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Abstract

Aim of this thesis was to determine the K-market Reimari customer satisfaction, using the
marketing mix.

The starting point for this research, customer satisfaction has been the need to obtain the K-market
Reimari information about customers' buying behavior to which it can influence. Purpose was to
determine whether the customers satisfied with the service and what improvements they would like.
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stock cycle monitoring.
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1 JOHDANTO

Tdssd opinndytetydssd olen suorittanut asiakastyytyviisyystutkimuksen K-market
Reimariin  markkinoinnin kilpailukeinoja, 7°P:td, hyodyntden. Tutkimuksen
suorittaminen tuntui luontevalta, koska olen ollut tyontekijind sekid asiakkaana
Reimarissa. Téstd syystd Reimarin toiminta on tuttua ja pystyin keskittyméédn

tarkeimpiin asioihin kauppiaan avustuksella.

Opinndytetyd alkaa tutustumisella K-ryhméddn ja K-market Reimariin sekéd
markkinointiin. Ty0dssd kdydadn ldpi hieman perustietoja jotka antavat pohjan lukijalle
niin markkinoinnista kuin K-market Reimarista. Perustietojen jidlkeen kerron
jokaisesta markkinoinnin Kkilpailukeinosta ja kdyn ne myos ldpi Reimarin
nikokulmasta. Nidin saadaan mielikuva tamén hetkisestd tilanteesta. Nididen tietojen
jdlkeen tulee asiakastutkimuksen suunnittelu ja suorittaminen. Kyselylomakkeelle ei
ollut toista tutkimusta pohjalle, koska asiakastutkimukset suorittaa Kesko ja kauppiaat
saavat pelkét tulokset tutkimuksista. Tutkimustulokset ovat yksityiskohtaisesti omassa

kappaleessaan ja pohdinnassa ovat vain eniten esiin nousseet seikat.

Tutkimuksessa nousi esiin eniten saatavuus. Saatavuus on yksi tdarkeimmistd
kilpailukeinoista. Tilojen ahtaus ja toimivuus nousivat esiin ja ldhes jokaisella
Reimarin osastolla ja suurin puute oli tuotteiden riittivyydessd ja uutuustuotteiden
saatavuudessa. Vastanneista suuri osa mainitsi néistd asioista myds vapaan sanan

kohdassa.

1.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana opinndytetyossd oli asiakkaiden kokemukset K-market
Reimarista. Kyselylomakkeen laatiminen ja kysymyksien tekeminen syntyi tdysin
7°P:n pohjalta. Millaiset mielikuvat ja kokemukset asiakkaille on muodostunut
esimerkiksi saatavuudesta, hinnasta tai tuotteista. Tutkimusongelmat kohdistettiin
my0Os jokaiseen osastoon erikseen. Miten asiakkaan mielikuvat saatavuudesta tai

muusta kilpailukeinoista vaihtelevat eri osastojen kohdilla.



Tutkimusongelmissa ei keskitytd sellaisiin asioihin, jotka ovat jo ennestddn tiedossa
muiden asiakaskyselyiden ansiosta. Ongelmat on myos mietitty siten, ettd ne koskevat

K-market Reimarin tarkeimpii kohteita.

1.2 Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli saada uusia ndkokulmia asiakkaiden mielikuvista ja
kokemuksista. Tutkimuksen tuloksien tavoitteena oli antaa tietoa K-market
Reimarille, jotta se pystyy vastaamaan entisti paremmin asiakkaiden tarpeisiin.
Tutkimuksen tavoitteena oli my0ds ndyttdd asiakkaiden ostokidyttdytymiseen

vaikuttavia tekijoita.

1.3 Rajaus

Tutkimus rajattiin markkinoinnin kilpailukeinoihin, 7°P:hen. Naistd kilpailukeinoista
eniten panostettiin tuotteeseen, hintaan, saatavuuteen ja markkinointiviestintdin.
Namd nelja kilpailukeinoa muodostavat alkuperdisen 4 P-mallin. Muut kolme
kilpailukeinoa (toiminnot, palveluympéristd ja ihmiset) otin mukaan suppeammin.
Niitd kilpailukeinoja vertailtaessa K-market Reimarin toimintaa alkoi muodostua

tutkimusongelmiin vastaavia kysymyksid, jotka ilmenevit asiakaskyselyssa.



2 K-RYHMA JA K-MARKET REIMARI

K-kaupat, K-kauppiasliitto ja Kesko tytidryhtidineen muodostavat yhdessid K-ryhmén.

Kesko on syntynyt lokakuussa 1940, kun Oskari Heikkild ja K.H. Lehtinen sulauttivat
nelji  alueellista tukkukauppaa, Savo-Karjalan Tukkulitke, Keski-Suomen
Tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy ja Maakauppiaitten Oy yhteen muodostaen
Keskon. Siitd ldhtien Keskon myynti on kasvanut 1940-luvun lopun 200 miljoonasta

markasta vuoden 2008 217 miljoonaan euroon. (Kesko 2009.)

Keskon vastuulla on ostaa ja toimittaa kauppoihin tavarat sekd kehittdd yhteiset
kauppakonseptit. Kesko médrittelee myods suurimman osan kauppojen valikoimista ja
enimmdiishinnoista ja tarjoaa keskitettyjd palveluita. (Kesko 2009.) Vuoden 2010
alusta K-ryhmén ruokakauppoihin tuli uudet valikoima méiéritelmét. Jokaisessa
kaupassa koosta riippumatta tulee olla sama perusvalikoima elintarvikkeita. Sen
lisdksi jokaisessa kaupassa on kokoluokituksen mukainen valikoima ja sen piille
kaupan itse valitsemat tuotteet. Koska Pirkka on Keskon oma brandy, se miirittelee
niiden ulosmyyntihinnat. Myos osa Euro Shopper -tuotteiden hinnoista on Keskon

asettamia.

Keskolle ruokakaupat eividt ole ainoa toimiala, mutta se on niistd suurin. Muita
toimialoja on mm. kdyttotavara-, rauta-, kone- ja autokauppa. Vuoden 2008 lopussa
K-ruokakauppoja oli 1055. Ruokakesko kisittdd neljd erilaista vihittdiskauppaketjua,
K-citymarket, = K-supermarket, K-market ja K-extra. K-citymarket on
vihittdiskaupoista suurin kooltaan ja valikoimaltaan. Se sijaitsee yleensd hieman
syrjemmaésséd keskustasta ja on kauppakeskuksen yhteydessd. Sen asiakaslupaus on
”Kaupan péille hyvd mieli”. K-supermarketin koossa voi olla suuriakin vaihteluja.
Niiden kilpailuetuna on laaja tuoretuotevalikoima sekd vahva ruokaosaaminen. K-
supermarketin asiakaslupaus on “Tavallista parempi ruokakauppa”. K-market on
ihmistéd ldhelld oleva kauppa, josta 10ytdd perusvalikoiman elintarvikkeita. Ne voivat
sijaita myOs Neste- tai Teboil-aseman yhteydessd. K-marketin asiakaslupaus on

“Kauppias hoitaa homman”. K-extra on ldhikauppa ja pienin Keskon
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vihittdiskaupoista. Ne sijaitsevat maaseudulla ja niilld voi olla lisdpalveluja, kuten
maatalous- ja rautamyyntid, polttoainejakelua sekd Veikkauksen ja Postin palveluja.

K-extran asiakaslupaus on "Hyvin palveleva. Sinua varten”. (Kesko 2009.)

K-kauppias on itsendinen yrittdjd, joka vastaa toiminnoissaan asiakaskohtaamisesta ja
henkil6ston johtamisesta. K-kauppias sopeuttaa hinnoittelun, valikoiman ja toiminnan
paikallisten tarpeiden mukaan. Hdan myos hoitaa yhteyksid paikallisiin sidosryhmiin

(koulut, lehdisto jne.). (Tyohon perehdyttdmisopas 2009.)

K-kauppiaat perheineen, kauppojen ja Keskon henkilokunta ja K-kauppiasliiton
henkilokunta muodostavat K-Teamin. K-Teamin tehtivind on jirjestdd erilaisia
koulutuksia ja kehittdd henkilokunnan tyOssdviihtymistd, ammattitaitoa ja

motivaatiota. (Kesko 2009.)

2.1 Kanta-asiakasjirjestelma

K-ryhmin yhteinen kanta-asiakasohjelma on K-Plussa. Plussa-kortilla asiakas saa
etuja kaikista K-ryhmén liikkeistd, sekd K-ryhmén yhteistyokumppaneilta kuten

ravintoloista, hotelleista ja huoltoasemilta. (Tyohon perehdyttimisopas 2009.)

Kanta-asiakasjirjestelmiddn kuuluu myos Pirkka-lehti, joka ldhetetdiin jokaiselle
kalenterivuoden aikana 600:1la eurolla Plussa-ostoja tehneelle taloudelle. Lehdestd

loytyvit kaikki K-Plussa -tarjoukset. (Tyohon perehdyttimisopas 2009.)

K-Plussa -kortteja on kiteiskortti, Mastercard, OP-Visa, OP-Visa Debit ja OP-Visa
Electron. Lisdksi on myds Nordean ja Sampo Pankin Visa Electron kortit K-Plussa -
ominaisuudella. Perheenjédsenten ei tarvitse hankkia omaa korttia, vaan sitd varten on
suunniteltu rinnakkaiskortti pddkortin haltijalle. Rinnakkaiskortilla voi hankkia

ainoastaan pisteitd tehdyisti ostoista. ( Plussa 2009.)

K-Plussa -pisteitd kerrytetddn joka kuukaudelta. Asiakas saa peruspisteitd jokaisesta
varsinaisesta K-ryhmén liikkeestd. Niiden lisdksi asiakas saa koko kuukauden
ostosten yhteissummasta palkintopisteitd. Kun ndmai pisteet lasketaan yhteen saadaan

kuukauden kokonaispisteet, nimi pisteet taas muunnetaan euroiksi Plussa-taulukon
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mukaiseksi. Kerrytetyt rahat K-Plussa toimittaa Pirkka-lehden mukana viiden euron
arvoisina kuponkeina. Jos ostoista kertyvit kokonaispisteet jadvét viiden euron alle,
siirtyviat ne seuraavalle kuukaudelle. 5 euron kupongit voi kéyttdd K-ryhmin

liikkeisiin normaalisti ostojen yhteydessa. ( Plussa 2009.)

K-Plussa -kortin tarjouksille on asetettu tarjoustakuu. Plussa-tarjouksessa olevan

tuotteen hinta on aina vihintdin -10 % normaalihinnasta. ( Plussa 2009.)

2.2 K-Market Reimari

K-Market Reimari on Keiteleelld toimiva, 387 nelidinen elintarvikekauppa, jonka
vuotuinen liikevaihto pyorii 3 miljoonan euron tuntumassa. Joulukuun 2009 alussa
kauppojen aukioloajat vapautuivat. Vapautuminen mahdollistaa pienemmille liikkeille
(kuten Reimarille) vapaat kidet aukioloaikojen suhteen lukuun ottamatta juhlapyhié.
Yli 400 nelion liikkeet saavat aukioloaikojen vapautumisen turvin pitdd sunnuntaisin

auki kello 12.00-18.00. (Haastattelu, Kauppias.)

K-Market Reimarissa on henkilokuntaa kaiken kaikkiaan 13  henkil6d
kauppiaspariskunta mukaan lukien. Niin sanottuja vakituisia tyontekijoitd Reimarissa
on 5, 1 henkil6 on oppisopimusopiskelija, 1 on kiireapulainen. Lisdksi Reimari on
ottanut 3 vajaakuntoista henkilod avuksi kaupan perustdihin, kuten kuormanpurkuun.
Vajaakuntoisilla henkil6illd tarkoitan Keiteleen Pidivitoimintakeskus Wanhan
Meijerin kehityshdirioisid tai mielenterveyskuntoutettavia henkiloiti, joille K-Market
Reimari tarjoaa pdividtoimintaa ja mahdollisuuden tuntea kuuluvansa yhteiskuntaan
toitd tekemilld. Tdaméd nostattaa myOs heiddn itsetuntoaan sekd kehittdd heidédn
ajattelukykyid, joka ndkyy pdivittdisen toimintakyvyn kehittymiseni. (Haastattelu,
Kauppias.)

