E
® Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tukkuliikkeen kilpailutekijat HeVin hankinnassa ja myyn-

tiprosessissa asiakkaiden nakdkulmasta

Sami Alhonsuo

Opinnaytety6
Ruokatuotannon johtaminen
2021



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Sami Alhonsuo

Koulutusohjelma
Ruokatuotannon johtaminen

Raportin/Opinnaytetydn nimi Sivu- ja liitesivu-
Tukkuliikkeen kilpailutekijat HeVin hankinnassa ja myyntipro- maara
sessissa asiakkaiden ndkokulmasta 22+1

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa tukkuliikkeelle, miten saavuttaa kilpailuetua
HeVin myynnissa. HeVi on lyhennys hedelmista ja vihanneksista. Hankinta ja myyn-
tiprosessi kasittavat koko tukkuliikkeen toimitusketjun asiakkaalle.

Haastateltavista asiakkaista rajataan pois kahvilat ja baarit, koska niissd HeVin
kayttd on todella vahaista tai sita ei ole ollenkaan. Kohteina ovat henkilosto- ja lou-
nasravintolat, seka & la carte- ravintolat. Haastateltavat ravintolat sijaitsevat paakau-
punkiseudulla. Tietoperustassa kasitellaan kilpailuedusta tarkemmin differointia, Kil-
pailutekijoité ja, miten asiakaskokemus nakyy Kilpailuetuna. Myynnin prosesseista
avaus jatettiin pois, koska kohderyhména ovat paasaantdisesti jo olemassa olevat
asiakkaat.

Tutkimus on kvalitatiivinen fenomenologinen tutkimus. Aineisto hankitaan teema-
haastatteluilla tukkuliikkeen asiakkaille. Teemat ovat toimiva tuote asiakkaan nako-
kulmasta, ostoprosessi, seké asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet. Aineistoa kasitel-
laan siséllénanalyysilla. Tulokset teemoitellaan samoilla teemoilla, kuin teemahaas-
tattelussa.

Tutkimuksesta selvisi, ettd eniten asiakkaat arvostavat tuoreutta ja toimituksen tas-
mallisyyttd. Hinta on lounasravintoloilla maaraava tekija myos. Tuotteet eivat saa
karsia koneellisesta kasittelysta liikaa. Pakkauskoot taytyvat olla optimaalisia. Eniten
ongelmia ilmeni verkkokaupan kanssa. Verkkokaupasta ostaminen taytyy olla help-
poa ja selkeasti toteutettua. Tuotteet taytyvat olla selkeasti kategorisoituja. Asiakas-
palvelun pitdé olla ongelmatilanteissa asiantuntevaa ja tehokasta. Tukkuliikkeen
oma HeVi- konsepti koettiin myds hyvéksi, mutta siihen toivottiin enemman laajuutta
ja vaihtelevuutta. Lounasravintolat ndkivat eniten hyotyja konseptista.

Asiasanat
Kilpailuetu, Hedelmat, Vihannekset
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo selvittaa kilpailukykya edistavia tekijoita tukkuliikkeen HeVi- markki-
noilla. HeVilla tarkoitetaan tukkuliikkeen hedelmien ja vihannesten osastoa, seka tassa
yhteydessa myos niiden ostoa ja myyntid. Tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle pa-
rempi ymmarrys asiakkaiden haluista ja toiveista parhaan mahdollisen palvelun anta-
miseksi ja tata kautta saavuttaa kilpailuetu HeVin toimituksessa. Tutkimuksen aikana ke-
ratylla aineistolla pyritdan saamaan ravintoloiden raaka- aineiden tarpeesta ja kaytdsta tie-

toa, joilla tukkuliike pystyy antamaan ravintoloiden tarpeisiin kohdennettua palvelua.

Aihe valikoitui toimeksiantajan kanssa kaydyissé keskusteluissa. Tukkuliikkeen kanssa on
sovittu, etta yritysta ei mainita nimelta tdssa opinnaytetydssa. Kyseinen tukkuliike haluaa
kasvattaa markkina osuuttaan kyseisella alueella, seka haastaa kilpailijoita. Yritys on pa-
nostanut viime aikoina huomattavasti HeVin tuotantoon ja haluaa saada yksityiskohtaista
tietoa asiakkailtaan. Erilaiset erikoisruokavaliot nakyvat myés entista enemman esimer-
kiksi henkilostéravintoloiden tarjonnassa. On entistd enemman kasvispohjaisia ja vegaani-
sia vaihtoehtoja tarjolla perinteisen sekasyomisen sijaan. Isot konsernit ovat luoneet myos
kokonaan uusia konsepteja perinteisen buffet- tarjoilun rinnalle palvelemaan yksildllisem-

min kasvis- ja vegaani ruokavalioita.

Aineisto kerataan haastatteluilla tukkuliikkeen asiakkailta. Pyrkimyksena on saada eritel-
tya tietoa asiakkaan nakokulmasta. Opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimusty®. Opinnay-
tetydn tavoite on l6ytda olemassa olevien asiakkaiden nakokulmasta tarkeimmat tekijat,

mihin he kiinnittavat huomiota tukkuliikkeen valinnassa HeVin hankinnassa. Tutkimuksen
perusteella tukkuliike voi kehittéaa toimintoja, jotka auttavat heitd erilaistumaan kyseisella
markkinalla ja vastaamaan yleisesti kaikkien olemassa olevien asiakkaiden tarpeisiin en-

tistd paremmin.

1.1 Rajaukset

Haastateltavat yritykset rajoitetaan ravintolatoimintaan, seka ravintolatoiminnassa henki-
|0storavintolaan, casual dining, fine dining ja fast casual toimintaan. Kohderyhmasta jaa-
vat pois kahvilat ja baarit tai samanlaiset yritykset, koska HeVin kayttdé on hyvin vahaista
tai sita ei ole ollenkaan. Alueellisesti tutkimus toteutetaan paakaupunkiseudun alueella.
Tutkimus ei kohdennu pelkastaan johonkin tiettyyn palvelumalliin, koska tutkimuksen to-
teuttaminen olisi vaatinut huomattavasti enemman resursseja, kuin opinnaytteen toteutta-

minen vaatii. Toimeksiantaja ei myoskaan tata vaatinut.



Toimeksiantajan nakokulmasta kasittellaén yrityksen kilpailukykya, seké tekijéita mitka
luovat kilpailuedun. "Kilpailuetu on tilanne, missa asiakas kokee saamansa palvelun tai
tuotteen paremmaksi, kuin kilpailijoiden”(Bergstrom & Leppanen 2007, 46). Kasittelysséa
on lahinnd Michael Porterin teorioihin perustuen, mita ovat eri kilpailutekijat, seka mitk&
tekijat johdattavat pysyvaan kilpailuetuun. Ongelmaa lahestytaan differoinnin ja arvoketjun
nakokulmasta, koska ne ovat toimeksiantajan tavoitteiden kannalta oleellisia. Differointi on
sama asia, kuin erilaistaminen. Porterin arvoketjun perustoiminnoista kasittelyssa on aino-

astaan tulologistiikka ja laht6logistiikka, koska ne muodostavat tukkuliiketoiminnan ytimen.
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Kuva 1. Michael Porterin Kilpailuedun lahteet (Mukaillen Michael Porter’s generic strate-

gies s.a)

Myynnin prosesseissa avausta ei kasitella. Se jaa pois, koska haastattelut kasittelevéat ai-
hetta jo olemassa olevien asiakkaiden nakokulmasta. Prosessit kasitellaan jalkihoitoon
asti. Myynnin eri vaiheet perustuvat 90- luvun lopulla kehitettyyn ideaan, siité etta myynnin
pitda olla prosessin omaista, eivatkd myyjat saa soveltaa mita tahansa synnyttdékseen
kaupan (Rackham 1997, 38-45.)

Tutkimustyyliltd&n opinnaytetyd on kvalitatiivinen fenomenologinen tutkimustyd. Aineisto
ker&atddn teemahaastatteluilla. Analyysimenetelmé on sisallénanalyysi. Aineisto litteroi-
daan, teemoitellaan ja tyypitellaan. Naiden perusteella kirjoitetaan yhteenveto, seka johto-

paatokset.



1.2 Tukkuliikkeiden markkinat yleisesti

Foodservice, eli tukkukaupan toimiala on ollut jo monta vuotta kasvussa koko Suomessa.
Vuonna 2018 Paivittdistavarakauppa Ry:n tukkutoiminnan jasenten kokonaisliikevaihto ol
2,1 miljardia euroa. Foodservice- tukkujen toiminta on Horeca- alan toimijoiden paivittais-
ten toimintojen kannalta elintarkeda. Isoimmat toimijat Suomessa ovat Heinon Tukku,
Kespro Oy, Meira Nova Oy, Wihuri Oy Aarnio ja Suomen palvelutukkurit Oy. Nama kaikki
ovat myds Pty:n jasenia(Pty.fi 2019).

