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Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tietoa kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavista teki-
joista paivittaistavarakauppojen hedelmat ja vihannekset -osastolla. Kuluttajista tutkimus-
kohteeksi valittiin opiskelijat. Opinnaytetyon kyselytutkimuksen kohderyhmaksi rajattiin Lau-
rea-ammattikorkeakoulun opiskelijat kaikista toimipisteista.

Teoreettinen viitekehys koostuu kuluttajakayttaytymisesta, lilkketoiminnan kehittamisesta ja
lilkketoiminnan kehittamisen merkityksesta. Opinnaytetyon kvantitatiivisen eli tilastollisen
tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin 1.3.2013 - 9.3.2013 aikana. Kyselytutkimus toteu-
tettiin sahkoista e-lomaketta kayttaen ja tutkimuksen kohderyhma sai linkin tutkimukseen
sahkopostitse. Tutkimustulokset analysoitiin Microsoft Excell taulukkolaskentaohjelmaa kayt-
taen. Kuluttajien ostokayttaytymista kauppojen hedelmat ja vihannekset -osastolla ohjaavien
tekijoiden tutkimukseen osallistui 666 Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijaa.

Tutkimuksessa saatujen tulosten mukaan opiskelijat tekevat ostoksensa suurimmaksi osaksi
joko supermarket tai hypermarket kokoluokan kaupoissa. Tuotteessa eniten ostopaatokseen
hedelmat ja vihannekset -osastolla vaikuttavat laatu, tuoreus ja hinta. Osastolla eniten osto-
paatokseen vaikuttavat tuotteiden sijoittelu ja esillepano. Palvelussa osaston siiteydella on
suurin vaikutus ostopaatokseen.

Kyselylomakkeessa myos pyydettiin listaamaan erikoisempia/eksoottisempia hedelmia ja vi-
hanneksia. Eri eksoottisia hedelmia listattiin yli 60. Hedelmien erikoisuus/eksoottisuus vaihte-
li vastaajan mukaan. Kaikille sama hedelma ei valttamatta ollut eksoottinen ja osittain sama
hedelma myos tunnettiin eri nimilla.

Asiasanat: Kuluttajakayttaytyminen, paivittaistavarakauppa, hedelmat ja vihannekset -osasto,
kvantitatiivinen tutkimus
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The purpose for thesis was to gain knowledge on what influences consumer purchasing deci-
sions in the fruit and vegetable departments in grocery stores. Students were chosen as a
study group. The target group for this thesis was chosen to be students at Laurea university of
applied sciences.

The theoretical framework consists of consumer behavior, developing business and the mean-
ing of developing business. The empirical material for this thesis quantitative study which is
statistical study was collected during the time between 1% March 2013 - 9 " March 2013. The
study was executed by using an electronic form and the study group received the link for the
questionnaire via email. Microsoft Excel spreadsheet was used in processing the material re-
ceived from the study. The number of participants in the study of consumers purchasing be-
havior in grocery stores fruit and vegetable department was 666 students from Laurea univer-
sity of applied sciences.

The results received from the study show that students do their shopping mostly in supermar-
ket or hypermarket stores. In The fruit and vegetable department quality, freshness and price
influence the purchasing decision the most. In the department product display influences the
purchasing decision the most. In service, departments cleanliness influences the purchasing
decision the most.

In the questionnaire there was also a question where the respondents were asked to list more
unusual/exotic fruits and vegetables. The respondents listed over 60 different exotic fruits.
The unusual and exotic quality of the fruits was dependant on the respondent. For all respon-
dents the same fruit was not necessarily exotic. Also some of the fruits were known by differ-
ent names.

Keywords: Consumer behavior, grocery shop, fruits and vegetables department, quantita-
tive study



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 6
1.1 Tutkielman tausta, tutkimusongelma ja aiheen rajaus .........cccccevvveneennenn. 6

1.2 Tutkimusmenetelmat......ooriiiriii e e e eeenennneeanenns 7

1.3 Tutkielman rakenne ........cciiiiiiiiiiiiiiiii e e eaees 7

1.4 Keskeisel Kasitteet. o.uuir i eeee e e eaees 8

1.5 TULKIMUSPEIINNE ..ttt it et e e eeeeteetteeteeeaneenneenneenneenneennenns 8

2 Kuluttajakayttaytyminen ...o.eoeeiieiiiiii i ee e e e e eeeeeeeeeennens 9
2.1 Kuluttajakayttaytyminen ..oc.ueeiiiiiiiiiiiiiiii it eiieiieeeieeeeaneeeanneeanns 9

2.2 Liiketoiminnan kehittamista, BPR.....cvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirreeeeeees 10

2.3 Liiketoiminnan kehittamisen merkitys .......cccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieenneen. 11

3 (1 (o I 07 [ PPN 12
T I (=1 (e ) 0115 o) o - R PPN 13

3.2  Keskon toimintaperiaatteet ....ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiireii e eareeeaas 17

KT (=11 (11 - U | A N 21

TR B o (Y R0 1= ] o B N 22

4 Tutkimus kuluttajakayttaytymisesta ....oooveiriiriiiiieiiiiiiriiirieiereieerenneenannes 24
4.1  Tutkimuksen periaatteet ....cooviiiiiiiiiiiii e, 24

4.2 Kyselyn lapiKaynti.ooueeeeieeiriiiiiiieii i eiiereeeeeenneeeenneeeanneenannes 25

4.2.1 Ostokayttaytymisen Kartoitus......ccovvueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeennaen, 25

4.2.2 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tuotteessa........cccevvvvnvevnnnenn. 26

4.2.3 Esillepanon/sijoittelun vaikutus ostopaatokseen............ccccvvvennnenn. 31

4.2.4 Palvelun vaikutukset 0stopaatoKSEeN.....ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieennnens 33

4.2.5 Banaanien 0stoperuSteel.....vivirrtiriitiiiiiiriieeeeieeeeeeerenneeeanneens 35

4.2.6 Valikoiman Kartoitusta ....o.eeeeeereerneerneerneerneeenernneeeneenneenneennenns 35

4.2.7 HeVi-osastolla asioinnin helppous useiten kayttamassasi kaupassa ..... 41

4.3  Kuluttajan ostokayttaytyminen HeVi-osastolla .......ccccoevviiiiiiiiiiiiiiinininn, 43

5 [o]3Te |1 0] - DO 44
o T B €11 021 1< o R PPN 44

o T | -1 0% (o] 111 n N 45

5.3 Jatkotutkimusaiheet.........coieiiiiiiiiiiiiiiii e 46

I 1) =T A PP 47

11T 51



1 Johdanto

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita pai-
vittaistavarakauppojen hedelmat ja vihannekset -osastolla. Lisaksi tutkimuksella oli tarkoitus
kartoittaa mita erikoisempia/eksoottisempia hedelmia ja vihanneksia ostetaan. Tarkea opin-
naytetyon tutkimus on siksi etta paivittaistavarakauppojen ja ketjujen valilla vallitsee kova
kilpailu asiakkaista. Ruokakesko Oyj saa tutkimustulosten avulla kuluttajilta tietoa, mika vai-
kuttaa hedelmat ja vihannekset -osastolla kuluttajien ostopaatokseen. Taman tiedon avulla
Ruokakesko pystyy kehittamaan HeVi-osastoja kilpailukykyisemmiksi. Tutkimusmenetelmaksi
valitsin kvantitatiivisen eli tilastollisen tutkimuksen. Kuluttajista tutkimuskohteeksi valitsin
opiskelijat. Perusjoukko tutkimukseen muodostui Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoista.
Tutkimuksen otos otettiin kaikista Laurean paikallisyksikoista, joita ovat Hyvinkaa, Kerava,
Leppavaara, Lohja, Otaniemi ja Porvoo. Opinnaytetyoni kyselytutkimuksen toteutin sahkoisel-
la e-lomakekyselylla. Teoreettinen viitekehys koostuu kuluttajakayttaytymisesta, liiketoimin-

nan kehittamisesta ja liiketoiminnan kehittamisen merkityksesta.

1.1 Tutkielman tausta, tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tutkimukseni koskee kuluttajien ostokayttaytymista keskittyen nimenomaan kauppojen he-
delmat ja vihannekset -osastoon. Tutkimuksen tein Kesko Oyj:lle. Tarkoituksena on selvittaa
mika vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen ostettaessa hedelmia ja vihanneksia. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada tietoa kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista, jota pystytaan

hyodyntamaan kehitettaessa kauppojen HeVi-osastoja.

Aluksi maarittaessani tutkimus aihetta ja tehdessani kyselylomaketta se oli kokonaisuutena
todella laaja. Seuraavaksi lahdin kohdistamaan tutkimustani ja paadyin tutkimaan kuluttajan
ostokayttaytymista. Kohdistaessani tutkimusta lisaa, tutkimukseeni valikoitui ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita HeVi-osastolla tuotteesta, esillepanosta ja tayttoasteesta seka palvelus-
ta. Lisaksi valitsin sinne nelja tuoteryhmaa, joita tarkastelen tarkemmin. Tutkittavien tuote-
ryhmien valinta oli vaikea. Valintaa tehdessani mietin, missa tuoteryhmissa tuotteiden valin-
nassa tulisi hajontaa. Otin tutkimukseeni myos mukaan yhden tuotteen mita tutkin tarkem-
min. Kyselylomaketta tehdessani sain apuja Keskon henkilokunnasta myynninkehityspaallikol-
ta Sanna-Kaisa Ruissalolta ja tuoteryhmasuunnittelija Miikka Veijalaiselta. Heidan kanssaan
kavin kolme eri kertaa lapi kyselylomaketta ja mita siina haluamme kysya. Ensimmaisen ker-
ran kavimme kysymyslomaketta lapi 22.1.2013. Taman jalkeen muokkasin ja tein korjauksia
sen mukaan mita palaverissa puhuimme. Seuraavan palaverin pidimme 28.1.2013. Siina kysy-
myslomake alkoi jo muuttua haluamaamme suuntaan ja tiivistymaan sopivan mittaiseksi. Sain
taas kehitysehdotuksia ja jatkoin kysymysten muokkaamista. Palaverissa 4.2.2013 kysymyslo-

make alkoi olla valmis. Tassa vaiheessa tein kyselyn e-lomakkeelle ja muokkasin kysymykset



siten, etta niiden tulkitseminen onnistuisi mahdollisimman helposti. Naytin e-lomakkeen
28.2.2013 Ruissalolle ja Veijalaiselle, ja totesimme etta se oli toimiva, ennen kuin lahetin sen
Laurean opiskelijoille. Kyselytutkimuksen lahetin Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoille
1.3.2013 ja vastausaikaa oli 9.3.2013 klo 10.00 asti.

1.2  Tutkimusmenetelmat

Toteutin tutkimukseni e-lomakkeena ja tutkimus lahetettiin Laurea-ammattikorkeakoulun
opiskelijoille sahkopostitse, lisaksi tutkimus loytyi Laurean live palvelusta. E-lomake valikoitui
menetelmaksi, koska silla oli mahdollista tavoittaa mahdollisimman monta vastaajaa tiukan

aikataulun puitteissa.

Itse tutkimus on paaosin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, sita voidaan myos nimittaa
tilastolliseksi tutkimuksesksi. Tilastollisen tutkimuksen avulla selvitetaan prosenttiosuuksiin ja
lukumaariin liittyvia kysymyksia. Tama edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Stan-
dardoitut kyselylomakkeet ovat yleisin tapa kerata ainesto. Asioita kuvataan numeeristen suu-
reiden avulla ja taulukoiden ja kuvioiden avulla havainnollistetaan tuloksia. Yleensa kvantita-
tiivisen tutkimuksen avulla saadaan kartoitettua nykytilanne, mutta ei pystyta riittavasti sel-

vittamaan asioiden syita. (Heikkila 2008,16.)

