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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia eraan hypermarketin hedelma- ja
vihannesosaston asiakastyytyvaisyytta seka saatavuuden ja havikin kehittymista.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten paivittaistavarakaupan alalla toimivan
toimeksiantajayrityksen hedelma- ja vihannesosastolla tehty uudistus vaikutti
asiakastyytyvaisyyteen seka havikinhallintaan ja saatavuuteen. Lisaksi tavoitteena oli kerata
kehitysehdotuksia toiminnan kehittamiseen. Toimipaikassa suoritettiin vuosi sitten remontti,
jossa uudistettiin koko myymala. Remontin yhteydessa myos hedelma- ja vihannesosasto
uudistettiin ja muutettiin uuteen paikkaan. Remontin jalkeen asiakkailla on ollut haasteita
loytaa tarvitsemiaan tuotteita, jonka lisaksi saatavuuden takaamisessa ja havikin syntymisen
hallinnassa on ollut haasteita. Osastolla tehtiin helmikuussa 2021 uudistus, jossa tuotteiden
paikkoja muutettiin vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita. Tassa opinnaytetyossa siis
selvitettiin, miten uudistus vaikutti asiakastyytyvaisyyteen seka havikin ja saatavuuden
kehittymiseen. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin asiakastyytyvaisyytta ja sen

mittaamista seka saatavuuden- ja havikinhallintaa.

Tutkimus toteutettiin maarallisin menetelmin. Asiakastyytyvaisyytta mitattiin verkossa
suoritetulla asiakastyytyvaisyyskyselylla. Asiakkailta saatiin kerattya kyselyssa 138 vastausta.
Tutkimuksen perusteella suurin osa asiakkaista koki uudistuksen olleen onnistunut ja
suosittelisi asiointia kyseisella osastolla. Saatavuutta ja havikkia tutkittiin yhdeksan viikon
seurantajakson aikana ennen uudistusta ja sen jalkeen viikoittaisilla tunnusluvuilla.
Seurantajakson aikana saatavuudessa ja havikinhallinnassa oli vaihtelua mutta kehityssuunta
oli kuitenkin molemmissa toivotunlainen. Saatavuus kehittyi paremmaksi, ja havikki pieneni.
Tata tutkimusta voidaan hyodyntaa jatkossa erityisesti asiakkaiden kehitysehdotusten myota

toiminnan kehittamisen tukena.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, saatavuus, havikki, kehittaminen
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The purpose of this thesis was to study the customer satisfaction of a fruit and vegetable
department of a hypermarket and the development of availability and loss. The aim of the
thesis was to find out how the reform of the fruit and vegetable department of the
commissioner company operating in the field of grocery trade affected customer satisfaction,
as well as loss management and availability. In addition, the aim was to collect development
proposals for the development of operations. A renovation was carried out at the site a year
ago and the entire store was renovated. In connection with the renovation, the fruit and
vegetable department was also renovated and moved to a new location. Since the renovation,
customers have had challenges finding the products they need, in addition to which there
have been challenges in ensuring availability and managing losses. The department underwent
a reform in February 2021, in which the locations of the products were changed to better
meet the wishes of the customers. In this thesis, it was investigated how the reform affected
customer satisfaction and the development of loss and availability. The theoretical
framework of the work dealt with customer satisfaction and its measurement, as well as

availability and loss management.

The study was carried out using quantitative methods. Customer satisfaction was measured by
an online customer satisfaction survey. Availability and loss were examined during the nine-
week follow-up period before and after the reform with weekly indicators. A total of 138
responses were collected from customers in the survey. Based on the survey, most customers
felt that the reform had been successful and would recommend visiting in the department.
During the follow-up period, there was variation in availability and loss management, but the
trend in both was as desired. Availability improved and losses decreased. This research can be
utilized in the future, especially with customers’ development proposals, to support the

development of operations.

Keywords: customer satisfaction, availability, loss, development
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on toteutettu yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, joka toimii
paivittaistavarakaupan alalla. Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena tyona maarallisin
tutkimusmenetelmin.

Ensimmaisessa luvussa kasitellaan opinnaytetyon taustoja ja tutkimuksen tarkoitusta ja
tavoitteita. Luvussa esitellaan myos tutkimusongelmat ja tutkimukseen liittyvat rajaukset.
Luvuissa 2-6 kasitellaan teoreettista viitekehysta. Tietoperustan aiheet liittyvat tassa tyossa
asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen, saatavuuteen seka havikkiin. Lisaksi kuudennessa luvussa

kaydaan lapi aiempia tutkimuksia, jotka liittyvat samaan aiheeseen kuin tama opinnaytetyo.

Seitsemannessa luvussa esitellaan tutkimus- ja analysointimenetelmat, joita tassa tyossa ovat
haastattelu seka tunnuslukujen analysointi. Lisaksi paneudutaan tutkimuksen
luotettavuuteen. Kahdeksannessa luvussa kasitellaan tyon kaytannon toteutusta ja
toimeksiantajan saatavuuden seka havikin hallintaa. Tyon yhdeksannessa luvussa analysoidaan
tutkimuksessa saatuja tuloksia ja viimeisessa luvussa esitetaan tutkimuksesta pohdinta ja

johtopaatokset.
1.1 Opinnaytetyon tausta, tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia eraan hypermarketin hedelma- ja
vihannesosaston (heviosaston) asiakastyytyvaisyytta seka saatavuuden ja havikin kehittymista.
Tyon tavoitteena on tutkia, miten osastolla tehty uudistus on vaikuttanut
asiakastyytyvaisyyteen, havikinhallintaan ja hyllysaatavuuteen. Lisaksi tavoitteena on kerata
kehitysehdotuksia toiminnan parantamiseksi jatkossa. Toimipaikassa on suoritettu kevaan
2020 aikana mittava remontti, jossa uudistettiin koko myymala. Remontin yhteydessa myos
heviosasto uudistettiin ja muutettiin uuteen sijaintiin. Remontin valmistumisen jalkeen
asiakkailla on ollut haasteita loytaa tarvitsemiaan tuotteita. Lisaksi saatavuuden takaamisessa

ja havikin syntymisen hallinnassa on ollut haasteita.

Hedelma- ja vihannesosastolle on suunniteltu uusi pohjakartta, ja pyritty muokkaamaan
osasto loogisemmaksi kokonaisuudeksi jakaen osaston selkeasti kahtia, toiselle puolelle
hedelmat ja toiselle vihannekset, seka tuoden samantyyppiset tuotteet mahdollisimman
lahelle toisiaan. Uudistus suoritettiin 8.-9.2.2021 valisena yona. Saatavuuden ja
havikinhallinnan kehittymista seurataan kolmelta viimeiselta viikolta ennen uudistuksen
toteuttamista seka kuudelta viikolta uudistuksen jalkeen, ajalta 18.1.2021-21.3.2021.

Asiakastyytyvaisyyskysely suoritetaan kertaluontoisesti uudistuksen toteuttamisen jalkeen.



Asiakastyytyvaisyyden kartoittamisen lisaksi opinnaytetyossa tutkitaan hyllysaatavuuden ja
havikin hallinnan kehittamista. Saatavuus ja havikki ovat oleellisia tunnuslukuja, joilla on
merkittava vaikutus myos asiakastyytyvaisyyteen ja kannattavuuteen. Opinnaytetyon
tarkoituksena on tutkia hedelma- ja vihannesosaston asiakastyytyvaisyytta seka saatavuuden
ja havikin kehittymista. Tama aihe valikoitui opinnaytetyon aiheeksi, silla asiakastyytyvaisyys,
saatavuus ja havikki eivat talla hetkella toteudu toimipaikassa toivotulla tavalla. Ne ovat

kuitenkin oleellisia nakokulmia toiminnan kannattavuuden osalta.

Heviosaston uudistamisella pyritaan vaikuttamaan positiivisesti asiakkaan ostokokemukseen.
Saatavuuden ja havikin kehittamiseen pyritaan vaikuttamaan oikea-aikaisella tilaamisella.
Saatavuuden varmistamiseksi havikin minimoimiseksi on tarkeaa tunnistaa muutokset
asiakaskayttaytymisessa ja ostotottumuksissa, jotka voivat tapahtua nopeasti. Riittavan ja
oikea-aikaisen tilaamisen tukena voidaan kayttaa myyntiraportteja, jotka on mahdollista ajaa

jokaisen myytavan tuotteen kohdalla viikoittain tai paivittain.
1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten osastolla tehty uudistus on vaikuttanut
asiakastyytyvaisyyteen, saatavuuteen seka havikkiin. Lisaksi tavoitteena on kerata
kehitysehdotuksia toiminnan parantamiseksi. Tyossa etsitaan vastauksia seuraavanlaisiin

kysymyksiin:

- Milla tasolla asiakastyytyvaisyys on kyseisella osastolla uudistuksen toteuttamisen
jalkeen?

- Miten saatavuus ja havikki kehittyivat heviosastolla tehdyn uudistuksen jalkeen?

- Kuinka onnistunut uudistus oli asiakastyytyvaisyyden, saatavuuden ja havikinhallinnan
nakokulmasta?

- Miten osastoa voisi kehittaa jatkossa?

Tyo rajataan koskemaan vain toimeksiantajana toimivan toimipaikan hedelma- ja
vihannesosastoa. Rajaus tehdaan koskemaan vain hedelma- ja vihannesosastoa, silla
esimerkiksi saatavuus ja havikki vaihtelevat merkittavasti eri osastojen valilla. Tutkimuksen

tekija tyoskentelee kyseisella osastolla tuoteryhmavastaavana.
1.3 Opinnaytetyon muoto

Opinnaytetyon muoto on tutkimuksellinen tyo. Tutkimusstrategia on empiirinen tutkimus.
Empiirinen tutkimus toteutetaan hyodyntamalla tutkimuksessa havaintoihin perustuvaa
aineistoa. Empiirisessa tutkimuksessa tyypillista on tehda havaintoja, joiden pohjalta luodaan

teoria. Tutkimukseen kuuluu aineiston kerays, kasittely ja sen analysointi. (Skepsis 2021.)



2  Paivittaistavarakauppa Suomessa

Vahittaiskaupalla, johon paivittaistavarakauppa luetaan, on oleellinen paikka
kansantaloudessa ja yhteiskunnassa. Vahittaiskauppa on kansantalouden nakokulmasta hyvin
vakaa toimija, jolla on keskeinen merkitys kansantaloudessa. Vahittaiskaupalla on
tasapainottava vaikutus kansantalouteen, eika sen kehitys ole heiluttanut kansantaloutta
kuten muut toimialat. Vahittaiskaupan hinnat ovat kilpailutekija, mutta myos elamisen tason
mittari. Sen toimintaymparistoon kuuluvat myos liiketilamarkkinat. Kuluttajien ostovoimalla
on suuri merkitys vahittaiskaupan toimintaymparistolle, silla kuluttaja on koko

vahittaiskaupan perusta. (Santasalo & Koskela 2015, 14.)

Paivittaistavaroiksi lasketaan ruoka, juoma, kodin paperit, tupakkatuotteet, teknokemian
tuotteet, lehdet ja paivittaiskosmetiikka. Vuonna 2017 paivittaistavarakaupan myynti

Suomessa oli 17,6 miljardia euroa. (Kaupan liitto 2021.)

Paivittaistavarakaupaksi luetaan marketmyymala, joka myy koko paivittaistavaravalikoimaa.
Markettien lisaksi paivittaistavarakaupaksi luetaan erikoismyymaloiden, halpahallien ja
huoltamoiden paivittaistavaramyynti. Alkoholijuomien vahittaismyynti lasketaan myos

paivittaistavarakauppaan EU-tilastoinnissa. (Kaupan liitto 2021.)

Suomessa paivittaistavarakaupan kokonaismyynti vuonna 2019 oli 18,6 miljardia euroa. Suurin
markkinaosuus oli S-ryhmalla (46,2 %) ja toiseksi suurin K-ryhmalla (36,5 %). Kolmanneksi
suurin markkina osuus oli Lidlilla (9,6 %). (PTY 2021a.)

Paivittaistavarakauppa on kokenut jo pitkaan maltillista kasvua. Hypermarkettien ja
supermarkettien markkinaosuus on noin kaksi kolmasosaa. Niiden markkinaosuus on ollut
kasvussa 2000-luvulla, kun pienten supermarkettien ja tavaratalojen markkinaosuus on
laskenut. (Santasalo & Koskela 2015, 64.)

Vahvat ketjut hallitsevat Suomessa paivittaistavarakauppaa. Myos hankinta ja logistiikka on
keskitettya. S-ryhman menestyksen taustalla ajatellaan olevan tiivis ketjutoiminta, drastinen
ketjuohjaus ja valikoidut myymalakonseptit. Myymaloiden pinta-ala on keskimaarin kasvanut,
kuten myos valikoiman koko. Uusiin myymaloihin rakennetaan usein tuoretiskeja tai
myymalaleipomoita, joiden toiminta voi olla ulkoistettua. Tuoretoreilla myydaan myos yha
enemman valmisruokaa, joka on kasvava tuoteryhma paivittaistavarakaupassa. (Santasalo &
Koskela 2015, 67.)

