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Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa kokonaan uusia asiakkaita ja lisata
nykyisten satunnaisten asiakkaiden kayntikertoja sek& parantaa kaikkien
asiakkaiden palveluja.

Opinnaytetydbn ensimmaisena tavoitteena on perehtya vahittaiskauppaan
Suomessa. Toisena tavoitteena on perehtya lahikaupan Kkilpailukeinoihin. Ja
kolmantena tavoitteena on tutkia Neste Hoiskonportin asiakkaiden ja
potentiaalisten  asiakkaiden  nakemyksid ja  asiointikokemuksia  Neste
Hoiskonportissa.

Opinnaytetydn teoriapohjana on kaytetty Suomen vahittdiskauppaa, josta
tarkemmin on tutkittu paivittaistavarakauppoja, huolto- ja liikenneasemia seka
lahikauppaa. Lisaksi on tarkasteltu lahikaupan kilpailukeinoja markkinointimixin eli
tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan avulla.

Asiakaskartoitushaastattelut on tehty kiertelemallda Hoiskon alueella sekd sen
lahikylissa, joista Hoiskonportin asiakkaatkin paaasiassa muodostuvat.
Haastatteluiden teemat ovat vastaajien taustatietojen lisaksi vastaajien mielikuvat
ja asiointikokemukset, paivittaistavaraostokset, kehitys- ja parannusehdotukset
seka halukkuus vakioasiakkuuteen.

Vastaajien talouksien koko ja ostoskertojen maara Neste Hoiskonportissa vaihteli
melko paljon. Nain saatiin kattava kuva Hoiskonportin nykyisista asiakkaista, ei-
asiakkaista seka mahdollisista tulevista asiakkaista. Paasaanoisesti Hoiskonportin
henkilokuntaan oltiin tyytyvaisia, kun taas tuotteisiin ja ennen kaikkea koko
yrityksen ulkonaon kohennukseen toivottiin muutoksia.
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The purpose of the thesis is to recognize new potential customers and find a way
to increase the number of visits of current random customers. In addition the
purpose is to find a way to improve services for all of customers.

The first goal of the thesis is to survey retail trade in Finland. The second goal is to
survey competitive weapons of the local store. The third goal is to survey the
views and the experiences of current and potential new customers of Neste
Hoiskonportti.

Retail trade in Finland is discussed in the theory part ot the thesis. Daily articles
trade, service and traffic stations, and the local store are dealth with in more detail.
The competitive weapons of the local store are discussed by using product, price,
availability and promotion as parameters.

The customer interviews were implemented by visiting people in Hoisko village
and nearby it. The themes of the interviews were images and experiences of
Neste Hoiskonportti, purchases of daily articles, development and improvement
ideas, and the willingness to be a regular customer.

There is lots of variation in the size of households of the interviewees. Also the
amount of purchases of the interviewees varies a lot. In this way it is possible to
create a good view of the current and potential customers and the non-customers
of Neste Hoiskonportti. The interviewees were mainly satisfied with the staff of
Neste Hoiskonportti whereas improvements were called for in the products and the
overall appearance of the premises.
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1 JOHDANTO

Lahikaupalla on nelja erilaista tyyppiluokkaa. Naitd ovat perinteiset taajamien
lahikaupat eli niin sanotut korttelikaupat, perinteiset maaseudun lahikaupat eli niin
sanotut kylakaupat, laatikkomyymalat ja kioskit. Myos liikennemyymalat ovat luettu
nykyaan joissain yhteyksissa lahikaupoiksi. Maaseudulla Iahikaupan pitaminen on
enemmankin kuin vain elintarvikemyymala. Useimmiten se on kyseisen alueen
keskus, jossa toimii myos posti ja jossa vaihdetaan ihmisten kanssa kuulumisia.
Kuitenkin asukkailla on tietynlainen vastuu pitaa yritys toiminnassa; ilman
asiakkaita yritys ei pyori ja maaseudulla asukkaita on huomattavasti vahemman
kuin kaupungeissa. Asukkaiden tulisi huomioida tama, jos he hakevat
lahikaupasta silloin talloin vain maitoa, mutta hoitavat muut
paivittaistavaraostokset muualla. Kaupalla on kuitenkin omat etunsa muun muassa
aukiolojen suhteen. Pienet kaupat voivat pitda ovensa auki lahes joka paiva,
mukaan lukien sunnuntait. Nain he saavat asiakkaita useimmiten myds kauempaa.

(Paivittaistavarakauppa 2006, 91-92.)

Lahikaupalla on myo6s muutamia edellytyksia toimintaansa. Naita ovat lahialueen
riittdva vaestopohja ja asukasrakenne, niin sanottu oikea sijainti asuntoalueen
sisdantulotien varrella, opastus ja Vviitoitus asuntoalueella Iahikauppaan,
ostokayttaytymisen muuttuminen lahikauppaa suosivaksi, aukiololainsaadanto ja
muu alaan liittyva lainsaadantd. Lisaksi ovat pysakointi- ja liikkennejarjestelyt,
vuokra- ja muu kustannustaso seka yritysyhteisty0 ja ketjutoiminta. Nama seikat
vaikuttavat kuitenkin kaikkien kokoluokkien myymaléihin, mutta erona suurempiin
myymaloihin |ahikaupalla on sen haavoittuvaisuus pienen myynnin takia.
Lahikaupan toimintaedellytykset poikkeavat suuresti toisistaan verrattaessa

kaupungin ja maaseudun myymalaa. (Paivittaistavarakauppa 2006, 92.)



Kylakaupoissa on usein ohessa myds muita palveluja, mutta ongelmana on se,
ettd kuka maksa kauppiaalle oheispalveluiden kustannukset. Kylakauppojen
yhteyteen voitaisiin avata muun muassa kuntien omat palvelupisteet, jolloin ne
olisivat auki virka-aikojen ulkopuolellakin. Jos palveluille [6ytyisi maksaja,
lahiasukkaita sekda matkalaisia voisivat palvella myos yleisimmat lounas- ja
ravintolapalvelut, posti- ja pankkipalvelut seka erikoisemmat tietokone- ja

nettipalvelut seka laakekaappi. (Paivittaistavarakauppa 2006, 98-99.)

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyd tehdaan Alajarvelle Neste Hoiskonportti Oy:lle. Hoiskonportti on
likennemyymala, jonka paivittaistavarakauppana toimii K-extra. Tutkimuksen
aiheena on asiakaskartoituksen, jonka tarkoituksena on saada lisaa
vakioasiakkaita yritykselle. Yritys on juuri laajentunut ja tdssa vaiheessa on hyva
panostaa kaupan asiakkaisiin. Kauppa toimii monille lahikauppana, mutta
kuitenkin liilankin monet lahialueen asukkaista lahtevat asioille keskustaan, jonne
on matkaa noin viisi kilometria. Kauppa on kuitenkin suuri osa yritysta ja siihen

halutaan panostaa tassa vaiheessa lisaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa kokonaan uusia asiakkaita ja lisata
nykyisten satunnaisten asiakkaiden kayntikertoja seka parantaa kaikkien
asiakkaiden palveluja. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya
vahittdiskauppaan Suomessa. Toisena tavoitteena on perehtya lahikaupan
kilpailukeinoihin. Ja kolmantena tavoitteena on tutkia Neste Hoiskonportin
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden nakemyksia ja asiointikokemuksia
Neste Hoiskonportissa. Opinnaytetydn tutkimusongelmana on kysymys “Miksi
asiakkaat lahtevat keskustan kauppoihin jonottamaan eivatka kay lahikaupassa?”
Asukkailla saattaa olla tiettyja mielikuvia kyseisesta yrityksesta, sen
aikaisemmasta toiminnasta tai he eivat ole tulleet ajatelleeksi kayttaa lahempia
palveluja, koska keskustasta he saavat useampia palveluja kuin

paivittaistavarakaupan palveluita.



1.2 Neste Hoiskonportti Oy

Yritys, johon asiakaskartoitus tehdaan, sijaitsee Alajarvella Hoiskossa. Neste
Hoiskonportti sijaitsee isomman tien, valtatie 16, varressa ja siksi ohikulkijoita on
paljon. Kesaisin liikenne vain lisaantyy. Paikalliset asukkaat kayttavat
Hoiskonportin kauppaa, K-extraa, melko hyvin hyodykseen, mutta asiakkaita saisi
olla enemmankin. Kuitenkin monet  paikalliset  asukkaat  kayvat
paivittaistavaraostoksilla noin viiden kilometrin paassa Alajarven keskustassa,
josta loytyy useampi K- ja S-ryhman ruokakauppa seka muita kauppoja. K-extra
Hoiskonportilla on noin 1500-2000 tuotteen valikoima, joka on melko laaja ja
kattava. Pirkka-tuotteita K-extra Hoiskonportilla on noin kolmasosa sen tuotteista.
Tavallisesti K-extran tuotevalikoimaan kuuluu kaikkiaan 1500 tuotetta. Yleisen K-
extra valikoiman lisaksi K-extra Hoiskonportilla onkin valikoimassaan paljon muita
tuotteita, jotka tayttavat asiakkaiden tarpeita. Hoiskonportti kilpailee siksi hyvin

myOs muiden suurempien paivittaistavarakauppojen kanssa.

Hoiskonportin omistaa pariskunta, jolla on kolme poikaa, joista viimeinenkin on
pian taysi-ikdinen. Omistajien lisdksi yrityksessa tydskentelee nelja vakituista
tyontekijaa ja mukana voi olla myds pari osa-aikaista seka kesaisin otetaan lisaksi
muutama kesatyontekija. Tyontekijoilta vaaditaan laajaa osaamista, koska
kyseessa on liikennemyymala. Tyontekijoiden tulee tavallisen kassatyoskentelyn
ohessa osata toimia kaupan puolella, laittaa ruokaa, kayttaa veikkauskonetta ja
niin edelleen. Lisaksi yrityksessa, kuten monissa maaseudun lahikaupoissa, toimii

paikallinen Posti, joten my0s sen asiat tulee tietaa.

1.3 Neste Hoiskonportin kilpailijat

Neste Hoiskonportilla ei varsinaisesti ole taysivaltaisia Kkilpailijoita, koska
Hoiskonportti sijaitsee Alajarvella isomman valtatien varrella melko erillaan muista
yrityksistd. Muut Alajarven kaupat sijaitsevat lahempana keskustaa, jonne on
valtatieltd matkaa noin kaksi kilometria. Hoiskonportilla on myo6s etulydntiasema
huoltoasemana, joita Alajarvella on vain muutama ja kaikki reilusti pienempia.

Muita huoltoasemia Alajarven keskustassa ovat Shell Simpukka ja Neste Alajarvi
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seka sivukylan huoltoasema SEO Sissalassa, joka sijaitsee noin viidentoista
kilometrin paassa Hoiskosta. Lisaksi ovat ABC:n, St1:n seka Lidlin Nex
kylmadasemat. Vain Neste-asema voi kilpailla ruoan tarjoilun seka polttoaineiden
kanssa. Keskustan Nesteen toimialakuvaan kuuluu myods Kotipitsan ja Rolls
expressin pyorittdminen, joka on hyva Kkilpailija Hoiskonportin Rastamenu ja
muiden tarjottavien ruokien kanssa. Myos paikallinen Ruokakahvio, ravintola
Mekong cafe seka kaksi pitseriaa kilpailevat Hoiskonportin kanssa lounastavista

asiakkaista.

Lisaksi Alajarvella on kaksi K-extraa, joista toinen sijaitsee Hoiskosta vajaa 15
kilometria Kyyjarvelle pain ja toinen Alajarven keskustan tuntumassa. Alajarven
keskustan K-extra Ruokavinkki on pinta-alaltaan laajempi, mutta jonka aukioloajat
ovat suppeammat kuin Hoiskonportin. K-extra Ruokavinkin aukioloajat ovat
maanantaista perjantaihin kello 8-20, lauantaina kello 8-18 ja sunnuntaina kello
12-18. Hoiskonportin aukioloajat ovat maanantaista perjantaihin kello 6-21 seka
lauantaista sunnuntaihin kello 8-21. K-extra Pitkdnen valtatie 16:lla on vastaavasti
pienempi niin pinta-alaltaan kuin tuotevalikoimaltaan kuin Hoiskonportti. Mutta
myOs siella aukioloajat ovat suppeammat. Pitkdsen kauppa toimii myos

kylakauppana, mutta ilman muita oheispalveluja.

Muita kauppoja ovat S-market, K-supermarket, Halpa-halli, Lidl ja jossain maarin
myO0s Tokmanni, joilla kuitenkin on myds suppeammat aukioloajat kuin
Hoiskonportilla. Naillda kaupoilla on kuitenkin laajemmat pinta-alat ja
tuotevalikoimat kuin Hoiskonportilla mutta ne kilpailevat enemmankin keskenaan
kuin Hoiskonportin kanssa. lltaisin myohempaan auki olevia yrityksia ovat R-kioski

ja kaksi grillia ja pitseriaa seka Mekong cafe.

Lisdksi valtatien 16 toisessa paassa sijaitseva Kyyjarven Shell seka
painvastaisessa suunnassa Lapuan Shell ja ABC toimivat ehka hyvin pienessa
maarin Kkilpailijoina Hoiskonportille. Kyyjarven Shellilla seka Lapuan ABC:lla on
laajemmat aukioloajat kuin Hoiskonportilla ja nuoriso suuntaa usein illan
paatteeksi viela kahville joko Kyyjarvelle, johon etaisyys on noin 40 kilometria tai

Lapualle, johon etaisyys on noin 60 kilometria. Tama on kuitenkin melko pieni ja
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aika harmiton osa Hoiskonportin asiakakunnasta, mutta joka kuitenkin kannattaa

huomioida.

Vaikka Hoiskonportilla on monenlaista kilpailua eri tahoilla, Hoiskonportti toimii
melko itsenaisesti. Se ei juurikaan ole riippuvainen kilpailijoidensa toiminnoista.
Hoiskonportti on ainoa varteen otettava huoltoasema, jonka lisaksi yhteydessa on

kylakauppa ja Posti koko Alajarven sivukylista.
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2 VAHITTAISKAUPPA SUOMESSA

Vahittaiskaupassa on eraanlainen saanto, ettei suureksi ryhdyta vaan kasvu alkaa
rohkeudesta tehda toisin. Vahittaiskaupassa suuri koko ei tuo kasvua tai onnea,
vaan kaupan tulee olla asiakkaitten mielesta edullinen, ei valttamatta halvin.
Suomalaiset vahittaiskaupat ovatkin melko samanlaisia. Asiakkaat paattavatkin
yritysten toimintamalleja aika pitkalle; jos kilpailu tai ymparistdé muuttuu, yrityksen
tulee pysya muutosten mukana tai yritys ei menesty. Suomessa suurimmat
myynnit saavat paivittaistavarakaupat, tavaratalot, apteekit, kemikaliot,
rautakaupat ja vaatekaupat. Myods erilaiset sesongit vaikuttavat myyntien maaraan.
Esimerkiksi aitienpaivda ja koulujen paattyminen ovat kukkakauppojen
sesonkiaikaa. (Heinimaki 2006, 36-37.)

Kauppa jakaantuu tukku- ja vahittaiskauppaan, josta taas vahittaiskaupat
jakaantuvat kahteen ryhmaan, joista toinen on paivittaistavara- ja tavaratalokaupat
ja toinen ryhma erikoistavarakaupat, jotka ovat suuntautuneet kapeammille
tuotemarkkinoille. Kauppa on riippuvainen yhteiskunnan muutoksista ja sen
parissa tyoskentelevat toimivat palveluammateissa. Se on myos palveluelinkeino,
joka sopeutuu toimintaymparistonsa muutoksiin. Suomen vahittaiskauppaa ovat
paivittaistavarakaupat, kuten K- ja S-kaupat, paivittaistavarakaupan erikoiskaupat,
kuten jaatelokioskit ja leipomomyymalat, tavaratalot, kuten Anttila, hypermarketit,
kuten Citymarket, erikoistavaratalot, kuten Keskinen, tilaa vaativat erikoiskaupat,
kuten rautakaupat ja huonekaluliikkeet, muotikaupat, kuten vaate- ja kenkakaupat,
kulttuuriset erikoiskaupat, kuten kirja- ja urheilukaupat, terveyskaupat, kuten
apteekit, huoltoasemat, erikoiskaupat, kuten optikkoliikkeet, tietotekniset
erikoiskaupat, kuten ATK-kaupat, seka autokaupat, verkkokauppa ja Alko.
(Paivittaistavarakauppa 2006, 10; Santasalo & Koskela 2008, 9-11.)

