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1 JOHDANTO

Kotiinkuljettaminen on palveluna tuttu esimerkiksi huonekalu- ja kodinkoneliikkeista,
jonka ansiosta ostopaatds on asiakkaalle helpompaa tehda. Elaméntyylin muututtua
hektisemmaksi ja suurten ikaluokkien jatkaessa elakditymista monilla kotitalouksilla ei
valttamattd ole mahdollisuutta muun muassa ajankéyton tai rajoittuneen liikkumisen
vuoksi kéyda ruokakaupassa paivittaistavaraostoksilla. Taméan lisdksi tyoelaméssa
haetaan jatkuvasti tyotehokkuutta ja yritykset ulkoistavat palveluitaan. Kotiinkuljetus-
palvelu ruokaostosten kuljettamisessa kotiin tai tydpaikalle tarjoaa siis ajansdastoa ja
helpotusta arkeen niin kotitalouksille kuin yrityksillekin.

Paivittistavarakaupan alalla on ulkomailla ja viime vuosina myds Suomessa laajen-
nettu palvelukenttad ruokakauppatilausten kotiinkuljetuksen muodossa. Kuopion alu-
eella talla hetkella kotiinkuljetusta lisapalveluna toteuttavat K-supermarket Petosen
lisdksi esimerkiksi K-marketit Saariaitta ja Kalakukko. Osuuskaupan osuuskunta
PeeAssa avasi Internet-ruokakaupan 2011 alkuvuodesta. Tutkimus on ajankohtainen
kotiinkuljetuspalvelun yleistyessa ja palveluntarjoajien lisdantyessa ruokakaupankin
osalta. Nakyvissa on lisaksi Internet-kaupan yha suureneva osuus kokonaismarkki-

noista kaupan alalla (Kauppalehti).

1.1  Tutkimuksen tausta

Molemmilla opinnaytetyén tekijoilla on ollut tradenomiopinnoissa markkinointi paaai-
neena ja molemmat ovat usein tehneet Savonia-ammattikorkeakoulussa opintojak-
soihin kuuluvia kurssit6itda samassa ryhméssa. Tutkimuksen taustalla on toisen opin-
naytetyon tekijan ammatillinen harjoittelu H & J Hassinen Oy:ss4, jonka aikana kaup-
pias Hannu Hassisen kanssa keskustellessa tutkimuksen tarve selkiytyi. Sovimmekin
tekevdmme yhteisen opinnadytetydn asiakastyytyvaisyystutkimuksena K-supermarket
Petosen Kaotiinkuljetuspalvelulle, silla aihe vaikutti ajankohtaiselle ja palvelun kehitta-

misen kannalta mielenkiintoiselle ja tarkeélle.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta ei H & J Hassinen Oy:n alaisuudessa aikaisemmin
ollut toteutettu Kotiinkuljetuspalvelulle. Toimeksiantajamme toteutti K-supermarket
Petosen Kotiinkuljetuspalvelua marraskuuhun 2011 asti, jonka jalkeen palvelu siirtyi
jo aiemmin kotiinkuljetuksesta vastanneen tyontekijan toiminimen alle Jere Tikkanen

Tmi:ksi (Pirinen, Kuopion kaupunkilehti).



1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tehda asiakastyytyvaisyystutkimus Kuopiossa
toimivalle K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelulle. Tutkimuksen tavoitteena
oli tuottaa Kotiinkuljetuspalvelua toteuttaville H & J Hassinen Oy:lle ja Tmi Jere Tik-
kaselle tietoa asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta nykyhetkessa. Tutkimus-
kysymyksemme oli kuinka tyytyvéisid Kotiinkuljetuspalvelun asiakkaat ovat saatuun
palveluun. Lisaksi opinndytetyon tavoitteena oli pyrkid nostamaan esiin palvelun yll&-
pitamista ja kehittymista varten kehittamiskohteita. Tutkimuksella pyrittiin kohdenta-
maan parannusta vaativia palvelun osia, jotta yritys voi parantaa palvelun laatua enti-

sestaan ja tuntemaan asiakassegmenttinsa tarkemmin.

1.3 Rakenne ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydmme jakaantui teoreettiseen ja tutkimukselliseen osaan. Teoreettisessa
osassa selvitimme péivittdistavarakaupan nykytilannetta, alan muutoksia ja Ruoka-
keskon toimintaa. Paivittdistavarakaupan alan katsauksen jalkeen perehdyimme
markkinoinnin kilpailukeinoihin, jotka ovat keskeisia asiakastyytyvaisyyskyselyn osia.
Taman jalkeen kavimme lapi tutkimuksellista osaa, jossa selvitimme muun muassa
miten valitsemaamme tutkimusmenetelmda kaytimme. Opinnaytetyémme lopuksi
esitimme tutkimustulokset saatujen vastausten pohjalta, jonka jalkeen analysoimme
ne. Yhteenvedossa ja johtopaatoksissa kasittelimme tutkimustuloksia ja toimme esille

mahdollisia kehityskohteita. Naiden jalkeen arvioimme tydprosessin sujuvuutta.

Asiakastyytyvaisyys
-tutkimus

Tutkimuksellinen
osa

Teoreettinen osa

Kvantitatiivinen
tutkimus- Tutkimustulokset
menetelma

Paivittaistavara- Markkinoinnin
kaupan ala kilpailukeinot

KUVIO 1. Tutkimuksen rakenne



Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Internet- ja kirjekyselynd K-supermarket Pe-
tosen Kotiinkuljetuspalvelun asiakkaille. Tutkimus toteutettiin satunnaisotannalla koh-
distuen Kaotiinkuljetuksen asiakastietoihin ja kyselyn toteuttamisaikana saatuihin tila-
uksiin. Tutkimusmenetelmdmme oli kvantitativinen menetelma. Kotiinkuljetuksen
asiakaskunta kasitti noin 100 vakioasiakasta ja pyrimme tavoittamaan kyselylla mah-
dollisimman suuren asiakaskunnasta kahden viikon aikana. Tutkimusmenetelmiin

perehdyimme laajemmin markkinoinnin kilpailukeinojen jalkeen.
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2 PAIVITTAISTAVARAKAUPAN ALA

Vahittdiskaupan paatehtaviin kuuluvat asiakkaiden saataville tuotevalikoimien tuomi-
nen, niiden hinnoittelu ja niista tiedottaminen. Vahittaiskauppa jakaantuu eri myyma-
latyyppeihin kuten paivittaistavarakauppaan, liikekeskuksiin ja tavarataloihin. Naista
paivittdistavarakauppamyymalat myyvat elintarvikkeita ja muita paivittdistavara tuot-
teita. Paivittaistavaramyymalat jakaantuvat koon ja niiden tavoitteiden mukaan l&hi-
kauppoihin, likenneasemamyymal6ihin, super- ja hypermarketteihin. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 166—167.)

Lahikauppa on kooltaan pieni paivittaistavarakauppa, joka on lahella haluttuja asiak-
kaitaan esimerkiksi kdvelymatkan paassa. Lahikauppa voi olla valintamyymala, kyla-
kauppa, laatikkomyymala tai kioski. Kooltaan lahikaupat alle 100 m2 — 399 m2 kokoi-
sia. Hyva esimerkki lahikaupasta on Siwa, joita l6ytyykin useista kaupunginosista
monissa kaupungeissa. Liikennemyymalat ovat vilkkaiden liikennevirtojen varsilla
olevia myymaldita, joissa huoltoasemapalvelut ovat usein samoissa tiloissa. Liiken-
nemyymaldiden aukioloajat ovat vapaat ja monet likennemyymalat ovat auki kaikkina
vuorokauden aikoina. Hintataso likennemyymalbissa on yleensa muita myymala-
tyyppeja korkeampi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 318.) Tunnettuja likennemyyma-

I6ité4 ovat muun muassa ABC-liikenneasemat ja Neste Oil-K-market -huoltoasemat.

Supermarketit ovat tyypillisesti 400 m2 — 1000 m2 ja suurimmat yli 2000 m2 kokoisia
paivittaistavaramyymaloita, jossa elintarvikkeiden lisdksi on usein myds laajempi vali-
koima taloustavaroita. Kuitenkin elintarvikkeita myyntipinta-alasta on yli 50 %. Esi-
merkiksi K-supermarket tai S-market. Supermarketit sijaitsevat taajamissa ja keskus-
toissa sekd niiden ulkopuolella hyvien liikenneyhteyksien varrella. Hypermarketissa
edellisten sijaan on paljon muutakin tavaraa kuin elintarvikkeita, elintarvikkeiden
osuus myyntipinta-alasta on alle 50 %. Painopiste on paivittaistavarassa, mutta myos
kayttotavaraa kuten vaatteita tai elektroniikkaa I6ytyy valikoimista. Kooltaan hyper-
marketit ovat yli 2500 m?, jollaisia ovat esimerkiksi K-citymarket ja Prisma. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 318.) Hypermarketit sijaitsevat hyvien liikenneyhteyksien

varrella usein keskustoissa ja niiden ulkopuolella.

2.1 Alan nykytilanne ja muutokset

Kilpailutilanne on Suomessa useiden vuosien kehityksen aikana ajautunut voimak-

kaaseen ketjuuntumiseen. Paivittaistavarakaupan alalla Suomessa osuuskuntatoi-
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minnallinen S-ryhma ja kauppiasyrittdjamainen K-ryhma ovat yhd enemmaén alaa
valtaavia toimijoita. Paivittaistavarakaupassa 2010 kyseisien toimijoiden markkina-
osuudet kasvoivat yhteensa jo 79,1 prosenttiin. S-ryhma (44,1 %) kasvoi perustamal-
la lisdd myymaldita ja K-ryhma vahvan myymalaverkostonsa kautta (35 %). Suomen
Lahikaupan, Lidlin ja muiden toimijoiden kuten M-marketin markkinaosuudet sen si-

jaan vahenivat entisestaén. (Nielsen.)

B Ruokakesko 35,0%

B S-ryhma 44,1%
Suomen
lahikauppa 9,0%

W Lidl 4,8%

® Muut 7,1%

KUVIO 2. Paivittaistavarakaupan toimijoiden markkinaosuusjakauma (Nielsen.)

Paivittaistavarakaupan alan muutokset ovat seuranneet yhteiskunnan muutoksia
muun muassa ostovoiman vaihteluiden mukaan. Pdivittaistavarakauppa on 1960-
luvulta alkaneessa rakennemuutoksessa, jossa muun muassa myymaldiden luku-
maara vahenee ja keskuksissa sijaitsevien myymalodiden koot kasvavat. Kannatta-
mattomien myymaldiden toiminta paattyy ja vahvimmat ketjut onnistuvat paranta-
maan kannattavuutta ja markkinaosuutta. Kauppakeskittymien lisd&ntyminen on ollut
paitsi kaupan nakokulmasta tehokasta, myo6s kuluttajat pitavat kaiken tarvitsemansa
ostamisesta yhdesta paikasta. Liséksi sahkoinen kauppa on lisdnnyt osuuttaan kau-
passa 1980-luvulta alkaen. Kehitys on joillekin erikoistavarakaupan toimialoille ollut
merkittdvad, mutta paivittaistavarakaupan osalta kasvu on ollut huomattavasti hi-
taampaa. Vuodesta 2011 verkkoruokakauppa Suomessa on kasvanut noin 80 pro-
senttia, joka selittyy alan tunnettuuden ja valikoimien lisaéantymisella. Sahkdisesti
kaytava ruokakauppa ei kuitenkaan ole viela samalla tasolla muun muassa matkai-
luun liittyvan verkkokaupan kanssa. (Heinimaki 2006, 20-21; Bergstrom & Leppanen
2007, 167-168; Ruokatieto, Verkosta ostetun ruuan ja juoman maara kasvoi 80 pro-

senttia.)
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Paivittaistavarakaupan nykyiset muutokset ja haasteet liittyvat kiristyvaan kilpailutilan-
teeseen, suomalaisten kotitalouksien vaestérakenteen ja tam&n myota ostokayttay-
tymisen muutoksiin. Liséksi kannattavuuden parantaminen ja toimintaympariston
muutokset lisdantyvan yhteiskuntavastuun kantamisen ohella korostuvat. Kuluttajien
vaatimukset kaupan sijainnin, palvelutason, valikoimien ja ympariston huomioinnin
suhteen siis kasvavat. Tahan paivittaistavarakaupan ala vastaa kehittamalla tehok-
kuutta ja lisdpalveluja. Kuitenkin on huomioitava muun muassa liikeaika-, maankayt-
t6- ja rakennuslait, jotka rajoittavat kaupan saavutettavuutta. Naihin mahdollisuuksiin,
kysyntaan ja vaatimuksiin esimerkiksi sé&hkoéinen kauppa tarjoaa mahdollisuuden
useilla kaupan aloilla. Suomen paivittdistavarakaupassa logistiikan toteuttaminen
nahdaan kuitenkin suurimpana kysymyksena verkkokaupan todelliselle lapimurrolle
ruokakaupassa. (Heinimaki 2006, 254-257; Bergstrom & Leppanen 2008, 171.)

Paivittistavarakaupan alalla palvelukentta siis monipuolistuu entisestaan kun kulutta-
jat pyrkivat hankkimaan tarvitsemansa palvelut ja tuotteet keskitetysti yhdesta ostos-
paikasta. Palvelukentasta loytyvat usein perinteisen ruokakaupan lisdksi muun mu-
assa Oftto-automaatti, posti- ja pankkitoiminnot, Alko, Veikkaus, polttoainemyynti,

apteekki-, ravintola- ja kotiinkuljetuspalvelut.