1.3  Tutkielman rakenne

Tutkimus on kyselytutkimus. Tutkimus on jaettu viiteen osaan. Osat kaksi ja nelja on viela
jaettu pienemmiksi kokonaisuuksiksi. Tutkimus lahtee liikkeelle lyhyella johdannolla, missa
kerrotaan mihin tutkimuksella pyritaan. Tutkimukseen vastausaikaa, kuluu noin 5-10 minuut-

tia.

Ensimmaisessa osiossa kysytaan ostokayttaytymisesta, eli kuinka usein ostetaan tuotteita ja
minka kokoluokan kaupasta. Seuraavassa osiossa kartoitetaan kuluttajan ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita asteikolla 1-5, jossa 1=ei vaikuta ja 5=vaikuttaa paljon. Tama osio on jaettu
kolmeen osaan. Ensimmaisena on tuotteen ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Seuraavana on
esillepano/tayttoaste. Viimeisena tassa osiossa tutkitaan palvelun vaikutusta ostopaatokseen.
Sitten tulee yksittaisen tuotteen eli banaanin vuoro. Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvit-
taa, mitka tekijat vaikuttavat banaanin valintaan. Taman jalkeen siirrytaan valikoimaan. Vali-
koimassa tutkin salaatteja, valmissalaatteja, yrtteja ja sipuleita. Valikoima osiossa jokaisen
tuoteryhman kohdalla on vaihtoehtoina ostan en osta, joista valitaan toinen. Valittaessa vaih-
toehto en osta, tassa tapauksessa siirrytaan suoraan seuraavaan kysymykseen. Valittaessa
vaihtoehto ostan niin seuraavaksi valitaan kolme tarkeinta tuotetta, joita ostaa kyseisesta

tuoteryhmasta. Seuraavassa osiossa kartoitetaan erikoisten/eksoottisten seka luomun ja rei-



lunkaupan valikoimaa. Lopuksi tutkin viela kuluttajien mielipiteita "omassa kaupassa” asioimi-
sesta ja sen helppoudesta asteikolla 1-5, jossa 1=huono ja 5=hyva. Kyselyn viimeisena osiona

on viela pieni tiedustelu vastaajien taustatiedoista.

1.4 Keskeiset kasitteet

BPR eli liikketoimintaprosessien uudistaminen (business Process Reengineering). Silla tarkoite-
taan prosessien uudelleensuunnittelua ja radikaalia uudistamista. Lahtokohtana BPR:ssa on

se, etta prosessia ei kehiteta vaan se uudistetaan kokonaan. (Laamanen & Tinnila 2002,13.)

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan niita prosesseja, jotka ovat mukana kun yksilot tai
ryhmat valitsevat, ostavat, kayttavat tai hankkiutuvat eroon tuotteista, palveluista, ideoista

tai kokemuksista, joilla taytetaan haluja ja tarpeita (Solomon 2011, 647).

HeVi-osastolla tarkoitetaan kauppojen hedelmat ja vihannekset -osastoa (K-citymarket 2013).

Kuluttaja on henkilo kuka tunnistaa tarpeen tai halun, tekee oston ja/tai hankkiutuu tuot-

teesta eroon (Solomon 2011, 647).

1.5  Tutkimusperinne

Kuluttajien ostokayttaytymista on tutkittu paljon. Siita on tehty monia opinnaytetoita ja kau-
pat myos itse seuraavat ostohistoriaa mita on ostettu, milloin on ostettu ja miten paljon on
ostettu. Opinnaytetyon muodossa ostokayttaytymista ovat tutkineet muun muassa Holmstrom
ja Torkkeli, Rosberg, Korhonen seka Halminen ja Siivonen. Holmstrom ja Torkkeli tutkivat
vuonna 2011 opiskelijoiden ostokayttaytymista hedelmat ja vihannekset -osastolla. Rosberg
tutki vuonna 2007 nuoria paivittaistavarakaupan omien merkkien kuluttajina. Korhonen tutki
vuonna 2010 uuden myymalan vaikutuksia ostokayttaytymiseen. Halminen ja Siivonen tutkivat
vuonna 2007 paivittaistavarakaupan kulutuskayttaytymista ja asiakastyytyvaisyytta. (Holm-
strom & Torkkeli 2011; Rosberg 2007; Korhonen 2010; Halminen & Siivonen 2007.)

Ostokayttaytymisen tutkijoita loydamme melkein kaikkialta missa on kuluttajia. Ostokayttay-
tymisen tutkijat tyoskentelevat muun muassa valmistajilla, jalleenmyyjilla, markkinointiyri-
tyksissa tutkijoina ja yliopistoissa. Tutkimusaiheita on monen tyyppisia, lahtien jokapaivaisis-
ta kotitalous tavaroista ja huipputeknisista asennuksista aina ammattimaisiin palveluihin. (So-
lomon 2011, 66.)



2 Kuluttajakayttaytyminen

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajakayttaytymista ja tuodaan esille joitain kuluttajakayttay-
tymiseen vaikuttavia tekijoita seka liiketoiminnan kehittamista ja sen merkitysta. Aihealueen
laajuudesta johtuen tama on vain pintaraapaisu. Kuluttajakayttaytymista kasittelen aluksi
yleisella tasolla. Seuraavana tarkastelen mitka asiat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen.
Viimeisena keskityn markkinoinnin vaikutukseen kuluttajissa. Liiketoiminnan kehittamisessa
lahden liikkeelle siita, miksi lilketoimintaa taytyy ylipaataan kehittaa. Taman jalkeen kasitte-
len BPR:aa, johon kuuluvat radikaalin muutoksen ja jatkuvan parantamisen vuorottelu. Osion

lopussa kayn lapi minka takia liiketoiminnan kehittamisella on niin suuri merkitys.

2.1 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttaja kayttaytyminen on laaja tutkimusalue. Siina tutkitaan, mitka asiat vaikuttavat yksi-
lon tai ryhman: valintaan, ostopaatokseen, kayttoon tai myyntiin, kun on kyse tuotteista, pal-
veluista, ideoista tai kokemuksista. Kuluttajia on monenlaisia. Skaalaan kuuluvat niin pienet
lapset kuin suurten yritysten johtajat. Tuotteet, joita kulutamme kuuluvat kaikki purkitetuis-
ta pavuista hierontaan, politiikkaan ja musiikkiin. Tarpeet ja halut, joita taytamme vaihtele-
vat nalasta ja janosta rakkauteen, statukseen tai jopa hengelliseen tayttymykseen. (Solomon
2011, 33-34.)

Yhteiskuntamme kehittyessa massa kulttuurista, missa monet kuluttajat jakavat samat miel-
tymykset, monipuoliseen kulttuuriin, missa meilla on melkein aareton maara vaihtoehtoja, on
aarettoman tarkeaa identifioida erilaiset markkinasegmentit ja kehittaa naille markkinaseg-
menteille omat kohdistetut viestit ja tuotteet. Kuluttajia luokitellaan useilla eri tavoilla. 1ka,
sukupuoli, perherakenne, sosiaalinen luokka ja tulot, rotu ja etnisyys, maantieteellinen si-
jainti ja elamantyylit ovat kaikki erilaisia tapoja luokitella kuluttaja. lkaluokittelua tehdaan
siita syysta, etta eri ikaryhmien kuluttajilla on ilmiselvasti hyvin erilaiset tarpeet ja halut.
Esimerkiksi Red Bull esitteli energiajuomansa aggressiivisesti baareissa, yokerhoissa ja kun-
tosaleilla tuotteen ydinkuluttajille, joiksi he luokittelevat nuoret ihmiset. Sukupuolieroa
alamme tehda hyvin nuorella ialla. Esimerkiksi vaipoissa on omat varit tytoille ja pojille. Mo-
net tuotteet on myos kohdistettu joko naisille tai miehille, esimerkkeina hajusteet ja kengat.
Perherakenne on myos tarkea vaestotieteellinen muuttuja, koska perherakenne vaikuttaa ku-
lutuksen prioriteetteihin. Esimerkiksi nuoret sinkut ja vastanaineet ovat kaikkein todennakoi-
simmat kaymaan ulkona ja kuluttamaan alkoholia. Perheet, joilla taas on nuoria lapsia kulut-
tavat paljon terveysruokia ja hedelmatuoremehuja. Nama muutamat esimerkit osoittavat sen

kuinka monella eritavalla ihmisia voidaan luokitella kuluttajina. (Solomon 2011, 35-40.)
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Markkinoinnin vaikutus kuluttajiin on suuri. Meita ympyroivat mainokset, kaupat ja tuotteet,
jotka kaikki kilpailevat huomiostamme ja rahoistamme. Markkinoijat suodattavat paljon siita
mita me opimme maailmasta. Esimerkiksi mainokset nayttavat kuinka meidan pitaisi toimia
kierratyksen suhteen, minka tyyppisia taloja ja autoja mahdollisesti haluaisimme. Musiikista,
elokuvista, urheilusta, kirjoista, kuuluisuuksista ja muusta viihteesta koostuva suosittu kult-
tuuri on markkinoijille inspiraation lahde mutta myos samalla heidan tekemansa tuote. Tasta
johtuen markkinoijilla on keskeinen rooli siina miten katsomme maailmaa ja miten elamme.
(Solomon 2011, 41-42.)

2.2  Liiketoiminnan kehittamista, BPR

Liiketoiminnassa jatkuva muutos ja kehittaminen on keskeinen piirre. Muutosprosessiin orga-
nisaatioiden on mukauduttava nopeammin ja tehokkaammin kuin toimintaymparisto. Ilman
kykya mukautua muutokseen organisaatiot todennakoisesti kohtaavat ongelmia kilpailluilla
markkinoilla. Tasta johtuen seka kotimaisilla etta kansainvalisilla markkinoilla muutoksen hal-
litusta johtamisesta onkin muodostumassa keskeinen kilpailutekija. Tyypillisesti muutoksen
ulkoiseen ymparistoon kuuluvat seuraavat alueet: taloudellinen, sosiaalinen, poliittinen ja
liilketoiminnallinen ymparisto. Talouden alueeseen esimerkiksi kuuluu talouden yleinen tila,
kuten lama ja nousukausi. Sosiaalinen alue taas kattaa eri yhteisojen tehtavat ja keskinaiset
suhteet yhteiskunnassa. Poliittisella alueella sitten tarkoitetaan vaaleilla valittujen edustaji-
en tekemia paatoksia. Liiketoiminta alue kattaa esimerkiksi markkinoilla tapahtuvan kilpailun
ja yritysten paatoksenteon. Organisaatiossa voi olla useita liiketoimintaprosessien uudelleen-
suunnittelun taustatekijoita, jotka johtavat BPR-projektin kaynnistymiseen. (Martola & Santa-
la 1997, 12-14.)

Johtaminen
Nykyisten prosessien analyysi

BPR
Radikaali muutos

JATKUVA PARANTAMINEN

Kuva 1. Radikaalin muutoksen ja jatkuvanparantamisen vuorovaihtelu (Martola ym. 1997, 28.)
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BPR eli liiketoimintaprosessien uudelleensuunnittelu on erinomainen apuvaline, jota voi sovel-
taa, kun toimintaa muutetaan radikaalisti. Radikaalin muutoksen ja jatkuvan parantamisen
vuorottelu on myos osa BPR:aa. Muutos ei voi olla jatkuvasti radikaalia silla se olisi resursseil-
le liian raskasta. Radikaalin muutoksen jalkeen on tarkoitus pyrkia pysyvampaan kehitykseen.
Taman jatkuvan parantamisen lahtokohtana on tehda jatkuvasti pienia asioita paremmin. Jat-
kuvan parantamisen ja radikaalin muutoksen vuorovaihtelussa lahdetaan liikkeelle nykytilan
analysoinnista. Talla nykytilan analyysilla kartoitetaan tarvitseeko lahtea radikaaliin muutok-

sen vai riittaako jatkuva parantaminen. (Martola ym. 1997, 25-29.)

