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Tama opinnaytety0 kasittelee POytyalla sijaitsevan Salen asiakkaiden tyytyvaisyytta
kaupan asiakaspalveluun, aukioloaikoihin, sek& tuotevalikoimiin ja tuotteiden saata-
vuuteen. POytyan Sale sijaitsee Varsinais-Suomessa ja on osa Turun osuuskauppaa.
Tavoitteena oli tutkia vastaavatko Sale Pdytyan tuotevalikoimat asiakkaiden tarpeita
ja kuinka tyytyvdisia asiakkaat ovat Sale Poytyan asiakaspalveluun.

Opinnaytetyon teoriaosa sisaltad teoriaa asiakastyytyvaisyydestd, markkinoinnin kil-
pailukeinoista, seka teoriaa itse tutkimuksen tekemisesta. Lisaksi tyo siséltaa asiakas-
tyytyvéisyystutkimuksen tulokset ja niiden analysoinnin.

Tutkimus toteutettiin marraskuun lopussa 2010. Tutkimukseen haastateltiin 100 Sale
Poytyalla asioivaa asiakasta. Vastanneet asiakkaat valittiin satunnaisotannalla, kui-
tenkin niin, ettd kaikki vastaajat olivat taysi-ikéisia ja kumpikin sukupuoli olisi tut-
kimuksessa tasaisesti edustettuina. Analysointitapoina kaytettiin varianssianalyysia ja
t-testid. Analysoidut vastaukset esitetddn graafisia kuvioita ja taulukoita apuna kéyt-
taen.

Tutkimustuloksista kavi ilmi ettd asiakkaat ovat padosin tyytyvéisia Sale Poytyan
tuotevalikoimiin ja asiakaspalveluun. Myymalan aukioloaikoihin kaikki asiakkaat
olivat taysin tyytyvéisia. Asiakkaiden antamaa suullista palautetta voidaan kayttaa
toiminnan kehittdmiseen. POytyéan Salen tulisi huolehtia siit4, ettd hedelma- ja vihan-
nesosastolla olisi aina vain tuoreita tuotteita tarjolla. Lisaksi myymalan pitéisi kiin-
nittdd huomiota kala- ja lihaosastolla varsinkin kalavalikoimiin, sill& asiakkailta tuli
kalavalikoimista paljon kommentteja.
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This thesis deals with customer satisfaction to customer service, opening hours and
both product range and product availability of supermarket Sale POytya. Sale Poytya
is located in Poytyé in Varsinais-Suomi. The aim was to find out whether the product
range of Sale Poytya meets the needs of customers, and how satisfied the customers
are to Sale Poytya’s customer service.

The theoretical part of the thesis deals with theories about customer satisfaction,
competitive mean of marketing and theory about conducting the research. The case
part of this thesis contains the results of the customer satisfaction research and analy-
sis.

The research was carried out at the end of November 2010. For the research, I inter-
viewed 100 customers of Sale Péytya. The customers taking part in the survey were
chosen randomly although everyone was of age, and both sexes were equally
represented. The analysis of variance and t-test were used as the analysis types. The
analysed answers are presented in the thesis using graphic figures and tables.

The results of this survey indicate that the customers are mainly satisfied with the
product range and customer service of Sale Péytya. All the customers were com-
pletely satisfied with opening hours of the supermarket. Spoken feedback given by
customers can be used to improve business. It became clear in the survey that Sale
Poytya should make sure that there are always fresh products available in the fruit
and vegetable section. In addition, they should pay attention to the fish and meat sec-
tion, especially to the fish section since customers made a lot of comments about the
fish section.
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1 JOHDANTO

Kilpailu Suomen péivittaistavarakaupassa kasvaa koko ajan. Yritykset keksivat jat-
kuvasti uusia keinoja vaikuttaakseen asiakkaiden ostopd&toksiin ja yritysvalintoihin.
Menestyakseen paivittdistavarakaupan tulee erottua positiivisesti Kilpailijoistaan.
Asiakaskeskeisyys on tarkein osa yrityksen toimintaa. Pitamalla asiakkaat tyytyvai-
sind luodaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jolloin asiakkaat ostavat yrityksen tuotteita

tai palveluita uudestaan.

Asiakkaat ovat nykyaan vaativampia. He haluavat jatkuvasti parempaa palvelua ja
hyvad vastinetta rahoilleen. Jotta yritys osaisi tarjota asiakkailleen tuotteita oikeaan
aikaan, on tunnettava asiakkaiden tarpeet. Yrityksen tulee tietdd asiakkaansa ja hei-
dan ostokayttaytymisensd, jotta asiakkaalle osataan kohdentaa oikeanlaista markKki-
nointiviestintdd. Kanta-asiakasohjelmat ovat yleistyneet sitd mukaan kun yritykset
ovat yrittdneet keksia keinoja, joilla erottua muista yrityksistd. Kanta-
asiakasjarjestelmilla pystytddn seuraamaan asiakkaiden ostokayttdytymistd. Tarkeda
on my0s pitaa huoli siitd, ettd liikkeessé on aina tavaraa hyllyssa. Valikoimien tulisi
olla kattavat ja saatavuuden hyvaa. Jos valikoimat ovat laajat, mutta hyllyt ovat jat-
kuvasti tyhjillaan, eivét asiakkaat saa tarpeitaan taytettyd. Tall6in pahimmassa tapa-

uksessa tyytymattomat asiakkaat vaihtavat liiketta.

Tyoskentelen Sale Poytyall4 ja tydssani olen jatkuvassa kosketuksessa asiakastyyty-
vaisyyden kanssa. Asiakkaat antavat paivittain palautetta, koskien tyytyvaisyyttdan
palveluihimme ja tuotteisiimme. Hetken mietittydni paatin tehdad asiakastyytyvai-
syystutkimuksen, jonka avulla saisin helposti tuotua esille kaupan heikot ja hyvat

puolet asiakkaiden nakokulmasta.

Tutkimuksen toimeksiantaja on Sale Poytyd. Opinnaytetyossa tutkittiin asiakkaiden
tyytyvéisyyttd liikkeen valikoimiin, tuotteiden saatavuuteen ja asiakaspalveluun.
Suoritin tutkimuksen marraskuun lopussa 2010. Tutkimuksen myota Sale POoytyé voi
parantaa valikoimiansa ja tuotteidensa saatavuutta asiakkaiden toivomukset huomi-

oon ottaen.



2 SOK

Osuuskauppaliikkeiden juuret ovat 1800-luvun Englannissa. Suomeen osuuskauppa-
toiminta syntyi 1900-luvun alussa. Osuustoiminnan perusarvot ovat nykypéivana
osana péatoksentekoa. Suomen ensimmadiset osuuskaupat perustettiin 1800-luvun
lopussa. Tarkoituksena oli 10yt uusi keino kehittdd kaupan alan puutteita ja epa-
kohtia. Osuuskauppojen méaéran lisdantyesséd osuuskaupat aloittivat yhteistyon ja
vuonna 1904 perustettiin Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK hoitamaan yh-
teisostoja, neuvontaa ja ohjausta. Ajan my6td SOK:n toiminta laajeni vauhdilla vali-
tysliikkeesta tukkukaupaksi. 1980-luvulla S-ryhméssa tapahtui rakennemuutos, jonka
seurauksena SOK luopui omasta teollisuudesta. Tdman muutoksen kautta syntyi ny-
kyinen alueosuuskauppaverkosto, joka nykyisen SOK-yhtymén kanssa muodostaa

nykyisin S-ryhman. (S-ryhman www -sivut.)

S-ryhméd muodostuu 22 itsendisesta alueosuuskaupasta ja niiden omistamasta Suo-
men Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK). Lisaksi S-ryhméén kuuluu 9 paikal-
lisosuuskauppaa. Osuuskauppoja on koko maassa ja jokainen osuuskauppa omalla
toimialueellaan panostaa alueellisuuteen tuotteissaan. S-ryhmén jasenet eli asia-
kasomistajat omistavat osuuskaupat. Alueellisten ja valtakunnallisten tytaryhtididen
lisaksi SOK harjoittaa Market-kauppaa seka matkailu- ja ravitsemuskauppaa Baltian

alueella seké Pietarissa. (S-ryhméan www-sivut.)

2.1 TOK

Sale Poytya on osa Turun osuuskauppaa, eli TOK:a, joka toimii osana S-ryhmaa
Varsinais-Suomessa. TOK on yksi itsendisista alueosuuskaupoista. TOK:lla on ollut
toimintaa jo yli 108 vuotta. Vuonna 1901 joukko osuustoiminnasta kiinnostuneita
ihmisi& kokoontui Maarian VPK:n talolle hyvaksymaan Vahavakisten osuusliikkeen
saannot. Liikkeen nimi muutettiin 1918 Turun osuuskaupaksi. (S-ryhman www-

sivut.)

Turun Osuuskaupan perustehtdavéana oli alusta l&htien tuottaa palveluja ja etuja asia-
kasomistajilleen. Turun Osuuskaupasta on kehittynyt ajansaatossa merkittava varsi-

naissuomalainen vaikuttaja, joka toimii talla hetkelld 23 kunnan alueella Varsinais-



Suomessa. TOK on Varsinais-Suomen suurimpia tyénantajia 102 toimipaikallaan ja
ldhes 2400 tyontekijallaédn. TOK toimii market-, tavaratalo-, lilkkennemyymala- sekéa
hotelli- ja ravintolakaupassa. Sale Poytyd kuuluu TOK:n vaikutusalueen market-

kauppoihin. (S-ryhman www-sivut.)

Turun Osuuskaupan palveluverkosto on kasvanut 2000-luvulla noin viidestakymme-
nestd liikkeestda yli sataan toimipaikkaan. Kaupan alan palveluita tarjoaa asia-
kasomistajille Sale-lahimyymalat, S-marketit, Prismat ja Sokos-tavaratalot. Majoitus-
ja ravintolapalveluita S-ryhmd tarjoaa Sokos Hotelleilla ja lukuisilla ravintoloilla.
Liséksi TOK tarjoaa ABC-liikennemyymaloita ja ABC-automaatteja tielld liikkuvil-
le. TOK aloitti myos yhteistydn vuonna 2009 Gastronautti Oy:n kanssa. TOK Kaup-
pakassin kautta asiakkaat voivat tilata Salen hinnoin péivittaistavaransa Internetista
ja saada ne kotiin Gastronautti Oy:n kuljettamana jo samana pdivana. Joulukuusta
2010 alkaen ndma Internet ostokset kerryttavat myods bonusta asiakasomistajilleen.

(S-ryhman www-sivut.)

Turun osuuskaupan tarkoituksena on toimia alueella vastuullisesti ja se pyrkii osta-
maan mahdollisimman paljon tuotteita oman alueensa tuottajilta. TOK pyrkii myoés
tekemé&an yhteistyoté erilaisten tahojen kanssa, kuten vuonna 2009 SPR:n ja Saaris-
tomeren Suojelurahaston sekd Turun yliopiston kanssa. TOK pyrkii my6s saésta-
maan luontoa vahentamalld jateméaaria, yllapitaméalla kierratystéd ja saastamélla séh-
koa erilaisilla menetelmilld muun muassa kylmalaitteiden osalta. TOK pyrkii jatku-

vasti etsimaan uusia ympéristoa saastavia toimintatapoja. (S-ryhmén www-sivut.)

Vuoden 2010 lopussa Turun Osuuskaupalla oli asiakasomistajia yli 119 600. Talous-
peitto koko TOK:n toimialueella on 65 %. Turun Osuuskaupalla on paljon yhteisty6-
kumppaneilta, joilta asiakasomistajat saavat myos etuja tai voivat kerryttdd bonusta.
Muun muassa Turun Silmélaser ja Turku Energia ovat TOK:n yhteistyokumppaneita.

(S-ryhméan www-sivut.)



2.2 Sale Poytya

Sale Poytya sijaitsee Pikku Mylly -nimisessa pienessa liikekeskuksessa Riihikoskella
Poytyalla. Liike sijaitsee vilkkaan valtatie 41 varrella. Sale Poyty4 avattiin Poytyélle
vuoden 2004 lopussa. Kaupan liikepaikka on todella hyvé, silla vaikka se sijaitseekin
valtatien varrella, se ei ole kaukana Riihikosken keskustasta. Liike ker&a asiakkaita
niin keskustasta, lahiseuduilta kuin ohi ajavasta liikenteestd. Sale Poytyan myymala-
paéallikkond toimii Jarkko Salminen. Tyontekijoitd kaupalla on myymalapééallikon
lisdksi kahdeksan. Myymél&éan tehtiin tuotevalikoimien osalta remontti vuonna 2009.
Tuolloin myymalaan liséttiin hyllytilaa, ja suurennettiin valikoimia asiakkaiden tar-
peiden mukaan. Talla hetkelld se on tuotevalikoimiltaan suurimpia Sale-myymaélgita
TOK:n alueella.

2.3 Asiakasomistajuus

S-ryhmén asiakasomistajaksi voi liittyd S-ryhman liikkeissa. Asiakasomistajaksi paa-
see maksamalla osuusmaksun, jonka voi my0s suorittaa muutamassa erassd. S-
ryhmén parhaat edut on suunnattu vain asiakasomistajille. Suurin etu on ostoksista
kertyva bonus, joka kertyy S-etukorttia vilauttamalla. S-ryhmé tarjoaa myds muita
rahanarvoisia ja tarkeitd etuja. Esimerkiksi osuuskauppa maksaa osuusmaksulle kor-

koa kerran vuodessa. (S-ryhman www-sivut.)

Liittyessa asiakasomistajaksi saa myods S-etukortin, jolla keratdén bonukset talteen.
S-etukorttitunnus kertoo myds mista liikkeist4 ja palveluista voidaan saada Bonusta
ja muita etuja. S-etukorttiin on mahdollista liittdd myos erilaisia maksuominaisuuk-
sia, jolloin silla pystyy maksamaan jopa ympéri maailmaa. S-etukortin saa myos ti-
lattua muun perheen kéyttéon, jolloin he voivat myés hyodyntédd S-ryhmén tarjoavia
palveluita ja etuja, lisaksi se myos kerryttdd Bonusta yhteiseen kekoon. (S-ryhman

WWW-Sivut.)