Yhteiskuntavastuiden merkityksen lisdédnnyttyd kaupan alan muutoksissa, Kesko on
esimerkki edellakavijasta raportoidessaan maailmanlaajuisesti yhteiskuntavastuunsa
kantamisesta toiminnassaan. Tama takaa avoimemman ja vastuullisemman toimin-
nan myos ruokakaupassa, joten esimerkiksi ruoan alkuperdmaan tai energiatehok-
kuuden selvittaminen Ruokakeskon kayttamassa logistiikassa on helpompaa kulutta-

jille. (Kesko, vastuullisuus.)

Ulkomailla sadhkoisesti kaytava paivittaistavarakauppa ei ole en&é uusi ilmi6é niin kuin
se ainakin toistaiseksi Suomessa on. Ulkomailla sahkoisesti kaytava kauppa on ollut
kovassa nousussa 2000-luvun alusta l&htien, varsinkin Iso-Britanniassa ja Yhdysval-
loissa. Hyvana esimerkkind ulkomailla kaytavasta sahkoisesta paivittaistavarakau-

pasta voidaan ndhda Iso-Britannia.

Iso-Britanniassa elintarvikeverkkokauppa on noussut jo varsin kiinnostavaksi liiketoi-
minnaksi. Alalla toimiikin jo useampi suuri toimija kuten Tesco, Sainsbury’s, Asda ja
Waitrose, jotka tarjoavat kotiinkuljetusta lahes koko maassa. Lisaksi esimerkiksi maa-
ilmanlaajuisesti tunnettu verkkokauppa Amazon aloittaa Iso-Britanniassa elintarvike-
myynnin. Iso-Britanniassa sahkoisessa kaupassa tehty elintarvikemyynti on koko

elintarvikemyynnista noin kaksi prosenttia eli 3,5 miljardia euroa (vuonna 2010) ja se
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jatkaa voimakasta kasvua. On arvioitu, etta Iso-Britanniassa kolmen vuoden kulues-
sa elintarvikekaupasta noin kymmenen prosenttia tullaan kaymaén Internetissa.
(Ruokatieto, Verkkokaupasta ruokaa ostavat Britanniassa useimmin lapsiperheet;
Helsingin Sanomat.)

Yhdysvalloissa ruoan Internet-kauppa on ollut suhteellisen vakiintunutta jo useam-
man vuoden. Yhdysvalloissa varsinkin varakkaat ja mukavuudenhaluiset taloudet
ovat ottaneet kotiinkuljetuksen omakseen. Elintarvikeverkkokaupan arvo oli Yhdysval-
loissa vuonna 2005 noin viisi miljardia euroa. Se on koko elintarvikekaupasta vain
noin prosentti, eli kasvun mahdollisuuksia on huomattavan paljon. Ruoan Internet-
kaupan arvo Yhdysvalloissa kasvaa vuosittain noin 40-50 prosenttia. Ei siis ole yllat-
tavaa, etta paivittaistavarakaupan Internet-kauppa kiinnostaa jatkuvasti uusia toimijoi-

ta. (Herrala, Kauppalehti.)

Internetissa kaytavan paivittistavarakaupan voidaan todeta olevan Suomessa viela
vahaista verratessa moneen ulkomaahan. Kaupassa kaynti on suomalaisille merki-
tyksellinen osa arkea ja se voidaan ndhda erédéna verkkoruokakaupan yleistymisen
hidasteena. Tullakseen osaksi suomalaista arkea, verkkoruokakauppa tarvitsee sii-
hen tottumisen lisdksi ennen kaikkea uudenlaista ja selkeasti arkea helpottavaa toi-

mintamallia. (Talouselama, Hikinen kauppareissu on suomalaiselle pyha toimitus.)

Lisaksi verkkoruokakaupan yleistyminen on kaivannut ndkyvyyttd muun muassa
isompien toimijoiden osallistumisen myé6ta (Kauppa.fi, Suomalainen verkkoruoka-
kauppa kaipaa isoja toimijoita). Toistaiseksi voidaan todeta, ettd ruoka on suurin
haaste verkkokauppiaille. Kuitenkin perinteisen suomalaisen péivittaistavarakaupan
suurimpien toimijoiden, S-ryhméan ja K-ryhmdn, tuotua viimeisten vuosien aikana
my0s ruoan Internetiin, voidaan verkkoruokakaupan kasvua pitéda entista todennakoi-
sempana. Osuuskauppa aloitti yhteistydn Gastronautti Oy:n kanssa kotiinkuljetuspal-
velun toteuttamisessa vuoden 2010 kevaalla ja liséaksi S-ryhma on ollut mukana Digi-
tal Foodie -palvelussa, jossa ruokareseptien selailun ja ruokaostosten suunnittelun
lisksi kotiinkuljetuskin on mahdollista (Alepa.fi, Historia; Foodie). Nain ollen verkko-
ruokakaupan kilpailu Suomessa kiristyy kehittymisen my6td etenkin paakaupunki-
seudulla. Esimerkiksi Ruoka.net on keskittynyt enemman yritysasiakkaisiin yksityis-
asiakkaiden sijaan (katso Digitoday) ja muun muassa Ruokatori.fi ja Kauppareissu.fi

ovat joutuneet lopettamaan toimintansa (katso Talouselamé&; Hantula, Kauppalehti).
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2.1.1 Kuluttajamuutokset

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa muun muassa vaeston rakenne. Vaeston
ikéd&ntyminen lisda lahikauppojen merkitysta kun palvelu ja tuotteet ovat helposti saa-
tavilla. Vastaavasti esimerkiksi lapsiperheet ostavat paivittaistavaroita vaihtelevasti
eri asenteiden mukaan. Ostamiseen vaikuttavat asenteet maarittavat kuinka yleinen
hintataso ja myymalatyyppi vaikuttavat ostopaatokseen. Esimerkiksi kuluttaja voi eri
viikonpéaivana ostaa suuremmat kertaostokset hypermarketista ja toisena viikonpéi-
vana taydennysostokset lahikaupasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 315-319.)

Kuluttajien ostokayttaytymisen muutokset muuntuvat yhdessa alan muutoksien kans-
sa. Lisaksi eri lakimuutokset pyrkivat ohjaamaan kehitysta yhteiskunnallisesti kesta-
vampaan ja edullisempaan suuntaan. Tama on nakyvissa esimerkiksi tupakkatuottei-
den lisdantyvdnad mainonnan ja myynnin rajoittamisena, jolla pyritdan kuluttajien tu-
pakkatuotteiden vahenevaan kayttéon ja niiden kaytdsta johtuvien sairauksien ennal-
taehkaisyyn. Myods esimerkiksi paivittaistavarakauppojen aukioloihin on vaikutettu
lakimuutoksilla. Talla on ollut seurauksia muun muassa kauppojen kannattavuuteen

ja saatavuuteen.

Paivittistavarakaupan sunnuntain aukiolon taysi vapautuminen 2010 vuoden alusta
on vaikuttanut toistaiseksi vain vahan sunnuntain merkityksen nostamiseen vilk-
kaammaksi kauppapaivaksi. Kuitenkin sunnuntaiden myynti on lahes seitsemé&n pro-
senttia asiakkaiden viikon aikana tehdyistd kokonaisostoista ja yhteiskunnan toimies-
sa ymparivuorokautisesti, taytyy palvelujen seurata kehitysté nyt ja jatkossa. (Havula,

Sunnuntaisuomalainen.)

2.2 Ruokakesko

Kesko-konsernin kokonaisuuteen kuuluu kaikkiaan nelja toimialaa: ruokakauppa,
kayttotavarakauppa, rautakauppa seka auto- ja konekauppa. Ruokakesko Oy toimii
paivittdistavarakaupan alalla ja tarjoaa ruokakauppapalveluja kuluttajille ja yritysasi-
akkaille. Keskeisia tehtdvia Ruokakeskolle ovat tuotteiden keskitetty hankinta, vali-
koimanhallinta, logistiikka seka ketjukonseptien ja kauppapaikkaverkoston kehittami-
nen. Vahittdiskaupassa on noin tuhat K-ruokakauppaa, joiden toiminnasta vastaavat
K-kauppias-liiketoimintamallin mukaisesti K-ruokakauppiaat. K-ruokakauppoihin lu-
keutuvat eri toimintamallein toimivat K-citymarket-, K-supermarket-, K-market- ja K-
extra -ketjut. Kauppaketjujen ruokakaupat ostavat myyntiin tulevat tuotteet koko Ruo-

kakeskon ostovoimaa hyddyntéen ja vastaavat samalla hinnoittelun kilpailukykyisyy-
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desta. Eri kauppaketjut suunnittelevat valikoimat ja hinnoittelun, joilla pyritdan saavut-
taa ketjujen asiakaslupaukset, tehokkuus- ja kannattavuustavoitteet. Lisaksi tavara-
kaupan vastuulla on erilaisia viestintd&n, tuotetutkimukseen, laadunvalvontaan, asia-

kaspalveluun ja kauppalogistiikkaan liittyvia tehtavia. (Kesko, ruokakauppa.)

Kesko kehittdd sahkoista kauppaa ja lahitulevaisuuden muutokset liittyvat vuorovai-
kutteisuuteen asiakkaan ja kaupan valilla. Internetissa asioiminen lisdantyy ja ostos-
ten suunnittelu siirtyy entistd enemman Internetiin. Erityisesti kayttétavarakaupassa
Kesko on merkittava toimija Suomessa toimivasta sahkodisestd kaupasta viidella
verkkokaupallaan, joita se hoitaa keskitetysti. Kuluttajien ruokaostosten suunnittelua
tukee Keskon Internet-sivuilla esimerkiksi Pirkka-ruokareseptit, jotka ovat saatavilla
tekstiviestilla tai sahkopostilla matkapuhelimeen, jolloin kuluttaja voi kauppareissul-

laan tarkistaa haluamaansa ruokareseptiin kuuluvat tuotteet. (Kesko, tiedote.)

Paivittdistavarakaupan alalla Internetissd tapahtuva kauppa on toistaiseksi ollut
kauppiasyrittdjien toteuttamaa ja oman harkinnanvaraista. Noin 200 K-
ruokakauppiasta tarjoaa talla hetkella asiakkailleen paivittaistavarakauppaostosten
kotiinkuljetuspalvelua, jossa tuotteet voi tilata joko puhelimella tai sahkopostilla. Uusin
sahkdista kauppaa hyodyntava K-ruokakauppa alkoi toteuttaa palvelua paakaupunki-
seudulla vuoden 2011 lopulta lanseeraamalla uuden sivuston kotiinkuljetuspalvelun
ymparille tarkoituksena pilotoida ja kehittdd K-kauppiaan Internet-kauppaa. (Kesko,
K-market Ruoholahdessa kaynnistyi ruoan verkkokaupan testaus; K-market Ruoho-
lahti.)

2.2.1 H & J Hassinen Oy / Tmi Jere Tikkanen

H & J Hassinen Oy toimii K-market Julkulassa lahikauppana. Sen liséksi se toteutti
Kotiinkuljetuspalvelua K-supermarket Petosen toimitiloissa lokakuuhun 2011 asti.
Taman jalkeen palvelua yllapitaa Tmi Jere Tikkanen. K-market Julkula toimii lahi-
kauppana alueella oleville asiakkailleen. K-marketissa kauppias hoitaa homman tar-
joamalla asiakkailleen riittdvan monipuoliset palvelut ja tuoreet valikoimat aidosti 1a-
heltad (K-market).

Kotiinkuljetuspalvelu K-supermarket Petosella toimittaa Kuopion kaupungin alueella
asiakkaiden ruokatilaukset mahdollisimman helposti ja vaivattomasti kaupan hyllysta
asiakkaan kotiovelle. Pdivittaistavarakauppatilauksen voi tehda Kotiinkuljetuksen
omilla Internet-sivuilla, sahkopostilla ja faksilla tai puhelintilauksella. Muutosta K-

supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalveluun tuli vuoden 2011 alusta alkaen kun pal-
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velua péaatettiin parantaa niin, etta tilauksen voi tehda myos Internetissa Kauppa-
Reissu.fi -palvelun kautta Internet-sovelluksella. (Kesko, Ruokaa kotiin netista tilaa-
malla; Kotiinkuljetuspalvelu.)

Vuoden 2011 marraskuun alusta Kotiinkuljetuspalvelun toteuttaminen siirtyi H & J
Hassinen Oy:lta Tmi Jere Tikkaselle. Syksylla 2011 aiemmin mainittu KauppaReissu-
palvelu ajautui konkurssiin. (Pirinen, Kuopion kaupunkilehti; Kauppalehti, yrityshaku
Kauppareissu Suomi Oy.) Taman jalkeen kauppasovellus on kuitenkin ollut toistai-
seksi toiminnassa, mutta Tmi Jere Tikkanen ei ole enaa mainostanut kyseisté Inter-

net-kauppasovellusta sivuston jatkumisen ollessa epavarmaa.

