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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, etta milla keinoin Paivittaistavarakauppa X
voisi parantaa asemaansa kilpailijoihinsa nahden. Tavoitteena oli loytaa keinoja, joiden avulla
Paivittaistavarakauppa X voisi parantaa toimintaansa tai luoda uusia palveluita, ja siten kas-
vattaa myyntiaan. Toimeksiantaja on Etela-Suomessa toimiva K-Supermarket, jonka myynti on

laskenut uuden kilpailijan vuoksi.

Teoriaosassa kasittelin markkinoinnin kilpailukeinoja, seka myyntia ja asiakaspalvelua, silla
nama kaikki liittyvat vahvasti paivittaistavarakaupan jokapaivaiseen toimintaan ja menesty-
miseen. Peilasin myos toimeksiantajan taman hetkista tilannetta teoriaan. Lisaksi kerroin ly-
hyesti paivittaistavarakaupan markkinoiden jakautumisesta Suomessa ja eri kauppaketjujen

ominaisuuksista.

Kesko teetti kevaalla 2019 Paivittaistavarakauppa X:n asiakkaille asiakaskyselyn, jonka tulok-
sia kayn lapi tassa opinnaytetyossa. Kyselyn lisaksi haastattelin neljaa Paivittaistavarakauppa
X:n asiakasta ja kysyin kaupan henkilokunnalta kehitysehdotuksia, seka asioita joista asiak-
kaat antavat useimmiten palautetta. Naiden pohjalta kehittelin erilaisia kehitysehdotuksia.
Tutkimuksista selvisi, etta asiakkaat olivat melko tyytyvaisia Paivittaistavarakauppa X:n toi-
mintaan, mutta hintataso voisi olla matalampi. Kehitysehdotukseni liittyivat muun muassa
asiakkaiden mahdollisuuteen vaikuttaa tuotevalikoimaan, kahvilan olemassaolon korostami-

seen ja tuotteiden riittavyyteen.

Asiasanat: Paivittaistavarakauppa, markkinoinnin kilpailukeinot, kysely, haastattelu
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The purpose of this thesis project was to create new ideas for Grocery store X to strengthen
its competitiv position. The objective was to identify ways for Grocery store X to develop its
operations and boost sales, or create totally new services that customers need. The client is
a K-Supermarket that is situated in Southern Finland and its sales have declined after the ar-

rival of a new competitor.

The theoretical part of the thesis report examines competitive of marketing such as sales and
customer service. These themes were selected because they are very important factors of a
successful business. The report also describes how the client has performed in these areas.
The theoretical section includes a brief introduction to the grocery store markets in Finland

and the three biggest grocery store chains and their attributes.

Kesko conducted a survey for the customers of the Gocery store X in spring 2019 and these
results were utilized in the generation of new ideas. In addition to the survey, four customers
were interviewed for this thesis project and the staff of Grocery store X were asked for deve-
lopement proposals and details about the kind of issues that customers usually give feedback
on. The survey and interviews showed that customers are quite content with Grocery store X
but the price level could be lower. The developement proposals presented in the report con-
cern customers’ possibilities to affect the product range, emphasizing the products that the

cafeteria sells and improving product availability.

Keywords: Grocery store, Competitiv of marketing, Survey, Interview
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, milla keinoin Paivittaistavarakauppa X voisi
parantaa kilpailuasemaansa lahialueen kilpailijoihinsa nahden. Paivittaistavarakauppa X:n
myynti on ollut laskussa vuonna 2018 lahialueiden muutosten vuoksi. Tassa opinndytetyossa
esitan Paivittaistavarakauppa X:lle kehitysehdotuksia, joilla se voisi kehittaa toimintaansa,

seka erottua paremmin kilpailijoistaan ja siten kasvattaa jalleen myyntiaan.

Tyossani kayn lapi kilpailijat ja heidan ominaisuutensa, seka lahtoasetelman. Opinnaytetyon
tietopohja koostuu markkinoinnin kilpailukeinoista, muun muassa tuotteesta, hinnasta, myyn-

nista ja palvelusta. Samalla kerron, kuinka toimeksiantaja suoriutuu naista osa-alueista.

Kehitysideoita keksin analysoimalla Keskon teettaman asiakaskyselyn, joka oli suunnattu pai-
vittaistavarakauppa X:n asiakkaille. Taman lisaksi kysyin henkilokunnalta, mista asioista asiak-
kaat yleensa antavat palautetta ja olisiko henkilokunnalla itsellaan kehitysehdotuksia. Haas-
tattelin myos neljaa asiakasta. Kyselyiden ja haastatteluiden pohjalta pyrin selvittamaan kei-
noja, joilla Paivittaistavarakauppa X voisi saada lisaa asiakkaita ja siten kasvattaa myyntiaan.
Pyrin myos loytamaan mahdolliset negatiivisiksi koetut seikat, jotka aiheuttavat kitkaa kau-
passa asioimisen yhteydessa. Samaten selvitan mahdolliset positiiviseksi koetut asiat, joita
voisi entista enemman painottaa. Olen itse tyoskennellyt vuosia kyseisessa paivittaistavara-

kaupassa, joten kaupan kaytanteet ovat minulle ennestaan tuttuja.

2  Toimeksiantaja

Paivittaistavarakauppa X on Etela-Suomessa sijaitseva Keskon paivittaistavaraketjuun kuuluva
K-Supermarket. Paivittaistavarakauppa X sijaitsee kauppakeskuksen yhteydessa ja se on toi-
minut samoissa tiloissa aina vuodesta 1999 lahtien. Nykyinen kauppias on ollut yrittajana 10
vuotta ja tyontekijoita kaupassa on 23, joista kuusi on osastovastaavia. Kauppa myy elintar-
vikkeita, seka muita kodintarvikkeita. Taman lisaksi kaupassa on pieni kahvila, seka Postin

palvelupiste. (Kauppiaan haastattelu 2019.)

2.1 Tutkimuksen tarve

Paivittaistavarakauppa X:lla on tarvetta uusille kehitysehdotuksille, silla lahialueen kilpailuti-
lanne on kiristynyt uuden kilpailijan vuoksi. Lisaksi lounasasiakkaat ovat vahentyneet radikaa-
listi lahistolla olevien virastojen lopetettua toimintansa. Naiden asioiden seurauksena kaupan
myynti laski viime vuonna noin 10 prosenttia. Lahistolle kuitenkin rakennetaan paljon uusia
asuinrakennuksia, joiden asukkaat ovat tulevaisuudessa potentiaalisia asiakkaita. (Kauppiaan
haastattelu 2019.)

Paivittaistavarakauppa X ottaa mielellaan asiakkaiden kehitysideoita vastaan ja kokeilee uusia

tuotteita, seka palveluita. Esimerkiksi asiakkaiden toiveesta kauppa on kokeillut



salaattibaaria kaksi kertaa, mutta menekki ei ole ollut kummallakaan kerralla riittavaa, jotta
salaattibaari olisi millaan tavalla kannattava, joten siita on toistamiseen luovuttu. Vaikka asi-
akkaita kuunnellaan ja heidan toiveitaan toteutetaan, niin talla kertaa kauppias haluaa saada
syvempaa tietoa siita, etta mita palveluita tai tuotteita asiakkaat haluaisivat kaupan tarjoa-

van heille.

2.2  Opinnaytetyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on esittaa Paivittaistavarakauppa X:lle erilaisia kehityseh-
dotuksia perustuen asiakaskyselyyn, haastatteluihin, seka henkilokunnan kyselyyn. Tassa opin-
naytetyossa pyrin loytamaan epakohtia, joita Paivittaistavarakauppa X voisi parantaa tai on-
nistumisia, joita se voisi edelleen vahvistaa ja siten olla ylivoimainen nailla osa-alueilla. Pyrin
kehittamaan sellaisia kehitysehdotuksia, joiden avulla Paivittaistavarakauppa X voisi parantaa

kilpailukykyaan kilpailijoihinsa nahden ja siten kasvattaa myyntiaan.

2.3 Nykytilanne

Suomessa paivittaistavarakauppojen myynti oli yhteensa 18,2 miljardia euroa. Oheisessa ku-
vassa on esitetty eri kauppaketjujen markkinaosuudet vuonna 2018 (kuvio1). Selkeasti suurim-
mat toimijat ovat S-ryhma ja K-ryhma. Halusin saada enemman tietoa joistakin S-ryhman ja
Lidlin tavoista toimia, jonka vuoksi haastattelin kahta tuttavaani, jotka tyoskentelevat tai

ovat tyoskennelleet kyseisten ketjujen kaupoissa. (Paivittaistavarakaupan tilastot 2019.)

MARKKINAOSUUDET 2018

K-ryhma
36 %

S-ryhma
46 %

Kuvio 1: Markkinaosuudet 2018.



2.4  K-Supermarket

K-Supermarket kuuluu Keskon paivittaistavarakauppaketjuun, joka tarjoaa asiakkailleen eri-
tyisen hyvaa palvelua, seka laajan ja laadukkaan tuotevalikoiman. K-Supermarketteja kutsu-
taankin "tavallista paremmiksi ruokakaupoiksi” ja kotimaisuus on suuressa roolissa. Jokaisella
K-Supermarketilla on oma kauppias, joka toimii yksityisyrittajana. Jokainen K-Supermarket on
erilainen ja kauppiaat voivat halutessaan tehda myymalaan muutoksia, seka vaikuttaa tuote-
valikoimaansa, mutta kuitenkin ketjun konseptia kunnioittaen. Vuonna 2018 Suomessa oli K-
Supermarketteja 244 kappaletta. (Kauppiaan haastattelu 2019; Paivittaistavarakaupan strate-
gia 2019.)