3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaat ovat tarked osa yrityksien toimintaa. Oli yritys mika tahansa, sen tulee ot-
taa huomioon oma asiakaskuntansa ja toimia sen mukaan. Sale POytyan asiakaskunta
on hyvin laaja, mutta koostuu p&éosin Poytyan kunnan asukkaista. Jotta myymala
pysyisi toimintakykyisend, tulee sen ottaa huomioon asiakaskuntansa toiveet, silla
yritys tarvitsee asiakkaitaan olemassaolonsa turvaamiseksi (Mantyneva, M. 2001, 9).
Yrityksen kannalta on tarkedd pitédd asiakkaat tyytyvaisind palveluun ja tuotevali-
koimiin, talléin he pysyvat pitkdaikaisina asiakkaina. (Mantyneva, M. 2001, 11).
Asiakastyytyvaisyys on monitahoinen asia, jossa on paljon huomioon otettavia asioi-

ta, lahtien ihan liikkeen paikoitustiloista tuotevalikoimiin ja asiakaspalveluun.

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakkaalla on aina omat ennakko-odotukset yrityksisté ja niiden palvelusta. Asiak-
kaan mielipiteeseen yrityksesté vaikuttaa yrityksen markkinointiviestien antama mie-
likuva yrityksestd. Ystavien mielipiteet, moitteet ja suositukset seké asiakkaan oma
ensimmdinen kayntikerta yrityksen tiloissa vaikuttavat mielikuvaan. Ennakko-
odotuksia nostavat myods kilpailevilta yrityksiltd saadut kokemukset. (Jokinen, T.,
Heindmaa, L. & Heikkonen, 1. 2000, 228)

Asiakkaan palveluodotukset voidaan jakaa asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta kuu-
teen tasoon. lhannepalvelu on asiakkaan odotusten ylittdvad palvelua ja jaa asiak-
kaalle pitkaksikin aikaa mieleen. Paras koettu palvelu on sit4, mité asiakas on joskus
saanut tietyssd palvelupaikassa. Odotettua palvelua asiakas odottaa saavansa. Alalle
tyypillistd palvelua ovat sellaiset palvelut, joita tulee vastaan vain tietyill& palvelu-
aloilla. Joskus asiakkaat odottavat saavansa vain oikeudenmukaista palvelua. Asiak-
kailla on myos tietty kuva alimmasta hyvéksyttavasta palvelusta. (Jokinen, T., Hei-
namaa, L. & Heikkonen, I. 2000, 228-229)
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3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on nykyaan monella pitkiinkin asiakassuhteisiin tottuneella toi-
mialalla harvinainen ilmié. Nyky&éan asiakkaat eivat kuitenkaan ole niin asiakasus-
kollisia kuin ennen. Yritysta voidaan vaihtaa nopeastikin, jos nykyisen yrityksen pal-
velu on huonoa tai tuotteet ja palvelut kalliimpia kuin naapurilla.

Yrityksen menestymiseen vaaditaan paljon nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Jotta
yritykset saavat asiakkaita kdymaan sdannollisesti myymalasséén, tulee heidan saada
asiakkaissa aikaan uskollisuutta yritysta kohtaan. Uskolliset asiakkaat ovat tarkeita
yrityksille. Asiakasuskollisuus suojaa yrityksia kilpailulta, lis4&d myyntid ja kannatta-
vuutta seka alentaa kustannuksia. Uskolliset asiakkaat ostavat myds enemmaén, suo-
sittelevat yritysté tutuilleen ja vaihtavat harvemmin kilpaileviin yrityksiin. (Asiak-

kuusindeksin www-sivut.)

Uuden asiakkaan hankkiminen yritykselle on 10 kertaa kalliimpaa kuin vanhan asi-
akkaan sdilyttdminen. (Suomen Yrittjien www-sivut. 2008.). Uuden asiakkaan
hankkiminen vaatii paljon erilaisia kustannuksia yritykseltad. Jo yrityksen mainosta-
minen ja esiintuominen tulee hyvin kalliiksi, varsinkin, jos tarkoituksena on saada

kontakti mahdollisimman moneen asiakassegmenttiin.

Lahes kaikilla suurimmilla kauppaketjuilla on jonkinlainen kanta-asiakasohjelma.
Tunnuspiirteind néille kanta-asiakasohjelmille ovat kanta-asiakaskortti sek& ostoksis-
ta kertyva bonus eli ostohyvitys. Kanta-asiakasjarjestelman perimmainen tarkoitus on
asiakkaan pitdminen ostouskollisena. Monet kanta-asiakasjarjestelmat ovat isoja ko-
konaisuuksia, joihin on kytketty useita yrityksid. Naiden yritysten tarkoituksena on
tdydentéd toistensa myymié tuotteita ja palveluja. (Blomqvist, R., Dahl, J., Hager, T.
& Storbacka, K. 1999, 93) Asiakasuskollisuutta palkitaan erilaisilla alennuksilla seké
ostoksista kertyvalla bonuksella. S-ryhman asiakkaat kerryttavét ostoksistaan bonus-
ta, joka maksetaan korolliselle S-tilille. S-ryhmd& on kehittdnyt kanta-
asiakasohjelmastaan pankkitoimintaa, jolloin jokainen asiakasomistaja on myods S-
pankin jasen. Pelkalla etukortilla voi kerryttaa bonusta S-tilille, mutta vaihtoehtoises-

ti voi myos tilata S-etukortti Visa Debit, jolla pystyy maksamaan ostoksia ympéri
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maailmaa. Luottoa eli Visa Creditin voi myds anoa liitettavaksi pankkikorttiin. (S-

pankin www-sivut. 2011.)

Uskolliset asiakkaat ovat myds tarkeitd yrityksen kehittdmisen kannalta. Uskollinen
asiakas todenndkoisemmin antaa palautetta yrityksen palveluista kuin asiakas, jolle
yrityksen vaihtaminen on helppoa. Uskollinen asiakas antaa palautetta, jotta yritys
voisi kehittdd toimintaansa niin, ettd asiakas olisi edelleen tyytyvéinen saamaansa
palveluun. Jos yritys ei reagoi asiakkaan antamaan negatiiviseen palautteeseen, asia-
kas on valmis vaihtamaan yritysta. Yleensa asiakkaiden valitukset koetaan negatiivi-
sena asiana, eikd niihin valttaméattd reagoida mitenkadn. Valitus saattaa kuitenkin
parhaassa tapauksessa kehittdd yrityksen toimintaa eteenpdin, joten niihin tulisi suh-
tautua positiivisesti.( Arantola, H. 2003, 23)

3.3 Asiakaspalvelu

Asiakas voidaan kohdata kasvotusten, puhelimitse tai joissakin tapauksissa asiakas
saatetaan kohdata Internetin vélitykselld. Asiakaspalvelu on tarkedd hoitaa hyvin.
Asiakkaat usein kertovat kavereilleen, sukulaisilleen ja tuttavilleen, jos ovat saaneet
todella hyvaa asiakaspalvelua, mutta vield useammin kerrotaan huonosta asiakaspal-
velukokemuksesta. Hyvin palveltu asiakas palaa aina uudelleen. (Jokinen, T., Hei-
namaa, L. & Heikkonen, I. 2000, 220)

Asiakas on yrityksen tarkein toiminnan kohde. Yritys ei toimi ilman asiakkaita. Kai-
kessa ty0dssd on aina mukana asiakas, jolle tyota tendaén. Mita tyytyvaisempi asiakas
on, sitd kiintedmpi suhde asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla vallitsee ja mita
enemman suhde hyddyttdd molempia osapuolia, sitd varmemmin asiakas tulee uudel-
leen ja varmistaa omalla toiminnallaan liiketoiminnan tuloksellisen jatkumisen. (Jo-
kinen, T., Heindmaa, L. & Heikkonen, 1. 2000, 222)

Paivittaistavarakaupoilla on paljon kilpailua kesken&én. Niiden tarjoamat tuotteet ja
palvelut ovat niin samanlaisia, ettd Kilpailijoista erottuminen taytyy hoitaa muilla
keinoilla. Palveluymparisto eli paikka, jossa asiakas kohdataan, palvelun laatu ja eri-

tyisesti henkilékunnan palveluosaaminen antavat mahdollisuuksia erottua kilpaili-
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joista. Henkilokunnan tulisi olla palvelualtista ja aina valmiita auttamaan apua kysyt-
tdessd. Tuotevalikoiden tuntemus ja hyvé asiakaspalvelu tuovat asiakkaan uudem-
mankin kerran liikkeeseen asioimaan. (Jokinen, T., Heindmaa, L. & Heikkonen, I.
2000, 230)

3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritykset lahestyvat asiakkaitaan markkinoinnin kilpailukeinojen kautta. Markki-

noinnin Kilpailukeinot jaetaan neljan P-kirjaimen mukaisesti.

- Product eli tuote tai palvelu
- Price eli hinta
- Place eli myyntipaikka tai saatavuus

- Promotion eli markkinointiviestinta

Néitd Kkilpailukeinoja kayttaen yritys rakentaa itselleen juuri sopivan markkinointi-
mixin, joka on muokattu palvelemaan mahdollisimman tehokkaasti yrityksien liike-

toimen paadmaaria. (Tuloksen www-sivut. 2008-2010.)

3.4.1 Tuote

Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus. Tuotteen
kokonaisuuden osia ovat ydintuote, mielikuvatuote ja liitinndispalvelut. Ydintuote
on konkreettinen tavara tai ydinpalvelu, jonka asiakas ostaa yritykseltd. Ydintuote
kertoo, mitd asiakas ostaa. Mielikuvatuotteen avustavat osat tekevat tuotteesta mark-
kinoinnillisesti kiinnostavan. N&iden osien tarkoituksena on erottaa tuote kilpailijoi-
den vastaavista tuotteista. Mielikuvatuote koostuu tuotteen nimestd, brandistd, pak-
kauksesta, tuotteen véristd, muodosta ja maineesta seka palveluymparistosta. Liitan-
néispalvelut ovat lisapalveluita, joita voidaan liittdd ydintuotteeseen. Ne antavat tuot-
teelle lisdarvoa. Téllaisia liitanndispalveluita voivat olla esimerkiksi elektroniikkaa
ostettaessa tuotteiden asennus. (Korkeamaki, A., Lindstrom, P., Ryhénen, T., Sauk-
konen, M. & Sellinheimo, R. 2002, 47-49)
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Paivittaistavarakaupan tuotevalikoimiin kuuluvat ruoka, juomat, teknokemian tuot-
teet, kodin paperit, tupakkatuotteet, lehdet seka paivittdiskosmetiikka. Ruuan osuus
paivittaistavaroiden myynnista on 80 %.(Kaupan liiton www-sivut.) Paivittaistavara-
kauppojen tuote valikoiman ovat riippuvaisia kaupan koosta. Pienemmissd market-
myymaloissd ovat pienemmaét valikoimat tuotteita, kuin isommissa myymaloissa.
Jokaisesta liikkeestd loytyy kuitenkin samat perustarpeet. Jokaisen myymalan on
mietittdvd omalla kohdallaan, mitkd tuotteet menevét parhaiten kaupaksi omalla alu-

eella. Samat tuotteet eivat myy joka puolella samalla tavalla.

3.4.2 Hinta ja hinnoittelu

Hinta on tuotteen arvo rahana ilmaistuna. Hinta on ainut kilpailukeino, joka tuo rahaa
yrityksen kassaan muiden Kilpailukeinojen vain kuluttaessa sitd. Hinta vaikuttaa asi-
akkaan mielikuvaan tuotteesta. Hinnan tulee olla kohderyhman hyvaksyttavissa. Se
ei saa olla liian kallis, mutta ei mydskaan liian halpa. Asiakkaan ostopd&tokseen hin-
nan ohella vaikuttaa tuotteen hinta-laatusuhde. Jos tuote on halpa, saattavat asiakkaat
olettaa tuotteen laadun olevan huono. Yrityksien tulisikin I0ytéda jokaisen tuotteen
kohdalla oikea hinta-laatusuhde. Hinnoittelun tavoitteina ovat tuotteen riittdvan
myynnin varmistaminen, halutun markkinaosuuden ja kannattavuustason saavutta-
minen sekd tavoitellun hintakuvan luominen asiakkaalle. (Korkeaméki, A., Lind-
strom, P., Ryhanen, T., Saukkonen, M. & Sellinheimo, R. 2002, 67)

Hinnoittelu on térked osa paivittdistavarakaupan tehtdavia. Tuotteen hinnan tulisi olla
juuri sopivan suuruinen, jotta kauppa saisi katettua kulut, seka ollakseen kannattava.
Hinnan on oltava sellainen, ettd tuote menee myods kaupaksi. Liikkeen tulee ottaa
my®ds huomioon tuotteen markkinahinta, jotta voi arvioida, paljonko asiakas on val-
mis maksamaan. Samoin on tiedettdva tuotteen kustannukset, silla tuotteen hinnan
tulisi kattaa tuotteesta yritykselle aiheuttamat kustannukset. Kun markkinahinta ja
tuotteen kustannukset ovat tiedossa, voi miettia kuinka paljon tuotteelle pitéisi lisata

hintaa ettd se menee kaupaksi, mutta toisi yritykselle lis&4 tuottoa.

