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1 Johdanto

Enada ei riita tuotteesta saatu hyoty, vaan arkipaivaisista asioista halutaan saada ela-
myksid. Ravintolassa sydminen ei enaa tyydytd, vaan halutaan nahda, kuinka kokki
valmistaa ruuan ja sen nauttiminen tapahtuu yhdessa jaetulta tarjoiluastialta, per-
soonallisessa ymparistossa. Elamysta kdsitteena on kadytetty jo vuodesta 1950, mutta
siita alettiin puhua laajemmin vasta 1990-luvulla. Voidaan katsoa, etta Disneyland-
teemapuiston perustaminen vuonna 1995 nosti elamyksen konkreettisesti kaikkien

tietoon. (Alanen 2007b.)

Elamys ei enda ole vain harvinainen herkku, vaan siita on tehty osa jokapaivaista ar-
kea. Elamyksista ollaan valmiita maksamaan enemman kuin pelkdsta tuotteesta tai
palvelusta. Tama ilmié on huomattu monissa palveluita tuottavissa yrityksissa. On
ymmarretty, ettd elamyksilla on kysyntaa ja niista ollaan myds valmiita maksamaan,
joten tavallisista palveluista on yritetty tehda elamyksellisempia. Enaa ei haluta tehda
ostoksia tavallisessa kaupassa vaan myymalalta vaaditaan enemman. Nykyaan toivo-
taan, ettd myymala jarjestaa erilaisia aktiviteetteja, myymaldaymparistd on persoonal-
linen ja asiakkaita palvellaan yksil6llisesti. Vahittaiskaupassa tama ilmio on ollut esilla
jo pitkaan.

Elamyksellisyyden tarkeys asiakkaille on nahtavilla Bjorkmanin, Egardssonin ja Teng-
stromin tutkielmassa Retail Experience Marketing. Kyseinen tutkimus kasittelee asi-
akkaiden tarkeiksi kokemia havaintoja vahittaiskaupan elamyksellisestda myymala-
markkinoinnista. Tutkimuksessa haastateltavat kokivat tarkeimmaksi elamykselliseksi
myymalamarkkinoinniksi myymaldaympariston, seuraavaksi tarkeimmaksi tyontekijoi-
den vaikutuksen, kolmanneksi tarkeimmaksi aistit, neljanneksi tarkeimmaksi aktivi-
teetit ja vahiten tarkeimmaksi teknologian merkityksen. (Bjorkman, Egardsson &

Tengstréom 2015.)

On todettu, ettd jopa 70 - 80 % ostopaatoksista tehddaan vasta myymalassa, eika en-
nalta laaditun ostoslistan perusteella. Asiakas tekee lopullisen ostopaatoksen vasta
myymalan sisalla kaikkien aistien avulla. Jopa 80 % asiakkaiden ostopdatoksista pe-
rustuu hdnen intuitioonsa. (Retail 2008, 181.) Myymalamarkkinoinnilla voidaan vai-

kuttaa asiakkaiden ostopaatokseen. Siita syysta toimiva myymalamarkkinointi onkin



tarkeda. Taman tutkimuksen onnistumisen seurauksena voidaan vaikuttaa asiakkai-

den ostopadatokseen elamyksellisten kehitysehdotusten avulla.

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimii Kespro Jyvaskylan noutotukku. Kespron asi-
akkaat ovat ravintola-alan ammattilaisia, jotka tyokseen tuottavat palveluita ja ela-
myksid omille asiakkailleen. Tukkumaailmassa elamyksellisyys on vieraampi kasite.
Toisaalta elamyksellisia piirteitda on nahtavilla yrityksen nykyisessa myymalamarkki-
noinnissa: tuotemaistatuksissa ja tukussa jarjestetyissa tapahtumissa. Tassa tutki-
muksessa tavoitteena on selvittaa, kuinka elamyksellista Kespro Jyvaskylan myymala-
markkinointi on ja miten elamyksellisyytta myymalamarkkinoinnissa voidaan kehit-
tda. Opinndytetyon tutkimusongelma onkin, “miten noutotukun myymalamarkki-
nointia voidaan kehittaa elamyksellisemmaksi.” Opinnaytetyon tutkimuskysymykset
ovat: "Kuinka elamyksellisena asiakkaat kokevat Jyvaskylan noutotukun tamanhetki-
sen myymalamarkkinoinnin?” ja ”Millaisia kehittamisnakokulmia saadaan elamyksel-

liseen myymalamarkkinointiin?”

Opinndytetyon tietoperusta kasittelee elamysta ja myymalamarkkinointia HoReCa-
alan tukkukaupan ymparistossa. Tutkimusongelman selvittamiseksi haastateltiin
Kespro Jyvaskylan asiakkaita ja selvitettiin heidan kokemuksiaan elamyksellisesta
myymalamarkkinoinnista. Haastateltavilta pyydettiin kehitysehdotuksia elamykselli-
seen myymalamarkkinointiin. Lisdksi tutkija muodosti omat kehitysehdotuksensa
haastatteluista nousseiden ongelmien perusteella, kdyttdaen pohjana teoria-osassa
kasiteltavia elamyksen alueita. Kohdeyritykseen ei ole aiemmin tehty vastaavaa tutki-
musta, ja lisaksi aikaisempia tutkimuksia aiheesta tukkukaupan nakékulmasta ei ole

[oydetty.

Elamyksellinen myymalamarkkinointi valikoitui tutkimuksen aiheeksi juuri vahaisen
tutkimattomuuden vuoksi. Lisaksi aihe vaikutti mielenkiintoiselta ilmiolta. Myymala-
markkinoinnissa keskityttiin elamyksellisiin myymalamarkkinointi aktiviteetteihin:
perjantaimaistatukseen ja tukun jarjestdmiin tapahtumiin. Tarkastelussa vahemmalle
huomiolle jatettiin asiakaspalvelijan vaikutus myymalamarkkinointiin ja tukkukaupan
valintaan vaikuttavat tekijat. Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin kampanjan toteutus

myymalassa.



Ongelmanratkaisu on tarkeaa Kespro Jyvaskylélle, silld saadun tutkimustiedon avulla
voidaan vastata paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Tutkimuksesta saadun
tiedon avulla voidaan vaikuttaa lisaksi asiakkaiden ostopaatokseen. Opinndytetydsta
saatujen kehitysehdotusten avulla toimeksiantaja pystyy kehittamaan myymalamark-

kinointiaan yha elamyksellisemmaksi.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Lahtokohtana tutkimukselle toimi toimeksiantajan, Kespro Jyvaskylan, toive saada
kattavampaa tietoa noutotukun markkinoinnin toimivuudesta. Markkinointi on laaja
kasite. Tassa tutkimuksessa keskityttiin myymalamarkkinointiin ja sen toimivuuteen
noutotukussa. Tassa tutkimuksessa myymalamarkkinoinnissa keskityttiin nimen-
omaan elamykselliseen myymalamarkkinointiin, erityisesti noutotukun omiin tapah-
tumiin ja maistatuksiin. Tapahtumat ja maistatukset valittiin tutkimuksen keskeisiksi
teemoiksi, silla ne ovat elamyksellisia myymalamarkkinoinnin keinoja ja tarkeita toi-
meksiantajalle toimivan myymalamarkkinoinnin kannalta. Myymalamarkkinointia ei
ole aiemmin tutkittu ndissa konteksteissa. Toimeksiantajan asiakkaat ovat yritysasi-
akkaita ja ravintola-alan ammattilaisia. Tutkijan ollessa alan opiskelija on ymmarrys

ilmiosta ja alasta laaja.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Kespro Jyvaskylan noutotukun myymala-
markkinoinnin tamanhetkista tilaa elamyksellisyyden nakokulmasta asiakkaiden ko-
kemana. Tutkimusongelmana tassa tutkimuksessa on, "miten noutotukun myymala-
markkinointia voidaan kehittaa elamyksellisemmaksi”. Tarkoituksena oli selvittaa, mi-
ten toimeksiantaja toteuttaa elamyksellisyyttd ja myymalamarkkinointia talla het-
kella. Selvityksen pohjalta voidaan analysoida elamyksellisen myymalamarkkinoinnin
kehittamiskohteita. Analysoinnin pohjalta voidaan tehda konkreettisia kehitysehdo-

tuksia elamyksellisempaan myymalamarkkinointiin. Tutkimuksessa pyrittiin selvitta-



maan myymalamarkkinoinnin nykytilaa, asiakkaiden kokemuksia sekd mielipiteita tu-
kun myymalamarkkinoinnista ja millaista ylipdansa on elamyksellinen myymalamark-
kinointi.

Tutkimuskysymyksia tdssa tutkimuksessa ovat:

e Kuinka elamyksellisena asiakkaat kokevat Kespro Jyvaskylan tdmanhetkisen myyma-
lamarkkinoinnin?
e Millaisia kehittamisndakdkulmia saadaan elamykselliseen myymalamarkkinointiin?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tuomen ja Sarajarven (2009, 21 - 22) mukaan kvalitatiivinen tutkimus, josta voidaan
puhua nimella laadullinen tutkimus, on muodoltaan empiirista ja siina on kyse siita,
miten empiirinen analyysi tarkastelee havaintoaineistoa ja argumentoi. Empiirisessa
analyysissa korostetaan ja selostetaan tarkasti aineiston kerdaamis- ja analyysimeto-
dit, toisin kuin teoreettisessa analyysissa, joka on kaytossa kvantitatiivisessa tutki-
musotteessa. (Mts. 21-22.) Empiirinen tutkimus perustuu havaintoihin ja kokemuk-
siin. Empiirista tutkimusta tehdessa tiedon muodostumista ja tekemista ohjaavat ais-
tihavainnot tutkimuskohteesta, omat fyysiset havainnot ja kokemuksen kautta tullut
tieto. (Empirismi 2015.) Kanasen (2017, 35) mukaan (Strauss & Corbin 1998) laadulli-
sella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jonka tuloksiin paadytaan ilman mitaan
maarallista menetelmaa. Siind kdytetaan lukujen ja numeroiden sijaan sanoja ja lau-
seita ilmaisemaan tutkimuksen tuloksia. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on eri-
tyisesti ymmartaa, tulkita ja kuvata tutkittavaa ilmiota, jotta lopputuloksena on kysei-
sen ilmion mahdollisimman syvallinen ja kokonaisvaltainen ymmarrys. (Kananen

2017, 35.)

Tutkimusongelman ratkaisuun kaytettiin kvalitatiivista tutkimusotetta. Tutkimuk-
sessa selvitettiin kokonaisvaltaisesti elamyksellisen myymalamarkkinoinnin nykytilaa
ja kehittamisnakokulmia. Lisdksi tutkimuksen toimeksiantajan toivomuksena oli
tehda nimenomaan kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimusote sopi tahan
tutkimukseen, koska siina on tavoitteena ymmartaa ilmiota kokonaisvaltaisesti ja sy-

vallisesti.



Laadullisen tutkimuksen kaytetyimpia aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelu,
kysely ja havainnointi. Ne voivat esiintya tutkimuksessa yksinaan tai jopa kaikkia me-
netelmia yhdistellen sen mukaan, minkalaisesta tutkimusongelmasta on kyse. (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 71.) Tassa tutkimuksessa kadytettiin aineistonkeruumenetelméana
haastattelua. Haastattelun avulla saatiin mahdollisimman kattavaa tietoa asiakkaiden
kokemuksista Kespron elamyksellisestd myymalamarkkinoinnista. Tahan tutkimuk-
seen haastattelu menetelmana sopi, silla haastattelussa tutkitaan nimenomaan haas-

tateltavien kokemuksia kyseisesta aiheesta.
Haastattelu

Haastattelu on kahden ihmisen sosiaalinen vuorovaikutustilanne, jossa haastatelta-
vien mielipiteita kysytaan tutkitusta ilmiosta ja vastaukseksi saadaan puhuttua teks-
tid. Haastattelu muistuttaa hyvin paljon keskustelua, ja voidaankin ajatella, ettd haas-
tattelu on keskustelu, jolla on ennalta sovittu tarkoitus. Molemmissa, haastattelussa
ja keskustelussa, kaksi ihmista vaikuttaa toinen toisiinsa ja muodostaa mielipiteita
kasvotusten. Ne eroavat toisistaan kuitenkin silla perusteella, etta haastattelun ta-
voitteena on kerata tietoa haastateltavalta ja haastattelun aiheet ovat ennalta mie-
tittyja. Keskustelun tavoitteena voi olla vain yhdessa olo ja toiseen tutustuminen il-
man mitdaan ennakkopaatelmia keskustelun aiheista. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41—

42.)

Tuomen ja Sarajarven (2009, 72—74) mukaan haastattelun ideana on saada tietoa tar-
kemmin siitd, mita mielta ihmiset ovat jostakin ennalta maaritellysta asiasta. Haastat-
telun hyvia puolia ovat sen joustavuus ja haastattelijan mahdollisuus toimia havain-
noijana. Hyva puoli haastattelussa on myos se, etta haastatteluun voidaan valita en-
nalta sellaiset henkil6t, joilla tiedetdan olevan kokemusta kyseisesta aiheesta. Jousta-
van haastattelusta tekee se, ettd haastattelija voi olla itse aktiivisesti mukana tilan-

teessa ja esimerkiksi oikaista mahdollisia vaarinkasityksia. (Mts. 72-74.)

Erilaisia haastattelumenetelmid ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syva-
haastattelu. Ne eroavat toisistaan pohjana olevan kyselyn ja haastattelun struktu-
roinnin asteiden mukaan. Tadysin strukturoitu on lomakehaastattelu, puolistruktu-
roitu on teemahaastattelu ja strukturoimaton eli taysin avoin on syvahaastattelu.

(Tuomi & Sarajarvi 2009, 74-75.)



Tassa tutkimuksessa kdytettiin teemahaastattelua. Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 47)
mukaan teemahaastattelulle ominaista on, etta osa haastattelusta, esimerkiksi haas-
tattelukysymykset, ovat ennalta mietittyja, mutta loppu haastattelusta rakentuu
haastattelun aikana haastattelijan ja haastateltavien ehdoilla. Teemahaastattelussa
tarkeda on tutkijan perehtyminen aiheeseen aikaisempien tutkimusten perusteella ja

tutkittavan ilmion kokonaisvaltainen tunteminen. (Mts. 47.)

Teemahaastattelussa haastattelu keskittyy ennalta valittuihin teemoihin. Siind haas-
tattelujen lopulliset sisallot voivat poiketa paljonkin toisistaan, toisin kuin struktu-
roidussa haastattelussa, jossa kysymykset ovat ennalta laadittu ja kaikille haastatelta-
ville esitetdan samat kysymykset. Teemahaastattelun tavoitteena on saada haastatel-
tavien aanet kuuluville ja varmistaa, etta lopputulokseksi saadaan nimenomaan haas-

tateltavien kokemukset kyseisestd ilmidsta. (Mts. 48.)

Teemahaastattelussa vapaus on tutkijalla. Han voi itse valita, missa jarjestyksessa
esittdaa kysymykset haastateltaville ja esittdaako kaikille haastateltaville tasmalleen sa-
mat kysymykset. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.) Kanasen (2017, 96—97) mukaan tee-
mahaastattelu etenee aihe kerrallaan aluksi yleisesti ja siirtyy yha yksityiskohtaisem-
piin kysymyksiin. Haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla haastattelijan yrittdessa
muodostaa luottamusta haastateltavan kanssa ja saada hanet kertomaan yksityis-

kohtaisempia asioita. (Kananen 2017, 96-97.)