Tuoreille hedelmille ja vihanneksille on aina ollut iso kysynta riippumatta ravintolan kon-
septista. Ne ovat usein annosten peruspilareita. Vihannesten ja hedelmien kulutus on
muutenkin kasvanut koko 2010 luvun. Tahan syita ovat ihmisten kasvanut tietoisuus
terveysvaikutuksista, seké erilaiset ruokatrendit. Tukkuliikkeiden hedelmien ja vihannesten
kasvaneesta osuudesta kokonaismyynnista on vaikea 16ytaa julkista tietoa. Vertailukoh-
teena paivittaistavarakaupan puolella varsinkin luomutuotteiden myynnin kasvusta 20%
selittyy hedelmien ja kasvisten osuudella (Paivanlehti.fi 2020.) Artikkelissa ei mainita lah-
teitd, mutta siind haastatellaan Pro luomun toiminnanjohtajaa, joka kertoo asiayhteydessa

myds laajemmin muiden tuotteiden kasvusta.



2 Kilpailuetu

Kilpailuetu on tilanne, missa yrityksen asiakkaat kokevat parhaimman mahdollisen arvon
hankkimalleen tuotteelle. Hedelmien ja vihannesten tukkukauppa on luonteeltaan hyvin
arkista. Ravintolat tarvitsevat paivittaiseen toimintaansa tuoreita tuotteita, eli HeVi- tuot-
teille on siis kysyntaa jatkuvasti. Markkinoilta voi siis 16ytya monta toimijaa eika heidan tar-
vitse erottua tuotevalikoimillaan merkittavasti saadakseen tarpeeksi asiakkaita. Tukkuliike
voi kuitenkin erottua edukseen antamalla muita palveluita.

Michael Porter on kirjoittanut kilpailuedusta seuraavaa.

Yrityksen kilpailuetu pohjautuu asiakkaille tuotettavaan arvoon, joka on suurempi
kuin sen aikaansaamiseen tarvittavat kustannukset. Arvo on se méara, jonka
ostajat ovat halukkaita maksamaan. Ylivertainen arvo perustuu joko siihen, etta
tarjottavat edut ovat samat kuin kilpailijoilla, mutta hinta alhaisempi, tai siihen, etta
tarjotaan ainutlaatuisia etuja, jotka korvaavat reilusti hinnan korkeuden. (Porter
1985, 15.)

Yleisesti ottaen voi sanoa, etta jokaisen yrityksen tulee erottua menestyékseen. Asiak-
kaan taytyy kokea saamansa palvelu ylivoimaisen parempana, jotta asiakassuhteesta tu-
lee kestava ja tuottava. Arvon tuottaminen on oleellista asiakkaalle. Erilaiset palvelukon-
septit omaavat ravintolat arvostavat eri asioita. Jokin ravintola arvostaa esimerkiksi tuot-
teen helppoutta, kuten valmiiksi leikattuja hedelmid. Toinen voi arvostaa tinkimatonta laa-
dukkuutta tai erinomaisuutta, kuten kalleinta ja vaikeasti saatavaa raaka- ainetta. Asiakas

tekee ostopaatoksensé naihin asioihin perustuen (Bergstrom & Leppanen 2015, 23.)

2.1 Differointi

HeVi- tuotteiden tukkumyynnissa hyvin usein tuotteet ovat kaikilla samanlaisia. Suurin osa
hedelmista, vihanneksista ja naista tehdyista jalosteista |6ytyy aivan varmasti myds kilpai-
lijan valikoimasta. Tastéa syysta differointi on oleellisempi kilpailuedun tyyppi tukkuliik-
keelle, joka haluaa parantaa HeVin myyntidnsa. Differointi tarkoittaa pelkistettyna tilan-
netta, missa asiakas kokee saamansa lisdarvoa tuotteelle muun syyn takia, kuin alhaisen
hinnan. Differoinnissa puhutaan arvoketjusta, miké kasittaa kaikki mahdolliset toiminnot,
jotka voivat johtaa erikoisuuteen. Differoinnin voi rinnastaa hyvin vahvasti myds ainutlaa-
tuisuuteen (Porter 1985, 163). Tukkukaupalle on oleellista se, vaikka fyysinen tuote on

aina lopputuote, voi se lisatd arvoa asiakkaalle muilla toiminnoilla huomattavasti.
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Kuva 2. Arvoketju (Mukaillen Isokangas 2003)

2.2 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Arvoketjun ideana on eritella yritykselle strategian kannalta elintarkeat toimenpiteet omiksi
kokonaisuuksiksi. Jokainen kokonaisuus sisaltda erilaisia toimintoja, mitkd myds kustanta-
vat yritykselle eri tavalla. Oikeisiin toimenpiteisiin keskittyneend, seka kustannusten tehos-
tamiseen ja minimoimiseen johtavat katteen nousuun. Yritys, joka pystyy tuottamaan mah-
dollisimman pienilla kustannuksilla maksimaalisen arvon asiakkaalle, usein saavuttaa
myo6s huomattavan kilpailuedun. Tahan ajatukseen perustuen jokainen tuottoa tavoitteleva
yhti6 tekee siis hinnoitteluun keskittynytta strategiaa. Se, mika erottaa ja yrityksen muista

on erilaiset toimintatavat, mika luo arvoa.

Tukkuliikkeen, ja varsinkin HeVin toimituksen kannalta, kriittisia toimenpiteitéa ovat tulolo-
gistiikka ja lahtologistiikka. Tulologistiikka kasittaa toimenpiteet liittyen tuotantopanosten
varastointiin ja sen hallintaan, seka mahdolliset reklamointitoimenpiteet tuottajalle. Esi-
merkkina voisi olla lihanvalmistajan kuljetuksen vastaanotto tukkuliikkeeseen, seka siihen
liittyvat toimenpiteet. Lahtologistiikka kasittaé taas jakelun eteenpdin asiakkaalle, kuten
aikataulutuksen ja varastoinnin. Esimerkiksi tuotteiden kuljetus ravintolaan, seka kaikki sii-

hen liittyvat toimenpiteet.

Vaikka tukkuliikkeen asiakkaat ovat ravintoloita tai isoja ketjuja, vastaa tuotteen tilauksista
usein yksi ihminen. Tall6in vastaavan henkilon omat odotukset ja halut vaikuttavat myos
osaltaan siihen, miten hén kasittaa palvelun arvon. Ravintolaymparistd on usein hektinen
ja ajankaytdn on oltava tehokasta. Tuotteiden odotetaan saapuvan juuri sopivaan aikaan,
sekéa hyvakuntoisina. Logistiikan toimivuus oikeassa aikataulussa asiakkaalle on ensiar-

voisen tarkedd. Kylmaketju ei saa katketa missaan vaiheessa varsinkin kun kyse on tuo-



reista vihanneksista ja hedelmistd. Hyvat hinnat sopimuksissa ovat tietenkin myds houkut-
televia. "Tuskin onkaan houkuttelevampaa arvotarjousta kuin todistaa, etta yrityksen tuot-
teet tuottavat asiakkaalle suuremmat voitot, kuin jonkun muun toimijan tuotteet” (Kaplan &
Norton 2004, 98).

2.3 Kilpailutekijat

Toimialaa maarittavat kilpailutekijat ovat perinteisesti jaettu viiteen eri alueeseen. Naita
ovat uusien kilpailijoiden alalle tulo, korvaavien tuotteiden tai palvelujen uhka, asiakkaiden
neuvotteluvoima, hankkijoiden neuvotteluvoima ja nykyisten kilpailijoiden keskinainen kil-
pailu. (Porter 1985, 16-17.)

Potentiaaliset uudet

tekijat & Uhka

Alihankkijat ja Kilpailu toimialalla Asiakaskunta &

Palveluntuottajat ja & Kilpaileuat neuvotteluasema

toimittajat &
neuvotteluasema

yritykset

Markkinoille
tulevat korvaavat
palvelut & Uhka

Kuva 3. Toimialan kannattavuuteen vaikuttavat viisi kilpailutekijaa (Mukaillen Porter 1980)

Kaikkien kilpailutekijoiden painoarvo ei ole jokaisella alalla tdysin sama. Tukkuliikkeelle
tarkeita tekijoita ovat yritysten valinen kilpailu, seka ostajien neuvotteluvoima. Suomessa
on hyvin vakiinnuttanut toimintansa viisi suurinta tukkuliikettd. Uusien toimijoiden uhka on
hyvin vahaista, mutta mahdollista. Esimerkiksi erikoistukkuliikkeet, jotka ovat erikoistuneet
johonkin tiettyyn asiakassegmenttiin tai tuotteeseen. Ravintola- alan laajentuessa ja eri
vaikutteiden tullessa ulkomailta ravintoloissa syntyy myds tarve erikoisille vihanneksille ja
hedelmille. Sindns& uudet tai korvaavat tuotteet ovat jo osa yrityksissa tapahtuvaa jatku-
vaa tuotekehittamisté ja ovat sindnsa jo itseisarvo yritykselle, sek& keino erottua kilpaili-

joista.



