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Tyon aiheena oli tutkia uuden myymalan vaikutuksia ostokayttaytymiseen, ja
tutkimus tehtiin asiakastyytyvaisyyskyselyna Ruokolahden S-marketissa.
Tydssé esitettiin ensin teoriana, mitd ovat kaupan kilpailukeinot ja
ostokayttaytyminen ja miten nama vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakastyytyvaisyyskysely pohjautui tahan teoriatietoon ja rakennettiin
aikaisempien asiakastyytyvaisyyskyselyjen pohjalta.

Tydn tavoitteena oli selvittda tarkeimpia tekijoitd, jotka vaikuttavat
ostokayttaytymiseen, ja miten nama tekijat on otettu huomioon Ruokolahden S-
marketissa. Liséksi tydn tavoitteena oli saada asiakkailta palautetta ja néin
selvittdd mahdollisia parannuskohteita.

Maaliskuussa 2009 Ruokolahdella avattiin uusi S-marketin kaupparakennus
edellisen tilalle. Ennen tata tutkimusta Ruokolahden S-marketissa ei ollut tehty
minkaanlaista asiakastyytyvaisyyskyselya, joten kysely piti suunnitella alusta
loppuun saakka. Tutkimus tehtiin etukateen suunnitellun
asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen avulla. Haastattelulomakkeita jaettiin
henkil6kohtaisesti Ruokolahden S-marketissa kolmena paivana kolmena eri
ajankohtana kahden tunnin ajan.

Tutkimuksen tulokset viittasivat siihen, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia myymalan
toimintaan. Muutamia tekijoita oli, joihin myymalan tulisi panostaa, kuten
tavaroiden tuoreus ja ostoskorin hinnan alentaminen. Uusi kaupparakennus
koettiin erityisen hyvang, ja asiakkaiden tyytyvaisyys siihen oli todella korkea.
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The subject of the thesis was to study how a new store affects consumer
behavior and the study was made as a customer satisfaction survey in S-market
Ruokolahti. In the thesis is explained in theory what the competitive weapons of
a store and consumer behavior are, and how these affect customer satisfaction.
The customer satisfaction survey is based on this theory knowledge and it is
built on the basis of customer satisfaction surveys made before.

The aim of the study was to find out the most important factors which affect
consumer behavior and how these factors are taken into consideration in S-
market Ruokolahti. Another aim of the study was to get feedback from the
customers and thus find out if there are any improvement suggestions.

In March 2009 in Ruokolahti a new S-markets store building was opened
replacing the old one. After the opening they had not made a customer
satisfaction survey so timing was perfect for it. Because they had not done any
kind of customer satisfaction survey, the whole survey had to be planned and
carried out without any ground knowledge. The survey was carried out with
questionnaires that were distributed personally in S-market Ruokolahti during
various days at three different points in time for two hours.

The results of the survey pointed at the fact that customers are satisfied with the
operations of the store. There were few factors in which the store should put an
effort, like the freshness of the products and reducing the overall price of the
groceries but other than that customers did not have much to complain about.
The new store building was seen as very good and customer satisfaction in it
was very high.

Key Words: Consumer Behavior, Customer Satisfaction, Customer Satisfaction
Survey, Competitive Weapons of a Store
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1 JOHDANTO

S-market on jo yli sata vuotta toimineen S-ryhman osuuskaupan suurin kauppa-
ketju. S-market on kokoluokaltaan market-kauppa, jonka ideana on olla tavallis-
ta lahikauppaa suurempi kooltaan ja valikoimaltaan. Maaliskuussa 2009 Ruoko-
lahdella avattiin uusi S-marketin kaupparakennus entisen tilalle. Uusi rakennus
tehtiin vanhan rakennuksen viereen ja vanhan rakennuksen paikalle tuli parkki-

paikka ja ABC-bensiinipiste.

Opinnaytetydn tehtdvana on selvittda asiakkaiden tyytyvaisyyttd S-market Ruo-
kolahden toimintaan. Asiakastyytyvaisyytta myymalaan ei ollut mitattu aiemmin,
joten asiakastyytyvaisyyskysely tulee rakentaa niin, etta aluksi selvitetdan asi-
akkaille tarkeimpia tekijoitd hyvan palvelukokemuksen saavuttamiseen ja miten

nama tarkeimmat tekijat on otettu huomioon Ruokolahden S-marketissa.

Asiakastyytyvaisyyskysely tehddan haastattelulomakkeella, jossa on avoimia
kysymyksia ja valmiita kysymyksid, joihin vastausvaihtoehdot ovat asteikolla 1-
5. Haastattelulomake perustuu teoriatietoon kaupan kilpailukeinoista, ostokayt-
taytymisesta ja asiakastyytyvaisyydesta ja vanhoihin tutkimuksiin. Asiakkailta
saadut vastaukset tutkitaan ja muutetaan tilastoiksi. Tuloksista pyritddn samaan

selville asiakastyytyvaisyyden tila ja mahdolliset parantamiskohteet.

2 KAUPAN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnissa on paljon erilaisia malleja hahmottaa kilpailukeinoja. Perintei-
simpia ja tunnetuimpia malleja on McCarthyn 1960-luvulla méaéarittelema markki-
nointimix 4P:ta eli product, price, place ja promotion. Tdma markkinointimix on
pohjana monelle nykyisin kaytettavalle mallille. Retail kaupan ty6t ja toiminta -
kirja esittelee Ring & Tigertin Pentagon—Triangle—mallin (kuvio 2.1). (Helsingin
Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 106.)



Kaupan kilpailukeinot

Kuvio 2.1 Ring & Tigertin Pentagon Triangle-malli Kaupan kilpailukeinot
(Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y., 2006, 107)

Kaupan tai kauppaketjun menestys markkinoilla perustuu erilaisten kilpailukei-
nojen hallintaan ja niistd muodostuvaan kokonaisuuteen. Kilpailukeinot voidaan
jakaa Ring & Tigertin kuvion mukaisesti peruskilpailukeinoihin ja kilpailukykya
tuottaviin kilpailukeinoihin ja asiakasléahtgisiin kilpailukeinoihin. (Helsingin Kaup-
piaitten yhdistys r.y. 2006, 106.)

2.1 Ydinkilpailukeinot

Pentagon — Triangle—mallin (kuvio 2.1) ytimessa on peruskilpailukeinot, joiden
avulla voidaan parantaa kilpailukykya tuottavia ja asiakaslahtdisia kilpailukeino-
ja. Peruskilpailukeinoja ovat tietojarjestelmat, ostaminen ja logistiikka. Tietojar-
jestelmilld tarkoitetaan kassakoneita, tilausjarjestelmia, tuoterekisteria ja muita
vastaavia jarjestelmia, jotka nopeuttavat ja helpottavat kaupan tydskentelya.
Tietojarjestelmien avulla suunnitellaan myds parempia tuotevalikoimia ja lajitel-

mia. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 106 - 107.)

Tehokas ostaminen saavutetaan, kun yksittaiset kaupat yhdistavat ostovoiman-
sa ja hankkivat tavaroita yhteisostoilla. Ketjutoiminta on erinomainen esimerkki

ostovoiman yhdistamisestd, koska ketjutoimintaan raataldidyt tietojarjestelmat



mahdollistavat laajojen valikoimien hallinnan ja suuret hankintaerat. (Helsingin
Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 107.)

Logistiikka on tarkedd kaupan kilpailukyvylle, koska sen toimivuus varmistaa
tavaran saatavuuden. liman tehokasta logistiikka aikaa ja rahaa sitoutuisi turhiin
vélivaiheisiin, kuten tavaran tilaamiseen, kasittelyyn ja varastointiin. Toimiva lo-
gistiikka takaa paremman palvelun asiakkaille, jotta tavaraa olisi saatavilla juuri
oikeaan aikaan oikeassa paikassa. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006,
107.)

Peruskilpailukeinojen hallinta sdastda kaupparyhmittyman resursseja ja naita
resursseja kauppaketju voi kayttdd uusien kauppatilojen hankkimiseen
paremmilta paikoilta ja olemassa olevien kauppapaikkojen kunnostamiseen
(Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 108).

2.2 Kilpailukykya tuottavia ja asiakaslahtéisia kilpailukeinoja

Ring & Tigertin—kuvion (kuvio 2.1) ulkokehalla on méaaritelty kilpailukeinoja, joi-
den varaan kaupat rakentavat konseptinsa. Nama kilpailukeinot ovat kauppa-
paikka, tuote, palvelu, hinta/arvo ja inmiset. Konseptissaan yrityksen tulee ottaa
huomioon kaikki kilpailukeinot, mutta se voi viestinndssaan painottaa yhta tai
useampaa kilpailukeinoa. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 108.)

Toisaalta voidaan my0s tavoitella sellaista kilpailukeinojen yhdistelmaa, jolla
haetaan asiakkaiden keskuudessa korkeaa laatumielikuvaa, laajaa valikoima-
mielikuvaa, erinomaista palvelumielikuvaa ja keskitasoista hinnoittelua. Tosin
yksittaisen kauppiaan tulee muokata oma toimintansa suhteessa kilpailijoihin, ja
hanen on otettava selvdd, mika on asiakkaan mielikuva laadusta, hinnoittelusta
ja asiakaspalvelusta hanen myymaldssaan. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y.
2006, 108.)

Monesti markkinoidaan siis tiettyd mielikuvaa. Jos mielikuva on asiakkaan mie-
lesta hyva, on se kilpailukeino muihin yrityksiin ndhden, silla ihmiselle ainoa to-

tuus on se, mink& han uskoo oikeaksi riippumatta siita, pitdako asia paikkansa
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vai ei. Silla, millainen yritys tai tuote todellisuudessa on, ei ole kovinkaan paljoa
vaikutusta, vaan kuluttajia kiinnostaa vain heidan oma nakemyksensa. (Rope &
Mether 2001, 31.)

Kuluttajan oma mielikuva ohjaa todennakdisemmin kayttdytymistd kuin todelli-
suus. Kuluttajan mielikuva on aina vahvasti tykkddmispohjainen, joten mielikuva
riippuu siitd, mista kuluttaja pitdd ja mité inhoaa. Jotta yritys menestyy, ja sen
markkinointi olisi loppuun asti toimivaa, tulee ymmartaa se, miten mielikuva
psykologisesti rakentuu ja miten mieleen voidaan vaikuttaa. (Rope & Mether
2001, 31.)

2.2.1 Kauppapaikka

Kauppapaikalla tarkoitetaan myymalan saavutettavuutta. Saavutettavuus ei ka-
sita vain ulkoista saavutettavuutta, josta puhutaan, kun kauppapaikka on fyysi-
sesti jollakin paikalla, vaan se kasittad myds sisaisen saavutettavuuden. (Hel-

singin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 109.)

Toimiakseen kaupan tulee ulkoisen saavutettavuuden kannalta olla sellaisella
paikalla, ettd ymparistdssad on riittdvasti asiakastalouksia, joista muodostuu
mahdollinen asiakaskunta tai sellaisella paikalla, kuten asemat, liikenteen sol-
mukohdat ja kaupungin keskusta, jossa ohikulkeva asiakasmaarda muodostaa
asiakaskunnan. Sisdinen saavutettavuus muodostuu kaupan sisdankaynnista,
myymalan kierrosta eli miten asiakkaat kulkevat myymalassa, hyllyjen ja tavara-
ryhmien sijoittelusta, kassojen nakyvyydestd ja saavutettavuudesta ja kaupasta
ja parkkipaikalta poistumisesta. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 109.)

Asiakas haluaa asioida kaupassa nopeasti ja helposti, ja tAman varmistaminen
on kauppiaan tai myymalapaallikon ja henkildkunnan tarkeimpia tehtavia. Asi-
ointikokemukseen vaikuttavat monet tekijat, kuten kuinka helppoa kaupan park-
kipaikalle on ajaa, onko parkkipaikkoja riittdvasti, kuinka pitkd matka parkkipai-
koilta on kaupan sisaankaynnille ja miten tdma matka tehddan. Kaupan sisaan-
kaynnin tulee olla hyvin havaittava ja mielellddn avara ja kutsuva. My6és myyma-
latilat ja kaytavatilat on suunniteltava avariksi ja selkeiksi, jotta itse likkuminen
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kaupassa olisi helpompaa. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 111 -
112.)

Selkeén paakaytavan ja asiakaskierron luominen on asioinnin helppouden ja
nopeuden kannalta tarkeda. Asiakaskierron varrelle pyritddn sijoittamaan kes-
keisimmat tavararyhmat niin, ettd ne ovat helposti havaittavissa. Jotta asiakas-
kierto on selked, tulee myymalapohja ja hyllyt sijoitella hyvin. (Helsingin Kaup-
piaiden yhdistys r.y. 2006, 112.)

Jos sisdankaynnin toimivuus on tarkeaa, niin ulos padseminen on yhta tarkeaa.
Kassojen sijoittelu tulee tassé vaiheessa tarkeaksi. Kassat tulisi sijoittaa niin,
ettd joka puolelta kaupasta on helppo lahted suuntaamaan kassojen luokse, jot-
ta ulospaaseminen helpottuu. Esimerkiksi paivittaistavarakaupoissa on hyva,
ettd kassat nékyvat samalla, kun asiakas astuu sisélle kauppaan. (Helsingin
Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 112.)

