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1 Johdanto

Menestyvan ja kestdvan liiketoiminnan lahtokohta on, etta asiakas on valmis
maksamaan tuotteesta tai palvelusta ja asioimaan uudelleen. Taman takia lahes
kaikissa yrityksissa liiketoimintaa kehitetdaan nykyaan asiakaslahtoisesti.
Kilpailueduksi harvoin riittda enaa pelkka halpa hinta, erinomainen tuote tai hyva
palvelu. Kokonaisuuteen on tarjottava hyva asiakaskokemus, joka muodostuu
monista eri osatekijoistd. Naitd osatekijoita kehitetddn ja mitataan monesti irrallisina,
mutta on kuitenkin tarkedaa ymmartaa niiden vaikuttavan aina toisiinsa. Esimerkiksi
erilaiset tuotteet ja niistd muodostuva tarjottava valikoima on yksi
asiakaskokemuksen osa. Toisaalta valikoimatyytyvaisyyteen vaikuttaa myos saatava
palvelun laatu tai yrityksesta valittyva mielikuva. (Jarvinen, Rantala & Ruotsalainen

2016, 33-38.)

Asiakaskokemuksesta ja siihen liittyvista osatekijoista, kuten myos valikoimasta, on
tehty paljon tutkimuksia erilaisten kauppaliikkeiden osalta esimerkiksi
“Asiakastyytyvdisyyskysely eri asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavista tekijbistd: Case
Tokmanni Kokkola” (Kuokkanen 2020) ja “Asiakaskokemuksen kehittéminen
urheiluliikkeessd: Adidas Suomi Oy” (Pulkka 2016). Asiakaskokemusta seka
valikoiman merkitysta Alkossa on tutkittu kahdessa tutkimuksessa “Asiakkaiden
osallistamisen mallintaminen: case Alko Oy“ (Kokko 2019) ja “Monikanavainen Alko
Oy - Verkkokauppa tybékaluna kivijalkamyymdldssa” (Laakko 2019). Tassa tyossa
tutkitaan tarkemmin valikoimatyytyvaisyytta ja sitd, miten kauppaketjun keskitetty
ohjaus on vaikuttanut yksittdisten myymaloiden valikoimatyytyvaisyyteen Alko Oy:n
myymaloissa. Valikoimatyytyvdisyys on edelleen tarkasti seurattu mittari yhtion
sisalla Alkon asiakaskokemuksen kehittamiseksi ja kokonaisvalikoiman
rakentamiseksi asiakaslahtoiseksi. Tutkimustuloksia ei ole aiemmin analysoitu
suhteessa yksittaisten myymaloiden valikoimatyytyvadisyyteen tai tarkasteltu niita

suhteessa ketjuohjaukseen ja sen keinoihin.

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa, miten valikoiman ketjuohjaus toimii

kokonaisuutena ja I6ytaa ne ketjuohjauksen muodot, joilla on ollut positiivinen tai



negatiivinen vaikutus valikoimatyytyvaisyyteen suhteessa kokonaiskeskiarvoon.
Opinndytetyossa etsittiin selittavia tekijoita sille, millaisella myymalavalikoimalla
asiakkaat ovat olleet tyytyvaisimpia valikoimaan ja millaisilla ketjuohjaustekij6illa
paikallinen tyytyvaisyys on toteutunut parhaimpana. Tutkimuksen tuloksia voidaan
hyoédyntaa Alkon valikoiman ketjuohjauksen jatkokehittamisessa ja parantaa taten

valikoimatyytyvaisyytta sekd koko asiakaskokemusta.

Tutkimus tehtiin kvantitatiivisesti. Aineistona hyodynnettiin vuosina 2019 ja 2020
kerattya Alkon valikoimatyytyvaisyystutkimuksen dataa ja kaytossa oli yli 6000
asiakkaan antamat myymalakohtaiset vastaukset eli arvosanat valikoimalle. Tahan
aineistoon yhdistettiin Alkon sisdisesta raportointijarjestelmasta kerattya tietoa, eli
millaisilla ketjuohjauksen maarityksilla tuotteita on myymaloéihin syotetty ja

myymaldissa paikallisesti tehtyja valikoimapaatdksia erilaisten tunnuslukujen kautta.

Toimeksiantajan esittely

Alko Oy toimii monopolin alaisena hoitaen yli 5,5%:n alkoholijuomien
vahittdismyynnin Suomessa. Se on ainoa myymalaketju, joka myy esimerkiksi viineja
tai vakevia juomia kuluttaja-asiakkaille. Yhtion omistaa Suomen valtio ja sen
omistajaohjaus on Sosiaali- ja terveysministeridssa. Alkon tehtdavana on hoitaa
alkoholimyyntia minimoiden alkoholihaittoja. Siksi se ei esimerkiksi markkinoi
tuotteitaan tai pyri maksimoimaan myyntidaan millaan toimilla. Kuitenkin
yhtaaikaisesti sen omistaja odottaa yhtion tekevan voitollisen tuloksen ja toisaalta

yleisen hyvaksyttavyyden vuoksi yhtion tulee hoitaa myynti asiakaslahtoisesti.

Alko hoitaa myynnin 364 kivijalkamyymalan kautta. Myymaldissa on keskimaarin
1200 nimikkeen valikoima, joka vaihtelee myymalo6ittain. Lisaksi asiakkailla on
kaytossaan verkkokauppa, jossa on saatavilla Alkon koko 10 000 tuotteen valikoima.
Tuotteet voi tilata noudettavaksi myymalasta tai 100 noutopisteestda myymalodiden

lisdksi. Alkoholilain mukaisesti Alko ei toimita juomia asiakkaille kotiin.

Vaikka liiketoiminta ei ole tdysin suoran kilpailun alaista niin toki se kilpailee niin
ravintolamyynnin, paivittaistavarakaupan mietojen juomien kuin alkoholin

matkustajatuonnin kanssa. Asiakaskokemuksen kannalta asiakkaat vertaavat



kokemuksiaan Alkon kivijalkamyymal6issa todennakéisimmin
paivittdistavarakauppoihin, minka vuoksi odotukset rinnastuvat niihin. Sindnsa Alkon
toiminta on verrattavissa logiikaltaan muihin vahittaiskaupan toimijoihin ja sen
toimintaa ohjaavat samat lainalaisuudet. Alko on ketjuohjattu erikoisliikeketju kuten
vaikkapa Dressman tai Alepa. Asiakaskokemuksessa konkretisoituu

ketjutoimintamallin ja johtamisen lopputulos.

Alkon strategia on rakennettu hyvin asiakaslahtoisesti. Asiakaslupaus on tarjota
maailmanluokan palvelua ja yhtena tavoitteena on olla asiakaskokemuksen
suunnannayttaja. Hyva asiakaskokemus muodostuu monesta tekijasta ja yhtena
niista on tietenkin yhtion tarjoama tuotevalikoima. Jotta tavoitteisiin voi paasta,
tulee mittaamalla todentaa, milla tasolla nyt ollaan ja miettia jatkuvasti keinoja
asioiden kehittamiseksi edelleen. Alkossakin mitataan niin asiakkaiden tyytyvaisyytta

palveluun kuin valikoimaan monella eri tapaa.

Oma tyourani Alkossa on alkanut vuonna 2002 kesatyontekijana. Vuosien varrella
olen tyoskennellyt lukuisissa eri myymaldissa myyjana vaihtelevissa tyotehtavissa.
Vililla tyoskentelin padasiallisesti myos kokonaan toisella alalla eri yrityksissa. Alkoon
kokoaikaiseksi tyontekijaksi palasin 2015 tilanhallinnan suunnittelijan tehtaviin.
Tuolloin tulin mukaan valikoimanhallinnan nykyisen toimintamallin kehittamiseen ja
kayttoonottoon asiantuntijaksi. Nykyisin tyoskentelen samalla tehtavanimikkeella ja
toimin myymalakenttaa ketjutasolta ohjaavana asiantuntija niin valikoiman- kuin

tilanhallinnan osalta.

2 Tutkimusmenetelma

Tassa kappaleessa kasitellaan valittu tutkimusmenetelma ja kdytettavan aineiston
keruumenetelma. Tieteellinen tutkimus pyrkii selvittamaan tutkittavan kohteen
lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimus voi olla teoreettista, jolloin
kdytetdan ja yhdistetdan vain valmista tietomateriaalia. Empiirinen tutkimus taas

perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitetyn teorian testaamiseen



kaytannossa. Empiirinen tutkimus voi esimerkiksi tutkia toteutuuko teoreettisen
tutkimuksen perusteella tehty hypoteesi jossakin tutkimusjoukossa. Empiiriset
tutkimukset voi jakaa kahteen tutkimusotteeseen: kvantitatiiviseen eli maaralliseen
tai kvalitatiiviseen eli laadulliseen. Yhteista kaikelle tutkimukselle on kuitenkin, etta

tavoitteena on I6ytaa tunnistettuun tutkimusongelmaan vastaus. (Heikkila 2008, 13.)

2.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmalla tarkoitetaan tiivistysta siitd, mita tutkitaan ja miksi.
Tutkimusongelma muotoillaan kysymyksiksi, joihin pyritaan |6ytamaan vastaukset.
Tutkimusongelman perustana tulee olla tutkijan henkilékohtainen kiinnostus
tutkittavaan aiheeseen, jotta han paneutuu siihen kokonaisvaltaisesti.

(Metsamuuronen 2006, 22-23.)

Tutkimusongelma on, ettd Alkossa ei tunnisteta, miten eri valikoimanohjauksen
keinot ovat vaikuttaneet valikoimatyytyvaisyyteen ja tata kautta
asiakaskokemukseen. Tutkimuskysymys on, milld valikoiman ohjauksen malleilla
johdetuissa myymaloissa on tyytyvaisimmat asiakkaat? Tavoitteena on selvittas,
millaiset ketjuohjauksen attribuutit ovat luoneet parhaan valikoimakokemuksen tai
toisaalta, ovatko jotkut valikoimaohjauksen tekijat aiheuttaneet selkedsti heikompaa
tyytyvaisyyttd. Tyon avulla voidaan 16ytda ne ohjausmallin ja valikoimajohtamisen
keinot, joita kannattaa hyddyntaa valikoimatyytyvaisyyden kehittamiseksi edelleen.
Toisaalta samalla arvioidaan nykyisen ohjausmallin toimivuutta kokonaisuutena ja
myo0s sitd tuottaako se tasalaatuista valikoimakokemusta, vaikka ohjauksen taso ja

ketjuohjattu tuotteistus vaihtelee.

2.2 Kvantitatiivinen tutkimusote

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa selvitetdan lukumaariin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Luotettava tutkimus vaatii riittdvan suuren ja
edustavan otoksen. Vastaajien mielipiteen kartoittamiseksi kaytetdan

tutkimuslomakkeita standardoiduin vastausvaihtoehdoin. Ndin vastauksia pystytdaan



kuvaamaan numeerisin suurein ja esittamaan tuloksia kaavioin seka taulukoin.
Kvantitatiivinen tutkimus selvittaa asioiden valisia riippuvuuksia tai ilmiossa
tapahtuneita muutoksia, eli se kartoittaa olemassa olevaa tilannetta. (Heikkild 2008,
16.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuleekin tuntea ilmi6 ja tekijat, jotka vaikuttavat
ilmidon, jolloin naita tekijoita pystytaan mittaamaan. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tutkitaan eri muuttujien valisten suhteiden vaikutusta toisiinsa.

(Kananen 2011, 12.)

Tama tutkimus on tehty kvantitatiivisella tutkimusotteella, koska valikoimaan
vaikuttavat asiat tunnetaan ja niita pystytdaan mittaamaan. Kyseessa on tyypiltaan
selittava tutkimus, joka pyrkii etsimaan selittavat tekijat toteutuneelle
valikoimatyytyvaisyydelle. Tassa tutkimuksessa tunnetaan tekijat, joilla valikoimaa
ohjataan ja toisaalta myos valikoimatyytyvaisyyden toteuma, joiden valiltd haetaan
selittavia tekijoita. Selittava eli kausaalinen tutkimus pyrkii selittdmaan ilmididen

valisia syy- ja seuraussuhteita (Heikkila 2008, 15).