Kaikilla tekijoilla on kuitenkin my6és oma painoarvonsa, siina miten yritys pyrkii maksimoi-
maan tuottoa. Tahan nakokulmaan nojaten asiakkaiden neuvotteluvoima ja kilpailu ovat
tarkeimmat tekijat. Se kuinka paljon paremmin pystyt tarjoamaan tuotetta kilpailijaan nah-
den antaa liikkeelle enemmaén vipuvoimaa asiakkaan kanssa kaytyihin neuvotteluihin. Toi-
saalta isot ja vaikutusvaltaiset asiakkaat pystyvat vaikuttamaan palvelun hintaan. Kilpailun
voimakkuus vaikuttaa taas suoraan yleiseen hintatasoon (Porter 1985, 18.)

Isojen tukkuliikkeiden ominaispiirre on Suomessa keskitetty toiminta. Tukkutoiminta ei
keskity pelkastéén johonkin tiettyyn tuotteeseen vaan laajoihin katalogeihin. Tésta syysta
keskittyminen tiettyyn segmenttiin tai markkinaosuuden valtaaminen tietylta alueelta voi
olla haastavaa, koska siellda on olemassa jo erikoistukkurit ja heidan vakiintunut toiminta-

kulttuuri.

2.4 Asiakaskokemus osana kilpailuetua

Asiakaskokemus on se, miten asiakas kokee jonkin palvelun toimivuuden. Asiakaskoke-
mus kattaa myds asiakkaan mielikuvan ja kasityksen yrityksesta. Tunteella on tutkitusti
suurin vaikutus asiakaskokemukseen. Tunne syntyy ihmiskontaktista (Loytdna & Kortesuo
2011, 11- 12)

Esimerkiksi toimituksen yhteydessa otettavat erikoispyynnét otetaan huomioon. Se onko
esimerkiksi asiakkaalta osattu kysya jotain, mita han ei olisi osannut ajatella, vaikuttaa
usein positiivisesti kokemukseen. Asiakas kokee, ettd asiakaspalvelija oikeasti valittéda
palvelun onnistumisesta. Huonon kokemuksen tehoa ei voi aliarvioida. Ihmiset kertovat
kokemuksensa eteenpain ja lakkaavat kayttdmasta tarjottavaa tuotetta tai palvelua ja etsi-
vat korvaavan. Asiakaskokemus eroaa olennaisesti asiakaspalvelusta. Kokemus on joh-
detttu kokonaisuus, mika tuottaa asiakkaalle kokonaisvaltaisen kokemuksen, mita han ei
kilpailijoilta saa. Tésta ovat suoria johdannaisia tuottavuus, seka kilpailuedun saavuttami-
nen kilpailijoihin ndhden (Loytédna & Kortesuo 2011, 13- 15.)

Asiakaskokemus koostuu kolmesta eri tasosta. Nait& ovat satunnainen kokemus, ennalta
odotettava kokemus ja johdettu kokemus. Satunnaisella kokemuksella ei ole mitdan yh-
teyksia aikaan, paikkaan eika henkilodn. Ennalta odotettava kokemus sisaltaa tiettyja asi-
oita, mutta ei ole sidottu aikaan, eika paikkaan. Johdettu kokemus tuottaa eniten arvoa
asiakkaan nakokulmasta ja tatéa kautta kilpailuetua. Se on suunniteltu kokonaisuus. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 51- 53))



HeVin tukkukaupassa on monia mahdollisuuksia johdettuun asiakaskokemukseen. Tukku-
kaupan ndkokulmasta asiakasta voi jatkuvasti informoida toimituksen etenemisesta. Esi-
merkiksi kertoa ajoissa tuleeko toimitus mydhastymaan tai puuttuuko toimituksesta jotain.
Yllatyksen tunne tuo myos lisdarvoa. Tama voi esimerkiksi olla puuttuneiden tuotteiden
nopea paikkaaminen ilman kysymista. Aina kun edessa on ongelma, on tama mahdolli-
suus toimia poikkeuksellisesti ja erottuvasti muista, seka mieleenpainuvasti.



3 Organisaatio yrityksen asiakkaana ja myyntiprosessit

Hedelmien ja vihannesten myynnissa asiakkaana on toinen yritys, useimmiten ravintola.
Hankinnoista paattavan tahon ostopaatoksiin liittyy monia asioita. Ostamisessa on yhty-
makohtia yksittdiseen kuluttajaan. Erona kuitenkin toimii motivaatio tuotteen ostamiseen.
Toisella yrityksella ostopaétts mielletaan usein paljon jarkiperaisemmaksi, kuin kulutta-
jalla. Isoimmat riskit liittyvat organisaatioilla ostettujen hyddykkeiden pituuteen ja rakentei-
siin (Bergstrom & Leppanen 2015, 128). Esimerkiksi ravintola tekee paatoksen ostaa hel-
pommin pilaantuvaa hedelmaa, koska luottaa tukun toimitukseen. Kuljettaja laiminly6 vas-
tuutaan ja jattaa rullakon huoneenlampéon, jossa hedelmat ovat. Kylmaketju katkeaa ja
raaka- aine on jaanyt huoneen [Amp6on liian kauaksi aikaa. Taméan jalkeen tuote on kayt-
tokelvoton. Eli tuotteen lyhyt k&yttoika oli tietoinen riski ostettaessa, josta syntyi tappiota.

Kuluttajalla ostopaatokset eivat useimmiten perustu esimerkiksi voiton tavoitteluun tai teh-
tyihin laskuihin katteen kasvattamiseksi. Organisaatioiden véliset kaupat kayd&aan kuiten-
kin aina yksittaisten ihmisten valilla. Ostoksen tekijan taustalla on myds tietyt organisaa-
tion saannot ja tavoitteet, seké muita ihmisia vaikuttamassa (Hanti, Kairisto- Mertanen &
Kock 2016, luku 1.1) Tasta syysta hanella on paljon enemman kysymyksia tai vaatimuksia
liittyen tuotteisiin. "Menestyva asiakaspalvelija toimii yha enemman myyjan tavoin ja pain-
vastoin. Lahtdkohtana ei voi olla enaa ajatus, etta asiakas kylla tietdd mita haluaa” (Moila-
nen 30.10.2012)

Kuva 4. Myynnin eri vaiheet (Mukaillen Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock 2016)



Myynnin prosessit voidaan jakaa ylla olevan kuvan mukaisesti. Tietenk&an jokaisessa
neuvottelussa ei edeta jokaisen vaiheen kautta. Tama riippuu esimerkiksi myyvan yrityk-
sen tunnettavuudesta tai muista rakenteista. Padmaarana kilpailuedun ja tuotettavuuden

kannalta on tietenkin uskollinen ja luotettava asiakas.

3.1 Tarvekartoitus

Vaiheelle on ominaista kyseleminen ja kuuntelu. Tavoitteena on l6ytaa asiakkaan on-
gelma tai haasteet. Onnistuneen kaupan kannalta tama on tarkeaa, jotta osataan kohden-
taa ratkaisu juuri asiakkaan kokemiin haasteisiin. Voi mygs olla, etté asiakas ei itsekk&én
ymmarra, mista hanen ongelmansa johtuu. Jos myyja osaa auttaa ongelman kohdentami-
sessa, seké tuoda ratkaisuja myds muihin ongelmiin luo tdméa enemman luottamusta asi-
akkaalle luoden positiivisen kokemuksen (Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock 2016, luku
6.2.) Myyjan olisi myos hyva kaivaa tietoa organisaation ostoprosessista, seka hankinto-
jen taustalla olevia tavoitteita. Talla kaikella tiedolla voidaan tuoda neuvotteluihin lisaar-

voa, mika luo lisda luottamusta.