Aukioloajat ovat yksi kaupan saavutettavuuteen vaikuttava tekija (Helsingin
Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 114). Aukioloaikoja on vuoteen 2010 asti rajoi-
tettu Suomessa todella tarkkaan, ja néin aukioloajat eivat ole olleet kauppiaiden
paatettavissd. Vuonna 2010 tuli uudistus, jonka mukaan kauppiaat saavat itse
paattdd kauppojen aukioloajoista, ja nain kaupat saivat paremman mahdolli-
suuden kayttdd aukioloaikoja kilpailukeinona. Tosin kauppojen aukioloaikoihin

vaikuttaa vielakin esimerkiksi koko.

2.2.2 Palvelut

Kauppa voi hyédyntéaa lisdpalveluita kilpailukeinona muihin kauppoihin nahden.
Lisdpalveluiden avulla on mahdollista tuottaa asiakkaalle hyva palvelukokemus
ja ratkaista mahdollisimman monta tarvetta kerralla. Palvelut lisdavat kuitenkin
kustannuksia, joten on hyva miettia, mista lisdpalveluista asiakas on valmis
maksamaan. Palveluilla kilpailtaessa onkin tarkedd varmistaa, ettéd palvelujen
maara ja laatu ovat asiakkaan mielesta kunnossa. (Helsingin Kauppiaitten yh-
distys r.y. 2006, 121.)



Palvelu ei ole konkreettisesti ndkyvaa, mutta ilman sitd ei tapahtuisi ostamista
tai myymista (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 121). Hyvalla palvelulla
kilpailtaessa voidaan panostaa myds pelkastaddn asiakaspalvelun toimivuuteen.
Myymala ei valttamatta tarvitse erillisia lisdpalveluita, jotta palvelusta saadaan
tuottava ja omiin tarkoitusperiin toimiva kilpailukeino. Myyjien palvelualttius ja
asiakaspalvelukyky vaikuttavat hyvin paljon asiakkaiden halukkuuteen tulla asi-

oimaan kaupassa uudelleen.

2.2.3 Hinta

Hinta on tarkea kilpailutekija. Jotta kauppa pysyisi kilpailussa mukana, on sen
laskettava hintojaan tai tarjottava sellaista palvelua, josta asiakkaat ovat valmii-
ta maksamaan. Nykyaéan ei pelkastaan hyva palvelu riita, vaan hinnan on myés
oltava kilpailukykyinen (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006, 119). Etenkin
ulkomaisten ketjujen saapuminen Suomeen on saanut kotimaisten ketjujen hin-
tataistelun uudelle tasolle. Esimerkiksi vuonna 2009 lokakuussa arvonlisavero-
prosentin alennus 17 prosentista 12 prosenttiin elintarvikkeissa alensi saksalai-
sen LIDL—kauppaketjun ostoskorin hintaa suhteessa eniten, joten suomalaisten
ketjujen on pitédnyt kehittdd omaa toimintaansa, jotta pysyvat kilpailussa muka-

na.

Kaupan kannalta on tarkeda pitda kilpailukykyiset hinnat, ja niissa on oltava
paakilpailijan kanssa samalla tasolla. Hinnoitteluun antaa kuitenkin vapautta
palvelujen laatu, maara ja hyva imago niin, ettd on mahdollista hinnoitella tuot-
teet hieman korkeammalle kuin kilpailija. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y.
2006, 119.)

Jotta kaupan olisi kuitenkin mahdollista saavuttaa edullinen hintataso, on sen
toiminnan oltava tehokasta. Esimerkiksi ketjutoiminnan avulla voidaan tehostaa
toimintaa, ja sitd kautta on mahdollista saavuttaa keskimaaraista edullisempi
hintataso. Ketjun tavoitteena on sailyttda hintamielikuva hyvana, ja pitaa hinta-
taso samana ketjun jokaisessa myymalassa. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys
r.y. 2006, 120.)
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Hintataso ja hintamielikuva ovat kaksi eri asiaa. Hintataso on todellinen mittari,
joka ilmoitetaan ostoskorin hintana, ja hintamielikuva on asiakkaan luoma mieli-
kuva hintatasosta. Hintamielikuvaan voidaan vaikuttaa viestinnalla ja hinta-
tasoon joko nostamalla tai laskemalla hintoja. Myds kanta-asiakaseduilla voi-
daan vaikuttaa hintamielikuvaan. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys r.y. 2006,
120.)

2.2.4 Tuote

Kaupan tuote on kokonaisuus, jonka muodostaa myymalé ja sielld olevien tuot-
teiden ja palveluiden yhdistelmd. Kaupan erés tehtdvd on muodostaa asiakkai-
den toiveita vastaava ja ennakoiva lajitelma ja valikoima. Kaupat pyrkivét ryh-
mittelem&éan tuotteet asiakasldhtbisesti. Lajitelmien ja valikoimien laajuuteen
vaikuttaa kauppapaikka ja kaupan konsepti. (Helsingin Kauppiaitten yhdistys
r.y. 2006, 115.)

Asiakkaalle tuote on hyoétya tuottava, ja siksi kaupan on pysyttava jatkuvassa
kehityksessa mukana ja suunniteltava lajitelmansa ja valikoimansa niin, etta ne
vastaavat asiakkaan vaatimuksiin. Tuote on sama kuin kaupattava hyédyke eli
tuote ei ole vain se, mitd tuotannossa tehdaan, vaan tuote on myds se, mita ja
minkélaisena se tarjotaan markkinoille. Markkinoille luodaan tietty mielikuva
kaupattavasta tuotteesta. Jotta tuote saadaan myydyksi, on sen mielikuvaltaan
oltava haluttavampi ja parempi kuin kilpailijan tuote. ( Rope & Mether 2001, 124
-125))

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Maslow'n tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeiden tulee olla tyydytetty tietys-
sé jarjestyksessa. Tama tarpeiden tyydytys tapahtuu niin, ettd alempi taso on
lahes kokonaan tyydytetty tai suhteessa ylempé&éan tasoon tyydytetympi, ennen
kuin voidaan siirtyd seuraavalle tasolle. Ostokayttaytyminen maaraytyy lahes
kokonaan naiden tarpeiden mukaan. Kuluttajan ostaessa tavaroita ja palveluja
tyydyttaa han itse asiassa tarpeitaan, joista esimerkkind perustarpeet nalka, ja-
no ja turvallisuus. Kunhan kuluttaja on tyydyttanyt riittdvasti pohjimmaisia perus-
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tarpeitaan, han haluaa tyydyttda muita tarpeita, kuten yhteenkuuluvuutta ja so-
siaalista tarvetta. (Ylikoski 1999, 77.)

Ostokayttaytyminen on prosessi, ja tdhan prosessiin kuuluvat toiminnot tapah-
tuvat tietyssé jarjestyksessa. Tosin sita, milloin ja miten ndma vaiheet tapahtu-
vat, on vaikea selvittda. Ostokayttaytymisen perustoimintoja ovat tarpeen tun-
nistaminen, hyddykkeitd koskevan tiedon hankkiminen, hyddykkeiden vertailu,
hyddykkeen osto ja hyddykkeen varsinainen kayttaminen (kuvio 3.1). (Ylikoski
1999, 77 - 78.)

Demografiset yms. tekijat

- ika Markkinointimix

- koulutus, ammatti - tuote

- tulot - hinta

- eldmantyyli - saatavuus

- perheen elaméanvaihe - markkinointiviestinta
- persoonallisuus

v

v

Vaikutukset kuluttajan paétdsprosessiin

Vaihtoehtojen
arviointi

Tarpeen
tunnistaminen

Arviointi

Informaation
etsiminen

Ostopdatds

Vaikutukset kuluttajan padtdsprosessiin

Psykologiset tekijat § | Ulkoiset sosiaaliset

- ﬂwtivccfio fekki'dt

- havaitseminen - kulttuuri .
- oppiminen - sosiaaliluokka Tilannetekijdit
- asenteet - viiteryhmat

- perhe

Kuvio 3.1 Kuluttajan ostokayttaytymisen viitekehys (Ylikoski 1999, 80)
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Kuviosta 3.1 nahdaan, etta kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaa monet teki-
jat. Ostettavasta hyddykkeesta riippuu se, mitka tekijat vaikuttavat eniten osto-

kayttaytymiseen millakin hetkella.

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytymiseen vaikuttaa monet tekijat, kuten demografiset ja muut kulut-
tajakohtaiset tekijat, joista esimerkkina ika, sukupuoli, taloudellinen tilanne, kou-
lutus, asuinpaikka ja psykologiset tekijat. Edella mainitut tekijat vaikuttavat sii-
hen, miten ostokayttaytyminen tapahtuu ja mik& on ostokayttaytymisen taustalla
oleva tarve. Kayttadytymiseen vaikuttaa myds ulkoiset tekijat, joista yhtena téar-

keimpana on yhteiskunta, jossa kuluttaja elaa. (Ylikoski 1999.)

3.1.2 Ulkoiset tekijat (kulttuuriset/sosiaaliset tekijat)

Ulkoiset eli sosiaaliset tekijat jaetaan neljagan ryhmaan, jotka ovat kulttuuri, sosi-
aaliluokka, viiteryhmat ja perhe. Kulttuuriin kuuluu kieli, uskonto, vaatetus, ulko-
nakd, asunnot, perhesuhteet, paivittaiset tyét, muistot, arvot, maailmannéake-
mys, tavat, normit ja yhteiskunnan moraali. Kulttuuri on siis yhdistelma arvoja,
asenteita ja menettelytapoja, jotka siirtyvat sukupolvelta toiselle, ja silla on sy-
vallinen vaikutus kulutukseen. Lisaksi kulttuuriin kuuluu osakulttuureja, joissa on
omat arvonsa ja norminsa. (Wilkie 1990, 348; Ylikoski 1999, 83.)

Taloudellinen ja ammatillinen asema maéaraa pitkalti sen, mihin sosiaaliluokkaan
kuuluu, ja se taas vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen. Sosiaaliluokat ovat homo-
geenisia ryhmia, joihin kuuluvilla yksiléilla on samanlaiset arvot, elamantyyli ja
samantyyppiset kulutustottumukset. (Ylikoski 1999, 83; Parsons & Maclaran
2009, 96.)

Viiteryhmét ovat ryhmid, joihin henkilé kuuluu tai haluaa samaistua ja juuri sa-
maistuminen vaikuttaa ostokayttdytymiseen. Yksi ulkoinen vaikuttaja ja viite-
ryhma on perhe. Perhe toimii sosiaalistamisagenttina eli perhe opettaa, miten

kayttaytya kuluttajana. Perhe toimii lapselle mallina siitd, mita tuotteita ja palve-
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luja kaytetddn, mitka ovat valintakriteerit ja ostopaikat. (Wilkie 1990, 348; Yli-
koski 1999, 82.)

3.1.2 Sisaiset tekijat

Siséisia tekij6itd ovat demografiset tekijat, kuluttajan eldmantyyli ja kuluttajan
persoonallisuus. Demografisia tekij6itd ja ominaisuuksia ovat esimerkiksi ika,
sukupuoli, taloudellinen tilanne, koulutus ja asuinpaikka. Demografisilla tekijoilla
on suuri vaikutus ostokayttaytymiseen, esimerkiksi kuluttajan ika vaikuttaa sii-
hen, mitd han harrastaa, mitéd lehtid han lukee tai mita televisio-ohjelmia han
katsoo. lka vaikuttaa myOs suhtautumiseen ostopaikkoihin ja markkinointitoi-
menpiteisiin. (Ylikoski 1999, 81.)

Demografiset tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen eri tavoin, ja nama vaiku-
tukset nakyvat esimerkiksi kuluttajan tavoissa hankkia informaatiota ja paatok-
sentekotavoissa, mika taas liittyy psykologisiin tekij6ihin. Vaikka henkildkohtai-
set ja psykologiset tekijat voidaan eritelld kahdeksi eri ryhmaksi, vaikuttavat ne
toisiinsa. Esimerkiksi nuoren lapsen ostokset eroavat suuressa maarin aikuisen

ostoksista, ja heidan kayttaytymisensa on erilaista. (Ylikoski 1999, 81.)

Psykologisiin tekijoihin kuuluvat motivaatio, oppiminen ja informaation hyédyn-
tdminen. Psykologiset tekijat vaikuttavat ihmisen paivittdiseen kayttaytymiseen

kaikissa tilanteissa, my0s ostokayttaytymiseen. (Wilkie 1990, 142.)

Ihmisen persoonallisuus on yksi suurimmista psykologisista tekijoista, joka vai-
kuttaa ostokayttdytymiseen. Michael Solomonin (1996) kirjassa Consumer Be-
haviour: Buying, Having and Being kerrotaan, ettd ihmisen persoonallisuus ei
ole vain yksioikoinen kasite jostakin tietysta viitekehyksestd, johon persoonalli-
suus voidaan sijoittaa, vaan ihmisella on useita eri persoonallisuuksia eri tilan-
teissa. Ihmisen persoonallisuus on yksi suurimmista tekijéista ostosta tehdessa,
ja eri paivind ihminen tuntee olonsa erilaiseksi. Toisena paivana pinnalla on
enemman tydhon liittyva persoonallisuus ja toisena paivana taas huonon itse-

tunnon persoonallisuus. Se, millainen persoonallisuus ihmisella on kullakin het-
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kelld vaikuttaa myos siihen, minkalaisia paatdksia inminen tekee eri ostohetkilla.
Toisena pédivana han saattaa ostaa suklaata vain, koska tekee mieli, ja toisena
paivana hanen huono itsetuntonsa ei anna periksi ostaa suklaata. (Solomon
1996.)