Kotiinkuljetuspalvelun palveluprosessi alkaa asiakkaan tekemasta tilauksesta. Tilaus
otetaan vastaan puhelimitse, sahkopostilla ja faksilla. Tilauksen vastaanoton jalkeen
tilaus kerataan ja hinnoitellaan K-supermarket Petosen toimitiloissa. Tilaus toimite-
taan sovittuna ajankohtana asiakkaalle. Tilauksen toimituksen yhteydessa tilaus las-
kutetaan asiakkaalta. Maksutapoina Kotiinkuljetuspalvelussa kayvat kateinen, pank-
kikortit ja tililaskutus. Palveluprosessin viimeisena osana on palautteen antaminen,

jota Kotiinkuljetuspalvelu pitaéa tarkedna osana toimintaansa.

Asiakkaan _ Tilauksen _ _
_ Tilauksen _ Tilauksen | Tilauksen
tekema ti- keruu ja o Palaute
vastaanotto _ _ toimitus laskutus
laus hinnoittelu

KUVIO 3. Katiinkuljetusprosessi

Asiakassegmentoinnilla tavoitellaan tehokkaampaa ja kohdistetumpaa markkinointia
valittuja asiakasryhmia kohtaan. Segmentointia suunniteltaessa otetaan huomioon
demografiset kriteerit ja elamantyylikriteerit, joiden lisaksi on huomioitava yrityksen
asettamat asiakassuhdekriteerit. Asiakassegmentointi on onnistunutta jos yrityksen
valitsemat asiakasryhmat tayttavat asiakassuhdekriteerit muun muassa ostomaarien
ja -uskollisuuden osalta. Vaarin toteutettu segmentointi voi johtaa kannattamattomiin
tai liian pieniin segmentteihin, jolloin yrityksen toiminta ja kannattavuus heikkenevat.
Oikein tehdylla segmentoinnilla saavutetaan asiakkaan tyytyvaisyys, jolloin asiakas
Ioytaa hakemansa hyodyn tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
150-154; Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 25-26.)

Asiakassegmentit ovat muodostuneet Kotiinkuljetuspalvelulle kokemuksen ja palve-

lun olemassaolon kautta. Tarkeimpind asiakassegmentteina Kotiinkuljetuspalvelulle
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voidaan pitaa yritys- ja yhteistasiakkaita, joiden lisaksi tarkean segmentin muodosta-
vat elakelaistaloudet. Liséksi Internet-kauppasovellusta mainostettiin tarkoituksena
saada uusia asiakkaita palvelulle. Internet-kauppasovellusta paaasiallisesti kayttavat
asiakkaat muodostavat talla hetkella pienen segmentin. Kotiinkuljetus péivittaistava-
rakaupassa on Suomessa suhteellisen uusi palvelu, joten liian tarkoin tehty segmen-
tointi saattaa rajata potentiaalisia uusia asiakkaita liian aikaisessa vaiheessa palvelun
ulkopuolelle.
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Nykyisessa asiakassuuntautuneessa markkinointiajattelun vaiheessa ensimmaisena
yrityksen tehtdvand nadhdaan asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen ja niiden tyydyt-
taminen. Tatad varten yrityksen on valittava asiakassegmenttinsé mahdollisimman
tarkasti ja toteutettava toimintaansa niin, ettd se voi tayttdd valittujen asiakasseg-
menttiensa tarpeet. (Kinkki & Isokangas 2006, 195-198.)

Yritykselle laadittavien mahdollisimman sopivien asiakassegmenttien pohjana on
likeidea. Sen avulla méaéaritetaan yrityksen olemassaolon perusteet, eli perustelut sille
mit&, kenelle ja miksi yritys tuottaa ja toteuttaa tuotteita tai palveluita. Lisdksi on mie-
titty, millaisella imagolla markkinoilla tahdotaan nayttaytya. (Kinkki & Isokangas 2006,
54-56.) Nama toimivat perustana markkinoinnin kilpailukeinoille, jotka muodostavat

yrityksen eri osa-alueista parhaimmillaan kilpailukykyisen toimintamallin.

Markkinoinnin Kilpailukeinoissa voidaan nahda erilaisia painotuksia, mutta Philip Kot-
lerin (2010) neljan kilpailukeinon 4P-malli on yleisimmin kaytetty markkinointimix.
Taman Kotlerin tunnetuimman 4P-mallin lisdksi on olemassa muita kilpailukeinoko-
konaisuuksia, kuten muun muassa 5P ja 6P-malleja, joiden sisallét poikkeavat paitsi
kilpailukeinojen maaran myds niiden painotusten osalta. Kotler (2010) on lisdksi ke-
hittanyt mallin 4P & 4C, jossa kilpailukeinoja tarkastellaan niin perinteisesta yritys-
kuin asiakasnakokulmakin (Kotler & Armstrong 2010, 77.)

Kotlerin perinteisiin neljaén kilpailukeinoon kuuluvat tuote (product), hinta (price),
saatavuus (place) ja viestinta (promotion). Eri kilpailukeinot tulisi yrityksen kannalta
pitdéd tasapainossa kehittaen niita jatkuvasti ja niista jokaisen tulisi tukea toistaan yri-
tyksen muiden toimintastrategioiden pohjalta. Markkinointimix muodostaa siis yhte-
naisen tyokalun, jota kayttamalla yritys saavuttaa hyvin kohdeasiakkaansa. (Kotler &
Armstrong 2010, 76-77.)

Kotlerin 4P-malli on ollut perustana mythemmin palveluyrityksid varten kehitetylle
7P-mallille. Kun yrityksista alkoi kehityttyd enemman palvelua tarjoavia palvelukoko-
naisuuksia, nahtiin tarvetta laajentaa edeltédvaa kilpailukeinojen 4P-mallia. Tama laa-
jennettu markkinointimix, 7P-malli, pitdd sisallaan edellisten neljan kilpailukeinon li-
saksi henkilokunnan (people), palveluprosessit (processes) ja palveluympériston
(physical evidence). 7P-malli ottaa siis huomioon yrityksen nakdkulmasta erityisesti

palveluyritykset ja siksi kasittelemme opinnaytetydssdmme seuraavaksi 4P- ja 7P -
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mallien markkinoinnin jokaisen kilpailukeinon teoriassa ja maaritamme kuinka ne na-

kyvat Kotiinkuljetuspalvelussa.

Tuote

Palveluymparisto

Markkinoinnin
kilpailukeinot 7P

Henkilosto

Markkinointiviest
inta

Palveluprosessit

KUVIO 4. Markkinoinnin kilpailukeinot
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3.1 Hinta

Asiakas kokee useimmiten hinnan kustannuksena, mutta mita hinta on yritykselle?
Hintaa maaritettdessa yleensé lahdetaén siita, etta kyseista hyddyketta voidaan myy-
da kannattavasti. Tahan oleellisesti vaikuttaa yritystoiminnasta aiheutuvat kustannuk-
set. Tuotteen tai palvelun eri prosessien kustannuksista saadaan tietoa kustannus-
laskelmilla. Kokonaiskustannukset voidaan jaotella valittdmiin ja valillisiin kustannuk-
siin. (Kinkki & Isokangas 2006, 208-214.)

Valittomissa kustannuksissa huomioidaan raaka-aineista aiheutuneet kustannukset,
téiden palkat sosiaalikuluineen ja toteutukseen kaytetty energia. Nama kustannukset
ovat yleensa kohdistettavissa suoraan tiettyyn tuotteeseen tai palvelunosaan. Sen
sijaan valilliset kustannukset ovat vaikeammin maadriteltavissa, silla ne jakaantuvat
usein eri tuotteiden osiin ja vaiheisiin. Niihin kuuluvat muun muassa vakuutusmaksut,
hallinnon palkat ja lainojen korot. Koska kustannuksia voidaan kohdistaa eri proses-
sien vaiheisiin, hinnoittelupaattksia tehdaan erilaisilla menetelmilla. Hinnoittelumene-
telmét huomioivat eriasteisesti kokonaiskustannuserét. Niilla voidaan erikseen laskea
kaikki kustannukset kattavia tai tarkemmin tiettyyn tuotteeseen ja katteeseen liittyvia
laskelmia. Tuotteen tai palvelun hinnoittelussa pitaisi mahdollisimman tarkasti huomi-
oida kehittamisessa, toteuttamisessa, jakelussa ja markkinoinnissa aiheutuvat kulut
yritykselle. Asetettu tuotteen tai palvelun myyntihinta vaikuttaa vahvasti myyntimaa-
raéan ja ndma yhdessd muodostavat yrityksen saaman myyntitulon kyseisesta hyo-
dykkeesta. (Kinkki & Isokangas 2006, 208-214.)

Kustannukset ja tavoiteltu kate eivat kuitenkaan muodosta lopullista hintaa. Ne ovat
maarittamassa alinta hintatasoa, jolla kutakin hyddyketta voidaan kannattavasti myy-
da. Kaytannossa kysynta ja saatavuus markkinoilla seka kilpailutilanne ohjaavat hin-
tatasoa enemman kuin tuotekohtaiset kustannukset. Hinnan tulisi siis kattaa hyddyk-
keen kokonaistoteutuksesta johtuvat kulut ja samalla olla riittdvan kilpailukykyinen,
jotta asiakkaat ostaisivat kyseista hyddyketta. Hinnoittelup&éatdksissa tulisikin kulujen
ohella huomioida markkinoiden kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo ja asiakkai-
den hintaherkkyys, verosdantelyt seka liiketoiminnan tavoitteet (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 139-141.)

Hinta on asemoitava joko yleiseen hintatasoon sopivaksi, l[&htokohtaisesti edullisem-
maksi tai kallimmaksi kuin tarkeimpien Kkilpailijoiden tietyt hyddykkeet. Jokaisen
markkinoille tulevan yrityksen kohdalla on mietittdva hinnoittelupolitiikka, jossa asete-

taan hintataso suhteessa kilpailijoihin. Hinta-asemoinnilla yrityksen tai tietyn hy6dyk-
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keen imago pyritddn saamaan haluttuun kohtaan Kilpailijoiden keskella. Tuotaessa
tuote tai palvelu markkinoille, joka on selkeasti kilpailijoistaan poikkeava, voidaan
asettaa sen alkuhinta erityisen korkeaksi tai matalaksi. Asetettaessa hinta korkeaksi,
toteutetaan niin sanottua kerman kuorintaan hinnoittelussa, jossa pyritaan pitamaan
uuden tuotteen hinta mahdollisimman korkeana. Téalldin hytdykkeen tulee olla huo-
mattavan erilainen ja uusi kilpailijoihinsa nahden, jotta asiakkaat ostavat sita valitta-
mattd sen hinnasta. Vastaavasti asetettaessa hinta alhaiseksi pyritdan houkuttele-
maan mahdollisimman montaa asiakasta ja ndin saamaan korkea markkinaosuus.
Tata hinnoittelustrategiaa kutsutaan markkinoille tunkeutumiseksi. (Rope 1998. 99—
100; Kotler & Armstrong 2010, 336—-337.)

Markkinoille tultaessa ja hinnoittelupolitiikkaa mietittdessa on olemassa erilaisia vaih-
toehtoisia linjauksia, joita muun muassa ovat korkean alkuhinnan, alhaisen hinnan ja
vallitsevan markkinahinnan politikka. Valittaessa hintapolitikkaa on huomioitava, etta
hinnoittelustrategiat eivéat ole nopeasti ja helposti vaihdettavissa. Ne maarittavat yri-
tyksen paasuunnan hinnoittelussa ja lisdksi sen miten ja milloin hintoja voidaan
muunnella. Valittu hinnoittelustrategia vaikuttaa esimerkiksi alennuksien maksuehto-
jen paatoksiin. (Rope 1998 146-147.)

Esimerkiksi Kotiinkuljetuksen tuottama ruokaostosten kotiinkuljetuspalvelu K-
supermarket Petosella on ruokakauppojen palvelukentdssd Suomessa toistaiseksi
vasta kasvava trendi. Palvelun tunnettuus ja kilpailijoiden vahaisyys on siis myds hin-
noittelussa otettava huomioon, silla kotiinkuljetusta on pyrittéava kehittdmaan ja mark-
kinoimaan jatkuvasti muun muassa hankittaessa uusia asiakkaita. Nain ollen turva-
takseen palvelun toiminnan hintaa voidaan pitaa riittdvan korkeana ilman asiakkaiden

menettamista.

Hintastrategian valinnan jalkeen hintaa muunnellaan erilaisia asiakkaita ja tilanteita
varten. Hinnalla operointia kaytetdan siis eri tilanteissa ja eri aikoina asiakkaan huo-
mion heréattamiseen. Esimerkiksi kausi- tai varastoalennusmyynnit on tyypillisia esi-
merkkeja tastd, mutta muutakin hinnalla operointia kaytetdan. Naitd ovat muun mu-
assa hintaporrastus, hintapaketointi, mainonnallinen ja psykologinen hinnoittelu. (Kot-
ler & Armstrong 2010, 339-344; Bergstrom & Leppanen 2007, 145-149.)