Keta sitten tulisi haastatella ja kuinka paljon on hyva maara haastateltavia? Tutkitta-
vien valintaan on hyva kiinnittda huomiota, jotta tutkimuksen tuloksena saadaan luo-
tettavaa tietoa. Haastatteluun valittavien henkiléiden tulisi olla tutkittavan aiheen
asiantuntijoita tai muuten tietda aiheesta paljon. Heista valitaan ne, jotka tietavat ai-
heesta eniten. (Kananen 2017, 128-129.) Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 59-60) mu-
kaan ei ole olemassa mitdan oikeaa lukua haastateltavien maaraan. Haastateltavien
maara riippuu tutkittavasta ilmiosta. Saturaation avulla voidaan selvittaa tarvittavien
haastateltavien maara. Saturaatiolla tassa yhteydessa tarkoitetaan hetkea, jolloin
tutkimustulokset alkavat toistamaan itseddn eika pinnalle nouse enaa uutta ja olen-

naista tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 59-60.)

Esihaastattelu on haastattelu, jolla testataan haastattelurunkoa, valittuja teemoja ja

niiden jarjestysta sekd mahdollisia jatkokysymyksia teemoihin. Sen avulla saadaan



selville haastattelun arvioitu kesto. Ndin on helpompi jo ennen haastattelua kertoa
haastateltaville, kuinka kauan haastattelu kestaa. Esihaastattelu antaa tutkijalle har-
joitusta haastattelijana, ja ndin varsinaiset haastattelut sujuvat hyvin. (Hirsjarvi &

Hurme 2000, 72-73.)

Ennen varsinaista haastattelua tehtiin esihaastattelu yhdelle toimeksiantajan tyonte-
kijoista. Haastateltavana toimi yksi tukun kassatyontekijoista, silla han oli osallisena
juhlakauden markkinoiden jarjestelyissa ja toteutuksessa. Han on myos ollut pitkdan
toissa toimeksiantajalla, joten hanella on kokemusta myymalamarkkinoinnin kehitty-
misestd vuosien aikana. Esihaastattelun avulla testattiin haastattelun toimivuutta ja
haastattelurunkoa muutettiin hieman varsinaisia haastatteluita varten sopivam-
maksi. Esihaastattelun avulla selvisi haastatteluiden arvioitu kesto, joka oli 15 mi-

nuuttia.

Haastattelut toteutettiin neljana yksilohaastatteluna ja yhtena parihaastatteluna.
Haastateltavina toimivat Kespro Jyvaskylan noutotukun asiakkaat. Haastatteluun
hankittiin osallistujia noutotukusta esittamalla heille henkilokohtainen pyynté tulla
haastatteluun. Haastattelut toteutettiin lokakuun ja marraskuun aikana, heti vuoden
2017 juhlakauden markkinoiden jalkeen. Alustavat haastattelupyynnot esitettiin
haastateltaville heidan asioidessaan tukussa. Ennen haastattelua heille kerrottiin
haastattelun aihe ja arvioitu kesto. Haastateltaville kerrottiin myds heidan tietojensa
pysyvan salassa ja etta haastattelu taltioidaan danittamalla. Kaikki haastateltavat

suhtautuivat positiivisesti haastattelupyyntoon ja koko tutkimukseen.

Haastateltaviksi valittiin eri asiakassegmenteista tulevia asiakkaita, jotta haastattelun
vastauksissa olisi nahtavilla erilaisissa yrityksissa tyoskentelevien asiakkaiden koke-
mukset ja mielipiteet. Tutkimukseen osallistui yhteensa kuusi haastateltavaa. Haasta-
teltavat edustivat kolmea eri asiakasryhmaa: ruokaravintoloita, kahviloita ja juhla- ja

pitopalveluita.

Haastattelut toteutettiin noutotukun tiloissa, joko asiakaspalvelupaallikon tyéhuo-
neessa tai toisessa vapaassa tydhuoneessa. Ndin varmistettiin, etta haastatteluti-
lanne on rauhallinen eika héiridtilanteita padse syntymaan. Ennen varsinaista haas-

tattelua haastateltavilta tiedusteltiin lupaa haastattelun aanitykseen ja kysyttiin hei-
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dan taustatietojaan. Heille myds kerrottiin ennen haastattelua, mitka ovat haastatte-
lun keskeiset teemat. Haastattelut etenivat ennalta suunniteltujen teemojen mukaan
haastattelijan tehdessa valilla tarkentavia kysymyksia. Teemahaastattelussa oli kolme
teemaa: perjantaimaistatus, tukun tapahtumat ja muu myymalamarkkinointi. Johdat-
televien kysymysten avulla pyrittiin saamaan tarkempia vastauksia tutkimuskysymyk-

siin. Haastattelun runko kokonaisuudessaan I6ytyy liitteesta 1.
Aineiston analysointi

Tutkimusaineisto kaytiin lapi litteroimalla. Litterointi tarkoittaa aineiston muutta-
mista tekstimuotoon. Muutettavat aineistot voivat olla danitteita, tallenteita, kuvia
tai videoita. Teemahaastattelusta saatu aineisto kirjoitetaan tekstimuotoon, jotta se
olisi selkeammin tulkittavissa. Tassa vaiheessa tutkija joutuu miettimaan ja rajaa-
maan, kuinka paljon ja mitka osat han aineistosta litteroi, silla daanitetta voi olla mo-
nien tuntien verran. Litterointi voidaan tehda monella eri tasolla. Ndista tasoista tar-
kin huomioi puheen lisdksi kaiken muunkin, esimerkiksi eleet, ilmeet, reaktiot ja da-
nenpainot. Seuraava taso on kirjottaa tismalleen kaikki, mita haastateltavat ovat sa-
noneet. Yleensa riittda kuitenkin tiivistetty muoto, jossa kirjoitetaan vain kaikki oleel-
linen tieto. (Kananen 2017, 134.) Tassa tutkimuksessa litteroitua aineistoa tuli yh-
teensa 45 sivua ja danitteita oli yhteensa noin kahden tunnin verran. Tutkimuksessa

kaytettiin sanatarkkaa litterointia.

Haastattelusta saadut tiedot on saatava jasenneltya luettavaan muotoon. Tassa tutki-
muksessa kaytettiin analysointiin sisallénanalyysia. Sisdllénanalyysi alkaa silla, etta
saadut tutkimustulokset kdydaan lapi ja rajataan sielta kaikki tutkimuksen kannalta
oleelliset ja kiinnostavat asiat. Loput jatetdaan tutkimuksen ulkopuolelle eika niihin
enaa kayteta aikaa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.) Litteroidun aineiston analysointiin
kaytettiin apuna teemoittelua. Eskolan ja Suorannan (2000, 174) mukaan teemoitte-
lussa aineistosta nostetaan esille tutkimusongelman kannalta keskeiset teemat. N&in
pystytdan vertailemaan tiettyjen teemojen ilmenemista tutkittavassa aineistossa.

(Mts.174.)

Lédhestymistapoja aineiston analyysiin ovat aineistoldhtoinen ldhestymistapa eli in-
duktio ja teorialdahteinen ldhestymistapa eli deduktio. Aineistolaht6isessa analyysissa

kdytetdaan vain aineistosta nousseita ilmaisuja, kun taas teorialdahtoisessa analyysissa
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kdytetdan aineiston tarkasteluun eri teoriakasitteita. (Kananen 2017, 126-127.) Nai-
den kahden ldhestymistavan lisdksi on olemassa kolmas lahestymistapa: teoriaoh-
jaava analyysi, eli abduktiivinen paattely. Teoriaohjaava analyysi ei pohjaudu suoraan
teoriaan, kuten teoriapohjainen analyysi, vaan siina kdytetdan apuna teoriaa analyy-

siin etenemiseen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96-97.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin teoriaohjaavaa analyysia. Taustalla mietittiin teoriaa,
mutta myos, ovatko aineistosta nousseet asiat teorian kannalta oleellisia. Litteroitua
aineistoa tarkasteltiin moneen kertaan ja nostettiin esille tutkimuksen kannalta oleel-
liset asiat. Haastateltavien vastauksista etsittiin yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia,
joiden pohjalta tehtiin erilaisia johtopaatoksia. Tutkijan muodostamat kehitysehdo-
tukset pohjautuvat teoriaan, mutta ne on tehty aineistosta nousseiden tulosten pe-

rusteella.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamisessa voidaan kayttaa erilaisia mit-
tareita. Yleisimpia luotettavuusmittareita ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabili-
teetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten pysyvyytta, ja validiteetilla tarkoitetaan
sita, etta tutkittavat asiat ovat oikeita ja keskeisia tutkimuksen kannalta. Pysyvyydella
kuvataan sitd, etta jos sama tutkimus tehdaan uudelleen, saadaan tutkimuksen tu-
lokseksi sama kuin aiemmassa tutkimuksessa. (Kananen 2017, 175.) Hirsjarven ja
Hurmeen (2000, 186) mukaan reliabiliteetti voidaan maaritella myos toisella tavalla.
Tutkimuksen voidaan katsoa olevan reliaabeli, jos kaksi arvioijaa padsee samanlai-
seen lopputulokseen. Toisaalta on hyvin epatodennakoista, ettd kaksi arvioijaa paa-
tyisi tismalleen samaan lopputulokseen kuin tutkija. Jokainen yksil6 on erilainen ja
ajattelee eri tavalla, joten tulkinnoissa voi syntya eroavaisuuksia. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 186.) Validiteetin ja reliabiliteetin avulla pystytddn varmistamaan, etta tutki-

muksen lopputulos on mahdollisimman virheetén (Kananen 2015, 338).

Hirsjarven ja Hurmeen (2000, 185-186) mukaan luotettavuuden keskeisena osana on

tutkimuksen laaduntarkkailu. Laadukkaan haastatteluaineiston syntyyn voi vaikuttaa
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esimerkiksi tekemalla jo alussa hyvan haastattelurungon. Haastattelun laatua paran-
taa myo0s se, etta haastattelut litteroidaan mahdollisimman haastatteluiden jalkeen.
(Mts. 185-186.) Tassa tutkimuksessa luotettavuutta lisda se, ettd haastattelut litte-
roitiin ja analysoitiin yksi tai kaksi haastattelua kerrallaan. Haastattelut etenivat sa-
malla kaavalla: haastattelu, litterointi, analysointi, jonka jalkeen tehtiin taas uusi
haastattelu. Talla tavalla tutkija pysyi tietoisena tutkimuksen kulusta, mika lisaa tutki-

mustulosten luotettavuutta.

Tutkijan vaikutus tutkimuksen luotettavuuteen on merkittavin. Tutkija vaikuttaa
omilla valinnoillaan siihen, kuinka luotettava tutkimuksesta tulee. Virheellisilla [dhde-
valinnoilla tutkimuksen luotettavuus karsii. Sellaisia voivat olla Kanasen teoksessa
esitellyn Maxwellin (1996, 90) mukaan teoriat tai mallit, jotka on valittu silla perus-
teella, etta ne tukevat tutkijan tuloksia. Tama ilmi6 voidaan nahda opinnaytetoissa,
joissa on ensin keratty tutkimusaineisto ja vasta sitten aletaan miettia, mitka teoriat

tukisivat saatuja tutkimustuloksia. (Kananen 2015, 338.)

Tassa tutkimuksessa on perehdytty alalla vallitseviin teorioihin ja malleihin ennen
tutkimusaineiston keraamista, mika tukee tutkimuksen validiutta. Tutkimuksen lah-
teet ovat luotettavia, suhteellisen uusia ja aiheeseen sopivia. Tassa tutkimuksessa re-
liabiliteettia on hankala mitata, silla resurssit eivat riita siihen, etta tutkimus tehtai-
siin uudelleen ja katsottaisiin, saadaanko vastaukseksi samoja tuloksia kun ensimmai-

sesta tutkimuksesta.

2.4 Kespro Jyvaskylan noutotukku

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Kespro Jyvaskylan noutotukku. Kespro on osa
Kesko Oyj:ta. Se tarjoaa monipuolisen valikoiman vastaten HoReCa- alan ammattilais-
ten vaativiin tarpeisiin. Kespron tukkuja on Suomessa kolmetoista kappaletta.
Kesprossa tyoskentelee kaikissa tukuissa yhteensa 530 henkil64a, jotka palvelevat yh-
teensd 25 000 asiakasta. (Kespro yrityksena n.d.) Kespron markkinaosuus on 43 %

kaikista HoReCa-alan tukkukaupoista (Paivittdistavarakauppa 2017).
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Kespro Jyvaskyla sijaitsee Seppéldan kaupunginosassa muutaman kilometrin paassa
Jyvaskylan keskustasta. Sijainti on hyva, silla kauempaakin tulevalla on hyvat ajoyh-
teydet Seppalaan. Jyvaskylan tukussa on seka nouto- etta toimituspalvelut. (Kespro

yrityksena n.d.)

Kespron tavoitteisiin kuuluu parhaan asiakaskokemuksen saavuttaminen kaikissa ka-
navissa. Markkinaosuuden vahvistaminen Suomessa ja hyva kannattavuus ovat
Kespron strategisia tavoitteita. Kespron arvot ovat asiakkaan tarpeiden huomioimi-
nen ja laadun takaaminen. Sen visiona on olla asiakkaan valinta ja kaupan laatujoh-
taja Euroopassa ja missiona on luoda vastuullisesti hyvinvointia kaikille sidosryhmille

ja yhteiskunnalle. (Strategia, visio, arvo 2017.)

Kespron tuotevalikoima koostuu viidesta tuoteryhmasta, joita ovat hedelmat ja vi-
hannekset, tuoretuotteet, juomat, teolliset elintarvikkeet seka kattaus- ja kdyttotava-
rat. Valikoima on muodostunut asiakaslahtoiseksi asiakaspalautteiden, vallitsevien
ruokatrendien ja tavarantoimittajien uutuustuotteiden perusteella. Kesprolla on oma
tuotetutkimusyksikko, joka vastaa tuotteiden turvallisuudesta ja laadusta seka kehit-
taa jatkuvasti Kespron omaa Menu-tuotesarjaa. Menu-tuotesarja on kehitetty erityi-
sesti HoReCa- alan ammattilaisille. Se pitaa sisallaan n.1100 tuotetta ja valikoimaan
tulee koko ajan uusia tuotteita vastaamaan jatkuvasti kehittyvaa ravintola-alaa.

(Kespro yrityksena n.d.)