2.3 Reimarin potentiaalinen asiakaskunta

Keiteleelld on tédlld hetkelld 2643 vakituisesti asuvaa henkilod ja kesdisin
kesdmokkildisia on muutamia satoja. Niiden lisdksi potentiaalisia asiakkaita

Keiteleelle tuo teollisuus, joka tyollistdd satoja henkil6itd naapuri paikkakunnilta.
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Heiddn saaminen kanta-asiakkaiksi voi olla vaikeaa, mutta pienikin asiakassuhde

heihin tuo kassavirtaa yritykseen.

Asiakaskunnan koko Keiteleelld ei kasva ja siksi on tidrkedd pitdd kanta-asiakkaista

huolta.
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3 MARKKINOINNIN KEHITTYMINEN JA KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin tarkoitus on luoda, tutkia ja aikaansaada arvoa, joka tyydyttda
kohdemarkkinoiden tarpeet kannattavalla tavalla. Markkinoinnin tarkoitus on
maidritelld, mitata ja kvantifioida kohdemarkkinoiden koon ja tulospotentiaalin, sekd

tunnistaa tyydyttimittomaét tarpeet ja toiveet. (Kotler 2005, 1.)

Kotlerin (2005) mukaan markkinoinnissa on viisi eri ydinprosessia. Tilaisuuksien
tunnistaminen ja maédrittely, uusien tuotteiden kehittely, asiakkaiden saaminen,
asiakasuskollisuuden rakentaminen ja asiakkaiden pitdminen, sekd tilausten
toimittaminen. (Kotler 2005, 2.) Nami ydinprosessit eivdt suoraan pide
elintarvikekauppaan, mutta niiden ymmaértdminen ja muokkaaminen oman yrityksen

toimintaan sopivaksi auttaa ymmaértiméain markkinoinnin prosesseja.

3.1 Markkinoinnin historia

Markkinoinnin historian juuret johtavat Yhdysvaltoihin, jossa termid markkinointi
alettiin kayttidd jo 1900-luvun alussa. 1920-luvulla markkinointia alettiin myds opettaa
amerikkalaisissa yliopistoissa. Suomessa markkinointi sana opittiin tuntemaan
liikketalouden termind vasta 1950-luvulla, ja 1957 ilmestyi Aimo Aution kirjoittama
ensimmiinen suomenkielinen markkinoinnin oppikirja. Markkinointiajattelu on
muuttunut tdysin péadlaelleen 1900-luvun alusta tdhdn pidivddan. (Bergstrom &

Leppédnen 2009.)

Markkinointiajattelu voidaan jakaa viiteen eri kehitysvaiheeseen: tuotantosuuntaiseen
ajatteluun,  myyntisuuntaiseen  ajatteluun,  kysyntdsuuntaiseen  ajatteluun,

asiakassuuntaiseen ajatteluun ja suhdeajatteluun. (Bergstrom & Leppianen 2009.)

1900-luvun alusta 1950-luvulle markkinointiajattelu  oli  tuotantosuuntainen.
Tuotantosuuntainen ajattelu tarkoittaa, ettd tuotteiden markkinointia tai asiakkaiden

tarpeita ei tarvinnut pohtia. Tuotteista oli pulaa kaikkialla, ja kaikki myytiin, mitéd



13

tuotettiin. Ajattelu ldhti liikkeelle vain tuotteesta. Nykyédédnkin on aloja, joissa on
tuotantosuuntainen ajattelu. Kysyntdd on enemmin, kuin tarjontaa. Nidin on
esimerkiksi  muutamilla  julkisilla laitoksilla, kuten verotoimistossa tai

terveyskeskuksessa. (Bergstrom & Leppénen 2009.)

1950-luvun lopusta pitkdlle 1960-luvun loppuun vallitsi myyntisuuntainen ajattelu.
Tuotteille syntyi kilpailua, eikd tuotteet endd kdynetkddn helposti kaupaksi. Yritysten
oli pakko miettid uusia keinoja tuotteen menekin takaamiseksi. Tuotteen myynnin
edistdmiseksi monet yritykset lankesivatkin pakkomyyntiin ja tyrkytykseen.
Asiakastyytyvidisyys ei kiinnostanut ja menetettyjen asiakkaiden tilalle uskottiin
loydettdvan uusia asiakkaita. Asiakkaille ylistettiin tuotteita, ja kuluttajansuojelu
sddnnostd el turvannut asiakasta yhtd hyvin, kuin nykypidivind. Uskotaankin, ettd
negatiiviset mielikuvat markkinoinnista ovat syntyneet hyvin pitkdlti talld

aikakaudella. (Bergstrom & Leppénen 2009.)

Kun siirryttiin  1970-luvulle, alettiin markkinointia ajatella kysyntdsuuntaisesti.
Alettiin tehdd kysyntd- ja markkinointikartoituksia, joilla selvitettiin potentiaalisten
asiakkaiden tarpeita. Tuotteita alettiin kehittdd ja parantaa. Homogeeniselle joukolle
tehtiin kyselyitd ja tutkimuksia, joista tehtiin kompromissituotteita, jotka sopivat
suurimmalle osalle asiakkaista. Tuolloin alettiin myds segmentoida, eli ryhmitelld
asiakkaita, ettd ostokidyttdytymisen seuranta olisi helpompaa. Asiakkaat saatettiin
jakaa idn, sukupuolen tai ammatin perusteella eri ryhmiin. Nykyéddn on huomattu, ettéd
pelkkd yksinkertainen asiakkaiden ryhmittely ei endd riitd. Asiakkaiden arvoja,
asenteita ja eldmintyyleji seurataan, jotta saadaan heidit segmentoitua vield
pienempiin kohderyhmiin. Vield nykypdivdndkin on yrityksid, jotka toimivat
kysyntdsuuntaisen ajattelun pohjalta, mutta yleisesti timd malli oli kédytdssd 1980-

luvun alkupuolelle. (Bergstrom & Leppéanen 2009.)

Asiakassuuntaisessa ajattelussa yritys pyrkii tyydyttdmiddn usean asiakasryhmén
tarpeet. Tdmi toimiikin vain isommilla yrityksilld, pienten yritysten on helpompaa ja
halvempaa keskittyd yhteen tai kahteen isompaan ryhmididn. Asiakassuuntaisessa
ajattelussa kaiken ydin on tuntea asiakkaansa kilpailijaansa paremmin. Pienempikin
yritys pystyy pdrjddmiidn suuremmille kilpailijoillensa, jos pystyy ylittiméédn

asiakkaidensa odotukset ja tdyttimidin heiddn tarpeensa. B-to-b, eli yritykseltd
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yritykselle myytdessd onkin aivan tavallista, ettd tuote valmistetaan vasta asiakkaan

toiveiden jalkeen. (Bergstrom & Leppédnen 2009.)

Suhdeajattelussa yritys on vastuussa kaikkiin sidosryhmiinséd. Niisti tdarkein suhde on
asiakassuhde, koska se on ainoa sidosryhmd, joka tuo kassavirtaa yritykseen.
Suhdeajattelussa korostuu 4P-malli. Asiakkaiden tarpeet ja ostokdyttdytyminen
tunnetaan, hinnoittelu on mietitty tarkasti, tuotteita tehdessd tai valitessa otetaan
huomioon oma asiakaskunta ja tuotteiden saatavuudesta huolehditaan. Hyvéd asiakas
tulee tuomaan kassavirtaa yritykseen enemmin, kuin asiakkaan saamiseen ja
ylldpitoon on kdytetty. Hyvi asiakas kertoo positiivisia asioita yrityksestd muille ja
hankkii uusia asiakkaita. Hyvd asiakas pitdd myOs yritystd pddostopaikkanaan.

(Bergstrom & Leppénen 2009.)

3.1.1 Asiakkaat ja markkinointi

Kotlerin (2005) mukaan syy siihen, miksi valta on asiakkaalla, 10ytyy tuotteiden
tarjonnasta. Jo pelkdstdin internet tarjoaa ihmisille mahdollisuuden saada tietoa
tuotteista ja hinnoista parilla klikkauksella. Tavarantoimittajien onkin syytd olla
varuillaan, koska jokainen tuote jota esitelldin joutuu mikroskoopin alle. Asiakkaiden
ostopdidtoksien merkittivimmaéksi valintatekijaksi muodostuukin suora tietojen

vaihtaminen ja huhuviestintd. (Kotler 2005, 19.)
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3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimix, eli markkinoinnin kilpailukeinot muodostuvat 7P-mallista: tuote
(product), hinta (price), saatavuus (place), markkinointiviestinti (promotion),
henkil6std (people), toiminnat (processes) ja palveluympéristd (physical evidence).

(Bergstrom & Leppinen 2009.)

7P-malli on laajennettu 4P-mallista, jonka kehittivit 1960-luvulla Neil Borden ja
Jerome McCarthy. 4P-mallia kuitenkin kritisoitiin voimakkaasti, koska se muistutti
enemman tuoteldhtdistd ajattelua asiakaskeskeisyyteen muuttuvassa maailmassa.
Niinpd 1980-luvulla Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivitkin laajennetun
mallin, jossa otettiin mukaan henkilostd ja asiakkaat, toimintatavat ja

palveluympiristo. (Bergstrom & Leppinen 2009.)

3.2.1 Tuote

Tuote on keskeisin kilpailukeino yritykselld, koska muut kilpailukeinot rakentuvat sen
ympdrille. Ensin tutkitaan asiakaskuntaa ja mietitdin heidin tarpeitaan ja sitten vasta

mietitddn mitd tuotteita myyddin. (Bergstrom & Leppédnen 2009.)

Sipildn (2008) mukaan tuotteet voidaan karkeasti jakaa kahteen ryhméén:
kestokulutustuotteisiin ja nopeakiertotuotteisiin. Kestokulutustuotteita voi olla
esimerkiksi huonekalut ja nopeakiertotuotteisiin lukeutuu esimerkiksi elintarvikkeet.
Niamad ryhmét tutumpina termeind ovat kdyttotavarat ja paivittdistavarat. (Sipild 2008,

184.)

Tuotevalikoimasta kilpailukykyiseksi saamiseen tarvitaan asiakaskunnan tuntemusta.
On tiedettivd asiakkaan tarpeet ja ostokdyttiytyminen. Elintarvikekaupasta
puhuttaessa tietty perusvalikoima auttaa tyydyttdméddn asiakkaan fyysiset tarpeet,
esimerkiksi nélén. Uutuus- ja vaihtuvavalikoima sekd useamman valmistajan tuotteet
tuovat enemmin vaihtoehtoja ja tyydyttivit asiakkaiden muita tarpeita, kuten

mielihyvii. (Bergstrom & Leppédnen 2009.)
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Tuotevalikoiman seuraamista helpottamaan voidaan tehda tuoteportfolio. Se sisdltad
kuusi pohdittavaa kohtaa: nykyinen kysyntd, tulevaisuuden kysyntd, riittivin syvi
valikoima, lajitelman leveys, kilpailutilanne ja tuotannolliset tekijét. (Sipild 2008,

185.)

3.2.1.1 Tuote K-market Reimarissa

K-market Reimarissa tuotevalikoiman monipuolisuus on yksi tirked tekiji. Tavoite
on, ettei yhtéd tuotetta olisi varastossa paljon vaan ettd tuotteissa olisi valinnanvaraa.

(Haastattelu, Kauppias.)