2.3 Liiketoiminnan kehittamisen merkitys

Yritykset kilpailevat markkinoilla asiakkaista. Kilpailukykyisia ovat sellaiset yritykset, jotka
parjaavat kilpailussa asiakkaista ja kasvattavat markkinaosuuttaan. (Huovari, Kangasharju &
Alanen 2001, 3.) Tasta johtuen liiketoiminnan kehittaminen on aarimmaisen tarkeaa yrityksen
menestymisen kannalta (Martola & Santala 1997, 12). Ilman liiketoiminnan kehittamista yri-
tyksen on erittain vaikea kilpailla markkinoilla muiden yritysten kanssa. Esimerkiksi Nokialla
meni aluksi todella hyvin ja he valloittivat markkinoita, mutta sitten heidan kehityksensa ei
vastannut markkinoiden vaatimuksia ja Apple ja Samsung menivat Nokian ohi. Nykyaan Nokial-

la on aarimmaisen kova tyo ottaa muita yrityksia kiinni.

Organisaation muutoksen ydin on visiossa ja strategiassa. Radikaali muutos lahtee liikkeelle
visiosta johdetusta strategiasta. Ajatuksena liiketoimintaprosessien uudelleensuunnittelussa
on organisaation strategian ja taman strategian edellyttaman muutoksen yhteensovittaminen.
Kriittisia BPR-projektin onnistumiseen vaikuttavia tekijoita ovat suunnitelmallisuus ja selkean
vision laadinta. Olennaista selkeassa visiossa on se, etta organisaatio omakohtaisesti tuntee
vision konkreettiseksi, kaikille yhteiseksi ja hyvaksyttavaksi. Onnistumisen todennakoisyytta
lisaa selkeaan visioon perustuva suunnitelmallisuus. Alati muuttuvassa ymparistossa onnistu-
neen muutoksen takaavat nykyisen toiminnan jatkuva kehittaminen seka uudenlaisten toimin-
tamallien luonti. (Martola ym. 1997, 47-48.)



12

3 Kesko Oyj

Kesko on arvostettu porssiyhtio ja johtava kaupanalan palveluyritys. Kauppojensa kautta, joi-
ta on noin 2000 pohjoismaissa, Kesko tuo kuluttajien jokapaivaiseen elamaan elamisen laatua.
Keskon vahvimmat osaamisalueet ovat kauppakonseptien ja brandien kehittaminen seka joh-
taminen. Myos kauppiasyrittajyyden ja ketjutoiminnan tehokas yhdistaminen seka kauppaver-
koston kehittaminen etta kansainvalinen vahittaiskauppaosaaminen kuuluvat Keskon vahvuuk-
siin. (Kesko 2012a.)

Kesko toimii neljalla eri toiminta-alalla. Nama alat ovat ruoka-, kayttotavara-, rauta- seka
auto- ja konekauppa. Ruokakauppa sisaltaa Kespron paivittaistavaroiden tukkukaupan ja Ruo-
kakeskon K-kauppias-lilketoimintamallilla harjoitettavan ruokakaupan. Kayttotavarakauppaan
kuuluvat K-citymarketin kayttotavarakauppa, Anttila ja muut kayttotavarayhtiot. Rautakaup-
paan kuuluvat Rautakeskon lisaksi maatalouskauppa ja K-maatalousketju. Auto- ja konekaup-

pa taas sisaltaa VV-auton ja KoneKeskon liiketoiminnot. (Kesko 2012a.)

Hallitus
Heikki Takamaki
Kes ko hallituksen puheenjohtaja
Organlsaatlo Matti Halmesmaki
3/2009 Paajohtaja
Riitta Laitasalo Arja Talma
Henkilosto | | CFO, talous ja rahoitus, tietohallinto-ohjaus,
K-instituutti Oy talouspalvelut

Anne Leppéla-Nilsson
Lakiasiat, sisadinen tarkastus, riskienhallinta
I

mE Paavo Moilanen
Konsernin viestinta, yhteiskuntavastuu, brandit

Mika Majoinen
Hallituksen ja konsernijohtoryhman sihteeri

Ruokakauppa Kayttotavarakauppa ||Rautakauppa Auto- ja konekauppa Aluetoiminnot
Terho Kalliokoski Matti Leminen Jari Lind Pekka Lahti Padkaupunkiseutus
Ruokakesko Oy Anttila Qy Rautakesko Oy VV-Auto Group Oy Antti Palomaki
Kespro Oy K-citymarket Qy K-maatalouskaupat Oy ||Konekesko Oy UusimaarTimo Huurtola
Keslog Oy Indoor Group Oy Byggmakker Norge AS | |Konekesko Eesti AS Kaakkois-Suomir
Kestra Kiinteisto- Intersport Finland Oy  ||K rauta AB, Ruotsi Konekesko Latvija SIA | | Timo Heikkila
palvelut Oy Musta Parssi Oy Rautakesko AS, Viro UAB Konekesko Lietwa | | LOURaIS-SuomiiOlii Setans
Pikoil Oy Kenkakesko Oy AS Rautakesko, Latvia PirkanmaalJari Alznen
Senukai-konsemi, Liettua It-SuomiiPertti Rusanen
ZAO Stroymaster, venaja ;ZEZ'HSE‘;‘:;;':
(SO @k, Ve LmeagE Pohjanmaareikki Tynjala
Pohjois-Suomir
i Jari Saarinen
| K-Plus Oy

Kuva 2. Keskon organisaatiorakenne (Kesko 2012b.)

Hallitus on ylimpana ja hallituksen puheenjohtajana toimii Esa Kiiskinen. Paajohtaja on Matti
Halmesmaki, kenen alla toimivat Arja Talma, Riitta Laitasalo, Anne Leppala-Nilsson, Paavo
Moilanen ja Mika Majoinen. Jokaisella Keskon toimialalla on omat johtajansa. Ruokakauppaa
johtaa Terho Kalliokoski, kayttotavarakauppaa johtaa Matti Leminen, rautakauppaa johtaa
Jari Lind ja auto- ja konekauppaa johtaa Pekka Lahti. Myos aluetoiminnoilla on jokaiselle alu-

eelle oma johtajansa. (Kesko 2012b.)
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3.1 Keskon historia

Nelja kauppiaiden perustamaa alueellista tukkukauppaa sulautuivat yhteen muodostaen Kes-
kon vuonna 1940 lokakuussa. Liiketoiminnan Kesko aloitti vuoden 1941 alussa. K-
kauppiasryhman muodostivat osakaskauppiaiden tavaranhankinta, liiketoiminnan tukeminen
seka yhteistyon kaynnistaminen. K-kauppaverkoston yhteismainonta ja rakentaminen kaynnis-
tyi. K-ryhman yhteiseksi tunnukseksi tuli K-kilpi. Keskon palveluksessa tyoskenteli talloin noin
2000 henkiloa. (Kesko 2012c.)

Kesko Osakeyhtio.
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Kuva 3. Keskon perustamisesta uutisoitiin syksylla 1940 sanomalehti Uudessa Suomessa. (Kes-
ko 2012c.)

Kuva 4. Yhteinen K-kilpi kiinnitettiin samanaikaisesti, maaliskuun 6. paivana 1947 kaikkiaan
2500 K-kaupan ikkunaan. (Kesko 2012c.)
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1950-luvulla tuotevalikloima monipuolistui rauta- ja maatalouskeskossa. Kuitenkin 50-luvun
alkuvuosina kaupan kasvua hidastivat tuontirajoitukset ja tavarasaannostely. Vuosikymmenen
loppupuolella saannosten vapautuessa ryhdyttiin luomaan erikoiskauppojen verkostoja seka-
tavarakauppojen sijaan. Liiketyyppien kehityksessa Keskolla oli merkittava rooli. Ensimmaise-
na panostettiin varastointijarjestelman luomiseen K-rautakappaverkostolle ja rautatavaroille.

1950-luvulla Keskon palveluksessa tyoskentelevien maara kasvoi noin 5000 henkiloon. (Kesko

EaEsgsna

Kuva 5. 1950-luvulla Rauta- ja maatalouskeskon tuotevalikoima monipuolistui. Kuvassa uusia

Allis-Chalmers -leikkuupuimureita. (Kesko 2012c.)

1960-luvun uutuuksia myymaloissa olivat tuore-elintarvikkeet. Myos jaahdytys- ja jaakaappien
tarve toi kauppoihin uudenlaiset myymalakalusteet. 60-luvulla vahittaiskauppa muuttui elin-
tarvikkeiden osalta merkittavasti. Omavaraistalouden vahentyminen teki sen etta elintarvik-
keet tulivat kauppoihin ja sekatavarakaupat muuttuivat varsinaisiksi elintarvikemyymaloiksi.
Keskolle myos perustettiin Vantaalle Hakkilaan keskusvarasto. Vuonna 1960 Kesko listautui

Helsingin porssiin. Henkilokunnan maara oli kasvanut noin 5700 tyontekijaan. (Kesko 2012c.)
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Kuva 6. 1960-luvun uutuuksia myymaloissa olivat tuore-elintarvikkeet. (Kesko 2012c.)

1970-luvulla Keskon kasvu jatkui tasaisena erityisesti elintarvikekaupassa. Kaupalliset ryhmat
ottivat vastuun liiketyyppien kehityksesta. K-kauppiaat ja Kesko lahtivat myos mukaan kaytto-
tavara- ja rauta-alan vahittaiskauppaan ja ensimmainen K-citymarket perustettiin Lahteen
vuonna 1971. Tietotekniikan mukaantulo vaikutti voimakkaasti materiaalitoimintojen kehit-
tymiseen. Keskosta tuli yksi tiedonsiirron ja tiedonkasittelyn uranuurtajista Suomessa. Kulje-
tuskaluston, puhelinyhteyksien ja tietotekniikan kehittymisen myota Keskon konttoriverkosto
alkoi harveta. Keskon ostettua K-instituutin koulutuksen asema nousi merkittavammaksi seka
Kesko Oyj:ssa etta K-kaupoissa. Vuosikymmenen lopulla henkilokuntaa oli noin 6000. (Kesko
2012c.)

1980-luvulla Kesko teki suuria investointeja. Ouluun ja Turkuun saatiin uudet tilat aluekes-
koille, uusi keskusvarasto rakennettiin seka useita merkittavia vahittaiskauppoja rakennettiin.
Rahoittaakseen investoinnit Kesko korotti osakepaaomaa, jolloin osakkeenomistajien maara
kasvoi 20000:lla. Kesko toi myos oman merkkituotteen Pirkan markkinoille. Vuosikymmenen

lopulla henkilokunnan maara oli kasvanut noin 7700 tyontekijaan. (Kesko 2012c.)