3 HoReCa- alan tukkukauppa

Tukkukauppa tarkoittaa yritysta, joka myy tuotteita muille yrityksille, ei kotitalouk-
sille. Tallaisia yrityksia voivat olla esimerkiksi jalleenmyyjat, kauppiaat ja ravintola-
alan ammattilaiset. (Coughlan, Anderson, Stern & El-Ansary 1996, 475-476.) Tukku-
kauppa voidaan maaritellad vahittdiskauppaa ja muuta yritystoimintaa palvelevaksi
kaupaksi. Siihen kuuluu olennaisena osana tavaran valittdminen asiakkaille ja siihen
liittyva palvelutoiminta. Tukkukauppa jakaantuu selkeasti erilaisiin toimijoihin, jotka
palvelevat vahittdiskauppaa ja ravintolatoimintaa seka muita eri alojen yrityksia. Tuk-

kukaupat voidaan jakaa paivittaistavaratukkukauppaan, kulutus- ja kdyttotavaratuk-
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kukauppaan, maataloustukkukauppaan, tekniseen kauppaan, rakennusalan tukku-
kauppaan, tieto- ja viestintatekniseen tukkukauppaan seka polttoaineiden tukku-
kauppaan silla perusteella minkalaisesta tavarasta on kyse. (Santasalo & Koskinen
2009, 7-8.) Kespro Oy kuuluu seka paivittaistavaratukkukaupan ettd kulutus- ja kdyt-
totavaratukkukaupan piiriin, silla se on niin sanottu yleistukkukauppa. Sen valikoimiin
kuuluu elintarvikkeet, juomat ja tupakka seka lisdksi myos kaytto- ja kulutustavaroita.

(Santasalo & Koskela 2009, 36.)

Tukkukaupan paatehtavana on myyda tavaroita ja palveluita yrityksille ja yhteisaille.
Sen lisaksi silla on muitakin tehtavia. Niitd ovat muun muassa maahantuonti, varas-
tointi, jakelu, kokoaminen, keraaminen, pakkaaminen, tuotteiden valmistuttaminen
ja myynninedistaminen. (Santasalo & Koskela 2009, 12.) Tukkukaupalla on siis todella
tarkea rooli kaikkien ihmisten tekemisessa ja elamassa, vaikkakaan ei suoranaisesti,
mutta esimerkiksi ravintoloiden kautta. Sen vuoksi on todella tarkeaa, ettd myos tuk-
kukaupan myymalamarkkinointiin panostetaan. Tukkukaupat antavat asiakkailleen
vaikutteita ja ideoita, jotka lopulta paatyvat kuluttajalle esimerkiksi ravintolassa nau-

titun illallisen muodossa.

HoReCa-alan tukkukauppa Suomessa

HoReCa-tukkukaupan keskeiset toimijat Suomessa ovat Heinon tukku Oy, Kespro Oy,
Meira Nova Oy ja Wihuri Oy Aarnio eli Metron tukku (Pentti n.d. 5). Naista neljasta
kahdella, Kesprolla ja Metrolla, on noutotukkuja ympari Suomen, kun taas Meira
Nova ja Heinon tukku ovat keskittaneet noutotukut Etela-Suomeen, mutta toimitta-
vat tuotteita kuitenkin laajasti eri puolelle Suomea. Kaikkien naiden tukkujen paaasi-
allisia asiakkaita ovat erilaiset HoReCa- alan yritykset, esimerkiksi hotellit, ravintolat

ja suurtalouskeittiot. (Pentti n.d. 6.)

HoReCa- tukkukaupat myyvat asiakkailleen esimerkiksi leipomo-, mylly-, liha-, ja mei-
jeriteollisuuden tuotteita sekd myds erilaisia panimo- ja virvoitusjuomateollisuuden
tuotteita. Edellisten lisaksi tukkukauppojen valikoimiin kuuluu myos hedelmat ja vi-

hannekset, pakastetuotteet, valmisruoat ja sailykkeet. Tukut tarjoavat syotavien
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tuotteiden lisaksi erilaisia valineita ja materiaaleja esimerkiksi astioita, pakkaustarvik-
keita, papereita, ruuanvalmistus valineita ja kattaustarvikkeita HoReCa- alan ammat-

tilaisten tarpeisiin. (Pentti n.d. 6.)

Kaikkien ndiden tukkujen paaasiallinen tehtava on vastata HoReCa-alan ammattilais-
ten tarpeisiin ja varmistaa toimitusvalmius. Se minka tukun yritys lopulta valitsee, on
riippuvainen monista asioista. Tassa tutkimuksessa tukun valintaan liittyvat tekijat on
jatetty ulkopuolelle ja keskitytty selvittdmaan elamyksellistda myymalamarkkinointia

noutotukun ymparistossa.
Asiakaskunta

Kespron noutotukun paaasiallisia asiakkaita ovat erilaiset HoReCa- alan yritykset. Hei-
dan lisdkseen noutotukussa kdy myos muita palvelu-alan yrityksia, esimerkiksi erilai-
sia kauppoja. HoReCa lyhenne tulee sanoista Hotels, Restaurants and Catering eli ho-
tellit, ravintolat ja catering. Suomessa on noin 20 355 ammattikeittiota eli HoReCa-
alan yritysta. Paaasiassa HoReCa-alan yritykset hankkivat raaka-aineensa heille tar-
koitetuista alan tukuista. (Foodservice-tukkukauppa n.d). Kespro Jyvaskylan asiakas-

kunta koostuu monipuolisesti erilaisia palveluita tarjoavista yrityksista.

Kespro Jyvaskylan asiakkaat voidaan jakaa viiteen isompaan kohderyhmaan: Yksityi-
nen HoReCa, valtakunnallinen ketju, jalleenmyynti, julkishallinto ja K-kaupat. Naista
suurin kohderyhma on yksityinen HoReCa, joka voidaan jakaa pienempiin asiakasryh-
miin: Ruokaravintolat; baarit, pubit, kahvilat; pikaruoka, pizzeriat; henkilostoravinto-

lat; leipomot; ja kioskit. (Toivonen 2017.)

4 Myymalamarkkinointi

Markkinoinnilla voidaan yksinkertaisesti tarkoittaa tuottavien asiakassuhteiden hal-
lintaa. Markkinoinnin kaksiosaisena tavoitteena on houkutella jatkuvasti uusia asiak-
kaita ja toisaalta sdilyttda nykyiset asiakkaat. Uusia asiakkaita houkutellaan lupaa-
malla heille heiddn arvostamiaan asioita ja nykyiset asiakassuhteet sailytetaan pita-
malla ne lupaukset. Nailla toimilla lopputuloksena on arvoa asiakkailta yritykselle.

(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2013, 4 ja 28.) Tassa tutkimuksessa markkinoinnin


https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=Kotler%2C+Philip&type=Author
https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=Kotler%2C+Philip&type=Author
https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=Harris%2C+Lloyd+C.&type=Author
https://janet.finna.fi/Search/Results?lookfor=Piercy%2C+Nigel&type=Author
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osalta on keskitytty myymalamarkkinointiin ja miten sen avulla voidaan houkutella

uusia asiakkaita ja sailyttaa nykyiset asiakkaat.

4.1 Myymalamarkkinoinnin tavoitteet

Toimivan myymalamarkkinoinnin tavoitteena on opastaa asiakasta tuotteiden luokse
ja luoda heti ovelta alkaen hyvaa ensivaikutelmaa seka informoida asiakasta esimer-
kiksi tarjoustuotteista samalla kun han tekee ostoksiaan. Tavoitteisiin kuuluu myos
asiakkaan huomion herattaminen esimerkiksi tuote-esittelyn avulla ja sen myota
luoda asiakkaalle halu, joka saa hdnet ostamaan kyseisen tuotteen. (Nieminen 2004,
259.) Myymalamarkkinoinnin tarkoitus on siis saada asiakas viihtymaan myymaldssa
ja tehda ostoksilla kaynnista mielekasta. Tarkoituksena on myds saada asiakas osta-
maan tai ainakin harkitsemaan sellaisia tuotteita, jotka eivat ole hanen ostoslistal-

laan.

Tuote-esittelyssa esittelijan on tarkedaa omata hyva tuotetuntemus. Hyvalla tuotetun-
temuksella tarkoitetaan sita, etta esittelija tietda tuotteelle ominaiset vahvuudet ja
heikkoudet. Hin my0s tietda mita hyotyja ja etuja on korostettava asiakkaalle erilai-
sissa tilanteissa. OEH-analyysi tulee avuksi juuri kyseisessa tilanteessa. O merkitsee
ominaisuuksia, E tarkoittaa etuja ja H hyotyja asiakkaalle. Asiakkaalle merkitykselli-
sintd on se mita hyotyja se tuottaa hanelle, siksi OEH analyysi on esitettava kuvion 3

osoittamassa jarjestyksessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 219.)

Ominaisuus

Kuvio 1. OEH-analyysin esitysjarjestys tuote-esittelyssa (Lahtinen & Isoviita 2001, 219,
muokattu).
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4.2 Myymalamarkkinoinnin keinot ja valineet

Myymalamarkkinointiaktiviteetit voivat olla esimerkiksi uutuustuote-esittelyja,
maistatuksia tai erilaisia kilpailuja. Nailla yritetaan tehda kaupasta kiinnostavampi
paikka, jossa asiakas viihtyy. (Sipild 2008, 155.) Myymalamarkkinoinnin valineina voi-
daan vastaavasti kdyttda muun muassa tuoteryhmaopasteita, erilaisia kyltteja, hinta-
lappuja, hyllypuhuijia, julisteita, erilaisia tasoja tai telineitd, promootiopisteitd, info-

tauluja ja tv-screeneja (Nieminen 2004, 259).

Erilaiset opasteet myymaldssa ovat tarkeita yrityksen myymalakuvan ja designin kan-
nalta. Oikean tyylin ja varien valintaan vaikuttavat yrityksen liikeidea, nimi ja identi-
teetti. Luovilla ideoilla ja poikkeavilla materiaalivalinnoilla voidaan luoda jokaiselle
yritykselle sopivat opastekyltit. Teemavari opasteissa on hyva keino erottaa eri osas-
tot toisistaan varsinkin isoimmissa tavarataloissa. (Nieminen 2004, 259.) Jyvaskylan
noutotukussa kaytdssa on yhtenadiset, hiljattain uusitut hyllyopasteet jokaisen hylly-
vélin kohdalla. Yhtenaisena varina niissa on tummansininen, joka luo harmonisen ko-
konaisuuden myymalaan. Tuoteryhmaopasteet ovat nakyvillad jokaisen tuoteryhman
kohdalla, joten asiakkaan on helppo |6ytda etsimansa tuotteet opasteita seuraten.
Hyllyvalit on merkitty numeroilla, joten tyontekijoiden on helppo opastaa asiakasta

numeron avulla oikeaan hyllyvaliin.

Kuva 1. Opasteet Kespro Jyvaskyldssa
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Hyllypuhujat taas kertovat esimerkiksi uutuus- tai kampanjatuotteista. Ne voivat olla
kartonkisia, muovisia tai paristokayttoisia lilkkuvaa kuvaa valittavia. (Nieminen 2004,
259-260.) Hyllypuhujia Kespro Jyvaskylassa on sijoiteltuna sopivasti jokaisessa tuote-
ryhmassa. Sellaisia ovat esimerkiksi hyllypuhujat jotka kertovat, etta tuotetta on saa-
tavilla vain Kesprosta, kampanjasta kertovat, uutuustuotteesta kertovat ja alennuk-

sesta kertovat hyllypuhujat. Nain asiakkaan on helppo tunnistaa esimerkiksi Kespron

omat tuotemerkit ja valikoiman uusimmat tuotteet.
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Kuva 2. Hyllypuhujia Kespron noutotukussa

Kespro Jyvaskylan noutotukkuun tuli vuonna 2017 uutuutena kaksi tv-ndyttoa joissa
pyorii muun muassa tietoja kampanjoista, tukun tapahtumista ja poikkeusaukiolo-
ajoista. Sisaltoa niihin tuottaa sita varten valittu tyéryhma, joka tuottaa kuvat ja vi-
deot kaikkiin Kespron tukkuihin. Niiden lisdksi jokainen noutotukku voi itsenaisesti
tuottaa ajankohtaista tietoa esimerkiksi tuote-esittelyista tai oman tukun tapahtu-

mista.



19

UUTUUS KESPROSTA

| SADONKORJUUOLUT
45%

-

(5495 me)

Kuva 3. Tv- nayttd Kespron noutotukussa

Tuotteita voidaan laittaa esille ja sijoitella eri tavalla saaden myymalan nayttamaan
viihtyisammalta ja moniulotteisemmalta. Erilaisia sijoittelutapoja ovat: katseenvan-
gitsijat, hyllyissa olevat tuote-esittelyt, lattialle ja poydille asetellut tuotteet, hylly-

padtyjen esittelyt ja tehopisteet. (Nieminen 2004, 254).

Katseenvangitsijalla tarkoitetaan myymalassa olevia erilaisia esillepanoryhmia tai
asetelmia, joiden tehtdavana on ohjata asiakkaan katsetta ja siten hanen kulkuaan
myymalassa (Nieminen 2004, 254). Morganin (2011, 156) mukaan tallaiset myymalan
sisdiset tuotteiden esittelykokoonpanot on suunniteltu houkuttelemaan asiakkaita ja
vaikuttamaan yrityksen liikevaihtoon. Hanen mukaansa niita kaytetaan usein asiak-
kaiden informoimiseen nykyisten trendien tarjonnasta myymalassa. Kuitenkin paa-
tarkoituksena tuote-esittelylld on tuottaa myyntia. Hyvin suunniteltu tuote-esittely

toimii myos inspiraation lahteena asiakkaille. (Morgan 2011, 156-158.)

Tallaisen tuote-esittelyn avulla voidaan ohjailla asiakasta tekemaan mahdollisia hera-
teostoksia tai muuten vaan herattaa asiakkaassa erilaisia tuntemuksia. Kespron nou-
totukuissa panostetaan yha enemman katseenvangitsijoihin. Talla hetkella sellaisia
on Jyvaskylan noutotukussa esimerkiksi: hevi- kylmitssa, lihakaapissa ja pakasteiden
laheisyydessa. Naille kolmelle tuote-esittelylle yhteistad on se, ettd ne ovat kaikki
oman osastonsa keskeisella paikalla. Niiden sisdltod vaihtelee sesongin mukaan ja
tuotteet muodostuvat kyseisen alueen tuotevalikoimasta ja lisdksi mukana on kayt-
toyhteystuotteita muista tuoteryhmista. Kaikkien tuotteiden hinta- ja tuotetiedot

ovat luettavissa julisteista ja hintalapuista.
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Kuva 4. Riista-teemainen tuote-esittely Kespro Jyvaskyldssa

Myymaldymparisto ja -ilmapiiri

Myymaldaymparistoon kuuluu kaikki ne fyysiset ja ei-fyysiset kaupan tekijat, joita
kontrolloimalla myymala voi saavuttaa suotuisan parhaimman mahdollisen myyma-
ldympariston. (Markkanen 2008, 98). Ympariston vaikutusta ihmisten kayttaytymi-
seen on tutkittu paljon monella eri osa-alueella. Sitd on tutkittu myos kaupan ympa-

ristossa.

