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Paistopisteiden myynti on ollut kasvussa monta vuotta, mutta kilpailutilanne on haastava ja
kuluttajakayttaytyminen on muuttunut rajusti korona-aikana. Jatkuva kassavirta on jokaisen
yrityksen elinehto, ja pandemian aikana laskeva myynti voi vaikuttaa koko leipaosaston tuot-
toon seka laatu- ja tuoreusmielikuvaan. Opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda relevantteja
ja selkeita kehitysehdotuksia, joiden avulla parannetaan paistopisteiden kilpailuedut ja sita

kautta myyntia saadaan kasvatettua.

Teoreettinen osuus keskittyi asiakkaan kayttaytymiseen, arvolupaukseen ja kilpailuetuihin.

Tavoite oli saada selkea kuva seka paistopistetuotteiden myymisen etta ostamisen esteista
ja mahdollisuuksista, loppukuluttajan ja paivittistavarakauppojen ndkokulmasta. Selvitettiin
myo6s, mika erottaa voittajat havidjista, nyt ja tulevaisuudessa. Menetelmat olivat SWOT-
analyysi, kalanruotokaavio, strategisten ryhmien analyysi, benchmarking ja kysely.

Kehitysehdotuksia tehtiin paistepisteen sijaintiin, verkkokauppaan, hinnoittelutavan, valikoi-
maan, erilaistamiseen ja koulutuksiin liittyen. Opinnéytetyosta jatettiin pois tietohallinto- ja
hankintaosastot, mutta naiden osa-alueiden tutkiminen ja osallistaminen olisi kiinnostava
jatkotutkimuksen aihe. Opinnaytetyd herétti kohdeorganisaatiossa paljon mielenkiintoa ja
keskustelua, muutama kehitysehdotus toteutuu viela tdn& vuonna, muihin toimenpiteisiin

ryhdytaan mahdollisesti tulevaisuudessa.

Avainsanat Paistopiste, leipa, vahittaiskauppa, myynninkehitys koronan jal-
keen
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Bake-off sales of the case company have been growing for many years, but the competitive
situation is challenging, and consumer behavior has changed dramatically during the
COVID-19 period. Declining sales during the pandemic can affect the profit of the entire
bread department as well as the image of quality and freshness of the case company’s
products. The aim of this thesis was to create relevant and clear development proposals,
which will be used to improve the competitive advantage of bake-off and thereby increase
sales. The aim was to get a clear picture of the barriers and opportunities for both the sale
and purchase of bake-off products. The purpose was to think about what problems or short-

comings exist, and to consider ways in which performance could be improved.

The theoretical framework of the thesis focused on the topics of customer behavior, value
proposition and competitive advantages. The current state analysis conducted in this thesis
found out which factors make it difficult or incentivize to work or buy in bake-off for both
department respondents and consumers. It was also found out what separates the winners
from the losers. The methods used for the analysis included SWOT analysis, fishbone dia-

gram, strategic group analysis, benchmarking and survey.

The Thesis results included the development proposals made regarding the location of the
bake-off, e-commerce, pricing model, selection, differentiation and training. The information
management and procurement departments were excluded from the thesis, but the study
and inclusion of these areas would make an interesting topic for further research. The thesis
aroused a lot of interest and discussion in the case company, a few development proposals

will be implemented this year, other measures may be taken in the future.

Keywords Bake-off, bread, retail store, development after COVID-19
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1 Johdanto

Paistopiste on monella tavalla kaupan sydan ja monelle syy asioida juuri jossain tietyssa
kaupassa. Vastapaistetun pullan tuoksu herattéaé ohikulkijassa nalkaa ja tarpeita, joista
han ei aikaisemmin ollut tietoinenkaan. Impulssiostoksia on helppoa tehd&, kun vali-
koima on laaja, tuore ja herkullisesti laitettu esille. Paistopistetuotteiden kayttotarkoituk-
sia on monta: aamupalalle tarvitaan leipaa ja sampyldita, valipalaksi ehka riisipiirakoita
ja iltapaivakahvin kanssa jotain makeaa. Matkalla harrastuksiin halutaan jotain nopeaa
ja katevaé syotavaa, kuten pizzapala tai pasteija. Valikoiman pitda kuitenkin perustua
asiakasdataan, silla asiakkailla voi olla erilaisia maatieteellisia makumieltymyksia ja tar-
peita, jotka myds riippuvat kaupan sijainnista. Jotkut kaupat toimivat viikonlopun ostos-
paikkana, toiset taas lounastarpeiden hakupaikkana. Isoon kokonaisuuteen vaikuttaa
kuitenkin moni muukin asia kuin kuluttajatarve, kuten valikoima ja esillepano, hinta ja

laatusuhde, osaston kalusteet ja siisteys seka lahestyttavyys.

Paistopisteiden myynti on ollut kasvussa monta vuotta, mutta kilpailutilanne on haastava
ja kuluttajakayttaytyminen on muuttunut rajusti korona-aikana. lhmiset ovat enimmak-
seen kotona ja kayvat kaupassa mahdollisimman nopeasti ja harvoin. Jatkuva kassavirta
on jokaisen yrityksen elinehto, ja pandemian aikana laskeva myynti voi vaikuttaa koko
leipdosaston tuottoon seka laatu- ja tuoreusmielikuvaan. Kilpailukyvyn sailyttdminen ja
jopa edellakavijan roolin ottaminen leipdosastolla on oleellista koko kaupan laatumieli-

kuvan kannalta, varsinkin kilpailun kovetessa ja muuttuessa.

Kohdeorganisaatio on tdssa opinnaytetydssa paivittdistavarakaupan yritys, jota kutsu-
taan yritys X. Kohdeyritys ei ole aikaisemmin paneutunut ndin syvélle leivan tavararyh-
maan, mutta tarve on varsin suuri, varsinkin nyt koronaepidemian aikana, jolloin kulutta-
jakayttaytyminen kaytdnndssa muuttui hyvin nopeasti eikd paluuta vanhaan valttdmatta

ole.

2 Tutkimusasetelma, tavoitteet ja mittarit

Tassa luvussa esitellaan opinndytetyon aihe, lahtékohdat ja valittu ndkoékulma. Luvussa
tarkennetaan myos, mitka ovat opinnaytetydn taustat, tavoitteet, rajoitukset ja onnistu-

misen mittarit.
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Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda ne kehitysehdotukset, joiden avulla parannetaan
paistopisteiden kilpailuedut ja sité kautta myyntia saadaan kasvatettua. Kehitysehdotuk-
sien luomisessa on ensin saatava selked kuva yritys X:n seka kilpailijoiden nykytilasta.
Nykytila-analyysi tehtiin analysoimalla kilpailutilanne strategisten ryhmien analyysin
avulla. Markkinatilanteeseen paneuduttin SWOT-analyysin kautta ja tarkemmin yritys
X:n tilannetta tarkasteltiin kalanruotokaavion avulla. Asiakkaan nakékulmaan perehdyt-

tiin kyselyn kautta.

Tavoite on selvittdd miké erottaa voittajat havidjista, nyt ja tulevaisuudessa. Mik& on suu-

rin kilpailuetu ja milla perusteella kuluttaja valitsee missa héan asioi?

Tarve talle opinnaytetyélle ilmeni yritys X:ssa ja tydn rakenne ja aikataulu on kehitetty
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Opinnaytetytn tarkoitus on saada selkea kuva seké
paistopistetuotteiden myymisen ettd ostamisen esteista ja mahdollisuuksista, loppuku-
luttajan ja paivittaistavarakauppojen ndkokulmasta. Tavoite on siis tehdé kartoitus tilan-
teesta, miettid, millaisia ongelmia tai puutteita on olemassa, ja pohtia, milla keinoilla toi-
mintaa voidaan parantaa. Toiminnan kehittdminen ja myynnin parantaminen ovat elin-
tarkeita tekijoita kaupan alalla. Yritys X:n konseptiosasto on tunnistanut paistopisteen
haasteen, mutta kaupat eivat valttamatta ole tunnistaneet tavararyhman ongelmaa ja
tarkeytta, eivatka ne siksi tunnista tata tarvetta eivatka ole sitoutuneet kehittamaan pais-
topistetta. Tavoite on selvittdad, mitka tekijat hankaloittavat tai kannustavat seka osaston-

vastaajien ettd kuluttajien tydskentelya tai ostamista paistopisteosastolla.

Maatieteellisesti tutkimuskohteena ovat kaikki yritys X:n kaupat koko Suomessa. Vas-
tauksia halutaan seka sellaisilta kuluttajilta, jotka ostavat paistotuotteita, seka sellaisilta,
jotka eivat osta. Paivittaistavarakaupoista halutaan vastauksia niiltéa, jotka jo hankkivat
tuotteensa yritys X:lta tai joltain muulta tavarantoimittajalta tai molemmilta. Yritys X:n
hankintayksikk®d on opinndytetyon toiminnan tarkastelusta rajattu pois. Myos tietohallinto

on rajattu pois, koska esim. kassajarjestelmiin on haastavampaa vaikuttaa.

Kun paistopisteiden nykytila on selvilla, voidaan sen perusteella suunnitella ne toimet,
joiden avulla paistopisteiden toimintaa voidaan kehittaa. Opinnaytetyon tutkimuson-
gelma on, miten paistopisteiden toimintamalleja ja prosesseja tulisi kehittaa, jotta ne vas-

tasivat paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita ja toisivat sita kautta enemman myyntia.
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Muutos voi tapahtua tai olla tapahtumatta, se voi myos olla aivan erilainen kuin se johon
prosessin alussa on pyritty. Vaikka varsinaista muutosta ei tapahtuisi, voidaan kuitenkin
saada nékyviin esim. asenteita, valtarakenteita ja tyokulttuureja, jotka eivat muuten ilme-
nisi. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti. 2014, 59.) Vaarilla mittareilla voi jatkuvasti saada
samaa tulosta, mutta ne eivat mittaa oikeita asioita (Kananen 2012, 177). Koska aika on
rajallinen, taytyy mittareiden olla nopeakayttoisia ja osoittaa tulosta lyhyessa ajassa.
Suunnitteilla tai meneillddn oleva muutossuunnitelma on hyvaksyttava jo nain opinnay-
tetyon tydstovaiheessa, mutta kuluttajille muutos tuskin ehtii ndkya néin lyhyessa ajassa.
Seuraavat mittarit liittyvat tavoitteisiin:

Onko saatu luotua kehitysehdotuksia? Toteutunut (kylla/ei)

Ovatko kehitysehdotukset relevantteja ja kehityssuunnitelma selkea ketjujen ja kauppi-
aiden suunnitteluryhméan mielesta? Toteutunut (kyllé/ei)

3 Tutkimusmenetelméa

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyon tutkimusmenetelmat ja valitaan parhaat tytkalut

juuri tata tutkimusta varten.

3.1 Toimintatutkimus

Toimintatutkimus lahtee muutostarpeesta ja alkaa siitd, mihin laadullinen ja maarallinen
tutkimus loppuvat. Tutkimusongelma voi olla asian kehittdminen tai muutos, mutta
pelkka toteaminen tai ymmartaminen ei riitd. Toimintatutkimuksessa ollaan kiinnostu-
neita siitd, miten asioiden pitaisi olla, ei ainoastaan siitd, miten ne ovat. Toimintatutki-
muksessa etsitaan tietoa toiminnasta ja muutoksesta ja tutkimus kohdistuu useimmiten
yhteis6ihin ja ihmisiin ja heidan mahdollisuuksiinsa vaikuttaa ja olla mukana muutok-
sessa. Toimintatutkimuksen pitéaa taman vuoksi olla kaytdnndnlaheinen ja sen pitaé ta-
voittaa tavalliset ihmiset ja heidé&n jokapaivainen toimintansa. Toimenpidesuositukset
testataan myos kaytadnndssa, esim. pilottikohteissa. Sen liséksi, ettd saadaan uutta tie-
toa, pitaa siis myods toimintatutkimuksesta olla hyotya tutkimuskohteelle. Toimintatutki-
mus on osallistavaa, ongelmankeskeista ja kaytannonlaheista kehittavaa tutkimusta,
jossa seka tutkija etté tutkimuskohteen jasenet tekevat aktiivisesti yhteisty6té, analysoi-
vat toimintamalleja ja kehittavat vaihtoehtoisia ongelmanratkaisuja, jotta paastaan tavoit-

teisiin. Prosessi on usein pitka ja aikaa vieva, silla kyse on toimintatapojen todellisesta
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muutoksesta. Toimintatutkimus on haastava muoto tutkijalle, koska se edellyttaa syy-
seuraussuhteiden ja niiden vaikutusten ymmartamista. Tilannetta pitda myos tarkastella
monialaisesti. (Kananen 2012, 37 - 40; Ojasalo ym. 2014 58 - 61.)

Tutkija osallistuu itse muutokseen ja héan on usein tutkimuskohteen jasen. Toimintatutki-
mus vaatii paljon tietoa ja perehtymista, koska tavoite on kokeilla ja vieda lapi muutoksia.
Tutkijan pitdd Ioytaa keinot ongelman poistamiseen ja sopivat mittarit muutoksen to-
teamiseen. Téllainen osallistava kehittaminen tuo kuitenkin mukaan monta etua, silla yh-
desséa kehitetty ratkaisu on usein parempi ja helpommin hyvaksyttavissa kuin yksin-
omaan ulkopuolelta tullut ratkaisu. Tutkimuskohteen jasenet tuntevat organisaation
haasteet paremmin kuin kukaan muu. Tama vaatii kuitenkin sen, ettd he ovat valmiita
muutokseen. Toimintatutkimus on uudenlainen tapa ratkaista jokin ongelma ja hy6dyn-
téaa tutkimustuloksia arjen tydssa. Sen haasteena on, ettd se on aina sidottu johonkin
tiettyyn tilanteeseen, jolloin muiden tutkimusten tuloksia on vaikea hyddyntaa. Usein
maaritelladn myds tehtava, tavoitteet ja menetelmat lilan epaselvasti eika lahtotilan-
teesta ole tarpeeksi selkea kuva. Aikataulu voi olla eparealistinen, tai tutkimuskohteessa
voi olla ristiriitoja. Kaytannon ja teorian yhdistaminen voi myés aiheuttaa haasteita. (Ka-
nanen 2012, 37 - 40; Ojasalo 2014 ym. 58 - 59.)

Osalllistava tutkimus vaatii, etta myds menetelmat ovat osallistavia. Nain paastaan kiinni
tutkimuskohteen hiljaiseen tietoon, ammattitaitoon ja kokemukseen, tutkimusaineisto
laajenee talla tavalla huomattavasti. Suositeltavia osallistuvan tutkimuksen menetelmia
ovat kysely, haastattelu, havainnointi, ryhméakeskustelu ja aivoriihitydskentely. (Ojasalo
ym. 2014, 61.)

Toimintatutkimus on syklinen eli siina eri vaiheet toistuvat. Sykliin kuuluvat kuviossa 1

esitetyt vaiheet.

Toimintatutkimuksen vaiheet

|

Kuvio 1. Tyon laadullisen tutkimuksen prosessikaavio (mukaillen Ojasalo ym. 2014, 60).
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Toimintatutkimuksessa valitaan ensin paamaara tai maaritelladn kehittdmisongelma ja
asetetaan tyon tavoitteet. Taman jalkeen selvitetddn, onko vastaavia tutkimuksia jo
tehty. Varsinainen tyo alkaa sen jalkeen tutkimalla ja kokeilemalla, millaisia potentiaalisia
tyokaluja on kaytdssa. Taman jalkeen analysoidaan aineisto, arvioidaan toimenpiteita,
muotoillaan ja tarkennetaan paamaara, tehdaan kaytannon kokeiluja ja arvioidaan niita.
Prosessin aikana tdrméatéaén usein uusiin haasteisiin, jotka eivat kuuluneet alkuperaiseen

nykytila-analyysiin. Ne lisataan tutkimustyéhén. (Ojasalo ym. 2014, 60 - 61)

3.2 Kuvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat

Laajan ongelman lahestymistavasta kaytetaan termi tutkimusote. Tutkimusote on taval-
laan kokonainen kasite kullekin otteelle tyypillisille tiedonkeruun, analysoinnin ja tulkin-
nan menetelmille. Lahestymistapoja on kaksi: kvalitatiivinen eli laadullinen sekéa kvanti-

tatiivinen eli laadullinen. (Kananen 2012, 26.)

Lahestymistavan paasaanto on, etta mitd vahemman ilmiosta tiedetaan, eli ilmioé on tut-
kimuskohteena uusi eika I6ydy tietoa, teorioita tai tutkimuksia ennestaén, sitd todenna-
kdéisemmin tutkimus on puhtaasti laadullinen. Tutkimuksen suunta on myos kaytannosta
teoriaan eika painvastoin. Aiheesta halutaan saada syvallinen ndkemys ja hyva kuvaus
ja luoda uusia hypoteeseja ja teorioita sanojen ja lauseiden avulla. Halutaan ymmartaa
monimutkaisia ilmi6ita ja prosesseja seka ihmisten kokemuksia ja nakemyksia niista.
Laadullisiin menetelmiin kuuluu myds se, etta kaytetdan triangulaatiota eli mixed-tutki-
musstrategiaa, joka on luotettavuuden lisdéamiskeinona kaytetty tutkimusstrategia. Tar-
koitus ei ole yleistéaa vaan ilmion kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkitseminen. Prosessi
on harvoin lineaarinen, vaan tutkija palaa useasti kenttatydsta teoriaosuuteen ja prosessi
voi muuttua matkan varrella. Tutkimustulokset ohjaavat tutkimuksen kulkua ja laadulli-
nen tutkimus ei tuota yhta ainoaa objektiivista tulkintaa, koska tulkinta ja tulos riippuvat
tutkijasta. (Kananen 2012, 27 - 30.)