Vahittaiskauppa palvelee tuotteiden ja palveluiden kuluttajia. Se tarjoaa kuluttajille
lajitelman ja valikoiman tuotteista, hinnoittelee tuotteet ja tarjoaa niille eri

maksuehtoja, varastoi tuotteet, tuo ne asiakkaan saataville ja myy ne. Lisaksi se
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hoitaa tiedonsiirtoa tuotteista valmistajalta kuluttajille sekd mahdollisesti tarjoaa

asiakkaille muita erilaisia palveluja. (Havumaki & Jaranka 2006, 13.)

Kauppa tuottaa Suomessa yli kymmenesosan bruttokansantuotteesta jattéen
taakseen monet perinteiset toimialat. Kaupan elinkeinoelama on merkittavassa
asemassa palveluiden kasvaessa jatkuvasti. Kolmasosa Suomen tyontekijoista
tyoskentelee palvelualalla. Yhteiskunnankin kannalta on tarkeaa kaupan luodessa
hyvinvointia ja edistysta. Saantely kuitenkin vaikuttaa kauppojen perustamiseen,
aukioloaikoihin ja hintoihin. Kaupan liitto kuitenkin toimii kaupan hyvaksi ja takaa
kaupalle  mahdollisimman  hyvat ja tasapuoliset toimintaedellytykset.
(Toimintaymparisto, [Viitattu 25.9.2010].)

Kaupan liiton ennusteen mukaan Suomen vahittaiskaupan tyollisyys heikkenee
entisestdan vuoden aikana noin kolme prosenttia. Vuonna 2009 tyollisyys viela
kasvoi, mutta kaantyi laskuun loppuvuodesta. Kaupan liiton myynti- ja
tyollisyysennusteen mukaan vahittaiskaupan arvo kuitenkin kasvaa reilun puoli
prosenttia vuonna 2010. MyoOs vahittaiskauppiaat arvelevat palkkaavansa
vahemman tyontekijoita kuin aikaisemmin. Samoin EU:n ja euroalueen
vahittdiskaupassa odotetaan ty6ttdomyyden lisdantymista luottamusindeksin
mukaan. (Tana vuonna vahittaiskauppa polkee paikallaan — Kaupan tyollisyys
jatkaa heikkenemistaan 2.2.2010.)

Tyo- ja elinkeinoministerion mukaan tyollisten maarad on vahentynyt etenkin
maataloudessa ja teollisuudessa. TyoOpaikkojen maara on kuitenkin noussut
ylemman korkeakoulun tai tutkijakoulutusta edellyttaneiden tutkintojen osalta.
Tutkimuksen mukaan teollisuuden ja rakennustoiminnan tyollisyysriski on
suurempi kuin esimerkiksi kaupan alan. 1990-luvulla kaupan alan tyo6ttomyysriski
oli viela kymmenen prosenttia kun vuonna 2009 se oli enda viisi prosenttia.
Rakennusalalla tyottomyysriski oli  1990-luvulla jopa 22 prosenttia kuin
teollisuudessa se oli yhdeksan. Vuonna 2009 teollisuuden tyottomyysriski oli
jalleen yhdeksan prosenttia, kun rakennusalalla se oli 12. Tyottdmyysriski
jakaantuu naisten osalta melko tasaisesti, mutta suurin riski joutua tyéttomaksi on
alle 25-vuotiailla miehilla. (Tyopaikat syntyneet palvelualoille ja koulutetuille
24.9.2010).
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Tilastokeskuksen ennakkotietojen mukaan kaupan liikevaihto oli viime vuonna
108,1 miljardia euroa, joka kuitenkin vaheni 17,5 miljardia euroa (13,9 %)
edellisvuodesta. Eniten liikevaihto putosi tukku- (14,5 %) ja autokaupoissa (33,1
%). Vahittaiskupan pudotus oli edellisvuoteen verrattuna vain 0,6 %.
Tukkukaupassa kuitenkin nousivat kannattavuuden tunnusluvut, lukuun ottamatta
kayttokatetta ja liiketulosta. Autokaupan Iluvuista putosivat kaikki katteet.
Vahittaiskaupan luvuista laskivat muut lasketut kannattavuudet prosenttiyksikon
verran lukuun ottamatta myyntikatetta. (Kaupan liikevaihto putosi viime vuonna
lahes 14 prosenttia 22.9.2010.)

Tilastokeskuksen tietojen mukaan vuoden 2010 kaupan parempi suhdannetilanne
ja nakyma jatkuvat edelleen. Vuoden 2010 kuluttajabarometrin tiedot ennakoivat
myOs vahittdiskaupan positiivisen liikevaihdon jatkuvan. Samoin kuluttajien
luottamus talouteen oli alkuvuonna parempi kuin viime vuonna. Myos
kestotavaroiden osto koettin yha kannattavaksi. Kaupan alan tyontekijoiden
maara kuitenkin vaheni vuoden 2010 alussa noin viidelld prosentilla, samoin
tyotuntien maara putosi kolmella prosentilla. Ansiotason maara putosi vain yhdella
prosentilla, koska kaupan alan ansio vastaavasti nousi kolmella prosentilla.
(Tuomiaro 23.6.2010.)

Seuraavissa luvuissa keskitytaan enemman omaan aiheeseen liittyviin kauppoihin

eli paivittaistavarakauppaan, huolto- ja likenneasemiin seka lahikauppaan.

2.1 Paivittaistavarakauppa

Supermarketit, paivittaistavaroiden yleisvahittaiskaupat, kioskit ja useimmat
paivittaistavaroiden erikoiskaupat ovat paivittaistavarakauppoja. Ne pitavat
sisallaan elintarvikkeiden, juomien ja tupakan erikoistumattomat ja erikoistuneet
vahittaiskaupat. Naiden kauppojen ja kauppahallien myyntipisteiden myynnista
vahintaan puolet on kullekin toimialalle kuuluvia ominaisia tuotteita. (Santasalo &
Koskela 2008, 54-55.)
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Paivittdistavarakaupoissa  myydaan  paaasiassa  elintarvikkeita.  Lisaksi
tuotevalikoimissa on useimmiten muita paivittaistavaroihin kuuluvia tuotteita.
Paivittaistavarakaupoissa keskitytddn muutamaan suurempaan ryhmittymaan,
joista kaydaan tavallisesti myds kovaa kilpailua. Myynnissa suurempien
ryhmittymien ulkopuolelle jaa vain muutamia prosentteja. (Havumaki & Jaranka
2006, 14.)

Paivittaistavaroiksi luetaan ruoka, juomat, tupakkatuotteet, teknokemian tuotteet,
kodin paperit seka kosmetiikka. Ruuan osuus kokonaismyynnista on
paivittaistavarakaupoissa noin 80 %. Paivittaistavarakaupalla tarkoitetaan
paaasiassa itsepalveluperiaatteella toimivaa marketkauppaa. Vuonna 2009
Kauppa tydllisti noin 257 000 tydntekijaa, joista vahittaiskaupoissa tyoskenteli 143
000 tyontekijaa. Joulukuussa 2009 alle 400 m? paivittdistavarakaupat saivat luvan
olla auki sunnuntaisinkin ympari vuoden, lukuun ottamatta juhlapyhia. Tama teki
noin 2000 henkildtyOvuotta lisaa kaupan alalle. Vuonna 2009 kaupoilla oli noin 3,6
ostokertaa per viikko per talous. Samana vuonna keskiostos oli 19,5 euroa per

ostokerta. (Paivittaistavarakauppa 2010, 5-7.)

Tilastokeskuksen mukaan paivittaistavarakaupassa oli vuonna 2008 yli 6000
myymalaa, joista valintamyymalditd oli eniten. Myymaldiden lukumaara on
kuitenkin ollut nykyaan koko ajan laskussa, joista eniten laskussa ovat ollut kioskit.
Henkiloston maara on ollut melko epatasaista. Parin vuoden ajan on ollut kasvua
ja sen jalkeen saman verran laskua. Liikevaihto on paivittaistavarakaupoissa ollut
melko runsasta. Esimerkiksi vuonna 2007 liikevaihto oli 9,6 miljoonaa euroa,
lukuun ottamatta hyper- tai tavarataloja. Paivittaistavarakauppojen sijainnit ovat
asukkaita lahella, useimmiten tiiviin asutuksen yhteydessa. Suuremmat kaupat,
kuten hypermarketit, sijaitsevat hiukan kauempana. Hypermarketit sijaitsevat
kuitenkin paikoissa, joihin paasee helposti autolla. Ostovoima vaihtelee hiukan
maan eri osissa, mutta keskimdarin Suomessa asukas kuluttaa vuoden 2007

tietojen mukaan vuodessa 2600 euroa paivittaistavaroihin. (Santasalo & Koskela

2008, 55-59.)
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Paivittaistavarakauppa on vakaasti harkinnut reseptivapaiden |aakkeiden
myymista paivittaistavarakaupoissa. Jos paivittaistavarakaupassa myytaisiin
reseptivapaita laakkeita, se helpottaisi monen talouden arkea. Samalla
ostosreissulla saisi elintarvikkeet ja laakkeet, lahikaupoistakin. Samalla kilpailu
lisdantyisi, muun muassa tavarantoimittajien osalta. Kaupat suunnittelevat myds
parempaa ohjeistusta kauppojen yhteydessa oleville ekopisteille. Ekopisteiden
sijainti kaupan laheisyydessa lisaa kierratysmahdollisuutta. Myos selkea ja helppo
ohjeistus auttaa asiakasta kierrattamaan ja nain saastamaan luontoa.

(Paivittaistavarakauppa 2010, 11 ja 13.)

Suomen paivittaistavarakauppojen kokonaismyynti vuonna 2009 oli 14 529
miljoonaa euroa, joista suurin osa jakaantui S- ja K-ryhmalle. S-ryhman osuus oli
43,2 % (6 283 milj. €) ja K-ryhman 34,2 % (4 973 milj. €). Muita olivat Suomen
Lahikauppa 10,2 % (1 482 milj. €), Lidl 5,1 % (741 milj. €), Stockmann 1,3 % (192
milj. €), Stockmann-konserni 1,3 % (187 milj. €), M-ketju 0,7 % (108 milj. €),
Minimani 0,7 % (101 milj. €) sekd muut yritykset 3,3 % (462 milj. €).
(Paivittaistavarakauppa 2010, 16.)

Palveluyrityksista Kesko on kaupan alan johtava yritys. Kesko toimii ruokakaupan
lisaksi kayttotavara-, rauta-, auto- ja konekaupoissa. Keskolla on yhteensa 2000
kauppaa Pohjoismaissa, Baltiassa, Venajalla ja Valko-Venajalla. Keskon kaikista
22 200 tyontekijastd vuonna 2009 Suomessa tyoskenteli 12 959 tyontekijaa.
Kesko ja K-ketjun kauppiasyrittajat, joita on noin 1300, tydllistivat yhteensa 45 000
tyontekijgd. Samana vuonna Keskon liikevaihto oli 8 447 miljoonaa euroa ja
likevoitto 155 miljoonaa euroa. Keskon Ruokakesko on Suomen
paivittaistavarakaupoissa vahva toimija. Se johtaa K-citymarketin ruokapuolta seka
K-supermarket-, K-market ja K-extra-ketjuja. (Paivittdistavarakauppa 2010,
18-19.)
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2.2 Huolto- ja liikenneasemat

Huoltoasemat otettiin luokittelussa vahittaiskauppaan mukaan vasta vuonna 2008
ja se luokitellaan perinteisesti huoltoasematoimintaan eli ajoneuvojen huoltoon ja
korjaukseen seka polttoaineiden myyntiin. Tahan kuuluu myos pienimuotoinen
kahvilatoiminta. Laajamittainen kahvilatoiminta ja elintarvikemyynti luokitellaan
kuitenkin erikseen. Suomen huoltoasemat ovat lahes kokonaan ketjutoimintaa.
ABC, Neste, SEO, Shell, St1 ja Teboil ovat Suomen liikenneasemaketjuja pienten
yksityisten ketjujen lisaksi. Kylmaasemat ovat olleet kasvussa, samoin kuin
elintarvikkeiden ja paivittaistavaroiden liittdminen huoltoaseman myyntiin.
Perinteiset huoltamot pikkukahviloineen ovat kuitenkin olleet laskussa. (Santasalo
& Koskela 2008, 122-123.)

TyoOntekijoiden lukumaara polttoaineiden vanhittaiskaupassa on pysynyt melko
vakaana. Vuonna 2006 tyOntekijoita oli alalla 5400. Liikevaihto huolto- ja
likenneasemilla koostuu paaasiasiassa polttoainemyynnista seka oheistuotteiden
ja — palveluiden myynnista. Perinteisten lahikauppojen tulevaisuudennakymat ovat
heikot. Nykyisten huoltoasemien rinnalle nousee jatkuvasti
paivittaistavarakauppoja, jotka korvaavat nykyiset lahikaupat. (Santasalo &
Koskela 2008, 123-126.)

2.3 Lahikauppa

Lahikauppoja ovat esimerkiksi Keskon K-market ja K-extra, Suomen Lahikauppa
Oy:n Siwa, Valintatalo ja Euromarket, S-ryhman Alepa ja Sale seka Lidl. Myos

monet kioskit ja huoltamot toimivat nykyaan monille jonkinlaisena lahikauppana.

Suomessa on noin 1000 ruokakauppaa, jotka kuuluvat K-ketjuun. Ketjuun kuuluva
K-extra luokitellaan lahikaupaksi, josta saa henkilokohtaista palvelua seka
paivittaistavaratuotteet. Monilla maaseudulla sijaitsevissa K-extroissa onkin usein
lisana myos muita palveluja. Naita ovat muun muassa maatalous- ja rautamyynti,

polttoainemyynti seka Veikkaus ja Posti. K-extroja on Suomessa noin 220, jonka
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tunnusmerkkind on sininen K-extra —-logo. Monet K-extrat ovat auki myos
sunnuntaisin. (Ruokakauppa 2.6.2010; K-extra, [Viitattu 29.9.2010].)

K-ketjuun kuuluva K-market tarjoaa asiakkaille monipuoliset palvelut ja tuoreet
tuotteet. K-marketin valikoimassa on Pirkka-tuotteita seka kuukausittain vaihtuvia
Plussa-tarjoustuotteita. K-marketit sijaitsevat lahella ja keskimaarin matkaa
lahimpaan kauppaan on 3,8 kilometria. Kauppoja on ympari Suomea niin
taajamissa kuin maaseuduillakin. Myds huoltoasemien yhteydessa olevia K-
marketteja on nykyaan jo 87. (K-market, [Viitattu 29.9.2010].)

Lidl on uusin ja ulkomainen lahikauppa markkinoilla. Se on myds useissa
lahikauppa-testeissa voittanut edullisimmalla ostoskorillaan. Lidl lupaakin
asiakkaille ainoastaan tuoreita ja korkealaatuisia tuotteita, koska sen tarkein
tavoite on tyytyvainen asiakas. Lidl tarjoaa asiakkaille myds nopean ja
vaivattoman asioinnin siistissd myymalassa, jossa myyjat ovat aina valmiita
palvelemaan. Lidlissa maksuvalineena kay Debit-, Visa-, Visa Electron,
MasterCard ja Maestro-kortit. Lidl myO0s antaa asiakkaiden ostamille
kayttotavaroille 14 paivan palautusoikeuden kassakuittia vastaan, jolloin asiakas
voi saada halutessaan rahat takaisin. (Lidl, [Viitattu 29.9.2010].)

S-ryhman Sale on helppo lahikauppa. Ketjun perusideana onkin itsepalvelu, pitkat
aukioloajat seka nopea kassapalvelu. Sale-myymaloéita on ympari Suomea, lukuun
ottamatta paakaupunkiseutua. Myymalat ovat auki myOs sunnuntaisin ja sen
tuotevalikoimaan kuuluvat peruselintarvikkeet ja hygieniatuotteet. (Sale, [Viitattu
29.9.2010].)

S-ryhman Alepa on myos lahikauppa, jossa asiointi on nopeaa ja helppoa. Alepa
on valikoimaltaan ja aukioloajoiltaan samanlainen kuin Sale, mutta vastaisesti se
toimii vain paakaupunkiseudulla. Paakaupunkiseudulla onkin jo yli 80 Alepa-
myymalaa. (Alepa, [Viitattu 29.9.2010].)

Alepa-ketju on kasvattanut myyntiddn vuoden alussa 8,6 prosenttia muiden
paivittaistavarakauppojen nousun ollessa keskimaarin vain kaksi prosenttia.