M-R malli on yksi ensimmaisista malleista, joka kuvaa myymalaympariston vaiku-
tusta asiakkaan kdyttdaytymiseen. Sen on kehitellyt ymparistopsykologit Mehrabian ja
Russel. Se koostuu kolmesta erilaisesta vaiheesta joita ovat: arsyke, organismi ja re-
aktio. Englanniksi stimulus, organism and response, joista muodostuu lyhenne S-O-R.
Myymaldaymparistd on arsyke eli S, asiakkaat ja tyontekijat ovat organismeja O ja R
kuvaa organismien kayttaytymisreaktiota myymaldssa oleviin erilaisiin arsykkeisiin,
jotka vaikuttavat kuluttajaan joko positiivisesti: asiakas haluaa jaada ja viettaa aikaa
myymalassa tai negatiivisesti: asiakas haluaa pysya kaukana kyseisestda myymalasta.
(Markkanen 2008, 97.) Myymalaympariston vaikutusta asiakkaan kayttaytymiseen
ovat tutkineet esimerkiksi Marco Platania, Silvia Platania ja Giuseppe Santisi tutki-

muksessaan: Entertainment marketing, experiential consumption and consumer be-
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havior: the determinant of choice of wine in the store. Tutkimus kasitteli viinin valin-
taan vaikuttavia tekijoita viinikaupassa. Tutkimuksen tavoitteena oli [6ytaa tekijat,

jotka vaikuttavat asiakkaan ostopdatokseen. (Platania, Platania & Santisi 2016.)

Elamyksellinen myymala on paikka, jossa ihminen aistii monipuolisesti kayttdaen kaik-
kia aistejaan luomaan yha voimakkaamman ostoskokemuksen. Kotler (1973) on ku-

vannut ilmiota ensimmaisend nimittamalld sen atmosfaariksi. (Markkanen 2008, 98).
Atmosfaari tarkoittaa tunnelmaa kuvaavaa elementtia, jolla tarkoitetaan myymalassa

vallitsevaa ilmapiiria.

Kuluttaja kayttaa myymalan ilmapiirin havaitsemiseen naké-, kuulo-, haju-, tunto-
sekd makuaistia. Nakoaistia kdytetdadan havainnoimaan myymalan visuaalisuutta, naita
ovat erilaiset varit, kirkkaus, koot ja muodot, joista myymala koostuu. Kuuloaistin
avulla koetaan eri danenvoimakkuudet, savelkorkeudet ja mahdollinen taustamu-
siikki. Hajuaisti taas reagoi erilaisiin myymalassa leijaileviin tuoksuihin, olipa se sitten
tuoreen leivan tuoksu paistopisteen ldheisyydessa tai hajuvesien tungetteleva tuoksu
kosmetiikka osastolla. Myymalailmapiirin voi myos tuntea esimerkiksi koskettele-
malla erilaisia tekstiileita ja pintoja, seka tuntemalla kylmyytta pakasteosastolla. Ma-
kuaistia kdytetdaan, kun myymaladssa on erilaisia tuotteita maistatettavana. (Markka-
nen 2008, 99.) Aistitut asiat herattavat ihmisissa tunteita, seka negatiivisia etta posi-
tiivisia. Ne voivat saada tuntemaan tarvetta ostaa jokin tietty tuote tai kiertaa se kau-

kaa. Eri asiat vaikuttavat kaikkiin ihmisiin hieman eri tavalla.
Myymalan rakenne

Myymalan rakenteella tarkoitetaan kaikkia niita elementtejd, jotka muodostavat
myymalan ympariston. Ne voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin elementteihin. Ulkoisiin
kuuluu esimerkiksi myymalan ulkopuolen arkkitehtuuri, tyyli ja ndyteikkunat. (Mark-
kanen 2008, 102.) Ne ovat asioita joihin kuluttaja kiinnittaa aivan ensimmaiseksi huo-
mionsa. Huono ja epamiellyttava myymalan ulkopuoli ei ainakaan houkuttele astu-
maan sisddan myymalaan, joten onkin tarkeda panostaa myos myymalan ulkopuoli-
seen ulkonakoon. Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena toimii tukkukauppa, jo-
ten nayteikkunoita ei ole ja myymalan ulkopuoleen ei voida paljon vaikuttaa. Tassa

tutkimuksessa myymalaympariston kuvaus tehdaan tukkukaupan nakdkulmasta.
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Sisdisen rakenteen muodostavat pohjaratkaisut ja sisatilojen suunnittelu, myyma-
lassa kaytetyt materiaalit, hyllyt, muut kalusteet ja mahdolliset somisteet tai koris-
teet (Markkanen 2008, 103). Pohjaratkaisu eli layout vaikuttaa kuluttajan viihtymi-
seen ja hanen ostoksiensa tekemiseen ja kaikkien tavaroiden 16ytymiseen. Myymalan
on tarkeaa hyddyntaa koko myymalaa oikean pohjaratkaisun avulla, ettei yksikdaan
nelio jaa hukkaan. Yleisimpia pohjaratkaisuja ovat: putiikkityylinen layout eli free
flow layout, supermarket-layout eli grid layout ja tavaratalo-layout eli racetrack
layout joka sijoittuu kahden ensimmaisen vdlimaastoon. Supermarket layoutissa
myymala rakentuu usein melko pitkista hyllyriveista, joiden tarkoituksena on saada
asiakas kiertamaan koko myymala ja taata mahdollisimman suuri tuottavuus ne-

liometria kohden. (Markkanen 2008, 108.)

Kespro Jyvaskylan noutotukussa on kaytossa supermarket layout. Noutotukun hyllyt
rakentuvat pitkista trukkihyllyista, jotka ulottuvat lattiasta kattoon. Tuotteet ovat
esilla seka lavoilla, ettd ylemmilla hyllyilla. Trukkihyllyjen lisdksi noutotukussa on kay-
tossa myos normaaleja hyllyja, mista loytaa pienempia tuotteita. Isommissa trukki-
hyllyissda on myytavana isoja kokoja normaaleista tuotteista. Trukkihyllyt ovat kay-
tossa sen vuoksi, etta tukulla ei ole erikseen mitaan varastoa omassa myymalassaan.
Kaikki tuotteet tulevat Hakkilasta Kespron keskusvarastolta ja ne ovat esilla myyma-
lassa. Jos tuotetta on kaksi lavallista, on toinen lavoista esilld ja toinen ylhaalla trukki-
hyllyssa. Kaytavat on rakennettu siten, etta asiakkaan on kierrettava mahdollisimman

iso osa tukusta. Ndin taataan mahdollisimman suuri tuottavuus.
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Kuvio 2. Kespro Jyvaskylan myymaldakartta. (Jadskeldinen 2017.)

Pohjaratkaisuun vaikuttaa asiakaskierto, jolla tarkoitetaan tuotteiden asettelua loogi-
sesti asiakkaan kulkeman reitin varrelle. Tuotteiden sijoittelua myymalassa tulee
miettia esimerkiksi niilden menekin, katteen ja ajankohtaisuuden mukaan. Asiakas-
kiertoon voidaan vaikuttaa esimerkiksi silla, miten hyllyt ja muut kalusteet ovat myy-
malassa sijoitettu ja kuinka myytadvat tavarat on sijoiteltu, sekd myymalassa tapahtu-
valla markkinoinnilla. (Nieminen 2004, 244.) Kalusteiden valinnalla voidaan vaikuttaa
siihen minkalaisen kuvan asiakas myymalasta saa. Kaluston tehtaviin kuuluu muun
muassa tuote-esittelyiden nayttavyyden ja myytavyyden parantaminen, tuotteiden
sdilyvyyden takaaminen, mahdollistaa tuotteiden katselu, myymalan positiivisen ima-
gon luominen, herdteostosten aikaansaanti ja tehostaa myymalan tyontekijoiden

tyota. (Nieminen 2004, 246.)
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4.3 Kespro Jyvaskylan elamykselliset myymalamarkkinointikeinot

Kespron noutotukussa jarjestetdan usein maistatuksia ja uutuustuote-esittelyja tu-
kun asiakkaille. Tasta hyva esimerkki on Kesprossa joka perjantai jarjestettava perjan-
tai-maistatus. Perjantai-maistatuksessa maistatetaan noutotukkujen asiakkaille uusia
menu- tuoteryhman tuotteita ja muita Kespron oman maahantuonnin tuotteita. Se
on oivallinen tilanne ottaa kontaktia asiakkaisiin ja samalla esitella heille uusia ma-
kuelamyksia. Perjantai-maistatuksen ohjeet, ja se mita minakin perjantaina maistate-
taan, ovat ennalta laadittu siihen tehtavaan valittujen henkildiden puolesta. Kaikissa

tukuissa maistatetaan joka perjantai samat tuotteet samalla reseptilla valmistettuna.

Perjantai-maistatuksen esittelijoina toimivat Kespro Jyvaskylan tuoteryhmavastaavat,
mutta heilld on apuna muita tyontekijoita valmisteluissa ja toteutuksessa. Maistatet-
tavana on yleensa jokin paatuote ja sille jokin lisake tai kastike. Tuoteryhmavastaava
saa halutessaan tehda pienia muokkauksia ennalta laadittuihin maistatusohjeisiin.
Tybasuna kaikilla esittelijoilla on samanlaiset tyylikkdat mustat kauluspaidat nimella
ja Kespron logolla varustettuna. Tuote-esittelijdiden onkin Niemisen (2004, 282) mu-

kaan tarkeda pukeutua tyylikkaisiin ja yrityksesta kertoviin tydasuihin.

Maistatuspoyta sijaitsee aivan ulko-ovien ldheisyydessad, kahvion vieressa. Talla het-
kelld Jyvaskylan noutotukussa on kaytossa rajalliset ruuanvalmistusvalineet verrat-
tuna joihinkin muihin Kespron tukkuihin, jotka ovat taysin uudistettuja. Jyvaskylassa
kaytossa maistatuspoydan lisdksi on pieni messu-uuni, lampo- ja kylmalevyt, siirret-
tava keittolevy, astianpesukone, kylmatilat ja tasoja. Useimmissa tukuissa on oikea
keittio ja niissa asianmukaiset valineet. Noutotukku tarjoaa kuitenkin ideoita ammat-
tilaisille, joten olisi suotavaa, etta kaytossa olisi myds ammattilaisten valineet par-

haan lopputuloksen saamiseksi.
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Kuva 5. Perjantaimaistatus

Kesprossa jarjestetdaan vuosittain kaksi suurempaa tapahtumaa, jotka ovat kevat-
markkinat ja juhlakauden markkinat. Ne jarjestetaan kaikissa Kespron tukuissa suurin
piirtein samaan aikaan. Markkinoiden esittelijana toimivat eri tuotemerkkien konsu-
lentit ja heidan lisdkseen noutotukun tyontekijat esittelevat Menu-tuotteita ja oman
maahantuonnin tuotteita omassa esittelypodydassaan. Markkinoiden tavoitteena on
saada kevaan ja syksyn uutuustuotteet asiakkaiden tietoisuuteen ja tarjota heille uu-
sia ideoita. Niemisen (2004, 271) mukaan messujen tyyppisten tapahtumien avulla
on tarkoituksena edistaa myyntia. Hinen mukaansa messuosaston toteuttaminen
vaatii tietoa vallitsevista trendeista ja visuaalista osaamista seka kasityksen yrityksen
tavoitteista imagon ja myynnin osalta. Yleiset tavoitteet messujen kaltaisten tapahtu-
mien jarjestamiseen ovat: yrityksen tunnetuksi tekeminen, tuotteiden tunnetuksi te-

keminen, uutuustuotteiden esittely ja myyntitavoitteet. (Nieminen 2004, 271-273.)

Syksylla 2017 talvikauden markkinat jarjestettiin Jyvaskylan noutotukussa
10.10.2017. Markkinat ovat loistava vuorovaikutustilanne tukun asiakkaiden ja tyon-

tekijoiden valilla. Taman vuoden juhlakauden markkinat keskittyivat loppuvuoden



26

juhliin: itsendisyyspaivaan, isanpaivaan, jouluun ja uuteen vuoteen. Tarjolla oli kau-

den uutuustuotteita ja sesonkiin sopivia tuotteita.

Kuva 6. Jyvaskylan noutotukun kevatmarkkinat 2017 toukokuussa

5 Elamys

Elamys on vahvasti osana jokaisen arkipaivaa. Aikaisemmin merkitsevaa oli se, mita
hyotya tuotteesta on, nykydan kaikesta halutaan tehda elamyksellista. Elamysta
hankkiessa tarkeinta ei ole siitd saatava tunnustus tai sen arvo, vaan motiivina on ni-
menomaan kokea elamys ostoksen seurauksena. (Alanen 2007a.) Elamysten hakemi-
nen oli vuonna 2017 Kespron teettaman ravintolailmiot 2018 tutkimuksen mukaan
voimakkaasti kasvussa oleva ilmio. Ruokamaailmassa elamyksia haetaan esimerkiksi

yhdessa syomalla ja kokemuksia jakamalla, eksoottisia raaka-aineita maistellen, uusia
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ruuanvalmistustapoja testaillen ja tarinoiden siivittdamana. Myos asiakkaiden edessa
ruuan viimeistelyn ja kokkaamisen uskotaan yleistyvan asiakkaiden keskuudessa.

(Kespro ravintolailmiot 2018 2017.)

Elamys voidaan maaritella eri tavoin. Tarssasen ja Kylasen (2009, 11) mukaan elamys
on merkittava, positiivinen, tavallisesta poikkeava ja ikimuistoinen kokemus. Elamyk-
sen ollessa tarpeeksi tehokas voi se lopulta aiheuttaa henkiléssa muutoksen. (Tarssa-
nen & Kylanen 2009, 11.) Pinen ja Gilmoren (2011, 17) mielesta tarjotessa elamyksia
kaytetaan palveluita ndayttamona ja tuotteita lavasteina, jotta saavutetaan unohtu-
maton ja yksilollinen kokemus asiakkaalle (Pine & Gilmore 2011, 17). Alanen (2007b)
maarittelee elamyksen ilmioksi joka koskettaa yksiloa voimakkaasti. Hinen mukaansa
elamys on yleensa lyhytkestoinen ja keston syventyessa voidaan sita kutsua koke-

mukseksi. (Mts.)

Myyjan rooli elamyksen muodostumisessa asiakkaalle on erittdin tarkea. Myyjan tyo
voi olla valilld turhauttavaa ja rutiinia, mutta asiakkaalle kokemus voi olla ainutkertai-
nen. Elamys on keino erottua kilpailijoista ja usein asiakkaan ja palvelun tuottajan va-

linen luottamus kasvaa elamyksen myoéta. (Pitkanen 2006, 116.)

Tavanomaisinkin palvelu voidaan muuttaa unohtumattomaksi elamykseksi. Vaikka
usein ajatellaan, etta elamyksia tulisi jarjestaa vain kuluttajille, arvostavat yritykset
myos elamyksia. Yritykset jotka tarjoavat palveluita tai tuotteita muille yrityksille voi-
vat toteuttaa elamyksellisyyttd omassa ymparistossaan, silla yritys koostuu ihmisista,
jotka kaipaavat elamyksia. (Pine & Gilmore 2011, 5-6.) Tassa tutkimuksessa toimeksi-
antaja on edelld mainitun kaltainen yritys. Kespro Jyvaskylan asiakkaat ovat yrityksia,
jotka ostavat tuotteet Kesprosta ja tuottavat niiden avulla kuluttajille palveluita. Sen
vuoksi Kespro Jyvaskyla onkin avainasemassa elamysten tuottajana omille asiakkail-

leen.

