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1 JOHDANTO

Paivittaistavarakaupassa kilpailu asiakkaista kasvaa koko ajan. Suomessa paivit-
taistavarakauppaa hallitsevat S-ryhma ja K-ryhma. Viime vuosina naiden suurten
ryhmittymien haastajaksi on halvoilla hinnoilla noussut Lidl Suomi Ky. Viime vuo-
den lopussa ja taman vuoden alussa vabhittaistavarakaupan isot toimijat vastasivat
hintakilpailuun alentamalla satojen tuotteiden hintoja. Kilpailu paivittaistavaramark-
kinoilla kay siis kuumana ja asiakastyytyvaisyydella on myds suuri merkitys siing,
kuka voittaa asiakkaat puolelleen. Asiakastyytyvaisyyteen pyrkiessa yrityksen tay-
tyy pystya ylittdmaan asiakkaalla ennakkoon olevat odotukset.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd K-Supermarket Kalajoen asiakas-
tyytyvaisyyttd. Tyoskentelen itse K-Supermarketissa, joten tutkimuksen tulokset

kiinnostivat minua myds tyoni puolesta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kerron markkinoinnin kilpailukeinoista ja asiakas-
tyytyvaisyydesta. Teoriaosuuden jalkeen kerron oman tutkimukseni tekemisesta.
Tyon loppuosassa esittelen tekemani asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset.

Asiakastyytyvaisyyskyselysta haluttiin tehda mahdollisimman selkea ja nopea tayt-
tdd. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimus rajattiin koske-

maan kotitalousasiakkaita. Tutkimuksen paaongelma oli seuraava:

1. Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat yri-

tyksen toimintaan?

Alaongelmat, jotka tdydentavéat paaongelmaa ovat seuraavat:

1) Kuinka tyytyvaisida K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat tuotteiden
hintatasoon?
2) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat saatavuu-

teen?



3) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat asiakas-
palveluun?

4) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat tuotteiden
laatuun ja tuoreuteen?

5) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat tuotevali-

koimaan?



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassa luvussa esitelladn opinnaytetyon toimeksiantajayritys K-Supermarket Kala-

joki seké Kesko-konserni, johon K-Supermarket-ketju kuuluu.

2.1 Kesko ja Ruokakesko

Kesko on kaupan alan porssiyhti6, joka toimii paivittaistavarakaupassa, rauta- ja
erikoistavarakaupassa seka auto- ja konekaupassa. Keskon toiminta sai alkunsa
lokakuussa 1940, jolloin Savo-Karjalan Tukkuliike, Keski-Suomen Tukkukauppa
Oy, Kauppiaitten Oy ja Maakauppiaitten Oy sulautuivat yhteen ja muodostivat

Keskon. Liiketoimintaa yritys alkoi harjoittaa alkuvuodesta 1941. (Kesko 2015a.)

Vuonna 2013 Keskon ketjutoimintaan kuului noin 2000 kauppaa Suomessa, Ruot-
sissa, Norjassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa, Vengjalla ja Valko-Venajalla. Kes-
ko ja K-kauppiaat muodostavat K-ryhman, jonka vahittaismyynti oli vuonna 2013
noin 11,6 miljardia euroa (alv.0%). K-ryhman palveluksessa on noin 45 000 hen-
ke&d. Keskon toimitusjohtajasta kaytetd&dn nimitysta padjohtaja. Nykyinen pééjohta-
ja Mikko Helander aloitti toimitusjohtajana 1.1.2015 ja hallituksen puheenjohtajana
toimii Esa Kiiskinen. (Kesko 2015a.)

Ruokakesko muodostuu K-ruokakaupoista, joita on yli 900. K-ruokakauppaketjuun
kuuluvat K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market, K-Extra, Vendajalla toimiva K-

pyokA seka verkossa toimiva citymarket.fi. (Kesko 2015a.)

Ruokakesko hoitaa tuotteiden keskitetyn hankinnan, valikoimahallinnan, logistiikan
seka ketjukonseptien ja kauppapaikkaverkoston kehittdmisen. K-ruokakauppiaat
toimivat ketjusopimuksella maaritellyn ketjutoiminnan mukaan, mika takaa asia-
kaslahtoisyyden, tehokkuuden ja kilpailuetujen toteutumisen. Ruokakeskon ja K-
ruokakauppiaiden yhteistoiminta perustuu ketjusopimuksella maariteltyyn ketjutoi-
mintaan, jolla taataan toiminnan asiakaslahtéisyys, tehokkuus ja kilpailuetujen to-

teutuminen. K-ruokakauppiaat toimivat paikallisesti ja rakentavat kauppansa asi-



akkaiden tarpeita vastaavaksi ja asiakastietoa hyvaksi kayttden. K-ruokakauppiaat
voivat ottaa valikoimiinsa ketjun yhteisen valikoiman lisdksi tuotteita muun muassa

paikallisilta tuottajilta. (Kesko 2015a.)

K-ruokakauppojen hinnat ovat kilpailukykyiset. Ketju tarjoaa edullisia tuotteita
etenkin Pirkka-tuotemerkin alla, erilaisina kampanjoina ja kauppakohtaisina tar-
jouksina seka K-Plussa-kanta-asiakasohjelman tarjoamina etuina. (Kesko 2015a.)

2.2 K-Supermarket Kalajoki

K-Supermarket Kalajoki kuuluu K-Supermarketketjuun, jonka tavoitteena on olla
tavallista parempi ruokakauppa niin palvelun kuin laajan ruokatuotteiden valikoi-

man osalta (Kesko 2015a).

K-Supermarket Kalajoki aloitti toimintansa vuonna 2004, jolloin Merta-Market
muuttui uusien isompien tilojen myota K-Supermarketiksi. Nykyiset kauppiaat Jan-
ne Saarela ja Marjo Helisten-Saarela aloittivat Kalajoella kauppiaina vuonna 2010.
Uusien kauppiaiden myo6ta kaupan tuotevalikoimaa on lisatty ja kauppaa pyritaan
muutenkin uudistamaan saanndllisesti. Viimeisin uudistus kaupassa on salaatti-
baari, joka avattiin helmikuussa 2015. K-Supermarketin yhteydessa toimii myo6s

Alko ja kaupan yhteyteen avataan maaliskuussa 2015 TalletusOtto-automaatti.

Kalajoen K-Supermarketissa tydskentelee 15-20 tyontekijaa. Kalajoki on matkai-
lupaikkakunta, mik& nakyy kesaisin my6s kaupan lisaantyneena asiakasmaarana
ja kesdaikaan tyévoiman tarpeen lisddntymisena. Kesasesonki kestda toukokuus-

ta elokuuhun. Kesalla yrityksen liikevaihto lahes kaksinkertaistuu.

K-Supermarketissa jokaisella osastolla tydskentelee osastovastaava, joka vastaa
mm. osastonsa tilausten toimivuudesta. K-Supermarketissa on palvelutiski, josta
saa esimerkiksi tuoretta lihaa ja kalaa seka hyvid vinkkeja ja reseptejd naiden
valmistukseen. Palvelutiskista voi ostaa myo6s salaatti- tai lounasannoksen ja na-

ma tuotteet ovatkin erittin suosittuja etenkin lounasasiakkaiden keskuudessa.



Kalajoella K-Supermarketin kilpailijoita ovat Halpa-Halli, S-Market ja K-Market.
Lisaksi Hiekkasarkilla toimii ABC-aseman yhteydessd Sale-myymala. Kilpailijoihin
nahden K-Supermarketin etuina voidaan pitd& monipuolista valikoimaa, palvelutis-

kia, leipien paistopistetta seka samassa rakennuksessa toimivaa Alkoa.



3 MARKKINOINNIN TOIMINTAMUODOT JA KILPAILUKEINOT

Markkinointi on tarkea yrityksen menestystekija ja keskeinen osa liiketoimintaa.
Sen avulla erotutaan kilpailijoista ja kerrotaan omista tuotteista ja palveluista.
Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen ja asia-
kastarpeiden tyydyttamiseen paremmin kuin Kilpailijat. Yrityksen markkinointia
suunniteltaessa taytyisi omat kilpailukeinot osata suunnitella siten, ettd asiakkaat
kokevat saavansa enemman arvoa kuin kilpailijoilta ostettaessa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 10.)

3.1 Markkinoinnin kasite ja muodot

Markkinointi on kéasitteena hyvin laaja. Lahtokohtaisesti silla tarkoitetaan kysynnan
luomista ja tyydyttamistéa kohdemarkkinoilla. Siihen voidaan liittaa jakelu, myynti,
mainonta, toimitusmahdollisuuksien esilletuominen, analyysit ja laskeminen, ilmoi-
tukset, neuvottelut tai kyselyista huolehtiminen. Markkinointi on yritykselle keino,
jolla se hankkii asiakkaita ja auttaa asiakassuhteiden sailymisessa ja kehittymi-
sessa. Markkinoinnin avulla yritys kytkee itsensa nykyisiin ja tavoiteltaviin ulkoisiin
sidosryhmiin. Markkinointi on myds investointia asiakassuhteisiin. Sen tavoitteena
on kerta-asiakassuhteen kehittyminen kanta-asiakkuudeksi ja vield edelleen suo-
sittelijaksi. (Viitala & Jylha, 2013, 107.)

Gummessonin (1998, 32) mukaan markkinoinnin ytimena on asiakkaan tarpeiden
ja toiveiden ymmartaminen. Yritykselld on hyvat mahdollisuudet menesty4, jos sen
tarjoamat tuotteet tai palvelut tayttavat asiakkaan tarpeet ja tuovat talle arvoa, tyy-
tyvaisyytta ja oikeaksi koettua laatua. (Gummesson 1998, 32.)

Markkinoinnin voidaan ajatella kattavan koko ketjun asiakkaan tarpeiden havait-
semisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun, markkinointi-
viestintdan, myyntiin seka jalkimarkkinointiin. Nykypaivana markkinointiin litetdén

my0Os asiakasléhtbinen filosofia, jossa asioita pyritaan katsomaan asiakkaan kan-



nalta. Asiakkaan valinta tehdaan mahdollisimman helpoksi palvelun, saatavuuden,
tunnistettavuuden ja omaleimaisuuden avulla. Tavoitteena on pysyva ja pitka asia-
kassuhde, jonka aikaansaamiseksi tarvitaan mahdollisimman suurta asiakastyyty-
vaisyytta. Markkinoinnin erottaminen erilliseksi toiminnoksi ei ole tarkoituksenmu-
kaista vaan koko yrityksen toiminnan tulee olla markkinointia. Viime kadessa jo-
kaisen tyontekijan palkan maksaa asiakas. Kun asiakkaat saadaan pidettya tyyty-
vaisind, myds tyontekijoiden palkka juoksee. (Sipila 2008, 10-11.)

Markkinointiin on eri vuosikymmenina suhtauduttu eri tavalla. 2000-luvulla markki-
noinnissa alettiin suuntautua asiakassuhdemarkkinointiin. Siin& tavoitteena on asi-
akkaalle annetut lupaukset, luottamus, jonka avulla yll&pidetddn asiakassuhdetta,
seka asiakkaan ja myyjan yhteiset edut, joiden avulla asiakassuhteesta saadaan
pysyva. Asiakassuhdemarkkinoinnissa kaikki osapuolet nahdaan yhteistybkump-
paneina, joilla on samoja tavoitteita. Vahittaiskaupassa asiakkaita sitoutetaan kan-
ta- ja bonuskorttien avulla, joilla myos lisatdan asiakasuskollisuutta. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 74.)