Paivittaistavarakauppa X:n kilpailuvaltteja ovat hyva palvelu, henkilokunta, monipuolinen pal-
velutiski, seka laadukas hedelma- ja vihannesosasto. Kesko on maaritellyt K-Supermarketeille
perus tuotevalikoiman jota pitaa noudattaa, mutta muuten osastovastaavilla on vapaat kadet
tilata niita tuotteita mita haluavat tai joita asiakkaat toivovat. Kesko tukee kauppiaita joissa-
kin asioissa taloudellisesti, mutta yleensa ottaen kauppiaiden tulee itse rahoittaa omat inves-

tointinsa. (Kauppiaan haastattelu 2019.)

2.5 Lidl

Lidl on saksalainen paivittaistavarakauppaketju, joka on yksi Euroopan suurimmista paivittais-
tavarakauppaketjuista. Suomessa Lidlilla on 180 myymalaa. Lidlin liiketoiminta perustuu sel-
keaan ja yksinkertaiseen konseptiin ja sen kilpailuvaltti on halvat hinnat. Lidlin tavoite on
tarjota asiakkailleen Suomen halvin ostoskori ja Lidlin tunnuslause onkin ”laadukkaasti
halpa”. Lidlin yksi kilpailuvaltti on paistopiste, jossa on laaja valikoima paistotuotteita hal-
paan hintaan. Lidlin vahvuuksiin ei kuulu laadukas asiakaspalvelu, eika Lidlissa ole esimerkiksi
palvelutiskia, josta saisi monipuolisia kala- ja lihatuotteita. Lidlin tuotevalikoima on ketjun
sanelema, joten yksittainen myymala ei voi vaikuttaa valikoimaansa. (Kaipion haastattelu
2019; Yritys 2019.) Haastattelin tata tyota varten tuttavaani Kaipiota, joka on tyoskennellyt

Lidl-myymalassa seitseman vuotta.

2.6  S-Market

S-Market kuuluu S-ryhman paivittaistavarakauppaketjuun. S-market myymaloita oli vuonna
2018 yhteensa 434 kappaletta ympari Suomea. S-ryhma on kotimainen ja se koostuu osuuskau-
poista, seka Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK). S-marketille tunnusomaista on
halvat hinnat ja lahiaikoina S-marketit ovat panostaneet erityisesti luomutuotteisiin. S-marke-
tilla on naista kolmesta kaupasta laajin aukioloaika, silla se on paivittain kello 24 asti auki. S-
markettien valikoima on tarkoin suunniteltu ja kaikki tuotteet, joita voi ottaa valikoimiin on
ketjun hyvakymia. Uuden tuotteen ottaminen valikoimaan ei siis valttamatta onnistu, jos se

ei ole ketjun hyvaksyma tuote. (Salmelan haastattelu 2019; S-ryhma 2019, 11.) Haastattelin



tuttavaani Salmelaa, joka osasi kertoa S-ryhman tuotevalikoiman linjauksesta. Salmela on

tyoskennellyt S-marketissa viisi vuotta.

3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritys voi erottua kilpailijoistaan erilaisin tavoin. Yritys voi koota itselleen markkinointimixin,
joka koostuu eri markkinoinninkeinoista. Perinteinen markkinointimix, eli 4P-malli, koostuu
tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta (place), seka markkinointiviestinnasta
(promotion). Vuosien varrella 4P-mallia on taydennetty uusilla kilpailukeinoilla: palveluympa-
ristolla (physical evidence), asiakkailla ja henkilostolla (people, participants), seka toiminta-
tavoilla ja prosesseilla (prosesses). Tata laajempaa mallia kutsutaan 7P-malliksi. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 148.)

3.1  Tuote ja tarjooma

Jotta yritys menestyisi, tulisi sen tuotteiden olla houkuttelevampia kuin kilpailijoilla. Tuot-
teet tulisi valita asiakkaiden mieltymysten, tarpeiden ja arvostusten mukaan, silla asiakkaat-
han niita tuotteita ostavat. Kuitenkin tuotteet voivat olla melko samanlaisia monilla aloilla,
joten yksi keino erottautua kilpailijoista on kehittaa oma, hieman muista eroava tarjooma, eli
tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus. Erilaistamalla oman yrityksensa tarjooman verrattuna
kilpailijoiden tarjoomiin, yritys voi saada etulyonti aseman. (Bergstrom & Leppanen 2016,
173-175.)

Paivittaistavarakauppa X:n tuotevalikoima koostuu Keskon maarittelemasta ketjuvalikoi-
masta, seka kaupan itse paattamastaan valikoimasta. Osastovastaavat tilaavat muun muassa
lahialueen tuotteita, seka asiakkaiden toivomia tuotteita, jotka eivat kuulu ketjuvalikoimaan.

(Kauppiaan haastattelu 2019.)

3.2 Hinta

Hinta on yksi suurimmista asioista, joka vaikuttaa asiakkaan ostopaastokseen. Yrityksen tulisi
paattaa oma hintatasonsa, eli mika se olisi suhteessa kilpailijoihin ja mita asiakkaat ovat val-
miita maksamaan tuotteista tai palveluista. On tarkeaa osata erilaistaa hintoja erilaisissa ti-
lanteissa, kuten sesonkiaikoina tai erilaisten asiakkaiden kanssa. Liian halvalla myyminen ei
ole myoskaan hyva asia, silla se syo katetta, eika se ole kannattavaa liiketoimintaa. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 151.)

Paivittaistavarakauppa X noudattaa Keskon yleista hinnoittelua ketjuvalikoiman tuotteissa ja
muiden tuotteiden hinnat kauppa saa maaritella itse. Osastovastaavat voivat vapaasti luoda
tuotteille omia kampanjoita, jos haluavat. K-kaupat mielletaan usein muita kauppoja hinta-
vimmiksi, ja kauppiaan mukaan han ei ole valmis lahtemaan hintakilpailuun laheisten kauppo-

jen kanssa. (Kauppiaan haastattelu 2019.)
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3.3 Saatavauus

Saatavuus pitaa sisallaan niin jakelukanavan, kuin ostamisen helppouden. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sita, etta yrityksen tuotteita tulisi olla ostettavista mista ja milloin tahansa, vaan
etta ostaminen olisi mahdollisimman helppoa omalle kohderyhmalle. Yritys voi selvittaa, mika
jakelukanava on mieluisin suurimmalle osalle heidan asiakkaistaan ja missa he haluavat suo-
rittaa ostoksensa. Jakelukanavaa suunniteltaessa taytyy myos ottaa huomioon tuotteen tai
palvelun imago: jotakin kallista luksustuotteeksi tarkoitettua tuotetta ei kannata yrittaa
myyda perusmarketin hyllylla, silla sen uskottavuus karsii. (Bergstrom & Leppanen 2016, 151-
152.)

Talla hetkella Paivittaistavarakauppa X on auki arkisin klo 7-21, lauantaisin klo 8-21 ja sun-
nuntaisin klo 10-20. Paivittaistavarakauppa X:n kauppias on miettinyt aukioloaikojen pidenta-
mista, seka kotiinkuljetuspalvelua. Kaupalla ei ole talla hetkella verkkokauppaa, eika kotiin-
kuljetusta: haastatteluissa kysyinkin haastateltavilta, etta olisiko heille tarvetta naille lisapal-

veluille. (Kauppiaan haastattelu 2019.)

3.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yritykselle tarkeaa, silla se tekee yrityksen ja sen tuotteet tutuiksi
kuluttajille. Ilman markkinointiviestintaa asiakkaat eivat siis olisi tietoisia yritysten tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintaa voi olla monenlaista: henkilokohtaista
myyntityota, mainontaa, myynnin edistamista, seka tiedotus- ja suhdetoimintaa. Markkinoin-
tiviestinnan vaikutus ei valttamatta tuo heti konkreettisia tuloksia, mutta pidemmalla aikava-
lilla ostamisen kynnys alenee, kun yritys ja sen tuotteet ovat jo hiukan tutumpia kuluttajille.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 300; Markkinointiviestinta 2019.)

Mainonta on yleensa yrityksen tarkein viestintakeino: silla pyritaan herattamaan huomiota ja
tiedottamaan asiakkaita muun muassa yrityksen tuotteista ja hinnoista, seka tietenkin yrite-
taan lisata yrityksen myyntia. Kohderyhman asettaminen on tarkeaa ja se auttaa mainonnan
suunnittelussa. Jos vain mahdollista, mainokset olisi hyva rajata pienelle kohderyhmalle,
jotta ne puhuttelisivat ostajia entista henkilokohtaisemmin ja tehokkaammin. Yrityksella voi
olla myos useampi kohderyhma, joille se suuntaa mainontaa, esimerkiksi nuorille voidaan
suunnata erilasta mainontaa ja eri kanavasta, kuin vanhoille, tai potentiaalisille uusille asiak-
kaille suunnataan erilaista mainontaa, kuin vanhoille kanta-asiakkaille. Mainontaa suunnitel-
taessa viestin sanomaa pitaa miettia ja muokata sellaiseksi, joka vetoaa kohderyhmaan ja saa
aikaan halutun lopputuloksen. Myos oikean viestintakanavan valinta on todella tarkeaa, jotta
saadaan mahdollisimman moni tavoitettua halutusta kohderyhmasta. Esimerkiksi nuoret luul-
tavasti tavoitetaan paremmin Instagramin avulla, kun taas vanhempi vaki tavoitetaan lehti-
mainonnalla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 300-302, 309-310; Markkinointiviestinta 2019.)
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Kulutustavaroita tai palveluita mainostettaessa, ja kohderyhman ollessa suuri, kaytetaan
usein joukkotiedotusta. Jatkuva, pitkakestoinen mainostaminen on yritykselle hyvaksi, silla se
tuo yrityksen ja sen tuotteet tutuksi kuluttajille, se luo mielikuvia, seka erottaa yrityksen kil-
pailijoistaan. Pitkakestoinen ja jatkuva mainonta on tehokkaampaa, kuin silloin talloin yksit-
taisten kampanjoiden mainostaminen. Yritys voi pitkaaikaisen markkinoinnin ohella markki-
noida myos erilaisilla lyhytaikaisilla kampanjoilla, ja nama markkinoinnin muodot voivat tukea

toinen toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 309-310.)