Paivittaistavarakaupan on myds markkinoiden liséksi seurattava kilpailijoiden hin-

noittelua. Jos kilpailija muuttaa tuotteen hintaa merkittavasti, on myds yrityksen mie-
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tittdva miten muutokseen reagoi. Omien tuotteiden hintoja tulee jatkuvasti myds
miettid, eikd vain silloin kun kilpailija muuttaa omiaan. (Palveluosuuskuntien www-

sivut)

3.4.3 Saatavuus

Saatavuuden tarkoituksena on varmistaa, ettd asiakkaalla on mahdollisuus hankkia
haluamansa tuote tai palvelu nopeasti, tasméllisesti ja mahdollisimman véhaisin pon-
nisteluin. Saatavuuspédétokset jaetaan kahteen osaan, teollisuusyrityksiin ja palvelu-
alan yrityksiin. Jako on tarpeellinen, koska teollisuus ja palvelualan yritysten saata-
vuuspéatokset liittyvat eri asioihin. Teollisuusyrityksen saatavuuspaatokset liittyvat
jakelukanaviin ja logistiikkaan - esimerkiksi mité jakelukanavia kdytetd&n ja miten
hoidetaan tuotteen kuljetus, varastointi, pakkaus. (Korkeamaki, A., Lindstrom, P.,
Ryhénen, T., Saukkonen, M. & Sellinheimo, R. 2002, 83)

Sale Poytyd kuuluu palveluyrityksiin. Palveluyrityksen puolella pohditaan tuotteen
ulkoista ja siséista saatavuutta. Ulkoisiin saatavuuspaatoksiin vaikuttavat paatokset
siitd miten asiakkaan tuloyritykseen varmistetaan. Ulkoisen saatavuuden paatoksia
ovat sijainti, liikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitusmahdollisuudet, julkisivu ja ym-
péristd. Sisdisiin saatavuuspaatoksiin vaikuttavat paatokset siitd, miten asiakkaiden
olisi helpointa kulkea liikkeessa. Taulukosta 1 huomataan ettd péivittaistavaramyy-
mélé&n valinnassa toiseksi tdrkeimpana tekijana pidetédén valikoimia. Valikoimien tu-
lisi olla laajat ja vastata asiakkaiden tarpeita. VValikoimiin kuuluvia tuotteita tulisi ai-
na olla saatavilla. Tuotteiden esillepanon tulisi olla selked. Sisdiseen saatavuuteen
vaikuttavat myds henkildston saavutettavuus; asiakkaiden tulisi saada palvelua sil-
loin, kun he sité tarvitsevat. (Korkeamaki, A., Lindstrém, P., Ryhénen, T., Saukko-
nen, M. & Sellinheimo, R. 2002, 90.)

Sale Pdytyé on toinen Riihikosken l&hikaupoista. Se on pinta-alaltaan alle 400 m2,
L&hikaupan tarkoituksena on olla kuluttajia l1&helld, jotta siella voi asioida myos jal-
kaisin. Kuten taulukosta 1 selvidg, asiakkaille yksi tarkeimmista paivittaistavarakau-
pan valintakriteereistd on laheisyys. Sale Poytya ei sijaitse aivan Riihikosken keskus-

tassa. Se sijaitsee valtatien varrella. Riihikosken keskustasta se on kuitenkin kavely-
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matkan péassa ja kokomatkan padsee myods kulkemaan kévelytieta pitkin keskustasta
asti. Sale Poytyén sijainti on hyva. Sielld voi asioida vaivattomasti niin ohikulkeva-

litkenne, kuin paikalliset asukkaat. (Paivittaistavarakauppa 2010-2011)

Paivittaistavarakauppa sai suuren myonnytyksen joulukuussa 2009. Kaupat saivat
mahdollisuuden sunnuntai aukioloon ympari vuoden. Nain kuluttajia pystytédén pal-
velemaan paremmin. Myoénnytyksen jalkeen yli 400 nelion péivittaistavaramyymalat
saavat olla my6s auki ympari vuoden sunnuntaisin, lukuun ottamatta juhlapyhié.
Tama on synnyttanyt paivittaistavarakaupalle liséa tydpaikkoja. Uudet aukioloajat
ovat nakyneet hyvana myynnin kehityksena kayttotavarakaupassa. (Paivittaistavara-

kaupan www-sivut.)

Taulukko 1. Péivittaistavaramyymaldn valintaperusteet (Paivittaistavarakauppa 2010-2011.)

Tarkeimmat paaasiallisesti kaytetyn péivittdistavara-
myymaléan valintaperusteet
% (2-3 tarkeintd)

2009 | 2008 | 2007 | 2006
Laheisyys 56 | 57 | 56 | 59
Valikoima 35 | 41 | 40 | 41
Kanta-asiakasedut 35 | 40 | 40 | 37
Hinta/laatusuhde 37 | 39 | 35 | 36
Hintataso 27 | 33 | 31 | 29
Asioimisen helppous/nopeus 32 | 29 | 30 | 26
Tuotteiden tuoreus 17 | 15 | 15 | 15
Aukioloajat 13 | 13 | 12 | 11
Pysakaointitilat 10 | 11 | 10 | 10
Palvelualtis henkilokunta 11 9 9 10
Palvelutiskit 8 7 6 8

3.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd muodostaa suuren osan markkinoinnin kilpailukeinoista.
Markkinointiviestintaa ei kuitenkaan voi olla, ellei tuote, hinta ja saatavuus ole koh-
dallaan, sill4 n&ita asioista markkinointiviestinndssa tuodaan esille. Markkinointivies-
tinndn keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkilokohtai-

nen myyntityd. Paivittaistavarakaupoissa tapahtuu jonkun verran henkil0kohtaista
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myyntityotd, se koostuu lahinna tuotteiden paikantamisesta asiakkaille, seka vastaa-
van tuotteen tarjoamista, jos sité tiettya ei ole saatavilla. Myds myymalan sisélla ta-
pahtuva markkinointi on tarke& ostoherétteiden aikaansaaja. Paivittaistavarakaupois-
sa myymaéléssa tapahtuu jonkin verran markkinointia. Tarjoustuotteista ilmoitetaan
isoilla mainoksilla, jotta asiakkaat l0ytéisivat tarjoustuotteet helpommin. Liséksi ne
Kiinnittavat niiden asiakkaiden huomion, jotka eivét ole ennestéén tietoisia tarjouk-
sesta. Markkinointiviestinndssé kohdeasiakkaille viestitaan tietoa tai mielikuvia tava-
roista tai palveluista. Paatavoite on kannattavan myynnin aikaansaaminen. Markki-
nointiviestinndn kanavia ovat muun muassa lehdet, televisio, radio, Internet, mainos-
lehtiset ja ulkomainospaikat seka tapahtumamarkkinointi. Paivittdistavarakaupat
markkinoivat tuotteitaan laajasti monien kanavien kautta. Yleisimmaét paivittaistava-
rakauppojen kayttamat kanavat ovat televisio, lehdet, seka liikkeiden omat mainos-
lehtiset. (Korkeamaéki, A., Lindstrom, P., Ryhénen, T., Saukkonen, M. & Sellinhei-
mo, R. 2002, 93-94)

Sahkoinen markkinointiviestintd on yleistynyt. S&hkdisella markkinointiviestinnalla
tavoitetaan pienelld ajalla paljon asiakkaita. Internetissa on monenlaisia tapoja mai-
nostaa tuotettaan. Yleisintd on yritykselle perustaa omat kotisivut, jossa kerrotaan
asiakkaille yrityksen toiminnasta ja niiden tuottamista palveluista. Joissain tapauksis-
sa asiakkaat voivat tilata tuotteita suoraan kotisivuilta asioimatta liikkeessa paikan-

paalla.

Sosiaalinen media on noussut yhdeksi suosituimmista Internetissé tapahtuvasta mai-
nontapaikasta. Sosiaalisessa mediassa mainonta on suurilta osin ilmaista. Julkaise-
malla sosiaalisessa mediassa jatkuvasti mielenkiintoisia julkaisuja, saadaan asiakkaat
kiinnostumaan yrityksesta. Sosiaalisen median haittapuolia on kuitenkin se, etta siel-
14 pit&4 olla paivittdin lasna. Lisaksi yrityksen tulisi osallistua sosiaalisessa mediassa
keskusteluihin, kuunnella mit4 mielipiteitd muilla keskustelijoilla on, ja tuottaa kes-
kustelusta jotakin arvoa muille keskustelijoille. Mitd useammin mielenkiintoisia jul-
kaisuja tulee, sitd useammin ihmiset palaavat takaisin lukemaan niitd. (Markkinointi
2.0 Consulting www-sivut) Suosittuja markkinoinnissa kaytettyja sosiaalisia medio-
ita ovat mm. Facebook, Twitter, seka yritysten julkaisemat blogit ja keskustelu pals-
tat.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tutkimusmenetelmdnd kaytetdan kvantitatiivista eli maarallistd tutki-
musta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on tarkedd, ettd havaintoaineistoa pystyy
mittaamaan maaréllisesti sek& numeerisesti. (Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P.
2009. s. 140) Maérallisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on vastata kysymyksiin

kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka, H. 2007, 14)

Madarallisessa tutkimuksessa mittaamista on kaikki, missé tehdadn eroja havaintoyk-
sikdiden vélille ja maéritell&&n ero symboleilla. Kéytdnndssa mittaaminen tarkoittaa
havaintoyksikon, esimerkiksi ihmisen, ominaisuuksien mittaamista valituilla muuttu-
jilla kuten ika ja sukupuoli. (Vilkka, H. 2007, 36)

Kyselylomake on tavallisin tutkimusmenetelma kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Ky-
selysta kdytetddn myds usein nimitysta survey -tutkimus, joka viittaa siihen, etta ky-
sely on standardoitu eli vakioitu. VVakioinnilla tarkoitetaan sitg, ettd jokaiselta kyse-
lyyn vastaajalta kysytdan samat kysymykset tdsmélleen samalla tavalla. Kyselyloma-
ketutkimuksessa on tarkoituksena, ettd vastaaja itse lukee kysymyksen ja Kirjoittaa
vastauksensa. Kysymyslomakkeen suurimpana etuna pidetddn sen anonyymiytta:
vastaaja on aina anonyymi eli lomakkeesta ei tiedd kuka siihen on vastannut. (Vilk-
ka, H. 2005, 73-74)

Kysymysten luominen on haastava prosessi, silla ne luovat perustan koko tutkimuk-
selle. Kysymysten muoto aiheuttaa yleensa eniten virheitd tutkimustuloksiin. Kysy-
myksen asettelija saattaa ajatella kysyttdvan kysymyksen eri tavalla kuin vastaaja.
Taman seurauksena on tulosten vaaristyminen. Kysymysten tulisi olla yksiselitteisia,
jotta vastaaja ymmartaisi kysymyksen oikein. Kysymyslomaketta rakennetta laadit-
taessa on otettava huomioon muutamia asioita. Esimerkiksi lomakkeen pituuteen,
kysymysten madraan. Jos kysely on pitka jattavat asiakkaat helposti vastaamatta tai
vastaavat huolimattomasti. Vastausohjeiden tulee olla myds hyvin selkeét, jotta vas-
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taaja ymmartaa kerrasta mitd kysymyksessa haetaan takaa, ndin ei mydskaan tulok-
siin synny vaaristymia. (Aaltola, J., Valli, R. 2001, 100-101)

Miné valitsin tutkimuskeinokseni kyselylomakkeen. Kyselylomake mahdollistaa vas-
tausten maéran seuraamisen. Pystyn seuraamaan montako vastaajaa on jo vastannut
kyselyyn ja montako vield tarvitaan. Kyselylomakkeen avulla pystyn myds varmis-
tamaan sen, ettei kyselyyn ole vastannut joku muu kuin vastaaja itse. Esimerkiksi
séhkopostin avulla teetettdvadn kyselyyn saatetaan vastauksia miettia porukalla tai
kayda kysely nopeasti lavitse, miettiméttd enempéé sitd mitd kysytdan. Yksi tarkea
tekija on myos se, ettd kysymys esitetddn jokaiselle vastaajalle samassa muodossa,
jolloin vastaajat eivét pysty kiinnittdmé&an huomiota esimerkiksi haastattelijan danen-

painoihin.

Kyselyn suorittamistapaa mietittédessd, tulisi ottaa huomioon, milla tavalla saa mah-
dollisimman paljon ihmisi4 vastaamaan kyselyyn. Yksi yleisimmista kyselytavoista
on puhelinhaastattelu, silla siten useimmiten saa ihmiset kiinni. Soittamisessa on
omat haittapuolensa, silla ihmisill& on tdn& paivana paljon salaisia puhelinnumeroita
tai useita liittymid. Kyselyn voi lahettdd myds postitse. Tdma kuitenkin on suhteelli-
sen kallista, silla postikuluja tulee paljon. Lisaksi ihmiset jattavat helposti avaamatta
kirjekuoret, joilla ei ole suurta arvoa. Téné péivana postitse tehtdvat tutkimukset ovat
harvassa. Nykyadan kyselylomakkeen voi l&dhettdd myos sahkopostilla tai Internetin
valitykselld, jolloin on tarkeda ottaa huomioon, onko kyselyyn valitulla perusjoukolla
mahdollisuutta sahkodpostin tai Internetin kayttoon. Sahkdpostin ja Internet -
kyselyiden vaikeuden aiheuttaa nimettomyys. Vastattaessa esimerkiksi séhkopostilla,
kyselyyn tulee lahettdjan tiedot nakyviin. Kyselyn voi myos teettdd kayntihaastatte-
luna tai paikan péalla, esimerkiksi tapahtumassa. Paikanpaalla tehtyna kysely toimii
parhaiten, kun tutkimusongelma ei ole laaja ja tutkimuskysymykset ovat tarkkaan
rajattuja. (Vilkka, H. 2005, 74-75)

Olipa tutkittava aineisto keratty milla tavalla tahansa, voidaan hyvén aineiston perus-
lahtokohtana pitdad sen luotettavuutta. Sitd voidaan arvioida kahdella erilaisella taval-
la. Ensimmaisend Kkriteerind on kerattyjen tietojen kuvaavuus niisté asioista, joita on
tutkittu. Talléin on kyse aineiston sisdisesta luotettavuudesta. Toinen Kriteeri on ke-

rattyjen tietojen muuntautuminen yleisemmiksi péaatelmiksi, eli voidaanko esimer-
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Kiksi poimimiemme tutkimustulokset yleistdd suuremman joukon mielipiteeksi. Tatéa
voidaan kutsua aineiston ulkoiseksi luotettavuudeksi. Jos aineiston sisdinen luotetta-
vuus on huono, ei ulkoisella luotettavuudella ole juuri merkitysta. (Alkula, T., Pont-
tinen, S. & Ylostalo, P. 1995, 44-45)

4.2 Perusjoukko, otos ja otantamenetelmat

Tutkimusta tehtéessa on tarkedd miettia millaiseen ryhméan tai joukkoon tutkimus
kannattaa suunnata. Oikean ryhman I6ytdminen ja tutkimustulosten analysoinnin jal-

keen, yritys pystyy kehittdm&an toimintaansa tutkimustulosten perusteella.

