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1 JOHDANTO

Keskon organisaatio ja toiminta muuttui merkittavasti 1990- luvulla jolloin
vahittaiskauppoja tyypitettiin uudestaan ja siirryttiin ketjumaiseen toimintaan.
Ketjuyksikko- ja tulosryhmaorganisaatio seka toimintojen yhtidittaminen loivat
asiakaslahtoisen ja tuloshakuisen toimintatavan, samalla vahittaiskauppojen
integroitu tiedonsiirto ja kanta-asiakaskeskeinen ketjumarkkinointi tulivat
keskeiseksi toimintamalliksi (www.kesko.fi/konserni, viitattu 10.11.2007.)
Home (2007) toteaa, etta elintarvikkeita ja muita jokapaivaiseen elamaan
tarvittavia tuotteita valittavassa suomalaisessa paivittaistavarakaupassa
keskeinen muutos 1980-luvun puolivalin jalkeen on ollut myymaldiden
ketjuuntuminen. Vahittaiskaupan ketjulla tarkoitetaan ketjutoimipaikkoja ja
niiden yhteiselimena toimivaa keskusyksikkoa, joka huolehtii
yhteishankinnoista, markkinoinnista ja muista yhteistoiminnan osa-alueista.
(Home 2007,9.) Kauppiaiden on kyettéava sopeutumaan sekd markkinoiden
asettamiin vaatimuksiin etta keskusliikkeen ajamiin strategiamuutoksiin.
Kauppiaan rooli muutoksen johtajana on siis merkittava (Kasila 2007, 5).
Naista syista on merkittavaa, etta kauppiaille kehitetddn uusia toimintamalleja,
tutkitaan kaytossa olevia resursseja, sekd autetaan kilpailuedun luomisessa.
Taman tutkimuksen tulosten on tarkoitus antaa K-kauppiasliitolle tietoa, jonka

avulla voidaan kehittaa keinoja kauppiaiden tukemiseen kiihtyvassa kilpailussa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

K-kauppiasliitto teetti Capgemini Consultingilla vuonna 2006 projektin, jonka
tavoitteena oli maaritella kauppiaan paikallinen rooli ketjutoiminnassa, eli
konkretisoida K-kauppiaan kilpailutekij6ita. Projektin tuloksena syntyi 20
resurssia, joita hyddyntamalla kauppiaat voivat muodostaa kilpailuetua.
Projekti rakentui kolmen teeman ymparille: asiakkaat, henkilosto seka
paikallinen vaikuttaminen. Kutakin osa-aluetta tarkasteltiin haastatteluiden ja
taustatutkimusten perusteella. Analyysivaiheessa tunnistetut hyvat

toimintatavat konkretisoitiin tyopajoissa, minka jalkeen ne oli tarkoitus testata
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ja vieda kaytantoon. Projektin jalkeen ei ole tutkittu miten kauppiaat
hyodyntavat resurssejaan tai tiedostavatko kaikki kauppiaat niiden
merkityksen kilpailuedun luojana. Resursseja hyddyntadmalla kauppias pystyy
vastaamaan markkinoiden asettamiin vaatimuksiin seka vaikuttamaan
menestymiseen. Tarkeda on pyrkia ymmartamaan myos niita tekijoita, jotka
vaikuttavat siihen kuinka k-kauppiaat hyddyntavat resurssejaan luodakseen

niista kilpailuetua.

Home (2007) toteaa, etta kauppiasketjussa vallitsevan normiston tulisi
kehittya sellaiseksi, etta siinda ymmarretadn oman osaamisen ja
yhteistoiminnan merkitys kilpailuedun lahteena, hyvaksytaan selkea tydonjako
ketjutekemisen ja kauppakohtaisen tekemisen valilla ja asiakaslahtoinen
nakemys siita, ettd kaupan prosessien tehtavana on tukea asiakkaiden omaa
arvonmuodostusta. (Home 2007,47.) On siis tarkeaa jatkaa Capgemini
Consultingin toteuttaman projektin tulosten tarkastelua ja sita, miten hyvin
tulokset on viety kaytantoon. Tassa tutkimuksessa tullaankin perehtyméaan
sithen, hyddyntavatko K- market- kauppiaat resurssejaan kilpailuedun
muodostamiseen ja mita kaytantoja siihen on. Tutkimus rakentui kolmen
teeman ymparille: asiakkaiden odotusten kohtaaminen, henkilékunnan
johtaminen ja kehittdminen seka paikallinen vaikuttaminen ja sen
vahvistaminen. Tutkimuksessa kartoitetaan myds niitd asioita, jotka estavat
resurssien hyodyntamista. Aiheemme on seka ajankohtainen etta laajentaa
aiemmin tehtyja tutkimuksia pyrkien konkreettisempiin tuloksiin. Tuloksia on
tarkoitus kayttaa ketjutoiminnan kehittdmiseen seka sisaisessa viestinnassa

ettd koulutuksissa ja K-kauppiaiden motivoimiseen kilpailuedun luomisessa.

1.2 Tutkimuksen rajaus ja tarkastelutapa

Kauppiaan rooli vaihtelee erisuuruisissa K-ruokakaupoissa, joten tutkimuksen
kohderyhma oli luontevaa rajata kasittdmaan yhta ketjua. Ruokakaupat on
maaritelty eri tavoin kauppapaikan koon eli myymalapinta-alan seka kaupan

valikoiman maaran mukaan. Ruokakeskon vahittaiskauppaketjut ovat K-



citymarket, K- supermarket, K- market ja K- extra. Keskon internetsivuilla
kuvataan K-marketia seuraavasti: K-market on laadukas ja luotettava
ruokakauppa lahella asiakasta. K-market- kaupassa asioiminen on helppoa ja
nopeaa. K-market -kauppoja on myds monien liikkenne- ja matka-asemien
yhteydessa. Valikoima muodostuu kilpailukykyisesti hinnoitelluista
paivittaistavaroista. Ystavallisesta palvelusta vastaa K-market- kauppias
henkilokuntineen. Asiakaslupaus on "Kauppias hoitaa homman".

(www.kesko.fi/konserni, viitattu 10.11.2007.)

K-market- kauppiaat sopivat hyvin taman tutkimuksen kohteeksi silla K-market
kokoisessa kaupassa kauppiaan rooli seka oman tekemisen maara ja
vaikuttavuus on suurempi kuin isommissa myymaléissa, joissa kauppiaan
aikaa menee jo enemman esimerkiksi johtamiseen. Poikkeuksia tietysti on,
koska kauppias voi menestyd monella eri toimitavalla. Tassa tutkimuksessa K-
market- kauppiaiden resurssien hyddyntamista kasitellaan ainoastaan

Capgemini Consultingin tekeman kilpailuetuprojektin tulosten pohjalta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Lahtokohtana
kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaman
kuvaaminen. Jolloin voidaan todeta ettd tutkimuksessa on pyrkimyksena
pikemminkin I6ytaa tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia
(totuus) vaittamiad. (Hirsjarvi & Hurme 1997, 152.) Haastattelumuotona
tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, joka on vapaamuotoinen,
keskustelunomainen haastattelumuoto. Haastattelu etenee tutkijan edelta
kasin miettimien teemojen ja niihin pohjautuvien kysymysten varassa.
Kaikkien haastateltavien kanssa on kaytava samat teemat lapi.
Teemahaastattelun aineiston analyysi vaatii paljon tyota jalkikateen. Analyysia
helpottaa kuitenkin se, etta voidaan edetd teemojen mukaisesti, kun taas

avoimessa haastattelussa teemat loytyvat vasta aineistoa lapikaydessa.
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1.3 Tutkimuksen kulku

Tutkimus etenee vaiheittain siten, etta tutkimuksen toisessa luvussa
perehdytdan teoreettisesti tutkimuksen keskeisimpiin kasitteisiin. Ensin
tutustutaan kasitteisiin resurssi seka kilpailuetu, jotka ovat tutkimuksen
kannalta tarkeimmat yksittaiset kasitteet. Seuraavaksi esitellaadn K-
kauppiasyrittajyyteen liittyvat kattojarjestot K- kauppiasliitto seka Kesko.
Lisaksi kuvaillaan kasite K- kauppiasyrittajyys, syventyen K-kauppiaan rooliin
ketjussa seké K-kauppiaiden kautta tapahtuvaan vahittaiskauppaan.
Kolmannessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen suorittaminen
ideointivaiheesta tutkimuksen tuloksiin. Tassa luvussa esitelladan myos
tutkimuksessa kaytetyt teemat. Tutkimuksen tulokset kaydaan lapi luvussa

nelja jonka jalkeen viidentena lukuna on pohdinta.

2 TUTKIMUKSEN KESKEISIMMAT KASITTEET

2.1 Resurssi seka kilpailuetu

Perinteisen ajattelumallin mukaan yrityksen saavuttama kilpailuetu perustuu
paaasiassa ulkoisiin tekijoihin jotka ovat yrityksen toimintaymparistosta
johtuvia etuja. Uusi ajattelutapa Resurssi perusteinen perspektiivi (RBV,
Resource based view) korostaa yrityksen sisaisia kykyja tai vahvuuksia eli

resursseja.

Resursseilla on merkitysta vain, jos ne ovat harvinaisia, arvokkaita yritykselle
ja kilpailijoiden ei ole niitéa helppo imitoida. Toropainen (1995) toteaa viitaten
Dierickxiin ja Cooleen (1989), etta resurssit ovat ratkaiseva tekija
kilpailuaseman saavuttamisessa ja sailyttamisessa (Toropainen 1995, 20).
Resurssit eivat kuitenkaan takaa menestysta vaan kilpailuetu syntyy
oikeanlaisella resurssien kaytolla. Tassa tutkimuksessa kaytetyt

kauppiasyrittdjan kilpailuedut ovat resursseja, joita hyoédyntamalla kauppiaat



voivat parantaa asemaansa kilpailutilanteessa. Resurssit ovat sellaisia, joita
kilpailijoilla ei ole samalla tavalla kaytossaan, eli niita hyodyntamalla kauppiaat

voivat rakentaa arvoa tuottavaa strategiaa.

Porterin (1991) mukaan kilpailuetu on vapailla markkinoilla toimivan yrityksen
menestyksen ydin. Yrityksen kilpailuedun perimmaisena lahtékohtana on
asiakkaalle tuotettava arvo, joka on suurempi kuin sen aikaansaamiseen
tarvittavat kustannukset. Ylivertainen arvo perustuu siihen, ettéa yritys saattaa
tarjota tdsmalleen samanlaiset edut kuin kilpailijakin, mutta halvemmalla, tai
se saattaa tarjota ainutlaatuisia etuja, jotka korvaavat reilusti hinnan
korkeuden. Kilpailuetua on siis olemassa kahta tyyppid: kustannusjohtajuus ja
differointi. (Porter, 1991, 9-10 ja 15.)

Kasittelemme yrityksien ydinosaamista ainutlaatuisena kokoonpanona
resursseja ja osaamista, joka mahdollistaa yrityksen kilpailukyvyn. Pitkan
aikavalin kilpailussa yrityksen ydinosaaminen on kilpailuedun paalahde, jonka
avulla yritys voi differoida itsensa kilpailijoistaan. Lyhyella aikavalilla
puolestaan tuotteen hinta- ja laatutekijat maaraavat yrityksen kilpailukyvyn,
mutta pitkalla aikavalilla niistad tulee vahemman merkitsevid, silld hinta ja laatu
ovat pikemminkin vain tuotteen minimistandardeja, eivatka tuo differointietua.
Ydinosaaminen on kommunikointia, osallistumista sekd syvaa sitoutumista
tyoskentelyyn. Ydinosaaminen ei kulu, vaan kaytettéessa ja jaettaessa se

lisaantyy.

2.2 K-kauppiasliitto

K-kauppiasliitto on K-kauppiaiden edunvalvonta- ja yhteistoimintajarjesto,
johon kuuluu kaikkiaan 1294 K-kauppiasta. K-kauppiasliiton perustehtavana on
K-kauppiasyrittdjyyden kehittdminen ja vahvistaminen ja jasentensa yhteisten
etujen ajaminen. K-kauppiasliitto organisoi liiton hallituksen,
toimialayhdistysten, ketjujohtokuntien ja K- teamin toiminnan. Liiton

luottamustehtavissa toimii noin 100 K- kauppiasta, jotka toimivat edella



mainituissa toimielimissa muiden K-kauppiaiden edustajina ja ajavat heille

yhteisia asioita.

K-kauppiasliiton edustajat valvovat K-kauppiaiden etuja niin K-ryhman sisalla
kuin ulospéinkin mm. Suomen Kaupan Liiton kautta. Liitto tekee myds tiivista
yhteistyota Keskon kanssa K-kauppiasyrittdjyyden ja K-ryhman sisdisen
yhteistyon kehittamiseksi. Lisaksi K-kauppiasliiton toiminnassa korostuvat
tapahtumat, joissa K-ryhmaléiset tapaavat toisiaan yli ketju- ja
organisaatiorajojen. Téllaisia tapahtumia jarjestetaan seka koulutuksen etta
virkistystoiminnan saralla. K-kauppiasliitto pyrkii myos tarjoamaan K-
kauppiaille ja heidan henkilokunnalleen palveluita ja tuotteita, jotka

helpottavat heidan paivittaista tyotaan ja siind menestymista.

2.3 Kesko

Yhtitkokous

Hallitus
Tarkastuyafinkunta
Palkitsemizvaliokunta

Padfohtaja

Karekesk
Inberport Finland
Indenr GIoup
Maista Parsii
Wedtitep
Takiti Otk Givup
Kol =-Telka
Ml tytarynEige

KUVIO 1. Keskon konsernikaavio



Keskoon kuuluvien paivittéaistavarakauppojen toimintaa johtaa Keskon
toimialayhti6é Ruokakesko Oy. Se vastaa K-ruokakauppaketjujen
markkinoinnista, hankinta- ja logistiikkapalveluista, kauppapaikkaverkostosta
ja kauppiasresursseista. Vahittaiskauppaketjuja on nelja: K- citymarket, K-
supermarket, K- market ja K- extra. Vahittaiskaupan ketjulla tarkoitetaan
ketjutoimipaikkoja ja niiden yhteiselimena toimivaa keskusyksikkoa, joka
huolehtii yhteishankinnoista, markkinoinnista ja muista yhteistoiminnan osa-
alueista (Home 2007, 9.)

Kesko toimii mm. ruoka-, rauta-, tavaratalo-, maatalous- ja konekaupassa.
Suurimmat toimialat ovat Ruokakesko, Rautakesko, VV-Auto, Anttila ja
Maatalouskesko. Ruokakesko johtaa K-ruokakauppaketjuja ja yhdistaa niiden
ostovoiman, jarjestad tehokkaan logistiikan, hankkii kauppapaikat ja takaa K-
ruokakaupoille vahvan markkinointi- ja kehitystuen. K-ruokakauppias vastaa
asiakaslupauksen lunastamisesta kaupassaan. K-ryhman muodostavat Kesko

ja K-kauppiaat.