5.1 Elamyksen ulottuvuudet

Pinen ja Gilmoren (2011, 45) mukaan elamys voidaan jakaa neljaan ulottuvuuteen:

Aktiivinen, passiivinen, omaksuminen ja uppoutuminen. Ne ovat kuvattuna kuvion 1
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nuolten karjissa. Passiivisuus ja aktiivisuus kertovat siitd kuinka aktiivisesti tai passiivi-
sesti yksilo osallistuu elamykseen. Esimerkiksi elokuvan katsominen on passiivista
osallistumista, jossa yksilo ei vaikuta esityksen kulkuun vaan toimii puhtaasti katsojan
roolissa. Aktiivista osallistumista kuvaa esimerkiksi laskuvarjohyppaaja suorittamassa
hyppyaan. Silloin yksild on aktiivisesti mukana elamyksen kulussa. (Pine & Gilmore

2011, 45.)

Omaksuminen ja uppoutuminen kuvaavat ympariston ja asiakkaan valista vuorovai-
kutusta, joka yhdistaa asiakkaan esitykseen tai tapahtumaan. Omaksumisella kuva-
taan sitd, kun elamys tuodaan asiakkaan mieleen etdalta vieden hanen tayden huo-
mionsa mukaansa. Esimerkiksi, kun henkil6 katsoo elokuvaa, han omaksuu elamysta
mieleensd. Uppoutumisella taas tarkoitetaan henkilon olevan fyysisesti itse mukana
elamyksessa. Esimerkki uppoutumisesta on tietokonepeli, jota pelatessa henkilé on

aktiivisesti uppoutunut virtuaalitodellisuuteen. (Mts. 46.)

Kuvion yksi keskella esitellaan elamyksen nelja osa-aluetta: opetuksellinen, todelli-
suuspakoinen, viihteellinen ja esteettinen. Naita neljaa elamyksen aluetta voidaan
vhdistella erilaisiksi kokonaisuuksiksi, jotta mahdollisimman kokonaisvaltainen ela-
mys syntyisi. Esimerkiksi opetuksellinen ja todellisuuspakoinen elamys voisi olla vuo-
rikiipeilyn opetusta luonnon helmassa. Tallaisessa elamyksessa henkilo on aktiivisesti
mukana ja vaikuttamassa elamyksen kulkuun. Kaikista merkittdvin ja ikimuistoisin
elamys syntyy, kun yhdistetdaan kaikki elamyksen nelja aluetta. Sellaista elamysta kut-

sutaan nimelld "sweet spot”. (Mts. 47-48.)
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Kuvio 3. Elamyksen ulottuvuudet ja alueet (Pine & Gilmore 2011, 46, muokattu).
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Elamysta voidaan kuvata elamyskolmion avulla. Elamyskolmio sopii tulkitsemaan ela-

mysta kaikissa palveluita tuottavissa yrityksissa. Elamyskolmio kertoo, kuinka elamyk-

sellinen tuote on kaikilla sen tasoilla ja missa osa-alueessa on parannettavaa. Elamys-

kolmiota luetaan kahdella tavalla. Alarivi kertoo elamyksen eri elementit, ja pystyrivi

kertoo, miten asiakas ne kokee.
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Kuvio 4. Eldamyskolmio. (Tarssanen & Kylanen 2009, 11.)

Eldamyskolmion elementit

Yksil6llisyys on elementeista ensimmainen. Silla tarkoitetaan, kuinka ainutlaatuinen
tai uniikki tuote on kyseessa. Yksil6llinen tuote on sellainen mita ei ole kaikilla, ja se
voidaan raataloida jokaisen henkilon tarpeiden ja halujen mukaan sopivaksi. (Tarssa-
nen & Kylanen 2009, 12.) Kespro Jyvaskyldssa yksilollisyys on nahtavilla esimerkiksi
tuotteiden saatavuudessa. Jos asiakas haluaa jonkin erikoistuotteen eika sita [6ydy

hyllysta, pyritaan se kuitenkin tilaamaan hanelle, jos vain mahdollista.

Aitous on elementeista seuraava. Se tarkoittaa yksinkertaisesti, onko tuote tai pal-
velu uskottava. Se tarkoittaa tuottajan tai tekijan oman kulttuurin ndkymista tuot-
teessa ja sen uskottavaa esiin tuomista. (Tarssanen & Kylanen 2009, 13.) Tukkuympa-
ristdssa se voidaan tehda esimerkiksi tuotteiden alkuperan korostamisella. Jos tuote

on kotimainen, se myds kerrotaan.

Tarina tulee aitouden jalkeen ja liittyykin siihen ldheisesti. Tuotteen osat nidotaan yh-
teen tarinan avulla. Tarina kertoo, mista on kyse ja miksi kyseista tuotetta kannattaa
kokeilla. Aitous tekee tarinasta uskottavan. (Tarssanen & Kylanen 2009,13.) Kespro
Jyvaskyldssa tarina ndkyy eniten tuotteiden maistatuksissa. Esittelija pitda huolen
siitd, etta esiteltavat tuotteet ovat nayttavia. Han ikdan kuin kertoo tuotteelle tari-
naa, jolla asiakkaiden mielenkiinto heraa ja mahdollinen ostopaatos tapahtuu. Tari-

nan taytyy tassakin olla uskottava, jotta asiakas kiinnostuu.
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Moniaistisuus tarkoittaa kaikkien aistien kdyttamista alykkaasti mukana tuotteessa.
Asiakas voi aistia tuotetta kaikilla aisteillaan, ja siten elamyksesta tulee voimak-
kaampi. Aistittavia asioita ei saa kuitenkaan olla liikaa, muuten elamyksen koko-
naisuus karsii. (Tarssanen & Kylanen 2009, 14.) Moniaistisuuskin voidaan nahda tu-
kussa parhaiten tuotteiden maistatuksessa. Asiakas nakee kauniin malliannoksen,
han haistaa, kun esittelija paistaa uunissa raaka-aineita, han myos kuulee, kuinka
rasva tirisee paistinpannulla, tuntee suussaan chilin poltteen, ja lopulta han paasee

maistamaan hanelle valmistettua annosta.

Kontrasti on elementeista toiseksi viimeinen. Silla tarkoitetaan erilaisuutta verrat-
tuna normaaliksi koettuun. Kokemuksen pitda olla jotain uutta, ylellista, erilaista tai
tavallisesta poikkeavaa. Pitda huomioida asiakkaan tausta, silla samat asiat voivat olla
toiselle arkipdivaa ja toiselle uutta ja ihmeellista. (Tarssanen & Kylanen 2009, 14.)
Kespro Jyvaskylan tukussa tama voidaan ndahda parhaiten tukun tapahtumien aikana.
Esilld on yleensa uutuustuotteita ja trendikkaita ruokia. Asiakkaat kokevat elamyksel-
lisyytta tukussa jarjestettavien tapahtumien aikana, silla ne poikkeavat normaalista

vierailusta tukussa.

Elementeista viimeinen on vuorovaikutus. Vuorovaikutus kuvaa esimerkiksi asiakkaan
ja myyjan tai asiakkaan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. Vuorovaikutukseen liit-
tyy olennaisena osana yhteisollisyys. Yhteisollisyys kertoo yhteison tai ryhman vuoro-
vaikutuksesta, ja se on tarkea osa elamyksen muodostumista. (Tarssanen & Kylanen
2009, 14.) Erilaiset vuorovaikutustilanteet ovat nahtavilla Jyvaskylan noutotukussa
jatkuvasti. Asiakkaat keskustelevat keskendan ja tyontekijoiden kanssa. Asiakkaat
tuntevat yhteisollisyytta keskenaan, silla ovathan kaikki heista jollain tavalla samalla

alalla.
Kokemisen tasot

Kokemisen tasot on kuvattu elamyskolmion pystyakselilla. Hyvassa elamyksessa jo-
kaisella tasolla ovat mukana kaikki edellisessa kuvatut elementit. Ensimmainen taso
on nimeltaan motivaation taso. Talla tasolla asiakkaan mielenkiinto heratetaan esi-

merkiksi osuvan markkinoinnin avulla. Jo ensimmaiselta tasolta ldhtien kaikkien ele-
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menttien tulisi toteutua. (Tarssanen & Kyldnen 2009, 15.) Esimerkiksi tulevan tapah-
tuman markkinoinnin tulisi olla yksil6llista, aitoa, tarinallista, moniaistista, vuorovai-

kutuksellista ja siina pitaisi olla kontrastia arkeen.

Fyysisella tasolla asiakas aistii tuotetta kaikkien aistiensa kautta. Silla tasolla mitataan
myos tuotteen teknistd laadukkuutta. Hyva tuote takaa sen, ettd asiakkaalla on kaikki
hyvin ja han pitdaa kokemastaan. (Tarssanen & Kylanen 2009, 15—-16.) Fyysinen taso

nayttdytyy parhaiten maistatuksen alkuvaiheessa. Asiakas haistaa ja maistaa ja ndkee

tuotteen. Han on paikan paalla fyysisesti ja kokee asioita aistiensa avulla.

Alyllisell3 tasolla prosessoidaan niité aistidrsykkeita mita fyysisell tasolla koettiin.
Talla tasolla muodostetaan mielipiteitd, ajatellaan ja toimitaan niiden mukaan. Talla
tasolla paatetaan, ollaanko tyytyvaisia tuotteeseen vai ei. Talla tasolla koetaan oppi-
mista ja mahdollisesti sisdistetdan uutta tietoa. (Tarssanen & Kyldnen 2009, 16.) Alyl-
linen taso taas on nahtavilld noutotukun maistatuksissa siind vaiheessa, kun tuotetta

on maistettu ja muodostetaan kasitys siitd, oliko tuote omasta mielesta hyvaa vai ei.

Emotionaalinen taso on taso, jolla varsinainen elamys koetaan. Jos muiden tasojen
aikana on otettu huomioon kaikki elementit, on hyvin todennakaoista, etta talla ta-
solla asiakas kokee positiivisen ja jopa tunteellisen reaktion riemun, ilon, onnistumi-
sen ja onnellisuuden muodossa. (Tarssanen & Kylanen 2009, 16.) Emotionaalinen
taso on nakyvilla maistatuksen siina vaiheessa, kun asiakas kokee, etta tuote oli to-
della hyvaa. Han mahdollisesti ilahtuu tai yllattyy, kuinka hyvaa se oli ja miettii mah-

dollista ostopaatosta tuotteen suhteen.

Henkinen taso on viimeinen tasoista. Siina elamyksellinen tunnereaktio on todella

voimakas ja lopputuloksena voi olla jokin muutos henkildssa. Se voi olla fyysinen tai
henkinen muutos. Henkilo kokee muuttuneensa tai omaksuneensa jotain uutta ela-
maansa. (Tarssanen & Kyldnen 2009, 16.) Tama voidaan nahda siind vaiheessa, kun
asiakas paatyy ostamaan maistatetun tuotteen ja ottaa sen pysyvasti osaksi ruoka-

listaansa.
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6 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa kuutta (6) Kespro Jyvaskylan asiakasta. Haasta-
teltavat olivat keskisuomalaisia ravintola-alan yrittdjia. He edustivat kolmea eri asia-
kasryhmaa: ruokaravintoloita, kahviloita ja juhla- ja pitopalveluita. Kaikki haastatte-
luun kutsutut asiakkaat vastasivat kutsuun myontavasti, silla he halusivat olla vaikut-
tamassa tukun kehittamiseen. Viimeisissa haastatteluissa aineisto alkoi toistaa itse-
aan ja vastaukset olivat hyvin samankaltaisia, joten voidaan puhua saturaation tapah-
tuneen. Eskolan ja Suorannan (2000, 62) mukaan voidaan katsoa, etta aineistoa on
keratty riittavasti, kun uusista haastatteluista ei tule enaa tutkimusongelman kan-

nalta mitdan uutta tietoa (mts. 62).

Haastattelut sujuivat hyvin kaikkien haastateltavien kanssa. Haastatteluissa pysyttiin
melkein koko ajan asiassa, mutta valilla keskustelu saattoi siirtya aiheeseen kuulu-
mattomiin teemoihin. Haastateltavat olivat kaikki alansa ammattilaisia ja tukun pitka-
aikaisia asiakkaita, joten vahvoja mielipiteita keskeisiin teemoihin 16ytyi hyvinkin pal-
jon. Haastatteluista saatiin tulokseksi vastauksia molempiin tutkimuskysymyksiin:
"Kuinka elamyksellisena asiakkaat kokevat Kespro Jyvaskylan tamanhetkisen myyma-
lamarkkinoinnin?” ja ”Millaisia kehittamisnakokulmia saadaan elamykselliseen myy-

malamarkkinointiin?”

6.1 Kuinka elamyksellisena asiakkaat kokevat Kespro Jyvaskylan taman-

hetkisen myymalamarkkinoinnin?

Opinnadytetyon ensimmainen tutkimuskysymys kasittelee asiakkaiden kokemuksia
Kespro Jyvaskylan elamyksellisestd myymalamarkkinoinnista talla hetkella. Tutkimus-
kysymykseen haettiin vastauksia haastatteluista keskeisten teemojen avulla. Vas-
taukset tutkimuskysymykseen on ryhmitelty teemoittain tulosten havainnoinnin sel-
keyttamiseksi. Jokaisesta teemasta saatiin vastauksia asiakkaiden kokemuksiin ela-

myksellisesta myymalamarkkinoinnista.
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Perjantaimaistatus

Ensimmaisena teemana haastattelussa oli perjantaimaistatus. Ensimmaisena haasta-

teltavilta kysyttiin heidan aktiivisuuttaan perjantaimaistatuksia kohtaan. Haastatelta-

vilta kysyttiin, ovatko he kdyneet perjantaimaistatuksissa ja kuinka usein. Kaikki haas-

tateltavat olivat osallistuneet perjantaimaistatuksiin. Kaksi kuudesta sanoi kdyvansa

joka perjantai, yksi kertoi kayvansa noin joka toinen perjantai, ja loput haastatelta-

vista sanoivat kdyneensa silloin, kun sattuivat tukkuun perjantaimaistatuksen aikaan.
Pyritty kéiymddn silloin aina perjantaisin, muutama kerta on jéényt vd-
liin. Ei kovin montaa.

On joo muutamia kertoja jddnyt vdliin, mutta aika useesti perjantaisin
kun kdydddn tukussa niin ollaan satuttu tohon aikaan.

Seuraavaksi haastateltavien mielipidetta tiedusteltiin perjantaimaistatuksen taman-
hetkisesta tarjonnasta. Tamanhetkiseen tarjontaan oltiin haastateltavien keskuu-
dessa osittain tyytyvaisid. Positiivisia mielipiteita herattivat tarjonnan vaihtelevuus,
sesongin tuotteet sekd uutuustuotteet.
No toisaalta ihan hyvd kun on ollut vdhdn sesongin juttuja ja sitten niitd
uutuuksia niin tulee paremmin, kun ndkee siiné ja muuta vaikkei viilillé

aina maistakaan mutta nékee ja saa niin kuin sillain infoa niisté niin
ihan hyvd.