Tehokkuus on merkittava kilpailukeino paivittaistavarakaupan alalla. Isommat myymalat
pystyvat toimimaan tehokkaasti ja vastaamaan asiakkaiden odotuksiin paremmin laajemmalla
valikoimalla ja edullisemmilla hinnoilla. Myymaloiden pinta-alan kasvu on seurausta

asiakastarpeiden muutoksesta ja kiristyvasta kilpailutilanteesta. (PTY 2021b.)
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3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on mittari, jota kaytetaan maarittamaan asiakkaan tyytyvaisyyden taso
liittyen tuotteeseen, palveluun tai kokemukseen. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvat tunteet
voivat olla positiivisia tai negatiivisia ja ne vaikuttavat asiakkaan haluun kayttaa kyseisen

yrityksen palveluita. (Bernazzani 2020.)

Asiakastyytyvaisyydelle ei ole olemassa yhta, yleisesti hyvaksyttya ja kaytettya maaritelmaa.
Asiakastyytyvaisyyteen voi vaikuttaa moni eri tekija, kuten hinta, toimitusaika, luotettavuus,
ammattimaisuus, vaatimusten mukaisuus tai palvelun laatu. Asiakastyytyvaisyys koostuu
yleensa monista eri paloista: ylla mainittujen tai taysin muiden tekijoiden yhdistelmasta.
(Kokkonen 2006.)

Gerson & Machosky (1993) maarittelevat asiakastyytyvaisyyden olevan asiakkaan kokema

tunne siita, etta hanen odotuksensa joko taytetaan tai sivuutetaan.

Asiakastyytyvaisyys on organisaatiolle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa
muiden yritysten on vaikeaa matkia. Ylivoimainen henkilokemia, henkiloston avuliaisuus,
empatia ja pienet vivahteet asiakkaan kohtaamisessa ja muut pehmeat arvot ovat vaikeasti
kopioitavissa. Lisaksi kyky pyytaa anteeksi ja hyvittaa asiakkaiden kokema huono kohtelu ovat
merkiksi asiakkaalle siita, etta heidat otetaan tosissaan ja heita kuunnellaan. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 64.)

Organisaatio, joka toimii asiakaskeskeisesti, pyrkii toteuttamaan tavoitteensa nimenomaan
asiakastyytyvaisyyden avulla. Jotta asiakkaiden tyytyvaisyyteen voidaan vaikuttaa, tarvitaan
tietoa siita, mika tekee asiakkaat tyytyvaiseksi tai epatyytyvaiseksi. Jotta voidaan toimia

asiakaslahtoisesti, tieto tulee hankkia asiakkaalta itseltaan. (Ylikoski 1999, 149.)

Yleista tietoa asiakastyytyvaisyydesta saa esimerkiksi kuluttajan kayttaytymista koskevasta
kirjallisuudesta. Koska yritykset ja palvelut ovat hyvin erilaisia, tarvitaan lisaksi tietoa
erilaisilta toimialoilta. Esimerkiksi terveydenhoitopalveluissa asiakkaan tyytyvaisyyteen

vaikuttavat tekijat ovat erilaisia kuin esimerkiksi ravintolapalveluissa. (Ylikoski 1999, 149.)

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa tutkitaan tuotteiden tai palvelun toimivuus suhteessa
asiakkaan omiin odotuksiin, ei kilpailijoihin. Taman vuoksi tulee olla selvilla myos asiakkaan
odotuksista. Usein toistuva asiointi tai ostaminen ei aina kerro asiakastyytyvaisyydesta, silla
asiakas ei valttamatta ole tietoinen vaihtoehdoista ja voi vaihtaa asiointinsa kilpailijalle heti,

kun tulee siita tietoiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 378.)

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa mielenkiintoisimpia ryhmia ovat kaksi aaripaata: erittain
tyytyvaiset ja erittain tyytymattomat. Erittain tyytymattomat asiakkaat lopettavat

asiakassuhteensa nopeasti ja tuovat ilmi tyytymattomyytensa keskustelupalstoilla tai
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yleisonosastoilla. He eivat kuitenkaan valttamatta anna palautetta suoraan yritykselle.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 378.)

Toinen aaripaa, eli erittain tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia ja lojaaleja
asiakassuhteessaan ja suosittelevat asiointia yrityksessa useille muille ihmisille. Asiakkaat
antavat palautteen suoraan yritykselle. Erittain tyytyvaisten asiakkaiden palaute on yrityksille
ensiarvoisen tarkeaa, jotta organisaatiossa ollaan tietoisia asiakkaan hyvaksi kokemista
tuotteista, palvelutavoista ja muista mahdollisista ominaisuuksista. (Bergstrom & Leppanen
2015, 378.)

Pelkka seuranta ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen ei yksinaan riita, vaan
lisaksi tarvitaan luonnollisesti toimenpiteita, jotka vaikuttavat positiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat eivat tule tyytyvaisemmiksi vain kertomalla ajatuksistaan ja
odotuksistaan. Sen sijaan asiakkaan odotukset kasvavat organisaation ollessa kiinnostunut
niista. Asiakkaat odottavat, etta asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella suoritetaan
toimenpiteita, joiden vaikutukset nakyvat palvelun seka asioinnin mielekkyyden

paranemisena. (Ylikoski 1999, 150.)

Kun asiakas on tyytymaton, kontaktihenkilon on ryhdyttava toimenpiteisiin. Vaikka han ei
pystyisi ratkaisemaan asiakkaan ongelmaa, on tarkeaa, etta han kuuntelee asiakasta, osoittaa
empaattisuutta ja vie asiaa osaltaan eteenpain. On todettu, etta asiakkaan tyytymattomyys
lisaantyy, jos hanta pallotellaan kontaktihenkilolta toiselle ja han joutuu toistamaan
ongelman usealle yrityksen henkilolle. Toimenpiteisiin tulee tarttua siksi, etta asiakas ei
lahtokohtaisesti halua kuulla selitysta huonolle kokemukselleen. Sen vuoksi pelkka pahoittelu
asiakkaalle ei riita, vaan tulee toimia aktiivisesti palvelukokemuksen parantamiseksi.
(Leppanen 2007, 145.)

Kun asiakas on tyytymaton, tulee osata reagoida valittomasti ja osata pyytaa anteeksi.
Asiakkaalta tulisi kysya miten han haluaisi tilanteen korjattavan, eli miten virhe hyvitetaan.
Usein asiakas pyytaa vahemman, kuin kontaktihenkilo arvioi etukateen. Asiakkaan
hyvityspyynto tulee toteuttaa heti, mikali se on realistinen ja mahdollinen toteuttaa. On
todettu, etta palveluvirheet ja niiden korjaaminen jopa parantavat asiakastyytyvaisyytta, kun

virheet kasitellaan ammattitaidolla. (Leppanen 2007, 146.)
3.1  Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat voidaan jaotella esimerkiksi seuraavalla tavalla:

1. Tyytyvaisyys henkilokontakteihin (asiakaspalvelijan saavutettavuus, ammattitaito

ja palvelualttius)
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2. Tyytyvaisyys tuotteeseen (tuotteen toimivuus ja ominaisuudet, tuotteen
kestavyys, palvelutuotteen laatu ja lopputulos)

3. Tyytyvaisyys jarjestelmiin (verkkosivujen toimivuus, laskutuksen toimivuus,
takuun kattavuus ja huollon toimivuus, asiakasneuvonnan toiminta)

4. Tyytyvaisyys palveluymparistoon (selkeys, siisteys, saavutettavuus, turvallisuus,
jonotus, verkkokaupan kaytettavyys). (Bergstrom & Leppanen 2015, 378.)

Kaupan liitto (2021) selvittaa asiakastyytyvaisyysindeksissaan vuosittain kuluttajien
asiakastyytyvaisyytta eri yrityksista ja eri toimialoilta. Kaupan liiton

asiakastyytyvaisyysindeksissa on kolme osa-aluetta:

- Kokonaistyytyvaisyys viimeisimpien kokemusten perusteella

- Ennakko-odotusten ja tarpeiden tayttyminen

- Vastaavuus parhaaseen mahdolliseen sijainti-, tuote- ja palvelukokonaisuuteen.
(Kurjenoja 2020.)

Indeksin tavoitteena on tarjota dataa yrityksille siita, kuinka ne parjaavat yleisessa
vertailussa. Kattava tietamys omista heikkouksista ja vahvuuksista luo hyvan pohjan

toiminnan kehittamiselle. (Kaupan liitto 2021.)

Asiakas kayttaa palvelua, koska hanen tavoitteensa on tyydyttaa jokin tarve. Kuitenkin
asiakkaan motiivit kayttaa tiettyja palveluita ovat usein tiedostamattomia, kuten esimerkiksi
yhteenkuuluvuuden ja itsearvostuksen tarpeiden tyydyttaminen. Tyytyvaisyyden kokemus
liittyy taten vahvasti siihen, kuinka suuren hyodyn asiakas saa ostaessaan tuotteen tai
palvelun. (Ylikoski 1999, 151.)

Ostaessaan palvelun tai tuotteen asiakkaalla heraa tunteita palvelun ominaisuuksia kohtaan,
lisaten tai vahentaen tyytyvaisyytta. Asiakkaan kayttaessa ostettua palvelua syntyy
toiminnallisia ja psykologisia seurauksia, jotka lisaavat tai vahentavat asiakkaan
tyytyvaisyytta. Lopulta asiakas kokee tai ei koe tarpeensa tulleen taytetyksi, josta seuraa

jonkin asteinen tyytyvaisyys. (Ylikoski 1999, 151.)

Toiminnallisilla seurauksilla tarkoitetaan kaytannon seurauksia. Asiakas, jonka tarve
esimerkiksi lomamatkalla on nahda useita nahtavyyksia, tulee tyytyvaiseksi valitessaan
hotellin, joka sijaitsee keskeisella paikalla. Keskeisen sijainnin toiminnallinen seuraus on se,

etta kaupungin palvelut ja nahtavyydet ovat lahella asiakasta. (Ylikoski 1999, 152.)

Kun asiakkaan tyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, selvitetaan sellaisia abstrakteja seka
konkreettisia palvelun ominaisuuksia, jotka lisaavat asiakkaan tyytyvaisyyden tunteita.

asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 152.)
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3.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta on tarkeaa mitata, jotta paastaan selville asiakkaan toiveista,
odotuksista, tarpeista ja haluista. Ei riita, etta mitataan asiakkaan kokemaa tunnetta
ostamansa palvelun tai tuotteen laadusta, vaan mittaamisen tarkoituksena on myos selvittaa,
mita asiakas haluaa yritykselta ja millaisia odotuksia asiakkaalla on yritysta kohtaan. (Gerson
1993, 25.)

Mikali asiakastyytyvaisyytta ei mitata, asiakkaan ja yrityksen valilla syntyy useita

nakemyseroja ja vaarinymmarryksia, esimerkiksi:

- Mita yritys uskoo asiakkaan haluavan ja mita asiakas oikeasti haluaa

- Miten laadukasta palvelua yritys uskoo tarjoavansa asiakkailleen ja millaista palvelua
asiakas kokee saavansa

- Miten yritys onnistuu lunastamaan asiakkaan odotukset, jotka perustuvat yrityksen
markkinointitekoihin. (Gerson 1993, 26-27.)

Asiakastyytyvaisyytta seurataan yleensa jatkuvasti, jotta sen kehitys nahdaan pidemmalla
tahtaimella. Jos asiakastyytyvaisyytta seurataan tiiviisti, on helpompaa puuttua
ongelmakohtiin nopeasti, eika asiakkaita meneteta. Asiakastyytyvaisyytta seurataan
spontaanin palautteen, asiakastyytyvaisyystutkimusten seka asiakkaiden suosittelumaaran
perusteella. Asiakastyytyvaisyytta mitattaessa on tarkeaa toistaa tutkimus riittavan usein seka
valita luotettavat mittarit. Talloin kehitysta voidaan seurata ja vertailla luotettavasti.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 378.)

Asiakastyytyvaisyytta mitataan yleensa kyselyin. Asiakastyytyvaisyysindeksi (Customer
satisfaction index, CSAT/CSI) kertoo kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yritykseen tai palvelun
laatuun. Customer satisfaction index voi mitata asiakkaan tyytyvaisyytta tarkasti rajatun
asian suhteen esimerkiksi tietyn jakson aikana. Tulokset yleensa pisteytetaan nollasta sataan
pisteeseen ja lasketaan tyytyvaisten asiakkaiden maara suhteessa kaikkiin vastaajiin.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26.)

Net Promoter Score (NPS) eli suositteluhalukkuuden mittari mittaa nimensa mukaisesti
asiakkaiden halua suositella yrityksen palveluja toisille. Suositteluhalukkuus kuvataan
prosenttilukuna. Yleensa NPS mitataan kyselylomakkeessa esimerkiksi kysymyksella: ”Kuinka

todennakoisesti suosittelisit yritystamme ystavillesi?” (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 24.)

Customer Effort Score (CES) eli asiakkaan vaivannaon mittari kertoo mittaa nimensa
mukaisesti sita, kuinka paljon asiakkaalta vaaditaan vaivannakoa tietyn asiointitapahtuman
parissa. Mahdollisimman sujuva asiointi ja pieni vaivannako kasvattavat asiakkaan

tyytyvaisyytta. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 27.)
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Aina ei ole mahdollista, eika kannattavaa pyrkia tavoittamaan jokaista asiakasta vastaamaan
asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Mikali asiakkaita on kymmenia tuhansia, voi luotettavan

asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksen tavoittaa pienemmalla otoksella. (Hayes 2008, 83.)

4  Saatavuus

Saatavuutta voidaan tarkastella markkinoinnin, tuotteiden jakelun, sisaisen tai ulkoisen
saatavuuden nakokulmasta. Yrityksen tulee osata markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan ja
viestia kuluttajalle, miten ja mista tuotteita voi hankkia. Edellytyksena kannattavalle
lilkketoiminnalle on, etta asiakas saa haluamansa tuotteen oikeasta paikasta oikeaan aikaan ja
oikeaan hintaan. (Verkko Varia 2016.)