KESKO
K-KAUPPIAS- 2
LITTO /Ketjuyksikks
Johto- |
kunta

. Ketu

KUVIO 2. K-kauppiasliiton, Keskon ja kauppiaiden keskinéiset suhteet
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2.4 K-kauppiasyrittajyys

2.4.1 K-kauppiaan rooli ketjussa

K-ruokakauppias on itsendinen yrittaja, joka harjoittaa vahittaiskauppaa
kuulumalla samalla Keskon vahittaiskauppaketjuun. Kesko puolestaan vastaa
K-ryhman kauppaketjujen toiminnasta kokonaisuudessaan. Ruokakesko johtaa
K-ruokakauppaketjuja ja yhdistaa niiden ostovoiman, jarjestaa tehokkaan
logistiikan, hankkii kauppapaikat ja takaa K-ruokakaupoille vahvan
markkinointi- ja kehitystuen. K-ruokakauppias on valmistunut Keskon K-
kauppiastrainee ohjelman kautta, jonka tarkoituksena on taata hyva
ammatillinen kehittyminen kauppiasuralla seka selvittaa tulevan kauppiaan
vahvuudet ja kehittdmisalueet. 6-24 kk kestavan ohjelman jalkeen kauppias
aloittaa itsendisend kauppiaana ensimmaisessa kaupassaan. Kauppias on
saanut muun muassa valmiit lilkeideat ja konseptin sekd kauppapaikan jossa
harjoittaa toimintaansa.
(http://157.144.0.182/k/kauppiasura/koulutusohjelma.html, viitattu
13.11.2007.)

K-kauppiailta edellytetadn, ettd he ovat luonnostaan asiakaslahtoisia ja he
omaavat luonteenpiirteitd, jotka soveltuvat ketjun toimintamalliin. Kehittymis-
ja kehittamiskykyinen seka kunnianhimoinen ja eteenpainpyrkiva asenne on K-
ruokakauppiaalle eduksi. K-ruokakauppiaan toimenkuvaan kuuluu K-ryhman
arvojen mukainen toiminta: Asiakkaiden toiveiden ylittdminen eli paikallisten
asiakkaiden tarpeiden tunteminen ja tayttdminen yhdessa henkilokunnan

kanssa seka odotukset ylittavan palvelun ideointi ja toteuttaminen. (Mts.)

Oma kauppa alueen parhaana kauppana:

Kauppias toteuttaa omassa kaupassaan ketjukonseptia, joka on
kokonaisvaltainen kuvaus ja ohjeistus vahittaiskaupan liiketoiminnan
toteuttamisesta ketjun kaikissa kaupoissa yhtenevalla tavalla. Kauppias
toteuttaa ja yllapitdd konseptissa maariteltyjen myymalatasoiset ratkaisut

kuten “kaupan hyva kunto” ja paikallisuuden huomiointi. Kauppiaalla on
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vastuu myynnista ja hanen tehtdviinsd kuuluu myds myynnin kehittdminen,
kaupan liiketaloudellinen johtaminen, kustannusten hallinta, tuoton tekeminen
seka tutkitun tiedon hyvaksikayttod. K-ruokakauppiaan on toteutettava
markkinointi kauppakohtaisen ketjukonseptin mukaisesti ja toteutettava ketjun
valtakunnalliset ja alueelliset kampanjat. Kauppias voi suunnitella ja toteuttaa
myo6s ketjukonseptia tukevan kauppakohtaisen markkinoinnin esimerkiksi

kanta-asiakkaita huomioidakseen. (www.kesko.fi, viitattu 10.10.2007.)

Kauppiaan vastuualueeseen kuuluu hyvan tyoyhteison luominen, kaupan
henkildston johtaminen ja valmentaminen seka tyoilmapiirista huolehtiminen
seka rekrytointi, perehdyttdminen, koulutus, ohjaaminen ja tyoviihtyvyys.
My6s yhteiskunnallisen vastuun kantaminen kuuluu kauppiaan tehtaviin.
(Sj6blom 2007, 1)

K- Ryhman arvoja ovat: Ylitamme asiakkaan odotukset, Olemme alamme
paras/ Olemme alueemme paras kauppa, Luomme hyvan tydyhteison seka

Kannamme yhteiskunnallisen vastuumme (Mts.).

2.4.2 Kauppiasyrittajien kautta tapahtuva vahittaiskauppa

Padaasiallinen liiketoimintamalli Suomen markkinoilla on kauppiasyrittgjien
kautta tapahtuva vahittaiskauppa. Esimerkiksi Suomessa kaikissa K-ruoka- ja
K-rauta-kaupoissa toimii kauppiasyrittdja. Kauppiasyrittdjyys erottaa Keskon
kilpailijoistaan ja tuottaa merkittavaa kilpailuetua. Keskon tehtdvéana on luoda
kauppiasyrittgjilleen ensiluokkaiset puitteet palvella asiakkaitaan

mahdollisimman hyvilla tuotteilla ja palveluilla.

Kauppiaan tehtavana on muuan muassa edustamansa ketjun
asiakaslupauksen lunastaminen seka lisdarvon tuottaminen asiakkaille.
Lisdarvoa kauppias pystyy tuottamaan hyodyntamalla kilpailuetua tuottavia

resurssejaan. (http://www.kesko.fi/konserni, viitattu 10.10.2007.)
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Tutkimuksen alkuvaiheet

Olemme tehneet Tiimiakatemialla toimivan osuuskunta Mogulin kautta
yhteistyota K-kauppiasliiton kanssa vuodesta 2005 asti. Yhteyshenkilomme oli
Jo ailempina vuosina toivonut etta joku Tiimiakatemialta tekisi opinnaytetyonsa
heille. Kun tutkimusaiheen valinta tuli meille ajankohtaiseksi, otimme yhteytta
K-kauppiasliittoon. Toimeksiantajallamme oli mielessd monia asioita, joihin
toivottiin vastauksia tutkimuksen kautta. Tutkimuksen onnistumisen kannalta
oli tarkead saada aihe selkedksi, joten rajasimme aihetta useaan otteeseen
toimeksiantajan kanssa. Alkuperainen aiheemme oli tutkia K-kauppiaan
tybnkuvaa ja lisdarvoa jota han tuo kaupalle. Toimeksiantajan kanssa
keskustellessa kavi ilmi etta kyseisesta aiheesta on jo tehty heille useita
tutkimuksia, jotka eivat ole johtaneet jatkotoimenpiteisiin. Jalostimme aihetta
kysymalla millaisia tuloksia toimeksiantaja haluaa tutkimuksella
saavutettavan? Paddyimme tutkimusaiheeseen; Missa ja miten K-kauppias voi
erottua myymalapaallikosta? Talla aiheella saataisiin tietoa kauppiaan
kilpailueduista verrattuna myymalanhoitajaan. Asiaa selviteltydmme ilmeni,
ettd tamakin aihe on jo tutkittu ja K-kauppiaan kilpailuedut listattu. Halusimme
tutkittavaksi aiheen josta olisi toimeksiantajalle hyotya, eika tutkimustulokset
jaisi hyddyntamatta niin kuin aiemmin on usein kaynyt. Paadyimme siihen,
ettd aiemmin tehty tutkimus K-kauppiaan kilpailueduista toimii pohjana
opinnaytety6ssa, jonka ensisijaisena tarkoituksena on perehtya siihen kuinka
K- kauppiaat hyodyntavat kauppiasyrittdjyyden resursseja kilpailuedun
muodostamiseen osa-alueilla: asiakkaiden odotusten kohtaaminen,
henkilokunnan johtaminen ja kehittaminen seka paikallisuuden vahvistaminen.
Tutkimuksessa kartoitetaan myos niita asioita, jotka estavat resurssien

hy6dyntamista.

Tutkimusmetodin valintaan vaikuttaa tutkimusongelman liséksi tutkimuskohde.

Téssa tutkimuksessa tutkimuksen kohdeilmioé on ihmislaheisyytenséa vuoksi



13
varsin monimutkainen ja siksi ratkaisujen I6ytaminen tutkimusongelmiin vaatii
syvallistd perehtymista ilmiéon. Aineiston tutkimusmenetelmaksi valittiin
laadullinen tutkimus ja keruumenetelmaksi teemahaastattelu, silla laadullinen
tutkimusote mahdollistaa monipuolisen aineiston kerddmisen ja keratyn
aineiston perusteellisen analysoinnin. (Eskola & Suoranta 2005, 18.)
Teemahaastattelu on sopiva haastattelumuoto esimerkiksi silloin, kun halutaan
tietoa vahemman tunnetuista ilmidista ja asioista. Teemahaastattelussa
pyritddn huomioimaan ihmisten tulkinnat ja heidan merkityksenantonsa.
Ihmisten vapaalle puheelle annetaan tilaa, vaikka ennalta paatetyt teemat
pyritadn keskustelemaan kaikkien tutkittavien kanssa. Keskustelunomainen
tietojenkeruumenetelma saa tutkittavat suopeiksi tutkimukselle ja
vapaamuotoiset, syvalliset keskustelut paljastavat asioita, joita saattaisi olla
hankala saada selville jollain muulla menetelmalla. (Hirsjarvi & Hurme 1995,
8.) Taman tutkimuksen haastattelujen teemat olivat valmiina, silla koko
tutkimus pohjautuu Capgemini Consultingin vuonna 2006 tehdyn
kilpailuetuprojektin tulosten pohjalta syntyneisiin kolmeen aihealueeseen, joita

haastatteluissa kaytetaan teemoina.

Valitsimme tutkimusryhmaksi K- market- kauppiaat, jotta kohderyhma olisi
mahdollisimman yhdenmukainen ja kauppiaiden toimenkuvat samankaltaiset
keskenaan. Tutkittavat asiat, kuten asiakkaiden odotusten kohtaaminen voivat
vaihdella jo pelkastaan kaupan koon vaihtuessa lahikaupasta hypermarkettiin,
jossa kauppiaalla on erilaiset tyotehtavat. Odotamme saavamme samalla
toimialalla (ruokakaupat) toimivien, samansuuruisten kauppojen kauppiailta

mahdollisimman vertailukelpoiset vastaukset tutkimukseen.

3.2 Tutkimuksessa kaytetyt teemat

Ketjukonseptin mukaan toimiessaan kauppiasyrittdja vastaa
kauppakohtaisesta markkinoinnista ja myymalansa myynnin kehittamisesta ja
kannattavuudesta. Han johtaa henkilokuntansa toimintaa ja toimii sen

valmentajana ja pyrkii luomaan myodnteisen tydyhteisén. Han huolehtii
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sidosryhmaésuhteista ja kantaa yhteiskunnallisen vastuunsa. Han kantaa myos
toimintaansa liittyvat riskit. Kun ketjun ja sen myymaldiden ydintehtavaksi
nahdaan se, ettad kauppa prosesseineen tukee asiakkaiden omaa
arvonmuodostusta, keskeiseksi kauppiaan ja hanen henkilokuntansa
tehtavéaksi nousevat oman asiakaskuntansa tarpeiden ja toiveiden aktiivinen
tunnistaminen. Tahan liittyy myds vaade ketjutoiminnan kehittamiseen

innovatiivisen palauteinformaation avulla. (Home 2007,48.)

Seuraavassa luvussa esitellaan Capgemini Consultingin vuonna 2006 tehdyn
kilpailuetuprojektin tulokset. Kyseisen projektin tulokset on saatu kauppiaille
jarjestetyista tyopajoista, joiden tarkoituksena oli kongretisoida K-kauppiaan
kilpailutekijoita. Tulokset ovat siis resursseja, joiden kauppiaat itse ovat
todenneet tuottavan parasta kilpailuetua. Resurssit jakautuvat kolmeen osa-
alueeseen, joita kaytetadn myods taman tutkimuksen haastattelujen teemoina.
Osa alueet on luokiteltu selkeasti niin, etta jokaiseen kohdistuu kauppiaalle

suuntautuvia odotuksia, joita ketjukonseptin toteuttaminen edellyttaa.

1 Asiakkaiden odotusten kohtaaminen
1 Henkilokunnan johtaminen ja kehittdminen

1 paikallisuuden vahvistaminen ja paikallinen vaikuttaminen

Jokaisen osa-alueen alle syntyi lista asioista, joihin kauppias voi kehittdd omat
kaytantonsa, eika Kesko maaraa niihin tarkkoja toimintatapoja. Tutkimuksessa
toivotaan I6ytyvan hyvid kaytantoja, joita hyodyntamalla kauppias voi
parantaa kilpailuasemaansa. Toimivat kaytannot tai keinot voisi esimerkiksi

konseptoida ja saattaa ndin jokaisen K- ruokakauppiaan tietouteen.

3.2.1 Asiakkaan odotusten kohtaaminen

"Asiakkaan palveluun kohdistamat odotukset ovat palvelua ja sen
toimittamista koskevia uskomuksia, jotka virittyvat ennen palvelun kaytt6a.
Odotukset toimivat vertailukohtina, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua

palvelutapahtuman aikana ja sen jalkeen.” (Porter 1985, 51.)



15
Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat muun muassa markkinointiviestinnassa
annetut lupaukset. K- marketin internetsivuilla (2007) luvataan asiakkaalle,
ettd K-marketista saat kaikki paivittaistavarat edulliseen hintaan. K-marketista
kerrotaan myds, ettd se on kaupunkildahididen ja maaseutukeskusten hyvan
valikoiman ruokakauppa. (www.k-market.com, 2007.) Lupaus edullisesta
hinnasta ja hyvasta valikoimasta asettavat asiakkaalle ennakko-odotuksia,
jotka han kokee joko tyydytetyiksi tai epatyydytetyiksi riippuen siita vastaako
hinta- tai valikoima asiakkaan odotuksia.
Seuraavaksi on lueteltu Capgemini Consultingin toteuttaman projektin

tuloksena syntyneet resurssit asiakkaiden odotusten kohtaamiseen.

1. Paikallisten tapahtumien jarjestaminen

2. Kanta-asiakkaiden paikallinen huomioiminen

3. Alueelle muuttavien asukkaiden huomiointi

4. Tasmamarkkinointi maaratylle kohderyhmalle

5. Kauppiaan henkilékohtainen suunnitelma nakyvyyden lisadmiseksi kaupan
ulkopuolella

6. Kauppiaan persoonan korostaminen markkinoinnissa

3.2.2 Henkiloston johtaminen ja kehittdminen

Kauppiaan tehtava esimiehend on motivoida ja kouluttaa henkildkuntaansa
niin, ettd he pystyvat tayttdmaan tai jopa ylittamaan asiakkaan odotukset
jokapaivaisissa kohtaamisissa. Palveluyrityksen tulee saavuttaa tavoitteensa,
ja esimies voi siind vaikuttaa henkiléstoon monin eri tavoin. Esimies ei toimi
yksin, vaan hanen tydnsa siséltd ja muodot rakentuvat vuorovaikutuksessa

alaisten kanssa (Ldmsa ja Uusitalo 2002, 141).

Asiakkaiden ostotavat ovat muuttuneet; ostostenteon ajankohta painottuu
aikaisempaa enemman myo6haiseen iltaan tai viikonloppuun. Vastatakseen
tahan asiakkaiden muuttuvaan kayttaytymistrendiin, vahittaiskaupat ovat

pidenténeet aukioloaikojaan. Pidentyneiden aukioloaikojen johdosta kaupassa


http://www.k-market.com

16
tyoskentelee suuri joukko osa-aikaisia tyotekijoitd. Tydntekijoiden osa-
aikaisuus on esimiestyon nakokulmasta suuri haaste. Osa-aikaisen henkildston
motivointi ja sitouttaminen vaatii erityisen paljon myds henkiléston
kehittdmiselta. Esimiehen tulee ottaa myds huomioon se, etta henkilostossa

on sek& kokoaikaisia ettd osa-aikaisia tyontekijoita.(Mts. 123).

Asiakaspalvelutilanteet ovat asiakkaalle nékyvid, asiakas kokee ne.
Vahittaistavarakaupassa henkilokohtaisia asiakaskontakteja on paljon ja
asiakas on vuorovaikutuksessa henkildston kanssa. Kaikki kohtaamiset ja
kontaktit tulisi suunnitella toteuttaa siten, etta asiakkaan tarpeet ja toiveet
huomioidaan. (Mts. 126.) Henkiloston ja tyon valisessa suhteessa voidaan
erottaa kolme kriittista aluetta, joihin esimiehen on tydssaan perehdyttava:
sitouttaminen, osaamisen kehittdminen ja jaksamisesta huolehtiminen (Mts.
155).