Yrityksen markkinointiviestinnan tulisi olla yhtenaista ja kokonaisvaltaista, vaikka sita harjoi-
tettaisiinkin eri kanavissa tai vaikka se olisi ajallisesti eri pituista. Eri kanavien markkinointi-
viestinnan tulisi muodostaa toisiinsa kiedotun kokonaisuuden, jotka vahvistavat toistensa te-
hoa (Kuvio2). Asiakas nakee eri kanavissa saman yrityksen markkinointiviestintaa, ja ne jaavat
jossain vaiheessa mieleen. Markkinointiviestinnan yhtenainen linjaus on tarkeaa ja se voi
koostua esimerkiksi samasta varimaailmasta ja yrityksen logosta, tai yrityksen iskulauseesta

tai tunnussavelmasta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 310; Markkinointiviestinta 2019.)

Yrityksen mainosviestinta

Lyhytkestoinen kampanjointi Pitkaaikainen nakyvyys

« mainoskampanjat eri Kaikki asiakkaille jatkuvasti naky-
medioissa vat viestit, esim.

+ Suoramainoskampanjat @4 s+ Omat verkkosivut

- myynninedistdmistapahtumat, : 4 . omat sosiaaliset mediat
promootiot + sahkoiset ja painetut julkaisut

« kertaluonteiset tiedotteet ja . nakyminen katukuvassa ja
julkaisut varlssa

Kuvio 2: Yrityksen markkinointiviestinta (Bergstrom & Leppanen 2016, 310.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on olla mahdollisimman kustannustehokasta, eli paamaarana
on tavoittaa mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas tietylla summalla rahaa. Mainontaa
ei kannata ylimitoittaa niin, etta se tavoittaa turhaan sellaisetkin asiakkaat, jotka eivat ole

yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Eli fokus kannattaa pitaa ainoastaan potentiaalisissa ja ny-

kyisissa asiakkaissa. (Markkinointiviestinta 2019.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat vaihdella ja niita voidaan mitata. Tavoite voi olla
myynnin kohottaminen nopeasti tai esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden parantaminen.
Markkinointitoimien jalkeen yritys voi tarkastella tuloksia, kuten etta onko myynti kasvanut

tai esimerkiksi selvittaa kyselylla, etta onko kyseinen yritys vastaajille tuttu. Jatkossa yritys
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voi punnita, kannattaako samantapaista mainontaa harjoittaa myos tulevaisuudessa. (Markki-

nointiviestinta 2019.)

Asiakassuhteita voidaan yllapitaa markkinointiviestinnan avulla esimerkiksi lahettamalla vain
kanta-asiakkaille suunnattuja tarjouksia. Vanhojen asiakkaiden pitaminen asiakkaana on tar-
keaa ja markkinoinnin nakokulmasta se on myos halvempaa, kuin taysin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Taman vuoksi asiakkaat kannattaa sitouttaa yritykseen kanta-asiakasohjelman
avulla ja palkita heita uskollisuudestaan. Kanta-asiakkaita kannattaa huomioida saannollisesti
ja heille on mahdollista kohdistaa mainontaa, joka on raataloity heita varten, jolloin se pu-

huttelee heita entista enemman. (Asiakassuhteiden markkinointi 2019.)

Paivittaistavarakauppa X:n markkinointiviestinta koostuu ketjun yhteisista lehti- ja tv-mainok-
sista, Facebookin ja Instagramin valityksella tapahtuvasta mainonnasta, seka Keskon yllapita-
mista internetsivuista, joilla nakyy muun muassa sen hetkiset tarjoukset. Sosiaaliseen medi-
aan on alettu panostamaan lahiaikoina entista enemman muun muassa uutuustuotteista tai
sesonkituotteista kertomalla. Paivittaistavarakauppa X:lla ei ole talla hetkella omaa lehtimai-
nontaa, mutta kauppiaan mukaan lehtimainonta on yleensa ollut melko tehokas tapa mainos-

taa, mutta se on varsin kallista. (Kauppiaan haastattelu 2019.)

Kanta-asiakkaat on myos otettu huomioon. K-kauppojen asiakkaat voivat ladata puhelimeensa
K-ruoka sovelluksen, jolla saa muun muassa viikoittain vaihtuvia henkilokohtaisia tarjouksia.
Muutaman kerran vuodessa kauppias lahettaa kaupan VIP-asiakkaille alennuskuponkeija, joilla

he saavat ostoksistaan alennusta. (K-ruoka mobiilisovellus 2019.)

3.5 Palveluymparisto

Palveluymparisto on tarkea osa asiakaskokemusta. On tarkeaa, etta asiakkaat viihtyvat myy-
malassa ja kuluttaminen on helppoa ja vaivatonta, ja tama patee myos verkkokaupassa, ei ai-
noastaan fyysisissa myymaloissa. Nykyaan asiakkaat haluavat kokea elamyksia ja saada uusia
ideoita ostosten lomassa. Jotta elamys olisi kokonaisvaltainen, on otettava huomioon monta
eri asiaa: asiakkaiden aistit, ajatukset, heidan toimintansa, tunteet, seka tunne yhteenkuulu-

vuudesta muiden asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 164-165.)

Miellyttavassa myymalaymparistossa on hyva ilmapiiri. Ilmapiiriin vaikuttaa moni tekija, muun
muassa ilmanlaatu, melu, tuoksut, varit, tilankaytto ja siisteys. Ei siis ole samantekevaa,
kuinka tuotteet on aseteltu esille, silla se vaikuttaa ostosten teon helppouteen ja houkuttele-
vuuteen. Jotkut asiakkaat saattavat kokea myymalaympariston stressaavana: esimerkiksi pit-
kat jonot tai puuttuvat hintamerkinnat voivat aiheuttaa asiakkaissa negatiivisia tuntemuksia,

ja nama tuntemukset pitaisi saada minimoitua. (Bergstrom & Leppanen 2016, 164-165.)

Kaikki K-Supermarketit ovat erilaisia, mutta ne ovat K-Supermarket-ketjun standardin mukai-

sia, myos Paivittaistavarakauppa X. Kauppa remontoitiin taysin viimeksi vuonna 2009, mutta
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se on saanut hieman paivitysta ilmeeseen vuosien varrella. Myymala pyritaan pitamaan siis-

tina ja jarjestyksessa, jotta asioiminen olisi mielekasta. (Kauppiaan haastattelu 2019.)

3.6 Myynti

Kun markkinointiviestinnalla on informoinut asiakkaita ja heratetty heidan kiinnostuksensa,
myyntityon tarkoitus on vahvistaa ostopaatosta, seka luoda ja yllapitaa asiakassuhteita. Myyn-
tityo voidaan jakaa kahteen paatyyppiin: kenttamyyntiin, jossa myyja menee asiakkaan
luokse, seka toimipaikkamyyntiin, jossa asiakas hakeutuu myyjan luokse. Myyntityo on erittain
tarkeaa markkinoidessa tuotteita tai palveluita yrityksille, mutta ei niinkaan merkityksellista
yksityisille kuluttajille markkinoidessa, etenkin jos kyseessa ovat kestohyodykkeet. Nykytek-
nologia luo uusia mahdollisuuksia ja helpottaa myyjien tyota, ja sen ansiosta myyntitapahtu-
mat pystytaan toteuttamaan itsepalvelumuodossa, jolloin myyjat voivat keskittya muunlaisiin
toihin, kuten asiakkaiden neuvomiseen ja asiakassuhteiden yllapitamiseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 371.)

Moni asia voi vaikuttaa siihen, onko joku hyva myyja. Hyvaksi myyjaksi voi oppia ja siina voi
aina kehittya paremmaksi, niin koulutuksella, kuin tyokokemuksellakin. Yrityksen tulisi tukea
myyjia tarjoamalla heille koulutusta, hyvia kannustimia ja hyvat tyoolosuhteet. Koska jokai-
nen myyntitilanne on erilainen, tutkimuksissa on ollut vaikea nimeta tiettyja ominaisuuksia
tai luonteenpiirteita, jotka olisivat taysin varmoja menestyksekkaaseen myyntiin. Oheisessa
kuviossa on esitetty tekijoita, joilla on vaikutusta myyntitilanteissa (Kuvio3). Tarkeimpia myy-
jan ominaisuuksia ovat motivaatio, hyvat kommunikointitaidot, seka tuotetuntemus. Myyjan
kannattaa olla perilla myos kilpailijoiden toiminnasta ja tuotteista, seka ylipaansa oman
alansa kehityksesta. Asiakkaiden tunteminen on tarkeaa, silla silloin myyja pystyy paremmin
kohdentamaan myyntia ja siten onnistumaan varmemmin. Motivaatio on monimutkainen koko-
naisuus, johon vaikuttaa muun muassa myyjan fyysinen- ja henkinen kunto, elamantilanne ja

yrityksen kannustimet. (Bergstrom & Leppanen 2016, 374-375.)
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Kuvio 3: Myyntitilanteeseen vaikuttavia tekijoita (Bergstrom & Leppanen 2016, 375.)