Hedelmien ja vihannesten myynnissa tama tarkoittaa ravintolan konseptiin sopivien tuot-
teiden Ioytamista. Usein tdma tarkoittaa tuotteen esivalmistusastetta, seka pakkaustapaa
ja sailytysmenetelmaa. Olennaista olisi 16ytaa tuote, joka palvelee parhaiten koko tuotan-
toprosessia. B2B myynnissa on hyva tietdd myos asiakkaan omien asiakkaiden vaatimuk-
set ja tarpeet. Esimerkiksi tama on henkildstéravintolassa esille tulleita toiveita ja erikois-

ruokavalioita.

Neil Rackhamin kehittdmé& Spin kyselytekniikan ideana on asiakkaan oma oivaltaminen
ongelmiinsa. Myyja vain lahinn& asettelee kyselyrungon tukien asiakkaan toteamuksia.
Kysymysten ajoitus, seka tyyli ovat myds ratkaisevia. Jokaisen kysymystyypin jalkeen on
valitavoitteet ja jos niihin ei ole paasty on pysyttava tietyntyyppisissa kysymyksissa.
Eteenpéin saa menna vasta kun asiakas on itse saanut oivalluksen. Asiakas ei saa tuntea

oloaan painostetuksi (Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock 2016, luku 6.2.)

Tilannekysymykset (Situation) kartoittavat asiakkaan tamanhetkista tilannetta, sek& asioita
mitd h&n pitaa tarkeana. HeVin myynnissa tama voi tarkoittaa esimerkiksi minkalaisia vi-
hannes ja hedelma ratkaisuja he kayttavat talla hetkella toiminnassaan ja kuinka hyvin ne

palvelevat heidan omia tavoitteitaan



Ongelmakysymykset (Problem) kohdentuvat tdménhetkisen ratkaisun haasteisiin ja ongel-
miin. Tavoitteena on I0ytaa esimerkiksi nykyisen tukkutilausjarjestelmén heikkouksia ja
tarjota niihin ratkaisuja.

Seurauskysymykset (Implication) tarkentavat ongelmasta johtuvia asioita. Tarke&é on,
etta asiakas ymmartaé kuinka taméanhetkinen ongelma vaikuttaa muihin asioihin ja miten
myyjan tarjoama ratkaisu auttaa siind. Esimerkiksi kuinka paljon tuottavampaa ja vaivatto-

mampaa olisi tilata kyseinen tuote vanhan sijaan.

Merkityskysymykset (Need pay off) saavat asiakkaan itse tajuamaan ratkaisun hyddyt, jol-
loin myyjan ei niita tarvitse tyrkyttaa. Merkityskysymykset johtavat lopulta ratkaisuun
(Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock 2016, luku 6.2.)

3.2 Ratkaisun esittaminen

Tarvekartoituksessa esille tulleiden aiheiden perusteella myyja esittda ratkaisunsa. Vai-
heelle ominaista on osuvien argumenttien kayttd, seké osoittaa mita etuja ja hyottyja asia-
kas saa kilpailijaan verrattuna (Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock 2016, luku 6.3.) Pitaa

muistaa myds asettua asiakkaan asemaan. Ostaisiko myyja itse myymaansa tuotetta?

Vahvan faktapohjaisen argumentoinnin tukena voi kayttaa tarinointia ja esimerkkeja. Eri
asiakkaat antavat eri painoarvoa erilaisille metodeille. Tassé on hyoétya hyvasta ihmistun-
temuksesta. Asiakkaan sanattomasta viestinnasta saa paljon viitteitd. Se merkitsee myos

paljon, kuinka hyva luottamus asiakkaalla ja myyjalla on toisiinsa.

3.3 Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Taman vaiheen tarkoitus on héalventaa viimeisetkin epailykset asiakkaalta ratkaisun toimi-
vuudesta. Huolenaiheet voivat olla peréisin esimerkiksi tiedonpuutteesta. Talléin on hyva
palata tuotteen ominaisuuksiin ja etuihin ja hyotyihin. Asiakkaalta pitda kysya ja selventaa
onko viela jotain asioita, mitka kiinnostavat. Asiakkaan motiivien selvittdminen kysymyk-
sien kannalta on tarkeaa mythempia vaiheita varten (Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock
2016, luku 6.4.)

Asiakkaan mahdolliset vastavaitteet on myds mahdollista kdantda omaksi eduksi. Oleel-
lista on kaivaa esille syyt, miksi asiakas tekee néita vaitteita. Syiden selvittya voi myyja

tarjota niihin ratkaisun ja saada asiakas my¢s tajuamaan saamansa edut.
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3.4 Hinnan perusteleminen

Differointiin perustuen hinnan pitéisi perustua pelkastaan asiakkaan saamiin etuihin ja
hy6tyihin, koska niita asiakas ostaa. Hinnan neuvottelu ei pitaisi olla lahtékohtana myynti-
neuvotteluille. Hinnasta tulisi neuvotteluja leimaava ja hallinnoiva voima, johon palattaisi

vahan valia neuvottelujen edetessa ja se vaihtelisi jatkuvasti.

Hinta perustuu aina tarjottaviin hyotyihin. Kun asiakkaalla on selvilla mista hinta koostuu
tuottaa se lisaarvoa asiakkaalle ja on halukkaampi maksaa palvelusta myds kyseisen hin-
nan (Hanti, Kairisto- Mertanen & Kock 2016, luku 6.5.) Tarkeaa on myds esittaa eri laskel-

mat eri osille.

Lahtokohtaisesti kotimaiset hedelmat ja vihannekset ovat kallimpia, kuin muut eurooppa-
laiset vastikkeet. Taméa johtuu Suomen luonnosta ja vuodenajoista. Niitd on kallimpi tuot-
taa, koska hyvét kasvuolosuhteet vaativat Suomessa enemman esimerkiksi laitteiston ja
sahkon hankkimista, jos haluaa ymparivuotisesti tuottaa. Tama heijastuu myoés tukkuliik-

keiden hintoihin kotimaisissa vaihtoehdoissa (ruokavirasto.fi 2018.)

3.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdmisessa tehdaan kirjallinen sopimus sovituista kohdista. Hinnalle annetaan

my0s viimeinen arvio ja sovitaan pysyvasti. Osapuolet ovat paatyneet parhaimpaan ratkai-
suun. Positiivisen vastauksen synnyttamista edesauttaa se, etta edelliset vaiheet on tehty

huolellisesti ja myyja on antanut kaikki mahdolliset tiedot asiakkaalle. Osto on asiakkaalle

aina riski, koska han hylkaa samalla muut mahdolliset edullisemmat tarjoukset (Hanti, Kai-
risto- Mertanen & Kock 2016, luku 6.6.)

3.6 Asiakkaiden jalkihoito

Kun tukkukaupassa on sovittu kaupat, on tasta jatkuva suhde todella tarked. Ravintola te-
kee toimitukset aina ilman yhteytta henkildon, joiden kanssa sopimus on saatu aikaiseksi.
Tasta johtuen kaikki mahdolliset ongelmatilanteet on hyva ehkaista ennen kuin niita syn-
tyy. Kaytanndssa ravintoloiden ja tukkukaupan vélinen suhde on joka paiva asiakkaiden
jalkihoitoa. Halutaan varmistaa tuotteiden saatavuus ja se, etta asiakas pysyy tyytyvai-

sena tekemaansa paatokseen.

Esimerkiksi, jos asiakas on ilmoittanut tilaavansa jatkossa huomattavasti enemman tiettya
kasvista tai hedelmaa on aina parempi varmistaa monta kertaa sen saatavuus. Ei ole toi-

vottavaa, ettd syntyy tilanne missa asiakas olettaa saavansa kuorman mukana tuotteen,
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jota ei lI6ydy koska sita ei ole ollut saatavilla varastosta. Tasta syntyva tuotteiden paikkaa-
minen synnyttaa lisékulujen lisaksi myos asiakkaalle huonon kokemuksen. Asiakas voi

myds todennakdisesti jakaa huonot kokemukset muiden kanssa (Hanti, Kairisto- Mertanen
& Kock 2016, luku 6.7.)
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4 Tutkimuksen eteneminen, menetelmat ja tulokset

Tutkimuksen kohteena on ison kotimaisen tukkuliikkeen pyynnésta heidéan HeVi osas-
tonsa. Tarkemmassa tutkimuksessa on HeVi osaston myynti- ja ostoprosessit asiakkaan
nakokulmasta. Toimeksiantaja haluaa tarkempaa tietoa HeVin kokonaisprosessista ja sen

toimivuudesta.