Mielikuvamarkkinoinnin nakdkulmasta kuluttajan ostokayttaytymisen psykologi-
nen perusta on siing, etta kuluttajan oma mielikuva jostakin tuotteesta tai yrityk-
sesta on hanelle ainut totuus. Ei ole siis juurikaan merkittavaa, mika on todelli-
suutta vaan se, minkalainen kuluttajan kasitys yrityksestd on. Kayttaytymista
ohjaa juuri se, minkadlainen mielikuva kuluttajalla on yrityksesta tai tuotteesta.
(Rope & Mether 2001, 31.)

Kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summan sisallésta
merkittva osa on pelkka& mielikuvaa. Mielikuvissa tosiasioihin perustuvia teki-
j6itéd ovat vain kokemukset ja tiedot. Kokemukset ovat ihmisen omien mielty-
mysten pohjalta muodostuneita nakemyksia, ja tieto taas voi olla joko tosi tai
epatosi, koska tieto voi olla myés kuvitelma oikeasta tiedosta. Mielikuva onkin
siis suurimmaksi osaksi tuntemuksellinen, ja mieltymykset ja arvot vaikuttavat

siihen, mika miellyttda ja mika ei miellyta ihmista. ( Rope & Mether 2001, 31.)
3.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi tapahtuu tietyn kaavan mukaan (kuvio 3.2.1). Tosin ostoprosessin
pituus ja monimutkaisuus voi vaihdella sen mukaan, kuinka tarke& ostos on ky-

seessa ja miten paljon valintaan liittyy riskeja. Ostoprosessi ei kuitenkaan aina
johda ostopaéatdkseen. (Ylikoski 1999, 92.)
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Kuvio 3.2.1 Ostoprosessin paavaiheet (Wilkie 1990, 567)

Ostoprosessissa on nelja paavaihetta. Ensimmainen vaihe on tarpeen havait-
seminen, josta ostoprosessi kdynnistyy. Seuraava vaihe on tiedon etsiminen.
Riittavan tiedon etsinnén jalkeen tapahtuu itse ostaminen, ja neljas vaihe on os-
ton jalkeinen prosessi eli onko kuluttaja tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun
vai ei. (Wilkie 1990, 566.)

Ostoprosessin ensimmaiseen vaiheeseen tarvitaan jokin arsyke, joka kaynnis-
tda ajatuksen, ettd on olemassa tarve, joka kaipaa tyydytysta. Tama arsyke voi
olla eldamantilanteen muuttuminen tai jonkin perustarpeen tyydyttdminen. Osto-
prosessin kaynnistymistd voidaan auttaa my6s markkinointiviestinnélld, jolloin
vedotaan kuluttajan tyytyméattémyyteen johonkin tilanteeseen luomalla esimer-
kiksi mielikuvia ihannetilanteesta. Ostoprosessi voi katketa jo heti alkuvaihees-
sa, jos kuluttaja paattaakin, ettei halua palvelua tai tuotetta. Tahan voi taas olla
erilaisia syita, kuten taloudellinen tilanne tai se, etta pitaa jonkin toisen tarpeen

tyydyttamista tarkedmpana. (Ylikoski 1999, 96.)

Jos kuitenkin kuluttaja paattaa, etté ostoprosessi jatkuu, ja han haluaa tyydyttaa
tietyn tarpeen, on vuorossa tiedon etsiminen. Ensiksi kuluttaja kayttad muistitie-
toa, joka hanelld on aikaisemmista ostotilanteista tai muista tilanteista, kuten
mainokset, joissa han on kohdannut hyddykettd koskevaa informaatiota. Kulut-
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tajan tyytyvaisyys aikaisempiin palvelutilanteisiin vaikuttaa kuluttajan haluun ja
tarpeeseen uuden tiedon hankkimiseksi. Jos muistitietoa ei ole tarpeeksi, ryhtyy
kuluttaja etsimaan lisda tietoa. Tallaista muistitietoa kutsutaan niin sanotusti si-
saiseksi tiedon etsinnaksi. (Ylikoski 1999, 97.)

Niin sanottu ulkoinen tiedonetsinta alkaa, kun siséinen tiedonetsinta ei ole anta-
nut riittavasti tietoa. Ulkoisessa tiedonetsinndssa kuluttaja voi olla hyvinkin akitii-
vinen ja hanen tarkkaavaisuutensa voi korostua siten, ettd hdn huomaa hel-

pommin hyddyketta koskevan informaation. (Ylikoski 1999, 97.)

Tiedonetsintdan vaikuttaa monet tekijat, kuten pitk&aikainen sitoutuminen palve-
lun kayttajaksi, vaihtoehtojen merkittava erilaisuus, kuluttajan kyky hydédyntaa
informaatiota ja hyddykkeen ostamiseen liittyvan riskin vahentdminen. Myds
tiedon tarkeys ostettavan hyddykkeen kannalta on tarkeaa eli tiedon etsintaan
vaikuttaa se, kuinka hyvin osaa etsia hyddykkeen kannalta olennaista tietoa.
Jos kuluttajalla ei ole tietoa entuudestaan kovinkaan paljoa kyseisesta hyodyk-
keesta, on tiedon etsintd vahaisempaa, koska han ei koe tietdvansa tarpeeksi,

jotta osaisi etsia oleellista tietoa. (Ylikoski 1999, 98.)

Itse tuotteen valitseminen ja ostaminen tapahtuu, kun kuluttaja kokee saaneen-
sa riittavasti tietoa hyddykkeestad. Valintaan vaikuttaa se minkéalaisen tarpeen
tyydytyksen hyddyke kuluttajalle antaa, minkalaisia muita positiivisia vaikutuksia
hyddykkeellda on ja mitd kuluttaja saa rahojensa ja vaivannakdnsa vastineeksi
ostaessaan hyddykkeen. (Ylikoski 1999.)

Markkinoinnin perussddnnén mukaan kaikki ostetaan Kkuitenkin tunteella. Ihmi-
nen vain pyrkii perustelemaan jérjelld t4ta tunnepohjaista ratkaisuaan seké itsel-
leen ettd muille. (Rope & Mether 2001, 15.)

Neljas vaihe on ostonjalkeinen arviointi. Isompien ostosten yhteydessa kuluttaja
voi tuntea epavarmuutta siitd, oliko hanen tekemansa paatos sittenkaan oikea.
Jotta palvelukokemus on tyydyttava, on kuluttajan oltava tyytyvainen siihen. Jos
hyddyke vastaa taysin kuluttajan tarpeeseen, han on tyytyvainen, jos ei, han
pettyy ja on tyytymatén. (Ylikoski 1999, 109.)
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Tyytymatdn asiakas saattaa tehda valituksen. Tosin monet kuluttajat eivat tee
valitusta, mutta kertovat varmasti toisille kuluttajille huonoista palvelukokemuk-
sista. Yrityksen kannalta tallainen negatiivinen viestinta on haitallista. Tyytyvai-
nen asiakas puolestaan voi kertoa hyvasta palvelukokemuksesta eteenpdin tai
pysyy hiljaa. (Ylikoski 1999, 110.)

Milloin kuluttaja sitten valittaa? Tahan vaikuttaa kuluttajan tyytymattémyyden
taso. Jos tyytymattdmyys on vahaista, ei valittaminen ole kuluttajan mielesta
kannattavaa. Mitd korkeammaksi tyytymattémyyden taso kasvaa, sita todenna-
kéisemmaksi kasvaa myos valittamisen mahdollisuus. Jos valittaminen on help-
poa, eika siitéd koidu kuluttajalle mitdan ylimaéaraisia kustannuksia, todennakéi-
syys valittamiseen on korkeampi. Kuluttajien valituskayttdytymiseen vaikuttaa
myds persoonallisuus, koulutus ja kaytettavisséa oleva aika. (Ylikoski 1999, 110.)

Asiakasvalitukset on kasiteltdva omana prosessinaan, koska niilla on suuri vai-
kutus asiakastyytyvaisyyteen mittarina. Jotta yrityksellda on edes mahdollisuus
pitdd asiakas edelleen, on valitukseen reagoitava mahdollisimman nopeasti ja
henkil6kohtaisesti. Jos asiakas kokee tulleensa kohdelluksi oikein valituspro-
sessin aikana, saattaa hanesta tulla vielda hyva ja pysyva asiakas. Jos asiakas
valittaa, ei han ole vield katkaissut asiakassuhdetta, kuten monet tekevét véhin
aanin valittamatta. Valitustilanteessa on tarkeaa ottaa asiakas huomioon yksil6-
na. Jos asiakas valittaa, ei sitd pida nahda hydkkayksena itsedan kohtaan, vaan
mahdollisuutena kehittyd. (Lecklin 2006, 103 - 104.)

4 ASIAKATYYTYVAISYYS

Vahittaiskauppayrityksessa kaikki toiminta perustuu nykyaan asiakaskeskeisyy-
teen. Asiakkaiden korkea tyytyvaisyyden taso ja kestavat asiakassuhteet ovat
menestyvan liiketoiminnan perusta, koska niilld on suuri vaikutus markkiname-
nestykseen. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 29.)
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Perusajatuksena jokaisessa yrityksessa on siis, ettd asiakastyytyvaisyys johtaa
kannattavuuteen. Asiakastyytyvaisyytté voi mitata erilaisin keinoin, ja se on yri-
tyksen kannalta jarkevaa. Asiakastyytyvaisyyden mittaus tuottaa yleensa kus-
tannuksia, mutta jokainen markkinoinnin ammattilainen on samaa mielta siita,
ettd mittauksesta saatava etu on aina pidemmalla tdhtaimella suurempi kuin sii-
hen kulutetut resurssit. Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen on jatkuva proses-
si, ja sen tarkoituksena on saada jatkuvaa palautetta asiakkailta (kuvio 4.1).
(Rope & Pdllanen 1998, 59.)

Henkildston
Asiakkaalle térkeiden informoiminen
tyytyvaisyystekijdiden asiakas-
selvittdminen tyvdisyys-

(kvalitatiiviset tutkimuksesta

tutkimukset)

Valitukset Henkiléstén

haastattelut

Kyselylomakkeen
laatiminen

e s
Asiakastyytyvdisyyden nakemys
mittaaminen
- kentt&tutkimus o
Esittely - tulosten analysointi Markkinaosuus-
henkildstolle _}a kilpailu-
tilannetiedot

Toimenpidesuunnitel-
mien laatiminen

Svora palaute
asiakkailta

Henkiloston
sitouttaminen
toimenpiteisiin

Toteutus

Jatkuva seuranta

v
Kuvio 4.1 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen prosessina (Ylikoski 1999, 157)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella on periaatteessa nelja paatavoitetta. Ensisijai-
sen tarkeda olisi selvittdd asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat keskeiset tekijat,
joihin yritys voi keskittyd ja kehittdd asiakastyytyvaisyyttd. Seuraavaksi tulisi
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selvittda asiakastyytyvaisyyden tamanhetkinen taso. Tamanhetkinen taso ker-
too, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat yritykseen juuri talla hetkella. Kolmantena
vaiheena on jatkotoimenpiteiden suunnitteleminen eli ehdotuksien tuottaminen
siitd, kuinka jatkaa, jotta asiakastyytyvaisyys joko saadaan tietylle tasolle tai
saadaan pysymaan tietylla tasolla. Neljas vaihe on seuranta. Yritykselle on en-
siarvoisen tarkeda seurata, kuinka asiakastyytyvaisyys kehittyy vai kehittyykd
ollenkaan, ja jotta tatd voidaan seurata, tulee asiakastyytyvaisyyskysely uusia
tietyin valiajoin. (Ylikoski 1999, 155 - 156.)

4.1 Vaikuttavia tekijoita

Monet seikat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Naita seikkoja ovat laatu, vies-
tinté ja oston jalkeiset tapahtumat (kuvio 4.1.1). Mikaan naista tekijoista ei kui-
tenkaan yksistdan takaa asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyteen vaikut-

taa paaasiassa nelja eri tekijaa: tuotteeseen, myyntiin, yrityskulttuuriin liittyvat ja

myynnin jalkeiset muuttujat. (Lele & Sheth 1991, 80.)