Hintaporrastuksessa, eli niin sanotussa hintadifferoinnissa, tiettyd hyoddykettd myy-
daan eri ostajille porrastetuin hinnoin. Esimerkiksi elokuvateatterin nayttkset alkuvii-
kosta voivat olla edullisempia kuin viikonlopun ruuhka-aikoina tai elokuvanaytosta

voidaan tarjota alennushintaan opiskelijoille ja elékelaisille. Paketoidessa hintaa luo-
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daan hyddykkeista esimerkiksi palvelukokonaisuus, jolle méaaritetddn kokonaishinta.
Vastaavasti paketti voidaan jakaa osiin, joista kukin asiakas voi koota haluamansa
hyddykepaketin. Mainonnallisessa hinnoittelussa ilmoitetaan asiakkaille poikkeuksel-
lisen edullisista hinnoista, jotka ovat voimassa vain tietyn ajan. Psykologisessa hin-
noittelussa hinta esitetdan mahdollisimman edullisena asiakkaille. TallGin hinta ilmoi-
tetaan esimerkiksi 79,95 €; 2 kpl/asiakas” niin sanottuna "vahan alle” -hintana ja liite-
tdan tuotteeseen ostorajoitus. (Kotler & Armstrong. 2010, 339-344; Bergstrom &
Leppénen 2007, 145-149.)

Kotiinkuljetuspalvelussa padivittaistavaratuotteiden hinnoittelu toteutuu K-supermarket
Petosen mukaisilla hinnoilla. Lopulliseen asiakkaan tilaaman ostoskassin hintaan
lisataan kotiinkuljetuspalvelumaksu siséltaen tilauksen vastaanoton, tuotteiden keréai-
lyn, kassaan lyonnin, pakkaamisen, kuljetuksen ja laskutuksen (Kotiinkuljetuspalve-
lu). Kotiinkuljetus voi asiakaskohtaisesti tarkistaa kotiinkuljetusmaksun suuruutta.
Tarvittaessa etenkin yhteistasiakkaiden kanssa ollaan valmiita tekemé&an sopimuk-
sia, joihin oleellisesti kuuluu hinnan maaraytyminen kyseisen asiakkaan mukaisesti.
Joustoa hinnoittelusta ilmentaa esimerkiksi tarjous, jossa mainostettiin uutta Internet-
kauppaa kuopiolaisille kotitalouksille mainoksella, tarjottiin kotiinkuljetusmaksu puo-
leen hintaan (katso Liite 1) niin sanottuna tutustumistarjouksena. Kotiinkuljetus otti
Internet-kauppasovelluksen kayttoon vuoden 2011 alussa (Kesko, ruokaa kotiin netis-
ta tilaamalla).

3.2 Tuote

Tuote on tyypillisesti keskeisin markkinoinnin kilpailukeinoista, koska sen ymparille
rakentuvat kaikki muut yrityksen toiminnot. Tuotteella pyritaan vastaamaan mahdolli-
simman hyvin yrityksen asiakassegmentteihin. Tuote on myds markkinoinnillinen ko-
konaisuus, jossa mielikuvat ovat isossa osassa. Varsinkin nykyisin asiakas ostaa
tuotteen myds sen tuottaman mielihyvan ja mielikuvien vuoksi, ei valttamatta vain
tarpeen vuoksi. Nykyaan yritykset tarjoavat yksilityja tuotteita entistd enemman. Asi-
akkaiden tarpeet ovat nykyisin niin moninaiset, etta yritysten on tarjottava hyvin yksi-
I0ityja tuotteita tai vaihtoehtoisesti valikoiman taytyy olla laaja. Yritys mika tarjoaa
monenlaisia tuotteita, ryhmittelevat tuotteet tuoteryhmittdin sen liséksi, ettd ne ovat

ryhmiteltyna asiakasryhmittain. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194-256)

Oheisessa kaaviossa on havainnollistettu kuinka tuote muodostuu Kilpailukeinoksi.
Kaaviossa nakyvien vaiheiden lisdksi tutkimus ja kehitys seuraavat kokoajan mukana

taustalla. Tuotteen luonnin ja sen markkinoilla oloaikana (elinkaari) rakennetaan
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my0s jatkuvasti tuotteen brandia halutunlaiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194—
256)

Opinnaytetyon kohdistuessa kaupanalaan on hyva avata myds kulutushyddykkeita
yleisesti. Tuotteet sisaltavat useita kerroksia. Ensimmaéinen ja oleellisin kerros on
ydintuote eli itse fyysinen tuote taikka palvelutuotteessa varsinainen palvelu. Toinen
kerros siséltdd avustavia osia eli esimerkiksi lisdpalveluita kuten tutkimuksemme koh-
teena oleva kotiinkuljetus. Kolmas kerros on laajennettu tuote, toiselta nimeltaan mie-
likuvatuote eli tuotteen osa joka luo tietynlaista mielikuvaa tuotteesta ja tarjoaa tuki-
palveluja ydintuotteelle. (Bergstrém & Leppanen 2009, 194-256)

Ydintuote

Avustavat osat

Mielikuvatuote

KUVIO 5. Tuotteen kerrokset (Bergstréom & Leppanen 2009, 203—-204)

Tutkimusyrityksessamme tuotteen kerrokset muotoutuvat seuraavasti: ydintuotteena
tarjotaan ruokaa sek& muita paivittistavarakaupan tuotteita, joita K-supermarketissa
myydaan. Tuotteen toinen kerros eli avustava osa on tarjota asiakkaille kotiinkulje-
tuspalvelua. Kolmas kerros taas muodostuu Keskon mainonnasta ja tarjoamista lisa-
palveluista, kuten palvelulupaukset ja Internet-sivut.

Palveluita tarjoava yrityksen tarkoitus on tarjota asiakkailleen tarpeet tyydyttavia pal-
velutuotteita. Usein yrityksilla on palveluajatus tai palvelulupaus, jolla halutaan kertoa
ja ilmaista millaisiin tarpeisiin palvelua tarjotaan, mité toimia tarpeiden tayttdmiseen

kaytetdan ja milla tavoin. Palvelulupauksella yleensé kerrotaan myos palvelun omi-
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naisuuksista, sisallostd seka palvelun saatavuudesta. Palvelujen tuotteistamisessa
on pohjimmiltaan tarkoitus luoda palvelusta konkreettinen, jonka asiakas voi kokea ja
ymmartaa. (Ylikoski 2001, 215-256.)

Kotiinkuljetuspalvelu informoi tarjoamastaan palvelusta Internet-sivujensa etusivulla
yleisella tasolla. Alavalinnoissa kerrotaan toimitusehdoista, hinnoista seka yhteystie-
doista. Palveluajatus on tuotu siis jotakuinkin esille, mutta se pitaisi etusivulla nostaa
esille tarkemmin ja selkedmmin, jotta ensikertaa palveluun tutustuva saisi tarkemman
kuvan palvelusta ja edistdisi osaltaan palvelun tuotteistamista. Palvelua markkinoi-
daan myo6s kolmella eri Internetsivulla, joiden palvelulupauksen ja palvelukuvauksen
pitaisi olla taysin samanlaiset. Yksinkertaisinta olisi jos palvelulla olisi vain yksi Inter-
netsivu, jolla markkinoidaan, talléin markkinointi olisi tehokkaampaa ja sivuston paivit-

taminen yksinkertaisempaa.

3.3 Saatavuus

Pohdittaessa yrityksen tarjpaman palvelun tai tuotteen saatavuutta useimmiten en-
simmaiseksi mietitdan sen sijaintia. Saatavuudella pyritddn oikea-aikaisesti tuomaan
tietty hyddyke mahdollisimman helposti ja edullisesti asiakkaan saatavaksi. Tata var-
ten yrityksissd pohditaan ja paatetaan jakelutiepaatoksia, joilla paatetaan miten ja
milla tavoilla hyddyke saatetaan asiakkaiden saataville. Tuotteen ja palvelun saata-
vuus ovat siis riippuvaisia markkinointikanavista, joita varten yritysten on luotava ja
yllapidettava yhteyksidan toimitusketjunsa tarkeimpiin toimijoihin. Jakelua voidaan
toteuttaa suorana jakeluna tai epasuorana jakeluna. Paivittdistavaramyymala, jossa
Kotiinkuljetuspalvelu toimii, on osa epasuoraa jakeluverkkoa. (Kotler & Armstrong
2010, 360-361, 406; Kinkki & Isokangas 2002, 217; Lahtinen & Isoviita 2001, 155.)

Kotiinkuljetuspalvelu toimii valmistajan, tukku- ja vahittdiskaupan jalkeen ennen lop-
pukayttajaa tuoden yhden osan lisda jakelukanavaan. Palvelun kannalta jatkuva yh-
teydenpito vahittdiskauppa K-supermarket Petosen kanssa on valttamatonta. Nama
ovat tehneet keskindisen sopimuksen, jonka puitteissa Tmi Jere Tikkanen toimii kayt-
tden myymalan toimistoa, varastoa ja kassaa seka myyden K-supermarketin vali-

koimiin kuuluvia tuotteita.

Palveluyritysten kannalta saatavuuskysymykset jakaantuvat ulkoisiin ja sisaisiin paa-
toksiin. Se miltd yritys nayttaytyy ulospdin ja millaisen ensivaikutelman se antaa liittyy
ulkoiseen saatavuuteen. Vastaavasti se kuinka vaivatonta ja viihtyisda asiointi yrityk-

sessa on, kuuluu siséiseen saatavuuteen. Sisdiseen saatavuuteen kuuluvat tarkeim-
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pind palveluymparistd, henkildkunnan saavutettavuus ja palvelualttius. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 164—-167; Bergstrom & Leppanen 2007, 153-155). Nama sisdisen saa-
tavuuden osa-alueet kuuluvat osaksi markkinoinnin palveluymparistd ja henkilésto

kilpailukeinoja, joten ne kasitella&n tarkemmin opinnaytetydssamme jaljempana.

Sijainti on yleensa merkittdvin ulkoisen saatavuuden osa. Sijoitettaessa yritysta on
paatettava onko ratkaisevaa sijaita asiakkaiden keskella tai likennevirtojen varrella
vai pystytddnkd saatavuus takaamaan muilla tavoin esimerkiksi Internet-kaupalla.
Sijaintiin kuuluu myds yrityksen olemassa olosta tiedottaminen eri tiedotusvalineill&.
Ulkoiseen saatavuuteen oleellisesti kuuluvat myos yrityksen julkisivu ja aukioloajat.
Julkisivu on yrityksen osan, joka nakyy suoraan asiakkaalle. Siistin, selkean ja hel-
posti lahestyttavan julkisivun avulla annetaan hyva ensivaikutelma paikalle saapuval-
le asiakkaalle. Julkisivulla hoidetaan myds mainontaa ja tiedotusta yrityksesta muun
muassa ilmoittamalla aukioloista ja yhteystiedoista. Aukioloajat tulisi perustua asiak-
kaiden tarpeisiin ja yrityksen tulisi palvella asiakkaitaan silloin kun asiakas tarvitsee ja
téllda on mahdollisuus asiointiin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 164-167; Bergstrom &
Leppanen 2007, 157-158.)

Kotiinkuljetuksen [&ht6kohtia ulkoisen saatavuuden kannalta ovat omat Internet-
sivustot, kuljetusauto, oma tiedottaminen ja K-supermarketin mainonta. Kotiinkulje-
tuspalvelu saa myymansa tuotteet K-supermarketista ja on saavutettavissa kaikkina
vuorokauden tunteina ja viikonpdaivina Internet-kauppasovelluksen (kauppareissu.fi),
Internet-sivun (kotiinkuljetus.palvelee.fi) tai sahkopostin (kauppatilaus@gmail.com)
kautta. Soittamalla tai tekstiviestilla tehtavien tilauksien tekeminen tapahtuu arkipaivi-
sin 8-16 aikavalilla Kotiinkuljetuksen puhelinnumeroon. Liséksi tilauksen voi tehda

faksilla K-supermarket Petosen toimistoon.

Kotiinkuljetuspalvelu kuljettaa kauppatilaukset arkena Kuopion kantakaupungin alu-
eella asiakkaan ilmoittamaan toimitusosoitteeseen sovittuna ajankohtana 10-18 ai-
kavalilla. YhteisOjen ja yritysten tekemien suurimpien ja viikoittaisten tilausten toimit-
taminen pyritaan sopimaan tiettyihin viikonpaiviin ja vuorokauden aikoihin, jolloin pal-
velu ei pdése ruuhkautumaan kerralla saapuvien isojen kertatilausten kautta. N&in
Kotiinkuljetuksessa pystytaan paremmin takaamaan toimitusvarmuus ja joustavuus

sen kaikkina aukioloaikoina.
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3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan on tarkoitus tehdéa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista
tai/ja tuotteista tunnettuja. Tunnettuuden saavuttamisen jalkeen markkinointiviestin-
nalla pyritddn menekinedistamiseen ja halutunlaisten mielikuvien luomiseen. Par-
haimmillaan markkinointiviestinta yhdistaa naita kaikkia. Se lisda tunnettuutta seka
tietoa yrityksesta ja sen tuotteista, edistdd menekkia, luo halutunlaisia mielikuvia ja
yllapitaa jo luotuja asiakaskontakteja.

Yrityksen aloittaessa suunnitella markkinointiviestintdansa, on tarkeaa aloittaa suun-
nittelu kartoittamalla kohderyhmat (kenelle halutaan viestia?), tavoitteet (mita markki-
nointiviestinnalla halutaan?), strategiat (kuinka viestitdan?). Alkusuunnittelun jalkeen
paatetddn onko markkinointiviestinta jatkuvaa vai kampanja luonteista. Taman jal-
keen alkaa varsinainen suunnittelu, joka kasittdd perusmuodossaan viestintdmuodon
valinnan, viestinnan suunnittelun seka integroinnin. Markkinointiviestinnan suunnitte-
luvaiheessa on tarkasti suunniteltava liitokset yrityksen mainontaan, myyntitydhon,

menekinedistamiseen ja PR-toimintaan. (Bergstrém & Leppanen 2009.)