Seuraavaksi on lueteltu Capgemini Consultingin toteuttaman projektin

tuloksena syntyneet resurssit henkilokunnan johtamiseen ja kehittamiseen.

Ohjeita rekrytointiprosessiin

Ohjeet ja pohjat perehdyttdmiseen

Ohjeet ja pohjat kehityskeskusteluihin

Ohjeita urasuunnitteluun

Jarjestelmallinen henkildstétyytyvaisyydenseuranta.

kauppakohtainen suunnitelma henkiléstotyytyvaisyyden parantamiseksi

palaverikdytannon elvyttdminen

© N o 00 bk~ w0 DdDPRE

muiden kaupan sisdisten tiedottamiskanavien kehittdminen

3.2.3 Paikallisuuden vahvistaminen ja paikallinen vaikuttaminen

K-marketin internetsivuilla kerrotaan paikallisuuden hyddyntamisesta
seuraavasti: "K-market panostaa paikallisuuteen kaikessa toiminnassa.

Tuomme tuoreita ideoita myds lahiympariston kehitystyohon, ja tuemme
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aktiivisesti monia paikallisia toimijoita. Luonnollisesti myds paikallisten
yritysten tuotteet ovat nékyvasti esilla valikoimissamme. Tuomme ne lahelta
sinun lahellesi — kay kerdamassa sato talteen (www.k-market.com, viitattu
12.10.2007).

Lupaukset paikallisuuden hyodyntamisestd, asettavat kauppiaalle tiettyja
paineita, silla markkinoinnin tarjoamat mielikuvat vaikuttavat asiakkaan
odotuksiin. Kauppiaan tulisi hyodyntaa resurssejaan paikallisuuden
vahvistamisessa ja kehittamisessa tayttadkseen asiakasmarkkinoinnissa

annetut lupaukset.

Seuraavaksi on lueteltu Capgemini Consultingin toteuttaman projektin
tuloksena syntyneet resurssit paikallisuuden vahvistamiseen ja paikalliseen

vaikuttamiseen.

. Parhaita kaytantoja ja ohjeita lehdistosuhteiden hallintaan.

. parhaita kaytantoja ja ohjeita yrittajaverkostoissa toimimiseen
. Paikkakunnan K-kauppiaiden kokemustenvaihtopaivat

. Paikkakunnan K-kauppiaiden tempaukset

. Sidosryhméasuunnitelma

o 01 b~ W ON P

. vaihtoehtoiset hyvantekevaisyyskanavat

3.3 Kenttatyo

Haastateltaviksi valittiin harkinnanvaraisella otannalla kuusi potentiaalista K-
market- kauppiasta n. 100km sateella Jyvaskylasta. Hirsjarven ja Hurmeen
(2001) mukaan haastateltavien valinnassa tulisi olla joustava ja avoin
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 58- 60). Kriteerina kaytetaan tietyn aineiston —
ihmisten tai organisaatioiden — teoreettista kiinnostavuutta valitun
tutkimusongelman ratkaisussa (Eskola & Suoranta, 1998, 65). Laadullisessa
tutkimuksessa on siis tarkeaa, etta henkilot, joilta tietoa kerataan, tietavat
tutkittavasta ilmiosta mahdollisimman paljon tai heilla on kokemusta asiasta.

Tassa mielessd haastateltavien valinnan ei tule olla satunnaista, vaan harkittua
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ja tarkoitukseen sopivaa.

Lopullinen haastattelumaara oli viisi K- market- kauppiasta, silla yksi
kauppiaista kieltaytyi haastattelusta kiireen vuoksi. Jo viiden haastattelun
uskottiin tuottavan riittava aineisto, silla perinteisesti laadullisessa
tutkimuksessa keskitytaan varsin pieneen maaraan tapauksia ja pyritaan
analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden
kriteeri ei ndin ollen olekaan sen maara vaan laatu (Eskola & Suoranta 2005,
18). Haastateltavat kauppiaat valitsimme mielikuviemme ja kauppapaikan
perusteella. Toimeksiantaja lahetti kirjoittamamme kirjeen aluksi kauppiaille,
jonka jalkeen soitimme ja sovimme mahdollisen haastatteluajan.
Tutkimusaineisto koottiin 31.10 - 15.11.2007 valisena aikana. Kauppiaiden
saaminen mukaan tutkimukseen oli melko helppoa, yleisesti ottaen he
suhtautuivat erittdin myodnteisesti haastatteluun ja halusivat tukea
tutkimustamme. Tassa tutkimuksessa kato oli 15 %, silla yksi haastateltava

kieltaytyi tai estyi muutoin antamasta haastattelua.

Tutkimukseen haluttiin kauppiaskokemukseltaan erilaisia kauppiaita, jotta
saataisiin erilaisia naktkulmia ja vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Haastateltujen yrittdjien kauppiaskokemus vaihteli 0,5 vuodesta 21 vuoteen.
Kauppapaikat sijaitsivat niin kaupunkikeskustoissa kuin pienissa
maalaiskunnissa. Neljassa viidesta kaupasta oli kauppiaana pariskunta, mutta

kaikki haastatellut olivat miehia.

Ensimmainen haastateltava toimii 85 000 asukkaan kaupungissa, keskusta-
alueella. Kauppapaikan laheisyydessa sijaitsee muun muassa ylaaste, lukio ja
urheilukeskus. Kauppias on toiminut kyseisella paikkakunnalla 20 vuotta ja
kauppapaikka on héanelle neljas. Seuraavakin haastateltava on toiminut
pitkdan kauppiaana, yhteensa 17 vuotta. Aiemmin han on toiminut seka
maaseudulla ettda kaupunkilahitssa K- market- kauppiaana. Nykyisella
kauppapaikalla kauppias on toiminut kahdeksan vuotta. Kauppa sijaitsee 85
000 asukkaan kaupungissa, vilkkaalla alueella ydinkeskustassa, kirjaston,

lukion ja yliopiston laheisyydessa. Kyseinen kauppa on ollut toisen
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haastattelijan lahikauppa vajaan vuoden ajan, joten kauppaa kohtaan on
ehtinyt syntya ennakko-odotuksia. Tutkijan mielesta kaupassa on aina saanut
hyvaa ja iloista palvelua. Kauppaa voisi tutkijan mukaan kuvailla kaupaksi,
jossa "myyjat hymyilevat paljon.” Kauppias ei kuitenkaan ole jaanyt mieleen
kauppareissuilta. Kolmannen haastateltavan kauppapaikalla on pitkat
perinteet, silla hdnen isdnsa on toiminut samalla kauppapaikalla aiemmin T-
kauppiaana. Kauppa sijaitsee 2000 asukkaan kunnassa suuremman kaupungin
kupeessa. Kauppaa kaytetddn kauppiaan mukaan lahinna tadydennysostojen
tekoon, silla isot hypermarketit sijaitsevat melko lahella. Neljas haastateltava
on toiminut kauppiaana 21 vuotta, koko ajan samalla kauppapaikalla. Kauppa
sijaitsee 2300 asukkaan kunnassa ja lahimpaan kaupunkiin on matkaa 25
kilometria. Toinen haastattelija on kayttanyt kyseisen kaupan palveluita lahes
paivittdin kolmen vuoden ajan. Haastattelijan mielikuvat kaupasta ovat
yksinomaan positiivisia, ja han kokee ettd kaupan henkilostolla on aina aikaa
asiakkaille ja heidan tarpeilleen. My6s kauppiaspariskunta on iloinen ja nakyva
osa kaupan arkea. Vaikka paikkakunta on pieni, on siella kyseisen kaupan
lisdksi myds Tradekan alaisuudessa toimiva kauppa. Viides haastateltava on
tutkimuksen nuorin ja toiminut kauppiaana vasta puoli vuotta. Han toimii
ensimmaisella kauppapaikallaan, joka sijaitsee noin 3800 asukkaan kunnassa.
Paikkakunnalla on kyseisen kaupan lisédksi S-ryhmaéan kuuluva samaa

kokoluokkaa oleva kauppa.

Haastatteluissa kdytimme apuna nauhuria. Kysyimme luvan haastattelujen
nauhoittamiseen heti haastattelun alussa ja kaikki haastateltavat suostuivat
nauhoittamiseen. Haastattelut tehtiin henkilokunnan taukotiloissa tai
kauppiaan toimistossa. Haastattelun pdateemoja olivat K-kauppiaan
kilpailuedut kolmella osa-alueella: asiakkaan odotusten kohtaaminen,
henkilokunnan johtaminen ja kehittaminen seké paikallinen vaikuttaminen ja
paikallisuuden vahvistaminen. Jotta haastattelusta olisi saatu mahdollisimman
paljon hyotya K-kauppiasliitolle, teimme paljon lisakysymyksia ja varmistimme
ettd jokaista teemaa oli kasitelty. Haastattelut kestivat keskimaarin 40
minuuttia. Aineistohankinnassa huomasimme aineiston kylladntymisen tietyilla

osa-alueilla kolmannen haastateltavan kohdalla. Kyllaantymisella eli
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saturaatiolla tarkoitetaan sita, etta aineistoa on riittavasti, kun uudet

tapaukset eivat tuota tutkimusongelman kannalta enda uutta tietoa.

3.4 Aineiston analyysi

Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja siten
tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysilla aineisto pyritaan
tilvistamaan kadottamatta silti sen sisaltaméaa informaatioarvoa; painvastoin
pyritdan informaatioarvon kasvattamiseen luomalla hajanaisesta aineistosta
selke&a ja mielekasta tekstia. (Eskola & Suoranta, 1998, 138.) Aineiston
analyysiin on useita lahestymistapoja. Eras lahestymistapa on haastattelijan
litteroidun aineiston tulkinta. Tall6in aineistoa taytyy ensin jarjestaa ja
selventad, jolloin tuodaan esille aineiston rakentuminen ja poistetaan asiaan

kuulumattomia osia. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 137.)

Haastattelujen jalkeen pyrimme litteroimaan, eli purkamaan haastattelut
kirjoitettuun muotoon heti samana paivana. Kuuntelimme haastattelut
nauhalta ja kirjoitimme pienissa erissa tietokoneelle. Taman jalkeen
kuuntelimme haastattelun viela kerran ja tarkistimme kirjoitetun version

oikeellisuuden.

Teemoittelu on suositeltava aineiston analysointitapa jonkin kaytannoéllisen
ongelman ratkaisemisessa. Tall6in aineistosta voi katevasti poimia
kaytanndllisen tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa. Nain on
mahdollista vertailla tiettyjen teemojen esiintymista ja ilmenemista

aineistossa. Tekstimassasta on ensin pyrittava loytamaan, ja sen jalkeen
eroteltava, tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. (Eskola & Suoranta,
1998, 175- 176.) Hirsjarvi ja Hurme (2001) tarkoittavat teemoittelulla sita, etta
analyysivaiheessa tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia piirteita, jotka
ovat yhteisia usealle haastateltavalle. Ne saattavat pohjautua
teemahaastattelun teemoihin ja odotettavaa onkin, etta ainakin

lahtokohtateemat nousevat esiin. Tavallisesti esiin nousee muitakin,
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lahtokohtateemoja mielenkiintoisempia teemoja. (Hirsjarvi & Hurme, 2001,
173))

Koska kdytimme haastattelumuotona teemahaastattelua, oli luonnollista
kayttda haastattelun analysoinnissa naitd samoja teemoja. Haastattelussa ol
kolme paateemaa ja purimme ne analysoinnin aikana viela lukuisiksi
alateemoiksi. Kaytannossa leikkasimme tulostetuista haastatteluista olennaiset
vastaukset ja jaottelimme ne samankaltaisuuksien mukaan. Joihinkin
teemoihin saatoimme saada yhden aivan muista poikkeavan mielipiteen tai

vastauksen, jonka otimme huomioon tuloksissa.

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa se millaisia yrittajamaisia ominaisuuksia kukin
tutkimukseen osallistunut kauppias omaa, silla jokaisen kauppiaan omasta
toimesta lahtee kilpailuedun tavoittelu. Yrittajatutkimuksen pioneeri Josef
Schumpeter on yksi lainatuimmista henkil6ista, kun maaritellaan yrittaja-
kasitetta. Kasila (2007) on todennut Schumpeteriin viitaten, etta yrittajaksi
voidaan kutsua henkil6a, jonka toiminta on luovaa ja innovatiivista.
Schumpeter painottaa maaritelmassaan ennen kaikkea henkilon persoonaa ja
yrittdjahenkista toimintaa ja jattaa yrityksen omistajuuden toissijaiseksi
seikaksi. (Kasila 2007, 7.) Tutkimuksessa ei ole kuitenkaan tarkoitus perehtya
naihin yrittajamaisiin ominaisuuksiin tai niiden vaikutukseen kilpailuetujen
hyodyntamisessa. On kuitenkin tarkeda tiedostaa monen eri asian olevan
suhteessa saatuihin tuloksiin. Kilpailuetujen hyodyntamiseen vaikuttaa myaos
kauppapaikka ja kaupan historia; Jos kaupalla on pitka historia esimerkiksi
pienelld kylalla ja sama kauppias on toiminut kaupassa useita vuosia, on
kauppiaan rooli oletettavasti erilainen kuin suuremman kaupungin
keskustalahiossa sijaitsevan kaupan, jossa mahdollisesti toimii uusi kauppias.
Liséksi kaupan ik&, kauppiasuran pituus ja asiakaskunta vaikuttavat omalta

osaltaan siihen mitéa kilpailuetuja kauppias nakee tarpeelliseksi hy6dyntaa.
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Niilo Home on tehnyt tutkimuksen K-ruokakauppiaiden yrittdjyysasenteista.
Tutkimuksensa perusteella Home (2007) jakaa kauppiasyrittajat
yrittdjyysasenteiltaan neljaan erilaiseen ryhmaan joita han kuvailee tiivistetysti
seuraavalla tavalla: Moderni kehitt&dja on nuorehko, vahan kokemusta
omaava kauppias, joka useassa tapauksessa on nainen. Han toimii pienessa
myymalassa ja pitaa kilpailutilannetta kohtuullisen kovana. Moderni kehittaja
on uudistushaluinen, mutta haluaa menestya ketjun toimintaohjeita
noudattaen. Kauppaa tehdaan aggressiivisesti ja luovasti, riskejakin ottaen.
Itsendinen puurtaja on keski-ikdinen kauppias, usein nainen ja hanelle on
kertynyt kauppiaskokemusta suhteellisen runsaasti. Han toimii usein suuressa
myymalassa ja motivaationa toimii kova kilpailutilanne. Itsen&ainen puurtaja
on léytanyt omat toimintatapansa eika enad pohdi uudistuksia. Han luottaa
omiin kykyihinsa eika tyydy siihen, etta kauppaketju tekisi tyén hanen
puolestaan. Laakereilla lepagja tyypillisesti suhteellisen idkas, kokenut
kauppias, joka toimii suuressa myymalassa. Han on kauppiaana
vanhakantainen eika ole kiinnostunut uudistuksista. Laakereilla lepaaja on
mahdollisesti saavuttanut jo tavoitteensa eika halua riskeerata varallisuuttaan
uusin innovaatioin. Varovainen uudistaja on nuorekas kauppias, jolle
kauppiaskokemusta on kertynyt suhteellisen vahan. Han toimii pienessa
myymalassa ja kokee kilpailutilanteen kovaksi. Han on konservatiivinen ja
valmis uudistuksiin ketjukonseptin puitteissa. Han on valmis tekemaan toita
myymalansa hyvaksi. Moderni kehittdja -kauppiastyypista hanet erottaa
lahinn& konservatiivisuus. Homeen tutkimustulosten perustella voidaan
paatella monen asian vaikuttavan siihen, mita kilpailuetuja eri
yrittajyysasenteita omaavat kauppiaat hyddyntavat ja miten. Homeen
tutkimuksessa muuttujina olivat kauppiaiden sukupuoli, ikd, ammatillinen
koulutus, kauppiaskokemus, kauppaketju, myyntiluokka seka kilpailu. (Home
2007, 122- 123.)