4.2.1 Perusjoukko

Perusjoukko on kohdejoukko, jonka kayttaytymisestd, mielipiteistd, arvostuksista tai
jostain ominaisuudesta halutaan tutkimuksessa tehda paatelmia. Perusjoukko koostuu
havaintoyksikoista. Havaintoyksikkd on se, josta halutaan saada tietoa. Havaintoyk-
sikk® voi olla henkild, luontoon liittyva ilmid, tuote, kuva tai teksti. Esimerkiksi yksi
tyoryhmé voi olla perusjoukko ja jokainen tyéryhmén jasen on oma havaintoyksik-
konsd. (Lahtinen, J., Isoviita, A. 1998, 50)

Perusjoukko ei kuitenkaan ole yksiselitteinen ké&site. Ennen perusjoukon valintaa on
madritettdvd, milla ominaisuuksilla joku kuuluu tai ei kuulu perusjoukkoon, kuten
ketkd kuuluvat tietyn liikkeen asiakkaisiin ja kuuluuko kerran liikkeessa asioinut
henkild perusjoukkoon vai taytyisiké hénen asioida useammin liikkeesséd kuuluak-
seen perusjoukkoon. Jos mennéén tiukan linjan mukaan, ndmé& asiakkaat eivat ole
varsinaisia liikkeen asiakkaita, mutta toisaalta he kuuluvat potentiaalisiin asiakkai-
siin, joten heidan mielipiteidensa selvittdminen on yhta tarke&é kuin vakioasiakkai-
den. On siis erittdin tarkedd maarittad, ketka kuuluvat perusjoukkoon ja ketké eivat.
(Lahtinen, J., Isoviita, A. 1998, 50)
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4.2.2 Otos ja otantamenetelmat

Otos on havaintoyksikdiden joukko, joka on poimittu jotakin otantamenetelmaé kéyt-
tden perusjoukosta. Tama otos edustaa perusjoukkoa ja sen perusteella saadaan ko-
konaiskuva koko kohderyhmasta. (Vilkka, H. 2007, 51-52) Otantamenetelman valin-
taan vaikuttavat tutkimuksen tavoitteet, tutkimuksen resurssit, perusjoukon koko, pe-
rusjoukon maantieteellinen sijainti, perusjoukkoon kuuluvien havaintoyksikdiden
ominaisuudet ja ilmenemistavat sekd kaytossa olevat rekisterit ja luettelot. (Vilkka,
H. 2007, 56)

Otantamenetelmét ovat seuraavat:
- kokonaisotanta
- yksinkertainen satunnaisotanta
- systemaattinen otanta
- ositettu otanta

- ryvasotanta

Otantamenetelmid kaytetd&n yleensd niissa tapauksissa, joissa tutkimusaineisto on
suuri. Perusjoukon koko on se, joka saatelee sitéd, kaytetddnko tutkimuksessa koko-
naisotantaa vai valitaanko joku pienempi otos jollakin otantamenetelmalla. (Vilkka,
H. 2007, 51-52)

4.3 Kyselyn toteutus

Tutkimukseni perusjoukkoon kuuluivat kaikki taysi-ikdiset Sale Poytyan asiakkaat
riippumatta siitd, olivatko he kéyneet liikkeessé kerran vai kuuluivatko he kaupan
vakioasiakkaisiin. Perusjoukosta valitsin 100 havaintoyksikon otoksen. Otantamene-
telména kaytin yksinkertaista satunnaisotantaa. Valitsin tutkimukseen otettavat hen-
kilot paikan paalla sattumanvaraisesti kuitenkin niin, ettd valitsemani henkil6t ovat jo
taysi-ikaisig, silla taysi-ikdiset suorittavat ostoksiaan jo itsendisesti itselleen ja he tie-
tavat, mita he tarvitsevat ja haluavat. Tarkoituksena oli myds haastatella tasapuoli-

sesti seka miehia ettd naisia.
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Mina valitsin kyselyn suorittamistavaksi myymélassa tehtavan kirjallisen kyselyn.
Tassa tapauksessa suoritin kyselyn Sale Poytydn aulassa. Nain sain parhaiten kiinni
Salen asiakkaita, jotka kayttavat liikettd enemman tai vahemmaén sédénnollisesti. Séh-
kopostikyselyn tai puhelimen vélitykselld tehtdvéssé kyselyssa ei aina tiedd, onko
kyselyn vastaanottaja edes kayttanyt Sale POytyad ruokakauppanaan. Lisdksi kaikKi
ihmiset eivat lue sédanndllisesti séhkodpostiaan, jolloin vastausten saamisessa Voisi
kestdd. Kun tein kyselyn liikkeen aulassa, sain varmasti kiinni niitd henkilQitd, jotka
kayttavat liikettd toistuvasti. Tekemalla itse kyselyn paikan paalla sééstin myos hie-
man aikaa, silld sain vastaukset saman tien itselleni. Samalla pystyin myos Kkartoitta-
maan, kuinka monelta ihmiselta olin jo saanut vastauksen ja kuinka monta viela tar-
vitsisin tarpeeksi suureen otokseen, jotta tutkimustuloksista tulisi mahdollisimman
luotettavat. Pidin myo6s huolen siitg, ettd vastanneet pysyvat anonyymeina. Vastaajat
eivat saaneet laittaa nimedén vastauslomakkeeseen. Otin myos paikan péalle laatikon
jonne vastaajat saivat itse laittaa vastauslomakkeen, jolloin he varmistuivat siitd, etta
kukaan ei saa selville heidan henkil6llisyyttadn. Henkilokunta ei saanut vastata kyse-

lyyn, koska se olisi vaarentanyt tutkimustuloksia.

Suoritin haastattelut monessa eréssa. Kévin myymalassé tekemassa kyselya kolmena
eri ajankohtana. Asiakkaat asioivat eri aikoihin liikkeessa riippuen monesta asiasta.
Kun kévin tekemdssa kyselya aamulla, paivalla, illalla ja viikonloppuna, tavoitin
varmasti mahdollisimman laajasti Sale PGytyan asiakaskuntaa. Esimerkiksi vanhem-
pi vaestd saattaa kdyda kaupassa asioimassa vain kerran viikossa aamupdivalld, kun
taas paivatyota tekevat ihmiset kdyvat todennédkoisesti heti tdiden jalkeen tai illem-

malla.

4.4 Kyselylomake

Kyselylomake sisélsi 19 kysymystd. Kysymykset olivat yleisluontoisia kysymyksié
liikkeestad. Ensimmadisind kysymyksiné olivat taustakysymykset, joiden pohjalta ana-
lysoin kysymysten vastaukset. Kysymykset oli tiivistetty kahdelle A4 -sivulle, ja sii-
hen oli valittu vain tarkeimmat kysymykset, joihin myymalapaallikko halusi vastauk-
sia. Kysymyksia oli vain muutamia, jotta vastaaminen olisi nopeaa asiakkaalle. Tein

kyselyn paikanpaalla. Yleensa asiakkailla on ruokakaupassa kiire, joten he eivét ehdi
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pitkddn kyselyyn vastaamaan. Pitkissa kyselyissa on myds se haittapuoli, ettd kyse-
lyn loppuvaiheessa keskittyminen kyselyyn ei ole enda niin korkea kuin kyselyn

alussa ja vastaukset saatetaan tayttaa lomakkeelle vain nopeasti.

Kysymykset olivat monivalintakysymyksié ja muutamassa kohdassa oli myds avoin
kysymys, joihin asiakas pystyi vastaamaan omin sanoin. Lopuksi pyydettiin asiak-

kailta terveisid, risuja ja ruusuja. Analysoin vastaukset Statistica-ohjelman avulla.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Suoritin kyselyn marraskuun lopussa Sale Poytyan aulassa. Kun olin saanut tarvitta-
van maarén otoksia, aloitin tulosten syottdmisen koneelle, jotta paasisin vastauksista

muodostamaan taulukoita ja kuvioita.

5.1 Asiakasomistajuus

Oletko omistajajasen?
e Kylla
o Ei

- Jos et, niin miksi?

Vastanneista 88 % kertoo olevansa asiakasomistajia (Taulukko 2 ja kuvio 1). Suku-
puolten vélistd taulukkoa katsottaessa, voidaan péatelld, ettd naiset liittyvat useam-
min asiakasomistajiksi kuin miehet, silld vastanneista naisista vain 6.25 % ei ole
asiakasomistajia, kun taas vastanneista miehista 22.86 % ei ole asiakasomistajajésen.
(Taulukko 3 ja kuva 2.)

Taulukko 2. Asiakasomistajuus

%
Kyllda | 88.00
Ei 12.00




100,00
90,00

80,00 -
70,00 -
60,00 -
50,00 -
40,00 -
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20,00 —
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0,00 -

m%

Kyl Ei

Kuvio 1. Asiakasomistajuus

Taulukko 3. Asiakasomistajuus sukupuolen mukaan

Sukupuoli

Kylla Ei

Nainen

93.75 6.25

Mies

77.14 22.86

100

80 -
70 -
60 -
50 +
40
30
20 -
10

mKylla

W Ei

Nainen Mies

Kuvio 2. Asiakasomistajuus sukupuolen mukaan
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Ikatilastoa katsottaessa voidaan huomata, ettd vastanneista 40 - 49 -vuotiaista kaikki

ovat asiakasomistajia. Nuorista 18 - 29 -vuotiaista vastanneista 28.57 % ei ole asia-

kasomistajia, kuten myds yli 60-vuotiaista 25 %. Kaikista vastanneista 30-39, 40-49
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ja 50-59-vuotiaat ovat pitaneet huolta asiakasomistajuudesta, sill& jokaisesta ikéryh-

masté yli 92 % on asiakasomistajia. (Taulukko 4 ja Kuvio 3)

Taulukko 4. Asiakasomistajuus ikaluokittain

Ika Kylla Ei
18-29 | 71.43 28.57
30-39 | 92.86 7.14
40-49 | 100.00 0.00
50-59 | 96.77 3.23
Yli60 | 75.00 25.00
120,00
100,00
80,00
60,00 - m Kyl
40,00 - mE
20,00 -
0,00 -
18-29 30-39 40-49 50-59  YIi60

Kuvio 3. Asiakasomistajuus ikéluokittain

Asuinpaikoittain tuloksia katsottaessa tulee olla tarkkana suuren osan vastaajista ol-

lessa poytyalaisia. Muilta paikkakunnilta oli vain muutama vastaaja. Jos katsottaisiin

taulukkoa ottamatta huomioon vastanneiden maarid, kaikki auralaiset, oripaaléiset,

sek& muilta paikkakunnilta tulleet asiakkaat olisivat kaikki asiakasomistajia. Tama ei

kuitenkaan ole suoraan verrannollinen todelliseen tilanteeseen, koska vastanneita

muilta paikkakunnilta kuin Poytyéltd oli vahemmaéan kuin odotettiin. Poytyéalaisten

osalta kuitenkin voidaan todeta, ettd vastanneista 87.5 % on asiakasomistajia ja 12.5

% ei ole. Tama luku kertoo paremmin poytyaldisten asiakasomistajien osuudesta. (
Taulukko 5 ja kuvio 4)



Taulukko 5. Asiakasomistajuus asuinpaikan mukaan

Asuinpaikka | Kylla Ei
Poytyd 87.50 | 12.50
Aura 100.00 0.00
Yléne 80.00 | 20.00
Oripéaa 100.00 | 0.00
Muu 100.00 0.00
120,00
100,00
80,00 -
60,00 - m Kylla
40,00 - =
20,00 -
0,00 -
Poytya Aura  Ylane Oripaa Muu

Kuvio 4. Asiakasomistajuus asuinpaikan mukaan
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Kysymyksessé oli myos jatkokysymys; jos et ole asiakasomistaja, niin miksi? Tahan

kysymykseen ei tullut kuin muutama vastaus vastaajilta. Muutamat vastasivat, ettei

ollut wvain tullut liityttyd asiakasomistajaksi.

Erds vastaaja korosti

olleensa

asiakasomistaja, mutta lopettaneensa sen saatuaan todella huonoa palvelua silloin,

kun palvelua olisi todella tarvittu, ja ettei aio tulevaisuudessakaan liittyd takaisin

asiakasomistajaksi. Positiivisena asiana han lisési, ettei huono palvelukokemus ollut

Sale Poytyalla vaan Turun puolen liikkeessa.



5.2 Ensisijainen ostospaikka

Missa kayt ensisijaisesti ostoksilla?

e Sale Poytya
e Muut TOK:n liikkeet

¢ Kilpailijalla

Jos kilpailijalla, miksi?

27

Vastanneista ¥ k&y ensisijaisesti ostoksilla Sale Poytyall4. Vain 6 % vastanneista

sanoi kayvansa kilpailijoilla ensisijaisesti ostoksilla. Kilpailijoilla kdyvét perustelivat

valintaansa tarjouksilla. S -ryhman myymaloilla ei ole tarjouksia, kuten on k-ryhman

kaupoilla - esimerkiksi K -Citymarkettien tarjouksista tulee viikoittainen tarjouslehti.

(Taulukko 6 ja kuvio 5.)