Paivittaistavarakauppa X:n myyjien myyntityo on pitkalti sopivan tuotteen loytamista asiak-
kaalle, mutta yleensa asiakkaat tietavat suunnilleen mita tulevat kaupasta hakemaan. Valilla
asiakkaat pyytavat mielipidetta jostakin tuotteesta, jolloin tuotetuntemuksesta on hyotya tai
he kysyvat jonkin tuotteen hyllysijaintia, joten myyjien tulee tuntea myymala hyvin. Myynti-
tyo korostuu eniten palvelutiskilla, jossa myyjat ovat jokaisen asiakkaan kanssa kontaktissa ja
voivat vaikuttaa paljonkin asiakkaiden ostopaakseen. Asiakkaat saattavat kysella myos lahi-
alueen palveluista, joten lahiympariston tuntemisesta on hyotya. (Kauppiaan haastattelu
2019.)

4 Henkilosto ja palvelu

Yrityksen markkinoidessa tuotteita tai tarjotessa palveluita, on yrityksen henkilostolla suuri
merkitys, silla he luovat tuotteet tai palvelut ja ovat siten tarkea osa prosessia. Henkilosto
myos hinnoittelee tuotteet ja on asiakkaiden kanssa tekemisissa. Henkilostolla on siis suuri
vaikutus yrityksen menestymiseen, jonka vuoksi on tarkeaa, etta henkilosto on osaava. Mark-
kinointi ei kuulu ainoastaan markkinointiosastolle, vaan jokainen yrityksen tyontekija osallis-
tuu jollakin tavalla markkinointiin, ikaan kuin huomaamatta. Palveluita tuottavassa yrityk-
sessa henkilosto on korostetussa asemassa, silla heidan tehtava on tuottaa asiakkaalle mah-
dollisimman hyva palvelukokemus. Taman vuoksi yrityksen taytyy tehda sisaista markkinoin-

tia, jotta henkilosto voisi tehda parhaansa (Kuvio2). (Bergstrom & Leppanen 2016, 153-154.)
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Onnistunut sisainen markkinointi
Henkilostd motivoituy, osaa tyonsa ja viihtyy

4 & &

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve
Hyva palvelu

4

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

*

Yrityksen kilpallukyky paranee

Kuvio 4: Tyontekijoiden motivointi ja sisainen markkinointi (Bergstrom & Leppanen 2016,
154.)

Yritys voi saavuttaa kilpailuedun myos erilaistamalla eli raataloimalla palvelunsa erilaisille
asiakkaille, jolloin asiakkaat kokevat saavansa erityisen hyvaa palvelua. Yrityksen tulisi tuntea
asiakkaansa ja oppia heista ja heidan tarpeistaan yha enemman, jotta yritys pysyisi ajan ta-

salla siita, etta mita asiakkaat oikeasti haluavat ja toivovat. (Rissanen 2006, 112, 116.)

4.1 Hyva palvelu

Joidenkin tutkimusten mukaan yleisin syy asiakasmenetyksiin johtuu huonosta asiakaspalve-
lusta. Onnistunut palvelu ei ole yksiselitteinen asia, ja se koostuu monesta eri tekijasta. Pa-
rantamalla palvelun maaraa, palvelutapaa, palvelun saatavuutta, seka palveluymparistoa,
voidaan saada asiakkaille entistakin parempi palvelukokemus. Palvelun maaran ja palveluta-
van tulisi kohdata asiakkaan tarpeiden ja odotusten kanssa. Tilanteesta riippuen asiakkaat
voivat arvostaa muun muassa ripeytta, ystavallisyytta tai rehellisyytta. Ideaali tilanteessa asi-
ointi sujuu saumattomasti ja soljuvasti: palveluymparistdo on miellyttava, laitteet toimivat ja
kohtaaminen asiakaspalvelijan kanssa on onnistunut. Monessa yrityksessa toiminta on konsep-

toitu: palvelun konseptoinnilla voidaan maaritella haluttu palvelutaso ja sen myota voidaan
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helpommin mitata suoritusta ja edelleen kehittaa palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2016,

171-173; Vanha totuus ei ole muuttunut miksikaan: huono palvelu karkottaa asiakkaat 2013.)

Menestyva yritys ymmartaa asiakkaidensa ostokayttaytymista ja jopa ennakoi sita. Nykyaan
tama on entista haastavampaa, silla nykyteknologia, trendit, lisaantynyt ostovoima ja lisaan-
tynyt liikkkuvuus ovat erilaistaneet asiakkaiden kulutustottumuksia ja tarpeita. Yrityksen liike-
toimintaa tulisi ohjata asiakaslahtoinen markkinointiajattelu ja kaiken toiminnan tulisikin tah-
data korkeaan asiakastyytyvaisyyteen. Uusia tavaroita tai palveluita kehitettaessa asiakaslah-
toinen ajattelutapa tulisi ottaa huomioon, jotta siita kehkeytyisi hyva asiakaskokemus: siina
ovat keskiossa asiakkaiden arvostukset, toiveet ja tarpeet. Asiakkaiden tarpeiden tayttamisen
lisaksi yrityksen toiminnan tulisi olla myos kannattavaa pitkalla aikavalilla. (Bergstrom & Lep-
panen 2016, 18; Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 13-14, 45.)

4.2  Palvelumuotoilu

Tasta paastaankin paljon puhuttuun palvelumuotoiluun. Palvelumuotoilu on keino, jolla yritys
voi parantaa ja kehittaa palveluitaan. Tavoitteena on saada asiakas kokemaan, etta han saa
arvoa kuluttamastaan palvelustaan ja vastapainona palvelun tuottamisen pitaisi olla yrityk-
selle kannattavaa. Jos asiakas ei koe saavansa palvelustaan tarpeeksi arvoa tai vastinetta ra-
hoilleen, han tuskin asioi uudelleen yrityksessa. Myoskaan yrityksen ei kannata tuottaa tap-

piollista palvelua. (Mita on palvelumuotoilu? 2019.)

Palvelumuotoilulle on kysyntaa alati muuttuvassa maailmassa, jossa asiakkaiden toiveet
muuttuvat kiihtyvalla tahdilla ja yritysten pitaisi pysya ajan tasalla siita, mita asiakkaat ha-
luavat. Menestyva yritys on mukautuva ja se elaa jatkuvassa muutoksessa kehittaessaan pal-
veluitaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Asiakkailla on nykyaan paljon vaikutusvaltaa, silla
he jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa, olivat kokemukset sitten hyvia tai huonoja.
Palvelumuotoilun tarkoitus ei ole mitata asiakastyytyvaisyytta, vaan sen avulla yritys voi op-
pia ymmartamaan syita, miksi asiakas on kokenut jonkin palvelun hyvaksi tai huonoksi. Palve-
lumuotoilun avulla yritys voi loytaa ratkaisut asiakkaiden kokemiin ongelmiin tai kitkaan, jota
he kokevat kuluttaessaan palveluita. Palveluita parantaessa asiakas osallistuu ideointiin ja uu-

sien ideoiden testaamiseen kaytannossa. (Mita on palvelumuotoilu?(2) 2019.)

4.3 Palvelu laatu

Palvelun laatu on yleensa hankalaa maarittaa, silla se koostuu niin monesta eri elementista ja
jokainen palvelutilanne on erilainen, koska palvelun tuotanto ja sen kulutus tapahtuvat sa-
manaikaisesti. Koska asiakas vaikuttaa omalla toiminnallaan palvelun tuotantoprosessiin, jo-
kainen yksilo kokee asiat omalla tavallaan. Jotta palveluita voisi parantaa, pitaisi ymmartaa,
mitka ovat asiakkaiden odotukset ja mitka seikat vaikuttavat palvelun laatuun, eli kuinka asi-

akkaat itse maarittavat laadun. (Gronroos 2009, 98-102.)
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Palveluilla on kaksi ulottuvuutta: tekninen eli lopputulosulottuvuus, seka toiminallinen eli
prosessiulottuvuus. Yhdessa yrityksen imagon kanssa, eli mika mielikuva asiakkaalla on yrityk-
sesta, ne muodostavat kokonaislaadun (kuvio 5.). Teknisessa ulottuvuudessa asiakas saa lop-
putuloksena palvelun tuottaman tuotoksen sen jalkeen, kun asiakaspalvelijan ja asiakkaan va-
linen vuorovaikutus on ohi. Tallainen tuotos on esimerkiksi ravintolassa asiakkaan saama ate-
ria. Tata ulottuvuutta on helppo mitata joko onnistuneena tai epaonnistuneena palveluna:
asiakas joko saa haluamansa lopputuloksen eli aterian, tai han ei saa. Kuitenkaan koko palve-
lun laatu ei ole riippuvainen teknisesta lopputuloksesta, vaan siihen vaikuttaa myos prosessi-
ulottuvuus. Prosessiulottuvuudessa palvelun laatuun vaikuttaa tapa, miten tuotoksen lopputu-
los toimitetaan asiakkaalle. Tahan vaikuttavat muun muassa palvelun saatavuuden helppous
ja nopeus, asiakaspalvelijan kaytos, seka muut asiakkaat. Vaikka asiakas saisi haluamansa lop-
putuloksen, kuten ravintolassa aterian, mutta jos tapa, jolla tarjoilija on hanta kohdellut, ei
ole miellyttanyt asiakasta, niin palvelun toiminnallinen laatu on jaanyt alhaiseksi, joka hei-

kentaa palvelun kokonaislaatua. (Gronroos 2009, 98-102.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Lopputuloksen tekninen Prosessin toiminnallinen
laatu: mita laatu: miten

Kuvio 5: Palvelun laadun ulottuvuudet (Gronroos 2009, 103.)