Asiakkaan tekevat ruokaostoksensa edelleen mieluiten kivijalkamyymalasta, vaikka ruoan
verkkokauppa lisaa jatkuvasti suosiotaan. Kuitenkin heikko hyllysaatavuus ja kesken
loppuneiden tuotteiden maara vaikuttaa heikentavasti asiakkaan asiointikokemukseen.
(Krishna 2019.)

4.1  Hyllysaatavuus

Hyllysaatavuus (On-Shelf Availability) tarkoittaa tuotteiden maaraa, jotka ovat saatavilla
asiakkaalle siina paikassa ja siihen aikaan, kun asiakas haluaa ostaa tuotteen. Kaupat
kayttavat keskimaarin 5 % myynnistaan logistiikkaan. Suurin osa naista kustannuksista
aiheutuu myymalan sisalla tuotteiden varastointiin ja sailyttamiseen. Siksi tehostamalla
myymalan varastonhallintaa parannetaan myos tuottavuutta. (Moorthy, Behera & Verma
2015.)

Tuotteiden loppumiseen hyllysta on useita syita. Tuotteiden maara lisaantyy jatkuvasti.
Vuonna 2001 ruokakaupan valikoimaan kuului keskimaarin 25 000 tuotetta, kun vuonna 2003
tuotteiden maara oli jo 35 000 tuotetta. Tuotteiden valikoiman lisaantyminen pienentaa
automaattisesti tuotteiden hyllytilaa ja mahdollisuuksia varastointiin. Valikoiman
kasvattaminen synnyttaa tarpeen lisata myyntitilaa, joka vahentaa tilaa varastoilta. Samalla
syntyy tarve vastaanottaa tuotteet juuri oikeaan aikaan, jotta ne saadaan valittomasti

myyntiin ja varastoinnin tarve saadaan minimoitua. (Moorthy, Behera & Verma 2015.)

Toinen merkittava aiheuttaja tuotteiden loppumiselle ovat vaaristyneet varastosaldot.
Varastonhallintajarjestelman mukaan tiettya tuotetta on myymalassa saatavilla, vaikka
todellisuudessa tuotetta ei ole. Tama voi aiheutua myymalavarkauksien, tuotteiden
vahingoittumisen tai takaisinvetojen vuoksi, tai mikali tuote on viela asiakkaan ostoskorissa.
(Moorthy, Behera & Verma 2015.)
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25 % Hyllypuutteista aiheutuu tuotteen loppuessa hyllysta, mutta sita ollessa varastossa lisaa.
Tama tilanne on erityisen turhauttava, silla tilausjarjestelma ja ennusteet ovat toimineet
tarkoituksenmukaisella tavalla, seka toimitusketju on toiminut odotetusti. Kuitenkin johtuen
epaonnistuneesta suoriutumisesta myymalassa, jostakin syysta tuote kulkeudu viimeisia 50

metria hyllyyn saakka, jotta asiakas voisi sen ostaa. (Moorthy, Behera & Verma 2015.)

Saatavuuden varmistaminen on oleellinen osa paivittaistavarakaupan toimintaa. Saatavuus
tulisi varmistaa myymalan jokaisena aukiolotuntina. Kuitenkin turhaa varastoa ja ylimaaraisen
tavaran kertymista tulisi valttaa toiminnan sujuvuuden ja havikin minimoimisen vuoksi.
Saatavuuden ennakointi, johtaminen ja mittaaminen ovat oleellisessa osassa saatavuuden
kehittamisessa. Ei ole epatavallista, etta toimipaikka menettaa jopa 5 prosenttia
mahdollisesta myynnistaan tuotepuutteiden vuoksi. Liikevaihdolle haitallisen merkityksen
lisaksi tuotepuutteiden tuloksena ovat yleensa tyytymattomat asiakkaat ja heikentynyt pitkan
tahtaimen tulos. (Wyman 2012, 1.)

Saatavuuteen vaikuttaa usea eri tekija. Saatavuus on usean erilaisen tapahtuman lopputulos.
Tilauksista vastaavien henkildiden tulee osata ennustaa tulevaa menekkia, toimittajien tulee
kyeta toimittamaan oikea maara tuotteita oikeaan aikaan, ja toimipaikkojen tulee kyeta
hyllyttamaan saapuneet tuotteet. Saatavuuteen vaikuttavien eri tekijoiden vuoksi

tuotepuutteiden aiheuttajan tunnistaminen voi olla haastavaa. (Wyman 2012, 1.)

Kun asiakkaat eivat saa heikon saatavuuden vuoksi haluamiaan tuotteita, he reagoivat eri
tavalla. Useimmiten asiakas ostaa vastaavanlaisen korvaavan tuotteen. Vain noin yksi
kahdeksasta asiakkaasta siirtyy hakemaan tuotteen kilpailijalta. On kuitenkin tarkeaa
tiedostaa, etta mikali asiakas siirtyy kilpailijalle, yksittaisesta tuotepuutteesta johtuva
myynnin menetys moninkertaistuu, jos asiakas siirtyy ostamaan koko ostoskorinsa kilpailijalta.
Harvinaisemmassa, mutta huonoimmassa mahdollisessa, tilanteessa asiakas siirtyy asioimaan

kilpailijalle pysyvasti tai pitkaaikaisesti. (Wyman 2012, 2.)

Saatavuuden varmistaminen ei tarkoita sita, etta jokaista myytavaa tuotetta pidetaan
jatkuvasti varastossa. Tarkeinta on varmistaa, etta tuotetta on saatavilla silloin, kun asiakas
haluaa. Tama edellyttaa kytkoksia tavarantoimittajiin ja muihin ulkoisiin kumppaneihin, seka

tarkkaa ja selkeaa varastonhallintaa. (Henderson 2020.)

Ei kuitenkaan riita, etta tuote on saatavilla hyllyssa, mikali sen sijoituspaikka ei ole looginen.
Tuotteen sijoittelulla on oleellinen merkitys siina, etta asiakas loytaa tuotteen helposti ja
sujuvasti. Tuotteiden sijoittelu vaati ymmarrysta siita, mitka tuotteet myyvat parhaiten, mita
ostetaan eniten ja mita tuotteita asiakkaat ensisijaisesti tulevat ostamaan. (Retail Insight
2021.)
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4.2  Ulkoinen ja sisainen saatavuus

Ulkoisen saatavuuden keskeinen tekija on yrityksen sijainti. Jotta ulkoinen saatavuus toteutuu
asiakasnakokulmasta, yrityksen tai toimipaikan tulisi sijaita lahella asiakkaita. Mikali yrityksen
toimipiste sijaitsee kauempana asiakkaista, sen tulee varmistua hyvasta yhteydesta

asiakaspalveluun puhelimitse tai verkossa. Myos verkkokauppa tai kotiinkuljetusmahdollisuus
tuo yrityksen lahemmas asiakkaita. Ulkoisen saatavuuden kannalta on tarkeaa, etta yrityksen

yhteystiedot ja aukioloajat ovat aina ajan tasalla ja loydettavissa. (Verkko Varia 2016.)

Sijaintia pohdittaessa on erittain tarkeaa huomioida asiakasnakokulma, asiakkaiden odotukset
asioinnista ja asiakkaan tavat toimia. Isoon ruokakauppaan saapuessa pysakointimahdollisuus
on erittain tarkea tekija asiakkaalle. Kaupungin keskustassa, hyvien kulkuyhteyksien varrella
sijaitsevalle pienelle erikoisliikkeelle pysakointimahdollisuus toisaalta ei ole valttamatta
tarpeellista. (Verkko Varia 2016.)

Sisainen saatavuus kasittaa asiat, jotka asiakas kokee asioidessaan yrityksen toimipaikassa.
Sisaiseen saatavuuteen liittyy helppous loytaa kaikki tarvitsemansa tuotteet tai tarvittaessa
tavoittaa henkilokunnan edustaja. Esillepanojen laatu ja houkuttelevuus seka toimipaikan
siisteys herattavat asiakkaassa ostohalun seka luovat tarpeen ostaa yrityksen tuotteita tai
palveluita. (Verkko Varia 2016.)

Sisaiseen saatavuuteen luetaan myos opasteiden selkeys, helppo liikkuminen yrityksen tiloissa
seka ammattitaitoinen, palvelualtis henkilokunta. Jos asiointi on sujuvaa ja miellyttavaa,
asiakas palaa toimipaikkaan todennakoisesti myos uudelleen. Toisaalta ruuhkat, pitkat
jonotusajat tai hankala asiointi saavat pahimmassa tapauksessa asiakkaan siirtymaan
kilpailijalle. (Verkko Varia 2016.)

5  Havikki

Ruokahavikille ei ole yhta tiettya yleisesti kaytettya maaritelmaa. Havikki maaritellaan eri
julkaisuissa hieman eri tavoin. MaRa (2021) maarittelee havikin olevan aiemmin
syomakelpoista ruokaa, joka paatyy biojatteisiin. Taman maaritelmat mukaan esimerkiksi
kahvinpurut tai vihannesten kuoret eivat ole havikkia. Liiketoiminnallisesta nakokulmasta

havikkia on kaikki, mika jaa myymatta suunniteltuun hintaan. (MaRa 2021.)

Luonnonvarakeskus (2016) maarittelee ruokahavikin olevan turhaa jatetta, jonka synty olisi
pystytty valttamaan ennakoimalla, esimerkiksi valmistamalla tai sailyttamalla ruoka muulla
tavoin. Ruokahavikkia syntyy kaikissa elintarvikeketjun vaiheissa, mutta eniten
kotitalouksissa: noin kuusi prosenttia kotitalouksien ostamasta ruoasta paatyy jatteeksi.

(Luonnonvarakeskus 2016.)
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EU Fusions (2016) maarittelee ruokahavikin seuraavalla tavalla: “Food waste is any food, and
inedible parts of food, removed from the food supply chain to be recovered or disposed
(including composted, crops ploughed in/not harvested, anaerobic digestion, bio-energy

production, co-generation, incineration, disposal to sewer, landfill or discarded to sea)”.

Suomen kotitalouksissa ruokahavikkia syntyy vuosittain arviolta 120-160 miljoonaa kiloa, eli
20-25 kiloa per henkilo. Elintarvikeketjun (alkutuotanto, teollisuus, kauppa, ravintolat,
kotitaloudet) aikana havikkia syntyy lahes nelinkertainen maara. Ruoka, joka on tuotettu
turhaan, aiheuttaa kuormitusta seka ymparistolle, etta taloudelle. Havikiksi joutuvan ruoan
tuottamisen luomat ilmastovaikutukset ovat noin 1000 miljoonaa CO2-ekvivalenttikiloa.

(Luonnonvarakeskus 2016.)

Luonnonvarakeskus tutkii ruokahavikin maaraa ja pyrkii kehittamaan havikin seuranta- seka
vahentamiskeinoja. Lisaksi Luonnonvarakeskus etsii uusia kayttokohteita sivuvirtojen
hyodyntamiseen paremmin edistaakseen elintarvikejarjestelman kiertotaloutta.
Luonnonvarakeskuksen tavoitteena on ehkaista havikin syntymista, johdattaa syomakelpoinen
ruoka takaisin elintarvikeketjuun ja syomakelvoton havikki lopulta takaisin maatalouden
kayttoon ravinteina. Parhaimmillaan ruokajatteista ja sivuvirroista voi syntya arvokkaampia

tuotteita ja uutta liiketoimintaa. (Luonnonvarakeskus 2016.)

Kaupoissa syntynyt havikki lahjoitetaan usein ruoka-avuksi. Vuonna 2020 Helsinkiin
rakennettiin havikkiruokaterminaali, joka toimii valivarastona ja estaa lahjoitukseen
menevien ruokien kylmaketjun katkeamisen. Jarjestot ja seurakunnat hakevat ruoka-avuksi
lahjoitettavat tuotteet kaupoilta ja ravintoloilta ja toimittavat ne havikkiruokaterminaaliin,

josta ruoka lahtee eteenpain apua tarvitseville. (Kaupan liitto 2020.)
5.1 Havikin syntymisen ehkaiseminen paivittaistavarakaupassa

Havikinhallinnan ja resurssitehokkuuden merkitys yleisesti on kasvanut kaupallisesti, mutta
myos poliittisesta nakokulmasta seka Suomessa, etta EU-tasolla. Havikin hallinta ja havikin
syntymisen ehkaiseminen nahdaan tarkeana valineena taloudellisen kilpailukyvyn
parantamisessa, seka luonnonvarojen riittavyyden varmistamisessa. YK:n kestavan kehityksen
tavoitteisiin lukeutuu ruokahavikin puolittaminen, johon koko Euroopan Unioni on sitoutunut.
(PTY 2017, 3.)

Paivittaistavarakaupan myymaloilla, jotka suoriutuvat talla hetkella havikinhallinnassa
parhaiten, syntyneen havikin arvo on noin 0,5 % syntyneesta myynnista. Keskimaarin
myymaloissa syntyneen havikin arvo on 1,5 % myynnista. Mikali kaikki myymalat paasisivat
samalle tasolle havikin osalta kuin parhaat myymalat, yksikoissa saastyisi vuositasolla

yhteensa noin 150 miljoonaa euroa. (PTY 2017, 5.)
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Havikin syntymiseen on aina olemassa jokin syy. Loytamalla ja sisaistamalla juurisyy havikin
syntymiseen, siihen voidaan puuttua ja vaikuttaa. Suurin osa havikin syntymisen aiheuttamista
syista ovat sellaisia, jotka ovat ennustettavissa olevia virheita ja joihin voidaan vaikuttaa.
Vain pieni osa havikista syntyy sellaisen suuren kysynnanvaihtelun tuloksena, jota ei voida
ennustaa. (PTY 2017, 12.)