Markkinointi voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Sisdisen markki-
noinnin keinoilla pyritdan vaikuttamaan yrityksen henkilokuntaan. Siséisen markki-
noinnin keinoja ovat sisdinen tiedotustoiminta, koulutustoiminta, kannustejarjes-

telma ja yhteishengen luomisjarjestelma. (Rope 1995, 299-300.)

Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, jotka on suunnattu yrityksen
ulkoisille sidosryhmille. Ulkoinen markkinointi voidaan jakaa b-to-c- ja b-to-b-
markkinointiin. B-to-c (busines to consumers) -markkinoinnilla tarkoitetaan liike-
toimintaa, jonka asiakkaana ovat kuluttajat. Yritys markkinoi tuotteitaan tai palve-
luitaan suoraan tai jakelutien kautta kuluttajille. B-to-c:ssa myytavat tuotteet on
tarkoitettu l&hinnd kuluttajan itsensa kaytettdvaksi ja markkinointitoimenpiteet

suunnitellaan sen mukaan. (Sipila 2008, 111.)

B-to-b (business to business) on yritysten valista liiketoimintaa, jossa markkinoin-
nin kohteena ovat tuotantohyddykkeet, jotka ovat osa ostavan yrityksen toiminta-

prosessia. B-to-b markkinoinnin hyddykkeet on siis tarkoitettu yrityksen liikketoimin-



taa varten, ei ihmisten yksityiskayttoon. Taman takia b-to-b markkinoinnin paatok-
senteossa on enemman rationaalisia piirteitd, kuten hintakilpailutus, muiden omi-

naisuuksien vertailut, huoltovarmuus ja kayttotuki. (Sipila 2008, 112.)

3.2 Markkinoinnin perinteiset kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoista muodostuu kokonaisuus, jolla yritys lahestyy asiak-
kaita ja ulkoisia sidosryhmia. Tata kokonaisuutta kutsutaan markkinointimixiksi.
Perinteinen markkinointimixmalli on 4P-malli, johon kuuluvat tuote (product), hinta
(price), jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). (Bergstrom &
Leppanen 2009, 166.)

4P-mallia on arvosteltu liian tuotelahtdiseksi ja sen on katsottu edustavan vanhen-
tunutta ajattelutapaa. Perinteisen mallin rinnalle onkin kehitetty uusia malleja, jois-
ta yksi on Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin kehittama 7P-malli. Tahan kuu-
luu neljan perinteisen kilpailukeinon lisaksi henkilosto ja asiakkaat (people, partici-
pant), toimintatavat ja prosessit (process) ja palveluymparistd ja muut nakyvat osat
(physical ecidence ). (Bergstrom & Leppénen 2009, 166.) P-mallien rinnalle on
kehitetty uusi jaottelu, joka korostaa asiakaslahtdisyytta. Tata mallia kutsutaan 5C-
malliksi, jossa tarkastellaan asioita asiakkaan ndkokulmasta. 5C-mallin osat ovat
lisdarvo, tarve ja halu (customer value), kustannukset asiakkaalle (cost), muka-
vuus (convenience), vuorovaikutus (communication) ja kumppanuus (customer
interface). (Viitala & Jylh& 2013, 110.)

3.2.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on keskeisessé asemassa markkinointimixissa, muut osat rakentuvat sen
ymparille. Tuotteella tarkoitetaan tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostu-
vaa kokonaisuutta, jota yritys markkinoi. Asiakas ei osta pelkkd& tuotetta, vaan
my0s etuja ja mielihyvaa, joita tuote hanelle tarjoaa. Yrityksen on nykyaan oltava

asiakassuuntautuneisuuden lisaksi my6s asiakaskeskeinen ja autettava yksittaista



asiakasta muokkaamaan tuote omien tarpeidensa mukaiseksi. Kun tuotetta lahde-
taan rakentamaan kilpailukeinoksi, mietitaan ensin mita tavoitellulle kohderyhmalle
tarjotaan. Taman perusteella suunnitellaan tuotepolitiikka eli keinot, joita tuotteen
yhteydessa sovelletaan. Tuotepolitikan pohjalta mietitdan tarjooma eli suunnitel-
laan lajitelma- ja valikoimapaatoksia ja tuotekokonaisuuksia. Tuotekehitys ja tuot-
teistaminen ovat osana tarjooman suunnittelussa. Kun tuote on valmis markkinoil-

le, alkaa sen elinkaari. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)

Vahittaiskaupassa kaytetdan paljon tuoteperheitd, jolloin samalla nimella tai mer-
killa markkinoidaan monia eri tuotteita, jotka voivat kuulua eri tuoteryhmiin. Tuote-
perheiden etuna on se, etta valmiiksi tunnetun merkin uusien artikkelien markki-
nointi on helpompaa ja tehokkaampaa. Tuoteperheilla voidaan myds sitouttaa
asiakasta. (Korkeaméki ym. 2000, 116.)

Tuotelajitelmalla tarkoitetaan kaikkia tuotteita, joita yritys markkinoi. Valikoima on
kunkin tyéryhmaén sisalla oleva vaihtoehtojen maara, esimerkiksi kilpailevien merk-
kien maara. Tuotelajitelmassa taytyy pitda katse nykyhetken lisaksi myds huomi-
sessa. (Sipila 2008, 184-186.)

K-ruokakaupoilla omia tuotemerkkeja ovat Pirkka ja K-Menu. Pirkka-tuotteissa yh-
distyvat korkea laatu ja edullisuus. Pirkka-tuotesarjaan kuuluu yli 2200 tuotetta,
joista noin 80 % on elintarvikkeita. Vuosittain sarjaan tulee uusia tuotteita noin sa-
ta. Sarjaan kuuluu my6és Luomu- ja Reilun kaupan tuotteita. Pirkka-tuotteissa koti-
mainen tuote on aina etusijalla, kun tuotteita valitaan tuoteperheeseen. (Kesko
2015b.)

K-Menu on Ruokakeskon kevaalla 2014 lanseeraama uusi sarja, jonka etuna on
edullisuus. Tuotteet ovat laadukkaita, edullisia ja arkeen sopivia perustuotteita. K-
Menun painopiste on peruselintarvikkeissa eli tuotteissa, joissa hinnalla on kulutta-
jien valintapdatoksissa eniten merkitystd. Sarjan on tarkoitus laajentua useaan

sataan tuotteeseen. (Kesko 2015b.)



10

3.2.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta on erittain tarked ja nékyva kilpailukeino. Asiakas vertailee usein yritysten
tuotteiden hintoja ja tekee ostopaatoksen pelkastdan hinnan perusteella eika tar-
kastele lahemmin sitd, mita han hinnalla itse asiassa saa. Tallaisessa tilanteessa
kilpailun voittaa se yritys, joka pystyy valmistamaan ja tuottamaan laadukkaan
tuotteen halvimmalla hinnalla. (Helin 2011, 62.)

Hinnassa taytyy kustannusten liséksi ottaa huomioon yrityksen liiketoiminnan ta-
voitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja erilaisten asiakkaiden hinta-
herkkyys. Hinnalla voidaan osoittaa asiakkaalle tuotteen arvo ja sen avulla voi-
daan luoda laatumielikuvia. Hinnalla vaikutetaan myos kilpailuun. Tuotteen korkea
hinta saattaa rajoittaa tuotteen myyntid. Jos hinta taas on alhainen, se saattaa eh-
kaista muiden yritysten tuloa samoille markkinoille, jos ne eivat pysty yhta edulli-
seen hintatasoon. Hinta on markkinointimixin ainoa kilpailukeino, joka tuo yrityk-
seen suoraan myyntituottoja, muut keinot aiheuttavat kustannuksia. Hintaa nosta-
malla voidaan parantaa kannattavuutta, jos lisdhinta ei laske myyntid. Jos hinta on
matala, se voi nostaa myynnin maaraad, mutta kannattavuus voi huonontua. Hin-
noittelua pohdittaessa taytyykin ottaa huomioon hinnan vaikutus seka myyntimaa-

raan etta tuottoihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257.)

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Ul-
koapain hinnoittelua maarittelevia tekijoitd ovat kysynta- ja kilpailutilanne. Sisaisia
tekijoitd puolestaan ovat strategiset ja markkinoinnilliset tavoitteet. (Viitala & Jylha
2013, 111.) Yrityksen markkinoinnillisena tavoitteena voi olla esimerkiksi suuri ja
mahdollisimman nopeasti vallattu markkinaosuus. Erilaisia hinnoittelustrategioita
ovat korkea alkuhinta, alhainen hinta, vakiintunut hinta ja hintojen porrastus. (Kor-
keamaki ym. 2000, 128-129.) Kuviossa 1 on esitelty hinnoitteluun vaikuttavia teki-

JOita.
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KUVIO 1. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009,
262)

Teen opinnaytetyoni vahittaiskaupalle ja siella hinnoittelussa kaytetaan usein hin-
takertoimia. Tama merkitsee sitd, ettd tuoteryhmittdin on maaritelty hintakerroin,
jolla kerrotaan tuotteen sisdanostohinta ja siten saadaan suoraan tuotteen ulos-
myyntihinta. Kertoimeen on sisallytetty yrityksen katetavoite ja arvonlisavero. Hin-
takerrointa kaytettdessa otetaan huomioon tuotteiden erilainen menekki. Hitaam-
min vaihtuvat tuotteet (kuten mausteet) kuuluvat suuremman kertoimen ryhmaan,
kun taas nopeasti kiertavien tuotteiden (kuten maitotuotteet) kerroin on pienempi.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 269.)

Kalajoen K-Supermarketissa on tarjouksia, jotka vaihtuvat viikoittain ja kuukausit-
tain. Yleensa viikoittain vaihtuvat tarjoukset ovat voimassa maanantaista keskiviik-
koon tai torstaista sunnuntaihin. K-Supermarketissa on myds Superpaivat, jotka
jarjestetddn kaksi kertaa vuodessa hiljaisempina vuoden aikoina syksylla ja alku-

talvesta. Tuolloin kaupassa on erikoistarjouksia. (Helisten-Saarela 2015.)
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3.2.3 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuudella kilpailukeinona tarkoitetaan sita, ettd asiakas saa haluamansa tuot-
teet nopeasti, tasmallisesti ja helposti. Palveluyritysten ja teollisuusyritysten saata-
vuuspaatokset eroavat jonkin verran toisistaan. Palveluyrityksessa saatavuus voi-

daan jakaa ulkoiseen ja sisédiseen saatavuuteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164.)

Ulkoinen saatavuus pitaa sisallaan ne keinot, joiden avulla helpotetaan asiakkaan
saapumista yritykseen. Naiden keinojen avulla yritys erottautuu muista yrityksista,
luo asiakkaille myodnteisen ensivaikutelman ja asiakas ylipaataan loytaa yrityksen.
Ulkoisen saatavuuden yksi tarkeimmista tekijoista etenkin suurista asiakasvirroista
riippuvaisille kaupoille on sijainti. Myos julkisivu ja nayteikkuna, yrityksen aukiolo-
ajat seka paikoitustilat ovat osa ulkoista saatavuutta. (Lahtinen & Isoviita 2001,
164-165.) Yrityksen ulkoiseen saatavuuteen kuuluu myds helppo yhteydenpito.
Yhteydenpito voidaan jarjestaa esimerkiksi puhelimen, séahkopostin ja internetin
kautta. (Korkeamaki ym. 2000,142.)