2.3 Aineiston keruumenetelma ja analyysimenetelma

Tutkimuksen aineisto tulee kahdesta eri ldhteestd. Ensimmadisena osana on
tutkimustulosten osa ketjutasoisesta valikoimatyytyvaisyystutkimuksesta, jonka
tekee Dagmar Drive Oy kahdesti vuodessa. Tutkimuksen tilaa Alko Oy ja se
toteutetaan kevaisin ja syksyisin Internet-paneelilla. Kohderyhmana ovat 18-69
vuotiaat suomalaiset, jotka ovat asioineet Alkossa edellisen kolmen kuukauden
aikana. Jokaiseen tutkimukseen haetaan noin 1500 vastausta ja otos on

valtakunnallisesti edustava.

Edelld mainitusta tutkimusmateriaalista on poimittu kevaasta 2019 syksyyn 2020
neljalta tutkimuskierrokselta 6329 vastaajan vastaukset useimmin asioidusta
myymalasta ja kouluarvosanat kokonaisvalikoimalle sekad paatuoteryhmittain (mitta-
asteikkona 4-10). Tassa tutkimuksessa tahan aineistoon tdydennettiin jokaiseen
vastaukseen myymalanumero mainitun myymalan oheen, jotta pystyttiin

yhdistamaan tieto toiseen lahteeseen.



Kyseessa on otos Alkossa asioivista asiakkaista ja heidan tyytyvaisyydestaan tiettyyn
myymalaan liittyen. Otoksella tarkoitetaan osaa perusjoukosta ja otosta kaytetaan,
kun perusjoukko on niin suuri, ettei kaikkia voida tutkia. Otosta voidaan pitaa
edustavana, kun se on riittdvan suuri ja edustaa kaikkia perusjoukon ominaisuuksia
samassa suhteessa. (Heikkila 2008, 33-34.) Tassa tapauksessa otos on kattava, koska
se sisadltaa kaikkia tunnistettuja asiakastyyppeja eri puolilta Suomea ja koska taman
lisdksi eri tutkimuskierrosten tulokset on saatu kayttoon, tietoa on useammalta
vuodelta. Otoksessa on mukana eri perusdemografioiden vastaajia ja erilaisissa

myymaldissa asioineita ihmisia.

Toinen osa tutkimusmateriaalia on erilaiset valikoimaohjauksen attribuutit ja
toteumat. Nama tiedot haettiin Alkon sisdisesta raportointijarjestelmasta. Osa
tiedoista on suoraan haettavissa olevia kohdennuksen taustalla olevia maarityksia,
kuten esimerkiksi myymalan myynti- ja valikoimaprofiili. Osa haettavista tiedoista
taas tulee laskea viimeisimman vuoden toteutuman mukaan, kuten esimerkiksi
valikoiman uudistumisen prosenttiosuus tai myymalan paikallisesti valitun valikoiman
osuus koko valikoimasta. Tassa tutkimuksessa siis yhdistetdaan
valikoimatyytyvaisyystuloksiin sellaisia taustamuuttujia ja tietoja, joita Dagmar driven
tutkimuksessa ei ole kaytetty. Toisaalta tassa tutkimuksessa tyytyvaisyystuloksia ei
tutkita Dagmar driven tutkimusraportilla jo mukana olevien muuttujien mukaan.
Tallaisia ovat erittelyt myymalatyypeittain, asiakastyypeittdin, ikaryhmittadin tai

sukupuolen mukaan.

Kun aineistosta lasketaan kahden kategorisen muuttujan valisia yhteisjakaumia,
lopputuloksena on kaksiulotteinen frekvenssijakauma eli ristiintaulukointi.
Lopputulokset muodostava kontingenssitaulun, jonka avulla riippuvuuksia voidaan
arvioida. (Nummenmaa, Holopainen & Pulkkinen 2014, 43.) Ristiintaulukoinnissa
tarkastellaan siis kahden muuttujan valista riippuvuutta. Riippuvuussuhteiden
loytamiselld taas voidaan |6ytaa tekijoita, joilla asioihin vaikutetaan. (Kananen 2011,
77.) Keratty aineisto analysoitiin ristiintaulukoinnin kautta ja kasiteltiin Excel-

ohjelmalla.



3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen termi yleistyi bisneskielessa 2000-luvun alussa. Asiakaskokemus
on asiakkaan yrityksesta muodostama kokonaiskuva, joka muodostuu kaikista
kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Asiakaskokemus ei siis ole rationaalinen
paatetty nakokulma, vaan siihen vaikuttaa myos alitajunnasta kumpuavat seikat.
Yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan asiakkaan kokonaisasiakaskokemukseen mutta
se pystyy valitsemaan, millaisia kokemuksia se luo itsestaan. (Loytdana & Kortesuo,
2011, 11.) Tassa luvussa tarkastellaan asiakaskokemukseen vaikuttavia osa-alueita ja
paneudutaan etenkin valikoimaan yhtena niista. Lisaksi tarkastellaan

asiakaskokemuksen johtamista ja millaista mittaamista johtamisen tueksi tarvitaan.

3.1 Asiakaslahtoisyys liiketoiminnan Iahtokohtana

Kauton, Lindblomin ja Mitrosen (2008) mukaan kaupan liiketoiminnan lahtokohdat
voi jakaa viiteen osa-alueeseen. Ensimmainen on asiakaskeskeisyys, jolla tarkoitetaan
asiakastyytyvaisyyden varmistamista, silla se korreloi pitkallakin aikavalilla myynnin ja
menestyksen kanssa. Asiakkaan saama arvo ja tyytyvaisyys onkin siis kaiken
tekemisen prioriteetti. Toinen lahtékohta on toiminnan loogisuus, joka tarkoittaa,
ettd jokainen toimenpide, projekti ja strateginen linjaus johtaa loogisesti eteenpain ja
pohjustaa seuraavaa. Kolmas lahtékohta kaupan toiminnalle on johdonmukaisuus eli
jokainen johdossa ja ketjun jokaisessa liikkeessa toimii saman strategian ohjaamina ja
tehtdvat toimenpiteet vievat tekemistad kohti samaa paamaaraa. Neljantena asiana
mainitaan yksinkertaisuuden periaate, jonka pitdisi kuvata liiketoimintamallia, jonka
tulee olla riittavan yksinkertainen, jotta yrityksen jokainen tekija ymmartaa tehtavien
asioiden syy-yhteydet ja vaikutukset keskenaan. Yksinkertaisuuden pitaa nakya
etenkin toiminnanohjauksessa. Viides lahtokohta on vastuullisuus, jonka rooli on
noussut viime vuosina merkittavasti. Silla tarkoitetaan taloudellista, sosiaalista ja

ymparistovastuuta, joiden tulee nakya kaikilla strategian osa-alueilla. (Mts. 29-45.)

Asiakaskeskeisyys on kaiken kaupan |ahtokohta ja se nakyy kdytannossa kaikkien

palveluyritysten arvoissa ja visioissa nykyaikana. Todellisen asiakaslahtoisyyden



perustana tulee kuitenkin 16ytya vahva asiakasymmarrys, jota voidaan lisata
erilaisten tutkimusten ja seurantojen avulla seka naita edelleen hyédyntamalla
toiminnanohjauksessa. Jokaista yrityksessa tehtavaa toiminnanohjauksen tai
palvelun muutosta pitdisi pystya peilaamaan asiakkaan kokemaan arvon lisaykseen,
eika nahda niita vain sisdisten prosessin parantamisena. Asiakaslahtoisyys siis ei ole
nykyaan pelkkaa asiakkaan tarpeiden tayttamistd, vaan jopa sellaisen lisdarvon
tarjoamista, jota asiakas ei itse tunnistanut omana tarpeenaan. Taman tavoitteen
tulisi nakya myos palveluliiketoiminnan johtamisen perustassa. (Arantola & Simonen

2009, 2-4.)

Asiakaskokemusajattelussa asiakas onkin kaiken keskitssa ja lahtékohtana. Talloin
kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat siihen, millaiseksi asiakaskokemus muodostuu.
Perinteisesti ajatellaan, etta asiakaspalvelu tai myynti ovat asiakaskokemukseen
vaikuttavia toimintoja, mutta jokaisella muullakin toiminnolla on yhtaldinen linkitys
asiakaskokemukseen. Talousosasto esimerkiksi vastaa laskujen sisallosta ja ICT taas
verkkopalveluista ja nama molemmat ihan yhta lailla vaikuttavat kokonaisuuteen,
jonka asiakas kokee. N&in ollen kaikkien toimintojen pitaa olla asiakaslahtoisia ja
niiden tavoitteiden olla asiakaskokemusta palvelevia. (Loytdana & Kortesuo, 2011, 24-

26.)

3.2 Asiakaskokemuksen osa-alueet

Asiakaskokemus muodostuu erilaisissa kosketuspisteissa, joita ovat esimerkiksi
yrityksen omistamat kosketuspisteet, joita se voi suunnitella ja johtaa. Esimerkkeina
ndistda mainittakoon tuotteen ominaisuus, tuotevalikoima, asiakaspalveluhenkil6sto
tai ostettu media. Kumppanin toteuttamia kosketuspisteitad ovat yhteistyoyritysten
kanssa tehdyt toimenpiteet, kuten ulkoistettu asiakaspalvelu tai mainostoimisto.
Asiakkaan omistamia kosketuspisteitd ovat esimerkiksi heidan tuotteista kiymansa
keskustelut, joita yritys ei voi hallita. Sosiaalisia ja ulkoisia kosketuspisteita ovat
esimerkiksi sosiaalisen median arvostelut tai muut asiakkaat. Toisaalta
asiakaskokemus muodostuu ihmisen mielessa moniulotteisesti. Kognitiivisella

ulottuvuudella tarkoitetaan asiakkaan tietoista kokemusta siitd, miten hyvin tuote tai
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palvelu vastasi hanen tarpeeseensa. Emotionaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan
palvelun herattamia tunteita ja taman tason vaikutus etenkin hyviin ja huonoihin
asiakaskokemuksiin on suuri. Sosiaalisessa ulottuvuudessa asiakaskokemus
muodostuu muiden palvelun kayttajien herdattamien mielikuvien mukaan.
Sensorisessa ulottuvuudessa asiakaskokemusta muokkaamaan tulevat eri aistien
kautta koetut asiat kuten valaistus, hajut tai sisustus. (Saarijarvi & Puustinen, 2020,

74-79.)

Asiakaskokemuksen voi myos yrityksen nakokulmasta jakaa erilaisiin osakokemuksiin,
joiden avulla etenkin asiakaskokemuksen kehittamista on helpompaa jaotella ja
priorisoida. Tallaisia osakokemuksia ovat brandi-, kulutus-, osto-, palvelu-, hinta-,
kaytto-, toimitus- seka onlinekokemus. Asiakkaalle nama eivat yleensa erotu
irrallisena vaan kietoutuvat toisiinsa. Ndma voivat usein olla jopa eri yritysten
tuottamia osakokonaisuuksia, jotka muodostuvat yhdeksi asiakaskokemukseksi.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, 63-64.) Esimerkiksi Alko vaikuttaa itse lahes
sataprosenttisesti brandi- ja palvelukokonaisuuksiinsa, mutta kulutuskokemus

rakentuu paaosin esim. viinin valmistajan ammattitaidon tai viinin laadun kautta.