Tassa tutkimuksessa haastattelujen tulokset on jaettu kolmen paateeman
mukaisesti, jotta ne olisivat selkeammin ymmarrettavissa. Tutkimustuloksia
luettaessa on otettava huomioon, ettd kaikkia kauppiaan kilpailuetuja

kyseiseen teemaan liittyen ei tutkita, vaan ainoastaan ketjusta riippumattomia,
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kauppiaan oman harkinnan mukaan kaytettavia kilpailuetuja. Ensimmaiseksi
tarkastellaan K- Market- kauppiaiden kilpailuetuja asiakkaiden odotusten
kohtaamiseen. Toiseksi tutustutaan paremmin kaytantoihin henkilokunnan
johtamisessa ja kehittamisessa. Viimeiseksi selvitetdan kuinka kauppiaat

vaikuttavat paikallisesti ja kuinka paikallisuutta voisi vahvistaa.

4.1 Asiakkaiden huomioiminen - K- kauppiaan kilpailuetu?

"Asiakkaan kokemus palvelun laadusta kulminoituu asiakkaan odotusten ja

kokemusten valiseen kuiluun (Lamsa ja Uusitalo 2002, 50)”. Eli asiakkaalla on
tietyt odotukset siitd miten han haluaa tulla palvelluksi ja ennakko-odotukset
yhdistettyina todelliseen koettuun palveluun muodostavat yhdessa asiakkaan

kokemuksen palvelusta.

Odotettu )
palvelu

¢ Asiakkaan
Palvelutilanne > kokema
l palvelu

Koettu
palvelu

J

KUVIO 3. Asiakkaan kokemaan palveluun vaikuttavat asiat

Ennakoitu tai todennakdinen palveluntaso vaikuttaa siihen mité asiakas
odottaa. Jos asiakkaat pitavat hyvaa palvelua todennékoisend, heidan
odotustasonsa nousee (Lamsa, Uusitalo 2002, 55). Lisaksi asiakkaan
odotusten muotoutumiseen vaikuttavat aikaisemmat kokemukset ja ihmisten

kertomukset.
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4.1.1 Tapahtumat

K-kaupoissa jarjestetdan paljon omia tapahtumia joita ei ole suunniteltu ketjun
puolesta. Jokainen haastateltu kauppias oli jarjestanyt kaupassaan erilaisia
tapahtumia, joista esimerkkeind konsulenttipaivat, karaokelauantait ja erilaiset
vuodenaikoihin liittyvat tapahtumat. Ainoastaan yksi kauppias totesi, ettei
jarjesta nykyisin tapahtumia, koska hanella ei ole aikaa. Nelja viidesta
kauppiaasta aikoo tulevaisuudessakin jarjestaa tapahtumia. Tapahtumat on
usein kohdennettu jollekin asiakasryhmalle ja suunniteltu sen mukaan.
Kauppiaiden mukaan tapahtumia on mukava jarjestaa silla silloin tyo ei ole
pelkastadn kaupantekoa ja tarjousten tarjoamista vaan asiakkaille pystytaan
tarjoamaan jotain muutakin. Vaikka tapahtumien jarjestaminen maksaa, niin
kauppiaiden mukaan ne maksavat itsensa kuitenkin jossain vaiheessa takaisin.
Eras kauppias mainitsi myos, etta tapahtumien jarjestamisesta tulee ainakin
itselle hyva mieli. Mielenkiintoinen idea oli jyvaskylalaisen kaupan pitama
karaokelauantai, jossa asiakkaat saivat ostosten lomassa annoksen
viihdettékin. Paikalla oli karaoke- emanté ja jokainen asiakas oli tervetullut
laulamaan. ldeat tapahtumiin tulevat monesti asiakastoiveista, joita sitten

kauppiaat yhdessa henkiloston kanssa jatkojalostavat.

"Tietysti on ollu mahdottoman hullujakin tapahtumia, mutta
ittemmehan me pannaan niin kun likoon tavallaan siina. ldeat
tulee asiakastoiveista, henkilokunnalta ja joskus jopa omastakin

paasta. ”

Tulosten perusteella voi paatelld, etta kauemmin kauppiaana toimineet
uskaltavat jarjestaa erilaisia ja oman kaupan imagoon sopivia tapahtumia
helpommin kuin aloittelevat kauppiaat. Erds kauppias vertasi vapauksiaan
kilpailijoihin ja totesi kilpailuedukseen mahdollisuuden nopeisiin paatoksiin
asiakastoiveiden mukaan. Tapahtumina hanen kaupassaan jarjestetaan
lahinna konsulenttipdivid, mutta asiakkaiden uusia ideoita voitaisiin toteuttaa

nopeasti.
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4.1.2 Asiakkaan toiveisiin vastaaminen

Asiakkaan toiveisiin vastaaminen on tarkeda K- market- kauppiaille. Eréaan
kauppiaan mielesta asiakaspalautetta tosin saadaan liilan vahan, mika hanen
mielestddn on suorastaan harmillista. Palautetta asiakkaat antavat joko
suoraan henkilokunnalle, kauppiaalle itselleen, sdhkopostiin tai
palautelaatikkoon. Yhdessa kaupassa noudatetaan kaytantoa, etta jokaisella
tyontekijalla on taskussaan aina paperia ja kyna, jotta asiakaspalautteet - ja
toiveet saadaan varmasti muistiin.

85 000 asukkaan kaupungin keskustassa sijaitsevan kaupan kauppiaan
kokemukset asiakaspalautteen saannista eroavat esimerkiksi 2000 asukkaan

kunnassa sijaitsevan kauppiaan arjesta.

"asiakkaat antaa aika vahan palautetta, yleensd mink&aanlaista. lhmiset
on kiireisia ja niil on se oma ajatus: Nopeesti kdydaan kaupassa ja taas
elama jatkuu. Verrattuna maalla maalaiskaupassa kun olin ni siella oli
taas tilanne se etta sielld jaadaan vahan jutteleen ja saa niinku

asiakkaalta kaikkia ihan hyvia juttuja kun he jaa juttelemaan.”

Haastattelemistamme kauppiaista nuorin, on tehnyt plussarekisteria
hyodyntamalla asiakastyytyvaisyyskyselyn 150 hiipuneelle ja 150
aktiivisimmalle asiakkaalleen. Kysely oli ketjun maksama ja siihen osallistui
muutama muukin kauppa samalta alueelta. Kyselyn tulokset olivat
haastattelun aikana vield saamatta, mutta kauppias koki kyselyn hyddylliseksi
tavaksi saada tietoa asiakkaiden toiveista. Soitimme kauppiaalle viela
jalkeenpain kysydksemme asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista. Halusimme
tietda oliko tuloksista heille hy6tya ja aiotaanko niitd tehda saannollisesti
jatkossakin. Halusimme my@s tiedustella mihin toimenpiteisiin kyselyn
perusteella kyseisessa kaupassa on ryhdytty. Kauppias vastasi kyselyn
tuottaneen hyvia tuloksia, joiden pohjalta pystyttiin kehittdmaan toimintaa.
Kyselyn avulla saatiin muun muassa toiveita liittyen tuotevalikoimiin ja myos
arvokasta palautetta asiakaspalvelun tasosta esimerkiksi kassalla.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn lahettaminen seka aktiivisimmille etta
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hiipuneemmille asiakkaille oli uuden kauppiaan mielesta hyva keino saada
kehitysehdotuksia moneen asiaan, joita itse ei valttdmatta olisi keksinyt tai
huomannut. Jatkossa kyselya meinattiin tehda tarpeen mukaan, mutta

saannollista kaytantoa siita ei ole vield ajateltu tehda.

Asiakastoiveisiin vastaaminen koetaan tarkeaksi kilpailueduksi K-ryhman
kaupoissa. Kolme viidesta kauppiaasta mainitsi asiasta useaan otteeseen
haastattelun aikana. Nama kolme myds pitavat yhtena tarkeimpana
kilpailuetunaan sita, etta K-kauppiailla on vapaus tehda itse paatdkset mm.
myytavista tuotteista. Vuonna 2005 laaditun ketjusopimusmallin mukaisesti
Ruokakesko voi maarata, etta 80 % valikoimista pitda olla samoja kaikissa
tietyn ketjun myymaldissa. Ruokakesko voi myds maarata 60 prosentille
tavaroista enimmais- tai vahimmaishinnan (Home 2007, 51.) Nain ollen
kauppiailla on mahdollisuus vaikuttaa valikoimaan sek& hintoihin omassa
kaupassaan. Yksi haastatelluista kauppiaista kertoi heidan tavastaan purkaa
kuorma aina kaupan aukioloaikana, jolloin henkilokunta pystyy olemaan
lahelld asiakasta ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin paremmin sen asemesta
ettd kuorma purettaisiin kaupan ollessa kiinni. Kauppias pitaa kaytantéa
yhtena parhaista kilpailueduistaan ja suosittelee tapaa kaikkiin muihinkin

kauppoihin.

Keskon Internet-sivuilla K-marketista kerrotaan, etta se on kaupunkilahididen
ja maaseutukeskusten hyvéan valikoiman ruokakauppa. Lupaus edullisesta
hinnasta ja hyvasta valikoimasta asettavat asiakkaalle ennakko-odotuksia,
jotka han kokee joko tyydytetyiksi tai epatyydytetyiksi riippuen siitéa vastaako

hinta tai valikoima asiakkaan odotuksia.

”Asiakas arvostaa eniten sita, etta se saa taalta kaupasta sitd mita se
haluaa. Se luo meille kylla todella paljon myds paineita, pienelle
kaupalle, koska jopa pieneen asiakastoiveeseen pyritddn vastaamaan.
Asiakas on silloin kylla todella otettu kun hanen toiveisiin vastataan,

koska naapuriketjussa sita ei pystyta tekemaan”
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Paatimme testata eraédn kaupan asiakastoiveisiin vastaamista. Kauppa on
toisen tutkijan lahikauppa, joten kaupan valikoimat ovat tutkijalle tutut. Yhta
tuotetta tutkija on kaivannut kauppaan jo aiemmin ja koska sita ei kaupassa
tutkimuksen tekohetkelld vield ollut, paatettiin sité toivoa kaupan valikoimiin.
Tutkija pysaytti kaupassa myyjan ja kertoi talle toiveensa. Myyja otti heti
taskustaan paperilehtion ja kirjoitti toiveen ylos. Han kysyi erikseen viela
merkin ja makutoiveen tuotteelle, jonka han lupasi mahduttaa kaupan
valikoimiin. Tutkija lahti kaupasta iloiten saamastaan hyvasta palvelusta.
Toivottu tuote tuli kaupan valikoimiin viikon sisélla toiveen esittamisesta.

Eras haastateltava totesi asiakastoiveisiin vastaamisesta leikkisasti:

"Kylldhan me voidaan tilata vaikka suihkukone, jos hinnasta sovitaan, et
se on niinku perusjuttu tai niinku perusero naapuriketjuun, et maa voin

tilata vaikka suihkukoneen asiakkaalle, jos se haluaa.”

Yksi kauppias kokee ongelmalliseksi viestinnan kulkemisen
ketjumarkkinoinnista kauppiaalle. Kauppias oli ndhnyt oman ketjunsa
televisiomainoksen texmex- tuotteista, joita hanen olisi pitanyt samaan aikaan
osata markkinoida kaupassaan, mutta kauppiaalle kampanja oli yllatys.
Kauppias ehdotti vastaavien tilanteiden varalta kuukausittaista tiedotuslehtista,
joka lahetettdisiin jokaiselle kauppiaalle. Lehtisessa ilmoitettaisiin tulevat

kampanjat ja tapahtumat.

4.1.3 Tasmamarkkinointi

Vaikka kauppiaat pitavat tarkeana asiakkaiden huomiointia yleisesti, heilla ei
ole kohdennettua markkinointia kanta- asiakkaille eikd my&skaan
potentiaalisille asiakkaille, jotka ovat muuttaneet alueelle. Kaksi kauppiasta
mainitsi erikseen huomioivansa kanta-asiakkaitaan tuotevalikoimillaan. Kanta-
asiakkaita muistetaan lisdksi muilla tavoin, esimerkiksi jouluna kortin tai
joulukalenterin muodossa. Kahdella kauppiaalla viidesta kauppapaikka
sijaitsee kaupunkialueella, jossa muuttoliikenne on vilkasta. Heille alueelle

muuttavien asukkaiden huomiointi ei ole tarpeellista. Pienemman



28
paikkakunnan aloitteleva kauppias kertoi aikovansa huomioida alueelle
muuttavia asukkaita lahettamalla heille kuponkeja, joilla saa alennuksen tai
lahjan kauppaan saapuessa. Vanhemmalla kauppiaalla on kokemuksia taman
suuntaisesti huomioinnista alueelle muuttaville asukkaille. Han kokee
hankalana tiedon saannin muuttaneista, silla tieto olisi tarkeda saada
valittomasti paikkakunnalle muuton jalkeen, joten nykyaan alueelle

muuttavien asukkaiden huomiointi on loppunut.

”Se on vain jostain syysta jadnyt huomioimatta. Aikaisemmin on
lahetetty joko kortti tai tervetulotoivotus paikkakunnalle ja sitten siina
on mukana ollut ettd saat noutaa talla jonkun tuotteen ja tutustua

samalla kauppaan, et siind ne melkein onkin.”

Tasmamarkkinointi kasitteena jakoi mielipiteitd kauppiaiden kesken. Kolme
viidesta kauppiaasta ei tee tasmamarkkinointia. Kahden kauppiaan mielesta se
saattaa jopa syrjia asiakaskunnan toista laitaa. Heidan mielestaan tdsma-
markkinointi on enemman ketjun ja Keskon tehtava TV- ja lehtimainonnan
avulla. Vilkkailla kauppapaikoilla ongelmana oli myés se, ettei ole selkeaa koh-

deryhmaa, silla asiakasryhma on niin suuri.

"Mulla on viikossa kaytossa noin 15000 asiakasta, niin tdd rumba on
tdssa semmonen etta toisin kun perinteinen maalaiskauppa pikkukylalla
missa on 1800 asukasta, niin sielld on vahan erilainen mahollisuus kes-
kittya joihinkin asiakkaisiin tai uusiin asiakkaisiin. Mulla tassa kay aamu
seittemasa ilta yheksdan kauhee rumba, niin mun pitaa keskittya tassa
olennaiseen ja vastata niihin asiakastoiveisiin mita tulee. Siina on kylla

ainakin meille ollu semmoset menestymisen evaat.”

Yksi kauppiaista, joka sanoi, etta ei tee tasmamarkkinointia, mainitsi kuitenkin
jarjestavansa esimerkiksi reilunkaupan tuotteiden maistatuksia kaupassaan.
Kyseisten tuotteiden kohderyhma on aika suppea, joten mielestimme taman
kaltaisen toiminnan voi laskea tasmamarkkinoinniksi. Toki maistatuksien tar-

koituksena on saada my6s uusia kuluttajia tutustumaan tuotteisiin.