1990-luvulla Keskon organisaatio ja toiminta muuttui merkittavasti, kun vahittaiskauppojen
toiminta ja uusi liiketyypitys siirtyi ketjumaiseen toimintaan. Toimintojen keskittaminen jat-
kui ja alueyksikoiden maara vaheni viiteen. Alueyksikot keskittyivat paaasiallisesti paivittais-
tavarakauppaan. Asiakaslahtoinen ja tuloshakuinen toimintatapa tuli ketjuyksikon- tulosryh-
maorganisaation ja toimintojen yhtioittamisen toimesta. Keskeiseksi toimintamalliksi tuli va-
hittaiskauppojen integroitu tiedonsiirto ja kanta-asiakaskeskeinen ketjumarkkinointi. Yritys-
kauppojen avulla Kesko myos hankki omistukseensa mm. kaukomarkkinat Oy:n ja Anttila Oy:n.
Kesko on myos lahtenyt etsimaan uutta kasvua Suomen lahialueiden markkinoilta. Plussa-
kanta-asiakasjarjestelma saavutti nopeasti 2,5 miljoonaa kanta-asiakasta. Vuosikymmenen

lopussa henkilokuntaa oli keskimaarin 11000. (Kesko 2012c.)
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2000-luvun alussa Ruotsin ja Baltian markkinoihin perehtyminen sai vauhtia. Keskon kansain-
valistymisen keihaankarjeksi muodostuivat rautakauppa ja K-rauta-liiketyyppi. Kesko myos
laajensi maatalouskauppansa kaikkiin Baltian maihin ja saavutti markkinajohtajan aseman
alueella. Ruokakaupassa Kesko eteni Baltiassa paaosin kahdella liiketyypilla; hypermarketeilla
ja hard discountereilla. Yuonna 2006 Ruokakeskon ja ruotsalaisen ICA:n ruokakaupan toimin-
not Baltiassa yhdistettiin ja Ruokakesko myi 50 %:n osuutensa Rimi Baltic AB:n osakkeista ICA
Balticille. Ruotsiin Kesko loi rautakauppa verkostoa rakentamalla K-rautoja yksitellen. Baltian
markkinoilla rautakaupassa Kesko eteni seka uusia kauppoja perustamalla etta yritysostoin.
Vuonna 2005 Rautakesko laajensi toimintaansa Venajalle ja Norjaan ostamalla Norjan tunne-
tuimman rautakauppaketjun Byggmakkerin seka pietarilaisen Stroymaster rautakauppaketjun.
(Kesko 2012c.)

Kuva 7. Kesko Oyj:n vuonna 2005 hankkima Byggmakker on Norjan tunnetuin rautakauppaket-
ju. (Kesko 2012c.)

Kuva 8. K-market 2000-luvun alussa. (Kesko 2012c.)
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Syyskuussa 2006 avattiin Venajan ensimmainen K-rauta konseptin mukainen kauppa Pietarissa.
Myos vuodesta 2006 lahtien Stroymaster-ketjun kaupat ovat toimineet K-rauta nimella. Ketju-
jensa vahittaismyynnilla mitattuna Rautakesko on viiden suurimman yrityksen joukossa Euroo-
pan rakentamisen ja kodin kunnostamisen markkinoilla. Keskon henkilokunnan maara vuosi-

kymmenen lopulle oli kasvanut keskimaaraisesti 19000. (Kesko 2012c.)

3.2  Keskon toimintaperiaatteet

Keskolle vastuullisuus on osa paivittaista tyota. Vastuullisuus on myos keskeisessa asemassa
kestavan ja hyvan taloudellisen tuloksen saavuttamiseksi. Keskon tyota ja toimintaa ohjaavat
yhteiset politiikat ja periaatteet. Ne ovat Keskon tyon perusta kaikissa heidan toimintamais-
saan. Keskon keskeiset politiikat ja periaatteet ovat seuraavat: Hallinnointiperiaatteet, hen-
kilostopolitiikka, ostotoiminnan periaatteet, riskienhallintapolitiikka, sisaisen valvonnan peri-
aatteet, sponsorointiperiaatteet, tietoturvapolitiikka, turvallisuusperiaatteet, viestintapoli-
tiikka, vaarinkaytosten tutkinta- ja raportointiohje, yhteiskuntavastuun yleiset periaatteet ja
ymparistopolitiikka. Monet kansainvaliset sopimukset ja suositukset vaikuttavat Keskon toi-

mintaan, koska se on suomalainen ja kansainvalinen yritys. (Kesko 2012d.)

Ylitamme
asiakkaamme
odotukset

Olemme alamme paras

Luomme hyvan tyoyhteison

Kannamme yhteiskunnallisen vastuumme

Kuvio 1. Keskon arvot (Kesko 2011a.)
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Kesko on asettanut itselleen strategiset tavoitteet. Naihin tavoitteisiin kuuluvat kannattava

kasvu, kuluttaja-asiakaspauppa ja palvelut seka vastuulliset ja tehokkaat toimintavat. Seu-

raavaksi kasittelen tarkemmin jokaista strategista tavoitetta.

KANNATTAVA KASVU

« Tavoitteenamme on
Kasvaa markkinota
nopEammin

« Haemme kasvua
Iahialueilta, entyisesh
Venajaita

¢ |nvestomme
kauppapatkka-verkostoom
me

« Kehitamme sahkoista
Kauppaa

« Kasvatamme
oOsaKasarvoamme

KULUTTAJA-
ASIAKASKAUPPA JA
-PALVELUT

« Kasvatamme brandiemme
anvoa

« Asiakastyytyvaisyytemme
on kipailipota paremp

» Kilpailluetumme ovat K-
kauppiaat, jotka tuntevat
paikalliset astakkaat ja
heldan tarpeensa

* Hyodynnamme kanta-
asiakastietoa tehokkaash
ja stoutamme
asiakkaamme

Kuva 9: Keskon strategiset tavoitteet (Kesko 2012e.)

VASTUULLISET JA
TEHOKKAAT
TOIMINTATAVAT

« Toimintatapamme oval
vastuullisat

+ Yhdistamme tehokkaast
kauppeasyrtajyyden ja
ketjutoiminnan

+ Hyddynnamme
suuruusetumme ja
osaamisemmse
asiakkaiden hyvakss

« Auytomatisoimme
rutineamme ja
prosessejamme

Terve ja kannattava kasvu on Keskolla keskeisena strategiana. Tavoitteena heilla on kasvaa

kotimarkkinoilla markkinoita nopeammin. Kesko hakee myos kasvua lahialueilta, etenkin no-

peasti kehittyvilta Venajan markkinoilta. Kasvua Kesko hakee investoimalla kauppapaikkaver-

koston vahvistamiseen, kilpailuetuhankkeiden toteuttamisella ja kehittamalla sahkoista asia-

kaskommunikaatiota mukaan lukien sahkoinen kauppa. Ruokakaupassa Keskon tarkein kilpai-

luetu hanke on vahvistaa valmisaterioita tarjoavien palvelutiskien valikoimia, palvelua ja esil-

lepanoa. Kayttotavarakaupassa Kesko hakee hyotyja yhdistamalla K-citymarketin ja Anttilan

osto- ja logistiikka toimintoja seka kasvattamalla verkkokauppaa. (Kesko 2012f.)
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Kuluttaja-asiakaskauppassa ja palveluissa Keskolla on monia hyvin menestyvia ketju- ja tuo-
tebrandeja ja Kesko on maaritellyt kullekin brandille omat strategiset tavoitteet ja tavoite-
mielikuvat. Keskon tavoitteena on parantaa markkinoinnin tehoa ja kasvattaa brandien arvoa.
Brandien tarkein kohderyhma ovat kuluttajat, joiden asiakaskokemukset K-kaupoissa ratkaise-

vat menestymisen markkinoilla. (Kesko 2012g.)

Ruokakauppa

K] crvmanxer L4 manxer [ P{RKKA ) KESPRO
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Kayttotavarakauppa
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Rautakauppa
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Kuva 10. Keskon brandeja (Kesko 2012h.)

Suomen markkinoilla paaasiallinen liiketoimintamalli on ketjuliiketoiminta. Tassa toiminta-
mallissa itsenadiset K-kauppiaat harjoittavat vahittaiskauppaa Keskon johtamissa vahittais-
kauppaketjuissa. K-kauppias toteuttaa Keskolta saatua ketjukonseptia ja vastaa kauppansa
johtamisesta, asiakastyytyvaisyydesta, henkilokunnasta ja liiketoiminnan tuloksellisuudesta.
Kesko pitaa K-ryhman kilpailuetuna parhaita valikoimia, erinomaista palvelua ja asiakkaiden

tarpeiden tuntemista. (Kesko 2012g.)
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Keskon ja sen ketjujen jokapaivaiseen toimintaan kuuluvat kestavan kehityksen periaatteiden
ohella vastuulliset ja tehokkaat toimintatavat. Kesko edellyttaa, etta kauppa kantaa vastuun
tuotteiden turvallisuudesta ja terveellisyydesta seka yritystoiminnan ymparisto- ja sosiaalisis-
ta vaikutuksista. Tavoitteena Keskolla on myos kauppiasyrittajyyden ja ketjutoiminnan teho-
kas yhdistaminen seka suuruusetujen hyodyntaminen. Tata tukevat Keskon tehokas ketjutoi-
minta ja yhteiset prosessit. Ketjutoiminta tarjoaa kauppiaalle yhteisen toimintakonseptin,
joka sisaltaa ketjuvalikoimaan, hinnoitteluun ja markkinointiin liittyvaa ketjuohjausta seka
lilkkkeenjohdollista tukea. Keskon ja kauppiaiden ketjutoimintaa tehostetaan edelleen kehit-
tamalla kaupoille nykyista parempia tyokaluja ja toimintamalleja. Naista tyokaluista ja toi-
mintamalleista Keskon mielesta tarkeimmat ovat alueellinen ja kauppakohtainen valikoima-
ja hinnoitteluohjaus seka tyokalut asiakkuuksien hoitamiseen ja henkiloston johtamiseen.
(Kesko 2012i.)

Keskon osto- ja logistiikkatoiminnan tehtavana on hankkia ja toimittaa tuotteet tehokkaasti ja
kilpailukykyiseen hintaan. Tama tarkoittaa sita, etta kaikki ostotoiminta on suunniteltua ja
tavoitteellista. Ostotoiminnalla pyritaan asiakasta parhaiten palvelevaan valikoimaan ja edul-
liseen hintatasoon, kayttaen vastuullisia toimintatapoja. Koko toimitusketjua hallitaan tehok-
kaasti logistiikkatoiminnoilla ja tuotetaan asiakkaille optimaalinen hyllysaatavuus mahdolli-
simman alhaisin kustannuksin. Kesko on mukana eri tavara-alojen kansainvalisessa ostoyhteis-
tyossa, jolloin saavutetaan suurempia ostovolyymeja ja tehokkuutta. Kustannustehokkaalla
toiminnalla Kesko rakentaa vahittaiskaupan hintakilpailukykya ja asiakastyytyvaisyytta. Kes-
kolle kustannustehokkuus on myos perusedellytys kannattavuuden ja osakearvon kasvattami-
selle. (Kesko 2012i.)