Yrityksen siséisella saatavuudella varmistetaan se, etta asiakkaan asiointi on miel-
lyttavaa ja helppoa. Yritys voi varmistaa hyvaa siséaistd saatavuutta hyvilla opas-
teilla myos sisatiloissa, jotta asiakas loytaa tarvitsemansa tuotteet vaivattomasti.
Riittdva ja ammattitaitoinen henkiléstdé on myo6s yksi osa sisdisessa saatavuudes-
sa. Tuotteiden sijoittelulla ja esillepanolla voidaan vaikuttaa ostosten tekemisen
helppouteen ja miellyttavyyteen. Tuoksulla, musiikilla, valolla ja véreilla voidaan
ohjata asiakkaiden liikkumista ja yrityksessa vietetyn ajan kestoa. Esimerkiksi mo-
nen on vaikea vastustaa kotoista pullan tuoksua. (Bergstrom & Leppanen 2009,
312, 314-315))

Sisaistd saatavuutta voidaan parantaa myymalan selvapiirteisyydella ja silla, etta
kaytavilla on tilaa liikkua. Jonotusnumeroiden kayttd ruuhkatilanteissa parantaa
myos sisdista saatavuutta, mikali kyseessa on yritys, jossa vuoronumeroita on
mahdollista kayttaa. (Korkeaméaki ym. 2000, 143.)
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Kalajoen K-Supermarket on helppo l6ytaa, koska se sijaitsee nakyvalla paikalla. K-
Supermarket kyltit kaupan katolla ovat nayttavat ja huomiota heréttavat. Kauppa
on avoinna maanantaista perjantaihin kello 8-21, lauantaisin kello 8-18 ja sunnun-
taisin kello 12—-18. Aukioloajat ovat esilla kaupan ulko-ovessa. Kaupassa on melko
leveat kaytavat, joilla on helppo liikkua my6s esimerkiksi lastenvaunujen kanssa.
Ensimmaisena kauppaan tullessa vastassa on varikds hedelmé- ja vihannesosas-
to, joka houkuttelee tekeméan terveellisia ostoksia. Kaupassa paistetaan omassa

uunissa leipia ja leivonnaisia, joiden tuoksu on myoés asiakkaita houkutteleva.

3.2.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan avulla tuodaan esille yritys ja sen tarjooma. Sen avulla lisa-
taan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopai-
koista seka vaikutetaan kysyntdan ja yllapidetaan asiakassuhteita. Markkinointi-
viestintda voidaan toteuttaa monella eri tapaa. Mainonta on nakyvin markkinointi-
viestinnan kilpailukeinoista. Se on nopeaa, massaluonteista tai henkilokohtaista

seka edullista seké kuluttajalle etta yrittajalle. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaaseen kolmella eri tasolla:
tieto, tunteet ja toiminta. Markkinointiviestintda voidaan kuvata AIDASS-mallin
avulla. Tassa mallissa ajatuksena on, etta markkinointiviestintd etenee portaittain:
A = attention huomion heréttdminen, | = interest heratetdan kiinnostus, D = desire
heratetaan ostohalu, A = action saadaan asiakas toimimaan, S = satisfaction el
varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja S = service eli tarjotaan lisdpalveluja ja

kannustetaan uusintaostoihin. (Bergstrém & Leppénen 2009, 331.)

Vahittdiskauppa on yksi eniten mediamainontaa kayttavista toimialoista. Yleisesti
mainosvalineistda muodostetaan yritykselle sopiva kokonaisuus, johon valitaan
muutama paamedia, joita tdydennetdéan tilanteen ja kohderyhmé&n mukaan. (Berg-
stréom & Leppanen 2009, 337-338.)
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Henkilokohtaisen myyntitydn avulla autetaan asiakasta tekemaan ostopaatds ja
vahvistetaan sitd seka luodaan ja yllapidetdan kannattavia asiakassuhteita. Myyn-
tityota tehdaan etenkin yrityksiin ja organisaatioihin kohdistuvassa markkinoinnis-
sa. On hyva muistaa, etta yrityksen jokainen tyontekija tekee myyntity6ta, vaikka ei
varsinaisesti myy tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411; Lahtinen & Isoviita
2001, 208.)

Myynninedistamiselld tavoitellaan uusia kokeilijoita tuotteille seka vahvistetaan
nykyisten asiakkaiden uskollisuutta. Myynninedistaminen toimii muun markkinoin-
tiviestinnan tukena ja se voi olla kampanjaluontoista tai pitkdaikaista kuten spon-
sorisopimukset. Myynninedistaminen kohdennetaan joko jalleenmyyjiin tai lopulli-
siin ostajiin. Jalleenmyyjiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja ovat esim. mark-
kinointitukiraha, myyntikilpailut, koulutus, matkat ja tilaisuudet sekda messut ja
sponsorointi. Ostajiin kohdistuvia keinoja ovat esimerkiksi kupongit, ilmaisnaytteet,
kilpailut, promootiot, messut ja sponsorointi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448—
449.))

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n avulla vaikutetaan yrityksesta ja sen tuotteis-
ta syntyvdan imagoon hyvin laajasti. PR voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen tie-
dotus- ja suhdetoimintaan. Siséisella tiedottamisella vaikutetaan yrityksen henkil6-
kuntaan, omistajiin, hallintoelimiin ja henkiléston omaisiin. Ulkoisen viestinnédn koh-

teina ovat julkiset tiedotusvéalineet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

3.2.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Yrityksen Kriittisin menestystekija on henkildstd. Sen hyvinvointiin, rekrytointiin ja
kehittdmiseen on hyva kayttda vahintdan yhta paljon huomiota ja voimavaroja kuin

esimerkiksi tuotantoteknologiaan tai markkinointiin. (Viitala & Jylha 2013, 216.)

On tarkedda, etta yritys pystyy palkkaamaan parhaat mahdolliset tyontekijat ja
myoOs pystyy pitamaan heidat yrityksen palveluksessa. Kun tyontekijat viihtyvat

tydssaan, he tekevat omaa tyotaan ja koko yritystéa koskevia parannusehdotuksia
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sekd osaavat kuunnella asiakkailta tulevia kehittdmisehdotuksia ja mielipiteita.
Henkildkunnan vaihtuvuus véahenee eika yrityksen tarvitse kayttaa aikaa ja rahaa
jatkuvaan rekrytointiin. Myds asiakkaat ja yhteistybkumppanit pysyvat tyytyvai-
sempina ja uskollisempina ja myds suosittelevat yrityksen tuotteita ja palveluita
muille. Kun yritys on saavuttanut hyvdn maineen tydonantajana, on sen helpompi
jatkossa rekrytoida parhaat tyontekijat joukkoonsa. Hyva henkil6sto ja asiakaspal-
velu ovat yrityksen kilpailukyvyn kivijalka. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172—
173.)

Yritys voi sisaisen markkinoinnin avulla huolehtia tydntekijéiden viihtyvyydesta ja
pysyvyydesta tydpaikalla. Sisdisen markkinoinnin kohteena on siis yrityksen oma
henkilostd. Sisdisessa markkinoinnissa yrityksen johtaja on ratkaisevassa ase-
massa, johtajan on oltava esimerkkina tyontekijoille. Yrityksen johdon tavoitteena
on sisaisen markkinoinnin avulla varmistaa, etta jokainen henkiléston jasen toteut-
taa paivittdisessa toiminnassaan yrityksen liikeideaa ja markkinointisuunnitelmaa.
Sisdinen markkinointi on yritysjohdon tytkalupakki, jonka keinoja ovat tiedotus,
koulutus, kannustaminen ja yhteishengen luominen. Tiedottamiseen voidaan kayt-
taa tiedotteita, henkilostdlehtid, tulos- ja tilannekatsauksia sek& kokouksia ja pala-
vereita. Naiden avulla henkilostd oppii tuntemaan yrityksen liikeidean ja tavoitteet
sekd saa tietoa jokapaivaiseen tyohan liittyvista asioista. Tyontekijat edustavat
usein myds vapaa-ajallaan yritysta ja toimivat ikaan kuin osa-aikaisina markkinoiji-
na. Hyvan tiedottamisen avulla varmistetaan, etta tyontekijat osaavat kertoa yritys-
téd koskevista asioista positiiviseen savyyn. (Bergstrom & Leppanen 2009, 175-
176.)

Koulutuksen avulla tyontekijat saavat pdivitettya tydssa tarvitsemiaan taitoja tai
yritystd koskevia asioita. Koulutusta voidaan hankkia ulkopuolisilta toimijoilta tai
esimerkiksi osaavat tyontekijat tai edustajat voivat kouluttaa muita tyontekijoita.
Koulutuksessa apuna voidaan kayttda myos hyvistd kaytannoista oppimista eli
bencmarkingia. Siind yrityksen omia toimintatapoja ja suorituksia tarkastellaan
huolellisesti, jarjestetdaan vierailuja ja haastatteluja ja lopulta suorituksia testataan

ja analysoidaan. Bencmarkingia kevyempid oppimiskokemuksia ovat vierailut,
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joissa voidaan esim. tutustua toimintamalliin, jota yritys on ottamassa kayttoon.
(Viitala & Jylh& 2013, 238-239.)

Sisdisen markkinoinnin kannustimia voivat olla erilaiset rahapalkat ja palkkiot. Ra-
hallisen korvauksen lisaksi kannustimina toimivat hyvat tyovalineet, kuten uusi pu-
helin tai kannettava tietokone. Myds aineeton kannustaminen on tarkeda. Henkil6-
kohtainen huomioiminen, kiittdminen ja myoOnteinen palaute ovat asioita, joiden
avulla tyontekijat jaksavat paivasta toiseen tehda parhaansa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 177-178.)

Sisdisen markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu myds varmistaa henkiléston yhteenkuu-
luvuutta ja uskoa yrityksen menestykseen. Tassa tavoitteessa auttavat yhteiset
tilaisuudet, yhtenevat tydasut, yhteiset matkat ja tapahtumat seka tyontekijoiden

tasavertainen kohtelu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 178.)

Hyva asiakaspalvelu korostuu erityisesti sellaisilla aloilla, joissa myytavat tuotteet
ovat hyvin samanlaisia. Yrityksen olisi hyva maaritella asiakaspalvelun tavoitteet jo
likeideassa, jotta koko henkilékunta tietaa minkalaiseen asiakaspalvelun pyritaan
ja kuinka palvelua kaytetaéan kilpailukeinona. (Bergstréom & Leppéanen 2009, 180.)

Asiakaspalveluun tarvitaan oikeanlaista asennetta. Asenteen liséksi tydssa tarvi-
taan paljon muutakin, koska joskus asiakkaat pitdvat asiakaspalvelijan asennetta
vaarana, kun tdma noudattaa lakeja ja annettuja sdantdja. Asiakaspalvelussa tar-
vitaan empatiakykya, jota tarvitaan ihmisten kanssa toimimisessa. Usein vaitetdan,
ettd asiakaspalvelijaksi synnytadn. Asiakaspalvelun riittavat taidot voi kuitenkin
myo6s hankkia opiskelemalla ja kaytanndssa tydskentelemalla. Vain pieni osa ihmi-
sistd on sellaisia, etta heista ei kouluttamallakaan saada hyvid asiakaspalvelijoita.
(Reinboth 2008, 7-8.)