Hedelmien ja vihannesten tukkumyynti on enimmakseen hyvin keskittynyttd Suomessa vii-
delle isolle tukkutoimijalle. Toimeksiantaja on yksi néista viidesta isosta toimijasta Pienia
hedelmiin ja vihanneksiin keskittyneita toimijoita on Suomessa myds monia. Ravintoloiden
on helppo muiden tuotteiden yhteydessa ostaa my6s HeVi- tuotteensa keskitetysti isolta
toimijalta. Hedelmaét ja vihannekset ovat aina olleet todella iso osa annoksen kokonai-
suutta ravintoloissa, joten niiden tilauksen ja toimituksen toimivuuteen kannattaa kiinnittaa
huomiota. Varsinkin, kun halutaan kilpailla pienille erityistukkureille heidan joustavuuttaan

vastaan, on asiakkaalle tuotettava huomattavasti enemman arvoa.

Parhaiten HeVin hankintaprosessista tietdvét ne ihmiset, jotka ovat paivittain sen kanssa
tekemisissa. Tassa yhteydessa naméa henkilot ovat ravintoloiden tilauksista vastaavat
henkil6t, joilla on omaohtaisia kokemuksia hankintojen ja toimitusten toimivuudesta. Tama

tieto on ensiarvoisen tarke&d, kun halutaan kehittaa ja parantaa toimintaa.

Tavoitteena on kerattyjen haastatteluiden perusteella muodostaa kokonaisuus talla het-
kella olevista haasteista HeVin osto- ja myyntiprosesseissa. Tutkimustulosten perusteella
toimeksiantaja pystyy kohdentamaan resursseja asioiden kehittdmiseen niissa paikoissa,

missa sita tarvitaan.

Jotta parhaiten paasemme ymmartamaan tukkuliikkeen asiakkaiden nakemyksia, tama
tutkimus on fenomenologinen. Fenomenologia tutkii ihmisten kokemuksia (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 14.) Kyseiselle tutkimusmenetelmalle on ominaista kohteen kanssa tiivis yh-
teistyd. Tahén ideaan perustuu myds ajatus siitd, ettd tutkimuskohde tietdd parhaiten tut-
kittavan aiheen. Kohteet kokevat asioita merkityksellising, joista syntyy tutkimustietoa
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 34- 35.)

Tata kautta kvalitatiivinen tutkimus palvelee parhaiten taman opinnaytteen tavoitteita. Kes-
kustelemalla ja haastattelemalla tukkuliikkeen asiakkaita saa parhaimman kasityksen ra-
vintolan ja tukkuliikkeen keskindisesta suhteesta, nimenomaan hedelmien ja vihanneksien
kannalta. Vastaavia tuloksia, tai ainakaan yhté kattavia, ei olisi mahdollista saada kvanti-
tatiivisin menetelmin. Asiakassuhteen kokonaiskuva ilmidineen jaa pimentoon (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 156-157.)
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Kvalitatiivisista aineistonhankinta menetelmista tahan tutkimukseen valikoitui teemahaas-
tattelu. Aineisto ker&tdan itse haastatteluilla, eik& kayteta valmiita aineistoja. Teemahaas-
tattelu sopii hyvin palvelemaan tutkittavaa kohdetta. Opinnaytteen aihe on helppo jakaa
eri teemoihin. Tama johtuu tukuilta ostosten tekemisessé sen prosessin omaisuuteen. Ko-
konaisuus on helposti jaettavissa osiin, joista teemat valikoituivat. Aineiston analyysina
kaytetaan sisallén analyysia. Siséllonanalyysi on yleisesti ja laajasti kaytdssa oleva aineis-
ton tutkimusmenetelma. Se on my0ds eraanlainen yleismenetelma kvalitatiivisessa tutki-
muksessa. Analyysilla pystyy haastatteluista tekemaan olennaisia havaintoja ja muodos-
tamaan selkeita kokonaisuuksia.

Haastatteluissa teemoiksi valikoituivat toimivan HeVi- tuotteen ominaisuudet asiakkaan
nakokulmasta, ostoprosessi, ja asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet. Lopuksi kysytaan viela
3 asiaa, joita arvostaa eniten koko palvelussa koskien HeVia. Jokainen teema palvelee

tutkimusongelmaa, seka etsii ratkaisua siihen, miten parantaa HeVin toimitusta.

Ensimmainen teema, milla aloitetaan haastattelu, on: Toimivin tuote asiakkaan nakokul-
masta. Tama tarkoittaa eraanlaista unelmatuotetta. Mika olisi ravintolan palvelua ja kon-
septia parhaiten palveleva HeVi- tuote? Mita sen ominaisuudet ovat? Miksi se toimisi par-
haiten? Tarkoituksena on tuoda esille mahdollisia erikoisominaisuuksia ja huomioita mah-
dollisista puutteista valikoimassa. Talla tavoin tukkuliike voi my6s arvioida taméanhetkisten

HeVi- tuotteiden riittavyytta tai laajuutta.

Toinen teema on ostoprosessi. Ostamisen prosessi kasittaa kaikki kokemukset siita l1ah-
tien, kun asiakas lahtee valitsemaan tuotteita, kokoamaan ostoskoria, tilauksen vastaanot-
tamisen, seka sen varastoimisen. Tarkeinta tassa on kuinka helpoksi asiakas kokee osta-
misen. Varsinaisia tarkentavia kysymyksia ei ole helppo keksia etukateen, koska esille tu-
levat ongelmat voivat olla mit& vain koko prosessin ajalta. Toimitusten tilaus ja vastaanot-

taminen on yksi ravintolan tarkeimmisté tukiprosesseista. TAma on erityisen tarkea teema.

Viimeinen teema on asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet. Tukkutoiminnassa asiakaspalve-
lun voi mieltaa jatkuvaksi asiakkaan myyntipaatoksen jalkihuolloksi. Haastateltavilta kysy-
taan kokemuksia asiakaspalvelun kanssakaymiseen. Mitd ovat kanavat, mita he kaytta-
vat? Miten ne toimivat? Tilauksen yhteydessa tulee lahes aina ongelmia tai puutoksia vas-
taan. Naita ongelmatilanteita tiedustellaan ja miten niitd on hoidettu. Toimeksiantaja saa
tata kautta tarkeitad esimerkkeja asiakaspalvelusta ja sen toiminnasta. Se on asiakkaalle

usein ensimmainen kontakti, kun toimituksessa esiintyy ongelmia.
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Nama kolme teemaa ovat myds pohjana aineiston analyysille. Samat teemat ovat myos
sisallonanalyysin teemoittelu vaiheessa. Haastatteluista ker&taan selkeita toistuvuuksia ja
samanlaisuuksia, joiden perusteella tehdaan tutkimustuloksia ja johtopaétoksia. Naiden
perusteella toimeksiantajalle annetaan selkeita kokonaisuuksia joihin heidan kannattaa
kiinnittaa huomiota. Toimintojen kehittaminen on helpompaa tutkimuksen tulosten perus-

teella.

4.1 Teemahaastattelu

Aineiston keraaminen toteutetaan teemahaastatteluina toimeksiantajan neljlle eri asiak-
kaalle. Kyseiset henkilot vastaavat liikkkeen tavaran tilauksesta, joten heillda on parhain ka-
sitys, miten sujuvasti HeVin toimitus onnistuu. Tutkittavan ilmién &éni paasee hyvin esille,

ja ovat kriittinen osa tutkimuksen onnistumista ja tuloksia.

Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun valimuoto. Haastattelun aihe
eli teema on molemmilla tiedossa, mutta selkea kysymysten muotoilu ja jarjestys puuttuu.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 208.) Esimerkiksi lomakehaastatteluun verrattuna
teemahaastattelu hakee syvallisempia vastauksia. Haastattelun runko sallii vapaamman
keskustelun aiheesta. Selke& konsepti on kuitenkin olemassa taustalla. Mita tahansa ei
lahdeta tiedustelemaan ja teemoilla on teoreettiset viitekehykset (Tuomi & Sarajarvi 2009,
75.)

Haastatteluilla pyritaan ratkaista kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisia ongelmia, kuten
ymmartamaan ilmioita. Tassa tapauksessa HeVin toimituksen onnistuneisuutta, sekéa
mitka asiat vaikuttavat siihen. LAhdemme tiedustelemaan kohteilta seuraavia teemoja:
Parhaiten palveleva HeVi- tuote, Ostoprosessi ja Asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet. Tee-
mat ovat valikoituneet siitd syysta, koska ne ovat olennaisia tekijoita tukkuliikkeen HeVi-
toimitusten kannalta. Ne ovat jokapaivaisia asioita, joiden kanssa tilauksista vastaava on
tekemisissa. Lisaksi kysytdén 3 asiaa, joita he arvostavat eniten koko prosessissa.
Seuraavana on esimerkki teemahaastattelun aihepiireista. Aiheena on terveydenhoitajien
tyotyytyvaisyys. Esimerkkikysymykset sopivat hyvin havainnoimaan teemahaastattelun

runkoa.