Kaupoissa havikin syntymiseen on totuttu, silla sita on syntynyt aina. Usein ajatellaan, etta
ollaan jo lahella sellaista rajaa, jonka jalkeen havikkia ei voida vahentaa ilman, etta
saatavuus tai muut toiminnot karsivat. Usein tama johtuu siita, etta ei ymmarreta havikin

syntymisen juurisyita ja mekanismeja. (PTY 2017, 12.)

Kaupoissa suuri ongelma on kysynnanvaihtelu, seka erityisesti hedelma- ja vihannesosastolla
seka kalaosastoilla tuotteiden laadun vaihtelu. Havikin vahentamiseksi kaytetaan laajasti
punalaputusta, eli -30 % punaisia tarroja. Heikkolaatuiset, mutta myyntikelpoiset seka
lahestyvan viimeisen kayttopaivan tuotteet laputetaan. Punalaputus on tehokas havikin
vahentaja, jopa 90 % punalaputetuista tuotteista myydaan ja vain 10 % joutuu havikkiin.

Kuitenkaan punalaputus ei korjaa ongelman juurisyyta. (PTY 2017, 12.)

Paivittaistavarakaupassa syntyy havikkia esimerkiksi myyntiajan ylittaneista myymattomista
tuotteista seka tuotteista, joiden viimeinen myyntipaiva on lahella ja jotka myydaan
halvemmalla hinnalla ulos. Muuta havikkia syntyy esimerkiksi kuljetuksessa tai myymalassa
vaurioituneista ja rikkinaisista tuotteista, myymalavarkauksista ja myymattomista
valikoimasta poistuneista tuotteista. Havikin vahentaminen on paivittaistavarakaupoille
tarkea tavoite. Elintarvikeketjussa syntyvasta havikista syntyy kaupoissa alle 20 %. Talla
hetkella paivittaistavarakaupoissa syntyy havikkia 12-14 kiloa yhta suomalaista kohti. Vuonna
2018 Paivittaistavarakauppa ry:n jasenyrityksissa syntyi havikkia 2 % elintarvikkeista (1,99 %
vuonna 2018). (PTY 2021c.)

Kaupat pyrkivat vahentamaan havikkiaan tarkalla menekinhallinnalla seka hyodyntamalla
sahkaisia tilaus- ja ennustejarjestelmia. Suuri merkitys on myos tehokkaalla logistiikalla,
vapautuneilla aukioloajoilla ja ammattitaitoisella henkilokunnalla. Lahestyviin viimeisiin
kayttopaiviin reagoidaan aktiivisesti ja tuotteet, jotka uhkaavat jaada myymatta alennetaan
tai kampanjoidaan edullisemman hintaiseksi. Havikkiin paatyneet elintarvikkeet lahjoitetaan
usein hyvantekevaisyyteen. Niita voidaan myos hyodyntaa teollisten prosessien raaka-aineina.

Havikki voidaan hyodyntaa myos energiana. (PTY 2021c.)

Jarjestelmallisella tyolla pystytaan vahentamaan havikkia ja havikin syntymisesta johtuvaa
ylimaaraista tyota toimipaikoissa. Samalla havikin maaran vaihtelua voidaan pienentaa.

Keskeista on kerata tietoa havikista systemaattisesti ja aktiivisesti, seka hyodyntaa tehtyja
havaintoja puuttumalla havikin syntymisen juurisyihin. Lisaksi kaupoille on olemassa useita

erilaisia tyokaluja havikin hallinnan tueksi. (PTY 2017, 5.)
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ECR UK:n Waste Prevent Connect on verkosto kauppojen ja tuottajien valille. Sen tarkoitus on
ratkoa jatteisiin ja niiden syntymiseen liittyvia ongelmia verkostoon liittyneiden osapuolien
kesken. Jos kaupalla on kehitysehdotus, joka yhteistyossa tuottajan kanssa voisi vahentaa
syntyvaa havikkia, han voi tayttaa Waste Prevent Connectin sivuilla lomakkeen, josta ilmenee
kaupan tiedot seka mihin verkostoon kuuluvaan tahoon pulma tai kehitysehdotus kohdistuu ja
millaisesta ehdotuksesta tai pulmasta on kyse. Lomakkeen lahettamisen jalkeen Waste
Prevent Connect ilmoittaa, kehen tulisi olla yhteydessa, jotta asiaa voidaan vieda eteenpain.
(PTY 2017, 6.)

Tesco hyodyntaa ostetuimpien tuotteidensa havikkiprofilointia. Profiloinnissa selvitetaan,
tuotteen elinkaaren kohdat, joissa syntyy eniten havikkia seka miten naissa kohdissa havikin
syntymista voidaan ehkaista. Jotta voidaan kartoittaa havikin syntyminen tuotteen elinkaaren
eri vaiheissa, tulee kaupan tehda yhteistyota eri toimijoiden, kuten alkutuotannon seka
logistiikan kanssa. (PTY 2017, 8.)

Irlantilainen FoodCloud-konseptin tarkoituksena on jakaa jasentensa ylimaaraiset
ruokatuotteet konseptissa mukana oleville toimijoille. Ilmoitukset lahetetaan viestitse eri
tahoille, ja tuotteet saa hakea se, joka ensimmaisena on ilmoittanut kaupalle kiinnostuksensa
tuotteista. (PTY 2017, 8.)

Ylla mainittujen tyokalujen lisaksi on olemassa myos useita muita sovelluksia, konsepteja ja
ohjelmia ruokahavikin vahentamiseen ja resurssitehokkuuden parantamiseen kaupoissa.

Muutamia listattuna:

- ECR Loss Prevention Benchmarking Tool

- ForMat sjekk-testi

- Resource Efficiency for the Retail Business -opas

- NetRegs Quick start checklist for retail and wholesale staff -muistilista

- NetRegs Quick start checklist for retail and wholesale managers -muistilista
- Collaborative Waste Prevention Toolkit Checklist Summary -tyokalu

- Green Retail-applikaatio

- PETRA-jatevertailu

- BRE Smart Waste Commercial. (PTY 2017, 7-9.)

6  Aiemmat aiheeseen liittyvat tutkimukset

Louhemaki (2013) tutkii opinnaytetyossaan kuluttajien kayttaytymista paivittaistavarakaupan
heviosastolla. Tutkimuksessa keskityttiin keraamaan ja analysoimaan tietoa liittyen
kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimus on suoritettu yleisemmalla tasolla poiketen tasta

opinnaytetyosta, eika siina keskityta tietyn kaupan hedelma- ja vihannesosastoon.
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Osana Louhemaen opinnaytetyota suoritettiin kyselytutkimus. Kyselyssa kartoitettiin
vastaajien mielipiteita sen kaupan heviosastosta, jossa useimmiten asioi. Kyselyssa tutkittiin
esimerkiksi asioinnin helppoutta ja palvelun laatua. Vastaajia oli 665. Suurimman osan
mielesta tuotteet ja hinnat olivat helposti loydettavissa ja asiakaspalvelu oli keskinkertaista

omassa kaupassaan. (Louhemaki 2013, 41-42.)

Louhemaen tutkimuksen mukaan asiakkaiden ostopaatokseen heviosastolla vaikuttaa eniten
tuotteiden tuoreus ja laatu seka kotimaisuus (Louhemaki 2013, 28-30). Tutkimuksen mukaan
myos esillepano vaikuttaa ostopaatokseen merkittavasti. Palvelulla ei niinkaan ole merkitysta,

kuitenkin osaston siisteys on tarkeassa roolissa. (Louhemaki 2013, 43.)

Jaakko Parna on tehnyt opinnaytetyonsa Prisma Itaharjun hedelma- ja vihannesosaston
tilaustoiminnan kehittamisesta. Tyon tavoitteena on kehittaa tilaustoimintaa vastaamaan
paremmin asiakkaiden kysyntaa, jotta saatavuus paranee ja havikki pienenee. Tutkimuksen
mukaan tarkka tilaustoiminta vaikuttaa merkittavasti myos asiakastyytyvaisyyteen (Parna
2014, 29.)

Jesse Honkanen kasittelee opinnaytetyossaan hyllysaatavuuden parantamista
tilausjarjestelmia hyodyntamalla. Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, missa
kohdassa tilaus-toimitusketjua koetaan eniten ongelmia. Tavoitteena oli tuottaa
kayttokelpoista ja hyodynnettavaa materiaalia toimeksiantajayritykselle naiden
ongelmakohtien kehittamiseen. Opinnaytetyon tuloksissa nousi esiin, etta suuri osa
hyllypuutteiden maarasta johtui toiminnasta myymalan sisalla. Tulosten avulla valmisteltiin
kehitysehdotuksia henkiloston koulutuksen lisaamiseen tilausjarjestelmien parissa seka

ajankayton hallinnassa. (Honkanen 2012, 4.)

Tama tutkimus kasittelee samanlaisia teemoja kuin ylla mainitut tutkimukset:
asiakastyytyvaisyytta, saatavuutta ja havikkia. Uuden nakokulman aiempiin tutkimuksiin tassa
tyossa tuo osaston uudistuksen toteuttaminen ja sen vaikutukset ylla mainittuihin teemoihin.
Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan yleisen tason sijaan tarkemmin toimipaikkatasolla. Taman
tutkimuksen viimeisessa luvussa kasitellaan myos sita, millaisia tuloksia tama tutkimus antaa

suhteessa aiemmin tehtyihin tutkimuksiin.

7  Tutkimus- ja kehittamismenetelma

Tama tutkimus toteutetaan maarallisin menetelmin. Maarallisessa tutkimuksessa tieto
esitetaan numeerisesti ja se esittaa kuvan mitattavien muuttujien valisista suhteista.

Maarallinen tutkimus vastaa kysymyksiin ”kuinka paljon” tai "kuinka usein”. (Vilkka 2007, 13.)
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Maarallisessa tutkimuksessa muuttuja tutkittava ominaisuus tai asia, josta halutaan tietoa.
Mittari on valine, jonka avulla sanallinen tieto saadaan muunnettua maaralliseen,

numeeriseen tietoon. Mittari voi olla kysely- tai haastattelulomake. (Vilkka 2007, 14.)

Maarallisessa tutkimuksessa tietoa kasitellaan numeerisesti, eli tutkija keraa tiedon tai
muuntaa laadullisin menetelmin hankitun tiedon numeeriseen muotoon. Tutkija esittaa
numeerisen tiedon sanallisesti ja kertoo eri muuttujien suhteista ja muutoksista, kertoo miten

asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat toisistaan. (Vilkka 2007, 14.)

Operationalisoinnilla tarkoitetaan kasitteellisten tai teoreettisten asioiden muuntamista
sellaiseen muotoon, etta tutkimuksen kohteena oleva henkilo ymmartaa asian vaivatta (Vilkka
2007, 14.)

7.1 Haastattelu

Maarallisessa tutkimuksessa haastattelun tekemiseen hyodynnetaan yleensa lomaketta, johon
kysymykset on vakioitu, kuten kyselylomakkeessa. Haastattelulomaketta hyodyntamalla
tutkimusaineiston keruu onnistuu joustavasti erilaisissa paikoissa, kuten tassa tapauksessa
myymalassa. Tutkija esittaa kysymykset tutkittavalle ja kirjaa vastauksen lomakkeeseen.
(Vilkka 2007, 29.)

Haastattelu on informoitu, kun tutkija asettaa vastaajalle jonkinlaisia lisakysymyksia.
Haastattelu on informoitu myos siina tapauksessa, jos tutkija kohtaa perusjoukkoon kuuluvat
tutkimuksen aikana. Tutkija selittaa ja avaa tutkittaville tutkimuksen tarkoitusta ja
tavoitteita. (Vilkka 2007, 29.)

Tassa opinnaytetyossa haastattelutuloksia analysoidaan hyodyntaen tunnuslukuja:
aritmeettista keskiarvoa, keskihajontaa seka ristiintaulukointia. Lisaksi asiakastyytyvaisyytta

mitataan yleisesti kaytetylla Customer Satisfaction Score (CSAS) -mittarilla.
7.2  Sisaisten raporttien analysointi

Saatavuutta ja havikkia tarkasteltaessa hyodynnetaan toimeksiantajan sisaisia raportteja.
Osaston uudistuksen jalkeen tarkoitus on tutkia kuinka saatavuus ja havikki kehittyvat ja
mista kehitys johtuu. Hyllysaatavuuden seka havikin mittaamisen tavoitteena on pyrkia

kehittamaan saatavuutta seka havikin hallintaa paremmaksi.

Saatavuuteen pyritaan vaikuttamaan tarkkailemalla aktiivisesti kysynnassa tapahtuvia
muutoksia ja reagoimalla muuttamalla tilausmaaria tapahtuvien muutosten mukaan. Havikin

ja saatavuuden kehittymista seurataan viikkotasolla.

Raportteja vertailtaessa tutkitaan erityisesti seuraavia asioita:
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- Miten saatavuus kehittyi?
- Miten havikki kehittyi?

- Onko saatavuudella ja havikilla yhteytta toisiinsa?