4.4 Osaava ja tyytyvainen henkilokunta

Onnistunut rekrytointi ja henkiloston osaamisen jatkuva kehittaminen ovat tarkeita asioita
kilpailukyvyn vuoksi. Osaavat henkilot olisi tarkeaa pystya pitamaan yrityksen tyontekijoina
tyisivat toissa, olisivat motivoituneina ja siten palvelisivat asiakkaita mahdollisimman hyvin.
Tyontekijoiden ollessa tyytyvaisia, henkiloston vaihtuvuus vahenee, joka puolestaan parantaa
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien palvelua ja tyytyvaisyytta. Kun yrityksella on hyva maine,

sen on helpompi saada lisaa osaavia tyontekijoita joukkoonsa. Talla tavoin myynti ja siten
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kannattavuus voidaan saada kasvuun, jolloin resursseja jaa enemman, joka puolestaan mah-
dollistaa sen, etta yritys voi panostaa entista enemman henkilostoon, tuotteisiin, palveluihin

ja asiakassuhteiden hoitoon. (Bergstrom & Leppanen 2016, 153-154.)

Paivittaistavarakauppa X on kauppiaan mukaan saanut aina positiivista palautetta henkilokun-
nasta ja ilmapiiri tyopaikalla on hyva. Uudet tyontekijat perehdytetaan uusiin tehtaviin melko
lyhyella aikataululla, oman henkilokunnan toimesta. Virallisia koulutuspaivia on melko har-
voin, mutta Kesko tarjoaa erilaisia koulutuksia, joihin tyontekijat voivat halutessaan osallis-
tua. Useimmiten pakolliset koulutukset liittyvat kassatyoskentelyyn, joka kasittelee esimer-
kiksi jotain uutta lakiasetusta. Osa kaupan henkilokunnasta vaihtuu aika ajoin, silla kaupassa
tyoskentelee paljon nuoria, jotka opiskelevat toiden ohella ja paatyvat jossain vaiheessa
oman alan toihin, mutta osastovastaavissa vaihtuvuus on todella vahaista. (Kauppiaan haas-
tattelu 2019.)

5  Tutkimuksen toteuttaminen

Kesko teetti Paivittaistavarakauppa X:n asiakkaille kvantitatiivisen kyselyn, jonka tulokset
sain kayttooni ja analysoin. Haastattelin myos neljaa kaupan asiakasta kvalitatiivista teema-
haastattelua apuna kayttaen. Taman lisaksi kysyin henkilokunnalta, olisiko heilla kehitysehdo-
tuksia, seka kysyin mista asioista asiakkailta tulee useimmiten palautetta. Toteutin vapaa-
muotoisen kyselyn henkilokunnalle heidan yhteisen WhatsApp- ryhman kautta, jossa herasi
mukavasti keskustelua. Tyontekijoiden mukaan asiakkailta oli tullut korjaavaa palautetta seu-

raavista asioista:

e Kassojen laheisyyteen toivottaisiin hedelmille punnitusvaakaa

e Itsepalvelukassat epasaanndllisesti auki

e Kassoilla on usein ruuhkaa

e Pullokoneen virhetilanteet

e Tarjoustuotteet loppuvat kesken

o Kaikkia kaupan omia tarjouksia ei ole ilmoitettu lehdessa tai netissa

Positiivista palautetta kauppa oli saanut hyvasta palvelusta ja erityisen mukavasta henkilo-
kunnasta. Monen asiakkaan mielesta tuotevalikoima on laaja, tuotteet ovat selkeasti esilla ja

myymala on siisti.

Kaikki huomiot ja kehitysehdotukset olivat hyvia ja toteutettavissa tai parannettavissa olevia.
Pohdin kassojen laheisyyteen toivottua vaakaa ja sen kaytannollisyytta, mutta mieleeni tulee

niin monta kompastuskivea, kuten oikean tuotteen léytaminen vaa asta, etenkin kun vaakaan
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paivitetaan uusi tuote. Ja koska valikoima on laaja, samasta tuotteesta, esimerkiksi ome-
nasta, voi olla monta eri lajiketta tai maavaihtoehtoa. Loppujen lopuksi hedelma- ja vihan-
nesosasto ei ole kaukana kassoista, joten oikean vaakanumeron tai tuotteen arvailun aikana
ehtisi hyvin kayda punnitsemassa tuotteen osastolla. Tata pitdisi tutkia enemman ja miettia,

kuinka voisi eliminoida ongelmatekijat.

5.1  Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimustyylit on totuttu jaottelemaan maarallisiin eli kvantitatiivisiin tai laadullisiin eli kva-
litatiivisiin tutkimuksiin. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan syyn ja seurauksen suh-
detta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kuvataan elamaa, kuten se koetaan todellisuudessa:
paamaarana on tuoda ilmi tosiasioita, kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa todennetaan
vaittamia, jotka ovat jo olemassa. Naita molempia tapoja voidaan kayttaa rinnakkain toisiaan
taydentaen, jolloin saadaan syvempaa nayttoa asioiden laidasta. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 135-136, 139, 161.)

5.2  Kysely

Survey-tutkimusta, eli kyselya tehtaessa tietoa kerataan tietylta ihmisjoukolta standar-
doidusti, eli kaikilta kysytaan samat asiat taysin samanlailla. Kyselyn avulla voidaan saada
laaja tutkimusaineisto, silla se mahdollistaa monien eri kysymysten kysymisen isoltakin ihmis-
joukolta. Kyselyaineistoa voidaan kerata paasaantoisesti kahdella tavalla, joko posti- tai verk-
kokyselylla tai kontrolloidulla kyselylla. Posti- ja verkkokyselyt pyritaan tekemaan vastaajalle
mahdollisimman helpoksi tayttaa ja lahettaa takaisin tutkijalle. Suurin ongelma tassa menet-
telyssa on kato, eli ihmiset jattavat vastaamatta kyselyyn. Kato on yleensa sita suurempi,
mita laajemmalle ihmiskirjolle kysely lahetetaan. Kuitenkin jos kysely kohdistetaan erityisryh-
malle, kuten esimerkiksi jollekin ammattiryhmalle, vastausprosentti saattaa yltaa korkeaksi,
jos he kokevat kyselyn aiheen tarkeaksi. Kontrolloidussa kyselyssa tutkija joko itse jakaa lo-
makkeet vastaajille ja samalla informoi heita tai lahettaa kyselyt postitse, mutta keraa ne

henkilokohtaisesti tietyn ajan kuluttua. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193-197.)

Kyselyilla voidaan kerata erilaisia tietoja ja usein on tapana kartoittaa hieman vastaajan taus-
tatietoja kuten ikaa, sukupuolta, perhesuhteita, koulutusta tai ammattia. Vastaajilta voidaan
saada tietoa muu muassa kayttaytymisesta, arvoista, asenteista ja uskomuksista. Lisaksi kyse-
lyssa voidaan pyytaa lisaperusteluja eri toiminnoille, kuten miksi vastaaja kayttaytyy tietyssa
tilanteessa tietynlailla. Kysymykset tulisi muotoilla tasmallisesti, joko avoimina tai monivalin-
takysymyksina. Avoimissa kysymyksissa esitetaan jokin kysymys, jonka jalkeen on tyhja tila
vapaamuotoista vastausta varten. Monivalintakysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot esi-
tettyyn kysymykseen. Naita kahta kysymysmuotoa voi myos yhdistaa niin, etta yksi monivalin-
takysymyksista on avoin, johon voi vastata omin sanoin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
197-199.)
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5.3  Keskon teettama kysely

Keskon teettaman kyselyn tarkoituksena oli selvittaa K-Plussa asiakkaiden tyytyvaisyytta kayt-
tamaansa K-Supermarkettiin, seka sen tuotteisiin ja palveluun. Kyselyn tarkoituksena oli myos
selvittaa kuinka asiakkaat kokevat kayttamansa K-Supermarketin verrattuna muihin kauppoi-

hin, joita asiakkaat kayttavat saannollisesti. (Asiakastyytyvaisyystutkimus, kierros 1/2019.)

Kesko lahetti kyselylomakkeen 499:lle Paivittaistavarakauppa X:n asiakkaalle, joista 249 oli
kanta-asiakkaita ja 250 potentiaalisia asiakkaita. Lahes puolet vastanneista olivat 50-64-vuoti-
aita (Kuvio 4), suurin osa oli naisia (Kuvio 5) ja 66% vastaajista asui aikuistalouksessa (Kuvio

6). Kyselyyn vastasi vain 108 henkiloa, joten vastausprosentti oli 21,6%.

IKARYHMAT
Ei tietoa

Alle 35 vuotiaat

35-49 yuotiaat

50-64 vuotiaat

Kuvio 6:Vastaajien ikajakauma (Asiakastyytyvaisyystutkimus 2019.)
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SUKUPUOLI

Ei tietoa
8%

Kuvio 7: Vastaajien sukupuolijakauma (Asiakastyytyvaisyystutkimus 2019.)

TALOUDEN TYYPPI

El tletoa
6%

Taloudessa alle
18-v,
lapsi/iapsis
28 %

Alkuistalous,
vain yli 18-v,
66 %

Kuvio 8: Kyselyyn vastaajienkotitalouden tyyppi (Asiakastyytyvaisyystutkimus 2019.)