29

Kahdella kauppiaalla on selkeasti mietityt kohderyhmat markkinoinnissa. Mo-
lemmat kaupat sijaitsivat pienemmilla paikkakunnilla, joten he tuntevat asia-
kaskuntansa hyvin ja pystyvat maarittelemaan erilaisia kohderyhmia markki-
nointiin. Kohderyhmia on laidasta laitaan, muun muassa metsamiehet, joille
tietyn metsastyskauden alkaessa markkinoidaan esimerkiksi makkaraa. Koh-
dennetun huomion saavat myo6s yksinasuvat, vanhukset, lapsiperheet ja nuo-
ret. Tasmamarkkinointiin ideat tulevat usein asiakkaiden toiveista, seka paik-
kakunnan tapahtumien ja ajankohtaisten asioiden pohjalta. Eras kauppias, jo-
ka ei harjoita tasmamarkkinointia totesi, etta tasmamarkkinointia ei voi tehda
silla olisi tavallaan “epéaeettista” kohdentaa markkinointia esimerkiksi tupakan

ja oluen ostajille, joita suuri osa kaupan asiakaskunnasta vaikutti olevan.

Kauppiaat luottavat ketjun puolelta tulevaan markkinointiin. Kaikki kauppiaat
totesivat, etta heilla ei ole erillistd suunnitelmaa nakyvyyden lisdamiseen
kaupan ulkopuolella. Huomasimme kuitenkin, etta suurimmalla osalla
kauppiaista on kaytantoja, jotka lisdavat kaupan nakyvyytta. Kaksi kauppiasta
mainitsi kuuluvansa alueelliseen markkinointitoimikuntaan, joka kokoontuu
kerran kuussa suunnittelemaan alueellista osiota markkinointiin. K-markettien
yhteinen valtakunnallinen mainos on heiddn mukaansa varsin hyva ja valilla
ilmestyy alueellisia osioita. Kauppiaat kertoivat lehden olevan sopiva K-
marketeille ja siitd on saatu hyvaa palautetta myds asiakkailta. Yhdella
kaupalla ilmestyy ajoittain kotitalousjakeluna kaupan oma mainoslehtinen,
jossa markkinoidaan mahdollisia maistatuksia, tapahtumia tai kaupan omia

tarjouksia.

4.1.5 Kauppiaan persoona osana markkinointia

Kauppiaan persoona on suuri osa monen kaupan imagoa. Varsinkin pienilla
paikkakunnilla kauppiaan persoona korostuu silla se nostetaan esiin monesti jo
kaupan nimessa, lisdksi asiakkaat valitsevat kaupan usein tunneperusteisin
syin, joihin kaupan imagolla on vaikutusta. Kauppiaan rooli ja esimerkkind

toimiminen vaikuttavat suuresti henkiléstoon ja siihen kuinka henkilosto tuo
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esiin samanlaista imagokuvaa kuin kauppias. Haastatelluista kauppiaista
jokainen kokee tai toivoo olevansa osa kaupan imagoa. Imagolla tai brandilla
tarkoitetaan mielikuvaa, joka rakentuu asiakkaiden mielissa. Jotta kauppias voi
olla osa kaupan imagoa, tulee hdnen omalla toiminnallaan ja esiintymisellaan
noudattaa ja toteuttaa sitd mielikuvaa, jonka han haluaa asiakkaiden kaupasta
muodostavan. K-markettien imago on osittain rakennettu valmiiksi jo ketjun
puolesta. Siihen kuuluvat arvot, markkinointimateriaalit ja tuotteet. Lisaksi
kauppias henkilokuntineen vaikuttaa omalla toiminnallaan siihen, millaisia
asenteita ja mielikuvia asiakkailla syntyy kauppaa kohtaan ja millainen maine

kaupalla on.

Jokainen kauppias on mukana kaupan paivittaisissa toissa, toiset nakyvammin
kuin toiset. Kauppiaat toimivat kaupan perustoissa lihatiskilla, kassalla ja
kuormien purussa. Tarkeimmiksi asioiksi imagon rakentamisessa mainittiin
asiakkaiden huomioiminen ja palvelualttius sekéa henkilokunnalta etta
kauppiaalta. Eras kauppias nosti esiin myos, etta hyvaa persoonaimagoa

rakentaakseen kauppiaan tulee olla esimerkkina muille.

"Elikk&a hanen pitaa olla vahintaan yhtéa hyva kuin se tila mitd kauppa
lahtee tavoittelemaan. Et jos persoonana ruvetaan kaupassa
esiintymaan, mika on tietenkin tavoitetila minun mielestani kaikissa K-
ryhmissa, niin kauppiaan pitad myds olla esimerkillinen, se lahtee ihan
pukeutumisesta ja kaikesta muustakin, ettd ei se voi sitten omissa
siviilivaatteissaan pomppia kaupassa, ja vaatia muilta etta pitéa olla

siistit tyovaatteet."”

Erdan kauppiaan mielesta on tarkeaa, etta koko henkilokunta osallistuu
imagon rakentamiseen. Kun henkilokunnan erilaiset persoonat nakyvat kaupan
imagossa, on kauppa henkildstén ja kauppiaan néakdinen ja jokainen voi

tydssaan olla oma itsensa.

"Kaupan henki ja tammdnen sanotaan se miltd se nayttad asiakkaista

on tarkeetd, et sitd voi kertoo vaikka kaverillekin etta toi kauppa
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nayttaa kivalta ja siel on kivat ihmiset tdissa."

Kauppiaan rooli osana kaupan imagoa korostuu selvasti pienemmilla
paikkakunnilla, joissa asukkaita voi olla yhta paljon, kuin suuremmilla
paikkakunnilla kaupassa paivittain asiakkaita. Pienemmilla paikkakunnilla
kauppiaalla on aikaa enemman jutella asiakkaiden kanssa ja tutustua naihin.
Suuremmilla paikkakunnilla asiakasmaarat ovat seké suuremmat etta
asiakaskunta vaihtelevampi, joten kauppias ei ehdi huomioida samalla tavalla
asiakkaitaan. Silloin koko henkilékunnan rooli osana kaupan imagoa korostuu

puolestaan enemman.

4.2 Henkilostojohtaminen - K-kauppiaan kilpailuetu?

Asiakaspalvelutilanteet ovat asiakkaalle nékyvid, asiakas kokee ne.
Vahittaistavarakaupassa henkilokohtaisia asiakaskontakteja on paljon ja
asiakas on vuorovaikutuksessa henkiloston kanssa. Kaikki kohtaamiset ja
kontaktit tulisi suunnitella toteuttaa siten, etté asiakkaan tarpeet ja toiveet
huomioidaan (Ldmsa ja Uusitalo 2002, 126). Kauppiaan tehtava esimiehena
on motivoida ja kouluttaa henkildkuntaansa niin, etta he pystyvat tayttamaan
tai jopa ylittamaan asiakkaan odotukset jokapaivaisissa kohtaamisissa.
Asiakkaan hyvan palvelun voisi sanoa alkavan jo siiné vaiheessa kun uutta

henkiloa rekrytoidaan asiakaspalvelutehtavaan.

4.2.1 Henkilokunnan rekrytointi

Haastattelemistamme kauppiaista jokainen rekrytoi uudet tyontekijat joko itse
tai vaimon kanssa. Rekrytointiin ei ollut kehitetty varsinaisesti mitaan erityisia
kaytantoja. Viikonloppukassan palkkaaminen saattaa hyvinkin tapahtua
henkilon osuttua oikeaan aikaan kauppiaan puheille kysymaan toita, tai
joissain tapauksissa kauppias oli [6ytanyt tyontekijan suoraan kassajonosta.

Myds omia verkostoja kaytetadn hyvaksi rekrytoinnissa.
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"Kun ollaan néin keskeisella paikalla, niin ihmiset kdy kysymassa toita,
ja myo6s kaytetaan paljon kauppiasystavaverkkoa hyvaksi, eli saattaa
olla et mun kaveri on vaikka Pihtiputaalla kauppiaana ja siltd joku
henkilokunnasta haluaa muuttaa Jyvaskylaan, se saattaa soittaa mulle

ettd hei onks sulla t6ita tai tiedaks jonkun jolla ois.."

Yksi kauppias kuvaili henkiloston koostuvan perusporukasta eli pitkdan talossa
olleista tyontekijoista seka opiskelijoista, jotka ovat yleensa toissa
viikonloppuisin. Lamsan ja Uusitalon (2002) mukaan asiakkaiden ostotavat
ovat muuttuneet; ostostenteon ajankohta painottuu aikaisempaa enemman
myOhaiseen iltaan tai viikonloppuun. Vastatakseen tahan asiakkaiden
muuttuvaan kayttaytymistrendiin, vahittaiskaupat ovat pidentaneet
aukioloaikojaan. Pidentyneiden aukioloaikojen johdosta kaupassa tydskentelee
suuri joukko osa-aikaisia tyotekijoita. TyOntekijoiden osa-aikaisuus on
esimiestyon nakdkulmasta suuri haaste. Osa-aikaisen henkildston motivointi ja
sitouttaminen vaatii erityisen paljon myos henkiléston kehittamiselta.
Esimiehen tulee ottaa myds huomioon se, ettd henkilostossa on seka
kokoaikaisia etta osa-aikaisia tyontekijoita. (Lamsa ja Uusitalo 2002, 123.)
Mielestimme kauppiaiden suhtautuminen opiskelijoihin oli yllattavan
positiivista. Nopeaa vaihtuvuutta ei katsota pahalla vaan kauppiaat korostivat
hyvaa motivaatiota tyoéntekoon. Yhden kauppiaan tulevaisuudenhuolena on

kuitenkin hyvien tyontekijoiden vahentyminen kaupanalalla.

"Paakaupunki seudulla on pulaa hyvista tyontekijoista, ollu jo
pitempaan. Mut taalla on kylla tarjolla ja just meijan tyyppiseen
tammoseen tyopaikkaan missa on paljon osa- aikaisia opiskelijoita etta
he rahoittavat opiskeluaan, ni heillah&n taas motivaatio taso on kylla
korkeella, et tuota tdhan asti on onnistuttu rekrytoinnissa hyvin mutta

uhka on tulevaisuudessa etta ala ei enaa niin paljon kiinnosta."

Samaista kauppiasta mietitytti ajatus hypermarkettien mahdollisesta

aukioloajan laajenemisesta sunnuntaihin. Hanen perustelujensa mukaan se
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sOisi vaistamatta asiakkaita marketeista suuriin kauppoihin. TAma tuottaisi
marketeille suuret tappiot, silla sunnuntaisin ei voisi olla kiinnikdan toisten
kauppojen ollessa auki. Mikali suuren kaupat olisivat ymparivuoden auki,
toteaa kauppias, ettd he pystyisivat tyollistamaan kolme tai nelja tyontekijaa
vahemman. Yksi K-markettien kilpailueduista nayttaa vahvasti olevan myos
sunnuntai aukiolot. Silloin marketit pystyvat tekemaan hyvaa tulosta suurten

kauppojen ollessa kiinni.

4.2.2 Henkil6kunnan perehdyttaminen

Henkiloston perehdyttaminen oli kaikissa kaupoissa kauppiaan vastuulla ja
monelle kokeneemmalle kauppiaalle oli syntynyt omia kaytantoja
perehdyttamiseen; Ketjun perehdyttamisoppaaseen oli liitetty oman kaupan

toimintaperiaatteita ja arvoja seka kaupan erikoisominaisuuksia.

"Siin on perusjuttuna se mita ketju kertoo ja haluaa kertoa uudelle
tyontekijalle. Sit siihen on liitetty meijan oman kaupan
erikoisominaisuudet ynna muut, jolla on saatu semmonen tukeva
paketti missd on kaikki mahollinen, mita nyt osataan kertoo uudelle

tyontekijalle.”

Uusi kauppias aikoo perehdyttdd henkiloston ketjun oppaiden mukaan, kun

vanhempi ja kokeneempi kauppias luottaa kokemuksen tuomaan tietotaitoon.

"meilld on kahdenkymmenen vuoden kokemus suhtkoht
menestyksekkaasta henkilostbjohtamisesta, niin meilld on muotoutunut
oikeastaan niin kun omat tavat. Mina ja vaimo oikeastaan
perehdytetaan henkildstd ja me on pyritty muutenkin tassa
johtamisessa tammadseen esimerkilla johtamiseen. Me pyritdan sillon
kun me taalla toissa ollaan ni sataprosenttisesti toita taalla tekeméaan ja
olemaan niin kun mallina ja esimerkkind henkildstélle, et se on meijan

tyyli ollu. Sitten tommaoset ihan tekniset asiat niin jokainen



osastovastaava osaa perehdyttaa uuden henkilon sille tyopaikalle.

4.2.3 Kehityskeskustelut

Henkilokunnan motivointiin ja kehittdmiseen tarkeéa tydkalu on
kehityskeskustelu, jolla tarkoitetaan ennalta sovittua ja suunniteltua esimiehen
ja hanen alaisensa valista keskustelua, jolla on tietty paamaara, systematiikka

ja sdannollisyys (Juuti & Vuorela 2002).

Kehityskeskustelun perimmainen tarkoitus on organisaation kehittaminen

yhteistydssa koko henkiloston kanssa. Kehityskeskustelu tarjoaa esimerkiksi

seuraavanlaisia hyotyja:

- hallinnollinen apuvéline henkildstésuunnittelussa, henkiloston
kehittamisessa ja toiminnan suunnittelussa

- organisaation kehittdminen henkildston yksilollisen kehittymisen kautta

- tilaisuus konkretisoida organisaation tavoitteita

- keskindisen ymmarryksen lisadntyminen kokonaisuuden ymmartamisen
myota

- yhteisty6ilmapiirin kehittyminen

(www.hallinto.oulu.fi/suunnit/kehityskeskusteluopas%202003.rtf, viitattu

5.1.2008)

Ainoastaan yksi viidesta kauppiaasta aikoo pitaa jatkossa henkilostdlleen
kehityskeskusteluja. Loput nelja kauppiasta uskovat keskustelevansa
henkiloéstonsa kanssa tarpeeksi paivittain tyon ohessa. He kokevat ennalta
suunnitellut kahdenkeskiset keskustelut teenndisiksi ja luottavat siihen, etta
samat asiat tulevat ilmi paivittaisissa keskusteluissa. Uuden kauppiaan
aikomuksena on pitdd henkilostélleen sdanndéllisesti kehityskeskusteluja.
Keskustelut han aikoo pitda ketjun tarjoamien valmiiden pohjien mukaan. Uusi
kauppias on paattanyt hyodyntdd muilta kauppiailta saamaansa
flappitauluideaa ja kayttaa sita pohjustuksena kehityskeskusteluille. Taululle

jokainen henkilokunnasta saa tayttaa toiveita missa asioissa haluaisi
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tulevaisuudessa kehittya. Nain han saa henkilostoltaan jo etukateen tietoa
siitd mita asioita kehityskeskusteluissa olisi hyva ottaa puheeksi. Tukena

toimivat myo6s ketjun valmiit pohjat, jotka kauppias antaa henkiléstolle.

"No on mulla suunnitteissa, etta alustavasti sovitaan ne ajat ja
henkildkunnalle annetaan jo valmiiks tietynlaiset pohjat sitten mita
miettivat, etta mista haluavat keskustella ettei ihan kylmiltdan tarvitse
tulla sinne sitten puhumaan ja ne pohjat meilla 16ytyy jo ihan ketjun
toimesta, ettd rungot on niihen olemassa, ettad ne on tosi helppo sitten

ottaa kayttoon."