Psykologiselta kannalta katsottuna Loytanan ja Kortesuon mukaan hyva
asiakaskokemus sisaltda yleensa nelja seikkaa. Ensinnakin hyva asiakaskokemus
rakentaa asiakkaan minakuvaa. Onnistunut kokemus siis vahvistaa identiteettia ja
huono kokemus jopa kolauttaa ihmisen itsetuntoa. Toisaalta hyva asiakaskokemus
yllattaa ihmisen ja luo elamyksen, jolloin se jattaa selkean muistijaljen. Kolmantena
seikkana hyvan asiakaskokemuksen tulee jadda mieleen. Keskinkertainen unohtuu ja
siksi se ei riitd rakennusaineeksi asiakaskokemukselle. Jotta yritys voi jattaa
muistijaljen, sen on keskityttava asiakkaiden kanssa niihin kosketuspisteisiin, joissa se
on poikkeuksellisen hyva. Neljantena seikkana on, ettd hyvaa asiakaskokemusta
asiakas haluaa lisaa. Kun palvelu tuottaa asiakkaalle mielihyvaa, han jopa jonottaa
saadakseen lisad, eika yrityksen tarvitse enaa etsia asiakkaita. (LOytana & Kortesuo,

2011, 43-49.)
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3.3 Valikoima osana asiakaskokemusta

Kilpailuetu syntyy pelkkaa tuotetta ja valikoimaa useammin nykyaan koko
asiakaskokemuksessa. Strategian ja tuosta johdetun johtamisen tulisikin kaikin puolin
tukea tuon kilpailuedun yllapitamista. Asiakaskokemus nostetaan eri
organisaatiotasoilla tekemisen ytimeen ja tehtyja ratkaisuja peilataan siihen.
Paamaarana jokaisella tulee olla asiakaskokemuksen parantaminen, joka johtaa
yhtenadisena sateenvarjona erilaisiakin tehtavia. Myds suorituksen johtaminen
perustuu asiakaskokemukseen. Johdettaviin vaikutetaan siten, ettd he nakevat
omien suoritteidensa vaikutuksen suoraan asiakaskokemukseen vaikuttavana
tekemisena. Jokaisen suorituksen arviointiperusteena tulee siis olla asiakaskokemus
ja asiakkaan tarpeiden tayttaminen. Jokainen organisaatiossa tekee t6ita asiakkaalle,
ei yritykselle. (Jarvinen, Rantala & Ruotsalainen 2016, 33-36 & 106-108.) Valikoimaa
ei pida nahda erillisena kokonaisuutena, vaan se on yksi pala asiakaskokemuksen

rakentumisessa.

Valikoima on yksi kilpailukeino kaupan alalla. Valikoimaa voi tarkastella kahdella
tapaa. Tarjonnan laajuus kuvaa sitd, montako tuoteryhmaa on tarjolla. Tarjonnan
syvyys taas kuvaa sitd, montako tuotenimiketta kuhunkin tuoteryhmaan sisaltyy.
Lajitelmahallinnalla tarkoitetaan myynnissa pidettavien tuoteryhmien valintaa.
Taman lahtokohtana on tietenkin eri asiakastarpeisiin vastaaminen kattavasti.
Valikoimanhallinta taas on varsinaisten tuotenimikkeiden valintaa tuoteryhmien
sisalle. (Finne, Kokkonen 2005, 104-105.) Alkossa lajitelmahallinnan rooli on
kdytanndssa pieni, koska yksinmyyntiaseman perusteella tulee kaikki eri
alkoholijuomien tuoteryhmat olla edustettuina. Pdapaino on tarjonnan syvyyden
mitoittamisessa sopivaksi ja oikeiden tuotenimikkeiden valinnassa eli

valikoimanhallinnassa.
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3.4 Asiakaskokemuksen johtaminen ja mittaaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii johtamista, ylldpitoa
organisointia, mittaamista, kehittamista ja innovointia. Asiakaskokemuksen
johtamisen voi jakaa kuuteen portaaseen, joiden avulla noustaan asiakaskokemuksen
huipputasolle. Ensin maaritelldan asiakaskokemustavoite eli se, millaisia kokemuksia
yritys haluaa asiakkailleen luoda. Toisena kehitetaan toimintamalli, jota
noudattamalla voidaan tarjota tavoitteenmukaisia kokemuksia asiakkaalle.
Kolmannessa vaiheessa organisoidaan henkilostén toiminta rakenteineen
palvelemaan tavoitetta. Neljannessa vaiheessa toteutetaan toimintamallia.
Henkilosto tekee sita paivittaisilla valinnoillaan tydssadan ja johto strategisten
valintojen kautta. Viidennelld portaalla mitataan, kuinka hyvin asiakaskokemuksen
tavoitteet ovat toteutuneet ja kuinka hyvin johtaminen on onnistunut. Kuudennella
portaalla maaritelladn uudelleen niin tavoite kuin prosessi. Asiakaskokemuksen
johtaminen on jatkuva prosessi, koska toimintaymparisto ja asiakkaan toiveet

muuttuvat jatkuvasti. (LOytana & Kortesuo, 2011, 166-178.)

Kaiken mittaamisen ja tutkimuksen pitaa keskittya relevantteihin tekijoihin, joiden
avulla voidaan tehda johtopaatdksia liiketoiminnan johtamisen tueksi.
Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot voidaan jakaa puhtaasti asiakkaan
kokemusten mittaamiseen seka toisaalta asiakaskokemuksen johtamisen
vaikuttavuuden mittaamiseen. Asiakkaan kokemusta voidaan mitata niin passiivisin
kuin aktiivisin keinoin. N&ita keinoja on esitetty kuviossa 1. Passiiviset kanavat ovat
sellaisia, joissa asiakas antaa palautteen omasta aloitteestaan, kuten kirjoittamalla
sosiaaliseen mediaan tai lahettdmansa palautelomakkeen avulla. Aktiivisiin kanaviin
lasketaan taas yrityksen itsensa tekemat kyselyt ja tutkimukset asiakkailleen.

(Loytana & Kortesuo, 2011, 187-188.)
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Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri

Kohtaamisten
analysointi (esim. Asiakas-
puhelutallenteista, D LNalsyys:
Sosiaalisen  sdhkoposteista) tutkimukset  Asiakaspaneelit
median seuranta Fokus-ryhmat

Biometriset mittaukset

Reklamaatioiden (esim. katseenseuranta)

analysointi
Mystery Shopping
Palautelomakkeet ~tutkimukset
Palautelaatikot
L Jatkuvat
g ASIAKASKOKEMUKSEN palautekyselyt eri
Spontadniet MITTAAMISEN KEINOT kosketuspisteissa
antama palaute
Aktiiviset

Passiiviset

Kuviol. Asiakaskokemuksen mittaamisen spektri (Loytdana & Kortesuo, 2011, 188)

Kun asiakaskokemusta l[dhdetdan mittaamaan, tarkeda on mitata sita kolmella eri
tasolla. Ensimmaisena tasona tulee selvittda, millainen asiakkaan asiakaskokemus oli
ja miten eri kosketuspisteissa onnistuttiin tai epaonnistuttiin. Toisena tasona
selvitetdan, miten tuo kokemus vaikutti asiakastyytyvaisyyteen seka halukkuuteen
asioida uudelleen ja suositella palvelua. Kolmantena tasona tulee myds mitata, miten
asiakkaan tyytyvaisyys konkretisoituu yrityksen tulokseen, kasvuun ja
kannattavuuteen. Jos joku tasoista unohtuu, tehdaan silloin herkasti vaaria
johtopaatoksia tuloksista esim. jos asiakkaalta kysytdan vain suositteluhalukkuutta
ymmartamatta, miksi asiakaskokemus oli koetun kaltainen, eikd ndin ymmarrets,
mika aiheutti suositteluhalukkuuden tuloksen. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, 232-

233.)

Passiivisten kanavien palautteeseen on ensiarvoisen tarkeda reagoida, koska vastine
on tarkea asiakkaan kokonaiskokemuksen kannalta. Yritykselle passiivinen palaute on

usein hyodyllistd, koska se voi kohdistua sellaiseen asiaan, jota yritys ei itse ole
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osannut mitata tai kysya. Passiivisen palautteen hyédyntamisessa avainasemassa on
sen analysointi eli se, miten tieto hyoédynnetaan asiakaskokemuksen kehittamiseen.
Aktiivisten kanavien osalta haasteena on, etta usein niilla mitataan asioita yrityksen
omalla kielelld, tarkkuudella ja halutulla tasolla. Talléin saadaan sellaisia
mittaustuloksia kuin halutaan. Toisaalta tutkimuksissa harvoin tavoitetaan asiakkaan
tunnetiloja, jotka puolestaan ovat oleellisia kokonaiskokemuksen kannalta.
Aktiivisten kanavien hydtyna on taas mahdollisuus kohdentaa tutkimus tiettyyn
asiaan, josta tietoa kehittamisen tueksi tarvitaan. Lisaksi niilla on helppo testata

esimerkiksi prosessien toimintaa kdytdanndssa. (Loytana & Kortesuo, 2011, 189-199.)

Myds Alkossa on kaytdssa erilaisia keinoja asiakaskokemuksen mittaamiseen.
Spontaania palautetta asiakas voi antaa niin myymalassa, verkossa kuin
asiakaspalvelukeskuksessa ja ndin asiakkaat olivatkin toimineet passiivisten kanavien
kautta vuonna 2019 yli 20 000 kertaa. Myymaloissa palautetta kerataan aktiivisesti
"Miten onnistuimme?’ -kyselylla ja kassanaytoilla. Asiakastyytyvaisyyttda mitataan
kansallisen asiakaspalvelukyselyn yhteydessa ja kahdesti vuodessa tehtavan
valikoimatyytyvaisyystutkimuksen kautta. Asiakaskohtaamismallin ja vastuullisen
asioinnin toteutumista mittaavat Alkon omat Mystery shopping-tutkimukset.
Asiakkaita my0s osallistetaan toiminnan kehittamiseen Neuvonantajat-asiakasraadin
avulla. Tahan raatiin kuuluu yli 4500 asiakasta. (Alko vuosikertomus 2019, 43-46.)
Kokon (2019) tutkimuksessa kehitettiin Alkolle toimintamalli, kuinka asiakkaita
voidaan jatkossa osallistaa entistd enemman valikoiman kehittamiseen
myymaloittain. Tutkimuksen mukaan asiakkaita kannattaa osallistaa enemman ja
heitd tulee my6s kannustaa antamaan palautetta. Alkolle nahtiin olevan hyotya
valikoimanhallintamallin viestimisesta asiakkaille. (Mts. 94-95). Tuon jalkeen Alkossa
on otettukayttoon asiakastoiveiden keraamiseen erillinen nettisivusto ja tutkimuksen

Ioydokset on ndin viety kdaytantoon.
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4 Ketjuliiketoimintamalli

Ketjuliiketoimintamalli on yleistynyt kaupan alalla voimakkaasti 2000-luvulla ja se on
padosin syrjayttanyt tukku-vahittaiskauppamallin. Ketjuliiketoimintamallilla
tarkoitetaan tarkasti ketjukonsepteilla toimivaa kauppojen ketjua, jossa
paatoksenteko on keskitetty ketjun johtoon. Kaupat ja ketju muodostavat tiiviin
verkoston, jossa jokaiselle on tarkasti maaritelty omat vastuut. Ketjujohdolla on
yleensa vastuu strategiasta, markkinoinnista ja perusvalikoiman muodostamisesta.
Kuluttajille tama nakyy esimerkiksi yhdenmukaisena myymaldilmeena, valikoimana,
hintoina ja palvelukonseptina. Ketjuliiketoiminnan malli on yleistynyt, koska se pystyy
toimimaan huomattavasti tehokkaammin ja saavuttamaan toimintakustannusten
saastoja seka kayttamaan padomaa tehokkaammin. Tata kautta ketjuliiketoiminnalla
saavutetaan siis selvda asiakasarvoa. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008. 72.) Myds
tutkittava yritys Alko Oy toimii selkeasti ketjuliiketoimintamallin mukaan. Tassa
luvussa kasitellaan ketjuliiketoiminnan perustana olevaa konseptoitua
liilketoimintamallia ja valikoiman muodostumisen malleja ketjuliikkeissa. Lisaksi

tarkastellaan ketjuliiketoiminnan johtamisen mallia.