Hyva asiakaspalvelu on yksi keino erottautua samoilla markkinoilla olevista kilpaili-
joista. Asiakaspalvelusta syntyy Kkilpailuetua, kun se tehdd&n monipuolisemmin,
laadukkaammin ja eri tavalla kuin kilpailijat tekevéat. Monipuolisesti toimiminen tar-

koittaa sitd, ettd asiakaspalvelua tarjotaan monen eri kanavan kautta ja asiakkaan
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valitseman ajankohtana. Laadukkuus asiakaspalvelussa tarkoittaa esimerkiksi no-
peutta, tehokkuutta, vaivattomuutta, katevyyttd, edullisuutta ja helppoutta. Eri ta-
valla toimiminen voi olla esimerkiksi asiakaspalvelun tarjoamista eri kanavia pitkin
kuin kilpailijat. Nykyaan ihmiset ovat usein vuorovaikutuksessa ohjelmien ja jarjes-
telmien kautta, kun internet on siirtanyt palvelut koneelle. Tama lisaa henkilokoh-
taisen palvelun arvostamista ja sen avulla voidaan erottua kilpailijoista korostamal-
la henkilokohtaista palvelua. Tarkeitd kuitenkin on, ettd asiakas tuntee saavansa
asiakaspalvelun kautta hanelle jotain sellaista lisdarvoa mita kilpailijat eivat tarjoa.
(Reinboth 2008, 29-30.)

Reinboth (2008, 39) on jaotellut kilpailuetua tarjoavan asiakaspalvelun kolmeen eri
tyyliin. Ystavanpalvelu on epamuodollista ja tuttavallista asiakaspalvelua. Asiakkai-
ta pidetaan yksiloina ja heidan ongelmansa ratkaiseminen tai tarpeiden tyydytta-
minen otetaan sydamen asiaksi. Kuningaspalvelussa asiakaspalvelu on muodollis-
ta ja huomaavaisen kohteliasta ja asiakasta kohdellaan kuin kuningasta. Taméa
toimintatapa liittyy ylellisyys- ja merkkituotteisiin. Elamyspalvelussa palvelu tuote-
taan asiakkaalle viihdyttavalla tavalla. Sen perustana voi olla palvelukonsepti,
tyontekijan henkilokohtaiset ominaisuudet tai tietyn roolin ottaminen. (Reinboth
2008, 39.)

Kalajoen K-Supermarketin henkilokunta osallistuu vuosittain Keskon jarjestamaan
Mestarimyyja-koulutukseen ja Mestarimyyja-kilpailuun. Koulutuksessa henkilokun-
ta saa ajankohtaista tietoa kaupan alasta ja vahittdiskaupan toiminnasta. K-
Supermarket on viime vuosina menestynyt Mestarimyyja-joukkuekilpailuissa kiitet-
tavasti, vuonna 2013 Kalajoen joukkue voitti kilpailun ja 2014 joukkue sijoittui 3.
sijalle. Osastovastaavat osallistuvat myds oman osastoryhmansa koulutuksiin aina

kuin mahdollista ja néain yllapitavat osaamistaan.

Kalajoen K-Supermarketissa tyontekijoiltd odotetaan kohteliasta kaytosta ja perus-
asiakaspalvelutaitoja. Asiakkaita tervehditdan, tarpeen tullen kiitetaan ja lahtiessa
hyvastelldadn. Asiakkaita palvellaan myos hyllyjen valissa tarjoamalla apua ja neu-
voja jos asiakas ei esimerkiksi l0yda etsimaansa tuotetta. Kalajoen K-

Supermarketissa kuunnellaan asiakkaiden toiveita esimerkiksi tuotteiden suhteen
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ja tilataan toivottuja tuotteita mahdollisuuksien mukaan. My6s tdmé on hyvaa asia-

kaspalvelua.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MERKITYS MARKKINOINNISSA

4.1 Yleista asiakastyytyvaisyydesta

Asiakastyytyvaisyys on kahden kauppa, jossa yritys ja asiakkaat hyotyvat. Tyyty-
vainen asiakas tulee yritykseen uudelleen ja mahdollistaa yrityksen toiminnan jat-
kuvuuden. (Aarnikoivu 2005, 14.)

Asiakassuhteisiin panostamisesta on tullut yksi keskeisistd markkinoinnin ajattelu-
tavoista ja siihen kiinnitetaén entista enemman huomiota. Markkinoijan taytyy tun-
tea asiakkaansa ja oltava heihin jatkuvassa vuorovaikutuksessa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 460.)

Ropen (2011, 167-168) mukaan 2000-luvulla markkinoinnissa keskeisimpana ke-
hittdmisen alueita ovat olleet asiakkuustyd ja siihen liittyvat seikat. Asiakastyyty-
vaisyys ja sen mittaaminen nousivat tuolloin mielenkiinnon kohteeksi. Asiakastyy-
tyvaisyyttd mitattiin ymmartamatta taysin sen roolia ja merkitysta asiakkuustydssa.
(Rope 2011, 167-168.)

Asiakastyytyvaisyydesta puhuttaessa on syyta ottaa huomioon asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttavat tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat
tekijat saavat asiakkaan tyytyvaiseksi eli ilahtuneeksi ja tyytyméattomyystekijat ai-
heuttavat vastakkaisen reaktion asiakkaassa. Rope (2011,170) kertoo, ettad selvi-
tysten mukaan kokemusjakautumisessa toteutuu klassinen 80-20 sdantd, jossa
80 % kaikista kokemustilanteista toteutuu vahintdédn odotusten mukaan. Taman
mukaan 20 %:ssa tapauksista asiakas kokee jotain sellaista, johon han ei ole tyy-
tyvdinen tai josta hanella on huomautettavaa. My6s taméan tyytyvaisyys-
tyytymattomyys-jaottelun sisalla toteutuu 80—20-jakauma. 80 % tyytymattomyytta
aiheuttavista asioista on niin pienid, etta asiakas ei koe tarpeelliseksi reklamoida
niistd oma-aloitteisesti. Tyytyvaisyystilanteessa pienempi osa eli 20 % tulee yrityk-
selle tietoon asiakaspalautteen valityksella. Myonteiset asiat ovat asiakkaan mie-

lesta niin pienia, ettei niista kannata mainita spontaanisti. (Rope 2011, 170.)
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Tyytyméattomyystilanteita ei koskaan saada taysin poistettua. Yritykselle on térke-
aa loytaa keinot siihen, miten negatiivisiin asiakaskokemuksiin paastaan kiinni ja
miten ne saadaan hoidettua ilman, etta asiakkuus vaarantuu. Taman tarkastelun
perusteella asiakaskunnassa esiintyy aina jonkin verran tyytymattomyytta. Tyyty-
mattomyystekijat ovat huomattava syy siihen, etta asiakassuhdetta ei synny. (Ro-
pe 2011, 172.)

Kokonaisvaltainen asiakastyytyvaisyys muodostuu siitd, ettd asiakkaan tarpeet
ratkaistaan ja huolehditaan seurannasta. Asiakastyytyvaisyydella on myos iso rooli
yrityksen maineeseen. Maine syntyy teoista ja sen parantaminen asiakaskohtaa-
misten kautta on pitkajanteista ty6ta. Yrityksen kannalta on arvokkainta, etta tyyty-
vainen ja kiitollinen asiakas suosittelee yritysta tuttavilleen. "Worth of mouth” - eli
”"suusta suuhun” — markkinoinnin on sanottu oleva tehokkain tapa edistaa myyntia.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 169.)

Yritys ei voi pitdd asiakkaitaan itsestdanselvyyksind vaan heille taytyy aika ajoin
kehitella jotain erityista ja heita taytyy kannustaa antamaan palautetta. Uusien asi-
akkaiden hankkiminen on kallimpaa kuin nykyisten asiakkaiden pitaminen tyyty-
vaising, joten hyva asiakastyytyvaisyys on myds taloudellisesti kannattavaa. (Kot-
ler 1999,162-163.)

4.2 Asiakassuhde ja sen kehittaminen

Asiakassuhteen syntymisen taustalla on asiakkaan oma halu muodostaa asiakas-
suhde. Taytyy muistaa, etta kaikki ihmiset eivat halua muodostaa suhteita yrityk-
siin ja turha painostaminen asiakassuhteeseen saattaa olla enemman haitallista
kuin hyodyllistéa. Asiakassuhteen edellytyksend on se, ettd molemmat osapuolet
hyo6tyvat siitd. Suhteen sailymisen kannalta luottamus ja asiakastyytyvaisyys ovat
olennaisia asioita. Asiakkaan on voitava luottaa yrityksen tarjoamaan palveluun,

neuvoihin, jakeluun tai tuotteisiin. (Lamsa & Uusitalo 2005, 74-75.)
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Asiakkuus muodostuu, kun asiakas tekee ensimmaisen ostopaatoksensa. Asiak-
kuuden muodostumisessa ajoitus ja oikein kohdistettu toimenpide ovat tarkeita.
Kun ndma ovat onnistuneet, on asiakkaan helppo tehd& ostopaatds. Asiakkuus
alkaa kehittyd ensimmaisen oston jalkeen ja kriittisid menestystekijoitd ovat yrityk-
sen toimintaprosessit ja kokonaisuus, jolla yritys palvelee asiakasta ja hoitaa asia-
kassuhdetta. Luja asiakassuhde kestaa paremmin mahdollisia kolhuja. (Selin &
Selin 2005, 126-27.)

Asiakassuhdeajattelussa asiakassuhteita jaotellaan erilaisiin kategorioihin. Perus-
jaottelussa asiakkaat jaetaan avain-, vakio-, satunnais-, potentiaalisiin ja entisiin
asiakkaisiin. (Lecklin 2006, 96.)

Kuviossa 2 on kuvattu asiakassuhteen kehittymista portaikkomallin avulla. Por-
taikon alimmalla askelmalla on suspekti eli mahdollinen asiakas ja ylimmalla eli
kehittyneimmalla tasolla on kanta-asiakas. (Aarnikoivu 2005, 24; Storbacka & Leh-
tinen, 1998, 20).

Kanta-
asiakas
Ostaja ‘
Kokeilija el
tarjouksen
pyytaja
Prospekti eli
todennakdisempi
ostaja
Suspekti eli
mahdollinen asia-
kas

KUVIO 2. Asiakassuhteen kehittymisen portaikkomalli (mukaillen Aarnikoivu 2005,
24; Storbacka & Lehtinen, 1998, 20).
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Yhden luokittelun mukaan asiakkaat voidaan jaotella sen mukaan kuinka tarkeita
he ovat yritykselle ja millaisia toimenpiteitd asiakkuuden sailymiselle taytyy tehda.
Suojeltavat asiakkuudet ovat asiakkaita, joiden arvo on kaikista suurin. Kehitetta-
vissa asiakkuuksissa on runsaasti volyymi- ja kannattavuuspotentiaalia. Muutetta-
vat asiakkuudet ovat kannattamattomia ja osan niistd kohdalla asiakassuhde voi

jopa paattya. (Aarnikoivu 2005, 46.)

Monet yritykset tarjoavat sdilytettaville ja kehitettaville asiakkuuksille kanta- ja
avainasiakasetuja, joiden avulla asiakkaat pyritdan sailyttdméaan ja joilla kannuste-
taan kasvattamaan ostoja. Kanta-asiakkaalle tarkeitd arvoja ovat tuttuus, turvalli-
suus ja henkilokohtainen palvelu. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 477-478.)

Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa hinta menettaa merkitystédan ja asiakkaan huo-
mio keskittyy enemman laatuun ja palveluun. On siis mahdollista, ettd kanta-
asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista enemman kuin kerta-asiakkaat.
Kanta-asiakkaista saa myds hyvia markkinoijia yritykselle, kun he suosittelevat

yritysta muille. (Bergstrém & Leppanen 2009, 462.)