Kyselyyn paasi sahkopostiin tulleen linkin kautta ja vastausaika oli 15-17.3.2019. Kyselyssa oli
esitetty vaittamia, joihin vastaaja valitsi sopivimman vastauksen asteikolla yhdesta viiteen,
jossa numero yksi oli ”taysin eri mielta” ja numero viisi ”taysin samaa mielta”. Vaittamat oli-

vat seuraavanlaisia:

e Kaupassa on helppo kulkea ja tehda ostoksia

e Kassojen toiminta on sujuvaa
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e Kaupan valikoimassa on tarvitsemani tuotteet

e Kaupan tarjoustuotteet ovat kiinnostavia

¢ Koen, etta voin vaikuttaa kaupan valikoimaan, esim. kertomalla tuotetoiveita

e Tuotteet ovat selkeasti ja houkuttelevasti esilla

e Kaupan hintataso on sopiva

e Tarjoustuotteiden hinnat ovat edulliset

e Hyllyt nayttavat usein vajailta

e Tarjoustuotteet ovat usein loppu

e Minulle tarkeat tuotteet ovat usein loppu

e Tassa kaupassa on mukava asioida

Lisaksi vastaajilta kysyttiin, kuinka Paivittaistavarakauppa X on onnistunut eri asioissa muihin
kauppoihin verrattuna. Asteikkona kaytettiin skaalaa yhdesta viiteen, jossa yksi oli heikoin ja

viisi oli paras arvosana. Vertailtavia asioita olivat:

e Myyjien ystavallisyys ja palvelualttius

e Palvelutiskin myyjien ammattitaito ja asiantuntevuus

e Hedelmat ja vihannekset

e Pakatut leivat ja leivonnaiset

e Irtomyytavat leivat ja leivonnaiset

e Ateriabaari/salaattibaari

e Pakattu tuore liha

e Pakattu tuore kala

e Palvelutiski (mm. tuore liha, kala, leikkeleet, valmiit ateriat)
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5.4  Kyselyn tulokset

Alla olevasta kuviosta voi nahda Paivittaistavarakauppa X:n kyselyn yleiset tulokset (Kuvio 7).
Tuloksista voi paatella, etta yleensa ottaen asiakkaat ovat tyytyvaisia kauppaan, mutta he ei-
vat ole kovin tyytyvaisia hintatasoon, eivatka he koe voivansa vaikuttaa kaupan valikoimaan.
Vastaajat kaipaisivat myos enemman ideoita ruuanlaittoon ja syomiseen. Paivittaistavara-
kauppa X:ssa asioiminen nayttaisi olevan erityisen mukavaa ja myymalassa liikkuminen on

helppoa.

Yleiset tulokset (keskiarvo 0-100) ::::W‘“

100

Kokonaistulos yledsista viittamista, sis. alla olovat vattamat

Tassa kaupassa on mukava asioida

Kaupassa on helppo kulkea ja tehoa ostoksia

Tuotteet ovat selkedsti ja houkuttelevasti esilla

Kassojen tosminta on sujuvaa

Kaupan valikaimassa on tarvitsemani tuotteet

Kaupan taroustuotteet ovat kiinnostavia

Hyllyt ndyttivat usein vajailta

Minulle tarkedt tuotteet ovat usein loppu

Tarjoustuotteiden hinnat ovat edulliset

Laydiin minua kinnostavat uutuustuotteet nopeasti kaupan valikoimasta
Tarjoustuotteet ovat usein loppu

Ssan kaupasta hyvia ideoita rucaniaittoon ja sydmiseen

Koen, etta voin vaikuttaa kaupan valikolmaan {esim. kertomalla tuotetoiveita)
Kaupan ntatsso on sopive

Kuvio 9: Paivittaistavarakauppa X:n kyselyn yleiset tulokset (Asiakastyytyvaisyystutkimus
2019.)

Alla olevassa kuviossa on eritelty kaupan eri toimintoja, joihin asiakkaat ovat tyytyvaisia tai
joihin he toivovat parantamisen varaa (Kuvio 8). Naita toimintoja on verrattu muihin kauppoi-
hin, joita vastaajat kayttavat. Yleensa ottaen Paivittaistavarakauppa X parjasi hyvin, mutta
parantamisen varaa olisi salaattibaarissa ja irtomyytavissa leivonnaisissa. Kyselyn toteuttami-
sen aikana kaupalla ei ollut salaattibaaria. Palvelutiskin myyjien ammattitaito ja yleensakin
myyjien ystavallisyys ja palvelualttius ovat hyvalla tasolla vastaajien mielesta.



Tulokset muihin nihden
Tulokset kertovat onko oma kauppa heikompi vai parempi kuin muut asiskkaan
shdnndllisesti kiyttdmit ruokaksupat M

S o
(keskiarvo 0-100) Muﬂ" o M,ﬂ

Kilpadijavertailun kokonaistulos, sis. alla olevat viittamat |

Palvelutiskin myypen ammattitalto ja astantuntevuus
Myyjien ystavallisyys ja palvelualttius
Palvelutiski

Hadelmiit ja vihannekset

Juustot

Makeiset

Kuivat elintarvikkeet, sailykkeet ja mehut
Kukat

Pakatut lelvat ja lelvonnaiset

Pakattu tuore liha

Pakattu tuore kala

Irtomyytavat leivat ja leivonnaiset
Ateriabaari/salasttibaari

100

Kuvio 10: Tulokset muihin kauppoihin nahden (Asiakastyytyvaisyystutkimus 2019.)

Kyselyn tuloksia tarkasteltaessa kay ilmi, etta Paivittaistavarakauppa X saa suurinta kritiikkia
hintatasosta, salaattibaarin puuttumisesta, irtomyytavista leivonnaisista, seka pakatusta tuo-
reesta lihasta ja kalasta. Naiden lisaksi asiakkaat kokevat, etteivat he voi vaikuttaa kaupan
valikoimiin, he toivoisivat saavansa enemman ideoita ruuanlaittoon, seka uutuustuotteet voi-
sivat olla paremmin esilla. Erityisen hyvaa palautetta kauppa oli saanut asioimisen miellytta-
vyydesta ja helppoudesta, hyvasta tuotevalikoimasta, seka myyjien ystavallisyydesta ja palve-

lualttiudesta.

Kyselyn lopussa asiakkaat olivat saaneet antaa palautetta vapaasti omin sanoin. Lihatiski,
asiakaspalvelu, itsepalvelukassat ja laaja tuotevalikoima olivat teemoja, jotka toistuivat posi-

tiivisissa kommenteissa. Tassa joitakin asiakkaiden kommentteja:

e ”Kiva henkilokunta”, ” Myyntihenkiloiden ystavallisyys!”, ” Palvelu ja hyva henkilo-

kunta. Ne ovat ihan priimalaatua”.
e ”Liha-kala palvelutiski on SUPER!”, ” Palvelutiski ! Heviosasto !”.

e 7 Pidan teidan itsepalvelukassasta!”, ” Itsepalvelukassat, joista paasee nopeasti lapi”.

" Valikoima on laaja ja toivottavasti pysyy sellaisena”, ” Laajaa valikoimaa ja tarjouk-

1"

sia

Asiakkaat antoivat sanallista palautetta myos parannusta vaativista asioista, jotka kohdistui-
vat suurimmilta osin hintatasoon, kassojen lukumaaraan, seka tuotteiden riittavyyteen. Nain

asiakkaat kommentoivat:

e ” Hintataso on korkea”, ” Hintataso on nyt korkeampi kuin S-marketissa”.
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e " ltsepalvelukassan pitaisi olla auki aina, koska iltaisin on monesti kassalla jonoa”,
”Kassat aina asiakasmaaran mukaan eli tarvittaessa nopeasti lisakassa”, ” Pikakassa
on ollut suljettu esim. lauantaipaivana jolloin on paljon asiakkaita”, ” Ruuhka aikana

kassoja on liian vahan. Itsepalvelu kassa saisi olla enemman auki”.

e " Pullonpalautuskone on tosi usein epakunnossa”, ” Panttipisteen siisteyden puute

joskus ihmetyttaa”.

e " Tarjoustuotteita tulee olla riittavasti, Esim. henkilokohtaisia tarjoustuotteita en ole
aina loppuviikosta saanut ostettua, koska ne ovat olleet loppu”, ” Leipahyllyt ovat
sunnuntaisin todella tyhjia”, ” Hedelma- ja vihannestarjoustuotteet ei saa loppua.
My0s jotkut alennusbroilerituotteet on valilla loppuneet”, ” Jotkut tavarat ovat aika

usein loppu”

Lisaksi asiakkaat toivoivat kala,- liha- ja leipaosastoille enemman valikoimaa ja jotkut asi-

akkaat kokivat myymalan paikoittain ahtaaksi.

5.5 Haastattelu

Haastattelu on joustava tapa kerata tietoa ja siina ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haasta-
teltavan kanssa. Haastattelu voi olla strukturoitu, teemahaastattelu tai avoin haastattelu.
Strukturoitu haastattelu toteutetaan lomaketta apuna kayttaen, jossa kysymykset ovat tar-
kassa jarjestyksessa ja haastattelu etenee suunnitellusti. Avoin eli strukturoimaton haastat-
telu on lahes kuin keskustelu, silla siina ei ole selkeaa rakennetta. Haastattelija ottaa selvaa
haastateltavan ajatuksista silloin, kun se sopii luontevasti keskusteluun. Teemahaastattelu on
naiden kahden, strukturoidun ja avoimen haastattelun valimuoto. Teemahaastattelussa on
etukateen tiedossa aiheet, joista tullaan keskustelemaan haastateltavan kanssa, mutta kysy-
mysten muoto, seka esittamisjarjestys voivat vaihdella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
204, 208-209.)

5.6 Haastattelun toteutus

Haastattelin neljaa asiakasta, jotka asioivat paivittaistavarakauppa X:ssa. Pyrin valikoimaan
haastateltaviksi eri perhetilanteissa olevia ihmisia, seka sellaisia joiden asiointitiheys on eri-
lainen. Haastateltavat loysin omien verkostojeni kautta. Seuraavaksi hieman taustatietoja jo-

kaisesta haastateltavasta:

a) Keski-ikainen monilapsisen perheen aiti, joka asioi Paivittaistavarakauppa X:ssa muu-

taman kerran viikossa suurien ruokaostosten merkeissa.
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b) Yksin asuva elakelaisrouva, joka asioi Paivittaistavarakauppa X:ssa pari kertaa kuussa

tarjoustuotteiden vuoksi.

c) Kolmekymppinen yhden lapsen perheen aiti, joka asioi Paivittaistavarakauppa X:ssa

sattumanvaraisesti kerran kuussa.

d) 27-vuotias nainen, joka asioi Paivittaistavarakauppa X:ssa lahes paivittain, lounasos-

tosten merkeissa. Hanen tyopaikkansa sijaitsee kaupan vieressa.