Kaksi haastateltavista koki, ettad perjantaimaistatuksessa on harvoin mitdaan uutta tai
yllattavaa. Toisaalta muut (4/6) haastateltavista olivat sita mieltd, ettd perjan-
taimaistatus on hyva paikka tuoda uutuustuotteet asiakkaiden tietoon. Suurin osa
(4/6) haastateltavista koki maistatuksessa olleiden tuotteiden vastaavan omaa kayt-
totarkoitusta, mutta kaksi haastateltavista kertoi maistatuksessa olevan vahan
omaan konseptiin sopivia tuotteita. Yksi haastateltava perusteli omaan konseptiin so-
pimattomuuden silld, ettd maistatuksessa olevat tuotteet ovat usein valmistusasteel-
taan valmiita tai puolivalmiita. Heilld taas on periaatteena kadyttaa paljon tuoretuot-

teita.
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Joo siis ei onhan siind hyvin vaihtelevaa ollut kaikenlaista ettd niin tdd..

ehkd se..enemmdnkin silleen ettd kun me tehdddn aika paljon itse niin-

kun kdsin noi tuotteet niin md en niin hirveesti ole niinkun reagoinut nii-
hin.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin perjantaimaistatuksen vahvuuksia ja heikkouk-
sia. Vahvuuksia haastateltavat l16ysivat enemman kuin heikkouksia. Vahvuuksiksi suu-
rin osa haastateltavista kertoi sen, etta tuotteet koskettavat omaa konseptia ja tuot-
teita pystyy hyodyntamaan omassa tekemisessa. Kaikki haastateltavat olivat lopulta
sitd mieltd, ettd perjantaimaistatus antaa uusia ideoita ja tuo tutuksi uutuustuotteita.
Vahvuudeksi mainittiin myos se, ettd maistatus on juuri perjantaina. Lisaksi sesonki-
tuotteiden esittely, ajan hermoilla oleminen, tuotteiden maistaminen ja ndkeminen
olivat mainittuja vahvuuksia. Vahvuudeksi koettiin myos se, ettda maistatuksesta oli
tiedotettu hyvin tukussa. Maistatuspoydan sijainnin heti sisddnkaynnin yhteydessa
mainitsi muutama haastateltavista vahvuudeksi.

Mun mielesté siind vahvuus on se, ettd se on niinkun ajan hermoilla ja

siind on just sesongin tuotteet ja sitten toisaalta tulee niitd uutuuksia

siihen eli se on niinkun hyvad, ettd siind pddsee néikemddn just sen. Sen

et mitd on. Moni on sillé tavalla, ei ehké rohkene ostamaan suoraan sité
laatikossa sitd, mutta kun ne nékee siind sen.

Heikkoudeksi osa haastateltavista (4/6) kertoi jo aiemmin mainitun asian, etta tuot-
teet, joita maistatetaan, eivat aina ole omaan kadytt66n sopivia. Puolet (3/6) haasta-
teltavista nosti heikkoudeksi perjantaimaistatuksen ajankohdan. Ajallisesti maistatuk-
sen koettiin olevan joko liian aikaisin tai liian mydhaan. Heikkoudeksi koettiin myds

tuotteiden valmistusaste, joka on talla hetkelld puolivalmis tai taysin valmis.

Seuraavaksi kysyttiin, miten esittelijat ovat onnistuneet. Tahan haastateltavat vasta-
sivat hyvin yhtendisesti. Kaikki olivat esittelijoihin tyytyvaisia. Haastateltavat kokivat,
ettd esittelijat ovat asiantuntevia, tietdavat mita tekevat, tietdvat mitd myyvat ja ovat
hyvin perehtyneita tuotteisiin. Kaksi haastateltavaa mainitsi kuitenkin, etta esittelijoi-
den taidoissa on vaihtelevuutta. He olivat sitd mieltd, etta yleensa naisen pitama esit-
tely on parempi kuin miehen. Se perusteltiin sill3, etta esittely on paremmin suunni-

teltu ja sujuu naiselta luontevammin. Kaksi haastateltavista nosti esille, ettd on hyva,
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kun esittelija ei ole aina sama, silla ndin tulevat monen tyontekijan kasvot tutuiksi pa-
remmin. Muutama mainitsi, ettd on vaikea mieltaa heidat esittelijoiksi, koska he ovat

tuttuja monen vuoden asiakkuuden vuoksi.

Teeman loppupuolella haastateltavia pyydettiin kertomaan perjantaimaistatukseen
liittyvasta ostokayttdaytymisesta. Viisi kuudesta haastateltavasta kertoi ostaneensa
perjantaimaistatuksessa olleita tuotteita. Tuotteita ostaneista nelja haastateltavaa oli
ostanut useita tuotteita ja yksi haastateltavista oli ostanut muutaman tuotteen jos-
kus, mutta ei muistanut, mita tuotteita.
Joo, kylld, kylla. Braatvurstit esimerkiksi ja ne on oikeesti saakelin hyvidi.
Ne on aitoja. Niissd lukee myés mistd ne tulee. Omenastruudeli esimer-
kiksi se on kuin aito Itdvallasta, okei se on Italiassa tehty, mutta se

maistuu samalta kuin Itédvallassa tehty. Kylld. Ne tuotteet olen ostanut.
Prezeleitd ja kaikki ttmmdoset. Ndmd olivat vaan viimeaikaiset ostokset.

Viimeiseksi tasta teemasta kysyttiin, vaikuttaako perjantaimaistatus tukussa asioin-
tiin. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, etta perjantaimaistatus ei vaikuta tukku-
padivan valintaan, vaan tukussa asiointi on padosassa ja perjantaimaistatus sattuu ole-
maan silloin. Yksi haastateltavista kuvasi tata seuraavasti:

Ei vaan meillé ehkd painottuu. Meilld on viikonloppupisin yleensd perhe-

juhlat ja muut niin sitten me kdydddn automaattisesti perjantai aamui-
sin tukussa, niin se on niinkun sit siind samassa.

Kespro Jyvaskylan tapahtumat

Toinen teemahaastattelun teemoista keskittyi Kespro Jyvaskylan noutotukussa jarjes-
tettdviin tapahtumiin. Tasta teemasta haastateltavilta kysyttiin ensimmaiseksi,
ovatko he osallistuneet noutotukussa jarjestettyihin tapahtumiin ja mihin tapahtu-
miin he ovat osallistuneet. Kaikki haastateltavat olivat osallistuneet johonkin Kespro
Jyvaskylan jarjestamdan tapahtumaan. Viisi kuudesta oli osallistunut vuoden 2017
juhlakauden markkinoihin lokakuussa. Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, mita
mieltd he olivat tdma vuoden juhlakauden markkinoista, tai vaihtoehtoisesti, mita
mielta haastateltava oli tapahtumista, joihin oli osallistunut. Haastateltavien mielestd

hyvaa juhlakauden markkinoissa oli se, ettd sai ideoita, paasi maistamaan uutuuksia,
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Kespron esittelypoyta oli paras, valikoima oli laaja, onnistuneet markkinat ja aikaik-

kuna oli tarpeeksi laaja.

No mun mielestd téind vuonna oli ihan ok onnistunut niinkun ihan hyvin,
ettd esittelijdt oli ihan ok ja nyt oli aika laaja sillé viisiin, ettd oli niinkun
monenlaista ja uutta systeemid mité oli sielld, etté oli niinkun uutuus-
tuotteita eikd semmosia saatanan samaa nakkia.

Toisaalta kolme haastateltavista oli sita mielta, etta taman vuoden juhlamarkkinoissa
oli paljon samanlaista kuin aikaisempina vuosina. Lisaksi muiden ndytteilleasettajien
valikoima ja tuotteet olivat melko supistettuja. Nelja kuudesta mainitsi negatiiviseksi
tukussa vallitsevan ahtauden markkinoiden aikana. Ahtauden kerrottiin olevan valilla
niin tukalaa, etta tukussa ei mahdu liikkumaan eika keskittymaan tuote-esittelyihin
kunnolla. Negatiivisuutta heratti myos tyontekijoiden puute markkinoiden aikaan,
silld suurin osa tyontekijoista on esittelemassa tuotteita Kespron omassa esittelypoy-

dassa.

Kylld tulee myds, mutta se on just se ettd mind inhoan jos se on just
tdmmdéinen ahdas ja sind et pysty keskittyy kun toiset tulee kdrryn
kanssa ja sinun pitdisi vdistdd ja..

Ja jos tulee ostoksille ja tarvitsee jotain niin sitten pitéd hakee se hen-
kilé, joka seisoo sielld ja myy niité uusia tuotteita niin kuitenkin hénen
pitéisi mennd pakkaseen hakemaan mulle tavaraa.

Viimeiseksi tasta teemasta kysyttiin, onko tapahtumilla merkitystd ostopaatdkseen
tai tukun valintaan. Kellaan haastateltavalla tapahtumat eivat vaikuta tukun valin-
taan. Ostopaatokseen muutama kertoi olevan vaikutusta, silld he olivat ostaneet
tuotteen tapahtumassa olleen esittelyn perusteella. Moni haastateltavista mainitsi,
ettd juhlakauden markkinoihin tai muihin vastaaviin markkinointitapahtumiin ei tule
varta vasten ldhdettyd, jos ne jarjestetdan tyoajan ulkopuolella. Kaikki haastateltavat
kertoivat, ettd tapahtumia olisi hyva kohdistaa paremmin pienemmille asiakasryh-
mille. Nain jaisivat pois sellaiset henkil6t, joilla ei ole aikomusta eika tarvetta ostaa

kyseista tuotetta.
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Katseenvangitsijat tukussa

Viimeinen teema kasitteli muuta myymalamarkkinointia ja keskittyi katseenvangitsi-
joihin tukussa. Haastateltavilta kysyttiin, mita mielta he ovat eri osastoilla olevista
tuote-esittelyista tukussa. Kaikki haastateltavista olivat sita mielta, etta tukussa ole-
vat erilaiset katseenvangitsijat ovat hyvia, kiinnostavia ja huomiota herattavia. Niiden
kerrottiin olevan hyvia rutiinin rikkojia saaden haastateltavat huomaamaan uudet
tuotteet ja miettimaan, olisiko heilla kdyttoa tuote-esittelyssa oleville tuotteille. Kat-
seenvangitsijoiden kerrottiin myos keventavan muuten steriilia tukkua ja helpottavan
ostoksilla kdymista. Rakentavaa palautetta sai haastateltavilta eri tuote-esittelykoko-
naisuuksien laadun eroavaisuus sen mukaan, kuka esittelyn on rakentanut. Eras haas-
tateltavista kuvasi tata seuraavasti.
Niin se on selviié naisten kdsialaa. Sama juttu kasvispuolella. Sielld huo-
maa, joskus on vaan pam tyyliin sellanen nolla. Ja joskus on sitten taas
liséé myds eri osastoilta. Sitten heti huomaa hups tossa on taas joku
nainen ollut véhdn auttamassa.
Haastateltavista suurin osa kertoi ostaneensa tallaisen tuote-esittelyn perusteella.
Katseenvangitsijat eivat saaneet ollenkaan negatiivista palautetta. Haastateltavat pi-
tivat yleisesti siitd, miten ne on talla hetkellad toteutettu, ja toivoivat, etta ne eivat
mene vahittaiskauppojen tyyliseksi vaan pysyvat nimenomaan maltillisina. Erds haas-
tateltavista ehdotti, ettd samanlaisia tuote-esittelyita voisi olla enemmankin tukussa,
monipuolisesti jokaisella osastolla aina uutuustuotteiden ja sesonkituotteiden ilmes-

tyessa.

6.2 Millaisia kehittamisnakdokulmia saadaan elamykselliseen myymala-

markkinointiin?

Opinndytetyon toinen tutkimuskysymyksista kasitteli kehittamisnakokulmia elamyk-
sellisempaan myymalamarkkinointiin. Tassa luvussa kasitelldan vastauksia kyseiseen
tutkimuskysymykseen haastatteluista nousseiden kehitysehdotuksien avulla. Kehitys-
ehdotukset on jaettu perjantaimaistatukseen ja tukun tapahtumiin liittyviin kehitys-
ehdotuksiin. Lisda kehitysehdotuksia l0ytyy pohdinnan loppupuolelta tutkijan nako-

kulmasta.
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Kehitysehdotukset perjantaimaistatukseen

Perjantaimaistatuksen ajankohta sai osakseen kritiikkia. Talla hetkella perjan-
taimaistatus jarjestetaan klo 9 - 12. Monelle haastateltavalle se on joko lilan my6-
haan tai lilan aikaisin. Esimerkiksi lounasravintolat kdayvat yleensa ennen kyseista
ajankohtaa tai sen jalkeen ostamassa tarpeet seuraavalle paivalle. Vaihtoehtona olisi
aikaistaa maistatusta alkamaan jo kahdeksalta tai muuttaa paattymisaikaa iltapai-
vaan. Ehdotuksena olisi kokeilla molempia ajankohtia, ja valita niista paremmin me-
nestynyt. Nain mahdollisimman moni asiakas paasisi osallistumaan perjantaimaista-

tukseen.

Perjantaimaistatuksen tarjonta aiheutti haastateltavien keskuudessa keskustelua.
Osa haastateltavista toivoi, ettd perjantaimaistatuksessa olisi tarjolla enemman esi-
merkiksi tuoreita kasviksia ja lihoja. Nykyisin suurin osa tuotteista on puolivalmiita tai
taysin valmiita. Haastateltavat toivoivat maistatuksessa olleista tuotteista huolelli-
sesti mietittyja yhtenaisia kokonaisuuksia. Jos maistatuksessa on esimerkiksi ilma-
kuivattua kinkkua, tulisi sen kanssa esitella my&s sopivat komponentit. Nain asiak-
kaille ei jaa epaselvaksi, missa kaikkialla tuotteita voi kayttaa, ja he saavat enemman
irti jokaisesta maistatuksesta. Alapuolella lainaus haastateltavan ehdotuksesta:

Niin md sanoin et kato sieltd jotain, niin kun ajattelee kokonaisuutena

sitd vatia tai annosta, niin sielldé on hyvid 6ljyjd ja tdmmdésid niinkun sii-

hen kylkeen, mitké niinkun tukee sitd, etté et jos joku raaka-aine on

niin.. miettii ehkd sitdkin, ettd miten sité mahdollisesti ravintolat kéyt-
tdd ja sit siihen ymppdd ympdirille sitten juttuja.

Perjantaimaistatuksen tarjontaan yksi haastateltavista nosti esille jollakin teemalla
toteutetut maistatukset. Valilla kyseisten teemojen toteuttaminen ei ole ollut taydel-
listda. Han oli sita mieltd, etta jos aiotaan toteuttaa jokin tietty teema, on se myds to-
teutettava kunnolla, ei vahan sinnepain. Alapuolella lainaus haastateltavan ehdotuk-
sesta.