Tilanne-
Palvelun tekijat
laatu
Tavaroiden Asiakas-
laatu tyytyvdisyys
Yisilo-
tekijat

Luotettavuus

Reagointialtius

Palveluvarmuus

Empatia

Palveluympdristd
Ljo muut
onkreettiset asiat)

Kuvio 4.1.1 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152)

Tuotteeseen liittyy se, miten hyvin asiakkaiden tarpeisiin on vastattu. Esimerkik-
si, onko tuote hyvélaatuinen ja miten laatua valvotaan. Myyntiin vaikuttaa se,
minkalaista viestintaa yritys kayttda. Viestinta kasittdad niin markkinoinnin kuin
itse myymalan ja myyjat. Minkalaisen kuvan myymala antaa? Minkalainen on

myyjien suhtautuminen asiakkaisiin? Onko palvelu hyvaa vai huonoa? Myynnin
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jalkeiset tapahtumat tarkoittavat sitd, miten esimerkiksi palaute otetaan vastaan,
miten epatyydyttavan tuotteen palautus onnistuu ja yleistéd reagointia asiakkaan
ongelmiin. (Lele & Sheth 1991, 80 - 81)

4.2 Merkitys

Asiakastyytyvaisyys on laadun kehittdmisen kannalta ehdotonta. Yritys voi me-
nestya vain, jos kuluttaja on tyytyvainen saamaansa hyddykkeeseen, ja han on
valmis maksamaan siitd uudemman kerran saman hinnan. Asiakastyytyvaisyys
ja myynti kulkevat kasi kadessa. Jos asiakastyytyvaisyys lahtee nousuun,
myynnille kdy varmasti samoin ja vastavuoroisesti, jos asiakastyytyvaisyys las-
kee, laskee myyntikin. (Lecklin 2006, 105.)

Yksi tarkeimpid asiakastyytyvaisyystutkimuksen kannalta suoritettavia tehtavia
on hyddyntamiskohteiden selvittaminen. Asiakastyytyvaisyystietoa voidaan
kayttdd moneen eri tarkoitukseen. Mittauksen tietoja voidaan kayttaa esimerkik-
si seuraavasti: yrityksen laadun ongelmakohtien selvittamiseen, toiminnan ta-
son yllapitamiseen, kannuste-johtamisjarjestelmé@n perustana, palautetiedon
saamiseen asiakkailta, asiakkaiden arvostusten selvittdmiseen ja kanta-
asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoinnin toteuttami-
seen. (Rope & Péllanen 1998, 61.)

Asiakastyytyvaisyys voi olla myds asiakastyytymattomyytta, joka on yritykselle
yhta tarkeaa kuin tyytyvaisyys. Tyytymattémat asiakkaat pitéisi voida tunnistaa
ja tutkimalla huomata syyt tyytyméattémyyteen ja korjata ndma syyt kuntoon.
(Lecklin 2006, 113.)

5 S-MARKET

S-market on S-ryhméan suurin paivittéistavaraketju, ja toimipaikkoja on yli 415.
S-marketin toiminta perustuu ketjutoimintaan. Ketjuuntuneen liiketoiminnan etu-

ja on esimerkiksi laajojen valikoimien hallinta ja suuret hankintaerat, jolloin tava-
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raa on varmemmin saatavilla. S-ryhma pyrkii siihen, ettd asiakasomistajille ket-
jumainen liiketoiminta nékyisi palveluiden ja tuotteiden tasaisena laatuna ja te-
hokkaina, mutta asiakasystavéllisinda myymaldind ja edullisina hintoina. S-
marketin vahvuuksia ovatkin edullinen hintataso ja laaja ja kiinnostava tuoteva-
likoima sekad panostus tuoretuotteiden laatuun, saatavuuteen ja myymalan siis-
teyteen. Kaupassa asioimisesta on pyritty tekemaan mahdollisimman helppoa.
(S-ryhmé d; S-ryhma c.)

S-marketin imago perustuu luotettavuuteen ja hyvaan asiakassuhteiden vaali-
miseen. S-ryhma toimii osuuskauppa - periaatteella eli jokainen asiakasomistaja
omistaa osuuden kaupasta. Tamé antaa etua sellaisiin asiakkaisiin ndhden, joil-
la ei ole osuutta kaupasta. Toiminnan ideana on myés l&pinékyvyys ja avoi-
muus, ja jokaisella asiakasomistajalla on mahdollisuus olla mukana paatdksen
teossa. (S-ryhma a.)

5.1 Asiakkaat ja asiakkuus

Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa sité, ettd asiakas vapaaehtoisesti rajoittaa
valintamahdollisuuksiaan ja vastineeksi asiakas saa turvallisuutta ja kontrollia,
samalla kun riskit vdhenevét. Asiakkuuden syntyminen rijppuu siitd, miten yritys
onnistuu saamaan osuuden asiakkaan syddmesté ja asiakkaan ajatuksista.
(Storbacka & Lehtinen 1997, 87.)

Asiakkuuksien syntyminen edellyttad keinoja, joiden avulla voi asiakkaalle vies-
tia yrityksen tarjoamista uusista mahdollisuuksista. Puskaradio toimii tadssakin
tapauksessa erittdin hyvin, koska ketdpa muuta asiakas uskoo parhaiten kuin
toista asiakasta. (Storbacka & Lehtinen 1997, 87.)

S-marketin tarkoituksena on houkutella kaikenlaisia asiakkaita. S-marketin ta-
voitteena on olla asiakkaita lahelld oleva nykyaikainen marketkauppa, josta voi
ostaa paivittéistavaroita. Tuotevalikoima on hieman laajempi kuin tavallisella
lahikaupalla. S-market on marketkauppa, joka on hypermarketin ja lahikaupan
véalimuoto eli pienten ostosten tekeminen onnistuu kuin lahikaupassa, mutta va-

likoima on laajempi.
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S-ryhman idea perustuu osuuskauppaan eli jokainen asiakas voi olla asia-
kasomistaja ja ndin omistaa osan kaupasta ja saada parempia etuja. Asia-
kasomistajaksi voi liittyd tayttamalla asiakasomistajasopimuksen ja maksamalla
osuusmaksun, ja vastineeksi saa S-etukortin, jota nayttamalla kaupassa voi ke-
rata s-etua. S-etu maksetaan omalle pankkitilille.

Jos asiakas paattaa erota S-ryhmasta, saa han osuusmaksun takaisin, koska
sita ajatellaan sijoitettavana padomana. Joissain osuuspaikoissa osuusmaksul-

le saa my6s vuotuisen koron paalle. (S-ryhma a.)

Asiakasomistajuudella pyritaan siis pitamaéan asiakas, ja tavallaan sitomaan ha-
net kerddmaan bonusta vain S-ryhman toimipaikoista. Asiakkaalle tarjotaan pal-
jon etuja, ja jokainen asiakas on tarkea. Jopa siiné vaiheessa, jos asiakas halu-
aa erota, pyritdan jattdmaan asiakkaalle hyva mielikuva yrityksestd, jotta asiak-
kaan palaaminen olisi jossain vaiheessa mahdollista. (S-ryhma b.)

5.2 S-market Ruokolahti

S-market Ruokolahti sijaitsee Ruokolahden kunnan keskustassa paavaylan var-
rella. Asutuksen kannalta kauppa on hyvin keskeisella paikalla. Kesélla sijainti
on myds loistava, koska Ruokolahti on monen mokille menijan matkan varrella.

Vuonna 2009 maaliskuussa Ruokolahdelle avattiin kokonaan uusi kauppara-
kennus entisen tilalle. Sitd ennen aiempi kaupparakennus toimi vuosia samalla
paikalla, kunnes S-ryhma péétti investoida uuteen rakennukseen. Uusi raken-
nus on suurempi ja huomattavasti modernimpi. Rakennuksesta tehtiin niin iso,
etta siité oli mahdollisuus vuokrata tiloja muillekin palveluille. Lisgpalveluina S-
market Ruokolahden yhteydessa ovat apteekki ja ABC-kylmaasema.
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6 TUTKIMUS

Tutkimuksen kohteena oli S-market Ruokolahden asiakastyytyvaisyys. Ajatus
itse tutkimukseen 1ahti liikkeelle siita, ettd vuonna 2009 maaliskuussa Ruoko-
lahdella avattiin kokonaan uusi S-marketin myymalarakennus entisen myyma-
lan tilalle. Nyt myymala on saanut toimia jo vuoden verran, ja asiakkaat ovat
saaneet rauhassa tutustua uuteen rakennukseen ja huomata, onko se toimiva
vai ei. Nyt oli siis hyva hetki |lahted mittaamaan asiakastyytyvaisyytta. Asiakas-
tyytyvaisyytta voidaan mitata monin eri mittarein, mutta tassa tapauksessa tut-
kimus tehtiin etukateen suunnitellulla kyselylomakkeella.

Kyselylomake tehtiin vanhojen tutkimusten pohjalta, ja apuna kaytettiin teoriatie-
toa ja Kimmo Vehkalahden (2008) Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat ja
Feargal Quinnin (1996) Asiakas ykkdOseksi -kirjoja. Aiemmat asiakastyytyvai-
syysmittaukset ovat osoittaneet, ettd asiakkaille tarkeimpié tekijéita ovat tavarat
ja hintataso, palvelu, kauppapaikka ja markkinointi. Haastattelulomakkeen ky-
symykset muotoiltiin ndiden neljan paéotsikon pohjalta. Samat nelja paéaotsaket-
ta ovat my6s kaupan keskeisimmat kilpailukeinot.

6.1 Tutkimusongelmat ja tavoitteet

Tutkimusongelmana olivat ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, asiakkaiden
tyytyvaisyys ja sen mittaaminen. Tavoitteena oli saada tietda, mika on tarkeaa
asiakkaille tehdesséa ostoksia eli selvittda, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden
ostokayttaytymiseen eniten. Toisena tavoitteena oli saada tietda, mihin asiak-
kaat ovat tyytyvaisia ja mihin tyytymattémia Ruokolahden S-marketin toimin-
nassa. Kolmantena tavoitteena oli tehda ratkaisuehdotuksia mahdollisiin epé-
kohtiin. Ruokolahden S-marketin tavoitteena oli saada tietdd asiakkailta, miten

he voisivat viela edistdd omaa toimintaansa asiakkaita miellyttdvaan suuntaan.
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6.2 Tutkimusmenetelmat ja otanta

Tutkimusmenetelmana oli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimus tehtiin etukateen
suunnitellulla haastattelulomakkeella. Lomake sisélsi kysymyksid, jotka on to-
dettu muissa tutkimuksissa merkittdvimmiksi asiakastyytyvaisyyteen vaikutta-
viksi tekijoiksi. Lisaksi lomake sisalsi asiakkaita segmentoivia kysymyksia, kuten
ik&, sukupuoli ja asuinpaikkakunta.

Otanta valittiin aikaisempiin asiakastyytyvaisyyskyselyihin perustuen. Jotta saa-
tiin jarkevd suunta otannalle, tutkittin muita samankaltaisia asiakastyytyvai-
syyskyselyitd, jotka oli suoritettu kokoluokaltaan lahes samankokoisessa myy-

malassa. Otanta oli lopulta 61.

6.3 Kysely

Itse kysely suoritettiin kolmen péivan aikana. Haastattelulomakkeita jaettiin
kahden tunnin aikana kolmena eri paivan kolmena eri ajankohtana. Ensimmai-
sena paivana paikalla oltiin kello 9 - 11, toisena paivana klo 15.30 - 17.30 ja
kolmantena paivand 12 - 14. Jokaisena paivana oli tavoitteena saada noin 20

taytettya haastattelulomaketta.

Kyselyyn vastasi yhteensd 56 henkil6d. Haastattelulomakkeita oli 61, joten vas-
tausprosentti oli 92. Naista henkildista 40 oli naisia ja 16 miehia. Vastaajista 19
- 30-vuotiaita oli viisi, 31 - 45-vuotiaita oli yhdeksan, 46 - 60-vuotiaita oli 18 ja yli
61-vuotiaita oli 24. Alle 18-vuotiaita vastaajia ei ollut ollenkaan, koska he pakoi-
livat haastattelijaa. Alustavasti oli tarkoitus segmentoida vastaajia myods paikka-
kunnan mukaan, jossa he asuvat, mutta vain nelja vastaajista asui muualla kuin

Ruokolahdella, joten tdma ei ollut kovinkaan hyva segmentointiperuste.

Jotkut palauttivat lomakkeita, joissa oli tyhjia vastauksia. Tyhjat vastaukset selit-
tyvat silla, ettd kolme vastaajista ei ollut huomannut viimeista sivua, osa oli
huomaamattaan hypannyt jonkun kysymyksen ohi, tai he eivat yksinkertaisesti

kayttaneet jotain palvelua tai olleet muutenkaan kiinnostuneita kyseisesta asias-
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ta, jotta olisivat voineet antaa todenmukaista mielipidetta asiaan. Tyhjia vasta-

uksia ei otettu huomioon laskettaessa vastausprosentteja.

6.4 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset tutkittiin niin naisten, miesten kuin ikaluokkienkin osalta erik-
seen, mutta taulukot on tehty kaikkien vastaajien osalta. Tuloksissa on erikseen
tutkittu ja sanallisesti kerrottu, jos vastaukset ovat jotenkin yllattavan erilaiset

miesten tai naisten valilla tai eri ikaluokkien valilla.

Haastatteluissa 1 tarkoitti huonoa tai ei tarkeaa ollenkaan ja 5 hyvaa tai erittéin
tarkedd. Vastaukset on voitu joutua kieliopillisesti muotoilemaan kysymyksen
kanssa sopivaksi, mutta idea on sama kuin vastausvaihtoehdoissa. Myds ky-
symyksien Kielioppia voidaan joutua muokkaamaan uudelleen tuloksia tutkies-
sa, jotta ne sopivat vastausten kanssa yhteen ja ovat kieliopillisesti oikein, mutta
se ei vaikuta kysymyksen ymmarrettavyyteen.