Taulukko 6. Ensisijainen ostopaikka

%

Sale Poytya| 75.00

TOK

19.00

Kilpailija

6.00

80,00

70,00

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

Sale Poytya

TOK

I

Kilpailija

m%

Kuvio 5. Ensisijainen ostopaikka
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Kuten taulukosta voidaan huomata, miesten ja naisten valilla ei ole suuria eroja. Vas-
tanneista naisista 75 % ja miehista 74.29 % kay ensisijaisesti ostoksilla Sale Poytyal-
l4. (Taulukko 7 ja kuvio 6.)

Taulukko 7. Ensisijainen ostopaikka sukupuolen mukaan

Sukupuoli | Sale Poytyd | TOK | Kilpailija
Nainen 75.00 18.75 6.25
Mies 74.29 20.00 571

80,00

70,00 -

60,00 -

50,00 -

40,00 -

B Nainen

30,00 -

H Mies

20,00 -

10,00 -

0,00 -
Sale Poytya TOK Kilpailija

Kuvio 6. Ensisijainen ostopaikka sukupuolen mukaan

Vastanneet 30—39 ja 40-49 -vuotiaat eivét kay kilpailijoilla ensisijaisesti ostoksilla.
18-29 -vuotiaista jopa 21.43 % kdy ensisijaisesti ostoksilla kilpailijalla. 18-29-
vuotiaissa oli myds vahemman asiakasomistajia kuin muissa ikéluokissa, joten heille
ruokaostostensa keskittdminen ei ole niin tarkkaa. Suurin osa vastanneista kdy kui-

tenkin ensisijaisesti ostoksilla S -ryhman myymaéloissa. (Taulukko 8 ja kuvio 7.)



Taulukko 8. Ensisijainen ostopaikka ian mukaan

k& Sale Poytyd | TOK | Kilpailija
18-29 28.57 50.00 21.43
30-39 78.57 21.43 0.00
40-49 80.00 20.00 0.00
50-59 83.87 12.90 3.23
Yli 60 83.33 8.33 8.33
90,00
80,00
70,00
60,00
50,00 - M Sale Poytyad
40,00 - B TOK
30,00 7 Kilpailija
20,00 -
10,00 -
0,00 A T T T T
18-29 30-39 40-49 50-59 YIi60

Kuvio 7. Ensisijainen ostopaikka ian mukaan
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Asuinpaikoittain tutkittaessa ensisijaista ostopaikkaa, voidaan péaatelld, ettda ulko-

paikkakuntalaiset k&yvat muualla kuin Sale POytydssa ensisijaisilla ostoksilla.

Asuinpaikkatilastoja tutkittaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta suurin osa vas-

taajista oli poytyaldisia ja vain muutama vastaaja oli ulkopaikkakuntalainen. On tay-

sin oletettavaa, ettd muualla kuin Poytyéll4 asuvat kdyvat ensisijaisesti ostoksilla

omalla asuinpaikalla. Tilastoista voidaan huomata, ettd muualla kuin Poytyalla asu-

vat vastaajat kayttavat kuitenkin TOK:n myymaloita ensisijaisena ostopaikkanaan.

Kilpailevat yritykset saavat kohtalaisen véhén kannatusta kaikilta vastaajilta. (Tau-
lukko 9 ja kuvio 8.)
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Taulukko 9. Ensisijainen ostopaikka asuinpaikan mukaan

Asuinpaikka | Sale Poytyd | TOK | Kilpailija
Poytya 82.95 11.36 5.68
Aura 0.00 75.00 | 25.00
Ylane 20.00 80.00 0.00
Oripaa 100.00 0.00 0.00
Muu 0.00 100.00| 0.00
120,00
100,00
80,00 -
60,00 - B Sale Poytya
B TOK
40,00 - Kilpailija
20,00 -
0,00

Poytyd Aura Yldne Oripad Muu

Kuvio 8. Ensisijainen ostopaikka asuinpaikan mukaan

5.3 Asiointi Sale Poytyalla

Kuinka usein asioit Sale Poytyalla?
o Paivittain
e 2-3 kertaa viikossa
e 2-3 kertaa kuukaudessa

e Harvemmin

Vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he asioivat Sale Poytyassa. 67 % vastanneista asioi
myymaéléassa 2-3 kertaa viikossa ja 23 % asioi péivittdin. Vain 3 % vastanneista kay
harvemmin ostoksilla Sale Poytyassa. (Taulukko 10 ja kuvio 9.)
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Taulukko 10. Asiointi Sale Poytyalla

%
Paivittain 23.00
2-3 kertaa viikossa 67.00
2-3 kertaa kuukaudessa | 7.00
Harvemmin 3.00
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Kuvio 9. Asiointi Sale Poytyalla

Miesten ja naisten vastauksissa on jonkun verran eroavaisuuksia. Naisista 71.88 %
asioi 2-3 kertaa viikossa, kun taas miehista vain 60 % asioivat Sale Poytyalla 2-3 ker-
taa viikossa. Erotus on 11.88 prosenttiyksikkod. 3.13 % naisista asioi myymaélassa 2 -
3 kertaa kuukaudessa, mikd on 11.16 prosenttiyksikkéa vahemman kuin miehilla
(14.29 %). (Taulukko 11 ja kuvio 10.)

Taulukko 11. Asiointi Sale Poytyélla sukupuolen mukaan

Naiset | Miehet
Paivittain 21.88 | 22.86
2-3 kertaa viikossa 71.88 | 60.00
2-3 kertaa kuukaudessa | 3.13 14.29
Harvemmin 3.13 2.86
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Kuvio 10. Asiointi Sale Poytyalla sukupuolen mukaan
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Yli 60 -vuotiaista vastaajista 91.66 % asioi Sale Poytyalla 2-3 kertaa viikossa tai

useammin ja 8.34 % 2-3 kertaa kuukaudessa tai harvemmin. Myymal&ssa harvemmin

asioivat vastaajat ovat 40-49 ja yli 60 vuotiaita. 18-29 vuotiaista 71.43 % asioivat

Sale Poytyalla 2-3 kertaa viikossa. 30-39 vuotiaista 78.57 % asioivat liikkeessa 2-3

kertaa viikossa. (Taulukko 12 ja kuvio 11.)

Taulukko 12. Asiointi Sale Poytyélla ik&luokan mukaan

18-29 | 30-39 | 4049 | 50-59 | YIi60
Paivittain 7.14 21.43 40.00 25.81 20.83
2-3 kertaa viikossa 71.43 | 78.57 46.67 64.52 70.83
2-3 kertaa kuukaudessa | 21.43 0.00 0.00 9.68 4.17
Harvemmin 0.00 0.00 13.33 0.00 4.17
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90,00
80,00
70,00 - W Piivittiin
60,00 -
50,00 - M 2-3 kertaa viikossa
40,00 -
2-3 kertaa
30,00 +
' kuukaudessa
20,00 -
B Harvemmin
10,00
0,00 -
18-29 30-39 40-49 50-59 Yli60

Kuvio 11. Asiointi Sale Poytyassé ik&luokan mukaan

Poytyalla asuvista vastanneista 25 % asioi péivittdin Sale Poytydssd. Suurin osa
vastanneista poytyélaisista asioi liikkeessa 2-3 kertaa viikossa (70.45 %). 4.54 %
poytyélaisista vastaajista asioi liikkeessa 2-3 kertaa kuussa tai harvemmin. Muiden
asuinpaikkojen vastaajien vastaukset eivét ole tilastollisesti paikkaansapitéavia, silla
vastaajia on vain muutamia. Esimerkiksi tilaston mukaan kaikki orip&élaiset vastaajat

asioisivat myymalassa 2-3 kertaa viikossa. (Taulukko 13 ja kuvio 12.)

Taulukko 13. Asiointi Sale Pdytyalla asuinpaikan mukaan

Poytya | Aura Ylane | Oripaa Muu
Paivittain 25.00 0.00 20.00 0.00 0.00
2-3 kertaa viikossa 70.45 | 50.00 20.00 | 100.00 | 50.00
2-3 kertaa kuukaudessa | 2.27 50.00 60.00 0.00 0.00
Harvemmin 2.27 0.00 0.00 0.00 50.00
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120,00
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W Paivittain
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Kuvio 12. Asiointi Sale Poytyalla asuinpaikan mukaan

5.4 Hedelmé- ja vihannesosasto

Mitd mielta olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mielta, 4= Jokseenkin samaa

mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

Hyllyssé& olevat tuotteet ovat aina tuoreita 54321
Kaikkia tuotteita on aina saatavilla 54321
Tuotteiden valikoima on laaja 54321

Vastaajilta kysyttiin heidan mielipidettddn hedelma- ja vihannesosastosta. Tuotteiden
tuoreudesta vastaajat olivat jokseenkin samaa mieltd. Naisten ja miesten mielipide
eroaa jonkin verran tuotteiden tuoreuden suhteen. Miehet ovat melkein taysin samaa
mieltd asiasta, kun taas naiset jokseenkin samaa mieltd. Ero on jokseenkin merkitta-
va. Tuotteiden saatavuudesta puhuttaessa naiset ovat jyrkempiéd kuin miehet. Miehet
ovat jokseenkin samaa mieltd tdman asian kanssa, kun taas naiset eivat osaa sanoa
asiasta mitaan. Ero naisten (3.58) ja miesten (4.11) vélilla on jokseenkin merkittava.
Tuotteiden valikoiman laajuudesta ovat miehet ja naiset jokseenkin samaa mielta.
(Taulukko 14 ja kuvio 13.)
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Taulukko 14. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi sukupuolen mukaan

Ka |Ka Naiset| Ka Miehet p

Tuotteet ovat tuoreita 4.17 4.06 4.40 0.0193
Tuotteita on hyvin saatavilla 3.76 3.58 4.11 0.0191
Tuotteiden valikoima on lagja | 3.97 3.92 4.06 0.5774

5,00

4,50

4,00 —

3,50 —

M Tuotteet ovat

3,00 tuoreita

2,50 B Tuotteita on hyvin

2,00 - saatavilla

1,50 - Tuotteiden

valikoima onlaaja

1,00 —

0,50 —

0,00 ; ; .

Ka Ka Naiset Ka Miehet

Kuvio 13. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi sukupuolen mukaan

Vastaajilta kysyttaessa tuotteiden tuoreudesta, 61 % vastaajista on jokseenkin samaa
mieltd vdittdman kanssa. 30 % vastaajista on tdysin samaa mieltd asiasta.
Vastanneista kukaan ei ollut tdysin eri mieltd vaittdman kanssa. Tuotteiden
saatavuudesta puhuttaessa 20.20 % vastanneista ovat jokseenkin eri mieltd vaittamén
kanssa eli heiddn mielestadn tuotteita ei aina ole hyvin saatavilla, vaan valill4 on
puutoksia tuotteissa. Melkein puolet oli kuitenkin jokseenkin samaa mielta vaittamén
kanssa. 42.42 % vastanneista on taysin samaa mielt4 valikoiman laajuudesta. Kukaan
ei ollut asiasta taysin eri mieltd. 28.28 % vastanneista on my0ds jokseenkin samaa
mieltd vaittdman kanssa. Valikoimat hedelmé& ja vihannes osastolla ovat siis laajat

asiakkaiden mielesta. (Taulukko 15 ja kuvio 14.)
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Taulukko 15. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi prosentein

Tuotteet | Tuotteita | Tuotteiden
ovat | onhyvin | valikoima
% tuoreita | saatavilla| on laaja
Taysin eri mielta 0.00 1.01 0.00
Jokseenkin eri mielta 4.00 20.20 18.18
En osaa sanoa 5.00 7.07 11.11
Jokseenkin samaa mieltd | 61.00 47.47 28.28
Tdaysin samaa mielta 30.00 24.24 42.42
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00 B Tuotteet ovat
20,00 tuoreita
10,00 B Tuotteita on hyvin
0.00 saatavilla
Tuotteiden
valikoima onlaaja
2
&
S
o

Kuvio 14. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi prosentein

Ikéluokittain tutkittaessa yli 60 -vuotiaat ovat antaneet parhaimmat arvosanat
hedelm&- ja vihannesosaston tuoreudesta, tuotteiden saatavuudesta ja valikoimien
laajuudesta. Kriittisimpid ovat olleet 40 - 49 -vuotiaat vastaajat. (Taulukko 16 ja
kuvio 15.)
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Taulukko 16. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi ikdluokan mukaan

Tuotteet | Tuotteita | Tuotteiden
ovat | onhyvin | valikoima
Ika tuoreita | saatavilla | on laaja
18-29 3.93 3.71 4.00
30-39 4.14 3.14 3.36
40-49 3.93 3.60 3.67
50-59 4.10 3.84 3.97
yli 60 4.58 4.08 4.50
5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
B Tuotteet ovat
2,50 tuoreita
2,00
M Tuotteita on hyvin
1,50 .
saatavilla
1,00 _
0,50 Tuqttgden _
valikoima onlaaja
0,00 A

Kuvio 15. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi ikluokan mukaan

Asuinpaikoittain katsottaessa oripaaldiset vastaajat ovat tdysin samaa mielta
tuotteiden tuoreuden, saatavuuden ja valikoiman laajuudesta. Muilta paikkakunnilta
olevat vastaajat eivét ole osanneet sanoa mitéén siitd, onko tuotteita hyvin saatavilla
tai ettd onko tuotteiden valikoima laaja. Tuotteiden tuoreudesta he ovat jokseenkin
samaa mieltd. Poytyéléiset vastaajat ovat jokaisen vaittdmén kanssa jokseenkin

samaa mieltd. (Taulukko 17 ja kuvio 16.)