Toimintatutkimus on yleensa laadullinen (Ojasalo ym. 2014, 61). Nain ollen tdméan opin-
naytetyon lahestymistavaksi valittiin laadulliset menetelmét. Tydssa haluttiin saada sy-
vempi ymmarrys asiakaskokemuksesta, sen muodostumisesta ja parantamisesta seka
osastonhoitajien etté loppukuluttajien ndkodkulmasta. Kehittdmistutkimus on kuitenkin
usein sekoitus laadullista ja maaréallista tutkimusta, minka vuoksi taman opinnaytetyon

kyselyn kysymykset ovat strukturoituja eivat avoimia (Kananen 2012, 28).
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Laadullisen tutkimuksen menetelmat voidaan jakaa tiedonkeruu- ja analyysimenetelmiin.
Laadullisen analyysin ehto on, ettd aineistoa on keratty laadullisen tutkimuksen tiedon-
keruumenetelmin. Oikean tiedonkeruumenetelmén valinta riippuu tutkittavasta ilmiosta,
sen ominaisuuksista sekd halutun tiedon tarkkuudesta ja autenttisuudesta. (Kananen
2012, 92 - 93). Kun kehitetaan uusi nékdkulmia ja ratkaisuja, tarvitaan luovuttaa seka
avointa ja positiivista ryhmatyoskentelya (Ojasalo ym. 2014, 158). Havainnointi, teema-
haastattelu ja kirjalliset [&ahteet ovat tarkeimmat tiedonkeruumenetelmét laadullisessa tut-
kimuksessa (Kananen 2012, 92 - 93). Tassa opinnaytetytssa seurattiin laadullisen tut-
kimuksen prosessikaaviota, jota on esitelty kuviossa 2. Tutkimusongelman maarittelyn
jalkeen aloitettiin tietoperustasta ja selvitettiin olemassa olevia teorioita. Taman jalkeen
tehtiin analyysi nykytilanteesta, analysoitiin valittujen tutkimusmenetelmien tulokset ja
tehtiin johtopaatoksia seka jatkokehitysehdotuksia.

Laadullinen tutkimus

Tulkinta
Johtopaatokset

Suunnittelu Tiedonkeruu

Fokusointi = | Havainnointi > | Koodaus ja

Kuvio 2. Tyo6n laadullisen tutkimuksen prosessikaavio (mukaillen Kananen 2012, 93).

Systemaattisesta analysointitydstd on muodostumassa yha tarkeampi kilpailuedun lahde
monimutkaisessa maailmassa. Oikotietd onneen ei kuitenkaan ole, silla hyva analyysi
vie aikaa ja on vaativa. Ennakkoon ei mydskaan ole varmuutta lopputuloksesta tai sen
hyddyllisyydesta. Prosessin kaikissa vaiheissa on sama haaste: kuinka saada tieto
muunnettua ndkemyksiksi, paatoksiksi ja toimenpiteiksi? Kattava ja huolellinen analyysi
tuottaa myos niin paljon tietoa, etté olennainen ndkokulma helposti unohtuu. (Kamensky
2012, 203.) Luvussa 3 esitetyt menetelmaét on valittu tAmé&n kehittdémistehtéavan nykytilan

analysoinnin helpottamiseksi.
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3.3 Tiedonkeruumenetelméat

3.3.1 Kyselymenetelmat

Kysely on yksi hyodyllisimmistd menetelmista ja soveltuu erityisen hyvin silloin, kun tut-
kittava aihealue jo on tuttu, mutta halutaan varmistua sen paikkansa pitavyydesta, kuten
asiakaspalvelutasosta. Kyselyn avulla voi keratd laajan tutkimusaineiston, koska suu-
relta ihmismaaraltd voi nopeasti ja tehokkaasti kysyd monta asiaa. Kysely tuottaa
yleensa paljon numeroihin perustuvia tuloksia, joita voidaan kasitella tilastollisesti. Me-
netelméan heikkouksia ovat sen pinnallisuus, se, etteivat vastaajat valttaméatta suhtaudu
vakavasti tutkimukseen tai eivét tieda tarpeeksi paljon aiheesta, tai vastusvaihtoehtojen
sopimattomuus. (Ojasalo ym. 2014, 40 - 41.) Taysin varmaa ja luotettavaa esittamista-

paa ei ole olemassakaan, silla kysymykset voi aina tulkita eri tavalla (Kananen 2011, 48).

Kyselyn pitaa olla lyhyt, ytimekas ja selked, jotta vastaajan mielenkiinto ja virkeys pysyy
ylla (Hiltunen 2017, 16). Suunnitteluvaiheita kyselyssa on monta. Ensin pitda miettia,
mité tietoa oikeasti tarvitaan ja miten tuloksia analysoidaan. Kyselyn pitdé pohjautua ole-
massa olevaan tietoperustaan ja kehittdmistyon tavoitteisiin. (Ojasalo ym. 2014, 40 - 41,
130.)

3.3.2 Opinnaytetyon kysely

Taman opinnaytetydn tiedonkeruumenetelmaksi tehdyn strukturoidun kyselyn tarkoitus
on selvittdd, mitd mieltd kuluttajat ovat kauppojen paistopisteista, millaisia haasteita he
ovat kohdanneet ja mihin he ovat tyytyvaisia asioidessa kauppojen paistopisteilla. Ta-
voite on saada kattavasti tietoa nykytilanteesta, mutta myds ideoita siita, miten toimintaa
voi kehittdd. Koettiin, etta aihe on niin konkreettinen ja selked, etta kysely olisi sopiva
menetelma. Kysymykset on muodostettu opinnaytetydn tekijan lahtokohtaisten oletusten
perusteella yhdessa yrityksen X konseptiyksikon kanssa, ja niita oli yhteensa 19. Valtet-
tiin suoraan koronaan liittyvid kysymyksia, jotta vastaajille ei heti tulisi mieleen pandemi-
aan liittyvia ennakkoluuloja, kuten epailld irtotuotteiden hygieenisyyttd. TAman vuoksi ky-

syttiin miten kuluttaja on kayttaytynyt viimeisen vuoden aikana ja ennen sita.

Jo tiedonkeruuvaiheessa huomioitiin vastausten analysoinnin selkeys ja se, etta vas-

tauksia voi analysoida Excelissa. Kyselyssa valtettiin myos liian pitkia tai monimutkaisia

metropolia.fi WM etropolia



kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja, mutta tuotiin aina tarvittaessa kuvia mukaan tuke-
maan kysymysta ja auttamaan ja helpottamaan asioiden hahmottamista. N&ain valtettiin
parhaan mukaan vaarinkasityksia. Avoimet kysymykset ovat aikaa vievia seka vastaa-
jien etté kysyjan nakokulmasta, mutta koettiin, ettd ne myos voivat tuoda paljon oleellista
lisatietoa aiheesta. Kysymykset tehtiin mukautuviksi, jolloin kyselyn alkuvaiheen vas-
taukset vaikuttavat siihen, mita kysymyksia seuraavaksi esitetaan. Kysymykset ja kuvat

esitellaan tarkemmin ensimmaisessa liitteessa (liite 1).

Kyselyn alussa kerrottiin lyhyesti, etta kyselyn avulla halutaan tutkia kuluttajatottumuk-
sia, jotka liittyvat vahittaiskauppojen paistopisteisiin ja mihin vastauksia kaytetaan. Teh-
tiin myos selvaksi, etta vastaaminen kestaéa noin kymmenen minuuttia. Alussa kysyttiin
yleisella tasolla kuluttajatottumuksista (missd kaupassa asioit useimmiten) ja asioimi-
sesta leipdosastolla (mika kuvaa parhaiten tottumustasi ostaa leipéad), ja sen jalkeen tar-
kennettiin kysymykset paistopisteisiin (oletko ostanut paistopistetuotteita vimeisen kah-
den vuoden aikana, oletko kiinnostunut paistopistetuotteiden alkuperésta). Kysymykset
koskivat valikoimaa (mika saisi sinut asioimaan paistopisteella useammin), esillepanoa
(minka seuraavista esillepanoista koet miellyttavimmaksi kayttdd), kuluttajatottumuksia
(jos ostat paistopisteen suolaisia tuotteita, mitkd seuraavista vaitteista kuvaavat tottu-
mustasi) ja hinnoittelua (onko paistopisteen hintaryhmittely sinulle tuttu). Kysyttiin myos,
miten asiointi paistopisteelld on muuttunut verrattuna viime vuoteen. Kaytanndssa kysyt-
tiin miten kuluttaja asioi pandemian aikana ja ennen sitd (onko paistetuotteiden ostami-
sesi muuttunut viimeisen vuoden aikana). Oli myds kategoriakohtaisia kysymyksia,
joissa kysyttiin erikseen mielipiteitd makeista ja suolaisista tuotteista seka leivista, mah-
dollisimman tarkan lopputuloksen varmistamiseksi (jos sinulla oli tapana ostaa paistopis-
teleipia tai -sampyldita yli vuosi sitten, mitkd seuraavista vaitteistd kuvaavat tottumus-

tasi).

Hintaryhmittelylla tarkoitetaan sitd, etta tuotteilla on kappalehinta, joka ilmoitetaan kyl-
tissa, kuten kuviossa 3. Kyltti ja tuotteiden pakkaamiseen kaytettava pussi ovat varikoo-
dattuja, esimerkiksi vinredan pussiin saa laittaa vihrealla hintalapulla varustettuja paisto-

tuotteita.
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Kuvio 3. Esimerkki hintaryhmélapusta.

Yritys X:lla oli ennestdén olemassa asiakasyhteist ja sahkoinen kanava vastaavien ky-
selyiden toteuttamiseen, joten tdma nopea ja vaivaton kanava hyodynnettiin. Kyselyn
ulkoasu ja rakenne olivat néain ollen yhteisélle tuttuja ja hyvéaksi havaittuja. Kyseiseen
yhteisd6n voi kuka tahansa liittya, mutta vastaajien taustana on kuitenkin usein kiinnos-
tus ruokaan ja vahittdiskauppaan sekd mahdollisuus olla mukana vaikuttamassa. Kulut-
taja kertoo omat taustatiedot liittyessaén asiakasyhteisdon seka sen, mitka aiheet hanta
kiinnostavat. Olemassa oleva yhteisO seka konseptiyksikon apu mahdollistivat hyvin hel-
pon, sujuvan ja nopean kyselyn toteutuksen seka sen, ettd vastauksia saatiin tarpeeksi.

Opinnaytetyon kysely oli auki kaksi viikkoa kevaalla 2021. Kyselyyn vastasi 567 henki-
164, jotka olivat seka miehid ettd naisia ympari Suomea. Henkilot, jotka olivat paattaneet
vastata juuri tdhan kyselyyn, olivat ialtdan 20 - 85 vuotta. 88 % vastaajista oli ostanut
paistotuotteita viimeisen kahden vuoden aikana, ja loput kertoivat, etta he eivat asioi
paistopisteelld ruoka-aineallergian tai -rajoitteen, kuten keliakian vuoksi.

3.4 Analysointimenetelmat

3.4.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on kehitetty Yhdysval-
loissa jo 1960-luvulla. Tydkalulla pohditaan yrityksen asemaa vertailemalla yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet markkinoiden uhkiin ja mahdollisuuksiin. Analyysilla saa hel-
posti kokonaiskuva yrityksen kokonaistilanteesta, ja sen avulla voidaan I0ytéda keskei-
simmat teemat, joihin halutaan panostaa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen siséi-
sid, téssa ja nyt olevia asioita. Mahdollisuudet ja uhat liittyvat taas liiketoimintaympaéris-

toon ja ovat haasteita, jotka tulevat vastaan tulevaisuudessa. Analyysissa mietitd&n, mi-
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ten kayttaa hyvaksi ja vahvistaa vahvat puolet, varmistaa, ettd osataan hyédyntaa mah-
dollisuudet seka poistaa, lieventdd, valttaa tai kaantaa heikot puolet ja uhat mahdolli-
suuksiksi. (Vuorinen 2013, 88 - 89.)

Tavallisia sudenkuoppia ovat esim. objektiivisuus, silla SWOT-analyysin aiheiden valit-
seminen on aina subjektiivinen asia. Lisaksi ongelmakohta voi olla se, etté toimintaym-
pariston tai yrityksen tuntemus puuttuu, vertailuperustana ei ole oikea kilpailutilanne tai
priorisointi epadonnistuu. Todellista kritiikkia ei ehk& haluta tai uskalleta esittéaé, se tosi-
asia, etta jotkut tekijat samaan aikaan voi olla seka heikkouksia etta vahvuuksia tai etta
tuloksena on liian yleista, ympéaripydreéaéa sanahelinda. Voi myds olla, ettd johtopaatokset
tai toimenpide-edotukset puuttuvat kokonaan. Naiden valttdmiseksi on oleellista, etta
analyysiin osallistuu ihmisia organisaation eri tasoilta ja eri yksikoista seka ulkopuolisia
sidosryhmia. (Kamensky 2012, 193.)

3.4.2 Kalanruotokaavio

Kalanruotokaavio, jota kutsutaan myds syy-seuraus-kaavioksi tai Ishikawa-diagrammiksi
on visuaalinen ongelmanratkaisutydkalu, jonka avulla voi jarjestaa ja luokitella haasteet
kategorioihin, analyyttisella ja toimintakelpoisella tavalla. Tydkalu on yksinkertainen,
mutta joustava ja tehokas, silla voi ratkaista monta ongelmaa seka tunnista monta sy-
valla olevaa tekijaa, jotka aiheuttavat ongelman. Se on myds oiva tyokalu tiimitytsken-
telyssa, kuten aivoriihissé. Kalanruotoja on usein kuusi, nimittdin ihminen, menetelma,
tieto, valineet, materiaali ja ymparistd. (ASQ.) Curedale (2018, 275) suosittelee kuiten-
kin, etta palvelumuotoilussa kaytetaan nelja ruotoa; ihminen, menetelma, materiaali ja

valineet.

Tarkein kysymys on miksi - "miksi taméa tapahtuu”? Johtopaatoksia tehdaan vasta kun
kaikki mahdolliset tekijat on huomioitu. Ratkaisu piilee usein siina, etta joku tekija alku-
vaiheessa on jaanyt huomaamatta. Haaste voi olla, etta syiden valisia suhteita ei ole
helppoa tunnistaa. Monimutkaiset viat saattavat mygs tuottaa niin paljon syita, etta ka-

lanruoto vaikuttaa sotkuiselta. (ASQ.)

3.5 Strategisten ryhmien analyysi

Ympaéristotuntemus voi olla ratkaiseva kilpailutekija, kunhan se on parempi kuin kilpaili-

joiden tuntemus. Meidan pitaé siis tuntea kilpailijaa paremmin kuin he tuntevat meidat.
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Oivallukset tulevaisuuden ymparistdsta saattavat myds auttaa nakemaan uusia tarve-

alueita, joilla kilpailua on vahemman tai ei ollenkaan. (Kamensky 2010, 131.)

Strategian tavoitteisiin liittyvia pyrkimyksia on kaksi, ensimmainen on se, etta pyritdan
tekemaan jotain tehokkaammin tai paremmin. Yritys pyrkii tyydyttamaan asiakkaiden tar-
peet joko olemassa olevilla menetelmilla tai I6ytamalla uusia kannattavia ja toteuttamis-
kelpoisia liiketoiminta-alueita. Tavoite on optimoida toiminta vallitsevaan markkina- ja kil-
pailutilanteeseen, teknologiseen kehitykseen ja omiin kykyihins& ndhden. Toinen on se,
ettd pyrkii tekemaan jotain uutta ja erilaista eli toisin kuin muut. Idea perustuu enemman-
kin pitkdjannitteiseen kehittdmiseen, kokeilemiseen ja oppimiseen kuin nykytilanteeseen
tai tulevaisuuden ennustamiseen. Se ei vastaa nykymarkkinoiden kysyntaan, hinnoitte-
luun tai olemassa olevien markkinaosuuksien muutoksiin, eik& se pyri optimoimaan toi-

mintaa nykyisten tai lahitulevaisuuden liiketoimintaan. (Vuorinen 2013, 27-28.)

Kilpailijat voi Kamenskyn (2012, 152 - 153) mukaan ryhmitell& nelja&n luokkaan:

1) Ydinkilpailijat ovat yrityksen p&é&kilpailijoita, joilla on vastaavat tuotteet, toiminta-
tavat ja teknologiat kuin yrityksella itsellaan.

2) Marginaalikilpailijoilla on myds vastaavat tuotteet, toimintatavat ja teknologiat
kuin yrityksella itsellaan. Nama voivat olla haastajia, jotka tulevaisuudessa ovat
yrityksen ydinkilpailijoita. Kilpailijoiden aliarviointi on yleinen synti, joten tdméan

ryhman luokittelussa pitaa olla tarkka.

3) Tarvekilpailijat tyydyttavat samoja asiakastarpeita kuin yritys itse, mutta erilaisilla
tuotteilla, teknologioilla ja toimintatavoilla. Tata kilpailijaluokkaa kannattaa tar-
kasti seurata, silla tdhan ryhmaéan kuuluvat voivat tulevaisuudessa, tai jo talla
hetkella, olla pahempia kuin ydinkilpailijat. Téh&n ryhméaan kuuluvat voivat muut-

taa koko toimialan ja sen pelisdannot.

4) Potentiaaliset kilpailijat ovat tulevaisuuden uusia mahdollisia toimijoita joko ny-

kyiselta liiketoiminta-alueelta tai uusilta toimialoilta.

Strategisten ryhmien analyysi on yksi suosituimmista kilpailuympariston tydkaluista.

Analyysilla voidaan huomata, ettei kaikilla yrityksilla ole samanlaisia strategioita ja etta
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niité voi jakaa moneen ryhmaan, kunkin ryhman sisalla toimittiin aina suunnilleen saman-
laisella strategialla. Vastaavasti ovat eri ryhmat eri tavalla kannattavia. Analyysi ei siis
tarkastele toimialaa kokonaisuutena vaan osoittaa konkreettisesti, ettei kaikki alan yri-
tykset ole kilpailijoita kesken&an ja nayttaa tarkeimmat kilpailijat. Ryhman sisalla vallitsee
samanlaiset resurssipohjat, uhkat ja mahdollisuudet. Itse analyysi perustuu siihen, etta
valitaan vahintaan kaksi toimialan yrityksia erottelevaa teemaa. Voidaan maaritella ryh-
mat esim. hintatason, valikoiman laajuuden ja asiakasryhmien perusteella. Tarkeinté on,
etteivat teemat ole toisistaan riippuvaisia, kuten hinta ja laatu usein ovat. Yrityksen pitaa
tietd& mihin rynmaan se kuuluu ja sen perusteella paattdd mihin se haluaa kuulua ja mitéa
siihen vaaditaan. Yritys voi joko vahvistaa asemansa omassa ryhmassa, liikkua kohti
jotain toista ryhmdaa tai luoda ihan uuden ryhman. Radikaalisin vaihtoehto on poistua
toimialalta kokonaan. (Vuorinen 2013, 237-240.)

Kilpailuanalyysi on siind mielessa haastava tytkalu, etté kohteiden rajaus on hankalaa,
on kasiteltdvaa koko makroympadristta ja kilpailun kasitetta lahestyttava monesta nako-
kulmasta. (Kamensky 2012, 151.)