6.4.1 Tavarat ja hintataso

Aikaisempien tutkimusten pohjalta selvisi, ettd tavarat ja hintataso on yksi asi-
akkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijdista. Tavaroiden luotettavuus, oikea
hinta ja saatavuus ovat aikaisempien tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyy-
teen yksi eniten vaikuttava tekija. Tavaroiden ja hintatason suhteen asiakkailta
kyseltiin, mika heille on tarkeda ja miten se on hoidettu kyseisen myymalan
kohdalla.

Tavaroiden ja hintatason kannalta asiakkaille oli padasiassa tarkeaa, etta myy-
malassa oli kattava valikoima, tavaraa oli saatavilla, tavara oli tuoretta ja tuot-
teilla oli hyva hintalaatusuhde. Yllattdvaa oli se, ettd ostoskorin hinnan alhai-
suus oli tarkedmpaa miehille kuin naisille. Miehistd 63 % vastanneista piti sita
erittéin tarkeana, kun taas naisista vain 51 % piti sita erittéin tarkeana. Seuraa-

vat kuviot ilmentavat tavaroiden ja hintatason suhteen tarkeita tekijoita, ja kuin-
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ka ne ovat myymalan suhteen toteutuneet. Kuvio 6.4.1.1 nayttaa jakauman kat-

tavan valikoiman térkeyden suhteen.
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Kuvio 6.4.1.1 Jakauma kattavan valikoiman tarkeyden suhteen

Suurin osa vastaajista (61%) piti sita erittain tarkeana, ettad kaupassa oli kattava
valikoima. Vain pieni osa oli sitd mieltd, ettd se ei ollut tarkeda. Sindnsa mitdan
yllattavaa vastauksissa ei ollut, koska valikoiman kattavuus on nykypaivana tar-
keda. |hmiset haluavat mielellddn yhdesta kaupasta kaiken tarvittavan saas-
tddkseen aikaa. Kuviosta 6.4.1.2 kay ilmi, kuinka kattavana asiakkaat pitivat

Ruokolahden S-marketin valikoimaa.
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Kuvio 6.4.1.2 Valikoiman kattavuus myymalassa

Suurin osa vastaajista (55 %) oli silld kannalla, etta valikoima oli kattava, mutta
ei kuitenkaan erittdin kattava. Pieni osa vastaajista (7 %) ei osannut sanoa, on-
ko kaupan valikoima kattava ja vain murto-osa (2 %) oli sitd mielta, ettd kaupan

valikoima ei ollut kattava. Tyytyvaisimpia kaupan valikoimaan olivat yli 61-
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vuotiaat, koska jokainen heista vastasi, etta kaupan valikoima oli kattava tai erit-

tain kattava.

Avoimissa kommenteissa eras asiakas oli tyytyvainen siihen, etta valikoima on
laajentunut: Tuotevalikoima mukavasti laajentunut. Kiva, kun saa omalta kylalta

kaiken tarvittavan, ettei tarvitse vélttdméatta kaupunkiin ldhted ruokaostoksia
tekemaan. Mukavaa myds, kun otetaan huomioon toiveet myytéavisté tuotteista.
Kunhan hyvé taso vaan séilyy jatkossakin.

Erdassa lomakkeessa asiakas ei taas ollut taysin tyytyvainen valikoimaan, Las-
tenruokien valikoimaan panostusta, samoin Idhiruokaan ja luomuun. Kuviosta

6.4.1.3 kaykin ilmi, kuinka tarkeana asiakkaat pitivat tavaran saatavuutta.
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Kuvio 6.4.1.3 Tavaran saatavuuden tarkeys

Tavaran saatavuus oli erittdin tarkeaa tai tarkeda suurimman osan mielestd,
vain pieni osa vastaajista (7 %) oli neutraalilla kannalla. Tosin naisten mielesta
tavaran saatavuus ei ollut niin tarkead kuin miesten, koska vain 35 % naisista
piti sita erittin tarke&na, kun taas 81 % miehista piti sitd erittéin tarkeana. Kuvi-
osta 6.4.1.4 ilmenee, mitd mieltd asiakkaat olivat siitd, oliko myymalassé aina

tavaraa saatavilla.
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Kuvio 6.4.1.4 Tavaran saatavuus myymalassa

Suurin osa vastaajista (57 %) oli sitd mielta, ettd myymalassa oli tavaraa aina
hyvin saatavavilla, ja toiseksi suurin osa (29 %) oli sitd mielta, etta tavaraa oli
aina erittdin hyvin saatavilla. Pieni osa vastaajista ei osannut sanoa, oliko
tavaraa aina saatavilla ja vain murto-osa oli sitd mielta, ettd tavaraa ei ollut aina

hyvin saatavilla.

Nykypaivana tavaran laatuun kiinnitetddn enemman ja enemman huomiota, ja
hyvan laadun sailyttdminen kaiken suhteen on yrityksen menestymisen kannal-
ta erityisen tarkead. Kuten kuviosta 6.4.1.5 ilmenee, huolimatta muutamasta ha-

javastauksesta, asiakkaat pitivat tavaran tuoreutta erittain tarkeana.
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Kuvio 6.4.1.5 Tavaran tuoreuden tarkeys

Reilusti suurin osa (90 %) vastaajista oli sitd mieltd, etta tavaran tuoreus oli erit-
tain tarkeéaa tai tarkeaa. Vain muutamat olivat vastanneet, etta olivat neutraalilla
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kannalla tai ettd tavaran tuoreus ei ollut tarkeaa. Kuviosta 6.4.1.6 ilmenee, mita

mielta asiakkaat olivat myymalan tavaran tuoreudesta.

Kuvio 6.4.1.6 Mielipide myymalan tavaran tuoreudesta

Myymalén kohdalla tavaran tuoreuden kannalta olisi toivonut vastausten olevan
suoraan erittdin hyva tai hyva -osiossa. Vaikka suurin osa (43 %) oli vastannut,
ettd tavaran tuoreus oli hyva, kuitenkin vastaajista suuri osa (22 %) ei osannut
sanoa tavaran tuoreudesta mitdan. Mielikuvan kannalta se ei ollut hyva asia,
koska vastaajille pitaisi automaattisesti tulla mieleen, ettéd tavara on tuoretta.
Pieni osa vastaajista oli sitd mielta, ettd tavaran tuoreus oli huonolla tolalla ja
myymalan luotettavuuden kannalta on huono, ettd edes pieni osa asiakkaista
on sitd mieltd, tai heilla on mielikuva huonosta tuoreudesta. Kaksi vastauksista
oli tyhjia.

Tavaran tuoreus heratti tavarat ja hintataso -osion kysymyksista suhteessa eni-
ten narad myymalaa kohtaan, koska suurin osa vastaajista koki sen kuitenkin
erittain tarkedksi tekijaksi. Avoimissa kysymyksissa tavaran tuoreutta oli kom-
mentoitu néin: Edelleen vanhoja tuotteita I6ytyy hyllystéa ja uusia leipié
piilotellaan vanhojen alle, tosin niiden mdéard on vdhentynyt edelliseen kaup-
paan verrattuna, silloin ei edes viitsinyt Idhted katsomaan hyllyja.

Kalkista raivostuttavinta on I6ytdd vanhentuneita tuotteita hyllystd tai kotoa
kauppakassista. Ei ole kiva, jos kaupassa joutuu kaiken aikaa vahtimaan, ettei
nappaa koriinsa vanhaa tavaraa.

Kuvio 6.4.1.7 selittda sita, kuinka tarke&da asiakkaiden mielesta oli, etta ostosko-

rin hinta oli alhainen.
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Kuvio 6.4.1.7 Ostoskorin alhaisen hinnan tarkeys

Suurin osa (55 %) vastaajista oli sitéd mieltd, ettéd ostoskorin hinnan alhaisuus oli
erittéin tarkeda. Yllattavan monelle (16 %) vastaajista oli yhdentekevaa, oliko
ostoskorin hinta alhainen vai ei. Muutamalle vastaajalle (5 %) ostoskorin hinnan
alhaisuus ei ollut tarkeda. Yksi vastauksista oli tyhja. Sindnsa mielenkiintoista
oli huomata, ettd ostoskorin hinnalla ei todellakaan ole valia kaikille. Kenties
tarkeAmpaa on se, ettd saa tarvittavan ja hinnalla ei ole niin valilla. Kuvio
6.4.1.8 kertoo, mitd mieltd asiakkaat olivat ostoskorin hinnan alhaisuudesta ky-

seisen myymalan kohdalla.
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Kuvio 6.4.1.8 Myymal&an ostoskorin hinnan alhaisuus

Suurin osa (47 %) vastaajista koki ostoskorin hinnan alhaiseksi. Huomattavasti
pienempi osa (16 %) piti ostokorin hintaa erittain alhaisena. Yllattdvan moni (31
%) ei osannut sanoa ostoskorin hinnan alhaisuudesta mitdan. Johtuuko tama

siitd, ettei ole vertaillut hintoja tai ei kehtaa sanoa suoraan, etta ostoskorin hinta
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ei ole hanen mielestddn kovinkaan alhainen. Mahdollisuuksia naihin vastauksiin
on monia, mutta tavoitteena yrityksen kannalta on kuitenkin tavoitella alhaisen
hinnan hintamielikuvaa. Yksi vastauksista oli tyhja, ja selityksena tyhjalle vasta-

ukselle oli, ettd ei ole vertaillut ostoskorin hintoja muiden kauppojen kanssa.

Kaikista tyytymattémimpia ostoskorin hinnan alhaisuuteen suhteessa muihin
vastaajiin olivat 31 - 45-vuotiaat, koska 89 % heista koki, etta ostoskorin hinnan
alhaisuus oli tarke&a tai erittain tarkeaa, ja tasta ryhmasta vain 67 %:n mielesta
ostoskorin hinta oli alhainen tai erittain alhainen. Sinansa mielenkiintoista, etta
S-market on listannut vahvuuksikseen edullisen hintatason ja asiakkaat eivat
kuitenkaan mielld myymalén hintatasoa kovinkaan edulliseksi. Tyytymattémyy-
tensa hintoihin ilmaisi kommentissaan eras yli 61-vuotias nainen:

Hinnat nousseet etenkin vihannesten ja juuresten kohdalla, tarkkailu tarpeen ja
etenkin vertailu muiden liikkeiden kanssa.

Kuviossa 6.4.1.9 kay ilmi, kuinka tarkeaa oli, ettd hintalaatusuhde oli kohdal-
laan. Ostoskorin hintaa ei koettu alhaisimpana mahdollisena ja saman ilmi6én
voisi sanoa olevan hintalaatusuhteenkin kohdalla. Kuviosta 6.4.1.10 ilmenee

asiakkaiden mielipiteet hintalaatusuhteesta myymalassa.
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Kuvio 6.4.1.9 Tavaroiden hyvan hintalaatusuhteen tarkeys

Suurimman osan (58 %) mielesta hyva hintalaatusuhde oli erittiin tarkeaa ja
toiseksi suurimman osan (27 %) mielesta tarkedd. Muutama vastaaja oli neut-
raalilla kannalla, ja parille vastaajalle hyva hintalaatusuhde ei ollut tarke&da. Yksi
vastauksista oli tyhja.

32



(=)}

o

a2
1
I
Ul
a8

0/

e coos I

2
pu}

[y
]

Kuvio 6.4.1.10 Mielipide myymalan tavaroiden hyvasta hintalaatusuhteesta

Suurin osa (45 %) vastaajista oli silla kannalla, etta tavaroilla oli hyva hintalaa-
tusuhde, mutta yllattavan moni (24 %) ei osannut sanoa hyvasta hintalaatusuh-
teesta mitdan. Yksi vastauksista oli tyhja. Niin ostoskorin hinnan kuin hintalaa-
tusuhteen suhteen asiakkaalla tulisi olla heti ajatus, ettéd alhainen hinta ja hyva
laatu. Hyvalla laadulla voidaan myo6s vaikuttaa ihmisen mielikuvaan hinnasta
alentavasti, vaikka todellisuus olisikin jotain muuta. Laatuun voi panostaa vain
silla, ettd hankkii tuotteensa luotettavilta toimittajilta ja pyrkii samaan asiakkaan
luottamuksen ja yllapitam&an sita pyrkimalla tuotteiden korkeaan laatuun ja tuo-

reuteen.

Tuotteiden hintalaatusuhteen miehet kokivat huomattavasti parempana kuin
naiset, koska miehista 84 % oli sitd mieltd, etta hintalaatusuhde oli hyva tai erit-
tain hyva, mutta naisista vain 61 % koki hintalaatusuhteen hyvana tai erittin
hyvana. Sukupuolierot vaikuttavat paljon ostokayttaytymiseen, ja monessa ta-
pauksessa naiset ovat kriittisempia hintojen suhteen. Miehilla on erilaiset kiin-
nostuksen kohteet, ja miehet harvemmin panostavat ruokatarvikkeiden tutkimi-

seen niin paljoa aikaa kuin naiset.
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6.4.2 Palvelu

Aikaisempien tutkimusten pohjalta palvelu ja sen laatu on koettu ehdottomasti
tarkeimmaksi tekijaksi hyvan asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa. Asiakkail-
ta kyseltiin, mitd he pitavéat tarkedna palvelussa ja miten se toteutuu kyseisen

myymalén kohdalla.