Saatavuuden seka havikin arvoja analysoidaan tunnusluvuilla. Seurantajakso on kahdeksan
viikon pituinen, jonka aikana seurataan muuttujien kehittymista viikkotasolla. Analysointiin
kaytetaan tunnuslukuja: aritmeettista keskiarvoa, vaihteluvalia ja keskihajontaa. Lisaksi

pyritaan selvittamaan saatavuuden ja havikin valista kausaalisuhdetta.

Aritmeettinen keskiarvo syntyy, kun lasketaan kaikki havaintojen mittaustulokset yhteen ja
summa jaetaan havaintojen lukumaaralla. Keskiarvo on herkka poikkeaville havainnoille,
mutta sopii kaytettavaksi tassa tutkimuksessa, silla yleisesti ottaen mittausten vaihteluvali ei
ole kovin suuri. (Vilkka 2007, 123). Aritmeettista keskiarvoa kaytetaan tassa tutkimuksessa

kuvaamaan havikki- ja saatavuusprosentit koko seurantajakson ajalta.

Vaihteluvali kertoo, mika on pienimman ja suurimman havaintoarvon vali, arvojen ollessa
suuruusjarjestyksessa. Vaihteluvalin analysoinnilla selvitetaan, kuinka suuria ja pienia arvoja
muuttujat ovat saaneet otoksessa. (Vilkka 2007, 124). Tassa tutkimuksessa vaihteluvalia

kaytetaan kuvaamaan havikin ja saatavuuden kehitysta ja vaihtelua eri viikkojen valilla.

Keskihajonnalla mitataan, kuinka muuttujan arvot jakautuvat eli se ilmaisee, kuinka kaukana
muuttujan arvot ovat keskimaaraisen muuttujan arvosta (Vilkka 2007, 125). Se siis kuvaa
muuttujien etaisyytta suhteessa aritmeettiseen keskiarvoon (Vilkka 2007, 125). Keskihajonta
auttaa selvittamaan tassa tapauksessa, kuinka esimerkiksi viikoittainen saatavuusprosentti

hajautuu koko seurantajakson keskiarvon ymparille.

Kuten asiakastyytyvaisyyshaastattelun tulokset, myos saatavuus- ja havikkiraporttien tulosten

esittamiseen kaytetaan tekstin lisaksi tunnuslukuja ja kaavioita.
7.3  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validius seka reliaabelius muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden.
Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvalla tasolla, kun tutkimukseen valittu otos edustaa
perusjoukkoa ja tutkimuksessa on mahdollisimman vahan satunnaisvirheita. Mikali
kokonaisluotettavuutta halutaan arvioida, voidaan suorittaa esimerkiksi uusintamittaus.
(Vilkka 2007, 152.)

Tutkimusprosessin aikana kokonaisluotettavuutta voidaan parantaa seuraavilla tavoilla:

- Tutkitaan sita, mita oli tarkoitus tutkia. Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset
tulee sen vuoksi maaritella selkeasti.

- Tutkimuksen perusjoukko valitaan huolellisesti ja perustellusti.
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- Otos valitaan huolellisesti ja argumentoidusti perusjoukosta. Otoksen tulee olla
riittavan kattava seka sisaltaa kaikki perusjoukon ominaisuudet.

- Valitaan tutkimuksen kohderyhmaan sopiva otantamenetelma.

- Aineistonkeruumenetelma sopii kohderyhmaan ja tutkittavana olevaan aiheeseen.

- Aineiston analyysimenetelmalla on mahdollista saada oleellista ja tarvittavaa tietoa
tutkittavana olevasta asiasta.

- Kaikki oleellinen tieto on mukana mittauksessa.

- Mitattavat asiat on maaritelty perusteellisesti ja selkeasti.

- Kysymykset ovat sisalloltaan mahdollisimman konkreettisia.

- Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja on tutkittavan asian suhteen sopiva maara.

- Mielipiteet ja asenteet ovat helposti erotettavissa tutkitusta tiedosta. (Vilkka 2007,
152.)

Taman tutkimuksen perusjoukko kasittaa kaikki asiakkaat, jotka asioivat toimipaikassa
hedelma- ja vihannesosastolla vuoden kuluneen puolen vuoden aikana, eli ennen uudistuksen

toteuttamista ja sen jalkeen.

Maarallisen tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius tarkoittaa tulosten pysyvyytta
mittauksesta toiseen. Kun tutkimus kykenee antamaan samat tulokset eri mittauksissa,
tutkimus on luotettava. (Vilkka 2007, 164). tutkimuksen tuloksia analysoitaessa on tarkeaa,
etta tutkijan omat mielipiteet ja mielikuvat eivat vaikuta tulosten analysointiin ja
johtopaatosten muodostamiseen. Tutkimuksen tuloksia analysoitaessa tulee osata sivuuttaa
aiemmat asiakkaiden aiemmat, tutkimuksen ulkopuoliset palautteet ja kommentit ja

keskittya tutkimuksessa kerattyyn aineistoon.

Tutkimustuloksia esiteltaessa tulee osata antaa todenmukainen ja ymmarrettava kuva sen
hetkisesta tilanteesta ja kehityksesta havikin ja saatavuuden suhteen. Tieto tulee osata

esitella kattavasti ilman, etta toimeksiantajan salassa pidettavia tietoja tuodaan ilmi.

Esiteltaessa tutkimustuloksia on tarkeaa, etta vastaajat pysyvat tuntemattomina. Tutkittavia
ei yksiloida, eika heista kerata tunnistettavia tietoja. Maarallisessa tutkimuksessa on
oleellista huomioida kirjoittamistapa. Tutkijan tulee valttaa ilmaisutapoja, jotka loukkaavat
tai ovat epakunnoittavia tutkittavia kohtaan. On tarkeaa, etta ilmaisutyyli ei leimaa
tutkittavia. (Vilkka 2007, 164.)

Tutkimuksen eettisyyden kannalta ja hyvan tieteellisen tavan mukaisesti tutkijan tulee viitata
asianmukaisesti ulkopuolisiin lahteisiin. Lahdeviitteet tulee kirjata niin painetun, kuin

sahkoisenkin tai julkaisemattoman materiaalin osalta. (Vilkka 2007, 164.)

Viitatessa toisen tyon tuloksiin, tulee kirjoittaa kunnioittavasti ja vaaristelematta. Jos toisen

tutkimuksen menetelmissa tai tuloksissa on korjattavaa tai huomautettavaa, se tulee tehda
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argumentoiden, asiallisesti, keskustellen ja asianmukaisesti selittaen. Hyvan tieteellisen
kaytannon mukaisesti tutkimusraportissa ei mustamaalata tai loukata muita tutkijoita. (Vilkka
2007, 165.)

8  Tyon toteutus

Tassa tyossa asiakastyytyvaisyytta tutkitaan asiakastyytyvaisyyskyselylla, kuten kerrottu
aiemmissa kappaleissa. Vallitsevasta koronavirustilanteesta johtuen alkuperainen suunnitelma
suorittaa haastattelu asiakkaille toimipaikassa paadyttiin muuttamaan verkossa suoritettuun

kyselyyn.

Saatavuuden ja havikinhallinnan kehittymista ja muutoksia seurataan ja raportoidaan
kahdeksan viikon seurantajakson ajalta. Seurantajakso sijoittuu seka ennen tapahtunutta

hedelma- ja vihannesosaston uudistusta, seka sen jalkeen.

8.1 Hedelma- ja vihannesosaston uudistuksen kaytannon toteuttaminen

Uudistus toteutettiin kokonaisuudessaan 8.-9.2.2021 valisena yona. Toteutuksen jalkeisena
paivana suoritettiin pienia viilailuja esimerkiksi punnitusvaakojen sijoittamisen ja kaytavien
leveyden suhteen. Mitaan asiakastyytyvaisyyteen merkittavasti vaikuttavia muutoksia ei

kuitenkaan uudistuksen jalkeen ole tehty.

Uudistuksen aikana osaston pohjakartta uudistettiin kaytannossa lahes kokonaan. Tuotteet
pyrittiin sijoittelemaan asiakkaan kulkusuunnan mukaisesti. Samankaltaiset tuotteet pyrittiin
sijoittamaan lahelle toisiaan, aikaisemmin esimerkiksi kirsikkatomaatteja ja paprikoita sijaitsi
eri puolilla osastoa. Nyt tuotteet sijaitsevat lahella toisiaan. Osasto on jaettu nyt selkeasti

kahtia, toiselle puolelle sijoittuen kaikki vihannekset ja toiselle puolelle hedelmat.

Myymalan paakaytavan varrelle sijoitettiin satokausipoyta seka helposti mukaan napattavia
herateostoksenakin toimivia tuotteita, kuten viinirypaleita. Samalla osaston koko kulkusuunta
kaannettiin ympari. Myymalakonseptin mukaisesti satokausipoydan, jossa on kauden
laadukkaimmat ja edullisimmat tuotteet, tulee olla sijoitettuna asiakkaan

kohtaamisjarjestyksen perusteella ensimmaiseksi.

Ennen uudistusta satokausipoyta oli sijoitettu sisaantulon eteen. Kuitenkin toimipaikassa on
huomattu, etta osa asiakkaista saapuu osastolle myos toista kautta, myymalan keskikaytavaa
pitkin. Talloin satokausipoyta jaa osalta asiakkaista pimentoon ja kohtaamisjarjestyksessa

viimeiseksi.
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Satokausipoydan sijainnin vaihdoksella pyritaan siihen, etta satokauden tuotteet ovat
asiakkaan loydettavissa helpommin. Lisaksi tuore ja varikas satokausipoyta luo asiakkaalle

laadukasta mielikuvaa koko osastosta.
8.2  Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen

Asiakastyytyvaisyytta kartoitetaan tassa tyossa kyselylla. Kyselylomakkeen kysymysten
vastaukset ovat sanallisessa muodossa, jotka muutetaan numeeriseen muotoon (1-3 tai 1-5)

tuloksia analysoitaessa. Esimerkki kyselylomakkeesta:
Kuinka usein olet asioinut meilla keskimaarin kuluneen puolen vuoden aikana?
Vastausvaihtoehdot:

- Paivittain (1)

- 3-4 kertaa viikossa (2)

- Kerran viikossa (3)

- Noin kaksi kertaa kuussa (4)

- Harvemmin (5)

Kun vastaukset muutetaan numeroiksi, pystytaan selvittamaan esimerkiksi vastausten

keskiarvot ja keskihajonta.

Tavoitteena on kerata tietoa asiakkaiden kokemasta tyytyvaisyydesta liittyen asioinnin
helppouteen ja tuotteiden laatuun seka kerata mahdollisia kehitysehdotuksia. Haastattelu oli
alun perin tarkoitus suorittaa asiakkaille paikan paalla, mutta johtuen vallitsevasta

koronatilanteesta kysely paadyttiin toteuttamaan verkossa.

Taman tutkimuksen perusjoukko kattaa kaikki osastolla kuluneen puolen vuoden aikana
asioivat asiakkaat. Otos koostuu asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista asiakkaista. Aineisto
kerataan harkinnanvaraisesti. Koska perusjoukko on suuri, ei tata tutkimusta tehdessa ole
mahdollista tavoittaa koko perusjoukkoa. Perusjoukkoon kuuluvilla on myds mahdollisuus
jattaa vastaamatta kyselyyn. Verkkokyselya jaetaan eri foorumeilla, joilla pyritaan
tavoittamaan perusjoukkoon kuuluvia havaintoyksikoita eli asiakkaita. Koska perusjoukko on
hyvin suuri, koostuen kaikista asiakkaista, jotka osastolla asioivat, pyritaan keraamaan
mahdollisimman laaja otos. Nain kyselysta saadut tulokset edustavat perusjoukkoa riittavalla

laajuudella ja luotettavuudella.

Ensimmaisessa kysymyksessa halutaan selvittaa, onko asiakas uusi, vakiintunut vai esimerkiksi
ohikulkumatkalla. Kuten teoreettisessa viitekehyksessa on kerrottu, usein asioiva tai paljon
ostava asiakas ei valttamatta kerro asiakkaan tyytyvaisyydesta, mutta on todettu, etta

tyytyvaiset asiakkaat ostavat enemman. (Bergstrom & Leppanen 2015, 378.)
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Toinen ja kolmas kysymys liittyvat asioinnin helppouteen ja sujuvuuteen, eli siihen, olivatko
kaikki tuotteet helposti loydettavissa ja saatavilla. Tama kysymys pyrkii selvittamaan

asiakkaan kokemaa vaivannakoa ja asioinnin sujuvuutta. Toinen kysymys on rakennettu CES-
mittariston mukaisesti kolmiportaisella mittausasteikolla, ja tulosten analysointiin kaytetaan

myos CES-mittarin periaatteita. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 27.)

Neljas kysymys pyrkii mittaamaan sita, miten tuotteiden laatu tayttaa asiakkaiden odotukset.
Asiakastyytyvaisyyskyselyssa on oleellista selvittaa asioinnin ja tuotteiden laatu suhteessa

asiakkaan omiin odotuksiin, ei kilpailijaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 378.)

Viides ja kuudes kysymys toimivat mittareina asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen. Viidennen
kysymyksen rakentamisessa on hyodynnetty CSAT-mittaria, seka kysymyksen tulosten
analysoinnissa kaytetaan taman mittarin mittausperiaatetta. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 27.)