Uuden lain mukaan Alepa saa pitaa ovensa auki arkipaivien lisdksi sunnuntaisin
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mutta myds koko kellon ympari. Aikaisemman lain mukaan vain Siwa-ketju sai
pitda ovensa auki maanantaista sunnuntaihin, kuitenkin ilman yodaukioloikoja.
(Nupponen 10.8.2010.)

Suomen Lahikauppaan kuuluva Siwa on lahikaupan markkinajohtaja Suomessa ja
Siwa-myymaloita on lahes 540. Siwa on auki joka paiva ja sen toimenkuvaan
kuuluu asiakkaiden nopea, helppo ja miellyttava asiointi. Siwalla on sopimus
Matkahuollon kanssa, joka helpottaa asiakkaiden pakettien noutamista lahelta.
Joissakin Siwoissa on myds Veikkaus ja Posti ja sielld voi nostaa kateista
pankkikortilla. Siwan tuotteisiin kuuluu perusvalikoima tuotteita ja Siwasta voi
saada myos Ykkdsbonusta. (Siwa, [Viitattu 29.9.2010].)

Suomen Lahikauppaan kuuluu myds Valintatalo, joita on Suomessa noin 180.
Valintatalo on auki arkisin ja siellda on nopea ja helppo asioida. Valintatalon
tuotevalikoimaan kuuluu paivittaistavaroita niin arkeen kuin juhlaankin.

Valintatalossa saa myos Ykkdsbonusta. (Valintatalo, [Viitattu 29.9.2010].)

Suomen Lahikaupan Euromarketteja on Suomessa 14. Euromarketin
tuotevalikoimaan kuuluu ruokien lisaksi vaatteita, taloustarvikkeita seka vapaa-
ajan tuotteita. Euromarketissa on sujuva asioida, tuotteet ovat tuoreita ja
ajankohtaisia ja hintataso on edullinen. Myds Euromarketissa saa Ykkosbonusta.
(Euromarket, [Viitattu 29.9.2010].)

Jokainen voi lukea lahikaupaksi sen kaupan, joka sattuu sijaitsemaan lahimpana.
Tavallisesti lahikaupaksi kuitenkin luetaan pinta-alaltaan alle 400 nelidmetrin
valintamyymalat. Lahikauppaa suosivatkin nykyiset trendit, joita ovat
ikdantyminen, asutusten keskittyminen taajamiin, halu saastaa polttoainetta ja
pienentaa hiilijalked seka tarve ostaa nopeasti ja helposti. Keskon sisalla K-
markettien osuus kuitenkin pienenee ja K-citymarkettien ja K-supermarkettien
osuus kasvaa. Suomen Lahikauppa onkin katsonut hydtyvansa talouksista, joissa
on vain yksi henkild. Lahikauppa on muun muassa aloittanut kotiinkuljetuksen
yksinaisille vanhuksille. Myds liikuntarajoitteiset tuovat myyntia, joka luetaan
turvaavaksi perusosaksi. Kuitenkin elakelaisilla on useimmiten enemman aikaa ja

halua kiertad suuremmissa marketeissa kuin halua maksaa lahikaupassa
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tuotteista enemman. Lahikaupan sopimus Matkahuollon kanssa tuo kuitenkin
suuren asiakasvirran kauppaan, samoin mahdollisuus nostaa rahaa. Pienempien
kauppojen laajemmat aukioloajat eivat aina ole hyva asia; suuret
tyontekijakustannukset saattavat mennd myynnin ylitse. Siwa-ketjun uusia
pilottimyymaloita alkaa pian ilmestya, joista ensimmainen tulee Hameenlinnaan.
Pilottimyymaloihin tulee enemman valoa ja varia kuin entisiin samantapaisiin
myymaloihin. Myods valikoima uudistuu; lisaa vihanneksia ja hedelmia, tuoretta
leipda ja puolivalmisteruokaa. Kaikesta huolimatta Suomen Lahikaupan

tulevaisuus nayttaa synkalta. (Lahikaupalla menee huonosti 2010, 20-23.)

Suomen lahikauppa on tehnyt jo pitkdan tappiota, josta suurin syy on
Lahikauppaan kuuluva Euromarket. Lahikauppa aikoo poistaa sen kokonaan
ketjusta, samoin kuin suurimmat Valintatalot. Na&in ketjuun jaavat vain
lahikauppasarjaan kuuluvat Siwat ja Valintatalot. Lahikauppaketjulle ei kuitenkaan
tamankaan jalkeen l0ydy ostajia, koska ongelmat ovat liilan suuret. Taantuman
aikana hintakilpailu on vain lisdantynyt ja ihmiset seuraavat ostojaan tarkemmin.
Koska asiakkaita kay entistd harvemmin lahikaupoissa, niiden voitot pienenevat,
kun isojen kauppojen voitot taas suurenevat. Suomen kaikissa kaupoissa
asiakkaitten keskiostos on 19,50 euroa, mutta Siwan asiakkaille se on vain 10
euroa. Myos melko uusi markkinoille tullut Lidl voitti Siwa-ketjun myynnin arvossa.
lltalehden ostoskorivertailussa Siwan ostoskori maksoi 171,09 euroa kun Lidlin
ostoskori maksoi vain 119,55 euroa. Suomen Lahikauppa tietaakin, ettei se voi
kilpailla suurten markettien tai Lidlin kanssa hinnoista, vaan heidan periaatteensa
on se, etta hinta on reilu. Siwa onkin pudottanut tuotenimikemaaraansa jo lahes
kolmanneksella, mutta viela se ei riitd; viela joudutaan pudottamaan nykyisesta

maarasta lahes puolet. (Lahikaupalla menee huonosti 2010, 18-20.)

Suomen lahikauppa Oy aikoo vahentaa nykyisesta noin 6500 tyontekijasta noin 50
tyontekijga. Lahikaupan kannattavuus on ollut viime aikoina alhaista ja
markkinaosuuskin on enaa 1,1 prosenttiyksikkda. Nykyisena tavoitteena on nostaa
Lahikaupan tulos voitolliseksi tulevana vuonna. Lahikauppa Oy:hyn kuuluvat Siwa,
Valintalo ja Euromarket. Lahikaupan liikevaihto oli viime vuonna noin 1,3 miljardia

euroa. (Lahikauppa vahentaa vakea 12.8.2010.)
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3 LAHIKAUPAN KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinoista kerrotaan usein markkinointimixin eli 4 p:n kautta. Se koostuu
neljasta eri osa-alueesta: tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta
(place) ja markkinointiviestinnasta (promotion). Se on siis yhdistelma, joka koostuu
yrityksen resursseista ja markkinointivalineiden maarista ja laaduista ja se on
tiettyind ajanjaksoina kaytettavissa yrityksen markkinoinnissa. (Markkinointimix
2008-2009; Taloussanakirja, [Viitattu 13.7.2010].)

Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat hyva henkilostd ja asiakaspalvelu, asiakkaita
houkuttelevat tavarat ja palvelut, tuotteiden hinnoittelu ja saatavuus seka
markkinointiviestinta, johon kuuluu mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka
suhde- ja tiedotustoiminta. Erilaiset yritykset painottavat usein kilpailukeinojen eri
osa-alueita. Toiset kilpailevat enemman esimerkiksi hinnoilla kun toiset panostavat
tuotteeseen ja palveluun. Markkinointimixin eri vaiheista kerrotaan enemman

tulevissa alaluvuissa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 85.)

Vaikka kilpailu on kovaa myos vahittaiskaupan alalla, se on kokenut suuria
muutoksia viime aikoina. Uudet tulokkaat ovat vaikuttaneet kaupan
toimintaymparistoon merkittdvasti. Hintakehitys on ollut suotuisa kuluttajan
nakokulmasta. Kaupoissa hintojen nousu on ollut kohtuullista, vaikka Suomi
luetaankin edelleen kalliiksi maaksi verrattuna esimerkiksi muihin EU maihin.
Kilpailu voi olla puutteellista koska toimintaa rajoittavat tietyt saantelytoimet.
Saantely voi nostaa hintatasoa seka tuoda yritykselle lisda kustannuksia, mutta se
voi myos estaa kilpailua. Kun yritys palvelee asiakkaitaan paremmin kuin Kilpailijat,
saavuttaa omat tavoitteensa ja toteuttaa asiakaslupaukset seka henkilokunta
toteuttaa ne tietoisesti ja sitoutuneesti, yritys myy ja markkinoi osaavasti ja
kustannustehokkaasti. (Paivittaistavarakauppa 2006, 17; Markkinointikonsepti ja
markkinointimix, [Viitattu 13.7.2010].)



22

Kaupan Kkilpailua voidaan mitata muutamilla erilaisilla asioilla. Naita ovat
esimerkiksi maaralliset ja laadulliset mittarit. Maarallisia mittareita ovat
myymaldiden lukumaara, myymalan myyntipinta-ala per asukas, myyntitehokkuus
eli euro per myyntineliometri (€/my-m?) seka kolmen-neljan myymalan myynti ja
markkinaosuus (%). Laadullisia mittareita ovat hintataso, myymalatyypit ja
toimintatapa, valikoimien syvyys, palvelutaso seka mainonnan maara. Kilpailun
kireytta kuvaavat seuraavanlaiset seikat: kilpailua ei varsinaisesti ole, se on

|0ysaa, tavanomaista, kovaa tai kireaa. (Heinimaki 2006, 29-30.)

Taloudellinen kilpailu tarkoittaa sita, ettd yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen
parempia vaihtoehtoja kuin kilpailijat ja tata kautta lisaamaan voittojaan. Tuotteen
tulee joko olla parempi kuin kilpailijalla tai saman tuotteen on oltava halvempi.
Yrityksen tulee myos olla tuotannollisesti ja teknologisesti toimintakelpoinen seka
kumppanien ja toimintaymparistdn kanssa tasapainossa. Jos nain ei ole, yritys
menettaa markkinaoikeuttaan ja joskus se joutuu jopa luopumaan siita kokonaan.

(Paivittaistavarakauppa 2006, 18.)

Suomessa vahittaiskaupan tilanne nayttdda yhdenmukaistuvan Kkotimaisilla
markkinoilla. Vaikka Kkilpailu olisi kovaakin, kaikkea kilpailua ei saada
hyodynnettya, koska paivittdistavarakupan ketjut toimivat strategialtaan melko
samanlaisesti. Koska hintakilpailuunkaan ei lahdetty mukaan taydella
kustannustehokkuudella, sen katsotaan toimineen osaltaan kannustimena Lidlin
markkinoille tuloon. Muillakaan ulkomaisilla yrityksilla ei ole suuriakaan vaikeuksia
pyrkia Suomen markkinoille, jos Kkotimaiset yritykset eivat hyddynna
taysimaaraisesti markkinoiden soveltuvia toimintamalleja. (Paivittaistavarakauppa
2006, 21.)

lltalehden vertailussa Lidl on lahikauppana selvasti edullisempi kuin muut. Mukana
vertailussa olivat Lidlin lisaksi Siwa, Alepa, Sale ja K-market. Ruokakauppojen
hintaeroihin vaikuttanee se, ettei Lidlilla ole kaytdssdan mitaan kanta-
asiakasjarjestelmaa, kuten S-etukorttia, Plussa-korttia tai Ykkdsbonuskorttia.
(Yksi lahikauppa selvasti halvin 25.2.2010.)
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S-etukortti on Suomen Rahatiedon selvityksen mukaan bonuskorteista paras.
Esimerkiksi 400 euron kuukausiostoilla Ykkdsbonuskortilla saa 64 euron, Plussa-
kortila 84 euron ja S-etukortila 120 euron bonukset. Lisaksi S-etukortin
ominaisuudet, luottokortti ja maksutapaetu tuovat suuren lisdplussan Kortille.
Nama vertailut ruokaostoissa vaatii kuitenkin sen, ettd kutakin bonuskorttia

kaytetaan tunnollisesti. (Yksi bonuskortti taysin ylivoimainen 19.2.2010.)

Useimmat suomalaiset valitsevat bonuskorttinsa sen perusteella, mikd kauppa
sattuu olemaan lahikauppana. Seuraavana kriteerina on se, mika kauppa on
houkuttelevin ja mitkd bonuskortin tuomat edut ovat parhaimmat. Kuitenkin
useimmissa Suomen talouksissa on kaytdssa useampi kuin yksi kanta-
asiakaskortti. Asiakkailta vaatii kuitenkin voimia ja aikaa seurata kunkin kortin
ajankohtaisia tarjouksia seka ostaa niita. Kaupat haluavat asiakkailtaan
sitoutuneisuutta kanta-asiakasjarjestelmillaan, vaikka paivittaistavarakauppiaat
eivat pystykadn noudattamaan kaikkia asiakkaiden toiveita. Lisdarvoa korteille
antavat yhteistydkumppanit, joita ovat muun muassa matkatoimistot,
optikkoliikkeet, auto-, kodinkone- ja elektroniikkakauppiaat, vaateketjut seka muut
erilaiset palvelut. Lisaksi pankin liittdminen bonuskorttiin tuo lisaa luottamusta
kortille. Kun pankkikortista tehdaan yhdistelmakortti jonkun bonuskortin kanssa, se
takaa lisda asiakasuskollisuutta seka kaupalle etta pankille. Useimmat kaupat ovat
yhteistydssa jonkun pankin kanssa, mutta S-ryhma perusti oman S-pankin.
Kauppa-asioiden lisdksi pankit keraavat asiakkaita myos vakuutusasioissa.
Osuuspankin kautta Pohjola on pyrkinyt mukaan paivittaistavara-asiakkaiden
elamaan. (Salo 22.5.2007.)

Kuitenkaan lopullista taydellista kanta-asiakaskorttia ei ole viela keksitty. Siina
alennukset pitaisi olla paljon laajemmat ja reilummat ja sita olisi helppo kayttaa.
Lisaksi kanta-asiakkaita tulisi kohdella paremmin kuin muita. Kortit ovat kuitenkin
saaneet aikaan huomattavia parannuksia; kateista ei tarvita, vaan kanta-
asiakaskortti riittda. Lisaksi bonukset menevat suoraan ftilille, eivatka tule
lipukkeina postissa, joita asiakas ei aina muista ottaa mukaan kauppaan.
Hajamieliset asiakkaat eivat edes muista, mihin kauppaan ovat tulleet ja tarjoavat

kassalla usein vaaraa korttia. (Salo 22.5.2007.)
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3.1 Tuote

Koko kaupan Kkilpailu perustuu tuotteeseen eli pahkinankuoressaan siihen,
millainen on juuri kyseisen tuotteen hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Muut
kilpailukeinot ovat riippuvaisia siita, millaista tuotetta asiakkaalle tarjotaan.
Tuotteiksi luetaan tavaratuotteet (makeiset), palvelutuotteet (pankkipalvelut),
paikkatuotteet  (kauppakeskukset), aatetuotteet (uskonnot), taidetuotteet
(maalaukset), tapahtumatuotteet (urheilukilpailut) seka henkildtuotteet (taiteilijat).
Tuote ei kuitenkaan koostu pelkastaan itse tuotteesta, vaan siina saattaa olla
useita oheispalveluita. Kaiken lahtokohtana on kuitenkin asiakkaan tarpeiden ja
odotusten tayttaminen. Koko kaupan tarjottavan kokonaisuuden on oltava
onnistunut, jotta yritys saisi pitkia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2009,
194-195; Bergstrom & Leppanen 2007, 113-114.)

Tuotteiden valikoiman ja lajitelman avulla markkinoidaan asiakkaille tuotteista seka
houkutellaan ostamaan niita. Valikoima eli tuotteen leveys tarkoittaa yhden
tuotteen erilaisia vaihtoehtoja kun taas lajitelmalla eli syvyydella tarkoitetaan
yrityksen kaikkia tuotteita. Lajitelmien ja valikoimien ratkaisut ovat yritykselle
suuria paatoksia. Niissa on otettava huomioon yrityksen tavoitteet, voimavarat,
kilpailu markkinoilla seka asiakkaiden ostotavat. Asiakkaiden nakdkulmasta on
tarkeaa, etta tuotteita on tarvittaessa saatavilla ja ettd ne ovat sopivan hintaisia.
Vahittaiskaupassa voi olla myynnissa erilailla myyvia tuotteita. Naita ovat
esimerkiksi tuotteet, joita on aina saatavilla tai joita myydaan vain tiettyina kausina.
Siella voi olla myos tuotteita, jotka voivat olla joko vakio- tai sesonkituotteita, mutta
joita kampanjoidaan tiettyina ajanjaksoina ja myydaan silloin yleensa halvemmalla.
Sielld voi myds olla tuotteita, jotka vetavat asiakkaita yritykseen esimerkiksi
alhaisella hinnalla. Lisaksi yrityksessa voi olla tuotteita, jotka vievat toisen tuotteen
myyntia tai tuotteita, jotka menevat huonosti kaupan. Naitd kuvataan usein myos
Bostonin nelidlla. Nelja tuotetta on nimetty rakkikoiriksi, lypsylehmiksi,
tahtituotteiksi ja kysymysmerkeiksi. Rakkikoirilla on pienimmat markkinoiden
kasvunopeus ja suhteellinen markkinaosuus. Lypsylehmilla on pieni kasvunopeus,

mutta suuri markkinaosuus ja kysymysmerkeilld painvastoin. Tahtituotteilla on
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suuri seka kasvunopeus ettd markkinaosuus. (Bergstrom & Leppanen 2009,
200-201, 296; Bergsrtom & Leppanen 2007, 114-116.)