Palvelun saatavuus, kassojen riittdvyys ja kaupan aukioloajat koettiin yleisesti
ottaen hyvana. Kaikista vastanneista yli 90 % oli sitd mielta, ettéa palvelun saa-
tavuus, kassojen riittdvyys ja kaupan aukioloajat olivat hyvat tai erittain hyvat.
Kuviossa 6.4.2.1 kay ilmi, kuinka tarkeana asiakkaat pitivat palvelun ystavalli-

syytta.
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Kuvio 6.4.2.1 Palvelun ystavallisyyden tarkeys

Palvelun ystavallisyys oli kaikista tekijoista tarkein molemmille sukupuolille ja
kaikille ikaryhmille. Kaikki vastaajista pitivat palvelun ystavallisyytta joko tarkea-
na tai erittdin tarkedna. Kuviosta 6.4.2.2 nahdaan, kuinka asiakkaat kokivat pal-

velun ystavallisyyden myymalassa.
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Kuvio 6.4.2.2 Myymalan palvelun ystavallisyys

Myymaléan palvelun ystavéllisyyteen oltiin kovin tyytyvaisia, silla suurin osa (64
%) vastaajista oli sitd mielta, ettd kyseisessd myymalassa oli erittéin ystavalli-
nen palvelu. Vain pieni osa (7 %) vastaajista ei osannut sanoa, oliko palvelu ys-

tavallista vai ei. Tosin parantamisen varaa viela oli.

Avoimissa kommenteissa tuli niin positiivista kuin negatiivista palautetta.
Ystavéllinen palvelu, palvelu huomattavasti ystavéllisempdd uudessa myymaé-
l4ssé& kuin vanhassa.

Palvelu yleensé hyvda, mutta muutama myyjé tosin vélilld kuin sitruunan niellei-
ta.

Palvelu parantunut, esimerkiksi nykydédn kassoilla ndkee iloisia ilmeita.

Henkilbkunta iloista ja hymyilevad, lisdad huomattavasti ehka eniten tyytyvéisyyt-
ta.

Koska asiakkaat kokivat palvelun ystavallisyyden erittain tarkeana, tulee siihen
panostaa erityisen paljon. Jokaisen asiakkaan tulisi olla erityisen tyytyvainen
saamaansa palveluun ja kokea itsensa yksilénd. Monet ovat valmiita maksa-
maan paremmasta palvelusta ja kaupan tapauksessa se tarkoittaa enemman
maksavia asiakkaita.

Kuviosta 6.4.2.3 kay ilmi, kuinka tarkeda palvelun saatavuus oli asiakkaiden

mielesta.
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Kuvio 6.4.2.3 Palvelun saatavuuden tarkeys aina tarvittaessa

Suurin osa (91 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettad palvelun saatavuus oli erittain
tarkeda tai tarkeda. Vain muutamalle vastaajista silla ei ollut merkitysta. Kuvi-
osta 6.4.2.4 iimenee, miten palvelun saatavuuden laita oli myymal&assa.
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Kuvio 6.4.2.4 Palvelun saatavuus aina tarvittaessa myymalassa

Suurin osa (50 %) vastaajista oli sitd mieltd, ettd myymalassa oli palvelua erit-
tain hyvin aina saatavilla. Vain muutama vastaaja ei osannut sanoa, oliko palve-

lua saatavilla aina, tai etta palvelua ei ollut aina saatavilla.
Asiakkaat ovat yllattdvan karsivallisia jonottamisen suhteen, koska suhteessa

kaikkiin palveluun liittyviin kysymyksiin se, etta ei tarvitse jonottaa pitkdan oli

vahiten tarkea, kuten ilmenee kuviosta 6.4.2.5.
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Kuvio 6.4.2.5 Jonottamisen pituuden tarkeys

Suurin osa (48 %) piti sité tarkeana, etta ei tarvitse jonottaa pitkdan, mutta se ei
kuitenkaan ollut kaikkein tarkeinta. Toki toiseksi suurin osa (41 %) piti sita erit-
tain tarkeana, mutta 11 % vastaajista oli sita mielta, etté se oli yhdentekevaa tai
se ei ollut tarkeda. Kuviosta 6.4.2.6 selviaa, kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat

kassojen riittavyyteen.
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Kuvio 6.4.2.6 Kassojen riittavyys myymalassa jonottamisen pituuden lyhentami-

seksi

Suurin osa (97 %) vastaajista oli tyytyvaisia kassojen maaraan. Vain pari vas-
taajista ei osannut sanoa kassojen toiminnasta mitdan tai ei ollut tyytyvainen.
Eras vastaajista kommentoi tyytyvaisyytensa kassoihin avoimessa kommentis-

sa: Kassojen toiminta Kiitettavaa.

Aukioloaikojen sopivuus koettiin hyvin tarkedna, kuten kuvio 6.4.2.7 kertoo.
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Kuvio 6.4.2.7 Aukioloaikojen sopivuuden tarkeys

Selkeésti suurin osa (63 %) vastaajista piti aukioloaikojen sopivuutta erittain tar-
kedna. Vain muutamalle vastaajalle se oli yhdentekevaa. Yksi vastauksista oli
tyhja. Kuviosta 6.4.2.8 ilmenee, ettd suurin osa asiakkaista piti myymalan au-
kioloaikoja sopivana.
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Kuvio 6.4.2.8 Mielipide myymalan aukioloaikojen sopivuudesta

Aukioloaikoihin oltiin yleisesti ottaen tyytyvaisia, silla lahes 85 % vastanneista
oli sitd mieltd, ettd aukioloajat olivat sopivat tai erittdin sopivat. Vain muutama
asiakas ei osannut sanoa aukioloajoista mitéan tai ei ollut tyytyvainen. Yksi vas-
tauksista oli tyhja. Aukioloajat ovat yksi kaupan kilpailukeinoista, ja menestymi-

nen markkinoilla perustuu juuri ndiden kilpailukeinojen hallintaan.

Kuviosta 6.4.2.9 kay ilmi, etta lisdpalveluita kaupan yhteyteen ei koettu

kovinkaan tarkeind, joten itse kauppaan tulo ei siis riippunut lisgpalveluista.
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Kuvio 6.4.2.9 Lisapalveluiden tarkeys kaupan yhteydessa

Suurin osa oli sitd mieltd, etta lisdpalvelut kaupan yhteydessa olivat tarkeita tai
erittéin tarkeita, mutta silti kaikista kysymyksista lisédpalveluita pidettiin suhtees-
sa tarpeettomimpina. Jopa 12 % vastaajista oli sitda mieltd, etta lisdpalvelut eivat
olleet tarkeita tai ollenkaan tarkeitd. Nelja vastauksista oli tyhjia. Miehille lisa-
palvelut olivat tarkeampia kuin naisille, koska 47 % miehista piti sita erittain tar-

kednd, kun taas naisista vain 27 % piti sita erittain tarkeana.

Kaupan yhteydessa olevaan ABC-asemaan oltiin kuitenkin tyytyvaisia, vaikka
lisdpalveluiden olemassaolo ei ollutkaan kaikista tarkeinta. Kuviosta 6.4.2.10
kay ilmi tyytyvaisyys ABC-asemaan lisdpalveluna. Kuviosta 6.4.2.10 selvida
mielipiteet hintatasosta, ja kuviosta 6.4.2.11 selvida, mita mielta oltiin aseman

sijainnista.
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Kuvio 6.4.2.10 Mielipide ABC-aseman hyvyydesta lisapalveluna
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Selvasti suurin osa (69 %) vastaajista piti ABC-asemaa erittdin hyvana lisépal-

veluna. Vain muutama (4 %) vastaajista oli sitd mielta, ettd ABC-asema ei ollut

hyva lisapalvelu. Viisi vastauksista oli tyhjia. Vaikka suurin osa oli tyytyvaisia

aseman toimintaan, oli erddssa vastauslomakkeessa kommentoitu néin: Ben-

sasta ei tullut bonusta, vaikka mielestdni olen toiminut oikein.

A0 e
LU o 7
rd
- e
sU%
60% - 44%
40% A 22 % 20%
0,
0 s 7
0% T T T 1
1 2 3 4 5

Kuvio 6.4.2.11 Mielipide ABC-aseman hintatason hyvyydesta

ABC-aseman hintataso hajautti vastauksia eniten kaikista kysymyksista. Vaikka

suurin osa (64 %) olikin tyytyvainen hintatasoon, huomattavan moni (14 %) ei

ollut tyytyvainen hintatasoon. Monet olivat (22 %) vastanneet myds, etteivat tie-

da, oliko hintataso hyva. Kuusi vastauksista oli tyhjia.
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Kuvio 6.4.2.12 ABC-aseman sijainnin hyvyys

Ehdottomasti suurin osa vastaajista oli tyytyvaisia ABC-aseman sijaintiin. Lahes

90 % vastaajista oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia. Viisi vastauksista oli tyhjia.
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Kuviosta 6.4.2.13 selviaa, ettd asiakkaat olivat todella tyytyvaisia apteekkiin

palveluna.
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Kuvio 6.4.2.13 Apteekin hyvyys lisapalveluna

Apteekkiin palveluna ei ollut mitdan valittamista. Lahes kaikki olivat vastanneet,
ettd apteekki palveluna oli hyva tai erittdin hyva.

Vaikka lisdpalveluja itsessdan ei pidetty tarkeina tekijéina, oltin S-marketin
yhteydessa olevaan ABC-aseman olemassaoloon tyytyvédisia ja apteekkiin
palveluna oltiin erittdin tyytyvaisia. Narda asiakkaissa herétti ABC-aseman
hintataso, koska monet vastaajista kokivat hintatason aivan liian korkeana.
ABC-aseman sijaintiin oltiin yleisesti ottaen tyytyvaisid, mutta joitain
vastalauseitakin oli. Bensiinipisteeseen on aika huono tulla, lisanpolulta talvella
tuloaukko aika ahdas.

ABC-aseman sijainti on hankala parkkipaikalta pois peruuttaessa.

Syy siihen, miksi tyhjia vastauksia oli niin paljon, oli se, ettd monet eivat kaytta-

neet kyseista palvelua.

Kysymykseen, haluaisitteko jotain muita lisdpalveluja kaupan yhteyteen, 19 -
30-vuotiaat vastaavat lI&hes yksimielisesti Alko, mutta toki oli muitakin, jotka toi-
voivat Alkoa. Yhdessa vastauslomakkeessa oli kommentoitu Alkon puuttumista
nain, Puuttuu likdorit, viinit, alkoholi. Yhteensa Alkoa toivottiin seitseméassa lo-
makkeessa. Muitakin lisdpalveluja toki toivottiin, kuten erds yli 61-vuotias mies

vastasi rautakauppa. Rautakauppatarvikkeita ja autotarvikkeita toivoi my®s eras
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mies ikaryhmasta 46 - 60. Vaatteita toivottiin erdan naisen toimesta. Monessa
vastauslomakkeessa toivottiin vessaa, mutta se oli rakenteilla juuri haastattelun
aikoihin. Vaikka kauppaan oli tullut kahviautomaatti ja kahvittelunurkkaus, moni
toivoi silti kunnon kahvilaa. Yhteensé viidessa lomakkeessa oli erikseen toivottu
kunnon kahvilaa. Lisdksi parissa lomakkeessa kommentoitiin lihatiskia tai sen
puuttumista: Lihatiski puuttuu.

Lihatiskia toivoisin.

Erés yli 61—vuotias mies oli tyytyvainen lisapalvelujen maaraan ja kommentoi:

Nyt on riittdvasti.

6.4.3 Myymala

Myymalarakennuksella on suuri merkitys palvelukokemuksen onnistumiselle.
Aikaisempien tutkimusten pohjalta asiakkaat haluavat asioinnin olevan helppoa,
ja tassa kohdassa myymalarakennuksella ja sen pohjan suunnittelulla on hyvin
suuri merkitys. Myymalan suhteen asiakkailta kysyttiin, mitka tekijat ovat tarkei-

ta ja miten ne on hoidettu myymal&assa.

Kuviosta 6.4.3.1 selvidd, kuinka tarkeda asiakkaiden mielesta oli, etta tavarat
I6ytyivat helposti ja kuviosta 6.4.3.2 selvidd, kuinka helposti tavarat 16ytyivat
myymalasta.

Kuvio 6.4.3.1 Tavaroiden helposti [6ytymisen tarkeys
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Ehdottomasti suurin osa (71 %) piti erittain tarkeana sita, etta tavarat |0ytyivat

helposti. Vain yksi vastaaja oli neutraalilla kannalla.

100% -

[e}e]

[an]

=
)

=

(&)

=S
I

I

<

2
Il

M2
=
2
Il
-
S
=)
c
<
I
®

Kuvio 6.4.3.2 Mielipide tavaroiden helposti I6ydettavyydestd myymalassa

Vastaajat olivat padasiassa sitd mielta, ettd myymalasséa tavarat olivat helposti
tai erittain helposti I16ydettéavissa. Vain pieni osa (4 %) ei osannut sanoa, 16ytyikd
tavarat helposti vai ei. Vastauksista kolme oli tyhjia.

Yksi kaupassa liikkumista helpottava tekija on kaytavamerkkien selkeys ja na-
kyvyys, ja kuten kuviosta 6.4.3.3 kdy ilmi, asiakkaat kokivat sen myds tarkeana
tekijana, ja kuviosta 6.4.3.4 kay ilmi, ettd myymalassa kaytavamerkit olivat sel-
keat ja hyvin nékyvilla.

