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Toimeksianto tutkimukselle saatiin S-market Euralta, jolle teimme asiakastyytyvéi-
syyskyselyn kesélld 2007. Taman perusteella laadimme yritykselle lisaksi markKki-
nointisuunnitelman. Toimeksiantaja on euralainen péivittaistavarakauppa, jonka yh-
teydessa toimii myos ABC-kylméatankkauspiste.

Teoriaosuudessa kasittelimme ensimmadisena pdivittaistavarakaupan ominaisuuksia
Suomessa seké erilaisia myymalatyyppeja. Esittelimme kohdeyrityksen historiaa ja
nykypaivaa. Seuraavaksi kerroimme kuluttajakéyttaytymisesta, johon sisaltyy kulut-
tajan ostopaatosprosessi seka ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat. Opinnéyte-
tyémme tdrked osa on myos asiakastyytyvéisyys, josta kerroimme kappaleessa 4.
My0s paivittaistavarakaupan markkinointi ja markkinoinnin kilpailukeinot ovat
olennainen osa tyotamme, Kyseisessd osuudessa esittelimme markkinointimixia.
Viimeisena kerroimme, ettd minkéalainen markkinointisuunnitelman tulisi useimmi-
ten olla.

Opinnaytetyon empiirisessa osassa kaytimme kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa,
koska halusimme analysoida aineistoa seka tulosten piti olla yleistettavissa. Empiiri-
sessd osassa suoritettiin asiakastyytyvaisyyskysely, jossa selvitettiin asiakkaiden tyy-
tyvaisyyttd S-market Euraan, sen mainontaan ja kaupan yhteydessé olevaan ABC-
kylmétankkauspisteeseen. Tutkimusjoukon koko oli 150. Analysoimme tutkimukses-
sa selvinneitd asioita Statistica-ohjelmalla. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen tulosten
perusteella teimme kohdeyritykselle markkinointisuunnitelman.

Tama tutkimus vastasi hyvin tutkimusongelmaan ja tutkimukselle asetettuihin tavoit-
teisiin. Tutkimuksesta ilmeni, ettd S-market Eura on kunnan suosituin kauppa. Vas-
taajat olivat tyytyvdisia muun muassa S-marketin sijaintiin, kanta-asiakaskorttiin
seka yleisesti ottaen asiakaspalveluun ja joihinkin tuoteryhmiin. Tutkimuksen avulla
saimme myos selville niitd asioita, joihin asiakkaat toivoivat parannusta. Asiakkaat
eivat olleet tdysin tyytyvéisid esimerkiksi hedelmien ja vihannesten tuoreuteen seka
saatavuuteen.
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This bachelor’s thesis was commissioned by S-market, a small grocery store located
in Eura. As part of the thesis we conducted a customer satisfaction survey for S-
market Eura and based on the results we prepared a marketing plan for this grocery
store.

In the theoretical part of the thesis various features and types of grocery stores in
Finland are discussed. After introducing S-market Eura in more detail the thesis con-
centrates on consumer behaviour and customer satisfaction. Special focus is given to
marketing of grocery stores’ as well as to the marketing mix used in grocery stores.
The last chapter in the theoretical part discusses marketing planning.

The empirical part of the thesis was based on quantitative research methods because
of a need to generalize the results. In the empirical part the actual customer satisfac-
tion survey was carried out. The 150 answers for the survey were then analyzed with
a statistical programme and the results were used as a basis for preparing a marketing
plan for S-market Eura.

The results of the customer satisfaction survey show that S-market Eura is the most
popular grocery store in Eura. Customers were satisfied especially with the location
of S-market Eura as well as with its customer loyalty card, customer service in gen-
eral and most of the products sold in the store. We could also point out some things,
such as the freshness and availability of fruits and vegetables, with which the cus-
tomers were not entirely satisfied.

We concluded the thesis by giving S-market Eura some recommendations for the
future action, so that S-market can further improve the high level of customer satis-
faction that it is enjoying at the moment.
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1 JOHDANTO

Idea opinndytetydhdmme syntyi, kun tekijoistd Anna oli toissa S-market Eurassa ja
sielld tuli ilmi, yritykselle ole koskaan tehty asiakastyytyvaisyystutkimusta tai mark-
kinointisuunnitelmaa. S-market Eura kertoi omat toiveensa tyon suhteen ja nain
saimme opinnaytetyoskentelymme kayntiin. Aluksi tyéhon oli suunniteltu tehtavaksi
ainoastaan asiakastyytyvaisyyskysely, mutta laajensimme ty6ta niin, etta siihen sisél-

Iytettiin myds markkinointisuunnitelman laatiminen.

Opinnaytetyon tutkimuksen kohteena on Eurassa sijaitseva S-market ja sen yhteydes-
s& oleva ABC-tankkauspiste. Tarkoituksena oli selvittdd S-market Euran asiakastyy-
tyvaisyyttd seké sitd, miten sita voitaisiin parantaa. Lisaksi halusimme myds selvit-
tad, kuinka paljon markkinointi ja mainonta vaikuttavat asiakassuhteen luomiseen ja
yllapitamiseen. Laadimme kyselyn, jonka avulla selvitimme asiakastyytyvaisyytta.
Tutkimustulosten perusteella laadimme markkinointisuunnitelman S-market Euralle.
Asiakastyytyvdisyytta ja markkinoinnin vaikutusta tutkittiin kvantitatiivisen tutki-

musmenetelman avulla.

Jaoimme opinnéytetyon tekemisen mahdollisimman tasapuolisesti molemmille. Anna
teki ensin asiakastyytyvéisyyskyselyn haastatteluja Euran Auramaa Oy:n toimistossa
35 kappaletta, jonka jalkeen Sanna kerasi S-market Euran asiakkailta 115 vastausta
jakamalla kysymyslomakkeita liikkeen aulassa. Teoriaosuudessa Anna kirjoitti pai-
vittdistavarakaupasta seka asiakastyytyvaisyydestd ja Sanna puolestaan kulutuskayt-
tAytymisestd, péivittaistavarakaupan markkinoinnista seka markkinointisuunnitel-
masta. Aineiston kasittelyd ja analysointia teimme padosin yhdessa. Anna syo0tti vas-
taukset ensin tilasto-ohjelmaan, jonka jalkeen analysoimme tutkimustuloksia yhdes-

s&. My6s markkinointisuunnitelma laadittiin yhdessa.



2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA

2.1 Paivittdistavarakauppa Suomessa

Kun vahittdiskauppa vapautettiin maaseudulla, kauppojen mééra kasvoi nopeasti.
Vuonna 1860 niitd oli noin 1250 ja vuoteen 1900 mennessa yli 8600 kappaletta. Yk-
sityisten kauppojen rinnalle alettiin perustaa osuuskauppoja jo 1900-luvun alusta
alkaen. Suomen ensimmaiset kauppapaikat ovat syntyneet markkinapaikoista. Mark-
Kinoita jarjestettiin Turussa kahdesti vuodessa seka lisaksi niitd oli Lappeenrannassa
ja Torniossa. Myohemmin markkinat muuttuivat tavaranvaihtopaikoista sosiaalisiksi
tapahtumiksi ja vield myéhemmin 1900-luvulla huvitilaisuuksiksi. Nykyisin markKki-
nat tunnetaan torikauppana. Ensimmaéinen osuuskauppa perustettiin Turkuun vuonna
1901. (Heinimé&ki 2006, 12.) Toisen maailmansodan jélkeinen Suomi oli viel& vah-
vasti maatalousmaa, mutta elinkeinorakenteen muutoksen myota ruoka ja sen jalos-
taminen siirtyi kodin ulkopuolelta markkinoilta hankittavaksi. Tané ajanjaksona kau-

pan osuus elinkeinorakenteeseen vahvistui huomattavasti. (Lammi & Raijas 2007.)

Rakennemuutos kaupan alalla alkoi nakya voimakkaimmin 1960-luvulla, miké johtui
tietysti yhteiskunnan kehityksestd. Naihin aikoihin kansa alkoi vahvasti muuttaa
maalta kaupunkiin. Rakennemuutos on edelleen ké&ynnissg, silld muutto maalta kau-
punkeihin jatkuu Suomessa yhd. Vastareaktiona rakennemuutokseen kauppa onkin
alkanut muuttaa rationaalisempiin toimintamalleihin, joita ovat esimerkiksi myyma-
I6iden ketjuttaminen. (Pertti 2007, 28-30.) Rakennemuutos nakyy parhaiten siing,
ettd myymalat ovat aiempaa paljon suurempia ja niiden maaré on huomattavasti pie-
nentynyt. Paivittaistavarakauppojen lukumaara kasvoi vuoteen 1964 asti, jonka jal-
keen myymaloiden lukumé&éra on kaantynyt hurjaan laskuun. (Heiniméki 2006, 18.)
Nykypdivan rakennemuutoksesta voit lukea kohdasta 2.1.2 paivittdistavarakaupan

muutokset.

1990-luvun alun suuri lama vaikutti paljon kaupankayntiin. Péivittaistavarakaupan

myynti pieneni vuonna 1993, ensimmadisen ja myos ainoan kerran sodan jélkeen.



Euroopan Unioniin liittyminen vuonna 1995 vaikutti kaupan alaan siind méaarin, etta
ulkomaankaupan sdénndstelyt lopetettiin ja tuonti vapautui tdysin. Tamé laski péivit-
taistavaroiden hintatasoa Suomessa 9-10 %. Viimeisetkin kaupat ketjuuntuivat 2000-
luvun alkupuolella ja ensimmainen ulkomaalainen ketju Lidl aloitti Suomessa toi-
mintansa vuonna 2002. (Heiniméki 2006, 16.)

Suomi on ollut hyvin perinteisesti eri kauppaketjujen maa jo kauan. Osuuskaupat
olivat maaseutupainotteisia, E-liike oli tyovéeston suosima ja K-kaupat taas varak-
kaiden kauppoja. Ryhmittely on edelleen osittain voimissaan, mutta aatteet ovat jo
muuttuneet. Aikaisemmin keskusliikkeitd oli nelja suurta: Kesko, Tuko, SOK ja
OTK. Nykyisin ykkdssijasta kamppailevat endd SOK ja Kesko, joita Tradeka pyrkii
parhaansa mukaan haastamaan jatkuvasti. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000,
44-45.) Artikkelissaan Pertti (2007, 28-30.) sanoo, ettd suomalainen kdy kaupassa
keskimaarin 3,9 kertaa viikossa. Tdmén vuoksi on hyvin tarke&a, ettd kaupat sijaitsi-
sivat melko lahella omaa asutusta. Suosikkikaupan ei kuitenkaan vélttdmatta aina

tarvitse olla lahelld omaa kotia, vaan esimerkiksi tydmatkan varrella.

2.1.1 Paivittaistavarakaupan tuotteet ja tehtavat

E Leipomotuottest

O Pakatut elintarvikkeet

B Hygienia

B Kodinhoito

B Tupakoint

B Muut paivittai stavaratuotteet
B Hewi

| Liha/siipikarjaialalkananmuna
B Lihavalmistest

@ Valmisruuat

O Juomat

B FPakasteet ja jGateldt

@ Maitotaloustuotteet

Kuvio 1. Péivittdistavarakaupan kokonaismyynnin jakautuminen (Laksola 2007, 14.)
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Paivittaistavaroihin luetaan ruoka, juomat, tupakkatuotteet, teknokemian tuotteet,
kodin paperit, lehdet ja kosmetiikka. Ruuan osuus péivittdistavarakaupan kokonais-
myynnisté on hieman alle 80 % (kuvio 1) (Laksola 2007, 14.)

Paivittaistavarakauppa helpottaa kuluttajan ostopaétoksia asettamalla tietyn valikoi-
man liikkeeseensa. Téall4 tavalla se pyrkii tyydyttdméén eri asiakkaiden tarpeet ja
tarjoamaan tuotteet hyvaan hintaan. Kaupan tarkeimmaét tehtavéat ovat myynti- ja
asiakaspalvelutoiminta, tuotteiden suunnittelu, korjaus ja huolto, asiakkaan viihty-
mis-, viihdyttdmis- ja huoltopalvelut, tavaran kierratys ja pakkausmateriaalien palau-
tuspisteet. (Salonen & Vahvaselkd 1994, 9-10.)

2.1.2 Paivittaistavarakaupan muutokset

Paivittaistavarakaupan rakenne muuttaa jatkuvasti muotoaan. Siihen vaikuttavat
muun muassa yhteiskuntalahtoiset, asiakaslahtdiset, institutionaaliset, hankintalahtoi-
set, teknologiset sek& kilpailu- ja kustannustekijat. Lisaksi vaestd, sen rakenne ja
ostokayttaytyminen muuttuvat jatkuvasti. Kun nykyisin kaupassa kaydaan 3,9 kertaa
viikossa, niin uskotaan tdmé&n muuttuvan huomattavasti seuraavien vuosien aikana.
Kéayntien maara on nyt jo laskenut. Rakennemuutos kuitenkin on muuttanut suun-
taansa, silld myyméldiden madran vaheneminen on pysahtynyt viime vuosina.
(Lammi & Raijas 2007.) Vahentymiseen vaikuttavat kuitenkin vield nykyisin liian
pienet ja epakaytannolliset liiketilat, sijainniltaan huono paikka, kilpailutilanteen
muutokset, kauppiaiden eldkeidn saavuttaminen sek& suuret investoinnit, jotka yri-

tyksen pitdisi tehdad pysyakseen ajan tasalla.

Kaupan toimiala on myds kehittynyt jatkuvasti ja yhdyskunnan rakenne muuttuu.
Myymalat vahenevét, yksikkokoot kasvavat, myynti kasvaa pinta-alaa kohden jatku-
vasti ja suuret markkinaosuudet sen rinnalla entisestddn. Muutokset hankaloittavat
autottomien, vahavaraisien, vammaisten ja vanhusten ostoksilla kdyntid, koska heilla
ei ole niin paljon valinnanvaraa myymaléissa kuin muilla. Eriarvoisuus lisadntyy

etenkin harvaan asutuilla paikkakunnilla.
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2.1.3 Paivittaistavarakaupan tulevaisuus

Ketjuuntumiset tulevat jatkumaan pdivittaistavarakaupassa myos jatkossa, miké kui-
tenkin parantaa kaupan kannattavuutta, mutta myos kiristédé alan kilpailua hyvin pal-
jon. Kauppakeskukset ovat jo nyt isossa roolissa kaupan alalla, mutta niiden néky-
vyys tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestddn. Sahkoinen kaupankaynti tulee
my0s nostamaan osuuttaan tulevaisuudessa, etenkin erikoistavaratuotteiden osalta.
(Heinimaki 2006, 21.)

Ruuan nettimyynti ei ole vield tahan paivaadn mennessé onnistunut, mutta tulevaisuu-
dessa voi télle olla hyvinkin tilaa kehittyd. Esteena on ollut toimivan ja kohtuuhintai-
sen jakelulogistiikan puute, mutta jos tdh&n l6ydetdén ratkaisu, tulevaisuudessa net-
tiostoksia voivat tarvita sekd kiireiset ettd idkkaat ihmiset, mika puolestaan voi olla
pienten korttelimyymaldiden pelastus. (Pertti 2007, 28-30.) Lammin ja Raijaksen
mukaan kevaalla 2005 ainoastaan 2 % kaikista verkko-ostoksia tehneistd 15-74-
vuotiaista suomalaisista oli ostanut elintarvikkeita netin kautta. Kysynta on véhaista
my0s sen vuoksi, ettd tarjontaa on erittdin vahan: vuonna 2006 Suomessa toimi vain
kaksi valikoimiltaan laajaa elintarvikkeiden verkkokauppaa. Selvéaé kuitenkin on, etta
tulevaisuudessa ihmiset haluavat juuri heille henkilokohtaisesti raataloityja palveluja

helpommin, nopeammin ja tehokkaammin. (Lammi & Raijas 2007.)

Tulevaisuudessa suuria kysymyksié tulevat olemaan mm. jatkuuko rakennekehitys
vastaavanlaisena jatkossakin seka miten rakennekehitykseen tulevat vaikuttamaan
véeston ikadntyminen, taajamien keskustojen palvelutarjonnan vahvistuminen, polt-
tonesteiden hinnankehitys, teknologia, yhteiskunnan aktivoitunut ohjausote ja au-
kiolosaadannon kehitys. (Pertti 2007, 28-30.)

Vuonna 2015 Suomessa tulee olemaan runsas miljoona yli 65-vuotiasta sek& melkein
saman verran alle 34-vuotiaita. Tdmén on osaltaan pakostakin vaikutettava kauppa-
palvelujen tarjontaan ja kysyntaan. Suuri kysymysmerkki on, ettd haluavatko van-
hukset ennemmin tehd& ostoksiaan l&himarketeissa vai ostoskeskuksissa, joissa voi-
vat kehittdd myos sosiaalisia kontaktejaan. Véeston ikaantyessa perhekoot pienenevat

yhteen tai kahteen henkil6on, miké vaikuttaa myos paivittaistavarakauppojen tavara-
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tarjontaan. Tdma saattaa olla erikoistavarakauppojen suuri pelastus. Lisdksi on muis-
tettava, etta vanhukset tulevat mit4 luultavimmin olemaan tarkkoja rahastaan tulevai-
suudessakin. He eivéat tule kdyttdm&an rahojaan miten sattuu jatkossakaan. (Pertti
2007, 28-30.)

2.14 Paivittaistavarakaupan ketjut

Yksinkertaisena perusajatuksena ketjuuntumisessa on liikkeiden jakaminen liikeide-
an, koon ja tavaravalikoimansa puolesta samantyyppisiin liikkeisiin ja nailla keinoil-
la saavuttaa kustannussaastoja. Kun yritykset sitten liittyvat toisiinsa eri osa-alueiden
kautta, ne ketjuuntuvat ja silla pyritdan péivittaistavarakauppojen toiminnan tehosta-
miseen. Ketjuuntumisella pyritddn myos siihen, ettd suuret yksikot yhdistaisivét re-
surssinsa ja saisivat ndin kilpailuvoimaa ja tehokkuutta markkinointiin. Kun tuotteita
voidaan ostaa yhdessd, ne saadaan hankittua paljon pienemmilla kustannuksilla kuin,
etta kaikki hankkisivat omat tuotteensa ja maksaisivat rahtikulut itse. Sama koskee
kampanjointia, silld sen avulla on mahdollista saada enemman nakyvyytta ja néin
yksittédisten kauppojen osuus jaa rahallisesti paljon pienemmaksi. Uutta kauppaa pe-
rustettaessa ketjuista on erityisesti hyoOtya, kun yrittdja pddsee “tutun ja tunnetun”
merkin alle aloittamaan toimintaansa saaden samalla apua. Toisaalta ketjuuntumises-
ta voi olla my6s haittaa yrittajalle, silla hdnen on toisinaan myytévé tuotteita, joita
han ei valttamatta valikoimiinsa itse haluaisi. Lisdksi ketjuissa hyvin menestyvét
usein maksavat huonommin menestyneiden liiketoimintaa. Kauppiaan on mukaudut-
tava siihen, ettd kauppa néyttda samalta, kuin konseptin muutkin myymalat. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 264-266.)

Suomessa suurimpina ketjuina toimivat K-ryhmd, S-ryhma ja Tradeka. K-ryhmé
muodostuu Keskosta ja K-kauppiaista. K-ryhméan kaupoista yli puolet on péivittais-
tavarakauppoja (Citymarket, K-supermarketit ja K-pikkolomyymalat). S-ryhma taas
muodostuu SOK:sta ja alueosuuskaupoista, joista suurin on Helsingin Osuuskauppa
Elanto. S-ryhmén myynti tulee suurimmaksi osaksi péivittaistavarakaupoista (Pris-

mat, Sokokset, S-marketit, Alepat ja Salet). Tradeka on taas ketju, johon kuuluvat
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Siwa, Valintatalo, Euromarket ja Neste Quick Shop. (Bergstrém & Leppéanen 2003,
264-266.)

Ketjuuntunut liiketoiminta ja liiketoimintojen tarpeisiin raataloidyt tietojarjestelmat
mahdollistavat muun muassa laajojen valikoimien hallinnan seké suuret hankintaerét.
Ketjuuntumisen tarkoituksena on yhdistdd ryhméssa oleva kokemus ja ammattitaito
niin, ettd nditd voitaisiin kayttdd oman toimialan koordinoinnissa, kehittdmisessa,
ohjaamisessa ja valvonnassa. (S-kanava 2008.) Ketjuuntuminen voi kuitenkin olla
haitaksi erityisesti pienille elintarvikeyhtidille, silla niiden on vaikeaa Kilpailla esi-
merkiksi hinnoilla, kun suuret ruokakaupat voivat pitdé hintojaan hyvinkin alhaisina.
(STT 2007)

2.2 Myymalatyypit

Paivittdistavarakauppa jaetaan erilaisiin myymalatyyppeihin. Nama tyypit ovat elin-
tarvikkeiden erikoisliike, lahikauppa, market, supermarket, hypermarket, kioski,
huoltoasemamyymaéld, myymaldauto/-vene, kauppahalli, torimyymald, tavaratalo,
halpahalli, tehtaanmyymala, pikatukku/noutotukku ja katalogimyymalat. (Finfood
2007; Finne & Kokkonen 1999; Laksola 2008, 15.)

Erikoistarvikkeiden erikoismyyméla on normaalisti hyvin pieni ja se on keskittynyt
ainoastaan yhden tai muutaman tavaralajin myyntiin. Sijainniltaan se sijoittuu tyypil-
lisesti kaupungin ydinkeskustaan, aluekeskukseen tai kauppakeskukseen. Kauppahal-
li on erikoismyymaldista koostuva, yleensd kaupungin ydinkeskustassa sijaitseva
yksikko, jossa kaikki myynti tehd&én palveluperiaatteella. Myyntipisteet sijaitsevat
normaalisti vastakkain kaytdvan varrella. Torimyymél& on véliaikainen myyntipaik-
ka, joka pystytetddn aina péaivittaista kaupankayntid varatuksi ajaksi esimerkiksi vi-
hannesten, hedelmien, kalan ja leivonnaisten myyntié varten. (Finfood 2007; Finne &
Kokkonen 1999; Laksola 2008, 15.)

Lahikauppa on normaalisti pieni, ldhelld kuluttajaa sijaitseva, myos jalkaisin saavu-

tettava paivittaistavarakauppa. Lahikaupan sijainti on yleensa asuntoalueella, mutta
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se voi olla muuallakin ja se korostuu yleensa tadydennysostopaikkana. Valikoimat
ovat usein nopeasti kiertavid ja yleensa ladhikaupoissa tehd&an vain pikkuostoksia.
Osalle asiakkaista suuretkin myymaélat ovat lahikauppoja. Lahikauppojen valikoiman
laajuus on 1 000 — 3 000 tuotetta, esimerkkeind Alepa, K-extra, Sale ja Siwa. Marke-
tit ovat hyvin samantyyppisia supermarket-tyyppisten kauppojen kanssa, ja niiden
myyntipinta-ala on 400-1000 neli6td. Kaupunkien lahidissé se tarjoaa kaupan l&hi-
palveluita, mutta pienemmill& paikkakunnilla market voi olla hyvinkin alueen suurin
kauppa. Markettien valikoiman laajuus vaihtelee paljon, 2 000 — 10 000 tuotetta,
esimerkkeind K-Market, K-Supermarket ja S-Market. (Finfood 2007; Finne & Kok-
konen 1999; Laksola 2008, 15.)

Supermarketit ovat paivittaistavaramyymaloitéd. Pienet supermarketit ovat myyntipin-
ta-alaltaan 400-999 neliota ja suuret taas yli 1000 nelidisia. Supermarketeille yhte-
naisté on se, etté hintataso on alhainen, myyntikate pieni, myyntimaarat taas suuret ja
palvelu melko vahdista. Elintarvikkeiden osuus supermarketeissa on yli puolet
myyntipinta-alasta. Supermarketit sijaitsevat asuntoalueella, keskuksissa ja niiden
ulkopuolella, mutta ne ovat aina hyvin liikenteellisesti saavutettavia. Jatkossa ne
pyrkivat sailyttamadn kilpailukykynsa suurentamalla kauppakokoa, laajentamalla
valikoimaa, satsaamalla sisustukseen ja esittelemalld omia tuotemerkkejdan. Super-
marketin valikoiman laajuus on yleensa ainakin 10 000 — 20 000 tuotetta, esimerk-
keind Eurospar, K-Market, K-Supermarket, S-Market ja Spar. Hypermarket on paa-
asiassa péivittaistavaroita myyva myymald ja sen myyntipinta-ala on yli 2500 nelio-
t4, josta elintarvikkeiden osuus on alle puolet. Yhteistd hypermarketeille on, ettd
tuotteita on paljon, palvelu on sujuvaa itsepalvelua ja tuotteilla on alhaiset hinnat
suurten myyntivolyymien vuoksi. Hypermarketit sijaitsevat keskuksissa tai niiden
ulkopuolella hyvin liikenteellisesti saavutettavissa paikoissa. Suurimmat ostokset
vuoden 2007 Nielsenin Suomalainen kuluttaja -tutkimuksen mukaan tehdaan nimen-
omaan hypermarketeissa. Hypermarketin valikoiman laajuus on yleensa yli 20 000
eri tuotetta, esimerkkeina Citymarket, Euromarket ja Prisma. (Finfood 2007; Finne &
Kokkonen 1999; Laksola 2008, 15.)

Tavaratalo on monen eri alan tavaroita myyva vahittaiskauppa jonka myyntipinta-ala

on yli 1000 nelittd. Tavaratalossa ei mink&an erillisen tavararyhmén osuus myynti-
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pinta-alasta ylitd 50 prosenttia ja eri osastot vastaavat alansa erikoisliikkeiden vali-
koimaa. Valikoimiin kuuluvat elintarvikkeiden ohella yleensé vapaa-aikaan, pukeu-
tumiseen, asumiseen, kosmetiikkaan seké kirja- ja paperialaan liittyvat tavarat. Tava-
ratalot sijaitsevat normaalisti ydinkeskustassa, aluekeskuksissa tai muualla olevissa
kauppakeskuksissa. Tavaratalon valikoiman laajuus on yleensé yli 20 000 eri tuotet-
ta, esimerkkeind Anttila, Sokos ja Stockmann. Halpahallit ovat hyvin erikokoisia
myymaloita, jotka myos sijoittavat yhta hyvin keskustan ulkopuolelle kuin keskusta-
alueellekin. Normaalisti niiden sijainti on paikalla, jossa on edullinen vuokra. Halpa-
hallien tavaralajitelmat koostuvat péédosin erikoistavaroista, mutta osittain myds pai-
vittdistavaroista. Elintarvikkeiden osuus myyntipinta-alasta on yleensa hyvin pieni.
Ostokorien keskivertokoko on halpahalleissa koko ajan kasvanut. Halpahallien yh-
teinen ominaisuus on pyrkimys edulliseen hintamielikuvaan sekéd véhadinen panostus
sisustukseen. Halpahallien valikoiman laajuus on yleensa 600 - 1000 tuotetta, esi-
merkkeina Lidl ja Cassa. (Finfood 2007; Finne & Kokkonen 1999; Laksola 2008,
15.)

Kioskeista suurin osa on nykyisin niin sanottuja sisékioskeja, joissa asiakaspalvelu
tapahtuu tiskin takaa eikd luukun kautta, kuten aiemmin. Sisdkioskit muistuttavat
paljon ulkomailla toimivia pitkddn aukioloon perustuvia lahimyymaéloitd, minka
vuoksi elintarvikekioskin ja lahikaupan raja on oikeastaan kadonnut. Kioskeja ei
koske liikeaikalaki. On olemassa hyvin monenlaisia kioskeja kuten elintarvikekioski,
kukkakioski, lehtikioski ja grillikioski. Kioskin valikoiman laajuus on 500 — 2 000
tuotetta, esimerkkeina Pikkolo, R-kioski ja Spar express. Huoltoasemamyymala toi-
mii nimensa mukaisesti huolto- tai jakeluaseman yhteydessd samoissa tiloissa kuin
polttoainemyynnin rahastuskin. Myymaél&ssa on normaalisti tiloihin sopiva elintarvi-
kelajitelma ja ulkonddltddn ne muistuttavat usein lahikauppoja. Liikeaikalaki ei kos-
ke myoskaan huoltoasemia. Huoltoasemamyymaéldn valikoiman laajuus on 500 —
2 000 tuotetta, esimerkkeind ABC sekd Nesteen yhteydessa toimiva Pikkolo. (Fin-
food 2007; Finne & Kokkonen 1999; Laksola 2008, 15.)

Autoon tai veneeseen sijoitettu paivittaistavarakauppa on lahimyymald, joka kiertaa
maaréattya reittid etukateen asiakkaille annetussa aikataulussa. Toiminta on véhene-

méssa nykyaén paljon. Uutena muotona tdmén tyyppisestd myynnissa ovat taajamis-
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sa kiertavat paivittaistavarakaupan erikoismyymalat, kuten jaateldauto, joissa myynti
tapahtuu myymaldautosta poiketen yleensd auton ulkopuolelta. Tehtaanmyymala
toimii normaalisti tuotteita valmistavan yrityksen yhteydessé ja myy l&hinnd vaan
sen omia tuotteita. Tasta syystd tehtaanmyymalat sijaitsevat useimmiten teollisuus-
alueilla tai vilkkaissa matkailukeskuksissa tuotantolaitoksesta erilladn. Tehtaanmyy-
malat ovat yleensa erikoistavarakauppoja. (Finfood 2007; Finne & Kokkonen 1999;
Laksola 2008, 15.)

Pikatukut ovat tarkoitettu jalleenmyyjille ja suurkeittidasiakkaille, jotka ovat jo en-
nestddn rekisterdity tukkujen asiakkaiksi. Tallaisia ovat vahittaiskaupat, ravintolat,
kioskit sekd muut sellaiset. Pikatukut eivét ole koskaan kuluttajia varten ja siksi ne
on sijoitettu teollisuus- ja varastoalueille. Niiden laheisyydessa on yleensa myos mui-
ta tukkutoimintoja. Tukkujen houkuttimina toimivat alhaiset hinnat ja tavoitteena on
myyd& kauppatavaraa suuressa mittakaavassa. Katalogimyymaloihin on siirretty pos-
timyyntiluetteloiden tuotteet kasin kosketeltaviksi. Ndin asiakas péésee halutessaan
tutustumaan tuotteisiin myods konkreettisesti. (Finfood 2007; Finne & Kokkonen
1999; Laksola 2008, 15.)

2.3 S-ryhma

S-ryhma koostuu 22 itsendisesta alueosuuskaupasta seké niiden omistamasta Suomen
Osuuskuntien Keskuskunnasta (SOK) Naiden liséksi S-ryhmaan kuuluu 16 paikal-
lisosuuskauppaa. Osuuskauppojen verkosto kattaa koko maan ja alueellinen panostus
on vahvaa. SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeena ja tuottaa Osuuskaupoille
hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita. Sen vastuulla on lisaksi S-ryhman strategi-

nen ohjaus ja eri ketjujen kehittdminen. (S-kanava 2008.)

S-ryhmén toimialoina ovat market-, tavaratalo- ja erikoisliikekauppa, liikennemyy-
mala- ja polttonestekauppa, hotelli- ja ravintolatoiminta, auto- ja autotarvikekauppa
sekd maatalous- ja rautakauppa. Naiden kaikkien lisaksi S-ryhmaan kuuluvat han-
kinnan ja logistiikan organisaatiot Inex Partners Oy ja Intrade Partners Oy. Loka-
kuussa 2007 (15.10.2007) toimintaan liittyi myds pankkitoiminta, kun S-pankKi
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aloitti toimintansa kohderyhmanéén asiakasomistajat. Pankin tavoitteena on helpot-

taa asiakasomistajan jokapdaivaista taloudenpitoa. (S-kanava 2008.)

Ketjutoiminta eri alueosuuskauppojen ja SOK-yhtyman ymparilla on padasiassa yh-
teistd tuki- ja kehittdmispalveluiden tuottamista keskitetysti. Laaja ketjutoiminta ta-
kaa esimerkiksi monipuolisten valikoimien hallinnan ja suurien hankintaerien han-
kinnat. Asiakkaille ketjutoiminta nékyy palveluiden ja tuotteiden tasaisena laatuna ja
tehokkaina, asiakasystavallisind myymaldina seka edullisina hintoina. Ketjutoimin-
nan tarkein ominaisuus on yhdistdd S-ryhmassé oleva kokemus ja erityisammattitaito
jatkuvaksi kaupalliseksi menestykseksi. S-ryhman ketjubrandit ovat Market-kaupassa
Prisma, S-market, Sale ja Alepa, liikennemyyméla- ja polttonestekaupassa ABC seké
tavaratalo- ja erikoisliikekaupassa Sokos ja Emotion. Hotelli- ja ravintolakaupan
valtakunnallisia ketjuja ovat Sokos Hotels, Radisson SAS Hotels, Rosso, Rosso Ex-
press, Fransmanni, Amarillo, Sevilla, Memphis, Night, Corner, Coffee House ja
Presso. Maatalouskaupan valtakunnallinen ketju on Agrimarket. (S-kanava 2008.)

Osuustoiminnan perusarvoja ovat demokraattisuus, rehellisyys, omatoimisuus, riip-
pumattomuus ja paikallisuus. Perustuksena ovat avoin jasenyys, kansanvaltaisuus ja
ylijadman jako seka sijoitukselle maksettava korko. Aina, kun asiakas liittyy jasenek-
si, hdn maksaa osuusmaksun ja ndin ollen hédnesta tulee yrityksen omistaja. Asiak-
kuus on sallittu kaikille taysi-ikaisille, suomalaisen sosiaaliturvatunnuksen omistavil-
le henkil6ille. Asiakasomistajuus tuo S-ryhman etujen lisaksi myds ostohyvitys- eli
Bonus-jérjestelmén. Taéma tarkoittaa sitd, ettd asiakasomistajalle maksetaan tietty
maara ostoista kertyvda summaa takaisin, eli 1-5 % kuukaudessa kayttdmasta sum-
masta. Asiakasomistaja voi myos saada vuosittaista korkoa maksamalleen osuusmak-
sulle, mikéli yrityksen tulos sen sallii. S-ryhmalla on toimipaikkoja yli 1400. Ostojen
keskittdminen S-ryhmén paikkoihin tuo ostohyvitystd, minka lisaksi asiakasomistajat
saavat tuote- ja palveluetuja sekd Yhteishyva- tai Samarbeta -lehden. S-ryhmé on
lisdksi merkittava tyollistajé ja investoija koko Suomessa. Se toimii myds monessa
alueellisessa kulttuuritoiminnassa ja nuorisotydssa. S-ryhman arvoja ovat asiakaslah-

toisyys, kumppanuus, uudistuminen, tuloksellisuus ja vastuullisuus. (S-kanava 2008.)
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2.4 Kohdeyritys

Kohdeyrityksena opinnaytetydssimme on Euran S-market, joka sijaitsee keskustan
tuntumassa. Kasittelemme seuraavissa luvuissa ensin kohdeyrityksen historiaa, jon-

ka jalkeen esittelemme tarkemmin S-market Euraa ja sen nykytilaa.