3.6 Benchmarking

Benchmark tarkoittaa maastossa olevaa vertailukohtaa, johon muut mittaukset suhtau-
tetaan. Suomeksi kaytetaan termeja kuten esikuva-analyysi, vertailukehittdminen ja ko-
kemusten siirto. systemaattisesti Pyritdan oppimaan hyvilta esikuvilta vertailemalla omaa
toimintaa parhaiten menestyviin yrityksiin, néin ollen saadaan parhaat opit omaan toi-
mintaan ja parjataan kilpailussa. Tama strateginen tydkalu voi kohdistua kustannuksiin,
tuotantoprosessiin, lopputuotteeseen, laatuun, tyétapoihin tai asiakasarvoon. Voidaan
my0s ratkoa jonkun yksittaisen ongelman. Tarkoitus ei ole kopioida, vaan soveltaa toi-
silta opittuja asioita. (Vuorinen 2013, 158-159.) Benchmarkingin toteuttamisvaihtoehdot
voidaan jakaa neljddn paalinjaan: sisaiseen, Kkilpailija, toiminalliseen ja toimialan

benchmarkingiin.

Sisdisessd benchmarkingissa organisaatio vertailee omaa tyota eri toiminnoissa tai
yksikoissa. Esimerkiksi kauppa voi vertailla omat tunnusluvut, kuten lilkevaihdon tai kate,
muihin kauppoihin. Lukujen valossa voidaan sitten lahtea etsiméén keinoja parantaa te-
hokkuutta ja levitthmaan parhaat kaytannot koko organisaatioon. (Vuorinen 2013, 159 —
160.)
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Kilpailijabenchmarkingissa yritys etsii oman alansa huippuorganisaatioita vertailukoh-
teiksi itselleen. Kilpailijoihin liittyvasta tiedosta osa on julkista, kuten pdérssiyritysten vuo-
sikertomukset tai lehtiartikkelit. Mikali tarkastelu jaa vain lukujen tasolle, on kyseessa
pikemminkin kilpailija-analyysi. Benchmarking edellyttaa luottamuksellisen yhteistydsuh-
teen luomista ja tunnuslukujen takana olevien kaytanttjen analysoimista. Yhteistyon tu-
lee tahdata kummankin osapuolen hyétyyn. Téllainen yhteisty6é voi hyvin johtaa myo-
hemmin strategisen allianssin syntymiseen. Nykyisin useat yritykset ovat samanaikai-
sesti seka kilpailijoita etté yhteistybkumppaneita. Esimerkiksi autoteollisuudessa monet
yritykset tekevat yhteista kehitystyota ja saattavat jakaa monia komponentteja keske-
naan mutta toimivat silti samanaikaisesti kilpailijoina. (Vuorinen 2013, 159 — 160.)

Toiminnallisessa benchmarkingissa vertaillaan oman toimialan ulkopuolisiin yrityk-
siin, nain ollen voi esim. asiakaspalvelu, logistiikka, palkanlaskenta, myymaléiden so-
mistus tai vaikka palaverikaytannét parantua. Kaikki toiminnot eivét ole sidoksissa
omaan toimialaan, mutta parhaat toimintamallit 16ytyvat usein oman alan ulkopuolelta.
(Vuorinen 2013, 159 - 160.)

Toimialan benchmarkingissa etsitddn ryhmassa toimialan parhaita kaytantéja. Jokai-
nen osallistuja jakaa jonkun menetelman muiden tietoon ja kaikki oppivat jotain uutta,

kuitenkin ilman etté paljastetaan liikesalaisuuksia. (Vuorinen 2013, 159 — 160.)

Benchmarking voidaan kuvata viisivaiheisena prosessina (Vuorinen 2013, 160), joka on

esitetty kuviossa 4.

Analysoidaan Sovelletaan opit,
eroja toteutetaan

Maaritelldan Valitaan
kehi j kehittdmiskohde

Kuvio 4. Benchmarkingprosessi (mukaillen Vuorinen 2013, 160).
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4 Kehittamisen tietoperusta

Tassa luvussa esitellaén opinnaytetytn tietoperusta. Luvussa tutkitaan teoreettista viite-
kehysta ja tutkimuksen tarkeita kasitteitd. Keskeiset kasitteet johtavat kuluttajan ymmar-
tamiseen ja sen perusteella tavoitteiden saavuttamiseen eli paistopisteiden kehittami-
seen. Taman opinnaytetytn keskeiset kasitteet ovat asiakkaan kayttdytyminen, asiakas-
ymmarrys, asiakaskokemus, palvelu, palveluprosessi, palveluympéristd, asiakasarvo,
arvolupaus, kilpailuedut ja kilpailukeinot.

4.1 Asiakkaan kayttaytyminen

Jotta yritys voi tehd& oikeita liiketoiminnallisia p&atoksia, sen pitda ymmartad ostokayt-
taytymisen taustatekijat ja ostoprosessin, kuten kuviossa 5 on esitelty. Ostoprosessi voi
kuitenkin olla hyvin erilainen tuotteen, tilanteen ja ostajan mukaan. Rutiiniostoissa voi
jokin prosessin vaihe jaada valiin tai lyhentyd. Ostajaan vaikuttavat myds demografiset
tekijat, kuten kuluttajan ikd, sukupuoli, siviilisdéty, asuinpaikka, koulutus, ammatti ja ta-
loudellinen tilanne. Psykologiset tekijat ovat puolestaan henkilokohtaisia piirteita eli per-
sonaalisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja. Sosiaalinen tekija voi olla tuttavien
vaikutus. Pitdd muistaa erottaa kuluttajien todellinen ostoskayttaytyminen kuvitellusta
kayttaytymisesta. Internet on myds nykyaan entista tarkedmpi véline prosessin eri vai-
heissa. (Bergstrom & Leppénen 2011; Heinimaki 2006, 157.)

Sisdinen Tiedon
hankinta Ostopaat-

tai

| oson | isnvaioshiontsininen

jalkeinen

Kuvio 5. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2011).

Kuluttaja tekee useimmiten ostopaattksen tarpeen pohjalta, tarve syntyy arsykkeesta.
Hiltunen jakaa tarpeet sisdisiin, kuten nalka, ja ulkoisiin, kuten mainos (Hiltunen 2017,
21). Bergstrom ja Leppanen jakavat tarpeet fysiologisiin (kuten kylma), sosiaalisiin (ys-

tavien suositus) ja kaupallisiin (markkinointi) (Bergstrom & Leppéanen 2011). Laine jakaa
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niité taas nakyviin ja piileviin. Ainoastaan noin 30 % tarpeista on nakyvia, eli sellaisia
tarpeita, jotka kuluttaja tiedostaa ja joihin han hakee ratkaisua esim. kilpailuttamalla tar-
jontaa. Kilpailu perustuu silloin usein pelkastaan hintaan. Kuluttaja voi kuitenkin tunnis-
taa tdman tarpeen vaarin — markkinoilla voi olla olemassa joku uudempi tai parempi
tuote. (Laine 2015, 178 - 183.)

Kuitenkin harvoin osataan tai uskalletaan haastaa kuluttajan ostosvisioita. 70 % tarpeista
ovat piilevia ja tiedostamattomia, asiakas on passiivinen. Naiden tarpeiden tunnistami-
nen on haastavaa ja lahtee usein liikkeelle syvéllisesta asiakasymmarryksesta, eli siita,
etta ymmarretaan asiakkaan toimintaa ja prosessit. Tama voi johtaa aivan uudenlaisen,
laajemman markkinan avautumiseen, jossa vapaammin voi toimia ja vaikuttaa. Mahdol-
lisuus onnistua jopa kaksinkertaistuu, jos ymmarretddn mitk& ovat asiakkaiden piilevat
tarpeet. Myos asiakastyytyvaisyys ja —uskollisuus ovat korkeammalla naissa tapauk-
sissa. Se vaatii kuitenkin uudenlaista l&hestymistapaa koko organisaatiolta. (Laine 2015,
178 - 183.) Yrityksen olemassaolon menestymisen edellytys on, etta se selvittda ja kan-
nattavasti vastaa markkinoilla oleviin tyydyttyméttomiin tarpeisiin (Bergstrom & Leppéa-
nen 2011).

Tarve voi syntyd, kun nykyinen palvelu tai tuote loppuu, menee rikki tai sopimus paéattyy.
My0s uusi tayttdmaton toive voi nousta esille, kun kuluttaja huomaa, etté joku asia voi
parantaa statusta, imagoa, elintasoa tai tietoa. Kuluttaja eparéi enemman tyydyttaessa
uusia tarpeita, siihen sisaltyy isompi riski epaonnistua. Pitda muistaa ettd kuluttaja on
tunteva olento, joka usein tekee paatoksensa ei rationaalisten tunteiden pohjalta. Nain
ollen, valitsee kuluttaja helposti ostospaikan ja tuotteen, jotka herattavat tunteita. Enéa
tarvitse harvoin huolehtia perustarpeista, kuten elamiseen tarvittavat uni, ruoka ja juoma.
Elamamme on siis muuttumassa hedonisempaan suuntaan, tarpeemme ovat monipuo-
listuneet ja itsensa toteuttaminen on tarkedad. Voidaan tyydyttaa lisé- eli johdetut tarpeet,
jotka tekevat elaman mukavammaksi, kuten virkistys, seikkailut, status ja onnistuminen.
(Hiltunen 2017, 21 - 24; Bergstrom & Leppanen 2011.)

Vertailuvaiheessa korostuu kuluttajan valintakriteerit, eli ne ominaisuudet, jotka hanen
mielestd ovat olennaisia ja tuottavat hanelle tarkeda arvoa. Nama voivat olla hinta, laatu,
vari, kotimaisuus, turvallisuus, ymparistdystavallisyys, status ja ostospaikka. Paatoksen-
tekoprosessiin liittyy myds sitoutuminen (joko tuote- tai bréanditason valinnan merkitys

kuluttajalle) ja merkkiuskollisuus (tietty brandi tai tuote ovat tarkeitd). Suurin osa kulutta-
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jista ovat uskollisia ainoastaan muutamalle brandille ja turvautuvat jatkuvasti niihin (Mo-
ritz 2005, 63). Kaytbn maaran perusteella voidaan jakaa kuluttajat heavy-, medium-,
light- ja non-usereihin. Ostotottumukset voivat myds muuttua hintojen noustessa, kulut-
taja kiinnittdd enemman huomiota ostoksiinsa. Arvioidaan esim., etta puolet naisista tinkii
ruokaoastoksista ruuan kallistuessa. Asiakkaan ostokyky ei ole rajaton, joten markkinoi-
jan pitda tehdd omasta tuotteesta niin haluttava, tarkea ja valttamaton etta kuluttaja ko-
kee, etta siihen aina on varaa. Ostokykyyn vaikuttaa myos kaytettavissa oleva aika, Kii-
reinen kuluttaja voi maksaa sdastetysta ajasta tai siita ettéa asioita hoidetaan h&nen puo-
lestansa. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Ostajatyyppeja on monta: kuluttaja voi olla taloudellinen tai rationaalinen kuluttaja, joka
etsii parhaita tarjouksia ja hinta-laatusuhteita. Yksil6llinen ostaja haluaa korostaa erilai-
suuttaan ja on valmis kayttdmaan rahaa siihen, han ei valitd muiden mielipiteista. Mieli-
hyvan tavoittelija eli shoppailija kay mielellaan ostoksilla ja voi joko tehda paljon heréte-
ostoksia tai olla hyvinkin tietoinen mita haluaa ja vaativa. Sosiaalinen ostaja voi olla van-
hempi kuluttaja, joka kaipaa tuttuja asiakaspalvelijoita tai liikkuu ryhméassa, he hakevat
seurustelua ja rentoutumista. Eettinen ostaja tekee paatoksia arvojen perusteella ja voi
suosia luomua, miettia havikkia tai boikotoida jotain poliittisista syista. Innoton tai valin-
pitdméaton ostaja hakeutuu kauppaan ainoastaan silloin kun on pakko ja hoitaa asiansa
nopeasti ja laheltd, saastden aikaa ja vaivaa. Ostoksilla saatu mieliala vaikuttaa merkit-
tavasti ostamiseen. Kuluttaja voi innostua, ostoaikomukset voivat lisdantya ja myyma-
lassa vietetty aika voi kasvaa. Esimerkiksi kauppakeskusten idea on, etta koko perhe voi
viettda aikaa siella, saada elamyksia ja kokea mielihyvaa ja vaihtelua. (Bergstrom & Lep-
panen 2011; Heiniméki 2006, 157.)

Ostotilanteita on myds monta: rutiiniostotilanteessa ostetaan tottumuksesta, usein sa-
moja tuotteita ja siihen kaytetdan mahdollisimman vahan aika ja vaivaa. Taméa tapahtuu
usein silloin kun kuluttajalla on kokemusta tuotteesta, sitd ostetaan saanndéllisesti ja sii-
hen liittyva riski on pieni. Paivittaistavara kuuluu usein tdhan ryhmaéan. Kuluttajan osto-
kayttaytyminen ei ole kuitenkaan aina rationaalista ja esim. ostopaikka valitaan tunteiden
perusteella eik&d menna lahikauppaan, vaikka se logistisesti olisi jarkevintd. Harkituissa
ostossa kuluttaja kayttaa jonkin verran enemman aikaa, vaivaa ja rahaa. Ostot eivat ta-
pahdu saanndllisesti ja on pienia riskeja. Vaihtoehtojen pohdinta voi kuitenkin ja&da ly-
hyeksi, koska kaikkia vaihtoehtoja ei ehdita tai viitsita selvittdd. Harkitussa hankinnassa

kuluttaja kay lapi koko ostoprosessin ja kuluttaja kayttaa paljon aikaa ja vaivaa tietojen

metropolia.fi WM etropolia



17

hankintaan ja vertailuun. Hankintahinta ja riskit ovat korkeat, joten téllaisia hankintoja

tehdaan harvoin. (Bergstrom & Leppanen 2011; Heinimaki 2006, 160.)

Ostotilanteessa vaikuttaa siis my6s se, miten paljon kuluttaja kokee ottavansa erilaisia
riskeja. Riski voi liittyd laatuun (onko tuote tarpeeksi hyva), talouteen (saako rahoilleen
ja vaivannadlleen vastinetta), terveyteen (mahtaako tuote olla epaterveellinen), turvalli-
suuteen (voiko tuote sisaltéaa vaarallisia aineita), sosiaalisuuteen (mitd muut ajattelevat
tastd) tai ajankayttoon (tama on pienentynyt internetin myotd). (Bergstrom & Leppanen
2011.)

Kuluttajan innovatiivisuus eli halu kokeilla ja omaksua uutuuksia ja ottaa riskeja ostoissa
jakautuu neljaan ryhméan: Pioneerit eli edellakavijat hankkivat aktiivisesti tietoa uutuuk-
sista ja ovat innokkaita kokeilemaan uutuuksia. Mielipidejohtajat hankkivat myds aktiivi-
sesti tietoa, mutta he haluavat myds vaikuttaa ymparistéénsa. Taméa on tarked ryhméa
markkinoijalle, koska vakuuttunut mielipidejohtaja saa helposti muutkin innostumaan
tuotteesta esim. sosiaalisessa mediassa. Enemmist0 saa vaikutteita toisilta, kuulee uu-
tuuksista mielipidejohtajilta ja omaksuu niitd melko hitaasti. T&ma on myds tarkea ryhméa
markkinoijalle, koska mielipidejohtajat varmistavat, etta tuote yleistyy. Mattimy6haiset ei-
vat seuraa trendeja tai muutoksia markkinoilla, vaan he omaksuvat uutuudet vasta, kun

ne jo ovat vanhoja tuotteita. (Bergstrom & Leppéanen 2011.)

Palvelumuotoilussa pyritddn yhdistamaan asiakkaiden ja liiketoiminnan nakdkulmat.
Asiakasarvo maarittdd kuinka paljon ja usein asiakas on valmis maksamaan ja suositte-
leeko asiakas palvelua. (Tuulaniemi 2011, 104 - 105.) Nykyaikainen palvelukeskeinen
liketoimintalogiikka korostaa, etta kaikki liiketoiminta on palvelua ja sen tarkoitus on tu-

kea asiakkaiden arvontuotantoa. (Ojasalo ym. 2014, 72).

Asiakkaan kokema arvo voi syntya joko utilitaarisista tai hedonistista lahteista. Utilitaari-
set lahteet ovat rationaaliset ja toimivat keinona jonkin paamaarén saavuttamiseksi,
esim. hinta ja toimitusaika. Hedonistiset lahteet ovat subjektiivisia, emotionaalisia ja irra-
tionaalisia. Ne ovat elamyksellisia, tunteita tai aisteja asioita, jotka jokainen asiakas ko-
kee omalla tavalla, esim. turvallisuuden tunne tai brandiin liittyv& mielikuva. Tutkimukset
ovat osoittaneet, etta kokemus, joka sisaltdd myos hedonistisia elementteja saa asiak-
kaan suhtautumaan yritykseen positiivisemmin ja lisdavat suositteluhalukkuutta. (Loy-
tdnd & Kortesuo 2011, 55.)
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Tama luku auttaa ymmartamaan miten asiakkaat kayttaytyvat, milta ostoprosessi nayt-
taa ja miten erilaiset tarpeet ja tekijat vaikuttavat silhen. Kun ymmarretdan se, voidaan

tehda oikeita liiketoiminnallisia paatoksia.

4.2 Palvelumuotoilu ja asiakasymmarrys

Palvelumuotoilu on kayttajakeskeinen nakokulma asiakaskokemuksen innovointiin ja ke-
hittdmiseen, silla halutaan luoda odotukset ylittavia, arvoa tuottavia ja tunteisiin vetoavia
kokemuksia. Keskitytaan siihen, miké voisi menna oikein, ei siihen, mika meni vaarin.
(Loytana & Kortesuo 2011, 118; Koivisto 2011, 55.). Tuulaniemi kuvaa palvelumuotoilun
"systemaattiseksi tavaksi lahestya palveluiden kehittdmista ja innovointia yhtd aikaa

seka analyyttisesti etta intuitiivisesti”. (Tuulaniemi 2011, 11.)