K-market Reimarin osastot voidaan jakaa hedelmd- ja vihannesosastoon,
leipdosastoon, kala- ja lihatiskiin, jalosteosastoon, teollisenelintarvikeosastoon,
panimo-osastoon, maito- ja juusto-osastoon, pakasteosastoon sekd kodin- ja
kayttotarvikeosastoon. Niilld jokaisella osastolla on oma vastaava ja varavastaava
henkilo, joka tekee tilaukset ja pitdd huolen osaston kunnosta ja saatavuudesta.

(Haastattelu, Kauppias.)

Keskon omia tuotemerkkejid ovat Pirkka ja Euro Shopper. Perustuotteista onkin aina

tarjolla edullisempi Pirkka tai Euro Shopper -tuote.

Hedelmi- ja vihannesosastolla on panostettu tuoreuteen ja runsauteen. Osasto pyritdin
kdymiin pari kertaa pdividssd ldpi ja huonot keritddin pois. Hedelmi- ja
vihannestiskilld tuotteiden jdrjestys on myds tdrked. Virien kirjo sekd runsaan
nidkoinen hylly luovat asiakkaalle positiivisen kuvan osastosta sekd lisdd ostohalua.
Tuoreita hedelmid ja vihanneksia vaihdetaan ja tdydennetddn pidivdn mittaan.

(Haastattelu, Kauppias.)

Leipdosastolla on leipomosta tulevien leipien lisdksi omapaistopiste, johon aamulla
henkilokunta paistaa tuoreita leipid, piirakoita ja pullia. Leipdosastolla on myo0s tietty
jarjestys tuotteilla ja osastolla on my0s panostettu tuoreuteen ja runsauteen.
Leipdosastoa on viime aikoina muokattu hieman. Osastoa on jaettu osiin, jotta saadaan
enemman hyllyn piityjd, jotka taas myyvét paremmin. Osa leivistd tulee naapuri

pitdjien leipomoista. (Haastattelu, Kauppias.)
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Kala- ja lihatiski on yksi K-market Reimarin vahvuus. Paikkakunnalla ei ole toista
tuoretiskid, joten sen ylldpito on kaupalle tdrked. Lihatiskin yhteyteen on lisitty
salaattibaari, josta asiakas saa valita itselleen mieluiset ainekset. Ldmpoisend
myytdvistd tuotteista vakioina 10ytyvét broilerin koivet sekd sian kylked tai
ulkofileetd. Limpoisend ruokana tarjotaan myos joka pdivd perunaa ja jokin lisdke.
Kaloista erikoisemmat kuten esimerkiksi kuhat tulevat paikallisilta kalastajilta saannin
mukaan. Kala- ja lihatiskissd henkilokunnan osaaminen korostuu, osa asiakkaista
haluaa samalla myds lihan ja kalan Kkisittelyohjeita sekd ruoanlaitto-ohjeita.

(Haastattelu, Kauppias.)

Jalosteosasto on kala- ja lihatiskin vieressid. Niin kala- ja lihatiskin tyontekijoiden on
helppo seurata tuotteiden menekkid. Esimerkiksi tehdédédn jauhelihaa jos se on vihissi
jalostetiskissd jne. Nadilld osastoilla onkin samat vastaavat. Jalosteosastolla
monipuolisuus on myos tirkedssd roolissa. Tilataan lihoja, leikkeleitd, salaatteja sekd
valmisruokia mieluummin pienemmissd erissd ja monipuolisemmin. (Haastattelu,

Kauppias.)

Teollisenelintarvikkeenosasto on suurin osasto K-market Reimarissa. Osastolle on
lisdtty viimeaikoina Euro Shopper ja Pirkka tuotteiden valikoimaa. Eniten osastolla on
panostettu erikoistuotteiden saantiin, kuten gluteenittomien ja luomutuotteiden
valikoimaan. Hyllyt siistitddn pdivittdin ja hyllynpéétyihin pyritddn laittamaan esille
kausituotteita, esimerkiksi joulun aikaan rusinat ym. Joitakin tuotteita tilataan myos
lavatuotteina suuren menekin vuoksi, esimerkiksi jauhoja, mehuja ja kahveja tuleekin
pédosin lavalla. Vastaava seuraa ldhinni tuotteiden menekkid ja sitd kautta pienentdd

tai suurentaa tuotteen tavoitevarastoarvoa. (Haastattelu, Kauppias.)

Panimo-osastolla on panostettu siisteyteen ja selkeyteen, jotta tuotteita olisi helppo
ostaa. Myos tarjous tuotteita on pyritty pitdimidin koko ajan. Osastolta 16ytyy aina
vihintddn 1 tarjous alkoholijuomapuolelta sekd 1 tarjous virvokejuomapuolelta.

(Haastattelu, Kauppias.)

Maito- ja juusto-osastolla tuoreus on yhtd tirkedd, kuin leipd- tai hedelméosastolla.

Maitotuotteiden lyhyt pdivdys edellyttdd, ettd tuotteiden pdiviyksid seurataan tarkasti.
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Maitotuotteet ovatkin ainoa tuote jota kauppaan tulee piivittdin ja niiden tilaus

tehdddn myos paivittdin. (Haastattelu, Kauppias.)

Pakasteosastolla on panostettu erikoisruokiin. Gluteenittomia tuotteita ja kasvisruoka
tuotteita on lisdtty huomattavasti, mikd on tuonutkin positiivista asiakaspalautetta
kaupalle. Pakasteosaston suurimmat muutokset ovatkin aina kesiisin, kun jditeloille
taytyy saada tilaa. Yksi helle pédiva voi vetdistd pakastimen aivan tyhjiksi jadtelosta.
Téssd haastetta tuokin varastojen ylldpito, sditd kun ei aina tiedd. (Haastattelu,

Kauppias.)

Kodin- ja kiyttotarvikeosasto pyorii pitkilti asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden
ympdrilld. Kausittain vaihtuvia tuotteita, kuten kynttiloitd tai grillaustarvikkeita
pidetddn menekin mukaan. Tuotevalikoimaa on jouduttu pienentiméddn uuden S-
marketin tulon takia, koska S-marketissa kodinkidyttotarvikkeita on niin suuri
valikoima. Osasyynd on myos tillaisten ostojen tekeminen osittain kaupungista.

(Haastattelu, Kauppias.)

3.2.2 Hinta

Hinta takaa yritykselle kannattavuuden sekd taloudellisen menestyksen. Se on
merkittavd kilpailukeino, silld asiakkaan nidkokulmasta se voi olla ratkaiseva tekijid
ostokdyttdytymiseen. Hinta vaikuttaa myds tuotteen arvon mittaamiseen, kilpailuun ja
tuotteeseen asennoitumiseen. Asiakkaan mielikuva tuotteen hintaan asettaa tietynlaisia
ennakko-odotuksia, kallis on laadukasta ja halvalla ei saa laatua. Toisaalta liian korkea
hinta tai huono hinta-laatusuhde ajaa asiakkaan kilpailevaan yritykseen. (Bergstrom &

Leppédnen 2009.)

Suurin haaste hinnoittelussa onkin 16ytdd optimipiste kilpailun, kysynnidn ja
tuotantokustannuksien vilistd. (Sipild 2008, 203.) Hintapditosten tekeminen on
yritykselle tidrkedd, koska se vaikuttaa esimerkiksi yrityksen kannattavuuteen ja
rahoitukseen,  tuotteen = myyntimddrddn, tuotteen 1imagoon ja  muiden
markkinointikeinojen kayttoon. Hinnoittelun tédrkein tavoite on saada yrityksestd

kannattava. (Lahtinen ym. 1995, 150.)
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3.2.2.1 Hinta K-market Reimarissa

Hinnat K-market Reimarissa ovat yleisesti normaalin elintarvikekaupan tasoisia.
Plussa tarjoukset, jotka vaihtuvat kuukausittain, méérittivit suurimman osan kaupan
tarjoustuotteista. Edulliset Pirkka ja Euro-Shopper -tuotteet ovat yleenséd kiinteésti

hinnoiteltuja ja niissd on my0s tarjouksia kuukausittain. (Haastattelu, Kauppias.)

K-market Reimarissa myydddn myds valikoimasta poistuvia ja piivdykseltddn
vanhaksi menevii tuotteita alennus hinnoin. Niin viltytdédn turhalta tavaroiden roskiin

heittamiseltd. (Haastattelu, Kauppias.)

3.2.3 Saatavuus

Saatavuus tulee kolmantena kilpailukeinona. Vaikka yritykselld on oikea tuote ja
oikea hinta, ei ilman saatavuutta saada asiakkaan tarpeita tyydyttymédn. Asiakkaan
tdytyy tietdd misti tuotetta voi ostaa ja milloin. Saatavuuden helppous auttaa yritystd
toiminnassaan. Kun tuote on oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja helposti saatavilla

sopivan kokoisena, on saatavuus taattu. (Bergstrom & Leppédnen 2009.)

Saatavuus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoisen saatavuuden
tarkoituksena on miettid miten asiakas saadaan tulemaan yritykseen ja sisdisen
saatavuuden tarkoitus on pohtia miten tavaroiden tai palveluiden ostaminen saadaan

asiakkaalle mahdollisimman vaivattomasti. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)

Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinoja on: sijainti ja liikenneyhteydet, julkisivu ja
ndyteikkunat, aukioloajat ja paikoitustilat. Sijainti korostuu varsinkin silloin, jos
kyseessd on suuria asiakasvirtoja tarvitseva tai uusi yritys. Julkisivun vaikutus
korostuu hiljaisemmilla kauppapaikoilla. Thmisen aistit eivdt pysty havaitsemaan
jokaista drsykettd vilkkaimmilla paikoilla, joten syrjemmaéssi oleva yritys voi herittdad
huomiota piha-alueen ja liikepaikan siisteydelld. Aukioloajat takaa asiakkaan péadsyn
yritykseen. Ihanteellisimmat aukioloajat palvelevat jokaista asiakasryhméa.
Parkkipaikoitus taas on ratkaisevassa asemassa silloin kun kyseessd on joko yritys
taajamassa jossa samalla kadulla sijaitsee muitakin liikkeitd tai kaupungin keskustassa

sijaitseva yritys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164-165.)
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Ulkoinen saatavuus on asiakkaan kannalta tdrke&dd, jotta hin tunnistaa yrityksen
muiden joukosta, 10ytdd yrityksen ja saa myonteisen ensivaikutelman. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 164.)

Sisdisen saatavuuden tekijoitd on: palveluympiristd, valikoimien monipuolisuus,
esite- ja opastemateriaali, henkilokunnan saavutettavuus, muut asiakkaat sekd

tuotteiden esillepano. (Lahtinen & Isoviita 2001, 166-167.)

Palveluympdristolld sisdisessd saatavuudessa tarkoitetaan sisdmiljootd ja siihen
liittyvid asiakasta helpottavia ratkaisuja. Myymailédkalusteet tuovat tuotteet esille
ndyttdavisti ja luovat positiivista myymilidkuvaa. Valikoimien monipuolisuus takaa
ettd asiakkaan tarpeet tdyttyvit. Esitteet ja opasteet taas takaavat ettd asiakas 10ytdd
nidmid tuotteet helposti. Asiakkaalla on myOs oltava mahdollisuus saavuttaa
henkilokunta tarvittaessa. Asiakkaan ndkokulmasta saatavuus on huono, jos hin
joutuu etsimddn henkilostdd tai jonottamaan palvelua muiden asiakkaiden takia.
Tuotteet on aina asetettava esille siten, ettd asiakas nikee ne. Voidaan kiyttdd hyviksi
tehopisteitd (hyllyn pdddyt, kassa-alue..), sisustussuunnittelua ja somistuksia.
Térkeintd on ettd jokainen tavara on helposti saatavilla. (Lahtinen & Isoviita 2001,

166-167.)