Kesko on kaynnistanyt tyo- ja tuottavuusohjelman, jonka keskeisin tavoite on henkiloston
tyon tuottavuuden parantaminen Keskossa ja ketjujen kaupoissa. Tuottavuuden parantami-
seksi tarkeimpia keinoja ovat henkiloston osaamisen ja johtamisen kehittaminen ja toiminta-
tapojen tehostaminen. Myos henkiloston hyvinvoinnista huolehtiminen on noussut entista tar-
keammaksi tekijaksi. Keskolla on kaynnissa useita tyohyvinvointihankkeita, joiden tavoitteena
on parantaa henkiloston jaksamista ja motivaatiota seka vahentaa sairas poissaoloja ja nostaa
elakoitymisikaa. (Kesko 2012i.)
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3.3 Keskon arvot

Keskon nelja arvoa ottavat kantaa perusasioihin, jotka ovat asiakas, kilpailutilanne, tyoyhtei-
sO ja yhteiskunnallinen vastuu. Keskon toiminnan kivijalan muodostaa yhteiskunnallisen vas-
tuun kantaminen. Kaupallisen toiminnan karjen taas muodostaa asiakkaan odotusten ylittami-
nen. Markkinoilla Kesko haluaa olla alansa paras. Tarkea apuvaline kaupallisesti ja yhteiskun-
nallisesti tarkeiden arvojen toteutumisessa on hyva tyoyhteiso. Keskon perehdyttamisohjel-
maan kuuluvat keskeisena osana sen arvot ja vastuulliset toimintatavat. Arvot ja vastuulliset
toimintatavat on alusta asti nidottu tiiviisti osaksi Keskon johtamismallia ja tapaa toimia.
Vuosittain Kesko seuraa arvojen toteutumista henkilostotutkimuksella, joka toteutetaan kon-

serninlaajuisesti. (Kesko 2012j.)

Ylitamme
asiakkaamme
odotukset

Tunnemme asiak-
kaidemme tarpeet
ja odotukset.

Haluamme luoda
heille mydnteisia
kokemuksia toi-
mintamme jatku-
van uudistamisen
ja yrittajyyden
avulla.

Olemme
alamme paras

Tarjoamme asiak-
kaillemme markki-
noiden parhaat

tuotteet ja palvelut
varmistaaksemme
kilpailukykymme ja
menestyksemme.

Kuva 11. Kesko arvot (Kesko 2012j.)

Luomme
hyvan tyoyh-
teison

Toimimme avoi-
messa, vuorovai-
kutteisessa ja
ihmisia arvosta-
vassa tydvyhtei-
sdssa, jossa
jokainen voi toimia
taysipainoisesti ja
aloitteellisesti.

Kannamme
yhteiskunnal-
lisen vas-
tuumme

Toimimme vas-
tuullisesti ja nou-
datamme
eettisesti hyvaksyt-
tavia periaatteita
kaikissa teois-
samme niin tydyh-
teisdssamme kuin
vhieistydkumppa-
neidemmekin
kanssa.

tavan vaiheissa. (Kesko 2012k.)

Kuvio 2. Keskolla on tarkoituksena etta arvot ovat mukana kaikissa tehtavissa ja kaikissa teh-
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3.4 HeVi-osasto

HeVi-osastolla tarkoitetaan kaupan hedelmat ja vihannekset osastoa. HeVi-osasto on kaupoille
se osasto jolla he pystyvat erottumaan. Osastolla voi myos kayttaa mielikuvitusta ja toteuttaa
ideoitaan todella vapaalla kadella. Monelle asiakkaalle HeVi-osasto saattaa olla jopa kaupan
valinta peruste. Hedelmissa ja vihanneksissa sesonkiraja on hamartynyt, mika nakyy esimer-
kiksi siina etta kesasta tuttuja hedelmia kuten persikoita saa pitkalle syksyyn. Tuotteita myos
tuodaan useasta maasta satokauden mukaan eri lajikkeina. Esimerkiksi appelsiini, tiettyyn
aikaan vuodesta televisiossa pyori kymmenia vuosia sitten mainos "Jaffat tulloo”. Nykyaan ap-

pelsiineja on tarjolla ympari vuoden. (Pirkka 2012a.)

Kuva 12. Hedelmat ja vihannekset osasto (Kesko 2011b.)
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Keskolla on HeVissa 5 tarkeaa faktaa. Ensimmaisena faktana on sesongin mukaisuus. K-
ruokakaupoista loytyy sesongin parhaat hedelmat ja vihannekset, lisaksi kauppiaat huolehtivat
etta ajankohtaiset tuotteet ovat sijoiteltu hyvin esille. Perustarjonnan lisaksi K-kauppojen
HeVi-osastoilta l0ydat paikalliset ja luonnonmukaiset seka eksoottiset tuotteet. Toinen fakta
on laatu. Ruokakeskolla on tuotetutkimusyksikko, joka seuraa tuotteiden laatua. Lisaksi kau-
pan henkilokunta tarkkailee laatua useasti paivassa. Kolmas fakta on palvelu. K-
ruokakaupoissa on osaava henkilokunta, joka mielellaan opastaa kuluttajaa HeViin liittyvissa
kysymyksissa. Neljas fakta on elamyksellisyys. K-kaupoissa HeVi-osasto on rakennettu vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Lisaksi satokausia mukaillaan myyntiesittelyissa. Viimeisena faktana
on Pirkka merkki. Pirkka sarjasta loytyvat Ruokakeskon myydyimmat HeVi tuotteet, joita ovat

Pirkka banaani, Pirkka vihrea rypale seka Pirkan 2kg perunat. (Pirkka 2012b.)

e =

Kuva 13. Sesongin parhaat hedelmat ja vihannekset (Pirkka 2012b.)
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4 Tutkimus kuluttajakayttaytymisesta

Tutkimus usein tehdaan siksi, etta tarvitaan uutta tietoa. Taman tiedon avulla on tarkoitus
ymmartaa paremmin ratkaistavien ongelmien luonnetta seka loytaa ratkaisuja ongelmista sel-
viamiseen. Nykyaan tutkimustietoa on runsaasti tarjolla, mutta silti tata tarjontaa kartute-
taan jatkuvasti uusien tutkimuksien avulla. Tieteellinen tutkimuksen avulla saatu tieto tas-
mentaa ongelmiin liittyvia kysymyksia. Tama tieto myos lisaa aineksia ajattelulle seka rikas-
tuttaa ja monipuolistaa arkitiedon tuomaa kuvaa asioista. Lisaksi tutkimuksista saa oman tyon
kehittamiseen uusia ideoita. Monenlaista toimintaa nimitetaan tutkimukseksi. Siihen sisallyte-
taan muun muassa kartoitusten tekemista, tilastotietojen esityksia, tietojen keraamista ja
luokittelua seka haastatteluaineistojen keraamista ja omien kokemusten kirjallista esittamis-
ta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 19-21.) Tieteelliselle tutkimukselle on asetettu jouk-
ko vaatimuksia. 1900-luvulla normeista, jotka nousivat ohjaamaan tieteellista toimintaa, tun-
netuimmat ovat sosiologi Robert Mertonin esittamat vaatimukset. Nama niin sanotut impera-
tiivit kasittavat nelja kohtaa. (Stolte-Heiskanen 1987,135; Kuitunen 1995,209.)

1. Universaalisuus: vaitteen tieteellista totuusarvoa on punnittava yleispatevin kriteerein,
riippumatta esittajien henkilokohtaisista ominaisuuksista

2. Yhteisollisyys: tieteellisen tiedon tulee olla (kansainvalisen) tiedeyhteison yhteista omai-
suutta

3. Puolueettomuus: tieteellista tietoa on etsittava ja esitettava tutkijan omaa henkilokohtais-
ta uraa tai tieteellista arvovaltaa huomioimatta

4. Jarjestelmallisen epailyn periaate: tieteelliset tulokset on altistettava tiedeyhteison julki-

seen, kriittiseen tarkasteluun. (Hirsjarvi ym. 2010, 21.)

4.1 Tutkimuksen periaatteet

Tutkimus voidaan jakaa viiteen vaiheeseen. Vaiheessa yksi valitaan aihe. Toisessa vaiheessa
kerataan tiedot. Kolmannessa vaiheessa arvioidaan ja analysoidaan materiaali. Neljannessa
vaiheessa jarjestetaan saatu materiaali. Viimeisessa vaiheessa kirjoitetaan tutkimus. (Hirsjar-
vi ym. 2010, 63-64.)

Ensimmainen vaihe on erittain tarkea hyvan tutkimuksen tekemisen kannalta, silla hyvan tut-
kimuksen alku on hyva tutkimusaihe. "Jos valitset oikean aiheen, sinulla on oivat mahdollisuu-
det tehda hyva tai erinomainen tutkimus. Jos valitset vaaran aiheen, et todennakoisesti voi
tuottaa hyvaa tutkimusta.” (Roth 1989, 7.) Tasta syysta tutkimuksen lopullisen aiheen tulisi

syntya monien neuvottelu- ja harkinta- vaiheiden jalkeen. (Hirsjarvi ym. 2010, 63-64.)
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4.2  Kyselyn lapikaynti

Tassa osiossa kayn lapi teettamani kyselyn. Aloitan kertomalla miten tein kyselyn. Sen jalkeen
puran kysymyksiin tulleet vastaukset. Lopuksi kayn lapi kuluttajan ostokayttaytymiseen vai-
kuttavia tekijoita HeVi-osastolla. Kyselytytkimuksen aineston analysointiin kaytin Microsoft
Excel tyokalua. Excelista saatujen taulukoiden pohjalta analysoin kyselyn tulokset. (Heikkila
2008, 121,149.)

Tein tutkimustani varten kyselyn e-lomakkeella. Kyselyn lahetin kaikille Laurean opiskelijoille
perjantaina 1.3.2013. Vastausaikaa oli yksi viikko. E-lomakkeen suljin vastaajilta lauantaina
9.3.2013 kello 10.00. Kaiken kaikkiaan vastauksia tuli 666 mika oli mielestani yllattavan hy-

vin.

4.2.1  Ostokayttaytymisen kartoitus

Kyselyssani lahdin liikkeelle kartoittamalla kuinka useasti viikossa kuluttajat ostavat tuotteita
kauppojen HeVi-osastolta. Samalla kartoitin sita minka kokoluokan kaupassa ostokset teh-
daan. Tutkimukseni mukaan hedelmia kuluttajat paasaantoisesti ostavat 2-3 kertaa viikossa,
nain vastanneita oli 55 % kaikista vastaajista. Vihanneksia kuluttajat ostavat hyvin samalla
tavalla kuin hedelmiakin. Vastaajista 55 % osti vihanneksia 2-3 kertaa viikossa. Salaateissa
ostojakauma on erilainen. Vastaajista 47 % ostaa salaatteja 2-3 kertaa viikossa, mutta vastaa-

jista valtaosa ostaa salaatteja kerran viikossa tai harvemmin.

Vastaajista suurin osa tekee ostoksensa joko hypermarket tai supermarket kokoluokan kaupas-
sa. Vain joka viides vastanneista tekee paaasiallisesti ostoksensa market kokoluokan kaupois-
sa. Supermarket kokoluokan kaupoissa ostoksensa tekee 42 % kyselyyn vastanneista. Hyper-

marketeissa ostoksensa tekee 39 % kyselyyn vastanneista

Minka kokoluokan kaupassa teet
paaasiallisesti ostoksesi

B Hypermarket(K-
citymarket, Prisma)

M Supermarket(K-
supermarket, S-market)

Market(K-market, Alepa,
Valintatalo)

Kuvio 3. Minka kokoluokan kaupassa teet paaasiallisesti ostoksesi



4.2.2 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita tuotteessa

Paapaino tutkimuksessani oli tutkia mika vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen kauppojen He-
Vi-osastolla. Taman jaoin kolmeen osioon, jotka ovat tuote, esillepano/tayttoaste ja palvelu.

Naihin kysymyksiin asteikko oli 1-5 jossa yksi tarkoittaa etta ei vaikuta ostopaatokseen ja viisi

tarkoittaa etta vaikuttaa paljon ostopaatokseen.