Tuote tai palvelu voidaan myos jakaa erilaisiin kerroksiin. Tuotteissa nama ovat
ydintuote, avustavat osat seka mielikuvatuote. Palvelussa vastaavasti ydinpalvelu,
lisdpalvelut seka tukipalvelut. Tuotteen tai palvelun ydin on sen perusta. Tuotteen
avustavia osia ovat esimerkiksi sen merkki tai pakkaus. Tuotteen mielikuvaan
vaikuttaa lisaksi sen hinta, myynnin jalkeinen palvelu tai markkinointiviestinta.
Palvelussa taas on valttamatonta olla lisapalveluita, esimerkiksi lentomatkaan
sisaltyva tavaroiden kuljetus. Palvelun tukipalvelut ovat taas keinoja, joilla
erotutaan kilpailijasta; lentoon saattaa esimerkiksi kuulua lisaksi ilmainen
yopymispaikka. (Bergstrom & Leppanen 2009, 203; Bergstrom & Leppanen 2007,
116-117.)

Merkin avulla tuotteesta tehdaan yksiléllinen tuote. Merkkiin liittyy monia kasitteita.
Merkki voi olla tuotenimi, joka on lausuttava osa merkkia tai logo, joka on nimen
graafinen ulkoasu tai tuotehahmo, esimerkiksi WC-paperin lammas tai
tavaramerkki, jolla on oikeudellinen suoja, copyright eli tekijanoikeussuoja tai
iskulause, jolla kuvataan brandia. Kun tuotetta viedaan markkinoille, siihen
lisataan usein joitakin haluttuja ominaisuuksia ja silloin tuotemerkista tehdaan
brandi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 223-224; Bergstrom & Leppanen 2007,
122-123.)

Koska Suomessa tuotteista pakataan jopa 95 % teollisesti, se tuo lisakustannuksia
tuotteille, mutta pakkauksella on iso merkitys tuotteen sailyvyyteen ja
helppokayttoisyyteen. Pakkauksen tehtavid on suojata tuote, helpottaa sen
kayttamista, kertoa tuotteesta, erottua muista tuotteista, segmentoitua eli
kohdistua tietylle kohdetyhmalle, esteettisyys eli esiintymismuoto, kuljetuksen,
varastoimisen ja kasittelyn helpottaminen seka tuotekehityksen osoittaminen.
Tuotekehityksen eri vaiheet ovat 1. tuotteen ideointi ja arviointi, 2. tuotteen
kehittely ja testaukset, 3. tuotteen tuotteistaminen ja lanseerauksen valmistelu
seka 4. lanseeraus eli markkinoille tuominen. Tuotekehityksena siis syntyy joko

kokonaan uudenlaisia tuotteita, nykyisten tuotteiden paranneltuja versioita tai tuote
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on kokonaan uudelleen asemoitu. Asemoitu tuote voi olla esimerkiksi
tuotantohyddyke, jolloin tuote on asiakkaiden silmissa uusi. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 205-207, 211-212 ja 228-230; Bergstrom & Leppanen 2007,
119 ja126-128.)

Tuotteen elinkaari tarkoittaa aikaa, jolloin tuote on markkinoilla. Tuotteen
elinkaarta voidaan kuvata eri vaiheilla. Eri vaiheet ovat tuotekehitys, tuotteen
lanseeraus eli markkinoille tulo, kasvuvaihe, kypsyysvaihe seka laskuvaihe.
Tuotteen lanseerausvaiheessa asiakkaalle tulisi antaa mahdollisimman paljon
tietoa tuotteesta. Markkinoille tulovaiheessa tuote on useimmiten kokonaan uusi,
eika silla ole kilpailijoita. Silloin hinnoittelukin on tarkead vaihe. Tuotteen
kasvuvaiheessa tuotteella on tavallisesti paljon kysyntaa, mutta samaan aikaan
lisaantyy myos Kkilpailijat. Tuotteen kypsyysvaiheessa tuotteen myynti saavuttaa
huippunsa ja kasvu hidastuu. Tassa vaiheessa myos kilpailu on kovimmillaan.
Tuotteen laskuvaiheessa tuotteen myynti kaantyy kokonaan laskuun ja tuotto on
vahaista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 251-253; Bergstrdom & Leppanen 2007,
132-134.)

3.2 Hinta

Hinta tarkoittaa samaa kuin tuotteen arvo. Jos tuotetta myydaan alihinnoitetusti,
siltd menee uskottavuus. Jos tuotetta myydaankin ylihinnoitetusti, se ei mene
kaupaksi. Tuotteen hinta ja hinnoittelu ovatkin tarkea kilpailukeino, koska se
vaikuttaa myos yrityksen kannattavuuteen. Ennen kuin tuotteille voidaan laittaa
hinta, on mietittava, mita ja kenelle myydaan seka milla hinnalla kilpailijat myyvat
kyseista tuotetta. Hintaa vaikuttavat myos lain maaraykset ja sdannokset. Julkinen
valta vaikuttaa tuotteen hintaan muun muassa veroilla. Lisaksi tuotteen hinta pitaa
kattaa tuotteen aiheuttamat kustannukset seka tuoda yritykselle voittoa. Myos
yrityksen tavoitteet eli se, miten nopeasti yritys haluaa kasvattaa myyntia,
vaikuttaa hintaan. Kilpailu tuo tuotteeseen yleensa hinnan laskua. Mitd enemman
kilpailua on, sitd parempi hinta on, ellei tuotetta pystyta erilaistamaan kilpailijoiden

tuotteista ja taman kautta nostamaan hintaa. Myos ostajilla on oma vaikutuksensa
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hintaan; jos kysyntaa ja ostajia on paljon, hintaakin voidaan pitda korkeampana.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 257; Bergstrom & Leppanen 2007, 138-140.)

Hintapolitiikka tarkoittaa hintatasoa, jolla yritys paattaa myyda tuotteita. Hintoja voi
olla kolmentasoisia; korkeampia, samanhintaisia tai matalampia kuin kilpailijoilla.
Tuotteelle voidaan antaa korkea hinta, jos se on laadukas, uusi, erikoinen ja
houkutteleva. Keskitason hinnoilla kilpailua ei tehda hinnoilla, vaan talloin
kilpailukeinona voi olla laajemmat tuotevalikoimat tai parempi palvelu. Tuotteen
alhainen hinta houkuttelee asiakkaita sisalle yritykseen. Tama voi kuitenkin olla
riski, silla asiakkaiden mielesta halpa tuote ei ole hyva, eika tuotteen alhainen

hinta tuo yritykselle tuottoa. (Bergstrom & Leppanen 2007,141 —-142.)

Hinta pitaa esittaa kuluttajille houkuttelevalla tavalla, mutta sitd voidaan vaihdella
kysynnan ja tarjonnan perusteella. Hintaa voidaan muuttaa porrastamalla eli
myyda tuotetta eri asiakkaille eri hinnalla ennalta maarattyjen ehtojen perusteella.
Hinnanporrastus muotoja voivat olla ajan tai ostajan mukainen seka alueellinen
porrastus. Hintaporrastusten tulee kuitenkin olla selkeita ja yksiselitteisia.
Ajanmukaisella hintaporrastuksella tarkoitetaan tiettya aikaa, jolloin ostaja voi
lunastaa tietyn tuotteen tietylla hintaa. Ostajan mukainen hintaporrastus tarkoittaa
esimerkiksi  opiskelija-alennuksia.  Alueellinen  hintaporrastus  tarkoittaa
maantieteellisesti eri alueita, joilla hinta voi olla eri, esimerkiksi
paakaupunkiseudun julkisen liikenteen maksuvyohykkeet. Hinnan paketoinnilla
tarkoitetaan jotain tiettya tuotetta, johon on sisallytetty jo valmiiksi joitain tuotteita
tai palveluja, joille on maaratty yhteinen hinta. Hinnan pilkkominen on
painvastaista; asiakas voi itse koota paatuotteeseen haluamansa lisdosat tai
-palvelut. Psykologisella hinnoittelulla voi hinnan esittamiseen olla suuri vaikutus.
Naita ovat niin sanotut vahan alle —hinnat (19,90 € tai 995 €), hinta per pieni
yksikké (0,45 €/ 1), hinnan liitteend ostotarjous (2 kpl/ asiakas) tai alennus
ilmoitetaan prosentteina tai euroina sen mukaan, kumpi nayttaa edullisemmalta (4
euron tuotteen alennus -40 % € eika -1,6 €). Myos alennukset ovat eraanlainen
hintaporrastus. Tavallisimmat alennusmuodot ovat kateisalennus, maaraalennus,

uskollisuusalennus, ennakkotilausalennus, markkinointialennus tai noutoalennus.
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Yrittdjan on kuitenkin muistettava, ettd nama alennukset vievat katetta. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 273-275 ja 278-281; Bergsrtom & Leppanen 2007, 145 —-149.)

3.3 Saatavuus

Kaupan palvelujen saavutettavuus ja palvelutaso maaraytyy saatavuuden,
saavutettavuuden, koetun saavutettavuuden ja palvelutason mukaan.
Saavutettavuus pitda sisalldan kaupan palvelujen olemassaolon ja tarjonnan eli
kiinteat myymalat, myymalaautot, postimyynnin ja sahkoisen kaupan seka
kauppakeskittymat. = Saavutettavuus pitda sisallaan kaupan palvelujen
kayttdmahdollisuuden eli etaisyyden, tavoitettavuuden ja liikkenneyhteydet. Koettu
saavutettavuus on vaiva, jonka kuluttaja joutuu tekemaan hankkiessaan tavaroita.
Naita ovat muun muassa etaisyys, ostosten paino, aukioloajat, kotiinkuljetus,
palvelu, myymalan esteettomyys, kotitalouden tarpeet, auton kayttdmahdollisuus
ja kulttuuri. Palvelutaso pitda sisallaan kaupan palvelujen maaran ja laadun eli
niiden lukumaaran seka taydentavat palvelut, myymalatyypit ja toimintatapa,

hinta-, laatu- ja palvelutaso. (Paivittaistavarakauppa 2006, 14.)

Saatavuudessa kasitellaan tuotteen markkinointikanavia, tuotteiden jakelua seka
ulkoista ja sisaista saatavuutta. Nama kolme ovat tarkeitd saatavuuden
nakokulmia. Saatavuus tarkoittaa samaa kuin ostamisen helppous tai vaikeus;
mitd helpompaa ostaminen on, sitd parempi on saatavuus. Kun saatavuus on
helppoa, asiakas saa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan
suuruisina erina, helposti ja toimivasti. My0s maksuera on osa saatavuutta; sen
tulee olla joustava ja asiakkaalle mieluinen. Markkinointikanavalla tarkoitetaan
koko sita ketjua, jossa tavara siirtyy asiakkaalle. Seka tavara etta palvelu tarvitsee
markkinointikanavan. Tuotteiden jakelussa tarkoitetaan tuotteen kuljettamista,
varastointia seka tilaamista. Tuotteiden varastointi, kuljetus ja toimittaminen
luetaan fyysiseksi jakeluksi. Ulkoisella ja sisaiselld saatavuudella tarkoitetaan
tuotteiden savutettavuutta. Ulkoinen saatavuus on toimipaikan Idytamista ja
sisainen saatavuus tuotteen Idytamista. Ulkoisen ja sisaisen saatavuuden
tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa seka yrityksesta etta

tuotteista (yrityksen sijainti seka kyltit ja opasteet), yritykseen on helppo olla
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yhteydessa (puhelinyhteydet), sinne on helppo tulla (tietolikenneyhteydet ja
pysakointimahdollisuus) seka asiakkaan asioiminen on vaivatonta ja nopeaa
yrityksen sisalla (kotiinkuljetus). Myos ulkoisen saatavuuden toimipaikkaan tulo
erityisasiakkaille (muun muassa lastenvaunut ja pyoratuoli) ja aukioloajat seka
sisdisen saatavuuden osaava ja palveluhaluinen henkildkunta ja asioinnin
miellyttavyys ovat osa saatavuutta. (Bergstrdom & Leppanen 2009, 287-288,
310-312; Bergstom & Leppanen 2007, 152-153, 157-159.)

Markkinointikanavissa olevia valittajia ovat hankkijat eli maahantuojat,
jalleenmyyjat eli tukku- ja vahittdiskaupat, agentit seka verkostomarkkinoijat,
esimerkiksi kuljetusliikkeet ja mainostoimistot. Markkinointikanavien valinnassa on
otettava huomioon kanavan pituus eli valikdsien maara ja selektiivisyys eli
valikoivuus, rinnakkaisten kanavien kayttd seka yksittaisten yritysten valinta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 289-291; Bergstrom & Leppanen 2007, 153-155.)

Ostamisen helpottajana toimii myos myymalaymparistd. Asiakas haluaa nykykyisin
ostosreissultaan muutakin kuin vain hakemansa tavaran. Asiakkaan aistien,
tunteiden, ajatusten ja toiminnan kokonaisuudesta syntyy kuluttajaelamys. Muun
muassa myymalan ilmapiiriin vaikuttavat myymalan fyysiset ominaisuudet, varit,
tuoksut ja musiikki, melu, lampdtila ja ilman laatu, siisteys ja valaistus, tilankaytto,
opasteet, tuote-esittelyt ja muu informaatio, henkildston palveluhalukkuus seka

tiedot ja taidot. (Bergstrom & Leppanen 2009, 314-315.)

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan viestintaa, jolla tehdaan yritys ja sen tuotteet
nakyviksi ja tunnetuiksi. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan
mahdollisimman kannattavaa myyntia. Markkinointiviestinnan muotoja ovat
mainonta, myyntityd, myynninedistdminen (SP= Sales Promotion) seka tiedotus- ja
suhdetoiminta (PR= Public Relations). Markkinointiviestinnan kohteita voivat olla
nykyiset tai mahdolliset ostajat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat,

suosittelijat, mediat tai niin sanottu suuri yleisd. Markkinointiviestinnalla voi olla
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monenlaisia tavoitteita. Naita ovat esimerkiksi tiedottaminen yrityksesta, hinnoista
tai saatavuudesta, huomion herattaminen tai erottuminen Kilpailijoista,
mielenkiinnon ja myonteisen asenteen luominen, ostohalun herattaminen ja
asiakkaan aktivoiminen, asiakkaalle tuotetun arvon ja hyddyn viestiminen,
myynnin aikaansaaminen seka asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja
asiakassuhteen yllapitaminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-330, Bergstrom
& Leppanen 2007, 178.)

Markkinointiviestinnan muodoista mainonta on maksettua ja tavoitteellista ja silla
yritetdan yleensa tavoittaa suurta ihmisjoukkoa. Mainonta on yleensa yrityksen
tarkein viestintakeino. Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta ja
muu mainonta. Mediamainontaa ovat lehti-ilmoitukset, televisiomainonnat,
radiomainonnat, ulko- ja liikennemainonnat, verkkomainonnat, elokuvamainonnat,
banner- ja luokitellut mainonnat seka sahkdiset hakemistot ja hakusanamainonnat.
Suoramainonta voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Suoramainontaa ovat
painettu mainonta, sahkdinen suoramainonta, sahkopostimainonta seka
mobiilimainonta. Muuta eli taydentavaa mainontaa ovat toimipaikka— eli
myymalamainonta, mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa,
tapahtumat, messut tai sponsoroinnit, jotka liittyvat mainontaan seka mainoslahjat.
Yritys valitsee yleensa yhden tai kaksi mainonnan muotoa, joita se paaasiassa
kayttaa. Suomessa vuonna 2008 sanomalehtimainonta oli viela suosituinta, jopa
40 % koko mediamainonnasta, vaikka uudet sahkoiset mediat valtaavat koko ajan

lisdd mainonnan osuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337-340, Bergstrom &

Leppanen 2007, 180-181.)