Vanhemmat kauppiaat kokevat kehityskeskustelut teennaisiksi tilanteiksi ja
pitavat parempana kaytantona sitd, etta keskustelut kaydaan silloin kun asia
on ajankohtaista. Mielestdmme kauppiaiden, jotka eivat kdy alaistensa kanssa
kehityskeskusteluja, kannattaisi kokeilla kyseisten tydkalujen uudelleen
kayttéonottoa, silla syyt niiden poisjattamiseen eivat ole perusteltuja. Oulun
yliopiston suunnittelu- ja kehittamispalveluiden kehityskeskusteluoppaassa
sanotaan kehityskeskusteluista nédin: ”...mehan jutellaan niin usein
muutenkin...” on useimmin esitetty perustelu sille, ettei kehityskeskusteluja
kayda. Paivittaisissa juttutuokioissa keskustelukumppanit valikoivat
puheenaiheita ja jattavat hyvin oleellisiakin asioita kasittelematta.
(www.hallinto.oulu.fi/suunnit/kehityskeskusteluopas%6202003.rtf, viitattu
5.1.2008)

Seuraavaksi esitetaan kauppiaiden vastauksia kysymykseen pitavatko he
kehityskeskusteluja tai onko heilla suunnitelmaa henkildstotyytyvaisyyden

yllapitamiseksi:
"Suomalainen tydntekija on vahan jaykka jos se pyydetaan etta tuupas
kehityskeskusteluun ni se on heti niinkun lukko, kahleet suu pielissa,

mutta yleisia fiilinkeja niinkun paivittain ma kyselen henkildstolta”

”Joo sanotaan ndin, ettd meilld kun on toissa vahan yli 10 henkee niin
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ma kerkeen keskustelemaan omasta mielestani ainakin aika sopivan
usein jokaisen kanssa.” Yllapitamiseen ja kehittamiseen on sovittu aina
sillon talloin aika tai mietitty erilaisia asioita ja vaihtoehtoja, mutta ei
mitdan ihan suoranaista jatkuvaa juttua ole, ettéa paljon ollaan tehty

yhdessa asioita.”

"No saannollisesti kylla, mutta aika pitkalla aikajanteella. Tietysti kun
puhutaan tammaosestéa paikasta kun mekin, ni me ollaan aika lailla

valittomia kukin toisellensa ja meilla aika helposti sanotahan, ettd ma
en tykkaa jostain. Meilla vahan niinkun mend6o erilailla, ettd me ollaan

niin tuttuja ja laheisia toisillemme.”

"Olen pitanyt joskus ja niin mind kuin suurin osa henkildkunnasta tultiin
siilhen tulokseen et se on semmonen hieman teennainen tapahtuma, eli
merkataan tonne ty6vuorolistaan etta tossa on niinkun puoli tuntia et
sa keskustelet kauppiaan kanssa. Musta itestékin tuntuu hieman
semmoselta teenndiseltd. Mun mielesta on paljon parempi et sillon kun
puolin tai toisin on asiaa, niin otetaan se hetki ja kdydaan ne asiat lapi

mitka tuntuu tarkeilta."

4.2.4 Henkilostotyytyvaisyys

Henkilostotyytyvaisyytta kauppiaat kertovat seuraavansa jokapaivaisten
kohtaamisten kautta eika neljalla viidesta kauppiaasta ole
henkilostotyytyvaisyyden seurantaan kaytossa erillista tyokalua. Tassakin he
luottavat siihen, ettd henkilékunnan tyytyvaisyystaso ja kehittamisehdotukset
tulevat ilmi paivittaisissa keskusteluissa. Uudella kauppiaalla on suunnitelmissa
seurata henkilostotyytyvaisyytta jarjestelmallisesti pystyakseen siten

kehittdm&an omaa toimintaansa uutena kauppiaana.

Kaikki haastatellut kauppiaat pitivat kuitenkin tarkeana hyvia suhteita

henkiloston kanssa. Kauppiaat kertovat kyselevansa alaistensa tuntemuksia ja



"fiiliksida" ihan jokapaivaisissa kohtaamisissa tyon ohessa tai vapaa-ajalla
jarjestetyissa yhteisissa tapaamisissa. Palveluyrityksen tulee saavuttaa
tavoitteensa, ja esimies voi siind vaikuttaa henkiléstoon monin eri tavoin.
Esimies ei toimi yksin, vaan hénen tyonsa sisaltd ja muodot rakentuvat

vuorovaikutuksessa alaisten kanssa. (LAmsa ja Uusitalo 2002, 141.)

Haastatellut kauppiaat eivat varsinaisesti ohjaa henkilostéaan

urasuunnittelussa. Kaikki kauppiaat rohkaisevat henkilostodan kuitenkin
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osallistumaan ketjun tarjoamiin koulutuksiin. Yhdessa kaupassa jopa palkitaan

tyontekijoita, jotka osallistuvat mestarimyyjakoulutukseen. Kauppiaat pitivat
merkittdvana sita, ettd henkilokunta osallistuu koulutuksiin. Kauppiaat
mainitsevat myos, kuinka tarkeda on, etta aloite lahtee henkilokunnalta
itseltdan, eikd ketdan pakoteta. Nuorin kauppias ei mielelladn paastaisi
henkilokuntaansa suurempiin kauppoihin kehittymaan, vaan toivoo, etta
henkilokunta kehittyy omassa kaupassa, jotta vahva ammattitaito pysyisi

omassa talossa jatkossakin.

Erds haastatelluista kauppiaista kutsuu itsedan niin sanotuksi
kasvattajakauppiaaksi, eli hanella on kaupassaan kauppiasvalmennuksessa
olevia henkil6ita. Toinen kauppias puolestaan kertoo, etta ei nykyisin ota
kauppiasvalmennukseen henkildita silla hdanen kokemuksiensa mukaan
valmennusaika on lilan lyhyt, jotta valmennuksessa oleva saisi taydet
valmiudet omassa kaupassa toimimiseen ja ehtisi sisaistaa ajatuksen

kauppiuudesta.

Saannollisia koko henkiloston kattavia palavereja jarjestetaan melko harvoin
Ennen oli useassa kaupassa aamupalaverit, mutta nykyaan tyontekijat ovat
niin monessa vuorossa, etta porukkaa on mahdoton saada kerralla kokoon.
Pienelld porukalla kuitenkin pidetaan palavereja niin usein kuin mahdollista,
tyon ohessa paivittain. Kolmessa kaupassa viidesta pidetaén laajempia
palavereita koko henkilokunnalle tarpeen mukaan esimerkiksi silloin kun

lanseerataan uusi tuoteryhma, kuitenkin kahdesta kahdeksaan kertaa

vuodessa. Uusi kauppias aikoo pitaa jatkossa kerran kuukaudessa palavereja.
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"yleisia fiilinkeja paivittain ma kyselen henkilostolta ja he uskaltavat
myo6s kysya minulta, joka on hieno asia mun mielesta. Silloin ma oon
mielestani johtamisessa onnistunut, kun sielta tulee ideoita, ja sillonhan
me pystytdan tahan meidan strategiaankin vasta sitoutumaan kun se

fiilinki lahtee sieltd henkilostosta kasin."

4.2.5 Sisainen viestinta

Jokaisella viidella kauppiaalla on kayt0ossa sisdisessa viestinnassa joko
flappitaulu tai vinko johon henkil6sto voi kirjoittaa viesteja. Naiden ohella
kauppiaat luottavat sisaisessa viestinnassa niin sanottuihin
kaljakoripalavereihin, joita kdydaan hyllyjen valissa usein. Flappitaulun avulla
kauppiaat pitavat ajan tasalla seka viikonlopputydntekijoitd, etta vakituista
henkilokuntaa. Flappitaulu sijoitetaan henkilokunnan tiloihin keskeiselle

paikalle, jotta jokainen t6ihin tulija sen nakee ja lukee.

"Flappitaulu on semmoisella paikalla etta jokainen kulkee sen ohi ihan
pakolla melkein paivittain. Jokainen saa kirjoittaa sinne, on se sitten
myyja, kauppias, siivooja, vartija eli kuka tahansa, jos silla on asiaa
muille. Se toimii alyttdman hyvin mun mielesta. Kaikilla on oikeus ja
velvollisuus kirjoittaa, kuin mydskin oikeus ja velvollisuus lukea ne
tekstit mitd sinne tulee. Ne on joskus ihan pieniakin, - me ei saada
Fizzin siideria ensi viikon lopulle, en mahda mitadn. Mut se on tarkeeta
sitten kun joku tulee kysyyn sita siideri&, ni hei sité nyt ei saa sielta tai

jotain muuta. Et tAmmasia pienid asioita, mutta toimii tosi hienosti."

4.3 Paikallinen vaikuttaminen - K-kauppiaan kilpailuetu?

K- kauppiasliton vuoden 2006 vuosikertomuksessa on haastateltu

Sahalahdessa toimivaa K- market kauppiasta joka on todennut
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paikallisuudesta nain: “Kauppias on paikkakunnalla juuri niin nakyva kuin
haluaa, myo6s isoissa kaupoissa. Paikallisuutta pitéisi K-kauppiaiden korostaa
vield paljon enemman. K-kauppiaan pitaa korostaa paikallisuuttaan, silla se on
selkedsti meidan kilpailuetumme. Kauppiaiden vaihtuvuus ei saa olla liian
suurta, sillda oman paikallisen roolin rakentaminen vie useita vuosia”.

(http://www.k-kauppiasliitto.fi/files/1025/KKVSK06_low.pdf, viitattu 5.2.2008)

4.3.1 Yrittajaverkostoissa toimiminen

Kaikki tutkimukseen osallistuneet kauppiaat vaikuttavat toimillaan paikallisesti.
Yleisin tapa on erilaisissa seuroissa ja yhdistyksissa toimiminen seka
sponsorointi ja paikallisiin tapahtumiin osallistuminen. My®os tiivis yhteistyo
paikallisten kauppiaskollegoiden kanssa on tapa vahvistaa paikallisuutta.
Kauppiaat toimivat siis aktiivisesti yrittajaverkostoissa, mutta
yrittajayhdistysten toiminnasta eivat kaikki kauppiaat koe hyotyvansa. Kolme
viidesta kauppiaasta kuuluu yrittajayhdistykseen, mutta vain yksi heista kokee
toiminnan hyddylliseksi. Uusi kauppias haluaa liittya yrittajayhdistykseen heti
kun se on mahdollista, ja han myds uskoo siita olevan hyotyd. Ainoa
aktiivisesti yrittajayhdistykseen toimiva kauppias tulee pienelta paikkakunnalta
ja on ollut puheenjohtajana kyseisessa yrittajayhdistyksessa kahdeksan
vuotta. Pienemmilla paikkakunnilla yrittdjayhdistykset ovat hanen mielestaan
aktiivisempia ja niista voi olla enemman hyotya kauppiaalle. Mielestamme
tassa korostuu myds kauppiaan rooli osana kaupan imagoa, silla pienemmilla
paikkakunnilla kauppiaat tunnetaan ehka paremmin ja heidéan toiminnastaan
saattaa tietda koko kyla verrattuna suurempiin kaupunkeihin, joissa kauppoja
on paljon enemman, eika yksittaisen kauppiaan toiminta voi olla nakyvaa niin
laajalti. Selvasti suuremmilla paikkakunnilla toimivat kauppiaat eivat koe
hyotyvansa yrittajayhdistyksista. Yksi kauppiaista ei ole mukana toiminnassa
periaatteellisista syista silla yrittajayhdistykseen oli huolittu mukaan jasenia,

jotka eivat varsinaisesti ole yrittgjia.
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4.3.2 Suhteet paikallisiin kollegoihin

Jokainen kauppias vaihtaa muiden K-kauppiaiden kanssa kokemuksia lahes
paivittain. Kaksi haastattelemaamme kauppiasta kuuluu paikalliseen
markkinointitoimikuntaan, jonka merkeissa he tapaavat toisiaan ainakin kerran

kuussa.

”Taa vuorovaikutteisuus on kasvanut kauppiaiden kesken. Se ol
edellisen paajohtajan aikaan todella vahaista, ettd koko meijan
systeemi on niinku voimakkaassa kasvussa ja niinkun positiivisessa
vireessa. Se on aika iso asia, ja varmaan heijastuu asiakkaisiinkin, kun
meill& on hyva fiilinki koko ketjussa ja oikeestaan koko konsernissa nyt.
Sita kauttahan se heijastuu henkildstoon ja asiakkaisiin, asiakkaat ovat

tyytyvaisia”

Kauppiaat tapaavat siis paikallisia kollegojaan usein, mutta pitavat hyodyllisina
myo6s ketjun jarjestamid suurempia tapaamisia. Ketjun jarjestamissa
tapaamisissa kauppiaat arvostavat sitd, etta niissa tapaa uusia kauppiaita ja

saa kasvatettua verkostoa.

"No sanotaanko, ettd ketjun puolesta jarjestetyt on siina mielessa
hyvia, ettd tapaa niitd uusia kauppiaita, sieltd saa sitten taas niita
ihmisia siihen omaan verkostoon ja sitd omaa verkostoa tulee paivittain
kaytettya kylla. Ja yleensa viela monta kertaa paivassa, etta pitkin
paivaa soitellaan. Varsinkin jos on huono paiva ja kun soittelee ni se

pelastaa sen paivan monesti. Etta on se erittdin tarkeata. ”

Yksi kauppias silti toivoi ketjun puolesta jarjestettyihin tapaamisiin lisaa
siséltod, silla hanen mielestaan tapaamiset ovat lilaksi hauskan pitoa. Vaikka
han pitikin yhdessa oloa ja verkottumista tarkeédna, ei han kokenut rentoja

tapaamisia mieleisikseen.
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4.3.3 Sidosryhmét

Home (2007) toteaa Pelkoseen ja Vornaseen (2003) viitaten, etta
motivoitunut, sitoutunut ja osaava henkildst6 voi luoda aitoa kilpailuetua.
Asiakassuhteiden ohella my6s muut sidosryhméasuhteet ovat tarkeita.
Sidosryhmasuhteiden hoitamisen tarkeys onkin otettu huomioon Keskon
kauppiasvalinnassa. Kun henkild valitaan valmennettavaksi K-kauppiaaksi,
hanelta vaadittavia tarkeimpid ominaisuuksia ovat ulospain suuntautuneisuus,
yhteistyokyky ja sosiaaliset vuorovaikutustaidot. (Home 2007, 55.)
Tutkimuksessa selvisi etta yhdellakaan kauppiaalla ei ole kirjallista
sidosryhmasuunnitelmaa, jolla he pystyisivat vahvistamaan paikallisuuttaan.
Kauppiaat kuitenkin solmivat aktiivisesti suhteita esimerkiksi paikallisiin

urheiluseuroihin ja jarjestoihin ja ovat mukana paikallisissa tapahtumissa.

"Ma koen sen asian silla tavalla ettd mun sidosryhm& on noi ihmiset
jotka kay meilla kaupassa. Ma koen niin tarkeéaksi mun asiakkaat ja toki
tietysti henkilokunnan, et mé& haluun niinkun panostaa siihen mika on
tassa ja nyt. Se on mulle se tarkein juttu, koska ne on kaikista

tarkeimpia.”

Yksi kauppias kertoo toimivansa toisinaan niin impulsiivisesti, etta tarkkaa

sidosryhmasuunnitelma olisi vaikea toteuttaa.

” En toteuta silleen, kun markkinointikirjoissa on ja
toimintasuunnitelmissa mustaa valkoisella hienosti laitettu. Ma aika
impulsiivisesti toimin ja mietin kun tulee se tarve urheiluseurallekin,
esimerkiksi ne tulee aamulla kdymaan ja ne on huomenna lahddssa
Helsinkiin kisoihin, ni m& en voi mennd semmosen sabluunan mukaan

mink& oon tehny edellisen vuoden marraskuussa.”

Tuloksia tarkasteltaessa voidaan huomioida, ettd kaikki kauppiaat pyrkivat
hy6dyntamaan parhaansa mukaan myds paikallisia tavarantoimittajia.

Lahialueilta saadaan muun muassa juureksia, vihanneksia, marjoja, jogurttia,
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leipomotuotteita ja hunajaa. Uusi kauppias, joka on itse tullut toiselta
paikkakunnalta, kokee hankalaksi paikallisten tuotteiden I6ytadmisen ja

suhteiden luomisen.