Nopeasti kehittyvdssa yhteiskunnassa on todella paljon erilaisia viestintavalineita ja
viestintatapoja. Esimerkiksi sosiaalinen media on askettdin noussut pinnalle ja siita
on tulossa edelleen tarkeampi markkinointikanava yrityksille. Etenkin paivittaistavara-
kaupan ala luottaa edelleen perinteisiin mainontamuotoihin kuten printtimediaan. Sik-
sipa integroidun markkinointiviestinnan (IMC, integrated marketing communication)
ajattelua kannattaa toteuttaa yrityksen markkinointiviestindssa. Integroidussa markki-
nointiviestinnassa on kyse siitd, etta eri viestintatavat ja — kanavat tukevat toistensa
viestid niin, ettd viestinndsta tulee samankaltaista. Oikein toteutettuna integroitu
markkinointiviestintd on todella tehokasta, koska eri viestintatavat voimistavat tois-
tensa viestia entisestaan, nain monella eri tavalla saadaan yksi tehokas markkinointi-
vaikutus. Yritykset kayttavat mainonnan tavoitteita asettaessa erilaisia tavoitemalleja.
Tunnetuimpia ovat niin sanotut porrasmallit, AIDASS ja DAGMAR. (Bergstrom &
Leppanen 2009; Latvanen, Kauppalehti.)

Tutkimusyrityksen ollessa palveluyritys, on syytad kayda lapi palveluyrityksen markki-
nointiviestinnan tavoitteet:
A Tehdd palvelua tunnetuksi sekd herattad kiinnostusta
markkinoilla
A Informoida palvelun ominaisuuksista ja siitd mihin tarpeisiin silla

vastataan



27

Suostutella ja ohjata palvelun kayttajaksi

Muistuttaa palvelun olemassaolosta

Vaikuttaa palvelun kysynnén ajoitukseen ja vaihteluihin
Kehittaa ja yllapitaé imagoa, brandia, asiakassuhteita

S

Madaltaa kynnysta ryhtya palvelun kayttajaksi
A Erottaa palvelu muista kilpailijoistaan.
(Ylikoski 2001, 281-285.)

Tutkimusyrityksen mainonta on hyvin maltillista. Yritys on tédh&n asti kayttéanyt ajoit-
taista suoramarkkinointia koteihin seka puhelinmarkkinointia. Kotiinkuljetuspalvelu on
saanut myds nakyvyytta paikallisissa lehdissa pariin otteeseen. Yrityksen omat Inter-
net-sivut, Keskon Internet-sivut sekd Kauppareissu.fi-sivusto markkinoivat Internetin
osalta palvelua. Keskon kaupat antavat myos tietoa Kotiinkuljetuspalvelusta asiak-

kailleen, erityisesti K-supermarket Petonen, jonka tiloissa Kotiinkuljetuspalvelu toimii.

3.5 Henkilosto

Onnistuakseen Kilpailukyvyn parantamisessa yrityksen henkiléstdn ja asiakaspalve-
lun avulla, on yrityksen sisdisen markkinoinnin onnistuttava. Yrityksen on myos pidet-
tava myos huolta henkildstbn osaamisesta seka motivoinnista jatkuvasti. Aikaisem-
min henkildstbasioista pitivat huolta henkilostéosastot ja johto, nyt osaksi markkinoin-
tia on myos tuotu tydntekijoiden kyvykkyys ja asenteet. Palveluyrityksissa henkiléston
merkitys korostuu tuotantoyritystd enemman, koska ihmiset tuottavat palvelut. Tuot-
teita valmistavassa yrityksessa taas henkildston rooli painottuu yritystoiminnan kehit-
tamisessad. Yleisesti sisdinen markkinointi muodostuu neljasta osa-alueesta: tiedo-

tus, koulutus, kannustus seké yhteishenki. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172-193.)



28

Sisdisen
markkinoinnin
suunnittelu
| |
1 1 1 1
Yhteishenki
Koul .
. oulutus mmatkat, juhlat
Tiedotus msisdinen ja ulkoinen Kannustus
o o mharrastukset
msahkoposti, intranet mohjeet, =palkka, edut cerhot
- mkerho
mkokoukset, palverit, koulutustilaisuudet mkiittaminen ja .
keskustelut motivointi mtyotilat

mtiedot ja taidot seka
hsenteet

myhtendiset
ftunnusmerkit

KUVIO 6. Sisdinen markkinointi (Bergstrom & Leppanen 2009, 173-175.)

Sisaisen markkinoinnin osa-alue ajattelun lisdksi on esitetty konkreettisia keinoja si-

saisen markkinoinnin toteuttamisen keinoiksi:

= tarkasti suunniteltu rekrytointijarjestelma

= huolellinen ja ohjeistettu perehdyttaminen tyotehtéaviin

= kannustava seka motivoiva esimiestyo

= hyvin organisoituja koulutuksia riittavasti

» tehokas ja kaikki tavoittava siséinen tiedotus
= kannustava palkkaus.

(Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1995, 253-256.)

Henkilostolla voidaan hakea kilpailuetua Kilpailijoihin nahden. Kilpailuedun saavutta-

minen vaatii parhaiden tyontekijoiden rekrytoimista seké henkiléstdn jatkuvaa koulu-

tusta ja motivointia. Yrityksen maineen ja rekrytoinnin taytyy olla hyvin hoidettu, jotta

parhaimmat tyontekijat saadaan yritykseen t6ihin. Taman jalkeen on tarke&dé saada

nama tyontekijat pysymaan yrityksessa, jotta osaaminen ei siirry kilpaileville yrityksil-

le, tdma taas vaatii onnistunutta sisaista markkinointia. Sisaisen markkinoinnin onnis-

tuessa henkildstd on motivoitunutta, osaavaa ja viihtyy tydssaan. Henkiloston vaihtu-

vuuden pysyessa maltillisena henkiloston rekrytointitarve vahenee, asiakaspalvelu

paranee seka kehitysideoita syntyy helpommin. Onnistuminen henkiléstbasioissa

takaa koko yrityksen menestyksekkaan toiminnan, hyva henkilosté ruokkii koko yri-

tyksen muita toimintoja. (Bergstrém & Leppanen 2009, 172-193.)
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Hyvinvointia henkiléstossa on edullista ja suhteellisen helppoa edistda yhteishengen
kohottamisella. Esimerkiksi typaikan yhteiset juhlat, kahvihetket, harrastekerhot se-
k& matkat ovat oiva tapa lahentaa tyokavereita seké luoda yhteishenkea tyontekijoi-
den vélille. Tydajan ulkopuoliset aktiviteetit tydnkavereiden kanssa, tekee tydkave-
reista hyvia ystavia joiden kanssa tyontekokin tuntuu yhdesséololle. Tydpaikalla on
helpompi kommunikoida ja tydskennell&, kun kaikki tuntevat toisensa. Yhteishengen
ollessa kunnossa, ongelmatilanteista selvitddn yhdessa tekemalld ja jakamalla aja-

tuksia, myds onnistumisen hetket ovat silloin entistékin mukavampia.

Hyva henkildsto ja tarkasti suunniteltu palveluprosessi nakyy myos asiakkaalle tasok-
kaana palveluna. Tama korostuu varsinkin aloilla, jossa tuotteet ovat hyvin samankal-
taisia. Hyvin suunniteltu palveluprosessi, joka myos jalkautetaan oikealla koulutuksel-

la takaa asiakkaalle hyvan ja lisdarvoa tuottavan palvelun.

Uutta asiakaspalvelua suunnitellessa tai vanhaa muokatessa entista paremmaksi, on
syyta suunnitella ja kuvata palvelutilanne palveluprosessina.
=Mitd ovat palvelutapahtuman vaiheet ja mita ne sisaltavat?
=Mika on jarjestys jossa palvelutapahtuman vaiheet toteutetaan?
=Missa palvelutapahtuma olisi parasta toteuttaa?
sKetkd osallistuvat ja mitkd ovat heidan ja yrityksen resurssit
palvelutilanteessa?
*Mita asiakas ajattelee palvelun vaiheista ja miten h&n osallistuu
tilanteeseen?
sMitk& ovat totuuden hetket palvelutilanteessa ja kuinka tuotetaan
lisdarvoa koko palvelutilanteelle?
(Bergstréom & Leppéanen 2009, 172-193.)

Tutkimusyrityksemme henkildkuntaan kuuluu yrittdja seka liséksi yksi tai kaksi tyon-
tekijaa, nain ollen sisaisen markkinoinnin toteutus on suhteellisen vaivatonta ja nope-
aa. Sisdinen markkinointi tapahtuu yleensa suullisesti tai puhelimen valityksella. Yh-
teistydtéd ja yhteishenke& olisi oleellista luoda Kotiinkuljetuspalvelun sekd K-

supermarket Petosen henkilokuntien valille.

3.6 Palveluprosessit

Palveluprosessit eli palvelutapahtumat ovat osa aiemmassa kappaleessa kasiteltya

henkildkunta kilpailukeinoa, silla yrityksen henkilosto toimii palvelutapahtumissa yh-



30

dessa asiakkaan kanssa. Naihin palvelutapahtumiin lukeutuvat myds ennen ja jal-

keen suoraa asiakaskontaktia tapahtuvat vaiheet.

Palveluyrityksen toiminnat jakautuvat palveluprosessien vaiheisiin, joiden aikana
asiakas on yhteydessa yritykseen. Ennen varsinaista palvelutapahtumaa on vaihe,
jolloin asiakas havaitsee palvelun tarpeellisuuden ja saa ennakkoon tietoa palvelusta.
Mikali palveluntarve ja tilanne eivat ole asiakkaalle entuudestaan tuttuja, on ennakko-
vaihe tarkea tekija odotusten muodostumiselle. Tastd vaiheesta seuraa palveluun
saapuminen, joka voi tarkoittaa henkilokohtaista palvelua tai esimerkiksi asiakkaalle
nayttaytyvaa Internet-kauppaa. Internet-kaupassa on yrityksen kannalta huomioida
muun muassa palvelun ajantasaisuus ja toimivuus. Henkilokohtaisessa palvelussa
asiakkaan huomioiminen liikkeeseen saapuessa on palveluprosessien onnistumisen
kannalta ensisijaisen tarkeaa. Viimeisena prosessina on taydentava vaihe, jossa
esimerkiksi paivitetdan asiakasrekisterit ja kasitelladn saadut asiakaspalautteet.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 95-97.)

Kotiinkuljetuspalvelun palveluprosessi alkaa tilaamisesta. Asiakkaan tehtya tilauksen
esimerkiksi Internetin valityksella lahetetaan talle tilausvahvistus tilauksen vastaanot-
tamisesta, jonka jalkeen kerataan tilatut tuotteet myymalastd, pakataan, kuljetetaan
asiakkaalle ja laskutetaan ostokset kateiselld, maksupaéatteelld tai tiliasiakkailta ker-
ran kuukaudessa lahetettavalla laskulla. Mahdolliset puutteet tilauksissa ja muut rek-

lamaatiot Kotiinkuljetuspalvelu hoitaa valittomasti asiakkaan ilmoituksesta.

3.7 Palveluymparistd

Yrityksen saatavuuteen vaikuttaa kaytettavat markkinointikanavat, ulkoinen ja sisai-
nen saatavuus seka kuinka se hoitaa fyysisen jakelun toiminnassaan. Saatavuus on
erityisen tarkeda palveluyritykselle, jotta asiakas saa helposti ja nopeasti yhteyden
yritykseen seka saa tarvitsemansa tiedon ja palvelun mahdollisimman vaivattomasti.
Yrityksen saatavuus ja palveluympéristd on tarke&a osa palvelukokemusta, varsinkin
jos asiakas viipyy yrityksen tiloissa pitkia aikoja tai palvelun luonne on tuottaa asiak-

kaalle mielihyvaa. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 287-325.)

Yrityksen markkinointikanavan muodostavat eri toimijat, jotka ovat asiakkaan ja val-
mistajan valissa ja vaikuttavat saatavuuteen. Naitd ovat tyypillisesti maahantuojat,
jalleenmyyjat eli tukut, itsendiset tuotteen valittajat (agentit) sekd muut erilaiset avus-

tajat, kuten mainostoimistot ja kuljetusliikkeet. Kaupan alalla kanava muodostuu ket-
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juliikkeilla tyypillisesti seuraavasti: valmistaja - oma tukkuliike - kuljetusliike - toi-
mipaikka = markkinointi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 287-325.)

Fyysinen jakelu muodostuu tyypillisesti yrityksilla kuljetuksesta, varastoinnista seka
tilauksista. Usein puhutaan myos yrityksen materiaalitoiminnoista. Kaupanalalla fyy-
sinen jakelu jarjestetdan tehokkaasti tukkuliikkeesta toimipaikalle omalla tai vieraan
kuljetusliikkeen voimin, varastointi tapahtuu omassa toimipisteessé tai vaihtoehtoi-
sesti keskusvarastossa, tilaukset tapahtuvat nykyisin tietokoneohjatusti ja osa jopa
automaattisesti aikaisempien vuosien tilastojen perusteella. (Bergstrom & Leppé&nen
2009, 287-325.)