3.2.3.1 Saatavuus K-market Reimarissa

K-market Reimari on siirtynyt pikkuhiljaa automaattitilaukseen. Lyhyelld pdivaykselld
olevia tuotteita ei tietenkddn voi automaatilla tilata, mutta melkein kaikki pitemmén
paivimidrdn omaavat tuotteet tilaa jo automaatti. Tuotteelle asetetaan minimivarasto
ja kun se saavutetaan tietokone tilaa tuotetta sallitun midrin. (Haastattelu, Kauppias.)

Reimari on pieni kauppa vanhassa rakennuksessa ja pienelld tontilla. Tdma vaikuttaa
etenkin ulkoiseen saatavuuteen. Julkisivulle tai parkkipaikalle ei voi tehdd paljon

muutoksia. Sisdiseen saatavuuteen vaikuttaa eniten ahtaus. (Haastattelu, Kauppias.)

3.2.4 Markkinointiviestinti
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Markkinointiviestintd on kaikista markkinoinnin kilpailukeinoista nikyvin. Sen avulla

annetaan asiakkaille lupauksia ja heritetdan mielenkiinto. (Sipild 2008, 131.)

Markkinointiviestintd jakautuu kahteen eri osa-alueeseen,
vuorovaikutusmarkkinointiin ja myyntitukeen. Vuorovaikutusmarkkinointi kattaa
asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntityon. Myyntituki taas kattaa mainonnan,

myynninedistimisen ja suhdetoiminnan. ( Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa asiakaspalvelu on erittdin tirkedssd roolissa.
Suomalaiset ovat haastavia asiakkaita asiakaspalvelijalle. Suomalaiset antavat harvoin
asiakaspalautetta, oli kyseessd sitten myoOnteinen tai kielteinen asia. He mieluummin
vaihtavat asiointipaikkaa. Téstd syystd asiakaspalautteiden saanti asiakkailta on ensi
arvoisen tdrkedd. Yritys voi saavuttaa hyvin maineen korjaamalla asiakaspalautteista
selville saadut virheet. Asiakaspalvelu on taito, jonka jokainen voi oppia. Siihen
taytyy vain l0ytyd tahto arvostaa, hyviksyd, kunnioittaa, kuunnella ja palvella

asiakasta. ( Lahtinen & Isoviita 2001.)

Myyjin ja asiakkaan kohtaaminen on henkilokohtaista myyntityotd, tapahtuipa se
sitten puhelimitse tai kasvokkain. Henkilokohtainen myynti ratkaisee koko
markkinoinnin onnistumisen. Vaikka muut osa-alueet olisivat kunnossa, voi myyjédn
tyd vield muuttaa asiakkaan kannan. Myyjdn tehtdvd on haastava, koska jokainen
tilanne, asiakas ja tuote on erilainen. Myyjdltd vaaditaan hyvdd tilanteen
hahmottamista ja ihmistuntemusta jotta hdn parjaa tyossddn. ( Lahtinen & Isoviita

2001, 208.)

Myyntituen osa-alueiden avulla on tarkoitus tukea myyjien toimintaa ja
myynninedistimiselld innostetaan henkilokuntaa parempiin tuloksiin. ( Lahtinen &

Isoviita 2001. 203.)

Mainonta on julkisin ja kritiikille alttiin osa myyntitukea. Mainontaa suunnitellessa ei
pidd unohtaa, ettd asiakkaat ovat nykyddn medialukutaitoisia. He tietdvat yrityksen
maksavan mainoksesta ja suhtautuvat siksi kriittisesti niihin. (Sipild 2008, 134.)
Mainonta tarkoittaakin maksettua tiedottamista ldhinnd joukkotiedotusvilineissd
tavaroista, aatteista tai palveluista. Mainonnassa sen ldhettdjd on aina tunnistettavissa.

Mainonnassa tavoitteena on vaikuttaa suoraan myyntiin, luoda uusia asiakassuhteita,
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herittid ostohalua, vaikuttaa kohderyhmin asenteisiin ja tunteisiin ja tiedottaa
esimerkiksi sen hetkisistd alennuksista. Mainonta on kaikista kilpailukeinoista
nikyvin. ( Lahtinen & Isoviita 2001.) Mainontaan eniten vaikuttava kilpailukeino on
saatavuus. Mainontaan uhratut rahat valuvat hukkaan jos tuotetta ei ole saatavilla.

(Sipild 2008, 131.)

Myynninedistiminen kohdistetaan kolmeen ryhmédn: omaan henkilokuntaan,
jdlleenmyyjiin ja asiakkaisiin. Myynninedistdmisen rooli on kasvanut yrityksissé ja
yritysjohto ottaa sen entistd paremmin huomioon. Tdémi johtuu osittain mainonnan
kilpailun kovenemisesta ja hintojen noususta. Asiakas ei ole endd yhtd kiinnostunut
pelkdstd mainonnasta ja niiden kohteena olemisesta, vaan haluaa olla vaikuttaja.
Asiakkaisiin kohdistettavia myynninedistdmistoimenpiteitd voi olla esimerkiksi: tuote-
esittelyt, ilmaisndytteet, maistiaiset, erikoistarjoukset tai kilpailut. Henkilokuntaan
kohdistuvaa  myynninedistimistd  voi  olla  esimerkiksi  alennuskupongit,
myyntipalkkiot, bonukset tai muu motivaatiota ja innokkuutta kasvattavat tekijat.
Jilleenmyyjiin kohdistettavaa myynninedistdmistd voi olla taas: sovitut kampanjat tai

koulutukset. ( Lahtinen & Isoviita 2001, 203.)

Suhdetoiminta on yrityksen jatkuvaa toimintaa, jolla se pyrkii pitdmiin ylld suhteitaan
sidosryhmiin ja yrittdd saavuttaa tai vahvistaa myonteistd yrityskuvaa. Sisdinen
suhdetoiminta on samanlaista kuin sisdinen markkinointi. Sen tarkoitus on huolehtia
hyvien tyontekijoiden palkkaamisesta ja pitdmisestd sekd motivoida henkilosto.
Ulkoinen suhdetoiminta on taas myonteisen yrityskuvan antamista ulkoisille
kohderyhmille. Ulkoista suhdetoimintaa voi olla vaikka sponsorointi. ( Lahtinen &

Isoviita 2001, 62, 205.)

3.2.4.1 Markkinointiviestinta K-market Reimarissa

Vuorovaikutustilanteita asiakkaan ja myyjidn vélilld syntyy usein K-market
Reimarissa, koska on kyse pienikokoisesta elintarvikekaupasta joka toimii pienelld
kyldlld. Asiakkaat ja myyjit oppivat helposti tuntemaan toisensa, koska asiakas- ja

henkilokunta pysyvit suhteellisen samana. (Haastattelu, Kauppias.)

Asiakkaisiin kohdistuva myynninedistiminen tarjousten ja kanta-asiakkuuksien

kannalta tapahtuu valtaosin Keskon puolelta. Kesko valmistaa plussatarjouksia
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koskevat mainokset, jotka jaetaan jokaiseen talouteen. Plussatarjousmainos on K-
marketteja koskeva kerran kuukaudessa tuleva mainoslehtinen, jossa kerrotaan
kuukauden kanta-asiakasedut. Tamin lisdksi Keskolla on suoramarkkinointikanava
Plussa Oy:n asiakasrekisterin kautta, josta kanta-asiakkaille ldhetetddn mainoksia.
Reimari jdrjestdd kilpailuja ja maistiaisia ja antaa tuotteille vaihtotakuun. (Haastattelu,

Kauppias.)

K-market Reimari mainostaa paikallislehdessd yleensd joka viikko. Mainoksen koko
riippuu ajankohdasta, isommista tarjouksista on isompia mainoksia. Toinen Reimarin
oma markkinointikanava on kaupan sisilld tapahtuva markkinointi pdivin tarjouksista,
uutuustuotteista ilmoittaminen, maistattaminen ja tuotteiden suosittelu. (Haastattelu,

Kauppias.)

3.2.5 Thmiset

Ihmisistd puhuttaessa tarkoitetaan jokaista ihmistd, joka vaikuttaa hiemankin yrityksen
toimintaan. Yrityksessd on henkilostd, johto, asiakkaat, tavarantoimittajat ja

yhteistyokumppanit.

Asiakaspalveluammatissa  toimiessa  henkilostd — tarvitsee  motivaatiota  ja
ammattitaidon. Varsinkin pienilld yrityksilli huono motivaatio tai ammattitaito
vaikuttavat nopeasti asiakkaisiin. Kilpailun ollessa kovaa, on yritykselle erityisen
tarkedd pyrkid edesauttamaan henkiloston viihtyvyyttd, osaamista ja motivaatiota. (

Lahtinen & Isoviita 2001.)

Henkilostostd puhuttaessa tormidd usein edelli mainitsemaani késitteeseen sisdinen
markkinointi. Sen pddmidrind on saada hyvid tyontekijoitd organisaatioon ja pitdd
ndmi yrityksessd mahdollisimman kauan. Sisdisen markkinoinnin tavoite on myos
saada heiddt motivoitumaan asiakaspalveluun ja  pysyméddn uskollisena
organisaatiolleen. Kun nidmi pddmaidrit on ymmairretty ja henkil6std on saatu
sisdistimddn asiakassuuntaisen markkinoinnin merkityksen, asiakkaat saavat hyvid ja
tasaista palvelua. Varsinkin kanta-asiakassuhteisiin  vaikuttaa merkittidvésti
henkilokunnan ammatillinen ja asenteellinen osaaminen. ( Lahtinen & Isoviita 2001.)

Myos asiakas vaikuttaa toisen asiakkaan ostokdyttiytymiseen. Téstd hyva esimerkki
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on juovuksissa oleva asiakas ja lapsiperhe. Lapsiperhe vilttdd varmasti tilannetta jossa

se joutuu juopuneen henkilon ldhistolle.

3.2.5.1 Thmiset K-market Reimarissa

Henkilosto  K-market Reimarissa on suhteellisen nuorta. Taméd nakyy
asiakaspalvelussa reippaana ja iloisena kdytoksend. Henkiloston ammattitaito ja
asiakaspalvelualttius on kauppiaan mukaan Reimarille vahvuus. (Haastattelu,

Kauppias.)

Asiakaskunnan keski-ikd Keiteleelld on suhteellisen korkea. Asiakaskeski-ikdd
Reimarissa nuorentaa kuitenkin hieman sen sijainti koulun lidheisyydessd, mikéd
lisddkin koulukkaiden kidyntid kaupassa. Keiteleelld asiakkaat ovat tuttuja toisilleen,

miki tekee Reimarista myos samalla ihmisten kohtaamispaikan.

3.2.6 Toiminnot

Toiminnot voidaan kisittii monella eri tavalla riippuen yrityksen muodosta.
Jokaisessa yrityksessd toiminnot muodostuvat omalla tavallaan. Toimintoihin
lukeutuu jokainen tapahtuma, joka vaikuttaa yritykseen. Téssd tyossd on kyse
asiakastutkimuksen tekemisestd, ja siksi olen miettinyt toimintoja ainoastaan
asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkaan toiminnot alkaa siitd kun hin saapuu kauppaan ja
loppuu siihen kun hén ldhtee. Toiminnot on kaikki ne tapahtumat jotka asiakas kdy

lapi asiointireissullaan.

3.2.6.1 Toiminnot K-market Reimarissa

Reimarissa selkeimpid toimintoja asiakkaan nikokulmasta on pullonpalautus,
lihatiskilld asiointi, veikkauspiste ja kassatoiminta. Reimariin mahtuu paljon muitakin
toimintoja, mutta suurin osa niistd on sellaisia joita asiakas ei nide. Toimintoja, joita
asiakas ei suoranaisesti nide, on esimerkiksi tavaroiden tilaukset ja hyllyjen tdyttdmiset
ja siivoukset. Tavaroiden tilaukset ja hyllyjen tdyttdmiset vaikuttavat asiakkaan

nikokulmasta tuotteiden saatavuuteen ja hyllyjen siivoukset palveluympéristoon.
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3.2.7 Palveluympiristo

Palveluympiristd kisittdd kaiken minkd asiakas voi ndhdd tai kokea. Se voi olla
esimerkiksi kaupan julkisivu, sekainen hylly tai tyontekijan nonverbaali-viestinti.
Palveluympiristoon sisédltyy paljon samoja asioita kuin sisdiseen saatavuuteen.
Varsinkin ensimmdiselld kerralla asioidessaan asiakas luo itselleen tietyn mielikuvan
yrityksestd. Se voi syntyd yrityksen vérimaailmasta, musiikista, asiakaspalvelusta,

siisteydesti tai nayteikkunasta.