38

Taulukko 17. Hedelmé- ja vihannes-osaston arviointi asuinpaikoittain

Tuotteet | Tuotteita | Tuotteiden
ovat tuo- | on hyvin | valikoima
Asuinpaikka | reita |saatavilla| on laaja
Poytya 4.16 3.73 3.97
Aura 4.00 3.50 3.50
Ylane 4.40 4.60 4.60
Oripaa 5.00 5.00 5.00
Muu 4.00 3.00 3.00
6,00
5,00
4,00 B Tuotteet ovat
tuoreita
3,00 m Tuotteita on hyvin
saatavilla
2,00 u Tuotteiden
valikoima on laaja
1,00
0,00

Poytyd Aura Ylane Oripad Muu

Kuvio 16. Hedelméa- ja vihannes-osaston arviointi asuinpaikoittain

5.5 Leipdosasto

Mita mielta olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mielta, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla 54321

Tuotteiden valikoima on laaja 54321
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Asiakkaat olivat leipdosastoa koskevien vaittdmien kanssa jokseenkin samaa mielté.
Vaittamat koskivat tuotteiden saatavuutta ja tuotevalikoimien laajuutta. Naiset tuntu-
vat olevan molempia asioita tutkittaessa kriittisempié kuin miehet. Molemmille véit-
tamille naiset antoivat keskiarvoksi pienemman kuin neljd, kun taas miesten vastauk-

set olivat vahintaan nelja. (Taulukko 18 ja kuvio 17.)

Taulukko 18. Leip&osaston arviointi sukupuolen mukaan

Ka | Ka Naiset | Ka Miehet

Tuotteita on hyvin saataville 3.85 3.78 4.03
Tuotteiden valikoima on laaja | 3.92 3.88 4.00

4,05

4,00

3,95

390 B Tuotteita on hyvin

3,85 saataville

3,80 - W Tuotteiden

375 | valikoima onlaaja

3,70 -

3,65 -

Ka Ka Naiset Ka Miehet

Kuvio 17. Leipdosaston arviointi sukupuolen mukaan

Suhteellisesti mielipiteita tutkittaessa melkein puolet vastanneista (46 %) on
jokseenkin samaa mielté leipdosaston tuotteiden saatavuudesta. 28 % vastanneista on
vaittaman kanssa tdysin samaa mieltd. Tuotteiden valikoiman laajuudesta 1 %
vastaajista oli taysin eri mieltd ja 15 % jokseenkin eri mieltd. 74 % vastanneista on
kuitenkin jokseenkin samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd siit4, etti tuotteiden
valikoimat ovat laajat. (Taulukko 19 ja kuvio 18.)



Taulukko 19. Leipéosaston arviointi prosentein

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
% saatavilla | on laaja
Taysin eri mielta 1.00 1.00
Jokseenkin eri mielta 15.00 15.00
En osaa sanoa 10.00 10.00
Jokseenkin samaa mieltd | 46.00 39.00
Tdaysin samaa mielta 28.00 35.00
50,00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00 _ _
10,00 - B Tuotteita on hyvin
5,00 - i
300 | saatavilla
. ; ; . B Tuotteiden
X d > 2 D D
({\\e}& 6.‘\& ‘;b(\o ({\\é\ 6.‘\& valikoima on laaja
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Kuvio 18. Leipédosaston arviointi prosentein
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40-49 -vuotiaat vastaajat ovat jokseenkin eri mieltd leipdosaston tuotteiden

saatavuudesta. Kaikkia valikoimissa olevia tuotteita ei siis ole laheskdan aina

saatavilla. Vastanneista ikdryhmista kuitenkin 18 - 29-, 30 - 39- ja 50 -59 -vuotiaat

ovat keskim&&rin jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd tuotteita on aina hyvin

saatavilla. Yli 60 -vuotiaat ovat tyytyvaisempia ja heiddn mielestaan tuotteita on aina

hyvin saatavilla ja valikoimat ovat tarpeeksi laajat. Tuotteiden valikoiman laajuuteen

ollaan tyytyvéisempié kuin tuotteiden saatavuuteen. (Taulukko 20 ja kuvio 19.)
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Taulukko 20. Leipdosaston arviointi ikluokan mukaan

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Ika saatavilla| on laaja
18-29 4.00 4.00
30-39 4.00 4.00
40-49 2.00 3.50
50-59 3.93 3.60
yli 60 4.60 4.70
5,00
4,50
4,00 -
3,50 -
3,00 7 m Tuotteita on hyvin
2,50 ~ saatavilla
2,00 - M Tuotteiden
1,50 ~ valikoima on laaja
1,00 -
0,50 -
0,00 -
18-29 30-39 40-49 50-59 yli60

Kuvio 19. Leipdosaston arviointi ikdluokan mukaan

Vastaajien asuinpaikan mukaan leipdosaston tuotteiden saatavuutta ja valikoimien
lagjutta katsottaessa, kaikkein Kriittisempid ovat muualta tulleet vastaajat. Heidan
mielestdén tuotteita ei aina ole saatavilla eika tuotteiden valikoima ole kovinkaan
laaja. Poytyaldiset ovat jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd tuotteita on hyvin

saatavilla ja etté tuotteiden valikoima on laaja. (Taulukko 21 ja kuvio 20.)
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Taulukko 21. Leipdosaston arviointi asuinpaikoittain

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Asuinpaikka | saatavilla| on laaja
POty 4.03 3.97
Aura 3.75 3.25
Ylane 4.33 4.33
Oripéaé 5.00 5.00
Muu 2.00 3.00
6,00
5,00
4,00
M Tuotteita on hyvin
3,00 ~ saatavilla
2,00 - lTuqttgiden _
valikoima onlaaja
1,060 -
0,00 -
Poytyd Aura Yldne Oripda Muu

Kuvio 20. Leipdosaston arviointi asuinpaikoittain

5.6 Maitotaloustuotteet

Mita mielta olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mielta, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta
Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla 54321

Tuotteiden valikoima on laaja 54321

Maitotaloustuotteiden saatavuuteen ja valikoimien laajuuteen vastaajat olivat todella
tyytyvéisid. Vastaajat ovat tdysin tai jokseenkin samaa mieltd ndiden véittdmien
kanssa. Naiset ovat hieman tyytymattoméampia kuin miehet, mutta ero ei ole merkit-
tava. (Taulukko 22 ja kuvio 21.)
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Taulukko 22. Maitotaloustuotteiden arviointi sukupuolen mukaan

Ka | Ka Naiset | Ka Miehet
Tuotteita on hyvin saatavilla 4.46 4.28 4.46
Tuotteiden valikoima on laaja | 4.46 4.31 4.46
4,50
4,45 -
4,40 -
4,35 B Tuotteita on hyvin
saatavilla
4,30 -
B Tuotteiden
4,25 - valikoima onlaaja
4,20 -
4,15 -

Ka Ka Naiset Ka Miehet

Kuvio 21. Maitotaloustuotteidein arvioini sukupuolen mukaan

Taysin samaa mieltd tuotteiden hyvasta saatavuudesta oli yli puolet vastaajista eli 51
%. Tamén lisdksi 39 % oli jokseenkin samaa mieltd eli hekin olivat suhteellisen
tyytyvdisida maitotaloustuotteiden saatavuuteen. Vain yksi prosentti on tdysin eri
mieltd tdman vaittdman kanssa. Tuotteiden valikoimien laajuudesta kukaan ei ole
taysin eri mieltd. 54 % vastanneista on taysin samaa mieltd valikoimien laajuuteen
liittyvén vaittdman kanssa. (Taulukko 23 ja kuvio 22)



Taulukko 23. Maitotauloustuotteiden arviointi prosentein

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
% saatavilla | on laaja
Taysin eri mielta 1.00 0.00
Jokseenkin eri mielta 5.00 7.00
En osaa sanoa 4.00 4.00
Jokseenkin samaa mielta | 39.00 35.00
Tdaysin samaa mielta 51.00 54.00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00 _ _
10,00 lTuotte.|ta on hyvin
saatavilla
0,00 -
. . . B Tuotteiden
o > {3 N '
& & & & & valikoima onlaaja
<SS & & &
& ?}\ i 2 2
S
BN o & &
o N <& &S
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Kuvio 22. Maitotaloustuotteiden arviointi prosentein
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Yli 60 -vuotiaat ovat keskimaérin taysin samaa mieltd tuotteiden hyvasta

saatavuudesta ja valikoimien laajuudesta. Maitotaloustuotteista puhuttaessa kaikkein

tyytymattomampié ovat olleet 30-39 -vuotiaat vastaajat. Suurin osa vastaajista on

kuitenkin ollut jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa mieltd véittamien kanssa.

(Taulukko 24 ja kuvio 23.)
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Taulukko 24. Maitotaloustuotteiden arviointi ikaluokan mukaan

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Iké saatavilla| on laaja
18-29 4.50 4.50
30-39 3.00 3.25
40-49 4.00 3.50
50-59 4.67 4.60
yli 60 4.80 4.90
6,00
5,00
4,00 -
 Tuotteita on hyvin
3,00 + saatavilla
200 1 " alkomaon a3
1,00 -
0,00 -
18-29 30-39 40-49 50-59 yli60

Kuvio 23. Maitotaloustuotteiden arviointi ikdluokan mukaan

Oripéélaiset vastaajat ovat tdysin samaa mieltd molempien vaittdmien kanssa, jotka
koskevat maitotaloustuotteiden saattavuutta ja valikoimien laajuutta. Poytyaldiset
ovat jokseenkin samaa mieltd molempien vdittdmien kanssa. Eroavaisuutta ei

juurikaan ole véittdmien valilla. (Taulukko 25 ja kuvio 24.)



Taulukko 25. Maitotaloustuotteiden arviointi asuinpaikan mukaan

Poytyd Aura Yldne Oripad Muu

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Asuinpaikka |saatavilla| on laaja
Poytya 4.36 4.34
Aura 4.25 4.50
Yléane 4.00 4.80
Oripaa 5.00 5.00
Muu 4.00 3.50
6,00
5,00
4,00
B Tuotteita on hyvin
3,00 saatavilla
2,00 lTuc_)ttgiden _
valikoima onlaaja
1,00
0,00

Kuvio 24. Maitotaloustuotteiden arviointi asuipaikan mukaan

5.7 Lihajaloste

46

Mita mielta olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mielta, 4= Jokseenkin samaa

mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla

Tuotteiden valikoima on laaja

54321
54321
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Lihajalosteita on vastaajien mielesta jokseenkin hyvin saatavilla ja tuotteiden vali-
koimat ovat jokseenkin laajat. Naiset (3.88, 3.84) olivat tyytymattomampia kuin
miehet (4.34, 4.06). Ero on jokseenkin huomattava. (Taulukko 26 ja kuvio 25.)

Taulukko 26. Lihajalosteen arviointi sukupuolen mukaan

Ka | Ka Naiset | Ka Miehet
Tuotteita on hyvin saatavilla 4.04 3.88 4.34
Tuotteiden valikoima on laaja | 3.92 3.84 4.06
4,40
4,30
4,20
4,10
4,00 - B Tuotteita on hyvin
saatavilla
3,90
3,80 - lTuqtt¢|den _
valikoima onlaaja
3,70
3,60
3,50 A

Ka Ka Naiset Ka Miehet

Kuvio 25. Lihajalosteen arviointi sukupuolen mukaan

Kun vertaillaan vastauksia prosenttitaulukon avulla huomataan, ettd molempien
vditteiden kohdalla vain 1 % on téysin eri mieltd. Kuitenkin saatavuudesta
puhuttaessa 10 % oli jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa ja valikoiman suhteen
15 % oli véittdman kanssa jokseenkin eri mieltd. Kuitenkin suurin osa vastaajista on
jokseenkin samaa mieltd tai taysin samaa mieltd molempien vaittdmien kanssa.
(Taulukko 27 ja kuvio 26.)



Taulukko 27. Lihajalosteen arviointi prosentein

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
% saatavilla| on laagja
Taysin eri mielta 1.00 1.00
Jokseenkin eri mielta 10.00 15.00
En osaa sanoa 10.00 7.00
Jokseenkin samaa mielta 42.00 45.00
Taysin samaa mielta 37.00 32.00
50,00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00 _ _
10,00 - B Tuotteita on hyvin
5,00 saatavilla
0,00 -
. . . . H Tuotteiden
Y ¢ 2 ¢ Na
é\a\\' ({-\\& & ({‘\& ((\\Q}& valikoima on laaja
é\ N ,z;b(’ ‘b‘b fz;b
"_}(\ O o’ ‘b@ “b@
N R S L
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Kuvio 26. Lihajalosteen arviointi prosentein
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Ikéluokittain tilastoja katsottaessa voidaan huomata, ettd lihajalosteen suhteen

Kriittisimpi& vastaajia ovat olleet 40-49 ja 50-59 -vuotiaat kyselyyn vastaajat. Yli 60 -

vuotiaat ovat suurelta osin osin tysin samaa mieltd molempien vaittdmien kanssa. 18

- 29- ja 30 - 39 -vuotiaat olivat molempien vaittdmien kanssa keskimaarin jokseenkin

samaa mieltd. (Taulukko 28 ja kuvio 27.)
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Taulukko 28. Lihajalosteen arviointi ik&luokan mukaan

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Iké saatavilla| on laaja
18-29 4.25 4.00
30-39 4.25 4.00
40-49 3.00 4.00
50-59 4.33 3.87
yli 60 4.70 4.40
5,00
4,50
4,00
3,50
3,00 B Tuotteita on hyvin
2,50 saatavilla
2,00 M Tuotteiden
1,50 ~ valikoima on laaja
1,00
0,50
0,00
18-29 30-39 40-49 50-59 yli60

Kuvio 27. Lihajalosteen arviointi ikdluokan mukaan

Asuinpaikoittain tilastoja katsottaessa auralaiset ovat tyytyméattomampia vastaajia.
Poytyalaiset ovat vaittdmien kanssa jokseenkin samaa mieltd, kun taas oripaaléiset
ovat taysin samaa mieltd tuotteiden hyvan saatavuuden ja valikoimien laajuuden
suhteen. (Taulukko 29 ja kuvio 28.)