4.1 Ketjuliiketoiminta on konseptoitua

Ketjuliiketoimintaa ohjataan yhdella tai useammalla konseptilla. Konsepti maarittaa
usein monia eri tekijoita: kauppapaikat, pinta-alat, myymalailmeen, valikoiman ja
palvelujen laajuuden. Strategiassa voidaan eri konsepteille asettaa erilaiset roolit ja
silloin ne palvelevat eri asiakassegmentteja. Myos tavoitteet voivat vaihdella ketjun
eri konseptien valilld ja talléin niitd johdetaan eri tavalla. Johtamisella
ketjuliiketoiminnassa on useampia tasoja, mutta yleisesti niista tunnistetaan ainakin
konsernitaso, yksikko-/toimialataso, ketjujohto ja kaupan johto. Osa asioista voi olla
vahvasti konsernijohdettuja, kun toisissa asioissa paatokset tehdaan kaupan johdon
tasolla. Pddosin ylemmilta tasoilta ohjatut asiat tehostavat toimintaa mutta silloin
menetetaan toisaalta ketteryyttd, kun taas kaupan tasolta tehtava paatoksenteko voi

olla hyvinkin asiakaslahtoista ja nopeaa, mutta harvoin tehokasta. Useimmissa
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ketjuissa toiminnanohjauksen taso vaihtelee ja muuttaa myds muotoaan

organisaation kehityksen eri vaiheissa. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008. 105-109.)

Alkon myymaloiden taustalla on selkedsti maaritelty ketjukonsepti, joka jakaa
myymalat kolmeen eri konseptiin. Asiakkaalle ndita ei kuitenkaan viestita vaan he
tuntevat yhden Alko-brandin myymalan. Johtaminen ja tyénsuunnittelu on hyvin
ketjujohdettua. Keskitetysti tuotetaan esimerkiksi tydvuorosuunnittelu, markkinointi,
viestintdkampanjat ja padosin myos valikoimat. Paikallisesti myymalatasolla
hoidetaan asiakaspalvelujohtaminen ja esimerkiksi pienen paikallisen valikoimaosan

rakentaminen.

Jotta konsepti palvelee erilaisia asiakkaita, on tunnistettava asiakkaiden tarpeet ja
kayttaytymismallit. Sen perustaksi asiakastyypit tulee segmentoida.
Asiakassegmentteja voidaan tunnistaa kolmella eri tavalla. Perinteinen tapa on ns.
demograafisiin ryhmiin jakaminen esimerkiksi idan ja sukupuolen mukaan. Taman
tavan heikkous on, etta talla tapaa tunnistettu segmentti ei valttamatta kayttaydy
samoin markkinoilla. Toinen tapa segmentoida on asiakastarpeen mukaan jakaen,
jolloin rajaus tehddan sen mukaan, millaista tuotetta tai palvelua asiakas haluaa.
Kolmas tapa on segmentoida asiakkaat kdyttaytymisryhmiin eli tunnistaa tarpeiden
lisdksi se, miten asiakas kayttaytyy. (Kotler 2005. 130). Alkossa asiakkaat on
segmentoitu kayttaytymismallin mukaan viiteen eri asiakastyyppiin. Niin
myymalakonseptin kuin valikoimanohjauksen kautta huomioidaan eri asiakastyypit ja

palvellaan jokainen silla painoarvolla, milla ne esiintyvat eri myymaloissa.

Kauppojen erilaistaminen ketjussa on vaikeaa, koska potentiaalisista asiakkaista tulee
kuitenkin huomioida merkittava osa eika ketaan kannata suoraan rajata
asiakaskunnasta pois. Niinpa segmentointi nakyykin usein kaupan sisdll3, ja kaikille
asiakastyypeille tarjotaan tuotteita ja palveluita tietyssa mittakaavassa. (Finne,
Kokkonen 2005, 87-88.) Kaikki asiakastyypit on paitsi jarkevdaa huomioida mutta
Alkon tapauksessa monopoliasemasta johtuen myos pakollista, koska asiakkailla ei

ole suoria vaihtoehtoisia asiointikanavia.
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4.2 Valikoiman muodostuminen ketjuliiketoiminnassa

Yksi oleellinen osa ketjuliiketoiminnassa hallittavista osa-alueista on asiakastarpeisiin
vastaavan valikoiman rakentaminen kaikkiin yksikoihin. Kautto, Lindblom ja Mitronen
(2008, 160) listaavat toimivan ketjuliiketoiminnan tavararyhmahallintaprosessin

tehtaviksi seuraavat:

1. Ketjun perusvalikoiman muodostaminen. Paivittdistavarakaupassa tama maaritellaan
tyypillisesti kolmen kuukauden jaksoissa.

2. Ketjun perusvalikoiman massardataldinti tietojarjestelmaavusteisesti ketjun jokaisen

kaupan tarpeiden mukaisesti.

Perusvalikoimaa tdydentavan paikallisen valikoiman muodostaminen

Tilanhallinta ja kauppakohtaiset hyllykuvat.

Ketjun yhteisen hinnoittelun toteuttaminen.

Alueellisen ja paikallisen hinnoittelun toteuttaminen.

Hintatutkimukset ja niiden analysointi.

Nousw

Nama periaatteet valikoiman muodostumisessa toteutuvat myds Alkossa. Valikoimaa
ohjataan neljan kuukauden mittaisissa valikoimajaksoissa, jolloin se reagoi
muuttuviin sesonkeihin. Suurin osa myymala valikoimasta ohjataan ketjutason
laskennan perusteella ja tdydennetdaan hieman paikallisten asiakastoiveiden
perusteella. Ketjutasolla maaritelldan yhtendiset tuotejarjestykset ja hinnoittelu.

Monopoliaseman takia ainoastaan hintakilpailu jaa pois.

Valikoimanhallinnan laskentaa on tutkittu paljon ja sen taustaksi on kehitetty useita
laskentamalleja. Pddosa malleista perustuu ketjutason valikoimien optimointiin,
mutta harvoissa malleissa valikoimassa yhdistetaan ketjutason valikoiman laskentaa
paikalliseen tuotevalintaan. Yhdistamalla nama tekijat optimaalisen valikoiman
laskennassa on tutkimuksessa onnistuttu parantamaan valikoiman nimikekohtaista
tuottoa jopa 20%, kun valikoima huomioi paikallisen kysynnan erot pelkan
ketjuohjatun valikoiman lisaksi. (Corsten, Hopf, Benedikt & Clemens 2017, 3-5.) Alkon
valikoimanhallinnan ketjutason laskentaa taydentaa paikallinen valikoiman

muokkaus.
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Kuvio 2. Asiakaslahtoinen kysynnan hallinnan prosessi (Finne, Kokkonen, 2005, 178)

Finne ja Kokkonen (2005) ovat kuvanneet asiakaslahtoisen kysynnan hallinnan
prosessin, joka kuvaa hyvin eri asiat, jotka vaikuttavat valikoiman ja tarjonnan
muodostumiseen (kuvio 2). Ensi alkuun tulee olla tunnistettuna ketjun
kohdeasiakasryhmat. Sen jalkeen maaritetdaan ketjukonsepti, tarjottavat tuoteryhmat

ja tuoteryhmien roolit seka resurssit. Tuoteryhmajohtaminen tehdaan
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tuoteryhmittdin ja sen osana tehdaan valikoimanhallinta, kampanjat ja uusien
tuotteiden lanseeraukset. Myos hyllytilanhallinta on osa tuoteryhmajohtamista.
Myymalatasolla toteutetaan valikoimanhallinnan tekemat valikoimamuutokset ja
kampanjat sekda mahdollinen paikallisen valikoiman muodostaminen. Toimitusten
hallinta tehdaan luonnollisesti myds myymalassa. Kaikissa prosessin vaiheissa
huomioidaan asiakastarpeet ja tilanne kilpailukentassa. Huomioitavaa tassa mallissa
on, etta koko tuoteprosessi palvelee tunnistettuja asiakassegmentteja ja tata
palvelemaan kehitettya konseptia. Ennen kaupan ala saattoi muodostaa ensin
tarjoaman yhdessa tavarantoimittajan kanssa ja lahted tarjoama edella etsimadan

oikeaa asiakasta. (Finne, Kokkonen, 2005, 177-180.)

Alkon valikoima muodostuu kyseisen prosessin mukaan. Tunnistettuja
asiakassegmentteja palvelemaan on luotu myymalakonsepti, joka vaikuttaa
tuoteryhmapainotuksiin myymaloittain. Toki kaikki tuoteryhmat ovat mukana
kaikkien myymaloéiden lajitelmissa johtuen yksinmyyntiaseman asettamasta
vaateesta tarjota kaikki tuoteryhmat ainoana toimijana. Tuoteryhmia johdetaan ja
kehitetdaan asiakastarpeiden mukaan Alkossa uusia tuotteita valikoimaan hakemalla.
Valikoimanhallinta taas maarittaa tuoteryhmapainotuksia ja tuotenimikkeiden
valintaa luodun mallin mukaan palvellen tuoteryhmastrategiaa. Kampanjat ja
hyllyjarjestys ohjataan myds keskitetysti tunnistetun asiakastarpeen pohjalta. Myos
Alkossa myymalat kaytannossa toteuttavat ohjatut valikoimamuutokset ja kampanjat
seka itse paikallisesti valitsevat noin viidenneksen tuotevalikoimasta asiakastoiveiden
perusteella. Alkossakin prosessia peilataan asiakastarpeisiin ja kilpailijoihin, vaikka

suoraa kilpailua suurimmassa osassa nimikkeita ei olekaan.

Myymaldiden valikoimaa taydentaa Alkossa myds verkkokauppa. Verkkokaupan
kautta asiakas voi tilata mihin vain myymalaan tai noutopisteeseen koko Alkon
valikoiman tuotteet. Alkon perustehtdvan takia se ei markkinoi tuotteitaan ja silloin
myos verkkokaupan tietoisuuden lisddminen on pitkalti myymaldiden
asiakaspalvelijoiden varassa. He voivat kertoa asiakkaille verkkokaupasta ja ndin
laajentaa myymalakohtaista valikoimakokemusta. Verkkokauppa on ollut Alkossa
vuodesta 2016 ja nykydan myyjat kokevat sen hyvaksi tyokaluksi palvella asiakasta

entistd paremmin. (Laakko, 2019, 1-26.)
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Valikoimanhallinta palvelee ketjussa tuoteryhmastrategiaa. Sen pohjaksi tulee olla
maaritelty eri tuoteryhmien roolit ja painotukset ketjussa seka niiden tarve
asiakassegmenttien parissa. Valikoimanhallinnalla pyritaan valitsemaan parhaat
tuotteet eri tuoteryhmiin. Valinta perustuu erilaiseen kriteeristoon eri ketjuissa.
Valintaa voidaan esimerkiksi tehda tuoton, valikoiman erilaistamisen, tunnistetun
lisamyyntipotentiaalin tai tunnistetun asiakasarvon mukaan. Kaupan alalla
valikoimanhallinta on siirtynyt vahvasti ketjuorganisaatioihin, jotka tekevat
toimittajien tarjonnasta itsenaisesti valinnat valikoimaansa oman asiakastarpeen ja
konseptin mukaan. Tavarantoimittajien rooliksi on jaanyt erilaisten vaihtoehtojen
tarjoaminen mutta niiden vaikutusvalta ketjuihin on vahainen. Ketjuissa valikoimaa
ohjataan yleisesti eri mittaisten valikoimajaksojen mukaan. Jaksotus tehostaa
toimintaa niin valikoimien rakentamisessa ketjutasolla kuin konkreettisten
hyllymuutosten tekemisessa myymalassa, kun tyot tehdaan hallittuina
kokonaisuuksina. Valikoiman ketjuohjauksen tasoja voi olla kdytdssa useita. Tasot
erilaistavat valikoimaa esimerkiksi maantieteellisesti tai konsepteittain jakaen
myymaloita erilaisiin valikoimiin. Toisaalta tasoilla voidaan tarkoittaa myos ohjauksen
jakamista ketjutasolle seka alue- ja myymalatasoille. Valikoimanhallinnan
automatisointi menee ketjuissa hyvin pitkalle nykyaan. Usein tuotevalintojen
taustalla on hyvin pitkalle viety laskenta, joka auttaa rakentamaan valikoimaa. (Finne,

Kokkonen, 2005, 228-235.)