Palvelumuotoilu ei ole uusi keksintd, vaan tapa yhdistaa vanhoja asioita uudella tavalla.
Voidaan kehittaa vanhoja palveluita uudella tavalla tai luoda ihan uusia palveluita. (Tuu-
laniemi 2011, 24.) Palvelumuotoilu on muuttunut vuosien varrella ja on nyt entista moni-
tahoisempi ja kehittynyt, mutta tavoite on edelleen sama: Aidosti ajatella asioita loppu-
kayttajan nakokulmasta ja huolehtia siitd, etta tuotteet ovat kayttdkelpoisia, hyodyllisia,
houkuttelevia, erottuvia ja menestyvia, eika kuluttajien mielesté turhia tai huonoja. Voi-
daan tarjota juuri meidan asiakkaillemme sopivaa ja monipuolista tarjontaa ja panostaa
laatuun meidan asiakkaiden toivomalla tavalla. Yrityksen prosessien pitaa olla tehokkaita
ja yhdessa strategian kanssa tukea asiakkaan kokonaisvaltaista elamysta. Palvelumuo-
toilu auttaa ymmartamaan markkinoiden ja asiakkaan odotukset, vaatimukset ja koke-
mukset sekd markkinoita etté kaytettavissa olevat resurssit ja olemassa olevat rajoitteet.
Palvelumuotoilu yhdistaa yrityksia ja asiakkaita aivan uudella tavalla ja voi nain ollen olla
kilpailuvaltti, mahdollisuus olla edellékavija, lisata tehokkuutta ja tuoda lisdarvoa. Vahva
suhde yrityksen ja kuluttaja valilla on oleellista, kun halutaan menestya. Markkinat muut-
tuvat, joten myos palvelumuotoilu on jatkuva, monimutkainen ja interaktiivinen prosessi.
(Moritz 2005, 39-43.)

Palveluiden kehittdminen ja suunnittelu on nyt entista tarkeampaa, kun pitda huomioida
kuluttajien kasvavat yksiltlliset tarpeet ja luoda parempia palvelutilanteita heille, mutta
olemassa oleva teknologia mahdollistaa sen. Se vaatii kuitenkin usein muutoksia ajatte-
lutavoissa koko organisaatiossa ja laajaa yhteistyota. Asiakaspalaute on oleellinen osa

tuotekehityksessé, mutta pitdd myos lukea rivien valistd. Muista, ettei asiakas aina itse
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tieda mita han kaipaa, harvoin tietda kaipaavansa jotain, mité ei viela ole kokeillut. (Mo-
ritz 2005, 23, 59.) Palvelumuotoilijan pitaa siksi osata havainnoida ja tulkita asiakkaiden
tarpeita ja kayttaytymista (Loytand & Kortesuo 2011, 118). Se ei mydskaan ole pelkas-
taan yksityiskohtien koristelua, vaan sen avulla voidaan kehittda palveluita kaikilla ta-
soilla, mukaan lukien strategiassa, liiketoimintamalleissa, prosesseissa, fyysisesséa ja vir-
tuaalisessa palveluymparistossa ja asiakaskontakteissa. Palvelumuotoilu sopii yrityksen
kehittdmiseen koko sen elinkaaren ajaksi ja se lisaa ketteryytta, jota tarvitaan pysyak-
seen mukana muuttuvassa maailmassa. (Ojasalo ym. 2014, 71 - 73.)

Palvelumuotoilun avulla voidaan viela syvemmin perehtyd asiakasymmarrykseen, se
auttaa meitéa keskittymaan olennaisiin kehitystarpeisiin. Sen avulla muistetaan keskittya
loppukayttdjaén, unohtamatta muut tarkeéat tekijat, kuten strategia.

4.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemukseen vaikuttaa kohtaaminen, mielikuvat ja tunteet, joita asiakas saa yri-
tyksesta ja sen toiminnasta. Se on nimensa mukaan kokemus, eikd mik&én rationaalinen
paatds, johon kyseinen yritys varmuudella voi vaikuttaa. Siihen liittyy asiointi alusta lop-
puun astu, mukaan lukien verkkosivut, parkkipaikka ja muiden yhteistyOkumppaneiden
toiminta. Asiakaskokemuksen johtaminen on kokonaisvaltaista ja huomioi kaikki yritykset
osa-alueet, kaikki toiminnat liittyvéat joku suoraan tai valillisesti asiakkaaseen. (Loytana
& Kortesuo 2011, 11 - 12.)

Hyva asiakaskokemus muodostuu, kun tuetaan asiakkaan mindkuvaa. Kuluttaminen on
yhtd useammin jatke identiteetille ja osa kuluttajaa, joten huono palvelu voi olla identi-
teetin loukkaamista ja herattdvat enemman tunteita kuin aikaisemmin. Taméa koskee
my0s valikoimaratkaisuja, halutaan ostaa tuotteita, jotka sopivat juuri minun tarpeisiini ja
rakennetaan sitéd kautta omaa identiteettimme. Positiiviseen asiakaskokemukseen voi
my0s liittya yllatyksia ja elamyksia eli voimakkaita positiivisia kokemuksia, joihin liittyy
vahvoja myodnteisia tunteita kuten oivallus tai ilahtuminen. Keskinkertaisuus unohtuu,
mutta hyva asiakaskokemus jd&a mieleen ja saa asiakkaan palamaan. (LOytdné & Korte-
suo 2011, 43 - 49.)

Positiivinen asiakaskokemus lisda asiakastyytyvaisyyttd, saa asiakkaan sitoutumaan yri-

tykseen ja kasvattaa suosittelijoiden maaraa (Loytana & Kortesuo 2011, 13). Tyytyvai-
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nen ostaja tekee uusintaostoksia ja suosittelee hankintapaikkaa ja tuotetta muille (Berg-
strom & Leppanen 2011). Hyva asiakaskokemus saa myos asiakkaat antamaan kehitys-
ideoita, pienentaa asiakashankinnan kustannukset, kohottaa brandin arvoa ja sitouttaa
henkilostéd. Maksimoimalla asiakkaalle tuotetun arvon, tuottamalla haluttuja palveluita
ja luomalla kokemuksia kasvatetaan siis yrityksen Kilpailuetua ja tuottoa. Tama vaati,
ettd asettaa asiakkaat keskioon ja jarjestad toimintansa asiakkaiden ymparille. (Loytana
& Kortesuo 2011, 13 - 16.)

Tutkimuksissa on todettu, etta yrityksilla usein on enemman tahtoa ja tietoa, kuin varsi-
naista toimintaa asiakaskokemusten johtamisessa ja kehittamisessé. Esimerkiksi vain
puolet reagoivat systemaattisesti ja jarjestelmallisesti asiakaspalautteisiin. Melkein puo-
let kertoivat, etteivat toteuta mitdan tai ainoastaan yksittaisia asiakaskokemuksen johta-
misen toimenpiteita tai ilman koordinointia yrityksen sisélla. Suurimmat syyt tahan olivat
strategian, ajan tai osaamisen puute. Uskottiin kuitenkin, etta asiakaskokemus on nou-
semassa osaksi strategista ja péaivittaistd johtamista ja tekemista. Halutaan enemman
tietoa asiakkaiden kokemuksista ja siitd mité he arvostavat ja mista he ovat valmiita mak-
samaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 39 - 40.)

Tama luku auttaa parantamaan asiakaskokemusta ja selittad miksi se on niin tarkea osa-
alue, sen avulla on asiakas tyytyvainen, tulee uudestaan ostoksille ja suosittelee meita

muillekin. Hyva asiakaskokemus takaa, etta tulovirta sailyy.

4.4 Palvelu

Palvelut ovat aineettomia ja ajassa tapahtuvia prosesseja, joten niiden suunnittelu on
haastavaa. Prosessit koostuvat toimenpiteista, joilla pyritaan l16ytdmaan ratkaisu asiak-
kaan ongelmaan ja tarpeeseen. Ratkaisu, johon ongelmaan on I6ydetty, on palvelun lop-
putulos ja sen pitdisi tuottaa arvoa asiakkaalle. Tahan kuuluu ydinpalvelu, joka vastaa
asiakkaan keskeiseen ostostarpeeseen ja taydentavat palvelut, ns. litAnnaispalvelut.
Palveluyritykselle on hankalaa erilaistaa palvelu samalla palvelulla kuin kilpailijoilla eli
pelkallda ydinpalvelulla. Liitannaispalvelut jaetaan vield avustaviin ja tukipalveluihin.
Avustavat ovat usein valttamattomia, jotta asiakkaat helposti voivat kayttaa ydinpalvelua.
Tukipalvelut eivét ole valttaméattomia, mutta tekevat palvelusta miellyttavampi, lisaavat
arvoa ja erilaistavat kilpailijoista. (Koivisto 2011, 43 - 45.). Palvelut my@s sitouttavat asi-
akkaat ja saavat tyytyvaiset asiakkaat kuluttamaan enemman. Tuulaniemi toteaa, etta

"palveluihin voi lisata tavaroita — tavaroiden ymparille voi aina lisata palveluita”. Tama
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tarjoaa uusia ja kiinnostavia nakokulmia liiketoimintaan, toimintamalleihin ja kasvuun.
Palvelumarkkinat kasvavat nopeammin kuin perinteisia tavaramarkkinoita. (Tuulaniemi
2011, 18.)

Asiakkaiden uudet vaatimukset tuovat uusia haasteita, mutta ihmisten asenteilla on aina
tarkea rooli, kun halutaan muuttua ja kehittya. Oma asenne vaikuttaa esim. siihen miten
oppii ja hyddyntad oppejaan omassa tydssa. Asiakas ja palveluntarjoaja tuottavat ja ku-
luttavat aina palvelut yhdessa. Palvelun taustalla on aina tavoite vaikuttaa ihmiseen, ja
asenteet ovat mukana koko tapahtumassa. Palveluorganisaatiossa on henkiloston asen-
teilla paljon vaikutusta palvelun laatuun ja lopputulokseen. Henkilokunnan pelot, epailyk-
set ja aikaisemmat kokemukset vaikuttavat myds palveluasenteeseen ja laatuun. (Valvio
2010, 37 - 38; Koivisto 2011, 45.) Asiakkaat haluavat tulla kohdelluksi yksilind, mutta
hyva palvelu ei tule suoraan liukuhihnalta (Bergstrom & Leppénen 2011). Kaikki yritykset
ovat loppujen lopuksi palveluyrityksia ja kaikkien tulisi pitdd mielessd, miksi olemme
toissa palveluyrityksessa (Vainio 2010, 79).

Palvelun sisallon laatu voidaan jakaa eri tavalla, yksi tapa on jako kovaan ja pehme&an
laatuun. Kovaan laatuun kuuluu kaikki mittareilla mitattavat, kasilla kosketeltavat tai sel-
vasti maariteltavat asiat. Esimerkkeja naista ovat aika, maara, tuotto ja laitteet. Pehme-
aan laatuun kuuluu esim. pehmeat arvot, niiden maaritteleminen on hankalampaa kuin
kovien. Niihin siséltyy kaikki ihmisiin kohdistuvat asiat, kuten sitoutuneisuus, arvot ja
huomio. Kilpailijat voivat helposti kopioida toistensa kovaa laatua, mutta ei pehmeaa,
joten panostaminen siihen tuo varsinaista kilpailuetua. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta
kannattaisi panostaa pelkastaan pehmeaan laatuun vaan niiden pitaé olla tasapainossa.
(Valvio 2010, 79 - 80.)

Palvelun laatua tulee seurata jatkuvasti, ensin pitaa kuitenkin selvittda asiakkaiden odo-
tukset, jotta paremmin voidaan palvella erilaisia asiakasryhmid. Parantamalla palvelun
maaraa, saatavuutta, tapaa ja ymparistda voidaan saada parempia palvelukokemuksia.
Pitda huomioida seké toiminnalliset, etta tekniset tekijat. Ideaalitilanteessa on asiakas-
palvelu ystavdllista, nopeaa ja asiantuntevaa, laitteet, jarjestelmaét ja tekniikka toimii ja

palveluymparistd on miellyttava. (Bergstrom & Leppénen 2011.)

Kuka sitten arvioi palvelun laadun? Palvelun laatu on aina yksilo- ja tilannekohtaista,

koska kaikki ihmiset ovat erilaisia. Esimerkiksi arvioijan sukupuoli, ik& ja mielitila ja onko
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hanella esim. kiire, voi vaikuttaa arviointiin. Ihmisilla on eri laatuvaatimukset ja vaatimuk-
set kasvavat koko ajan. Palvelun pitaé olla tasapuolinen mutta yksiléllinen, koska inmiset
arvioivat laatua eri tavalla eri ajankohtina, jolloin heilld on eri roolit. Kiireinen asiakas
tarvitsee ja arvostaa erilaista palvelua kuin sellaisella, jolla on paljon aikaa ja rauhassa
haluaa tehda ostoksensa. (Valvio 2010, 80 - 84.) Palvelun maara ja taso pitaa taman
takia joka tilanteessa olla riittdvan hyva. Liian hyva palvelu tarkoittaa toisaalta, etta asia-
kas ensi kerta odottaa viela parempaa palvelua, jolloin palvelukustannukset voivat
nousta lilan korkeiksi. Asiakasta voi kuitenkin joskus yllattaa ylimaaraisella palvelulla,
mutta ne eivat saa aiheuttaa liian isoja kustannuksia ja niita pitd& vaihdella. (Bergstrom
& Leppénen 2011).

Asiakkaasta voi tuntua siltd, ettd palvelun osuus véhittaiskaupassa jaa pieneksi, mutta
aiheeseen liittyy paljon enemmaén, kuin mit& ensiksi voisi ajatella. Voidaan tutustuttuaan

aiheeseen todeta, etta kannattaa panostaa varsinkin pehmeaan arvoon.

4.5 Palveluprosessi ja -ymparisto

Palvelu tapahtuu palveluprosessin eli tapahtumaketjun mukaan. Tyypillisesti kuvataan
palvelutapahtumaa vaihe vaiheelta, seka asiakkaan ettd asiakaspalvelijan nakokul-
masta, mutta siihen kuuluu myds tukitoiminnot ja taustalla tapahtuvat toimenpiteet. Ku-
vataan mita vaiheita palvelussa on, mistéa ne koostuvat ja missa jarjestyksessa ne tulevat
ja ketka niihin osallistuu. Mietitddn myos erilaisia tapahtumapaikkoja, kuten kivijalkamyy-
mala ja verkkokauppa ja millaisia resursseja tarvitaan. Pohditaan, milta vaiheet nayttavat
asiakkaan silmin ja miten asiakas osallistuu palveluun. Mitk& ovat kriittiset kohdat, seka
asiakkaan etta yrityksen ndkokulmasta, ja tuoko esimerkiksi nopeus, joustavuus tai help-

pous arvoa asiakkaille prosessin aikana. (Bergstrom & Leppéanen 2011.)

Kuvaamalla prosessia voidaan tunnistaa tarkeimmat ja kriittisimmat kohdat, naille voi-
daan laittaa mittaustapoja ja suoriutumisohjeita. Mittareiden avulla voidaan kehittaa laa-
tutasoa. Kaikissa vaiheissa tulisi maaritella minimitaso eli riittdvan palvelun taso, johon
vahintdan pyritdan. Lisdksi kuvataan mité hyvaan ja erinomaiseen palvelutasoon sisaltyy

ja miten sitéa voi saavuttaa. (Bergstrém & Leppéanen 2011.)

Kun palveluprosessi on suunniteltu kokonaisuudessaan, on hyva pohtia yksittaisia asia-
kaskohtaamisia tarkemmin. Voidaan nain ennakoida hankalia tilanteita ja varautua niihin

esimerkiksi kirjallisen ohjeistuksen ja kulutuksen avulla. (Bergstrom & Leppénen 2011.)
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Palveluymparistd on monilla aloilla keskeinen kilpailutekija. Silla tarkoiteteen yrityksen
ulkoiset ja sisaiset tilat ja kaikki nékyvaa, kuten opasteita, esillepano, henkildkunnan ty6-
asut, sisustus, valaistus ja tunnelma. Verkkosivut ovat myos palveluymparistta. Verkko-
sivuja tulee suunnitella yrityksen asiakkaiden tarpeen mukaisesti, helpottamaan ja no-
peuttamaan kuluttajan asiointia. Suunnitteluvaiheessa pitdd miettid mita asiakas nakee
eli milta tilaa nayttaa. Huomioidaan my®s mité asiakas kuulee, eli musiikkia ja muita aa-
nid. Pohditaan, tunteeko asiakas hyvia vai huonoja tuoksuja, ja voiko asiakas tunnustella
tai maistaa jotain, esimerkiksi tuotemaistiaisia. (Bergstrom & Leppéanen 2011.)

Hyva palveluymparisto tarjoaa virikkeita kaikille asteille, koska ihmiset ovat erilaisia. Var-
sinkin ensikertalaiset kiinnittavat paljon huomiota ymparistoon, kuten sen siisteyteen ja
jarjestykseen. Ympariston kuuluu myos tarjota elamyksia, jotta asiakas kokee asioinnin
miellyttavaksi ja haluaa palata kauppaan. Elamys voi olla pieni arkinen mydnteinen ko-
kemus, kuten miellyttava asiakaspalvelija, mutta my6s suuria tunteita, kuten tapahtuma
tai hyvantekevaisyys. Jos yritys haluaa kilpailla laadulla, pitda palveluympéariston olla
kunnossa. (Bergstrém & Leppéanen 2011.)

Kaupassa olisi hyva pohtia palveluprosesseja tarkemmin ja seké asiakkaan etta henki-
[6kunnan nékdkulmasta. Nain saadaan kaikki ymmartamaan mihin pyritédén ja mika mei-

dan yhteinen tavoitteemme on, varsinkin kun halutaan kilpailla nimenomaan laadulla.

4.6 Arvolupaus

Yritys antaa asiakkaille lupauksen arvosta, se on yksi liiketoiminnan tarkeimmista asi-
oista. Se maarittaa miten yritys erottautuu kilpailijoista ja kertoo mita yritys tarjoaa asiak-
kaille. Tarkeinta on ettéd asiakas ymmartaa mita hanelle tarjotaan ja ettéd han on kiinnos-
tunut siitd. Arvolupaus maarittelee tuotteen ja kenelle se on tarkoitettu ja kertoo asiakas-
hyodyn ja miksi tuote on ainutlaatuinen ja erottuu muista. Asiakkaalla on omat odotuk-
sensa saatavasta arvosta, ne liittyvat aikaisempiin kokemuksiin, toiveisiin, tarpeisiin ja
yrityksen viestintddn ja maineeseen. Asiakkaan kokemus arvosta on siis subjektiivinen
ja perustuu odotuksiin. Kun ymmarretaan miten asiakas kuluttaa tuotteen, tiedetaan mil-
laisilla palveluilla voidaan tuottaa arvoa. Asiakkaan kokema arvo muodostuu yrityksen ja
asiakkaan valisesté vuorovaikutuksesta eli kohtaamisissa ja erilaisissa kanavissa, kuten
asiakaspalvelu, tuotteet, palvelut, tilat ja ympéaristd. Arvo realisoituu yritykselle siing,
kuinka usein asiakas kayttaa yrityksen tuotteita, paljonko rahaa han kuluttaa ja kuinka

kannattava asiakas han on. (Tuulaniemi 2011, 33.)
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Elementit, jotka vaikuttavat arvon muodostamiseen ovat status ja brandi, ne auttavat
meita tekemaan paivittaisia valintoja, tuttu ja turvallinen bréandi on helppo valinta, mutta
ne auttavat meita myos viestimaan itsestamme. Helppokayttoisyys tekee asiat mukavim-
miksi tai helpommiksi kayttaa. Jos esimerkiksi uuden teknologian kayttéénotto on tehty
lian hankalaksi, jaa se helposti hyddyntaméttd. Kun ymmarretaan asiakkaiden tarpeet
ja kayttotilanteet, voidaan suunnitella tuotteita ja palveluita naihin tarpeisiin ja ne ovat
helppoja hyddyntaa. Hinta ei ole suoraan sama asia kuin arvo, mutta voi luoda arvoa
hintatietoiselle asiakkaalle. Muotoilun merkitysta on vaikea mitata ja hyvin subjektiivinen
elementti. Tuotteisiin ja palveluihin voi yhdistella tai lisata uusia ominaisuuksia. (Tuula-
niemi 2011, 34 - 37.)

Asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita saavuttaakseen jotain tai saadakseen jotain ai-
kaiseksi. Tunnistamalla ja helpottamalla n&ita tarpeita voidaan luoda arvoa helpottamalla
tekemista. Helpottamalla asiakkaan paésy tavaran tai palvelun luo varmistetaan, etta
seka taloudellinen ettd fyysinen saavutettavuus on kunnossa. Asiakkaat tarttuvat ehka
palveluun, vaikka heilla ei olisi varsinaista tarvetta siihen. Ajan tai rahan saast6 ohjaavat
esimerkiksi asiakaspalvelun sijaan kohti itsepalvelua. Tuoterdataloinnilla voidaan tyydyt-
taa yksittaisten asiakkaiden tarpeita. Asiakas valitsee itse, millaisia yksildllisia ominai-
suuksia massatuotetun alustan paalle rakennetaan. Uutuusarvo liittyy usein, mutta ei
aina, teknologiaan. Se ei ole kovin kestava arvo vaan liittyy kohteeseen vain vahan ai-
kaa. Riskin pienentaminen tuotteen osalta voi tapahtua takuun myoéta. Pieni tai hallittava
riski on usein merkittdva hankintakriteeri. Asiakkaan hankintariski on pieni kun puhutaan

palveluista, koska tuotteen omistajuus ei siirry. (Tuulaniemi 2011, 34 - 37.)

Asiakkaan kokema arvo on hinnan ja hyddyn valinen suhde, joten arvo lisdéntyy, kun
hinta laskee tai hyoty kasvaa. Tuotteen lisdarvo on nain ollen kilpailutekija. (Tuulaniemi
2011, 37))

Kun ymmarretaan erilaisia tapoja luoda lisdarvoa asiakkaille, ja arvojen hyvat, ettd huo-
not puolet, voidaan miettia, mika tapa parhaiten palvelee kyseisen yrityksen kuluttaja-
kuntaa. Se on oikein tehtyna erinomainen tapa erottautua kilpailijoista.

4.7 Kilpailuedun saavuttaminen

Yrityksen onnistuminen markkinoilla on paljolti kiinni kilpailutilanteesta eli siit&, mita toiset

yritykset tarjoavat, kilpailijjoiden mahdollisuudet ja uhat ja miten yritys onnistuu olemaan
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erilainen. Menestyminen riippuu siitd, miten hyvin se onnistuu tyydyttamaan asiakkaiden
tarpeet ja miten hyvin se kayttdd osaamistaan ja resurssejaan siihen. Yrityksella pitaa
olla kilpailuetua eli asiakkaan nakékulmasta olla parempi kuin Kilpailijat. Etu voi olla ta-
loudellinen, kuten halvemmat vahittaishinnat, toiminnallinen, jos tuotteen ominaisuu-
det eli materiaali tai ulkonakd ovat parempia kuin kilpailijan tuotteessa tai imagollinen
eli kuluttajan mielikuva yrityksesta tai tuotteesta on hyva. On tarkeaa tunnistaa edun,
todellinen etu on sellainen, jota asiakkaat pitavat etuna, ei yritys itse. Kilpailuetu ei saily
ikuisesti, joten kilpailijoihin vertaaminen ja muutoksien ennakointi ja vastaaminen on jat-

kuvaa. Pitdd myds seurata kilpailu- ja markkinatrendeja. (Bergstrom & Leppéanen 2011.)

Keskeista on mietti&a milla keinoilla markkinoilla voi erottautua kilpailijoista (Laine 2015,
155). Kaikilla on mahdollisuus onnistua, mutta vain osa kykenee siihen (Valvio 2010, 37).
Suomalainen vahvuus paasee esille, kun puhutaan luksustuotteista. Suomalaiset teke-
vat sen, mitd lupaavat ja tuotteet ovat usein laadukkaita, innovatiivisia, puhtaita ja turval-
lisia. Kotimaiset luksustuotteet voi siis olla erinomainen kilpailuetu, joilla voi korostaa
omannékoista tekemista. Ne tarjoavat kuluttajia kiinnostavia, rohkeasti erilaisia, elamyk-

sellisid, lisdarvoa tuovia erikoisuuksia. (Brostrém et al. 2016, 107.)

Paivittaistavaraostoksia tehdessé on kuluttajalla yleensa kantaostopaikka (Bergstrém &
Leppanen 2011). Raataléidyn palvelun avulla saadaan asiakkaat sitoutumaan yrityk-
seen, vaikka Kilpailijalla olisi esimerkiksi matalampi hintataso (Bergstrom & Leppénen
2011). Kun toiminta on uniikkia eika Kilpailijoilla ole vastaavaa, ei hintavertailua ole mah-
dollista tehda. Jokaisen yrityksen pitdd miettia millaisia positiivisia elamyksia he voivat
tarjota. Pitda muistaa, ettei muutaman muutosvastarintaisen takia voi jattéa uudistusta
tekematta tai liiketoimintaa kehittamatta, kannattaa miettia asiaa kohderyhman tai par-
haiden asiakkaiden nékdkulmasta. (Loytana & Kortesuo 2011, 19, 45 - 46.) Menesty-
vassa yrityksessa perustuu menestys usein erinomaiseen, mutta kapeaan osaamiseen,
joka ennemmin tai myéhemmin on vanhenemassa. He ovat ajautuneet tai ajautumassa

patevyysloukkuun ja on hankalaa sisaistaa muutoksen tarvetta (Kamensky 2012, 218).

Kilpailuedun voi saavuttaa monella eri tavalla, kunhan ymmartaa mitd onnistumiseen
tarvitaan. Matkan varrelle 16ytyy kuitenkin paljon hyédyllisia neuvoja, joihin kannattaa

tarttua.
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4.8 Tuote ja hinta kilpailukeinona

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, koska muut ratkaisut rakentuvat tuotteen ym-
parilla. Tuotekehityksen keskittyminen pelkastaan ydintuotteeseen eiriita, yrityksen pitaa
omaksuttaa laajempi markkinoinnillinen nékemys, jotta he voivat tyydyttaa asiakkaiden
tarpeet, erilaistua ja saavuttaa kilpailuetua. Tyydyttymattdmat ja muuttuvat tarpeet vaa-
tivat uusia tuotteita, tdma on mahdollista, kun teknologia jatkuvasti kehittyy, uutuuksilla
tuotetaan lisdarvoa asiakkaille. Uutuudet tuovat myés hyvin voittoa ja kilpailu vaatii jat-
kuvaa kehittelya, mutta on kallista epaonnistua. Kuluttajat ja markkinat ovat kuitenkin
entista helpommin saatavissa. Kuluttajia saa my6s helposti mukaan tuotekehitystydhan
esim. somessa. Tuotekehitysty6 on usein aikaa vievaa projektityhmatyo, sita pitda orga-
nisoida hyvin ja osallistaa seké tuotannon ettd markkinoinnin ihmiset. Tassékin on asia-
kasymmarrys avainasemassa. Tuotekehityksen surauksena syntyy useimmiten paran-
nettuja versioita nykyisita tuotteista ja tuotteita, jotka asemoituvat uudelleen. Vain 10-20
% uutuuksista ovat varsinaisia innovaatioita. Aivan uuden tuotteen tuominen markkinoille
on korkea riski, koska asiakkaista ja markkinoista ei ole tietoa ennestaan. Vaeston ikaan-
tyessa on heidan tulotasonsa ja tarve uusille innovaatioille usein matala, he arvostavat

edullisia ja yksinkertaisia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2011.)

Hinta on tarkea kilpailutekija ja laadun mittari. Asiakas kokee laatua silloin kun hinta-
laatusuhde on kohdillaan. Jos halutaan luoda laatumielikuva, tulee sen myds nakya hin-
nassa. Hinnalla voi siis nostaa tuotteen arvoa ja mielikuvaa. Erilaistuneita tai imagolli-
sesti parempia tuotteita voi usein hinnoitella vapaammin. Hinta voi myds vaikuttaa kilpai-
luun, kilpailijat eivat halua samoille markkinoille, jos he eivat pysty samaan edulliseen
hintatasoon. Korkea hinta saattaa toisaalta rajata pois jotkut kuluttajat. Hinnan pitaa olla
sopiva juuri talle kohderyhmalle, siksi pitdd hinnoittelun tehdd kohderyhman nakokul-
masta. Kilpailukykyiset hinnat ovat kuitenkin aina tarkeéat yksittdisen kaupan kannalta,
kallista hintamielikuvaa kannattaa valttdd, vaan asiakkaiden pitdd kokea, etta hintataso
on kilpailukykyinen. Maineen kalliista asiointipakasta saa nopeasti, mutta kestda vuosi
paasta siitéa eroon. Hinta vaikuttaa luonnollisesti tuottoon, korottamalla hintaa voi saada
lisatuottoa, kunhan se ei vaikuta tuotteen menekkiin. (Bergstrom & Leppanen 2011; Kes-
tila 2008, 152 - 153.)

Hinnoitteluun vaikuttaa mm. markkinat ja kysynnan ja tarjonnan suhde, niin myos julki-

nen valta erilaisten maksujen ja verojen muodossa. Yrityksen tavoitteet maarittelevat,
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miten hinta vaikuttaa imagoon ja tavoiteltuun markkinaosuuteen. Halvempi hinta eli hal-
vemmat kustannukset saa tuottamalla isompia eria kerralla, rationalisoimalla ja auto-
maattisoimalla tuotannon ja panostamalla sijantiin, jotta esimerkiksi saa pienempia kul-
jetuskustannuksia. Muita keinoja ovat valita tuotantomaita, joilla on matalampi hintataso,
esim. palkkataso, ja suoristaa jakelutien esim. myymalla suoraan kuluttajille verkkokau-
passa. Halpa hinnoittelu vaatii myds osaamista peruskilpailukeinoissa eli tietojarjestel-
missé, tehokkaassa ostamisessa ja varastonhallinnassa. Kuluttaja hyvaksyy useimmi-
ten, ettd hylly on tyhj&, kun hinta toimii houkuttimena. (Bergstrom & Leppénen 2011;
Kestila 2008, 154.)

Hintapolitiikka on yrityksen tietoisesti valittu hintataso suhteessa kilpaileviin tuotteisiin.
Kalliin hinnan politiikka toimii hyvin, jos tuote on niin uusi ja erilainen, etteivat asiakkaat
osaa arvioida, mita sen tuottaminen maksaa. Alhaisella penetraatiohinnoittelulla raiva-
taan tilaa uutuudelle markkinoilla ja saadaan kuluttajia kokeilemaan sita nopeasti. Hin-
noittelu ei kuitenkaan tuo tuottoa ja hintaa pitaa yrittda korottaa lanseerauksen jalkeen.
Asiakkaat eivat kuitenkaan valttamatta ole valmiita maksamaan enempad, kun kerran
ovat tottuneet alhaiseen hintatasoon. Alhaisella volyymihinnoittelulla tavoitellaan suuria
myyntimaaria, siihen tarvitaan paljon kapasiteettia ja pienempia yksikkdkustannuksia.
Naiden kahden vdliin sijoittuvalla keskihinnoittelulla seurataan kovimpia kilpailijoita tai
alalle vakiintunutta yleista hintatasoa, hintataso ei ole merkittava kilpailutekija. Hinnoitte-
lua voi myoOs kayttdd aktiivisena markkinointikeinona. Jos halutaan olla halvin, vaatii
tama usein karsittua valikoimaa ja palveluita. (Bergstrdom & Leppanen 2011; Kestila
2008, 153.)

Hinnoittelun voi tehda kahdella eri tavalla, joko niin etta se perustuu kustannuksiin tai
markkinatilanteeseen. Naiden tapojen ohella voi kayttaa arvoperusteista hinnoittelua el
hinnoitella asiakkaan kokemien ja arvostamien hyoétyjen perusteella. Kun kaytetdan hin-
taa kilpailukeinona pitda silla my6s osata operoida ja kayttdad luovaa hinnoittelua eli eri-
laistaa hintoja tilanteen mukaan, kun markkinat tai kilpailutilanne muuttuu. Hintoja pitaa
osata nayttaa psykologisella houkuttelevalla tavalla ja noudattaa hinnoitteluun liittyvia
saannoksia. Pitad myods muistaa, etta todellinen hintataso ja asiakkaan kokema hinta-
taso eli hintamielikuva, ovat kaksi eri asiaa. Viimeisempaan mainittuun voi vaikuttaa vies-

tinnalla ja kampanjoilla. (Bergstrém & Leppanen 2011; Kestila 2008, 155.)

Yritys X haluaa panostaa laatuun, eika niink&&n hintaan. On kuitenkin hyvé tiedostaa

milla tavalla erilaisten kilpailukeinojen valinta vaikuttaa kuluttajaan.
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4.9 Tulevaisuuden ennakointi

Ennakointiin kuuluu tulevaisuuden "nédkeminen” eli luotaus ja "suunnittelu” eli tekeminen.
Se auttaa suuntautumaan, varautumaan ympariston muutoksiin ja vaikuttamaan niihin,
ja jakamaan resursseja ja valitsemaan sopivia toiminnan tyokaluja. Sen tehtéva on sys-
temaattisesti ja pitkajanteisesti tarkastella tulevaisuutta ja auttaa tunnistamaan strategi-
sia tutkimus- ja kehittdamiskohteita, joista saavuttaa eniten yhteiskunnallista, organisato-
rista ja taloudellista hy6tya. Tama edistaa toimijoiden valista kommunikaatiota, muutok-
sien tarkastelua ja yhteisymmarryksen, visioiden, tavoitteiden ja toiminnan kasvatta-
mista. Varautumalla ymparistén muutoksiin ja vaikuttamalla niihin, voi yritys menestya
kilpailijoita paremmin. Heikkojen signaalien havaitseminen ja ennakointi ovat elinehtoja

koko organisaatiolle. (Ojasalo ym. 2014, 90 - 91).

Tarpeiden perusteella voidaan jakaa tuotteet valttamattémiin, kuten perusruoka, ja ei-
valttamattomiin, kuten ylimaariset herkut. Jalkimméainen ryhma vaatii, etta markkinoija

osoittaa, etta tuote on haluttu ja valttamaton. (Bergstrom & Leppéanen 2011.)

Ihminen ei ole enda pelkastaan tarpeitaan tyydyttava olento vaan paatoksentekija, joka
pyrkii tavoitteisiin (Bergstrom & Leppanen 2011). Asiakkaan tapa ostaa on muuttunut,
asiakas on tulevaisuudessa omatoiminen, vaativampi, aktiivinen ja ostokyvykkyys on
korkea. Asiakas tutkii, etsii, analysoi ja vertailee tietoa entistd enemman. Tieto tulee
my0Os olemaan entista lapinakyvampaa ja vertailtavampaa, jolloin asiakas oppii ja tiedos-
taa asioita, joita héan ei aikaisemmin tiennyt. Ostokayttaytyminen ja -tarpeet ovat siis
muuttuneet, ja vaatimukset ja odotukset kasvaneet. Valta oli aikaisemmin palvelun tar-
joajalla, nyt on asia toisin. Kuluttaja haluaa oppia ja arvostavat, etta heidat laitetaan ajat-
telemaan. Asiakaspalvelijoilla pitaa myos olla tietoa ja olla entista valmistautuneempi ja
tulkita ja ymmartad asiakkaan tilanteen ja tarpeet. Ratkaiseva on asenne, eli myyjan
ajattelutapa ja kyky suhtautua asioihin ja oppia ja kehittyd. Myyjan pitdd omaksua tren-

deja, uusia tuotteita ja tietaa mita markkinoilla tapahtuu. (Laine 2015, 117, 180 - 193.)

Ostamisesta tulee jatkossa nykyistdkin helpompaa, nopeampaa ja monopuolisempaa.
Eri laitteet ovat jatkuvasti yhteydessa nettiin ja tosiinsa, kuten jaékaappi ja puhelin. Saa-
daan myos entista tarkempaa dataa asiakkaiden tottumuksista ja muista tiedoista. (Bro-
strém et al. 2016, 107.)
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Tulevaisuudessa nousevat my6s erilaiset ilmiét, eli ndkyvaa sosiaalista toimintaa, ja nii-
den kaupallinen hyédyntaminen sita kautta, etta uteliaat kuluttajat lahtevéat selvittdmaan
mista oikein on kyse. He tutustuvat keskusteluun, kyseiseen palveluun, tuotteeseen tai
elamykseen ja kertovat siitd muille. Taman takana on mielenkiintoinen ja jatkuvasti kas-
vava tarina. Mitd enemman tarina herattéda joko positiivisia tai negatiivisia tunteita, sita
enemman ihmiset sitd jakavat. lImi6 leviaa ihmisten vélisesséa vuorovaikutuksessa, jaka-
malla tarinaa paasevat ihmiset osaksi ilmi6ta ja se vahvistaa tunteen yhteenkuulumi-
sesta tarjoamalla yhteisia tunnekokemuksia. lImi6t vaikuttavat ihmisten kuluttajakéayttéy-
tymiseen ja usein liiketoiminnan edistajané, ne voivat tuoda lisdmyyntia ja nakyvyytta,
mutta viesti voi myds olla poliittinen tai opettavainen. Ne voivat toimia markkinointivali-
neina tai olla tukemassa uuden brandin lanseerauksessa tai yrityskuvan parantami-
sessa. On tutkittu, etté tuttavan kertoma suositus on viisi kertaa tehokkaampaa kuin mak-
settu mainonta. Vapaaehtoiset tarinankertojat ovat korvaamaton tydkalu, joka saa muut
kuluttajat aktivoitumaan. lImid kerda suuria méaéaria ihmisia, joten pitda etukateen miettia

millaista toimintaa heilté toivotaan. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 16, 26, 41.)

Kehitysehdotuksia tehdessé on tarkeda miettid myos tulevaisuutta, ei ainoastaan nyky-
paivaa. Toteutuneiden kehitystoimenpiteiden pitaa olla toimivia, seka talla hetkella etta

tulevaisuudessa.