Asiakkuuteen liittyy kriittisia hetkia, jolloin asiakkuus on altis muutoksille. Yrityksen
olisi hyva pystya ennakoimaan nama Kriittiset vaiheet ja osattava toimia tilanteen
vaatimalla tavalla, jotta asiakkuus ei katkeaisi. Kriittisia tilanteita ovat esimerkiksi
elamanmuutokset kuten lapsen syntyma, avioliitto tai muuttaminen. (Storbacka
ym. 2001, 224.)

Asiakassuhteita voidaan arvioida myods asiakaskannattavuuden mukaan. Asiakas-
kannattavuudella tarkoitetaan asiakkaaseen uhrattujen resurssien ja siitd saatavi-
en tuottojen tasapainon hallintaa. (Raatikainen 2008, 40.) Asiakaskannattavuuden
lisdksi on syyta ottaa huomioon volyymiarvo. Joissakin tapauksissa asiakkuus voi
olla yritykselle kannattava sen takia, etta siihen liittyy paljon volyymia. Volyymiarvo
on erityisen tarkea sellaisille yrityksille, joilla on paljon kiinteita kustannuksia. Asi-
akkuuden arvoon vaikuttaa myds asiakkuuden kesto. Padsaantoisesti pitka asia-
kassuhde on yritykselle arvokkaampi kuin lyhyt asiakassuhde. (Aarnikoivu 2005,
45))
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Asiakassuhteessa voidaan erottaa erilaisia vaiheita, joissa jokaisessa asiakkaalla
on erilaiset kiinnostuksen kohteet. Asiakkuuden syntymisvaiheessa kerrotaan asi-
akkaalle yrityksen tarjoamista mahdollisuuksista. Vakiintumisvaiheen aikana asi-
akkaalle kerrotaan asiakkuuden perusteet ja pyritdan sitouttamaan asiakas yrityk-
seen. Jalostumisvaiheessa asiakkuutta kehitetddn kummallekin osapuolelle tarkoi-
tuksenmukaisemmaksi ja kustannustehokkaammaksi esimerkiksi asiakasuskolli-
suusohjelman avulla. Asiakkuuden hiipumisvaihe olisi hyva tunnistaa jo etukateen,
jotta voidaan paattaa yritetadnko asiakkuutta viela pitaa ylla vai luovutaanko siita.
Viimeisena asiakkuuden prosessissa on paattymisvaihe, johon kaikki asiakkuudet
jossain vaiheessa paatyvat. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001.
223.)

Keskolla on kaytdssa K-Plussa kanta-asiakasohjelma. Ruokaostosten liséksi kan-
ta-asiakasohjelma tarjoaa K-Plussapisteitd ja — etuja esimerkiksi urheilu-, rauta-,
sisustus- ja kenkdkaupoista, vakuutusmaksuista, silmélaseista, sahkosta, polttoai-
netankkauksista, laivamatkoista ja hotelliydpymisista. K-Plussakortti 16ytyy yli 3,8

miljoonalta suomalaiselta lahes 2,2 miljoonasta taloudesta. (Kesko 2012.)

4.3 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakkaalla on yleensa tuotteesta tai palvelusta jonkinlainen odotusarvo. Téhan
vaikuttavat aiemmat kokemukset, yrityksen imago, asiakkaiden tarpeet ja kilpaile-
vat toimittajat. Odotukset liittyvat esimerkiksi tuotteiden laatuun, ratkaisujen toimi-
vuuteen, ammattimaisuuteen ja asiantuntemukseen, uskottavuuteen, osaamiseen
ja yhteistyokykyyn. Yrityksen taytyisi pystya ylittamaan asiakkaan odotukset pyrki-
essaan asiakastyytyvaisyyteen. Mielikuvilla voidaan vaikuttaa asiakkaan odotusar-
voon. Jos tuotteelle luodaan korkean laadun mielikuva ja se ei vastaakaan asiak-
kaan odotuksia, asiakastyytyvaisyys laskee. Matalalle asetettu tavoite tayttaa
asiakastyytyvaisyyden helpommin, mutta silloin asiakkaiden kiinnostus yritysta
kohtaan on vahaisempi. (Lecklin 2006, 91-92.)
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Asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa tarkead on ns. totuuden hetki. Se on
hetki, jolloin asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat toisensa. Vahittaiskaupassa
totuuden hetki on se, kun asiakas kohtaa myyjan tai viimeistaan kassahenkilon.
(Lecklin 2006, 92-93.)

4.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Menestyva yritys osaa hyddyntdd asiakaspalautteen ja tutkii systemaattisesti ja
monikanavaisesti asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa selvite-
taan esimerkiksi tyytyvaisyytta palvelutilanteeseen, asiakaspalvelun asiantunte-
vuuteen ja ystavallisyyteen, yrityksen tuotevalikoimaan ja tilojen viihtyvyyteen.
(Aarnikoivu 2005, 14.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen ja seuraamisen olisi hyva olla jatkuvaa. Jos
tyytyvaisyyttd mitataan ensimmaista kertaa, olisi syyta aluksi tehda laaja-alainen
kertatutkimus, jossa kartoitetaan mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja mitka ovat yri-
tyksen ongelma-alueita. (Lecklin 1997, 122.) Jatkuvalla tyytyvaisyyden mittaami-
sella voidaan nahda pidemmalle ja osataan jo ennakkoon muuttaa ja kehittda uu-

sia tuotteita ja palvelutapoja. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 484).

Asiakastyytyvaisyyttd voidaan seurata spontaanin palautteen ja tyytyvaisyystutki-
musten avulla seka suosittelumaaran perusteella. Spontaanin palautteen antami-
nen on hyva tehda asiakkaille helpoksi ja vaivattomaksi, jotta palautetta annetaan.
Palautteen antamista helpottaa se, etta palautelomakkeita on tarjolla useissa pai-
koissa. Palautetta voi antaa puhelimitse, yrityksen kotisivuilla, s&hkdpostilla tai
tekstiviestilla. (Bergstréom & Leppénen 2009, 484.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla kartoitetaan yrityksen nykyisen asiakaskunnan
tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin suhteessa odotuksiin. Kokemuk-
sen lisaksi olisi siis hyva mitata myos asiakkaan odotuksia ja niiden toteutumista.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan selvittdd kokonaistyytyvaisyytta ja tyyty-
vaisyytta osa-alueittain, joita ovat esimerkiksi tuoteryhmat, osastot, hinnoittelu,
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palvelu ja laatu. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen vertailua helpottaa, kun tutkimus
toistetaan samoja mittareita kayttaen tarpeeksi usein. Tutkimustuloksista kiinnos-
tavimpia ovat erittain tyytyvaiset ja erittdin tyytymattoméat asiakkaat. Erittain tyyty-
mattomat asiakkaat jakavat huonoja kokemuksiaan mm. yleisdnosastoilla, mutta
eivat kerro siita suoraan yritykselle. Erittain tyytyvaiset asiakkaat puolestaan kerto-
vat mielelladn hyvasta palvelusta myos muille. (Bergstrom & Leppanen 2009,
485-486.)

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa on huomattu, etté vaikka tyytyvaisyys on arvioitu
tasolle 4 asteikolla 1-5, on asiakas silti altis vaihtamaan myyjdd saadessaan pa-
remman tarjouksen toisaalta. Tavoitteena onkin syyta olla erittdin suuri tyytyvai-

Syys, jotta asiakas ei vaihda yritysta. (Viitala & Jylha 2013, 90.)

Asiakastyytyvaisyysmittauksissa on syyta tarkastella mygs tyytymattomien osuutta
erikseen. Tyytyméattomyyden syyt on hyva selvittda ja miettia onko niille tarpeellis-
ta tehda jotain. Tyytymattomyyttd ennakoivia asioita ovat yleensa asiakasvalitus-
ten ja palautusten suuri maara, alennukset huonon laadun perusteella, takuukor-
jaukset ja jalkitoimitukset. (Lecklin 2006, 113.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata kahdella tekniikalla: kvantitatiivisesti tai kvali-
tatiivisesti. Kvantitatiivisia tutkimuksia ovat esim. kirje- ja puhelinkyselyt, palaute-
lomakkeet ja henkilokohtaiset haastattelut. Niissa asiakas antaa yrityksen toimin-
noista numeerisen arvion. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa asiakkaita haastatellaan

joko yksin tai ryhmékeskustelun muodossa. (Lecklin 2006, 107.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéa K-Supermarket Kalajoen asiakkaiden asia-
kastyytyvaisyytta. Tutkimuksen p&a&ongelma oli kuinka tyytyvaisia K-Supermarket
Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat yrityksen toimintaan. Alaongelmat taydentavat

tutkimusongelmaa. Alaongelmat olivat seuraavanlaisia:

1) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat tuotteiden
hintatasoon?

2) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat saatavuu-
teen?

3) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat asiakas-
palveluun?

4) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat tuotteiden
laatuun ja tuoreuteen?

5) Kuinka tyytyvaisia K-Supermarket Kalajoen kotitalousasiakkaat ovat tuotevali-

koimaan?

5.2 Kyselylomakkeen ja mittareiden laadinta

K-Supermarketin kauppiaat halusivat asiakkaille jaettavasta asiakastyytyaisyys-
lomakkeesta (LIITE 1) selkean, yksinkertaisen ja nopean tayttdd. Lomakkeella ha-
luttiin selvittad asiakkaiden tyytyvaisyytta kaupan eri osastoihin. Lomakkeen mu-
kaan tehtiin saate (LIITE 2), jossa kerrottiin lyhyesti asiakastyytyvaisyyskyselyn
tarkoitus ja toteuttaja. Kyselylomake oli kahden sivun mittainen.

Kyselylomakkeen alussa selvitettiin vastaajan taustatiedoista sukupuoli, ika ja ta-
louden koko. Lomake suunniteltiin siten, etta asiakas arvioi kaupan eri osa-alueita
asteikolla 1-5. Asteikolla vaihtoehto 1 tarkoitti en osaa sanoa, 2 erittdin huono, 3

melko huono, 4 melko hyva ja 5 erittain hyva. Lomakkeen alussa oli 4 arvioitavaa
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kohtaa, jotka koskivat kaupan yleisvaikutelmaa ja saatavuutta. Taman jalkeen ar-
vioitiin kaupan hedelmé- ja vihannesosastoa, leipdosastoa, palvelutiskia, maitota-
loustuotteita ja pakasteita, juustoja, liha-, kala- ja einestuotteita, juomaosastoa se-
k& kassaosastoa. Jokaiselta osa-alueelta oli 2-4 arvioitavaa kohtaa. Lomakkeen

lopussa oli tilaa asiakkaan palautteella ja mielipiteille.

5.3 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Kalajoen K-Supermarketin asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin asiakastyyty-
vaisyyslomakkeen avulla. Kyselysta saatuja tuloksia esitetddn numeeristen suu-
reiden avulla ja tulokset havainnollistetaan kuvioita apuna kayttaen. Tutkimus on

siis kvantitatiivinen tutkimus.

Asiakastyytyvaisyyslomakkeita jaettiin K-Supermarketin kassoilla 20. - 21.1.2015
ja niille oli asetettu palautuspaivamaaraksi 25.1.2015. Vastausaika oli lyhyt, mutta
toiveena oli, etta asiakkaat tayttdvat ja palauttavat lomakkeen samalla kertaa.
Houkuttimena vastaamiseen kaytettiin 50 euron arvoista lahjakorttia, joka arvottiin

kaikkien vastaajien kesken.

Kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 150 kappaletta ja niitd palautettiin 59 kappalet-
ta, joista viisi jouduttiin hylkdamaan puutteellisten tietojen takia. Analysoitavia lo-

makkeita kertyi siis yhteensa 54 kappaletta.
Aineisto analysoitiin SPSS-tilasto-ohjelman avulla. Aineistoa analysoitiin yhden

muuttujan jakaumilla. Tuloksista tehtiin kuvioita, jotka siirrettiin Microsoft Word-

teksinkasittelyohjelmaan.

5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sitd kuinka hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- ja tut-

kimusmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmién ominaisuutta, mita on tarkoi-
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tuskin mitata. Validiteetti on hyva, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset
ovat oikeat. Tutkimuksen kannalta on oleellista valita tutkimusmenetelma sen mu-
kaan millaista tietoa halutaan saada. Tulosten nakdkulmasta tarkasteltuna validi-
teetin katsotaan koskevan mittaustuloksista tehtavia paatelmia eika mittareita. Va-
liditeetissa on kysymys siitéa onko tutkimus tehty perusteellisesti ja onko se pateva.
(Hiltunen 2009.)

Tutkimusongelmiin saatiin tutkimuksen perusteella vastauksia, joten sen perus-
teella validiteetti on melko hyva. Tutkimus tehtiin nimettdmana, joten asiakkaiden
ei tarvinnut kaunistella vastauksia, mika tuo tutkimukselle luotettavuutta. Olen ollut
vuosia toissé Kalajoen K-Supermarketissa ja vastaukset olivat odotetun kaltaisia,

joten uskon myods sen olevan osoitus siitd, etta tulokset ovat melko luotettavia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustuloksen toistettavuutta eli sitd, ettd tulokset
eivat ole sattumanvaraisia. Jos tutkimus uusittaisiin, taytyisi samoissa olosuhteissa
saada samanlaiset tulokset. Kysymysten taytyy olla yksiselitteisia ja ymmarretta-
via. (Hiltunen 2009.)

Tutkimus voidaan toistaa helposti uudelleen samoissa olosuhteissa. Asiakastyyty-
vaisyyslomakkeessa kaytettavat arvioitavat asiat ja osastot ovat suhteellisen pysy-
vid. Taysin reliabiliteetti tutkimus ei varmastikaan ole, koska suuret muutokset vas-

taajien idssa tai sukupuolessa voivat vaikuttaa tuloksiin.

5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Vastaajilta kysyttiin taustatietoina kolmea asiaa: sukupuoli, ikd ja talouden koko.
Kuviosta 3 selvida, ettd vastaajista suurin osa eli 75,9 % oli naisia. Miehia kyse-
lyyn vastanneista oli 24,1 %. Vastaajien ikdjakauma tukee mielestani sita mieliku-
vaa, ettd perheen péivittdistavara hankinnat hoitaa yleensa nainen.
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KUVIO 3. Vastaajien sukupuoli

Vastaajien ikaluokat oli maaritelty viiteen luokkaan. Kuviossa 4 on esitetty vastaa-
jien jakautuminen eri ik&luokkiin. Alle 18-vuotiaita ei ollut yhtddn vastaajien jou-
kossa. 18-30-vuotiaita oli 9,3 % vastaajista, 31-45-vuotiaita 27,8 % vastaajista,
46—-60-vuotiaita 27,8 % vastaajista ja yli 60-vuotiaita vastaajia oli 35,2 %. Vastaajat
jakaantuvat melko tasan kolmen suurimman ikaluokan kesken. Alle 18-vuotiaiden

vastaajien puuttuminen selittynee silla, ettd kassat eivat ole jakaneet kyselyita

nuorille henkiloille.
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KUVIO 4. Vastaajien ikaluokka

Vastaajien talouksien koosta selvisi, etta yhden henkilon talouksia oli 20,4 %, kah-
den henkilon talouksia 42,6 %, kolmen henkilon talouksia 16,7 % 4-5 henkilon ta-
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louksia 16,7 % ja yli viiden henkilén talouksia 3,7 % (KUVIO 5). Suurin vastaaja-
joukko loytyi siis kahden henkilon talouksista.
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KUVIO 5. Vastaajien talouden koko
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Kaupan yleisvaikutelma

Kaupan yleisvaikutelmasta kysyttiin asiakastyytyvaisyyslomakkeen alussa. Asiak-
kaat saivat arvioida tyytyvaisyytta kaupan paikoitusalueeseen, aukioloaikoihin,

yleissiisteyteen ja asiakaspalveluun.

Kuviosta 6 selvidd asiakkaiden tyytyvaisyys kaupan paikoitusalueeseen. Kaupan
paikoitusalueen arvioi erittain hyvaksi 27,8 % vastaajista. Suurin osa vastaajista el
57,4 % arvioi paikoitusalueen melko hyvaksi. Melko huonoksi paikoitusalueen ar-
vioi 11,1 % vastaajista, erittdin huonoksi 1,9 % ja 1,9 % ei osannut sanoa mielipi-
dettaan. Kaupan paikoitusalue on etenkin viikonloppuisin ja sesonkiaikana usein

melko taynna, joten siihen nahden tulos oli hyva.

40+ Tyytyvaisyys kaupan
paikoitusalueeseen

Henkiléa
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KUVIO 6. Tyytyvaisyys kaupan paikoitusalueeseen

Kuviossa 7 on esitetty vastaajien tyytyvaisyys kaupan aukioloaikoihin. Kaupan au-
kioloaikoihin oltiin todella tyytyvaisia, silla 14,8 % arvioi aukioloajat melko hyvéksi
ja 85,2 % erittain hyvaksi. K-Supermarket Kalajoki on avoinna maanantaista per-

jantaihin 8-21, lauantaisin 8-18 ja sunnuntaisin 12—18.
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KUVIO 7. Tyytyvaisyys kaupan aukioloaikoihin

Kaupan yleissiisteyteen oltiin myos tyytyvaisia. 42,6 % asiakkaista oli melko tyyty-
vaisia ja 57,4 % oli erittain tyytyvaisia kaupan yleissiisteyteen (KUVIO 8).
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KUVIO 8. Tyytyvaisyys kaupan yleissiisteyteen

Kaupan asiakaspalvelun arvioi erittdin hyvaksi 74,1 % vastaajista ja 25,9 % melko
hyvaksi (KUVIO 9). Asiakaspalvelussa on siis onnistuttu oikein hyvin. Asiakaspal-
velu sai paljon kiitosta my6s lomakkeen vapaan sanan kohdalla lomakkeen lopus-

sa.



33

40

Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

304

204

Henkiléd

104

o T | T
En osaa sanoa Erittéin huono  Melko huono  Melko hyva  Erittéin hyva

KUVIO 9. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun

6.2 Asiakastyytyvaisyys osastoittain

Hedelma- ja vihannesosasto

Ensimmaisessa osastoja koskevassa osassa pyydettiin arvioimaan hedelma- ja
vihannesosastoa. Hedelméa- ja vihannesosaston hintatason arvioi erittdin huonoksi
3,7 %, melko huonoksi 9,3 %, melko hyvéksi 66,7 % ja erittdin hyvaksi 14,8 %

vastaajista. 1,9 % ei osannut arvioida hintatasoa (KUVIO 10).

w4 _Tyytyvaisyys hedelma- ja
vihannesosaston hintatas

204

Henkiléd

10

En osaa sanoa Erittéin huono  Melko huono  Melko hyva  Erittéin hyva

KUVIO 10. Tyytyvaisyys hedelmé&- ja vihannesosaston hintatasoon
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Hedelma- ja vihannesosaston tuotteiden laatuun ja tuoreuteen oltiin melko tyyty-
vaisid. 31,5 % vastaajista arvioi laadun erittdin hyvaksi, 63 % melko hyvaksi ja 3,7
% melko huonoksi. 1,9 % ei osannut arvioida laatua ja tuoreutta (KUVIO 11).
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KUVIO 11. Tyytyvaisyys hedelméa- ja vihannesosaston tuotteiden laatuun ja tuo-

reuteen

Hedelmé&- ja vihannesosaston valikoiman erittdin hyvaksi arvioi 50 % vastaajista ja
46,3 % melko hyvéksi. 1,9 % arvioi valikoiman melko huonoksi, samoin 1,9 % ei

osannut arvioida valikoimaa (KUVIO 12).
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KUVIO 12. Tyytyvaisyys hedelmé&- ja vihannesosaston valikoimaan
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Leipaosasto

Toisena arvioitavana osastona oli leipaosasto. Leipdosaston hintatasoa ei osannut
arvioida 7,4 % vastaajista. 1,9 % koko hintatason erittdin huonoksi, 16,7 % melko

huonoksi, 61,1 % melko hyvéksi ja 13 % erittéin hyvaksi (KUVIO 13).
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KUVIO 13. Tyytyvaisyys leipdosaston hintatasoon

Leipdosaston tuotteiden laatuun ja tuoreuteen vastaajat olivat tyytyvaisia. 42,6 %
arvioi laadun ja tuoreuden olevan erittain hyva ja 46,3 % melko hyva. 3,7 % ei
osannut arvioida laatua ja tuoreutta ja 7,4 % oli sitd mieltd, ettd se oli melko huo-
no. (KUVIO 14). Leipédosastolla kdaydaan lapi joka aamu tuotteet ja otetaan saman
paivan paivayksella olevat tuotteet pois myynnista. Myymalassa paistettuja tuottei-
ta myydaan vain paistopaivan ajan. Myynnissa ei siis pitaisi olla vanhoja tuotteita
ja tuotteiden kiertoa yllapidetdan laittamalla pisimmalla paivayksella olevat tuotteet
aina alimmaiseksi. Leipatuotteissa on lyhyemmat paivaykset kuin esimerkiksi mai-
totuotteissa tai eineksissa, ehka tdma selittdd osaltansa suurempaa tyytymattomi-

en asiakkaiden maaraa.
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KUVIO 14. Tyytyvaisyys leipaosaston tuotteiden laatuun ja tuoreuteen

Leipdosaston valikoiman arvioi erittéain hyvéaksi 42,6 %, melko hyvaksi 46,3 % ja
melko huonoksi 11,1 % vastaajista. 1,9 % ei osannut arvioida valikoimaa (KUVIO
15). Leipien valikoimaan pyritaan ottamaan uutuuksia ja esimerkiksi kaupassa
paistettavia tuotteita vaihdellaan, myds erikoisruokavaliot on pyritty huomioimaan

valikoimissa.
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KUVIO 15. Tyytyvaisyys leipdosaston valikoimaan

Leipdosaston kohdalla haluttiin selvittdd myos asiakkaiden tyytyvaisyyttd saata-
vuuteen, koska etenkin iltaisin ja viikonloppuisin osa leivistd on loppunut kesken.
Saatavuuden arvioi erittain hyvaksi 31,5 %, melko hyvaksi 50 % ja melko huonoksi
13 % vastaajista. 5,6 % ei osannut arvioida saatavuutta. Vastausten perusteella
leipdosaston saatavuuteen oltiin siis melko tyytyvéisia. Ajoittaiset saatavuuson-

gelmat eivat nayttaisi vaikuttavan kovin paljoa tyytyvaisyyteen.
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KUVIO 16. Tyytyvaisyys leipaosaston tuotteiden saatavuuteen

Palvelutiski

Kolmantena kohtana lomakkeessa arvioitiin palvelutiskia. Palvelutiskin hintatason
arvioi erittéain hyvaksi 11,1 %, melko hyvaksi 59,3 %, melko huonoksi 20,4 % ja
erittdin huonoksi 1,9 % vastaajista. 7,4 % vastaajista ei osannut arvioida palvelu-
tiskin hintatasoa (KUVIO 17). Palvelutiskin hintatasossa melko huonojen arvioiden

maara oli hieman suurempi kuin muiden tuoteryhmien kohdalla.
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KUVIO 17. Tyytyvaisyys palvelutiskin hintatasoon