Jos otetaan semmoinen teema, esim. braatvursti-hapankaali-saksa-ok-

toberfest, sitten pitdis tehdd se myds oikein. Se tarkoittaa hapankaali
kuumana, ei kylmdénd.
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Kehitysehdotukset tapahtumiin

Ahtaus tukussa jarjestettdavien tapahtumien aikana nostatti vahvoja mielipiteita,
mutta myos hyvia kehitysehdotuksia. Tapahtumien aikaan tukku on tietysti taynna
seka tapahtumaan osallistuvia asiakkaita etta ostoksilla olevia asiakkaita. Lisaksi esit-
telypoydat vievat ison osan tukun jo valmiiksi ahtaista kaytavista vaikeuttaen kulkua
ostoskarryjen kanssa. Taman vuoksi yksi haastateltavista kertoi, ettei halua edes tulla
silloin tukkuun, silla siellda on mahdotonta keskittya esittelyihin, kun muut tunkevat
ostoskarryilla ohitse. Ratkaisuksi tahan isoon ongelmaan tuli monta ehdotusta. Yksi
haastateltava ehdotti, ettd markkinat jarjestettaisiin jossain muualla kuin tukussa,
esimerkiksi kesalla teltoissa tukun pihalla tai sitten erikseen jossain vuokratilassa Jy-
vaskylan ymparistossa. Toinen ratkaisu ongelmaan olisi, ettd kutsussa kehotettaisiin
tekemaan ostokset ennen markkinoiden alkua. Kolmas ratkaisu olisi, etta tapahtu-
masta tehtaisiin kutsuvierastapahtuma ja sinne kutsuttaisiin vain potentiaaliset asiak-
kaat, joten ylimaaraiselta vaelta valtyttaisiin.

niin no nyt esimerkiksi kun téssé on nditd juttuja mitkd niinkun on esit-

telytilaisuuksia niin ei téddl oo saatana puoliakaan tdn firman asiakkaita.

ne on kaikki saatana mummot ja serkut ja siskot ja veljet, tillaiset on
tddlld silloin, niin se on niinkun...se juttu ettd, téd on helvetin téynnd ja
on kun siellé ei oo sellaista porukkaa ollenkaan mikd ois niinkun kelle se
on niinkun suunnattu.

Muita kehitysehdotuksia tuli my6s runsain mitoin. Monet haastateltavista ehdottivat
tai pitivat jonkun tyyppista asiakasiltaa hyvana ideana. Siihen liittyen ehdotettiin mu-
kaan alkoholien maistatusta ja viihdykkeita. Taman tyyppisia tapahtumia Kespro on-
kin joskus jarjestanyt, mutta ei moniin vuosiin. Kaksi haastateltavista kertoi osallistu-
neensa joskus Kespron jarjestamaan eraanlaiseen koulutustapahtumaan. He toivoi-
vat, ettd sen tyyppisia tapahtumia olisi lisda tulevaisuudessa. Tahdn tapahtumaan oli

vhdistetty uutuustuotteet ja tapahtumassa kokeiltiinkin niita eri yhdistelmien kanssa.

Kespro messu jarjestetadn kerran vuodessa, mutta Jyvaskyldssa niita ei jarjesteta,
vaan Jyvaskylan tukun asiakkaat joutuvat menemaan Kuopioon tai Tampereelle mes-
suille. Yksi haastateltavista ehdotti Kespro messujen jarjestamistd myos Jyvaskyldssa,

ndin mahdollisimman moni Jyvaskylan tukun asiakas pystyisi osallistumaan niihin.
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Yksi haastateltava ehdotti tapahtumaa palkinnoksi ostoissaan tavoitteisiin paasseille
asiakkaille. Tallainen motivaatiopalkinto myonnettaisiin asiakkaille, jotka ovat paas-
seet ostotavoitteisiin vuoden aikana. Palkinto voisi olla esimerkiksi yhteinen kaikille
tallaisille asiakkaille ja voisi sisdltdaa osallistumisen esimerkiksi urheiluun tai ruokaan
liittyvaan tapahtumaan. Haastateltavien keskuudessa nousi muutenkin esille, etta
pitkdaikaisia asiakkaita ei muisteta tarpeeksi. Tama olisi hyva keino siihen.

Ettd Idhtis vaikka kerran kaks tai joskus ees. Niin ettd just esimerkiksi

nyt tdlld viisiin jos, ettd sulla on tavoite minkdé sé oot niinkun luvannut

ostaa ja tdytdt sen tavoitteen niin sellaselle sitten ois niinkun véhén

niinkun palkinto niin ettd joku menis sit mihkd vaan ettd Iéhtis vaikka
matsiin tai.

Toki ne on kustannuskysymyeksid, ettd ymmdrrdn silleen, ettd ei vilttd-
mdittd oo niité varaa pitédd kauhein usein mutta.. meitd pitkdaikaisia..
mdiéikin on tdssd niin kuin kaiken kaikkiaan viis.. melkeen 16 vuotta asi-
oinut kun yrittdjyyttd sen verran yhteensd niin..

Yksi esille nousseista kehitysehdotuksista tapahtumia ajatellen oli se, etta jos jarjes-
tetdan esittelytapahtuma, jonka tuotteet on suunnattu joulun sesonkiin, olisi se syyta
jarjestaa jo paljon aiemmin kuin lokakuussa. Kaksi haastateltavista oli sita mielta, etta
joulusesongin tuotteet pitaisi esitella jo viimeistddn kesan lopussa, jotta listat pysty-
taan suunnittelemaan joululle. Muutenkin sesonkituotteiden parempi saatavuus oli

toivottua haastateltavien keskuudessa.

7 Johtopaatokset

Haastatteluiden avulla saatiin selkeita vastauksia tutkimuskysymyksiin ja tutkimuson-
gelmaan. Tutkimusongelmana tdssa tutkimuksessa oli, miten noutotukun myymala-
markkinointia voidaan kehittdaa elamyksellisemmaksi. Ongelmasta muotoillut tutki-
muskysymykset olivat: Kuinka elamyksellisena asiakkaat kokevat Kespro Jyvaskylan
tdmanhetkisen myymalamarkkinoinnin? ja Millaisia kehittamisnakékulmia saadaan

elamykselliseen myymalamarkkinointiin?
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7.1 Elamyksellinen nakdkulma johtopaatoksiin

Perjantaimaistatus koettiin suurimmaksi osaksi positiivisena markkinointitapahtu-
mana. Kaikki haastateltavat kertoivat osallistuneensa enemman kuin yhden kerran
perjantaimaistatukseen, osa jopa ldhes joka perjantai. Aktiivisuus perjantaimaistatuk-

seen osallistumisesta voidaankin todeta erittdin hyvaksi haastatteluiden perusteella.

Perjantaimaistatuksen sisallosta oltiin montaa mielta. Kaksi haastateltavista koki, etta
perjantaimaistatuksen tdman hetkinen tarjonta ei sovellu heidan tarpeisiinsa, eivatka
he koe saavansa sielta juurikaan uusia ideoita omaan kayttoon. Toisaalta loput nelja
haastateltavista oli kuitenkin sitda mieltd, etta tarjonta on talla hetkella heidan tarpei-
siinsa sopivaa. Voidaan todeta, etta yksilollisyys ei toteutunut kaikkien haastatelta-
vien osalta, silla kaksi haastateltavista koki, etta perjantaimaistatuksessa on harvoin
mitaan uutta tai yllattavaa. Talléin voidaan todeta, ettd maistatuksessa olevat tuot-
teet eivat ole kovin uniikkeja eika kokonaisuuksia ei ole suunniteltu yksil6llisyytta aja-

tellen.

Vaikka kaikki eivat kokeneetkaan saaneensa perjantaimaistatuksesta paljon omaan
kayttoonsa, olivat kaikki haastateltavista silti yhtenaisesti sita mielta, etta perjan-
taimaistatuksen vahvuuksia ovat uutuustuotteiden esittely ja tuotteiden maistami-
nen ja nakeminen. Moniaistisuuden ollessa yksi elamyksen elementeista, voidaan to-
deta, ettd se toteutuu haastateltavien mukaan nakdaistin ja makuaistin osalta. Lisdksi
kaksi muutakin aistia ovat aistittavissa perjantaimaistatuksessa. Haju on vahvasti mu-
kana, silla kokkauksen tuoksu leijailee ympari tukkua ja houkuttelee maistamaan.
Tuntoaisti on mukana erilaisten tekstuurien muodossa, eli milta maistettavat tuot-
teet tuntuvat suussa. Lisaksi kuuloaisti on myds usein mukana, silla asiakas voi kuulla,
kun pihvi tirisee pannulla ja etenkin kun esittelija kertoo tuotteesta. Ndin voidaan siis
todeta kaikkien aistien tekevan tilanteesta moniaistisen. Haastatteluiden perusteella
voidaan todeta, ettd perjantaimaistatus on loistava keino esitellad sesonki- ja uutuus-

tuotteet niille tyypillisissa kayttotarkoituksissa.

Esittelijoista haastateltavilla ei ollut juurikaan negatiivista mielipidetta. Kaikki olivat
yhtad mielta siita, ettd esittelijat osaavat asiansa ja ovat ammattitaitoisia. Osa haasta-
teltavista oli sita mielta, etta esittelijoiden vaihtuvuus on hyvaa. Toisaalta kaksi haas-

tateltavista mainitsi, ettd esittelijoiden taso vaihtelee hieman. Voidaankin todeta
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ettd, esittelijat ovat suoriutuneet tdhdan mennessa riittdvan hyvin. Osa haastatelta-
vista koki esittelijdiden olevan heille niin tuttuja, ettad heita oli vaikea mieltaa esitteli-
joiksi. Sen perusteella voidaan todeta, etta vuorovaikutussuhde on esittelijan ja asi-
akkaan valilla jo pitkalla. Esittelijdiden vaihtuvuus koettiin hyvaksi, silla se mahdollis-
taa vuorovaikutuksen kehittymisen mahdollisimman monen tydntekijan ja asiakkaan
vdlille. Nain elamyksen elementeista vuorovaikutus on toteutunut perjantaimaista-

tuksen avulla.

Perjantaimaistatukseen liittyvissa vastauksissa oli nahtavilla myos kaksi muuta ela-
myksen elementtia: aitous ja tarina. Molemmat liittyivat esittelijéiden toimintaan.
Tarinan avulla esittelija kertoo, mika tuote on kyseessa ja miksi se on kokeilun arvoi-
nen. Esittelija ikdan kuin nitoo yhteen tuotteen osat ja ominaisuudet tarinan avulla.

Aito ja asiantunteva esittelija pystyy tekemaan tarinasta uskottavan.

Kaikki haastateltavat kokivat, etta perjantaimaistatus ei vaikuta heidan tukkupaivan
valintaansa milldan tapaa. Voidaan siis todeta, ettad perjantaimaistatus ei ole talla
hetkelld syy jonka vuoksi asiakkaat tulisivat tukkuun. Sen sijaan ostokayttaytymiseen
perjantaimaistatuksen voidaan todeta vaikuttavan, silla lahes kaikki myonsivat osta-
neensa perjantaimaistatuksessa olleita tuotteita esittelyn perusteella. Aito ja uskot-
tava tarina on yksi ostamiseen johtaneista syista. Silla perusteella voidaankin todeta,

ettd perjantaimaistatus on tehokas markkinointikeino.

Tapahtumien osalta haastateltavien mielipiteet olivat hieman erilaiset kuin perjan-
taimaistatuksen. Kaikki haastateltavat olivat osallistuneet johonkin tukun jarjesta-
maan tapahtumaan, joten voidaan todeta, ettd Kespro Jyvaskylan noutotukun asiak-
kaat osallistuvat tukussa jarjestettaviin tapahtumiin. Lahes kaikki haastateltavista oli-
vat osallistuneet lokakuussa jarjestettyihin juhlakauden markkinoihin, joka tukee sita,

ettd tukun tapahtumat koetaan houkutteleviksi.

Juhlakauden markkinoista haastateltavat olivat suurimmaksi osaksi sitd mielts, etta
taman vuoden juhlakauden markkinat olivat tarjonnan osalta melko samanlaisia kuin
aiemmat vastaavat tapahtumat. Toisaalta osa haastateltavista koki, ettd uutuuksiakin
oli riittavasti ja tarjonta oli kattava. Kaksi haastateltavista mainitsi, etta tarjonta oli

aika samanlainen kuin Kespron messuilla tdna vuonna, joten siella kayneille ei ollut
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oikeastaan mitdan uutta. Voidaankin todeta, etta vaikka tarjonta olisi laaja juhlakau-
den markkinoiden tyylisessa tapahtumassa, pitaisi silti ottaa huomioon se, etta asiak-
kaat ovat jo ehka nahneet uutuustuotteet messuilla tai esimerkiksi perjantaimaista-
tuksessa. Kontrasti kuvaa erilaisuutta verrattuna normaaliksi koettuun. Voidaan to-
deta, etta osalle haastateltavista juhlakauden markkinat olivat normaalista poikkea-

vat, silla ne sisdlsivat uutuuksia ja olivat tavallisesta arjesta poikkeavat.

Haastateltavien keskuudessa isoimmaksi ongelmaksi juhlakauden markkinoissa ja
muissa vastaavissa tapahtumissa nousi tilojen ahtaus. Yksi haastateltavista koki sen
niin suureksi ongelmaksi, etta itse tapahtumaan ei voi keskittya, kun tukku on tdynna
ihmisia isojen ostoskarryjen kanssa, eika tiloissa mahdu kulkemaan sujuvasti. Tahan
ongelmaan keksittiinkin muutama ratkaisu yhdessa haastateltavien kanssa, joista ker-

rotaan kehitysehdotuksissa.

Kaikki haastateltavat olivat sitda mieltd, ettd tapahtumat eivat vaikuta tukun valintaan.
Tapahtumat ovat hyva lisa tukun asiakkaille ja tuovat kaivattua piristysta tavalliseen
arkeen, mutta eivat ole syy sille miksi asiakkaat ovat valinneet juuri Kespron. Osto-
paatokseen tapahtumat taas vaikuttavat, silla osa asiakkaista myonsi ostaneensa ta-

pahtumasta jonkun tuotteet esittelyn perusteella.

Tukussa olevat erilaiset rakennetut tuote-esittelyt olivat haastateltavien mielesta
erittdin hyvia rutiinin rikkojia ja herattivat huomiota tukun kaytavilla. Niiden kerrot-
tiin myos olevan vaikuttava tekija ostopaatoksen syntymiseen. Moni haastateltavista
kertoikin ostaneensa useita tuotteita tehopisteen perusteella. Niemisen (2004) mu-
kaan toimivan myymalamarkkinoinnin tavoitteena on herattaa asiakkaan huomio ja
luoda halu, joka saa hdanet ostamaan kyseisen tuotteen (Nieminen 2004, 259). Edelli-
sen perusteella voidaankin todeta, etta tama tavoite on saavutettu Kespro Jyvaskylan
tukussa. Esteettisyys on yksi aiemmin mainituista eldamyksen alueista ja tuleekin
etenkin katseenvangitsijoiden osalta mainituksi. Hyva tuote-esittely on siisti ja visu-
aalinen. Haastattelijoiden vastauksista nousi esille juuri tuote-esittelyiden esteetti-

syyden vaikutus muuten steriilin tukkuymparistoon.

Edellisten perusteella voidaan todeta, ettad nykyiset myymalamarkkinointi aktiviteetit
sisaltavat jonkun verran elamyksellisia piirteita. Kuitenkin etenkin tapahtumien osalta

elamyksellisyys jaa melko pieneksi. Toisaalta perjantaimaistatuksessa oli ndhtavilla
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useitakin elamyksen elementteja: moniaistisuus, aitous, vuorovaikutus ja tarina. Ai-
noastaan kontrasti ja yksilollisyys jdivat haastateltavien vastausten perusteella per-

jantaimaistatuksessa vahaisiksi.

Elamyksellisyyden elementeista esteettisyyden lisaksi myds viihteellisyys ja opetuk-
sellisuus olivat nahtavilla haastateltavien vastauksissa. Etenkin kehitysehdotuksissa
toivottiin koulutustapahtumia lisda tulevaisuudessa. Lisaksi viihteelliset tapahtumat
saivat kannatusta haastateltavien vastauksissa. Ndin voidaan todeta, etta tukun asi-
akkaat pitavat elamyksellisia tapahtumia hyvina ja toivovat lisaa elamyksellisia myy-

malamarkkinointi aktiviteetteja Kespro Jyvaskylaan.