1. Yleistilanne?
2. Tyytyvaisyyden kokeminen tydssa?
e myonteinen nakokulma?
e kielteinen nakokulma?
e 3ajallinen kehys, milloin myonteista, milloin kielteista? miten nyt?
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3. Arvioita syista
o ulkopuoliset tekijat
e Itsestd johtuvat

Esimerkki on otettu Tutki ja kirjoita kirjasta, 2007(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
209).

4.2 Siséllonanalyysi

Tamaéan tutkimuksen aineistoa tutkitaan sisallonanalyysilla. Se on itsessdan metodi, mutta
my0s laajempi teoriakehys (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91.) Tassa tutkimuksessa sita kayte-
ta&n metodina. Ensiksi tehd&én selkea p&aatds, mika aineistossa on olennaista. Taméan jal-
keen olennaisia asioita pyritddn I6ytamaan toistuvasti aineistosta. Naista toistuvuuksista
muodostuu tuloksia. Lopuksi tulokset teemoitellaan. Tassa opinnaytteessa kaytetaan tee-
moittelua, koska sité on helppo soveltaa teemahaastatteluun. Lopuksi Kirjoitetaan yhteen-
veto(Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.)

Teemat ovat jo valmiina haastattelun muodossa. Naiden teemojen sisalta luodaan syn-
teeseja. Etsitadn eraanlaisia yleistyksia, jotka toistuvat aineistossa. Tarkoituksena on etsia
yhteyksiéd ja samanlaisuuksia haastatteluista. Naista samanlaisuuksista Kirjoitetaan yh-
teenveto ja johtopaatdkset (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103.) Seuraavan kuvan viivat edusta-
vat samoja asioita, joita tulee ilmi haastatteluissa. Nailla asioilla selitetaan johtopaatoksia

kyseisilla teemailla.

Esimerkki Teemoittelusta
x= haastattelu

X
1\ @ Teema 1
x2
@ Teema?
X3
@ Teema3
x4

Kuva 5. Teemoittelu (Mukaillen Tuomi & Sarajarvi 2009)
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4.3 Tutkimuksen toteutus

Yhteistydssa toimeksiantajan kanssa lahdettiin etsimaan haastateltavia tutkimusta varten.
Alun perin tarkoituksena oli saada haastatteluita ravintoloilta, joilla HeVin kaytté on moni-
puolista tai todella tarkedssa roolissa palvelun ja keittioprosessien kannalta. Samoihin ai-
koihin hallituksen koronarajoituksista johtuen oli todella haastavaa saada haastateltavia,
joten haastatteluita sai sovituksi harvoin ja potentiaalisia haastateltavia oli harvassa.
Haastatteluja kertyi kolme loppujen lopuksi.

Ennen haastatteluita oli laadittava hyva teemahaastattelun runko. Oli pohdittava tutkimus-
ongelmaa hyvin palvelevat teemat, joilla olisi myds teoreettista taustaa. Teoreettisella
taustalla pystyy hyvin perustelemaan esille tulleita tuloksia ja antamaan luotettavia yh-
teenvetoja. Teemoiksi valikoituvat toimivin HeVi- tuote asiakkaan nakdkulmasta, ostopro-
sessi, ja asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet. Kaikki teemat yrittavat saamaan esille tulok-
sia, jotka pyrkivat vastaamaan kysymykseen: "Miten saamme HeVi- tuotteillamme Kkilpai-

luetua?”. Tama opinnaytetyd pohjimmiltaan pyrkii selvittimaan tata kyseista ongelmaa.

Kyseiset haastattelut on tehty aikavalilla 17.7.2020- 20.10.2020. Haastateltavien nimia tai
yrityksia joita he edustavat ei mainita tdssa opinnaytetydssa. Haastateltavista kaytetaan
tekstiviitteissa nimia Haastattelu 1, Haastattelu 2, jne. Heista kerrotaan lyhyesti ainoas-
taan ravintolan palvelumalli. Kaikki haastateltavat suostuivat lahihaastatteluun, mitka to-
teutettiin ravintoloissa paikan paalla. Jokainen haastattelu tallennettiin nauhurilla, minka

jalkeen ne referoitiin tekstiksi.

Ensimmaiseksi haastateltaville esiteltiin tutkimuksen aihe, seka kuka oli toimeksiantaja.
Heilla oli jo entuudestaan kasitys mita aihe koskee ja kenelle tutkimusta tehdaan, mutta
haastattelun alussa tata tarkennettiin selventévasti. Alussa korostettiin myos tutkimuksen
anonymiteettia. Tutkittavan kohteen haluttiin olevan taysin avoin jokaisesta asiasta ilman
pelkoa, ettéd heité voisi yhdistaa mihink&an. Tasta siirryttiin kertomaan, miten haastattelu
etenee, seka lyhyesti kerrottiin teemahaastattelun luonnetta ja tyylia. Teemahaastattelusta
kerrottiin lyhyesti, ettd kyseessa ei ole ns. perinteinen strukturoitu haastattelu, missa
haastattelija kyselee ennalta mietittyja kysymyksia, joiden ehdoilla mennaan. Pyrittiin ko-

rostamaan vapaata keskustelua pienidkin yksityiskohtia myoéten.

Seuraavaksi esiteltiin teemat ja annettiin jokaisen teeman kohdalla pohtimiseen aikaa ja
annettiin haastateltavan kirjoittaa ylos, mita teemasta tulee mieleen. Erikseen kaytiin myoés
l&pi tukkuliikkeen oman HeVi- konseptin toimivuutta. Palvelukonseptin ideana on valmiiksi

leikatut ja pakatut HeVi- tuotteet. Konseptin esille tuominen on olennaista tutkimuksen
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kannalta. Omaa teemaa palvelun takia haastatteluun ei kuitenkaan luoda. Lopuksi kaytiin
yhdessa lapi teemat jarjestyksessa ja erikseen, seka esille tulleet asiat. Haastattelun lo-
puksi kysyttiin viela 3 tarkeintd asiaa, mitd han arvostaa HeVin hankinnassa kokonaisuu-

tena.

Esille tulleita asioita kasitellaan teemoittain jarjestyksessa. Ensiksi kasitelldan Teema
1(Toimivin HeVi- tuote asiakkaan ndktkulmasta), Teema 2(Ostoprosessi) ja viimeiseksi
Teema 3(Asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet). Tama tehdaan siita syysté, koska tulokset
esitellaan teemoittain. Taméa selkeyttdd kokonaisuutta.

4.4 Toimivin HeVi- tuote asiakkaannakdkulmasta

Ensimmainen teema kasittelee hedelma- ja vihannes tuotteita yleisella tasolla, mutta
my0s yksittaisella tasolla. Esimerkiksi esille tulleita asioita olivat tuotteiden ja katalogien
laajuus ja vaihtelevuus. Yksittéisella tasolla kasiteltiin esimerkiksi laatua tai vihannesten
muotoja. Teema ei siis pelkastaan rajoitu yksittaisen HeVi- tuotteen ominaisuuksiin vaan

koko palveluun.

Yksittaisella tasolla asiakkaat kertoivat toivovansa tuotteen helppoutta. Tama ilmeni esi-
merkiksi valmiiksi leikattujen tuotteiden sopivina pakkauskokoina. Myds se, etta tuote ol
valmiiksi leikattu, koettiin hyvana asiana. Syina tdhan mainittiin nopeus, pesemisen tai
huuhtelun poisjaanti tai tehokkuus. Sopivat pakkauskoot taas eras haastateltava koki hy-
vaksi esimerkiksi leikkauksen tai paloittelun poisjaéntina. Han koki pakkauskoot tarpeeksi
pieniksi, jotta ylijaamaa tai havikkia ei syntyisi. Toisaalta taas ne olivat tarpeeksi suuria,
jotta tuotteen kasittelyssa saastyy aikaa. Hyvat pakkauskoot ja valmiiksi kasitellyt tuotteet

ovat siis tarkeita. Kyseiset vastaukset olivat henkildstéravintolan esimiehilta.

Eras haastateltava tydskenteli a” la carte ravintolan paallikkona ja vastasi kayttavansa val-
miiksi kasiteltya tuotetta, jos heidan lounas tuotteellaan olisi isompi menekki. Haastatel-
tava vastasi seuraavaa: ” Otetaan meidan vihannestukkurin kautta joko valmiiks leikattua
kun on niin pienta volyymia. Mut kyl ma n&én sille tarvetta jos lounasmaarét on
isoi.”(Haastattelu 2 18.9.2020.)