Kauppojen normaalin hinnan vaikutus tutkimuksen perusteella on kohtuullinen mutta ei valt-
tamatta kaupan valinta peruste. Kamppanjahinta taas vaikuttaa selvasti normaalihintaa

enemman. Vastanneista kolmelle neljasta kampanja hinta vaikuttaa todella paljon tuotteen

ostopaatokseen.
Tuote normaali hinta
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Kuvio 4. Normaalihintainen tuote
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Tuotteissa jonkin verran enemman suositaan irtotuotteita, kuten seuraavista kuvioista nakyy.
Pakatussa tuotteessa vaikutus ostopaatokseen on vahaista tai kohtuullista. Irto tuotteessa vai-
kutus taas on kohtalaista. Monituotepakkauksella on ostopaatokseen vain vahainen vaikutus.
Vain vajaalle 30 % vastaajista monituotepakkauksella on kohtuullinen vaikutus ostopaatok-

seen.

Tuote: pakattu
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Kuvio 5. Pakattutuote

Tuote: irto

250

196
200

172

150

125

95
100 78

50

1 2 3 4 5

Kuvio 6. Irtotuote
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Tuotteissa, jos on vaihtoehtoina kotimainen ja ulkomainen tuote, suurin osa vastaajista sel-
keasti valitsee kotimaisen tuotteen. Kahdelle kolmesta tuotteen kotimaisuus on tarkea tekija
ostopaatosta muodostettaessa. Luomutuotteet eivat juuri ollenkaan vaikuta vastaajien osto-
paatokseen, suurimman osan vastaajista vastaten silla olevan vain vahainen vaikutus. Vain 26
vastaajaa, joka on 4 % vastaajista, vastasi luomulla olevan suuri vaikutus ostopaatokseen. Rei-
lunkaupan tuotteilla on jonkin verran enemman vaikutusta kuin luomutuotteilla, mutta silti
vastaajien paapaino sijoittuu vahaiseen vaikutukseen. Kuitenkin 26 % vastaajista reilunkaupan

tuotteilla on melko paljon tai paljon vaikutusta ostopaatokseen.

Tuote: kotimainen

250 229
213
200
150 124
100
63
’ - .
i B |
1 2

Kuvio 7. Kotimainen tuote

Tuote: ulkomainen
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Kuvio 8. Ulkomainen tuote
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Brandeista kaupan omilla brandeilla on selvasti suurempi vaikutus ostopaatokseen, kuten seu-
raavista kuvioista nakyy. Myos paikallisen toimittajan tuotteilla on merkitysta. Siina vastauk-

set jakautuivat hyvin tasaisesti kaikkien vaihtoehtojen kesken.

Tuote: brandi
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Kuvio 9. Brandi tuote

Tuote: kaupan omat brandit
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Kuvio 10. Kaupan omat brandi tuotteet




30

Hedelmat ja vihannekset -osastolta valittaessa tuotteita ostopaatokseen vaikuttaa selvasti
eniten tuotteiden tuoreus ja laatu. Yli 80 % vastaajista molemmat vaikuttavat paljon ostopaa-
tokseen. Kuten seuraavista kuvioista nakyy hedelmia ja vihanneksia ostettaessa tarkeimmat

tekijat ostopaatosta tehtaessa ovat tuoreus ja laatu.

Tuote: tuotteiden tuoreus
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Kuvio 11. Tuotteiden tuoreus

Tuote: tuotteiden laatu
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Kuvio 12. Tuotteiden laatu
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4.2.3 Esillepanon/sijoittelun vaikutus ostopaatokseen

Tuotteiden sijoittelulla ja esillepanolla on keskimaaraista korkeampi vaikutus ostopaatosta
tehtaessa. Tuotteiden sijoittelulla on 44 % ja tuotteiden esillepanolla on 56 % vastaajista

merkittava tai suuri vaikutus ostopaatosta tehtaessa, kuten seuraavista kuvioista nakyy.

Esillepano: tuotteiden sijoittelu
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Kuvio 13. Tuotteiden sijoittelu

Esillepano: tuotteiden esillepano
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Kuvio 14. Tuotteiden esillepano

Tuotteiden sijoittelulla on suuri merkitys HeVi-osastolle. Esimerkiksi vaikka tuote olisi suosit-
tu, jos sen on laitettu pienelle paikalle, niin ostajat eivat valttamatta loyda sita. Toisaalta
taas jos jonkin ei niin tunnetun tuotteen tuo esille niin ostajat saattavat kokeilumielessa os-

taa tuotteen. Suosittujen tuotteiden ollessa isoilla paikoilla vastaajista 60 % silla on kohtalai-
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nen tai merkittava vaikutus ostopaatosta tehtaessa. Toisaalta taas jos suositut tuotteet ovat
pienilla paikoilla niin noin 54 % asiakkaista silla on vain pieni vaikutus ostopaatosta tehtaessa.
Kylmatiskin esillepanon vaikutus asiakkaille on jakautunut melko tasaisesti. Asiakkaista 17 %
kylmatiski ei vaikuta ostopaatokseen, 24 % vaikuttaa vahan, 33 % vaikuttaa kohtuullisesti,

20 % vaikutus on merkittava ja 6 % vaikutus on suuri.

Kampanjoissa esilletuonnilla on suuri vaikutus. Kampanjoiden ollessa isoilla paikoilla vaikutus
ostopaatokseen on merkittava tai suuri 51 % vastaajista. Kun kampanjat taas ovat pienilla
paikoilla, 52 % vastaajista vaikutus ostopaatokseen on pieni tai sitten se ei vaikuta ostopaa-

tokseen ollenkaan.

Esillepano: kampanjat isoilla paikoilla
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Kuvio 15. Kampanjat isoilla paikoilla

Esillepano: kampanjat pienilla
paikoilla
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Kuvio 16. Kampanjat pienilla paikoilla
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4.2.4 Palvelun vaikutukset ostopaatokseen

Palveluista HeVi-osastolla arvostetaan selkeasti eniten osaston siisteytta. 85 % vastaajista
osaston siisteydella on merkittava tai suuri vaikutus. Kuten seuraavista kuvioista nakyy, henki-
lokohtaisen palvelun vaikutus ostopaatokseen on jakaantunut melko tasaisesti, Painottuen
hivenen ei ostopaatokseen vaikuttavaan paahan asteikkoa. Osaston koko taas vaikuttaa vahan
enemman ostopaatokseen kuin henkilokohtainen palvelu. Vastaajista 58 % osaston koko vai-

kuttaa kohtalaisesti tai merkittavasti ostopaatokseen.

Palvelu: henkilokohtainen palvelu
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Kuvio 17. Henkilokohtainen palvelu



34

HeVi-osaston sijainti kaupassa vaikuttaa tutkimuksen mukaan jonkin verran ostopaatokseen,
mutta vastaukset kuitenkin jakaantuvat melko tasaiseti vastausvaihtoehtojen valille, kuten
seuraavasta kuviosta nakyy. Osaston valaistus vaikuttaa kohtuullisesti tai merkittavasti
ostopaatokseen vastaajista 56 % mielesta painoittuen kuitenkin vahan enemman kohtuullisen

merkityksen puolelle.

Palvelu: osaston sijainti kaupassa
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Kuvio 18. Osaston sijainti kaupassa

Kysyttaessa reseptien vaikutusta ostopaatokseen vastaajista vahan alle 50 % reseptilla ei ollut
vaikutusta ostopaatokseen. Ainoastaan 1,5 % vastaajista resepteilla oli suuri vaikutus ostopaa-
tokseen. Tuoteinfot vaikuttavat selvasti resepteja enemman ostopaatokseen, mutta tuotein-

foissakin vaikutus ostopaatokseen jaa kohtalaiseksi tai vahaiseksi.

Palvelu: tuoteinfot
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Kuvio 19. Tuoteinfot
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4.2.5 Banaanien ostoperusteet

Banaanien ostoperusteet valikoituivat kyselyyn siita syysta etta se on ympari vuoden ostettu
tuote. Tarkoituksena oli selvittaa mika vaikuttaa eniten banaania ostettaessa: brandi, johon
lukeutuvat Chiquita ja Dole, hinta, luomu/reilukauppa, kaupan oma brandi, joita ovat Rain-

bow ja Pirkka ja viimeisena ostopaatokseen vaikuttavana tekijana oli kypsyys.

Banaanin ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat
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Kuvio 20. Banaanin ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Banaania ostettaessa kyselyyn vastanneille selvasti eniten merkitysta oli kypsyydella. Hinta
erottui selvasti toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi. Brandi ja luomu/reilukauppa olivat yhta tar-

keita tekijoita. Vahiten merkitysta oli kaupan omilla brandeilla.

4.2.6 Valikoiman kartoitusta

Valikoiman kartoituksesta kyselyyn valikoitui salaatit, valmissalaatit, yrtit ja sipulit. Naiden
lisaksi tutkin erikoisten/eksoottisten hedelmien ja vihannesten seka luomun ja reilunkaupan
arvostusta ja mita tuotteita naista ostetaan ja mita tuotteita kaivattaisiin. Jokaisen tuote-
ryhman kohdalla kysyttiin ensin ostaako tuotteita kyseisesta ryhmasta, sen jalkeen valittiin

kolme tuotetta joita ostaa.
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Salaateissa kyselyyn vastanneiden ostoprosentti on korkea, mika nakyy siina etta melkein
kaikki kyselyyn vastanneet ostavat salaatteja. Tavallisimpia salaatteja ostetaan selkeasti eni-

ten. Mutta Rucolasalaattiakin ostaa aika moni.

Ostatko salaatteja
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Kuvio 21. Ostatko salaatteja
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Kuvio 22. Mita salaatteja ostat
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Valmissalaatteja kyselyyn vastanneet ostavat selvasti vahemman kuin tavallisia salaatteja.
Valmissalaateista Caesarsalaattisekoitus, salaattisekoitus ja rucolasalaattisekoitus olivat sel-
vasti eniten ostettuja. Provencesalaattisekoitusta ja perhesalaattisaekoitusta ostettiin myos

jonkin verran. Muita salaattisekoituksia kyselyyn vastanneet ostavat selvasti vahemman.

Ostatko valmissalaatteja
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Kuvio 23. Ostatko valmissalaatteja
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Kuvio 24. Mita valmissalaatteja ostat
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Ainoastaan joka neljas kyselyyn vastanneista ei osta yrtteja. Selvasti eniten yrteista ostetaan
basilikaa. Myo0s tillia, persiljaa ja ruohosipulia moni kyselyyn vastanneista ostaa. Muita yrtteja
ostetaan melko vahan.

Ostatko yrtteja
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Kuvio 25. Ostatko yrtteja
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Kuvio 26. Mita yrtteja ostat
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Sipuleitakin kyselyyn vastanneista melkein kaikki ostavat. Keltasipuli ja punasipuli ovat selke-
asti suosituimmat sipulit. Purjosipulia ostetaan myos melko paljon. Erikoisemmista sipuleista

salottisipuli ja makeasipuli ovat ostetuimmat.