7.2 Tutkijan kehitysehdotukset elamyksellisyyden lisdéamiseen

Johtopaatosten innoittamana ja haastatteluista nousseiden kehitysehdotusten lisaksi
tutkija paatyi kehittelemaan kolme elamyksellistd myymalamarkkinointiaktiviteettia.
Nama kolme aktiviteettia edustavat kolmea neljasta elamyksen alueista, jotka ovat:

opetuksellinen, viihteellinen ja esteettinen.
Opetuksellinen

Ensimmainen kehitysehdotuksista on opetuksellinen myymalamarkkinointiaktivi-
teetti. Opetukselliselle elamykselle tyypillista on asiakkaiden aktiivinen osallistumi-
nen ja elamyksen omaksuminen. Ideana olisi jarjestda erdaanlainen koulutustapah-
tuma esimerkiksi viinikoulutus Kespro Jyvaskylan asiakkaille. Tarkoituksena olisi kut-
sua tapahtumaan potentiaaliset asiakkaat valitun teeman kannalta. Tapahtuma jar-
jestettaisiin noutotukun tiloissa. Tapahtumaan kuuluisi koulutuksellinen osuus, joka
esimerkiksi viinikoulutuksessa koskisi Kespron oman tuonnin viineja. Koulutuksen ve-
tajina toimisivat asiaan perehtyneet noutotukun tyontekijat tai vastaavasti ulkopuoli-
nen alan ammattilainen. Viinien lisdksi tapahtumassa tarjoiltaisiin tyontekijoiden val-

mistamia, juomiin sopivia pikkusuolaisia kauden uutuustuotteista valmistettuna.
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Talla tavoin esimerkiksi oman tuonnin viinit voitaisiin esitelld potentiaalisille asiak-
kaille. Tapahtuman avulla voidaan opettaa seka asiakkaita ettd tyontekijoita syventa-
maan tuotetuntemusta esimerkiksi juuri viineissa. Paatavoitteena tallaisella tapahtu-

malla on edistaa myyntia tarkasti valituissa tuoteryhmissa.

Vaikka tama esimerkki pohjautuukin opetukselliseen elamystyyppiin, on siind vaikut-
teita myos viihteellisesta elamystyypista. Viihteellisen tapahtumasta tekee ruuan, vii-
nien ja hyvan seuran yhteys. Tapahtuman on tarkoitus olla rento seurustelutilaisuus

koulutustilaisuuden lisaksi.
Esteettinen

Esteettinen myymalamarkkinointiaktiviteetti saisi paikkansa perjantaimaistatuksen
kehittamisessa. Tarkoituksena olisi panostaa perjantaimaistatuksen esteettisyyteen.
Talla hetkella kaytdssa oleva malliannos on visuaalisesti hyvin vaihteleva esittelijasta
riippuen. Jotta malli-annos saataisiin ravintolatasoiseksi, on jarjestettava koulutusti-
laisuus henkilokunnalle ammattikokin toimesta. Aiheena koulutustilaisuudessa olisi
nayttavan annoksen kokoaminen. Ndin taattaisiin tulevaisuudessa tasalaatuisemmat

perjantaimaistatukset malli-annosten osalta.

Malli-annosten lisdksi tarkoituksena olisi panostaa esittelypdydan nayttavyyteen.
Joka perjantai esittelypoyta on toteutettava jonkun teeman mukaisesti. Jos maista-
tettavana olisi esimerkiksi aasialaistyyppista ruokaa, olisi esittelypdyta somistettava
teemaan sopivaksi, esimerkiksi sopivien astioiden tai kattauksen avulla. Teemat voisi-
vat liittya esimerkiksi sesonkituotteisiin, kauden juhliin, maistatettavaan ruokaan tai
tiettyyn keittioon. Jotta tama olisi mahdollista, olisi vastaavan esittelijan suunnitel-
tava myos poydan esteettisyys ja malliannos hyvissa ajoin ennen hanen perjan-

taimaistatustaan.

Tassa elamyksellisessa myymalamarkkinointiaktiviteetissa yhdistyy seka esteettisyys,
ettd opetuksellisuus. Yhdistamalla kaksi elamyksen aluetta saadaan aikaiseksi yha

voimakkaampi elamys seka asiakkaille etta tyontekijoille.

Viihteellinen
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Viimeinen kolmesta elamyksellisesta myymalamarkkinointiaktiviteetista keskittyisi

viihteelliseen elamystyyppiin. Tarkoituksena olisi jarjestaa tapahtuma vuositavoittei-
siin paasseille asiakkaille. Tapahtuma toimisi palkintona tavoitteisiin paasseille asiak-
kaille. Tapahtuman Iahtokohtana on haastateltavien tarve saada tunnustusta uskolli-

sesta asiakkuudesta.

Tapahtuma jarjestettdisiin noutotukun tiloissa tai budjetin riittdessa jossain vuokrati-
lassa Jyvaskyldssa. Tapahtumaan palkattaisiin muutama ammattikokki hoitamaan tar-
jottavat, Kespron henkilokunnan toimiessa tarjoilijoina. Tarjottava illan menu olisi
Kespron tyontekijoiden suunnittelema ja koostuisi menu-tuotteista ja oman tuonnin

tuotteista. Viihdykkeena tapahtumassa olisi vaihtoehtoisesti komiikkaa tai musiikkia.

Taman kaltaisen tapahtuman tavoitteena on pitkalla tahtaimella lisata myyntia.
Myynnin lisdys onnistuu palkitsemisen avulla. Sen avulla voidaan saavuttaa yha pitka-
kestoisempia ja uskollisempia asiakkuussuhteita. Tassa tapahtumassa nakyy myos
elementteja todellisuuspakoisesta elamystyypista. Todellisuutta noutotukun asiak-
kaille on tyd. Moni haastateltavista mainitsi, etta ei halua tuoda ty6ta vapaa-ajalle ja
siksi osallistua tydajan ulkopuolella jarjestettaviin esittelytapahtumiin. Taman tyyppi-
nen tapahtuma on riittdvan kaukana arkipaivaisesta, joten se tekee siitd houkuttele-

van.

8 Pohdinta

Tavoitteena opinnaytetydssa oli selvittdaa toimeksiantajan, Kespro Jyvaskylan myyma-
lamarkkinoinnin tamanhetkista tilaa nimenomaan asiakkaiden kokemana. Tutkimus-
ongelmana tassa tutkimuksessa oli, miten noutotukun myymalamarkkinointia voi-
daan kehittaa elamyksellisemmaksi. Tarkoituksena oli myos kartoittaa tamanhetki-
nen myymalamarkkinoinnin tilanne. Tutkimuskysymykset olivat: "Kuinka elamykselli-
sena asiakkaat kokevat Kespro Jyvaskylan tamanhetkisen myymalamarkkinoinnin” ja

"Millaisia kehittamisnakokulmia saadaan elamykselliseen myymalamarkkinointiin?”
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Tulokseksi tutkimuksesta saatiin konkreettisia kehitysehdotuksia seka asiakkaiden
ettd tutkijan nakokulmasta. Asiakkaiden kehitysehdotukset olivat perjantaimaistatuk-
sen ajankohdan siirtdminen ja tarjonnan muuttaminen enemman tuoretuotteita ja
selkeita kokonaisuuksia sisaltavaksi. Lisaksi asiakkaat toivoivat tapahtumien aikana
vallitsevalle ahtaudelle tehtavan jotakin. He ehdottivat tapahtumien jarjestamista
jatkossa jossain muussa tilassa tai vaihtoehtoisesti kontrolloida asiakkaiden ostosten
tekemista tapahtumien aikana. Tapahtumissa kehitettavaa loytyi lisaksi tapahtumien
monipuolisuudessa. Juhlakauden markkinoiden lisdksi toivottiin rinnalle viihteellisia
ja koulutuksellisia tapahtumia. Tutkijan kehitysehdotukset elamyksellisyyden paran-
tamiseen perustuivat haastatteluista nousseisiin kehityskohteisiin ja elamyksen alu-

eista kolmeen: viihteelliseen, opetukselliseen ja esteettiseen.

Haastatteluihin onnistuttiin valitsemaan oikeat henkil6t. Kyseiset henkil6t ovat pitka-
aikaisia Kespron asiakkaita, joilla on asiantuntemusta tutkimuksen aiheesta. Heidan
avullaan saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tiedonhaku oli onnistunutta, ja tut-
kimuksen kannalta valittiin keskeiset teoriat mukaan tutkimuksen teoriaosuuteen.
Tiedonhaku oli aluksi hankalaa, silla tukkukauppaymparistdssa elamyksellista myy-
malamarkkinointia ei ole juurikaan tutkittu aiemmin. Tutkija hyédynsi tiedonhaussa

vahittdiskauppaymparistoon tehtyja myymalamarkkinointitutkimuksia.

Aineistonkeruu tapahtui teemahaastattelun avulla Kespro Jyvaskylan asiakkaille. Asi-
akkaat edustivat ruokaravintoloita, juhla-ja pitopalveluita ja kahviloita. Haastattelun
perusteella saatiin selville, miten asiakkaat kokevat myymalamarkkinoinnin talla het-
kelld ja miten sita voisi kehittda yha elamyksellisemmaksi. Tutkimuksen tulokseksi
saatiin kehitysehdotuksia elamyksellisemman myymalamarkkinoinnin muodostami-
seen, jotka ovat koottuna johtopaatdsten lopussa. Tamanhetkisen myymalamarkki-
noinnin voidaan tutkimuksen perusteella todeta omaavan elamyksellisia piirteita,
etenkin perjantaimaistatuksen osalta, mutta tapahtumien ja myymalan sisdisten
tuote-esittelyiden osalta elamyksellisyys jaa heikoksi. Haastateltavien puheenvuo-
roissa korostui elamyksellisen myymalamarkkinoinnin merkittavyys ja halu kokea ela-
myksid. Joten voidaan ajatella, etta elamyksellisella myymalamarkkinoinnilla on ky-

syntada asiakkaiden keskuudessa.
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Tutkijan asema haastattelijana oli hyvin opettavainen. Tutkija tiedosti haastattelui-
den aikana olevansa haastateltaville jo sen verran tuttu, ettd he uskalsivat sanoa roh-
keasti oman mielipiteensa. Jos haastattelijana olisi ollut joku vihemman aikaa talossa
ollut, ei han olisi saanut valttamatta niin paljon irti asiakkaista. Toisaalta, jos haastat-
telijana olisi ollut todella pitkaaikainen tyontekija, ei haastattelu olisi pysynyt valtta-
matta oikeissa teemoissa. Tutkijan taustatieto asiakkaista, yrityksesta ja alasta tukee

tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen tuloksena saatuja kehitysehdotuksia voidaan hyddyntaa seka Kespro Jy-
vaskyldssa, ettd muissa Kespron noutotukuissa. Ne ovat toimeksiantajalle keinoja pa-
rantaa myymalamarkkinointia elamyksellisemmaksi. Kehitysehdotusten avulla asiak-
kaiden tarpeet voidaan toteuttaa ja noutotukusta kehittda yha mielenkiintoisempi

paikka tehda ostoksia.

Jatkotutkimusehdotuksena on kokeilla tutkijan kehittelemia kolmea elamyksellista
myymalamarkkinointiaktiviteettia muutamassa eri Kespron tukussa. Kokeilun jalkeen
aktiviteetteihin osallistuneet tydntekijat haastattelisivat kokeiluun osallistuneita asi-
akkaita. Talla tavoin asiakkaiden ja tyontekijoiden valista vuorovaikutusta syvenne-
taan. Nain jo aineistonkeruumenetelmassa on nakyvilla elamyksen elementeista vuo-
rovaikutus. Jatkotutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten asiakkaat kokivat aktivi-

teetit ja miten ne vaikuttivat elamyksellisemman myymalamarkkinoinnin syntyyn.

Aihe opinndytetyodksi valikoitui tekijalle harjoittelun aikana Kespro Jyvaskylassa. Toi-
meksiantaja on tullut tutuksi opinnaytetyon tekijalle henkil6kohtaisesti ensin kesa-
tyopaikkana, sitten harjoittelupaikkana ja talla hetkella vakituisena tyopaikkana.
Opinndytetyon aihetta oli mielekasta lahted miettimaan yrityksen ollessa osana joka-
paivaista arkea. Harjoittelun aikana opinnaytetyon tekija oli vahvasti mukana perjan-
taimaistatusten toteuttamisessa ja kehittamisessa seka tapahtumien suunnittelussa.
Nama ovat elamyksellisia myymalamarkkinointitilanteita. Harjoittelujakson omakoh-
taisten kokemusten pohjalta nousi motivaatio tutkia elamyksellistda myymalamarkki-
nointia. Toimeksiantaja kiinnostui aiheen valinnasta ja kertoikin myymalamarkkinoin-

nissa olevan parantamisen varaa.
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Liite 1. Haastattelun runko

Aihe: Elamyksellinen myymalamarkkinointi HoReCa-alan noutotukussa

Taustatiedot: ikd, sukupuoli, tydpaikka/yritys

Teemat:

1. Perjantaimaistatus

Oletko kdynyt perjantaimaistatuksissa? Kuinka usein?

(Mita mielta olet perjantaimaistatuksesta?) Millaisia ovat perjantaimaista-
tuksen tarjonta ja reseptit talla hetkella (vahvuuksia ja kehittamisehdotuk-
sia)?

Miten koet perjantaimaistatusten esittelijdiden onnistumisen?

Millaisia vahvuuksia perjantaimaistatuksen esittelijoilla on? Enta missa heilla
on kehittamisen varaa?

Oletko ostanut maistatuksessa olleita tuotteita? Millaisia tuotteita? Kuinka
usein?

Miten perjantaimaistatus on vaikuttanut asiointiin tukussa? Ostopaivan va-
lintaa? Tukun valintaan?

Mita vahvuuksia on perjantaimaistatuksella? Miten perjantaimaistatuksia
voisi kehittaa?

2. Tukun tapahtumat

Oletko osallistunut tukun tapahtumiin? Mihin tapahtumiin?

Mita mielta olit juhlakauden markkinoista? / Mitad mielta olet tapahtumista
joihin olet osallistunut?

Kuinka koit juhlakauden markkinoiden onnistuneen? Miten kehittaisit juhla-
kauden markkinoita? / Miten koit tapahtuman onnistuneen? Miten kehittai-
sit sita?

Mika merkitys tapahtumilla on tukun valintaan/ostamiseen?

Millaiset tapahtumat koet mielekkaiksi? Millaisiin tapahtumiin osallistut?
Onko ehdotuksia tapahtumia ajatellen?

3. Muu myymalamarkkinointi

Mitd mielta olet tukussa tapahtuvasta myymaldamarkkinoinnista? (Julisteet,
hyllypaadyt, tehopisteet) (riistapoyta, hevikaappi, lihakaappi, astiapuoli)
Minkalainen tuote-esittely/ tehopiste saa kiinnostumaan tuotteesta, enta os-
tamaan?

Miten kehittaisit tukun myymalamarkkinointia elamyksellisemmaksi?