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd kuinka helposti toimipaikka on saatavilla, josta
asiakas saa tarvitsemansa tuotteen tai palvelun. Ulkoinen saatavuus riippuu lahinna
toimipaikan sijainnista. Yrityksen on valittava toimipaikkaa valitessa haluaako se olla
lahella asiakaitaan vai turvata saatavuuden muulla tavoin asiakkaille esimerkiksi hy-
villa posti-, puhelin- ja internetpalveluilla. Ulkoiseen saatavuuteen liittyy oleellisesti
my6s millainen julkisivu toimipaikalla on ja |6ytdako toimipaikan helposti ja vaivatto-
masti. Toimipaikalle |6ytdmiseen auttaa, jos yrityksen opasteet ovat selkeat, nayttavat

ja yrityksen muuhun ilmeeseen yhtenéiset. (Bergstréom & Leppanen 2009, 287-325.)

Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan, kuinka helposti asiakas pystyy asioimaan toi-
mipaikassa. Sisainen saatavuus korostuu yrityksessa, joka haluaa luoda asiakkaalle
hyvan palvelukokemuksen. Kaytanndsséa hyva sisainen saatavuus tarkoittaa toimipai-
kassa asioidessa hyvaa asiakaspalvelua, tieto tuotteista sekd hinnoista helposti saa-
tavissa, likkuminen toimipaikassa helppoa ja vaivatonta seka henkilostd on palvelual-
tista ja ammattitaitoista. Jopa yrityksen kuittien, laskujen, lomakkeiden jne. ymmarret-
tavyys ja selkeys ovat osa sisdistd saatavuutta. Toimialoilla jossa asiakas voi joutua
odottamaan toimipaikassa palvelua, odotustilan pitd& olla miellyttava ja jossa aikaa
voi viettda mukavasti esimerkiksi juoden kahvia, kuunnellen radiota ja selaten lehtia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 287-325.)

Tutkimuksen suuntautuessa kaupan alaan on syyta avata, kuinka ulkoinen ja sisai-
nen saatavuus nakyy sielld. Yleisesti marketit ovat ulkoiselta saatavuudeltaan hyvin
suunniteltuja, ne ovat suurien liikkennevirtojen lahelld, kyltit ja tutut logot seka vari-
maailma nakyy jo yleensa kauas. Varsinkin ketjuliikkeet kuten Kesko toimivat esimer-
killisesti tassé asiassa. Esimerkiksi K-citymarketit voi usein havaita jo hyvissa ajoin
moottoritielta kasin. Sisdinen saatavuudessa kaupanalalla tarkeitd ovat muun muas-

sa: liiketilan toimivuus (helppo liikkua), siisteys (antaa kuvan ettd myds tavarat esi-
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merkiksi ruoka on asianmukaisesti kasiteltyd), nykyaikainen sisustus ja laitteet seka

tietysti mukava ja asiallinen henkildkunta, joka on palvelualtis ja asiantunteva.

Tutkimusyrityksessamme palveluymparisto ja saatavuus voidaan kokea kaytannodssa
kolmella eri tapaa. Ensimmaiseksi on otettava huomioon, miten asiakas saa yhteyden
faksin, puhelimen, s&hkopostin, Internet-tilauspalvelun kautta Kotiinkuljetuspalveluun.
Toisena huomioitavana on, miten toimitusvarmuus nékyy asiakkaalle, eli tuleeko toi-
mitus sovittuna ajankohtana ja onko tilauksessa kaikki halutut tuotteet. Naiden lisaksi
tulee kiinnittada huomiota Kotiinkuljetuksen auton ulkoasun siisteyteen, edustavuu-
teen, nykyaikaisuuteen seka tietysti tyontekijdiden ystavallisyyteen, ammattitaitoisuu-

teen ja kiireettdmyyden tunteeseen, kun toimitusta luovutetaan asiakkaalle.
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4  TUTKIMUSMENETELMAT

Tieteellinen tutkimus jakaantuu teoreettiseen ja empiiriseen tutkimukseen. Tutkimus-
menetelmia kaytetddn osana empiirista tutkimusta, jolloin olemassa olevaa tietoteori-
aa testataan kaytannossa. Empiiriset tutkimukset jakaantuvat tutkimusmenetelmiltaan
kahteen eri menetelmaétyyppiin kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen. Tavallisesti kaytos-
sé olevia aineistokeruumenetelmia kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa ovat esimerkiksi lomakekyselyt, Internet-kyselyt ja erilaiset haastattelut. (Heikkila
2008, 13.)

Usein tutkimukset, jotka kohdistuvat asiakkaiden ostokayttaytymiseen tehdaan vaaril-
l& kriteereilld ja tavoitteilla. Markkinatutkimuksia tehdaan useasti vain oman yritysku-
van kohentamiseksi eikd muun muassa asiakastyytyvaisyyden lisaamiseksi. Yrityk-
sen toteuttaessa tutkimusta tavoitteen méaaérittelyyn kannattaa panostaa niin, etta tut-
kitulla tiedolla saadaan aikaan kaytannon ratkaisuja. Tutkimuksella kannattaa pyrkia
syvallisyyteen, jotta on mahdollista nahda todelliset syyt asiakkaiden toiminnalle. Tut-
kimuksen kohde pitdisi kokea yhteiskumppanina ja tutkimuksella tulisi 16ytaa lisaa
liketoiminnallisia mahdollisuuksia. Markkinointitutkimusten yleistyvan kayton syina
ovat muun muassa ostokayttaytymisen nopeat muutokset, kilpailun kiristyminen ja
laajentuneet markkina-alueet seké tutkimusmenetelmien kehittyminen. (Mets&amaki,
Kauppalehti; Lahtinen & Isoviita 1998, 20-23.)

4.1 Tutkimusote

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus rajoittuu pieneen perusjoukkoon, jota tutkitaan
mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa pyritaan
saamaan vdhemman strukturoidusti kayttamalla esimerkiksi haastatteluja. Analysoi-
taessa kvalitatiivista tutkimusta tekee jatkuvasti tulkintoja saatavan tutkimusaineiston
pohjalta. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus edellyttdd usein miten suurempaa
otosta ja tutkimusaineiston keruussa hyddynnetdéan tutkimuslomakkeita, joissa on
suurimmaksi osaksi valmiit vaihtoehdot. Analysoitaessa kvantitatiivisella tutkimusme-
netelmalld tutkimusaineistosta saatuja tutkimustuloksia pyritd&n yleistamaan osaksi
suurempaa joukkoa. (Heikkila 2008, 14,16-18.)

Tutkimusmenetelmdmme oli kvantitativinen menetelma, koska Kotiinkuljetuksen

asiakaskunta kasittdd noin 100 vakioasiakasta ja pyrimme tavoittamaan kyselylla
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mahdollisimman monen olemassa olevasta asiakaskunnasta kahden viikon aikana.

Kysely toteutui otantatutkimuksena.

4.2 Otanta

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin osaotantana Internet- ja kirjekyselyn& Kotiin-
kuljetuksen olemassa oleville asiakkaille. Tutkimus toteutettiin satunnaisotannalla
kohdistuen Kotiinkuljetuksen asiakastietoihin ja kyselyn toteuttamisaikana saatuihin
tilauksiin. Asiakastyytyvaisyyskyselya pyrittiin jakamaan mahdollisimman monelle
asiakkaalle kyselyn voimassaoloaikana. Kokonaisuutena kyselya jaettiin 64 kappalet-
ta, joista saimme 22 vastausta (noin 34 vastausprosentilla).

Kirjeella palautettavia kyselyita jaettiin yhteensa 55 kappaletta, joista saimme 12 pos-
titse ja yhden palautuksen Kotiinkuljetuksen tilauksen yhteydessa. Webropol-kyselya
varten saimme Kotiinkuljetukselta sdhkodpostiosoitteita 19 kappaletta, joista yhdeksan

vastasi kyselyyn annettuna aikana.

4.3 Tutkimuslomake

Tutkimuslomake toteutettiin Internetkyselynd Webropolissa ja asiakkaille jaettuna
lomakekyselyna. Kysely koostui 23 kysymyksesta. Kysymyksista 22 oli strukturoituja
tai puolistrukturoituja kysymyksia. Kysymyksista kahdeksan liittyi tyytyvaisyyteen pal-
velun eri osa-alueissa, kysymyssarja toteutettiin Likertin asenneasteikolla. Demogra-
fisia kysymyksia oli neljd, joista kaksi oli tarkoitettu vain yksityisasiakkaille. Kyselyn
lopussa oli avoin palaute ja kehittamisehdotus kohta. Internet-kyselyyn vastanneille
oli kyselyn lopuksi mahdollista antaa yhteystiedot saatekirjeessé mainittua arvontaa
varten. Webropolissa toteutetussa kyselyssa vastaaminen oli pakotettua, jolloin vas-
taaja ei voinut ohittaa kysymykseen vastaamista toisin kuin lomakekyselyssa on

mabhdollista.

4.4 Aineiston keruu

Toteutimme asiakastyytyvaisyystutkimuksen aikavalilla 21.11. - 2.12.2011 Internet- ja
kirjelomakekyselyn&. Internet-kysely toteutettiin Webropolissa Kotiinkuljetuspalvelus-
ta saatujen sahképostiosoitteiden avulla yksityisena kyselyna, jossa saatekirje l&he-
tettiin sahkopostiin siséltaen hyperlinkin kyselyyn. Kysely oli aktiivinen annetun kah-
den viikon aikana, jolloin saadut vastaukset rekisteroityivat Webropoliin. Kirjelomak-

keella toteutetun kyselyn vastausten keruu tapahtui jaetun kyselylomakkeen avulla
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Internet-kyselyn kanssa samalla aikavalilla. Vastaaja postitti taytetyn kyselylomak-
keen vastauslahetystunnuksellisella kirjekuorella tai vastaaja antoi kyselylomakkeen
Kotiinkuljetuspalvelulle seuraavalla tilauskerrallaan.

4.5 Aineiston analyysi

Webropolilla keréatyt vastaukset liitimme Excel-tiedostoon ja lomakekyselylla saadut
vastaukset syotettiin manuaalisesti samaan tiedostoon. Saatu tutkimusaineisto ana-
lysoitiin Microsoft Excel ohjelmistolla, johon kaytimme Aki Taanilan tekemaa Tilasto-
apu-sovellusta (Taanila, Tilastoapu). Taman jalkeen litimme Excelilla tekemamme
oleellisimmat taulukot Word-tiedostoon ja selvitimme niiden paasisallon opinnayte-
tydéhon.

4.6 Luotettavuus ja uskottavuus

Yleisesti tutkimuksia tehtédesséa pyritaédn arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta. Tut-
kimuksissa valtellaan virheita, mutta siitd huolimatta usein luotettavuudessa on vaih-
teluita. Tutkimuksen luotettavuudella eli reliaabeliudella tarkoitetaan sité kuinka tois-
tettava tutkimustulos on. Kaytanndssa reliaabelius on esimerkiksi sitd, kun kaksi eri
tutkimusryhmaa tekee saman tutkimuksen ja paatyvat samaan tulokseen taikka sa-
maa tutkimuskohdetta tutkittaessa uudestaan paadytaan samaan tulokseen. Osalla
tieteenaloista on myds kansainvdlisessa yhteistydssa kehiteltyja mittareita tutkimuk-
sen luotettavuuden mittaamiseen, joiden avulla on helpompaa vertailla tutkimuksia
keskenddn seka nostaa tutkimusten luotettavuuden tasoa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2008, 226—228.)

Reliaabeliuden liséksi toinen kasite, jolla arvioidaan tutkimusta, on patevyys eli validi-
us. Validiudella tarkoitetaan kyseessa olevan tutkimusmenetelman kykya mitata tut-
kittavaa asiaa. Esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa vaarin asetetut kysymyk-
set kyselylomakkeessa aiheuttavat vastaajan vaarinymmarryksen, jonka vuoksi tu-
lokset vaaristyvat ja validius vdhenee. My6s silloin jos tutkija tutkii saatuja tutkimustu-
loksia eri ndkokulmasta kuin vastaaja on vastannut vaaristdad myos tutkimuksen joh-
topaatoksia ja validiutta. Kaikki tutkimuksia tulisi arvioida luotettavuuden ja patevyy-
den osalta vaikka sitd ei voitaisi toteuttaa reliaabeliuden tai validiuden kautta, nain
voidaan arvioida paremmin tutkimuksen uskottavuutta. Tutkimuksen validiutta voi-
daan parantaa myds kayttamalla useita tutkimusmenetelmid. (Hirsjarvi ym. 2008,
226-228.)
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Tassa tutkimuksessa reliaabelius voidaan uskoa olevan hyva, koska vastausprosentti
oli kohtalaisen hyva ja vastaukset olivat pd&osin samansuuntaisia. Validiuden osalta
voidaan my6s arvioida tutkimuksen onnistuneen. Kysymykset olivat selkeasti asetel-
tuja tutkimusyrityksen kauppiaan kanssa ja taten vastaajan vaarinymmarryksia tuskin
on tapahtunut.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksissa kaymme |api asiakastyytyvaisyyskyselystd saatuja 22 vastausta
tekemiemme taulukoiden avulla. Opinnaytetyéhon olemme liittaneet taulukot, jotka
olemme néhneet tuloksien kannalta oleellisimpina. Olemme analysoineet taulukkoa
edeltavassa kappaleessa tiivistamalla sen oleellisimman sisallén. Avoimet vastaukset
olemme koonneet tutkimustuloksien lopuksi, joita olemme liséksi kommentoineet.