5 Nykytila-analyysi

Tassa luvussa perehdytddn nykytilanteeseen neljalta eri ndkdkulmasta: kilpailutilanteen,

markkinatilanteen, yritys X:n ja asiakkaan perspektiivista.

5.1 Kilpailutilanne

Markkinatilanteesta kokonaiskuvan saamiseksi paatettiin fyysisesti kdyda kaupoissa, ku-
vata esillepanot ja kirjoittaa ylés havainnot. Koska eri kauppaketjujen siséalla on isoja
eroja, ei voi yleistaa havaintoja yhden kaupan perusteella, mutta havainnot voivat herat-
t&& ajatuksia ja tuoda uusia ndkokulmia, joihin ei valttamatta itse ole kiinnittdnyt huomiota
aikaisemmin. Tasta syysta valittiin kohteiksi kolme eri kauppaa: Lidl, S-Market ja K-Su-
permarket, joilla siind mielessa on sama lahtétilanne, etta ne eivat sijaitse kauppakes-
kuksissa eivatka esimerkiksi junaradan vieressa, joten voidaan ajatella, etta naihin tul-

laan omalla autolla tekeméaan isompia ostoksia kerralla. Realistisen kuvan saaminen olisi
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vaatinut jatkuvaa seurantaa, jotta kaikki asiakasryhmadt ja tarpeet olisivat tulleet huomi-

oiduksi, mutta havainnoinnin ajankohdaksi valittiin lauantai aamupaiva.

Astuessaan sisdan Lidliin tulee vastapaistetut leivat ja paistopiste ensimmaisena vas-
taan. Paistopistekaluste on korkea vitriini, jossa lukee "taalla tanaan paistettu”, kuten
kuviosta 6 nakyy. Kaluste on runsas ja hyvin valaistu, sen takana on itse paistoalue ja
uuni. Kauppa on siis kaytannossa rakennettu paistopisteen ymparille, paistopisteen on
huomioitu jo pohjaratkaisussa ja kalustetta on helppoa tayttda ja huoltaa takatilasta, il-
man etté asiakkaat hairiintyvat. Valikoimaan mahtuu 14 makeaa tuotetta, 18 pikkusuo-
laista ja 18 leip&aé tai sampylaa. Isoimmat leivat ovat valmiiksi pussitettuja, muuten ku-
luttaja ottaa itse tuotteita pihdeilla suoraan yleispussiin. Vitriinin lasissa on pieni aukko,
josta tuotteita otetaan, joten ei siis tarvitse avata mitaan luukkuja tai ovia. Tuotteilla on
kappalehintoja. Asiakkaat kertovat sitten kassalla montako mitakin tuotetta han on otta-
nut. Kassalle taméa ei aiheuta hammennysté, koska esim. viinereitd on ainoastaan yksi,
han ei voi sekoittaa sitd mihink&an toiseen tuotteeseen. Nain kauppa myos tietda tarkal-
leen paljonko he myyvat mitékin tuotetta. Taalla ei ole valmiita nippuja, esim. viisi riisipii-
rakkaa pussissa. Paistopisteen jalkeen on sijoitettu selkea hylly valmiiksi pakatulle lei-
valle, joten asiakkaalle ei jad epéaselvaksi mitka tuotteet olivat kyseissa kaupassa pais-

tettuja ja mitka eivat.

Kuvio 6. Lidlin paistopiste.

S-Marketissa on oma keskilattiakaluste paistoleivélle hedelm&- ja vihannesosaston jal-
keen. Irtotuotteiden vitriini ja& vahéan piiloon nurkkaan, esipakattujen leipien jalkeen. Lei-
vat ovat pussiin pakattuja Herkun leipid, ja tilaa olisi 28 eri variantille, mutta hyllyssa on
nain parhaana ostosaikana ainoastaan muutama leipd, kuten kuviosta 7 kay ilmi. Vitriini

on sen sijaan melko tdynna ja se on siisti ja hyvin valaistu. Makeita vaihtoehtoja on viisi
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ja pikkusuolaisia kuusi. Myg@s taalla on vitriinin lasissa aukko, josta tuotteita otetaain,
ilman ovia tai luukkuja. Tuotteilla on kappalehintoja, joten kuluttaja ottaa itse pihdeilla
tuotteita pussiin, syottaa vaa’alle montako kappaletta pussissa oli ja valitsee sen jalkeen
vaa’'alta oikean koodin tuotteelle. Nain ollen taytyy siis jokaisella tuotteella olla oma
pussi, kuluttaja ei voi laittaa esim. riisipiirakoita ja viinereita samaan pussiin. Kaupan uuni
sijaitsee palvelutiskin takana, joka on ihan vitriinin vieressa. Nain ollen voi palvelutiskin
henkilokunta myfos paistaa leipida asiakaspalvelun ohessa. Omat kalusteet paistotuot-
teille ja valmiiksi pakatulle leivalle takaa sen, etta kuluttaja tietaa mitka leivat ovat uuni-

tuoreita.

Kuvio 7. S-Marketin hyllyt.

Paistotuotteet on K-Supermarketissa sijoitettu heviosaston jalkeen. Kalusteet ovat Vaa-
sanin Leipamo, joka ehka viittaa siihen, ettd taalla myydaan valtaosin Vaasanin paisto-
pistetuotteita, mutta myods Fazer ja Pirkka ovat edustettuna. Samassa kalusteessa on
myds pienleipomoiden tuotteita, jonka takia on mahdotonta tietdd mitka tuotteet ovat
taalla paistettuja ja mitkd sailyvat monta paivaa. Leipomoiden muovilaatikot ovat ahke-
rassa kaytdssa, kuten kuviosta 8 kay ilmi, ne eivat miellyta silmaa. Esillepano on kuiten-
kin runsas ja siisti, vitriini on valoisa ja etupuolella on tassakin aukkoja, josta kuluttaja
ottaa tuotteita pihdeilla yleispussiin. Vaa'alla painetaan sitten kappaleiden mééara ja tuot-
teen koodi. Tuotteilla on kappalehintoja. Vitriinin toisella puolella on makea valikoima,
yhdeksan erilaista, ja toisella puolella pikkusuolainen, seitsemén erilaista. Erilaisia leipia

on yhteensa 16.
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Kuvio 8. K-Supermarketin leipaosasto.

Yllatyin siitd miten samanlaisia paistopisteet loppujen lopuksi olivat — samanlaiset vari-
maailmat ja vitriinit olivat kaytossa joka kaupassa. Kaikki mainostivat mygs, etta tuotteet
ovat taalla tanaan paistettuja ja uunituoreita, vaikka hyllyissa selvasti oli myds sulattaen
valmiita tuotteita ja leipomoiden tuotteita, jotka sailyvat monta paivad. Taméahan on ta-
vallaan harhaanjohtavaa myymalamarkkinointia. Se miten vahan asiakaspalvelua kulut-
taja saa paistipisteella yllatti myos, vaikka paistotuotteet vaativat paljon enemman aikaa
ja toimintaa kaupan henkilokunnalta kuin valmiiksi pakattu leipaan. Asiakas ostaa oma-
toimisesti leipaa, onpa sitten tuote tullut kauppaan valmiiksi pakattuna tai onko se leivottu

paikan paalla. Ainoa kontakti henkilékuntaan on, kun hyllyja taydennetaan.

Valikoiman laatu ja hintataso vaihtelee paljon riippuen siitda, onko kaupassa ulkoistettu
paistopiste vai hoitaako kauppa paistamisen itse. Mikaan nykyisista toimijoista ei ole var-
sinaisesti erikoistunut tarjpamaan asiakkaille sek& laadukkaita arvokkaampia tuotteita
ettd edullisia vaihtoehtoja. Tassakin on kauppakohtaisia eroja, jotkut myyvat seka perus
private label tuotteita ettéa arvokkaampia brandituotteita. My6s kalusteissa on isoja eroja,
I6ytyy erikorkuisia hyllyj&, valaistuksella tai ilman. Isot hyllytilat voi johtaa siihen, etté va-
likoima toistuu, kun hyllymetrit jatkuvat mutta valikoima loppuu kesken. Kalusteet voivat
my0s tuotteiden puutteessa olla tyhjia tai niita taytetdan kalusteisiin kuulumattomilla tuot-
teilla. Mikaan ydinkilpailijoista ei ole erityisemmin panostanut verkkokauppaan ja sen tar-
peisiin, siin& olisi yritys X:lle mainio markkinarako, varsinkin kun organisaation verkko-
kauppaosuus on korkea ja rajahti kasvuun vuonna 2020. Verkko-ostoksilla jaa tuoreen
leivan tuoksu aistimatta, joten tuoreus- ja laatumielikuvaa on huomattavasti vaikeampi
rakentaa kuin kivijalkakaupassa. My6s impulssiostokset jaavat helposti tekeméttd. Ko-
rona-aikana kaydaan myo6s mahdollisimman harvoin ja pikaisesti kivijalkakaupassa,

usein valmiin ostolistan kanssa eikd pysahdyta tekemé&an impulssiostoksia.
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Jossain kaupassa voi paistopiste olla kaupan oma ja itse yllapitama, jossain ulkoistettu
ja toimia shop-in-shop konseptilla. N&ain ollen ei voi tehda varsinaisia johtopaatoksia ket-
jutasolla, ainoastaan yleisella tasolla. Sesonkivaihtelua paistopisteissa ei juurikaan ollut.
Tuotteistuksessa nahdaan kuitenkin isoja eroja, on seka arvokkaampia etta edullisempia
omia merkkeja, jotkut eivat tuoneet merkkitietoa ollenkaan esille. Myds kotimaisuutta
priorisoitiin eri tavalla, jossain oli suurin osa tuontia ja jossain pelkastaan lahileipomon
tai paikan paalla leivottuja tuotteita. Jotkut myds kampanjoivat paistopistetuotteilla vii-
koittain, jotkut ei ikin&. Jollain oli myds kattava valikoima verkkokaupassa, jollain ei verk-
kokauppaa ollenkaan.

Kuvion 9 vasemmasta alakulmasta haetaan tuotteita jokapaivaisiin perustarpeisiin, lii-
keidea perustuu asioinnin nopeuteen ja hintaan, joka johtaa tylséan valikoimaan. Vasen
puoli on kuitenkin hyvin tyhja verrattuna oikeaan. Oikeasta yldkulmasta haetaan tuotteita
viikonlopun ja juhlien herkutteluun. Oikeaan alakulmaan sijoittuvat ehka myos potentiaa-
liset uudet toimijat, kuten Oda. Ylapuolella on my6és huomattavasti enemman yrityksia
kuin alapuolella. Voidaan siis paatelld, ettd suuri osa panostaa monipuoliseen valikoi-
maan ja laatuun, joka johtaa korkeaan hintatasoon. Yritys X ei kuitenkaan ole valmis
tinkimaan laadusta, joten siirtyminen toiseen ryhmaan ei tassa tapauksessa ole vaihto-

ehto.

Kallis

Food Market Herkku

K-Citymarket

Prisma
) S-Market | K-Market
Tylsa/ _ Eldmyksellinen/
peruslaatu laadukas
Alepa/ | K-Supermarket
Sale .
““““ Potentiaaliset
kilpailijat
kuten Oda?
Lidl
Halpa

Kuvio 9. Strategisten ryhmien analyysi, yritys X:n positiointi markkinoilla (mukaillen yritys X ja
Vuorinen 2013, 241).
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5.2 Markkinatilanteen katsaus SWOT-analyysin avulla

Kuluttajien siirtyminen verkkokauppaan on iso haaste ja mahdollisuus, johon nopeasti
pitaisi tarttua kilpailukyvyn varmistamiseksi. Verkkokaupan kannattavuus on heikko,
mutta kysyntaan pitdad vastata ja kyseisen tavararyhman hyva tuotto voisi nostaa verk-
kokaupan keskiostosta ja kokonaistuottoa. Yritys X:n voisi ndin ollen toimia edellékavi-

janéa ja markkinajohtaja. SWOT-analyysi on esitelty tarkemmin kuviossa 10.

Kampanjoinnissa olisi myds paljon potentiaalia. Ulkomailla kaytetddan monessa tavara-
ryhmassa nippukampanijoita, jolloin kuluttaja itse vapaasti saa yhdistaa tuotteita johonkin
maarattyyn hintaan. Yritys X:n kassajarjestelmé asettaa kuitenkin reunaehdot ja kysei-

nen kampanjamalli on siitéa syysta osoittautunut haastavaksi.

Kuvio 10. Yritys X:n SWOT.

5.3 Nykytilanne asiakkaan nakokulmasta, kyselyn analysointi

Luvussa 3.3.1 esiteltiin kyselyn kysymykset ja taustat. Kyselyssa selvisi, ettéd suurimmat
syyt olla asioimatta paistopisteilla oli allergiat ja hinta. Ruokavalioon sopivat tuotteet,
edullinen hinta, parempi ja vaihtelevampi valikoima ja valmiiksi pakatut tuotteet saisivat
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vastaajat asioimaan paistopisteella useammin. Valikoimaan liittyen nousi avoimista kom-
menteista erityisen paljon toiveita hiivattomista leivista. 56 % vastasivat asioivansa pais-
topisteelld yhtd paljon kuin aikaisemmin, 27 % vastasi asioivansa aiempaa useammin.
Lisdantyneeseen asiointiin liittyi parempi ja tuoreempi valikoima. Asiointiaan vahenta-

neet viittasivat hygieenisiin syihin ja koronaan.

Suurin syy asiointiin oli leivan tuoreus, suolaiset irtotuotteet evaaksi tai valipalaksi ja ma-
keat irtotuotteet herkutteluna tai vierasvarana. 80 % vastaajista olivat kiinnostuneita tuot-
teiden alkuperésta. Esillepanovaihtoehdoista sai valmiiksi pakatut pussit eniten kanna-
tusta ja koettiin, etta kaytossa oleva hintaryhmittely oli selkeé&. 74 % vastasivat, etta hin-
taryhmittely on tuttu, 91 % heista kokivat, etta se on selkea toimintatapa. Parannuseh-
dotukset olivat, etta hinta olisi paremmin esilla, samanhintaiset tuotteet selkeammin

esilla tai jokaisella tuotteella oma hinta.

Avoimiin kysymyksiin saatiin paljon vastauksia ja ne antoivat paljon mielenkiintoista tie-
toa. Tiettyihin kysymyksiin suhtauduttiin kuitenkin analysointivaiheessa varauksella —
esimerkiksi myyntiluvut viittaavat siihen, ettd asioidaan paistopisteella vahemman kuin
aikaisemmin, vaikka vastaajat itse kokevat, ettd asioiminen on lisaantynyt. Myos alkupe-
ramaa on kaikille tarkea asia ajatustasolla, mutta unohtuu helposti kaupan lattialla, kun
tehdaan varsinaiset paatokset. Kaikki vastaavat luonnollisesti, etté edullisempi hintataso
on hyva asia, mutta ollaanko kuitenkaan valmiita tinkimaan laadusta tai palvelusta, jotta
tama kaytannossa olisi mahdollista? Kysymykset, jotka viittaavat siihen, ettei vastaaja
tieda tai tunnista jotain, kuten "onko hintaryhmittely tuttu”, voivat myds johtaa siihen, etta

vastaaja ei halua myontaa, ettei jokin asia ole hanelle tuttu.

Kuluttajille suunnatun kyselyn lisaksi on yritys X itse tehnyt kaupoille suunnatun mielipi-
dekyselyn elokuussa 2021. Siita selvida, etta entistd harvempi enaa kayttaa hintaryhmit-
telyd ja useat kaupat ovat siirtyneet kappale- tai kilohinnoitteluun. Nain on helpompaa
seurata yksittaisten tuotteiden menekkia ja havikkia. Koettiin myos, etta hintaryhmittely
rajoittaa valikoimaa, kuten ettd esimerkiksi ei voi pitdd arvokkaampia tuotteita vali-
koimissa, koska arvokkain olemassa oleva hintaryhma on 1,99. Ei mydskaan ole mah-
dollisuutta hyddyntaa erilaisia kalusteita, koska hintaryhmékaluste on aika iso ja vaatii
keskilattiatilaa, se ei mahdu pieneen kauppaan. Hintoihin reagoiminen ja niiden saéata-

minen kilpailutilanteen mukaan ei myoskaan ole mahdollista tdssa mallissa.
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Kilohinnoittelu eli etté asiakas itse punnitsee tuotteensa saa kiitosta siita, etta tama toimii
hyvin itsepalvelukassoilla. Sen sijaan tarvitaan henkilokunnan apua maksamiseen, jos
on hintaryhmapussit kaytossa. Todettiin myods, ettd kappalemaaraan liittyvat vaarinkay-

tokset vdhenevat.

5.4  Yritys X

5.4.1 Yritys X:n nykytilanne

Paivittaistavarakaupan strategia on asiakaslahtoisesti kasvattaa myyntia ja kannatta-
vuutta muuttuvassa markkinassa. Asiakaskokemus on strategian keskitssa ja asiakas-
tiedon avulla haetaan sopivimmat tuotteet ja palvelut. Panostetaan erilaistaviin, laaduk-
kaisiin ja vastuullisiin valikoimiin. Asioinnin pitd& olla helppoa ja yksildllista, hintatasoa
unohtamatta. Ymparistétietoisuus korostuu, vastuullisuuden vaade toiminnoille ja kon-
septeille voimistuu ja digitalisaatio vahvistuu, kuten myds hybridi- ja polarisoitunut kulut-
taminen. Yritykselld on paljon asiakasdataa, mutta ei viela hyédynna sita taysin maarin,
jotta siité syntyisi kovin syvaa asiakasymmarrysta. Tiedetaan paljonko ja mitd myydaan,

mutta mita kuluttajat kaipaavat, mik& puuttuu taman hetken paistopisteista?

Yritys X:n kaupat hyddyntavat kauppakohtaista liikeideaa ja voivat itse vaikuttaa valikoi-
maan, hinnoitteluun ja konseptiin. Organisaatio laatii suositusvalikoiman, mutta kauppa
voi taman lisaksi omatoimisesti esimerkiksi hyddyntda paikallisten leipomoiden tuotteita
javoi itse vaikuttaa kalusteen valintaan. Paistopisteen leivat ovat aina valmiiksi pakattuja
pusseihin, kuten markkinoilla useimmiten, mutta kauppa voi itse valita pakkaavatko he
irtotuotteet valmiiksi pusseihin vai tekeeko asiakas sen itse. Monella kaupalla on nyky-
aan kasien desinfiointiaine paistopisteen lahelld, jotkut tarjoavat kertakayttdisia pihteja
tai kasineita kuluttajille. Tassa vaiheessa tulee kuitenkin myds ymparistonakokulma ku-
vioihin, yritys X ei halua kannustaa kertakayttétuotteiden kayttoon. Myos hinnoittelun
suhteen on paljon erilaisia malleja, leivilla on omat EAN-koodit painettuna pusseihin ja
sita kautta myds omat vahittéaishinnat, mutta irtotuotteilla, kuten riisipiirakoilla ja mun-

keilla, voi olla kilo- tai kappalehintoja tai "kaikki tasta kalusteesta x,xx eur/kpl”.