Ostatko sipuleita
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Kuvio 27. Ostatko sipuleita
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Kuvio 28. Mita sipuleita ostat
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Kyselyyn vastanneista vajaa puolet ostaa erikoisempia/eksoottisempia hedelmia ja vihannek-
sia. Erikoisemmista vihanneksista ylivoimaisesti eniten vastaajat ostavat bataattia, yhteensa
kyselyyn vastanneista 58 ostaa bataattia. Muita erikoisempia vihanneksia mita vastaajista
useampi ostaa ovat chili, inkivaari ja munakoiso. Naista chilia ostaa 22 vastaajaa, inkivaaria
osta 17 vastaajaa ja munakoisoa ostaa 13 vastaajaa kyselyyn vastanneista 666 henkilosta. Yh-

teensa erilaisia erikoisia/eksoottisia vihanneksia, joita kyselyyn vastanneet listasivat, oli 63.

ostatko erikoisia/eksoottisia

hedelmia ja vihanneksia

M ostan

M en osta

Kuvio 29. Ostatko erikoisia/eksoottisia hedelmia ja vihanneksia
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Kuvio 30. Eksoottisia hedelmia mita ostetaan
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Erikoisia/eksoottisia hedelmia kyselyyn vastanneet ostavat enemman kuin vihanneksia. He-
delmista, joita vastaajat pitavat erikoisempina/eksoottisempina ja joita he ostavat, esille
nousi useampi tuote. Nama tuotteet ovat: ananas, avokado, granaattiomena, karambola, kii-
vi, litsiluumu, mango, passionhedelma ja persimoni. Kaiken kaikkiaan erilaisia erikoi-
sia/eksoottisia hedelmia joita vastaajat ostavat oli 62. Osalla hedelmista on monta eri nimea,
joilla vastaajat ne tunnistavat kauppojen hyllyilta, esimerkiksi kaki, persimoni ja Sharon ovat

sama hedelma, nimi vaihtuu lajikkeen ja kasvumaan mukaan (Kasvikset 2013).

4.2.7 HeVi-osastolla asioinnin helppous useiten kayttamassasi kaupassa

Tassa osiossa tarkoituksena oli selvittaa millaisena kyselyyn vastanneet kuluttajat mieltavat
"oman” kauppansa HeVi-osaston. Osion kysymykset ovat asteikolla 1-5, jossa 1=huono ja
5=hyva. Ensimmainen kysymys liittyy osaston selkeyteen. Vastaajista suurin osa on sita mielta
etta heidan asioimassaan kaupassa HeVi-osasto on joko melko selkea tai hyvin selkea. Ainoas-
taan 3 vastaajan mielesta HeVi-osasto ei ole selkea heidan kayttamassaan kaupassa. Kyselyyn

vastanneet myos suurimmaksi osaksi lOytavat kaikki tuotteet HeVi-osastolta helposti.

Loytyvatko kaikki tuotteet helposti
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Kuvio 31. Loytyvatko kaikki tuotteet helposti
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Kysyttaessa ovatko tuotteiden tiedot hyvin esilla, vastaajista suurimman osan mielesta ne
ovat kohtalaisesti tai melko hyvin esilla. Tata mielta oli yhteensa 72 % vastaajista. Vain 12 %
vastaajista oli sita mielta etta tuotetiedot ovat hyvin esilla. Vastaavasti 13 % vastaajista taas
oli sita mielta etta tuotetiedot ovat heikosti esilla. Kysyttaessa osaston palvelusta, kuten seu-
raavasta kuviosta nakyy, suurin osa vastaajista oli sita mielta etta heidan kayttamassaan kau-

passa on kohtalainen palvelutaso. Hyvat ja huonot mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti.

Onko osastolla hyva palvelu
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Kuvio 32. Onko osastolla hyva palvelu

Seuraavaksi kysyin myymalaopasteiden ajantasaisuudesta. Kyselyyn vastanneista 9 % mielesta
myymalaopasteiden ajantasaisuus on huono tai heikko. Vastaajista 34 % oli sita mielta etta
myymalaopasteet ovat kohtuullisesti ajan tasalla. Myymalaopasteiden ajantasaisuus on melko
hyvalla tasolla 37 % mielesta ja 19 % mielesta hyvalla tasolla. Viimeisena kysyin hintojen loy-
tymisesta. Kuten seuraavasta kuviosta nakyy, kyselyyn vastanneet ovat sita mielta etta hinnat

loytyvat helposti.

Loytyvatko hinnat helposti
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Kuvio 33. Loytyvatko hinnat helposti
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4.3  Kuluttajan ostokayttaytyminen HeVi-osastolla

Kyselyn perusteella kauppojen HeVi-osastolta ostetaan tuotteita paasaantoisesti 2-3 kertaa
viikossa. Suurimmaksi osaksi kaytettavina kauppoina ovat joko supermarket tai hypermarket
kokoluokan kaupat. Ostettaessa tuotteita eniten ostopaatokseen vaikuttavat laatu, tuoreus ja
hinta. Taman lisaksi paasaantoisesti ostetaan irtotuotteita. Samoin kotimaista suositaan ul-
komaisen sijaan. Kauppojen omilla brandeilla on, jonkin verran merkitysta, ostopaatosta teh-

taessa.

Esillepano vaikuttaa myos ostopaatoksiin. Taman takia on tarkeaa tietaa miten tuotteet kan-
nattaa sijoittaa. Seka tuotteiden sijoittelulla etta esillepanolla on tutkimuksen mukaan kes-
kimaaraista korkeampi vaikutus ostopaatokseen. Kampanjoiden esille tuonti on tarkeaa, silla

jos niita ei tuo esille niin ne eivat mene kaupaksi.

Tutkimuksen mukaan palvelulla ei ole kovin suurta merkitysta ostopaatokseen. Palvelusta
osaston siisteydella on eniten merkitysta ostopaatokseen, silla 85 % vastaajista silla oli mer-
kitta tai suuri vaikutus ostopaatokseen. Osaston sijainti nousi myos esille tutkimuksessa, sen

vaikuttaessa jonkin verran ostopaatokseen.

Tutkimuksen mukaan melkein kaikki ostavat salaatteja ja sipuleita. Salaateista tavallisimpien
salaattien lisaksi Rucola salaattia ostaa melko moni. Sipuleista eniten ostetaan tavallista- ja
punasipulia mutta salottisipulia ja makeaa sipulia ostetaan my0s jonkin verran. Erikoisis-
ta/eksoottisista vihanneksista esille nousi bataatti, sita ostaa kyselyyn vastanneista 58. He-
delmista avokado ja mango nousivat esille, molemmilla on yli 80 ostajaa kyselyyn vastannei-
den joukossa. Erikoisten ja eksoottisten kohdalla oli paljon eri tuotteita, mika todennakoisesti

johtuu siita etta jokaiselle erikoinen ja eksoottinen tarkoittaa eri asiaa.

"Oman kauppansa” melkein kaikki kokivat HeVi-osaston osalta selkeaksi ja samoin myos tuot-
teet loytyvat suurimmaksi osaksi helposti. Tutkimuksen mukaan palvelussa on vastaajien
"omissa kaupoissa” eniten kehitettavaa. Paaasiallisesti kuitenkin tutkimuksen mukaan vastaa-

jat ovat tyytyvaisia "oman kauppansa” HeVi-osastoon.
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5 Pohdintaa

tassa luvussa kasittelen yhteenvedon, itsearvioinnin ja jatkotutkimusaiheen. Yhteenvetoon
keraan jokaisesta luvusta tarkeimmat asiat. Itsearvioinnissa pohdin, miten opinnaytetyon te-
keminen meni, mita opin ja mita virheita tein. Jatkotutkimusaiheissa pohdin miten lahtisin

jatkamaan tutkimusta.

5.1  Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita paivit-
taistavarakauppojen hedelmat ja vihannekset -osastolla. Tutkimus toteutettiin kyselytutki-
muksena ja vastauksia tuli yhteensa 666, tama ylitti reilusti tavoitellun maaran. Vastaajat

koostuivat Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoista.

Teoriana kasittelin kuluttajakayttaytymista, liiketoiminnan kehittamista ja liiketoiminnan ke-
hittamisen merkitysta. Kuluttajakayttaytyminen on laaja tutkimusalue, jossa tutkitaan mitka
asiat vaikuttavat yksilon tai ryhman valintaan, ostopaatokseen, kayttoon tai myyntiin, kun on
kyse tuotteista, palveluista, ideoista tai kokemuksista. Kuluttajia luokitellaan monilla eri ta-
voilla, esimerkiksi ian, sukupuolen ja perherakenteen mukaan. Markkinointi myos vaikuttaa
kuluttajiin paljon, silla meita ympyroivat mainokset kaupat ja tuotteet, jotka kaikki kilpaile-
vat huomiostamme ja rahoistamme. Liiketoiminnan kehittamisessa toin esille BPR:n (business
process re-engineering), koska jatkuva muutos ja kehittaminen on keskeinen piirre liiketoi-
minnassa. Muutoksen hallitusta johtamisesta onkin muodostumassa keskeinen kilpailutekija
seka kotimaisilla etta kansainvalisilla markkinoilla. BPR eli liiketoimintaprosessien uudelleen-
suunnitteluon erinomainen apuvaline, kun toimintaa muutetaan radikaalisti. Myos jatkuvan
parantamisen ja radikaalin muutoksen vuorottelu on osa BPR:aa. Markkinoilla vallitsevan ko-
van kilpailun takia liiketoiminnan kehittaminen on erittain tarkeaa yrityksen menestymisen

kannalta.

Tutkimuksen tein Keskolle. Kesko on arvostettu porssiyhtio ja johtava kaupanalan palveluyri-
tys. Kesko toimii neljalla eri toiminta-alalla, jotka ovat ruoka-, kayttotavara-, rauta- seka
auto- ja konekauppa. Kesko syntyi kun nelja kauppiaiden perustamaa alueellista tukkukaup-
paa sulautuivat yhteen vuoden 1940 lokakuussa. Liiketoiminnan Kesko aloitti vuoden 1941
alussa. Toiminnassaan Keskolle vastuullisuus on osa sen paivittaista tyota. Strategiana Keskol-
la on terve ja kannattava kasvu ja tavoitteena heilla on kasvaa kotimarkkinoilla markkinoita
nopeammin. Suomen markkinoilla paaasiallinen liiketoimintamalli Keskolla on ketjuliiketoi-
minta. Tama tarkoittaa sita etta itsenaiset K-kauppiaat harjoittavat vahittaiskauppaa Keskon

johtamissa vahittaiskauppaketjuissa.
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Tutkimus tehdaan usein siksi etta tarvitaan uutta tietoa, jonka avulla on tarkoitus ymmartaa
paremmin ratkaistavien ongelmien luonnetta ja loytaa ratkaisuja ongelmista selviamiseen.
Tutkimustietoa on nykyaan runsaasti tarjolla, mutta silti tata tarjontaa kartutetaan jatkuvasti
uusien tutkimuksien avulla. Tutkimus voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, jotka ovat aiheen
valinta, tiedon keraaminen, materiaalin arviointi ja analysointi, materiaalin jarjestaminen ja
tutkimuksen kirjoittaminen. Tutkimuksessa aiheen valinta on erittain tarkea, jonka tulisi syn-

tya monien neuvottelu- ja harkintavaiheiden jalkeen.

Kyselytutkimuksen vastausten perusteella kauppojen HeVi-osastolta ostetaan hedelmia ja vi-
hanneksia paasaantoisesti 2-3 kertaa viikossa ja suurin osa vastaajista tekee ostoksensa joko
supermarket tai hypermarket kokoloukan kaupoissa. Ostopaatokseen HeVi-osastolla vaikutta-
vat laatu, tuoreus ja hinta. Esillepanolla voidaan myos vaikuttaa ostopaatoksiin seka positiivi-
sesti etta negatiivisesti. Esimerkiksi jos "piilottaa” kampanja tuotteet pienille paikoille niin
silloin ne todennakoisemmin jaavat kaupan hyllyyn kuin loytavat tiensa kuluttajan ostoskoriin.
HeVi-osaston palvelusta tarkeimmaksi nousi siisteyden yllapitaminen, muuten palvelua ei kai-

vattu kovinkaan paljon.