Ku 6.4.3.3 Kaytavamerkkien selkeyden ja hyvan nékyvyyden tarkeys

Suurimmalle osalle vastaajista (66 %) oli erittain tarkeaa, etta kaytavamerkit oli-

vat selkeat ja hyvin nakyvilla. Muutamalle vastaajalle se oli yhdentekevaa.
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Kuvio 6.4.3.4 Kaytavamerkkien selkeys ja hyva nakyvyys myymalassa

Myymalan kohdalla selkedn enemmistén (64 %) mielestd kaytavamerkit olivat
erittdin selkeat ja hyvin nékyvilla. Vastauksista kolme oli tyhjid. Kaytavamerkki-
en selkeyttakin tarkeAmpaa asiakkaille oli se, ettd myymalédssa oli helppo liik-

kua, kuten kuviosta 6.4.3.5 selviaa.

100% -
71%
80% -
60% -
0
40% - 29%
20% 1 0% 0% 0%
o A A r_____d
Oa/U T T T T 1
1 2 3 4 5

Kuvio 6.4.3.5 Myymal&ssa helposti liikkumisen tarkeys

Se, ettd myymalassa oli helppo liikkua, oli ehdottaman tarkeaa kaikille, koska
kaikki vastaukset olivat tarkeaa tai erittain tarkeda. Kuviosta 6.4.3.6 selviaa, etta
myymalén suhteen myymalapohjan rakentelu oli onnistunut, koska suurin osa

asiakkaista piti myymalassa liikkkumista erittain helppona.
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Kuvio 6.4.3.6 Mielipide myymalassa liikkumisen helppoudesta

Vastaajista 98 % oli sitd mielta, ettd myymalassa oli erittédin helppo tai helppo
likkua ja vain yksi vastaajista ei osannut sanoa, oliko myymalassa helppo liik-
kua vai ei. Vastauksista kolme oli tyhjia. Kuviosta 6.4.3.7 selviaa, etta kassoille
helppo paasy oli tarkeda ja kuviosta 6.4.3.8 selvida, ettd myymalassa kassojen
sijoittelu oli todella hyvin onnistunut.
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Kuvio 6.4.3.7 Kassoille helpon paasyn tarkeys

Yli 90 % vastaajista oli sitd mieltd, etta helppo paasy kassoille oli tarkeaa. Vain
pari vastaajaa oli asian suhteen neutraalilla kannalla.
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Kuvio 6.4.3.8 Mielipide kassoille paasyn helppoudesta myymaldssa

Myymal&ssa oli erittdin helppo paésy kassoille suurimman osan (77 %) mieles-
ta. Vastauksista kolme oli tyhjia.

Myymalan suhteen muita tarkeimpia tekij6ita olivat myymalan siisteys ja saavu-
tettavuus. Kuvioista 6.4.3.9 ja 6.4.3.11 selviaa, ettd ehdottomasti suurin osa ol

sita mieltd, ettd myymalan siisteys ja saavutettavuus olivat erittain tarkeita.
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Kuvio 6.4.3.9 Myymalan siisteyden tarkeys
Selkeésti suurin osa (79 %) vastaajista piti myymalan siisteytta tarkeana tekija-

na. Asiakkaiden mielestd myymalassa siisteys oli hoidettu hyvin, kuten kuvio
6.4.3.10 kertoo.
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Kuvio 6.4.3.10 Mielipide myymalan siisteydesta

Vastaajista 72 % oli sitd mielta, ettd myymalassa oli erittain siistia, ja 25 % vas-
taajista oli sitda mieltd, ettd myymalassa oli siistid. Vastaajista 2 % ei osannut
sanoa, oliko myymalassé siistia vai ei, ja 2 % vastaajista oli sitd mieltd, ettéd

myymalassa ei ollut siistid. Vastauksista kolme oli tyhjia.
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Kuvio 6.4.3.11 Myymalaan tulon helppouden tarkeys

Ylivoimaisesti suurimmalle osalle (84 %) oli tarkead, ettd myymalaan oli helppo
tulla. Kuvioista 6.4.3.13 ja 6.4.3.14 selvida, ettd myymalasséa sisdanpaasyyn oli
panostettu, koska se oli asiakkaiden mielesta helposti nahtavissa, ja sisalle oli
muutenkin helppo tulla. Kuvio 6.4.3.12 puolestaan kertoo, ettd parkkipaikalle

tulo ei ollut aivan niin helppoa kuin sisdanpéaasy.
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Kuvio 6.4.3.12 Mielipide parkkipaikalle tulon helppoudesta myymalassa

Vastaajista 65 % oli sitd mieltd, ettd parkkipaikalle oli erittéin helppo tulla ja 29
% sitd mieltd, ettd sinne oli helppo tulla. Vastaajista 4 % oli sitd mielta, etta
parkkipaikalle tulon kanssa oli vahan niin ja nain, ja 2 % vastaajista oli sita miel-
ta, ettd parkkipaikalle oli huono tulla. Vastauksista nelja oli tyhjia. Myymalaan
oltiin muuten todella tyytyvaisia, mutta parkkipaikkojen kanssa asiakkailla oli
eniten ongelmia. Parkkipaikka on rakennettu niin, etta sinne voi tulla kahta kaut-
ta, ja toinen tulovayla on hyvin rakennettu ja riittdvan avara, mutta toinen tulo-
vayla on kapea, ja siind on vaikea kahden auton kulkea samaan aikaan ja tasta
on mainittukin yhdesséa paperissa: Toinen tulovdyla on talvella aika ahdas.
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Kuvio 6.4.3.13 Sisdanpaasylle suunnistamisen helppous myymaléssa

Vastaajista 83 % oli sitéd mielta, ettd sisddnpaasylle oli erittdin helppo suunnis-
taa ja 13 % sitéd mieltd, ettd sisdanpaasylle oli helppo suunnistaa. Vastaajista 2
% oli sitéd mieltd, ettd sisdanpaasylle oli huono suunnistaa. Vastauksista kolme
oli tyhijia.
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Kuvio 6.4.3.14 Sisdanpaasyn helppous myymalassa

Suurin osa vastaajista (81 %) oli sitd mielta, ettd myymalassa oli erittéin helppo
sisdanpaasy. Vain yhden vastaajan mielesta sisdanpaasy ei ollut helppoa. Vas-
tauksista kolme oli tyhjia. Vaikka sisdénpaasy koettiin yleisesti ottaen helppona,
niin joillakin asiakkailla oli kuitenkin parannusehdotuksia: Liuska ulko-ovelle, jot-

ta kdrryjen kanssa helpompi kulkea.
Ulko-ovella kynnys, parkkipaikalle vaikea liikkua ostoskéarryjen kanssa.

Parkkipaikkatilan riittAvyys oli erityisen tarkeda, kuten voi paatella kuviosta
6.4.3.15.
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Kuvio 6.4.3.15 Parkkipaikkatilan riittdvyyden tarkeys
Vastaajista 82 % oli sitd mieltd, ettd oli erittéin tarkeaa, etté parkkipaikkatilaa oli

riittavasti, ja 16 % oli sitd mieltd, ettd se oli tarkedd. Vastaajista 2 %:lle se ol
yhdentekevaa.
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Kuvio 6.4.3.16 Parkkipaikkatilan riittavyys myymalassa

Suurin osa vastaajista (77 %) oli erittain tyytyvaisia parkkipaikkatilan riittavyy-
teen. Vain yksi vastaajista oli sitd mielta, ettd parkkipaikkatilaa oli huonosti. Vas-
tauksista kolme oli tyhjia. Parkkipaikkoihin oltiin siis aika tyytyvaisia, mutta itse
parkkipaikkaruutuihin oli tyytymatdn eras asiakas avoimessa kommentissaan:

Parkkipaikkaruudut voisivat olla hieman isommat, koska nykyajan autot ovat ai-
ka kookkaita ja pienten lasten ja vanhusten helpompi nousta autosta pois.

Se, ettd ostoskorit ja -kéarryt olivat ehjia, oli erittdin tarkeda, kuten kuviosta
6.4.3.17 selvidd. Eras asiakas kommentoi vield erikseen, ettd ostoskorien ja
Kérryjen tulisi muutenkin olla siistit ja puhtaat.
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Kuvio 6.4.3.17 Ostoskorien/karryjen ehjyyden tarkeys
Vastaajista 78 % oli sitd mielta, ettd oli erittdin tarkeda, ettd ostoskorit/karryt oli-

vat ehjat. Vastaajista 2 %:lle se oli yhdentekevaa ja 2 % oli sitéd mieltd, etta se ei
ollut tarkeda. Vastauksista viisi oli tyhjia.
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Kuvio 6.4.3.18 Mielipide ostoskorien/karryjen ehjyydesta myymalassa

Ehdottomasti suurin osa vastaajista (82 %) oli sitd mieltd, ettd myymalassa os-
toskorit ja -karryt olivat olleet ehjat. Vastauksista kuusi oli tyhjia.

Avoimeen kysymykseen siitd, mitd mieltd asiakkaat olivat myymalarakennuk-
sesta, he ovat vastanneet: Hyvd ja tarpeellinen, pihan ja sisdantulon siisteyteen

tulisi kiinnittdd huomiota.

Oikein hyvédnnékdinen ja toimiva.

Erittdin hyva.

Riittavéasti leveytta kdytavilla.

Hyvéa parannus edelliseen.

Muuten hyvd, kunhan wc valmistuu.

Hyvé ja onnistunut toteutus.

Hyvét selkeét avarat tilat, helppo liikkua vaunujen/ rattaidenkin kanssa.
Keskeinen paikka helppo tulla.

Valoisa ja avara.

Siistid, selkeda.

Selkedé parannusta entiseen myymdlaéan verrattuna.

Ulos kérrykatos.
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6.4.4 Markkinointi

Markkinoinnilla tuodaan omat vahvuudet parhaiten esiin, ja silla voidaan parhai-
ten vaikuttaa kilpailukeinoihin. Esimerkiksi alhaisempaa hintamielikuvaa voi-
daan auttaa markkinoinnilla. Tarjoukset ja luotettavuus antavat ihmisille kuvan
hyvasta palvelusta ja edullisesta hintatasosta. Se, mihin yritystd markkinoidessa
panostetaan, vaikuttaa yrityksen imagoon. Se, tuodaanko esille hyvat arvot,
edullinen hintataso vai suomalaisuus, maaraa ihmisten mielikuvia yrityksesta.
Kaupan hyva imago koettiin tarkeaksi tekijaksi, vaikka muutamia eriavia vas-

tauksiakin oli, kuten kuvio 6.4.4.1 osoittaa.
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Kuvio 6.4.4.1 Kaupan hyvan imagon tarkeys

Suurin osa vastaajista (88 %) piti kaupan hyvaa imagoa tarkeana tai erittain tar-
kednd. Vain muutama vastaajista (10 %) oli neutraalilla kannalla. Vastauksista
nelja oli tyhjia. Kuvio 6.4.4.2 kertoo sen, mitd mieltq asiakkaat olivat myymalan

imagosta.

Kuvio 6.4.4.2 Mielipide myymalan imagosta
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Vastaajista 65 % oli sita mieltd, ettd myymalalla oli erittdin hyva imago, ja 27 %
oli sitéd mielta, ettd se oli hyva. Eras vastaajista kommentoi kaupan imagoa nain:

Imago on ollut kyseenalainen, mutta paranemassa koko ajan.

Tarjousten avulla voidaan luoda asiakkaille mielikuvaa alemmasta hintatasosta.
Kuviot 6.4.4.3, 6.4.4.5, 6.4.4.6 kertovat, kuinka tarkeana asiakkaat pitivat tarjo-
usten hintojen oikeellisuutta, havaittavuutta ja saatavuutta.
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Kuvio 6.4.4.3 Tarjousten hintojen oikeellisuuden tarkeys

Valtaosa vastaajista (71 %) piti erittdin tarkeana sita, etta tarjousten hinnat oli-
vat oikein. Vain parille vastaajalle (4 %) se ei ollut lainkaan tarkead. Vastauksis-
ta nelja oli tyhjia. Kuvio 6.4.4.4 kertoo sen, olivatko asiakkaiden mielesta tarjo-

usten hinnat olleet oikein.
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Kuvio 6.4.4.4 Mielipide tarjousten hintojen oikeellisuudesta myymalassa
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Suurimman osan (96 %) mielesta tarjousten hinnat olivat olleet oikein joko erit-
tain hyvin tai hyvin. Muutaman vastaajan (4 %) mielesta tarjousten hinnat olivat
olleet huonosti tai erittain huonosti oikein.
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Kuvio 6.4.4.5 Tarjousten helposti havaittavuuden tarkeys

Vastaajista 65 % piti sité erittdin tarkeana, etta tarjoukset olivat helposti havait-
tavissa ja 21 % piti sitd tarkednd. Vastaajista 4 % ei pitanyt sita tarkeana tai
lainkaan tarkeana. Vastauksista nelja oli tyhjia. Kuviosta 6.4.4.6 selviaa, etta

tarjoukset eivat ole olleet niin hyvin havaittavissa kuin voisi olettaa.
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Kuvio 6.4.4.6 Mielipide tarjousten helposti havaittavuudesta myymalassa
Vastaajista 43 % oli sitd mielta, etta tarjoukset olivat olleet erittdin hyvin havait-

tavissa ja 43 % oli sitd mielta, etta ne olivat olleet hyvin havaittavissa. Vastaajis-
ta 6 % oli sitd mielta, etta ne olivat olleet huonosti havaittavissa.
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Kuvio 6.4.4.7 Tarjoustavaran saatavuuden tarkeys

Vastaajista 62 % piti sita erittdin tarkeéna, etta tarjoustavaraa oli saatavilla ja 31
% piti sité tarkednd. Muutamalle vastaajalle silla ei ollut joko merkitysta tai se ei
ollut tarkeaa, ettd tarjoustavaraa oli saatavilla. Vastauksista nelja oli tyhjia.