Yhtenevaisyytta ilmeni myds tuotteiden hinnoissa. Kaksi haastateltavaa tydskentelivat
henkildstéravintolan keittiopaallikkéina. Heidan paatuotteensa koostuu lounaasta ja palve-
lumalli on buffet- ruokailu. He kokivat hinnan maaraavaksi tekijaksi, kun valitsevat HeVi-
tuotteita. Syyksi molemmat mainitsivat pienen katteen heidan liiketoiminnassaan. Par-
haimman mahdollisimman katteen tavoittelu on siis tarkeaa henkiléstoéravintoloissa, jotta

saadaan paras mahdollinen tuottavuus.
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HeVi- tuotteiden laajuus koettiin suppeaksi. Esille nousi toiveet sesonkituotteiden esille
nostamisesta, seké eri muotojen mahdollisuuksista. Syiksi mainittiin tarjottavan tuotteen
samanlaisuus pitkia aikoja, seka tuotteen varikkyyden korostamista. Haluttiin enemman
vari- ja muotovaihtoehtoja perinteisten valmistuotteiden rinnalle. Tuotteiden tuoreus ja
laatu olivat my0s esilla. Esimerkiksi ers haastateltava mainitsi joidenkin tuotteiden kéarsi-
van koneella leikkaamisesta. Toinen haastateltava mainitsi tuoreuden olevan tarkeaa joh-
tuen heidan tilausajoista, jotta tuotteet pysyvat hyvina tarpeeksi pitk&déan

Parhaiten toimiva HeVi- tuote asiakkaan nakdkulmasta on kaytdsta riippumatta helposti
kaytettava. Pakkauskoko ei saa olla liian iso, jotta havikkia ei synny. Valmiiksi leikatut
tuotteet helpottavat keittion toimintoja. Tuotteiden pitda kuitenkin olla leikattuna oikealla
menetelmalla tuoreuden ja laadun sailyttamiseksi. Vaihtelevuutta pitaa olla koko katalo-
gissa tarpeeksi usein, jotta tarjottava tuote on monipuolista. Hinta on joillakin ravintoloilla
tarkea tekija. Yleisesti ottaen toimittajan oman konseptin tuotteet koettiin toimiviksi ja tar-
peellisiksi. Ongelmia I6ytyi tuoreudessa ja leikkaustavassa, seké valikoima koettiin pie-

neksi.

4.5 Ostoprosessi

Ostoprosessi kasittelee kokonaisuudessaan kaikki asiat tilauksen suunnittelusta tekemi-
seen ja vastaanottamiseen. Teema kasittaa sisalleen kaikki asiat, joita tapahtuu siita lah-
tien kun varastoja aletaan tarkistamaan tilausta varten siihen hetkeen, kun saapunut

kuorma on purettu varastoihin.

Jokainen haastateltava mainitsi ongelmaksi verkkosivujen toiminnan. Verkkokauppaa ei
koettu selkeaksi. Kategorioita ei koettu jarkeviksi kokonaisuuksiksi. Yksi haastateltava on
joutunut useaan otteeseen ottaa yhteytta asiakaspalveluun, kun jotain tuotetta ei ole l10yty-
nyt ja hoitanut tilauksen puhelimitse. Verkkokauppaan paivittyy myos reaaliaikaiset saldot
hitaasti. Asiakas siis luulee kyseista tuotetta olevan viela toimittajalla, vaikka todellisuu-

dessa sita ei endan ole.

Toimeksiantajan oman konseptin tilausajat on koettu hAmmentaviksi ja kankeiksi. Yhdelle
haastateltavista oli luvattu alussa, etta tuotteita saa tilata klo 17 asti. My6hemmin selvisi,
ettd ne pitaa tilata aikaisemmin. Jossain kohtaa viestinta on pettanyt. Jokainen haastatel-
tava mainitsi myds, ettd epaselvyyksista johtuen ei ole aina pystynyt luottamaan siihen,
ettd konseptin HeVi- tuotteet saapuvat. Vertailukohteeksi mainittiin erikoistukkurin jousta-

vuus ja varmuus. Kun kysyttiin jokaiselta 3 tarkeinta asiaa mita arvostaa kokonaisuudessa
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kaikki mainitsivat toimitusvarmuuden. Kyse on keskeisesta asiasta. Ostoprosessin heik-
koudet on aineiston perusteella verkkokaupan sekavuus ja HeVi- konseptin toimitusvar-
muus.

4.6 Asiakaspalvelu ja ongelmatilanteet

Yleisesti ottaen asiakaspalvelu on koettu kohteliaaksi ja avuliaaksi. Ongelmat ovat liitty-
neet asiantuntemukseen. Kaikilta haastateltavilta keskeinen sanoma oli, etté asiakaspal-
velun tyontekijat eivat tunne tarpeeksi ravintolan toimialaa. Esimerkiksi mydhastyneen
HeVi- toimituksen kiireellisyyttéd ja tarkeytté ei ole tiedostettu tarpeeksi. Toinen esimerkki
koski HeVi- tuotteen ominaisuuksien kysymista asiakaspalvelulta. Loppujen lopuksi asia-
kaspalvelu oli selaillut samaa esitetta, jota keittiopaéllikkd oli myos katsonut. Kysymyk-
seen ei saatu saman tien vastausta. Ongelmien ratkaisu on ollut hidasta. Paaasiallisesti
vaarat tuotteet on haettu aina takaisin ja korvattu, mutta tarjolla ei ole ollut tarpeeksi no-
peaa ratkaisua.

Jokaisessa haastattelussa ilmeni myds luottamusongelmia annettuihin sopimuksiin ja lu-
pauksiin. Eras haastateltava mainitsi HeVi- konseptissa esille tulleet kankeat toimitusajat.
Sopimuksen alussa oli luvattu, ettad tuotteita saa tilata iltaan asti, mutta myéhemmin sel-
visi, ettd ne pitaa tilata jo ennen puolta paivaa. Lounasravintolat eivat kokeneet, etta kan-
keat tilausajat sopivat heidan aikatauluunsa. lllalla palvelevalle ravintolalle aikaisin kiinni
meneva tilausikkuna on kdytéannéssa mahdoton. Syyksi mainittiin se, etta varastojen tilan

nakee vasta illalla, jolloin on mydhaista tehda tilaus.

Haastateltavat olivat kokeilujen kautta valinneet eri kanavat ottaa yhteyttd ongelmatilantei-
den ratkaisuksi. Yksi soitti yleiseen asiakaspalveluun, toinen otti yhteytta suoraan asiakas-
paallikoille ja kolmannella oli pitkdan kaytéssa whatsapp numero. Yleinen sanoma jokai-
sen paatoksen taustalla on asiantuntemus ja tehokkuus. Samaa asiantuntevuutta, mika
paallik6illa on, ei ole pystytty kouluttamaan yleisille asiakaspalvelijoille. Eri tarpeet ovat
taustalla. Esimerkiksi joillain riitti asiakaspalvelun kanssa asiasta sopiminen, koska tuottei-
den saaminen ei ollut enaa siin& vaiheessa kiireista. Whatsapp numeron kayttaminen oli
helppoa, seka sieltd saatiin usein vastaus nopeasti. Suurimmat ongelmat asiakaspalve-

lussa ovat asiantuntevuus ja luotettavuus.
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5 Yhteenveto, pohdiskelu ja itsearviointi

Tarkeimpina tuloksina voi pitaéa toimitusvarmuutta, tuoreutta ja hintaa. Nama asiat tulivat
jokaiselta haastatteluun osallistuneilta esille. Toimitusvarmuuteen liittyvia asioita voi lahtea
parantamaan esimerkiksi asiakaspalvelun kautta nopealla reagoinnilla jo esimerkiksi sa-
mana paivana. Tahan liittyy resurssien kohdentamista ja tarkeyden arviointia. Esimerkiksi
yksi konkreettinen teko voisi olla asiakaspalvelun aukiolon pidentaminen. Nopea reagointi
on tarkeaa ravintoloiden kannalta, koska he pystyvat myds itse reagoimaan mahdollisim-

man ajoissa johonkin puutteeseen ennen, kuin on myohaista.

Ravintolan oman HeVi- konseptin tilausrytmi koettiin yleisesti kankeaksi. Tilausikkuna var-
sinkin illalla auki olevien ravintoloiden kannalta koettiin hankalaksi. Henkilostoravintolat tai
lounasravintolat kokivat myos sen kankeaksi, mutta aikainen tilausikkuna sopii heidan ti-
lausrytmiinsa paremmin. Tassa pitdd ottaa myds huomioon ravintoloiden optimoitu henki-
l[6stomaara tehoseurannan ndkodkulmasta. Jos henkilostod on ollut pakko mitoittaa ainoas-
taan lounaan pyoérittdmiseen jaa tilauksista vastaavalle hyvin vahan aikaa tilausten teke-
miseen tai han ei jopa ehdi tekem&an ollenkaan. Tilausikkunan aukioloaikaa pitéisi mah-
dollisuuksien rajoissa tarkastella uudestaan ja laajentaa. Tama lisaisi potentiaalisten asi-
akkaiden maaraa. Asiakkaan kokema helppous on yksi osa positiivista asiakaskokemusta,

joten tata nakdkulmaa vasten tilausikkunaa tulisi laajentaa.