Lehtimainontaa ovat sanomalehti- ja aikakausilehtimainonnat. Sanomalehdet
voivat olla ilmaisjakelu- ja noutolehtia. Sanomalehdet Iluokitellaan myos
paakaupunki-, maakunta-, alue-, ja paikallislehtiin. Aikakausilehdet jaetaan yleiso-,
ammatti-, jarjesto- ja asiakaslehtiin. limoituksilla yritetdan herattaa lukijoidensa
huomio muun muassa koolla, muodolla, otsikolla ja valiotsikoilla, tekstimuodolla,
kuvilla, vareilla, logoilla ja iskulauseilla, asettelulla ja kehystyksilla seka ilmoituksen
sijainnilla. Televisiomainonta on kallimpaa ja hitaampaa tehda kuin lehtimainonta,

mutta se on kuitenkin toiseksi suosittua mainontaa. Televisiomainonta-aikaa
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voidaan ostaa ohjelmakohtaisesti tai kohderyhmakohtaisesti. Radiomainontaa
kaytetdan Suomessa melko vahan. Radiomainonta voi olla tiedote, monologi eli
mainos, jossa puhuu vain yksi henkild, dialogi eli kuunnelmamuotoinen keskustelu
seka jingle eli laulettu mainos, jossa osana on usein musiikkia. Elokuvamainonnan
osuus on vieldkin pienempi kuin radiomainonnan. Tahan vaikuttaa se, etta
elokuvissa kaynti on huomattavasti vahentynyt nykypaivina. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 342-363.)

Ulkomainontaa kaytetdan tavallisesti muun mainonnan taydentavana osana.
Ulkomainonnan muotoja ovat ulkomainosvalineet (taustavalaistut Eurosize-taulut,
kaupunkisuurtaulut, mainoskorit ja -pilarit, pysakkitaulut seka jattitaulut
maanteiden varsilla), likennevalinemainonta sisa- ja ulkopuolella (junat ja metrot,
linja-autot ja raitiovaunut, taksit seka laivat) seka muuta ulkoista mainontaa (lento-,
rautatie-, ja metroasemat, hiihtokeskukset, urheilupaikat seka
paivittdistavaramyymalat). Myos digitaaliset naytét ovat yleistyneet sisatiloissa.
Verkkomainontaa ovat bannerit eli mainospalkit, suurtaulut verkkosivujen
mainospaikoilla ja interstitiaalit eli mainokset, jotka ilmestyvat kahden
sivulatauksen valissa. Verkkomainonnan hyvida puolia ovat sen hyva
kohdistettavuus sekd muunneltavuus ja joustavuus. Sosiaaliset mediat ovat
nykyaan suosittu mainonnan muoto. Esimerkiksi Facebookin ahkera kaytto,
varsinkin nuorten keskuudessa, helpottaa yritysten mainonnan kohderyhmien

|6ytymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 364-374.)

Myyntityd voidaan jakaa toimipaikka- ja kenttamyyntiin. Toimipaikka- eli
myymalamyynnissa asiakas lahestyy myyjaa, kun kenttamyynnissa myyja lahestyy
asiakasta. Puhelinmyynnissa lahestyminen voi olla molempiin suuntiin. Myyntityo
on erittdin arvokasta tyota myyjalle, koska sen avulla asiakassuhteet sailyvat,
asiakas on tyytyvainen ja suosittelee yritysta muille seka yrityksen tavoitteet
toetutuvat. Perinteisen myynnin (b-to-b) ohella voi toimia myds myynninedistajia.
Myynninedistajat eivat padasiassa myy tuotetta niin kuin myyjat, vaan he tekevat
asiakaskaynteja ja esittelevat tuotetta. B-to-b—myynnissa onkin usein monenlaisia

osaajia ja kaikki toimivat tiimissa. Myyjan tehtavana on luoda asiakkaalle arvoa,
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jotta asiakas tekisi ostopaatdksen ja han olisi halukas ostamaan myos jatkossa.

Asiakas siis hydtyy myyjan tydsta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411-415.)

Myyjan tyo on haastavaa, silla myyjan tulee osata arvioida jokainen asiakas, koska
jokainen asiakas on erilainen. Myyjan tarkeimpid ominaisuuksia ovatkin
kommunikaatiotaidot, sopiva persoonallisuus, paattavaisyys, motivaatio seka
tuotetuntemus. Myyjan tulee pitaa tyostaan ja olla halukas ja kyvykas oppimaan
koko ajan uutta. Myyjan tulee myds olla motivoitunut, asiakassuuntautunut,
innostunut tydstaan sekd hanen tulee uskoa tyontekoon. Myyjan tulee myos olla
aktiivinen, joka ei kuitenkaan tarkoita tyrkyttdmista tai pakottamista. Myyja voi
hankkia tietoja ja taitoja opiskelemalla, mutta osa tiedoista ja taidoista kertyy
tyokokemuksen kautta. Myyjan tulee olla asianmukaisesti pukeutunut ja kayttaa
asianmukaista kieltd. Vanhentuneita myyntityyleja ovat soittorasiamyynti el
puheen ulkoa opettelu ja painonappimyynti eli asiakkaan heikon kohdan
[oytaminen. Nykyiset myyntityylit on jaettu viiteen eri tyyliin. Ne jaetaan sen
mukaan, miten paljon myyja kiinnittaa huomiota myyntitulokseen ja asiakkaaseen.
Tyyleja ovat 1. suppilo- eli trattitekniikka, jossa myyja johdattelee asiakasta
paatokseen kysymysten avulla, 2. neuvotteleva ja ongelmia ratkova myyntityyli,
jossa myyja ratkaisee asiakkaan ongelman, 3. adaptiivinen eli sopeutuva
myyntityyli, joka parantaa myyntimenestysta ja asiakassuhteita, 4. arvomyynti,
jossa asiakas ja myyja pyrkivat kumppanuuteen ja vyhteistydhon seka 5.
suhdemyynti, jolla pyritdan sailyttamaan pitkat asiakassuhteet yllapitamalla ja
kehittamalla niita. Myynnin vaiheet, jotka kaydaan lapi myytaessa tuotetta ovat
ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esittely, hintaneuvottelu ja vastavaitteiden
kasittely seka kaupan paatds, asiakassuhteen vahvistaminen ja yllapito.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 415-420, 424-433; Bergstrom & Leppanen 2007,
219-221, 222.)

Myynninedistamisella (SP) tarkoitetaan muun markkinointiviestinnan
taydentamista. Sen tehtdvana on kannustaa asiakasta ostamaan ja myyjaa
myymaan jotain tiettya tavaraa tai palvelua. Myynninedistaminen kohdistetaan
seka lopullisiin  ostajiin  (uusiin ja vanhoihin) ettd jalleenmyyjille. Kun

myynninedistdminen kohdistuu jalleenmyyjiin, sen tarkoituksena on saada heidat
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myymaan tuotetta seka informoida kyseisesta tuotteesta. Jalleenmyyjijille tarjotaan
usein markkinointitukea eli rahaa tai alennuksia, joka on osa tarkeimmista
myynninedistajista tukku- ja vahittaiskaupoissa. Myynninedistys, joka kohdistuu
kuluttajiin, voi olla asiakaskilpailuja, kuponkeja tai kerailymerkkeja, kylkidisia tai
pakettitarjouksia. Myymalapromootio on eraanlainen myynninedistamiskeino. Niilla
erotutaan selvasti muusta esillepanosta. Niita ovat tuote-esittelyt, kilpailut,
erikoisesittelyt ja standit, tapahtumat seka hyvat erikoistarjoukset. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 448-450; Bergstrom & Leppanen 2007, 240-241.)

Myynninedistamismuotoja tai -keinoja ovat messut, sponsoroinnit ja
tapahtumamarkkinat. Messut ja nayttelyt ovat tapahtuma, joissa esitellaan tuotetta
ja tavataan seka nykyisia etta uusia asiakkaita. Messuille paasy on tavallisesti
hyvin edullista. Useimmiten messuosaston vuokra seka osaston suunnittelu,
sisustus ja rakentaminen vievat eniten rahaa. Siksi suunnittelu ja
valmistautuminen messuille kannattaakin tehda huolellisesti. Sponsorointi on
henkilon, tapahtuman tai jonkun muun kohteen imagon ostamista tai vuokraamista
yrityksen markkinoinnin kayttoon. Sponsorointia voidaan kayttdd mainonnassa,
tiedottamisessa tai yrityksen omissa tapahtumissa. Tapahtumamarkkinointi
poikkeaa sponsoroinnista usein vai siina, etta ulkopuolisen sponsoroinnin sijaan
yritys jarjestaa itse yrityksen oman markkinointitilaisuuden. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 448-455.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) on paaasiassa tiedon ja myonteisen
suhtautumisen lisaamista seka suhteiden luomista ja yllapitamista sidosryhmiin.
Tiedotus- ja suhdetoimintaa tehdaan seka yrityksen sisalla etta yrityksesta
poispain ja sen kohteena ovat monet eri tahot. Sisdisen toiminnan kohteena ovat
oma henkildkunta, yrityksen omistajat, hallintoelimet, elakkeelle jaaneet tydntekijat
seka henkiléston omaiset. Suhdetoimintaa ovat esimerkiksi erilaiset juhlat ja
virkistaytymismahdollisuudet henkilokunnalle. Ulkoisen toiminnan kohteena ovat
ennen kaikkea julkiset tiedotusvalineet. Ulkoista toimintaa ovat suhteiden
hoitaminen. Yritykselld on suhteita esimerkiksi alihankkijoihin, tavarantoimittajiin,

rahoittajiin ja viranomaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457-458.)
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Myds asiakaspalvelu on tarkea nykyisten kilpailukeinojen muoto. Asiakkaat
arvostavat nykypaivana asiakaspalvelua enemman ja yritykset panostavat siihen
aikaisempaa enemman. Asiakassuhteisiin panostetaan ja asiakassuhteiden
luomiseen, yllapitamiseen ja hyodyntamiseen Kiinnitetddn enemman huomiota.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakastietoja kerataan asiakasrekistereihin ja niita
rekisterdidaan, tehdaan asiakasanalyyseja ja asiakasryhmittelyja perinteisesti tai
ostokayttaytymisen tai asiakkaiden arvon ja tarpeiden perusteella, eri
asiakasryhmille asetetaan tavoitteet ja strategiat, asiakkaita hankitaan ja suhteita
luodaan ja yllapidetdan kanta- ja avainasiakaseduilla sekd seurataan muun

muassa asiakastyytyvaisyydella ja -uskollisuudella. (Bergstrom & Leppanen 2009,

460-492.)
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4 ASIAKASKARTOITUSHAASTATTELUT NESTE
HOISKONPORTISSA

Viimeisimman ja melko laajamittaisen ja hyvan remontin jalkeen Neste
Hoiskonportissa on hyva perehtya paremmin K-extran menekkiin. On mietitty, mita
asialle kannattaisi tehda ja hyva lahtokohta oli kysya mielipiteita asiakkailta.
Samalla halutaan my0s selvittaa, millaisia asiakkaita Hoiskonportissa kay ja
millaisia ei kdy, miten heidan kayntikertojaan voisi lisata ja tuotevalikoimaa
parantaa asiakkaiden nakokulmasta. Lisaksi haastatteluissa on tullut ilmi paljon
Hoiskonportin asiakkaiden ja ei-asiakkaiden mielipiteita seka ulkonadsta, tuotteista
ettd palvelusta. Vaikka K-extralla onkin melko hyva asiakaskunta, huoltoaseman
laajennuksen jalkeen on hyva panostaa entistd paremmin kauppaan ja sen
tuotteisiin. Kaupalla on tilaa ja mahdollisuuksia hiukan laajentua, jonka suuntaa ol

tarkoitus kysya ja varmistaa nykyisilta seka mahdollisilta tulevilta asiakkailta.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Taustatietokysymyksiksi muodostuivat ika, sukupuoli ja perheen koko, joista ika-
kysymys jai kuitenkin pois, koska sita ei pidetty olennaisena osana taustatietoja.
Ilka-kysymys Kkorvattiin eraanlaisella ik&haarukalla, johon vastaajat jaettiin.
Ikdhaarukkaan kuului erilaisia osia, esimerkiksi oliko vastaaja elakkeelld, kotiaiti tai
koti-isd vai tyOssakavija. Seuraavana vastaajilta kyseltiin mielikuvia ja
asiointikokemuksia Hoiskonportissa. Kolmantena aiheena oli paivittaistavaroiden
osto, neljantena pyydettiin kehitys- ja parannusehdotuksia Hoiskonportille omasta

nakokulmasta ja viimeiseksi kysyttiin vastaajan halukkuutta vakioasiakkuuteen.

Alkuperaisessa lomakkeessa kysymyksia oli 11, joista lopulliseen lomakkeeseen
jai voimaan vain yhdeksan. Ensimmainen jai pois ja se liitettiin yhteen seuraavan
kysymyksen kanssa. Samoin kaksi viimeista kysymysta muokkaantuivat yhdeksi

vahan erilasiseksi kysymykseksi. Kysymysten muokkaantuminen tapahtui heti
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ensimmaisessa haastattelussa, koska uusi haastattelulomake oli luontevampi ja

joustavampi haastatella kuin alkuperainen.

Tutkimus toteutettiin  lyhyind haastatteluina paaasiassa ovelta ovelle -
periaatteella. Haastattelijalla ei ollut mukanaan nauhuria tai muuta, koska
haastattelut olivat melko lyhyita. Syyna oli myos se, ettd nauhuri tai muu sellainen
ei “pilaa” tunnelmaa, vaan ihmiset voivat rennosti ja rehellisesti kertoa
mielipiteensa. Vastaukset kirjoitettiin haastatteluiden aikana paperille, josta ne

myohemmin analysoitiin.

Haastattelut suoritettiin Hoiskossa seka sen viereisissa pikkukylissa, noin kolmen
kiloterin matkan sateella Hoiskonportista. Vaikka haastattelut olisi voinut suorittaa
myOs puhelimella, parempi vaihtoehto oli tehda se kasvokkain, jotta
mahdollisimman paljon asiaa saataisiin ylos. Myos mahdollisia kyselylomakkeessa
ei olevia kysymyksia tuli todennakdisesti enemman face-to-face —-menetelmalla ja
niitd oli helpompi tarkentaa ja kirjoittaa, kun haastattelija ja haastateltava olivat

samassa paikassa.

Haastatteluihin pyrittiin ja saatiin mukaan mahdollisimman paljon erilaisia ihmisia,
ja nain ollen saatiin mahdollisimman paljon eri nakdkulmia asiaan. Haastatteluihin
pyrittiin saamaan muun muassa nuoria, vanhuksia, lapsiperheita seka yksinaisia,
jokaista noin 10 henkilda. Jokaista oli siksi tarkoitus olla noin 10 henkil63a, jotta
saataisiin mahdollisimman kattava kuva ihmisten mielipiteista ja mahdollisimman
eri nakokulmista. Kaiken kaikkiaan haastatteluja saatiin 32. Kuitenkin tuo maara
riitti, jotta haastatteluista ei olisi tullut mahdotonta tyomaaraa tutkimuksen kokoon
nahden. Lisaksi haastatteluiden kesto vaihteli kymmenesta minuutista joskus jopa
tuntiin. Joskus asiakkailla oli vahemman sanottavaa ja haastattelussa kaytiin 1api
vain kaikki lomakkeessa olevat kysymykset. Joskus haastattelu kesti tunnin, ja
silloin haastattelun aikana saattoi tulla monia uusia asioita ja kysymyksia tai vain

muuten keskustelua aiheesta, joskus jopa sen ulkopuolelta.
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetilla ja
validiteetilla. Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen pysyvyytta tai tasmallisyytta ja
validiteetti sen patevyytta. Reliabiliteettia voidaan mitata haastatteluissa
esimerkiksi kysymalla samaa asiaa haastattelun eri vaiheessa ja eri muodossa
sekad verrata niitd keskenaan. Onnistunut reliaabeli tarkoittaa sitd, miten
tasmallisesti pystytddn mittaaman juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata.
Onnistuneella validilla tarkoitetaan sita, ettd mittauksella on saatu juuri niita

haluttuja tuloksia kuin on ollut tarkoitus saadakin. (Mittarin luotettavuus 2.7.2007.)