Yhteenveto-osiossa olemme tiivistaneet tutkimustulokset.

Kotiinkuljetuksen asiakkaista kivijalkamyymalassa sijaitsevaa paivittaistavarakauppaa
kaytti viikoittain kahdeksan kyselyyn vastannutta. Kuitenkin enemmisto eli 12 vastan-
neista kaytti vain kotiinkuljetuspalvelua. Paivittaistavarakaupassa vastanneista kavi

viikoittain kahdeksan ja harvemmin Kivijalkamyymalassa kavi kaksi vastanneista.

TAULUKKO 1. Kayttekd paivittaistavarakaupassa?

Vain kotiinkuljetuspalvelua 54,5%

Harvemmin

Viikoittain 6,4 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

% {n=22)

Kotiinkuljetuksen asiakkaista 12 kaytti palvelua viikoittain, mutta kaikki asiakastyyty-
vaisyyskyselyyn vastanneet Kotiinkuljetuksen asiakkaat kayttivat palvelua vahintaan
kerran kuukaudessa. Vastanneista viisi vastasi kayttdvansa palvelua useamman ker-
ran viikossa, mutta vastauksia voidaan pitdad kyseenalaisina palvelun toteutuneisiin
tilauksiin pohjautuen. Nain ollen voidaan olettaa kyseisten vastaajien kayttavan pal-

velua viikoittain.
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TAULUKKO 2. Kuinka usein kaytatte kotiinkuljetuspalvelua?

Lukumaara
Useamman kerran viikossa 5
Viikoittain 12
1-2 kertaa kuussa 5
Kaikki 22

Viimeisimma&n ostoskerran syitd kysyttdessé suurin osa asiakkaista vastasi kaytta-
vansa palvelua paaasiassa paivittaisiin ja tdydentaviin ruokaostoksiin. Muut kyselyyn
vastanneista kayttivat palvelua taloustarvikkeiden ja kahvitarpeiden hankintaan.

TAULUKKO 3. Miké oli viimeisimman ruokaostoskertanne syy?

Lukumaara
Kahvitarpeet 1
Muu, mika? 1
Taloustarvikkeet 4
Taydennysostokset 9
Paivittaiset ruokaostokset 12

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista suurin osa piti tarkeimpind ominaisuuksina
palvelun helppoutta ja saatavuutta. Liséksi palvelun laatu ja asiakkaan oman ajan
saastaminen koettiin tarkeaksi. Kotiinkuljetuspalvelun asiakkaista 16 vastannutta oli
kayttanyt ainoastaan K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelua. Vain nelja vas-
tanneista oli kokeillut myds kilpailevia palveluntarjoajia. Kysyttdessa tyytyvaisyytta
palvelun eri osa-alueisiin asiakkaat olivat melko tai erittain tyytyvaisia lahes kaikkiin
lueteltuihin osa-alueisiin. Tyytyvaisimpid asiakkaat olivat sopivan toimitusajan saami-
seen, asiakaspalveluun, tilaustenteon vaivattomuuteen ja toimitusnopeuteen. Asiak-
kaat olivat vahiten tyytyvaisia hintatasoon, tuotevalikoimaan ja tiedottamiseen. Koko-

naisuutena Kotiinkuljetuspalveluun oltiin erittain tyytyvaisia.



39
TAULUKKO 4. Minkéa vuoksi kaytatte K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelua?

Helppous

Rajoite lilkkumiseen
Palvelu

Valikoiman laajuus
Ajan saastaminen
Tuoreus

Muu, mika?
Edullisuus

Huonot liilkenneyhteydet

0] 5 10 15 20

Lukumaara

TAULUKKO 5. Kuinka tyytyvainen olette Kotiinkuljetuksen eri osa-alueisiin?

Kokonaisuutena...
Tiedottamiseen?
Aukioloihin?

Tilausten teon vaivattomuuteen?
M Erittdin tyytyvdinen

Toimitusnopeuteen?
H Melko tyytyvdinen

Sopivan toimitusajan saamisen? i
m Melko tyytymdaton

Tuotteiden tuoreuteen: m Erittdin tyytymaton

Hintatasoon?

Tuotevalikoimaan?

Asiakaspalveluun?

0% 50 % 100%
%({n=18-22)

Tilaukset toimitettiin asiakkaille aina sovittuna ajankohtana ja tilaukset ovat lahes aina
vastanneet asiakkaan tilausta. Kolmen kyselyyn vastanneen asiakkaan tilaus sisalsi
tilausten sisaltémuutoksia. Kaikissa sisaltomuutostapauksissa muutoksista ilmoitettiin
asiakkaalle. Asiakkaat olivat aina tyytyvaisia muutoksista ilmoittamiseen. Asiakkaiden
hintaodotuksiin vastattiin lahes poikkeuksetta, kun vain yksi vastanneista oli tyytyma-

ton toteutuneeseen hintatasoon.
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Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista sai tietdd palvelusta tuttavalta, K-
ruokakaupasta, kotihoidosta tai lehtimainoksesta. Vastanneista suurin osa, 16 vas-
tannutta, suosittelisi tuttavalleen ruokaostoksien kotiinkuljetusta. Vain yksi vastaaja ei
todennakdisesti suosittelisi palvelua kotiinkuljetusta tarvitsevalle tuttavalleen.

TAULUKKO 6. Misté saitte tietdad K-supermarketin Kotiinkuljetuspalvelusta?

Lukumaara
Tuttavalta 6
K-ruokakaupasta 5
Muualta S)
Lehtimainoksesta 4
Kotiinkuljetuksen asiakkaalta 1
Kaikki 21

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneista 17 oli naisia ja miehia oli viisi. Asiakkaista
yksityisasiakkaita oli 15 ja yritys-/yhteisOasiakkaita seitseman. El&améantilanteeltaan
yksityisasiakkaista elékeldisia oli 13 ja yrittdjia kaksi. Ruokakunnan koko oli yhden tai
kahden henkilén talouksia.

TAULUKKO 7. Suosittelisitteko tata palvelua ruokaostosten kotiinkuljetusta tarvitse-

valle tuttavallesi?

Lukumaara
Ehdottomasti kylla 16
Todennakoisesti kylla 5
Todenndkoisesti en
Kaikki 22

Seuraavassa olemme koonneet saadut avoimet vastaukset kysymykseen "Kertokaa

meille, missa olemme onnistuneet tai mihin haluaisitte korjausta?”

"toimitus on aina ollut tosi nopea, ja jos tiettya tuotetta ei ole ollut tilalla oleva on hyvin
korvannut tuotteen.”

viimeksi ruispalat olivat ehkad vanhoja, koska homehtuivat nopeasti.....
"Olen tyytyvéinen kokonaisuuteen, kaikki on pelannut hyvin.”

“ei valittamistal”

"Olen hyvin tyytyvdinen saamaani palveluun. Toivon ettd kaikki jatkuu samanalaise-

2

na.
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"Luotettava, hyvin toimiva palvelu, jossa tilauksen hoitaa kotisairaanhoidon lahihoita-
Jatiimi. Hyva, helppo laskutuskéytéanté suoraan omaiselle.”

“Olen ollut tyytyvéinen palveluun.”

"Melkein kaikessa”

*Jos pyytanyt jotain poikkeuksia, ne on hoidettu. Kiitdn kuulakérkikynista, tushista ja
postimerkeista, limoista ja teipeista.”

"Nettisivusto huono, valikoima suppea. Tarjoushinnat? Hintataso korkea verrattuna S-
market kuljetukseen. Mutta osin toiminta hyva.”

“Toivoisin jos i&k&s kotisairaanhoidossa oleva ja sen tavoin pystyy olemaan ja sairas-
tamaan omassa kodissaan viimeiseen asti. Niin jos hanen pienia toivomuksia (tarkoi-
tan joitakin muita kauppatarvikkeita) tuotaisiin kotiin meité I6ytynee paljonkin?”
"Tyytyvéinen kotiinkuljetuksen ja maksutapaan! Korjausta ruoan hintaan.”

“Tuotteiden péivdmaariin olen tyytyvéinen.”

Saaduissa avoimissa vastauksissa korostui tyytyvaisyys toimitukseen ja maksutapoi-
hin. Valikoiman laajuuteen ja hintatasoon ei vastausten perusteella oltu taysin tyyty-
vaisia. Korjausta ehdotettiin esimerkiksi tarjoushintojen ilmoittamiseen ja Internet-

sivujen sisaltoon.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelun yhteenvedossa ja johtopdatoksissa
kaymme lapi asiakastyytyvaisyyskyselyn ja muun tarkastelun esille tuomia asioita.
Yhteenvetoa kasittelemme asiakastyytyvaisyyskyselya ja SWOT-analyysia hyddyntéa-
en. Johtopaatoksissa esittelemme omia paatelmia ja ajatuksia palvelun jatkosta, jo-
hon pyrimme tutkimuksella vaikuttamaan myonteisesti. Yhteenvedon ja johtop&atok-
sien lisaksi kasittelemme téssa osiossa tyoprosessin yleistd sujuvuutta tutkimuksen
aikana.

6.1 Yhteenveto

K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelun asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksien
ja omien havaintojen pohjalta avaamme palvelusta esiin nousseita paakohtia. Yh-
teenvedossa apuna kaytimme SWOT-analyysia, jolla nostimme esiin palveluun liitty-
via vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Yhteenvedossa kasitellyt asiat

ovat palvelun kehityksen nakokulmasta.

Kotiinkuljetuspalvelun asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet asiakkaat olivat erit-
tain tyytyvaisia palveluun. Tama nakyi korkeana asiakasuskollisuutena, silla asiak-
kaista vain harva kavi ostoksilla kivijalkamyymalassa tai kaytti kilpailevaa palveluntar-
joajaa. K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelua kaytettiin sen helppouden ja

palvelun laadun vuoksi. Rajoite liikkumiseen oli toiseksi tarkein syy palvelun kaytolle.

Suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista vastasi kayttdvansa palvelua paaasias-
sa paivittaisiin ja taydentaviin ruokaostoksiin. Vastanneista asiakkaista tyytyvaisia
oltiin erityisesti sopivan toimitusajan saamiseen, asiakaspalveluun, tilaustenteon vai-
vattomuuteen ja toimitusnopeuteen. Muutoinkin tilausajan saamiseen oltiin tyytyvai-
sid. Vahiten tyytyvaisia oltiin palvelun hintatasoon, tuotevalikoimaan ja tiedottami-
seen. Asiakkaiden luomiin hintaodotuksiin palvelu vastasi lahes poikkeuksetta, silla
vain yksi vastanneista oli tyytymaton toteutuneeseen hintatasoon. Kokonaisuutena
Kotiinkuljetuspalveluun oltiin kuitenkin erittain tyytyvaisia. Asiakkaat saivat tietaa pal-

velusta tuttaviltaan, K-ruokakaupasta, kotihoidosta tai lehtimainoksesta.
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Strengths / Vahvuudet

Weaknesses / Heikkoudet

- Uusi palvelu

- Korkea asiakasuskollisuus
- Palvelun laatu

- Tuotevalikoima

- Tilaaminen 24/7

- Kapea asiakassegmentti
- Kaupassa kaynti kulttuuri
- Palvelun hintataso

- Tuotevalikoima

- Lakirajoitukset

- Toimitusajan rajoitukset

Opportunities / Mahdollisuudet

Threats / Uhat

- Alan-/Internet-kaupan kasvu
- Arkielaman muutos

- Ketjuuntuminen

- Kasvava kilpailu
- Tunnettuus

- Ketjuuntuminen

- Vahva kilpailuasema

KUVIO 7. SWOT-analyysi

Kotiinkuljetus on palveluna Suomessa paivittaistavarakaupan alalla suhteellisen uusi
kasite. Kotiinkuljetuspalvelut ovat olleet olemassa jo useita vuosia, mutta ne eivat ole
saaneet vakiinnutettua asemaansa uudella alalla. Esimerkiksi Kuopiossa K-
supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelulla ei ole toistaiseksi useita vahvoja kilpaili-
joita. Alalla ei ole vield vahvoja toimintamalleja, joten toiminnassa voidaan néhda
mahdollisuuksien kautta innovaatioita rajaamatta toimintaa vanhojen raamien mu-

kaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ja palveluntarjoajan mukaan palvelulla voidaan todeta
olevan korkea asiakasuskollisuus. Tama toimii hyvand asiakaspohjana Kotiinkulje-
tukselle varmistaen toiminnan jatkuvuuden. Asiakasuskollisuus muodostuu Kotiinkul-
jetuksen hyvasta palveluasenteesta ja K-supermarketin laajasta tuotevalikoimasta,
jotka nousivat esille myds asiakastyytyvaisyyskyselysta. Heikkoutena tuotevalikoiman
laajuudelle on, ettd sita ei voi kokonaisuutena ndhda palvelua hyddyntédesséa aina-
kaan toistaiseksi. Asiakkaan kokema hintataso Kotiinkuljetuspalvelussa on melko
korkea, joka voi olla kynnyksena palvelun testaamiselle ja mahdolliselle palvelun jat-

kuvalle kaytolle.