4.3.4 Vaihtoehtoiset hyvantekevaisyyskanavat

Sponsoroinnin lisdksi jokainen kauppias on mukana hyvantekevaisyydessa
monin eri tavoin. Hyvantekevaisyytta harjoitettiin suurimmaksi osaksi omien

henkilokohtaisten kiinnostuksen kohteiden perusteella.

”Joulunahan meilla on ollut semmonen tapa ettd me olemme kysynyt
kunnalta tai seurakunnalta ketd me voitas lahestyd, etta onko
semmonen kohde ket& he voisi suositella, ettd me voitas niinkun

jouluna muistaa jollakin ihan kelpo summalla.”

Hyvantekevaisyysideoita on muun muassa ottaa kummilapsi, lahjoittaa rahaa
vahempiosaisten joululahjoihin ja sotaveteraaneille. Liséksi on jarjestetty

myyjaisia, joiden tuotto on lahjoitettu koulustipendirahastoon.

4.3.5 Suhteet mediaan

Kauppiaat kertovat paikallisen lehdiston olevan aika ajoin yhteydessa heihin,
mutta he kokevat, etta itse ei kannata aktiivisesti olla yhteydessa mediaan
pain. Syyksi he mainitsivat sen, etta omat juttuideat tuntuvat niin pienilta, eika
niiden koeta olevan tarpeeksi kiinnostavia. Silloin, kun kauppiailta on pyydetty
haastatteluja, ovat he mielellaédn kertoneet tekemisistaan ja olleet iloisia
saamastaan huomiosta. Kauppiaiden asenteiden perusteella voidaan todeta,
ettd he ovat turhan passiivisia yhteyksissdan lehdistéon. Esimerkiksi
tapahtumista ja tempauksista annetut juttuvinkit parantaisivat kaupan

nakyvyytta helposti.
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Muut esille tulleet kilpailuedut
Avoimena kysymyksena kysyimme haastattelujen paatteeksi jokaiselta
haastatellulta tarkeimpia kaytantoja, jotka heidan kaupassaan on koettu

toimiviksi:

"Ehk& se on semmonen asia, jonka koen tarkeeks, etta kayn niitten
mun tyontekijoitten luona jopa paivittain, en valttamatta niin kauheesti
ees juttele, mutta saatan kysya jotain ja sillon ma ainakin kuvittelen
tietavani miten niilla menee. Jokaiselle sanon aina paivaa ja hyvaa

huomenta, hei milta elama nayttaa?”

"Kauppias on esimerkki henkilokunnalle, siistit tydvaatteet ja toimii
esimerkillisesti. Ei tarkoita, etté kauppias tietda kaikki asiat kaupassa,

mutta kaytokseltaan ja asiakaspalvelultaan oltava esimerkki.”

”Jos ei 00 tekemista niin lahtee himaan, ei kaupassa tarvii olla valvova-
na silména, antaa henkilokunnan skarpata. Kaikki hommat pitaa olla sil-

lai sovittu etta ne pelaa, ilman kauppiastakin.

Erds kauppias mainitsi tarkeaksi kilpailueduksi myos Pirkka-tuotteiden
korostamisen markkinoinnissa. Pirkka on hanen mukaansa hyvin tarkea
tuotesarja, koska siind on hyva hinta- laatu suhde, eikd samaa tuotesarjaa ole

kilpailijoilla.

5 POHDINTA

Tutkimuksemme oli jatkoa Capgemini Consultingin K- kauppiasliitolle aiemmin
toteuttamalle projektille, jonka tavoitteena oli maaritella kauppiaan paikallinen
rooli ketjutoiminnassa, eli konkretisoida K-kauppiaan kilpailuetuja. Taman
tutkimuksen tarkoituksena oli vastata kysymykseen: Hyodyntavatko K-
market- kauppiaat resurssejaan kilpailuedun muodostamiseen ja mita

kaytantoja heilld siihen on. Tutkimus rakentui kolmen teeman ymparille:



asiakkaiden odotusten kohtaaminen, henkilékunnan johtaminen ja
kehittaminen seka paikallinen vaikuttaminen ja sen vahvistaminen. Kutakin

osa-aluetta tarkasteltiin haastatteluiden ja taustatutkimusten perusteella.

K-kauppiasliitolle tutkimus antaa tarke&a tietoa, jonka avulla he saavat tietaa
mihin osa-alueeseen kannattaa keskittya K-kauppiaille suunnatuissa
koulutuksissa. Tutkimustulosten on tarkoitus osoittaa kauppiaille kuinka
tarkeada resurssien hyddyntaminen on kovassa kilpailutilanteessa. Uusien esille
tulleiden kaytantdjen on tarkoitus motivoida ja helpottaa kauppiaiden arkea.
Tutkimuksen tuloksia voidaan kayttad myos esimerkiksi jatkotutkimukseen,
jossa tutkitaan kilpailuetujen hyédyntamisen vaikutusta kaupan
menestymiseen. Nakokulma olisi ollut jo tahan tutkimukseen sopiva, mutta
tutkimus olisi laajentunut liilkaa. Jotkut kilpailuetuja kasittelevat projektit, joita
K-kauppiasliitolle on aikaisemmin tehty, ovat jadneet tuloksien kaytantoon
viemisen osalta vaillinaisiksi. Siksi tassa tutkimuksessa on keskitytty myos
kartoittamaan konseptoitavaksi sopivia kdytantoja, joita kauppiailla

mahdollisesti on.

5.1 Yhteenveto tuloksista

Seuraavaksi esitetdaan yhteenveto siita, miten taman tutkimuksen mukaan K-
market —kauppiaat hyédyntavat resurssejaan kilpailuedun muodostamiseen
osa-alueilla asiakkaat, henkilokunta ja paikallisuus. Saatujen tulosten valossa
voidaan todeta K-market — kauppiaiden kaipaavan joillain osa-alueilla
lisamotivaatiota resurssien hyodyntamiseen. Tutkimuksen tulokset osoittavat
kauppiailta I6ytyvan parhaita kaytant6ja asiakkaiden odotusten kohtaamiseen.
Kauppiaat hyodyntavat resurssejaan hyvin myos osa-alueella paikallinen
vaikuttaminen ja paikallisuuden vahvistaminen. Henkilékunnan johtamisessa ja
kehittdmisessa puolestaan jatetadn hyddyntamatta useita resursseja tai siihen
ei ole kehitetty toimivia kaytantodja. Kyseisia aihealueita ovat
henkilostotyytyvaisyyden jarjestelmallinen seuraaminen seka

kehityskeskustelut ja henkilokunnan urasuunnittelun ohjaus.
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Asiakkaan odotusten kohtaaminen
Heidi Hagelin kirjoitti artikkelissaan ”K niin kuin konservatiivinen kauppias”
(Taloussanomat 9.5.07) Niilo Homeen tutkimuksen paljastavan K-kauppiaiden
yrittdjyysasenteissa konservatiivisuutta, laakereilla lepdamista eika
ymmarrysté asiakaslahtoisyydesta. Hagelin mukaan Home pohjaa vaitteensa
konservatiivisuudesta siihen, etta erdat K-kauppiaat tunsivat omakseen
vaittamat: "Palvelemme asiakkaita jo nyt riittdvan hyvin” ja "Kylla meilld jo
tiedetdan, mita asiakas haluaa”. Tutkimuksen mukaan muita ruokakauppiaiden
toimintaa ohjaavista perusasenteista olivat innovatiivisuus, itseluottamus ja
ahkeruus. Kaikki ominaisuudet 16ytyvat myos taman tutkimuksen tuloksista.
Joidenkin kauppiaiden perustelut resurssien hyddyntdmattomyyteen oli
esimerkiksi se, ettd asioiden koettiin jo olevan tarpeeksi hyvin, eik& uusia
tyokaluja tarvita kehittymiseen. Toisaalta lahes jokaisen kauppiaan
toiminnasta 16ytyi innovatiivisuutta ja ahkeruutta esimerkiksi

asiakastyytyvaisyyden hoitamisessa.

Asiakkaiden odotusten kohtaaminen kilpailuedun muodostamisessa oli tarkea
osa-alue kauppiaille. Tahan heilld oli kehitetty kaytantdja ja niita kehitettiin
jatkuvasti. Kuitenkin useat vastaukset liittyivat asiakkaiden odotusten
kohtaamiseen yleiselld tasolla, eiké yksityiskohtaisia kaytantoja tullut esiin
odotetusti. Kaytadnnot kuten hyva asiakaspalvelu, asiakkaan saavutettavissa
oleminen ja nopea reagoiminen asiakkaan toiveisiin ovat tarkoittamiamme
kaytantoja yleisella tasolla. Yksityiskohtaisemmista kaytannoista esimerkkina
kuorman purkaminen kaupan aukioloaikana, jolloin henkilékunta on kaupassa

lahelld asiakasta. Seuraavaksi on perehdytty tuloksiin tarkemmin.

Monet kauppiaat mainitsivat kilpailuedukseen sen, ettad he pystyvat
toteuttamaan asiakkaan toiveita ja tekemaan paatoksia nopeasti.
Asiakastoiveisiin vastaaminen oli kauppiaiden mielesta olennaisin kilpailuetua
tuova resurssi, ja se saattaa jopa johtaa muiden resurssien vdhempaan
hyodyntadmiseen. Uusien asiakastoiveiden perusteella tilataan kauppoihin
tuotteita jopa viikoittain. Mielestamme asiakkaan toiveisiin vastaaminen pitaa

olla tarkeimmalla sijalla, silla se mainitaan K-marketin palvelulupauksessakin:
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Lupaus edullisesta hinnasta ja hyvasta valikoimasta. Asiakkaalle tarkedmpaa
on loytaa kaupasta se mitd han haluaa, kuin ettd huonolla valikoimalla
varustetussa kaupassa jarjestettaisiin esimerkiksi jatkuvasti tapahtumia.
Tapahtumat ja muut kilpailuedut tuovat kaupalle enemmankin lisdarvoa kuin

ovat kaupan itseisarvo.

Kuitenkin eras kauppias totesi, etta suuri kilpailuetu paakilpailijaan verrattuna
on, ettd pystytdan esimerkiksi tarjoamaan asiakkaille erilaisia tapahtumia, sen
mukaan mita ideoita syntyy joko asiakkaan puolelta tai kauppiaalta itseltaan.
Pienilla paikkakunnilla kauppiaat ovat monesti mukana muiden jarjestamissa
tapahtumissa tai antavat omaa piha-aluettaan muiden kayttoon jolloin
kauppakin saa tapahtumista hyotya itselleen, osallistumatta itse aktiivisesti
tapahtuman suunnitteluun ja toteutukseen. Kaupunkialueella tapahtumia ei
jarjestetty yhteistydssa muiden tahojen kanssa, vaan ne olivat kaupan
sisatiloissa tapahtuvia kaupan omia tapahtumia. Tulosten perusteella neljassa
viidesta kaupasta jarjestetdan tapahtumia ja jokaisessa viidessa kaupassa on
jarjestetty tapahtumia, mutta kovin innovatiivisia ideoita on harvalla.
Useimmiten tapahtumat ovat konsulenttipaivia tai makkaranpaistoa pihalla.
Syy saattaa olla juuri asiakaspalautteen vahaisyydessa tai siing, etta kauppiaat
eivat aktiivisesti tarjoa asiakkaille mahdollisuutta palautteenantoon. Syy
palautteen tai asiakkailta tulevien ideoiden vahaisyyteen voi olla myds se, etta
asiakkaat eivat suuremmissa kaupungeissa kaipaa kauppareissulleen ohjelmaa
ja tapahtumia. Saattaa olla, ettd juuri nuo konsulenttipaivat ja maistatukset,
joita jarjestetaan, ovat eniten asiakkaiden mieleen. Kaupoissa voisi jarjestaa
aika-ajoin asiakastyytyvaisyyskyselyita siitd kaipaavatko asiakkaat lisaa
toimintaa, vai ollaanko nykytilanteeseen tyytyvaisia. Yksi kauppias vastasi
tekevansa parhaillaan asiakastyytyvaisyyskyselyd 150 hiipuneelle asiakkaalle

ja 150 aktiivisimmalle asiakkaalle, plussarekisterista saatujen tietojen avulla.

Henkil6kunnan johtaminen ja kehittaminen
Henkildston rooli korostuu palvelualoilla. Koska kauppa- ja myos kauppaketju-
kohtaa asiakkaansa myymalassa, kauppiaalta vaaditaan kykya henkiloston

valmentamiseen ja hyvan tyoilmapiirin luomiseen. Tama edellyttaa
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henkilékunnan luottamuksen voittamista. Home (2007) listaa Harisaloon
(2003) viitaten, etta henkilokunnan luottamuksen lunastamiseksi keskeisia
keinoja ovat yrityksen toiminnan tarkoituksen selvittdminen, osallistuva
johtaminen, jolloin kauppiaan on annettava jokaiselle mahdollisuus antaa oma
panoksensa itsensa ja kaupan kehittdmiseksi, sekad yhteisollisyyden

vahvistaminen, mika on tarkeaa tyoryhmien tydskentelylle (Home 2007, 55).

Tutkimuksen perustella voidaan todeta, ettd henkilékunnan johtamiseen ja
kehittamiseen liittyvia resursseja ei hyddynneta niin monipuolisesti ja laajasti
kuin olisi mahdollista. Kauppiaiden mielesta henkilokunnan tyytyvaisyys ja hy-
vinvointi on kuitenkin hyvin tarked asia. Kauppiaat tiedostavat myos paljon
henkildstonsa toiveita esimerkiksi vapaa-ajan yhdessaolon lisadmisesta. Kaup-
piaat eivat kuitenkaan née tai koe tarvitsevansa kehitysta ja uusia kaytantoja
toimintaansa henkilokunnan johtamisessa ja kehittdmisessa. Tutkimuksen pe-
rusteella voidaan todeta, ettd moni osa-alue kaipaisi jarjestelmallista uudis-
tamista. Henkiloston urasuunnitteluun ei esimerkiksi [0ytynyt kaytantoja vaik-
ka se olisikin ymmarrettavasti tarkea asia henkilokunnan motivoinnin ja kehit-

tamisen kannalta.

Moni kauppias kokee olevansa hyva henkiléstéjohtaja ja kertoo henkilokunnan
keskustelevan kanssaan avoimesti ja antavan my6s hyvin palautetta ja ideoita.
Tutkimuksen tulokset olivat ristiriidassa joidenkin kauppiaiden toteamusten
kanssa. Mikéli henkilokunnan kanssa keskustelu on kauppiaiden mukaan puo-
lin ja toisin avointa, taytyy ihmetella useamman kauppiaan kommentteja siita,
miten jaykasti henkilokunta suhtautuu esimerkiksi kehityskeskusteluiden pitéa-
miseen. Osa kauppiasta kokee joidenkin kilpailuetujen hyédyntamisen turhak-
si, ja mainitsee, ettei heilla ole oikeita tytkaluja kayttssaan tai jos tyokaluja
on, niita ei osata kayttaa. Voi olla, ettd pitkdn kauppiasuran tuoma kokemus
on antanut haastattelemillemme kauppiaille valmiudet toimivaan henkilésto-
johtamiseen ja siihen, ettd he osaavat pitaa henkiloston tyytyvaisena ja moti-
voituneina. Tutkimustulosta, jonka mukaan neljassa kaupassa viidesta ei teh-
da henkiltstotyytyvaisyyskyselyita eika varsinaisia kehityskeskusteluita, voi

kuitenkin mielestamme pitdd merkkind konservatiivisuudesta.
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Kehityskeskusteluissa seka alaisella ettd tydnantajalla on mahdollisuus antaa
rakentavaa palautetta puolin ja toisin, mikd on molempien osapuolten kannal-
ta tarkeda. Haastattelemamme kauppiaat kokevat juttelevansa henkiloston
kanssa riittdvan usein, joten kehityskeskusteluja ei tarvita. Kauppiaat pystyvat
mielestaan paattelemaan henkiléston tyytyvaisyyden tason paivittaisten kes-
kustelujen perusteella. Mielestdmme on perusteltua sanoa, etta kauppiaat ei-
vat katso asiaa tarpeeksi laaja-alaisesti jattdessaan kehityskeskustelut ja hen-
kilostotyytyvaisyyskyselyt tekematta. Vaitteemme perustana voi pitda luvussa
5.2.3 esitettyja Oulun yliopiston suunnittelu- ja kehittamispalveluiden kehitys-
keskusteluoppaan perusteluja kehityskeskusteluiden pitdmiseen. Mielestamme
kehittymaan pyrkiva johtaja pyrkii saamaan mahdollisimman luotettavaa tie-
toa, jonka perusteella han voi kehittda sekd omaa etta henkilokuntansa osaa-
mista. Paatelmia tehtdessad on myos otettava huomioon mahdollisuus, etta
tutkimiemme kauppojen henkilostotyytyvaisyys on hyva ja ilmapiiri todella niin
avoin, etta kauppiaiden ei tarvitse olla nykyista aktiivisempia edella mainittu-

jen asioiden suhteen.