Tutkimusta  pidetdaan  melko luotettavana, koska haastattelija  kavi
haastattelemassa ihmisia heidan kotonaan. Vastaaja oli niin sanotusti "turvallisella
maaperalld” ja haastattelija saattoi myds lukea vastaajan kehonkieltd haastattelun
aikana. Tosin vastauksiin saattoi vaikuttaa se, kun haastattelija itse tyoskenteli
samaan aikaan Neste Hoiskonportissa ja nain ollen osa vastaajista eivat
valttamatta antaneet oikeaa vastausta. Toisaalta haastattelija koki saavansa
paljon rehellisia vastauksia haastattelutilanteissa ja han saattoi myos lukea niin
sanotusti "rivien valistd” ja kysella aiheesta hiukan enemman. Lisaksi haastattelija
saattoi jutella vastaajien kanssa muista asioista haastattelun alkuun, loppuun tai

haastattelun aikana, joten tilanteet olivat useimmiten melko rentoja ja hauskoja.

Tutkimukseen saatiin mukaan paljon erilaisia ihmisia, joka vahvistaa tutkimuksen
luotettavuutta. Vastaajien joukossa oli niin elakeikaisia, lapsiperheita, pariskuntia
kuin yksineldjiakin sekd miehia etta naisia. Joukossa oli myos sellaisia, jotka
kayttavat Hoiskonportin palveluja paljon seka heita, jotka kayttavat palveluja melko
vahan. Nain nakokumia saatiin paljon erilasia ja tilanteita voidaan tutkia monilta eri
nakokulmilta. Haastattelun kysymykset muodostuivat tutkimuksen ongelman
ymparille (ks. lite 1). Tutkimuksen ongelmana pidettin kysymysta: "Miksi

asiakkaat lahtevat keskustan kauppoihin jonottamaan eivatka kay lahikaupassa?”

Vaikka haastatteluita ei toteutettu aivan alkuperaisen suunnitelman mukaan,
uskotaan, ettd vastaukset ovat nain luotettavammat ja kattavammat. Alkuperainen

suunnitelma oli kysya lahipiirin tiedot esimerkiksi Vaestorekisterista ja alustavasti
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soittaa heille aikeista. Kun kuitenkin paatettiin itse lahtea kiertelemaan ovilla
maantieteellisesti eri suunnilla Hoiskonportista, saatiin kattavampi, halvempi ja
helpompi tapa haastatella. Lisaksi juuri naiden asukkaiden mielipiteilla on eniten
painoarvoa Hoiskonportin tulevaisuutta ajatellen. Vaikka myos satunnaiset
asiakkaat ovat tarkeita, kuitenkin lahipiirin asukkaille yritys toimii lahikauppana ja
kylan keskuksena. Lisaksi Hoiskon lahipiirissa asuu enemman elakeikaisia ja

lapsiperheita kuin esimerkiksi nuoria pariskuntia.

4.3 Tutkimustulokset

Vastanneiden lukumaara oli 32 henkiloa. Lisaksi vain yksi henkilo kieltaytyi
vastaamasta. Vastanneista kaikki olivat taysi-ikaisia. Etukateen suunniteltujen
kysymysten lisaksi haastattelija on saattanut tehda niin sanottuja lisakysymyksia
tai vastaaja on muuten vain vastannut enemman kuin kysymykseen olisi tarvinnut,
mutta haastattelija on ottanut sen vain positiivisesti. Jokaisen vastaaja jokaisesta

vastauksesta on otettu kaikki mahdollinen hyoty irti.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoja koskivat kysymykset 1 ja 2 eli "Sukupuoli” ja "Perheen
koko”. Lisaksi ensimmaiseen kysymykseen on yhdistetty erdanlainen ikahaarukka,
eli mita ikahaarukkaa vastaaja edustaa. Vastanneista elakeiassa oli 13 henkiloa,
lapsiperheen toinen vanhempi 9 henkil6a, aikuisen lapsen toinen vanhempi 9
henkil6a, nuoria aikuisia 2 henkildoa sekd pariskunnan toinen henkild 2. Lisaksi

vastanneista 2:lla oli seka alaikaisia etta taysi-ikaisia lapsia.
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Kuvio 1. Sukupuoli.

Vastaajista miehia oli 8 (25 %), naisia 21 (66 %) seka pariskuntia, jotka vastasivat
kysymyksiin yhdessa, oli 3 (9 %). Useimmiten haastattelija haastatteli ensimmaista
talon asukasta, jonka han tapasi, mutta joskus tama henkild pyysi, useimmiten
vaimoaan, vastaamaan kysymyksiin. N&ain ollen vastaajien vastaukset ovat
paaosin naisilta, mutta useimmiten he ovatkin niita, jotka suorittavat

paivittaistavaraostokset talouteen (ks. kuvio 1).

Perheen koko

Kuvio 2. Perheen koko.
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Vastaajista yksineldjia oli 4 (12,5 %), kahdestaan asuvia 10 (31,3 %),
kolmihenkisia perheitéd 10 (31,3 %), nelihenkisia perheita 4 (12,5 %), viisihenkisia
perheitd 2 (6,3 %), kuusihenkisia perheita 1 (3,1 %) seka kaksitoista henkisia
perheita 1 (3,1 %). Useimmilla vastaaijilla on myos lapsia, jotka asuivat jo muualla,
mutta kayvat silti usein kotonaan. Tamakin saattaa osaltaan vaikuttaa perheen

ostoksiin (ks. kuvio 2).

4.3.2 Mielikuvia ja asiointikokemuksia

Asiointikokemuksista koskivat kysymykset 3, 4 ja 5 eli "Onko Neste Hoiskonportti
ennestaan tuttu? Jos on, millaisia mielikuvia yrityksesta on?”, “Asioiko
Hoiskonportissa? Jos ei asioi, miksi ei?” ja "Jos asioi, mita palveluja kayttda Neste
Hoiskonportissa, mita voisi kayttaa?” Kaikille vastaajille Hoiskonportti on jollain
lailla tuttu. Jotkut kayttavat enemman ja jotkut taas vahemman Hoiskonportin
palveluja. Useimpien mielesta Hoiskonportti on enemman tuttu ja tunnettu kuin ei-
tunnettu paikka. He kommentoivat asiaa useimmiten; "ihan hyvé paikka”, "hyvéa

” ”

kun on olemassa”, "sopivan ldhelld” tai "sopivasti auki’. Osaltaan tunnettuuteen
vaikuttaa kylan ja lahiseudun Posti, joka toimii Neste Hoiskonportissa. Joskus
asukkaat joutuvat "pakosta” asioimaan Hoiskonportissa hakiessaan tai viedessaan
pakettiaan Postiin. Useimmat kertovat Postin osanneen aina asiansa, mutta
joillakin on jaanyt huonoja mielikuvia Postin asioista sen epaselvyyden vuoksi.

Monille Hoiskonportin Veikkaus-piste on saannollinen asioinnin kohde.

Monet lahiseudun asukkaista kayttavat Neste Hoiskonporttia vain varastojen
taydennyspaikkana. Heidan mielestaan valikoimaa ei ole riittavasti, eivatka he nain
ollen saa juuri lainkaan vaihtelua omaan ruokakaappiin. Useimmiten he hakevat
Hoiskonportista vain sellaista tavaraa, joka on unohtunut toisesta kaupasta tai
tavaraa, joka on loppunut. Joku kertoo, ettei haittaa mitdan vaikka valilla joku
tavara on loppunut, esimerkiksi maitokin; "voihan sitd hakea seuraavana péivéné
lis&&”. Mutta kuitenkin I0ytyi muutamia, jotka kayttavat Hoiskonporttia vakio-
ostospaikkana. Useimmiten juuri he osaavat pyytdaa henkilokunnalta tai
kauppiaalta valikoimaan tuotteita, joita he haluaisivat ostaa ja siksi tyytyvaisyyskin

on parempaa heidan keskuudessaan. Lahes aina pyydetyt toiveet toteutuvatkin;
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”jos haluaa jotakin muuta, kysymélléa ja tilamaalla saa, on aina saanut”. Menekista
riippuu, jaako tuote pysyvasti valikoimaan vai tuleeko sita olemaan myynnissa vain
silloin talldin. Useimmiten nama asiakkaat kayvat vain harvoin muualla kaupassa

ja usein vain silloin, kun samalle suunnalle on muutenkin asiaa.

Moni kertoo my0s saavansa Hoiskonportista aina kaiken tarvitsemansa; "ei ole
mitddn huonoa sanottavaa, sielléd on erittdin hyvéa asioida” ja joku toinen toteaa;
"sielld ei ole kalliimpaa kuin muuallakaan”. Useimmat vastaajat ovatkin sitad mielta,
ettd Hoiskonportista l0ytyy kaikkia perustavaraa. Jotkut kuitenkin ajattelevat,
etteivat he edes odota Hoiskonportilta mitaan "ihmeita”, koska onhan se kuitenkin
vain "lahikauppa”. Kuitenkin monet ovat sita mielta, ettd Hoiskonportti on erittain
tarpeellinen ja jokaisen kylalaisen tulisi ajatella myds sen tulevaisuutta ja jollain
lailla tukea sita. Heidan mielestaan on tarkeaa, etta Hoiskossa on kylakauppa nyt,
mutta my0s tulevaisuudessa. Joku ajattelee niinkin, etta toisessa kaupassa toinen
tavara on kalliimpi ja toisessa taas toinen. Itsesta riippuu jaksaako aina juosta sen
halvimman tavaran perassa. Jotkut sanovat, ettd Hoiskonportissa on kuitenkin
monesti hyvia tarjouksia ja muutenkaan tavara ei ole joko lainkaan tai vain hiukan
kallimpaa kuin muissa ruokakaupoissa. Joskus tavara on jopa halvempaa ja K-

extran tarjouksetkin ovat edullisia.

Kylakauppa ei kuitenkaan kata kaikkia palveluja, kuten pankki- tai apteekkiasioita.
Joku kertoi kdyneensa ennen entisessa kyldkaupassa ja sen loputtua siirtynyt
keskustan kauppoihin, eikd han asian vakiintumisen jalkeen ole osannut siirtya
takaisin kylakauppaan. Joku kertoi kayvansa keskustan kaupassa siksi, koska on
siella vakioasiakas, vaikka Hoiskonportissakin on ihan hyvaa tavaraa ja riittavasti.
Useimmat asiakkaista kayttavat vain kaupan palveluja, toiset pelkastaan
huoltamon palveluja eli polttoaineita ja autotarvikkeita. Useat kuitenkin kayttavat
seka kaupan etta huoltamon palveluja. Jotkut tankkaavat siella aina
henkildautonsa, rekka- tai kuorma-autonsa, traktorinsa, moponsa tai
ruohonleikkurinsa tai ne kaikki. Monille, useimmiten miehille, paikka toimii myos
suosittuna kahvipaikkana. Nain he tapaavat sielld muitakin kylalaisia, joiden
kanssa vaihtaa kuulumisia ohimennen tai kahvikupin aaressa. Useat kayvat
kaupassa aina tarvittaessa, vaikka joskus kayttavat myos muita ruokakauppoja

ostospaikkanaan. Useat asioivat Hoiskonportissa kerran tai kaksi viikossa, toiset
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useammin, toiset harvemmin. Jotkut kayvat muualla kaupassa vain vaihtelun

vuoksi.

Vastaajien joukossa oli myds muutamia, jotka eivat halua kayttaa tai eivat kayta
juuri lainkaan kylakaupan palveluja. Useimmat kayvat toissa keskustassa tai sen
suunnalla ja siksi kayvat samalla reissulla my0s kaupassa. Toiset pitavat
kylakauppaa kalliina ja tuotevalikoimaa liian suppeana. He kayttavat kauppaa vain
"hatavarana” ja paikkana, josta saa jotain pientd nopeasti ja jos he tarvitsevat
jotain yksittaisia tavaroita. Joku tankkaisi autoaan mieluummin jossain muualla,
mutta koska Hoiskonportissa on useimmiten halvinta polttoainetta, han tankkaa
siella. Jotkut vastaajista kertoivat kokemuksia, joissa jokin kaupan tavara on
loppunut kesken aina silloin talldin, hinta on ollut lapussa, mainoksessa tai
lendessa eri kuin mita kassalla sanottiin tai joissakin yksittaisissa tuotteissa, muun
muassa lihatuotteissa, hintataso on aivan liian korkea. Useimmat vastaajista ja
asiakkaista kokemuksista huolimatta kuitenkin kehuivat henkildkuntaa erittain
mukavaksi seka ystavalliseksi ja miellyttavaksi. Joillakin on Kkuitenkin jotain
henkilokohtaista kaunaa kauppaa kohtaan ja toiset pitivat kauppiaspariskuntaa
mukavina ihmisina. Joku kertoo, ettei kauppias koskaan tervehdi. Heidan
mielestdan naispuoliset tyontekijat osaavat asiansa oikein hyvin, mutta
miespuolisilla olisi parannettavaa asiakaspalvelussa. Joillakin on huonoja
kokemuksia rahan kanssa. Heidan mielestaan kauppiaat ovat aina tehneet raha-
asiat oikein, mutta muiden myyjien kanssa siind on ollut ongelmia, varsinkin
kesatyolaisten; "Nuoremmat tekevat enemmén virheité, kauppiailla kokemus on
parempi.” Jotkut asukkaista kuulevat Hoiskonportista enemman esimerkiksi
kaukaisilta tuttaviltaan, kuin etta kavisivat itse paikan paalla. Tuttavien mielesta
paikka on erittain halpa ruokapaikka, verrattuna suurempien kaupunkien

ruokapaikkoihin.

Muutamat olivat sitd mielta, ettd Hoiskonportti kaipaa jotakin; viihtyisyytta ja
kodikkuutta, ainakin sisatiloihin. Vaikka Hoiskonportin yleisilme onkin parantunut
remontin myo6ta, se siltikin kaipaa viela viimeistelya ja joitain parannuksia; ”se on
Jotenkin suttuisen oloinen”. Joku ei kehtaisi suositella matkalaisille Hoiskonporttia
levahdyspaikkana; "kun pullat otetaan pakasteesta eikéd kahvikaan tai muu juotava

ole tuoretta”. Joku on myods sitd mielta, ettd kauppias voisi palkata esimerkiksi
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jonkun sisustussuunnittelijaopiskelijan suunnittelemaan sisustusta Hoiskonporttiin;
"se olisi edullisempaa, mutta kuitenkin jélki ja lopputulos olisi todennékbisesti

parempi’”.

Hoiskonportilla on jonkun mielesta liian maalaismainen vaikutelma, ei pelkastaan
ihmisilla, vaan myos tunnelmalla ja tavaroilla; "Ulkona miehet polttaa sétkéé latsat
padssé ja peltovaatteissa. Sama tunnelma jatkuu siséllékin, ei parane.” Jotkut
kertovat pihan olevan inhottavan monttuinen eika parkkipaikkoja ole kunnolla.
Heidan mielestaan piha pitaisi saada kuntoon ja kunnon parkkipaikat autoille ja
muutenkin jarjestystad piha-alueeseen. Useimmat vanhemmat ihmiset ovat sita
mielta, ettd Hoiskonportin ulkorappuset ovat huonot. Ne ovat liian jyrkat, eika
vanhemmat ihmiset paase niitd kunnolla ylés. Myds liukuovet olisivat huonosti
kavelevalle ihmiselle parempi vaihtoehto. Naisvaen mielesta rappusissa olevat
kolot ovat huonot, koska kengankorot jaavat niihin kiinni. Lapsiperheiden mielesta
pieni luiska, jonka pitaisi auttaa vaunut tai esimerkiksi pyoratuolin sisalle, ei oikein

hoida asiaansa.