2.4.1 Kohdeyrityksen historia

Ensimmaéinen Osuuskunta Oma-Kauppa perustettiin Euraan 11.11.1915. Se aloitti
toimintansa vuoden 1916 alussa Turajarven meijerissé ja ensimmainen kaupanhoitaja
oli neiti Helmi Jarvinen. Vuonna 1918 avattiin toinen liike Euran kirkonkylaan ja
vuonna 1920 Honkilahden Osuuskauppa liittyi Oma-Kauppaan. Alusta alkaen myy-
tiin maataloustuotteita. Ensimmaéisend toimintavuotena valitettiin ainoastaan kanan-
munia, mutta jo 1917 my6s viljaa myytiin ilman valityspalkkiota. Oma-Kauppa oli
maan toiseksi suurin maatalouskaupan myynnissa vuonna 1928. (Kivimaki 2003, 64—
66)

15.12.1966 Oma-Kauppa, Sakylan Maanviljelijain Osuuskunta ja Kiukaisten Osuus-
kauppa yhdistyivat Lannen Osuuskaupaksi. Koska Lannen Osuuskauppa toimi maa-
talousalueella, niin muodostuivat maatalouden palvelut erittdin tarkeiksi toimintalin-
joiksi. Maatalouskauppa kattoikin noin 40 % liikevaihdosta, joka oli esimerkiksi
vuonna 1976 48 miljoonaa. T&std summasta Euran osuus oli 22 miljoonaa. Vuonna
1980 Lannen Osuuskaupan johtokunta alkoi kuitenkin jo hakea apua huonontuneisiin
talouslukuihin, ja voimavaroja alettiin etsid Keulan suunnasta. Ratkaisu syntyikin
nopeaan, sillda L&nnen Osuuskauppa, ilman Kiukaisten Osuuskauppaa, liittyi Keulaan
jo vuonna 1981. (Kivimaki 2003, 64-66)

Osuuskauppa Keula toimii Rauman seudulla, ja sen toimialueeseen kuuluvat Rauman
liséksi Eura, Eurajoki, Laitila ja Sakyla. Keulan toiminta-ajatuksena on tuottaa tuote-
ja palveluetuja sitoutuneille asiakasomistajille. Keulan térkeimman uusien asia-
kasomistajien ryhmén muodostavat suurkulutusvaiheessa olevat perheet ja sen perus-

arvoihin kuuluvat tuloksellisuus, vastuullisuus, uudistuminen ja kumppanuus.
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Osuuskauppa Keulan visiona on, ettd toimipaikat ovat asiakasomistajien parhaita
pitkdaikaisia asiakassuhteisiin perustuvia ostopaikkoja ja ne tuottavat heille maksi-
maalisen tuote- ja palveluetujen arvon. (Keula-opas 2006)

24.2 S-Market Eura

Kesélld 2002 avattiin Euraan Keulan kuudes S-market. Uusi, alueen isoin kauppa
rakennettiin entisen Salen ja Agrimarketin paikalle. Rakennusaika oli Eurassa melko
jannittynyttd aikaa, silld uudesta kaupasta puhuttiin paljon ja avajaisia odotettiin.
Peruskivenmuuraus oli jo iso mediatapahtuma ja paikalla oli muun muassa Euran
kunnanjohtaja. Kun marketti valmistui nykyiseen kokoonsa, oli siind 2600 neliota
lattiapinta-alaa ja 300 auton pysakdintitilat. Myymaélén valikoimat, parhaimmillaan
yli 8000 artikkelia, ovat myds paljon laajemmat kuin ne, mihin Eurassa oli aikai-
semmin totuttu. Ensimmaiseksi marketin paallikoksi nimitettiin Sami Junnila, joka

nykyisin toimii jo Keulan ryhmépaéllikkona. (Kivimaki 2003, 64-66.)

Kesékuun lopussa (27.5.2002) kauppa avattiin 25 henkilén voimin. Avausnauhan
leikkasi Euran kunnanjohtaja Matti Lahtinen. Jo vuonna 2003 Euran S-market valit-
tiin Satakunnan leipdkaupaksi. Voittokriteereind olivat muun muassa leipdosaston
siisteys, selkeys ja kuluttajaystavéllinen esillepano. (Kivimaki 2003, 64-66.)

Vuosi 2005 oli S-market Euralle hyvin toimintarikas ja antoisa. S-market Euran hen-
kilosto valittiin Keulan vuoden ty6ryhmaéksi, mik& valitaan muun muassa myynnin,
asiakastyytyvéisyyden ja henkilostotyytyvéisyyden perusteella. Palkinnoksi he saivat
1955 euroa kaytettdvaksi koulutukseen tai opintomatkaan. Summa on kuitenkin edel-
leen tallessa. Syksylla 2005 Turo Ala-Siuru siirtyi S-market S&dkylan marketpéallikon
virasta Euraan péallikdksi Sami Junnilan tilalle. (P. Tuomi-Vieno, henkilékohtainen
tiedonanto 30.12.2007.)

S-ryhmé@ paatti vuonna 2006 ostaa Suomen Sparit ja néin ollen myds Eurassa ollut
Spar lopetettiin syyskuussa 2006. Tilanne ei ollut helppo Euran S-marketille, silla

henkilokunta sai kuulla milloin millaisiakin syytoksid S-ryhméan paatoksesta. Asia-
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kasmaara nousi kuitenkin paljon, jolloin tuotteiden tilaamiset ja muut marketin asiat
piti paivittad ajan tasalle. Tdman suuren myllerryksen aikana Eurajoen S-marketin
paallikkd Tuomas Karki toimi sijaisena vanhempainvapaalla ollutta Turo Ala-Siurua.
Jo kesdkuussa 2007 (14.6.) entisen Sparin tiloihin avattiin vanhan Spar-kauppias
Kimmo Sammon uusi K-Supermarket. Tilanne oli jalleen melko jannittava S-
marketin osalta. Supermarketin oltua jo hetken auki oli selva4, ettd S-marketilla on
Eurassa selked markkinajohtajuus, jota kenties tulevaisuuden investoinnit kasvattai-
sivat. Nykyisin S-Market Euran marketpééllikkénéd toimii Mika Suominen, joka
aloitti tyonsd maaliskuussa 2008 Turo Ala-Siurun siirryttyd marketpéallikoksi S-
market Tikkulaan Poriin. Vakituisia tyontekijoita on talla hetkellad 13 ja mé&é&raaikai-
sina toimii 2 henkil64. (Linnemé&ki 2007; Kivimaki 2003, 64—66 )

Tulevaisuudessa Osuuskauppa Keula aikoo toteuttaa Eurassa suuren laajennuksen.
Nykyistd 2600 nelion markettia aiotaan laajentaa 3600 lisaneliolla. Laajennettuun
osaan aiotaan sijoittaa ainakin ABC-liikennemyymald ja Hesburger. Ensin laajen-
nushankkeesta oli vireilla poikkeuslupa. Lupa laajennukseen saatiin joulukuun 2007
puolella, mutta mitdén rakennussuunnitelmia ei toisteiseksi vield ole. Suunnitelmia
kaavaillaan 1-6 vuoden aikajénteell& ja ennen kuin lopullisia p&atoksia rakentamises-
ta laitetaan vireille, on tarkoituksena seurata, miten Rauman uusi Prisma saa asiak-
kaita omakseen. (Linneméki 2007; Kivimaki 2003, 64-66 )

3 KULUTUSKAYTTAYTYMINEN

3.1 Kuluttajan ostopaatdsprosessi

Yrityksen tuotteiden myyntimé&ard ja markkinaosuus ovat sitd suuremmat, mita
enemman tuotteita ostetaan. Asiakas tarvitsee mygs tuotteen ostamiseen ostop&atok-
sen. Philip Kotlerin (1990, 177-182) mukaan kuluttajan ostopaatdsprosessi jakautuu
viiteen osaan, tarpeen havaitsemiseen, tietojen hankintaan ostamisen vaihtoehdoista,

vaihtoehtojen arviointiin, ostopdatokseen ja oston jalkeiseen kayttaytymiseen. Osto-
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prosessi siis alkaa, kun kuluttaja havaitsee tarpeen tai ongelman. Kun kuluttajan tar-
ve on herétetty, alkaa tiedon keruu. Kuluttaja voi hankkia tietoa tarpeensa mukaan
aktiivisesti tai vdhemman aktiivisesti. Joissakin péivittdisissé ja tavallisissa asioissa
kuluttaja voi ostaa tuotteen heti, enempaa harkitsematta, varsinkin jos tuotteella on
sopiva hinta ja tarve on suuri. Tiedon hankintaa kuluttaja kayttad ennemminkin kal-
liimmissa ja sellaisissa asioissa, mist4 pitdd olla jo ennestéén tietoa, kuten tietoko-
neen ostamisessa. Kun kuluttaja on paattanyt mit4 haluaa ostaa, han voi viel& vertail-
la vaihtoehtoja. Vaihtoehtoja arvioidessaan kuluttaja tarkkailee tuotteen ominaisuuk-
sia, millainen brandi silla on ja kuinka hyvin se sopii juuri hanen tarpeen tyydyttami-
seen. Sitten kuluttaja paatyy ostopaatokseen, jonka kohteena on arvioinnissa parhai-
ten menestynyt tuote. Ostopédatoksen jélkeen viimeisend vaiheena on vield ostonjal-

keinen arviointi.

Kotlerin esittdma ostopadtdsprosessi on hieman yksinkertaisempi. Seuraavassa on
esitelty ostopadtosprosessin kaavio, jossa oston jalkeinen arviointi on vield jaettu
kolmeen eri osaan, kulutuksen arviointiin, palautteeseen ja ostoprosessin paatokseen.
(Winer 2000, 128)

Tarpeen havaitseminen

A

Tietojen hankinta

Vaihtoehtojen arviointi

Hyodykkeen osto ja kaytto

Kulutuksen arviointi

Palaute —

Ostoprosessin paatds

Kuvio 2. Kuluttajan ostopaatdsprosessi (Winer 2000, 128)
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Ostopaatokselld tarkoitetaan paatosta siitd, mitd tuotteita ja milla rahamaarélla asia-
kas ostaa. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 64.) Ostamista pidetd&n kuitenkin
lilan itsestdénselvyytend ja siksi markkinoijan tulisi tietda ja ymmartaa erilaisten asi-
akkaiden ostamiseen vaikuttavat tekijat. Kun markkinoija on tietoinen néista asioista,
voi hén se sen jalkeen yrittaa tayttaa asiakkaiden toiveet ja suunnitella markkinoin-
tinsa sen perusteella, millaisia ostajia yrityksell& ja sen tuotteilla on. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 49.) Ennen ostopéatosta kuluttajalla voi tulla eteen vield kaksi teki-
jaa, jotka ainakin hidastavat ostopaatoksen tekemistd. Muiden mielipiteet seké odot-
tamattomat tilannemuuttujat voivat vaikuttaa asiaan. Jos kuitenkin kuluttaja paatyy
ostamaan tuotteen, on hadnelld vield edessadan mahdollinen ostonjalkeinen kayttayty-
minen. Ostamisen jélkeen kuluttaja kokee tyydytysta tai tyytymattomyytta. Yrityksen
markkinointipuolen tulee olla kiinnostunut kuluttajan toimenpiteista ja tuotteen kay-
tosta vield oston jalkeenkin. Markkinointi ei suinkaan lopu ostoon, vaan jatkuu viela
kauas sen jalkeiseen aikaan. (Kotler 1990, 184-185) Yrityksen tulee aina pitdd mie-
lessa markkinoinnin 3/11 s&antd. Siina tutkimuksen mukaan pettynyt asiakas kertoo
huonosta kokemuksesta 11 henkil6lle, ja tyytyvdinen asiakas kertoo positiivisista

asioista ainoastaan 3 henkilélle. (Haverila & Saarikorpi 1994, 12.)

Asiakkaalle on tarkedd, ettd kaupassakaynti sujuu mutkattomasti ja vaivattomasti.
Asiakkaan kaupassa asiointi on aina prosessi, kokemus, joka koostuu useista vaiheis-
ta Se alkaa kaupan havaitsemisesta ja paattyy siihen ettd asiakas poistuu kaupasta.
(Tapanainen 2006, 16.)

Kaupan Sisddn meno Tuotteiden Tuotteiden Kaupasta Asiointi-
havaitseminen kauppaan I6ytdminen maksaminen poistuminen| kokemus

Kuvio 3. Asiakkaan kaupassakayntiprosessi (Tapanainen 2006, 16).

Kaupassa olemisen kaikki vaiheet vaikuttavat siihen, millaiseksi asiakas kokee kau-
pan olevan. Kun asiointi sujuu mukavasti, jad asiakkaalle siit4 hyva mieli. Kaupassa
tulee asiat jarjestadd niin, ettd heti sisdan tullessaan asiakas hahmottaa, mitd hanen
tulee tehdd. Kaupassa on noudatettava tuttua ja turvallista mallia, johon asiakkaat
ovat tottuneet. Asiakkaan toiveena on, ettd asiat sujuisivat mutkattomasti. Hanelle on

tarkedd, ettd kaupassa on helppo liikkua, hinnat on merkitty hyvin, tuotteet 16ytyvat
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hyvin, laitteiden on toimittava moitteettomasti. Kaupassa on oltava my6s sopiva
lampotila ja sen on oltava siisti. Myyjan on helppo hahmottaa, mitk& asiat ovat tar-
keitd kaupassa asioidessa. Vain asettamalla itsensé asiakkaan asemaan ja niin voi
ymmartad, mitka asiat harmittavat ja arsyttavat. Joskus asiakkaan arsyyntymiskynnys
voi ylittyd, vaikka myyjéat olisivatkin pyrkineet tekeméén kaikkensa sen eteen, etta
niin ei tapahtuisi. Silloin on vain tarke&& osoittaa asiakkaalle, ettd on pahoillaan ja
pyrkii korjaamaan tilanteen. (Tapanainen 2006, 16.)

3.2 Ostokéayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan ostopaatokseen sisaltyy yksinkertaistettuna kaksi asiaa, ostohalu ja osto-
kyky. Ostajan ostohalulla tarkoitetaan sitd, miten tarkedksi ostaja kokee tarpeen tyy-
dyttdmisen ja ostamisen. Ostajaan vaikuttavat hanesta itsestdan johtuvat tekijét, seka
ulkopuoliset tekijat. Ostajasta itsestdan johtavat tekijat ovat psykologisia tekijoita,
joilla tarkoitetaan asenteita, tarpeita, motiiveja ja elamantyyleja. Ulkopuolisia tekijoi-
t4 ovat ymparistotekijat eli perhe sekd muut pienryhmat ja kulttuuri. Vaikuttavana
tekijana ovat myos yrityksen markkinointitoimenpiteet. Ostohaluun voidaan siis vai-
kuttaa markkinoinnilla, uudenaikaisilla tuotteilla, sopivilla hinnoilla ja houkuttelevil-
la ilmoituksilla. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 50; Lahtinen ym. 1991, 65.) Ostoky-
vyn madrad asiakkaan taloudellinen tilanne eli kdytettavissa oleva rahamaard seké
luotonsaantimahdollisuudet. Ostajan oma saastamishalu ja tuotteiden hinnat vaikut-
tavat myos ostokykyyn. Yhtalailla sellaiset yhteisotekijat kuin laki, asetukset, kaup-
patapa, kausivaihtelut ja yleinen taloustilanne vaikuttavat myos asiakkaan ostoky-
kyyn. Aina ostajalla ei ole aikaa ostamiseen, joten sen vuoksi on kehitelty uusia tapo-
ja hoitaa ostokset, kuten nettikauppa, puhelinmyynti ja kotiinkuljetus. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 50; Lahtinen ym. 1991, 65.) Seuraavassa kuviossa on esitelty edella

mainittu asia yksinkertaisemmin.
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[ ASIAKKAAN OSTOPAATOS ]
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Kuvio 4. Asiakkaan ostopaatoksenteko (Lahtinen ym. 1991, 65).

Ihmiset ovat hyvin erilaisia ostotavoissaan eli siind mit4, mistd, kuinka paljon ja
usein, minka verran he kayttavét rahaa seka mita asioita he arvostavat ostaessaan
jotain. Ostamisessa nékyy ihmisen tausta, joka vaikuttaa ihmisen kéyttaytymiseen.
Taustatekijat ovat helposti selvitettavissd, koska ne ovat tosiasioita, joita on helppo
mitata. Tarkeimpi& taustatekijoitd ovat tulot, ik&, sukupuoli, perheen koko, ammatti,
koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Taustatekijoilla siis saadaan selville monia
asioita, kuten sen, ettd miehet ja naiset ostavat erilaisia tuotteita ja eri paikoista.
Kaikkea taustatekijoilld ei voida kuitenkaan kertoa. Ei voida esimerkiksi selittaa sita,
miksi joku ostaa merkkivaatteita tai miksi joku pitaa jostain tietysta merkista. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 51-53.)

Kuluttajakayttaytymisessa on nelja paaostokayttaytymistyyppid monimutkainen, ris-
tiriitaa vahentéava, rutiiniostot sekd vaihtelua etsivd. Monimutkaisessa ostokayttayty-
misessa ostajalla on korkea sitoutuminen. Tuote on kallis, se on téarkea itseilmaisulle
ja tuotetta ostetaan harvoin sekd ostoon liittyy usein joku riski. Ennen ostopéatosta
kuluttaja kayttad aikaa ja vaivaa ostopéatoksen tekemiseen. Han kerdd aktiivisesti
tietoa ja vertailee olemassa olevia vaihtoehtoja. Tallainen tuote on esimerkiksi auto.
Joissakin ostokayttaytymisen tilanteissa on yleistd, ettd tuotteen oston jalkeen asiak-
kaalle tulee jokin ristiriita tuotteesta. Asiaa voidaan helpottaa vaikuttamalla tuotteen
hintaan, saatavuuteen ja asiakassuhteen jalkihoitoon. Kun asiakas etsii vaihtelua, on
merkkiuskollisuus yleensé vahéista. Vaikka kuluttaja olisi aktiivisesti mukana osto-
tapahtumassa, han ei valttaméatt4 nde suuria eroja tuotemerkkien vélill4. Talléin jon-

kin tuotteen markkinajohtajalla pitdisi olla aktiivista muistutusmainontaa ja hyvé
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saatavuus tuotteilla. Markkinoiden haastajalla on oltava taas hyvat tarjous- ja mai-
noskampanjat, jotta asiakas haluaisi mennd sinne vaihtelun vuoksi. Rutiiniostot ovat
edullisia tuotteita, joita ostetaan usein. Niiden ostopadtokseen paneutuminen on vé-
haistd. Tuotteella olisi hyva olla tehomainontaa, jotta tuote tulisi tutuksi kuluttajille.
Paivittaistavarakaupan tuotteet, kuten maito ja leipa tai vaikka suola ovat hyvié esi-
merkkejé téllaisista tuotteista. Kuluttajat eivat née paljon vaivaa ostaessaan suolaa ja
kuluttajien pysyessa uskollisina tuotemerkille. Kyseesséd on talléin ennemminkin
tottumus, eikd voimakas merkkiuskollisuus. Sitten taas joillekin kuluttajille on tyy-
pillistd vahéinen ostoon sitoutuminen ja suuret erot tuotemerkkien vélilla. Talldin he
etsivat vaihtelua eri merkkien kautta. Kekseja ostaessaan kuluttajalla on jotain en-
nakkokasityksid ja han valitsee jonkun tuotemerkin ilman suurempaa odotuksia seka
arvioi tuotteen sitten jalkeenpdin. Seuraavalla kerralla kuluttaja voi paatya toiseen
merkkiin, koska hén on kyllastynyt edelliseen tai han haluaa kokeilla uutta makua.
Merkin vaihtamien tapahtuu pikemminkin vaihtelun kuin tyytyméttomyyden vuoksi.
(Kotler 1990, 174-176.)

Korkea sitoutumisen aste  Alhainen sitoutumisen aste

S

u
u | Monimutkainen osto- Vaihtelua etsivé
r kayttaytyminen ostokayttaytyminen

e

Merkkien tai t
brandien erot
(todelliset tai

kuvitellut)

Ristiriitaa vahentava

ostokayttaytyminen Rutiiniostot

P
i
e
n
e
t

Kuvio 5. Kuluttajakayttaytymisen tyypit (Kotler 1990, 174).

Markkinointi onnistuu parhaiten, kun kuluttajan ostokéyttdytyminen ja ostopéatdsten
tekeminen tunnetaan hyvin. Jotta ihmisen ostotapoja ymmadrrettéisiin paremmin, on
selvitettdva myos heidan sisdisia tekijoitaan. Sellaisia ovat erilaiset tarpeet, motiivit,
arvot, asenteet, pienryhméat, elaméantyyli ja persoonallisuus. Myds toisten ihmisten
vaikutus on otettava huomioon, koska paatokseen vaikuttaa myos se, mité esimerkik-

si ystavat ja perhe ajattelevat. Ostopdédtds on osa ostoprosessia, jonka seurauksena
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ostaja joko ostaa tuotteen tai sitten ei. (Bergstrom & Leppénen 2007, 53; Korkeamé-
ki, Pulkkinen & Selinheimo02002, 97.)

Ihmisten ostokayttaytymiseen vaikuttavat paljon kulttuuri, sosiaaliset tekijat, henki-
I6kohtaiset tekijat seka psykologiset tekijat. Seuraavassa (kuvio 6) on kerrottu niiden
vaikutuksista ihmisten kayttdytymiseen ja niiden osista. (Kotler & Armstrong 2001,
172))

Kulttuuri —
] Sosiaalinen — ;
- Kulttuuri Henkil6kohtainen -
- Alakult_tuun - Viiteryhmét o Psykologinen
- Sosiaaliluokka _Eerie - Ikd, elinvaihe - Motivaatio
- Roolit ja ) ¢n|1mz:1jtt:l_ - Oppiminen
asemat ;ila?wr?: eflinen - Arvot ja asenteet
- Elamantyyli Gl
- Persoonallisuus

Kuvio 6. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Kotler 1990, 159.)

3.21 Kulttuuri

Kulttuuri muodostuu yhteisdssa pitk&an noudatetuista tavoista. Kulttuuri edellytt&dé
tiettyjen yhteisoille tyypillisten tapojen ja rituaalien noudattamista. Se on asia joka
vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen eniten. Esimerkiksi lapsi oppii ja aistii van-
hemmiltaan sekéd yhteiskunnalta kdyttaytymistapoja ja tarpeita. Lapset oppivat jo
pienend paljon asioita, jotka vaikuttavat h&dnen eldméansd, mutta samalla koko per-
heen elam&éan. Myos kaikilla mailla on erilaiset kulttuurit ja monesti, kun isot yrityk-
sen markkinoivat muihin maihin, on silloin kulttuurilliset asiat, aivan pienetkin yksi-
tyiskohdat kuten vérit, otettava huomioon. Markkinoijan tulee liséksi hyvéksya kult-
tuurin asettamat normit tai muuten hénen tuotteensa eivat mene kaupaksi. Suomessa
ei niin paljon téllaisia erilaisuuksia ole, jos verrataan vaikka Amerikkaan. Suomalais-
ten yritysten on helpompaa markkinoida tuotteitaan laajemmille ryhmille. On myos
alakulttuureita, joilla tarkoitetaan paakulttuureista muodostuneita pienryhmié, sellai-
sia ovat kansallisuus, uskonto, erilaiset rodulliset ryhmét sek& maantieteelliset seu-

dut. Alakulttuurit voivat olla ristiriidassa paakulttuurin kanssa (Lahtinen ym. 1995,




27

62; Kotler 1994, 174; Kotler & Armstrong 2001, 172-173.) Kulttuurin nékyvié puo-
lia markkinoinnin kannalta ovat kieli ja pukeutuminen, estetiikka, koulutus ja uskon-
to, kulutustavarat ja tottumukset, tyypilliset kdyttdytymis- ja seurustelutavat sek&
arvot ja normit (Lahtinen ym. 1995, 43). Kulttuurin yksi osatekija on myos sosiaali-
luokka, johon vaikuttavat tulojen liséksi myds mm. ammatti, koulutus ym. tekijét,

jotka puolestaan vaikuttavat ostokayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong 2001, 176).

Kun mietimme suomalaista kulttuuria ja paivittaistavarakauppaa, niin suomalaisilla
on omanlaisia ruokailutottumuksia. Ne tulee ottaa huomioon myds kaupassa. Suurin
osa suomalaisista haluaa ostaa jouluna kinkkua ja muita jouluruokia ja sitten taas
juhannuksena makkaraa. Niita pitda siis silloin olla tarjolla runsaasti. My6s suoma-
lainen kulttuuri vaikuttaa asiakaspalveluun. Kun suomalaiset ovat yleensd hieman
sisdanpain suuntautuneita ja eivat osaa tavallista small talkkia, tulee asiakaspalvelijan

huomata onko asiakas juttutuulella ja palvella h&nta sen mukaisesti.

3.2.2 Sosiaaliset tekijat

Muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat vahvasti asiakkaan omaan ostokéayttaytymi-
seen. Ostamisen sosiaaliset tekijat voivat vaikuttaa kahdella tasolla: primé&éristen
(ensisijaisten) ja sekundadristen (toissijaisten) ryhmien kautta. Priméaérisia ryhmia
ovat perhe, ystavat ja lahimmat tyotoverit. Sekundaarisia ryhmid ovat esimerkiksi
harrastusryhmat ja ammattiyhdistykset. (Lahtinen 1995, 60; Kotler 1994, 178.)

Perheenjasenilld on eniten valtaa yksilon, erityisesti lasten, kulutus- ja ostopaatok-
siin. Aviopuolisot vaikuttavat toistensa ostokayttaytymiseen ja lapset perheen lo-
manviettopaikkoihin. Perheen elinvaihe tarkoittaa sité, ettd kuinka kauan se on ollut
koossa ja kuinka monta jasentd siihen kuuluu. Myos perheenjdsenten lukuméaran
muutoksilla ja ialla on vaikutusta siihen, mitd tavaroita ja palveluja hankitaan. Per-
heen koon kasvaessa kulutuskin kasvaa ja yrityksen olisi muistettava myés se mark-
kinoidessaan. (Lahtinen ym. 1995, 60; Kotler 1994, 179; Kotler & Armstrong 2001,
176-178.) Pienryhmilla tarkoitetaan sukua, tyopaikkaa, erilaisia seuroja, joukkueita,

puolueita ja harrastusryhmié. Jokaisessa ndissa ryhmassa on joku mielipidejohtaja,
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jolla on vaikutus toisen mielipiteisiin ja kayttaytymiseen. (Lahtinen ym. 1995, 60;
Kotler 1994, 181.)

Paivittaistavarakaupassa mainonnalla on suuri merkitys siihen, miten kohderyhmiin
voidaan vaikuttaa. Tilastokeskuksen mukaan kuitenkin yllattdvan suuri osuus per-
heen ostopaatoksen tekoon on lapsilla. Tdma johtuu siitg, ettd lapsen asema perhees-
s& on muuttunut viimeisten 10-15 vuoden aikana. Lapsen ehdoilla el&minen on yleis-
tynyt ja heillda on paljon enemman valtaa kuin aikaisemmin. Suomalaisilla lapsille
maksetaan nykypdivand merkittdva summa viikko- ja kuukausirahoja, joista sitten
hyotyvét niin karkkikaupat kuin matkapuhelinoperaattoritkin. Paivittaistavarakaupas-
sakin on huomioitava se tosiasia, ettd lapsi alkaa tunnistaa tuotemerkkeja jo 2-
vuotiaana. Eli heti kun lapsi oppii puhumaan, han alkaa pyytda vanhemmilta vaikka
mitd. Lasten ja nuorten viikkorahan kayton suurin menoera ovat karkit ja herkut.
Tytot kayttavat rahaa toiseksi eniten pukeutumiseen, pojat taas harrastuksiin ja har-
rastusvalineisiin. Saastaminen on molemmilla kolmantena. Rahaa kuluu myds mm.
pikkutavaroihin ja leluihin, peleihin, kirjoihin ja lehtiin, musiikkiin ja kosmetiikkaan.
(Junnila 2005.)

Eniten vaikutusvaltaa alle 14-vuotiailla lapsilla on perheensé kuluttamiin elintarvik-
keisiin ja muihin paivittaistavaroihin. Monen perheen kaapeista saattaa 16ytya neljaa
eri margariinia tai kolmea lajia muroja. On suomalainen tapa menna joka paiva
kauppaan, kun lapset on haettu pdivakodista. Muualla Euroopassa se ei ole lainkaan
niin tavallista, ettd lapsi on mukana ja siten nékee tuotteita. (Junnila 2005.)

3.2.3 Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaisilla tekij6illa tarkoitetaan kuluttajan luonteenpiirrettd, ikaa, elintapoja
ja tyylia, ammattia, taloudellista tilannetta ja ihmisen omaa minékuvaa. (Kotler 1994,
180.)

Ihmiset ostavat erilaisia tuotteita ja palveluita koko eldménsa ajan, myds mielipiteet

ja tottumukset vaihtuvat eldmén myota. 1all4 on vaikutusta niin ruokatottumuksiin,
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kuten siihenkin millaisessa ympdristossd he asuvat ja millaisia vaatteita paallensé
laittavat. Myds ammatilla on oma osansa ihmisten henkilokohtaisiin tekijoihin koska
eri ammatinharjoittajilla on erilaisia kulutustottumuksia. (Kotler 1994, 180-181.)
Henkildkohtaisiin tekijoihin lukeutuvat ostamisen taloudelliset tekijét ja ostopaatok-
sen valintaan kuuluu se, minka verran kuluttajalla on rahaa kaytettavissa. (Lahtinen
ym. 1995, 63). Ihmiset tulevat erilaisista alakulttuureista, joissa on hyvinkin erilaisia
elaméntyyleja. Elamantyylit ja mielipiteet vaikuttavat paljonkin siihen, mitd ihminen
ostaa. Jos on vegetaristi, hanelle on turha tyrkyttad lihaa. Kaikilla ihmisilla on siis
erilainen persoonallisuus, joka my0s vaikuttaa jokaiseen asiaan mita ihminen tekee.
Markkinoitaessa tuleekin miettid, kenelle haluaa tuotetta myyda ja kenelle se ei taas
kannata. (Kotler 1994, 182-184; Kotler & Armstrong 2001, 180-181.)

Kuten jo sanottu, yksi henkilokohtaisten tekijéiden ryhmista on persoonallisuus. Jo-
kaisella ihmisell& on omanlainen persoonallisuus, oli se sitten itsevarma, dominoiva,
sosiaalinen, aggressiivinen, tai joku muu. Kotlerin ja Armstrongin (2001, 181.) mu-
kaan USA:ssa on esimerkiksi havaittu, ettd paljon kahvia juovat ihmiset ovat hyvin
sosiaalisia ja sosiaalisen kanssakdymisen tarpeessa. Siksi monet kahvilat ovat raken-
taneet liikkeistaan sellaisen, ettd siella halutaan olla ja viihdytaan kahvikupin &arella
nakemdassa ystavid. Taméa periaate on sama Suomessakin. Kun ihmiset kéyvét esi-
merkiksi péivittaistavarakaupoissa, heille tulee olo, etta sielld on hyva asioida ja sin-

ne voisi menna uudestaan ostoksille, jos siella on viihtyiséa ilmapiiri ja siistia.

Yksi asia, joka kuluttajiin vetoaa, on terveys ja nuorena pysyminen. Terveelliset tuot-
teet ja ymparistdystavallisyys on nykyajan trendi. Kun néiden tuotteiden myyntia
mainostetaan tietyille ryhmille, se vaikuttaa henkilokohtaisiin tekijoihin. Myos suo-
malaisuus on monille ihmisille tarkedd. Avainlipulla tai joutsenmerkilla varustetut
tuotteet ovat paljon arvostetumpia kuin ulkomailta tuodut tuotteet. Risc Monitor —
menetelmad jaottelee ihmisryhmaét eri lohkoihin, mika kertoo millaisia erilaisia asen-
teita ihmisilla on. Innostujat ovat elinvoimaisia, energisid ja ennakkoluulottomia,
heidan mielestdan kannattaa aina kokeilla. Polunndyttdjat nédkevat aina erilaisia vaih-
toehtoja ja he ovat vastuuntuntoisia seké itsevarmoja. Nopeatempoisilla on aina kova
vauhti ja heilld on mielesséén aina, ettd mitd kivaa tanadn keksisi. Huolehtijoilla on

vastuuntuntoa, empaattisuutta ja he ovat sekd jarkevia ettd varovaisia. Monitoimijat



30

sopeutuvat uusiin tilanteisiin, he ovat kaytannollisia, mutta elavat paivan kerrallaan.
Opastajien vahvuudet ovat itsekuri, varovaisuus ja kontrolli. Nayttaytyjien seikkai-
lunhalu nostaa paataan, he haluavat olla trendikkaita ja ulkonako on tarkedd. Sailytta-
jat miettivat aina kauan. He vaalivat perinteitd, ovat uskollisia ja rauhallisia. Tavoit-
telijat nauttivat elamastd, ovat materialisteja, muodikkaita ja heillda on hyvéat pddmaa-
rat. Viimeisend ovat tyytyvdiset, jotka nauttivat el&man pienisté iloista ja yhdessé
olemisesta. Myos péivittdistavarakaupoissa kay jokaisesta ndista ryhmisté asiakkaita,
joilla on erilaiset tarpeet ja halut, jotka pitd& osata sitten tyydyttaa erilaisin tavoin.
(Mediatieto 2005.)