Taulukko 29. Lihajalosteen arviointi asuinpaikan mukaan

Poytyd Aura Ylane Oripad Muu

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Asuinpaikka |saatavilla| on laaja
POty 4.01 3.90
Aura 3.75 3.50
Ylane 4.60 4.40
Oripaa 5.00 5.00
Muu 4.00 4.00
6,00
5,00
4,00
B Tuotteita on hyvin
3,00 saatavilla
2,00 lTuqttgiden _
valikoima onlaaja
1,00
0,00

Kuvio 28. Lihajalosteen arviointi asuinpaikan mukaan

5.8 Kala- ja lihaosasto
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Mita mielta olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mielta, 4= Jokseenkin samaa

mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla

Tuotteiden valikoima on laaja

54321
54321

Kala- ja lihaosastosta puhuttaessa vastaajat ovat olleet kaikkein Kkriittisimpid. Suku-

puolten vélisissa arvosteluissa ei ole juurikaan eroa kummankaan vaittaman kohdal-
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la. Vastanneiden mielesta tuotteiden saatavuuteen ja valikoiman laajuuteen olisi syy-

té kiinnittdd enemman huomiota. (Taulukko 30 ja kuvio 29.)

Taulukko 30. Kala- ja lihaosaston arviointi sukupuolen mukaan

Ka | Ka Naiset | Ka Miehet
Tuotteita on hyvin saatavilla 3.30 3.27 3.34
Tuotteiden valikoima on lagja | 3.16 3.23 3.00
3,40
3,30 -
3,20
B Tuotteita on hyvin
3,10 saatavilla
3,00 lTuqttgiden _
valikoima onlaaja
2,90
2,80

Ka Ka Naiset Ka Miehet

Kuvio 29. Kala- ja lihaosaston arviointi sukupuolen mukaan

Tuotteiden saatavuutta koskevaa vdittdmaad katsottaessa vastaajien mielipiteet ovat
jakautuneet melko paljon. Jopa 19 % vastanneista ei 0saa sanoa asian tiimoilta
mitédan, mutta 29 % on jokseenkin eri mieltd vaittdman kanssa. 2 % on véittdman
kanssa tdysin eri mieltd, tdysin samaa mieltd vaittdamén kanssa on vain 13 %.
Tuotteiden valikoiman laajuuden suhteen asiakkaat ovat olleet kriittisempié. 40 % on
jokseenkin eri mielté siit4, ettd valikoimat olisivat laajat. Vain 1 % vastaajista on
taysin eri mieltd vaittdman kanssa ja 13 % téysin samaa mieltd. 14 % vastaajista ei

0saa sanoa asiaan mitaén. (Taulukko 31 ja kuvio 30.)
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Taulukko 31. Kala- ja lihaosaston arviointi prosentein

Tuotteita | Tuotteiden

on hyvin | valikoima

% saatavilla| on laaja
Taysin eri mielta 2.00 1.00
Jokseenkin eri mielta 29.00 40.00
En osaa sanoa 19.00 14.00
Jokseenkin samaa mielta 37.00 32.00
Tdaysin samaa mielta 13.00 13.00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00 -
10,00 - B Tuotteita on hyvin
5,00 - saatavilla
0,00 -
. . . B Tuotteiden
o <> {3 N
& & & & & valikoima onlaaja
<SS & & &
Q.}\ ?}\ éb'b 'b’b ‘b@
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< F 3"'\(\ &
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Kuvio 30. Kala- ja lihaosaston arviointi prosentein

Tuotteiden hyvéstd saatavuudesta puhuttaessa 40-49 ja 50-59-vuotiaat ovat Kriitti-
simpid. Yli 60-vuotiaat ovat jokseenkin samaa mielta siitd, etta kala- ja lihaosastolla
on tuotteita hyvin saatavilla. Tuotteiden valikoimiin asiakkaat eivét ole tyytyvaisia.
Enemman laajuutta valikoimiin odottavat 18 - 29- ja 30 - 39 -vuotiaat kyselyyn vas-
tanneet. (Taulukko 32 ja kuvio 31.)



Taulukko 32. Kala- ja lihaosaston arviointi ikdluokan mukaan

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Iké saatavilla| on laaja
18-29 3.36 2.93
30-39 3.21 2.71
40-49 3.00 3.13
50-59 3.16 3.39
yli 60 3.67 3.25
4,00
3,50
3,00
2,50
B Tuotteita on hyvin
2,00 saatavilla
1,50 m Tuotteiden
valikoima onlaaja
1,00
0,50
0,00
18-29 30-39 40-49 50-59 yli60

Kuvio 31. Kala- ja lihaosaston arviointi ik&luokan mukaan
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Asuinpaikoittain katsottaessa oripaaldiset ovat tdysin samaa mieltd vaittdmien kanssa

ja tyytyvéisia kala- ja lihaosaston valikoimiin. Tyytymattomimpid ovat Aurassa

asuvat vastaajat, he ovat jokseenkin eri mieltd molempien vaittdmien kohdalla.

Poytyalla asuvat ihmiset jakaantuivat mielipiteissaan. Osa on jokseenkin eri mielta

molempien vaittamien kanssa ja osa on vdittdmien kanssa jokseenkin samaa mielta.
(Taulukko 33 ja kuvio 32.)



Taulukko 33. Kala- ja lihaosaston arviointi asuinpaikan mukaan

Tuotteita | Tuotteiden
on hyvin | valikoima
Asuinpaikka saatavilla| on laaja
Poytya 3.30 3.13
Aura 2.50 2.50
Ylane 3.80 4.20
Oripaa 5.00 5.00
Muu 3.00 2.50
6,00
5,00
4,00
B Tuotteita on hyvin
3,00 saatavilla
2,00 1 lTuqttgiden _
valikoima onlaaja
1,00 -
0,00 -
Poytya Aura Yldne Oripdaa Muu

Kuvio 32. Kala- ja lihaosaston arviointi asuinpaikan mukaan

5.9 Asiakaspalvelu

54

Mita mielté olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mieltd, 4=Jokseenkin samaa

mieltd, 3=En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1=taysin eri mielta

Palvelu on sujuvaa

Palvelu on asiantuntevaa

Palvelu on ystavallista

54321
54321
54321
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Asiakkaat ovat erittdin tyytyvéisid palvelun sujuvuuteen, palvelun asiantuntevuuteen
ja ystavallisyyteen. Eroja naisten ja miesten mielipiteilld ei juuri ole minkaan vait-
teen kohdalla. Miesten mielesté palvelu on hieman ystévallisempéé kuin naisten mie-
lesté. (Taulukko 34 ja kuvio 33.)

Taulukko 34. Asiakaspalvelun arviointi sukupuolen mukaan

Ka | Ka Naiset | Ka Miehet
Palvelu on sujuvaa 4.74 4.75 4.71
Palvelu on asiantuntevaa | 4.65 4.66 4.66
Palvelu on ystavallista 4.79 4.77 4.83
4,85
4,80 —
4,75 +—— —  — W Palveluonsujuvaa
4,70 M Palveluon
asiantuntevaa
4,65 —
Palveluon
460 | ystavallista

4,55

Ka Ka Naiset Ka Miehet

Kuvio 33. Asiakaspalvelun arviointi sukupuolen mukaan

Vastaajista jopa 81 % on taysin samaa mieltd, siita ettd palvelu on ystavéllistad. Vain
1 % on jokseenkin eri mielt asiasta. Palvelun asiantuntevuudesta 4 % ei osaa sanoa
asiaan mitéan, silla he eivat ole tarvinneet apua ostoksia tehdesséén. Palvelun
sujuvuudesta 77 % on téysin samaa mieltd ja 21 % jokseenkin samaa mielta.
Muutamia kommentteja tuli kassajonojen pituudesta; vastaajat toivoivat, etta

useammin olisi kaksi kassapistetta kaytossa. (Taulukko 35 ja kuvio 34.)



Taulukko 35. Asiakaspalvelun arviointi prosentein

Palvelu on Palvelu on Palvelu on
% sujuvaa | asiantuntevaa | ystavéllista
Taysin eri mielta 0.00 0.00 0.00
Jokseenkin eri mielta 1.00 0.00 1.00
En osaa sanoa 1.00 4.00 0.00
Jokseenkin samaa mielta 21.00 27.00 18.00
Tdaysin samaa mielta 77.00 69.00 81.00
90,00
80,00 -
70,00 =
60,00 -
50,00 -
40,00 - -
30,00 ~ EPalveluonsujuvaa
20,00 -
10,00 -
0,00 lPaIIvelu on
. ) ) ) asiantuntevaa
Y S (e S >
\& \& é‘o \& \‘?-\'\ Palveluon
&S P& & e
SN U O R G ystavillista
N & o @6\ 'bé\
O P SN &
A2 ‘}Q)Q, .;3'\(\ _\5’\(\
& & <3
o*
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Kuvio 34. Asiakaspalvelun arviointi prosentein
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Iké&luokittain katsottaessa 18 - 29 -vuotiaat ovat kaikkein Kriittisempid jokaisen

vaittdmén kohdalla, vaikka jokaisen véittdman arvosana onkin melkein samaa tasoa

muiden ikaluokkien antamien kanssa. 30 - 39 -vuotiaat vastaajat ovat tyytyvadisempia

palvelun ystavéllisyyteen verrattaessa muihin ik&luokkiin. Yli 60 -vuotiaat vastaajat

ovat ikaluokittain vertailtaessa tyytyvaisimpié palvelun asiantuntevuuteen. (Taulukko

36 ja kuvio 35.)



Taulukko 36. Asiakaspalvelun arviointi ikdluokan mukaan

Palveluon | Palveluon Palvelu on
k& sujuvaa | asiantuntevaa | ystavallista
18-29 457 443 450
30-39 471 4.57 493
40-49 4.67 4.67 4.80
50-59 4,81 4.61 4.84
yli 60 479 4.83 4,79
5,00
4,90
4,80
4,70 M Palveluon sujuvaa
4,60
450 m Palveluon
' asiantunte-vaa
4,40 -
M Palveluon
4,30 ystavallista
4,20
4,10
18-29 30-39 40-49 50-59 yli60

Kuvio 35. Asiakaspalvelun arviointi ikdluokan mukaan
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Tutkittaessa asuinpaikoittain nditd vaitteitd, voidaan taas huomata oripaéléisten

olleen samaa mielta jokaisen vaittaman kanssa. Myds Y laneelld asuvat asiakkaat ovat

palvelun sujuvuudesta tdysin samaa mieltd. Taulukkoa ei kuitenkaan pysty

vertailemaan taysin, sill& suurin osa vastanneista olivat Poytyalla asuvia. (Taulukko
37 ja kuvio 36.)



Taulukko 37. Asiakaspalvelun arviointi asuinpaikan mukaan

Palveluon | Palveluon Palvelu on
Asuinpaikka | sujuvaa | asiantuntevaa | ystavallista
Poytya 4.76 4.68 4.81
Aura 4.25 4.25 4,50
Ylane 5.00 4.60 4.80
Oripaa 5.00 5.00 5.00
Muu 4.00 4.00 450
6,00
5,00
4,00 M Palveluon sujuvaa
3,00 W Palveluon
asiantuntevaa
2,00
W Palveluon
100 ystavallista

0,00

Poytyd Aura Yldne Oripad Muu

Kuvio 36. Asiakaspalvelun arviointi asuinpaikan mukaan

5.10 Kaupan aukioloajat

Ovatko kaupan aukioloajat teille sopivat?
e Kylla
e Ei

- Jos ei, niin miksi?

Kyselyn ajankohtana Sale POytyéan aukioloajat olivat seuraavat:

- Maanantaista perjantaihin klo 7-21
- Lauantaisin klo 7-18

- Sunnuntaisin klo 10-19.
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Kuten taulukosta 38 ja kuviosta 37 selviad, jokainen vastaaja on sitd mieltd, ettd kau-
pan aukioloajat ovat heille sopivat. Vastaajista muutama kommentoi, ettd sunnuntai-
sin myymala voisi olla kokonaan kiinni ja ettd aukioloajat ovat kokonaisuudessaan

lilan laajat.

Taulukko 38. Aukioloajan sopivuus sukupuolen mukaan

% Kylla Ei
Nainen | 100.00 0.00
Mies 100.00 0.00

120,00

100,00 -

80,00 ~

60,00

H Nainen

W Mies

40,00

20,00 ~

0,00 -

Kyl Ei

Kuvio 37. Aukioloajan sopivuus sukupuolen mukaan

5.11 Kehitysehdotukset ja terveiset

Kehitysehdotukset ja terveiset

- Maustamaton porsaanlihasuikale usein iltaisin loppu

- Lihavalikoimaa saisi laajentaa

- Tuorekalaa ei ole, lihaa hyvin

- Kalaa enemman, my0s tuoretta kalaa, vaihtelevuutta lihatuotteisiin
- Kalavalikoimat heikot

- Kalavalikoima laajemmaksi, esim. tuorekala
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Lohifilee usein loppu

Tuore kalavalikoima vahan suppea

Kalatuotteiden valikoima suppea, Tuorekalaa ei ollenkaan

Lohi kalaa saisi olla enemman

Kalavalikoimat heikot

Kalaa ei ole, leivissa suppea valikoima, tuoreempaa saisi olla

Tuoretiski, kalaa heikosti, Pyhaisin voisi olla kauppa kiinni

Kalaa ei ole paljoa, valit liian ahtaat

Tuoretiski olisi kiva

Toivomukset tuotevalikoiman suhteen on otettu huomioon
Leipavalikoimiin muutosta useammin. Kyl&n paras kauppa. Parempi vali-
koima ja parempi asiakaspalvelu kuin Auran Salessa. Hinta kilpailua,
kauhean Kkallista, mainoksia auranmaanlehtiin, tarjouksia kuten k-
kaupalla, varmasti tulisi asiakkaita

Kerma on usein loppu

Viikonloppuisin huonompi valikoima leivisséa

Tuoretta leipad valikoimiin, henkilokunta ystavallista 24/7

Laktoosittomia tuotteita enemman, esim. maustamaton jogurtti
Luomutuotteita huonosti tarjolla, Kalaa huonosti tarjolla

Jauhettua maksaa tuotevalikoimiin ja Elovenan puuroja isoina pakkauksi-
na

Salaatti valikoima laajempi, erikoissalaatit, esim. Rucola, vihannestiskia
saisi katsoa tarkemmin

Hyva etté laktoosittomia tuotteita 16ytyy

Luomumaito usein loppu

Koko henkilokunta on mukavaa, enemmaén tarjouksia

Liian vahan henkil6kuntaa, tyontekijoilla aina kiire

Teollisessa usein tuotteita loppu. Esim. kaurahiutaleet

Liian pitkat aukioloajat, kaikki ok

Kaikki ok

Jatkakaa samaan malliin

Tilat ahtaat
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Valikoima on yleisesti aika suppea, kun kady usein, ei ole mielestéani tar-
peeksi vaihtelua

Edullisemmat hinnat, tarjouksia esim. 2 yhden hinnalla
Palveluystavéllisempid myyjié

Aukioloajat liian laajat

S-ryhman hinnat saisivat olla tasaisemmat kaikissa liikkeissa

Voisi suurentaa S-marketiksi, Tuoretiski -> Isommat valikoimat

Erikoistoiveet otetaan huomioon
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6 JOHTOPAATOKSET JAYHTEENVETO

Teetin toimeksiantajalleni Sale Poytyalle asiakastyytyvaisyys tutkimuksen marras-
kuun lopulla 2010. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen vastasi 100 myymalan asiakas-
ta. Vastanneista suurin osa oli poytyéléisid. Vastanneista asiakkaista 88 % on S-
ryhman asiakasomistajia ja 75 % kaikista vastaajista kdy ensisijaisesti ostoksilla Poy-

tyan Salessa. Yli puolet vastaajista (67 %) asioivat liikkeessa 2-3 kertaa viikossa.