4.3.3 Paivittaistavaraostokset

Paivittaistavaraostoja koskivat kysymykset 6 ja 7 eli "Voisiko tehda suurimmat pt-
ostokset lahikaupassa? (Jos ei, miksi ei?)” ja "Missa suorittaa nykyiset pt-
ostokset?” Monet vastaajista sanovat tekevansa jo nyt suurimmat
paivittaistavaraostokset lahikaupassa. Vain joskus he lahtevat keskustan
kauppoihin ja vain silloin, kuin sinne on muutakin asiaa. He pitavat lahikaupasta ja
sen tuomista palveluista muun muassa sen laheisyyden vuoksi; " Sielld on nopea
Ja mukava asioida, eikéd ne tavarat ole yhtddn sen kummempia keskustassakaan.”
Useimmat vastaajista sanovat, ettd he kylla voisivat tehdd suurimmat
paivittaistavaraostokset Hoiskonportissa, mutta jostain syystd se on vain jaanyt
tekematta tai asiaa ei ole tullut ajatelleeksi aiemmin. Useimmilla syyna on
tydpaikan sijainti muualla, mutta toisilla on vain tapa kayda muualla ja toisilla on
usein muutakin asiaa keskustaan. Muutamat kertovat asioineen kylalla jo kauan,
eivatkd osaa tai halua muuttaa tapaa. Jotkut ovat olleet vakioasiakkaina jossain

toisessa kaupassa jopa 15-20 vuotta.
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Jotkut sanoivat kuitenkin suoraan, ettad he eivat voisi kuvitella tekevansa ainakaan
kaikkia ostoksiaan Hoiskonportissa, jotkut eivat mitaan ostoksia. He haluavat
valikoimaa ja vaihtelua ruokatavaroihin seka edullisempia hintoja, joita he hakevat
keskustan kaupoista; "Hoiskonportti on pieni kauppa ja valikoimaa on véhén ja
hinta on sen mukainen, eli kallista.” Useimmat muualla kayvat asiakkaat kayttavat
kuitenkin  K-ketjun ruokakauppoja kuin S-ryhman. Joillakin, useimmiten
elakelaisilla, on enemman aikaa ja mielenkiintoa kierrellda aina halvimpien
tavaroiden kaupoissa. Naita ovat K-supermarketin, K-extra Ruokavinkin ja S-
marketin lisaksi Lidl ja Halpa-halli. Joku vertaa hintojen lisaksi ahkerasti bonusten
kertymista K- ja S-ketjulla ja joku ei valitd ollenkaan bonuksista vaan hinta on
tarkeampi. Joidenkin mielestd Hoiskonportti on hyva paikka, vaikka jonkin verran

hinta-laatu —suhdetta pitaisikin saada kohdalleen.

Vaikka moni sanoo, ettei hae kaikkia ruokatavaroita lahikaupasta, he kuitenkin
kayttavat sitd yhta paljon kuin jotain keskustan kauppaakin. He kayvat lahes
vuorotellen kummallakin suunnalla; ”jos Hoiskosta ei 16ydy, kdyn kylalld”. Jotkut
asioivat Hoiskonportissa useimmiten vain silloin, kuin muut kaupat ovat Kiinni;
"Hoiskonportti on auki pyhéé arkea, useimmiten aina.” Jotkut voisivat asioida
Hoiskonportissa, jos sielld olisi enemman valikoimaa. Heidan mielestaan
hintatasoissa ei ole eroa keskustan kauppoihin verrattuna. Useimmiten he

kayvatkin keskustassa vain silloin kuin haluavat vaihtelua.

Jotkut sanovat, etta he kylla voisivat tehda osittaiset ostokset lahikaupassa, mutta
eivat kaikkia. Jollakin on syyna luomutuotteiden puute kylakaupassa, joilla ei
hanen mielestaan varmaan olisi kuitenkaan paljon menekkia, vaikka niita olisikin;
"luomutuotteiden ostajat ovat Kuitenkin vieléd harvassa, vaikka niiden Kkéyttéjien
mé&daréa onkin viime aikoina lisdéantynyt’. Keliaakikot ovat gluteenittomista tuotteista
samaa mielta. Keliaakikot haluaisivat tuotevalikoimaan myos enemman ei-
pakastettuja tuotteita, koska talla hetkella gluteenittomat tuotteet ovat useimmiten
pakasteita. He ovat kuitenkin hyvilldaan siita, etta pakasteitakin on. Jollakin on
ruoan laadussa moittimista seka tuoreen kalan puute lihatiskilla. Han kylla arvelee,
etta sita olisikin aika vaikea pitaa, koska sita menisi varmaan aika satunnaisesti,

eika sen sailyvyysaika ole pitka.
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4.3.4 Vastaajien kehitys- ja parannusehdotukset

Vastaajien kehitys- ja parannusehdotusta kysyttiin kysymyksella 8. Kysymykset
olivat "Mita kehitettavaa/ parannettavaa kaupalla olisi omiin tarpeisiin?” Lahes
kaikilla vastaajilla on jotain kehitys- tai parannusehdotuksia joko kaupalle tai
muualle yritykseen. Kuitenkin on niitakin, joilla ei ole mitdan negatiivista
sanottavaa paikasta, vaan ovat tyytyvaisia nykyiseen. Monella ei ole mitaan
erikoista muutettavaa, koska he pitdvat kyseistd lahikauppaa kuitenkin

huoltoaseman kauppana, joka ei voi olla kovin suuri.

Joku ehdottaa ulkoasun ja varsinkin julkisivun kohentamista seka sisustuksen
parantamista sisatiloihin. Naita olivat muun muassa yleisilmeen parantamista
siistimmaksi, mutta myos esimerkiksi kaupan hyllyjen  vaihtamista
nykyaikaisemman nakoisiin  hyllyihin. Han ehdottaa jonkun laatutietoisen
sisustajan palkkaamista. Hanen mielestaan sisustajan palkkaamisella saisi aivan
erindkdisen vaikutelman pienillakin korjauksilla ja parannuksilla. Samoin saisi olla
lisda uusia pintoja seka jonkun pitaisi hanen mielestaan tehda ne niin sanotut
"loppusilaukset,” mitka on jaanyt tekemattd isomman remontin jaljilta. Useat
ehdottavat valikoiman laajentamista, ainakin sen verran, ettd asiakkaat saisivat
vaihtelua ostoksiinsa. Joku ehdottaa selkeytta ja jarjestelmallisyytta valikoimiin,
muun muassa kyltteja kaupan puolelle; "nykyiset ne muutamat harvat kyltitkin
sattuu olemaan véérédssé paikassa”. Han ehdottaa kaupan jarjestykseen jotain
sen suuntaista, mitd suuremmissakin marketeissa on. Joku ehdottaa lisaa
valikoimaa yleisesti kaikkiin ruokatarvikkeisiin. Joku kertoo, etta olisi hyva laittaa
hinnat oikeiksi, eli se hinta mika on lapussa tai mainoksessa, tulisi aina olla sama

myos kassalla.

Yllattavan moni ehdottaa aukioloaikojen pidentamista, vaikka nykyisetkin
aukioloajat ovatkin heidan mielestdan melko hyvat. He pohtivat, ettd ainakin
kesaisin Hoiskonportti saisi olla mydhempaan auki; aamusta se aukeaa jo riittavan
aikaisin, varsinkin rekkamiehia ajatellessa. Joku myds ehdottaa Hoiskonportille
24h-aukioloaikaa. Useimpia myds arveluttaa Hoiskonportin tulevaisuus, jos kauan
huhuttu ABC liikenneasema rakennetaan keskustaan ja joka saattaa olla

myOhempaan auki. Joku kuitenkin on sitd mielta, etta silloin porukka jakaantuu
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kahtia; osa menee suoraa paata ABC:lle, mutta toinen puoli ei taas astu
jalallakaan siihen paikkaan. Kaikesta huolimatta monet ovat sita mielta, etta
Hoiskonportin pitaisi tosissaan ryhdistaytya ja olla kunnon vastus ja kilpailija
mahdolliselle ABC:lle. Ja jos Hoiskonportti haluaa menestya ABC:ta paremmin,
heidan mielestdan olisi jo kiire toimia, kaikki pitaisi olla valmista ennen ABC:n
ilmestymista. Joku haluaisi kiirehtia muun muassa meneillaan olevan rekka-auton
kuljettajien pesutilan valmistumista. Hanen mielestdan olisi tarked saada se
valmiiksi, koska rekka-auton kuljettajia kdy paljon Hoiskonportissa. Han uskoo,
ettd rekka-auton kuljettajien keskuudessa kulkee nopeasti tieto uusita tiloista.
Rekka-auton kuljettajilla on kuitenkin harvoin mahdollisuus peseytymiseen ja siksi
silla olisi varmasti menekkia. Joku myos ihmettelee, miksi remontin jalkeen Postin
postilaatikkoa ei ole tuotu takaisin ulos, vaan se on jaanyt sisalle. Hanen
mielestdan ulkona kuuluu olla postilaatikko, koska Hoiskonportissa muutenkin
toimii Posti. Muutama vastaaja heittaa leikillaan haluavansa kenka- ja
laukkuosaston Hoiskonporttiin viela kaiken lisaksi; "Alajérvellé ei ole ainuttakaan
kunnon kenké- tai laukkukauppaa, joten sen voisi perustaa Hoiskonportin

yhteyteen.”

Joku moittii Hoiskonportin risteysta huonoksi; joistakin suunnista tullessa liikkenteen
nakyvyys on erittdin huono. Tama asia kuuluu kuitenkin paaasiassa tiehallinnolle
eika Hoiskonportille. Joku vanhempi henkilo ehdottaa rappusten parantamista tai
ulko-oven siirtdmista kokonaan maan tasalle, vaikka eri kohtaan, jolloin rappusia ei
tarvitsisi. Ovi voisi olla myos liukuovi, jolloin kulku olisi sujuvampaa. Useat
ehdottavat parkkipaikan parantamista; vaikka piha on iso, se ei jotenkin toimi,
koska selkeita parkkipaikkoja autoille ei ole kuin rakennuksen seinan vierustalla.
Jonkinlaisilla korokkeilla tai joillain muilla saisi autot ja muut kulkuvalineet oikeisiin

paikkoihin.

Joku toinen ehdottaa jotain oheistoimintaa Hoiskonportin pihapiiriin. Nykyinen
pieni hirsilatokin vetaa ohikulkijoiden mielenkiinnon ainakin sen verran, etta kayvat
kavelemassa sen luona ja katselemassa. Han pohtii, ettd lasten vanhemmilla olisi
paljon mielekkdampaa pysahtya Hoiskonporttiin, jos lapsilla olisi hetkeksi jotain
muuta puuhaa kuin pelkka istuminen autossa istumisen jalkeen; "esimerkiksi joku

lapsiparkki ulkona olisi hyvéa, jossa olisi keinu, hiekkalaatikko tai jotain muuta
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lapsille sopivaa”. Samoin sisatiloihin voisi hanen mielestaan kehitella jotain pienta
lasten viihdykkeeksi, kuten useimmissa nykyaikaisissa huoltoasemissa on. Joku
toinen ehdottaa, ettd nykyisen ruokailutilan yhteydessa olisi haarukat, veitset,
juomalasit sekd muu tarvittava, ettei asiakkaiden tarvitsisi hakea niita linjaston
toisesta paasta, jossa tilaus ja maksu hoidetaan. Useimmiten harvemmin kayvat
asiakkaat eivat valttamatta tieda aterimien olevat siella tai ne unohtuvat. Joku
kehuu nykyista kahden kassan sijaintia ja asettelua; "ennen oli huonompi tiski’.
Joku toinen sanoo, ettd Hoiskonportista 10ytyy jo kaikki, mita ihminen tarvitsee;
"Sielléd on jo kaikenmaailman tavaraa; ruokaa ja pesuaineita jne. Sieltd ei puutu

mitédan.”

Sen lisaksi, ettd tavaraa on useimmiten riittavasti, selkeitd tuotetoivomuksia ovat
luomu- ja tuoretuotteiden, lastentarvikkeiden; muun muassa soseet, korvikemaidot
ja vaipat, keliakia tuotteiden, maustamattoman seka muunlaisen lihan ja
laktoosittomien maitotuotteiden, muun muassa banaanijogurtti ja Ingmanin maito,
lisdaminen. Harvemmin valikoimassa olleita tuoretta kalaa, soija- ja kaurakermaa
seka vakuumipakattua tavallista leipaa, voisi olla useammin. Muutama moittii
Atrian karisteiden korkeaa hintaa; "Miksi se on niin kallis verrattuna muihin

kauppoihin?” Myos leikkeleet ovat joidenkin mielesta liian arvokkaita.

4.3.5 Vastaajien halukkuus vakioasiakkuuteen

Viimeiseksi, mutta ei kuitenkaan vahaisimmaksi vastaajilta kyseltiin kiinnostusta
vakioasiakkuuteen. Samalla kyseltiin myds halukkuutta avata Hoiskonportissa tili,
josta voisi enemman sopia kauppiaan kanssa. Siihen koski kysymys 9 eli "Mika
saisi asioimaan/ asioimaan enemman Neste Hoiskonportissa? Onko kaytossa tili
tai haluaisiko tilin?” Tili voisi olla paasaantoisesti esimerkiksi ruokaostoksia tai
polttoaineostoja varten. Moni kertoi jo olevansa Hoiskonportissa vakioasiakas ja
useimmat lupasivat miettia asiaa tai etta he ajattelivat voivansa asioida siella
enemmankin. Jotkut kielsivat melko jyrkastikin, etteivat halua alkaa asioida
paasaantoisesti Hoiskonportissa. Jotkut eivat osanneet vastata kysymykseen

mitaan.
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Monella vastaajalla oli jo kaytdéssaan tili, joista useimmat kayttavat sita
saanndllisesti, mutta joista osa kayttaa sita vain harvoin. Joillakin oli syyna omat
lapset, jotka ostelevat lilan usein turhaa tavaraa ja siksi sen kayttéa on koitettu
rajoittaa. Jotkut eivat olleet tulleet ajatelleet koko asiaa ja innostuivatkin asiasta ja
lupasivat ottaa asian puheeksi, kun seuraavan kerran tapaisivat kauppareissullaan
kauppiaan; "Tili voisi olla hyvé, ei aina tarvitsisi muistaa korttia kauppareissulle ja
plussatkin kuitenkin kertyy.” Jotkut eivat halunneet tilia sen vuoksi, etta asioivat
seka muualla kaupoissa ettd Hoiskonportissa melkein yhta paljon. Joillakin oli
useimmiten asiaa kylalle tai heidan tyopaikkansa oli siella, eivatka he siksi olleet

innokkaita tili-asiaan.

Joku kertoi hiljattain hankkineensa tilin ja olevansa oikein tyytyvainen; "Ei siiné
kauaa mennyt kun mainitsin asiasta. Kauppias kipaisi yldkertaan, tuli alas,
naputteli jotain kassaan, sanoin asiakasnumeron ja k&ski pitdd sen mielessé.
Siiné kaikki.” Joku kertoo tilin olevan hyva siksi, kun kesalld tulee matkusteltua
kauemmaksikin lomalla ja kotiin jaaneet lapset voivat kayttaa tilia ja ostaa

ruokatarvikkeet sinne silla aikaa, kun vanhemmat ovat poissa.

4.4 Tutkimustulosten yhteenveto

Haastatteluihin saatiin monenlaisia ja lahes kaiken kattavia vastauksia. Niiden
avulla kauppaa saattaa nyt tarkastella monelta eri kulmalta. Vastaajien joukkoon
saatiin paljon erilaisia ihmisia ja nain ollen myds paljon erilaisia nakdkulmia.
Mukana oli elakelaisia, lapsiperheita, pariskuntia ja yksineldjia. Vastaajissa ol

myoOs seka miehia etta naisia.

Vastaajien mielikuvat Hoiskonportista vaihtelivat laidasta laitaan. Toiset olivat sita
mielta, etta se on oikein hyva ja mukava paikka, kun taas toiset olivat sita mielta,
ettd se on suttuinen ja epakaytanndllinen. Useimmat asioivat kaupassa mielellaan,
mutta jotkut kertovat asioivansa siella lahestulkoon pakosta. Monet vastaajista
kayttavat Hoiskonportin palveluja paivittdin, mutta joukossa on myoOs niitd jotka
kayttavat paikkaa vain tavaroiden taydennyspaikkana. Toisten mielesta

Hoiskoportin tavarat ja palvelut eivat ole kalliimpia, joskus jopa halvempiakin kuin
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muualla ja toiset olivat sitd mieltd ettd Hoiskonportti on heille liian kallis paikka.
Joidenkin tyopaikka sijaitsee keskustan suunnalla ja siksi kayttavat myos
keskustan palveluja. Myos pankki- ja apteekkipalvelut taytyy hoitaa keskustassa ja

siksi jotkut ostoskerrat tapahtuvat samalla kertaa siella.

Vastaajista useimmat kayttavat K-ketjun kauppoja ja muutamat S-ryhman
kauppoja. Muutamat kayttivat myos muita kauppoja, esimerkiksi Halpa-hallia ja
Lidlia. Jotkut seuraavat enemman hintatasojen eroja ja toiset keskittyvat enemman

johonkin tiettyyn ketjuun.