3.2.4 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon siséisia seikkoja. Koska jokainen asiakas
on erilainen, heiddn tarpeensa, asenteensa, elaméntyylinsé ja motiivinsa ovat hyvin
yksilollisia. Psykologiset tekijat liittyvat toisiinsa paljon. Tarve on kaiken ostamisen
ldhtdkohta ja sen tdyttdmiseen tarvitaan tietty motiivi. Motivoitumisen edellytys on
asiakkaan asenne ja asenteeseen vaikuttaa puolestaan elaméantyyli. (Lahtinen ym.
1995, 55.)

Ihmisen toiminnan liikkeellepaneva voima ovat hénen tarpeensa, silla ne ovat osto-
kayttdytymisen perusta. Vain osa tarpeista on aktivoituneena. Kun jokin tarpeista on
riittdvan voimakas, se pitaa tyydyttda. Tarpeita voidaan ryhmitelld monella tavalla,
ne voidaan esimerkiksi jakaa perustarpeisiin ja johdettuihin tarpeisiin. Perustarpeet
ovat yksilon sdilymisen ja lajin jatkumisen kannalta tarkeitd. Tallaisia ovat syomi-
nen, juominen ja nukkuminen. Johdetut tarpeet liittyvat viihtymiseen, nautintoihin,
itseilmaisuun ja itsensa kehittdmiseen. Toinen tapa jakaa tarpeet on Maslowin tarve-
hierarkia, jossa tarpeet jaetaan viiden portaan malliin. Siin& fysiologiset tarpeet ovat
ihmisen perustarpeita ja samalla myos tarkeimpid tarpeita. Kun ndma tarpeet on saatu
tyydytetyksi, ovat seuraavalla portaalla turvallisuuden tarpeet, sitten tulevat sosiaali-
set tarpeet, joka tarkoittaa kanssakaymistda muiden ihmisten kanssa. Toisiksi ylimpé-

n& ovat arvostuksen tarpeet, koska ihmisilla on halu olla arvostettu ja pidetty. Ylim-
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pané ovat itsensa toteuttamisen tarpeet, joilla tarkoitetaan ihmisené kehittymisté seka

asioiden tietamistd ja ymmaértamista. (Lahtinen ym. 1995, 55-56; Kotler 1994, 185.)

Asenne on sen sijaan pysyva, opittu tapa. Se ei itsessaan vielé saa aikaan tiettya kayt-
taytymistd, mutta toimii ikaan kuin asioiden saatelijand. Asenne vaikuttaa siihen,
miten ihminen suhtautuu erilaisiin tuotemerkkeihin, Kilpaileviin yrityksiin ja kulu-
tukseen yleensd. Asenteiden muodostumiseen vaikuttavat markkinoiden &rsykkeet,
l&hiymparistd ja ihmiset, tiettyyn ryhmaan kuuluminen ja onnistuneet tarpeen tyydy-
tykset. Asenteillakin on kolme osaa, tiedollinen, tunne ja toiminnallinen osa. Tiedol-
liseen osaan voidaan vaikuttaa jakamalla tarpeeksi kiinnostavaa ja ymmarrettavaa
tietoa jostain. Tunnepuolella pitd4d saada hyvéksyntd, tulee synnyttdd positiivinen
asenne tuotetta tai yritystd kohtaan. Kolmas vaihe koskee toimintaa, asiakkaat eivat
valttamatta toimi niin kuin markkinoija haluaa, vaikka heilla olisikin suotuisa asenne
sitd kohtaan. Myo0nteisesti asennoituvat asiakkaat ovat térkeitd, koska asenne voi
joskus myéhemmin toteutua toivottuna kayttaytymisend. (Lahtinen ym. 1995, 57.)

Motiivi on syy tai vaikutin, jonka pohjalta asiakas kayttaytyy jollain tietylla tavalla.
Motiiveissa niin kuin tarpeissakin, on tiedostettuja ja tiedostamattomia, opittuja ja ei-
opittuja sek& tunneperéisia ja jarkiperaisia. Motiiveita ei koskaan ole vain yksi, vaan
pikemminkin kymmenen. Motiivit madrittavat voimakkaimmin kayttaytymisen ja
motivoinnin monipuolisuus vaikeuttaa markkinointia. Esimerkiksi jossain ostotilan-
teissa jarkiperaiset ja tunneperdiset ostomotiivit voivat olla ristiriidassa. (Lahtinen
ym.1995, 58.)

Elamantyyli nékyy muun muassa tavaroiden ja palvelujen ostamisessa ja kayttami-
sessd. Elamantyylia ja persoonallisuutta ei voi muuttaa, mutta kayttaytymista voi ja
tiettyj& luonteenpiirteitd pystyy peittdméan. Markkinoijan pitda siis suunnitella tuot-
teensa ja markkinointinsa siten, etta siiné olisi sellaisia ominaisuuksia, joita kohde-

ryhmaan kuuluvat haluavat ostaa. (Lahtinen ym. 1995, 58.)



32

3.3 Muut ostamiseen vaikuttavat tekijat vahittaiskaupassa

Logistiikka on noussut erittéin tarkeéksi osaksi vahittaiskauppojen toiminnassa viime
aikoina. Silla tarkoitetaan yrityksen tuote- ja tietovirtojen kokonaisuutta ja sen hallin-
taa. Kannattavuuden sailymiseksi on osattava hallita hyvin tavaravirtoja, jotta asiakas
saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan siten, etteivét tavarat seisoisi turhaan kaupan
hyllylla tai varastossa. Tamén takia ostopdatdsten tekeminen, ostaminen, tilaaminen
ja tavaroiden toimittaminen on vahittaiskaupoissa hyvin suunnitelmallista toimintaa.
Varsinkin kotimaassa tavarantoimittajien kanssa on nykyaan helppo sopia lyhyista-
kin toimitusajoista. Paivittdistavaroiden, erityisesti elintarvikkeiden ostorytmi on
nopea, joten ostoja tehdadn jopa pdivittain ja toimitukset voivat tapahtua useitakin

kertoja paivéssa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 71.)

Valtakunnallisten ketjujen ostoja ohjaa yhtendinen valikoimapolitiikka. Ketjuissa
ostaminen on yleensa osto-organisaation tehtévad, mutta vahittadiskaupoissa on hyva
tietdd asiakkaiden tarpeet ja toivomukset seké paikalliset eroavaisuudet. Vahittais-
kaupassa péaatoksentekoon vaikuttaa ensisijaisesti asiakas. Uusien tuotteiden, joita
aiotaan hankkia, taytyy kiinnostaa tarkeimpia asiakasryhmid, mutta valittavien tuot-
teiden on myos sovittava ketjun yleisiin linjauksiin. (Bergstrom & Leppanen 2007,
72-73))

Ymparistoasioita tulee miettid huolella nykyajan yhteiskunnassa. Paivittéistavara-
kaupoissakin voidaan ymparistdasiat ottaa huomioon uudenlaisen myymalatekniikan
ansiosta, esimerkiksi ottamalla kayttoon uudenlaisen hiilidioksidia kylmé&aineena
kayttdvan pakastejarjestelman. Sen kayttdonoton tavoitteena on ymparistokuormituk-
sen véhentaminen, energian saasto ja pakastetuotteiden laadun parantaminen. Uudet
pakastealtaat eroavat tavallisista niin, ett4 niistd on siirretty valaistus ulkopuolelle ja
niissé on kannet. Ndin saastytdan useilta sulatuskerroilta, tavallisessa pakastinaltaas-
sa sulatuskertoja on kolme, uudella tekniikalla sité ei tarvitse tehda kuin kerran. (Ek-
holm 2006, 16.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

4.1 Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen

Kuviossa 7 diskonfirmaatio kuvaa tilannetta, jolloin asiakkaan odottama laatu ja ko-
ettu laatu eroavat todellisuudessa toisistaan. Diskonfirmaatio tarkoittaa aiemman

vaitteen/tunteen kumoamista tai heikkenemista.

Asiakas-

tyytyvaisyys

Odotukset
~~ Diskonfirmaatio
/

v v

Kokemukset

Kuvio 7. Diskonfirmaatio -mallin mukainen tyytyvaisyyden muodostuminen (Gron-
lund, Jacombs & Picard, 2000, 16-17).

Asiakastyytyvaisyys muodostuu, kun asiakkaan odottama laatu ja koettu laatu vas-
taavat toisiaan. Odotettuun laatuun vaikuttavat asiakkaan omat tarpeet, tdman ha-
luaman tuotteen/palvelun hinta, aiemmat kokemukset, mutta myds kokemukset kil-
pailijoista, mainoksissa annetut lupaukset, muiden asiakkaiden suositukset tai moit-
teet, asiakkaan oma panostus palvelutilanteeseen seka muut tilannetekijat. (Y likoski
1999, 123-128.) Asiakkaalla on aina odotuksia, kun hdn menee kauppaan. Namé
voivat kohdistua esimerkiksi tiettyyn mainokseen taikka myyjaan. Jos asiakkaan
odotukset eivat kohtaakaan todellisuutta, hdn saattaa pettyd. Joskus tilanne saattaa
olla my®s toisinpéin, eli odotukset eivat ole niin suuret kuin itse tarjonta, talléin asia-
kas on erittain tyytyvéinen saamaansa palveluun. (Travanti 2007, 76-77.) Myyjien
odotetaan olevan luotettavia ja asiansa osaavia. Heiltd myds odotetaan asiantuntevia
neuvoja ja sité, ettd he kertovat oman nakemyksensa. Myyjien pitédd olla avuliaita
asiakkaalle ja heidan on osattava konsultoida, kouluttaa ja antaa hyvia neuvoja. (Tra-
vanti 2007, 76-77.)

Jos asiakas kokee laadun todella hyvéksi, se merkitsee sitd, ettd kokemus on vastan-
nut odotuksia. Tarkeimmaksi asiakas kokee aina toiminnallisen laadun eli sen kuinka
on saanut palvelua ja millaiseksi sen koki. Toiminnalliseen laatuun liittyvat myos,

kuinka nopeasti palvelua tarjottiin, millainen oli asiakaspalvelutilojen ulkoinen ole-
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mus ja viihtyisyys sekd muut asiakkaat. Nama jadvat parhaiten asiakkaan mieleen,
vaikka ne eivat olisikaan palvelun tarkeimpia seikkoja. Tyytyvéisyyden merkitys on
kasvanut huomattavasti viime aikoina etenkin Kiristyvan kilpailun, sdantelyjen pur-
kamisen ja asiakkaiden kasvaneiden laatuodotuksien vuoksi. Mittaamalla tata yrityk-
set pyrkivat ymmartaméaan asiakkaitaan ja naiden toiveita ja odotuksia. (Gronlund,
Jacombs & Picard 2000, 11.)

Asiakastyytyvdisyys voi joskus syntyd ilman minkaanlaista vaivannakoa tai suunnit-
telua. T&mé on nimenomaan se asia, jolla yritys voi saada etumatkaa kilpailijoihinsa
nahden, sill& henkilokemiaa, avuliaisuutta ja empatiaa eivét toiset yritykset voi kopi-
oida helposti omaan toimintaansa. Avainsana asiakastyytyvéisyyden muodostumises-
sa onkin asiakkaista vélittdminen. (Lahtinen & Isoviita 1998 b, 64.) Se, ettd asiak-
kaista saadaan tyytyvaisid, vaatii aina paljon kuuntelua, asiakkaan ongelmiin paneu-
tumista ja niihin ratkaisujen etsimisté, jatkuvaa palveluvalmiutta sek& asiakkaan kie-
lella puhumista. Yrityksestd on aina annettava asiantunteva ja luotettava kuva. (Pe-
sonen, Lehtonen & Toskala 2002, 96.) Tyytyvaisyys on hyvin térked asia, sill& aino-
astaan tyytyvéiset ostavat yrityksestd uudestaan, ovat uskollisia, kertovat hyvista
kokemuksistaan muille asiakkaille, lisddvat yrityksen myyntituloja, véahentavét
markkinointikustannuksia ja parantavat yrityksen kannattavuutta. (Lahtinen & Iso-
viita 1994, 27.)

4.2  Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvéisyyden tutkimisella saadaan selville asiakastyytyvaisyys muun mu-
assa asiakkaiden kokemasta ensivaikutelmasta, palvelun odotusajasta, palvelun asi-
antuntemuksesta ja ystavallisyydestd, joustavuudesta seké tilojen viihtyisyydesta.
(Lahtinen & Isoviita 1998 b, 64.) Asiakastyytyvéisyydestd puhuttaessa on erittdin
tarkedd saada tai kannustaa asiakkaat valittamaan, silld tieto epakohdista on ainut
mahdollisuus korjata ne. Asiakassuhde myds vahvistuu, kun asiakas tuntee, ettd hé-
nen valituksiinsa suhtaudutaan vakavasti. (P6llanen 1999, 114.) Asiakastyytyvaisyyt-
t4 ei kuitenkaan saisi mitata pelkastaan nykyisilta asiakkailta, vaan tarkeéa olisi saa-

da tutkimus tehtyd myds menetetyilla ja potentiaalisilla asiakkailla. Talloin yritys
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voisi oikeasti parantaa toimintaansa, kun se tietdisi mitd asiakkaat siltd odottavat ja

mihin kaikkeen he ovat pettyneitd toiminnassa. (Lahtinen & Isoviita 1998 b, 65.)

Asiakastyytyvaisyysmittareita ovat esimerkiksi suosittelujen, reklamaatioiden, kehi-
tysehdotusten, kiitosten seké riskiasiakkaiden maara ja indeksit. Yleisin mittari on
tehda asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksella on aina nelja paatavoitetta. Ensin-
nékin yritetddn selvittad, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Toi-
seksi katsotaan, milld tasolla sen hetkinen tyytyvaisyys on. Kolmanneksi on hyva
saada uusia toimenpide-ehdotuksia, joita asiakkaat voivat joko tutkimuksessa kertoa
tai mitd voidaan tietojen vélista lukea. Ja neljanneksi voidaan seurata asiakkaiden
tyytyvaisyyden kehittymistd. (Ylikoski 1999, 156.)

Alkujaan asiakastyytyvaisyytta on pidetty yrityksen tarkeimpéna tavoitteena ja liike-
toiminnan ohjausimpulssina. Vahvana uskomuksena oli, ettd jos asiakas oli tyytyvéi-
nen yritykseen, niin han myos oli uskollinen ja kannattava asiakas. Nykyaan tuloksia
on alettu analysoimaan enemman, jolloin tietoa on my0s saatu liséa. Tyytyvaisyys ei
olekaan kannattavuuteen verrattavissa oleva asia, silla yrityksella voi hyvinkin olla
tyytyvaisié asiakkaita ilman, ettd yritys olisi kannattava. Lisdksi tyytyvaiset asiak-
kaat voivat edelleen siirtyd yrityksesta toiseen, vaikka kyselyissé vastaisivat kaiken
olevan taydellistd. Néaihin kyselyihin on myds mahdollista valita vastaamaan tietyt
ihmiset, joiden esimerkiksi tiedetdadan antavan hyvia arvosanoja yritykselle. (Péllanen
1999,178-179.)

Asiakastyytyvdisyytta voidaan mitata erilaisin mallein. Kaksi yleisimmin kéytettya
mallia ovat Servqual-malli ja Gronroosin (2007, 84) koetun kokonaislaadun malli.
Servqual-malli mittaa niité eroja, joita asiakkaalla on odotuksien ja kokemusten valil-
l4. Siind esitetadn asiakkaalle 22 vaittdmaa niin odotuksista kuin kokemuksista, ndma
vaittdméat ovat samat molemmissa kohdissa. Odotusten kohdalla 7-portainen asteikko
kysyy ovatko asiat, 1= ei ollenkaan tarkeitd ja 7= erittdin tarkeitd. Kokemusten koh-
dalla taas 1= taysin eri mieltd ja 7= taysin samaa mieltd. Tyytyvaisyys saadaan, kun
kokemuksista vahennetddn odotukset. Jos erotus on positiivinen tai enintdén -0,4,
tulos on hyva. Jos se taas on -0,5- -0,9, niin yrityksella on parannettavaa asiakastyy-

tyvéisyydessadn. Jos tulos taas on -1 tai enemman negatiivinen, niin tilanne on suo-
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rastaan Kkriittinen. Nykyisin Servqual-mallissa kéytetaan viitté eri laatu-ulottuvuutta,

joilla mitataan erilaisia asioita. Ndma4 viisi eri ulottuvuutta ovat:

ulkoasu, nakyvyys (toimitilat, laitteet, henkil0sto, viestintd)

luotettavuus (kyky toimia itsendisesti ja tdsmallisesti)

vastaanottavaisuus (halu auttaa asiakkaita, hyva, asiallinen ja nopea palvelu)

vakuuttavuus (tyontekijoiden osaaminen ja ammattitaito, kyky herattéa ja ra-

kentaa luottamusta)

empaattisuus (kyky huolehtia asiakkaista yksilollisesti)

Imago

A

Odotettu laatu

\ 4

Koettu kokonaislaatu

Koettu laatu

AN

Markkinointiviestinta
Aiemmat kokemukset
Imago
Viidakkorumpu
PR
Asiakkaan tarpeet

Imago
Tekninen Toiminnal-
laatu: linen laatu:
mité miten

Kuvio 8. Palvelun koetun kokonaislaadun malli (Gronroos, 2007, 77).

Gronroosin palvelun koetun kokonaislaadun mallissa vertaillaan taas odotettua ja

koettua laatua. Odotetun laadun puolella ovat tarpeet, joita asiakas pyrkii tyydytta-

maan, asiakkaan aiemmat kokemukset, muiden asiakkaiden kokemukset ja kerto-

mukset, yrityksen tai organisaation markkinointi, erityisesti mainonta ja hinta seka

yrityksen tai organisaation tai tuotteen imago. Koetun laadun puolella ovat puoles-

taan tuotteen laatu (tekninen, asiakaslaatu kuin yrityksen laatu verrattuna kilpailijoi-

hin) ja palvelun laatu (tekninen ja toiminnallinen). Etenkin imago vaikuttaa paljon

odotusten ja kokemusten kautta koettuun laatuun. Jos yrityksella nimittain on positii-

vinen imago, se luo asiakkaiden puolella korkeita odotuksia, negatiivinen imago taas
matalia. (Grénroos 2007, 76-77)
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4.3 Asiakaspalaute

Asiakaspalaute on yritykselle erittdin tarkeaa, sill4 sen avulla saadaan tietdd epékoh-
dista, joita asiakkaat kokevat ja niihin voidaan reagoida. llman reagointia asiakkaat
tuntevat, ettei heistd vélitetd ja saattavat vaihtaa kilpailijalle. Pettyneen asiakkaan
kanssa on tarkeéda pahoitella tapahtunutta, oli yritys sitten vaérassa tai ei. Asiakkaan
pettymyksen aiheuttanut seikka pitda valittomasti korjata ja nayttada asiakkaalle etta
korjaus on tehty. Yrityksen on myos hyvé varmistaa, ettd asiakas on varmasti tyyty-
vainen tapaan mill& asia on hoidettu, ja ottaa tapahtunut asia huomioon toiminnas-
saan aina jatkossakin. (P6llanen 1999, 115-117.)

Mikali asiakkaat huomaavat, etta yritys reagoi sen Kirjoittamaan palautteeseen ja
parantaa néin ollen toimintaansa, asiakas tuntee, ettd yritys on aidosti kiinnostunut
hanestd. Aina palautetta saadessaan yrityksen onkin muistettava Kiittdd asiakasta,
silld ilman tuota palautetta asiakkaan kokemaa epékohtaa ei olisi valttaméatta koskaan
huomattu. Kun asiakasvalitustilanne halutaan hoitaa hyvin, asiakkaalta pyydetéan
valittomasti tapahtunutta anteeksi ja hénen sanaansa luotetaan, silld asiakas on aina
oikeassa, eiké vastuuta tapahtuneesta saa siirtdd kenellekdan muulle. Valitustapahtu-
ma tulee myos aina hoitaa loppuun asti hyvin nopeasti ja tehokkaasti. (Travanti 2007,
100-101.)

Yritys voi keratd asiakaspalautetta jo pelkastadn tarkkailemalla asiakasta. Tamén
keho voi eleillddn kertoa siitd, miten han palvelutilanteen tulkitsee. Palautetta on
opittava myo6s lukemaan. Positiivinen palaute voi kasvattaa henkilokunnan itseluot-
tamusta ja itsetuntoa, kun taas negatiivisella voi olla painvastainen vaikutus. Palaute
on kuitenkin hyvin lyhytvaikutteinen motivaatiotekija. Tarkeda olisi, jos palautteen
saaminen olisi jokapdivéistd, jolloin yrityksen henkilékunta kokisi sen arkiseksi
asiaksi, ja jonka avulla he voisivat helposti arvioida tyénsa sujuvuutta. (Travanti
2007, 100-101.)
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4.4 Kanta-asiakkuus

Nykyisin kanta-asiakasohjelmia 16ytyy léhes jokaiselta vahittaiskaupalta. Kanta-
asiakasohjelmiin liittyy muun muassa asiakkuuden tunnistaminen, asiakkuushistoria-
tietojen kerd&minen ja analysointi, tietojen hyddyntdminen eri liiketoimintaprosessi-
en kehittdmisessa ja ohjauksessa seké asiakkuuden palkitseminen. Kanta-asiakas on
helpoin tunnistaa kanta-asiakaskortin kaytosta. Suomessa asiakkaista ei kerata niin
rohkeasti tietoja yl6s kuin muualla maailmassa. T&alla tapana on kerétd ainoastaan
“kuittisummatasolla” tietoja. Silloin saadaan selville, paljonko asiakas on kayttanyt
rahaa yritykseen, mutta ei tutkita sitda, mitéd asiakas on ostanut yrityksestd. (Finne &
Kokkonen, 2005, 56-58.)

Yrityksen tulee ensin madritelld, ketkd ovat sen kanta-asiakkaita, talloin se voi pa-
remmin menestyd kanta-asiakasmarkkinoinnissaankin. Yrityksen kannattaa aina
segmentoida asiakkaansa esimerkiksi seuraavanlaisiin ryhmiin: satunnaisasiakkaat,
kokeilijat, potentiaaliset asiakkaat, kanta-asiakkaat ja entiset asiakkaat. Jos segmen-
tointia ei tehdd, voidaan silloin valita kanta-asiakkaiksi asiakkaita, jotka eivét sitd
kuitenkaan yritykselle ole. (Finne & Kokkonen 2005, 60-61.)

Kanta-asiakasohjelmat saadaan entistd tehokkaammaksi, jos yritys hankkii paljon
yhteistyokumppaneita kanta-asiakasohjelmarinkiin. Suomessa on oltu tdmén suhteen
hyvin aktiivisia ja oikeastaan voisikin sanoa, ettd markkinat on jo jaettu. Seka S-
ryhmaélla ettd K-ryhmalla molemmilla on yhteistydkumppaneinaan esimerkiksi pai-
vittdistavarakauppoja, bensa-asemia ja huonekaluliikkeitd. Suurimmat kustannukset
kanta-asiakasohjelmista syntyvat asiakkaille maksettavista bonuksista. Kaikki ryh-
mittymat eivét kuitenkaan tarjoa suuria bonuksia tai bonuksia ollenkaan. S-ryhman
osalta asia on kuitenkin erilainen, silla osuuskauppatoiminnassa asiakkaat omistavat
kaupan ja ovat néin ollen tietysti oikeutettuja saamaan myods korvauksia ostoksistaan.
(Finne & Kokkonen 2005, 60-61.)

Asiakassuhteen hoitamisessa ja kehittdmisessé on hyvin tarkead, ettd asiakas saadaan
tulemaan kauppaan yha uudestaan ja uudestaan. Td&ma on syy, miksi yrityksen on

osattava kuunnella asiakkaitaan ja saatava ndma jotenkin kertomaan mielipiteitaan.
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Hyvia kuuntelumahdollisuuksia ovat muun muassa asiakasraadit ja asiakaspalaute-
lomakkeet. Yrityksen on aina késiteltava kaikki valitukset myonteisesséd hengessd,
koska se on keino saada asiakkaat luottamaan yritykseen ja siihen, etta heité arvoste-

taan ja heidat koetaan erityisen tarkeiksi asiakkaiksi.

5 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN MARKKINOINTI JA
MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat asiantunteva henkil6sto ja asiakaspalvelu, asiak-
kaita houkutteleva valikoima, tuotteiden hinnoittelu, tuotteiden saatavuus, markki-
nointiviestint, johon kuuluu mainonta, myyntityd, myynninedistdminen sek& suhde-
ja tiedotustoiminta. Ndma kaikki osat yhdessa muodostavat markkinointimixin.
(Bergstrom 2007 & Leppénen, 85.)

Markkinointimixin tunnetuin muoto on 4P -malli, johon kuuluvat tuote, hinta, saata-
vuus ja viestintd. Gummesson (2004, 381-383) on sitd mielta, ettda 4P -malli on joh-
tanut ajan kuluessa manipuloivaan kayttaytymiseen. Hanen mielestadan markkinoin-
timixin perusajatuksena on, ettd markkinoinnin tulisi eri toimintojen avulla taivutella
kuluttaja ostamaan tuote. Jos myyja kokee, ettd han pystyy tyydyttdmaan jonkin asi-
akkaan tarpeista, niin se on toteutettava ja saatava asiakas ostamaan tuote. Kuitenkin
Gummesson kirjoittaa, ettd 4P -malli muodostaa markkinointimixin ytimen, johon
voi yhdistdd muita hyvaksi havaittuja myynninedistdmiskeinoja. Sellaisia ovat aina-
kin markkinointistrategia ja sen yhteen sovittaminen yrityksen liikeidean kanssa,
markkinoiden segmentointi, markkinointitutkimukset ja suunnitelmat sekd markki-

noinnin ja myynnin organisointi.
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5.1 Tuote

Tuote on markkinoinnin térkein kilpailukeino, sen ymparille rakentuvat kaikki muut
markkinointipaatokset. Oli tuote miké tahansa, se tarjotaan ostettavaksi tarkoituksena
tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Tuote mielletddn usein ainoaksi asiaksi jota yritys myy.
Asia ei aina ole niin yksinkertainen, vaan sen voisi selittdd ehk& paremmin niin, etta
yritys myy ratkaisuja asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin. Tuote voi siis olla myds palve-
lu. Asiakkaat vertailevat tuotteita keskendédn ja luovat niin omat mielipiteensa siit,
mik& tuote on paras ja miké taas hieman huonompi vaihtoehto. Tuote kuitenkin on
yrityksen perusta. Muiden kilpailukeinojen ratkaisut riippuvat siita, millaisen tuot-
teen yritys asiakkaalleen tekee. (Rope 1987, 87; Bergstrom & Leppénen 2007, 112;
Korkeaméki ym. 2002, 111.)

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista koostuva kokonaisuus. Sen paaosassa
on ydintuote, jonka asiakas yleensa ensimmadisen ostaa. Avustavia osia ovat tuoteni-
mi, merkki, pakkaus, muotoilu, tuotteen véri, palveluymparistd ja maine. Lisaksi
tuotteella voi olla liitdnndispalveluja, jotka liitetddn tuotteeseen tuomaan lisaarvoa.
Tallaisia ovat takuu, asennus, neuvonta, huolto ja korjaus. (Korkeamaki ym. 2002,
113)

Asiakas ostaa hyotyé ja mielihyvéd, jota tuote hénelle antaa. Kuten jo sanottiin, tuote
pitaa ajatella laajasti. Se ei siis ole vain tuotannon lopputulos, vaan siitd on markki-
noinnin avulla luotu kokonaisuus. Markkinoilla olevat tuotteet ovat hyvin monenlai-
sia ja siksi niitd voidaan ryhmitelld eri tavoin. Yksi tapa on jakaa tuotteet niiden si-
séllon mukaan, tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuotteet, taidetuot-
teet, tapahtumatuotteet ja henkil6tuotteet. Tuotteet voidaan tietysti myos jaotella sen
perusteella, miten tarked tuote on ostajalle ja mihin tarkoitukseen tuote ostetaan. Tar-
keys ja tarkoitus vaikuttavat ostotapoihin, eli sithen, miten paljon ostajat ovat valmii-
ta k&yttdmaan aikaa, vaivaa ja rahaa ostamiseen.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 112-113.)

Yrityksen tehdessa paatoksia lajitelmista ja valikoimista, sen on mietittdva mita tuo-

tetta otetaan markkinoitavaksi, jotta saadaan toimiva kokonaisuus ja kaikki vastaisi
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asiakkaiden odotuksia. Lajitelmalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen markkinoimia tuo-
teryhmid ja valikoimalla taas yhden tuoteryhmén sisdisia eri vaihtoehtoja. Paivittais-
tavarakaupassa esimerkiksi lajitelma ovat kaikki sen eri tuoteryhmat talouspaperista
maitotuotteisiin. Keksien valikoima sen sijaan kattaa kaikki erilaiset keksivaihtoeh-

dot merkkeineen ja makuineen. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 114.)

Eri ihmisille tuotteen laatu tarkoittaa eri asioita ja erilaisissa tuotteissa laadun muo-
dostavat erilaiset tekijat. Laatu siis tarkoittaa kaikkia niitd asioita, joita asiakas tuot-
teessa arvostaa. Kuluttajat vertaavat kokemuksiaan esimerkiksi nakeméaansa mainon-
taan, maksamaansa hintaan, saamiinsa tietoihin ja muiden ihmisten kokemuksiin.
Laatu voi olla tuotteessa tehokkuutta, kestavyyttd, turvallisuutta, ulkonakod, suoma-
laisuutta, makua, palveluhalukkuutta tai asiantuntemusta. Yrityksien tulisi olla tietoi-
nen asiakkaidensa vaatimuksista ja siksi on hyva tutkia asiakkaiden tyytyvaisyytta ja
keraté heiltd palautetta. Myos yrityksen oma toiminta ja mainonta vaikuttavat ostaji-
en laatukasityksiin. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 130)

Jos yritys mieltdd oman tuotteensa huonommaksi kuin kilpailijalla, voidaan tuote
differoida. Tuotedifferoinnilla voidaan saavuttaa kilpailuetu muihin vastaaviin tuot-
teisiin. Differoinnilla pyritddn muuttamaan tuotetta paremmaksi, mutta siten, etté
yhteys vanhaan tuotteeseen sailyy. Ensimmaisena pitaa selvittaa, kuka tuotteen ostaja
on ja méaaritella potentiaalisten asiakkaiden ostokriteerit. Sitten selvitetdan, millainen
kilpaileva tuote on ja aletaan sen perusteella differoimaan omaa tuotetta. Tavara-
merkki on yleensd pohjana tuotteen differoimisessa. Tunnettua tavaramerkkié voi-
daan differoida muuttamalla sen imagoa, pakkauksen ulkonakéa erilaisilla elemen-
teilld, kuten vari, muoto ja sitd mille ikdryhmélle tuote on suunnattu. Tuotedifferoin-
tia ei saa sekoittaa segmentointiin. Segmentoinnin kohteena ovat kuluttajat seka hei-
dan tarpeensa ja differoinnilla pyritddn parantamaan kysyntaa. (Lahti 1992, 98-101,
Rope 1987, 88.)

Bréandi on laaja kasite, johon sisaltyy tuotemerkin lisdksi monia muita elementtejé,
kuten yrityksen imago ja tunnettuus. Brandill4 tarkoitetaan yrityksen aineetonta
omaisuutta. Se ei ole siis valttamatté tuote, vaan tuotteen ja yrityksen olemus ja tar-

koitus. Hyvalla brandilla saa lisdarvoa kilpailutilanteissa. Siihen liittyvia ominai-
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suuksia ovat muun muassa hyvat tuntomerkit. Hyvan brandin tulisi herattad kulutta-
jassa jotain mielikuvia tuotteesta tai yrityksestd. Myos edut ja hyodyt on tarkeaa si-
sallyttad brandin sanomaan. Asiakkaat eivét osta sanoja, kuvia eivéatkd mainoslausei-
ta, vaan tuotteen, josta he kokevat saavansa hyotya. Brandi kertoo myds jotain osta-
jan arvoista, joten markkinoijan tulee segmentoida tuotteensa juuri sille kohderyh-
malle, jotka sité arvostavat. Brandille tulisi my6s luoda niin sanotut kasvot, jolloin se
viehattaa niitd ihmisia, joille se on suunnattu. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 160-163,;
Hart & Murphy 1998, 1)

Bréndin arvot ohjaavat koko organisaation toimintaa. Brandista on rakennettava in-
nostava tavoitekuva, jonka takana koko yritys voi olla. Kun bréndi on rakennettu
yhtendiseksi ja kaikki organisaatiossa viestivdt sen mukaisesti, on myoés yrityksen
julkisuuskuva yhtendinen. (Typp6 2007.) Brandi on suuri osa tuotetta. Kun tuotteella
on jo entuudestaan hyvamaineinen brandi, silla on varmasti kysyntaakin. Péivittéis-
tavarakaupan oma bréndi vaikuttaa myos myyntiin. Tuotteella on omanlainen suhde
asiakkaaseen ja siihen millainen arvostus hénelld on tuotetta kohtaan. Kuluttajien
mielestd tuotteen tulee olla luotettava, paras tai ainakin parempi kuin Kilpailijan ja
tuotteen ulkondkd eli pakkaus miellyttdd silmaa. Suomalaisilla on térkeda saada
suomalaista ruokaa ja laadukkaita tuotteita. Tuotteiden bréndin esilletuominen on
siksi tdrkedd myods kaupan omassa mainostuksessa ja esillepanossa. (Mc Donald
2007, 186-189.)