Haastattelu oli vapaamuotoinen teemahaastattelu ja olin etukateen listannut kysymyksia ja

aiheita, joita kysyisin haastateltavilta. Kaikkia kysymyksia en kysynyt jokaiselta, jos se tuntui
turhalta, enka kysynyt kysymyksia samassa jarjestyksessa. Esimerkiksi Paivittaistavarakauppa
X ei ole haastateltavan d:n kodin lahialueella, joten hanelta en kysynyt sen enempaa lisapal-

veluista, kuten kotiinkuljetuksesta. Tassa on kysymyksia, joita kysyin haastateltavilta:

e Kuinka usein asioit Paivittaistavarakauppa X:ssa ja missa merkeissa asioit? (Viikoittai-

set ruokaostokset, tarjousten vuoksi jne.)

e Onko asioiminen ja saapuminen helppoa?

e Tyytyvaisyys seuraaviin asioihin: tuotevalikoima, hinnat ja palvelu. Onko jossakin pa-

rannettavan varaa?

e Kayttaisitko kotiinkuljetuspalvelua, jos Paivittaistavarakauppa X tarjoaisi sellaista?

Mika olisi sopiva hinta kotiinkuljetukselle?

e Ovatko aukioloajat riittavat?

e Oletko koskaan toivonut jotain tuotetta valikoimiin? Tiesitko, etta niin voi tehda?

5.7 Haastatteluiden tulokset

Aloitin haastattelut kysymalla kauppaan saapumisesta ja siella asioimisesta. Saapuminen
kauppaan oli niiden haastateltavien mukaan helppoa, jotka saapuivat kauppakeskukseen jouk-
koliikennetta kayttaen tai kavellen. Kahden haastateltavan mielesta kauppakeskukseen saa-
puminen on hieman hankalaa autolla, silla parkkihalliin tultaessa on puomi, mutta parkkitilaa
on kuitenkin kiitettavasti. Kaikkien haastateltavien mielesta Paivittaistavarakauppa X:ssa asi-
oiminen oli yleensa ottaen helppoa ja vaivatonta, ja esimerkiksi ostoskoreja ja karryja on

aina saatavilla.

Haastateltavilla ei ollut ongelmia tuotteiden loytamisessa, lukuunottamatta haastateltava
c:ta, joka ei asioi kaupassa usein. Yleensa ottaen haastateltavat ovat tyytyvaisia tuotevalikoi-

maan ja heidan mielestaan kaupasta saa kaiken tarvittavan, toisin kuin esimerkiksi Lidlista.
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Haastateltava d toivoi Paivittaistavarakauppa X:aan salaattibaaria ja kertoi kuinka hanen kol-
legansa hakevat lounassalaatit naapurikaupoista, vaikka ne sijaitsevat hieman kauempana
kuin Paivittaistavarakauppa X. Han ei ollut tietoinen, etta Paivittaistavarakauppa X:n kahvi-
lassa myydaan valmissalaatteja. Hanelle oli jaanyt aikalailla pimentoon koko kahvila, silla han
ei kulje sen ohitse tullessaan kauppaan. Myos omien huomioideni mukaan moni muukaan asia-
kas ei ole tietoinen kahvilassa myytavista tuotteista, silla tyoskennellessani kaupassa monet

asiakkaat kyselivat paivittain kaupan sisapuolella naita kahvilasta loytyvia tuotteita.

Vain yksi haastateltavista oli esittanyt kaupalle tuotetoiveen ja han oli saanut kyseisen tuot-
teen valikoimaan. Muut haastateltavat eivat tienneet, etta K-kaupat voivat toteuttaa va-
paammin asiakkaiden toiveita, kuin esimerkiksi Lidl ja S-market. Keskustelussa nousi esiin,

kuinka Alepa on saanut korttelitoiveen hyvin ihmisten tietoisuuteen.

Kaikkien haastateltavien mielesta asiakaspalvelu on ollut hyvaa. Yhden haastateltavan mu-
kaan joku kassahenkilo on joskus jattanyt kiittamatta tai hyvastelematta, mutta han ei pida
tata kovin vakavana puutteena. Sama haastateltava kertoi pari kertaa olleensa tilanteessa,
jossa hanella ja myymalassa tyoskennelleen myyjan valilla on syntynyt katsekontakti, mutta
myyja ei ollut tervehtinyt ja han piti tata negatiivisena asiana. Han kokee kuitenkin saa-

neensa aina myyjilta apua, jos on sita tarvinnut.

Kysyin haastateltavilta, etta kokevatko he aukiolot riittaviksi. Kaikki olivat sita mielta, etta
aukiolot olivat sopivat, eika kenellakaan ollut tarvetta myohemmille aukioloille. Monen mie-
lesta aukiolot olivat nykyisellaankin tarpeettoman pitkat. Haastateltava c sanoi, etta hanen ei
tulisi kaytya Paivittaistavarakauppa X:ssa, vaikka se olisikin auki kello 21 jalkeen, silla kaikki
muut kauppakeskuksen kaupat olisivat kiinni. Hanen mukaansa han saattaisi asioida Paivittais-
tavarakauppa X:ssa esimerkiksi sunnuntaina, jos vieressa oleva Hesburger olisi auki sunnuntai-

sin.

Kaikki muut haastateltavat, paitsi haastateltava b, olivat kayttaneet itsepalvelukassoja ja ne
saivat paljon kehuja haastateltavilta. Ne ovat yleensa aina auki heidan asioidessaan kaupassa

ja niiden kaytto on sujuvaa.

Kysyin haastateltavilta kotiinkuljetuksesta ja sen tarpeesta. Haastateltava d koki, ettei kayt-
taisi Paivittaistavarakauppa X:n palveluita muuten, ellei hanen tyopaikkansa olisi lahistolla,
silla han ei asu alueella. Haastateltava c:n mukaan hanella ei olisi tarvetta kyseiselle palve-
lulle, silla heidan taloudessaan on auto, seka kaksi aikuista, jotka pystyvat hoitamaan helposti
kauppaostokset. Haastateltava b ei talla hetkella tarvitse kotiinkuljetuspalvelua, mutta voisi
harkita sita siina vaiheessa, jos hanen liikkumiskykynsa heikkenisi, eika han selviaisi yksin
kauppareissuista. Han olisi valmis maksamaan kotiinkuljetuksesta kymmenen euroa, mutta ei

yhtaan enempaa. Kotiinkuljetuksessa hanta huoletti se, etta myyjat eivat katsoisi tarkasti
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mita tuotteita keraisivat hanelle ja mukaan sattuisi pilaantuneita tuotteita tai tuotteita,

joissa on vain pari paivaa kayttoaikaa.

Haastateltava a olisi valmis kokeilemaan kotiinkuljetuspalvelua, silla hanella on kiireinen arki
lapsiensa kanssa ja han kokee, etta se voisi saastaa hanelta aikaa ja vaivaa. Han olisi valmis
maksamaan kotiinkuljetuksesta viisi euroa. Han kertoi, etta jollakin K-Citymarketilla oli ilmai-
nen kotiinkuljetus, jos tilasi yli 150 euron edesta. Jos Paivittaistavarakauppa X:lla olisi tuol-
lainen kotiinkuljetustarjous, han olisi ehdottomasti valmis kokeilemaan palvelua, silla han
voisi suunnitella esimerkiksi viikon ruokaostokset kerralla, jolloin 150 euron raja ylittyisi hel-
posti. Hanta huoletti myos tuotteiden tuoreus, etta jos myyjat keraavat vanhimmat tuotteet
tuoreiden sijaan. Hanta houkuttelisi taman palvelun helppous ja oman ajan saastaminen. Han
on aiemmin kayttanyt Ruokaboksi-palvelua, joka toimittaa ruokatarvikkeet ja reseptit suoraan
kotiin, jolloin hanelta on saastynyt aikaa ja vaivaa, kun ei ole tarvinnut pahkailla mita ruokaa

tekisi.

Kysyin haastateltavilta muista palveluista, joille heilla olisi kayttoa ja joita ei ole lahistolla
saatavilla, mutta kenellekaan ei tullut mitaan mieleen. Pesulapalvelulle ei ollut kayttoa,
paitsi ehka haastateltava b:lle, joka on aiemmin pesettanyt mattonsa pari kertaa pesulassa,

mutta sitakin palvelua han tarvitsee todella harvoin.