3.2.7.1 Palveluympiiristo K-market Reimarissa

Reimarissa asiakkaan kokemukset alkavat parkkipaikalta. Kauppaan saavuttaessa
ensimmaiiset asiat mitd asiakas voi ndhdd ja kokea, ovat parkkipaikka, kaupan
julkisivu, roskikset, pyoritelineet ja ihmiset kaupan edessd. Sisille saavuttaessa
asiakas kiinnittdd huomionsa kassa-alueelle, eteiseen, musiikkiin ja tunnelmaan. Tami
jatkuu koko asioinnin ajan, vaikka asiakas itse ei sitd tiedostaisikaan. Pelkistddn

huono kappale radiossa voi saada asiakkaan huonolle tuulelle.
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4 ASTIAKASTUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tamén asiakastutkimuksen tavoitteena on kartoittaa asiakkaiden mielikuvaa K-market
Reimaria kohtaan seki saada toiminnalle tdrkeitd mahdollisia uusia ndkdkulmia ja
huomioita esille. Tarkoitus on selvittdd asiakkaille térkeitd seikkoja ja
ostokdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen tavoitteena on tehdi
mahdollisimman perusteellinen tutkimus kaikista kaupan osa-alueista asiakkaan
nidkokulmasta 7P:td hyvéksi kéyttden. Tutkimuksen tulosten tavoite on auttaa

Reimaria kehittyméin asiakkaiden toivomaan suuntaan.

Kyselylomakkeen suunnittelussa otetaan huomioon ne seikat joihin K-marketilla on
mahdollisuus itse vaikuttaa. Lomakkeesta jitetddn pois kysymykset jotka koskevat
enemmin koko Ruokakeskon asioita. Niitd on esimerkiksi kanta-asiakasjirjestelméén
ja valtakunnallisempaan mainontaan liittyvét asiat. Tutkimuksen tavoitteen ydin on
saada K-market Reimarille sellaista tietoa ostokidyttdytymisestd johon se voi itse

vaikuttaa.

4.2 Tutkimuksen otanta ja aineistonkeruu

Asiakastyytyvidisyystutkimus  jaettiin  Reimarin  kassalta ~ 110:lle  kanta-
asiakastaloudelle viikolla 39. Palautusaikaa lomakkeelle annettiin seuraavan viikon
loppuun. Asiakastyytyviisyystutkimuslomakkeita palautui takaisin 36, eli hieman yli
30 prosenttia. Vastaajien midrd oli siis pieni eikd tutkimusta voi pitdd tdysin

luotettavana. Jatkotutkimuksia ajatellen se toimii kuitenkin erittdin hyvidnd pohjana.

4.3 Kyselylomake

Kyselylomake on laadittu markkinoinnin kilpailukeinoja hyviksi kdyttden. Jokaista
mahdollista (tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestintd, ihmiset, toiminnot ja
palveluympiristd) markkinoinnin kilpailukeinoa on hyoddynnetty kysymyksid
tehdessd. Nidin tutkimuksen tulokset kattavat mahdollisimman monipuolisesti

yrityksen markkinointiin liittyvét asiat asiakkaan ndkokulmasta.
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Kaikki kysymykset eivit tule jirjestykseen markkinoinnin kilpailukeinojen mukaan,
vaan osittain kaupan osastojen. Kyseessd on pieni kauppa ja mielestdni on erittdin
tarkedd erottaa vield osastot keskendidn. Jos kysyisin mitd mieltdi asiakas on
esimerkiksi tuotteiden esillepanosta koko kaupassa, en saisi siitd oikeastaan mitdéin
irti. Jonkun osaston tietyn tuotteen esillepano voi olla niin héiritsevad asiakkaalle, ettd

hin arvioi sen perusteella koko kaupan esillepanon huonoksi.

Kysymyksid on rajattu sen mukaan mitd tietoa on jo olemassa. Esimerkiksi
parkkipaikan ja liiketilan ahtaus on jo ennestédén tiedossa ja siksi on turha kyselld niitd
uudestaan. K-market Reimarissa on myos joitakin heikkouksia joille ei mahda mitdin.

Niihin kuuluvat my6s edelld mainitut parkkipaikan ja liiketilan ahtaus.
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5 ASTIAKASTUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tuloksien analysoinnin suoritan kahdeksassa eri osassa. Ensimmdiinen
osio on yleiset tiedot asiakkaista. Seuraavaksi tulee markkinoinnin kilpailukeinoista
markkinointiviestintd, palveluympdristd, toiminnot, ihmiset ja saatavuus. Tuote ja
hinta tulevat kilpailukeinoista esille osastokohtaisessa analysoinnissa, jossa on myos

lisdd saatavuuteen liittyvid tuloksia.

5.1 Yleinen

Tutkimukseen osallistuneista talouksista lihes puolet oli 2 hengen talouksia. Niissd
talouksissa keskimddrdinen ruokaostosten méidrd oli 100-300 euroa kuukaudessa.
Talouksien koko Keiteleelld onkin keskiméérin pieni vdeston ikddntymisen johdosta.
Yli neljan hengen talouksia oli vastanneista 22,2 %, 3 hengen talouksia 16,7 % ja

yhden hengen 13,9 %. ja talouksien keskiméaridinen koko oli Iihempénd 3 henkil6a.
Ruokaostosten kuukausikohtaiset keskiostokset olivat 300-500 euroa. Suhteellista
ostosmadrdda kasvatti tutkimukseen osallistuneet suurtaloudet (4 henkilod tai

enemmadn) joita oli hieman yli 20 prosenttia vastanneista.

TAULUKKO 1. Vastaajien kuukausiostojen jakautuminen talouden koon mukaan.

Keskiostot/kk 1 hlo/talous 2 hlo/talous 3hlo/talous 4 hlo / yli

101-300 100 % 71 % - -

301-500 - 24 % 83 % 25 %

501-800 - 6 % 17 % 50 %
801- - - - 25 %

Tutkimukseen osallistuneet taloudet olivat kaikki kanta-asiakkaita mikid ndkyi myos
ostoskertojen lukumaiirissi. 64 prosenttia vastanneista kertoi asioivansa kaupassa 2-4
kertaa viikossa ja loput vastanneista yli 5 kertaa viikossa. Tutkimuksen
luotettavuuteen tdlld on positiivinen vaikutus, silld useammin Reimarissa asioivat

huomioivat asioita enemman.
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5.2 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinti sai tutkimuksessa keskiarvosanakseen 2,9 arvosteluasteikolla 1-

4. Arvosteluasteikossa 1 oli huono, 2 vilttiva, 3 hyvé ja 4 erittdin hyva.

Parhaiten arvostettuna keskiarvolla 3,3 oli Reimarin oma mainonta paikallislehdessa.
Huonoiten markkinointiviestinndn osiossa selvisi henkilokunnan tiedottaminen seké
uutuustuotteista ettd alennustuotteista. Niilla molemmilla keskiarvo jéi 2,5:n ldhelle.

Paikallislehden mainoksien selkeys ja mielenkiintoisuus olivat tulosten valossa hyviid
keskiarvolla 3,2. Pienelld kyldlld paikallislehden mainonta on yksi tdrkeimmisté

mainonnan kanavista ja siksi tarkedd kehittia.

Henkilokunnan tiedottaminen tarjouksista, uutuuksista ja alennuksista jadi vélttdvin
puolelle. Yhteensd ndiden keskiarvo oli 2,6. Tamid kertoo siitd, ettd asiakkaat
haluaisivat henkilokunnan asiointireissulla tiedottavan enemméin ndistid tuotteista.
Kanssakdyminen ihmisten kanssa ja kertominen tilanteen tullen tarjouksista,
alennuksista ja uutuuksista lisdisi menekkid. Suurin osa ihmisistd ei ole tietoinen
kaikista niistd tuotteista mitddn muuta kautta. Hyvd tapa kertoa esimerkiksi
tarjouksista on kysyé asiakkaalta ostotilanteessa, ettd huomasihan hin toisen merkin

kyseisestd tuotteesta olevan tarjouksessa.

Hintojen nédkyvyys tarjouksissa ja alennuksissa sai hyvin tuloksen, eli keskiarvon 3.
Asiakkaat toivoisivat siis ndihin hieman parannusta. Hintojen selkeys kuuluu
jokaiselle myyntiliikkeelle, mutta asiakkaat ovat erityisen herkkid tarjous- ja
alennustuotteiden hinnoista. Jos hintaa ei ndy tai se ei pidd paikkaansa, syntyy hyvin

helposti asiakkaalle negatiivinen mielikuva koko yrityksesta.

Jarjestetyt asiakaskilpailut saivat arvosanaksi 3. Asiakaskilpailuilla tarkoitan kaikkia
pienidkin arvontoja mitd Reimari jarjestdd. Asiakaskilpailujen tarkoitus on saada
ithmiset liikkeelle. Toisinaan voidaan jédrjestdd suuria arvontoja, mutta hyvin usein
tillaiset kilpailut ovat pienimuotoisia ja huomiota herittivid. Kuten monesti on

huomattu, suomalaiset saa liikkeelle vaikka kahvin avulla.

TAULUKKO 2. Markkinointiviestinndn arvosanojen jakautuminen kyselyssd ja

niiden keskiarvot kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessi.
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Erittdin hyva

Vilttavi (2) Hyvi (3) 4 Keskiarvo
Mainosten selkeys 8.3 % 52.8 % 38,9 % 3,3
Mainosten mielenkiintoisuus 30,6 % 41,7 % 27,8 % 3
Henkiloston tiedotus
tarjouksista 16,7 % 61,1 % 16,7 % 2,9
Tarjoushintojen nakyvyys 16,7 % 58,3 % 25,0 % 3,1
Henkiloston tiedotus
uutuuksista 47.2 % 33,3 % 13,9 % 2,6
Henkiloston tiedotus
alennuksista 52,8 % 27,8 % 13,9 % 2,5
Alennushintojen nakyvyys 194 % 63,9 % 16,7 % 3
Mielenkiinto
asiakaskilpailuihin 13,9 % 69,4 % 16,7 % 3

53 Palveluympiristo

Palveluympiristd Reimarissa sai kokonaiskeskiarvosanakseen 3,2. Ainoa vilttivin
puolelle jidnyt oli Reimarin tilojen toimivuus, jonka keskiarvoksi tuli 2,4. Yli puolet

vastanneista kokivat tilojen toimivuuden valttaviksi.

Tunnelmaa Reimarissa yli puolet kuvasivat hyviksi ja hieman alle puolet erittdin
hyviksi. Tunnelmaan ei vaikuta ainoastaan henkilokunta, vaan sithen voi vaikuttaa
my0Os hyvin pienetkin asiat tai toiset asiakkaat. Asiakkaan tunnelma voi olla my0s
tdaysin erilainen kaupasta lidhtiessd, kuin tullessa sinne. Tdhédn vaikuttavat ldhes kaikki

musiikista thmisiin.

Reimarin siisteys oli 50 prosentin mielestd hyvd. 14 prosenttia vastanneista koki
siisteyden vilttdviksi ja 36 prosenttia erittdin hyviksi. Tami heijastuu myos tilojen
toimivuudesta. Siisteyteen ei vaikuta pelkéstdan puhtaat kaytavit ja siistit hyllyt, vaan

kuten vapaan sanan kohdassa kiy ilmi, tdhédn vaikutti myos jirjestyksen loogisuus.