Kuviosta 6.4.4.8 selviaa, kuinka hyvin myymalassa oli ollut tarjoustavaraa saa-

tavilla.
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Kuvio 6.4.4.8 Tarjoustavaran saatavuus myymalassa

Vastaajista 43 % oli sitéd mielta, etta tarjoustavaraa oli ollut erittain hyvin tarjolla,
ja 43 % oli sita mielta, etta niita oli ollut hyvin tarjolla. Neutraalilla kannalla oli 8
%. Vastaajista 2 % oli sita mielta, ettd tarjoustavaraa oli ollut huonosti tarjolla, ja

4 % sitd mieltd, ettd tarjoustavaraa oli ollut erittdin huonosti tarjolla.

Muuta kommentoitavaa - osiossa asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi tyytyvai-
sid kauppaan. Tuoreet tuotteet, reilu meininki ja ystavéllinen palvelu, niin hyvin

menee.

Mukavaa, kun on wc tulossa, myds kahvipiste on kiva!
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Hyva, etta wc saadaan.
Vessa rakenteilla, hyva asia.

Kiva, kun saimme uuden myymélén, onnea jatkossakin.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia S-
market Ruokolahden toimintaan, ja valittamisen aiheita oli hyvin vahan. Tieten-
kdan mikaan toiminta ei ole kannattavaa, jos siind ei ole parantamisen varaa,
koska vain niin yritys pyrkii ylittdmaan itsensa toiminnassaan. Seuraavaksi on
tehty johtopaatdksia ja toimenpide-ehdotuksia asiakastyytyvaisyyskyselyn vas-

tausten pohjalta.

Kaupan valikoiman kattavuuteen ja tavaran saatavuuteen oltiin yleisesti ottaen
tyytyvaisia, ja niistd ei pahemmin ollut valittamista. Suurin ongelma tavaroiden
ja hintatason suhteen tuntui olevan tavaran tuoreus, vaikka monet sanoivatkin
sen parantuneen huomattavasti edelliseen myymalaan verrattuna, kuitenkin
vanhaa tavaraa vield 16ytyi. Toimivan yritystoiminnan kannalta on erityisen tar-
keda olla asiakkaiden silmissa luotettava, ja yksi luotettavuutta lisdavista teki-
joista on se, ettd hyllysta ei I6ydy vanhaa tavaraa. S-ryhman omilla sivuilla on

viela painotettu, ettd S-market panostaa etenkin tuoretuotteiden laatuun.

Toki vastaajista suurin osa kokee tavaran tuoreuden hyvaksi myymal&assa, mut-
ta muutamakin valittava asiakas tavaran tuoreuden suhteen voi olla hyvin tuhoi-
sa kaupan toiminnan kannalta. Muuta parannuskeinoa siihen, etta vanhentunei-
ta tuotteita ei 16ydy hyllystd, ei ole kuin olla entistéd tarkempi tuoretuotteiden

kanssa ja systemaattisesti tarkistaa tuotteiden paivaykset.
Tavaroiden hyva hintalaatusuhde on suoraan verrannollinen siihen, kuinka tuo-
retta tavara on. Tosin hintalaatusuhteeseen vaikuttaa hyvin paljon se, mika on

ihmisen mielikuva hyvasta laadusta ja mika on hanen hintamielikuvansa kysei-
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sesta laadusta. Tulokset olivat suhteellisen hyvat siita, onko tavaroilla hyva hin-
talaatusuhde, mutta liian suuri osa vastasi kuitenkin, ettei osaa sanoa, ja se on
kaupan kannalta negatiivinen mielikuva. Mielikuvan tulisi automaattisesti olla,
ettd hintalaatusuhde on hyva tai erittain hyva. Vastaajista 22 % ei osannut sa-

noa, onko hintalaatusuhde hyva.

Muita parannuskeinoja hyvan hintalaatusuhteen saavuttamiseen ei oikeastaan
ole, kuin asiakkaiden mielikuviin vaikuttaminen. Markkinoinnilla voidaan luoda
kuva, etta tuotteiden hintalaatusuhde on loistavalla tasolla ja taman kuva voi-
daan toteuttaa vain silla, ettd toteutetaan hyvaa tyéta hintalaatusuhteen sailyt-
tamiseksi. Eli tilataan tuotteet ketjun kannalta luotettavilta toimittajilta ja pide-

taan ylla ajatusta korkeasta tasosta toimimalla sen mukaan.

Kaupan palveluun oltiin pdaasiassa tyytyvaisia, ja kuten tuloksista kavi ilmi, mo-
net Kiittivatkin avoimesti palvelun paranemista ja sita, ettd palvelu on Kiitettavaa
monilta osin. Kyselyssa kavi ilmi, ettd lisapalvelut eivat ole kovinkaan tarkeita
kaupan toimivuuden kannalta. Monelle oli toki tarkeaa, ettd kaupan yhteydessa
oli lisdpalveluita, mutta monet olivat myds sitd mieltd, ettd se ei ole tarkeas tai
se on yhdentekevda. Myymalan yhteydessé olevaan ABC-asemaan oltiin kui-

tenkin otettu kantaa suhteellisen paljon.

Asemaan itsessaan oltiin tyytyvaisia, mutta hintataso herétti suhteellisen paljon
naraa asiakkaissa. Suurin osa oli tyytyvainen, mutta monen mielesta hintataso
oli liilan korkea. Tosin vertaillessa muiden paikallisten asemien kanssa hintataso
ei ollut kovinkaan paljoa korkeampi. Ainut mahdollisuus tdman kuvan poistami-
seen on pitda hintataso taysin samana muiden paikallisten asemien kanssa,

mutta mahdollisuudet siihen voivat olla minimaaliset.

Myymalarakennukseen itseensd asiakkaat olivat todella tyytyvaisia. Rakennus
itsessaan on tehty avaraksi ja valoisaksi. Liséksi parkkipaikkatilat koettiin hy-
vaksi. Ainoat valittamisen aiheet tulivat yksittaisen parkkipaikan koosta, sisdan-
kaynnin kynnyksesta ja parkkipaikan tuloaukon ahtaudesta. Yksittdisen parkki-
paikan kokoon on vaikea vaikuttaa, koska parkkipaikat on m&éaritelty asiakas-

paikkojen mukaan. Todenn&kdisesti kauppa on maaritelty jollekin tietylle asia-
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kasmaaralle, ja parkkipaikat tulee maaritella sen mukaan ja tietenkin sen mu-

kaan, ettd autolla on mahdollista mahtua niihin.

Sisdankaynnin kynnyksesta tuli valituksia sen suhteen, etté siin on kynnys, jo-
ta on vaikea ylittda ostoskarryjen kanssa. Yksinkertaisena parannusehdotukse-
na siihen voidaan rakentaa pieni luiska, jotta karryjen kanssa liikkuminen olisi

helpompaa.

Myymalan parkkipaikka on rakennettu niin, etta sille voidaan tulla kahta kautta.
Talvella toinen tuloaukko on todella ahdas, ja nékyvyys on huono, ja siind on
todella vaikea lilkkkua auton kanssa. Kesalla tuloaukko ei ole niin ongelmallinen.
Tilanteen korjaamiseksi ei ole paljoa tehtavissa, mutta toki voisi ottaa yhteytta
insinddreihin, jotka ovat suunnitelleet tuloaukon ja kysya, onko sille mitdan teh-

tavissa.

Jalkikateen ajatellen kysymykset tarjoustavaran saatavuudesta olisi voinut muo-
toilla toisin, koska nyt ne voidaan ymmartaa kahdella tavalla. Ne voidaan ym-
martaa joko niin, ettd onko tarjoustavaraa yleisesti ottaen saatavilla vai onko
silloin, kun tavaraa on ollut tarjouksessa, sitd ollut saatavilla. Tulokset on joka
tapauksessa kasitelty, mutta niiden kaytettdvyydestd on vaikea sanoa mitaan.
Tosin myymalan kannalta ei varmaan ole huono asia panostaa molempiin tapa-

uksiin tarjoustavaran saatavuudesta.

Jatkotutkimuksia ajatellen, voisi miettia asiakastyytyvaisyyden jatkuvaa mittaa-
mista, jotta ndhdaan onko korjausehdotuksiin ja puutteellisiin kohtiin osattu rea-
goida oikein, ja onko tullut joitain muita epakohtia, joihin tulisi puuttua. Asiakas-
tyytyvaisyyden mittauksen tulisi olla jatkuva prosessi ja sen takia olisi hyva, etta
kysely uusittaisiin jonkin ajan kuluttua. Taman tutkimuksen tietoja voi kayttéa
pohjana ja jatkaa kyselyn kehittamista niin, etta asiakkailta saadaan mahdolli-

simman paljon tietoa myymalan hyvien ja huonojen puolien suhteen.
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LIITE 1
1(4)
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Maaliskuussa 2009 Ruokolahdella avattiin kokonaan uusi S-market kauppa-
rakennus. Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden tyytyvai-
uuden myymalan toimintaan.

Kysymyksiin vastaukset ovat asteikolla 1-5,

joista

1 = erittain huono/ ei tarkea ollenkaan ja

5 = erittain hyva/ erittain tarkea.

Tiedot vastaajasta (ympyrdi oikea vaihtoeh-

to)

Ika: alle 18 v. 19-30/ 31-45/  46-60/
yli 61 v.

Sukupuoli: Nainen  Mies

Mika on asuinkuntasi?

Tavarat ja hintataso

huono/ei tarkea hyvé/tarkea
Kuinka tarkeaa on, etta i 2 3 4 5

kaupassa on kattava valikoima? | | | | | |

tavaraa on aina saatavilla? | | | | | |

tavara on tuoretta? | | | | | |

ostoskorilla on alhainen hinta? | | | | | |

tavaroilla on hyva hintalaatusuhde? | | | | | |

Onko tassa myymalassa

kattava valikoima? | | | | | |

tavaraa aina saatavilla? | | | | | |

tavara aina tuoretta? | | | | | |

ostoskorilla alhainen hinta? | | | | | |

tavaroilla hyva hintalaatusuhde? | | | | | |




Palvelu

Kuinka tarkeéaa on, etta

palvelu on ystavallista?

palvelua saa aina tarvittaessa?

ei tarvitse jonottaa pitkadan?

aukioloajat ovat sopivat?

kaupan yhteydessa on lisépalveluita?

Onko tassa myymalassa

ystavallinen palvelu?

palvelua saatavissa aina tarvittaessa?
riittavasti kassoja, ettei tarvitse jonottaa pitkaan?
sopivat aukioloajat?

Lisapalvelut

Onko ABC -kylm&asema ollut hyva lisdpalvelu?
Onko ABC -kylmaaseman hintataso ollut hyva?
Onko ABC -kylmaaseman sijainti ollut hyva?

Onko Apteekki ollut hyva lisapalvelu?

Haluaisitteko joitain muita palveluja kaupan yhteyteen?

LITE 1
2(4)




LIITE 1

3 (4)
Myymala
Kuinka tarkeéaa on, etta 1 2 3 4 5

tavarat l16ytyvat helposti? | | | | |

kaytavamerkit ovat selkedt ja hyvin nakyvilla? L T ]

myymalassé on helppo liilkkua? | | | | |

kassoille on helppo p&éasy? | | | | |

myymala on siisti? | | | | |

myymalaan on helppo tulla? | | | | |

parkkipaikkatilaa on riittdvasti? | | | | |

ostoskori/karryt ovat ehjat? | | | | |

Onko tassa myymalassa

tavarat helposti [6ydettavissa? | | | | |

kaytavamerkit selkedt ja hyvin nakyvilla? ]

helppo liikkua? I

kassoille helppo paasy? | | | | |

siistia? LT T 1

parkkipaikkatilaa riittavasti? I

parkkipaikalle helppo tulla? | | | | |

helppo suunnistaa sisdanpaésylle? | | | | |

helppo sisdanpaasy? | | | | |

ostoskorit/karryt olleet ehjat? | | | | |

Mitd mielté olette uudesta kaupparakennuksesta?




LITE 1
4 (4)

Markkinointi

Kuinka tarkeéaa on, etta

kaupalla on hyva imago? | | | | |

tarjousten hinnat ovat oikein? L 1T

tarjoukset ovat helposti havaittavissa? | | | | |

tarjoustavaraa on saatavilla? | | | | |

Onko tassa myymalassa

millainen imago? | | | | |

tarjousten hinnat olleet oikein? | | | | |

tarjoukset olleet helposti havaittavissa? | | | | |

tarjoustavaraa ollut saatavilla? | | | | |

Muuta kommentoitavaa?

KIITOS VASTAUKSISTANNE