Yritys X:n markkinaosuus verkkokauppamyynnistd on melko korkea, mutta paistotuot-
teet puuttuvat silti usein valikoimasta, joten tassé olisi selvasti potentiaalia. Kauppa voi

itse, kauppakohtaista liikeideaa huomioiden, paattaa onko heilla verkkokauppa ja noste-
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taanko siihen paistotuotteita vai ei. Todennakéisemmin nostetaan, jos kaupassa on ul-
koistettu paistopiste, jolloin paistopistetoimija hoitaa verkkokaupan yllapitoa. Haaste on,
ettd leivan sulattamiseen, pellittimiseen, viilentdmiseen ja pussittamiseen aamuisin me-
nee tovi. Asiakastoimitusten aikaikkuna edellyttaisi tuotteiden paistamista aamuydlla,
jotta ne saataisiin toimitettua aamun verkkokauppatilausten mukana. Verkkokaupassa
voi kuitenkin mainita, miten asian laita on, riski on tietenkin, ettei asiakas huomaa mai-
nintaa ja tulee asiakaspettymyksid. Kehitystd kivijalkamyymalassa ei luonnollisesti

mydskaén saa unohtaa.

Yritykset voivat LOytana ja Kortesuo mukaan strategian nakokulmasta keskittya joko hin-
taan, tuotteisiin tai asiakaskokemukseen. Valinta voi olla hyvin tiedostettu ja suunnitel-
mallinen tai tiedostamaton ja sattumalta muotoutunut. (Loytana & Kortesuo 2011, 22-
23.) Yritys X panostaa kahteen viimeiseen. Se keskittyy tuotekehitykseen ja pyrkivét ke-
hittamaéan ylivoimaisia tuotteita, yritys X haluaa hinnoissa olla riittavan kilpailukykyinen,
mutta ei markkinoiden halvin. Se pyrkii luomaan arvoa elamyksellisyydelld ja saavat sita
kautta kilpailuedun.

5.4.2 Yritys X:n kalanruotokaavio

Esille nousi paljon kohtia, joita etukdteen on paatetty olla kasittelematta tassa tyossa,
kuten hankinta ja tietohallinto. Asioita, joihin tdssa ajassa ja ndilla resursseilla on jarke-
vaa panostaa, voivat olla kilpailutilanteen analysointi, kuluttajien mielipiteiden selvitys ja

hyvan konseptin I6ytaminen, kuten kuviosta 11 kay ilmi.
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Materiaali Menetelma

Hankinta: tukkuliike

Terveysviranomaiset/laki vai pienleipomo

Leipomot/toimittajat Kilpailutilanne

Konsepti Tarvesuunnittelu

Tuotevalikoima Tydn maars

Ongelma:
Myynti laskussa

Kaupan henkilkunta vaihtuu Kassajarjestelma

Ajankayttd kaupassa Verkkokauppa
Leipdosaston tydtunnit Laitteet (esim. vaaka)

Asenne ja motivaatio [ Paikallisten pienleipomoiden

Osaaminen ja koulutus tiedot ei keskitetysti

Kuluttajat

Ilhminen Vilineet

Kuvio 11. Yritys X:n kalanruotokaavio (mukaillen ASQ).

6 Kehitysehdotukset

Tassa luvussa seurataan hankkeen toteutusta ja kerrotaan tuloksista, joihin erilaisten
menetelmien kautta on paasty. Etsitdan, analysoidaan ja esitelldédn vastuksia tutkimus-

kysymyksiin ja esitetaan kehitysideoita.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda ne kehitysehdotukset, joiden avulla parannetaan
paistopisteiden kilpailuedut ja sita kautta myyntia saadaan kasvatettua. Mika erottaa voit-
tajat haviajista, nyt ja tulevaisuudessa? Mik& on suurin kilpailuetu ja milla perusteella
kuluttaja valitsee missa han asioi? Seuraavaksi kdydaan kohta kohdalta lapi erilaisia ke-

hitysehdotuksia, jotka vievat paistopisteet kohti taté tavoitetta.
6.1 Paistopisteen sijainti ja toimivuus ja henkilokunnan osuus
Kuluttajan nakokulmasta ehdottaisin, etta kaupan paistopisteen paikka on ostosreitin

alussa ja eri kalusteessa kuin pienleipomoiden tai valmiiksi pakatut tuotteet. Olemassa

olevat kalusteet ovat toimivia eli asiakas ottaa itse tuotteet pihdeilld vitriinissé olevasta
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aukosta. Ylimaaraiset luukut ja ovet hankaloittavat asioimista paistopisteelld, kun ka-
sissa ehka ennestaan on ostokoreja ym. Se, etta kaupat itse pussittavat isot leivat hel-

pottaa asiakaan asiointia ja minimoi riskin, ettd kookas ja painava leipa tippuu lattialle.

Kaupan nakdkulmasta on paistouunin sijoittelun oleellista jo myymal&dpohjan suunnitte-
luvaiheessa. Uuni ei saa olla asiakkaiden tiella, mutta heidan pitaa kuitenkin nahda, etta
sellainen on olemassa ja kaupassa paistetaan oikeasti. Sijoittelu palvelutuskin viereen
tarkoittaa, etté palvelutiskin henkilékunta ehtiessa myds voi paistaa leipda ja tyttehok-
kuus nousee. Leipdosaston hoitaja voi myds olla kaupassa hyllyttaméassa, eika valtta-
matta kuule, kun uuni ilmoittaa, etté paistoaika on saavutettu. Leipavitriinin oikea sijoit-
telu mahdollistaa my6s sen, etta sitd voi tayttdd suoraan takatilasta eikéd edesta, asiak-
kaiden keskella. Kannattaisi ehk& enemmankin tuoda esille, etta taalla oikeasti on hen-
kilo, joka &sken on paistanut leivét ja huolehtii siita, ettd valikoima pysyy tuoreena koko
paivan. Tallaisen palvelutilanteen mahdollistaminen voi johtaa hyvaan asiakaskokemuk-
seen ja voi kassatapahtuman liséksi olla ainoa kontakti kaupan henkilokuntaan. Positii-
vinen palvelutilanne on hyva tapa erilaistua.

6.2 Verkkokauppa

Myds verkkokaupan kehittaminen olisi oleellista tulevaisuuden kannalta, kaupoilta jaa
talla hetkella isot myyntieurot ja tuotot saamatta, kun paistoleivan rooli verkkokaupassa
on pieni. Kuluttajaa voi my0ds varovasti ohjata haluttuun suuntaan eli kohti kaupan kan-
nalta tuottavampia vaihtoehtoja. Paistopistetuotteet ovat harvoin asiakkaan ostoslistalla,
eikd vastapaistetun leivan tuoksulla voi houkutella impulssiostoksiin verkkokaupassa,
mutta voidaan nostaa "muistithan ndma” ja sesonkituotteet paremmin esille esim. ban-
nereiden avulla. Tuoreet croissantit maistuvat varmasti isdnpaivabrunssilla ja pieni muis-
tutus laskiaispullista on kohdillaan hiihtoloman tienolla. Kaupoille jaa vastuu yllapitaa
tuotteet verkkokauppaan, koska kauppakohtaiset erot ovat isoja ja valikoima vaihtelee
kaupoittain. Kauppoja pitaa ehka motivoida téssa asiassa ja keskitetysti tarjota apua ja

neuvontaa.
6.3 Hinnoittelutapa
Kilohinnoittelu tuntuu asiakkaan nakdkulmasta haastavalta, on hankalaa hahmottaa pal-

jonko tuote kaytdnnossa tulee maksamaan. Hintaryhmittely tuntuu selkeélta, mutta ei

toimi itsepalvelukassoilla. Tuotekohtainen hinnoittelu ei onnistu, koska kauppa haluaa
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pitdd laajan valikoiman eikd kassalistojen yllapitaminen ole mahdollista, jos valikoima

vaihtuu paivittain. Kappalehinta on siis talla hetkella ainoa jarkeva malli.

Oikean hinnoittelutavan léytaminen mahdollistaa asiakkaiden sujuvan asioinnin ja mak-
samisen toimivuuden takaaminen kassalla, olipa se sitten itsepalvelu vai ei. Hintaryhmit-
tely rajaa pois arvokkaammat tuotteet, koska arvokkain hintaryhma on 1,99 eur/kpl. Se
ei mydskaan anna tuotekohtaista dataa myynnista ja havikista. Tuotekohtainen hinnoit-
telu ei nykyisella laajalla valikoimalla ja kassajarjestelmélla onnistu, mutta seka kilo- etta
kappalehinnoittelu onnistuu hyvin, vaaka I6ytyy jo ennestaén useimmista kaupoista eika
se ole kovin kallis investointi. Maailmalla kaytetéan jatkuvia nippukampanjamalleja, niita
olisi mahdollista kayttdd Suomessakin, keskiostosten korottamiseksi, koska varsinkin ir-
totuotteet ovat hyvin edullisia.

6.4 Valikoima

Kuluttajille suunnatussa kyselyssa ilmeni, ettd allergia oli yksi isoimmista esteista ostaa
paistopistetuotteita. T&h&n ongelmaan ei l6ydy helppoa ratkaisua, kontaminaatioriski on
aina olemassa, kun paistetaan samassa uunissa ja myydaan samasta kalusteesta. Rat-
kaisu voisi olla yksittdispakatut tuotteet, joita paistetaan omassa pakkauksessa. Menekki
olisi kuitenkin luultavasti pienta ja h&vikin osuus iso, koska on mahdotonta ennakoida,

milloin n&ita tuotteita tarvitseva kuluttaja tulee kauppaan.

Voi sen sijaan rakentaa valikoimat oman kaupan asiakaskunnan tarpeisiin perustuen,
voidaan nostaa pienleipomoiden tuotteet paarooliin tai panostaa enemman hintatiedos-
tettuihin perustuotteisiin, jos kuluttajat arvostavat niitd enemman. Uusi hinnoittelutapa,
jota on esitelty edellisessa luvussa, mahdollistaa sen, etta voidaan ottaa arvokkaampia
irtotuotteita myyntiin, kun ylin mahdollinen hintapiste ei endé ole 1,99 eur/kpl. Pitaa myos
olla rohkeutta saanndllisesti vaihtaa tuotteistusta, kuluttajat kaipaavat hyvan perusvali-
koiman lisaksi jatkuvasti uusia makuelamyksia. Ei mydskaan pida unohtaa sesonkeja ja
vuodenaikavaihteluja, keséalla tarvitaan helppoja piknik-evaita, talvella maistuu tuhdim-

mat herkut. Kampanjat mahdollistaisivat eratuotteiden ottamisen valikoimaan.
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6.5 Erilaistaminen

Yritys X haluaa panostaa tuotteeseen ja asiakaskokemukseen, eik& niinkaan hintaan.
Taman hetken tilanteen kuvaus kaupoissa osoitti kuitenkin, etté paistopisteet ovat suh-
teellisen samanndakoisia asiakkaan silmissa, eika ydinkilpailijoiden valikoimissa ollut suu-
ria eroja. Pienessa kaupassa taytyy kuitenkin aina pitaa myyvimmat tuotteet esilla, eika
juurikaan jaa tilaa erilaistua tuotteiden avulla. Suosituimmat tuotteet ovat melko hintatie-
dostettuja, erilaistava valikoima ei niink&an. Asiakaskokemukseen voisi kuitenkin panos-
taa ja erilaistua, ehkéa nykyisten kalusteiden luonnonléheisen varimaailman tilalla voisi
olla vahan raikeammat varit, jotka inspiroivat ja houkuttelevat tutustumaan valikoimaan
tarkemmin. Esillepanon viereen voisi tuoda lisamyyntituotteita, esim. croissantien kyl-
keen sopisi hillo ja reseptiikkaa siita, miten itse voi parannella tai koristella paistotuotteita
kotona. Esillepano voisi my6s olla elamys ja vedota tunteisiin, jouluna voisi koko kaluste
olla joulumaisema, johon kuuluu jouluvaloja, talvisia taustakuvia ja tonttuja, hygienia-as-
pekti luonnollisesti edellda. N&in voisi kauppa tarjota odotuksia ylittavia asiakaskokemuk-
sia. Tyytyvainen asiakas asioi mielellaan jatkossakin samassa kaupassa ja houkuttelee

mukaansa uusia asiakkaita.

Kilpailijat voivat helposti kopioida uusia tuoteinnovaatioita, eik& niita juurikaan tulekaan
paistopisteen. Kilpailijoiden on kuitenkin hankala kopioida pehmeité arvoja ja niista syn-
tyykin erinomainen kilpailuetu, kuten kylayhteis66n kuuluminen tai isdnmaallisuus. Koti-
maisten tuotteiden tai kauppiaan esilletuominen voi tuoda ilahduttaa ja aihe nousikin tar-
kedksi kuluttajakyselyssd. Kauppias on usein pienimmilla paikkakunnilla kylan sielu ja
koetaan etta han on vastuullinen yrittdja. Viikoittainen "Kauppiaan suosittelema” voi nain

ollen olla hyva myyntiargumentti. Tama on osa ilmidn ja tarinan luomista.

Analyytikon ja osastonhoitajan keskitetty, syvempi kauppakohtainen asiakasanalysointi
voisi olla hintansa arvoinen investointi, jotta kauppa tietaa ketkéd kaupassa kay ja mita
kyseinen kuluttajakunta hakee. Pitaa kuitenkin muistaa, etta on olemassa tiedostamat-
tomia tarpeita, eika kuluttaja aina tieda itsekdan mita han hakee, siksi on kaupan tehtava
luoda elamyksia ja tarjota yllatyksia ja vaihtelevaa valikoimaa. Osa ostoksista ovat rutii-
ninomaisia, eikd muuttumassa miksikaan, mutta esimerkiksi innottomat ja valinpitamat-
tomat kuluttajat tarvitsevat inspiraatiota ja houkutuksia. Ostovisio voi muuttua matkan

varrella, asiakas ajattelee ehk& ostavansa pienen riisipiirakan, mutta ottaakin herkullisen
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nakoisen pizzan, kun sellaisia kerran oli tarjolla. Kiireinen lounasasiakas tarvitsee ja ar-
vostaa erilaista valikoimaa kuin elékeldinen, joka rauhassa haluaa miettia mita han ta-

naan ottaa iltapaivékahvinsa kanssa.

6.6 Koulutukset

Yritys X voi lahinna neuvoa ja suositella eikd pakottaa kauppoja toteuttamaan asioita
tietylla tavalla, joten aina ei paasta kiinni mahdollisiin epékohtiin. Keskitetyt koulutukset
ovat tdman takia avainasemassa ja johtaisivat esimerkiksi parempaan paistotulokseen,
nahtiin nyt paljon raakoja tai ylipaistettuja tuotteita hyllyssa. Epaonnistuneesti paistetun
tuotteen poisheittdminen ei tietenkaan houkuttele, mutta esim. uunissa mustaksi palan-
nut tuote ei lisdd kaupan tuoreusmielikuvaa, eiké viesti laadusta. Koko kaupan henkil6-
kunnan kouluttaminen kannattaisi myos, jotta kaikilla on valmiudet hoitaa paistopistetta
eikd se ainoastaan jaisi leipaosastonhoitajan vastuulle. Pieni roolileikki kaupan sisalla
voisi myo6s herattdd uusia nakdkulmia, jos osastonhoitajat vierailisivat “asiakkaana” tois-
tensa osastolla ja miettisivat milta se nayttdd asiakkaan silmisséa. Onko esillepano hou-
kutteleva, paistovéri sopiva enta hinnoittelu selkea? Alan ammattilainen tietda kuitenkin
mihin itse voi vaikuttaa ja paljonko vaivaa se vaatii, hdn osaa myos kiinnittda huomiota
oikeisiin asioihin, mutta sokeutuu omalla osastollaan ajan myo6ta helposti omalle tekemi-

selle.

On kuitenkin hyva, etté kauppa itse saa vaikuttaa siihen missa paistopiste ja uuni fyysi-
sesti sijaitsee kaupassa. Kaupan vastuulla on my6s edelleen oikean kalusteen valitse-
minen, vaikka siihen halutessa saa neuvoja ja suosituksia. Tuotteistus jatkuu kuten en-
nenkin, mutta uusi hinnoittelutapa tuo helpotusta arvokkaampien tuotteiden lisdéamiseen
valikoimaan. Paatettiin yrittdd vaikuttaa moneen asiaan, kuten paistovariin, koulutuksien

kautta.

Paatettiin yhdessa yritys X:n kanssa seké asiakkaiden asioimisen, etta kaupan toiminto-
jen helpottamiseksi poistaa hintaryhmittelyt ja siirty& kappalehinnoitteluun syksylla 2022.
Tehtiin p&éatds sen perusteella, ettd hintaryhmien kayttbaste kaupoissa oli laskenut ja on
edelleen laskemassa. Tdma tarkoittaa, etté voidaan reagoida paremmin ja nopeammin
markkinahintoihin jatkossa ja liséaté erihintaisia tuotteita valikoimiin. Jokaisen tuotteen
kohdalla on hintalappu, jossa lukee kappalehinta ja tuotekohtainen koodi. Kuluttaja saa

painamalla kappalemaara x tuotteen koodi vaa’alla tarran pussiin, joka toimii seka kas-
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salla etta itsepalvelukassalla. Riski on tietenkin olemassa, etta asiakas tahallaan tai va-
hingossa painaa vaaraa kappalemaaraa. Uusi menetelma vaatii myos, etta kuluttajia
opastetaan uuteen toimintatapaan. Nain voi kauppa seurata tuotekohtaista menekkia ja

havikkia. Kehittamiskohteita jatkoa varten avataan luvussa 8.

7 Tutkimuksen luotettavuus ja mittarit

Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, mm. triangulaation avulla ja katsotaan,

toteutuivatko etukateen asetetut mittarit.