Seitsemas kysymys mittaa asiakkaan suositteluhalukkuutta. Viimeiseen kysymykseen on
sovellettu NPS-mittaristoa pelkistetysti. NPS-mittarissa vastausvaihtoehdot on jaettu
asteikolle 1-10 sen mukaan, kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi yritysta tai palvelua
muille. Tassa tyossa vastausasteikko on kaksiportainen (suosittelee, ei suosittele). Nain ollen
vastaajan on jaettu suosittelijoihin ja arvostelijoihin, seka laskettu kaikista vastaajista

suosittelijoiden prosentuaalinen osuus. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 24.)

Viimeinen, avoin kysymys pyrkii keraamaan tietoa asiakkaiden odotuksista, kehittamisideoista
ja tulevaisuuden toiveista. Kuten kappaleessa kaksi on kerrottu, yrityksen on tarkeaa olla
selvilla siita, mita asiakas odottaa yritykselta kyseisella hetkella seka tulevaisuudessa.
(Gerson 1993, 25.)

Tulosten analysointiin kaytetaan tunnuslukuja: aritmeettista keskiarvoa ja keskihajontaa seka
ristiintaulukointia (Vilkka 2007, 124, 129). Tulosten esittamiseen kaytetaan tekstin lisaksi
taulukoita seka tunnuslukuja (Vilkka 2007, 135.)

Viimeisen, avoimen kysymyksen analysointiin kaytetaan laadulliselle tutkimukselle ominaista

analysointimenetelmaa: teemoittelua. (Jarvenpaa 2006.)

Kysely suoritettiin verkossa. Kyselya jaettiin toimeksiantajayrityksen sisaisella verkkoalustalla
seka sosiaalisessa mediassa. Tavoitettavuus oli arviolta noin 2000 ihmista. Vastausaika oli
29.3.2021-4.4.2021, ja vastauksia saatiin kerattya 138 kappaletta.

8.3 Saatavuuden hallinta toimeksiantajayrityksessa

Toimeksiantajan toimipaikassa saatavuutta mitataan prosenttilukuna, joka kertoo, kuinka

montaa tuotetta koko myymalan valikoimasta on saatavilla kunakin paivana ja viikkona.
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Saatavuusprosenttia seurataan viikko- ja kuukausitasolla. Saatavuusprosentti muodostuu
paivittain tehtavan saatavuusmittauksen perusteella, josta kerrotaan lisaa seuraavassa

luvussa. Tavoitteena on yltaa 99 % saatavuuteen joka viikko.

Oikean tilaus-toimitusrytmin lisaksi saatavuuteen heikentavasti voivat vaikuttaa esimerkiksi
toimitusongelmat. Osa tuotteista kulkee toimitusketjunsa aikana pitkiakin matkoja
esimerkiksi Aasiasta tai etela-Euroopasta. Mahdolliset saailmiot tai logistiset ongelmat voivat
aiheuttaa toimitushaasteita. Esimerkiksi ajoittain Espanjassa ilmaantuvat lumimyrskyt
aiheuttavat laajoja toimitusongelmia esimerkiksi paprikoihin, kukkakaaliin ja parsakaaliin,

joita ei talvikaudella ole saatavilla kotimaasta.

Saaolosuhteet voivat vaikuttaa myos tuotteiden laatuun. Lisaksi esimerkiksi satokauden alussa
ja lopussa tuotteiden laatu voi heikentya. Kuitenkin tuoretuotteilta vaaditaan aina

ensiluokkaista laatua ja jos tuotteen laatu on huonoa jo silloin, kun tuote saapuu myymalaan,
tuotetta ei luonnollisesti voi myyda. Myos laatuongelmat voivat vaikuttaa saatavuuteen silloin

heikentavasti.

Toimipaikassa suoritetaan joka ilta saatavuusmittaus, jonka aikana kirjataan sahkoisesti kaikki
tuotteet, jotka ovat silla hetkella loppu hyllysta. Saatavuusmittaus toimii saatavuuden
varmistamisen tyokaluna ja tilausten teon tukena. Saatavuusmittauksessa kirjattu hyllypuute
tallentuu myyntiraportille. Myyntiraportteja tarkasteltaessa on helposti havaittavissa,
paljonko tiettya tuotetta on myyty, paljonko sita on kirjattu havikkiin ja mihin kellon aikaan
tuotetta on myyty viimeisen kerran kunakin paivana. Lisaksi raportille tallentuu merkinta

kirjatusta hyllypuutteesta, eli kirjaus kertoo tuotteen loppuneen kesken.

Saatavuusmittaus on tarkea tyokalu tilausten teon tukena, jotta voidaan saada luotettavaa
tietoa tuotteista, jotka ovat loppuneet kesken. Tilausten teko on jatkuvaa tasapainoilua

havikin minimoinnin ja tuotteiden riittavyyden valilla.

8.4 Havikinhallinta toimeksiantajayrityksessa

Kuluttaja voi ehkaista havikin syntymista valitsemalla esimerkiksi kypsia hedelmia ja
vihanneksia puolikypsien sijaan. Myymalassa on tarkeaa noudattaa FIFO-periaatetta (First In
First Out) ja hyllyttaa tuotteet oikeille paikoille, oikeassa jarjestyksessa, uudemmat tuotteet
taakse ja alle, vanhemmat tuotteet paalle ja eteen. Mikali tuotteiden hyllyttamisessa ei
noudateta oikeaa jarjestysta, tuotteiden laatu ja tuoreus karsii ja syntyy enemman havikkia.

My0s asiakkaan mielikuva laadukkaista tuotteista heikkenee.

Toimeksiantajan hedelma- ja vihannesosaston havikkitavoite on enintaan 2,7 % myynnista.

Suurimmassa osassa tuotteista ei ole parasta ennen-paivaysta, vaan tuotteiden myyntikunto
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tarkastetaan aistinvaraisesti. Yleensa havikki johtuu liian suuresta tilausmaarasta menekkiin

nahden tai jo saapuessaan huonolaatuisista, lyhyen myyntiajan omaavista tuotteista.

Myos kysynnan vaihtelulla on iso merkitys havikin muodostumisessa, mikali tuotteen kysynnan
vahenemiseen ei osata reagoida riittavan nopeasti vahentamalla tilausmaaria. Havikkia

pyritaan ehkaisemaan kampanjoimalla tuotteita tai tarjoamalla niita muille myymalaille.
8.5 Kohtaamisjarjestys

Hedelma- ja vihannesosastolla tuotteiden sijoittelun maarittaa kohtaamisjarjestys.
Kohtaamisjarjestys tarkoittaa nimensa mukaisesti jarjestysta, jossa asiakas kohtaa eri
tuotteet kulkiessaan osastolla. Esimerkiksi omenat tulee kohtaamisjarjestyksen mukaan olla
sijoitettuna ennen sitrushedelmia. Uudistuksen aikana kohtaamisjarjestyksen mukainen
kulkusuunta kaannettiin ympari ja samalla selkiytettiin ja kirkastettiin tuotteiden paikat

vastaamaan kohtaamisjarjestysta.

Myos kohtaamisjarjestys osaltaan tukee tuotteiden loogista sijoittelua ja tuotteiden
loydettavyytta. Uudistuksen aikana esimerkiksi irtoperunakontit ja juurekset sijoitettiin

vierekkain, kun ne aiemmin sijaitsivat eri puolilla osastoa.

Uudistuksen myota myos sivutiskeissa sijaitsevien tuotteiden tilat ja paikat korjattiin
vastaamaan menekkia, hyllyista tuli selkeammat ja siistimmat. Tuotteet myos erottuvat

paremmin hyllysta.

9  Tutkimustulokset

Sahkoista kyselylomaketta jaettiin usealla eri foorumilla verkossa. Kyselyn vastausaika oli
29.3.2021-4.4.2021, jonka aikana kyselyyn saatiin kerattya yhteensa 138 vastausta. Yhtakaan

vastausta ei jouduttu hylkaamaan.
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9.1  Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

KUINKA USEIN OLET ASIOINUT
MEILLA KESKIMAARIN
KULUNEEN PUOLEN VUODEN
AIKANA?

20,00% 39,10%
40,00% 35,50% _—
30,00%
20,00% 13,80%
10,00% 6,50% 5,10%
0,00%
Paivittain 3-4 kertaa Kerran viikossa Noin kaksi Harvemmin
viikossa kertaa kuussa

Kuvio 1: Asiointikerrat

Suurin osa asiakkaista asioi toimipaikan hedelma- ja vihannesosastolla kerran viikossa (39,1 %)
tai 3-4 kertaa viikossa (35,5 %). Noin kaksi kertaa kuussa asioi 13,8 % vastaajista. Vain pieni
osa vastaajista asioi paivittain (6,5 %) tai vastaavasti harvemmin kuin kaksi kertaa
kuukaudessa (5,1 %). Kyselyyn vastanneista suuri osa siis asioi saannollisesti ja verrattain

usein kyseisessa toimipaikassa. (Kuvio 1).

OLIVATKO TARVITSEMASI
TUOTTEET HELPOSTI
LOYDETTAVISSA?

50,00% 46,40%
’ 42,80%

40,00%
30,00%
20,00%
10,90%
10,00%

0,00%
Helposti Neutraali Vaikeasti

Kuvio 2: Tuotteiden loydettavyys
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Suurin osa (46,4 %) asiakkaista koki, etta tuotteet olivat hedelma- ja vihannesosastolla
helposti loydettavissa. Keskimmaisen vaihtoehdon vastasi 42,8 % ja tuotteiden l6ytymisen
vaikeana koki 10,9 % vastaajista. Avoimissa vastauksissa nousi esiin, etta usein esimerkiksi
porkkanat ja perunat ovat vaikeasti loydettavissa. Osa vastaajista myos koki, etta osasto on

edelleen epalooginen ja sekava. (Kuvio 2).

SAITKO TARVITSEMASI
TUOTTEET?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 14,50%
10%
0%

79%

6,50%

Kylla En - tuote oli loppu hyllysta En - tuotetta ei ollut
valikoimassa

Kuvio 3: Tuotteiden saatavuus

Selkeasti suurin osa vastaajista, 79 %, kertoi saaneensa kaikki tarvitsemansa tuotteet
asioidessaan kyseisella osastolla. 14,5 % kertoi tarvitsemansa tuotteen olleen loppu hyllysta ja

6,5 % kertoi, ettei heidan etsimaansa tuotetta ollut lainkaan valikoimassa. (Kuvio 3).

OLIKO TUOTTEIDEN LAATU
MIELESTASI HYVALLA TASOLLA?

70,00% 63,80%

60,00%

50,00%

40,00% 33,30%

30,00%

20,00%

10,00% 2.90%

0,00%
Kylla Osittain Ei

Kuvio 4: Tuotteiden laatu
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Valtaosa asiakkaista koki (63,8 %), etta tuotteiden laatu oli hyvalla tasolla. Vain pieni osuus
(2,9 %) vastaajista oli sita mielta, etta tuotteiden laatu ei lainkaan vastannut odotuksia.
Vastaajista 33,3 % koki laadun olevan osittain hyvalla tasolla. Avoimissa vastauksissa nousi

esiin erityisesti sitrushedelmien ja tomaattien laatupuutteet. (Kuvio 4).

ONKO OSASTON UUDISTUS
MIELESTASI ONNISTUNUT?

70,00%
60,10%
60,00%
50,00%
40,00%
30,40%
30,00%
20,00%
9,40%
10,00%

0,00%
Kylla Osittain Ei

Kuvio 5: Uudistuksen onnistuminen

Valtaosa vastaajista (60,1 %) oli sita mielta, etta osastolla suoritettu uudistus oli onnistunut.
Kuitenkin 9,4 % koki painvastaisesti. 30,4 % koki uudistuksen olevan osittain onnistunut. Syita
uudistuksen epaonnistumiseksi kerrottiin olevan esimerkiksi sekava tuotteiden sijoittelu,

johdonmukaisuuden puutos ja jatkuvien muutosten tekeminen. (Kuvio 5).

SUOSITTELISITKO ASIOINTIA
KYSEISELLA OSASTOLLA
MUILLE?

100,00% 89,70%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00% 10,30%

0,00%
Kylla En

Kuvio 6: Suositteluhalukkuus
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Suurin osa (89,7 %) kyselyyn vastanneista asiakkaista ovat suosittelijoita, eli he suosittelisivat
asiointia toimipaikan hedelma- ja vihannesosastolla muille. Arvostelijoita oli 10,3 %, jotka

eivat suosittelisi asiointia kyseisella osastolla muille. (Kuvio 6).

KUINKA TYYTYVAINEN OLET
YLEISESTI OTTAEN TUOTTEIDEN
LAATUUN JA ASIOINNIN
HELPPOUTEEN?

60,00% 55,80%

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

18,80% 18,80%
10,00% 1,40% 5,10%
0,00%
Erittdin Tyytymaton Neutraali Tyytyvdinen Erittdin
tyytymaton tyytyvadinen

Kuvio 7: Yleinen tyytyvaisyys

Suurin osa asiakkaista oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia (74,6 %) asiointiin ja tuotteiden
laatuun. Kokonaisuudessaan tyytymattomia asiakkaita oli 6,5 % vastaajista. Mielenkiintoista
oli myos huomata, etta vastaajista saman verran koki tyytyvaisyystasonsa neutraalina tai
erittain tyytyvaisena (18,8 %). Tassa voisi toimipaikalla olla helppo mahdollisuus kaantaa
neutraalit asiakkaat tyytyvaisiksi asiakkaiksi. Mikali tassa tutkimuksessa luokitellut neutraalit

asiakkaat olisivat tyytyvaisia, tyytyvaisyysprosentti olisi jo 93,4. (Kuvio 7).