4.3 Valikoima osana tarjontaa

Asiakas kokee valikoiman yleensa osana koko myymalan tarjontaa. Tarjonnan voi
jakaa kolmeen osa-alueeseen. Ensimmainen on myymalan rakenne, joka sisaltaa niin
tuotejarjestyksen ja kuin arkkitehtuurin. Tuotevalikoima on toinen elementti, jonka
tarjoamaan kokemukseen vaikuttaa yksittdisen tuotteen lisdksi sen visuaalinen
esillepano, tuoteluokittelu ja tuotteen ominaisuuksien viestintd. Kolmantena
elementtina on tarjotut palvelut niin tarjotun informaation kuin elamysten osalta.
Valikoiman vaikutusta asiakaskokemukseen ei siis sindnsa voi nahda koskaan
irrallisena osatekijana. Valikoimakokemukseen vaikuttaa ymparisto, missa se

esitelldan ja palvelu, miten se esitellaan. (Markkanen 2008, 100-101.)
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Tuotevalikoiman kokemukseen vaikuttaa paljon myymalassa kaytossa olevat
visuaalisen markkinoinnin keinot. Naita ovat esimerkiksi somistus, kyltit, taulut,
kalusteet, myyjan vaatetus ja muovipussit. Nama kaikki luovat taustan tuotteille.
Visuaalisena keinona on myds se, miten tuotteet laitetaan esille ja minkalaisessa
jarjestyksessa. Tuotteiden asettelu vertikaalisesti tai horisontaalisesti seka se, mille
hyllytasolle tuotteet asetellaan, vaikuttaa asiakkaan valikoimakokemukseen. Nykyaan
pelkka visuaalinen markkinointi harvoin riittda, vaan sita tukee vuorovaikutus
myymalahenkilokunnan kanssa. Myyjat esittelevat tuotteita, vastaavat niihin liittyviin
kysymyksiin ja auttavat valinnassa. (Markkanen 2008, 125-127.) Alkossa
myymalakonsepti luo visuaalisen taustan tuotteille maaritellen kaiken silmilla
havaittavan informaation aina kalusteista tuoteinfoihin. Tilanhallintakonsepti taas
maarittelee tuotteille paikat yhtendisen ketjutoteutuksen mukaisesti.
Palvelukonseptin avulla puolestaan varmistetaan asiakaspalvelun tasalaatuisuus

kivijalkaliikkeista verkkokauppaan.

4.4 Ketjuliiketoiminnan johtamisjarjestelma ja tavoitteet

Mitronen (2002) on tehnyt vuosituhannen alussa tutkimuksen Keskon
johtamisjarjestelmasta ja luonut johtamismallin ketjuliiketoiminnan tuolloisiin
tarpeisiin. Kesko oli tuolloin siirtynyt uusien kauppiassopimusten myota
kauppiasvetoisesta toiminnasta ketjutasolla ohjattuun toimintaan. Tutkimuksessa
tunnistettiin, etta yksikéiden paikallinen johtaminen oli johtanut loppuasiakkaan
unohtamiseen ja yksittaisten yksikdiden tuloksen maksimointiin. Luodun
hybridimallin avulla yhdistettiin sisdista tehokkuutta lisdava keskitetty konsernilta
tuleva kontrolli ja koordinointi ulkoisiin tehokkuutta lisdaviin tekijoihin kuten
yrittdjan vapauteen ja kilpailutahtoon. Ketjuohjauksen hyotyina tunnistettiin
ketjutasoisen tiedon ja tavaravirran hallinnan tuoma tehokkuus seka hierarkkisen
johtamisjarjestelman tuoma selkeys tavoitteiden ohjaamisessa. Toisaalta paikallisten
verkostojen ja yksikdiden markkinalahtoista vapautta ei kokonaan rajoitettu
ketjutasolta (Mitronen 2002, 321-330.) Mallin peruspiirteet ovat selkeasti
tunnistettavissa nykyisen suomalaisen vahittaiskaupan toiminnassa, kun eri ketjuissa

yhdistyvat eri tasot konsernitasolta paikallisuuteen.



22

Ketjuliiketoiminnan johtamisen tasot ovat konsernijohto, toimialayhtion johto,
ketjujohto ja myymaldjohto. Kahden ylimman tason on ymmarrettava koko
liilketoiminnan kokonaisuus, koska ne ohjaavat sita kokonaisvaltaisesti. Nama tasot
asettavat pitkan aikavalin strategiset paatokset ja linjaukset koskien kaikkia
lilketoiminnan osa-alueita. Nailla tasoilla nykytilanteessa haasteena on hallita, miten
resurssit eri lilketoimintalinjoen valilla jaetaan ja milla kilpailualueilla ollaan mukana
mahdollisimman suuren asiakasarvon tuottamiseksi mutta myos eri
tuottovaatimusten tayttamiseksi. Ketjujohdon tehtavia on ketjukonseptin maarittely
ja kehittaminen, ketjun toiminnan kokonaisvaltainen johtaminen, ketjutason
markkinointi, tavararyhman hallinta, osto- ja logistiikkatoiminnot, ketju- ja
kauppakohtaisen toiminnan tukitoiminnot ja -palvelut seka ketjun
verkostosuunnittelu. Ketjujohdolta vaaditaan siis vahvaa asiakaskayttaytymisen ja
kilpailijoiden tuntemusta. Markkinointi osaaminen ja tiedolla johtaminen ovat
avainosaamisalueita koko ketjujohdolle, mutta lisdksi tarvitaan myds spesifioitua
osaamista tietyissa toiminnoissa kuten tavararyhman hallinnassa. Myymaldjohdon
tehtdavana on myynti ja sen edistaminen, kauppatason toimintojen johtaminen
ketjukonseptin mukaisesti paikallinen kilpailutilanne huomioiden seka
kauppakohtainen paatoksen teko esimerkiksi valikoiman tai markkinoinnin osalta.
Myymaldjohto varmistaa lopulta koko ketjun menestyksen, koska kuluttaja-asiakkaan
uskollisuus ja tyytyvaisyys lunastetaan myymalatasolla. Myymaldjohdolta
vaaditaankin siis hyvda henkilostéjohtamista ja palveluasenteesta huolehtimista.
Osaamisvaatimukset eri johtamisen tasolla siis eridvat mutta yhteista niille on vahva
asiakaslahtoisyys, tiedolla johtaminen seka vuorovaikutus ja yhteistyotaidot eri

tasojen valilla. (Lindblom 2009, 139-140.)

Alkon johtamisesta voi tunnistaa nelja eri porrasta. Konsernijohdon sijaan ylimpana
johdon tasona on valtion omistajaohjaus Sosiaali- ja terveysministeriossa ja
valtioneuvoston kansliassa. Valtioneuvoston kanslia maarittaa Alkolle
hallintoneuvoston, joka ohjaa yhtion hallituksen toimintaa laaja-alaisissa ja
periaatteellisissa kysymyksissa. Yhtiokokouksen valitsema hallitus nimittaa yhtiolle
johtoryhman, joka vastaa toimialayhtion johtoa. Alkon johtoryhmaéssa on
toimitusjohtajan lisaksi viisi muuta johtajaa. Ketjujohtona voidaan nahda eri

padkonttorin yksikot paallikdineen, esimerkiksi henkilostoyksikko. Neljantend tasona
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myymaldjohdossa toimivat palvelupaallikét myymalaryhmittain. (Alko vuosikertomus

2019, 14-20.)

Johtamisjarjestelma ohjaa vahittaiskauppayrityksen tavoitteiden asettamista ja
niiden saavuttamista strategisella ja operatiivisella tasolla. Tavoitteena on saavuttaa
tasapaino toiminnan eri osa-alueilla. Strategiaa puretaan usein auki ns.
strategiakartaksi, joka voi pitaa sisallaan pitkan aikavalin suunnitelman, tuloskortin,
vuosisuunnitelman, tehtavat ja toimenkuvat seka palkitsemisjarjestelman. Tuloskortit
ovat monesti hyvin erilaisia eri organisaatiotasoilla, koska tyontavoitteet vaihtelevat
paljon. Niiden taustalla olevat yhtion tavoitteet ovat ketjussa kuitenkin padosin
samoja. Nuo ylatason tavoitteet toimivat myos kaikilla tasoilla palkitsemisen
mittarina, joka tasapainottaa tuloskortit. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008. 187-
190.) Alkossa asiakastyytyvaisyys on esimerkiksi koko yhtion mittari, mutta

valikoimatyytyvaisyys vain tiettyjen yksikoiden tuloskortilla.

Yksikko tai yksilokohtaiset tavoitteet johdetaan useimmiten organisaatiokohtaisista
tavoitteista. Hyvat tavoitteet ovat ymmarrettavia ja tasmallisia, jolloin niille on
helppo l6ytaa perustelut. Tavoitteiden pitdd myos kehittaa ja olla riittavan vaativia,
jotta ihmiset innostuvat. Tavoitteiden tulee myos olla saavutettavia ja organisaation
tarjota toimintaedellytykset niiden saavuttamiseen. Tavoitteiden jalkauttaminen
organisaatiotasolta yksikoiden kautta yksil6ille vaatii jatkuvaa vuoropuhelua
vhteisellad kielella ja sitd kautta yhteistd ymmarrysta johdettavan ja johtajan vilille:
mita tavoitellaan, miten ja miksi. Mita huolellisemmin ja analyyttisemmin tavoitteet
laaditaan, sitd helpommin niihin sitoudutaan. (Jarvinen, Rantala & Ruotsalainen
2016, 58-60.) Alkossa valikoimatyytyvaisyydesta on johdettu yksinkertaisia, helposti
mitattavia sekd ymmarrettavia alatavoitteita yksikoille. Naita ovat esimerkiksi

valikoiman uudistumisaste tai myytyjen tuotteiden keskihinta.

Tavoitteiden selkeyttdaminen ja niiden purkaminen henkil66n kohdistuviksi
odotuksiksi on jatkuvaa keskustelua. Keskustelu tulee sitoa aina kasitteiden taustalla
olevaan merkitykseen eli asiakkaille arvon tuottamiseen. Toiminnalla on aina sisdinen
tai ulkoinen asiakas, joka hyotyy tavoitteiden saavuttamisesta. Asiakkaan kautta

tavoitteen saavuttaminen saa merkityksen. Esimiehen kannattaakin korostaa tata
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merkitysta tavoitteiden taustalla sdaannollisesti itselleen ja muille. Sita kautta loytyy
tunnevaikutin korkean suoritushalun herattamiseen. (Jarvinen, Rantala &
Ruotsalainen 2016, 205.) Alkossa valikoimaan liittyvien mittareiden taustana
kdytetadn myos aina niiden vaikutusta koko asiakaskokemukseen ja tata kautta
tyytyvaisyyteen. Lopulta talla on vaikutus koko yrityksen yleiseen hyvaksyttavyyteen,

mika on sen aseman kannalta kriittista.

5 Tulokset

Kaytossa olleista valikoimatyytyvaisyysvastauksista 102 jatettiin analyysista pois,
koska niita ei oltu yksiloity koskemaan mitaan tiettya myymalaa tai sita ei voinut
tunnistaa aineistosta. Yhteensa myymaldkohtaisia vastauksia jai siis tutkittavaksi
6227 kappaletta. Arvosanoissa oli hyvin vahan hajontaa mittauskierrosten kesken
(8,50-8,57) ja kokonaiskeskiarvosana kaikilta mittauskierroksilla on ollut erinomainen
8,55 (ks. kuvio 4). Kokonaisuutena voidaankin todeta, ettd asiakkaat ovat erittain

tyytyvaisia Alkon valikoimaan ja erot mittauskertojen valilla ovat hyvin pienia.