Palvelutiskin tuotteiden laatuun ja tuoreuteen oltiin tyytyvaisia. 50 % vastaajista
arvioi laadun ja tuoreuden melko hyvaksi ja 44,4 % erittain hyvaksi. 5,6 % ei osan-

nut sanoa arviotaan (KUVIO 18).
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KUVIO 18. Tyytyvaisyys palvelutiskin tuotteiden laatuun ja tuoreuteen

Palvelutiskin valikoimaan oltiin myds tyytyvaisia. 51,9 % vastaajista arvioi valikoi-
man erittain hyvaksi ja 44,4 % melko hyvaksi. 3,7 % vastaajista ei osannut arvioi-
da valikoimaa (KUVIO 19). Kaiken kaikkiaan palvelutiskiin oltiin tyytyvaisia, silla se
ei saanut laadun ja tuoreuden seka valikoiman osalta muita kuin melko hyvia ja

erittdin hyvia arvosanoja.
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KUVIO 19. Tyytyvaisyys palvelutiskin valikoimaan
Maitotaloustuotteet ja pakasteet

Neljas arvioitava osasto kyselyssé oli maitotaloustuotteet ja pakasteet. Maitota-

loustuotteiden ja pakasteiden hintatason arvioi erittéain hyvaksi 22,2 %, melko hy-
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vaksi 57,4 %, melko huonoksi 13 % ja erittdin huonoksi 1,9 % vastaajista. 5,6 % ei
osannut arvioida hintatasoa (KUVIO 20). Erittéain hyvaksi hintatason arvioi hieman

useampi vastaaja kuin muilla osastoilla.
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KUVIO 20. Tyytyvaisyys maitotaloustuotteiden ja pakasteiden hintatasoon

Maitotaloustuotteiden ja pakasteiden laatuun oltiin tyytyvaisia. 44,4 % arvioi laa-
dun ja tuoreuden erittdin hyvaksi, 50 % melko hyvéksi ja 5,6 % melko huonoksi
(KUVIO 21). Maitotaloustuotteista katsotaan paivaykset joka ilta, jolloin otetaan
myynnista pois seuraavana paivana vanhaksi menevét tuotteet. Nain toimimalla
saadaan pidettyd tuotteiden tuoreus hyvalla tasolla. Tassakin kohtaa inhimillisia
virheita sattuu silloin talléin ja vanhalla paivayksella olevia tuotteita jaa valitetta-

vasti hyllyyn.
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KUVIO 21. Tyytyvaisyys maitotaloustuotteiden ja pakasteiden laatuun ja tuoreu-

teen
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Maitotaloustuotteiden ja pakasteiden valikoimaan vastaajat olivat myds hyvin tyy-
tyvaisia, se arvioitiin valikoimaltaan osastojen parhaaksi. Erittain hyvéaksi valikoi-
man arvioi 61,1 % vastaajista ja 38,9 % melko hyvaksi (KUVIO 22). Maitotalous-
tuotteiden valikoimaan pyritddn ottamaan uutuuksia ja pitdmaan valikoima muu-
tenkin laajana. Valikoimasta l6ytyy runsaasti myos erikoisruokavalioihin sopivia

tuotteita.
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KUVIO 22. Tyytyvaisyys maitotaloustuotteiden ja pakasteiden valikoimaan

Juustot

Viides arvioitava osasto oli juustot. Juusto-osasto haluttiin erottaa erikseen maito-
taloustuotteista, koska Kalajoen K-Supermarketissa on melko laaja juusto-osasto
ja asiakkaiden tyytyvaisyys siihen haluttiin selvittd&d. Juustojen hintatason arvioi
erittain hyvaksi 14,8 %, melko hyvaksi 64,8 %, melko huonoksi 11,1 % ja erittain
huonoksi 3,7 % vastaajista. 5,6 % vastaajista ei osannut arvioida juustojen hinta-
tasoa (KUVIO 23).
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KUVIO 23. Tyytyvaisyys juustojen hintatasoon

Juustojen laatuun ja tuoreuteen vastaajat olivat tyytyvaisia. Arvion erittain hyva
antoi 44,4 % vastaajista, 46,3 melko hyvéan ja 3,7 % melko huonon arvion. 5,6 %

vastaajista ei osannut arvioida juustojen laatua ja tuoreutta (KUVIO 24).

257 a q
Tyytyvaisyys juustojen
20 tuoreuteen
o
= 15
=
L 1]
I 10
57 ]
5.6 % 37 %
D—

En ozaa sanoa Erittdin huono  Melko huono  Melko hyva  Erittéin hyva

KUVIO 24. Tyytyvaisyys juustojen laatuun ja tuoreuteen

Juustojen valikoimaan oltiin todella tyytyvaisid. 59,3 % vastaajista arvioi valikoi-
man erittain hyvaksi, 35,2 melko hyvéksi ja 3,7 % melko huonoksi. 1,9 % vastaa-
jista ei osannut arvioida juustojen valikoimaa. Erittéin tyytyvaisten asiakkaiden
maaran olisi voinut olettaa olevan kuitenkin vielakin isompi, koska juusto-osasto

on monipuolinen ja sielta 16ytyy paljon erikoisjuustoja (KUVIO 25).
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KUVIO 25. Tyytyvaisyys juustojen valikoimaan

Liha-, kala- ja einestuotteet

Kuudes arvioitava osasto oli liha-, kala- ja einestuotteet. Taman osaston hintata-
son arvioi erittain hyvaksi 18,5 %, melko hyvaksi 59,3 %, melko huonoksi 16,7 %
ja erittéain huonoksi 1,9 % vastaajista. 3,7 % ei osannut arvioida hintatasoa (KUVIO
26). Taman osaston tyytyvaisyys hintatasoon noudattelee samaa linjaa muiden

osastojen kanssa.
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KUVIO 26. Tyytyvaisyys liha-, kala- ja einestuotteiden hintatasoon

Liha-, kala- ja einestuotteiden laatuun ja tuoreuteen oltiin myds melko tyytyvaisia.
1,9 % arvioi sen olevan melko huono, 59,3 % melko hyva ja 38,9 % erittdin hyva
(KUVIO 27).
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KUVIO 27. Tyytyvaisyys liha-, kala- ja einestuotteiden laatuun ja tuoreuteen

Liha-, kala- ja einestuotteiden valikoimaan asiakkaat olivat tyytyvaisia. 40,7 % vas-
taajista arvioi valikoiman olevan erittéin hyva, 55,6 % melko hyva ja 3,7% melko
huono (KUVIO 28).
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KUVIO 28. Tyytyvaisyys liha-, kala- ja einestuotteiden valikoimaan
Juomaosasto

Seitseméntena pyydettiin arvioimaan juomaosastoa. Juomaosastoa pyydettiin ar-
vioimaan vain hintatason ja valikoiman osalta. Juomissa on usein niin pitkalle me-
nevat paivaykset, ettd niiden tuoreutta ei koettu tarpeelliseksi arvioida. Juoma-
osaston hintatason tyytyvaisyys noudatteli myds samaa linjaa muiden osastojen

kanssa. 18,5 % arvioi sen olevan erittain hyva, 55,6 % melko hyva, 14,8 % melko
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huono ja 3,7 % erittdin huono. 7,4 % vastaajista ei osannut arvioida juomaosaston
hintatasoa (KUVIO 29).
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KUVIO 29. Tyytyvaisyys juomaosaston hintatasoon

Juomaosaston valikoiman arvioi olevan erittéain hyva 40,7 %, melko hyva 48,1 % ja
melko huono 3,7 % vastaajista. Arviotaan ei osannut sanoa 7,4 % vastaajista
(KUVIO 30). Juomaosaston kohdalla oli muita osastoja enemman vastaajia, jotka

eivat osanneet arvioida valikoimaa.
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KUVIO 30. Tyytyvaisyys juomaosaston valikoimaan
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Kassaosasto

Viimeisena arvioinnin kohteena oli kassaosasto. Kassaosastolta haluttiin selvittaa
asiakkaiden tyytyvaisyys palvelun sujuvuuteen ja henkilokunnan palveluhenkisyy-
teen. Palvelun sujuvuuden arvioi erittain hyvaksi 57,4 %, melko hyvaksi 38,9 % ja
melko huonoksi 3,7 % vastaajista (KUVIO 31).
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KUVIO 31. Tyytyvaisyys kassaosaston palvelun sujuvuuteen

Kassaosaston henkilokunnan palveluhenkisyys sai parhaan arvion. 75,9 % arvioi
palveluhenkisyyden olevan erittain hyva ja 24,1 % melko hyva (KUVIO 32). Tyyty-
vaisyys kassahenkilokunnan palveluhenkisyyteen on samassa linjassa kuin tyyty-

vaisyys kaupan asiakaspalveluun, jota arvioitiin lomakkeen alussa (KUVIO 9).
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KUVIO 32. Tyytyvaisyys kassaosaston henkilokunnan palveluhenkisyyteen
Avoin palaute

Lomakkeen lopussa oli tilaa avoimelle palautteelle, johon asiakkaat saivat antaa
risuja, ruusuja ja kehitysehdotuksia. Paasaantoisesti palaute oli positiivista, mutta

mukaan mahtui myds vahan kritiikkia.

1. Leipahyllyjen k&anto oli hyva juttu, nyt on paljon avarampi ja selkedmpi.

2. Yleensa hyva ja lamminhenkinen palvelu, sille ruusuja. Tarkkana siita, etta
esim. kukat eivat ole vanhoja.

. Paivays lahelld, myynti normaali hinta. Tarjoukset hamarasti esilla.

. Lamminruokapiste ERINOMAINEN

. Plussaa juustoista! (erikois) ja hyva henkilokunta

. Kotimaisten pienpanimoiden tuotteita sais olla enempi.

~N O o b~ W

. Teilld jauhettua sikanauta jauhelihaa vaikka perjantaina ja lauantaina

8. — leipdosastolla saatavuus heikkoa iltaisin ja viikonloppuisin etenkin pienempien
leipomoiden osalta

- ystavallista henkilokuntaa, mutta myds hymytonta palvelua saa joskus

9. Toisinaan lounasaikaan liilan vdhan kassoja

10. TUORETTA KALAA!

11. - salaattitiski, itsepalvelu

- keittolounas, annos

- kotileipomo tyyppista pullaa...(Ei Fazer), vuokakakkua
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-"leikkeleoksa” joskus tyhja

12. Palvelutiski on erittdin hyva! lloisiakin myyjia. Kiitos. Lounasaikana useampi
kassa. Omalle kauppakarrylle oma paikka! Ruusut teille kaikille!

13. Olisiko lihatiskilla tarve vuorolapuista? Valilla tunkoa. Kassa-osastolla palvelu-
henkisyys kohteliaampaa muutamalla henkilolla. Pitkaan kassalla oleva henkil®
toimii turhan hitaasti, valilla katselee jonossa olevia henkil6ita ja toimii turhan hi-
taasti. Pari henkil6a "modllistelee” yrmyn nakdisend, tulee tunne etta ei oikein kiin-
nosta kassalla tytskentely!