Sale Poytyé halusi tutkimuksen vélityksell& selvittad, mitd mieltd asiakkaat ovat hei-
dan tuotevalikoimistaan ja tuotteiden saatavuudesta. Tutkittavina kohteina oli hedel-
ma- ja vihannesosasto, leipdosasto, maitotaloustuotteet, lihajaloste, seké kala- ja li-

haosasto. Lisaksi myymala halusi palautetta asiakaspalvelusta sek& aukioloajoista.

Hedelma- ja vihannesosasto on térked osa myymaldd. Osaston tulisi olla runsas ja
houkuttelevan nakdinen. Tuotteiden tulisi olla aina tuoreita, sill& tuoreita hedelmia ja
vihanneksia asiakkaat haluavat kaupasta ostaa. Kun asiakkailta kysyttiin hedelma- ja
vihannesosaston tuoreudesta, 61 % vastanneita oli jokseenkin samaa mielt siit4, etta
tuotteet olisivat aina tuoreita, 30 % vastanneista oli tdysin samaa mieltd vaittdman
kanssa. Toisessa vaittdmassa vaitettiin, ettd tuotteita on hyvin saatavilla. Noin 21 %
vastanneista on vaittdman kanssa eri mieltd. Heiddn mielestdén kaikkia tuotteita ei
ole aina saatavilla. Kuitenkin noin 47 % on vaittdmén kanssa jokseenkin samaa miel-
t4 ja 24 % taysin samaa mieltd. Hedelmad- ja vihannesosaston tuotteiden laajuudesta
melkein puolet vastaajista (42 %) ovat véittdman kanssa taysin samaa mieltd. Tyy-
tyméattdomia asiakkaita tuotteiden valikoiden laajuuteen on 18 % vastaajista. Hedel-
mé- ja vihannesosaston saamat tulokset ovat hyvid. Tulokset antavat vield parantami-
sen varaa joka osa-alueella, mutta tilanne ei kuitenkaan ole huolestuttava. Kun osasto
perataan hyvin aamulla, asiakkaat saavat aina tuoreita tuotteita mukaansa. Samalla

taytyy pitdd myds huolta, ettd mikaén tuote ei ole varsinkaan sesonkiaikoina loppu.

Kuten Hedelmaé- ja vihannesosastoonkin, ovat asiakkaat tyytyvaisia myos leipdosas-
toon. 74 % vastanneista on sitd mieltd, ettd tuotteita on hyvin saatavilla ja etta leipa-
osaston valikoimat ovat laajat. Vain 16 % vastanneista oli molempien vaittamien
kanssa eri mieltd. Kuitenkin viimeisessé kysymyksessd, jossa asiakkaat saivat antaa

terveisia, asiakkaat toivoivat enemman vaihtelua tuotevalikoimiin. Koska liikkeesséa
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asioidaan usein, tulee sieltd aina ostettua samoja tuotteita. Kun tuotteiden valikoiman

vaihtuvuus olisi tihedmpi, saisivat asiakkaatkin vaihtuvuutta ostamiinsa tuotteisiin.

Maitotaloustuotteiden valikoimiin ja saatavuuteen vastaajat olivat eniten tyytyvéisia.
Ensimmaisessd vaittdmassa sanottiin, ettd tuotteita on aina hyvin saatavilla. 90 %
vastaajista oli véittdman kanssa jokseenkin samaa mieltd (39 %) tai tdysin samaa
mieltd (51 %). Toisessa vaittdmassa vditettiin, ettd tuotteiden valikoima on laaja.
Taman véaittaman kanssa samaa mielta oli 89 % vastaajista, joista 35 % oli jokseen-
kin samaa mielté ja 54 % taysin samaa mieltd. Viimeisessé avoimessa kysymyksessa
asiakkaat kommentoivat, ettd luomutuotteita on hirvedn vahén, ja ne mité on tarjolla,
on usein loppu. Toisaalta taas laktoosittomientuotteiden valikoimia kehuttiin suhteel-

lisen laajaksi ottaen huomioon kaupan koko.

Lihajalosteen tuotteiden hyvéstd saatavuudesta oli eri mieltd 11 % vastaajista. 79 %
vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, etta tuotteita on hyvin saatavilla. Tuotteiden vali-

koimalaajuuteen asiakkaat olivat myds tyytyvaisid, vain 16 % ovat eri mielta asiasta.

Eniten palautetta kaikista osa-alueista sai kala- ja lihaosasto. Avoimessa viimeisessé
kysymyksessd monet asiakkaat kommentoivat varsinkin kalavalikoimien véhyyteen.
Suurta kannatusta sai myos tuoretiski, josta saisi tuoretta kalaa. Vakuumiin pakatut
kalatuotteet eivdt saaneet suurta suosiota vastanneiden keskuudessa. Tuotteiden vali-
koiman laajuudesta jopa 41 % on eri mieltd. 45 % vastaajista on kuitenkin jokseenkin
samaa mielta tai tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa. Tuotteiden saatavuudesta 19
% vastaajista ei osannut sanoa asiaan mitéaén. 31 % vastaajista oli kuitenkin sitd miel-
t4, ettd kaikkia tuotteita ei olisi aina saatavilla. Puolet vastaajista (50 %) oli sitd miel-
t4, ettd tuotteita on hyvin saatavilla. Kala- ja lihaosaston kommenteista suurin osa
koski kalavalikoimia. Asiakkaat saattoivat olla tyytyvaisid lihojen saatavuuteen ja
valikoimiin, mutta antoivat huonomman arvostelun, koska kalatuotteisiin eivét olleet

tyytyvaisia.

Asiakaspalveluun vastaajat olivat todella tyytyvaisia. 99 % vastaajista on sitd mieltg,
ettd Sale POytydn asiakaspalvelu on ystavallistd. 98 % vastaajista on myds sitd miel-
té, ettd palvelu on sujuvaa. Muutama kommentti tuli kuitenkin kassajonojen pituuk-

sista, useammin saisi kédyttaa kahta kassaa. Asiakkaista 4 % ei osannut sanoa palve-
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lun asiantuntevuuteen mitaan, silla eivét ole koskaan tarvinneet apua asioidessaan

liikkeessd. Vaittaman kanssa on kuitenkin vastaajista 69 % taysin samaa mielta.

Sale Poytyan aukioloajat eivat juuri muuttuneet vuoden 2009 lakimuutoksen myota.
Tasta johtuen asiakkailta haluttiin tutkimuksessa kysyéd, ovatko kaupan aukioloajat
sopivat. 100 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd kaupan aukioloajat ovat sopivat. Jon-

kun verran asiakkaat huomauttelivat jopa siitg, ettd aukioloajat olisivat turhan laajat.

Kaiken kaikkiaan Sale POytyé sai todella hyvat tulokset asiakkailta joka osa-alueelta.
Parannuksen varaakin toki 16ytyy. Hedelma- ja vihannesosastolla ei aina ole vastan-
neiden mielesta tuoreita tuotteita. Tatd osastoa pystytd&n helposti parantamaan. Hyl-
Iyt tulee vain perata kunnolla joka péiva eli katsoa huonot tuotteet pois hyllysta ajan
kanssa. Ndin varmistetaan, ettei hyllyssa ole ainakaan vanhoja ja homeisia tuotteita.
Asiakkaat odottavat tuoreita ja hyvén makuisia tuotteita hedelmé- ja vihannesosastol-
ta. Leipdosastolla taytyy keskittyad siihen, ettd myos viikonloppuisin olisi leipda hy-
vin tarjolla. Varsinkin sunnuntaisin leipghyllyt tahtovat olemaan tyhjillaéan. Maitota-
loustuotteista ei paljoa tullut palautetta. Tarkedad on seurata, ettd erikoistuotteita on
aina saatavilla. Tané pdivand yha useammat ihmiset ovat alkaneet kayttdmaan luo-
mua ja varsinkin laktoosittomia tuotteita. N&ita tuotteita olisi hyva olla saatavilla niin
maitotaloustuotteissa kuin lihajalosteessa ja kala- ja lihaosastolla. Kala- ja lihaosas-
tolla tulisi miettid, mitd kalatuotteita on tarjolla ja vastaavatko ne asiakkaiden tarpei-
ta. Asiakaspalvelun tulisi olla myds jatkossa ystavallistd ja palvelualtista. Silla hyva

palvelu saa asiakkaat kdymaan myymaél&ssa myos uudestaan.

Tutkimuksessa on kuitenkin muutamia huomioon otettavia asioita, jotka olisi voinut
tehdd myos toisella tavalla. Esimerkiksi taustatiedoista olisi voitu jattaa pois asuin-
paikka. Analyysit asuinpaikoittain eivat ole kovin tdsmallisia, silla suurin osa vastaa-
jista oli poytyalaisid ja muualla asuvia oli vain muutamia. Esimerkiksi Orip&asta vas-
taajia oli vain yksi kappale. Kun tuloksia yleistetdédn suuremman joukon mielipiteek-
si, ovat tutkimuksen mukaan kaikki oripdélaiset asiasta samaa mieltd. Todellisuudes-
sa vastaajia on yksi ja analyyseissa tulos on aina 100 %. Joko jattaisin asuinpaikan
kokonaan pois tai tutkimukseen olisi saanut osallistua vain poytyaléiset asiakkaat.
Toinen asia, minké olisin tehnyt erilailla, on otoksen suuruus. Otoksen koko oli nyt

tasan 100. Totesimme taman luvun myymalapaallikon kanssa sopivaksi. Suuremmal-
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la otannalla olisimme saaneet ehk& tarkemmat analyysit aikaiseksi. Laajentamalla
otoskokoa olisimme myds mahdollisesti saaneet useamman asiakkaan Péytyan ulko-
puolelta vastaamaan kyselyyn. Kaiken kaikkiaan kuitenkin tutkimus on onnistunut.

Tulosten pohjalta Sale Poytya sai muutamia kehityskohteita.
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LIITE1

KYSYMYSLOMAKE
Taustatietoja
Sukupuoli Ika Asuinpaikka
Nainen 18-29 Poytya
Mies 30-39 Aura
40-49 Ylane
50-59 Karinainen
Yli 60 Oripéa
Turku
Muu, mika?

Oletko omistajajasen?
Kyll4

Ei

- Jos et, niin miksi?

e o |

Missé kayt ensisijaisesti ostoksilla?
Sale Poytya

Muut TOK:n liikkeet
Kilpailijalla

- Jos kilpailijalla, miksi?

e o I\)

Kuinka usein asioit Sale Poytyalla?
Paivittain

2-3 kertaa viikossa

2-3 kertaa kuukaudessa
Harvemmin

e o o o 00

Hedelma- ja vihannesosasto
Mitd mieltd olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mieltd, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

4. Hyllyssa olevat tuotteet ovat ainatuoreita 5 4 3 2 1
5. Kaikkia tuotteita on aina saatavilla 54321
6. Tuotteiden valikoima on laaja 54321

Leipéosasto

Mit& mieltd olet seuraavista asioista 5=T&ysin samaa mielt4, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

7. Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla 5 4 3 2

2

1
8. Tuotteiden valikoima on laaja 54 3 1



Maitotaloustuotteet
Mitd mieltd olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mieltd, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

9. Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla 5 4 3 2 1
10. Tuotteiden valikoima on laaja 54321
Lihajaloste

Mité mieltd olet seuraavista asioista 5=Taysin samaa mieltd, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mielt, 1= Taysin eri mielta

11. Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla 5 4 3 2 1

12. Tuotteiden valikoima on laaja 54321

Kala- ja lihaosasto
Mit& mieltd olet seuraavista asioista 5=T&ysin samaa mielt4, 4= Jokseenkin samaa
mieltd, 3= En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mieltd, 1= Taysin eri mielta

13. Kaikkia tuotteita on aina hyvin saatavilla 5 4 3 2 1

14. Tuotteiden valikoima on laaja 54321
Asiakaspalvelu
Mitd mieltd olet seuraavista asioista 5=Tdysin samaa mieltd, 4=Jokseenkin samaa
mieltd, 3=En osaa sanoa, 2= Jokseenkin eri mielt4, 1=taysin eri mielta

15. Palvelu on sujuvaa 54321

16. Palvelu on asiantuntevaa 54321

17. Palvelu on ystéavallista 54321
18. Ovatko kaupan aukioloajat teille sopivat?
° Ky”é.
e Ei

- Jos ei, niin miksi?

19. Kehitysehdotukset ja terveiset