Kokonaisarvosana valikoimalle
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Kuvio 3. Kokonaisarvosanavalikoimalle keskiarvo tutkimuskierroksittain.
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Myymaldiden valikoimaa ohjataan valikoimatyypin avulla. Se muodostuu
myyntiprofiilista normaali (Alkon keskimaardinen ostoskori), perus (myynnissa
korostuu vakevat ja vahvat oluet seka lonkerot) tai p/lus (myynnissa korostuu viinit ja
erikoisoluet). Profiilin mukaisesti valikoimaan ohjataan enemman myynnissa
korostuvia tuoteryhmia. Lisaksi valikoimatyypissa maaritetaan kokoluokka, joka
maarad myymalan nimikemaaran. Kokoluokka maaritelladn mm. liikevaihdon ja
liilkepaikan perusteella. Valikoimaprofiilien valilla ero tyytyvaisyydessa on hyvin pieni
ja keskiarvo vaihtelee 8,52-8,57 valilla (taulukko 1). My6s pelkkien kokoluokkien
mukaan tarkasteltuna vaihteluvali jaa pieneksi 8,52-8,57. Plus-profiilin myymaldissa
isommat valikoimat saavat paremman arvosanan (8,55-8,60) kuin pienet (8,33-8,41).
Perus-profiilin myymaloissa tilanne on yllattden hieman painvastainen pienten
myymaldiden saadessa parempia arvosanoja (8,53-8,55) kuin keskikokoisten (8,36-
8,48). Normaali-profiilin myymalodissa kokoluokkien valilla ei ole nahtdvissa eroa
valikoimatyytyvaisyydessa. Perus- ja normaali-profiileissa isompi valikoima ei siis
selvastikaan ole lisannyt tyytyvaisyytta eli valikoiman laajuus ja erilaiset vaihtoehdot
eivat ole niin merkityksellisia. Lisaksi 12 myymalaa on valikoimanohjauksen
ulkopuolella jokeri-valikoimatyypissa maaritellen itse valikoimansa. Nama eivat ole

mukana taulukossa ja niiden keskiarvo on sama 8,55 kuin koko ketjussa (n=124).

Taulukko 1. Valikoimatyytyvaisyys valikoimatyypeittdin keskiarvo koko valikoimalle

XS-koko  S-koko M-koko L-koko XL-koko XXL-koko  Kaikki
n=6103 350-599 600-919 920-1299 1300-1669 1670-1999  2000-2500  yht.
Perus-profiili 8,53 8,55 8,48 8,36 - - 8,52
Normaali-profiili 8,59 8,55 8,56 8,58 8,55 8,58 8,57
Plus-profiili 8,41 8,33 8,46 8,51 8,60 8,53 8,52
Kaikki profiilit 8,54 8,53 8,52 8,56 8,57 8,54 8,55

Paatuoteryhmittdin annetuissa arvosanoissa parhaimman arvosanan asiakkaat
antavat viineille (8,68) ja vakeville (8,62) seka hieman heikoimmat arvosanat tulevat
pienemmille tuoteryhmille, panimotuotteille ja alkoholittomille juomille (taulukko 2).
Profiilien valilla erot ovat marginaalisia. Esimerkiksi viinivalikoima saa saman
arvosanan (8,68) kaikissa profiileissa. Kysynndn mukaisesti profiloitu valikoima ja

esimerkiksi viinivalikoiman maaran porrastus suhteessa kysynnan maaraan profiilien
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valilla on tyytyvaisyyden kannalta toimiva. Vaikka tuoteryhman koko vaihtelee

profiilien valilla, se ei vaikuta tyytyvaisyyden kokemukseen.

Taulukko 2. Valikoimatyytyvaisyys keskiarvo paatuoteryhmittain profiilien mukaan

n=6103 Olut Vakeva Viini Siideri Lonkero Alkoholiton

Normaali 8,13 8,65 8,68 8,10 8,32 7,98
Perus 8,13 8,60 8,68 8,32 8,46 8,00
Plus 8,18 8,59 8,68 8,18 8,35 7,97
Kaikki yhteensa 8,15 8,62 8,68 8,15 8,35 7,98

Se, onko paikkakunnalla yksi vai useampi myymala, vaikuttaa myos
valikoimamielikuvaan (taulukko 3). Pienet myymalat saavat arvosanan (8,55) niilla
paikkakunnilla, joissa on vain yksi myymala. Pienten myymaloiden saama arvosana
tippuu hieman niilla paikkakunnilla, jossa on kaksi myymalaa (8,51) tai tdtd enemman

(8,47).

Taulukko 3. Paikkakunnan myymalamaaran vaikutus valikoimatyytyvaisyyteen
kokoluokittain

alle 920 920-1669 1670 nimiketta
n=6227 nimiketta nimiketta tai enemman Kaikki yht.
1 myymala 8,55 8,49 8,50 8,53
2 myymalaa 8,51 8,55 8,58 8,55
3 myymalaa tai
enemman 8,47 8,55 8,56 8,55
Kaikki yhteensa 8,53 8,54 5,56 8,55

Tayttoaste tunnuslukuna kertoo sen, kuinka monta eri nimiketta myymalassa
keskimaarin on yhta hyllytasoa kohti. Alkon myymaloissa on kdytossa konseptoitu
hyllymoduuliratkaisu ja siksi lukua on helppo vertailla myymaloiden valilla.
Ketjuohjeistaa tavoitteeksi myymaloille tayttoasteen 3,6-4,2 vilille. Esimerkiksi
tayttoaste 4,0 tarkoittaa, ettd myymaldssa on keskimaarin nelja nimiketta jokaista
900mm leveda myyntihyllya kohti. Valikoimatyytyvaisyyteen tayttdasteella on
vaikutusta. Pienissa myymaloissa tyytyvaisyys laskee alle keskiarvon tayttdasteen
pudotessa alle suosituksen (8,42) tai tayttdasteen noustessa suosituksen yli (8,42),

kun suosituksen mukaisella tayttoasteella tyytyvaisyys on 8,61-8,69 (taulukko 4).
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Pienessa myymaladssa liian valjat hyllyt ovat siis riski tyytyvaisyydelle. Isoissa
myymaldissa valikoimatyytyvaisyys kasvaa mitd alhaisempi tayttdaste on.
Tayttoasteen ollessa alle 3,6 on tyytyvaisyysarvosanan keskiarvo 8,60, kun
tayttoasteen ollessa yli suosituksen, arvosana on enaa 8,53. Keskikokoisissa
myymaldissa arvosana on myds hieman parempi tayttoasteen suositusvalilla.
Tutkimustuloksen valossa kdytdssa oleva suositusvali tukee valikoimatyytyvaisyytta

positiivisesti.

Taulukko 4. Myymalan hyllyjen tayttoasteen vaikutus valikoimatyytyvaisyyteen
kokoluokittain.

alle 920 920-1669 1670 nimiketta
n=6227 nimiketta nimiketta tai enemman Kaikki yht.
pienempi kuin 3,6 8,42 8,51 8,60 8,52
3,6-3,9 (suositus) 8,61 8,58 8,55 8,57
3,9-4,2 (suositus) 8,69 8,53 8,54 8,55
yli 4,2 8,42 8,52 8,53 8,49
Kaikki yhteensa 8,53 8,54 8,56 8,55

Myymalat voivat vaihtaa kokoluokkaa ja talloin valikoima siis kasvaa tai pienenee.
Kokoluokka vaihtuu, jos kysynnassa tapahtuu muutos, tai myymalan liiketilan koko muuttuu.
Vuosien 2015-2020 aikana on puolella myymaloista tehty vahintaan yksi muutos
kokoluokkaan. Taman kyselyn vastauksista 26% koski myymalaa, joissa valikoiman kokoa on
viime vuosina muutettu. Kokonaisarvosanaan kokoluokan pienennyksilla ei nayta olleen
suurta vaikutusta, kun arvosana on laskenut 8,55:sta vain 8,53:een (taulukko 5). Valikoiman
pienennykset eivat ole heikentdneet tuoteryhmakohtaisia arvosanoja kdytanndssa lainkaan.
Valikoimaansa kasvattaneissa myymaloissa tyytyvaisyys on kasvanut kokonaisarvosanan
muodossa vain 8,58:aan. Tuoteryhmakohtaisissa arvosanoissa eniten on noussut olut-
tuoteryhma, joka on keskiarvoltaan 8,26, kun se muissa jaa 8,14. Valikoiman pienennykset
eivat siis ole heikentdneet tyytyvaisyytta. Valikoimakoon kasvattaminen vaikuttaa vain

hieman ja selkeaa valikoimatyytyvaisyyden nousua silla ei ole saavutettu.
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Taulukko 5. Valikoiman kokoluokan muutosten 2015-2020 vaikutus myymalan
valikoimatyytyvaisyyteen

n=6227 Kokonaisvalikoima Viinit Vakevat Oluet

Kokoluokkaa pienennetty 8,53 8,67 8,62 8,14
Kokoluokka pysynyt ennallaan 8,55 8,68 8,62 8,14
Kokoluokkaa isonnettu 8,58 8,71 8,70 8,26

Ketjuohjattua pakollista valikoimaa myymala taydentaa paikallisesti valittavilla nimikkeilla, eli
valinnaisella valikoimalla. Ketjuohjaus maarittaa rajan valinnaisen valikoiman maksimille ja se
vaihtelee hieman valikoimatyypeittdin 25-50% valilla. Kdytanndssa myymalan oma
valikoimatyo maarittaa sen, kuinka suureksi valinnainen valikoima rakennetaan 0-50% valilta.
Valinnaisen valikoiman maaran kasvattaminen pakollisen valikoiman lisdksi ei nayta lisaavan
valikoimatyytyvaisyyttd. Valinnaisen osuuden vaihdellessa alle 21% aina yli 40% vaihtelee
kokonaisarvosana vain 8,51-8,58 vililla (taulukko 6). Heikoimman arvosanan (8,51) saa ne
myymalat, joissa valinnaista valikoimaa on eniten. Kokoluokittain tarkastelussa erottuu vain
pienten myymaldiden kohdalla poikkeama: valinnaisuuden jaddessa 21% tai pienemmaksi
laskee kokonaiskeskiarvo 8,00. Vertailukohtana voi kayttdaa myos Jokeri-myymaloita, joissa
ketjuohjaus maarittaa vain tuotemaaran, mutta kaikki nimikkeet valitaan paikallisesti.
Tallakaan ei ole tyytyvaisyytta lisddvaa vaikutusta vaan niiden arvosana on tdysin ketjun
keskiarvossa 8,55. Voimakkaammin ketjuohjattuun valikoimaan luottavat myymalat ovat
asiakkaalle valikoimaltaan siis yhta hyvia, eikd paikallisen valinnaisen valikoiman merkittava

kasvattaminen nayta lisddvan tyytyvaisyytta kuin aivan pienimmissa yksikoissa.

Taulukko 6. Valinnaisen valikoiman osuuden vaikutus tyytyvaisyyteen kokoluokittain

n=6227 Pieni - alle 920 Keskikoko - 920-1669 Iso -yli 1669  Kaikki yhteensa
21% tai pienempi 8,00 8,55 8,59 8,58
22-25% 9,00 8,58 8,54 8,56
26-29% 8,69 8,53 8,55 8,54
30-39% 8,56 8,53 - 8,54
40% tai suurempi 8,50 8,61 - 8,51
100% eli jokeri 8,54 8,50 8,67 8,55
Kaikki yhteensa 8,53 8,54 8,56 8,55

Uudistumisaste on seurattava tunnusluku, jonka avulla ndhd&an, kuinka paljon uusia
tuotteita on myyty suhteessa valikoimamaaraan. Myymaldprosentti lasketaan

jakamalla 12 kuukauden aikana myytyjen eri nimikkeiden maara keskimaaraisella
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nimikemaaralla edellisen 12kk:n ajalta. Kdytanndssa, mita isompi prosentti on, sita
enemman nimikkeista on vaihtunut edellisen vuoden aikana myymalan hyllyilla.
Uudistamista seurataan, koska osalle asiakkaista uusien makujen ja tuotteiden
kokeileminen on tarkea osa juomakulttuuria. Kaikkia vastauksia vertailtaessa
korkeimmaksi tyytyvaisyys on noussut 8,59, kun uudistumisaste on ollut 118-121%
valilla (taulukko 7). Toisaalta vaihteluvali kokonaisuudessaan on pieni, kun
heikoimmillaan keskiarvo tippuu vain 8,50, kun uudistumisaste nousee 121%:iin tai

sen yli. Uudistumisasteen liiallista nostamista kannattaa siis valttaa.