Kun tyytyvaisyysasteikko muutetaan numeeriseksi asteikolle 1-5 ja lasketaan vastausten
keskiarvo, saadaan tulokseksi 3,9. Vastausten keskihajonta oli 0,83 eli vastausten
keskihajonta on verrattain pieni. Customer Satisfaction Score (CSAT) on jo ylla mainittu 74,6
%.

Onko osaston uudistus mielestasi onnistunut? * Olivatko tuotteet
helposti I6ydettavissa? Crosstabulation

Count
Olivatko tuotteet helposti
|0ydettavissa?
1 2 3 Total
Onko osaston uudistus 1 57 23 3 83
mielestasi onnistunut? 2 5 31 6 42
8 2 5 6 13

Total 64 59 15 138




33

Taulukko 1: Uudistuksen onnistuminen ja tuotteiden loydettavyys

Taulukolla 1 esitetylla ristiintaulukoinnilla haluttiin kartoittaa sita, kokevatko asiakkaat,
joiden mielesta tuotteet ovat helposti l0ydettavissa, osaston uudistuksen onnistuneeksi.
Vastausvaihtoehdot on muutettu numeeriseen muotoon:

1 =Kylla

2 = Osittain/Neutraali

3=Ei

Ristiintaulukoinnista on nahtavissa, etta he, jotka kokivat tuotteiden loytyvan helposti,
kokivat myos osaston uudistuksen olleen onnistunut. Taulukosta on nahtavissa, etta vastaajat,
jotka kokivat tuotteiden loytymisen olevan vaikeaa, kokivat myos osaston uudistumisen ollen
joko osittain tai kokonaan epaonnistunut. Tosin avoimissa vastauksissa nousi ilmi myos se,
etta tuotteet eivat ole helposti loydettavissa siksi, koska osa vastaajista eivat ole viela

tottuneet uuteen jarjestykseen. (Taulukko 1.)

Onko osaston uudistus mielestasi onnistunut? * Kuinka usein olet asioinut
meilla keskimdaarin kuluneen puolen vuoden aikana? Crosstabulation

Count
Kuinka usein olet asioinut meilla keskimaarin kuluneen puolen
vuoden aikana?
1 2 3 4 5 Total

Onko osaston 1 5 29 33 10 6 83
uudistus mielestasi 2 3 16 14 8 1 42
onnistunut? 3 1 4 7 1 0 13
Total 9 49 54 19 7 138

Taulukko 2: Asiointikertojen tiheys ja uudistuksen onnistuminen

Taulukossa 2 havainnollistetaan sita, kuinka asiointikertojen tiheys vaikuttaa vastaajan
mielipiteeseen uudistuksen onnistumisesta. Taulukosta on nahtavissa, etta he, jotka asioivat
paivittain (vaaka-akselin ryhma numero 1) kokivat useimmiten uudistuksen olevan onnistunut
(pystyakselin ryhma numero 1). Toisaalta myos harvemmin kuin 2 kertaa kuussa asioivat (
vaaka-akselin ryhma numero 5) kokivat myos useimmiten uudistuksen olevan onnistunut.
Tasta voi olla paateltavissa, etta uudistus on onnistunut siina mielessa, etta myos harvoin
asioivat asiakkaat voivat loytaa tuotteet uudelta osastolta helposti. (Taulukko 2.)

Ryhma, joka useimmiten koki uudistuksen olevan epaonnistunut (pystyakselin ryhma numero

3) on kerran viikossa
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asioivat (vaaka-akselin ryhma numero 3). Heista 21 % koki uudistuksen olevan epaonnistunut.
Siksi ei voida yksiselitteisesti todeta, etta tiheat asiointikerrat selittavat vastaajien

mielipiteen uudistuksen onnistumisesta.

9.2 Saatavuusraporttien tulokset

SAATAVUUS

0,
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97,00%
96,00%
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94,00%
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Kuvio 8: Saatavuuden kehittyminen

Saatavuus on vaihdellut seurantajakson aikana jonkin verran eri viikoilla. Parhaaseen
saatavuuteen ylletaan viikolla 8, saatavuuden ollen 97,1 %. Heikoin saatavuus on viikolla 5,
ollen 91,6 %. Toimeksiantajan tavoite saatavuudelle on vahintaan 99 %. Kuviosta on
nahtavissa, etta seurantajakson aikana ei paasta annettuun tavoitteeseen. Kuitenkin kehitys
on seurantajakson aikana positiivista. Saatavuuden keskiarvo seurantajakson ajalta oli 94,1 %.

Keskihajonta oli 0,02 ja vaihteluvalin pituus 5,5.
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9.3 Havikkiraporttien tulokset

HAVIKKI

6,00%

5,00% 490%
) (4}

4,00% 3.70% 3,70%

3,10% 3,20%

3,00% 2,70% 2,80% 2,80%

2%
2,00%

1,00%

0,00%

Kuvio 9: Havikin kehittyminen

My0s havikki vaihteli jonkin verran viikoittain seurantajakson aikana. Pienin havikki
saavutettiin seurantajakson viimeisella viikolla, ollen 2 %. Suurin havikki seurantajakson
ensimmaisella viikolla, ollen 4,9 %. Toimeksiantajan tavoite havikille on enintaan 2,7 %.
Seurantajakson aikana tavoitteeseen paastaan kahtena viikkona. Seurantajakson aikana
havikin kehityssuunta on kuitenkin oikea eli laskeva. Havikin keskiarvo seurantajakson ajalta

viikkotasolla oli 3 %, vaihteluvalin pituus oli 2,9 ja keskihajonta 0,01.

Naista taulukoista on havaittavissa, etta havikki ja saatavuus eivat suoranaisesti korreloi
keskenaan. Viikolla 11 saatavuus oli 96,7 % ja havikki 2 %, saatavuusprosentin ollessa toiseksi
paras ja havikkiprosentin paras koko seurantajakson ajalta. Vastaavasti viikolla 3 saatavuus on
ollut 93,7 % ja havikki 4,9 %. Siksi ei voida sanoa, etta hyva saatavuus tuottaa automaattisesti

enemman havikkia.

Kun tarkastellaan saatavuuden ja havikin kehittymista seurantajakson ajalta, molempien
suunta on oikea. Saatavuus kehittyy melko hitaasti ja vaihtelee merkittavasti viikoittain,
mutta kehitys on kuitenkin positiivista. Havikin kehittyminen on seurantajakson ajalta ollut
nopeampaa, sisaltaen myos tosin viikoittaista vaihtelua. Suunta on kuitenkin seurantajakson

ajalta laskeva.

9.4 Kehitysehdotukset

Viimeisena kysymyksena lomakkeessa esitettiin avoin kysymys, jossa tiedusteltiin

kehitysehdotuksia hedelma- ja vihannesosastolle. Naiden vastausten analysointiin
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hyodynnetaan teemoittelua, jossa vastauksissa esiin nousseet teemat on taulukoitu ja
numeroitu sen perusteella, kuinka monta kertaa teema on noussut vastauksissa ilmi. Lisaksi

alla olevassa taulukossa on lainauksin tuotu esiin kyselyssa saatuja vastauksia.

TEEMAT LITTYEN
KEHITTAMISEHDOTUKSIIN

Hygienia ja siisteys 3

Esillepanoihin panostaminen 11
Hintojen laskeminen/tarjousten... 2
Luomutuotteiden korostaminen 1

Suurempi valikoima 2
Tilausmaarien tarkentaminen 7
Jarjestyksen selkeyttaminen 21
Laatuun panostaminen 15

Kuvio 10: Kehitysehdotusten teemoittelu

Kehitysehdotuksia saatiin kerattya yhteensa 62 kappaletta. Teemoja, joita nousi esiin
avoimissa kehitysehdotuksissa, olivat hygienia ja siisteys, esillepanoihin panostaminen,
hintojen laskeminen tai tarjousten lisaaminen, luomutuotteiden korostaminen, suurempi
valikoima, tilausmaarien tarkentaminen, jarjestyksen selkeyttaminen ja laatuun
panostaminen. Naista teemoista useimmiten esille nousivat jarjestyksen selkeyttaminen (21
vastausta) ja laatuun panostaminen (15 vastausta) seka esillepanoihin panostaminen (11

vastausta). Seuraavissa kappaleissa on tuotu teemoittain esiin saatuja kehitysehdotuksia:
9.4.1 Jarjestyksen selkeyttaminen

Myo0s uudistuksen toteuttamisen jalkeen suurin osa kehitysehdotuksista liittyi osaston
jarjestyksen selkeyttamiseen. Toisaalta tama voi olla odotettavissa, kun asiakkaat eivat ole
viela ehtineet tottua uuteen jarjestykseen. Osaston jarjestyksen selkeyttaminen nousi
teemana useissa vastauksissa esiin. Alla listattuna suoria lainauksia tutkimuksessa keratyista

vastauksista:

"Kaikki juurekset ml. perunat ja porkkanat samaan osioon."

"Selkeampi jarjestys, aina hyva laatu”

"Tiivistaisin tuotteiden esillepanoa, lisaa opastusta, mista mitakin loytyy"

"Viela ehka enemman jakoa hedelmien ja vihannesten valille.”



"Onhan se jarkestys hieman erikoinen.”
"Tuotteet ovat aika lailla hajallaan, on sekaisin hedelmaa ja vihannesta.”
"Paremmin ”soljuva” jarjestys"

"Tavarat selkeammin esiin ja kaikki samat tuotteet yhteen paikkaan tarjolle. Nyt esim.
paprikoita ja tomaatteja on ainakin kahdessa eri paikassa, jolloin toinen jaa aina

huomaamatta.”

"Huomio tuoreuteen ja osasto jollain lailla selkeammaksi."
9.4.2 Laatuun panostaminen

Kuten Louhemaki (2013) kuvasi opinnaytetyossaan, tuotteiden laatu vaikuttaa merkittavasti
asiakkaiden ostopaatokseen. Myos tama asiakastyytyvaisyystutkimus osoittaa yhtenevaisia
tuloksia. Kehitysehdotuksissa mainittiin useasti tuotteiden laatuun panostaminen ja laadun

yllapitaminen. Alla lainauksia vastauksista:
"jonkun pitaisi myos seurata ja ottaa homeiset pois tuoreiden seasta”

"Pitaisin enemman huolta siita, etta hedelmat ja kasvikset eivat olisi pilaantuneita ja

homeisia."
"Panostaisin viela enemman laatuun.”

"Panostaisin tuoreuteen viela lisaa, jotta esimerkiksi alimmat hedelmat eivat olisivat

homeessa. Tarkeaa olisi, etta tuotteet pyorisivat hyvin”
"aina hyva laatu”

"tarkempi silmays vanhentuneiden hedelmien varalta”
"Huomio tuoreuteen”

"Uusi jarjestys ja tarkempi laadunvalvonta.”
9.4.3 Esillepanoihin panostaminen

Visuaalinen ilme ja houkuttelevat esillepanot nousivat kehitysehdotuksissa esiin joitakin
kertoja. Vastausten perusteella asiakkaat kaipaavat osastolle raikkaita vareja,

satokausituotteiden esillepanoihin panostamista seka heratteellisyytta:
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"Valoisuutta, varikkyytta, tuoreus myy, kausituotteille nakyvat omat paikat, ettei asiakkaiden

tarvitse kysella esimerkiksi parsaa.”
"Perunoille myoskin tekisin jollain lailla paremmat esillepanot.”
"Rohkeampaa heratteellisyytta!”

"Enemman yrtteja ja kausivihanneksia esille niiden satokautena”
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"Eksoottisempia kausituotteita selvasti esille, naiden yhteyteen myos esim ruokaohjeita tai

vinkkeja, missa naita voisi kayttaa (resepti esim).”
9.4.4 Tilausmaarien tarkentaminen

Saatavuuden varmistaminen nousi esiin useissa kommenteissa. Vastausten perusteella
asiakkaat kokevat, etta saatavuus ei aina ole kaivatulla tasolla etenkaan viikonloppuisin tai
juhlapyhina. Alla lainauksia kehitysehdotuksista:

"Valmis salaattipussit usein loppu. Ei osata vastata kysyntaan.”
"Myos tuotteiden riittavyys pitaisi taata. Valitettavasti kaikkea ei aina loydy."
"Juhlapyhien aikaan kaikkien tuotteiden saatavuus; valilla jotkut tuotteet ovat loppunee”

"Lauantaina pitaisi myos taydentaa paikkoja etta riittaisi sunnuntaillekin. Sunnuntaina usein

tosi tyhjaa”

"Ahkerammin tuotteiden perusteellista pyorittamista ja tilauksiin tarkkuutta (enemman

tavaraa niin hyllyt eivat ole tyhjina)."

"Tuotteiden saatavuus kuntoon”
9.4.5 Hygienia ja siisteys

Etenkin koronapandemian vuoksi hyvan hygienian merkitys korostuu ja asiakkaat toivovat
myos toimeksiantajayritykselta toimenpiteita hyvan hygieniatason ja turvallisuuden

varmistamiseksi.

"Kertakayttohanskoja saataville etta niilla voisi ottaa hedelmia ja vihanneksia koskematta

useampaan samanaikaisesti.”

"Lisaisin hygieenisyys seurantaa. Itse en riskiryhmalaisena uskalla kayttaa koko osastoa, silla
ihmiset nuolevat sormiaan pusseja avatessaan ja sen jalkeen tyontavat nuollut kadet

hedelmiin/vihanneksiin."
9.4.6 Suurempi valikoima

Valikoiman laajentamiseen liittyen saatiin kaksi kappaletta kehitysehdotuksia, joten

vastausten perusteella suurin osa asiakkaista kokee valikoiman riittavana.