Vastaajien kehitys- ja parannusehdotuksia haastatteluiden aikana saatiin kerattya
paljon. Yrityksen pihapiiriin ja ulkonakoon liittyvia ehdotuksia ovat piha-alueen
parantaminen, muun muassa parkkeeraus seka oheistoiminnan jarjestaminen
ulko-, mutta myds sisatiloihin. Muita ovat ulko-oven siirtdminen ja muuttaminen
liukuoveksi seka portaiden muuttaminen vaikeakulkuisille helpommaksi seka
Hoiskonportin rakennuksen ulkoilmeen kohennus. Sisatiloihin liittyvia ehdotuksia
ovat jarjestelmallisyyden parantaminen, Kkyltit ohjaamaan kulkua, sisustuksen
parantaminen sekd muutamia pienehkdjd muutoksia, muun muassa
ruokailuvalineiden laittamista ruokailutilan yhteyteen. Muita ehdotuksia yritykseen
ovat aukioloaikojen pidentaminen myohemmaksi, hinta-laatu —suhteen
miettiminen, valikoimien muun muassa lastentarvikkeiden seka Iluomu- ja
tuoretuotteiden lisaaminen. Myos kahvilan kahvin ja kahvileipien toivottiin olevan

tuoreempia.

Vastaajat olivat melko tyytyvaisia aukioloajoista. Heidan mielestaan oli hyva, kun
Hoiskonportti aukeaa aikaisin aamulla. Parannuskohta oli paaasiassa vain
sulkemisaika; joku kertoo, ettad siina tapauksessa kun itsekin on iltavuorossa, kotiin
palatessa Hoiskonporttikin on jo kiinni. Myds kesaisin toivottiin Hoiskonportin
olevan mydhempaan auki. Samoin rekka-auton kuljettajien osalta; jos he saapuvat
vasta yhdeksan jalkeen illalla Hoiskonportin pihalle parkkiin yoksi, se voivat
asioida siella kuitenkin vasta aamulla. Monien vastaajien mielesta vakioasiakkuus
ja kylakaupan tukeminen omalla panoksellaan ovat hyvia asioita. Myos asiakkaalle

tarjotut henkilokohtaiset tilit olivat monelle melko uusikin asia.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Hyva Kauppa — lehden kirjoituksessa "Lammin henki huokuu jo talon sisalta” antaa
hyvia vinkkeja Hoiskonportille. Kuten Hoiskonportissa, myos K-kylakauppa
Palménissa on lammin tyohenki ja se nakyy ulospain. Palménin kylakauppa
sijaitsee Vantaalla Vanha Porvoontien varressa. Se on pieni, mutta kodikkaan
nakdinen rakennus; kauppa alakerrassa, koti ylakerrassa. Sisdaan astuessa
vieraskin asiakas vaistoaa, ettd siella on ”jotain hyvaa henkea.” Heti sisaan
tullessa joku huikkaa tervehdyksen ja esittelee paivan tuotteita. Toinen kaupan
omistajista ja pitdjista kertoo, ettd kaupan valttina toimii tuorelihatiski, johon ei ole
tarvittu muuta oppia kuin peruslihaleikkaaja opit. "Taito kasvaa vuorovaikutuksesta
asiakkaiden kanssa”, Ingvar Palmén kertoo. Kaupan kassalla odottaa pari
ostoskarrya, toinen tapdtaynna, mutta kukaan ei kuitenkaan hermostu
viivytyksesta, kun Stig Palmén kertoo toiselle asiakkaalle erilaisista maidoista.
Pian kauppias kuitenkin tulee kassalle palvelemaan ja kyselee samalla asiakkaan
vointia seka antaa vinkkeja. "Sopu tilaa antaa, nain se menee tassa puodissa”,
lehti kirjoittaa. (Meriranta 2010, 4.)

Palménien kaupalla on pitka historia ja kesalla se taytti 60 vuotta. Juhlissa kavi
paljon vieraita, joka sekin kertoo osaltaan kaupan tarkeydesta. Kylan asukkaan
antavat kaupalle vahvan tukensa. Vaikka kauppa on pieni ja tavaraa tilaan nahden
paljon, se on kodikas ja viihtyisd. Lihatiskin ansiosta kylakauppa ei toimi
pelkastaan varastojen taydennyspaikkana vaan painvastoin; "Taaltd haetaan
paaasia eli ruoka, marketista haetaan, mita taalta ei 10ydy!” Lehti kertoo. Myos
palvelu, hymy, jutustelu ja mutkattomuus ovat menestyksen salaisuuksia. Kaupalla
on kuitenkin hyvat valit myos K-ketjun kanssa, vaikka Palménit kertovatkin
olevansa niitad "villeja kauppiaita,” mutta he kuitenkin haluavat pitda kaupassaan
Pirkka-tuotteet ja siksi ketjun tuki on tarkea. Tulevaisuutta veljekset eivat murehdi.
He elava paivan kerrallaan ja heilla on matkassaan palvelemisen ilo ja

velvollisuus. (Meriranta 2010, 4.)
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Hyva Kauppa —lehdessa on myos kirjoitus "Tuoreus on taidetta”, joka myOs antaa
vinkkeja Hoiskonportille. Kirjoituksessa kerrotaan ihmisten ajattelevan kesan
jalkeen enemman oman vartaloaan ja sen mahdollisia lisakiloja. lhmiset
suuntaavat syksyn tullen askeleensa kaupassa useammin hedelma- ja
vihannesosastolle. Lehdessa kerrotaan, millaisen hevi-osaston tulisi olla, myos
syksylla. Esimerkiksi salaatit tulisi olla esilla ilmavasti, mutta houkuttelevasti ja
lahella toisiaan. Kotimaisten tuotteiden sato on parhaimmillaan ja ne pitaisi olla
esilla sen mukaisesti, vaikka tarjouksessa olisivatkin esimerkiksi banaanit.
Hedelmat ja vihannekset tulisi myytdessa olla samannakaisia kuin myymalaan
tullessa. Ne vaativat jatkuvaa huolenpitoa ja niitd tulisi kasitella hellasti. Hevi-
osaston myynti saattaa olla jopa 13-15 % kaupan myynnista, kun se hoidetaan
oikein. Luomutuotteita ei kannattaisi pitaa syrjempana ja pienessa tilassa, vaan jos
ne olisivat hyvin esilla, nekin menisivat todennakaoisesti paremmin kaupan, vaikka
ne ovatkin harvemmin ostettua tavaraa. Imagoa kasvattaessa on hyva muistaa
hankkia tuotteita myos paikallisilta tai mahdollisimman lahelta ja vain muutamalta
tuottajalta kerrallaan. Lahelta tulevia tuotteita pitaisi osata tilata sopivasti muiden

tuotteiden rinnalle. (Tuoreus on taidetta 2010, 11).

Joku vastaajista kertoo kaupan jarjestyksen olevan epajarjestelmallinen ja siksi
yrityksen hyllyjarjestystda ja muuta jarjestettavissa olevia suurten esineiden
esillepanoa voisi miettia uudestaan. Asiakkaan tulisi olla mahdollisimman helppo
ja vaivaton asioida yrityksen tiloissa; autosta kauppaa, kassalle ja takaisin.
Saattaa olla niinkin, ettd kaupan henkilokunta ei valttamattda huomaa yrityksen
epakohtia, koska heidan mielestaan asiat toimivat entisellaankin. Tassa vaiheessa
olisikin hyva siirtyd asiakkaan asemaan ja miettia tilanne uudestaan. Jos
muutokset toteutettaisiin yrityksen ulkonadsta ja pihapiirista sen sisatiloihin ja
tuotteisiin aina palveluun saakka, yritys kasvattaisi imagoaan asiakkaiden silmissa.
Asiakkaan arvo nousee my0Os asiakkaan omissa silmissa, jos asiakkaan toiveita ja
ehdotuksia kuunnellaan. On kuitenkin otettava huomioon, etta kaikkien vastaajien
kaikkia ehdotuksia voi olla mahdoton saavuttaa. Kuitenkin monet ehdotuksista

ovat melko helppo toteuttaa, jos ei heti niin hiukan myohemmin.

Useat vastanneista olivat sita mielta, ettda Hoiskonportin ulkonadlle tulisi tehda

jotain. Kunhan ulkokuorta kohentaisi, saattaisi hyvat asiat korostua entisestaan.
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Koska Hoiskonportissa on hyva tyohenki ja se nakyy myds ulospain, viimeistellylla
ulkokuorella Hoiskonportista saisi tasokkaan ja mieleenpainuvan paikan. Koska
useiden vastaajien mielesta Hoiskonportissa on hyva henkilokunta ja palvelu,
Hyva Kauppa — lehden kirjoituksesta "Lammin henki huokuu jo talon sisalta” on
hyva esimerkki Hoiskonportille. Vaikka kirjoitus ei sinansa anna neuvoja, siina voi
huomata, etta yrityksen hyvat puolet kannattaa korostaa, vaikka negatiivisetkin

asiat kannattaa hoitaa kuntoon.

Monet vastaajista kayttivat paljonkin Hoiskonportin palveluja, mutta monet
kayttivat sita vain hatavarana tai vain paikkana, josta haetaan unohtunut tai
loppunut tavara, koska se on lahella. Jos Hoiskonportista saisi yhta mieluisan
paikan paivittaistavaraostoksille kuin Hyva Kauppa lehden kirjoituksessa "Lammin
henki huokuu jo talon sisalta”, Hoiskonportti saattaisi olla useimpien asiakkaiden
suosikki. Kun Hoiskonportissa viimeistelisi remontin jaljet seka paranneltaisiin
asiakkaiden ehdottamia kohtia, pidettaisiin koko liiketila edustavassa kunnossa ja
henkilokunta olisi yhta ystavallista ja palvelualtista kuin tdhankin asti, Hoiskonportti
saisi muun muassa puskaradion kautta entista parempaa mainetta ja asiakasluku
todennakoisesti kasvaisi. Myos tilin tarjoaminen asiakkaille saattaisi tuoda lisaa
asiakkaita yritykseen, joko paivittaistavara- tai polttoaineostoilla. Muutamat
vastaajista eivat edes olleet tietoisia tilin perustamis- ja kayttdbmahdollisuudesta.
MyOs vastaajien kertomat omat paivittaistavarakaupat kannattaa huomioida.
Vastaajista, jotka eivat kaytd Hoiskonportin palveluja, kayttavat kuitenkin
enemman K-ryhman kuin S-ryhman palveluja. Koska Hoiskonporttikin kuuluu K-

ketjuun, siitd saattaisi olla jotain hydtya muun muassa tuotteiden markkinoinnissa.

Vaikka vastaajien ehdottamat parannus- ja kehitysehdotukset kannattaa ottaa
huomioon ja mahdollisuuksien mukaan toteuttaa niitad, myds vastaajien tuomat
positiiviset asiat kannattaa pitaa mielessa. Vastaajat olivat sita mielta, etta
Hoiskonportilla on hyva henkilokunta ja yhteishenki ja se nakyy myos asiakkaille.
Siihen kannattaa my0s jatkossa kiinnittdd huomiota ja pitda se yhta hyvana kuin
tahankin asti. Myds Henkildkunnan palvelualttius muun muassa asiakkaiden
toiveiden tayttaminen, esimerkiksi tuotteiden osalta, on tdhan mennessa sujunut
hyvin ja asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia. Siihen on hyva pyrkia myos jatkossa.

Vastaajista joku kertoi myds matkalaisten mielipiteitd ruokailumahdollisuuksista.
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Heidan mielestdan Hoiskonportissa on hyvaa ja edullista ruokaa ravintolan

puolella, johon kannattaa panostaa tasta eteenpainkin.

Vastaajat kertoivat myds haluavansa lisda tuoreempaa tavaraa muun muassa
hedelma ja vihannes —osastolle. Hyva Kauppa —lehden kirjoituksessa "Tuoreus on
taidetta” antaa todella hyvia ohjeita hevi-osaston kayttoon. Jokaisen tyontekijan
tulisi omalla tydpanoksellaan vaikuttaa muun muassa hevi-osaston parannukseen.
Muiden tuotteiden osalta valikoimaa saattaisi olla melko helppokin laajentaa,
kunhan tila ja kapasiteetti vain riittavat. Jokaisen tyontekijan tulisi kuitenkin olla
erilaisissa tyotehtavissa mukana tai vaativampia tyotehtavia tulisi jakaa
useammille eri henkiloille. Nain tuotteista tulisi jarjestelmallisyyden kautta
laadukkaampia ja hyvin hoidettuja. Jokaisen tyontekijan tulisi myos olla perilla
yrityksen eri asioista ja antaa tarvittaessa asiakkaille oikeanlaista tietoa.
Tyontekijat tulisi myds huolehtia yrityksen kokonaisuudesta ja sen hyvinvoinnista

asiakkaiden silmissa.

Jotkut vastaajat eivat olleet tyytyvaisia Hoiskonportin hinta-laatu — suhteeseen.
Vaikka Hoiskonportti onkin huoltoasema, sen tuotteet ovat melko edullisia.
Verrattuna muiden kauppojen tuotteisiin, Hoiskonportti kilpailee hyvin hintatasolla
ja tuotevalikoimalla. Hintataso Hoiskonportissa on kutakuinkin samaa luokaa kuin
jossain hiukan isommassakin paivittaistavarakaupassa. Tietenkin kaupasta I6ytyy
aina joku tuote, mika on kalliimpi kuin muualla, mutta vastaavasti jokin toinen tuote
saattaa olla halvempi. Myos jatkuvat Pirkka- ja Plussa- tai Nestetarjoukset ovat
hyvin edullisia ja niitd on tarjolla melko laajastikin. Lisaksi Hoiskonportista saa
ainutlaatuista asiakaspalvelua, joka ei ole jokapaivaistda monessakaan

paivittaistavarakaupassa.

Kauppiaan kaydyn keskustelun aikana kavi ilmi monta huomionarvoista seikkaa
asiakkaiden antamista yrityksen parannus- ja kehitysehdotuksista. Koko
rakennuksen ja yrityksen remontti on aloitettu jossain maarin jo kymmenen vuotta
sitten. Valilld yritykseen on tehty suurempia muutoksia, valilla pienempia.
Kuitenkin nyt yrityksen remontit alkavat olla loppusuoralla. Monissa tapauksissa
remonttia ja muutoksia on rajoittanut ja rajoittaa tasta eteenpainkin muun muassa

riskit ja rahankayttomahdollisuus. Myds se, etta kyseessa on vanha rakennus, jota
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remontoidaan nykyisemmaksi, eikd rakennus, joka olisi alusta asti rakennettu
uudelleen, tuo oman nakokulman rakennuksen muutoksiin. Vanhan rakennuksen
remontoiminen on aina haastavampaa kuin kokonaan uuden perustaminen.
Esimerkiksi rakennuksen rakennelmat estavat tiettyjen toimenpiteiden

toteuttamista.

Monet asiakkaista eivat ole ottaneet huomioon remontin olevan viela
loppuvaiheessa; se ei siis ole viela valmis. Monet asiat ovat riippuvaisia toisistaan,
eika siksi joitain asioita ole viela voitu tehda valmiiksi. Monet asiakkaat olettavat
asioiden tapahtuvan kaden kaanteessa, eivatka osaa ajatella sen tuomia riskeja
tai tilanteita, jotka vievat aikaa. Useimmat asiat valmistuvat kuitenkin vaihe
vaiheelta ja ne ovat useimmiten myos riippuvaisia toisistaan. Esimerkiksi pihapiiriin
ei suunnitella lasten leikkipaikkaa, ennen kuin rekkaliikenne on muun muassa
turvallisuussyista saatu toiseen paikkaan, joka onkin juuri meneilldan. Samoin
yrityksen ulko-oven muuttaminen maan tasalle ei ole mahdollista, koska
rakennuksen perustukset ovat niin korkeat, ettd niissa on valttamatta kaytettava
rappusia. Kuitenkin esimerkiksi liukuovi olisi tassa tapauksessa mahdollinen seka

harkinnanvarainen.

Monet asiat vastaajien parannus- ja kehitysehdotuksista ovat toteutuskelpoisia,
mutta toisia ehdotuksia on mahdoton toteuttaa. Kauppiaan tulee ajatella koko
yritystd, omaa panostaan siind seka tulevaisuutta. Jokaisen yrittdjan on aina
ajateltava kokonaisuuksia ja pitkalle kantavia ratkaisuja. Myds se, mitka ratkaisut
ovat kannattavia ja mitka vahemman kannattavia, tulee ottaa huomioon ja miettia,
mitka niista kannattaa toteuttaa. Suunta on kuitenkin hyva niin kauppiaan kuin

asiakkaidenkin mielesta.
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