Tilojen toimivuus on saanut palautetta aivan kuten kauppias itsekin jo arveli. Lihes 60
prosenttia vastanneista koki tilojen toimivuuden olevan vilttdvdd ja pieni osa

vastanneista kuvaili sitd jopa huonoksi.

Henkilokunnan ilmapiirille keskiarvosanaksi tuli 3,6. Lahes 70 prosenttia vastanneista

kuvasi ilmapiirid erittdin hyvéksi. Tdmad ndkyy myos kaikissa asiakaspalveluun
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liittyvissd kysymyksissd. Asiakaspalvelusta ja henkilokunnasta on tullut ehdottomasti
parasta palautetta. Tamad voi vaikuttaa myos asiakkaan mielialaan kaupasta
lahdettyéin, silld se sai myos keskiarvoksi 3,6. Mielialaa kaupasta lahdettyéd kuvailtiin
paljon korkeammaksi, kuin tunnelmaa kauppaan saapuessa. Hyvd palvelu vaikuttaa

ehdottomasti suurelta osin mielialan kohoamiseen.

TAULUKKO 3. Palveluympdriston arvosanojen jakautuminen kyselyssd ja niiden

keskiarvot kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessi.

Erittdin hyvi

Huono (1)  Valttava (2) Hyvi (3) 4) Keskiarvo
Ensitunnelma - 5,6 % 52,8 % 41,7 % 34
Yleinen siisteys - 13,9 % 50,0 % 36,1 % 3,2
Tilojen
toimivuus 5,6 58,3 % 25,0 % 11,1 % 2.4
Henkiloston
ilmapiiri - 8,3 % 25,0 % 66,7 % 3,6
Mieliala
asioinnin
jilkeen - 2,8 % 33,3 % 63,9 % 3,6

54 Toiminnot

Toiminnot Reimarissa pdrjdsi hyvin verrattuna kyselyn muuhun tasoon. Mikéén ei

jaanyt vilttavan puolelle. Kokonaiskeskiarvoksi toiminnot saivat 3,3.

Kassalla asioinnin sujuvuus sai parhaat arvostelut. Melkein 80 prosenttia vastanneista
oli tyytyviisid kassatoimintaan ja antoi arvosanaksi erittdin hyvd. Kassa onkin

toiminnoista erittdin tirked, silld jokainen asiakas kdyttda titd toimintoa.

Lihatiskilld asioinnin sujuvuutta 60 prosenttia vastanneista kuvasi hyviksi. Lihatiski ei
ole toiminnoiltaan samanlainen kuin kassa, mikd voi vaikuttaa tdssd tapauksessa

asiakkaan mielikuvaan. Lihatiskilld asiointi kestidid usein kauemmin.

Veikkauspisteen toimivuutta yli puolet kuvasivat hyviksi ja hieman yli 40 prosenttia
erittdin hyviksi. Veikkauspiste on Reimarin kassan yhteydessi ja voi joskus hidastaa

normaalia kassatoimintaa. Tdma voi osaltaan vaikuttaa sen toimivuuden arvosteluun.
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Asiakaspalautteiden késittelyd yli 60 prosenttia kuvaa hyviksi ja 30 prosenttia erittdin
hyviksi. Vapaan sanan kohdassa olikin maininta, ettd nykyiin palautteet kisitelldin
paremmin. Vaikka asiakaspalaute otetaan vastaan, ei asiakas huomaa palautteen
kisittelyd ilman tapahtunutta muutosta tai asiakkaan kanssa kdytyd keskustelua

aitheesta. My0s positiiviset palautteet tdytyy ottaa huomioon.

Pullojen palautuspisteen toimivuus jdi arvosanaltaan kolmoseksi. Pullonpalautukseen

voi vaikuttaa esimerkiksi sen sijainti ja toiminta.

TAULUKKO 4. Toiminnon arvosanojen jakautuminen kyselyssd ja niiden keskiarvo

kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessi t.

Erittdin hyva
Huono (1)  Vilttidva (2) Hyvi (3) 4 Keskiarvo

Kassan toiminta - - 22,2 % 77,8 % 3,8
Lihatiskin
toiminta - 8,3 % 61,1 % 27,8 % 3,2
Veikkauspisteen
toiminta - 5,6 % 52,8 % 41,7 % 3,4
Palautteiden
kasittely 2,8 % 5,6 % 63.9 % 27,8 % 3,2
Pullonpalautuksen
sujuvuus 2,8 % 13,9 % 58,3 % 25,0 % 3,1

5.5 Thmiset

Tama kohta pérjasi kyselyssd parhaiten. Keskiarvosanaksi tuli 3,5. Parhaiten pisteitad

sai henkiloston asiakaspalvelualttius, jota 75 prosenttia piti erittdin hyvéna.

Henkiloston ammattitaito ja asiakkaiden huomioiminen saivat samankaltaiset
arvostelut. Noin puolet pitivét nditd molempia erittdin hyvéiné ja hieman alle puolet

hyvini. Keskiarvoksi tuli ammattitaidolle 3,5 ja huomioimiselle 3,4.

Henkilokunnan tavoitettavuus ja toisten asiakkaiden luoma ilmapiiri saivat
keskiarvoksi saman 3,3. Noin 60 prosenttia molemmissa piti nditd hyvini ja yli 30
prosenttia erittdin hyvédnd. Toisten asiakkaiden luomaan ilmapiiriin Reimari itse ei voi
suoranaisesti vaikuttaa, mutta luomalla itse hyvdd mieltd asiakkaille ja toisilleen

néihin voi hieman vaikuttaa.
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TAULUKKO 5. Thmiset arvosanojen jakautuminen kyselyssd ja niiden keskiarvot

kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessa.

Vilttava (2) Hyvi (3) Erittdin hyvé (4) Keskiarvo

Henkiloston ammattitaito 5,6 % 41,7 % 52.8 % 3,5
Asiakaspalvelualttius 2.8 % 22.2 % 75,0 % 3,7
Henkiloston

tavoitettavuus 2,8 % 61,1 % 33,3 % 3,3
Asiakkaiden

huomioiminen 5,6 % 47,2 % 47,2 % 3,4
Thmisten luoma ilmapiiri 8,3 % 58.3 % 33,3 % 3,3

5.6 Saatavuus

Saatavuudessa tutkimuksen mukaan on parantamisen varaa. Sen keskiarvo jii selvésti
alle kolmen. Parhaiten tdssd kohdassa pirjdsivat uudet aukioloajat ja asioinnin

helppous. Nama kaksi pddsivit hyvin puolelle, eli 3,4:44n.

Huonoimmat arvostelut tuli kaupassa liikkumisesta. Yli 80 prosenttia vastanneista

kuvasi sitd vilttaviksi ja ldhes 10 prosenttia huonoksi.

Jarjestyksen loogisuus ja tavaroiden l0ytyminen Reimarista olivat samalla tasolla.
Ndamd kaksi vaikuttavat toisiinsa suoraan. Jirjestyksen loogisuutta piti yli 70
prosenttia hyvéni ja tavaroiden l0ytymistd hyvénd piti lahes puolet. Molemmat saivat

keskiarvoksi 2,9.

Tarjoustuotteiden riittdvyys kuvailtiin vilttdviksi. Y1i 30 prosenttia vastanneista koki,

ettd tarjoustuotteiden riittdvyys oli vilttdvaa ja puolet koki sen hyviksi.

Erikoisruokavaliotuotteiden saatavuus jdi myos vilttdvin puolelle. Noin 20 prosenttia
piti sitd vilttdvdand ja 70 prosenttia hyvidnid. Kysymyksen tuloksen arviointia voi
vidristdia  se, ettei  kaikki  kyselyyn  vastanneet = vilttamittda — kéytd

erikoisruokavaliotuotteita.
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TAULUKKO 6. Saatavuuden arvosanojen jakautuminen kyselyssd ja niiden

keskiarvot kyselylomakkeen mukaisessa jirjestyksessi.

Huono (1) Vilttdva (2) Hyvid (3)  Erittdin hyvid (4) Keskiarvo

Aukioloaikojen toimivuus - 5,6% 41,7 % 52.8 % 34
Asioinnin helppous - 2.8 % 55,6 % 41,7 % 34
Kaupassa liikkuminen 8,3 % 80,6 % 11,1 % - 2,6
Jarjestyksen loogisuus - 27,8 % 50,0 % 22,2 % 2,9
Tavaroiden 16ytyminen - 16,7 % 61,1 % 16,7 % 2,9
Tarjoustuotteiden

riittavyys 8,3 % 33,3 % 47.2 % 11,1 % 2,6

Erikoisruokavalioiden
saatavuus 2.8 % 19,4 % 69,4 % 8.3 % 2,8

5.7 Reimarin osastot

Hedelmi- ja vihannesosaston kokonaiskeskiarvoksi tuli 3,1. Osaston parhaaksi
puoleksi arvioitiin valikoiman esillepanoa. Se sai keskiarvoksi 3,3. Keskiarvon 3,2 sai
sekid valikoiman laajuus ettd tuotteiden riittdvyys. Vastanneista reilusti yli puolet piti
nditd hyvini ja valikoiman laajuutta jopa 30 prosenttia piti erittdin hyviani. Hintojen
selkeys sai keskiarvoksi 3,1. Valikoiman tuoreus jdi vélttavin puolelle arvosanalla 2,8.
Arvosanan vilttivd antoikin kyselyssd ldhes 40 prosenttia. Hedelmid- ja
vihannesosastolla tuotteiden tuoreutta on vaativin seurata. Tuotteet on kiytdva ldpi
vihintddn kerran pdivissd tuoreuden takaamiseksi. Niissid tuotteissa kun ei ole parasta

ennen -tarraa.

Leipdosasto sai kokonaiskeskiarvoksi 3,2. Osastolla jopa viisi kohtaa seitsemésti sai
keskiarvokseen 3,3. Valikoiman laajuus, tuoreus, esillepano, hintojen selkeys ja
itsepalvelutuotteiden saatavuus. Pienid heittoja lukuun ottamatta #ddnet jakautui
suhteellisen tasan. Noin 60 prosenttia antoi néihin kohtaan arvosanan hyvi ja noin 30
prosenttia arvosanan erittdin hyvd. Tuotteiden riittavyys sai keskiarvoksi 3 ja
uutuustuotteiden saatavuus jdi  hieman alle kolmen. Pienessd yrityksessd
uutuustuotteita ei voi ottaa kuin rajoitetun madrdn, mikd voi vaikuttaa asiakkaiden

nikemykseen niiden saamisesta.
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Jalosteosaston kokonaiskeskiarvo oli 3,1. Korkeimman keskiarvon 3,3 sai valikoiman
tuoreus. 36 prosenttia vastanneista piti tuoreutta erittdin hyvina. Tuotteiden esillepano
sai keskiarvoksi 3,2. Myos esillepanoa suuri osa, eli n. 28 prosenttia, piti erittdin
hyvind. Kolme kohtaa sai jalosteosaston kohdassa keskiarvokseen 3,1: valikoiman
laajuus, hintojen selkeys ja edullisemman vaihtoehdon 16ytyminen. Adinten
rakentuminen oli niissd suhteellisen samanlaista, ainoastaan edullisemman
vaihtoehdon 16ytyminen jakoi eniten ddnid. Puolet antoivat arvosanan hyvi ja toiset 50
prosenttia dénistd jakautui tasan vélttdvén ja erittdin hyvén vililld. Vilttdvin puolelle
jalosteosastolla jdi kaksi kohtaa: uutuustuotteiden saatavuus ja tuotteiden riittdvyys.
Uutuustuotteiden saatavuuden arvioi n. 17 prosenttia vilttdviksi ja tuotteiden

tuoreuden vilttaviksi arvioi jopa yli 30 prosenttia.