"Purjoja voisi olla enemman valikoimassa :)

"Enemman luomutuotteita”
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9.4.7 Tarjousten lisaaminen

Kehitysehdotuksissa nousi kahdesti esiin tarjousten lisaaminen tai tuotteiden hintatason

laskeminen. Alla asiakkailta saadut kommentit:
"Tarjouksia enemman !!"

"Myytavat mansikat ja muut marjat kesaaikaan kalliita (ulkopuolinen toimija?). Valmiiksi
pakattuja hyllyyn edulliseen hintaan. Kauden tuotteet kalliita vrt kilpailijoihin (CM, Lidl),

juuri nyt esim. paarynat.”
9.4.8 Luomutuotteiden korostaminen

Talla hetkella osastolla ei ole erillista luomuosastoa, vaan tuotteet on pyritty sijoittelemaan
lahelle muita samankaltaisia tuotteita, jotta vaihtoehtoiset tuotteet olisivat asiakkaalla
helposti vertailtavissa ja loydettavissa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa vastaanotettiin kuitenkin

myos yksi kehitysehdotus luomutuotteiden korostamiseen:

"Luomuosastoa voisi korostaa paremmin, nykyisella paikallaan jaa pimentoon.”

10 Pohdinta ja johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia, miten osastolla tehty uudistus on vaikuttanut
asiakastyytyvaisyyteen, havikinhallintaan ja hyllysaatavuuteen. Asiakastyytyvaisyytta
kartoitettiin sahkoisesti toteutetulla asiakastyytyvaisyyskyselylla ja havikin ja saatavuuden

kehittymista seurattiin yhdeksan viikon ajalta toimeksiantajan sisaisilta raporteilta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa ilmeni, etta suurin osa asiakkaista on tyytyvaisia asiointiin
toimipaikan hedelma- ja vihannesosastolla ja kokevat uudistuksen olleen onnistunut.
Kyselyssa nousi kuitenkin ilmi myos kehitettavia seikkoja, jotta asiakastyytyvaisyytta voitaisiin
parantaa. Naita olivat esimerkiksi osaston jarjestyksen selkeyttaminen, esillepanoihin ja

tuotteiden laatuun panostaminen.

Vastaajista 89,7% suosittelisi asiointia kyseisella osastolla muille. Yleisesti ottaen asioinnin
helppouteen ja tuotteiden laatuun tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia oli 74,6%. Voidaan siis
todeta, etta vaikka asiakastyytyvaisyys on suhteellisen hyvalla tasolla, asiakastyytyvaisyydessa
on viela parannettavaa. Kuten kerrottu aiemmin, 18,8% vastaajista koki tyytyvaisyytensa
neutraalina, joten esimerkiksi naiden vastaajien tyytyvaisyyden kasvattaminen paremmalle

tasolle nostaisi asiakastyytyvaisyytta merkittavasti.
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Vastauksista on nahtavissa, etta suhteellisen pienillakin muutoksilla on mahdollista kasvattaa
asiakastyytyvaisyytta. Kehitysehdotuksissa nousi esiin esimerkiksi reseptien ja opasteiden

lisaaminen osastolle.

Useissa kehitysehdotuksissa nousi esiin osaston jarjestyksen selkeyttaminen ja tuotteiden
laatuun panostaminen. Nama ovat melko isoja kokonaisuuksia, joiden eteen tehdaan tyota
jatkuvasti jo talla hetkella. Uudistuksen toteuttamisella haettiin ensisijaisesti selkeytta
tuomalla samantyyppiset tuotteet lahelle toisiaan. Kuitenkin useiden samantyyppisten
tuotteiden myyntivolyymit eroavat paljon toisistaan, minka vuoksi on haasteellista, ellei
mahdotonta, saada kaikki samantyyppiset tuotteet vierekkain. Esimerkiksi kotimainen kurkku,
jota myydaan tuhansia kiloja viikossa verrattuna luomukurkkuun, jota vastaavasti myydaan

muutama kilo viikossa.

Osa tuotteista vaatii kylmasailytyksen ja osaa tuotteista voidaan myyda lampimasta, joka tuo
oman haasteensa tuotteiden sijoitteluun. Hiljattain toteutetulla uudistuksella on kuitenkin
pyritty tuomaan samanlaiset tuotteet mahdollisimman lahelle toisiaan. Jatkossa voisi olla
hyodyllista lisata opasteita sellaisten tuotteiden luo, joita etsitaan usein ja jotka tuntuvat

olevan asiakkaille vaikeasti lOoydettavissa.

Laatuun panostetaan paivittaisessa tyoskentelyssa jatkuvasti. Tuotteita hyllyttaessa perataan
hyllysta samalla huonoja pois, ja hyllyt perataan systemaattisesti ainakin kerran viikossa. On
kuitenkin ensiarvoisen tarkeaa, etta tuotteiden kierto pysyy oikeana, jotta laatutaso saadaan
myos pidettya hyvalla tasolla. Oleellisessa osassa tuoreuden takaamisessa on myos

varastonkierto ja oikein hyllytys.

Suurimmassa osassa tuotteita ei hedelma- ja vihannesosastolla ole paivayksia. Se tarkoittaa
sita, etta tuotteet otetaan pois myynnista ja kirjataan havikkiin aistinvaraisella tarkastelulla.
Tyoskentelyssa havikkiin kirjaamisen suhteen noudatetaan periaatetta ”jos et itse ostaisi, ei

osta asiakaskaan”. Tavoitteena on aina tarjota asiakkaille laadukkaita ja tuoreita tuotteita.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa saatujen vastausten perusteella tuotteiden laatuun tulisi
panostaa viela enemman. Voisi olla hyodyllista lisata hyllyjen systemaattista perkaamista.
Samoin tuotteita hyllyttaessa tulee tarkastaa huolellisesti hyllyssa olevien tuotteiden laatu.
Tuotteiden myyntipaikkoja tulee harkita tarkemmin tuotteiden menekin mukaan. Kysynnan
muutoksiin tulee osata reagoida nopeasti, jotta tuotetta tilataan oikea maara, tilaamatta

kuitenkaan liikaa.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn saatiin kerattya 138 vastausta. Luonnollisesti mita suurempi
otoskoko on, sita paremmin se edustaa perusjoukkoa. Nailla vastausmaarilla saatiin kattava
maara kehitysehdotuksia seka jokaisessa kysymyksessa tapahtui jonkin verran hajontaa eri

vastausvaihtoehtojen kesken. Kyselya jaettiin avoimilla foorumeilla, ja nailla foorumeilla
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kenella tahansa on mahdollisuus vastata kyselyyn. Kyselya jaettaessa ei siis haettu vain

tutkimustulosten kannalta suotuisia vastauksia tai vastaajia.

Kyselyssa on onnistuttu selvittamaan vastauksia taman tutkimuksen kannalta oleellisiin
tutkimuskysymyksiin. Kyselyssa saatiin selvitettya asiakastyytyvaisyyden tamanhetkinen taso
vastaajien kesken. Lisaksi selvitettiin, miten asiakkaat kokivat uudistuksen onnistumisen seka

saatiin kerattya kehitysehdotuksia.

Saatavuus seka havikki kehittyivat toivottuun suuntaan seurantajakson aikana. Kuitenkin
positiivinen kehitys oli nahtavissa jo ennen uudistuksen toteuttamista, joten suoranaisesti ei
voida todeta uudistuksen vaikuttaneen saatavuuden ja havikin kehittymiseen. Uudistuksen
jalkeen useiden tuotteiden myyntivolyymit kaantyivat nousuun, mika voi tosin osaltaan
vaikuttaa havikin pienentymiseen. Kuitenkin avainroolissa havikin syntymisen ehkaisemisessa

on tarkka ja oikea-aikainen tilaaminen.

Uudistuksen onnistumista pohdittaessa voidaan todeta, etta asiakasnakokulmasta uudistus oli
melko onnistunut. Suurin osa asiakkaista koki uudistuksen olevan onnistunut, ja olivat
tyytyvaisia asiointiin kyseisella osastolla. Osa asiakkaista koki uudistuksen olevan osittain
onnistunut tai epaonnistunut, mutta myos avoimissa kommenteissa nousi ilmi asiakkaiden

kokema tottumattomuus uuteen osastoon.

Seurantajakson aikana saatavuus ja havikki vaihtelivat viikoittain valilla kehittyen
positiivisesti ja valilla negatiivisesti. Jos uudistus ei vaikuttanut kehitykseen positiivisesti, ei
sen voida todeta vaikuttaneen myoskaan heikentavasti. Vaikka saatavuus- ja
havikkiprosenteissa oli jonkin verran vaihtelua viikkotasolla, kehityssuunta oli kuitenkin

seurantajakson aikana oikea. Saatavuusprosentti kasvoi ja havikkiprosentti pieneni.

Koska saatavuutta ja havikkia tutkittiin tunnuslukujen avulla tietyn seurantajakson aikana,
tutkimus on niilta osin hyvin luotettava. Tutkimuksessa on kaytetty organisaation sisaisesti
tuotettuja lukuja saatavuuden ja havikinhallinnan osalta, eika tutkija itse ole muodostanut tai
muokannut lukuja. Toisaalta viikoittaisen saatavuusprosentin luotettavuuteen voi vaikuttaa
heikko merkintatarkkuus hyllypuutekirjauksessa. Jos hyllypuutteita ei kirjata paivittain
huolellisesti, saatavuus naennaisesti paranee, mutta merkintatarkkuus heikkenee.
Havikkiprosentin luotettavuutta taas voi heikentaa havikin kirjausvirheet. Siksi oleellista on,
etta havikki kirjataan tarkasti ja oikein, jotta tunnusluku on luotettava. Jos kaikkea
syntynytta havikkia ei kirjata, havikkiprosentti on naennaisesti alhainen, mutta

todellisuudessa suurempi.

Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, etta tarkka tilaustyo vaikuttaa myos
asiakastyytyvaisyyteen (Parna 2014, 29). Lisaksi on todettu, etta asiakkaiden ostopaatokseen

vaikuttaa merkittavasti tuotteiden laatu seka esillepano (Louhemaki 2013, 28-30). Myos tassa
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tutkimuksessa nama nakokulmat nousivat esiin, asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneiden
asiakkaiden tuodessa kehitysehdotuksissaan esiin tuotteiden laatuun ja esillepanoihin
panostamisen tarkeyden. Tama tutkimus antaa siis samanlaisia tuloksia kuin aiemmin

toteutetut tutkimukset.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta uudistuksella oli positiivinen vaikutus
asiakastyytyvaisyyteen. Suurin osa asiakkaista oli tyytyvaisia asioinnin helppouteen ja
tuotteiden laatuun, mutta tutkimuksessa saatiin kerattya myos kehitysehdotuksia. Suoranaista
yhteytta ei loydetty uudistuksen ja havikin ja saatavuuden kehittymisen valille. Kuitenkin
seka havikin etta saatavuuden kehittyminen oli seurantajakson ajalta positiivinen, vaikka
viikoittaista vaihtelua oli jonkin verran. Kuitenkin myos jatkossa tarkka tilaustyo tulee
edelleen olemaan tarkeassa roolissa. Oikea-aikaisella ja maarallisesti tarkalla tilaamisella
saatavuus kehittyy ja laatutaso pysyy korkealla, kun tuotteita tilataan oikea maara oikeaan
aikaan. Kun tuotteiden laatu ja saatavuus on kunnossa, silla on myos positiivinen vaikutus

asiakastyytyvaisyyteen.
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Liite 1: Haastattelulomake

Asiakastyytyvaisyyskysely koskien hedelma- ja vihannesosastoa.

Tama asiakastyytyvaisyyskysely toteutetaan osana Laurea-ammattikorkeakoulun

48

opinnaytetyota. Opinnaytetyossa yhtensa osana kasitellaan asiakastyytyvaisyytta hedelma- ja

vihannesosastolla. Kysely suoritetaan strukturoituna haastatteluna haastattelulomakkeen
avulla. Haastattelun tavoitteena on kartoittaa tamanhetkista asiakastyytyvaisyytta seka

selvittaa, miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa.

Kuinka usein olet asioinut meilla keskimaarin kuluneen puolen vuoden aikana?

1. paivittain

3-4 kertaa viikossa
kerran viikossa

noin kaksi kertaa kuussa
harvemmin

U N WN

Olivatko tarvitsemasi tuotteet helposti loydettavissa?

1. Vaikeasti
2. Neutraali
3. Helposti

Jos ”vaikeasti”, mitka tuotteet?

Saitko kaikki tarvitsemasi tuotteet?

1. kylla
2. ei - tuote oli loppu hyllysta
3. ei - tuotetta ei ollut valikoimassa

Oliko tuotteiden laatu mielestasi hyvalla tasolla?

1. kylla
2. e€i
3. osittain

Jos ”ei” tai ”osittain”, mitka tuotteet ja miksi?

Onko osaston uudistus mielestasi onnistunut?
kylla

ei

osittain

en huomaa eroa

N wWwN =

Jos ”ei”, miksi?




Kuinka tyytyvainen olet yleisesti ottaen tuotteiden laatuun ja asioinnin helppouteen?

1. Erittain tyytymaton
Tyytymaton
Neutraali
Tyytyvainen
Erittain tyytyvainen

U N WN

Suosittelisitko asiointia juuri talla hedelma- ja vihannesosastolla muille?

1. kylla
2. en

Miten kehittaisit hedelma- ja vihannesosastoa?