Tuoreus Kkoettiin yleisesti hyvaksi, mutta joissain tuotteissa koneleikkaus aiheutti laadun
laskemista. Nama tuotteet tulisi tunnistaa ja etsia vaihtoehtoinen ja mielellddn yhtéa teho-
kas leikkausmenetelma. Tassa saattaa ilmeta haasteita, jos HeVi- konseptin tilausikkunaa
lahdetaan laajentamaan. Pakkauskoot koettiin optimaalisiksi, joten tuote pysyy tuoreena,
sen koko kayttamisen ajan, joten sita ei pilaantumisen takia tarvitse laskea havikkiin.

Tama on hyva asia kannattavuuden nakodkulmasta ravintolalle.

Hinta koettiin maaraavaksi tekijaksi lounasravintoloissa, koska katetta on hankala saada
korkeaksi. Tarkedmmiksi tekijoiksi kuitenkin nousi tuoreus tai laatu ja toimitusvarmuus.
Luotettavuus on darimmaisen tarkeaa. Yllatyksia ei pitéisi tulla. Jos niita kuitenkin tulee,
taytyy ravintoloille antaa pelivaraa reagoida puutteisiin ja hankkia korvaava toimittaja. Tas-
sakin voidaan verrata organisaatioiden valisia suhteita ihmisten valisiin vuorovaikutuksiin.
Kun perusasiat ovat kunnossa, eli kohteliaisuus ja ystavallisyys on pelastettu jo paljon.
Mahdolliset ongelmatilanteet tuntuvat pieniltd, kun niihin on saatu tehokas ratkaisu. Jokai-
selle portaalle johdosta asiakaspalvelijaan asti pitdisi olla selke& yhteinen maali ongelma-
tilanteissa. Kaiken tiedon ei pitaisi jadda johtoportaalle. Yksi ratkaisu olisi esimerkiksi péai-

vittdiset raportit asiakaspalvelijoille mahdollisista tulevista ongelmatilanteista. Esimerkiksi,
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jos toimittajalla on toimitusvaikeuksia tukulle. Tasta pitaisi olla yksityiskohtaista tietoa
misséa kohti HeVi- tuotteet menevat ja pitaisi ilmoittaa jo etukéateen kaikille keita asia kos-
kee. Tama pelkastaan voisi olla jo erottava tekija, jota asiakas arvostaa. Asiakaskokemuk-
sen parantaminen koostuu pienistékin yksityiskohdista.

5.1 Pohdiskelu

Isolle tukkuliikkeelle voi olla vaikeaa kilpailla yhdella tuote alueella pienille ja notkeille eri-
koistukkureille. Esimerkiksi, jos yksi konkreettinen kehitys olisi tilausikkunan laajentami-
nen ja jopa samana paivana tuotteen toimittaminen. Tama voi olla jopa mahdotonta jo pit-
kalle mietityille logistiikkaprosesseille. Pieni tukku voi esimerkiksi parilla puhelinsoitolla
saada toimituksen jo matkalle samana paivana. Isolla tukulla viesti kulkee hitaammin. Toi-
mintaa ei valttdmatta tarvitse saada pienen tukkurin tasolle koko toimitusprosessissa. Esi-
merkiksi tiedon kulkemisen nopeuttaminen koko organisaation lapi asiakaspintaan asti
olisi jo eraanlainen sopeuttaminen. Talldin asiakkaalle saataisiin parasta ja reaaliaikaisinta
tietoa. Esimerkkina aineiston tuloksissa on verkkokaupan epaselvyys tai tieto varaston
saldoista ei aina vastaa todellisuutta. Pelkastaén jo reaaliaikainen tieto verkkokaupassa ei
vaatisi soittoa asiakaspalveluun vaan tehostaisi toimintaa eika ehké jopa ruuhkauttaisi pal-

velua.

Eras kommentti haastateltavilta oli, etté haluaisi tilata kaiken samasta paikasta. Monesta
eri paikasta tilaaminen luo omia haasteitaan. Voi jopa unohtaa jonkin tarkean tilauksen.
Moni tilauksista vastaava olisi varmasti samaa mieltd. Tama on siis taysin selkea toive
asiakkailta, eli eri konseptien kehittaminen eri tuotteille on kannattavaa. Tama on myos
selkeé erottautumiskeino kilpailijoista. HeVi kaupan kasvattaminen valmiiksi leikatuilla
tuotteilla on siis selkeé differoinnin keino jo itsessaan. Toiminnasta taytyisi saada vain not-
keampaa ja tehokasta. Tuotteet ovat talla hetkella hyvalla tasolla. Niissa on kuitenkin
mahdollisuus vieda niitd houkuttelevampaan suuntaan. Esimerkiksi nakyvammin seson-
kien hyodyntamisella ja laajan perusvalikoiman liséksi tihe&sti vaihtuviin erikoiseriin pa-
nostaminen olisi askel erottautuvampaan suuntaan. Verkkokaupan kehittaminen on myods
yksi kehitysehdotus. Tai jopa sen kayttamisen ohjeet tai koulutus siiné vaiheessa, kun asi-

akkaan kanssa tehdaan sopimusta.

5.2 Itsearviointi

Koronatilanne on luonut omat haasteensa haastateltavien saamiseen. Tuli paljon peruun-
tumisia potentiaalisista haastatteluista. Aikataulullisista syista aineiston jadminen 3 haas-
tatteluun on todella vahan. Lahes samasta aiheesta on aiemmin tehty opinnaytetyd, mika

keskittyi kokonaisuutena tukkuliikkeen toimintaan ja uusien asiakkaiden hankkimiseen.
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Tutkimuksessa tuloksiksi tuli samankaltaisia tuloksia, kuten luotettavuus ja laatu. Tulok-
sien perusteella asiakkaat arvostivat luotettavuuden ja laadun hintaa tarkedmmaksi teki-
jaksi valitessaan tukkuliikettd. Tulokset ovat siis todella samankaltaisia, mita tasséa opin-
naytety6ssa on saavutettu. Vaikkakin taméa tutkimus keskittyy jo olemassa oleviin asiak-
kaisiin ja HeVi puolelle. On selke&d, etta tukkuliikkeen toiminnassa arvostetaan samoja
asioita, eikd pelkastdan HeVi- tuotteissa. Kuitenkin otanta tassé opinnaytteessa on sup-
pea.

Suppeasta otannasta huolimatta haastatteluissa tuli samoja asioita esille. Jotkin asiat tuli-
vat haastatteluissa luonnostaan esille ilman, etta kysyi niista. Joissain tapauksissa, jos
keskustelua johdatti siihen suuntaan, sai samankaltaisia vastauksia verrattuna muihin

haastatteluihin.

Tietoperustassa olisi voinut keskittyd enemman asiakaskokemukseen. Se on toiseksi isoin
aihepiiri kilpailuedun jalkeen. Se on myds opinnaytetyon tavoitteiden kannalta tarkeé aihe-
alue. Myynnin eri vaiheista on kokonaisuutta katsoen vaikea l6ytaa montaa hyotya. Vahan
hyotya sai oikeastaan myynnin jalkihoidosta. Myynnin eri vaiheet ovat toimeksiantajan

kannalta ehkad hyva muistutus oikeanlaisesta taktiikasta uusia asiakkaita hankkiessa.

Opinnaytetyossa kesti liian pitkd&an. Nopeammin tuotettu tutkimus olisi tuottanut tuloksia
tarpeeksi ajoissa toimeksiantajalle ja ohjannut jo aiemmin toimintaa oikeaan suuntaan.
Tosin tdssa maailmantilanteessa on mietittéva tarkasti mité lahtee kehittdmaan investoin-

neista puhumattakaan.

Pitemmalla tietoperustalla olisi ollut tuloksia tukevia vaikutuksia. Nyt ne jaivat hieman va-
jaiksi. Monella osa- alueella on paljon parannettavaa, mutta oikean suuntaisia tuloksia
saatiin aikaiseksi. Tutkimuksella on suuntaa antavia ohjeita toimeksi antajalle. Asiakkai-
den palaute on aina ensiarvoista tietoa yritykselle. Nailla tiedoilla toimintaa on hyva lahtea

kehittamaan.
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