7.1 Luotettavuus

Kaikkien tutkimusten pitda olla uskottavia, oikeita ja luotettavia. Tieteen luotettavuuska-
sitteet ovat reabiliteetti eli tutkimustulosten pysyvyys ja validiteetti eli oikeiden asioiden
tutkiminen. Huomioidaan luotettavuus jo suunnitteluvaiheessa, mietitdan mita voi menna
pieleen ja miten riskeihin voi varautua. Tarpeeksi tarkka dokumentaatio eli etta kaikki
valinnat on kirjoitettu ylos ja niille 10ytyy, perustelut on yksi edellytys. Talla pyritaan jalji-
tettavyyteen eli ettd myos ulkopuolinen lukija voi todeta oikeellisuuden ja aukottomuu-
den. Jalkikateen muistinvarainen tapahtumien kirjaaminen ei vastaa alkuperéaista tilan-
netta ja heikentaa tydn uskottavuutta. Toinen mittari on siirrettavyys eli etta se, joka ha-
luaa soveltaa tuloksia vastaavassa tilanteessa, voi nain tehda. Saturaatio- eli kyllaanty-
mispisteeseen pitdd myods paastd, jolloin uusi aineisto ei enaa tuota uutta tietoa. (Kana-
nen 2012, 161 - 165, 175; Kananen 2017, 75.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen kuuluu luotettavuus, siirrettavyys, riippuvuus ja
vahvistettavuus. lhminen ei aina toimi samalla tavalla, joten nain toteaminen on haasta-
vaa, jolloin rationaalisuus ja sattuma vaikuttavat lopputulokseen. Ihmisilla on tunteita ja
ajatuksia, ja voi muuttaa kaytostaan ilman syyta. Luotettavuutta ei voi parantaa jalkika-
teen. (Kananen 2012, 172.)

Triangulaatio kdytetdan tutkimustulosten monitahoisuuden varmistamiseksi, luotettava-
uuden lisaamiskeinona ja ilmion ymmarryksen avartamiseksi. Triangulaatio on tutkimus-
strategia, jossa tutkittavaa ilmiota tutkitaan neljalla eri menetelmalld, joiden avulla tutkija
ei voi sitoutua pelkastaan yhteen nakokulmaan vaan hén voi ylittdd henkilokohtaiset en-

nakkoluulonsa. Triangulaatiot ovat tutkija-, aineisto-, menetelma- ja teoriatriangulaatio.
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lImi6ta lahestytdan monelta suunnalta ja pyritddn saamaan vastausta samalle tutkimus-
tulokselle. Riski on eri menetelmien ristiriitaisuus, joka voi johtua esim. virhetulkinnasta.
Esimerkiksi seka kvalitatiivisten etta kvantitatiivisten menetelmien kaytto lisda virhemabh-
dollisuuksia. (Kananen 2011, 124 - 126.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty monitriangulaatiota, joka tarkoittaa, etta kaytetaan va-
hintddn kahta eri paatriangulaatiota. Yhdistettiin kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset menetel-
mat, ja niiden sisdltd monta eri menetelmaa. Nain varmistettiin, etta saatiin puuttuvat
tiedot, jos joku menetelméa jattd& aukkojen tiedonkeruuseen tai jossain menetelmassa
on systemaattinen virhe. Tama toi myds vahvistusta tutkimustuloksiin. Menetelmien va-
linta on perusteltu hyvin. Tutkittiin monipuolisesti erilaisia aineistoja, tuloksia tukevia to-
disteita hankittiin siis useasta lahteesta. Eri lahteestd saadut tulokset tukivat toisiaan.
Tutkimusongelma, analyysimenetelma ja mittarit ovat maaritelty, tavoite on myds selkeé
ja dokumentaatio on tehty huolellisesti ja valittomasti ja paikan paalla, eika jalkikateen
muistinvaraisesti. Opinndytety6 on ollut merkittava yritys X:lle.

Reabiliteettiin on koronatilanne voinut vaikuttaa, voi olla, ettéa seka kaupat etta kuluttajat
olisivat suhtautuneet asioihin eri tavalla ennen koronaa ja vastaavaan mielitilaan pala-
taan mahdollisesti viela pandemia jalkeen. Triangulaatio ei kuitenkaan antanut osviittaa
ristiriitaisista tiedoista ja koettiin, etta paastiin saturaatiopisteeseen kuluttajakyselyn suh-

teen.

7.2 Tutkimusmenetelmien arviointia ja tavoitteiden saavuttaminen

SWOT-analyysi, kalanruotokaavio, strategisten ryhmien analyysi ja benchmarking antoi-
vat hyvan pohjan opinnaytetyo6lle ja kyselyn tekemiseen. Varsinainen kysely oli kuitenkin
se tyOvaline, joka parhaiten antoi kuvan asiakkaiden kayttaytymisesta. Kauppojen mieli-
piteet toi parhaiten esille yritys X:n ennestaan tehty kysely. Kyselyssa kaytetyt kysymyk-
set olivat kaikille samat, yksiselitteisia ja ymmarrettavia, eikéa kysely ollut liian pitka.
Alussa kerrottiin avoimesti misté on kyse, ja mikd on kyselyn tarkoitus ja tavoite. Kyselya
oli myds mahdollistaa keskeyttdd milloin tahansa, jolloin siihen mennessa annetut vas-
taukset katoaisivat. Vastaajat olivat yllattavan innokkaita auttamaan, vastaamaan ja kir-
joittamaan avointa palautetta. Jai kuitenkin sellainen tunne kyselysta, ettei vastaaja valt-
tamatta ole miettinyt asiaa loppuun asti, haluaa lahinna miellyttdd kysyjaa tai ei oikein

tieda mista puhutaan. TAman valttdmiseksi olisi ollut mielenkiintoista kayda eri kaupoissa

metropolia.fi WM etropolia



45

vastanneiden kanssa ja kysya kysymykset paikan paalla, kuten oikeassa ostotilan-
teessa. Haastattelun aikana olisi ehka tullut enemman spontaanisia reaktioita ja rehelli-

sempaa palautetta.

Tutkimus toteutettiin opinnaytetydn tekijan ja yritys X:n tiiviissa yhteistydssa. Opinnayte-
tydsta on pyritty sulkemaan pois omat nakemykset ja ennakkoluulot, jotta tulokset olisivat
mahdollisimman puolueettomia ja luotettavia eivatka ohjaa ty6ta. Tuli vastaan paljon en-
nalta arvattavaa tietoa matkan varrella, mutta myos paljon yllattavia vastauksia, johon
kuitenkin suhtauduttiin yhté suurella painoarvolla, suosimatta tai jattamattéa mitédén pois.
Tybssa on pyritty noudattamaan huolellisuutta ja tarkkuutta suunnitteluvaiheessa, tutki-
muksen aikana ja raportoinnissa. Aineistoa kerattiin vuoden 2021 aikana, pitka aikavali
osoittautui koronatilanteessa hyvaksi ratkaisuksi, koska osa aineiston hankkiminen ei

olisi ollut mahdollista rajoitusten ollessa tiukimmillaan.

7.3 Mittarit

Opinnaytetydn mittarit olivat seuraavat:

Onko saatu luotua kehitysehdotuksia? Taméa mittari toteutui. Kehitysehdotuksia on tehty
seka kivijalkakaupan rakenteen etta verkkokaupan suhteen. Erilaisia ratkaisuja on poh-
dittu varsinkin valikoimaan ja hinnoitteluun liittyen, ja on pohdittu milla tavalla voi esim.

erilaistua kilpailijoista.

Onko ketjujen ja kauppiaiden suunnitteluryhmén mielesta kehitysehdotukset relevantteja
ja suunta selkea? Tama mittari toteutui. Seka ketjut ettd suunnitteluryhmaét olivat loppu-
palaverissa tyytyvaisia tahan jatkosuunnitelmaan ja koettiin, ettd yksi muutos kerralla on

sopiva vauhti, ei viela kiirehditd muiden mahdollisten muutosten kanssa.

8 Johtopaatokset

Lopuksi vedetdaan opinnaytetyd yhteen, tehdaan johtopaatotksia ja arvioidaan tulokset.

Esitetdan ideoita jatkokehitykseen yritys X:lle.

Uusi hinnoittelutapa jota esiteltiin opinnaytetydn kehitysehdotuksissa, on iso muutos,

hieno saavutus ja ehdottomasti askel oikeaan suuntaan. Voidaan parhaiten vaikuttaa
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muihin tekijoihin kouluttamalla kauppojen henkilokuntaa. Toimintamalli on siis uudistu-
nut, vaikka paljon viela olisi tehtavissa. Kaikki osapuolet saivat my6s paljon uutta tietoa
ja ideoita jatkokehitysta varten. Opinnaytety® heratti myos paljon mielenkiintoa, pohdin-
taa ja keskustelua. Opinnaytety® onnistui kokonaisuudessaan hyvin ja antaa paljon mah-

dollisuuksia jatkotutkimukselle ja -kehitykselle.

Tasta opinnaytetydsta jatettiin pois tietohallinto ja hankinta, mutta ndiden osa-alueiden
tutkiminen ja osallistaminen jatkotutkimukseen olisi kiinnostava aihe. Rajattiin nyt pois
kassajarjestelman tuomat haasteet ja mahdollisuudet, mutta kun tekniikka kehittyy, niin
olisi mielenkiintoista rakentaa aivan uuden konseptin ja hinnoittelutavan. Jos leipaosas-
ton hoitaja saisi syotettya péaivan valikoima kassajarjestelmaan niin voisi asiakas laittaa
haluamansa tuotteet pussiin ja kassalla ilmoittaa paljonko han on ottanut mitdkin. Tama
toimisi myds itsepalvelukassalla. N&in ollen voisi kaupan valikoima vaihtua paivittain.
Tama vaatii kuitenkin, ettei samana paivana ole esilld kovin samannakdisia tuotteita,

jotta tuotteen valitseminen kassalla varmasti onnistuu.

Kotimaisuusaste on yksi yritys X:n kilpailueduista ja sita pitdisikin nostaa esille enem-
man, se voisi tapahtua markkinoinnin kautta, mutta sité voisi myds nostaa esille kau-

poissa esim. myymalamateriaalin avulla.

Myos verkkokaupan kehittdminen on tulevaisuus, varsinkin kun potentiaaliset kilpailijat
kuten Oda tulee markkinoille. Se, ettd kuluttaja ennen kaupparessua voi tilata halua-
mansa leipaé esim. rusinoilla ja siemenilla tai allergiaa huomioiden voi olla tulevaisuus.
Raataloity leipa on sitten uunituore, kun asiakas saapuu kauppaan. Kaupan tilausvali-
koima voi myds olla hyvin laaja, esim. valmistujaisiin voi vahan pidemmalla toimitusajalla
tilata isompiakin kakkuja lahileipomolta. Asiakkaat eivat hetkessé opi uutta, mutta ollaan
muutenkin menossa mukavuudenhaluisempaan suuntaan, jossa vaaditaan muutakin

kuin ydinpalveluita.

My6s oman oppimisprosessin kannalta oli tama opinnaytety6 hyodyllinen, alussa tuntui
kokonaisuuden hallitseminen ja tydn organisointi ja priorisointi haastavalta, mutta tilanne
selkeytyi ajan kuluessa ja l6ydettiin yllattdvan monta kehityskohtaa ja uutta nakokulmaa.

Yksi onnistumisen avaintekijoista oli aika — opinnaytetyd toteutettiin pitkin vuotta 2021.
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Liite 1

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset

Liite 1
1(3)

Yrityksen X tiedot ovat korvattuja kirjaimilla "xxx”.

Missa kaupassa asioit useimmiten?
1= xxx

2 = xxx

3= xxx

4 = Jokin muu

kauppa

Oletko ostanut paistopistetuotteita
viimeisen kahden vuoden aikana?

1 =
Kylla
2=En

Oletko kiinnostunut paistopistetuotteiden alkuperasta?

| =
Kylla
2=Ej

Onko paistopistetuotteiden ostamisesi
muuttunut viimeisen vuoden aikana?

1= Lisaantynyt
2 = Vahentynyt
3 = Pysynyt ennallaan

Mink3 seuraavista esillepanoista koet
miellyttavimmaksi kayttaa?

Kupu, ei kantta Kannellinen kupu

Valmiiksi pakatut tuotteet

Miké kuvaa parhaiten tottumustasi ostaa leipaa?
1= Ostan leipda samana paivana syatavaksi

2 = Ostan leipad parin péivén tarpeeseen

3 = Ostan leipad pidemman ajan tarpeeseen

4 = En osta |eipai lainkaan

Vastasit, ettet ole ostanut paistopisteen tuotteita viimeisen
kahden vuoden aikana, kertoisitko miksi? Voit valita
useamman vaihtoehdon seuraavista

En osta lainkaan leip&a tai leivennaisia

1= En osta lainkaan leipaa tai leivonnaisia

2 = Kaupassa el ole paistopistetta

3 = Paistopisteen tuotteet ovat loppu

4 = Paistopisteelld ei ole minua kiinnostavia tuotteita

5 = Tuotteiden hintataso ei sovi minulle

6 = Tuotteiden hinnoittelu on sekavaa, enka siksi halua ostaa niita
7 = Hygienia arveluttaa

8 = Minulla on rucka-aineallergia tai -rajoite

9 = Muu syy, miké

Vastasit, ett olet vahentanyt paistopistetuotteiden
ostamista viimeisen vuoden aikana, kertoisitko miksi? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

1= En osta lainkaan leipaa tai leivonnaisia

2 = Kaupassa ei ole paistopistetta

3 = Paistopisteen tuotteet ovat loppu
4 = Paistopisteelld ei ole minua kiinnostavia
tuotteita

5 = Tuotteiden hintataso ei sovi minulle
6 = Tuotteiden hinnoittelu on sekavaa, enka
siksi halua ostaa niita

7 = Hygienia arveluttaa

8 = Minulla on ruoka-aineallergia tai -rajoite
9 = Muu syy, mika
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Jos ostat paistopisteen leipia tai sampyloita, mitka

seuraavista viitteistd kuvaavat tottumustasi? Voit valita

useamman vaihtoehdon.

1= Haluan taatusti tuoretta leipaa

2 = Ostan parempaa leipad arjen hemmotteluun

3 = Ostan parempaa leipdd vilkonloppua varten
4 = Teen heriteostoksen tuotteen tuoksun tai herkullisen
ulkonéén houkuttelemana

5 = Teen heradteostoksen houkuttelevan esillepanon takia

6 = Koska tuotetta saa vain paistopisteesta

7 = Saan ostettua juuri haluamani maaran tuotteita
8 = Muu syy, mikd

Jos ostat paistopisteen makeita tuotteita (esimerkiksi

pulla, viineri tai munkki), mitk& seuraavista vaitteista

kuvaavat tottumustasi? Voit valita useamman

vaihtoehdon.

1 = Ostan valipalaksi tai evaaksi

2 = Ostan lounaaksi tai muuksi ateriaksi

3 = Ostan herkutteluun tai vierasvaraksi

4 = Teen herateostoksen tuotteen tuoksun tai
herkullisen ulkenaén houkuttelemana

5 = Teen herateostoksen houkuttelevan esillepanon
takia

6 = Haluan ostaa tiettya paistopisteen tuotetta

7 = Saan ostettua juuri haluamani maaran tuotteita
8 = Muu syy, mika

Liite 1
2(3)

Jos ostat paistopisteen suolaisia tuotteita (esimerkiksi,
riisipiirakoita, croissanteja tai pasteijoita), mitka seuraavista
vaitteistd kuvaavat tottumustasi? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

1= Ostan vélipalaksi tai evadksi

2 = Ostan lounaaksi tai muuksi ateriaksi

3 = Ostan herkutteluun tai vierasvaraksi
4 = Teen herateostoksen tuotteen tuoksun tai herkullisen
ulkonién huokuttelemana

5 = Teen heréteostoksen houkuttelevan esillepanon takia

6 = Haluan ostaa tiettyd paistopisteen tuotetta

7 = Saan ostettua juuri haluamani maarén tuotteita
8 = Muu syy, miké

Jos sinulla oli tapana ostaa paistopisteen leipia tai sampyléita
yli vuosi sitten, mitka seuraavista vaitteistd kuvaavat
tottumustasi? Voit valita useamman vaihtoehdon.

1 = Haluan taatusti tuoretta leipaa

2 = Ostan parempaa leipdd arjen hemmotteluun

3 = Ostan parempaa leipda viikonloppua varten
4 = Teen herateostoksen tuotteen tuoksun tai herkullisen
ulkondén houkuttelemana

5 = Teen herateostoksen houkuttelevan esillepanon takia

6 = Koska tuotetta saa vain paistopisteesta

7 = Saan ostettua juuri haluamani maaran tuotteita
8 = Muu syy, mikd
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Jos sinulla oli tapana ostaa paistopisteen suolaisia
tuotteita yli vuosi sitten (esimerkiksi, riisipiirakoita,
croissantteia tai pasteijoita), mitkd seuraavista
vaitteista kuvaavat tottumustasi? Voit valita useamman

vaihtoehdon.

1 = Ostan vélipalaksi tai evagksi

2 = Ostan lounaaksi tai muuksi ateriaksi

3 = Ostan herkutteluun tai vierasvaraksi

4 = Teen herateostoksen tuotteen tuoksun tai
herkullisen ulkonaén houkuttelemana

5 = Teen herateostoksen houkuttelevan esillepanon
takia

6 = Haluan ostaa tiettyd paistopisteen tuotetta

7 = Saan ostettua juuri haluamani maarén tuotteita
8 = Muu syy, mika

Onko paistopisteen hintaryhmittely sinulle tuttu?

1= Kylla
2=En

Vastasit, ettei hintaryhmittelymalli ole mielestasi selked.

Mik3 voisi olla mielestasi paremmin?

Mik3 saisi sinut asioimaan paistopisteelld useammin?

Jasta
KAIKKI

19

Liite 1

3(3)
Jos sinulla oli tapana ostaa paistopisteen makeita tuotteita yli
vuosi sitten (esimerkiksi pulla, viineri tai munkki), mitka

seuraavista vaitteistad kuvaavat tottumustasi? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

1 = Ostan vilipalaksi tai evaaksi
2 = Ostan lounaaksi tai muuksi ateriaksi

3 = Ostan herkutteluun tai vierasvaraksi

4 = Teen herdteostoksen tuotteen tuoksun tai herkullisen
ulkenasn houkuttelemana

5 = Teen herateostoksen houkuttelevan esillepanon takia

6 = Haluan ostaa tiettya paistopisteen tuotetta

7 = Saan ostettua juuri haluamani maaran tuotteita
8 = Muu syy, mika

Vastasit, ettd hintaryhmittelymalli on sinulle tuttu, onko
toimintatapa mielestési selked?

1= Kylls
2=En

Paistopisteen hintaryhmittelyll3 tarkoitetaan sitd, ettd
tuotteilla on kappalehinta, joka ilmoitetaan kyltissa. Kyltti ja
tuotteiden pakkaamiseen kaytettdva pussi ovat
varikoodattuja. Vaikuttaako toimintatapa mielestasi
selkedlts?

1=Kyl
2=En
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