Taulukko 7. Uudistumisasteen vaikutus valikoimatyytyvaisyyteen kokoluokittain

n=6103 115%:n alle 115-alle 118% 118-alle 121% 121% tai suurempi Kaikki yht.
Normaali 8,54 8,57 8,62 8,51 8,57
Iso - yli 1669 8,60 8,54 8,58 8,52 8,56
Keskikoko - 920-1669 8,55 8,59 8,61 8,53 8,57
Pieni - alle 920 8,45 8,56 8,75 8,39 8,56

Perus 8,55 8,27 8,55 8,51 8,52
Keskikoko - 920-1669 8,55 8,31 8,39 8,37 8,46
Pieni - alle 920 8,56 8,25 8,66 8,53 8,54

Plus 8,50 8,47 8,57 8,49 8,52
Iso - yli 1669 8,40 8,55 8,57 8,55 8,56
Keskikoko - 920-1669 8,54 8,39 8,54 8,48 8,49
Pieni - alle 920 8,56 8,37 8,78 8,43 8,44

Kaikki yhteensa 8,54 8,53 8,59 8,50 8,55

Kun tarkastelee asiaa kokoluokittain ja huomioiden profiili, eroja tuloksissa nakyy.
Normaali-profiilin kokonaiskeskiarvon 8,57 alle jadadaan, jos uudistumisaste nousee
korkeaksi tai toisaalta pienimmissa myymaloissa, jos uudistuminen jaa pieneksi.
Keskikokoisissa perus-profiilin myymaldissa pieni uudistumisaste saa parhaan
arvosanan, kun se laskee uudistumisasteen noustua. Pienissa perus-profiilin
myymaloissa on selkedd hajontaa vastauksissa, eika uudistumisasteen vaikutuksista
saa selkeda kuvaa. Perus- ja normaali- profiilin myymaldissa on siis havaittavissa
tarvetta valikoiman pysyvyydelle, ja valikoiman liiallinen vaihtuminen jopa heikentaa
tyytyvaisyytta. Plus-profiilin isoissa myymaldissa erottuu, etta hitaasti uudistuva

valikoima saa selkeasti keskiarvoa 8,52 huonomman arvosanan 8,40. Tamakin tulos
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tukee nakemysta, etta plus-profiilin myymaloissa uusilla tuotteilla on suurempi

vaikutus tyytyvaisyyden lisddmisessa.

Alkossa on luotu viisi eri asiakastyyppia heidan ostokayttaytymisensa mukaan ja
jokaisen valikoimatarpeet on myos tunnistettu. Klassinen harrastaja arvostaa
laadukkaita klassikkotuotteita ja ndiden hyvaa saatavuutta seka on usein valmis
maksamaan juomastaan hieman enemman. Kultaisen keskitien kulkijat ostavat usein
tuttuja tuotteita ja heille esimerkiksi juomabrandin tuttuus voi olla tarkea
valintaperuste. Luovat edellakavijat hakevat uusia makuja ja tuotetyyppeja.
Edellakavija on usein harrastunut, tuntee tuotteet taustoineen ja etsii tietoa
aktiivisesti netista. Perinteiset tapakuluttajat sisaltavat kahta erilaista alatyyppia
asiointitiheytensa perusteella. Osa asioi lahes paivittdin ja valikoimassa he arvostavat
pysyvyyttd, kun usein valitaan sama tuote. Osa taas asioi ehka kerran vuodessa ja he
tarvitsevatkin apua tuotteen valintaan tai tutun merkin loytamiseen. Sosiaalinen
fiilistelija tekee tuotevalintansa usein arvostelujen, uutuus-statuksen tai tuotteen
ulkonaon perusteella. Hianen valintojaan ohjaavat trendit ja esimerkiksi sosiaalisen
median vaikutus. Myos valikoimatyytyvaisyysmittauksessa vastaajat profiloidaan

taustakysymysten avulla naihin tyyppeihin.

Valikoimatyytyvaisyytta voi tarkastella kokoluokkien kokonaisarvosanojen mukaan
asiakastyypeittdin (taulukko 8). Asiakastyypin kokonaiskeskiarvoa paremmaksi
arvosana muodostuu isolle yli 1669 tuotteen valikoimalle klassisilla harrastajilla 8,46
(kok. KA 8,43), kultaisen keskitien kulkijoilla 8,56 (kok. KA 8,54) ja luovilla
edelldkavijoilla 8,51 (kok. KA 8,45). Keskikokoisen valikoiman 920-1669 nimiketta
taas saa parhaan arvosanan perinteisilta tapakuluttajilta 8,71 (kok. KA 8,69) ja
sosiaalisilta fiilistelijoilta 8,63 (kok. KA 8,59). Pienten alle 920 tuotteen valikoimien
keskiarvo jaa kaikkien asiakastyyppien kohdalla kokonaiskeskiarvoon tai sen alle.
Isompi valikoima on siis kolmen ensimmaisen asiakastyypin nakdokulmasta

tyytyvaisyytta lisaava tekija.
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Taulukko 8. Uudistumisasteen vaikutus valikoimatyytyvaisyyteen kokoluokittain eri

asiakastyypeille

Kultaisen Luova

Perintein

en

Sosiaalin

Klassinen  keskitien edellaka tapakulut en
n=6103 harrastaja kulkija vija taja fiilistelija  Kaikki yht.
Iso - yli 1669 8,46 8,56 8,51 8,68 8,56 8,56
115%:n alle 8,55 8,63 8,60 8,29 8,48 8,54
115-alle 118% 8,44 8,60 8,48 8,66 8,52 8,55
118-alle 121% 8,45 8,55 8,53 8,77 8,54 8,57
121% tai suurempi 8,47 8,44 8,51 8,44 8,82 8,54
Keskikoko - 920-1669 8,40 8,52 8,41 8,71 8,63 8,54
115%:n alle 8,48 8,44 8,46 8,72 8,68 8,55
115-alle 118% 8,33 8,54 8,42 8,75 8,59 8,54
118-alle 121% 8,35 8,68 8,38 8,64 8,68 8,57
121% tai suurempi 8,51 8,37 8,36 8,72 8,54 8,50
Pieni - alle 920 8,41 8,54 8,45 8,64 8,55 8,53
115%:n alle 8,46 8,51 8,58 8,59 8,45 8,52
115-alle 118% 8,45 8,42 8,29 8,44 8,58 8,43
118-alle 121% 8,61 8,77 8,38 8,92 8,67 8,71
121% tai suurempi 8,22 8,47 8,48 8,58 8,56 8,47
Kaikki yhteensa 8,43 8,54 8,45 8,69 8,59 8,55

Uudistumisasteen merkitys tyytyvaisyydelle vaihtelee hieman asiakastyyppien

mukaan (taulukko 8). Suoraviivaisia tuloksia esimerkiksi asiakastyypin ja

uudistumisasteiden portaiden valilla ei muodostu, mutta tulkittaessa koko joukkoa

asiakastyypeittdin tiettyja trendieroja nakyy. Klassisen harrastajan osalta erottuu,

ettd korkeampi uudistumisaste jopa heikentaa tyytyvaisyytta. 115%:n alle jadva

uudistumisaste saa kaikissa kokoluokissa keskiarvoa (8,43) parempia arvosanoja

(8,46-8,55) ja samoin pienen myymalan 121% tai suurempi uudistumisaste laskee

arvosanan 8,22. Myo6s kultaisen keskitien kulkijoiden kohdalla arvosanat ovat heidan

keskiarvoaan parempia maltillisemmilla uudistumisasteilla. Myodsk&dan luovan

edelldkavijan tyytyvaisyys ei nayta nousevan, vaikka uudistumisaste nousee.

Esimerkiksi keskikokoisissa myymaloissa arvosana laskee arvosta 8,46 tasaisesti

arvoon 8,36 uudistumisasteen noustessa alle 115%:sta yli 121%:iin. Myodskaan

perinteisten tapakuluttajien tyytyvaisyyteen uudistumisasteella ei ole selkeaa

vaikutusta vaan hyvaa arvosanaa saavat niin hitaasti kuin nopeastikin uudistuvat

valikoimat eika selkeda trendia erotu heidan kohdallaan. Sosiaalinen fiilistelija



32

arvostaa valikoiman uudistumista selkeimmin. Esimerkiksi suurissa myymaldissa
alhaisimmalla uudistumisasteella arvosana jaa 8,42:een, kun korkeimmalla
uudistumisasteella arvosana nousee 8,82 arvoon. Uudistumisasteen osalta tutkimus
osoittaa, ettd se vaikuttaa erilaisiin asiakastyyppeihin eri tavalla. Tuttuja nimikkeita
arvostavat klassiset harrastajat vaikuttavat arvostavan valikoiman pysyvyyttd, kun
taas sosiaaliset fiilistelijat kaipaavat vaihtuvuutta valikoimaan. Tutkimustulos
toisaalta vahvistaa tunnistettujen asiakastyyppien valikoimakayttaytymisen mallin
olevan oikea, mutta toisaalta sen avulla voidaan uudistumista mitoittaa sen

ymmarryksen mukaan, mitka asiakastyypit korostuvat missakin myymaldssa.

6 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdaa, miten ketjuohjaus vaikuttaa asiakkaiden
kokemaan valikoimatyytyvaisyyteen ja sita kautta koko asiakaskokemukseen Alko
oy:ssa. Ketjuohjaus syottaa erilaista valikoimaa eri myymaldihin ja lisaksi paikallisesti
tehdaan valikoimaan muokkauksia. Nailla molemmilla on vaikutus paikalliseen
valikoimatyytyvaisyyteen. Tutkimus kartoitti koko mallin onnistumista tasalaatuisen
valikoimamielikuvan tuottajana ja toisaalta pyrki loytdmaan siita tarvittavat

jatkokehitystarpeet.

Teoriaosuudessa on kayty lapi asiakaskokemusta: miten se rakentuu ja millainen
merkitys valikoimalla on asiakaskokemukseen. Hyva asiakaskokemus on nykyadan
elinehto jokaisen yrityksen menestykselle. Siksi sen mittaaminen ja kehittaminen eri
osa-alueilla on ldahes jokaisen yrityksen ydintekemista. Asiakaskokemus on yrityksen
monen erillisen prosessin summa ja siihen vaikuttaa yrityksen oman tekemisen lisdksi
myos ulkoiset tekijat. Asiakaskokemusta tutkiessa ja kehitettdessa onkin aina tarkeaa
ymmartaa, ettei yksittdista osa-aluetta voi taysin irrottaa muista vaan on
ymmarrettava siihen taustalta vaikuttavat tekijat. Tassa tutkimuksessa esimerkiksi
tutkittiin valikoiman, joka on yksi osa asiakkaan koko asiakaskokemusta Alkosta,
saamia arvosanoja. Toisaalta asiakkaan kokemaan valikoimamielikuvaan vaikuttaa

Alko-mielikuva, myymaldaymparistd, hanen saamansa palvelu, kokemukset
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kilpailijoista ja jopa oma mieliala. Tutkitun mittarin mukaan valikoimamielikuva ja sen

kautta peilattu asiakaskokemus saa Alkossa hyvan arvosanan kautta ketjun.

Lisaksi teoriassa on tutkittu, kuinka ketjuliiketoimintamalli toimii ja miten silla
ketjuliikkeissa ohjataan valikoiman muodostumista. Ketjuliiketoimintamallilla
saavutetaan tehokkuutta yrityksen hallintaan ja asiakkaalle ketjumainen toiminta
nakyy usein tasalaatuisena asiakaskokemuksena. Ketjuliiketoiminnassa yksikoita
johdetaan yleensa erilaisten konseptien kautta. Nama konseptit maarittavat niin
fyysiset puitteet, tarjottavat palvelut kuin itse palvelukokemuksen. My0s
valikoimanhallinta tehdaan ketjuissa keskitetysti hyédyntden laskentaa,
asiakastuntemusta ja konsepteja. Valikoimanhallinnalla varmistetaan toisaalta oikea
tarjonta koko ketjussa ja toisaalta se tukee myo6s tuoteryhmastrategiaa seka logistisia

toimintamalleja.

Tutkimuksen empiirinen osuus tehtiin kvantitatiivisella otteella. Siind hyddynnettiin
olemassa olevien valikoimatyytyvaisyyskyselytutkimusten aineistoja, jotka otettiin
nyt tarkasteluun myymaloittain. Myymalatietoihin taas yhdistettiin niihin kohdistuvia
valikoimanhallinnan maaritteita ja tunnuslukuja Alkon sisaisesta raportoinnista. Nain
olemassa olevasta aineistosta saatiin jalostettua uutta tutkimustietoa ja tuloksia
voitiin eritellad seka tulkita eri tavalla kuin alkuperaisissa
valikoimatyytyvaisyystutkimuksissa. Olemassa olevan aineiston monipuolinen
jatkokaytto antoi paljon lisdtietoa ja jatkossa yrityksen kannattaa tarkastella

tutkimustuloksia entista tarkemmin.