5.2 Hinta

Hinta on tuotteen arvo rahassa ilmaistuna. Se on asiakkailta saatava vastike ja yksi
tarkeimpid paatoksia yrityksen strategiaa mietittaessa eli tuotteen arvon mittari. Hinta
on tarked kilpailukeino, sill4 se vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Hinta vaikuttaa
siihen, miten kyseinen tuote menee kaupaksi ja on ainoa asia mika tuo yritykseen
rahaa myyntituloina. Hinnan méaérittely vaikuttaa muun muassa tuotteen imagoon,
yrityksen kannattavuuteen, markkinasegmenttiin, tuotteen myyntivolyymiin ja mui-
hin markkinakeinoihin. (Korkeaméki ym. 2002, 126; Rope 1987, 103.)
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Usein ajatellaan, ettd jos yritys myy halvemmalla kuin kilpailijansa, niin tuotteet
kayvat kaupaksi. Halpa hinta ei kuitenkaan aina ole viisas ratkaisu, koska halpaa ei
pidetd laadukkaana. Tuotteet on osattava hinnoitella siten, ettd ne kdyvéat kaupaksi ja
tuottavat voittoa. Tuotteiden hinta on osattava esittdd houkuttelevasti ja erilaiset

sdannokset huomioon ottaen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138-140.)

Hinnoittelussa on otettava huomioon tuotteen aiheuttamat kustannukset. Eli myyn-
nistd saadaan niin paljon rahaa, ettd kustannukset katetaan ja keratadan voittoa. Yri-
tyksen tavoitteet vaikuttavat hinnan muodostamiseen. Jos yritykselld on paamaarana
nopea myynnin nostattaminen, hinnan on oltava houkutteleva. Paljon ja nopeasti
voittoa haluavan on hinnoiteltava tuotteensa reilusti yli kustannusten. Markkina-
osuutta sen sijaan kasvatetaan hintatarjouksilla ja nakyvalla mainonnalla. Kilpailu
vaikuttaa hintaan merkittavasti. Kun kilpailijoita ja vastaavia tuotteita on paljon, hin-
tataso on alhainen. Kilpailijoiden hintojen seuraaminen on erityisen térkeaa silloin,
kun omaa tuotetta ei pystyta erilaistamaan. Monopolimarkkinoilla hinnan muodostus
on tietysti vapaampaa ja sen saa itse madritelld. Ostajiakaan ei saa unohtaa hinnan-
muodostamisessa. Kun ostajia ja kysyntaa on paljon, voi hinta olla korkeampi, ja silti
se kay kaupaksi. Ostajien hintaherkkyys ja maksukyky on otettava huomioon hin-
noittelussa. Hintaherkkyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka helposti ostaja muuttaa osto-
tapojaan hinnan muuttuessa, mutta sekin riippuu tuotteesta. Vélttdmattomia hyodyk-
keitd ostetaan vaikka niiden hinta miellettdisiin korkeaksi. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 138-140.)

Hintaan kuuluvat myos alennukset ja maksuehdot. VVaikka perushinta olisikin méaari-
telty hyvin ja jarkevasti, on siitd silti joskus syytd antaa pientd alennusta. Hinnan-
alennuksesta ei ole hyotyd, jos se ei edistd jonkin viiden tavoitteen saavuttamista.
N&amaé tavoitteet ovat myynnin varmistuminen tai nousu, kannattavuuden paranemi-
nen, maksuvalmiuden paraneminen, varaston tyhjentdminen tai hinta- ja yrityskuvan
terdvoityminen. Suuriosa alennuksista on suoriteperusteisia, jossa asiakas saa alen-
nuksen tekeméll& jonkin vastasuorituksen. Vahittaiskaupoille voidaan myds myontéaa
tehtdvaalennuksia. Ndiden tarkoituksena on, ettd kauppa saa ostaa tuotteen halvem-
malla kuin kuluttaja. Alennukset ovat osa kaupankéyntid. Jos ne perustuvat vasta-

vuoroisuuteen, ovat ne tervetta liiketoimintaa (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 191).
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Hinnan maarittelysséd on huomioitava myds mahdolliset maksuehdot. Mitd enemman
yritys pystyy myontdmaan maksuaikaa, sitd enemmén se pystyy myymaan. Pitkat
maksuajat merkitsevat myos sitd, ettd yrityksen rahat on sidottu myyntisaamisiin,
mika heikent&a yrityksen maksuvalmiutta ja kannattavuutta. Joten ennen kuin mak-
suaikaa lahdetddn myontamaéan, on syyta tarkistaa sen kannattavuusvaikutukset ja
kustannukset. Alennus- ja maksuehtopadtoksia suunniteltaessa on myods pohdittava,
etta myonnetddnko alennusta ja kuinka paljon tai myonnetadnké maksuaikaa ja kuin-
ka pitkéksi aikaa vai myodnnetddnkd niitd molempia ja miten ilmoittaa paatdksesta
asiakkaalle. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 195.)

5.3 Saatavuus

Valikoiman ja hinnan lisaksi on hyva paattaa siita, miten ja mista asiakkaat saavat
haluamansa tuotteen. Saatavuudella tarkoitetaan ostamisen helpottamista, sen tarkoi-
tuksena on varmistaa, ettd asiakkailla on mahdollisuus saada haluamansa tuotteet
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tdsméllisesti. Saatavuudessa on otettava huomioon
kolme ndkdkulmaa. Ensimmadinen on markkinointikanava, joka tarkoittaa yrityksen
valitsemaan tapaa, jolla tuote saadaan asiakkaalle. Toisena kohtana on tuotteiden
jakelu, joka muodostuu tavaroiden kuljettamisesta, varastoinnista ja tilaamisesta.
Kolmantena on ulkoinen ja sisdinen saatavuus, jolla tarkoitetaan tuotteiden saavutet-
tavuutta. Ulkoinen saatavuus on tarkeéa asiakashankintavaiheessa, koska silla helpo-
tetaan asiakkaan saapumista yritykseen. Ulkoinen olemus on oltava myés houkutte-
leva ja siisti. Sisdinen saatavuus varmistaa asiakkaiden tyytyvaisyyden, se auttaa
I6ytdmadn tuotteet helposti ja tavoittamaan oikean henkilon, tarvittaessa. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 152-153; Korkeamaki ym. 2002, 138-143.)

Markkinointi- eli jakelukanava on olennainen rakenneosa saatavuuden kannalta. 1l-
man téllaista kanavaa ja siihen kuuluvia jakeluyrityksid kuluttaja joutuisi usein asi-
oimaan pdaivdn aikana kymmenisséd kaupoissa. Perinteisesti markkinointikanavan
valinta ndhdaan tuotteen valmistajan markkinointipdatoksessa. Markkinointiajattelu
toimii niin, ettd lopullinen asiakas ja hanen ongelmansa ovat kaikkien markkinointi-

toimenpiteiden lahtokohtana. Kanava on perékkaisten myyjien ja ostajien ketju, jossa
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jokainen myyja voi valita ostajan, mutta myos ostaja voi valita myyjan. Asiakaskes-
keisyys edellyttad, ettd valitsijana on se, joka parhaiten tietdd asiakkaan ja hénen lo-
pullisen tarpeensa. Esimerkiksi kulutustavaroiden kohdalla tdmé& on vahittaiskauppa.
Markkinointikanavan muodostavat tuottajat ja lopulliset ostajat sekda niin sanotut
valittajat (hankkijat, jalleenmyyjét, vahittaiskaupat, agentit), joiden kautta tuote tai
tieto siitd kulkee. Pienille tuottajille tallainen toiminta on hyodyllist, koska vélikadet
hoitavat esimerkiksi mainonnan. (Anttila & Iltanen 1994, 197-199.)

Markkinointikanavan valinnan ja fyysisen jakelun jarjestelyn ohella yrityksen on
huolehdittava yrityksen siséisesta ja ulkoisesta saatavuudesta. On tarke&d, ettd asiak-
kaalla on mahdollisuus saada helposti tietoa tuotteesta, olla yhteydessa yritykseen ja
asioida yrityksessa nopeasti ja vaivattomasti. Tarkein ulkoisen saatavuuden tekija on
yrityksen sijainti. Asiakkaalle on kerrottava missa yritys sijaitsee ja miten sen kanssa
on mahdollista muuten asioida. Muita térkeitd ominaisuuksia ulkoisessa saatavuudes-
sa ovat paikoitustila, aukioloajat ja toimipaikkaan tulon helppous, jolla tarkoitetaan
sitd, ettd on huomioitu myds erityisryhmat, kuten pyoratuoliasiakkaat. Sisdisella saa-
tavuudella tarkoitetaan sitd kuinka helppoa on 16ytéé ja saada haluttu tuote tai tavoit-
taa oikea henkild nopeasti. Liikkuminen yrityksen sisall4 on oltava mahdollisimman
helppoa, jota voi edesauttaa esimerkiksi opasteiden avulla. On oltava my®os riittava
maard osaavia ja palveluhaluisia tyontekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 153,
157-159.)

5.4 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin olennaisin osa on viestintd. Jos yritys ei viesti omasta olemassaolos-
taan, tuotteistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, vain harvat osaavat kayda yrityksessa.
Viestintd on yrityksen eniten ulospdin nakyva kilpailukeino, jolla luodaan haluttu
mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetddn asiakassuhteita. (Bergstrom & Lep-
péanen 2007, 153, 157-159.)

Markkinointiviestinndn kenttd&n kuuluvat henkilokohtainen myyntityd, mainonta,

menekin/myynninedistaminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 1987, 116.)
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Tallaiset erilaiset viestinndn muodot eroavat toisistaan muun muassa kohderyhmaén,
tavoitteiden ja kaytettavien keinojen avulla. Mainonnan avulla erotutaan kilpailijois-
ta, heratetddn mielenkiinto ja saadaan asiakas ostoksille yritykseen. Myyntityd on
erityisen tarkeéa silloin, kun myydaan jotain todella kallista tai business to business -
markkinoinnissa. Nimensd mukaan myynninedistaminen pyrkii edistaméan myyntia
eri tavoin. Tiedotus- ja suhdetoiminta on suhteiden yll&pitdmisté tiedotusvalineisiin,
asiakkaisiin, omistajiin, rahoittajiin ja yhteistyokumppaneihin. Yksinkertaisesti sa-
nottuna, markkinointiviestintd innostaa myyjid myymaan ja kuluttajia ostamaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 178.)

54.1 Henkilokohtainen myyntity6

Markkinointiviestinnan tehokkain vaikutuskeino on yleensé henkilékohtainen myyn-
tityd. Mainoksen lupaamat asiat lunastetaan silloin, kun asiakas ja myyja kohtaavat
toisensa. Myyntity0 on ihmisten vélistd vuorovaikutusta, parhaimmillaan asiakas saa
mitd haluaa ja tarvitsee sekd yritys saa myyntid ja pitk&kestoisen asiakassuhteen.
Myymaéaldmyynnissa myyjan ei tarvitse etsia asiakkaitaan vaan he tulevat myyjéan
luokse mainonnan, suosittelun tai aikaisempien kokemusten perusteella. Myyjén teh-
tavana talléin on palvella asiakasta hyvin, auttaa hantd I0ytdmaan sopiva tuote ja
saada aikaan kaupat. (Bergstrom & Leppénen 2007, 218)

Jokainen myyntikohtaaminen on erilainen ja siksi myyntityd on mielenkiintoista ja
haastavaa. Joskus yksi asiakas voi kdyda kaupassa vertailemassa tuotteita monta ker-
taa, kun taas toinen tulee myymal&an ja ostaa ensimmaéisen tuotteen, jota myyja ha-
nelle tarjoaa. Kaupassa voi kdyda myos tyytymattomié asiakkaita ja yleisimmat syyt
tyytymattomyyteen ovat seuraavanlaisia: vaarin peritty hinta, epaselvat tuotemerkin-
nét, virhe mainoksessa, tarjoustuotteiden loppuminen, virheellinen tuote, epasiisti
liike, myyjien palveluhaluttomuus ja ammattitaidon puute, ahdas liike, pitkat jonot,
palvelun hitaus, vaikea sijainti, vahan parkkipaikkoja ja huonot opasteet kaupan si-
salla. Namé kaikki ominaisuudet kdyvat myos péivittaistavarakauppaan, joten kau-
poissa tulisi kiinnittdd myos ndihin asioihin erityistd huomiota. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 222-233)
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5.4.2 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR kohdistuu sekd omaan henkildékuntaan etta erilai-
siin ulkoisiin sidosryhmiin. Se tarkoittaa seka sisaista ettd ulkoista tiedottamista ja
muunlaista suhdetoimintaa. Tavoitteena on luoda hyva maine tuotteille ja yritykselle.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 243)

Yrityksen oman henkil6kunnan sisdisiin suhteisiin voidaan vaikuttaa tiedottamalla
asioista, jarjestamalla tapahtumia tyontekijoille, tukemalla heiddn harrastustoiminto-
jaan sekd tarjoamalla henkilokuntaetuja. Suhteet tiedotusvélineisiin, kuten lehdis-
toon, radioon ja televisioon, ovat erittdin tarkeita. Jos yritys onnistuu vaikka saamaan
positiivisen uutisen julkisuuteen, tuo se paljon ilmaista julkisuutta. Uutisissa kerrot-
tuja tietoja pidetddn luottavampina kuin mainoksissa olleita. Suhteita on my6s hoi-
dettava asiakkaisiin, tavarantoimittajiin, alihankkijoihin, jalleenmyyjiin, rahoittajiin
ja viranomaisiin. N&in esimerkiksi paivittaistavarakaupan kauppias turvaa toimintan-
sa jatkuvuuden. Nykyaan markkinointi on suhdemarkkinointia, yritt4jalla on oltava
hyvat suhteet sekd asiakkaisiin ettd yhteistydkumppaneihin. Ulkoista suhdetoimintaa
tuetaan erilaisella painetulla ja sahkoiselld materiaalilla, kuten vuosikertomuksilla,

asiakaslehdilla ja kirjeilla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 243)

5.4.3 Myynninedistaminen

Mainostus ja henkilokohtainen myyntityd yleensa liittyvat hyvin paljon myyn-
ninedistamiseen. Myynninedistamiselld tai menekinedistamiselld tarkoitetaan juuri
sitd milta se kuulostaakin, yritetddn saada lisdd myyntia lyhyell& aikavalilla. Myyn-
ninedistdminen tukee siis mainontaa ja myyntity6ta. Silld pyritdan lisddmaan jal-
leenmyyjien myyntihalukkuutta ja lopullisten asiakkaiden ostohalukkuutta. Kun
mainostus ja henkilokohtainen myyntityd antavat syyn ostaa jonkun tuotteen, myyn-
ninedistdminen antaa syyn ostaa jonkin tuotteen juuri nyt. Myynninedistamisen ta-
voitteena on, etta tietty kohderyhmé ostaisi tuotetta joko ensimmaéisen kerran, ostaisi
enemman, aikaisemmin, useammin ja ennen kaikkea ostaisi oman yrityksen tuotetta,

ei kilpailijan. Myynninedistdmiskeinoja on monenlaisia ja niihin térma4 monessa
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paikassa. Esimerkiksi pdivittaistavarakaupassa jarjestetddn maistiaisia ja kanta-
asiakaskortilla saa tuntuvia alennuksia tai bonuksia. Todella monissa yrityksissa
myynti on noussut hurjasti juuri myynninedistamisen ansioista, erityisesti tavallisille
kuluttajille myytdessa. (Kotler & Armstrong 2001, 560-561; Opetushallitus 2003.)

Kuluttajille suunnattuja myynninedistdmiskeinoja ovat esimerkiksi ilmaisnaytteet ja
ilmaiset kokeilut, maistiaiset ja tuote-esittelyt, kupongit, rahalliset hyvitykset, lahjat
ja kylkidiset, kanta-asiakastarjoukset, ndyttavéa esillepano ja asiakaskilpailut, arpajai-
set sekd palkinnot. Kilpailuita voi jéarjestad sekd myymaldssd, tapahtumien yhteydes-
s4, tuotteiden pakkauksissa ja yrityksen internet-sivuilla. Myds messut ja yritysvie-
railut lasketaan kuluttajille suunnatuksi myynninedistamistoiminnaksi. Myynninedis-
tdmisessé tulee ottaa huomioon tarkka kohderyhma. Yleisesti kdytdssa on kaksi ta-
paa: lisdttdessd yrityksen myyntihenkiloston seka jakeluketjun jasenten myynti-
resursseja ja myyntihalukkuutta puhutaan push -strategiasta ja vastaavasti, kun vai-
kutetaan suoraan kuluttajien ostohalukkuuteen, on kyseessa pull -strategia. (Kuopion
yliopisto & Savonia-ammattikorkeakoulu 2003; Bergstréom & Leppanen 2007, 240)

Jalleenmyyjille tarkoitettua myynninedistamistoimintaa ovat muun muassa alan mes-
sut, myyntikilpailut, esittelyt ja koulutustilaisuudet. Myds jalleenmyyjille suunnattu
tuki sekd neuvonta voidaan laskea myynninedistamiseksi, unohtamatta tietenk&an
sponsorointia. Sponsoroinnilla tarkoitetaan molempien osapuolten hyddyksi tarkoi-
tettua yhteisty6ta. Sponsoriyritys tukee rahallisesti jotakin tapahtumaa tai toimintaa,
esimerkiksi urheilua tai kulttuuria. (Edu 2006.)

5.4.4 Mainonta

Lahtisen ja Isoviitan (1998 a, 223) mukaan mainonta on tunnistettavissa olevan |-
hettdjan maksamaa, l1&hinnd joukkotiedotusvalineissd tapahtuvaa tiedottamista tava-

roista, palveluista ja aatteista.

Né&kyvin markkinointikeino on siis mainonta ja sill4 saadaan nopeasti kerrottua asi-

akkaille tuotteesta, joka tyydyttdd heidan tarpeensa. Mainonnan vaikutus voidaan
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jakaa tunnetun Aida-kaavan mukaisesti neljaan vaiheeseen. Mainonnalla Kiinnitetaan
ensimmaiseksi asiakkaan huomio (attention), tdméan jalkeen asiakas pitad saada kiin-
nostumaan (interest) tuotteesta ja myos haluamaan (desire) sitd. Mainonnan lopulli-
sena tavoitteena on tietysti saada asiakas toimimaan (action) eli ostamaan tuote.
(Lahtinen & Isoviita 1998 a, 223.)

Mainonta on myds osa markkinointiviestintdd. Mainontaa tarvitaan yrityksen ja tuot-
teiden tunnetuksi tekemiseen, kiinnostuksen herattdmiseen ja ostojen lisddmiseen.
Kulutustavaroiden- ja palvelujen markkinoinnissa mainonnalla on tarkea rooli. Mai-
nonnan avulla erotutaan kilpailijoista, heratetddn asiakkaiden mielenkiintoa ja saa-

daan asiakas ostoksille. (Bergstrom & Leppénen 2007, 178.)

Myyntity6td tukevan mainonnan keinoja on monia. Yritys voi tiedottaa tuotteen
eduista, ominaisuuksista, hyodyistd, hinnasta, saatavuudesta sekd palvelusta eli I&-
hestulkoon kaikesta, mité tuote pitad sisallaan. Tavoitteena on kuitenkin hyva tuote-
ja yrityskuva, johon mainonnalla yritetddn vaikuttaa positiivisesti. Tuotteen etuja ja
hyotyja esittelemalld yritetddn heréattdd ostohalua ja luoda uusia asiakassuhteita.
Etenkin kulutushyddykkeiden kohdalla tuotedifferointi on térked tehd&d mainontaa
ajatellessa. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 223; Rope & Vahvaselka 1992, 180.) Myds
tuotteiden sijainnilla on tarked osuus menekkiin. Esimerkiksi, kun tuote siirretdan
hyllystd paatyyn, sen myynti viisinkertaistuu. Mutta jos tuote siirretdén hyllysta paa-
tyyn ja sen lisdksi vield laitetaan lehteen ilmoitus, myynti kymmenkertaistuu. Erés
esimerkki Jaakkolan (2006, 11) mukaan on Rekordeling siideri. Hyllyssa ollessaan
sen viikkomyynti oli noin sata tolkkia, mutta kun tuote siirrettiin massamyyntipaikal-

le ja siitd laitettiin mainos, viikkomyynti nousi jopa tuhanteen tolkkiin.

Mainoskampanjat liittyvat oleellisesti markkinointisuunnitelmiin. Mainoskampanja
koostuu useasta perékkaisistd mainoksista. Mainostaja madrittelee keston ja teeman
sekd kohdistaa sen tietyille kohderyhmille. Paivittdistavarakaupan myynnistd kam-
panjamyynnin osuus on 15-60 prosenttia. Kampanjan toimenpiteet sovitetaan yhteen

niin, ettd niistd muodostuu toimiva kokonaisuus. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 225.)
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Mainoskampanjan suunnittelu jaetaan vaiheisiin:

1.

2
3
4
5.
6
7
8
9

Mainoskampanjan tavoitteiden maéaritys
Tuotteen ominaisuuksien selvittdminen
Mahdollisten kayttéjien selvittdminen
Kilpailijoiden huomioon ottaminen
Kohderyhmén méaérittdminen
Kampanjan sanoma

Mediavalinta

Mainoskampanjan ajoitus

Mainosbudjetin suuruuden méarittdminen

10. Mainoskampanjan toteutus

11. Tavoitteiden ja saavutettujen tulosten vertailu

Naméa mainoskampanjan suunnittelun vaiheet voidaan esittdd myos seuraavalla taval-

la kuvion muodossa:

Kampanjan Kampanjan Kampanjan Kampanjan paa-
tavoite lahtokohdat kohteet tdsmuuttujat
) )
T T
Sanoma
A Tuote O
v - Kohde- Media T
0 > Kayttajat » E
ryhméa .
' s Ajoitus U
T Kilpailijat T
E Budjetti u
S
~— ~—

Saavutetut tulokset

Kuvio 9. Mainoskampanjan suunnittelun vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 226).

Mainoskampanjan térkein vaihe on selkedn kampanjan tavoitteen maarittaminen.

Yleisimpid tavoitteita mainoskampanjalla ovat myynnin lisédminen (joka on tarkein

tavoite), tuotteen tai yrityksen tunnettavuuden lisddminen tai yrityskuvan parantami-
nen. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 227; Rope 1992, 181.)



o1

Tuotteen ominaisuuksilla selvitetddn, mita tarvetta tuote tyydyttdd, ennen kuin sita
voidaan tehokkaasti mainostaa. Pitdd myos tehdd SWOT analyysi, josta ndkee tuot-
teen vahvuudet ja heikkoudet, koska on tarkedd tietdd, mité hyvéa ja huonoa tuottees-
sa on. Mainoksissa ei kuitenkaan voi ottaa esille kuin keskeisimmat edut ja hyddyt,
pitéa siis vahvasti painottaa sitd, mitd asiakkaan kannattaa hankkia. Mediaa valittaes-
sa kannattaa olla huolellinen, on hyva valita yksi pddmedia ja muita tukimedioita.
Mainontavalineitd on monia. Voidaan mainostaa sanoma- ja aikakausilehdissa, mai-
noslehdissd, radioissa, televisiossa, elokuvissa, internetissd, kannykéssa seké erilai-
sissa tienvarsimainoksissa, unohtamatta tietysti yrityksen omaa suoramainontaa.
(Lahtinen & Isoviita 1998 a, 227; Rope 1992, 185.)

Toinen tarkeéd lahtokohtatekija on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden selvittami-
nen. Selvitetddn, miten ja mitd asiakkaat kuluttavat ja miksi he niin tekevét. Pitda
myos yrittad selvittdd ei-kuluttajien tiedot ja syyt siihen, miksi he eivét ole aktiivisia
asiakkaita. Yrityksen oman kokemuksen ja markkinointitutkimuksen avulla yritys
selvittdd, ketka voisivat olla mahdollisia asiakkaita mainostettavalle tuotteelle. Tut-
kimuksella selvitetadn myds eri asiakasryhmat ja syita, miksi eri ryhmat kayttaytyvét
eri tavalla. Tdman jalkeen mainoksissa osataan vedota kunkin asiakasryhman tarpei-
siin. Eikd pid& suinkaan unohtaa kilpailijoita ja niiden tuotteita ja sitd, miten asiak-
kaat niihin suhtautuvat. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 227; lltanen 2000, 58.)

Yrityksen on aina muistettava, etta kilpailijoita on olemassa. Kilpailijoita ovat kaikki
samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet, eikd vain samanlaiset tuotteet. On térke&a tietéa,
miten asiakkaat suhtautuvat Kilpailijoihin. Mainoksen on siis oltava kilpailijaansa
parempi, muuten se ei ole hyva. Yrityksen tulee siis myos selvittad, keta kilpailijoita
on ja kuinka paljon, mutta ennen kaikkea, miten ne mainostavat. Kilpailutilanne voi
toisinaan muuttua ja siksi Kilpailijat on syyta aika ajoin laittaa paremmuusjarjestyk-
seen. On analysoitava erityisesti pahimman Kkilpailijan vahvuuksia ja heikkouksia.
Olisi hyva myos selvittaa kilpailijoiden markkinointistrategiat eli tuotteen laatu, pak-
kaus, hinta, jakelu, mainonta ja siind kaytettavat mediat ja budjetti sekd& muu myyn-
ninedistdminen, eli SP, henkil6kohtainen myynti ja alennukset. (Lahtinen & Isoviita
1998 a, 227; lltanen 2000, 58.)
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Kohderyhméé valittaessa ei saa olla liian ahne. Yrityksen ei kannata tavoitella mai-
nonnallaan kaikkia eri kohderyhmid eikd edes kaikkia potentiaalisia asiakkaita, koska
silloin voi k&yda niin, ettd mainonta ei kohdistu keneenkdan. On siis oltava tarkkana
kohderyhmi valittaessa. Pitdd segmentoida asiakkaat, jos niitd on monentyyppisia.
Sitten voidaan suunnitella kullekin segmentille oma mainossanoma omine tavoittei-
neen. Segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden lohkomista erilaisiin
asiakasryhmiin joillakin eri kriteereilla. Lohkomisperusteita voi olla monia, asiakkaat
voidaan jakaa esimerkiksi taloudellisen tilanteen, alueellisten tekijoiden tai sitten
kayttdytymiserojen mukaan. Tuotteen elinkaaren alkuvaiheina on hyva kohdistaa
mainonta mielipidejohtajiin. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 227; Lahtinen ym. 1991,
26, 30.)

Mainoskampanjan sanoma tulee maaritell& niin, ettd vastaanottaja ymmartaa sen si-
séllon ja reagoi siihen myonteiselld tavalla. Mainonnassa on todettu tehokkaiksi eri-
laiset pienoistarinat, mutta my®s suggestiivinen, jopa arsyttdva sanoma on heréttanyt
huomiota. Eri vélineissa voidaan kéyttaa erilaisia elementtejd, kuten tekstia, liikku-

vaa kuvaa, musiikkia, véreja ja muita tehokeinoja. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 228.)

Mainoskampanjan tavoitteen, kohderyhmén ja sanoman valinnan jalkeen valitaan
sopivat mainosmuodot sekd mainosvalineet. Tamakin vaihe on tehtdva huolella, kos-
ka hyvéstdkaan mainoksesta ei ole hydtya, jos siind on kaytetty vaaraa mediaa. Mai-
noskampanjan ajoitusta mietittdessd pitdd ottaa huomioon erilaiset sesonkiajat. Mai-
nosmuotoja eli medioita ovat lehti-ilmoittelu, televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja
liikenne-, verkko-, sekd suoramainonta. Suoramainonta voi olla osoitteellista tai
osoitteetonta. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 228-229; Bergstrom & Leppanen 2007,
180.)

Budjettia valittaessa on yritettdva 10ytaa sellainen keinojen yhdistelma, jolla saavute-
taan mahdollisimman hyvéa yhteistulos. Voidaan kéayttdd menetelmé&g, jossa sijoite-
taan tietty prosenttiosuus myynnista mainontaan. Menetelmé on eniten kaytetty, mut-
ta silld on se heikkous, ettd kun myynti laskee, myds mainonnan maara védhenee.
Mainontaan voidaan myos laittaa kaikki mitd on varaa. Menetelma ei ole mydsk&an

kovin hyvd, koska mainontaan ei vélttdmatta kaytetd tarpeeksi rahaa jos yrityksen
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maksuvalmius on heikko tai sitten pdinvastoin siihen voidaan kéyttaa liikaa rahaa.
Yritys voi my0s laatia mainosbudjetin sen perusteella, mita kilpailija k&yttdd. Mah-
dollisuutena on myds kéyttaa tavoite- ja tehtdvamenetelméas, jossa ensin méaritelldén
tavoite ja sitten tutkitaan, kuinka paljon sen saavuttaminen edellyttda sijoittamista
mainontaan. T&td voidaan pitdd parhaimpana mainonnan budjetointimenetelména.
Viimeisend vaihtoehtona on vield katetuottomenetelmd, jossa kokeellisesti yritetddn
I0ytad toiminta-aste, jolla katetuotto on suurin. Mainosméadarérahan suuruuteen vai-
kuttaa monta tekijad; yrityksen voimavarat, tavoitteet ja kohdetyhmat, Kilpailijat,
tuotteen asema sen elinkaarella, tuotteen erilaisuus, hinta, ostotiheys, laki seka kulut-
tajien madra. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 230; Rope & Vahvaselka 1992, 182.)

Teeman tulee olla iskeva ja helposti mieleen jadva. Teemaa tulee toistaa kaikissa
valituissa medioissa. Kun huolellinen suunnitteleminen on tehty, alkaa kaytannon
toteutus. Tarkedd kampanjan aikana on myyjien aktiivinen toiminta, henkilokunnan
on oltava mukana kampanjoinnissa. T&t& varten sisdinen markkinointi tulee tehda
ajoissa. Kampanjaan liittyvien tuotteiden on oltava myymalassa hyvin esilla ja riitté-
vasti, pitaa siis varautua myos suurempaan menekkiin. Mainoskampanjan aikana ja
erityisesti sen jalkeen on seurattava, ettd péastiinkoé haluttuihin tavoitteisiin ja mita
virheita tuli matkan varrella mahdollisesti tehtyd. Jos virheitd on tehty, kampanjan
aikainen seuranta antaa mahdollisuuden korjata virheet tarpeeksi ajoissa. Tulokset on
hyva myds Kirjata muistiin, jotta niitd voidaan kayttdd seuraavissa kampanjoissa.
(Lahtinen & Isoviita 1998 a, 231.)
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on muun muassa tuottaa tietoa yritykselle.
Sen tekeminen on jarjestelmallistd, aikatauluihin sidottua toimintaa. Suunnitelma
aloitetaan analysoimalla yrityksen toimintaympaéristo ja sen nykyhetken tila, mitd on
saavutettu ja mihin suuntaan halutaan kehittyd. Sen jélkeen luodaan visio, jonka mu-
kaan tehd&an markkinoinnin kokonais- ja valitavoitteita sek& suunnitellaan kaytén-
non toimintaohjelmaa. Toimintaohjelmaan liittyy myds aikataulujen ja budjettien
tekemistd. Markkinointisuunnitelma antaa myds markkinointitavoitteet sekd maarit-
telee strategiat. Strategian pohjalta asetetaan yksityiskohtaisemmat tavoitteet ja nii-
den perusteella suunnitellaan markkinoinnin kaytannon toimet. Kun markkinointi-
suunnitelmaa aletaan laatia, pitaa laatijan olla tietoinen omien tuotteiden kehitykses-
té, kilpailevista tuotteista ja yrityksistd, omista ja kilpailijan asiakkaista seka tulevan
kehityksen ennusteista. On my0s tunnettava kuluttajien kayttdytymiseen vaikuttavat
tekijat ja tuotteen jakeluun liittyvat asiat. Markkinointisuunnitelmaprosessi kestaa
yleensa keskiméarin vuoden verran. Suunnitteleminen tulee aloittaa hyvissa ajoin
ennen toimintavuotta. Se alkaa monia kuukausia ennen kuin suunnitelman toteutta-
minen olisi edes ajankohtaista. (Burk Wood 2003, 7; Niinikoski 1985, 8; Raatikainen
2004, 58-60; Stapleton 1984, 23.)

6.1 Yrityksen tavoitteiden asettaminen

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden tulee olla selvasti méadriteltyj, jotta saataisiin
todellisia tuloksia aikaiseksi ja niit4 voitaisiin verrata keskendan. Haluttua kannatta-
vuutta tavoiteltaessa on tarkeéd ennakoida sen saavuttamiseksi tarvittavat myyntivo-
lyymit. Ennen suunnitelman laatimista, on selvitettdvé, minka laajuista suunnitelmaa
ollaan tekemdssé. kuka on siitd vastuussa ja kuinka kauan siind saa menna aikaa.
Markkinointisuunnitelmaa laatiessa tulee miettid seuraavanlaisia kysymyksid: ”Mikéa
on taménhetkinen tilanne?” "Mitd haluamme saavuttaa, ja kuinka saavutamme sen?”

”Mitd teemme jos jokin menee pieleen?”. Suunnitelmaa laatiessa pitdd olla jérjestel-



55

mallinen ja muistaa kaikki tarvittavat seikat. Seuraavassa kuviossa on esitetty kuinka

jokainen vaihe on riippuvainen edellisestd kohdasta. (Quagliaroli 1985, 11-12.)

Yrityksen tavoitteet

Tilanne analyysi
- ulkoinen ilmapiiri
- Kilpailu
- Markkinat
- Yrityksen mahdollisuudet
- Tuotteet
- Muut tekijat

Markkinointitavoitteet

Markkinointistrateaiat

Toimintaohjelmat Resurssit, myynti ja
tuottoennuste

Arviointi

Kuvio 10. Markkinointisuunnitelman vaiheet (Quagliaroli 1985, 11-12) .

Liséksi voidaan laatia myyntitavoitteita, joiden apuna kéytetdén erilaisia myyntia
seuraavia raportteja. Myyntisuunnitelmissa kokonais- ja vélitavoitteet on mahdollista

ilmaista euroina, méarind tai markkinaosuuksina. (Raatikainen 2004, 91.)

Yrityksen kannattavuutta on vaikea maaritell, vaikka se onkin tarkein taloustavoite.
Markkinoinnin kannattavuus on myynnin ohella markkinoinnin paatavoitteita ja se
tarkoittaa tuottojen ja kustannusten positiivista erotusta eli voittoa. Sen parantami-
seen on monia keinoja Silla voidaan yrittaa erilaisin tavoin lisdtd myyntié, parantaa
myyntikatetta tai sitten supistaa kustannuksia. (Raatikainen 2004, 92-93.)