Kala- ja lihatiski sai myos kokonaiskeskiarvoksi 3,1. Tuotteiden esillepano sai
parhaan keskiarvon 3,3. Kala- ja lihatiskissd esillepano onkin tdrkedd, koska hyvin
laitettuna sen ndyttdvyys vetdd ihmiset puoleensa. Keskiarvon 3,1 sai kolme kohtaa:
Valikoiman laajuus, tuoreus ja hintojen selkeys. Niissd didnten jakautuminen oli ldhes
identtistd, yli puolet vastanneista piti nditd hyvind ja yli 20 prosenttia piti erittdin
hyvidnd. Tuotteiden riittdvyys jdi hieman huonommaksi keskiarvolla 3. Myos
lihatiskilld huonoimmaksi jdi uutuustuotteiden saatavuus. Kala- ja lihatiskissd ei
varsinaisia uutuustuotteita ole, mutta tuotteiden vaihtelu ja esimerkiksi erilaisten

salaattien tarjoaminen voi vaikuttaa mielikuvaan uutuustuotteista.

Maito- ja juusto-osasto péarjasi kaikista parhaiten. Se sai kokonaiskeskiarvokseen 3,4.
Mikédédn kohta ei jddnyt alle kolmen, eli hyvidn alle. Valikoiman tuoreus kerdsi
keskiarvoksi jopa 3,6 ja keskiarvoksi 3,5 sai valikoiman laajuus ja esillepano.
Valikoiman tuoreutta erittdin hyvind piti jopa ldhes 60 prosenttia vastanneista.
Tuotteiden riittdvyys ja hintojen selkeys saivat keskiarvoksi 3,4. Hieman
huonommaksi ndistd jdivdit uutuustuotteiden saatavuus sekd edullisemman
vaihtoehdon 16ytyminen. Uutuustuotteiden saatavuus sai keskiarvoksi 3,2 ja
edullisemman vaihtoehdon 16ytyminen 3,1. Kaiken kaikkiaan tédlli osastolla annettiin

lahes puolet dédnisti erittdin hyva.

Teollisenelintarvikkeenosasto sai kokonaiskeskiarvoksi 3,2. Neljd kohtaa kuudesta sai

keskiarvoksi 3,3: valikoiman laajuus, tuoreus, riittdvyys ja hintojen selkeys. Niihin



36

kohtiin vastanneista yli 30 prosenttia vastasi erittdin hyvd. Edullisemman vaihtoehdon

loytyminen sai keskiarvoksi 3,1 ja uutuustuotteiden saatavuus 3,0.

Panimo-osaston ddnet menivit todella tasaisesti. Kokonaiskeskiarvo osastolla oli 3,3.
Keskiarvoksi 3,4 tuli kohtiin: valikoiman laajuus, esillepano ja riittdvyys. Keskiarvon
3,3 sai hintojen selkeys ja uutuustuotteiden saatavuus sai 3,2. Jokaisessa kohdassa yli
50 prosenttia antoi arvosanan hyvi ja jokaisessa kohdassa véhintddn 35 prosenttia

vastanneista vastasi erittdin hyva.

Pakasteosaston kokonaiskeskiarvo oli 3,1. Parhaat keskiarvon 3,2 saaneet kohdat oli:
valikoiman laajuus, esillepano ja riittdvyys. 3,0 keskiarvoksi sai uutuustuotteiden
saatavuus ja edullisemman vaihtoehdon I6ytyminen . Ainoana alle hyvén keskiarvon

saanut oli hintojen selkeys.

Kodintarvike- ja kédyttotarvikeosasto sai huonoimman kokonaiskeskiarvon kyselyss4,
3,0. Parhaimmat keskiarvot 3,1 sai tuotteiden riittivyys ja hintojen selkeys. Yli 60
prosenttia vastanneista piti tuotteiden riittdvyytti ja hintojen selkeyttd hyvini ja n. 20
prosenttia erittdin hyvinid. 3,0 keskiarvoksi tuli esillepanolle. Myos tatda piti yli 60
prosenttia vastanneista hyvédnd. Selkedsti vilttavin puolelle jddneitd oli valikoiman
laajuus ja uutuustuotteiden saatavuus. Valikoiman laajuuden keskiarvo oli 2,8 ja ldhes
30 prosenttia piti sitd vilttdvdnd. Huonoiten 2,7 keskiarvolla jdi uutuustuotteiden

saatavuus jota yli 30 prosenttia vastanneista piti valttavina.

5.7.1 Yhteenveto osastoista

K-market Reimarin osastoista ainoana vélttdvin puolelle jddnyt oli kodintavara- ja
kéyttotavaraosasto ja parhaiten menestyi maito- ja juusto-osasto. Kuten taulukosta 7

huomataan, on osastojen kesken muuten erot kohtalaisen pienié.

TAULUKKO 7. Osastojen kokonaiskeskiarvon jakautuminen.

Keskiarvo
Kodintavara- ja kdyttStavaraosasto 2,9
Kala- ja lihatiski 3

Hedelmaé- ja vihannesosasto 3,1
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Jalosteosasto 3,1
Pakasteosasto 3,1
Leipdosasto 3,2
Teollisenelintarvikkeenosasto 3,2
Panimo-osasto 3,3
Maito- ja juusto-osasto 3.4

Uutuustuotteiden saatavuudessa on selvisti eniten puutteita, kuten taulukosta 8
huomataan. Neljdllda eri osastolla uutuustuotteiden saatavuus on jddnyt vélttdvéan
puolelle. Uutuustuotteiden saatavuus kaikilla osastoilla sai keskiarvoksi 3,0. Myos
edullisemman vaihtoehdon 16ytyminen jdi hieman muita huonommaksi keskiarvolla

3,1.

Parhaimpana osastoilla pidettiin tuotteiden esillepanoa. Sen keskiarvoksi kaikilta
osastoilta tulikin 3,3. Loput kohdat kyselyssd saivat keskiarvoksi kaikilta osastoilta

3,2.

TAULUKKO 8. Kyselyn keskiarvojen jakautuminen osastokohtaisesti ja keskiarvot
kysymyskohtaisesti.

Valikoiman Valikoiman Tuotteiden Tuotteiden Uutuuksien Hintojen Edullisempi

laajuus tuoreus  esillepano riittdvyys saatavuus selkeys vaihtoehto
He-Vi 3,2 2,8 3,3 3,2 - 3,1 -
Leipéosasto 3,3 3,3 3,3 3,0 2,9 3,3 -
Jalosteosasto 3,1 3,3 3,2 2,9 2,9 3,1 3,1
Kala- ja lihatiski 3,1 3,1 3,3 3,0 2,8 3,1 -
Maito- ja juusto-
osasto 3,5 3,6 3,5 3.4 3,2 34 3,1
Teollisenelintarvike 3,3 - 3,3 3,3 3,0 3,3 3,1
Panimo-osasto 3,4 - 3,4 3,4 3,2 3,3 -
Pakasteosasto 3,2 - 3,2 3,2 3,0 2,9 3,0
Kodin- ja
kiyttotavara 2,8 - 3,0 3,1 2,7 3,1 -

Keskiarvot 3,2 3,2 3,3 3,2 3,0 3,2 3,1
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5.8 Vapaa sana

Vapaan sanan kohdassa piddasiassa nousivat esiin asiakaspalvelu ja Reimarin ahtaus.
Asiakaspalvelulle antoi hyvdd palautetta jopa 28 prosenttia vastanneista, mutta
samalla saman verran vastanneista valittivat ahtaudesta. Ndm@ molemmat ovatkin
Reimarin tiedossa ja usein esille nousseita asioita. Myymildn ahtaudesta moni
kommentoi, ettd tavaran méidrdd suhteessa pieneen kiinteistoon tulisi miettid
uudelleen. Varaston kiertoa ja kokoa olisi hyvi seurata varsinkin kun se héiritsee niin

monien asiakkaiden ostokdyttdytymista.

Yksi esiin noussut asia oli myos tarjoustuotteiden saatavuus, jota muutama vastannut
piti huonona. Tarjoustuotteiden loppuminen on asiakkaille suuri drsyke. Jos on
olemassa riski tuotteen loppumisesta, voidaan asiakkaita valmistaa tilanteeseen.
Tarjoukseen voidaan lisété rajoitettu erd -teksti. Néin asiakas tietdd ettd tuote voi olla

loppunut ja hidn osaa valmistautua siihen etukéteen.

Yksi vastanneista esitti toiveen. Hédn toivoi Reimarin laittavan esille tuoteohjeita.
Elintarvikepuolelle voisi laittaa ilmaisia ruokaohjeita. Esimerkiksi uutuustuotteiden

lahettyville voisi laittaa niitd koskevia ohjeita ja vinkkeja.
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6 POHDINTA

Opinndytetyossa oli tavoitteena saada asiakastutkimuksen kautta selvitettyd K-market
Reimarin mahdollisia kehitys- ja parannusideoita. Kyselyn tarkoituksena oli selvittdd
sellaisia asioita, joihin Reimari itse voi vaikuttaa. Tdhdn kyselyyn kiytettiin pohjana

markkinoinnin kilpailukeinoja, jotta kyselysté tulisi mahdollisimman monipuolinen.

Kyselylomake oli mielestidni onnistunut, mutta otannan olisi pitdnyt olla suurempi.
Otannan kokoon vaikutti kdytossd olevat resurssit. Kyselylomakkeiden jakaminen
kassalta pienen houkuttimen kanssa toimi, mutta valitettavasti otannan

hivikkiprosentti oli paljon odotettua suurempi.

Tutkimuksen tuloksia ei voida pitdd vastanneiden médrdn perusteella tdysin
luotettavana, mutta ne voivat toimia pohjana mahdolliselle seuraavalle
asiakastyytyvéisyystutkimukselle. Kyselyn tulosten valossa voidaan huomata selvésti

esiin nousseet asiat vastanneiden méaarasti riippumatta.

Eniten esiin nousseet asiat olivat ahtaus ja tuotteiden saatavuus. Nami kaksi nousivat
esiin jokaisessa kohdassa. Tuotteiden saatavuus oli melkein jokaisessa kyselyn
kohdassa heikoiten arvosteltuna. Ahtaus oli entuudestaan tiedossa, mutta kuten

kyselyssd nousi usein esiin, olisi syytd miettid tilankadyttoa.

6.1 Tuloksia ja toimintaohjeita

Markkinointiviestinndn osalta eniten nousi esiin henkiloston tiedottaminen
uutuuksista, alennuksista tai tarjouksista. Myynninedistiminen on tidrkedd, koska
kuten kappaleessa 4.4 todettiin, asiakas haluaa olla myds vaikuttaja. Nykyajan
asiakkaat ovat enemmin medialukutaitoisia kuin aiemmin, eivitkd he ole
kiinnostuneita endi pelkéstd mainoksesta. Henkilost6d olisi hyvd motivoida ja ohjata

enemman myynninedistimisen suuntaan.

Palveluympiristostd nousi esiin Reimarin tilojen ahtaus. Tami olikin jo etukdteen
tiedossa. Sama ongelma heijastui myos saatavuuden kohdassa. Vastanneiden mielestd

tavarat eivit 10ydy tarpeeksi helposti eiki jarjestys ole tarpeeksi looginen. Namaé asiat
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nousivat kyselyssd niin vahvasti esiin, ettd suosittelisin ryhtymistd toimenpiteisiin.
Vaikka tila on rajallinen, voidaan se silti saada toimivaksi. Varaston kiertoa on hyvi
tarkkailla ja varsinkin valikoiman laajuutta. Valikoiman laajuus sai toisaalta hyvid
arvioita kyselyssd, mutta kysymys onkin, onko valikoiman laajuus parempi kuin
asiakkaille tarjottava muu saatavuus? Valikoimasta tulisi poistaa ehdottomasti tuotteet
jotka sitovat pelkéstddn resursseja. Valikoiman ldpikdynti pitdisi tehdd mielestini
useamman kerran vuoteen. Myos tuotteiden riittdimittomyys kielii varaston koon ja
valikoiman laajuuden epidkohdista. Kuten aiemmin ty0ssd totesin, timén pidivin
myynti tulee tuotteista joilla on tdlld hetkelld kysyntdd. Jos valikoimaa saa
pienennettyd tarpeettomasta padstd, saataisiin myOs varaston kiertoa nopeutettua ja
siti kautta myOs kaivattuja uutuustuotteita voitaisiin ottaa myyntiin. Myos
ylimiirdisten tilaa vievien telineiden tarpeellisuutta tulisi punnita. Saatavuus on talld

hetkelld yksi Reimarin asiakkaiden ostokdyttdytymiseen eniten vaikuttava tekija.