5.8 Kehittamisideat

Listasin eri aihealueista kehitysehdotuksia, pohjautuen Keskon teettaman kyselyn tuloksiin,

tyontekijoiden huomioihin, seka haastattelujen tuloksiin.

e Asiakkaille voisi tehda paremmin selvaksi, etta heidan toiveitaan kuunnellaan ja etta
Paivittaistavarakauppa X:lla on selva etulyontiasema lahialueen kauppoihin nahden
talla saralla. Nykyisen huomaamattoman palautelaatikon sijasta voisi tehda jonkun
nakyvan tempauksen, jolla heratetaan asiakkaat ymmartamaan, etta he voivat ihan
oikeasti vaikuttaa tuotevalikoimaan. Tempaus voisi olla nakyvissa niin myymalassa
kuin Facebookissa ja Instagramissa. Taman avulla asiakkaita voitaisiin saada aktiivi-
semmin osallistumaan kaupan kehitykseen. Taman avulla voisi onkia tarkempaa tietoa
ja konkreettisia esimerkkeja siita, millaisia tuotteita tai palveluita asiakkaat haluaisi-
vat valikoimiin. Kyselyssa selvisi, etta asiakkaiden mielesta parantamisen varaa oli
leipa,- liha- ja kalaosastojen valikoimissa ja talla tavoin he paasisivat itse kertomaan

mita tuotteita he haluaisivat valikoimiin tai mihin asioihin he toivoisivat parannusta.

e Panostusta tuotteiden ja etenkin tarjoustuotteiden riittavyyteen. Osastovastaavat tie-
tavat itse parhaiten, mitka tuotteet ovat aamuisin tai viikonlopun jaljilta loppu. Myos
asiakkaiden palautteita on hyva kuunnella, silla he yleensa kertovat, jos jokin tuote

on usein loppu. Jos tuotteen loppumiselle ei ole mitaan ulkopuolista selitysta, kuten
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etta tuotetta ei ole saatu, niin sitten tilausmaaria pitaisi vain nostaa hieman. Kokeile-
malla oikea maara selviaa, mutta herkasti pilaantuneissa tuotteissa taman kokeilun

kanssa pitaa olla erityisen tarkkana, jotta havikin maara pysyy kurissa.

Tuotteiden loppuminen on enemmankin tuoreosastojen ongelma, kuin teollisenosas-
ton, jossa tuotteet eivat pilaannu herkasti. Jotta osastovastaavat olisivat paremmin
perilla tuotteiden loppumisen ajankohdasta, niin ilta- ja viikonlopputyontekijat voisi-
vat ottaa puhelimella kuvan osastonsa hyllyista ja lahettaa kuvat osastovastaavalle,
jolloin hanelle alkaisi hahmottua aikajana, jolloin tietyt tuotteet loppuvat. Tai jos
osastoille ostettaisiin uudet puhelimet, joissa on kamera, niin osastovastaavat voisivat
seuraavan kerran toihin tultaessa katsoa, etta milta hyllyt ovat nayttaneet, jolloin

heidan vapaa-aikaansa ei hairita.

Paivittaistavarakauppa X ehti ottaa salaattibaarin uudelleen kayttoon taman opinnay-
tetyon aikana, ja se olisikin ollut yksi kehityksen kohteistani. Jos kauppa kokee myo-
hemmin, etta salaattibaari ei ole edelleenkaan kannattava, niin sita kannattaa kui-
tenkin yllapitaa, koska se kuuluu nykyaan joka kaupan perusvalikoimaan. Erityista
huomiota voisi kiinnittaa salaattibaarin valikoimaan ja tarvittaessa pitaa vaikka sup-
peampaa valikoimaa liian laajan valikoiman sijasta. Lisaksi asiakkaiden tuotetoiveiden
kuunteleminen on tarkeaa. Salaattibaarin valittomaan laheisyyteen voisi laittaa pa-

lauteboksin, jotta asiakas voisi kertoa toiveensa.

Kaupan kahvilan tarjontaa voisi tuoda enemman ihmisten tietoisuuteen. Parkkihalliin,
pullonpalautusautomaatille tai kassojen laheisyyteen voisi laittaa infoa kaupan
omasta kahvilasta ja sen palveluista ja tuotteista. Jos kauppaan tulee sisalle toisesta
suunnasta kuin missa kahvila sijaitsee, ymmarran hyvin, etta se voi jaada monelta asi-
akkaalta huomaamatta. Sisaankaynti on kaytavamainen, jonka molemmilla puolilla
kulkee lasiseinat ja kahvilan puoleisella seinalla on kylmakaappeja, jotka estavat ly-
hyempien ihmisten nakyman kahvilaan. Yksi ratkaisu voisi olla kylmakaappien sijoitta-
minen myymalan puoleiselle lasiseinalle, jolloin sisaantulon kaytavalta nakisi kahvi-

oon paremmin.

Kotiinkuljetuspalvelun todelliset kulut voisi selvittaa ja sen kayttoonottoa voisi har-
kita. Tama aihe nosti mieleeni monta lisakysymysta. Asiakkaat olisivat valmiita mak-
samaan kotiinkuljetuksesta 5-10 euroa, mutta onko se riittavasti, jotta palvelua kan-
nattaa tarjota? Voisiko palvelun tarjota kayttamalla ulkoista kuljetusfirmaa vai toi-
mittamalla tuotteet itse? Kesko tarjoaa verkkokaupan yllapidon, joten siita ei tarvit-
sisi huolehtia. Puhuin kauppiaan kanssa myos pelkasta noutopalvelun mahdollisuu-
desta, eli asiakas tekisi tilauksen verkkokaupassa ja myyja keraisi hanen ostoksensa ja

asiakas noutaisi tuotteet. Kauppias pohti, etta mika olisi jarkevin paikka noutaa
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ostokset ja oma mielipiteeni on parkkihallin alataso, hissin vieressa. Tama alue ei
esta muiden asiakkaiden kulkua ja sijainti on rauhallinen. Entapa tallaisen noutopal-
velun hinnoittelu? Tutkin internetista muiden kauppojen tapoja taman asian tiimoilta,
ja kaupasta riippuen keraily maksoi 2,50€- 4,90€. Noutopalvelussa on monta muutakin
asiaa, jotka on syyta ottaa huomioon, kuten mihin kellon aikoihin palvelu olisi saata-
vissa, miten pienella varoitusajalla palvelua tarjotaan ja saako asiakas tilata aivan

kaikkia tuotteita? (Mika on paras kauppakassipalvelu? 2019.)

Verkkokauppaan liittyen minulle tuli idea liittyen kauppakassipalveluihin, mutta tama
olisi oikeastaan kehitysidea Keskolle, ei yksittaiselle kaupalle. Jotkut perheet kaytta-
vat kauppakassipalveluita, joissa he saavat raaka-aineet, seka erilaisia resepteja ko-
tiinkuljetettuina. Kesko voisi kehittaa kauppojen verkkokauppaan erilaisia ateriakoko-
naisuuksia, jotka pohjautuvat Keskon omiin resepteihin ja asiakas voisi klikata ate-
riakokonaisuuden ostoskoriin. Keskolla on valmiiksi lukemattomia resepteja omasta
takaa, silla heilla on reseptipankki muun muassa K-ruoka sovelluksessa, joten tata so-
vellusta voisi hyodyntaa verkkokaupan ateriatarjouksessa. Nama ateriatarjoukset voi-

sivat vaihtua esimerkiksi kuukausittain.

e Kyselysta ja henkilokunnan saamista asiakaspalautteista selvisi, etta asiakkaat kokivat
itsepalvelukassat positiivisina, mutta ne eivat olleet aina kaytettavissa. ltsepalvelu-
kassat voisi jatkossa pitaa auki myos ruuhka-aikoina ja tyovuorot voisi suunnitella si-
ten, etta kiireisina aikoina myymalassa olisi henkild, joka tyoskentelisi seka kassalla
etta myymalassa tilanteen mukaan. Tama henkilo tyoskentelisi hiljaisina hetkina myy-

malassa ja kun kassoilla tarvitaan ruuhka-apua, han tyoskentelisi kassaosastolla.

e Pullokoneen edustan siisteyteen voisi kiinnittaa enemman huomiota. Pullokoneen la-
heisyyteen voisi laittaa isommat roskasailiot tai yhden roskasailion lisaa. Lisaksi voisi
selvittaa syyn pullokoneen virhetilanteisiin: tarvitseeko se huoltoa, pesua vai onko

aika vaihtaa kalusto uudempaan.

e Osastovastaavat voisivat saada enemman osviittaa tekemiseensa, jos he saisivat

nahda asiakaspalautteet, jotka koskevat heidan osastoaan.

6  Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoite oli keksia Paivittaistavarakauppa X:lle erilaisia kehitysehdotuksia,

joilla se voisi erottua kilpailijoistaan ja kehittaa toimintaansa. Omasta mielestani onnistuin
loytamaan epakohdat ja keksimaan niihin kayttokelpoisia ratkaisuja. Myos kauppias oli sita
mielta, etta kehitysehdotukset olivat hyvia ja han sai vastauksia hanta askarruttaviin kysy-

myksiin. Kdymamme palautekeskustelun aikana selvisi, etta kauppakeskus oli vaihtanut
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siivousfirmaa, joten pullokoneen edusta on nykyaan siistimpi ja pullokoneeseen oli tehty tays-

huolto, joten tama epakohta on saatu korjattua.

Mielestani kyselylla ja haastatteluilla saatiin hyva yleiskuva asiakkaiden mielipiteista ja sel-
keat ongelmakohdat nakyivat tuloksissa. Kuitenkin parantamisen varaa olisi ollut, silla kysely
tehtiin netissa, joten ne ihmiset jotka eivat kayta internetia, eivat paasseet kertomaan nake-
myksiaan. Haastattelut olisi voitu suorittaa laajemmalla otannalla, silla haastateltavissa ei ol-
lut yhtakaan miesta ja kaikki vastaajat olivat syntyperaisia suomalaisia. Haastateltavat olisi-
vat siis voineet olla vielakin erilaisempia. Onneksi kuitenkin haastateltavillani oli sanottavaa
ja jokaisella nousi eri asioita esille. Jotta Paivittaistavarakauppa X saisi viela tarkempaa tie-
toa asiakkaiden toiveista tuotteiden suhteen, taytyisi tehda lisatutkimusta ja pyytaa asiak-
kailta tarkempaa palautetta. Nahtavaksi jaa, nouseeko Paivittaistavarakauppa X:n myynti
nailla keinoilla, jos tai kun kauppias ottaa ne kayttoon. Tasta saisikin jatkotutkimuksen, etta

onko tassa opinnaytetyossa olevilla kehitysehdotuksilla ollut vaikutusta kaupan myyntiin.
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