Asiakastavoitteet liittyvét siihen, minkalaisia asiakkaita tai asiakasryhmia yritys ta-
voittelee ja miten se haluaa kehittdd asiakassuhteitaan. Asiakastyypit voidaan jakaa
neljadn osaan, jonka perusteella asiakastavoitteita tarkastellaan. Asiakastyypit ovat
kehitettavét asiakkaat, uudet asiakkaat, sailytettavat asiakkaat ja poistettavat asiak-
kaat. Myyntid on mahdollista lisdtd hankkimalla uusia asiakkaita tai lisadmaéll&
myyntid jo olemassa oleville asiakkaille. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kallis-
ta, joten kannattavampaa panostaa nykyisiin asiakkaisiin. Uusiakin asiakkaita kui-

tenkin tarvitaan aina, muun muassa menetettyjen tilalle. Asiakkaita voidaan menett&a
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mya0s vain toteamalla niiden olevan kannattamattomia ja lopettamalla asiakassuhde.
(Raatikainen 2004, 99.)

Olemassa olevalla yritykselld on jo valmiina markkinointistrategia, johon sisaltyy
erilaisia osatekijoita. Yritykselld on oltava toiminta-ajatus eli missio. Se vastaa ky-
symykseen miksi yritys on markkinoilla? Yrityksella on jokin tehtava, miksi se on
perustettu ja se estad sitd ajelehtimasta padmaarattomasti vailla suuntaa. Toiminta-
ajatus on kaiken yrityssuunnittelun — myds markkinoinnin suunnittelun — perusta.
Toiminta-ajatus on laadittava ennen kuin liikeidea. Markkinoinnin suunnittelun lah-
tokohtana on yrityksen liikeidea. Silla sitten taas maaritellaan se, missa kaikessa yri-
tys on mukana. Yritys ei voi markkinoida kaikkea kaikille. Sen on méaritettdva mita,
kenelle ja milla tavalla se markkinoi. Liikeidea kertoo sen tavan, jolla yritys on paat-
tanyt ratkaista asiakkaidensa ongelman, se on toiminta-ajatusta konkreettisempi. Yri-
tykselld pitdd olla myds joukko paadmaaria, se on tila johon yritys haluaa péasta.
Padmaara asetetaan jokaiselle yrityksen toimintalohkolle, jotka vaikuttaa yrityksen
menestymiseen (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 40-41).

6.2 Markkinoinnin analysointi

Analyysien tarkoituksena on hankkia, muokata ja eritella tietoa yrityksen l&himen-
neisyydestd, nykytilanteesta ja tulevaisuudesta. Markkinoinnissa ensimmainen ky-
symys on, missa olemme nyt? Markkinoinnin analyyseja on kahta erilaista, ympéris-

toanalyysi ja yritysanalyysi. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 47.)

Lahtokohta-analyysit selvittdvat markkinoinnin nakokulmasta yrityksen nykytilaa,
jotka voivat vaikuttaa sen tilaan tulevaisuudessa. Naiden avulla péivitetaan liikeideat
vastaamaan ajan haasteisiin. Analyyseihin keratdan sellainen tieto, mistd saadaan
selville se, ettd mihin suuntaan yrityksen toimintaympéristé on kehittyméssa seké
millaisia mahdollisuuksia ja haasteita tulevaisuudessa tulee markkinoille. L&htokoh-
ta-analyyseilla tarkoitetaan ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysejd. Ymparis-
toanalyysilla selvitetddn ympariston muutokset ja niiden vaikutus yritykseen. Kilpai-

lija-analyysissa selvitetddn esimerkiksi oman yrityksen markkina-asema kokonais-
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markkinoilla, imago kilpailijoihin verrattuna ja niiden vahvuudet ja heikkoudet.
(Raatikainen 2004, 61.)

Ymparistoanalyysi kertoo organisaation tdmanhetkisen strategian menestyksesta. Sen
tehtdvana on tutkia kaikkia markkinoinnin ulkoisia menestystekijoita niin, ettd niiden
pohjalta saadaan k&yttokelpoista tietoa péaatosten tekemiseen. Markkinoinnin johta-
misen nakokulmasta ympéristoanalyysi jaetaan neljdén osaan: kysynté-, kilpailuti-
lanne- yhteisotekija- ja tuotantoympéristoanalyysit. Kysyntaanalyysi selvittad, mita
tarpeita yrityksen tuote markkinoilla tyydyttad. Kilpailutilanteessa analysoitavia
seikkoja ovat Kilpailijoiden nimet ja maarat, kilpailevat tuotteet, kilpailijoiden luon-
ne, potentiaalisten kilpailijoiden uhka ja oman yrityksen kilpailuroolit. Yrityksen on
hyva muistaa, ettd jos haluaa menestyd, on sen oltava parempi kuin kilpailijansa.
Kilpailijat voidaan luokitella monella tavalla. VVoi olla ydinkilpailijoita, jotka ovat
samoilla markkinoilla kuin itse ja heilla on yleensa hyvié vahvuuksia. Marginaalikil-
pailijat toimivat myds samoilla markkinoilla, mutta heill& ei ole paljon vahvuusteki-
jOitd, joten heidan uhkansa on pienempi kuin ydinkilpailijoilla. On my®os tarvekilpai-
lijoita, jotka eivét toimi samalla toimialalla, mutta heidén tuotteensa kuitenkin tyy-
dyttdd samaa tarveryhmad kuin omat. Viimeisend ovat potentiaaliset kilpailijat, jotka
ovat yrityksié, jotka saattavat tulevaisuudessa kiinnostua samasta toimialasta sen
kannattavuuden vuoksi. Myos yrityksen toimintaymparistossa vaikuttaa monenlaisia
yhteisotekijoitd, joita ovat laki, viranomaiset, jakelu, politiikka, sopimus ja neuvotte-
lujérjestelmat ja kulttuuri. Tuotantoymparistossa vaikuttavat seikat on otettava huo-
mioon, kun tehdadn yrityksen markkinointipadtoksia. Keskeisimpié naista ovat tek-

nologia ja kestavén kehityksen periaate (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 47-71).

Yritysanalyysien tarkoituksena on yrityksen sisdisen toimivuuden arviointi. Niiden
avulla saadaan markkinoinnin johdolle tietoa, jota he tarvitsevat. Yritysanalyysista
kaytetddn myds nimitystd voimavara-analyysi. Voimavaroihin liittyy aina vahvuuk-
sia ja heikkouksia ja ne molemmat on analysoitava. Yritysanalyysin tyypilliset vai-
heet ovat:

1. Talouden tunnuslukuanalyysi (toiminnan laajuus, kannattavuus, maksuvalmi-

us ja vakavaraisuus)
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2. Markkinoinnin toimintojen analyysi (asiakkaat, kilpailijat, markkinat, tuot-
teet, markkinointi, asiakastyytyvaisyys, markkinoinnin johtaminen)

3. Yrityksen profiilin laatiminen (analyysilistojen yhteenveto, tunnuslukujen yh-
teenveto)

4. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

5. Markkinointiohjelman laatiminen (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 81).

Markkinoinnin analysointimenetelmia on paljon, mutta tunnetuin niistd on ehka
SWOT analyysi. SWOTissa arvioidaan yrityksen tdmén hetkisia vahvuuksia ja heik-
kouksia kilpailijoihin ndhden. Sen jalkeen tarkastellaan yrityksen mahdollisuuksia ja
tulevaisuuden uhkia. SWOT kannattaa tehd& niin, ettd isoissa yrityksissé jokaisen
vastuualueen tai yksikon hoitaja tekee oman analyysin ja ne sitten yhdistetdan esi-
miehen johdolla. Yrityksen SWOT analyysin tulisi olla seuraavanlainen (kuvio 11),

omilla ominaisuuksilla taytettyna.

Omassa toiminnassa
@ VAHVUUDET HEIKKOUDET
=
©
§ Tee vahvuuksista kilpailuetu N&ma pois!
=
z
Toimintaymparistossa
@ MAHDOLLISUUDET UHAT
>
§ Kéyta kaikki mahdollisuudet K&&nna uhat mahdollisuuksis-
2 hyvéksi ki
|_

Kuvio 11. SWOT analyysi (Kotler & Keller 2006, 63).

SWOTissa mahdollisuuksilla tarkoitetaan ulkoisia, ymparistossa olevia tekijoitd,
jotka auttavat yritystd saavuttamaan halutun paamaaran. Uhat ovat myds ulkoisia
tekijoita ja ne haittaavat mahdollisuuksien toteuttamista. Kuten kuviostakin nakee,
niin uhat on pyrittdva kadantdmaan mahdollisuuksiksi. Mahdollisuuksia voi olla esi-
merkiksi mahdollisuus olla osana jossakin kasvavassa verkostossa. Uhkina sen sijaan
voivat olla kaikki ulkoiset muutokset ymparistdssa, uusien kilpailijoiden tuleminen
markkinoille tai vaikka lama. Vahvuudet ovat yrityksen sisdisia voimatekijoitd, joista

syntyy yritykselle Kilpailuetuja. Heikkoudet ovat sisdisida ongelmia, jotka vaikeutta-
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vat vahvuuksien eli kilpailuetujen luomista. Vahvuuksia ovat yrityksen parhaat puo-
let ja kilpailuedut sekd heikkouksia niiden vastakohdat ja heikko kysyntd. SWOT
analyysejé tehtdessa oleellista on, etta niitd kaytetdan hyvaksi, eika jatetd saatuja tie-
toja kayttaméttd. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 82—84; Kotler & Keller 2006, 63.)

Toinen analyysimalli on Bostonin nelié. Se on portfolianalyysi, jonka tehtdvana on
arvioida mihin tuotteisiin ja toimialoihin yrityksen kannattaa sijoittaa resurssejaan.
Bostonin neliéssd on my6s nelja kohtaa, tahdet, lypsylenmét, rakkikoirat seké kysy-
mysmerkki. Tahdet merkitsevat tuotteita, joilla on jo nyt suuri markkinaosuus. Nai-
den tuotteiden menekki on myds kasvussa, joten niihin kannattaa investoida lisaa.
Lypsylehmilla tarkoitetaan tuotteita, joita kannattaa pitdd markkinoilla niin kauan
kun ne ovat tuottoisia. Kun tuotteiden elinkaari on lopussa, niista luovutaan. Elinkaa-
ren loppuvaiheen tuotteita kutsutaan rakkikoiriksi ja niistd on syytd luopua pian.
Rakkikoirien tilalle pitdd luoda kysymysmerkkituotteita, joista osa epdonnistuu jo
elinkaaren alkuvaiheessa ja osasta voi tulla jopa téhtituote. Bostonin mallia pidetdén
usein liian pelkistettyna ja siksi sitd ei kayteta sindlldan, vaan siihen voidaan liittaa

esimerkiksi laskennallisia analyyseja. (Lahtinen & Isoviital998 a, 84-85.)

Seuraavassa esimerkki Bostonin neligsta:

I'__L_

(-0 Kysymysmerkit Téhdet

N

suuri

Markkinoiden

kasvunopeus E':>
Rakkikoirat Lypsylehmat

pieni

== =

pieni

Suhteellinen markkinaosuus
Kuvio 12. Bostonin nelid (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 85; Winer 2000, 71.)
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6.3 Tulosten maarittaminen

Toiminta-ajatus, liikeidea, pddmaarat ja kilpailustrategia luovat pohjan markkinoin-
nin tulosten suunnittelulle. Siihen liittyy painopisteajattelu, jonka mukaan mikaan
organisaatio ei voi olla kaikessa hyva. Painopiste eli avaintulos tarkoittaa sellaista
toiminnan aluetta, jolla menestyminen vaikuttaa ratkaisevasti organisaation tai sen
osan kokonaismenestykseen. Painopisteilld yritetddn miettid, mihin niukat voimava-
rat olisi hyodyllisin kdyttaa ja ne 16ytyvatkin periaatteessa aika helpolla. Johto pohtii
yhdessé toiminnasta vastuussa olevan henkilon tai tiimin kanssa, mihin kannattaa
tulevana suunnittelukautena sijoittaa voimavaroja. Useimmiten painopisteet asetetaan
vuositasolla ja ne ovat yrityksen Kkriittisida menestystekijoita, joissa onnistuminen vai-
kuttaa ratkaisevasti yksikon tulevaisuuteen. Painopisteiden asettamisessa on nelja

perussaantoa:

Painopisteiden tulee olla riittdvan laajoja
Niit4 asetetaan 2-5 kappaletta

Painopisteiksi valitaan tulevan kauden suurimmat haasteet

A wnp e

Ja niihin liitetdén aina konkreettiset tulostavoitteet ja pohditaan toimenpiteet,
joilla tulostavoitteet aiotaan saavuttaa. Tulostavoitteiden madrittdminen on
tarkeadd, jotta kaikki tulkitsisivat painopisteet samalla tavalla. (Lahtinen &
Isoviita 1998 a, 87-90).

Tulostavoitteisiin kuuluvat myyntitavoitteet, mielikuvatavoitteet ja kannattavuusta-
voitteet. Myyntitavoite tarkoittaa sitd kysynnan mééraa, jonka yritys haluaa saavuttaa
markkinointiohjelman avulla tietyssé ajassa. Myyntitavoitteet jaetaan kahteen paa-
ryhmaan; absoluuttisiin (menekki) ja suhteellisiin (markkinaosuus). Myyntitavoitteet
tulee asettaa koko yritystd koskeviksi, mutta ne voidaan jakaa edelleen osastoittain,
tuoteryhmittéin, tuotteittain, asiakkaittain, vastuualueittain, ajanjaksoittain ja kam-
panjoittain. Mielikuvaa, joka asiakkaille syntyy yrityksestd, sanotaan yrityskuvaksi.
Mielikuvasta on tullut niin tarked kilpailukeino, etté siitd kaytetddn sanaa mieliku-
vamarkkinointi. Yrityksen tavanomaisimpia mielikuvatavoitteita ovat edullinen hin-
tataso ja joustavat maksuajat, korkeatasoinen ja ystavallinen palvelu, monipuoliset

tuotevalikoimat, korkealuokkaiset laatutuotteet ja korkea palvelun taso seké pitavat
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ja nopeat toimitusajat. Mielikuvamarkkinointi on siis hintakuva- ja laatukuvapohjais-

ta. Kannattavuustavoitteilla tarkoitetaan yrityksen riittavia taloudellisia toimintaedel-

Iytyksia. Eli kun se pystyy luomaan kassavirran, jolla pystytdan kattamaan kaikkien

sidosryhmien rahalliset vaatimukset. Yrityksen tuloksellisuus ja kannattavuuden ta-

voitteiden asettamisen alueet on maaritelty neljaan kohtaan.

1.

Toiminnan laajuus eli saadun myynnin maaré ja markkinaosuus. Sen tunnus-
lukuja ovat liikevaihto, liikevaihdon kehitys, jalostusarvo ja myynninrakenne
%.

Kannattavuus eli myyntituottojen ja toiminnan kulujen vélinen erotus. Sen
tarkastelu jaetaan ajallisen keston mukaan kahteen ryhmaén, lyhyen aikavalin
kannattavuuteen ja pitkén aikavalin kannattavuuteen.

Maksuvalmius eli yrityksen kyky selvitd juoksevista menoista. Markkinoin-
nilla on huomattava vaikutus yrityksen maksuvalmiuteen, silla asiakkaalle
annettavat maksuajat heikentdvat maksuvalmiutta sek& varastoon sitoutuvat
padomat vahentavat yrityksen likvideja varoja.

Vakavaraisuus eli rahoitusriskin suuruus. Yritykselld, jolla on paljon paa-
omaa, on parempi mahdollisuus selvitd vaikeuksista kuin sellaisella yrityksel-
14, jolla on paljon velkaa (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 91-103).

6.4 Toimenpiteiden suunnittelu ja markkinoinnin suunnittelun tasot

Tulosten méarittdmisen ja tavoitteiden asettamisen jdlkeen suunnitellaan markki-

noinnin toimenpiteet. Myo6s toimenpiteiden suunnittelussa on nelja vaihetta:

1.

2
3.
4

Kilpailukeinojen valinta, painotus ja kayttd

Markkinoinnin budjetointi (lue lisaé luvusta 6.5)

Toimenpiteiden vastuutus ja aikataulutus

Tulosten seuranta ja arviointi (lue lisdé luvusta 6.5) (Lahtinen & Isoviita 1998
a, 112)

Toimenpiteiden vastuutuksella ja aikataulutuksella tarkoitetaan sit4, etta pit4é asettaa

tarkat aikataulut ja henkil6t, jotka ovat vastuussa ohjelman tai sen osan toteuttami-
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sesta. Markkinointi vaatii jamakkyytté ja se tarkoittaa sitd, ettd kaikki mita on luvat-
tu, tulee toteuttaa. Suunnitellut toimenpiteet on vietdva aina loppuun saakka. Myos-
kadn aikatauluista ei saa lipsua, koska muut markkinointitoimenpiteet karsivat siita.
Sovitut vastuunjaot on hyvé kirjata muistiin ja tiedottaa niista kaikille, henkildékoh-
taisten tavoiteohjelmien kaytto johtaa siihen, ettd jokainen tietda tehtdvansa. (Lahti-
nen & Isoviita 1998 a, 278)

Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinomalli kytkeytyy selkedsti asiakassuhteen
vaihemalliin. Asiakassuhteiden luomisvaiheessa kaytetddn usein massaluonteisia
kilpailukeinoja eli perinteisen 4P-mallin mukaisia kilpailukeinoja (Lahtinen & Isovii-
ta 1998 a, 114). Markkinointitavoitteet saavutetaan kaytdnnon markkinointitoimilla:
jarjestamalla mainoskampanjoita, suoramarkkinointia tai asiakastilaisuuksia. Mark-
kinoinnin eri osa-alueiden tavoitteiden perusteella yritykselle laaditaan ihan oman-
lainen markkinoinnin toimintaohjelma, jossa ovat tuote-, hinta-, viestinta-, jakelu- ja
saatavuus-, asiakassuhde- sekd sisdisen markkinoinnin toimenpiteet. (Raatikainen
2004, 105-107.)

Tuoteohjelmassa on maériteltava, mité tuotteita yritys myy ja kenelle. On myos paa-
tettdva mille laatutasolle se haluaa tuotteensa asemoida. Yksi keskeinen tuotepdtds
on tuotelajitelman laajuus. Tuotelajitelmalla tarkoitetaan markkinoitavien tuoteryh-
mien lukumaarda. Kannattamattomat tuoteryhmat pitéa poistaa tai supistaa ja on ol-
tava tietoinen siitd, mit4 asiakkaat tulevat haluamaan tulevaisuudessa. (Raatikainen
2004, 94.) Lue myos sivuilta 40-42 lis&a tuotteista.

Asetettaessa hintaohjelmaa tehd&&n monia paatoksia, jotka ovat tarkeitd yrityksen
kannattavuuden ja oikeanlaisten asiakasryhmien tavoittamisessa. Keskeisia hintata-
voitteita eli sitd, mika vaikuttaa hintaan, ovat muun muassa hintakilpailu, lajitelman
hintataso, hintaimago, lanseeraushinnoittelu, tuotteen elinkaari, tarjoukset ja kampan-
jat, alennukset sekd maksuehdot. Olennainen yrityskuvapaatos luodaan hintaimagol-
la, jonka méérittelee lajitelman ja valikoiman hintataso. Tarjous- ja kampanjahinnoit-
telu perustuu kannattavuuslaskelmiin ja lanseeraushinnoilla tarkoitetaan uutuustuot-
teen markkinoille vientihinnoittelua. (Raatikainen 2004, 95-96.) Lue myos sivuilta

4244 lisaa hinnoittelusta.
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Kaupassa ja palvelualoilla saatavuuspaatoksien téarkeita tekijoitd ovat yrityksen ul-
koinen ja sisdinen saatavuus. Talla tarkoitetaan sit4, miten asiakas 16ytaa yrityksen ja
tunnistaa sen muiden yritysten joukosta. Yrityksestd on luotava mielikuva, joka he-
rattdad kiinnostusta. Olennaisia tekijoita sisaisessd saatavuudessa on palveluymparis-
ton viihtyvyys, tuotteiden esillepano, opastus, henkilékunnan saatavuus ja palvelualt-
tius sekd muut asiakkaat. Pitdd muistaa, ettd myds aukioloajat, pysakointimahdolli-
suudet ja kaupassa liikkuminen vaikuttavat saatavuuteen. (Raatikainen 2004, 96-97.)

Lue myos sivuilta 44-45 lisaa saatavuudesta.

Viestintdohjelman tarkein osa on markkinointiviestintg, jonka tavoitteet ovat mainon-
taa, myyntity6tda, myynninedistamistd sekd suhde- ja tiedotustoimintaa koskevia. Lue

myaos sivuilta 45-53 lisdd markkinointiviestinnasta.

Toimintaohjelma toteutetaan markkinointikampanjoina, jotka kohdistetaan tiettyihin
tuotteisiin, ajankohtiin ja tapahtumiin. Kohderyhméa pitdd muistaa lahestya heidén
hyvaksymaéllaan ja arvostamallaan tavalla, mutta sen tulee olla myds persoonallinen,
jotta erottuisi joukosta. Kampanjaviestin imagon ja arvojen on oltava samanlaisia
kuin yrityksen. Erilaisia kampanjoita on monia ja ne toteutetaan yleensé eri markki-
nointikeinojen seka -kanavien yhteistyond. Kampanjoita ei kannata olla lilan montaa,
vaan vain sen verran, ettd kaikki pystytaan viemaan kunnialla ja menestyksella lapi.
(Raatikainen 2004, 105-107.)

Lahtinen ja Isoviita (1998 a, 30.) maérittelee markkinoinnin suunnittelun tasot seu-
raavanlaisesti: Tulevaisuutta ennakoimalla varmistetaan hyvia tuloksia sekd toimin-
nan kehittyminen. Suunnittelemalla ja miettimalla huolellisesti kaikki mahdollisuu-
det sekd uhat, voidaan vaikuttaa paljon siihen mit4 tulevaisuudessa tulee tapahtu-
maan. Markkinoinnin suunnittelussa ei kannata alkaa pyrkimaan taydellisyyteen,
vaan siind on hyvé jakaa aikajanne ja suunnitelman sisaltd neljaan osaan. Ensimmai-
nen vaihtoehto on pitké&n aikavalin runkosuunnitelma, jossa tahdatdan 2-3 vuoden
paahan ja laaditaan markkinointistrategioita sek& rahoitus- kehitysbudjetteja. Voi-
daan myo6s tehdd markkinoinnin yksittéisid vuosisuunnitelmia, joissa on lisaksi pi-

tempi aikavali, mutta se tehdaan yleensa vuosittain. Suunnitelman tekee markkinoin-
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tijohto tai -tiimi. Kolmas mahdollisuus on tehdda markkinointikampanjasuunnitelma.
Tassa kaytettadn muutaman viikon tai paivan aikavalia ja suunnitelman laatii mark-
kinointiesimies ja myyjat. Markkinointikampanjassa laaditaan myos yksityiskohtaisia
markkinoinnin toimenpiteiden ohjelmia. Viimeinen vaihtoehto on markkinoinnin
viikko- ja pdivasuunnitelmat, jotka kasittelevat péivittaisia tyotehtavia ja joihin osal-

listuvat kaikki tyontekijat.

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa myds pitkajanteisiin strategiseen suunnitte-
luun ja lyhyemmén aikavélin operatiiviseen suunnitteluun. Strategisella suunnittelul-
la tarkoitetaan visioiden luomista ja niihin sitoutumista. Yritysjohdon olisi 16ydettavé
toiminnalle punainen lanka, joka ohjaa tekemé&an oikein. Keskeinen osa tassa suun-
nittelussa on, ettd pystyy madrittdmadn toiminnan painopistealueet ja kehittdmaan
niitd Kilpailuedun saavuttamiseksi. Strategisessa suunnittelussa hahmotetaan pitkan
aikavalin, 3 - 5 vuotta, kehityssuuntia. Siind mietitddn, miten voidaan torjua uhat ja
kayttad hyvaksi kaikki mahdollisuudet. Ennen kaikkea strategian on oltava joustava.
Operatiivinen suunnittelu on taas lyhyen aikavalin suunnittelua, mutta se perustuu
strategiseen suunnitteluun. Kun strategisessa suunnittelussa ohjataan tekemaan oikei-
ta asioita, operatiivisessa suunnittelussa tehddén asiat oikein. Suunnitelmat perustu-
vat markkinointistrategiaan. Operatiivinen suunnittelu on ké&ytdnnon tyotehtavien
jarjestelmallista ohjausta kohti tavoitetta. Se vaatii ammattitaitoa, projektityoskente-

lya, aikatauluissa pysymista ja sitoutumista. (Raatikainen 2004, 58-59.)

6.5 Budjetointi ja seuranta

Budjetoinnilla yritetddn ennakoida yrityksen tulevaisuutta taloudellisesti, mietitdan
mistd rahaa tulee ja mihin sitd menee. Budjetti kertoo tietyn ajanjakson maaralliset ja
taloudelliset tavoitteet ja auttaa toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen
budjetointijarjestelmassé on ohjeet miten vastuu ja tehtavét jaetaan yrityksen osien
kesken. Se sisaltdd myds ohjeet aikatauluista, l&ht6tiedoista sekd kaytettavista ohjel-
mista ja lomakkeista. Eri yritykset kdyttavét erilaisia budjetointimenetelmié. Hajaute-
tussa budjetissa organisaation eri tasoilla on oma osabudjettinsa, josta sitten kootaan

kokonaisbudjetti. Keskitetty budjetti laaditaan taloushallinnossa. Y hteisty6lla tehdys-
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sé& budjetissa saadaan paras tulos, kun kaikki budjettivastuussa olevat henkil6t esitté-
vat oman tavoitteen, jotka kootaan yhteen budjetin muotoon. (Raatikainen 2004,
112))

Olennainen osa yrityksen budjettijarjestelmaa on markkinoinnin budjetointi. Myynti-
budjetti on markkinoinnin perusbudjetti ja sen pohjalta laaditaan kaikki muut yrityk-
sen osabudjetit. Myyntibudjetissa kerrotaan tuotteiden menekkitavoitteet kappaleit-
tain, yksikoittain ja euromaarind. Ostobudjetti maaraytyy myyntibudjetin mukaan.
Siihen vaikuttaa alkuvaraston suuruus ja tavoiteltu loppuvarasto. Huolellinen ostojen
suunnittelu varmistaa sen, ettd rahaa on riittavasti ja ne kohdistuvat oikeiden tuottei-
den ostoon. Kolmas tarked budjetti on kustannusbudjetti, koska markkinoinnista koi-
tuu monenlaisia kustannuksia. Kustannusbudjetteja on monenlaisia: myyntikustan-
nus-, mainos-, myynninedistamis-, tiedotus- ja suhdetoiminta-, tuotekehitys- seké
markkinointitutkimusbudjetti. Budjetoinnissa on suunnittelujaksoon yleensd varattu
kalenterivuosi. (Raatikainen 2004, 112-117.)

Markkinointisuunnitelman toteutusvaiheessa esiintyy aina yllatyksia, joita markki-
nointiosaston on tarkkailtava jatkuvasti. Markkinoinnin seurannassa hyddynnetdan
saatua palautetta ja suunnitellaan tulevaa kautta. Seurannan tarkoituksena on paran-
taa kdytdssa olevia asioita, oppia virheista ja 16ytdd menestystekijoitd. Seuranta on
olennainen osa asiakaskeskeisyyttd. Sen on oltava jatkuvaa, mika voidaan toteuttaa
vuosi-, kausi-, paiva- tai jopa tuntiseurantana. Kaikilla tyontekijoilla on henkilokoh-
tainen seurantavastuu omista tavoitteistaan. Asiakkaan mielipiteen saamiseksi voi-
daan hyodyntéa ja kayttaa apuna asiakaspalautetta ja markkinointitutkimusta. (Raati-
kainen 2004, 118)

Markkinoinnin seurannalla on nelja tasoa, ensimmadinen niist4 on vuosisuunnitelman
seuranta. Sen tarkoitus on varmistaa, etta yritys saavuttaa toimintasuunnitelmassaan
asettamansa myynti-, mielikuva- ja kannattavuustavoitteet. \Vuosisuunnitelmassa
tarkkaillaan myos yrityksen markkinamenestystd. Toinen on tuottavuuden seuranta,
jossa yrityksen on mitattava jatkuvasti eri tuotteiden, markkina-alueiden, asiakas-
ryhmien, segmenttien, jakelukanavien ja tilauserien tuottavuutta. Kolmantena tulee

tehokkuuden valvonta, joka keskittyy yrityksen voittojen tarkastelun sijasta tehosta-
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mistoimiin. Tehostamistoimia tulisi johdon kehittdd yhdessa yrityksen myyjien, mai-
nonnan, myynninedistdmisen ja jakelun tehokkuuden parantamiseksi. Viimeisend on
strateginen valvonta. Aika ajoin jokaisen yrityksen tulee maarittad uudelleen markki-
nointistrategia ja strateginen asema markkinoilla. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 287—
292.)

6.6 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksessa pyritddn mahdollisimman tarkasti kokoamaan, kasittele-
maan ja analysoimaan tietoja, joiden avulla tehddan markkinointipaatoksia markki-
nointisuunnitelmaan. (Niinikoski 1985, 8). Tutkimus antaa tietoa yrityksen johdolle
paatoksentekoa varten, tutkimustietoja kéytetddn markkinoinnin eri vaiheissa, kuten
sen suunnittelussa, toteutuksessa ja valvonnassa. (Lotti 1998, 10). Hyva markkinoin-
titutkimus on tarkoituksenmukainen, tarkka, taloudellinen ja oikein ajoitettu. (Raati-
kainen 2004, 16). Kun yritys haluaa alkaa tekem&&n markkinointitutkimusta, on aina
pidettdva mielessa, ettd se tehdaén, jotta asiakkaat pysyisivat tyytyvaisind ja markki-
nointi hyvana. (Aaker, Kumar & Day 2003, 5).

Tutkimusprosessi sisaltdd monia eri vaiheita. Prosessi alkaa siitd, kun maéaritelldén
ongelma ja asetetaan tutkimustavoitteet. Naiden pohjalta laaditaan tutkimussuunni-
telma ja lahdetaan keradmaan tietoa. Kerdatty tieto kasitellaan tarvittavilla ohjelmilla
ja lopuksi tulokset raportoidaan analysointia ja johtopaétosten tekoa varten. (Raati-
kainen 2004, 24; Lotti 1998, 27.)

Ongelman havaitseminen on koko tutkimusprosessin ensimmainen ja tarkein vaihe.
Jos ongelmaa ei ole, ei sitd voida ratkaistakaan. Ongelma pitéé pystya tdismentamaan
ja rajaamaan, samalla voidaan alkaa luomaan mahdollisia ratkaisuja siihen. Lis&ksi
on mietittdvd oma asema nykyisilla markkinoilla, jolloin pystytddn ymmartamaéan
paremmin asiakkaita ja omaa markkina-asemaa. Kun ongelma-alue on rajattu, voi-
daan alkaa tdsmentda tutkimuksen tavoitetta. Tutkimuksesta saadun hyddyn on olta-
va siihen satsattuja kustannuksia suurempi, siksi on tarkedd suunnitella mitd halutaan

tietdd ja mill& resursseilla. On pidettdva myos mielessa minkalainen tarve tutkimuk-
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sella on, halutaanko tehda pieni vai suuri tutkimus. Tutkimussuunnitelmassa mieti-
taan, milla menetelmilla tarvittavat tiedot hankitaan, jotta ongelma saataisiin selvitet-
tyd. (Niinikoski 1985, 13-18; Burk Wood 2003, 7; Raatikainen 2004, 25-26.)

Tutkimuksen aikataulu ja budjetti kulkevat kasi kadessa. Ajan kuluessa kuluu myos
rahaa. Tutkimuksesta aiheutuneet kulut ovat osa markkinointibudjettia. On siis térke-
aa tietdd kuinka paljon tulee syntymaan kustannuksia ja miten ne saadaan katettua.
(Raatikainen 2004, 35; Lotti 1998, 29.)

Markkinointitutkimuksen voi tehdd monella eri tavalla. Kéytettavan aineiston pohjal-
ta voidaan tehda kirjoituspoyta- ja kenttatutkimus. Kirjoituspoytatutkimuksessa kéy-
tetdan lahteena tietoa, joka on alun perin keratty muuta tarkoitusta varten. Kenttatut-
kimuksessa kerétaan tieto juuri kyseessa olevalle tutkimukselle. Tutkimusten teko
voidaan jakaa my0s kertatutkimuksiin ja jatkuviin tutkimuksiin. Kertatutkimuksessa
nimensd mukaisesti tutkitaan markkinoiden tilaa tietylla hetkelld, esimerkiksi kilpai-
lijoiden hintataso tai kuluttajien ostomotiivit. Jatkuvassa tutkimuksessa eli seuranta-
tutkimuksessa seurataan pidemmaén aikavélin muutoksia. Kun tutkitaan joukkoa, jos-
sa kaikki mahdolliset tietyn ominaisuuden omaavat yksikot on kyseessd, puhutaan
kokonaistutkimuksesta. Jos téllainen ei ole mahdollista, kdytetddn otantamenetelmaa,
jossa saadut tulokset yleistetadn koko joukkoon. Yhta yksikkoa tutkittaessa kyseessa
on casetutkimus. (Niinikoski 1985, 10.)

Tutkimustapoja on my6s kahdenlaisia, kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus.
Kvantitatiivisella tutkimuksella mitataan maéraa ja vastaukset saadaan euroina, pro-
sentteina tai muuna vastaavina. Tieto kerdtddn haastattelemalla, kyselylomakkeilla,
havainnoimalla tai tekeméll& kokeellisia tutkimuksia. Kvantitatiivisissa tutkimuksis-
sa tutkimusjoukko on myo6s yleensd suuri. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysy-
myksiin miksi, miten ja millainen. Tutkittava joukko on vastaavasti pieni ja toteutus
tapahtuu haastatteluina. (Raatikainen 2004, 14.)

Markkinointitutkimuksen tekijan 10 kaskya
1. Maddrittele tarkoin tutkimusongelma

2. Laadi tutkimussuunnitelma
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Valitse huolella tutkittava kohdejoukko
Toimi taloudellisesti

Motivoi vastaajaa

Tee lomakkeet huolella

Kysy sitd, mihin haluat vastauksen

Kasittele aineisto huolella

© © N o U bk~ w

Laadi selke& tutkimusraportti
10. Varaa aikaa tulkinnoille ja johtopaatoksille
(Raatikainen 2004, 50.)