Alkon valikoimatyytyvaisyys on tutkitussa aineistossa hyvin korkealla tasolla ja
keskiarvo on 8,55 (asteikko 4-10). Kyselyn tekeman yrityksen mukaan vastaavissa
kyselytutkimuksissa keskiarvo harvoin nousee tuota korkeammaksi. Alkossa kyseista
tutkimusta on tehty kevaasta 2015 puolivuosittain ja keskiarvo on noussut 8,36:sta
syksyn 2020 keskiarvoon 8,57. Pitkdaikainen trendi on siis positiivinen. Erot
kierrosten ja eri taustamuuttujien valilla ovat olleet tutkimuksessa hyvin pienia,
minka takia tassakaan tutkimuksessa ei ollut oletettavaa, etta suuria eroja

myymaloiden valilta [6ytyisi.
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Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, etta nykyinen myyntiprofiileihin ja
kokoluokkiin perustuva valikoimanhallintamalli toimii tuottaen tasalaatuista
valikoimatyytyvaisyytta lapi ketjun. Tuoteryhmia kannattaa painottaa taman
perusteella nykymallin mukaan toteutuneen kysynndan mukaisesti. Minkdan
tuoteryhman kohdalla ei ole nahtavissa eroa tyytyvaisyydessa, vaikka valikoiman

laajuus profiileittain vaihteleekin.

Myds valikoimakoon mitoittaminen kysynnan mukaiseksi toimii. Asiakkaat ovat
tyytyvaisia yhta lailla pieniin kuin suuriin valikoimiin. Suurempi valikoima on lisannyt
tyytyvaisyytta vain plus-profiilin myymaldissa, joiden myynnissa korostuu viinit ja
erikoisoluet ja joiden asiakkaissa juomaharrastuneisuus on suurinta. Tata tulosta
varten kannattaa plus-profiilin myymaldiden koon arviointiin jatkossa suhtautua
tarkemmin ja ymmartaa niissa tyytyvaisyyden nojaavan valikoiman laajuuteen
selkeammin kuin muissa profiileissa. Tutkimustulosten valossa mydskaan ketjussa
toteutetut valikoiman pienennykset myymaloissa, joiden kysynta on pienentynyt,
eivat aiheuta riskia tyytyvaisyyden nakokulmasta. Etenkin henkilokunnan
keskuudessa valikoiman kaventaminen ndahdaan suurena riskind asiakaskokemuksen
heikentymisen suhteen. Taman tutkimuksen tulosta voidaankin jatkossa hyodyntaa

korjaamaan tata kasitysta ja helpottaa paikallista muutosvastarintaa.

Puhtaasti valikoimanakokulmasta asiakkaalla on laajempi valikoima saatavilla
helposti, jos paikkakunnalla on useita valikoimiltaan aina hieman poikkeavia
myymaloitd, jotka ovat helposti saavutettavissa. Talloin voisi sen ajatella parantavan
yleistd kokemusta ja tata kautta yksittaiseen myymalaan liittyvaa palautetta. Ehka
hieman yllattden pieneen valikoimaan ollaan kuitenkin tyytyvaisimpia sielld, missa
vaihtoehtoista Alkon myymalaa paikkakunnalla ei ole. Todennadkoisesti siis useampi
saavutettava myymala nostaa myos valikoimaan liittyvid odotuksia ja tama selittda
tulosta. Toisaalta paikkakunnan ainoat ja ketjun pienimmat myymalat ovat usein
pienelle asiakaskunnalleen tuttuja asiakaspalvelijoita myodden. Pelkdstadn palvelun
olemassaololla on positiivinen vaikutus koko asiakaskokemukseen heijastuen myds
valikoiman arvioon. Mielenkiintoista pidemmassa juoksussa on ndhda miten
valikoiman koko tulee muokkaamaan tyytyvaisyytta, kun pienien myymaldiden

madra nousee syrjaseutujen autioituessa, mutta toisaalta Alkon verkkokauppa tullee
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kuluttajille tutummaksi ja sita myoéten ymmarrys siitd, etta koko 10 000 nimikkeen

valikoiman saa mista vain myymalasta tilauksella, kasvaa.

Myymaloiden palautteissa on jo vuosia toistunut toive laajemmasta valikoiman
valinnaisuudesta ja ketjuohjauksen osuuden vahentamisestda. Myymalat ovat
kokeneet, ettd heidan itsensa valitsemat nimikkeet osuvat paremmin paikalliseen
kysyntaan ja lisdavat tyytyvaisyytta. Taman tutkimuksen tulokset eivat tue tuota
vaitetta, vaan ne myymalat, joissa valinnaisuutta on enemman jaavat arvosanoissa
jopa jalkeen. My06s kokonaan valinnaista valikoimaa noudattavat jokeri-myymalat
jaavat taysin ketjun kokonaiskeskiarvoon, eika taysin paikallinen valikoima ole
lisannyt tyytyvaisyytta. Valikoimatyytyvaisyyden vuoksi ei siis ole syyta
jatkokehittamisessakadan lisata paikallisen valikoiman osuutta, vaan tutkimuksen

mukaan ketjuohjaus pystyy tuottamaan yhta hyvaa tyytyvaisyytta.

Myymaldille kaytossa olevien mittareiden, uudistumisasteen ja tayttdasteen osalta
tutkimustulokset puoltavat mittareiden relevanttiutta myos valikoimatyytyvaisyyden
varmistamisessa. Tayttoasteen osalta ketjun suositus nayttdaa tukevan hyvan
valikoimamielikuvan muodostumista ja jatkossa kannattaa sen toteutumiseen
kiinnittaa tarkempaa huomiota kaikkien myymaléiden osalta. Uudistumisasteen
osalta tutkimus osoittaa, ettd se vaikuttaa eri tavalla eri asiakastyyppeihin ja myds eri
kokoisiin myymaloihin. Jatkokehitystydssa kannattaa siis tarkentaa myymalakohtaisia
suosituksia edelleen valikoimatyypeittdin ja pyrkia ottamaan maaritykseen mukaan
ymmarrys myymalan asiakasprofiilista myyntiprofiilin lisdksi. Tutkimusaineiston
keruun jalkeen yrityksessa on kehitetty uudistamisasteen laskentaa ja taman takia

tata tutkimustulosta pitda soveltaa uuteen laskentaan suosituksia tehtdessa.

Tutkimusongelmaan vastauksena on, ettd nykyinen ketjuohjattu Alkon
valikoimanhallintamalli tuottaa tasaista valikoimatyytyvaisyytta lapi myymalaketjun,
vaikka ketjuohjauksen maaritykset muokkaavat valikoimista erilaisia.
Toimintamallista ei lI0ytynyt tutkimuksessa sellaisia ohjaustekijoita, jotka selkedsti
olisivat heikentdaneet asiakkaiden tyytyvaisyytta ja vaatisivat korjaamista.
Tutkimustuloksen mukaan laaja ketjuohjaus takaa hyvan valikoimatyytyvaisyyden

eika paikallisen valikoimatyon lisddminen ole lisannyt tyytyvaisyytta. Tutkimuksen
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tuloksista voidaan kuitenkin jatkokehittamisen kannalta ymmartaa monia tarkeita
asioita mm. valikoimakoon, uudistamisen, tayttoasteen ja ketjuohjaustason
ohjeistuksen kehittamiseen. Naiden mittareiden viemista suosituksista selkeiksi
ohjaaviksi mittareiksi kannattaa edistda. Alkossa tarkastellaan vuonna 2021
valikoimahallintamallin ja myymaldiden ohjauksen kokonaisuutta ja paivitetaan sita

tarvittavilta osin. Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa tuossa tyossa.

6.1 Luotettavuus

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa sitd, etta tutkimus mittaa ongelman kannalta
oikeita asioita. Validiteetti tuleekin varmistaa jo tutkimusta suunniteltaessa ja
tutkimuskysymyksia rajatessa. Kysymysten tulee mitata asioita yksiselitteisesti ja
kattaa koko tutkittava ongelma. Validin tutkimuksen tuottamiseksi on edustavan
otoksen saaminen ensiarvoisen tarkeda. (Heikkila 2008, 29-30.) Tata tutkimusta voi
pitda validina. Tutkimuskysymykset vastaajille ovat hyvin yksinkertaiset ja arvosana-
asteikolla vastaaminen on yksiselitteista. Otos on edustava otos erilaisista Alkossa
asioivista asiakastyypeista ja painottaen esimerkiksi eri alueita tai myymalatyyppeja.
Myos kaytettavissa olevat tiedot valikoimista olivat laajat ja oleelliset

valikoimanhallinnan ndkékulmasta.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta siten,
etta tutkimustulos toistuisi samanlaisena, vaikka tutkija vaihtuisi. Reliabiliteettiin
vaikuttaa otoksen riittava koko ja myo6s sen edustavuus suhteessa koko
perusjoukkoon. Myds tutkijan tarkka tyoskentely eri tyévaiheissa on kriittista
tutkimuksen luotettavuuden kannalta, jotta tulokset eivat vaaristy kasittelyn aikana
tai niista ei tehda virheellisia johtopdatoksia. (Heikkila 2008, 30.) Tassa tutkimuksessa
otos on riittavan suuri ja koostuu kahden vuoden aikavalilla annetuista vastauksista.
Otos on myos edustava joukko asiakkaista ja erilaisista myymaloista.
Tutkimustuloksia on kasitelty huolellisesti ja kaikki analyysit on tarkistettu tehden ne
kahteen kertaan. Tutkimustuloksista ei tehty merkitsevyystestauksia ja niiden avulla

tutkimustuloksien yleistettavyytta olisi voitu tutkia tarkemmin.
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6.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkotutkimuskohteita avautui taman tutkimuksen perusteella useita.
Myyntiprofiilien toimivuus valikoimanohjauksen paatekijana naytti taman
tutkimuksen mukaan hyvin toimivalle. Ketjussa tunnistetaan myymalgita, joiden
myynti muuttuu kausittain eri profiilien valilla tai myynti on selkeasti kahden profiilin
valilla. Ndiden myymaldiden sijoittaminen profiiliin on haastavaa. Kehittamistutkimus
voisi auttaa ymmartamaan, miten tama haaste tulisi ratkaista. Ratkaisuna voisi olla

esimerkiksi eri profiilien kokeileminen ndissa myymaloissa maaraajoin.

Alkon verkkokaupan kasvaessa ja tietouden sen olemassaolosta lisdantyessa
myymaldkohtaisen hyllyvalikoiman merkitys tulee laskemaan. Tutkimuksen voisi
tehda siita, miten valikoimatyytyvaisyys on kehittynyt niissa myymaldissa, joissa
tehddaan enemman verkkokauppatilauksia tai niiden asiakkaiden parissa, jotka
asioivat verkossa seka kivijalassa. Myds verkkokaupan vahvemman
myymalandkyvyyden testaaminen ja vaikutus paikalliseen valikoimamielikuvaan

tarjoaa mahdollisuuden case-tutkimukseen.

Nyt tehty tutkimus osoittaa, etta valikoimatyytyvaisyys ei kasva, vaikka paikallisesti
valitun valikoiman osuus kasvaa. Kehittamistutkimuksella voitaisiin kokeilla
vahvempaa ketjuohjausta rajatussa myymaldjoukossa ja ymmartaa paremmin, miten
valikoimatyytyvaisyys kayttaytyy, jos ketjuohjauksen maaraa lisattaisiin edelleen.
Alkossa tehtiin yhden myymalan 100% ketjuohjauksen kokeilu 2019-2020, mutta
tuosta kokeilusta ei tehty kuluttajatutkimusta. Taman tutkimuksen aineistossa oli
kyseisestd myymaldsta niin vahan vastauksia, ettei niista voi tehda luotettavia

johtopaatoksia.
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