5.2 lItsearviointi

Vastauksia kyselyyni tuli yllattavan hyvin ja e-lomake toimi kyselyssa yllattavan hyvin. E-
lomakkeen tekeminen sujui melko hyvin, joitain erikoisempia kysymys ominaisuuksia en kui-
tenkaan osannut kayttaa. Tasta osittain johtui etta kyselyn lahettamisen jalkeen huomasin
etta joissain kysymyksissa oli hankala muoto ja osat kysymykset pystyi tulkitsemaan muuta-
malla eri tavalla. Tama kaikki vaikuttaa tulosten tarkasteluun. Myos kysymys eksoottisista ja
erikoisista hedelmista ja vihanneksista, jossa pyysin vastaajia luettelemaan eksoottisia ja eri-
koisia hedelmia ja vihanneksia joita he ostavat vastaukset tulivat sen laisessa muodossa etta
niiden kasittely oli haastavaa ja turhaa aikaa vievaa, lisaksi kaikille eivat samat tuotteet valt-
tamatta ole eksoottisia tai erikoisia. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvainen tutkimuk-
seeni ja opin paljon tutkimuksen tekemisesta. Myos Microsoft Excel tiedot karttuivat ja paivit-

tyivat.

Teoria osuutta tehdessani opin keraamaan ja etsimaan tietoa myos muualta kuin Internetista.
Etenkin kirjalahteiden kayttaminen kehittyi ja opin etsimaan kirjoista tehokkaammin tarpeel-
lista ja asiayhteyteen sopivaa tietoa. Lahteiden oikein merkitseminen tuli myos rutinoidum-

maksi.
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5.3  Jatkotutkimusaiheet

jatkotutkimusaiheena/aiheina hyvia mielestani olisi esimerkiksi se etta kysely toteutettaisiin
jokaiselle kaupalle erikseen muokattuna jokaisen kaupan tarpeeseen. Siita kukin kauppa naki-
si mita kuluttaja on mielta kyseisesta kaupasta. Myos tuotevalikoima voisi olla laajemmin tut-
kittuna hyva jatkotutkimus aihe. Jatkotutkimuksen toteuttaisin SurveyPal-tutkimustyokalulla

sen parempien vastausten analysointi mahdollisuuksien takia.

Vaikka kuluttajakayttaytymista on tutkittu monilla eri tavoilla ja kuluttajakayttaytymiseen
liittavaa tietoa on paljon, sita voidaan silti aina tutkia lisaa. Esimerkiksi kuluttajien mielty-
mykset voivat muuttua ja talloin tarvitaan uutta tietoa, jonka avulla liiketoimintaa voidaan

kehittaa. Tasta johtuen mielestani aiheessa on paljon jatkotutkittavaa.
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Liite 1: Kyselytutkimus

Kyselytutkimus: Miké ohjaa kuluttajan ostokéayttaytymista kauppojen hedelmét ja

vihannekset osastolla

Tutkimuksessa kartotetaan, miki paivittiistavarakauppojen hadelmdt ja vihannekset -osastollz vaikuttas kuluttajan ostokayitavtymiseen. Olisin kitollinen, jos voisitte
omalia csatanne edesauttaa cpinnéytetyéni tutkimusta taytidmalla oheisen kyselylomakkesn. Lamakkeen tayftéminan kestad noin 5 minuuttia. Tayttamalla
lomakkeen ja jgttamalla yhieystiedzol osallistuu 3 hedelmakoiin arvontaan. Hedelmakorien voiltgfille moitetan séhkbpostise misatd ja milloin ne voi tulla
noutamaan

Ostokayttaytyminen: Kuinka monta kertaa vilkossa ostat tuotteita seuraavista tuoteryhmista

Hedelmia ® & & &8 © © ©
Vihanneksia @ e ® @
Salaatteja ® © 2 © © © ©

Minka kokoluokan kaupassa ieet paaasiallisest] ostoksesl

B HypermarketK-citymarkat, Prisma)
E SupermarkeatK-cupermarket, S-market)
[] MarketK-market, Alepa, Valintatalo)

Kuluttajan ostopaatokseen valkuttavat tekijat nedelmat ja vinannekset osastolia; Astelkolla 1-5 Jossa 1=€l valkuta, S=valkutiaa pajjcn

~Tuote
1 2 3 4 5
Mormaali hinta ®@ & © ® ©
Kampanija hinta 2 & @ & @
Fakallu tuote B e ®
Irioiuote 5 & & @ ®
Kotimanen 8 © ®©
Ulkomainan a8 & @
Monitugtepakkaus e &2 @ ©@ @
Lugmu e e ®
Brandl{zsim banzanelssa chiquita) & & © ©@ ©
Reilukauppa e 6 & & @
Falkallinen toimitiaja & & &®@ ® ®
Kaupan cmat bréndit(Firkka, Rainbow] & & 5]
Tugttalden woraus ®@ & © ® ©
Tucttaiden laatu a8 & @
Esillepanc/tayttdaste
1 2 3 4 ]
Tuotteiden sijittizlu 2 8 @ © 8
Tuctteiden esillepanc e & &€ & &
Suositut tiottzet soilla paikoilia ® © © © @©

Suaositut fuott=et pienilld paikoilla

Kylmatiski e @& ®
Kampanjat izoilla paikeilla e & & & &
Kampanjat piznilla paikoilia e & &@8 ® &

—Falvelu

Henkildkchtainenpalvelu @ & © @ @
Osaslon siisteys e & & & @
Osaston koko e &8 8 & &
Osaston sijaintikaupassa © © © © ©
Osaston valastus 2 8 060 @
Raspit @ 8 @ @

Tuctelnfot & & 88 &




Eanaanin valitsemiseen vaikuttavat tekijat. Laita tarkeysjarjestykseen. 1=térkein ja S=vahiten tarkead
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Brandi

Hinta

Lugmudreilukauppa

Kaupan cmat merkit = Pirkia, Rainbow

Kypsyys

Vallkoima: Os1alko nedeimat [@ vinannekset 0sasioita seuraavisia tuoterynmista wotteita. Jos ostat valitse kolme 1arkeinta woletta Kustakin

tuoteryhmasia. Jos et osta kyseisesta tuoteryhmasta mitaan fuotteita niin siirmy seuraavaan kysymykseen

ostan  en osta

salzalil (5] @

[] Lentsalaatl
[ Jagsalaatti
Jagvuorizalaati
Tammenlehtisalaatt
[[] Rucoiasalaatti

aslan en osla

Walmissalaatit @ &)

] Caesarsalaatisekoitus
] salaattisekoitus

] Frovencesalaattis eloitus
& Rucolasalaattizekoitus
Falermosalaatiisekoitus
E Toscanasalaattisekotus
[ Perhesalaatisekoilus
] Luomuselaatisekotus

ostan en osia
it (] ]

[] T
[ Persija
Basilika

[ Ruchosipui
[] Minttu

[ Tirmjarri

H Salvia
Hemeenverso
[[] Vehndoras

uslan en osta

Sipulit L] &

[[] Keltasipuiftavaliinen sipuli)
[ Punasipuli

] Purjesipuli

[ Salotisipul
Banaanizaloftizipul

[ Makeasipuli

[ Hopeasipui

[ Helmisipuli

Erikoiset/eksootiiset

Ostan  En osta

Enkoiset/2ksoottiset @ 4]




Listaa 3 mielestasi erikoi lekscoftisempaa fuotetta joita nsta hedelmat ja vihannekset osastolta
Vihanneksia

Hedelmia

Luomut ja reilukauppa
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Ostan  Enosta

Lucmut j& reilukauppa (@] (3]

Listaa miad reilunkaupan tuctteita
ostat

Listaa mia luomutuotisita ostat

Onkoe reilunkaupan valikoima kyllin
lagia?

Onko luemu valikoima kyllin 1aaja?

Mita reilukaupan tuoiteita
kaipaizit?

IMita luomutuotteita kalpaisit?

Hedelmat ja vihannekset osastolla asioinnin helppous useiten kayitamassasi kaupassa. Asteikolla 1-5. 1=huono, S=hyva

1 20 3 4 5
Onko osasio selked ® & & ® &
Loytyvétko kaikki tuotteet helposti @ @ © ®© @
Onko tuofteiden fiedot hyvin esilld ® 0 ©® ® ©
Onko osasiola hyva palvelu (3] © © @
Ovatko myyméldopasteet ajantasalla  © D ©® &
Loytyvatid hinnat helposti ®@ & 66 @

Taustatiedot

Mies  Nainen

Sukupuok 8 (5]

1&22 2326 27-30 Y30
ki © © e ®

Omistus ~ Vuokra  Asumiscikeus  Vanhempienlucna

Acumismuoto & © @ )

)

1 2 3 4 F5taienemman

Montako henked ruokakuntaanne kuuluy @ & © @ 2]

Kuinka usein vikon aikana kaylte kaugassa © © © © © © ©

1 2 3 ‘4 5 8 7
Kuinka usein ostatte hedelmia jatei vihanneksia @ © © © @ © ©

Yhieystiedot arvontaa varten

Sahkopost

Tietojen lahetys

L Tallcona || Ecitiuis i) |




Liite 2: Kyselylomakkeen vastaukset kuviomuodossa
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300
252
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Kuinka monta kertaa viikossa ostat salaatteja

Minka kokoluokan kaupassa teet

paaasiallisesti ostoksesi

m Hypermarket(K-
citymarket, Prisma)

m Supermarket(K-
supermarket, S-market)

m Market(K-market, Alepa,
Valintatalo)

Tuote normaali hinta

250 238
200
165
150
103 B Tuote normaali hinta

100 85

75
) j I

0 I T T T T
1 2 3 4 5
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[ e]
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Tuote: kotimainen
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B Tuote: kotimainen
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250

200
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Tuote: luomu

220

192
157
m Tuote: luomu
71
I .
T T T T -_\
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Go
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Tuote: brandi

m Tuote: brandi

181
115
66
I 23
2 3 4 5

200
180
160
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80
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20
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Tuote: reilukauppa

170

133

115
I 60
T T T E
3 4 5

m Tuote: reilukauppa
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200
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Tuote: paikallinen toimittaja

172

88 m Tuote: paikallinen
E toimittaja
T T
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180
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Tuote: kaupan omat brandit
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133 138
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600

Tuote: tuotteiden laatu
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200
103
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1 2 3 4 5
Esillepano: tuotteiden
sijoittelu
250 776
205
200
150 )
110 M Esillepano:
100 ttj_ortelden
58 67 sijoittelu
50
0
1 2 3 4 5
Esillepano: tuotteiden
esillepano
300 264
250
200 174
150 [ | Esillep_amo:
108 tuotteiden
100 esillepano
50 38
0
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250
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50

Esillepano: suositut
tuotteet isoilla paikoilla

205 200

M Esillepano:
suositut tuotteet
69 isoilla paikoilla
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tuotteet pienilla paikoilla

234

225

M Esillepano:
suositut tuotteet
62 pienilld paikoilla
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Esillepano: kampanjatisoilla paikoilla
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Palvelu: henkilokohtainen palvelu
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a4
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64 palvelu
T T E
3 4 5

400

Palvelu: osaston siisteys
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Palvelu: osaston koko
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) :I l:
0 I T T T T
1 2 3 4 5

Palvelu: osaston sijainti kaupassa

200
180
160

177
152 152

140

116
120
100 M Palvelu: osaston sijainti
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60 -
40 -~
20

0 B T T T T
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Palvelu: osaston valaistus
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Mita valmissalaatteja ostat
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Ostatko sipuleita
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Asumismuoto
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Montako kertaa viikossa ostatte
hedelmia ja/tai vihanneksia
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