7 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

7.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kohteena oli S-market Eura ja sen yhteydessa oleva ABC-
tankkauspiste. S-market Eura pyysi apua uuden markkinointisuunnitelman ja asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn tekemisessd. Tarkoituksena oli selvittdd S-marketin asiakastyy-
tyvdisyyttd ja ennen kaikkea miten sitd voisi parantaa. Halusimme myos selvitta,
kuinka paljon markkinointi ja mainonta vaikuttavat asiakassuhteen luomiseen ja yl-
lapitdmiseen. Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla saatujen tutkimustuloksien perus-

teella laadimme uuden markkinointisuunnitelman S-market Euralle.

Madritimme tutkimusongelmaksi opinndytetydossémme: miten parantaa S-market

Euran asiakastyytyvaisyytta?

Tutkimuksen tavoitteina on muun muassa vastaa seuraaviin kysymyksiin:

1) Miten kirjoittaa kattava teoriaosa, joka késittelee pdivittaistavarakauppaa, kulu-

tus- ja ostokayttaytymistd, asiakastyytyvaisyytta seka markkinointia ja sen suun-
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nittelua?

2) Missé vastaajat tekevét paivittaistavaraostoksensa ja mitk& ovat tarkeimmat syyt

ostopaikan valintaan?

kanta-asiakaskortti ja bonuksen kerddminen
mainonta ja tarjousilmoittelu
sijainti

muut konkreettiset, siséiset ja ulkoiset tekijat

3) Miten selvittad asiakastyytyvaisyyden tdménhetkinen yleistila?

4) Kun vastaajat asioivat péivittaistavarakaupassa (yleensd, ei pelkéstdan S-market

Eurassa), kuinka tarkeita heille ovat

tuotteet (laatu, valikoimat ym.)

hinnat (hintataso, tarjoukset ym.)

saatavuus (sijainti, aukioloajat, P-paikat ym.)

viestintd (mainonta, myynninedistaminen ym.)

liikkeen henkilokunta (asiantuntevuus, asiakaspalvelu ym.)
palveluprosessi ja sen sujuvuus (asiointi palvelutiskilld ja kassalla ym.)

fyysinen todistusaineisto (tilat, laitteet ja niiden toimivuus ja siisteys ym.)

5) Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat S-market Euran

tuotteisiin (laatu, valikoimat ym.)

hintoihin (hinnat, tarjoukset ym.)

saatavuuteen (sijainti, aukioloajat, P-paikat ym.)
viestintddn (mainonta, myynninedistdminen ym.)
henkilokuntaan (asiantuntevuus, asiakaspalvelu ym.)
palveluprosessiin (asiointi palvelutiskilla ja kassalla ym.)

fyysiseen todistusaineistoon (tilat ja niiden toimivuus ja siisteys ym.)

6) Vaikuttaako ABC-tankkauspiste asiakastyytyvaisyyteen ja lisésiko laajennettava

tankkauspiste asiakastyytyvaisyytta?
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7) Mitka kaikki palvelusuorituksen osat tuovat asiakkaalle arvoa ja hyotya?
8) Onko S-market Eura vastaajien mielestd parempi kuin paikalliset kilpailijat?

9) Miten asiakaspalautteiden antaminen ja niihin reagoiminen vaikuttaa asiakkaisiin

ja heidan tyytyvaisyyteensa?
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7.2 Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys

PAIVITTAISTAVARAKAUPPA

A

A 4

KULUTUS- JA
OSTOKAYTTAYTYMINEN

A
v

ostohalu, ostokyky, kulttuuri, sosiaaliset tekijat,
henkilokohtaiset tekijat, psykologiset tekijat

MARKKINOINTI-

SUUNNITELMA 4
KULUTTAJAN OSTOPAA-
«— TOSPROSESSI
MARKKINOINTI
— kilpailukeinot < > - tarpeen havaitseminen
— markkinointimix - tiedon hankinta
- vaihtoehtojen arviointi
- ostopaatos

- oston jalkeinen
kayttaytyminen

A 4

ASIAKASTYYTYVAISYYS

A
A 4

A 4

KANTA-ASIAKKUUS

A
A 4

Kuvio 13. Tutkimuksen viitekehys: Asiakastyytyvaisyys ja markkinointisuunnitelma

Kasitteellisell& viitekehykselld yhdistetddn teoreettinen ja empiirinen osa. Viitekehys
koostuu pdivittaistavarakaupan palveluista, kulutus- ja ostokéayttaytymisen vaiheista
sekd markkinoinnin eri osista. Olemme saaneet viitekehyksen kirjallisuudesta ja itse
keksimalla. Viitekehyksen rakenne perustuu siséllysluetteloon paapiirteissaan ja sii-
hen, ettd teemme tutkimuksemme padivittdistavarakaupalle, joka on kaiken lahtokoh-
ta. Ensimmadisend tulevaan asiakkaan kulutus ja ostokayttdytymiseen kuuluu muun
muassa ostohalu ja — kyky, kulttuuri, sosiaaliset, henkilékohtaiset sekd psykologiset
tekijat. Sen jalkeen tulee vuorostaan ostopaatdsprosessi, joka alkaa yksinkertaistettu-
na tarpeen havaitsemisella ja paattyy oston jalkeiseen kayttaytymiseen. Talla kaikel-

la halutaan saada aikaan asiakkaan asiakastyytyvaisyys ja sitd kautta mahdollinen
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kanta-asiakkuus. Markkinoinnin vaikutus nékyy kaikissa muissa vaiheissa ja siksi se

on viitekehyksen sivulla.

8 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tutkimusta toteuttaessa pitdd kokoajan muistaa sen reliabiliteetti ja validiteetti. Tu-
losten laatua ja luotettavuutta voidaan varmistaa kaymalla kaikki prosessin kohdat
tarkasti 1api. Onko ongelman asettelu tehty oikein ja mitataanko siind juuri sitd mita
pitaakin. Myos kohderyhmé pitdd muistaa méaéritelld huolellisesti ja pa4ttéda oikea
otantamenetelmd. Lomake tulee laatia huolellisesti ja se pitdd esitestata. Lopuksi

tulee miettid, ettd miten tietoja tullaan kayttamaan. (Lotti 1998, 33.)

Kun kaikki tarvittava tieto on koottu, se pitad esikasitelld. Lomakkeiden tiedot lue-
taan l4pi ja tarkastetaan. Ensin lomakkeet on jdrjestettdva loogiseen jarjestykseen
niiden lapikdymisen helpottamiseksi. Tutkimusaineistot kasitelladn tavallisesti jollain
tietokoneohjelmalla. Jos joissain kysymyslomakkeissa on liian puutteelliset vastaus-
tiedot, se voidaan joutua hylkadmaan. Avoimet kysymykset luetaan ja kirjoitetaan
ylos, muut vastaukset syotetdén tietokoneelle sitd varten olevaan ohjelmaan. Ohjel-
malla voidaan sitten tehda erilaisia graafisia esityksia syotetyista tiedoista ja analy-
soida niita. (Niinikoski 1985, 62; Raatikainen 2004, 47.)

8.1 Tutkimusote ja tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusotteet voidaan luokitella kahteen eri ryhmaan, kvantitatiiviseen ja kvalita-
tiiviseen tutkimusotteeseen. Kvalitatiivinen tutkimus kuvailee asioita ja ottaa niihin
kantaa. Kvantitatiivinen tutkimusraportti on numeerinen ja tasméllinen.

(Raatikainen 2004, 48.)
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Valitsimme tutkimukseemme kvantitatiivisen tutkimuksen, koska sill& mitataan maa-
rid ja ennen kaikkea siksi, koska tulokset ovat yleistettavissé. Se sopii tdhan aihee-
seen, koska sitd kaytetaan kun halutaan tietdd kuinka paljon, kuinka usein ja koska
jokin tapahtuu. Vastaukset saadaan euroina, prosentteina, kiloina, kappaleina tai
muina mééraa ilmaisevina lukuina. Tutkimus vaati myds uutta tietoa S-market Euran
asiakaskunnasta ja tutkittava joukko oli suuri. Tieto voidaan keraté haastattelemalla,
kyselylomakkeilla, havainnoimalla tai tekemalla kokeellisia tutkimuksia. Paaddyimme
valitsemaan kvantitatiivisen menetelmén, koska tutkimus toteutettiin luonnollisissa ja
todellisissa olosuhteissa, henkil6kohtaisesti kyselemalla. Kohdejoukkona olivat S-
marketin asiakkaat sattumanvaraisesti ja kyselyyn kéytettiin asiakastyytyvaisyyslo-
maketta. Lomakkeessa kysymykset ja osa vastausvaihtoehdoista oli mééritelty val-
miiksi. Kyselyn jalkeen tutkimustulokset analysoidaan ja niiden yhteenveto esitetaan

erilaisina graafisina kuvioina ja taulukoina.

8.2 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Oikean otantamenetelmén valinnassa on monia vaiheita. Ensimmaisena valitaan pe-
rusjoukko. Se on joukko ihmisié tai muita yksikoitd, joiden toimintaa tai mielipiteita
halutaan tutkia ja se on se ryhma ihmisid, kenelle halutaan tutkimus jarjestaa. Jos
kyselysséa kaytetaan jotain rekisterid, jonka kautta I0ydetdan jokin tietty ihmisryhma,
pitdd ottaa selville, mitd kaikki rekistereitd on olemassa ja mita niista voi kayttaa.
Otannassa méaaritelladn seuraavaksi otosyksikko, se voi olla yksild, toimipaikka, yri-
tys tai jokin muu. Tdéman jélkeen valitaan otantamenetelmd, otoskoko ja otantasuun-
nitelma. Menetelmaa valittaessa on monia eri vaihtoehtoja miten menetella ja niista
valitaan se, mik& vastaa omia vaatimuksia. Otoskoko madritellaan sen mukaan, kuin-
ka paljon halutaan vastauksia ja kuinka paljon on rahaa kaytettdvissa. Otantasuunni-
telmasta selvidd otantamenetelmd, sen laskeminen ja poiminta kdytannossa. Taman
kaiken jalkeen suoritetaan itse otanta. (Lotti 1998, 105- 109.)

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat 15 -vuotta tayttdneet Euran ja sen lahialuei-
den asukkaat. T&st4 perusjoukosta otimme naytteen, jossa ovat edustettuna seka S-

market Euran ettd Kilpailijoiden asiakkaat. Nayte koostuivat eri-ikaisistd miehista ja
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naisista, jotta saimme mahdollisimman luotettavan tuloksen. Td&méa oli myods toimek-
siantajan toiveena. ltse Eurassa asukkaita on noin 9500 henked ja paljon varteen otet-
tavia asiakkaita saatiin my0ds naapuripaikkakunnilta (Sékyla, Koylio, Kiukainen ja
Lappi). Perusjoukosta valittiin sattumanvaraisesti 150 ostoksilla kdyvaa asiakasta.
Otanta toteutettiin S-market Euran ulko-ovien laheisyydessa. Valitsimme paikaksi
aulan, jotta kaikilla ihmisill& olisi ollut mahdollisuus ndéhdd meidat ja tulla vastaa-

maan kyselyyn.

8.3 Kysymyslomakkeen laatiminen

Hyvén lomakkeen on oltava ulkoasultaan ja sisélloltadn selked ja sellainen, etta se
her&ttad vastaajan kiinnostuksen. Johdannossa on mainittava tutkimuksen tekija, tut-
kimuksen tarkoitus, ohjeet vastaamiseen ja lomakkeen palauttamiseen. Lopussa on

esitettava kiitos lomakkeen tayttamisestd. (Raatikainen 2004, 41.)

Teimme asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen laatimalla itse kysymykset ja lomak-
keen. Saimme hieman apua my6s S-ryhmén omasta kyselylomakkeesta, joka toteute-
taan vuosittain kaikissa Keulan toimipisteissa. Opettaja ja yleiso kertoivat omia mie-
lipiteitddn ja ehdotuksiaan 1. seminaarissa antaen lisdohjeistusta. Kysymysten laati-
minen ei ollut helppoa, koska piti miettid, ettd kysymykset ymmarrettéisiin oikein,
eikd vastaaminen veisi liian paljon aikaa. Laadimme kuitenkin kysymykset tutki-

musongelman ja tutkimuksen tavoitteiden sek&d S-market Euran toiveiden mukaisesti.

Alun perin tutkimus oli tarkoitus toteuttaa muualla kuin S-marketin Iheisyydessa,
jotta vastauksia olisi saatu myds muiden kauppojen péaasiallisilta asiakkailta. Ajatte-
limme kuitenkin, ettd ndin saisimme enemmaén vastauksia, ja "palkintokin” houkutte-
lisi paremmin vastaajia tulemaan tayttaméan lomake. Kaupassa saannollisesti kavi-
Joiltd saimme hyvin vastauksia siitd, kuinka tyytyvaisid he ovat ja mita parannettavaa
kaupassa on. Lomake esitestattiin aluksi viidella henkil6llg, joilla vastaamisen kului
keskimadrin noin 10 minuuttia. Esitestaajien mukaan lomake oli helppo tayttaa ei-

vatkd kysymykset olleet liian monimutkaisia tai aikaavievié.
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8.4 Aineiston keruu

Tutkimusta alettiin toteuttaa valittdmasti ensimmaisen seminaarin jéalkeen, joka oli
toukokuussa 2007 ja heti kesakuussa 2007 tehtiin ensimmaiset 35 kyselyd, joista
suuri osa tehtiin Auramaa Oy:n toimistossa. Loput 115 kyselyé suoritettiin lauantaina
28. heindkuuta 2007 S-market Euran aulassa, kello 10.00-14.00 vélisend aikana.

Kaiken kaikkiaan siis saimme vastauksia 150 kappaletta.

S-marketille ei synny kuluja tutkimuksen teettdmisesté lainkaan. Paatimme kuitenkin
yhdessd, ettd vastausten maara olisi parempi, jos vastauksen antaneille olisi jonkin-
lainen palkinto. S-market Eurasta ehdotettiin, ettd annamme jokaiselle vastaajalle
kahvipaketti-lipukkeen. Joten vastattuaan kaikkiin kysymyksiin ja palautettuaan lo-
makkeen vastaajat saivat vastineeksi lipukkeen, jolla saivat lunastettua kaupan puo-
lelta 1 paketin Kulta-Katriina kahvia. Kerdsimme aineiston henkilokohtaisesti jaka-
malla halukkaille asiakkaille kyselylomakkeen. He tayttivat sen ja kertoivat oman

mielipiteensa S-market Eurasta.

8.5 Aineiston analysointi

Tietojen kasittelyn jalkeen saadusta aineistosta Kirjoitetaan analyysi, josta selvida
tutkimuksen tulokset. Markkinointisuunnitelman padmaara alusta lahtien oli keraté ja
analysoida tietoa. Vaikka paatoksenteko kuuluu yritysjohdolle, tutkijakin voi esittaa
oman kasityksensa siitd, mihin suuntaan pitéisi kehittyd. Prosessin tulisi aina paatya
tutkimustulosten perusteella esitettaviin toimintaohjeisiin. Mutta pitdd myos muistaa,
ettd toimintaohjeiden laatiminen vaatii syvéllista liiketoimintaosaamista. Tutkimustu-
losten tulkinnassa on keskeistd ymmartédd kysymysten todellinen merkitys ja myos
kasittdd vastaajan tulkinta. Pitdd myos tietdd, minka kokoisesta ryhmasta saadaan

luotettavia tutkimustuloksia ja 16ytaa asioiden syy-seuraussuhteet

Aineiston kerddmisen jalkeen analysointi tapahtui Statistica tilasto-ohjelmalla. Kyse-
lystd saadut tiedot syotettiin ohjelmaan. Analysointimenetelmina kdytimme prosent-

ti- ja frekvenssijakaumia sekd ristiintaulukointeja. Ristiintaulukoinnilla pyrimme
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selvittdamaan, onko jollain taustamuuttujalla vaikutusta johonkin tiettyyn muuttujaan.
Kaytimme my0s eri muuttujien vertailuissa Mann-Whitney U seka Kruskal-Wallis
ANOVA -testia.

8.6  Tutkimuksen luotettavuus

Pienessé otoksessa haittapuolena on tietysti iso virhealttius ja suuri otos vie puoles-
taan paljon rahaa. Markkinointitutkimukselta voidaan vaatia validiteettia ja reliabili-
teettia. Tutkimuksen tulisi olla myds objektiivinen ja sen pitéisi olla nopeasti kaytet-
tavissd. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan patevyyttd eli kykyéd kertoa se mita
pitikin. Kun mitataan tosiasioita, on validiteetin mittaaminen helppoa. Mielipideky-
symyksissa se ei valttdméattd ole mahdollista. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella
pyritddn saamaan virheettémia tuloksia. Tarkkailua voidaan tehda esimerkiksi mit-
taamalla sama asia kahdella eri tavalla tai tekeméll& uusintamittaus. Objektiivisuu-
della tarkoitetaan kyselyn tekijan puolueettomuutta. Viimeiseksi voidaan miettia eri-
laisia vaihtoehtoja ratkaisuihin ja niiden jalkiseurantaan. Tulee kuitenkin muistaa,
ettei markkinointitutkimus anna aina varmaa tietoa, vaan ainoastaan todennakdisyyk-
sid. Tama on silti parempi kuin taydellinen tietdamattémyys. (Niinikoski 1985, 13-18;
Burk Wood 2003, 7; Raatikainen 2004, 25-26.)

Tutkimuksemme tutkimusjoukko oli 150 vastaajaa, joka on suhteellisen paljon. Vas-
tauksia voidaan pitda luotettavina, koska suurimmalla osalla ihmisistd on samanlai-
nen tai samankaltainen mielipide. Paattelimme, ettd suuri osa vastaajista oli ymmar-
tanyt kaikki kysymykset oikein, koska epdaselvié vastauksia ei ollut. Olimme myds
itse henkiltkohtaisesti paikalla, joten jos jollain olisi ollut ongelmia, olisimme voi-
neet auttaa saman tien. Kysymyslomakkeella ja tutkimuksella on siis hyva validiteet-
ti. Validiteettiin vaikuttaa mm. se, miten hyvin kysymykset vastasivat tutkimusta-
voitteita. T4td puolestaan voidaan tarkastella ns. peittomatriisilla.

Seuraavassa kappaleessa esittelemme S-market Euran tutkimustulokset. Tutkimustu-
loksien kuvioiden alakulmassa saattaa esiintyd N, joka tarkoittaa vastaajien méaraa

siind kyseisessa kohdassa.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

9.1 Tutkimuksen taustamuuttujat

Mies; 21%

Nainen; 79%

Sukupuoli N=145

Kuvio 14. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuolta koskevaan kysymykseen vastasi 145 henkil64, joista 79 % oli naisia ja
21 % miehié.
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Kuvio 15. Kyselyyn vastanneiden asuinaluejakauma

Asuinaluetta koskevaan kysymykseen vastasi 145 henkil6a, joista 40 % oli Eurasta ja
20 % Kauttualta. Lisaksi 49 vastaajaa eli 34 % ilmoitti olevansa joltain muulta paik-
kakunnalta. Tassa ryhméssa oli vastaajia mm. Sékylasta (11 henkilod), Koyliosta (7

henkildd) ja Kiukaisista (6 henkilda).

Loput alueet eli Kuurnamaki, L&nsi-Eura, Hinnerjoki ja Honkilahti jakautuivat tasai-

sesti ja niissa oli vahdinen vastaajaprosentti.



79

35

30

25

20

[y
(6]

[
o
T

(&)
T

eleeWNYN| UsifeelSeA

o

1524 2534 3544 4554 5564 6574  75-

lka N=144

Kuvio 16. Vastaajien ikdjakauma

Ikdjakaumaa koskevaan kysymykseen vastasi 144 henkil6d. Suurimpia ikéryhmié
olivat 35-44 sek& 55-64 -vuotiaat, joita molempia oli viidennes (20 %) vastaajista.
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Kuvio 17. Haastateltavien taloudessa asuvien henkildiden maara yhteensa
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Talouden kokoa koskevaan kysymykseen vastasi 130 henkil, joista 45 % asui kah-

den hengen taloudessa. Erikokoisia talouksia oli paljon; yhden hengen talouksista
(10 %) jopa kahdeksan hengen talouksiin (1 %).
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Kuvio 18. Haastateltavien ammatit
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Ammattia koskevaan kysymykseen vastasi 145 henkil6g, joista 34 % oli tyontekijoi-
t4, 20 % elékelaisia ja 19 % toimihenkilditd. Loput vastaajista toimivat jossain muus-

sa ammatissa, opiskelivat tai olivat tyottomia.
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Kuvio 19. Kuinka usein vastaajat kdyvét paivittaistavarakaupassa viikon aikana

Kaupassa kayntikertoja koskevaan kysymykseen vastasi 146 henkilod, joten kysy-
myksen tulos on melko luotettava. Vastaajista 68 % asioi kaupassa joko kolme kertaa

tai useammin viikon aikana.
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Paljonko menee rahaa kk:ssa paivittaistavarakauppaan N=144

Kuvio 20. Vastaajien rahan kulutus pdivittaistavarakaupan ostosten tekoon kuukau-

dessa

Rahan kayttod koskevaan kysymykseen vastasi 144 henkil0d, joista 38 % kayttaa
kuukaudessa 301-500 euroa paivittaistavarakauppaan. 39 % kertoi kayttavansa 500

euroa tai enemman, ja 22 % taas vahemman kuin 300 euroa.
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9.2 Tutkimustulokset

Pé&&asiallinen ostopaikka
90

80 |
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K-Supermarket S-Market Sakyla

Kuvio 21. Vastaajien padasiallinen ostopaikka Eurassa

Padasiallista ostopaikkaa koskevaan kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn osallis-
tuneet henkil6t, joista 118 eli 79 % piti S-market Euraa pééasiallisena ostopaikka-
naan. Lisdksi vastaajilla oli paéasiallisena ostopaikkana K-supermarket (6 %), K-
market Viso (5 %), S-market S&kyla (3 %) ja jokin muu (7 %).
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Toisiksi useimmiten kaytetty ostopaikka

T
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N=118
B %
S-Market K-Market Viso S-Market Sékyla vastaajista

K-Supermarket Kauttua Siwa Joku muu

Kuvio 22. Vastaajien toissijainen ostopaikka

Toissijaista ostopaikkaa koskevaan kysymykseen vastasi 118 henkil6a. Heista 23 %
sanoi kyseisen paikan olevan K-market Viso ja 20 % K-supermarket. Lisaksi vasta-
uksissa oli S-market Eura (13 %), Kauttua Siwa (5 %), S-market Sakyla (5 %) ja

joku muu (13 %).



Tarkeimmat syyt padasiallisen ostopaikan valintaan
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Kuvio 23. Vastaajien tarkeimmaét syyt ostopaikkaa valittaessa

Vastaajat saivat valita tdssa kysymyksessa monta eri vastausvaihtoehtoa.

Tarkeimpid syitd ostopaikan valintaan koskevaan kysymykseen vastasivat kaikki
henkil6t, joista 75 % piti tarkeimpana ostopaikan valintaan vaikuttavana syyna kanta-
asiakaskorttia, 56 % piti tarkeimpana hyvaa sijaintia ja 51 % kaupassa asioinnin
helppoutta. Muita tarkeita syita olivat hintojen sopivuus, laaja tuotevalikoima seké&
laadukkaat tuotteet. Melko tarkeitd tekijoitd olivat myds mukava henkil6kunta ja
asiakkaan oma mielipide siita ettd, kauppa on paras. Kohdassa Jokin muu syy mainit-
tiin syind se, ettd kauppa on tyomatkan varrella, henkilokuntatarran omistaminen,
kay siell& huvin ja urheilun vuoksi seka se, ettd kauppa on tuttu ja tavarat 16ytyvét

helposti. Mainokset vaikuttivat vastaajien mukaan varsin véhéan ostopaikan valintaan.



Maitotaloustuotteet
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1 Pienin

N=131

1.

keskiarnvo

Kuvio 24. Kuinka tarkeind vastaajat pitdvat paivittaistavarakaupassa eri osa-alueita

Tassa ja seuraavassa kohdassa (s. 88) vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1 — 5, jossa

1 = ei ollenkaan térked ja 5 = erittain tarked.

Eri osa-alueiden tarkeyttd koskevassa kysymyksessa keskiarvon 4,6 saivat maitotalo-

ustuotteet, hedelmat ja vihannekset seka leivat. Néita tuotteita pidettiin tarkeimpina

asioina paivittaistavarakaupassa. Seuraavaksi tarkeimpind pidettiin lihatuotteita ja

elintarvikevalikoimaa, joiden keskiarvo oli 4,5. Kysymykseen vastasi yhteensa 131

henkil6a.
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Tyytyvaisyys

Maitotaloustuotteet
Kassapalvelu

Leivat

Marketin sijainti

Lihatuotteet

Marketin siisteys/iihtyisyys
Ystavédllinen henkilostd
Elintanikevalikoima
Hedelmat ja vihannekset
Edullinen hintataso
Kalatuotteet

Tankkauspiste
Elintanikkeiden saatawus kaikkina aikoina

Elintarviketuotteiden saatavuus

Muu tavaravalikoima ] Pienin
. . o - N=129
Muiden tavaroiden saatawus kaikkina aikoina 1.
Keskiano

1 2 3 4 5

Kuvio 25. Kuinka tyytyvéisia vastaajat ovat paivittaistavarakaupan eri osa-alueisiin

Vastaajat olivat tyytyvaisimpida S-market Euran maitotaloustuotteisiin, jotka saivat
keskiarvon 4,4. Asiakkaat olivat varsin tyytyvaisia myos kassapalveluun, leipiin,
lihatuotteisiin, marketin sijaintiin, viihtyvyyteen ja siisteyteen (keskiarvo 4,3) seké
sen ystavalliseen henkilostoon, elintarvikevalikoimaan ja hedelmiin seké vihannek-

siin (keskiarvo 4,2). Kysymykseen vastasi 129 henkil6a.



Taulukko 1. Tyytyvdisyyden ja tarkeyden erotus

Tyytyvaisyyden ja tdrkeyden erotus

Elintarvikevalikoima

Muu tavaravalikoima

Hedelmat ja vihannekset

Lihatuotteet

Kalatuotteet

Maitotuotteet

Leipien laatu

Elintarviketuotteiden saatavuus

Marketin siisteys ja viihtyvyys

Edullinen hintataso

Ystavallinen henkilostd

Kassapalvelu

Marketin sijainti

Elintarvikkeiden saatavuus kaikkina aikoina
Muiden tavaroiden saatavuus kaikkina aikoina
Tankkauspiste

-0,25
0,60
-0,39
-0,22
-0,14
-0,20
-0,27
0,11
0,06
-0,23
-0,07
0,00
0,10
-0,29
0,30
0,59
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Halusimme mitata, miten asiakkaiden nakemykset S-Market Eurasta (tyytyvaisyys)

seka eri tekijoiden tarkeydesta eroavat toisistaan.

Kun asiakastyytyvaisyyskyselyssa kéytetddn 7-portaista asteikkoa, pidetdan tyyty-

mattomyyden rajana arvoa — 0,5 ja Kriittisend rajana arvoa — 1,0. Soveltamalla naita

arvoja tassa kaytettyyn 5-portaiseen asteikkoon, méaérittelimme tyytymaéttdmyyden

rajaksi arvon — 0,35 (tyytyvaisyys — tarkeys). Ainoa ryhma, jossa tamaé raja ylittyi,

olivat hedelmat ja vihannekset (-0,39). Niiden tuoreudessa, saatavuudessa ja vali-

koimassa olisi siis parannettavaa.

Hyvaét tulokset kyselyssa saivat muu tavaravalikoima (0,60) ja sen saatavuus kaikki-

na aikoina (0,30). My0s tankkauspisteeseen oltiin tyytyvaisia (0,59). Toisaalta, jos

tyytyvaisyyden ja tarkeyden erotus on kovin suuri ja positiivinen, voi se kertoa myos

siitd, ettd tekijaan on panostettu liikaa sen tarkeyteen nahden.
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Omistaako S-Etukortin

Ei; 10%

Kylla; 90%

N=145
Kuvio 26. S-etukortin omistaminen
Aiemmin jo tuli ilmi, ettd kanta-asiakaskortin omistaminen on asiakkaiden tarkein

syy ostopaikan valinnassa. Selkeasti suurimmalla osalla, 145 vastaajasta oli hankittu-
na S-etukortti (90 %).
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Kuvio 27. Kanta-asiakaskortin vaikutus ostosten tekoon

Kanta-asiakaskortin vaikutusta ostosten tekoon koskevaan kysymykseen vastasi 140
henkil®d, joista yli puolet eli 54 % sanoi valitsevansa ostopaikan kanta-asiakaskortin

perusteella.
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Kuvio 28. S-market Euran mainonnan seuraaminen vastaajien keskuudessa

S-marketin mainonnan seuraamista koskevaan kysymykseen vastasi 143 henkil6d,
joista 33 % seuraa mainontaa saannollisesti ja 36 % silloin téll6in. Harvoin tai ei ol-

lenkaan mainontaa seuraa 31 %.
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Kuvio 29. Mainonnan vaikutus ostopaikan valintaan vastaajien keskuudessa

Mainonnan merkityksesta ostopaikan valinnassa koskevaan kysymykseen vastasi 143
henkil64, joista 42 %:1la mainonta vaikuttaa erittdin paljon tai melko paljon ostopai-
kan valintaan. Vastaajista 58 % koki, ettei mainonta vaikuta kovin paljoa tai ollen-

kaan ostopaikan valintaan.
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Toimiiko ABC-tankkauspiste moitteettomasti
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Kylla; 91%

N=129

Kuvio 30. ABC-kylméatankkauspisteen toimivuus

Vastaajia tankkauspisteen toimivuutta koskevaan kysymykseen oli 129, joista 118
henkilda (91 %) oli sitd mieltd, ettd tankkauspiste on toiminut moitteettomasti. Aino-
astaan 11 vastaajaa (9 %) oli kokenut etta tankkauspiste ei toimi kunnolla. Vain yksi

ihminen oli sitd mieltd, ettd kylméatankkausaseman pitaisi olla palveluasema.

Tankkauspisteen vastauksissa oli suuri keskihajonta. Se tarkoittaa sitg, ett4 ne jotka
kayttavat tankkauspistettd, pitavat sitd tdrkednd, mutta ne joilla ei ole autoa, eivat

tarvitse tankkauspistettakaan.
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Onko antanut asiakaspalautetta S-Market Euralle
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Kuvio 31. Asiakaspalautteen antaminen S-market Euralle

Asiakaspalautetta koskevaan kysymykseen vastasi 144 henkil6d, joista 79 % ei ollut

antanut palautetta ja 21 % oli.
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Reagoitiinko palautteeseen nopeasti ja tehokkaasti

Ei; 33%

Kylla; 67%

Kuvio 32. Asiakaspalautteeseen reagoiminen

Asiakaspalautteeseen reagoimista koskevaan kysymykseen tuli vastata, jos edelliseen
kysymykseen oli vastannut kylla. Vastaajia oli 36 henkil6d. Vastaajista 67 % koki,

ettd palautteeseen oli reagoitu tehokkaasti ja nopeasti, kun taas 33 % oli eri mielta.
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Kuvio 33. Yleisarvosana S-market Euralle

Suurin osa vastaajista antoi S-market Euralle kiitettdvan arvosanan. Yleisarvosanaa
koskevaan kysymykseen vastasi 141 henkilod. Heista 90 % antoi arvosanan 8 tai
korkeampi, loput 10 % antoivat hekin arvosanaksi 7 tai 7,5. Vastaajista 3 % piti S-

market Euraa 10 arvoisena. Keskiarvona S-market Eura sai arvosanakseen 8,5.
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9.3 Tutkimustulosten vertailu

9.3.1 Kanta-asiakaskortin vaikutus eri ryhmien ostosten tekoon

Halusimme tietdd, miten paljon ikd, sukupuoli ja paivittdistavaraostoihin kuukaudes-
sa kdytetty rahamaara vaikuttavat siihen, paljonko kanta-asiakaskortti vaikuttaa os-

tosten tekoon.

Taulukko. 2. Kanta-asiakaskortin vaikutus eri ikdryhmien ostosten tekoon

Vaikuttaako kanta-asiakaskortti ostosten tekoon
15-34 - 3544 - 45-54 - 55-64 - 65 ja yli -
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
Erittain paljon 2% 48 % 54 % 36 % 53 %
Melko paljon 17% 28 % 42 % 50 % 32%
Ei kovin paljon 8 % 17 % 4% 14 % 11%
Ei ollenkaan 3% 7% 0% 0% 5%

Eniten kanta-asiakaskortti vaikuttaa 45-54 —vuotiailla, joista perati 96 % vastasi kan-
ta-asiakaskortin vaikuttavan joko erittdin paljon tai melko paljon ostosten tekoon.
Vahiten kanta-asiakaskortti vaikuttaa 35-44 — vuotiaiden ostosten tekoon, heista vain
76 % ilmoitti kortin vaikuttavan erittdin tai melko paljon. Muut ikaryhmat sijoittuvat
naiden &aripéiden valiin. Kruskall-Wallis ANOVA testi antoi p-arvon 0,1083, joten
erot eri ikdryhmien valilla siind, miten paljon kanta-asiakaskortti vaikuttaa ostosten

tekoon, eivat ole tilastollisesti merkitsevia..