Osastoista kodin- ja kidyttotavarat jdivdat huonoimmaksi. Tami osasto on Reimarille
vapaaehtoinen ja on ylipditiin hyvd ettd sellainen osasto 10ytyy pieneltd
paikkakunnalta. Jos kuitenkin asiakkaiden arviot osastosta ovat vilttdvid, niin onko
osastoa syytd sdilyttdd nykyisellddn? Osastoa joko pienentdmaélld saisi ahtautta pois,
tai sitten olisi syytd muuten seurata tuotteiden kysyntdd. Téllaiset osastot varsinkin
pienissd yrityksissd jddviat usein ilman huomiota. Tavaroissa ei ole pdividystd, joten
kiertoa ei niin seurata. Télld osastolla on kuitenkin usein kalliitakin tuotteita jotka
sitovat tarpeellisia resursseja paljon. Osasto tulisi kdydd tietyn viliajoin lépi,
esimerkiksi kausittain. Tédssd tOorméitdan taas sithen, ettd saataisiin uusia tuotteita

myyntiin.

Osastoista parhaiten pérjasi maito- ja juusto-osasto. Télld osastolla saatavuus ei
tuottanut ongelmia. Mielestdni tdmd voi heijastua myos tilausmenetelmista.
Maitotuotteet tilataan kisin joka pdivd lyhyiden pidividysten vuoksi, kun taas
esimerkiksi  jalosteosastolla saatavuus tuotti ongelmia. Automaattitilauksen
toimivuutta olisi tdstd mielestdni hyvé punnita. Késin tilaus vie enemmén aikaa, mutta

jos kysynti ei ole tasaista, se voisi olla varmempi keino.

K-market Reimari sai todella hyvdd palautetta henkilostostd. Henkilostod koskevat

kysymykset saivatkin parhaat keskiarvot kyselyssd. Erityisesti esiin nousi
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asiakaspalvelualttius ja ammattitaito. Tamai olikin yritykselld tiedossa entuudestaan ja

onkin yksi Reimarin vahvuuksia.

6.2 Jatkokehittamisideoita

Edelld mainitsemieni toimintaideoiden lisdksi ehdottaisin uutta
asiakastyytyvdisyystutkimusta suuremmalla otannalla. Kysely tulisi suorittaa
parannusten jédlkeen, jotta ndhddin onko suunta oikea ja asiakastyytyviisyys kasvussa.
Se, miksi asiakastyytyvidisyyden tulee olla Reimarissa kunnossa, johtuu pienestd
paikkakunnasta. Kuten aiemmin totesin, pienelld paikkakunnalla vékiluku ei kasva,
vaan pienenee. Téstd syystd entisistd asiakkaista huolehtiminen on kaikkein tdrkeinté.

Myos asiakkaan menettdminen voi olla hyvinkin lopullista kun kilpailua on tarjolla.

Asiakastyytyvdisyystutkimuksen otannaksi ottaisin mahdollisimman laajasti kanta-
asiakastaloudet, mielellddn kaikki. N&in saataisiin varmistettua tutkimuksen
luotettavuus. Tyytyviaisyystutkimuksessa keskittyisin niihin seikkoihin, jotka nousivat
tassd tutkimuksessa esiin, kuten saatavuus. Silloin kyselystd jdisi pois sellainen
tietous, miki on jo olemassa. On turha kyselld taas henkilokunnasta, kun tiedetdén ettd

se puoli on kunnossa.
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LIITE 1 Asiakaskysely

ASIAKASKYSELY K-MARKET REIMARI

1. Taloudessanne asuvien henkiloiden lukumaari itsenne mukaan lukien
Voitte vastata seuraaviin kysymyksiin ympyroimaélla oikean vastauksen.
2. Oletteko kanta-asiakas

1 Kylla
2 Ei

3. Taloutenne keskiméiraiset kuukausikulut ruokaostoksiin

1 - 100€
2 101 - 300€
3 301 - 500€
4 501 - 800€
5 801 -

4. Kuinka usein asioitte K-market Reimarissa?

Yli 5 kertaa viikossa
2-4 kertaa viikossa
Kerran viikossa
Kerran kuukaudessa
Harvemmin

DR W =

Seuraavaksi on listattu asioita K-market Reimarista yleisesti aiheittain.
Arvioikaa jokainen kohta arvosanoilla 1-4 siten, etti 1 on huonoin ja 4 on paras (
1 = Huono, 2 = Vilttavi, 3 = Hyvi, 4 = Erittiain Hyva ).

5. K-market Reimari
MarkKkinointiviestinti

a. Mainosten selkeys paikallislehdessi

b. Paikallislehden mainoksien mielenkiintoisuus

c. Henkilokunnan tiedottaminen ajankohtaisista tarjouksista
d. Tarjoustuotteiden hintojen nikyvyys

e. Henkilokunnan tiedottaminen uutuustuotteista

f. Henkilokunnan tiedottaminen alennustuotteista

g. Alennustuotteiden hintojen nikyvyys

h. Jarjestettyjen asiakaskilpailujen mielenkiintoisuus
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Palveluympéristo

a. Ensitunnelma K-marketissa yleensd kun saavut asioille
b. K-marketin siisteys (hyllyt, kdytavit..)

c. K-marketin tilojen toimivuus

d. Henkilokunnan ilmapiiri ndkdkulmastasi

e. Mielialasi lahdettyédsi K-marketista

Toiminnot

a. Kassalla asioinnin sujuvuus

b. Lihatiskilld asioinnin sujuvuus
c. Veikkauspisteen toimivuus

d. Asiakaspalautteiden késittely
e. Pullonpalauksen sujuvuus

Thmiset

a. HenkilGston ammattitaito

b. Henkil6ston asiakaspalvelualttius

c. Henkilokunta on tavoitettavissa tarvittaessa
d. Asiakkaiden huomioiminen

e. Toisten asiakkaiden luoma ilmapiiri

Saatavuus

a. Uudet aukioloajat ja niiden toimivuus
b. Kaupassa asioinnin helppous/jouhevuus
c. Kaupassa liikkumisen helppous

d. Kaupan jirjestyksen loogisuus

e. Tavaroiden loytdminen

f. Tarjoustuotteiden riittdvyys

g. Erikoisruokavaliotuotteiden saatavuus

K-market Reimari voidaan jakaa yhdeksidin eri osastoon. Saadaksemme
yksityiskohtaisempaa tietoa, jokaiselle osastolle tehdiin oma arviointi. Esitetyt
kysymykset vaihtelevat hieman osastosta riippuen. Arvioikaa jokainen kohta
samalla arvosteluasteikolla kuin edellisissi kysymyksissi (1 = Huono, 2 =
Vilttiva, 3 = Kohtalainen, 4 = Hyvi, 5 = Erittiain Hyva ).

4. Hedelméi- ja vihannesosasto
a. Valikoiman laajuus

b. Valikoiman tuoreus

c. Tuotteiden esillepano

d. Tuotteiden riittivyys

e. Hintojen selkeys



Tidhén viimeinen kyselyn sivu
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LIITE 2 Saatekirje

Arvoisa asiakas!

Tamin tutkimuksen tarkoitus on selvittdd teiddn asiakastyytyvéisyyttinne K-market
Reimariin. Kyselyyn vastaamalla autatte meita kehittimiin
péaivittdistavarakauppaanne ja lisdksi autatte saamaan arvokasta tietoa asiakkaidemme

odotuksista.

Kysely jaetaan n. 100:lle taloudelle K-market Reimarista. Kyselyyn vastaaminen on

tehty helpoksi ja nopeaksi, jotta teilld ei kuluisi sithen paljon aikaa.

Tutkimus suoritetaan osana litketalouden opiskelijan opinndytetyotd K-market
Reimarin toimeksiannosta. Tutkimuksen tulokset kisitellddn luottamuksellisesti ja
nimettomasti. Mielipiteenne on meille tarked.

Arvonta

Vastaamalla kyselyyn ja palauttamalla sen K-market Reimarin kassalle viimeistdan
8.10.2010 mennessi pédsette osallistumaan arvontaan. Kyselyyn vastanneiden kesken

arvomme 5 tavarantoimittajien tuotekassia.

Tutkimukseen liittyvissd kysymyksissé voitte halutessa ottaa yhteytta:

Jonna Mykkénen 044-2973607

Kiitimme etukéteen asiakaskyselyyn osallistumisesta!

K-market Reimari



LIITE 3 Arvontalippu

KILPAILUKUPONKI
Palauta kuponki ja asiakaskysely K-market

Reimarin kassalle 8.10.2010 mennessa.

Nimi:

Puh:
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5. Leipédosasto
a. Valikoiman laajuus

b. Valikoiman tuoreus _ 10. Teollisenelintarvike (jauhot, murot..)
c. Tuotteiden esillepano - a. Valikoiman laajuus -
d. Uutuustuotteiden saatavuus - b. Tuotteiden esillepano -
e. Tuotteiden riittdvyys . c¢. Uutuustuotteiden saatavuus _
f. Hintojen selkeys _ d. Tuotteiden riittivyys _
g. Itsepalvelu tuotteiden saatavuus _ e. Hintojen selkeys .
g. Edullisemman vaihtoehdon (Pirkka tai
6. Jalosteosasto (leikkeleet, valmisruoat..) Euro Shopper) 16ytyminen/riittivyys
a. Valikoiman laajuus -
b. Valikoiman tuoreus -
c. Tuotteiden esillepano _ 11. Panimo-osasto
d. Uutuustuotteiden saatavuus - a. Valikoiman laajuus -
e. Tuotteiden riittavyys _ b. Tuotteiden esillepano _
f. Hintojen selkeys . c¢. Uutuustuotteiden saatavuus _
g. Edullisemman vaihtoehdon (Pirkka tai d. Tuotteiden riittivyys _
Euro Shopper) 10ytyminen/riittivyys e. Hintojen selkeys .
8. Kala- ja lihatiski 12. Pakasteosasto
a. Valikoiman laajuus - a. Valikoiman laajuus -
b. Valikoiman tuoreus _ b. Tuotteiden esillepano _
c. Tuotteiden esillepano - c. Uutuustuotteiden saatavuus -
d. Uutuustuotteiden saatavuus _ d. Tuotteiden riittivyys .

e. Hintojen selkeys
f. Edullisemman vaihtoehdon (Pirkka tai Euro
Shopper) l6ytyminen/riittavyys

e. Tuotteiden riittavyys
f. Hintojen selkeys

9. Maito- ja juusto-osasto

a. Valikoiman laajuus 13. Kodin- ja kayttotarvikeosasto
b. Valikoiman tuoreus a. Valikoiman laajuus

c. Tuotteiden esillepano b. Tuotteiden esillepano

d. Uutuustuotteiden saatavuus c¢. Uutuustuotteiden saatavuus

e. Tuotteiden riittdavyys d. Tuotteiden riittivyys

f. Hintojen selkeys e. Hintojen selkeys

g. Edullisemman vaihtoehdon (Pirkka tai

Euro Shopper) 16ytyminen/riittdvyys

14. Tdahén kohtaan voit Kirjoittaa toivomuksia, risuja, ruusuja tai kehitysideoita.

-KIITOS-