Kiinnitimme huomiota erddn kauppiaan kommenttiin, jonka mukaan henkil®-
kunta antaa helpommin palautetta hdnen vaimonsa kautta kuin suoraan
kauppiaalle. Vaimo toimii niin sanottuna suodattimena kauppiaan ja henkilés-
ton valilla. Mielestamme tdmankaltaisissa tilanteissa voisi avoimuutta kauppi-
aan ja henkilokunnan valilla yrittaa elvyttad esimerkiksi henkilostotyytyvai-
syyskyselyn avulla tai jarjestamalla henkilokunnalle yhteishenkea nostavaa
vapaa-ajanviihdettad. Samaisella kauppiaalla on hdnen omien sanojensa mu-
kaan niin kiire, etta tapahtumia ei enda ehdité jarjestad, eikd mitdéan muuta-
kaan "ylimaaraista" pakollisten toiden liséksi. Kyseisessa kaupassa henkilokun-
ta on myds toivonut enemman vapaa-ajan yhdesséoloa. Kauppias ei siis hyo-
dynna laheskaan niin paljoa kilpailuetujaan kuin muut kauppiaat. Muut kaup-
piaat kiireistdan huolimatta jarjestivat ohjelmaa niin asiakkailleen kuin henki-
I6kunnalleen. Kauppias ehk& haluaisi parantaa kilpailuetujaan, mutta mainit-
see syyksi kiireen. Han kaipaisi ehka lisdd motivaatiota seka nayttoa resurssi-

en hyodyntamisen tarkeydestd apuna menestymiselle. Muilla kauppiailla oli
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myos kiire, mutta he nékivat resurssien hyddyntamisen mahdollisuutena kil-

pailuedun muodostamiseen eikd ylimaaraisend hommana.

Tutkimuksen tuloksien mukaan kauppiailla ei ole varsinaisia kaytantéja henki-
I6kunnan urasuunnittelun ohjaamiseen. Osa kauppiaista kertoi mielellaan val-
mentavansa muualta tulleita kauppiasvalmennuksessa olevia henkil6itd, mutta
omasta henkilokunnasta ei juuri puhuttu. Yksi kauppias kertoi avoimesti toivo-
vansa, ettda oma henkilokunta pysyisi talossa eika lahtisi kehittymaan suurem-
piin kauppoihin. Mielestamme tulokset olivat yllattavia, silla odotimme kauppi-
ailta 1oytyvan enemman halua siirtéa yrittajahenkista asennetta alaisiin ja
kannustusta urakehityksessa. Toki jokainen kauppias rohkaisi henkilokuntaan-
sa osallistumaan esimerkiksi mestarimyyjakoulutuksiin ja henkilokunnan kans-
sa kaytiin keskusteluja vaikkapa halusta laajentaa vastuualuetta tydssa. Us-
komme, ettd taman tutkimuksen perusteella saatujen kaytantdjen vahaisyys
henkildston urasuunnittelun ohjaamissa on suoraan verrannollinen kehityskes-
kustelukaytannon puuttumiseen. Nain ollen urasuunnitteluun ei ole kdytdssa
tyokalua ja hyvien kaytantojen I6ytyminen oli oikeastaan mahdotonta. Paaosin
voidaan todeta, etta henkilokunnan urasuunnittelu lahtee henkil0sté itsestaan

jonka jalkeen kauppiaat tukevat kehittymisessa.

Paikallinen vaikuttaminen ja sen vahvistaminen

Paikallisesta vaikuttamisesta muun muassa Home (2007) toteaa etta jokainen
myymala toimii asiakaskuntansa rakenteen, markkinamahdollisuuksien ja
kilpailutilanteen suhteen omassa erityistilanteessaan, jossa menestyminen
edellyttdd oman paikallisen kilpailuedun tunnistamista ja hyvaksikayttamista —
Ketjukonseptin puitteissa ja ketjuyhteistyon etuja unohtamatta. Ketjun
kilpailumenestykselle on uhka, jos hyvaksytaan rooliksi se, ettd kauppias on
pelkastaan ketjun markkinointistrategian ohjeistettuja toteuttaja. Samaan
tapaan kuin kauppias aikaisemmin itsenaisena toimiessaan oli oman alueensa
asiakastarpeiden paras asiantuntija, myo6s ketjukauppias tarvitsee riittavan
toimintavapauden. (Home 2007, 45.) Kyseista toimintavapautta K-kauppias saa

kehittamalla omia kaytantoja kilpailuetujen hydédyntamiseen.
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Yleisesti ottaen kauppiaat hyodyntavat lahes kaikkia paikallisuuden
vahvistamiseen liittyvia kilpailuetuja, vaikka heilla ei ole kirjallisia suunnitelmia
paikallisuuden vahvistamiseen. Monet paatokset tehdaan tunnepohjalta ja
toisinaan hyvinkin impulsiivisesti, siksi kirjallisen suunnitelman toteuttaminen
olisi vaikeaa. Kauppiaat haluavat kayttdad monipuolisesti omaa vapauttaan
paikallisuuden vahvistamisessa ja toimivat yhteistydssda oman paikkakuntansa
aktiivisten yhdistysten ja seurojen kanssa, jotka he kokevat itse tarkeiksi.
Paikalliset K-kauppiasverkostot toimivat hyvin ja jokaisella kauppiaalla on
muutama kollega, joiden kanssa he ovat yhteydessa paivittain. Kollegoiden
tilvistd yhteydenpitoa pidetaan erittain tarkeana ja heidan kanssaan puhutaan
avoimesti kaikista kauppiuuteen liittyvista asioista. Tulos on mielestamme
positiivisella tavalla yllattava, silla emme osanneet odottaa niin tiivista
yhteisty6ta ja avoimuutta kauppiaiden valilla. Muutenkin kauppiaat toimivat
aktiivisesti paikallisten jarjestojen ja seurojen kanssa yhteistydssa,
sponsoroinnin ja tapahtumien muodossa. Haastatteluja analysoitaessa oli
mielenkiintoista huomata, etta yrittajayhdistykset kuitenkin koettiin
hyodyttomiksi. Kolme kauppiasta kuuluu yrittdjayhdistykseen, mutta
ainoastaan yksi kauppias on aktiivinen jasen. Eras kauppias ei ole
periaatteellisista syista liittynyt yrittajayhdistykseen.
Kauppiaat pitavat tarkeana sita, etta he ottavat valikoimiinsa paikallisia
tuotteita. Siten he voivat tukea paikallista elinkeinoelamaa ja olla paikallisia
vaikuttajia. Yhteisia tapahtumia ei kaupoilla ole, syyksi kauppiaat mainitsivat
kauppapaikkojen erilaisuuden, joten toisessa hyvaksi havaitut kaytanteet eivat

valttamatta sovellu toiseen kauppaan.

Omien kokemuksiemme perusteella paikallislehtiin on hyvinkin helppo saada
juttuja, omasta aktiivisuudesta riippuen. Positiiviseen savyyn kirjoitettu juttu
paikallisessa lehdessa on hyvaa ja helppoa nakyvyytta kaupalle. Mielestamme
kauppiaiden passiivisuus lehdistoon tai ylipaansa mediaan pain, on
perusteetonta. Kauppiaat vahattelivat omia tapahtumiaan ja niiden
kiinnostavuusarvoa, joten mediaan ei ole juurikaan otettu yhteytta vaan
aloitteen odotetaan tulevan sielta pain. Kauppiaat voisivat mielestamme olla

aktiivisempia suhteissaan lehdistoon, silla juttuvinkin antaminen ei vie
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juurikaan kauppiaan aikaa, mutta voi auttaa paikallisuuden vahvistamisessa.

Uuden kauppiaan into nakyy selvasti siind, ettd han aikoo tulevaisuudessa
hyodyntaa lahes poikkeuksetta kaikkia kilpailuetujaan, mutta tekee kaiken
ketjun tarjoamien ohjeiden ja pohjien avulla. Omien kaytantdjen syntymiseen
vaaditaan varmasti aikaa, jotta kauppias paasee kehittamaan ja kokeilemaan

erilaisia keinoja seka ehtii saada henkilostoltaan riittavasti palautetta.

5.1 Miten ongelman ratkaisu onnistui

Menetelman tai mittauksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti on siis sitd suurempi, mitd vahemman
tuloksissa on sattumanvaraisuutta. Menetelman tai mittauksen validiteetti on

sen kyky mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata. (Alkula ym. 1995, 89.)

Haastattelun teemat olivat mielestamme onnistuneita ja vaikuttivat
positiivisesti menetelman validiuteen. Teemat oli muodostettu jo aikaisemmin
tehdyssa tutkimuksessa ja haastattelujen rakentaminen niiden mukaan oli
luotettavaa. Niiden avulla saimme tutkittua selkedn kokonaisuuden jokaiselta
eri osa-alueelta. Olemme molemmat toimineet jonkin verran yritysmaailmassa
ja tavanneet eri toimialojen johtajia sekd henkilokuntaa. Monipuolisista
kokemuksista erilaisten ihmisten kohtaamisessa on ollut suuresti hyotya
haastatteluja tehtdessa. Haastattelutilanteessa osasimme olla rentoja, eika
tilanne tuntunut lainkaan jannittavalta. Saimme myds haastateltavan
rentoutumaan, vaikka aluksi naytti silta, ettd haastateltavaa jopa saattoi
jannittda. Jokainen tehty haastattelu pysyi ennalta ilmoitetun ajan mittaisena,

joka oli tarkeaa kiireisille kauppiaille.

Taman tutkimuksen reliabiliteettiin on saattanut vaikuttaa seuraavat tekijat:
Tutkimus oli meille ensimmainen, joten teimme joitain aloittelijoille ominaisia
virheitd. Emme aina osanneet antaa haastateltavalle tilaa vastata kysymyksiin

tarpeeksi laajasti. Emme osanneet kysya haastateltavalta riittdvan laajasti
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joistain aiheista, vaan etenimme lilan nopeasti seuraavaan teemaan. My0s
kauppiaiden erilaiset persoonat vaikuttivat varmasti haastatteluiden tuloksiin,
silla toiset haastateltavat olivat paljon vahapuheisempia kuin toiset. Jotkut
kauppiaat puhuivat monesti aiheesta todella pinnallisesti ja joskus myds
aiheen vieresta, emmeka osanneet kaivaa esiin selvaa vastausta
kysymykseen. Joissain kohdissa saatoimme myos johdatella haastateltavia,
silla esitimme monesti lisakysymyksia, jotka olivat selkeasti johdattelevia. Oli
myos vaikeaa olla innostumatta haastateltujen hyvista vastauksista ja jattaa

kommentoimatta omia mielipiteita.

Huomasimme, etta joillain kauppiailla oli ennakkoasenteita tutkimusta kohtaan
ja aluksi heille piti vakuutella, etta tutkimukseen ei tule heidan nimeadan eika
toimeksiantajakaan saa tietda kenen vastauksia tutkimuksessa esittelimme.
Haastattelutilanteet erosivat toisistaan siten, etta toiset haastattelut tehtiin
henkilokunnan taukotiloissa kuten keittiossa ja monesti haastattelun aikana
huoneessa kavi ihmisid. Taustahaly, henkilokunnan lasndolo ja satunnaiset
haastattelun valiin sanotut kommentit henkilokunnalta ovat voineet vaikuttaa
haastateltavien vastauksiin. Toimistoissa kaydyt keskustelut olivat ehka
luotettavampia, mutta huomasimme silloinkin nauhurin olemassaolon
vaikuttavan haastateltuihin. Kun nauhuri sammutettiin, alkoi moni kauppias
kertoa vapaammin mielipiteitdan ja lisata asioita joihinkin sanomisiinsa. Nama

lausunnot on otettu huomioon tuloksia analysoitaessa.

Teemat olivat luotettavia ja kysymykset johdettiin suoraan Capgemini
Consultingin tekeman kilpailuetuprojektin perusteella saaduista tuloksista.
Joihinkin kysymyksiin ei saatu keskendan vertailukelpoisia vastauksia, silla ne
oli muotoiltu niin, ettd ne saattoi ymmartaa monella tavalla.

Arvioidaksemme resurssien hyddyntadmisen merkitystd menestyksen tuojana,
tarvitsisimme myos tiedon kaupan taloudellisesta menestymisesta. Jos kaikkia
resursseja ei hyddynnetda, mutta kauppa menestyy hyvin, ei liene valttamaton-
ta kehittaa uusia kaytantéja hyodyntamattémiin resursseihin. Joillekin kauppi-

aille voisi kehitystyo olla kuitenkin paikallaan.
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Opinnaytetyon tekeminen itsessaan oli oletettua suuritbisempaa. Oli
hammastyttavaa huomata miten aikaa vievaa ja tarkkuutta vaativaa tyon
tekeminen lopulta oli. Aiheen rajaamiseen kului aikaa melko paljon, joten
lahdemateriaalien hakeminenkin viivastyi hieman. Lahteita etsittiin seka
kirjoista, internetista etta lehdista, joten lahteiden kayttd on kuitenkin
monipuolista. Kaytetyt lahteet kuuluvat tiiviisti aiheeseen ja laajentavat lukijan
ymmarrysta siitd. Aiheen tutkimisessa pystyi hyddyntdmaan hyvin opintojen
kautta hankittua teoriatietoa, mika auttoi suuresti koko tutkimusongelman
ymmartamisessa. Kasitteet yrittajyys ja kilpailuetu seka resurssien
hyodyntaminen olivat ennestaan tuttuja. Opintojen kautta hankittu kaytannén
kokemus yritystapaamista antoi mahtavan pohjan niin haastatteluille kuin
toimeksiantaja tapaamisiinkin. Teemahaastatteluna toteutettu opinnaytetyo,
joka tehdaan toimeksiantajalle, vaatii tekijaltéa asiakaspalvelu- ja
neuvottelutaitoja, sekd ongelmanratkaisukykya. Ammatillisesti haastavan
tyosta teki se, ettd toimeksiantajalle haluttiin todella antaa vastauksia, joita he
kaipasivat. Pidimmekin jatkuvasti mielessd, ettda teemme ensisijaisesti tyota
toimeksiantajalle, joten tuloksiin perehtyminen ja niiden analysointi on
tarkeda. Mielestamme tutkimus on tiivis paketti, joka siséltaa kaiken

tarvittavan muttei mitdan ylimaaraista tutkimustuloksien kannalta.
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