Taulukko. 3. Kanta-asiakaskortin vaikutus miesten ja naisten ostosten tekoon

Vaikuttaako kanta-asiakaskortti ostosten tekoon
Mies Nainen
Erittain paljon 40 % 57 %
Melko paljon 37% 31 %
Ei kovin paljon 20 % 9%
Ei ollenkaan 3% 3%

Kanta-asiakaskortti vaikuttaa enemman naisten kuin miesten ostosten tekoon. Naisis-
ta 88 % vastasi kanta-asiakaskortin vaikuttavan ostosten tekoon joko erittdin paljon

tai melko paljon. Miehilla vastaava luku oli vain 77 %. .
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Taulukko 4. Kanta-asiakaskortin vaikutus ostosten tekoon ja rahan kayttd kuukau-

dessa
Vaikuttaako kanta-asiakaskortti ostosten tekoon
300 € tai alle | 301-500 € | 501-700 € | yli 700 €
Eritt&in paljon 39 % 55 % 57 % 65 %
Melko paljon 32% 30 % 38 % 25 %
Ei kovin paljon 21 % 11% 5% 10 %
Ei ollenkaan 7 % 4% 0% 0%

Taulukko 4 kertoo, ettd kanta-asiakaskortti vaikuttaa eniten niiden ostosten tekoon,
jotka kayttdavat paljon rahaa péaivittaistavaraostoihin kuukaudessa. Niistd, jotka kéyt-
tavat paivittaistavaraostoihin 501 — 700 € kuukaudessa, 95 % ilmoitti, ettd kortti vai-
kuttaa erittdin tai melko paljon heidén ostostensa tekoon. Yli 700 € kéyttavilla vas-
taava luku oli 90 %, mutta 300 € tai vihemmaén kéyttavilld luku oli vain 71 %. Krus-
kall-Wallis ANOVA testissa antoi p-arvoksi 0,3173, joten erot eivat kuitenkaan ole

tilastollisesti merkitsevia.

9.3.1 Joidenkin taustatekijoiden vaikutus S-market Euran tarjousilmoitteluun ja

mainosten seuraamiseen.

Seuraavaksi selvitdamme, miten ikdryhmé, sukupuoli ja rahan kayttdminen vaikutta-

vat S-market Euran tarjousilmoittelun ja muiden mainosten seuraamiseen.

Taulukko 5. S-market Euran mainonnan seuraaminen ikaryhmittéin

Seuraako S-Market Euran mainoksia
15-34 - 35-44 - 45-54 - 55-64 - 65 tai yli
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat -vuotiaat
Saannollisesti 17 % 24 % 35 % 50 % 48 %
Silloin talldin 33 % 38 % 38 % 29 % 48 %
Harvoin 22 % 14 % 23 % 7% 5%
Ei ollenkaan 28 % 24 % 4% 14 % 0%

Mainontaa seuraa saannollisesti puolet 55-64 -vuotiaista ja lahes puolet (48 %) yli
65 -vuotiaista. Muissa ryhmissa mainonnan saannéllinen seuraaminen on véhdisem-

péa. 15-34 -vuotiaista 28 % ja 35-44 -vuotiaista 24 % ilmoitti, ettei seuraa S-market
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Euran mainontaa ollenkaan. Kruskal-Wallis ANOVA testill4 saatiin p-arvo 0,0016

eli erot ikdryhmien valilla ovat tilastollisesti merkitsevié.

Taulukko 6. S-market Euran mainonnan seuraamisen erot miesten ja naisten valilla

Seuraako S-Market Euran mainoksia

Mies Nainen
Saannollisesti 40 % 30 %
Silloin talldin 33 % 37 %
Harvoin 10 % 17 %
Ei ollenkaan 17 % 16 %

Miehet seuraavat enemman mainontaa kuin naiset. Miehista 73 % seuraa mainontaa
sédanndllisesti tai silloin talléin. Naisilla tima osuus on 67 %. Mann-Whitney U tes-

tissa antoi p:n arvoksi 0,41 eli erot eivat kuitenkaan ole tilastollisesti merkitsevia..

Taulukko 7. S-market Euran mainonnan seuraaminen ja rahan kayttd kuukaudessa

Seuraako S-Market Euran mainoksia

300 € tai alle 301-500 € 501-700 € yli 700 €
Saannollisesti 34 % 33% 43 % 10 %
Silloin talloin 41 % 33 % 30 % 45 %
Harvoin 9% 13 % 19 % 25 %
Ei ollenkaan 16 % 21 % 8 % 20 %

S-market Euran mainoksia ja tarjouksia seuraavat eniten ne, jotka kayttavat kuukau-
dessa rahaa péivittdistavaraostoksiinsa kuukaudessa 300 € tai alle: heistd 75 % seuraa
mainoksia saannollisesti tai silloin tallgin. Myds 501-700 € kuukaudessa pdivittais-
tavaraostoihin kayttavat seuraavat S-market Euran mainoksia muita useammin: heis-
td 73 % seuraa mainoksia joko s&anndllisesti tai silloin talléin. Kruskal-Wallis

ANOVA testilld saatiin p-arvoksi 0,1234, joka ei ole tilastollisesti merkitseva.

9.3.2 Mainonnan vaikutus ostopaikan valintaan

Mainonnan seuraamisen liséksi halusimme selvittdd, miten paljon mainonta ja tar-

jousilmoittelu vaikuttavat ostopaikan valintaan.
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Taulukko 8. Mainonnan vaikutus eri ikaryhmien ostopaikan valintaan

Mainosten vaikutus ostopaikan valintaan
15-34 - 35-44 - 45-54 - 55-64 - 65 tai yli -
vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat vuotiaat
Erittain paljon 5% 3% 12 % 14 % 5%
Melko paljon 30 % 28 % 27% 36 % 60 %
Ei kovin paljon 38 % 48 % 54 % 43 % 30 %
Ei ollenkaan 27 % 21 % 8 % 7% 5%

Eniten mainonta nayttaisi vaikuttavan ostopaikan valintaan vanhimmissa ik&aryhmis-
sé. 65 vuotta tayttaneistd 65 % ilmoitti mainonnan vaikuttavan joko erittdin tai melko
paljon heidén ostopaikan valintaansa. 55-64 vuotiaissa vastaava osuus oli 50 %.
Muissa ikéryhmissa tdma osuus jai alle 40 prosentin. 15-34 —vuotiaista useampi kuin
joka neljés (27 %) totesi, ettd mainonta ei vaikuta ollenkaan heidan ostopaikkansa
valintaan. Kruskal-Wallis ANOVA testissa saatiin p-arvo 0,0558, joka on hyvin la-

helld tilastollisesti melkein merkitsevan tuloksen (p <= 0,05) rajaa.

Taulukko 9. Mainonnan vaikutus miesten ja naisten ostopaikan valintaan

Mainosten vaikutus ostopaikan valintaan
Mies Nainen
Eritt&in paljon 6 % 8 %
Melko paljon 32% 35%
Ei kovin paljon 45 % 42 %
Ei ollenkaan 16 % 15%

Mainonta vaikuttaa jonkun verran enemman ostopaikan valintaan naisilla kuin mie-
hill4. Naisista 43 % totesi mainonnan vaikuttavan heidan ostopaikan valintaansa joko
erittdin tai melko paljon, kun taas miehilld vastaava luku oli 38 %. Mann-Whitneyn

U-testi antoi p-arvoksi 0,70782 eli ero ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkitseva.

Taulukko 10. Mainonnan vaikutus ostopaikan valintaan ja rahan kaytto kuukaudessa

Mainosten vaikutus ostopaikan valintaan
300 € tai alle | 301-500€ | 501-700 € yli 700 €
Erittain paljon 6 % 9 % 8 % 5%
Melko paljon 35% 38 % 38 % 10 %
Ei kovin paljon 42 % 38 % 46 % 55 %
Ei ollenkaan 16 % 15% 8 % 30 %

Mainonta vaikuttaa selvésti muita ryhmi& vdhemmaén niiden vastaajien ostopaatok-

siin, jotka kayttdvat yli 700 € kuukaudessa pdivittiistavaraostoihin. Tdssd ryhméssa



102

vain 15 % ilmoitti mainonnan vaikuttavan erittdin tai melko paljon ostopaikan valin-
taan, kun muissa ryhmissé vastaava osuus vaihteli 41 — 47 %:n valilla. Yli 700 euroa
kuukaudessa paivittaistavaraostoksiin kayttavistd 30 % kertoi, ettd mainonta ei vai-
kuta ollenkaan heidéan ostopaikkansa valintaan. Kruskal-Wallis ANOVA testissa saa-
tiin p-arvoksi 0,0608, joka on hyvin l&hella tilastollisesti melkein merkitsevén rajaa
(p <=0,05).

9.3.3 Ryhmittéiset erot S-market Euralle annetussa yleisarvosanassa

Paatteeksi selvitimme, miten ika, sukupuoli ja rahan kéaytté paivittaistavaroihin kuu-
kaudessa vaikuttavat siihen, mink& arvosanan vastaajat antoivat S-market Euralle

kouluarvosana-asteikolla 4-10.

Kaikkien vastaajien arvosanoista laskettu keskiarvo S-market Euralle oli 8,5. Yksi-

kadn vastaaja ei antanut S-market Euralle arvosanaa, joka oli alhaisempi kuin 7.

Ikdryhmd, sukupuoli tai paivittdistavarostoksiin kuukaudessa kéytetty rahamaara
eivat vaikuttaneet S-market Euralle annettuihin arvosanoihin. Kaikissa vertailluissa
ryhmissé ryhmittéinen keskiarvo oli varsin lahell& kaikkien vastaajien antamista ar-

vosanoista laskettua keskiarvoa (8,5).
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Avoimeen kysymykseen annettuja vastauksia:

Tuotteista ja valikoimasta

Liha- ja kalatiski tah&n asti ollut heikko, kauppa muuten nostanut imagoaan
Kalatiski vaatii petrausta

Lihatuotteiden saatavuuteen panostamista, grillimakkarat loppuvat kesken
Lihapuolta tuoretavaraa enempi, vihanneksia enemman

Vihannesosastolla saisi salaatit olla tuoreempia ja kesalla perunat isompia
Liian pienet varastot — leivét, ja lihatuotteet loppuvat kesken usein

Tavarat (vihannekset, leipd) loppuvat kesken

Usein maanantaisin toiden jalkeen (klo.17.00) leipatiski nayttaa aika tyhjalta
Vililla hyllyt tyhjand, uusia tuotteita ei usein

Hyllyjen taytto: tekee litkkumisen pujotteluksi, aina jossain lavoja edessa -
esteettomyys

Leipéa tarjoushintaan, kun parasta ennen on lahella

Asiakaspalvelusta

Nykyadn on kiva kun tervehditddn vastaan tullessa kaytavalla innokkaammin,
esim. S&kyla on asiassa vield innokkaampi, se tuntuu hyvéalta!
Henkilokohtaista asiakaspalvelua voisi vield parantaa

Nopeat, hyvat kassat

Kassapalvelu ei aina asiakasystavéllista

Jotkut myyjat ei niin kauhean mukavia

Erittain ystavallisié ja jos on jotain, niin asia hoituu

kesatyontekijat hieman ilottomia ja apaattisia

Hienoa, ettd myos kesatyontekijat jaksavat hymyilla ja palvella

Kesdaikana on huomannut kesatyontekijéiden hitauden, on ymmarrettavaa,
kaikin puolin hyva kauppa

Aurinkoista kesaa s-marketin henkilokunnalle

Bensan tankkaukseen en saanut apua, etta olisin saanut bonuksen
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Muusta kaupassa

Pullonpalautus reistailee usein (2 kpl)
Myymaéléssa liian kylmaa kesélla (3 kpl)
WC:n puute (4 kpl)

Ei kahviota

Kiitos hyvésté kaupasta (2 kpl)

Paras ja monipuolisin kauppa Eurassa (2 kpl)
Hyva sijainti

Ruusuja (2 kpl)

Ei kumpaakaan (risuja tai ruusuja)

Aukioloista ja parkkipaikoista

Talvellakin sunnuntaisin auki

Ainoa huono asia on perhepaikkojen véheneminen. Ennen oli 6 kpl ja nyt
vaan 2 kpl invapaikkojen vieressa. Muuten olen hyvin tyytyvéinen, koska
kauppa on erittdin puhdas, siisti, ilmapiiriltddn mukava ja viihtyisa lapsiper-
heille



105

9.4 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimukseen vastasi kaikkiaan 150 henkildd, mutta joissakin kysymyksissa mééra
saattoi olla my0ds vahdisempi, jos niihin oli jatetty vastaamatta. Vastaajista suurin osa
eli 1ahes 80 % oli naisia, mutta miehidkin oli 31. Tdm& saattaa vastata myos ylei-
semmin péivittaistavaraostosten tekijoiden sukupuolijakaumaa, silla padosa asiak-
kaista on naisia. Valtaosa vastaajista asuu joko Euran tai Kauttuan alueella. Vastaaji-
en ik&jakauma vastaajilla oli melko tasainen. Melkein puolet (45 %) vastaajista elda
2 hengen taloudessa ja tyontekijoité vastaajista oli 43 %.

Vastaajista 68 % kay paivittaistavarakaupassa ostoksilla kolme kertaa viikossa tai
useammin. 38 % kayttdd paivittaistavaraostoksiin rahaa 301-500 € kuukaudessa.
Vastaajien péadasiallinen ostopaikka oli selke&sti S-market (79 %), mika voi johtua
siitd, ettd valtaosa kyselyista tehtiin S-marketissa. Vastaajien toissijainen ostopaikka

oli useimmin K-market Viso (23 %) tai K-supermarket (20 %).

Tarkeimpid syita ostopaikan valintaan olivat vastaajien mielestd kanta-asiakaskortin
omistaminen (75 %), kaupan sopiva sijainti (56 %) seka asioinnin helppous (51 %),

kun taas mainokset vaikuttivat ostopaikan valintaan erittdin vahan (1 %).

Vastaajat pitivat tarkeimpiné asioina paivittaistavarakaupassa maitotaloustuotteiden,
hedelmien ja vihannesten, leipétuotteiden ja lihatuotteiden laatua ja tuoreutta sekéa

elintarvikevalikoimaa.

Vastaajat olivat kokonaisuutena varsin tyytyvéisid S-market Euraan. Tyytyvaisyys-
vertailussa kérkeen nousivat maitotaloustuotteet, kassapalvelu, leipatuotteet, marke-

tin sijainti, lihatuotteet sek& marketin siisteys ja viihtyisyys.

Tyytyvéisyytta ja tarkeytta vertailtaessa vain hedelmien ja vihannesten tuoreus nousi
esiin parannusta vaativana seikkana. Muu tavaravalikoima ja sen saatavuus seka
tankkauspiste olivat tekijoitd, joissa asiakkaiden tyytyvaisyys oli kaikkein suurinta

tekijan tarkeyteen verrattuna.
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90 % vastaajista omistaa S-etukortin ja heiddn mielestdén kanta-asiakaskortin omis-
taminen vaikuttaa erittain tai melko paljon ostosten tekemiseen. Eniten kanta-
asiakaskortin omistaminen vaikuttaa ostosten tekemiseen 45-54 vuotiailla, naisilla

seka niilla, jotka kayttavét 501 — 700 € kuukaudessa péivittdistavaraostoksiin.

Lahes 70 % vastaajista seuraa S-market Euran mainontaa saannollisesti tai silloin
talloin. Eniten mainontaa seuraavat 55 — 64 vuotiaat sekd 65 vuotta tayttaneet, miehet
sekd alle 700 € kuukaudessa paivittdistavarostoihin kayttavit. Mainonta ei vastaajien
mukaan kuitenkaan vaikuta kovin paljon heidan ostopaikkansa valintaan. Eniten S-
market Euran mainonta vaikutti 65 vuotta tayttaneiden ja 55 — 64 —vuotiaiden, nais-
ten ja alle 700 € kuukaudessa péivittdistavaraostoihin kédyttdvien ostopaikan valin-

taan.

Vastaajista 91 % pitda tankkauspistettd tarkeéna ja oli sitd mieltd, ettd se toimii moit-
teettomasti. Tankkauspiste tuokin varmasti lisdarvoa S-marketille.

Vastaajista 79 % ei ole antanut palautetta S-market Euralle. Niistd 21 prosentista,
jotka ovat palautetta antaneet, kaksi kolmasosaa oli sitd mieltg, etta palautteeseen oli
reagoitu nopeasti ja tehokkaasti. Toisaalta tima tarkoittaa myds sitd, ettd joka kolmas
palautetta antanut oli sitd mieltd, ettd palautteeseen ei ollut reagoitu nopeasti ja te-
hokkaasti.

Kouluarvosana-asteikolla 4 — 10 vastaajien S-market Euralle antaman yleisarvosanan
keskiarvoksi tuli 8,5. lan, sukupuolen tai péivittaistavaraostoihin kaytetyn rahamaa-

ran perusteella lasketuissa ryhmittéisissé keskiarvoissa ei ollut merkittavié eroja.
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10 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN KOH-
DEYRITYKSELLE

Kuten teoriaosuudessa todettiin, markkinointisuunnitelman yhtend tarkoituksena on
tuottaa tietoa yritykselle. Suunnitelman tekeminen alkaa listaamalla yrityksen kohde-
ryhmat, Kilpailijat ja padmaarat. Sen jalkeen tehdadn markkinoinnin analyyseja, jota
seuraa tulosten méaérittdminen. Toimenpiteiden suunnittelun jalkeen on jélkiseuran-

nan vuoro.

10.1 Markkinointistrategia

S-market Eura kuuluu S-ryhm@én, joka on yksi Suomen suurimmista péivittéistava-
rakauppaketjuista. S-marketilla on kéytossdan kanta-asiakaskortti S-etukortti, jonka
omistaminen tuo monenlaisia etuja, kuten asiakasomistajuuden ja bonuskertymié.
Taman takia S-market Euran asiakkaat ovat niitd, jotka haluavat keskittad ostoksensa
juuri S-ryhmén kauppoihin saadakseen paremmat bonusedut. S-market Eurassa kéy-
vat paasaantoisesti euralaiset ja lahikuntien asukkaat. Ensisijaisena kohderyhména S-
market Euralla ovat kuitenkin lapsiperheet, koska he tarvitsevat eniten paivittéistava-
rakaupan palveluja ja heidan kulutuksensa on suurinta. Toinen merkittdvd kohde-
ryhma ovat edell& mainitut asiakasomistajat, joille halutaan tarjota etuja ja palvelua.
Tutkimustulosten perusteella kaupassa kédy seka yksinasuvia ettd perheellisia ihmisia.
Markkinointisuunnitelmassa ei lahdetd vaihtamaan S-marketin kohderyhméa, koska

nykyiset asiakkaat ovat niitd, jotka siella haluavat kdydé ja ovat tyytyvaisia siihen.

S-market Euran yhteistyokumppaneita on monia, koska paivittdistavarakaupan toi-
mimiseen tarvitaan todella monta tekija4. Tarkein sidosryhma ovat S-market Euran
mukaan tavarantoimittajat, koska ilman heitd ei olisi mitddn mit4d myyda. S-market
Euralle on myds tarkeéd, ettd toimittajat ovat paikallisia. Asiakkaita ei pida tietysti
unohtaa, koska heita varten kauppa on olemassa. Muita olennaisia sidosryhmié ovat

S-ryhmé, jolta S-market Eura saa tukea ja palvelua toimintaansa, rahoituslaitokset,
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Inex (S-ryhméan oma logistiikkakeskus) ja kunnat seka julkinen sektori, jotka mah-

dollistavat esimerkiksi laajentumisen.

Tarkein paamaara Euran S-marketille, niin kuin muillekin S-ryhmén kaupoille, on
pyrkimys sitouttaa asiakkaat asiakasomistajiksi. S-ryhma pyrkii tuottamaan etuja ja
palveluja néille asiakasomistajille. S-market Eurassa pyritdan diversifiointiin eli mo-
nipuolistumiseen sekd yhteistoimintaan muiden yritysten kanssa. Koska S-market on
Eurassa selked markkinajohtaja, sen strategiana on myds sivustojen lujittaminen.
Omaa valikoimaa uudistetaan ja parannetaan jatkuvasti, mika nakyy esimerkiksi tu-
levassa laajennuksessa. Yrityksen elinkaarivaihe on selkeésti aikuisidssg, silla Euran
S-marketilla on runsaat voimavarat, hyva kassavirta, tuotteissaan tahtia ja lypsyleh-
mié sekd mahdollisuus ottaa riskeja, kehittda tuotevalikoimaansa seké laajentaa yri-

tystaan.

Keula méérittelee myds Euran S-marketille vision ja mission. Osuuskauppa Keulan
visiona on, ettd toimipaikat ovat asiakasomistajien parhaita ja pitkaaikaisia asiakas-
suhteisiin perustuvia ostopaikkoja seka ne tuottavat heille maksimaalisen tuote- ja

palveluetujen arvon.

S-market Eura esittelee itsensd internetsivuilla seuraavalla tavalla:

S-market on nykyaikainen ja monipuolinen ruokakauppa, josta on
helppo tehda sekd@ paivittaiset ettd viikoittaiset ostokset. S-marketin
toiminnan kulmakivind ovat edullinen hintataso, monipuolinen ja laa-
dukas tuotevalikoima seka ostamisen helppous. S-marketin hintataso ei
perustu yksittaisiin paivakohtaisiin erikoistarjouksiin, vaan pysyvaan,
jatkuvasti edulliseen hinnoitteluun. Kaikista ostoksista S-etukortilla bo-
nusta jopa 5 %. (S-kanava 2008)

Tallainen on siis S-marketin kilpailustrategia. He vetoavat aina edullisiin hintoihin,
monipuolisiin tuotevalikoimiin ja ostamisen helppouteen. Heidéan strategianaan on,
ettd erilaisia tarjouksia ei niinkaén ole, ainakaan pdivittain, vaan etukortilla ostaessa

saa kerrytettya bonusta.
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10.2 Markkinoinnin analyysi

S-market Eura toimii Euran keskustassa ja on sen takia keskeisella ja hyvalla paikal-
la. Moni asiakastyytyvéisyystutkimukseen vastanneista sanoi, ettd heidan paaasialli-
nen ostopaikkansa on S-market Eura. Erédsséd kysymyksessa kysyttiin myos, ettd
mitka ovat tarkeimpia syitd ostopaikan valinnassa: 56 vastaajaa 150 vastaajasta sanoi
yhdeksi tarkeimmista syista sijainnin. Vastaajat pitivat sijaintia melko tarkeana ja
olivat erittain tyytyvéisia S-marketin sijaintiin. S-market on yksi suosituimmista
kaupoista Eurassa ja sen lahialueilla.

S-market Eurassa ei ole aikaisemmin tehty vastaavia analyysejd, joten joidenkin asi-
oiden maarittdminen saattaa olla hankalaa. Haastattelun mukaan ainoastaan muutama
S-marketin oma tyontekija on jonkun projektin ohessa tehnyt jotakin analyyseja

(SWOT), mutta mitaén virallisia analyyseja ei koskaan ole tehty.

10.2.1 Ympéristoanalyysi

Kuten teoriaosuudessa jo kavi ilmi, kysyntdanalyysissé selvitetddn. Mita tarpeita yri-
tyksen tuote markkinoilla tyydyttda. Asiakkaat tuli jo mainittua ja se, ettd S-market
Eura on hyvin suosittu Euran alueella. S-market on paivittdistavarakauppa, joten sen
tuoteryhmat koostuvat ruokatarvikkeista ja muusta tuotevalikoimasta, jota paivittéis-
tavarakaupassa tulee olla. Asiakkaiden ostopdatokseen vaikuttaa monikin asia. Tut-
kimustemme mukaan S-marketin asiakkaat asioivat sielld sen takia, ettd se kuuluu S-
ryhmaan ja he voivat kdyttdd S-etukorttiaan. My®os sijainti, asioinnin helppous, hen-
kilokunta seké tavaravalikoima vaikuttavat siihen, ettd asiakkaat valitsevat juuri S-

market Euran.

Kilpailutilanneanalyysin perusteella voidaan todeta, ettd vaikka S-market Eura on
selkedsti alueensa markkinajohtaja, on silla yhteensd 3 Kkilpailijaa. Ne ovat K-
supermarket, K-market Viso ja Siwa. Kaikilla kilpailevilla yrityksilla on sama toimi-
ala eli ne kaikki ovat péivittaistavarakauppoja. Kilpailijoilla on suurin piirtein samat

tuotteet kuin S-marketillakin. Tuotemerkit saattavat vaihdella, mutta valikoima on
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sama. Kaikki varteenotettavat kilpailijat ovat samalla alueella, koska S-marketin asi-

akkaat kayvat Euran lahikunnissa ja kaupungeissa ostoksilla.

S-market Euralla ydinkilpailijoita on kaksi, joka on tietysti paljon, kun alueella on
ainoastaan kolme isompaa kauppaa. Nama kilpailijat on K-supermarket ja K-market
Viso. Nama kilpailijat ovat erityisen pahoja jo senkin takia, ettd ne molemmat kuulu-
vat Keskoon. Viso ndhdaén pahempana uhkana kuin K-Supermarket, koska Visolla
on vetovoimanaan seka Alko ettd Posti ja myyméld on my@s nostanut imagoaan Vvii-
me vuosina ja siksi yltanyt markkinoilla toiseksi. Marginaalikilpailijoita on Kauttual-

la sijaitseva Siwa, jota ei ndhda niin pahaksi kilpailijaksi pienuutensa vuoksi.

Markkinointinsa nama Kkilpailijat hoitavat erilaisin tavoin. K-supermarket lahettéa
usein asiakkailleen mainoksia ja tarjouksia tai ainakin niille asiakkaille, jotka ovat
kayttaneet plussakorttia heidén kaupassaan. K-supermarket mainostaa Alasatakunta —
lehdessa ja on my6s nakyvésti esilla muissa medioissa sponsoroimalla paljon erilai-
sia tapahtumia. K-market Visolla ei samankaltaista henkilokohtaista mainontaa ole,
se mainostaa myos Alasatakunnassa. Kauttuan Siwalla ei ole minkaanlaista mainon-

taa.

Emme usko, ettd S-market Euralla on niinkdaan paljon varteenotettavia tarvekilpaili-
joita, silld S-marketin paatuotteena ovat elintarvikkeet, joita ei ainakaan suuressa
madrin voi ostaa muualta kuin péivittaistavarakaupasta. Jollain méaéarin esimerkiksi
R-kioski voi olla tarvekilpailija, koska sielld on myynnissa pieni maaré elintarvikkei-
ta ja makeisia. Lisaksi téllaisia kilpailijoita ovat muun muassa jotkin tavaratalot, jois-
sa voi olla muita samoja tuotteita kuin S-marketissa. Potentiaalisia kilpailijoita S-
marketilla ei ole, koska Euraan perustettiin juuri yksi uusi elintarvikekauppa, joten
on hyvin epéatodenndkoistd, ettd sinne tulisi lahiaikoina uutta tdman alan yritysta.
Voit lukea mité kasitteet tarkoittavat kohdasta 6.2 markkinoinnin analysointi.

Euran S-marketissa hoidetaan markkinointi S-ryhmén ohjeiden mukaisesti. Kerran
kuukaudessa kaikki Keulan myymalapaallikot kokoontuvat palaveriin, jossa yhtena
aiheena on markkinointi. Kaikki Keulan mainokset hoitaa sama henkild, jonka tehta-

vand on myos tehdd mainoksiin mahdolliset alueelliset muutokset. Varsinaista mark-
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kinointipaallikkda ei ole, etenkddn myymalatasoisesti. Mainostettavat tuotteet on

paatetty yhdessé liikkeen péaallikon kanssa, S-marketissa ei ole tapana mainostaa

muutaman péivan Kkestavié tarjouksia, vaan hintataso yritetddn pitdd alempana hie-

man pidempid ajanjaksoja.

Seuraavassa taulukossa on laatimamme ydinkilpailijoiden analysointilomake.

Taulukko 11. Ydinkilpailijoiden analysointilomake

Analysointikohde

K-Supermarket

K-market Viso

Siwa

1. Liikkeen johto
avainhenkil@resurssit
johtamistapa
liikeidea
Kilpailustrategia
johdon kyvykkyys

- Kuuluu Keskoon

- Kauppias Kimmo
Sampo on selkeésti
hyvé Kilpailuvaltti,
koska hén on hyvin
pidetty kauppias

- kilpailustrategiana
haastaja

- Kuuluu Keskoon

- Kauppias Lammela,
jolla on liike myds
Kiukaisissa- kilpailu-
strategiana haastaja

- Kuuluu Tradekaan

- Pieni liike, joten saa
olla auki ympéri vuo-
den sunnuntaisinkin,
joten tdmda on hyva
Kilpailuvaltti heille

2. Markkinointi
asiakassuhteet
markkinamenestys
tuotteet

hintataso
jakelujérjestelma
viestintdkyvykkyys
henkiset resurssit
markkinointitutkimus

- Suoramarkkinointia
- Lehti-ilmoittelua
Alasatakunta lehdessa
- Sponsorointia

- Pirkka tuotteet
- hintataso melko sama

kuin muissakin Euran
kaupoissa

- Lehti-ilmoittelua
Alasatakunta lehdessa

- Pirkka tuotteet
- hintataso melko sama
kuin muissakin Euran

kaupoissa

- Suppeampi valikoima

- Ei mainontaa

- Tuotevalikoima sup-
peampi

- Hintataso hieman
korkeampi

-Samoissa tiloissa
Hintakaari sek& Eupa-

kumppanuussuhteet kuin K- kioski
-Samoissa tiloissa supermarketissa
lounasravintola Minttu
- Samoissa tiloissa
Posti ja Alko
3. Tuotanto - Koneet ovat nykyai- | - Koneet ovat nykyai- | - Koneet ovat nykyai-

teknologiaresurssit
koneet ja laitteet

kaisia, mutta sirukor-
tinlukija puuttuu

kaisia, mutta sirukor-
tinlukija puuttuu

kaisia, mutta sirukor-
tinlukija puuttuu

tuotantotapa
4. Talous - Kannattava Kannattava, (varsinkin | - Kannattava, vaikka
kannattavuus kun samassa tilassa on | onkin pienempi liike

maksuvalmius
vakavaraisuus

Posti ja Alko.)

Kohdeyrityksen toivomuksesta kdvimme yhdessa vertaamassa kaikkia kolmea kaup-

paa eli S-markettia ja sen kahta ydinkilpailijaa K-supermarkettia ja K-market Visoa.

Arvioimme kdynnillamme kaupan ulkoista ja sisdistd saatavuutta, eri osastojen siis-
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teyttd ja ruokien tuoreutta. Annoimme arvosanoja eri osa-alueille asteikolla 1-5.
Teimme samalla my0s pienimuotoista hintavertailua S-marketin ja kilpailijoiden
valilla, voit katsoa lisaa liitteestd 2. Vertailusta huomataan, ettd K-supermarketilla ja
Visolla on plussatarjouksia ja sen takia alennettuja hintoja. Hinnat ovat suhteellisen
tasaiset. Kuitenkin kun kaikki summat (bensaa lukuun ottamatta) laskettiin yhteen,
nayttaa silta, ettd Visossa on kalleinta. S-Marketin ja Vison yhteissumman ero on
jopa 4,59 €. Bensan hinta molemmissa paikoissa oli sama.

Aloitimme vertailukierroksemme S-marketista, jossa kdvimme maanantaina kello
11.00. S-marketilla on iso ja helppokéyttdinen parkkipaikka. Kauppa on muutenkin
suhteellisen iso ja avara. Siell& on viihtyisd ymparistd sen takia, ettd siell4 on tilaa
liikkua karryjenkin kanssa. S-marketissa on péivittaistavaroiden lisaksi myytavana
muun muassa kukkia, vaatteita, astioita ja koulutarvikkeita. Hedelmien ja vihannes-
ten tuoreudelle annoimme arvosanaksi 3, siisteydelle 4 ja saatavuudelle 5. Leipdosas-
tolla tuoreus ja siisteys olivat kiitettdvan tasolla, mutta saatavuudesta se sai vain 2-3.
Maito-osastolle annoimme tuoreudesta ja siisteydesta 4 seka saatavuudesta kiitetta-
van. Mielestimme kala- ja lihaosasto oli sekava ja etenkin lihahylly oli einespuolella
epasiisti, kalaa oli tarjolla véhan, jauhelihaa ainoastaan valmispaketeissa. Hyvé puoli
kuitenkin S-marketilla on se, etté tuoretta kalaa on tarjolla perjantaisin ja lauantaisin
erillisella tuoretiskilla. Myos lihaa myydaan tuoreena Kivikylan myyntipisteessa per-
jantaisin, lauantaisin ja maanantaisin. Tama seikka tuo liséarvoa liha- ja kalatuottei-
den osalta. Teolliset tuotteet olivat kiitettdvéaa tasoa. Kassalle pa&stydmme palvelu oli
nopeaa ja ystavéllistd. Kassoja ei ollut k&ytdsséd kuin yksi, mutta enempéé ei tarvittu-
kaan. Kassojen ulkopuolella oleva veikkauspiste on epasiisti ja sekava. Eniten plus-
saa S-market saa sijainnista, koska mielestdmme se on parhaimmalla paikalla ja ul-

kopaikkakuntalaisetkin 16ytavéat sen helposti.

Seuraavaksi suuntasimme kohti K-supermarkettia, jonne menimme kello 11.30 sa-
mana paivana. Supermarketissa parkkipaikka on myos selked ja helppokaytt6inen.
Kauppaan on kaksi siséankayntid. Hedelmé&- ja vihannesosastolle annoimme ar-
vosanaksi kiitettdvan, mutta saatavuus on 4. Hedelmia ja vihanneksia oli vahan mutta
kaupan kokoon suhteutettuna varmasti sitten tarpeeksi. Leipdosastolla oli ainakin

tuoretta leipéd, koska osa leivista oli vield lampimi, leipdosasto oli siis lahes kiitet-
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tava. Plussana oli iso valikoima tuoreita pullia ja leivonnaisia. Maitotuotteet olivat
erikseen kylmahuoneessa ja siité iso plussa. Koko alue oli hyvin siisti, selked ja tila-
va. “Maitola” saa siis myds kiitettdvan. Lihaosastolla on joka paiva avoinna tuoretis-
Ki, josta saa tuoretta lihaa ja kalaa. Muuten liha- ja kalaosasto oli melko pieni ja se-
kava, siitd annamme 3, mutta tuoretiskistd 5. Miinusta kaupalle tulee siisteydesta ja
epéloogisesta jarjestyksestd. Hevi-osasto, leivét ja liha oli mielestdmme hyvin oudos-
sa jarjestyksessa. Esimerkiksi kun asiakas menee ovesta sisdén, ovat vastassa heti
juustot, sen vieressa ovat hieman sekaisesti hedelmét, vihannekset ja leivét. Teolliset
tuotteet olivat siistit. Kaupasta sai yleisesti ottaen siis aika sekaisen ja ahtaan vaiku-
telman, kérryilla on varmasti vaikea kulkea. Kassalle padstydmme jonoa ei ollut ja
palvelu oli nopeaa. Palvelun ystavéllisyydestda annamme miinusta, koska myyja ei
keskittynyt palvelemaan meitd, vaan huuteli toisen myyjan kanssa kassalta toiselle
omien taukojensa ajankohdista. Mydskaan hymya myyjélta ei irronnut. Mainittakoon
vielg, ettd kaupan yhteydessa on Minttu — kahvila, joka on todella hyva asia K-
supermarketille.