Nuoremmissa henkildissa ystavallisyys, nopeus, hymy tulee esiin. Harmi etta "po-
jat” jotka ovat silloin talléin olleet kassalla ovat lahteneet tyopaikaltanne! Olivat
erittain ystavallisid, nopeita

14. Henkil6kunta ystavallista!

15. Liian vahan kassoja lounasaikana. Arsyttava jonottaa, kun kiire syomaan ja
toihin!

16. Ystavallista ja palveluhenkistéa henkilokuntaa. Palvelutiski hyva, mutta valilla
kallista tavaraa.

17. Ollaan tyytyvaisia, henkilokunta tosi ystavallista porukkaa. Ja tietysti itse kaup-
piaspariskunta myds. Kiitos!

18. Kiitos liha-palvelu tiskistad. Aina on tuoretta. Myos hyvia teilla paistetut tuotteet,
esim. karjalanpiirakat.

19. Asiakaspalvelu erittain hyva!

20. Hedelma- ja vihannesosastolla hinnat on hyvin epamaaraisia, hinta tarjousla-
pulla on monta kertaa eri, kuin vaa’assa. Muutenkaan tarjoushinnat eivat aina ole
koneella, vaan kassalla on eri hinta kuin mainoksessa

21. Hintataso korkea joissain tuoteryhmissa. K-Supertarjoukset, jotka tulevat kan-
ta-asiakkaille sahkopostiin: niitd taytyy etsia ja kysella henkilokunnalta, ettéd mista
ne l6ytyy, joskus viiveelle saatavuus (toki harvoin)

22. Hintatasoa voisi laskea, tarjouksia enemman. Paivayksen tarkalla ale tiski niin-
kuin sokkarillakin

23. Palveluhenkisyys 10+. Kaupassa on mukava asioida. Kalajoen paras ruoka-

kauppa!
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Kalajoen K-Supermarketin kotitalousasiak-
kaiden asiakastyytyvaisyytta. Tarkoituksena oli selvittdd miten tyytyvaisia asiak-
kaat ovat tuotteiden hintatasoon, tuotevalikoimaan, asiakaspalveluun, saatavuu-
teen ja tuotteiden laatuun ja tuoreuteen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisesti kayt-

tamalla kyselylomaketta, jota jaettiin kaupan asiakkaille.

Kalajoen K-Supermarketin asiakkaiden asiakastyytyvaisyys oli hyvalla tasolla arvi-
oinnin kohteena olleissa asioissa. Saatavuutta arvioitiin kaupan paikoitusalueen,
aukioloaikojen ja yleissiisteyden arvioinnilla. Saatavuuden asiakkaat arvioivat paa-

saantoisesti erittain hyvaksi ja melko hyvaksi.

Tuotteiden hintataso sai odotetusti huonoimmat arvosanat. Vaikka hintoja on viime
aikoina laskettu, ei niihin silti olla taysin tyytyvaisia. Tyytymattdmimpia oltiin palve-

lutiskin hintoihin ja tyytyvaisimpid maitotaloustuotteiden ja pakasteiden hintoihin.

Tuotteiden laatuun ja tuoreuteen oltiin myods tyytyvéisia kaikilla osastoilla. Kor-
keimman arvosanan sai maitotaloustuotteen ja pakasteet ja huonoimman hedel-
ma- ja vihannesosaston tuotteet. Kaikkien osastojen tuotteiden laatua ja tuoreutta
tarkastetaan paivittain ja huonot tuotteet pyritdan ottamaan pois myynnista. Ehka
hedelméa- ja vihannesosastolla tuoreuden yllapitaminen on hankalinta, koska ei ole
aikaa kdantaa ja tarkastaa ihan jokaista tuotetta. Tuotteita olisikin syyta tarkastaa
useamman kerran paivassa ja muistaa laittaa tuoreimmat tuotteet aina alimmai-
seksi. Tama toki koskee kaikkia osastoja. Huonoimman arvosanan sai juomaosas-

ton valikoima ja parhaan maitotaloustuotteet ja pakasteet.

Kaupan asiakaspalvelua arvioitiin kokonaisuudessaan sekd kassaosaston henki-
[6kunnan palveluhenkisyyttd kysymalla. Asiakaspalvelun arvioi molemmissa ryh-
missa erittdin hyvaksi yli 70 % vastaajista. Myos avoimessa palautteessa henkil6-

kuntaa Kiitettiin hyvasta ja ystavallisesta palvelusta. K-Supermarketissa on ammat-
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titaitoinen henkilokunta, joka varmasti vaikuttaa asiakaspalvelun erinomaiseen

arvosanaan.

Mielestani tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Kalajoen K-Supermarketin
asiakkaat ovat tyytyvaisia kaupan toimintaan kaikilla osa-alueilla. Kaupassa pyri-
taan ottamaan huomioon sesonkien vaihtelut tuotteiden valikoimissa ja my6s asi-
akkaiden toiveita kuunnellaan mahdollisuuksien mukaan. Tydntekijoiden kesken
on hyva yhteishenki, jonka uskon valittyvdn myds asiakkaille. Kauppiaat myo6s
nayttavat esimerkilladn hyvaa asiakaspalvelutaitoa tyontekijoille ja tulosten mu-
kaan tyontekijat ovat esimerkkid noudattaneetkin. Vaikka tutkimuksen tulokset oli-
vatkin hyvia, on aina syyta miettia mita voisi tehdéa vielakin paremmin. Joidenkin
tutkimusten mukaan vain erittéin tyytyvaiset asiakkaat pysyvat uskollisina asiak-
kaina jos tulee mahdollisuus vaihtaa Kkilpailevaan yritykseen. Kalajoen K-
Supermarketissakin on siis syyta mietti& mité voidaan tehda, jotta entista suurempi
osa asiakkaista on erittain tyytyvaisia yrityksen toimintaan.

Kirjoitin opinnaytetyoni melko nopealla aikataululla, koska halusin saada sen alta
pois nopeasti, ettei ty6 jad venymaan ja hidastamaan koulusta valmistumistani.
Nopeaan aikatauluun vaikutti myos se, etta olin alkuvuodesta 2015 muutaman
kuukauden toistd opintovapaalla. Téiden, koulun, opinnaytetydn ja pienen lapsen
aitind olemisen yhteensovittaminen ilman opintovapaata olisi ollut kohdallani mah-
doton yhtal6. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen opinnaytetyohoni. Tietenkin joita-
kin asioita tekisin nyt toisin. Asiakastyytyvaisyyslomake on mielestani sellainen
kuin haluttiinkin; selked, yksinkertainen ja nopea tayttaa. Teoriaa olisi ehka voinut
olla enemman ja asioita olisi voinut katsoa useammalta kannalta, mutta mielestani
olen tuonut teoriassa tarkeimmat asiat esiin. Tyon ollessa lahes valmis tuntui, et-
ten malta lopettaa kirjoittamista vaan haluan viela lisata yhta ja toista asiaa. Jos-
sain vaiheessa oli kuitenkin paatettava, ettd nyt tyé on valmis. Tulosten analysoin-
tiin ja kuvioiden muokkaamiseen olisi myds voinut kayttda enemman aikaa, mutta
tarkeimmaét asiat kayvat mielestani naistakin selville. SPSS-ohjelman kaytto ol
aluksi hieman haastavaa, mutta pienen opettelun jalkeen aineiston analysointi ja

taulukoiden tekeminen onnistui sujuvasti.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen aineisto jai pienemmaksi kuin odotin. Vastauksia
tuli vain 59 ja niista 5 taytyi hylata puutteellisten tietojen takia. Vastausten vahyy-
teen vaikutti varmasti se, ettd vastausaikaa ei ollut kovin montaa paivaa. Kysely-
lomakkeet jaettiin kassalta, ehkéa parempi tapa jakaa lomakkeet olisi ollut se, etta
olisin itse ollut jakamassa myymalassa lomakkeita tai lomakkeet olisivat olleet tar-
jolla esimerkiksi poydalla myymalassa. Aineiston pienesta koosta huolimatta vas-
taukset olivat hyvin pitkalle sellaisia, joita odotinkin oman tytkokemukseni perus-

teella.

Halusin tehda opinnaytetyoni nimenomaan omalle ty6paikalleni. Uskon, etta opin-
naytetyon tekemisestd on apua myods omassa tydssani. Tyon alussa oleva teoria
linkittyy mielestani hyvin kaytantéon ja sen lukemalla ymmartaa miten monella

asialla on vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.

Toivon, ettd K-Supermarketin kauppiaat ja henkilokunta saavat opinndytetyostani
lisdd motivaatiota tydhonsa ja jaksavat positiivisen palautteen ansiosta jatkaa asi-

akkaiden palvelemista hymyssa suin myds jatkossa.
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ASIAKASTYYTYVAISYYS-
KYSELY m SUPERMARKET

K-Supermarket Kalajoki

Taustatiedot
Rastittakaa sopiva vaihtoehto

1. Sukupuoli
o Nainen o Mies
2. 1ka
o Alle 18 v. 0 18-30 v. o 31-45v.
046-60 v. o yli 60 v.

3. Taloutenne koko
o 1 hlo o 2 hloa o 3 hlda
o 4-5 hl6a o yli 5 hloa

sSeSs|5| 5
Arvioikaa kuinka tyytyvaisia olette seuraaviin asioihin tai e g g g g
tuoteryhmiin K-Supermarketissa asteikolla 1-5 5 | 2 g :37

2 %’ s %3

1. Kaupan paikoitusalue 1 2 | 3 | 4 5
2. Kaupan aukioloajat 1 |23 ]| 4 5
3. Kaupan yleissiisteys 1 |23 ]| 4 5
4. Asiakaspalvelu 1 2 | 3| 4 5
Hedelma- ja vihannesosasto
5. - hintataso 1 2 | 3| 4
6. - tuotteiden laatu ja tuoreus 1 2 | 3 | 4
7. - valikoima 1 2 | 3| 4
Leipaosasto
8. - hintataso 1 2 | 3| 4
9. - tuotteiden laatu ja tuoreus 1 2 | 3 | 4
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10. - valikoima

11. — saatavuus

Palvelutiski

12. — hintataso

13. — tuotteiden laatu ja tuoreus

14. — valikoima

Maitotaloustuotteet ja pakasteet

14. - hintataso

15. - tuotteiden laatu ja tuoreus

16. - valikoima

Juustot

17. - hintataso

18. - tuotteiden laatu ja tuoreus

19. - valikoima

Liha, kala ja einekset

21. - hintataso

22. - tuotteiden laatu ja tuoreus

22.- valikoima

Juomaosasto

17. - hintataso

18. - valikoima

Kassaosasto

19. - palvelun sujuvuus

20. - henkilékunnan palveluhenkisyys

Kehitysehdotuksia, palautetta, ruusuja, risuja!

Kiitos vastauksestanne!
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Arvoisa asiakas, m SUPERNIARKET

Kalajoen K-Supermarket haluaa kehittdd ja parantaa palveluitaan, jotta
voimme palvella Teitd entistdkin paremmin. Centria ammattikorkeakoulun
liiketalouden opiskelija tekee osana opinndytety6tdaan asiakastyytyvaisyys-
kyselyn, johon toivomme Teidén osallistuvan. Tutkimuksen tulokset kasitel-

1a4n luottamuksellisesti ja nimettdmasti. Mielipiteenne on meille térkeé.

Arvonta

Vastaamalla kyselyyn ja palauttamalla sen K-Supermarketin kassalle viimeis-
tdan 25.1.2015 péésette osallistumaan arvontaan. Kyselyyn vastanneiden kes-
ken arvotaan 50 euron arvoinen lahjakortti myymalaamme.

Kiitdmme jo etukateen tutkimukseen osallistumisesta.

ArvontakuponKi (palautus viim. 25.1.2015)

NIMI:

PUHELIN:
tai
OSOITE:

Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

.|