Viimeisend kohteena maanantaipdivalle oli K-market Viso, jossa kdvimme kello
11:45. Kaupan parkkipaikka on sekava. S&ilytyskaapin saa ilman rahaa. Tdm& on
hyva asia, jos haluaa nopeasti laittaa tavaroitaan sailytykseen. Kaupassa oli myyta-
vana myos leikkokukkia, joka on hyva asia, mutta niiden sijainti arvelutti. Ne olivat
suoraan leipien ja hedelmien valissa. Hedelmié ja vihanneksia oli melko vahan, mut-
ta kauppa itsessadn oli myds hyvin pieni. Tuoreudesta silti annamme 4. Leipdosasto
oli selked ja siisti, seka tuoretta ja lamminta leipad oli tarjolla, kokonaisuudessa an-
namme leipdosastolle 5. Lihan ja kalan tuotevalikoima oli melko kapea. Kaupasta
I6ytyy myos tuoretiski, josta tulee taas plussaa. Emme pitdneet myoskaan tadmén
kaupan jarjestyksestd, koska tuotteet oli aseteltu oudosti ja huonolla tavalla. Kaupas-
sa ruokapuoli oli ahdas, mutta teollisella puolella, missd olivat juomat ja pakasteet,
oli runsaasti tilaa. Myyji& kaupassa oli paljon, etenkin myymaéléan puolella ja palvelu
oli erinomaista; juuri sellaista, mit4 pikkukaupassa tuleekin olla. Kassalla oli myds
toimiva, nopea ja ystavéllinen palvelu. Kaupan ohessa olevat Alko ja Posti ovat hy-

vin suuri plussa.
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Seuraavaksi on vuorossa yhteisotekijaanalyysi, johon kuuluvat lainsaadanto, poliitti-
set tekijat ja kulttuuri. Paivittdistavarakaupalla on hyvin vahdiset mahdollisuudet
lainsd&dannon ja poliittisten olosuhteiden muuttamiseen. Niihin voi vaikuttaa lahinn&
ottamalla kantaa poliittiseen paatoksentekoon. Paivittdistavarakauppaa koskevat mo-
net eri lait, joita kaupan ja sen tyontekijoiden seka tyonantajan tulee noudattaa. Kult-
tuuri vaikuttaa péaivittdistavarakauppaan lahinna sen perusteella, ettd sielld pitéa olla
suomalaisten suosimia tuotteita ja ruokia, mutta tarjolla pitad olla tietysti myos ul-

komaisia tuotteita.

Markkinointip&&toksié tehtédessé on otettava huomioon tuotantoymparistéssa vaikut-
tavat seikat, kuten teknologia ja kestavan kehityksen periaate.

10.2.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysien tarkoituksena on yrityksen siséisen toimivuuden arviointi. Perus-
teellinen yritysanalyysi olisi hyvd tehdd muutaman vuoden vélein, jotta yrityksen

elinkelpoisuus saadaan varmistetuksi.

Toimintojen analyysi tehdaan analyysilistojen avulla. Analyysilistoja on yleensd 12—
15, ja niissa on yleensa runsaat 100 kysymysta. Analyysilistan tayttd4d samanaikaises-
ti 2-4 avainhenkil®4, joista ainakin yhden on hyva olla yrityksen ulkopuolinen henki-
16. Kun kukin analysoija on antanut toiminnoille omat pisteensd, verrataan analyysi-
profiileja toisiinsa, ja pohditaan analysoijien arviointien eroja. Kun analysointilistois-
ta on tehty vertailu, laaditaan niiden perusteella yritysprofiili, josta selvida yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet. Seuraavassa esimerkki markkinoinnin analysointilomak-
keesta, joita voi esimerkiksi téllaisessa tapauksessa kayttdd. (Lahtinen & Isoviita
1998 a, 81)
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Taulukko 12. Esimerkki markkinoinnin analysointilomakkeesta

Analyysilista 1: Markkinointi 1(2|3 |4

1. Onko markkinoinnille asetettu selkeat painopistealueet?

. Onko markkinoinnille asetettu konkreettiset tulostavoitteet?

. Seurataanko yrityksen imagon kehittymista?

. Seurataanko myyntituloksia ja myynnin rakennetta?

. Onko yritykselld toimiva markkinoinnin tietojarjestelméa?

. Tehda&nko yrityksessa saannollisesti markkinointitutkimuksia?

. Onko vuorovaikutusmarkkinointi asiakkaiden toiveita vastaavaa?

. Onko jalkimarkkinointi hoidettu asianmukaisesti?

©O©| O N| O O & W DN

. Onko ulkoinen markkinointi kunnossa?

10. Onko markkinointi yleisesti ottaen asiakassuuntaista?

YHTEENSA

SWOT analyysissa arvioidaan yrityksen tdmanhetkisia vahvuuksia ja heikkouksia
kilpailijoihin verrattuna. Tamén jalkeen tarkastellaan yrityksen keskeisia tulevaisuu-
den uhkia ja mahdollisuuksia. Seuraavassa olemme laatineet SWOT analyysin S-

market Euralle.

Taulukko 13. S-market Euran SWOT -analyysi

Omassa toiminnassa
o | VAHVUUDET HEIKKOUDET
= - Sijainti - Tavaroiden ja elintarvikkei-
= - S-etukortti den saatavuus
< - Bensa-asema - Joidenkin tuotteiden tuoreus
Z - Tulossa laajennus - WC:n puuttuminen asiak-
kaiden kayttoon
Toimintaymparistossa
o MAHDOLLISUUDET UHAT
3 - Mahdolliset S-ryhmén muu- - K-Supermarketin hyva me-
'§ tokset nestyminen
2 - Kuntaliitokset - Kaksi vahvaa Keskon liiket-
2 ta lahistolla
- Vison liiketiloissa Posti ja
Alko
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10.3 Tulosten maaritys

Yritykselld ja sen sidosryhmilla on tulosodotuksia, koska heiddan oma tulonsa kasvaa
jos yritys saavuttaa hyvia tuloksia. Vain tuloksellinen yritys pysyy pystyssd, vaikka
yritys voikin olla tilapéisesti tappiolla. Tdman takia on kehitetty teoriassakin tutuksi
tullut painopisteajattelu, jonka mukaan mikaan organisaatio ei voi olla kaikessa hyva.
(Lahtinen & Isoviita 1998 a, 87)

Normaalisti johto pohtii painopisteitd yhdessa vastuullisen henkilon tai tiimin kanssa,
ja miettii, mihin seikkoihin tulee keskittya seuraavalla kaudella. Kuten teoriassa jo
mainittiin, niin painopisteiden tulee olla riittdvén laajoja, noin 2-5 kappaletta ja nii-
den tulee kasitell& suurimpia haasteita. Painopisteisiin asetetaan aina tulostavoitteita
ja mietitddn sopivia toimenpiteitd. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 87)

Asetamme Euran S-marketille kolme painopistetta sen perusteella, mité asiakastyy-
tyvéaisyyskyselyssé kéavi ilmi. Emme aseta kannattavuuspainopisteitd, koska emme
ole tutkineet yrityksen kannattavuutta ja menekkié.

1. Painopiste: Tuotteet

Asiakastyytyvéisyyskyselyn perusteella asiakkaat olivat eniten tyytyméttomia tuot-
teiden tuoreuteen ja my0s niiden saatavuuteen. Vihannesten, hedelmien, leivan ja
kalan toivottiin olevan tuoreempia. Asiakkaat toivoivat myos, ettd varsinkin lihaa,
kalaa ja leipia olisi tarjolla enemman. Tah&n painopisteeseen voidaan kaupassa vai-
kuttaa silla, ettd seurataan enemman tavaravirtaa. Jos huomataan, ettd jotakin tuotetta
menee todella paljon, niin sitd voidaan sitten tilata enemmaén. Asiaa voi seurata yk-
sinkertaisesti kuuntelemalla asiakasta ja seuraamalla kaupan hyllyja. Eri osastoilla
VOIsi jopa jarjestad joitakin pienimuotoisia kyselyitd. Asiakkaat saisivat tuoda esille
eritystoiveitaan tai jos heilld olisi jotain mainittavaa joistain tietyista tuotteista, joiden

he ovat huomanneet puuttuvan usein.

2. Painopiste: Viestinta
Tulosten mukaan asiakkaat seuraavat mainontaa, ainakin silloin télldin. Kuitenkin

selvisi myos, ettd mainonta vaikuttaa aika véhan ostopaikan valintaan. Tdssé asiassa
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VOi parantaa niin, ettd mainostaa houkuttelevalla tavalla ja paremmin kuin kilpailija.
Emme osaa méaritella erityistda mainostustapaa, koska S-Marketilla on saddokset
mainontaan, mutta houkutteleva ulkoasu ja tarjoukset tekevéat varmasti jo suuren vai-
kutuksen. Mainonta voi my6s kaantaa kilpailijan asiakkaat kdymaan kaupassa tarjo-
usten perassa. Tutkimuksemme mukaan 55-vuotiaat ja seuraavat mainontaa muita
enemman. T&ta havaintoa voidaan hyodyntéa tekemélla mainoksista enemmén sen
nakoisia, ettd juuri yli 55-vuotiaat pitavat siita ja kiinnittdvat huomiota mainokseen.
Kaikkia mainoksia ei tietenk&an tule muuttaa, vaan vain muutamaa. Jos tuloksia ha-
luaa seurata tdssa painopisteessd, voi seurata sitd, mitd on mainostettu ja minka ikéi-
set ihmiset ostavat juuri sitd tuotetta. Mainokseen voi myos liittdd jonkinlaisen ar-
vonta- tai alennuskupongin. Kun asiakas palauttaa sen, hén osallistuu arvontaan tai
saa jonkun tuotteen edullisemmin. Kupongissa voidaan kysya ikad, jonka jalkeen
voidaan seurata sitd, oliko tarjouksen tai arvonnan perdssa enemman vanhempaa va-

ked.

3. painopiste: Asiakaspalvelu

Tutkimusten perusteella asiakkaat olivat melko tyytyvaisid kassapalveluun ja asia-
kaspalveluun kaupassa yleensa. Kun vertasimme tyytyvaisyytta ja tarkeyttd, tulokset
olivat neutraalit tai lievasti negatiiviset. Tulokset olivat itse asiassa varsin hyvat. Ky-
selylomakkeessa oli myds kohta, johon sai kertoa oman mielipiteensa jostakin asias-
ta. Asiakaspalvelusta kirjoitettiin aika paljon, seké hyvéaa ettd huonoa. Huonoa palau-
tetta tuli ainakin kesatyontekijoistéd. Eli vaikka asiakaspalvelu on hyvaa, voi sité vield
parantaa. Liikkeenjohto voisi vaikuttaa tdhan motivoimalla henkilokuntaa eri kei-
noin. Myds kesatyontekijat on otettava huomioon (motivoimisesta kerromme seuraa-
vassa kohdassa). Téassa painopisteessé ei voi suoranaisesti seurantaa tehdd, koska
téllaiseen ei ole olemassa mitdan seurantamuotoa. Seurantaa voi silti tehda epaviralli-

sesti tarkkailemalla asiakkaiden tyytyvéisyytté ja sen muutoksia asiakaspalveluun.

10.4 Toimenpiteiden suunnittelu

Tulosten méérittdmisen ja tavoitteiden asettamisen jélkeen suunnitellaan markki-

noinnin toimenpiteet. Markkinointiohjelma suunnitellaan yleensa vuositasolle ja sita
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kutsutaan lyhyen aikavélin suunnitteluksi. On tdrkedd muistaa, ettd suunnitelman
tulee olla innostava ja haastava, koska muuten asia jaa tekemattd. (Lahtinen & Isovii-
ta 1998 a, 112) Asetimme yhdeksi painopisteeksi tuotteet ja t&ssd osiossa on sekin
muistettava, koska ostot ovat osa markkinointia. Tavaraa tulee olla kéytettavissa ko-
koajan ja on otettava myds huomioon sesongit. Myyntikauden aikana tavaraa oste-

taan valmistus- ja myyntindkymien mukaisesti lis&a.

Teoriassakin mainittua markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmaa eli markkinoin-
timixia tulee kayttad myos tassa luvussa. Kilpailukeinoja on kéytettava liikeidean,
tavoitteiden ja voimavarojen mukaisesti. Markkinointimixin 4P mallin 10ydét sivulta

39 eteenpéin

S-marketin Kilpailukeinoista suurin on varmasti S-etukortti. Sen saimme selville jo
tyytyvaisyyskyselyssd. S-Etukortilla saa S-etua, jota saa myds Eurassa ABC:II,
Masku -huonekaluliikkeessa ja Agrimarketissa. Keskittamalla ostoksensa asiakas
hyotyy enemman. Toinen kilpailukeino Euran S-Marketilla on sen keskeinen sijainti,
joka on monien asiakkaiden mielesta todella hyva. Liikkeesséd on myds helppo asioi-
da, sielld on hyva hintataso ja yleisesti ottaen hyvé ja iso tuotevalikoima. Asiakkaat
pitdvat myos osaavasta henkilokunnasta ja siitd, ettd kaupan yhteydessé on ABC-

kylmatankkauspiste.

S-marketin tuote ja hintapdatokset tulevat suurimmalta osalta Keulalta tai S-
ryhmaélta. Tuotepadatoksiin kuuluvat tuotevalikoimien ja lajitelmien méérittely seké
tuotteiden laatuun, maaraan ja tuotekehittelyyn liittyvat paatokset. Tuotepaatoksissa
suunnitellaan tuotteille ja tuoteryhmille elinkaari. Siind késitelladn myods brandig,
mutta koska Keulalla ja S-ryhmalla seké jokaisella tuotteella on oma brandinsa, niin
se ei kuulu tahan. Tuotteiden valikoiman tarjoaa S-ryhmd, mutta kaikilla paikallisilla
toimittajilla on vapaus valita mité tuotteita he niistd haluavat. S-marketin tehtdvana ei

mydskaan ole tuotekehittely, koska he ovat vain tuotteiden jalleenmyyja.

Hintap&&toksissé mietitddn, miten hinnan ja laadun suhde vaikuttaa asiakkaan osto-
paatokseen, asetetaan hinnoittelulle tavoitteita ja verrataan omia hintoja kilpailijoi-
hin. Suurin osa hinnoista tulee suoraan S-ryhmalté (n. 90 %) ja jéljelle j&&va osa on

alueellista hinnoittelua. Ketju hinnoittelee my6s niin sanotut pysyvasti edulliset tuot-
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teet, market- ketjuohjaus seuraa aktiivisesti myos kilpailijoiden hinnoittelua, joten
nykyadn on todella vahén tarvetta reagoida paikallisesti. Jos S-marketissa reagoidaan
alueellisesti/paikallisesti jonkin tuotteen hintaan, niin ne paatokset tekevat keulan
Market-paallikot ja ryhmapéallikkod yhdessa. Joten alennukset ja tarjoukset ovat siis
paikkakuntakohtaisia, mutta asiasta pitad kuitenkin sopia ensin Keulan kanssa. Taméa
tarkoittaa sit4, etté tuotetavarat hinnoitellaan suurimmaksi osaksi itse, mutta kuivata-
varoissa ovat kiinteat hinnat. Hinnoittelun ei tarvitse valttamatté olla samanlainen
jokaisessa kaupassa vaan se saa olla erilainen jopa alueellisestikin. Eli jos jossain
paikkakunnalla ei ole kilpailijoita, niin kyseinen liike voi siind tapauksessa asettaa
hintansa hieman korkeammalle. Olemme verranneet S-Marketin hintoja kilpailijoi-
den hintoihin liitteess4 2.

Saatavuuspaatoksilla varmistetaan se, etta asiakkaalla on mahdollisuus saada halua-
mansa tuote mahdollisimman vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tdsmallisesti. Palve-
lualoilla saatavuuspéaétokset jaotellaan ulkoiseen ja siséiseen saatavuuteen. Euran S-
marketissa on ulkoiset saatavuuspaatokset hoidettu hyvin. Siind keskeisintd on se,
ettd kaupan l0ytéa vaivatta ja sinne on helppo tulla. Liike on nakyvalla ja keskeisella
paikalla, silla on hyvét ja isot parkkipaikat, kauppaan on helppo tulla ja sen huomaa
kaukaa. S-marketilla on normaalit sd&ddsten mukaiset aukioloajat ja rakennus sopii
ymparistoonsa. Siséiselld saatavuudella pyritdén siihen, ettd asiakkailla olisi helppoa
ja miellyttavaa asioida liikkeessd. Kaupan sisélla on oltava viihtyiséda, ja S-
marketissa on siind meid&dn mielestdmme onnistuttu hyvin. Voimme myos sanoa, etta
monien asiakkaiden mielestd myds, koska asiakastyytyvéisyyskyselyssé ei ilmennyt
tyytymattomyytta viihtyvyyteen. Tulevaisuudessa, kun aiotaan liiketilaan tehda laa-
jennus, voidaan esteettiseen puoleen kiinnittad viela enemman huomiota. Myds ym-
péristbasiat tulee ottaa huomioon, jos aiotaan hankkia uusia laitteita. Valikoiman
tulee olla monipuolinen. Kohdeyrityksessd valikoima on monipuolinen, joskin ai-
emmin mainittuja parannuksia voisi tehda. Tuotteiden esillepano on standardien mu-
kaista ja tuotteet on helppo 16ytaa hyllyista varsinkin, kun kaupassa on asianmukaiset
opasteet. Kaupassa on myo6s henkilékunta saavutettavissa, ainakin erilaisissa palve-
lupisteissd, taytettavien hyllyjen luona ja kassoilla. Henkilokunnan tunnistaa helposti
yhdenmukaisesta tydasusta. Asiakkailla on mahdollisuus kirjoittaa asiakaspalautetta,
jonka avulla saa yhteyden henkilostoon. Asiakaspalautteisiin on syytd reagoida

asianmukaisesti ja asiakasta kuunnellen. Asiakastyytyvéisyyskyselyssd kavikin jo
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ilmi, ettd 67 % niista vastaajista, jotka olivat antaneet asiakaspalautetta, olivat tyyty-

vaisia siithen, ettd palautteisiin oli reagoitu.

Viimeisend on markkinointiviestintd, joka kasittelee mainonnan, myynninedistami-
sen, suhdetoiminnan ja henkilékohtaisen myyntityén. Markkinointiviestintdd ovat
muun muassa lehdet, asiakaskirjeet, mainoslehtiset, tv, radio, internet, elokuvat,

dvd:t, puhelin ja henkilokohtainen tapaaminen.

Taulukko 14. Markkinointiviestinndn muodot, tarkoitus, sanoman vastaanottajat ja
kanavat. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 221)

Viestinndn muoto

Viestinnan tarkoitus

Sanoman vastaanot-

Viestintakanava

taja
Henkilokohtainen myynnin aikaansaami- | loppukéyttdja suora kontakti asiak-
myyntityo nen kaisiin kasvotusten
Mainonta tietoisuuden lisaami- loppukayttaja, jal- massamediat, suora

nen, yrityskuvan ja
myynnin parantaminen

leenmyyjéat, omat myy-
jat

kontakti asiakkaisiin,
asiakaskirjeet

Myynninedistaminen

innostaminen osta-
maan ja myymaan

loppukayttajat, jal-
leenmyyjéat, omat myy-
jat

massamediat, suora
kontakti asiakkaisiin,
messut, tuote-esittelyt

Suhdetoiminta

yrityskuvan paranta-
minen

ulkoiset ja sisaiset
kohderyhmét

suora ja epésuora kon-
takti

S-market Euralla on henkilékohtaista myyntity6ta, jossa osaava henkilékunta palve-
lee asiakkaita taitojensa mukaan. Kuten jo aikaisemmin sanottiin, aina voi parantaa,
ja siksi johdon tulisi motivoida myyji4 olemaan palvelualttiimpia ja iloisempia. S-
market mainostaa lisaksi lehdissd. Mainonnalla pyritdén lissédmaan myyntia ja teke-
mé&én yritysta ja sen tuotteita tunnetuksi. Tassd tapauksessa S-market siis mainostaa
tuotteitaan ja sen hyotyja. Mainonnan tulee erota kilpailijoiden mainonnasta. S-
marketilla se onnistuu, koska kilpailevat mainokset ovat Keskon liikkeiden mainok-
sia ja siis tyyliltdan erilaisia. Kauppa on méaérittanyt kohderyhménsd, mutta mainonta
ei silti valttdmatta pure juuri kohderyhméan. S-marketille on sopivin mainosvéline
paikallinen lehti, jossa se jo mainostaa. Mainonnassa kaikki pohjat tulevat suoraan S-
ryhmaélta, joten tah&n asiaan ei sen enempad tarvitse S-marketissa perehtya. Jos on
kuitenkin tarvetta, mainoksiin voidaan tehdé joitain muutoksia alueellisesti. Yksittai-

nen kauppa ei kuitenkaan voi muutoksia tehdd yksin&én, vaan ne pitdd hyvaksyttaa
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Keulassa. Muutoksia tehdessé tulee ottaa myds huomioon se, misséd mainostetaan.
Jos S-market Euran tapauksessa mainostus tapahtuu Lansi-Suomi lehdessd, mahdol-
liset muutokset on tehtava silloin koko alueen kauppojen mainoksiin. Mutta jos S-
market mainostaa paikallisessa Alasatakunnassa, niin silloin mainoksen sisaltd on

oltava sama myos Sakylan S-marketissa.

Myynninedistamiskeinoja asiakkaisiin voi lisata paivittaistavarakaupassa alennuksil-
la, tuotenaytteilla, maistiaisilla ja arvonnoilla. Omiin myyjiin kohdistettua myyn-
ninedistdmista ovat koulutukset, myyntipalkkiot, bonukset, myyjékilpailut, tuote-
naytteet, messut, alennukset ja erilaiset kannustuslahjat sek& yksinkertainen kiitos
tehdysta tyosta.

Suhdetoiminnan vaikutukset ovat hitaat ja niissa ei valttamaétta tavoitella taloudellista
tuottoa. Sisaisen suhdetoiminnan kohderyhménd on oma henkilst6. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd yrityksen sisalla toimii informointi ja tiedotus. Ulkoisen suhdetoiminnan
tarkoituksena on luoda yritykselle hyva yrityskuva ja yllapitaa sitd. Yksi vaihtoehto
on osallistua johonkin sponsoritoimintaan. Keula sponsoroi monia paikallisia seuro-

ja, Eurassa sponsoroinnin ykkdskohteena on naisten SM-tasoa pelaava Liiga-Eura.

Toimenpiteiden suunnitteluun siséltyy myds markkinoinnin budjetointi. Vahittais-
kaupoissa myynnit, bruttotuotot ja varaston arvo saadaan paivittdin vain muutama
minuutti sen jalkeen kun kauppa on suljettu. Tama edellyttaa sitd, ettd yritykselld on
kunnollinen kassajarjestelma. Yrityksen toiminta tarvitsee erilaisia budjetteja. Muun
muassa markkinoinnin osalta niitd on monia, kuten esimerkiksi myynti-, osto-, mai-
nos-, SP- ja PR-, myyntikustannusten, tuotekehitys- sekd jakelukustannusten budjetti.
(Lahtinen & Isoviita 1998 a, 272-273)

Euran S-marketilla on oma budjettinsa, jonka yksikon esimies tekee itsendisesti. Joi-
takin lukuja voi tulla suoraan S-ryhmaélta. Tehty budjetti tulee hyvéaksyttad korkeam-
malla taholla eli Euran S-marketin tapauksessa Rauman Keulassa. Jos sielld ollaan
sitd mieltd, etti tavoitteet on asetettu esimerkiksi liian alas, sitten tavoitteet tulee
miettid uudelleen. Budjetin teossa noudatetaan mikrotapaa. Mikrotapa tarkoittaa kay-

tdnnossa sitd, ettd ensin katsotaan viime vuoden kaikki tulot ja menot ja sitten katso-
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taan mita mahdollisia erillisia menoja on tulevalle vuodelle tiedossa. S-marketin bud-
jetoinnissa katsotaan aluksi mahdolliset tulevat muutokset, esimerkiksi onko kuntaan
tulossa uusi kauppa tai onko jotain muita uudistuksia tulossa, kuten hintojen nousuja.
Sen jalkeen on tutkittava viime vuoden myyntid, jonka jalkeen mikrotapaa noudate-
taan taysin. Aluksi tehd&éan vuosibudjetti, jota pilkotaan pienemmiksi osiksi ja seura-

taan saannollisin valein (puolivuosittain, kuukausittain ja paivittain).

10.5 Toimenpiteiden jakaminen ja aikataulut

Jos jotain asiaa lahdetddn kehittdmaén tai parantamaan, on hyvin tirkedd muistaa
maadritelld myos tekijat ja aikataulut. Yrityksessé paatetddn johdon kanssa yhdessa,
kenet tai ketka valitaan vastuuseen tehtdvan toteuttamisesta. Heille kerrotaan myos

tarkat alkamis- ja loppumispaivamaarat.

Euran S-marketissa vastuualueiden jakaminen onnistuu keskustelemalla ja miettimél-
14, kenelle mik&kin projekti sopisi. Markkinointiin liittyvat asiat hoitaa se, joka on
ennenkin hoitanut yrityksen markkinointia. Aikatauluihin voidaan vaikuttaa itse

miettimalla kuinka isosta projektista on kyse ja kuinka nopeasti tulokset halutaan.

10.6 Tulosten seurantavaihe

Hyvétkaan suunnitelmat eivat takaa tulosta, koska ne voidaan saavuttaa vain onnis-
tuneella toteutuksella. Kaupassa seurannan kohteita ovat paivan myynti, bruttotuotto,
tehdyt ty6tunnit, asiakasmaéarat, keskiostos, markkinointikeinojen toimivuus, paatar-
jousten ja muiden kampanja-artikkeleiden myynti sekd myynninedistdmistoimenpi-
teiden vaikutus. Myymalan on jatkuvasti seurattava myyntid, alennuksia, myyntika-
tetta, myynnin rakennetta ja tavaroiden kiertonopeutta. Ajoittain tulee seurata mark-
kinaosuuksia, yritys- ja tuotekuvaa, markkinointiohjelmien sisaltéd sek& myynnin
teholukuja. (Lahtinen & Isoviita 1998 a, 285)
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Kun kilpailu kiristyy, toimialarakenne ja ostajien kayttdytyminen muuttuvat. Yrityk-
selle tulee n&in ollen enemmaén paineita entistd nopeampaan markkinoinnin seuran-
taan. Vaikka seuranta onkin suunnitteluprosessin viimeinen vaihe, on se myds uuden
suunnittelukierroksen alku. Kuviosta 34 nahdaén, millainen on seurantaprosessi vai-
heittain. Seurannan avulla havaitaan tehdyt virheet ja seuraavalla kerralla virheita

osataan sitten valttaa.

Markkinoinnin seurantakohteiden nimeaminen 4

Seurantamenetelmien maarittdminen

«—

Tavoitteiden ja merkitsevien poikkeamien méaarittdminen

<

Aikaansaannosten mittaaminen

'

Tulosten ja tavoitteiden vertailu ja poikkeaminen toteaminen

'
v

Poikkeaminen syiden analysointi

Korjaavien toimenpiteiden suunnittelu —

Kuvio 34. Markkinoinnin seurantaprosessin vaiheet

Euran S-marketissa tuloksia seurataan varsinaisesti kuukausittain. Siten jokainen
paallikkd nékee tuloksensa sdhkdisessdé muodossa lahetettdvassa tilastollisessa oh-
jelmassa TaRa:ssa (talousraportointi). Joka kuukauden 10. paiva tulee uusi tuloslas-
kelma ja myymalapaallikon vastuulla on sen seuranta ja se, ettd laskelma on tehty
oikein (eika esimerkiksi ole sotkettu eri kauppojen tuloksia keskendan). Tuloslas-
kelman tulee vastata budjettia. Tuloslaskelmasta on myds se hyoty, ettd siitd nakee,
missé ollaan menossa eli onko tulossa hyva vuositulos vai onko jossain kohdassa

parantam isen varaa.
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11 YHTEENVETO JA TOIMINTASUOSITUKSET

Suoritimme asiakastyytyvaisyyskyselyn kohdeyritykselle, S-market Euralle. Tutki-
mukseen vastasi yhteensa 150 henkil6a. Vastaajat nimesivat padasialliseksi ostopai-
kakseen S-market Euran, joten tdméan ja muiden seikkojen perusteella voimme sanoa,
ettd Euran S-market on alueensa selke&d markkinajohtaja. S-marketilla on kaksi kil-
pailijaa, jotka molemmat kuuluvat Keskoon, ne ovat K-supermarket ja K-market
Viso. Tutkimuksemme perusteella vastaajat sanoivat ndiden kahden Kilpailijan ole-
van toissijaisia ostopaikkojaan. Vastaajat kertoivat tdrkeimmiksi syiksi ostopaikkaa

valittaessa kanta-asiakaskortin, kaupan sijainnin sek& asioinnin helppouden.

Kyselyn perusteella asiakkaat tahtoisivat parannusta tuotevalikoimaan, saatavuuteen
seké tuotteiden tuoreuteen. Kaikki asiakkaat eivat tietenk&én ole tata mieltd. Yleisesti
ottaen S-marketissa on hyvé tuotevalikoima. Téhén asiaan kannattaa kuitenkin pereh-
tya ja seurata tarkemmin tavaravirtaa. Kun kysyttiin tyytyvaisyytt4 asiakaspalveluun,
niin siihen oltiin hyvinkin tyytyvaisid. Avoimessa kysymyskohdassa palautetta tuli
kuitenkin aika runsaasti juuri asiakaspalvelusta. Tdama on myds asia, johon kannattaa
kiinnittd4d huomiota. Markkinointisuunnitelmassa kerroimmekin jo minkalaisia moti-

vointikeinoja myyjille voi jarjestéa, jotta ndmaé jaksaisivat olla palvelualttiimpia.

Mainonta on yksi seikka, jossa voisi olla parannettavaa. S-market ei voi kovin paljon
vaikuttaa mainontaan, mutta jotain muutoksia siihen voi tehda. Varsinkin, kun mai-
noksia on Alasatakunta-lendessd, mainonnan kohderyhmén asettamista voisi ajatella
uudelleen. Tamanhetkinen péaaasiallinen kohderyhmé S-marketilla ovat lapsiperheet,
mutta ne eivat vélttdmattd lue mainoksia niin tarkkaan, vaan kayvat kaupassa joka
tapauksessa. Mainoksia kannattaisi, ainakin muutaman kerran, suunnata vanhemmal-
le ikdpolvelle. Yli 55-vuotiaat seuraavat saanndllisesti mainontaa ja se vaikuttaa hei-
dan ostopaikan valintaansa melko paljon. Jos siis halutaan yrittda saada kilpailijoiden
asiakkaita kdymaan omassa liikkeessa, tulisi kohdistaa mainonta juuri oikeaan koh-
deryhméén ja tarpeeksi houkuttelevin tarjouksin. Muuta palautetta annettiin pullon-
palautusautomaatin toiminnasta sekd WC:n puuttumisesta. Viimeistaan laajennuksen

yhteydessé tulisi rakentaa WC myos asiakkaille.
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S-market toimii sindlladn mainiosti jo pelkastdan siksi, ettd se on markkinajohtaja.
Jos laajennusta ei olisi jo suunnitteilla, niin ehdottaisimme sitd, koska se saattaa tuo-
da lisdd uusia asiakkaita. Mielestamme olisi kannattavaa laajennuksen yhteydessa
liittdd samoihin tiloihin joku muu liike. Kuten jo aikaisemmin kévi ilmi, niin K-
market Vison yhteydessa on Alko ja Posti, mika saattaa vaikuttaa joidenkin asiakkai-
den ostopaikan valintaan merkittavasti. Kannattaa siis miettid, miké olisi hyvé asia-
kasmagneetti omien palveluiden liséksi. Tallaisia ovat esimerkiksi juuri Alko ja Posti
seka suutari, kukkakauppa, apteekki tai jokin pikaruokapaikka. S-marketin yhteyteen
ollaankin suunnittelemassa tall& hetkella Hesburgerin tulevan heidén tiloihin.

Markkinointisuunnitelmassa on myos tekemamme SWOT analyysi, josta huomaa,

ettd S-market on vahvoilla. Sillé on paljon vahvuuksia ja melko vahan heikkouksia.

Asetimme S-market Euralle kolme painopistettd, joissa kehotamme kiinnittdmaan
huomiota tuotteisiin, mainontaan ja asiakaspalveluun. Painopisteet nédet kohdasta

10.3 Tulosten madritys.
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Asiakastyytyvaisyyskysely



Ydinkilpailijoiden ja S-Marketin hintavertailu

LIITE 2

S-Market K-Supermarket K-Market Viso
Chiquita kg 2,05€ 199€ 2,49 €
Harkala tomaatti kg 540€ 7,50 € 6,99 €
Harkéala kurkku kg 3,75€ 3,99 € 4,30 €
Vaasan Taysjyva 2,35€ 2,19€ 2,49 €
Jalkiuunileipa 1,25 € 1,25 € 1,39 €
(Ullapakari)
Satamaito Kevyt 11 0,87 € 0,87 € 0,87 €
Oltermanni 1kg 7,90 € 7,69 € 7,95 €
Oivariini 2,15¢€ 1,99 € (2,29 €) 1,99 € (2,29 €)
Jauheliha 1kg 2,79 € (HK) 2,99 € (Pirkka) 2,79 € (3,49 €)
(HK)
Isovitonen nakkipa- 349¢€ 3,19€ 3,29 €
ketti
Libero 7-14kg/paketti 11,90 € 12,95 € 13,90 €
Fazerin sininen —levy 1,65€ 1,69 € 1,69 €
YHTEENSA 45,55 € 48,29 € 50,14 €
Bensa (95- 1,424 € (ei ole) 1,424 €

oktaavinen)