Kotiinkuljetuspalvelun vahvuutena asiakkaan kannalta on tilaamisen mahdollisuus
kaikki vuorokauden aikoina Internetid, puhelinta ja faksia kayttaen. Rajoituksena ti-
laamisessa voidaan ndhda toimitusaikojen rajoittuminen arkipéivien tavanomaiseen

tybaikaan. Oman rajoitteensa antaa kotiinkuljetukselle kaupan alaa ja kotiinkuljetusta
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koskevat lait. Esimerkiksi alkoholituotteita koskevat lait estavét niiden myynnin kotiin-

kuljetuspalvelujen kautta.

K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelun yhten&d merkittavimmista kehittdmis-
kohteista voidaan néahda kapeahko asiakassegmentti. Kotiinkuljetuksen tarkein osa
asiakaskuntaa ovat yritys- ja yhteisfasiakkaat, jotka muodostavat ratkaisevan suuren
osan viikoittaisesta tilauskannasta. Lisaksi palvelua kayttavat iakk&at asiakkaat, jotka
kayttavat muitakin arkielamaa helpottavia palveluja.

Suomessa vallitseva kaupassa kadymisen kulttuuri ohjaa kuluttajia kdymaan kivijalka-
myymaldissd mahdollisuuksien mukaan eika kulttuuri ota huomioon helpottavia teki-
joita kaupassa kaymisen suhteen. Nykyisen kulttuurin mukainen ostokayttaytyminen
muuttuu hitaasti, mutta muutos tuo uusia mahdollisuuksia péivittaistavarakaupan ko-
tiinkuljetukselle tulevaisuudessa. Nuoremmat ikdluokat ovat avoimempia elaméaa hel-
pottaville palveluille, mutta toisaalta nyt vanhenevissa ja nuorissa ikaluokissa on
yleista kayttaa Internetin avulla kaytettavia palveluita yha enemman. Tama luo hyvan
pohjan Internet-kaupan kasvumahdollisuuksille my6s paivittdistavarakaupan alalla.
Paivittistavarakaupan voimakas ketjuuntuminen Suomessa nakyy ruokaostoksia
kotiinkuljettavissa palveluissa. Kotiinkuljetuksen voimakkaampi ketjuuntuminen mah-
dollistaa palvelun paremman tunnettuuden ja uskottavuuden esimerkiksi palvelulupa-
uksien toteutumisena ja tehokkaampana yhtenaisend markkinointiviestintana. Keskon
yli 200 K-ruokakaupalla on télla hetkella kaytéssdan kotiinkuljetuspalvelu, joita kaup-
piasyrittdjat hoitavat itsendaisesti taaten hyvat lahtokohdat palvelun yleistymiselle ja
laadulle (katso Kesko ajankohtaista 2011). Ketjuuntuminen on uhka nykyisenlaiselle
yritysmuodolle K-supermarket Petosella, silla K-supermarket voi ottaa Kotiinkuljetus-
palvelun omaksi yrityksen osaksi syrjayttaen toiminimen. Se voi olla kuitenkin mah-
dollisuus kasvattaa toimintaa ja nykyinen yritystoiminta saa paremmat mahdollisuudet

toiminnalleen uudenlaisessa yrityksessa.

Kotiinkuljetuspalvelun kasvaessa suurempaan rooliin paivittaistavarakaupan osana
se tuo mukanaan kilpailua. Johtavat paivittaistavarakaupan ketjut Suomessa tulevat
todennékdisemmin olemaan johtavia toimijoita myds Internetin kautta kaytavassa
kotiinkuljetuspalvelussa. Laajentuva ala antaa mahdollisuuden myds taysin uusille
toimijoille paivittaistavarakaupassa, joten tunnettujen ketjujen liséksi palvelua voidaan

tuoda tutuksi laajemminkin.
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6.2 Johtopaatokset

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittda nykyisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta K-
supermarket Petosen Kaotiinkuljetuspalvelulle. Halusimme tehda toimeksiantajalle
opinnaytetydn, josta olisi hyttya yrityksessa nyt ja tulevaisuudessa. Tavoittelimme
tyollamme lisatietoa palvelulle muun muassa tunnistaakseen paremmin oman asia-

kaskuntansa ja palvelun kehittymisen.

Tutkimusmenetelméksemme valitsimme kvantitatiivisen puolistrukturoidun lomake-
kyselyn, jota jaoimme Kotiinkuljetuspalvelun asiakkaille marras-joulukuussa 2011
Webropol Internet-kyselyna ja kirjelomakekyselyna tilausten yhteydessa. Asiakastyy-
tyvaisyyskyselya jaoimme kokonaisuutena 64 kappaletta, joista saimme 22 vastausta

(noin 34 vastausprosentilla).

Tutkimustuloksista ilmenee asiakaskunnan yleinen tyytyvaisyys Kotiinkuljetuspalve-
luun. Tyypillinen Kotiinkuljetuspalvelua kayttava asiakas on yksinasuva elakelaisnai-
nen, toisena tyypillisena asiakkaana palvelulle ovat yhteiso- ja yritysasiakkaat. Viikoit-
taisten kanta-asiakkaiden maara on hieman vahentynyt, mutta kokonaisuutena asia-

kaskunta ei ole pienentynyt.

Yleisesti asiakkaat olivat asiakastyytyvaisyystutkimuksen mukaan tyytyvaisia Kotiin-
kuljetuspalveluun. Asiakkaat olivat erityisen tyytyvaisia sopivan toimitusajan saami-
seen, asiakaspalveluun, tilaustenteon vaivattomuuteen ja toimitusnopeuteen. Kotiin-
kuljetuspalvelun toimitusvarmuus ja palvelualttius on nain ollen hyvalla tasolla. Pa-
rannusta ja selkeytta asiakkaat toivoivat hintatasoon, tuotevalikoimaan ja tiedottami-
seen. Kotiinkuljetuspalvelun tavoitteena on pitdéd asiakkaat tyytyvaisind panostamalla
erityisesti toimituksen varmuuteen, riittdvan kattavaan tuotevalikoimaan ja asiakas-
palvelun laatuun. Puutteisiin tiedottamisessa henkilékunnan tulee kuitenkin huomioi-
da aiempaa tarkemmin. Asiakkaat kokivat palvelun saatavuuden erinomaiseksi, mika

osoittaa palvelun tarpeellisuuden etenkin elékeldisasiakkaiden keskuudessa.

Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mielesté hintaan oltiin vahiten tyytyvaisia. Hintaa
tulisi perustella asiakkuuden alkamishetkella tarpeeksi ja asiakkaiden tutustumisesta
palveluun tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi. Markkinoinnin kilpailukeinojen hinta
kappaleessa mainittu mainos (Liite 1) uusille tilaajille ohjaa potentiaalisia asiakkaita
kokeilemaan Kotiinkuljetuspalvelua. Ensimmainen tilaus auttaa asiakkaita ymmaérta-

maan palvelun toiminnan helppouden ja hinnan muodostumisen. Kotiinkuljetuspalve-
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lun olisikin hyva keino mainostaa enemman jatkossa palveluaan uusille asiakkaille

tutustumistarjouksen avulla.

Kotiinkuljetuspalvelun toiminnan tulisi olla niin laadukasta kuin se on tallakin hetkella.
Kotiinkuljetuspalvelun tulee sailyttdd jatkossakin hyva toimitusvarmuus, saavutetta-
vuus ja Keskon takaama tuotevalikoima ja laatu tuotteissa. Liséksi palvelu voisi mah-
dollisesti pyrkid kehittdmaan laatumielikuvaansa asiakkaiden keskuudessa. Nain
ollen palvelua kayttavat asiakkaat pysyisivat tyytyvaisind myos jatkossa.

Tutkimustulokset eivat ole taysin yleistettavissa, koska kyselyn toteutunut otanta
edustaa noin kolmannesta palvelua kayttavasta asiakaskunnasta, painottuen viikoit-
tain tilaaviin kanta-asiakkaisiin. Saadut vastaukset antavat kuitenkin melko kattavan
kokonaisuuden asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Tutkimuksen otos oli suhteellisen pieni,
mutta kyselyyn vastanneiden kanta-asiakkaiden voidaan katsoa edustavan hyvin
suurta osaa viikoittain tilaavasta asiakaskunnasta. N&in ollen asiakastyytyvaisyystut-
kimusta ja sen tulosta voidaan pitdd luotettavana ja uskottavana. Valitsemamme
kvantitatiivinen tutkimusmenetelma oli asiakastyytyvaisyyden tutkimisen kannalta
oikea, silla Kotiinkuljetuspalvelun arvioima kanta-asiakasjoukko oli noin 100 ja tavoit-

telimme mahdollisimman suurta osaa siita.

Tata asiakastyytyvaisyystutkimusta voidaan tulevaisuudessa hyddyntdd Suomessa
kehittyvan palvelumuodon yrityksia tutkittaessa ja suunnitellessa. Palveluntarjoajan
toiminnan jatkuvan kehittymisen kannalta olisi hyva tunnistaa asiakaskuntansa. Ta-
han hyva tydkalu on asiakastyytyvaisyystutkimus, jolla saadaan mahdollisesti syvem-

paa tietoa asiakkaista ja voidaan kehittaa palvelua enemman asiakaslahtoisesti.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksemme toimii toimeksiantajallemme myés SWOT-
analyysina. T&méan perusteella yritys voi analysoida mahdollisuuksiaan markkinoilla
tulevaisuudessa ja uhkatekijoitd toimialallaan. Yhteenvedossa laatimaamme SWOT-
analyysia toimeksiantajayrityksemme voi jatkossa hyddyntdd sitd muokkaamalla ja

paivittAmalla arvioidessaan omaa toimintaansa.

Tavoitteenamme oli tuottaa K-supermarket Petosen Kotiinkuljetukselle tietoa asia-
kaskuntansa asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta nykyhetkessa. Tutkimus-
kysymyksemme oli kuinka tyytyvaisia Kotiinkuljetuksen asiakkaat ovat saatuun palve-
luun. Asiakastyytyvaisyystutkimuksellamme saimme tietoa asiakastyytyvaisyydesta

Kotiinkuljetuspalvelussa. Vastauksena tutkimuskysymykseen asiakastyytyvaisyys on
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korkealla tasolla, etenkin Kotiinkuljetuspalvelua viikoittain kayttavien kanta-

asiakkaiden keskuudessa.

6.3 Tyoprosessin sujuvuuden kuvaus

Opinnaytetydbmme paatteeksi esitdmme kriittisen arvioinnin toiminnastamme tydpro-
sessin eri vaiheissa. SelvitAmme seuraavassa tyoprosessin sujuvuutta sen alkuhet-
kista opinnaytetyon valmistumiseen asti, jonka lisdksi nostamme esiin onnistumis- ja
parannuskohdat tyoprosessissa. Eli pohdimme opinnaytetydhdmme liittyvia onnistu-
misia ja vaiheita joissa olisimme voineet tehdé toisin onnistuaksemme kokonaisuu-

den kannalta paremmin asiakastyytyvaisyystutkimuksessamme.

Lokakuussa 2011 teimme opinnaytetydn aihekuvauksen ja kavimme esitteleméassa
sen seminaarissa, jonka jalkeen teimme nopealla ajanjaksolla tydésuunnitelman asia-
kastyytyvaisyystutkimuksellemme. Ensimmaisessa opinnaytetyéhon liittyvassa ta-
paamisessa ohjaajamme Jari Lindenin kanssa kdvimme keskustelun opinnéaytetyon
aiheestamme ja sen sisallostd. Taman jalkeen teimme sopimuksen opinnaytetydlle

kauppiasyrittaja Hannu Hassisen kanssa asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamisesta.

Opinnaytetydn alkuvaihe sujui suunnitellusti, mutta odotimme paasevamme nope-
ammin varsinaisen tutkimuksen ja asiakastyytyvaisyyskyselylomakkeen tekovaihee-
seen. Melko alkuvaiheessa tyoprosessia tajusimme alkuperdisten suunnitelmien aika-
taulutuksen olevan eparealistinen, silla molemmilla opinnaytetydn tekijoilla oli mo-
lemmilla voimassaolevat tyosuhteet. Muutimme aiemmin laatimaamme suunnitelmaa

aikataulun osalta myohemmaksi.

Internet-kyselyn toteuttamiseen liittyi epatietoisuutta Webropolin kayttoon, joka aihe-
utti asiakastyytyvaisyyskyselyn liikkeellelaskun sujuvuudessa ongelmia. Aiempaa
kokemusta Internetissa luotavaan kyselyyn ei ollut, joten kdytdannéssa jouduimme
opettelemaan kyselyn muodostamisen kirjelomakekyselyn pohjalta. Webropol-
palveluun tutustuminen ennen opinndytetydprosessia ei ollut osaltamme mahdollista
aiemmin, joka olisi edistdnyt sujuvuutta kyselyn tekemisen ja liikkeellelaskun osalta

Internetissa.

Yhteydenpito eri opinnaytety6hoén liittyvien sidosryhmien osalta onnistui kokonaisuu-
tena hyvin. Opinnéaytetydn tekijdiden valilla paritydskentely onnistui ongelmitta, vaikka
opiskelun ja tybelaman yhteensovittaminen ei ollutkaan mutkatonta. Opinnaytetyon

ohjaajiin yhteydenpito sahkopostitse oli onnistunutta. Saimme ohjaajiin yhteyden ja



48
ohjeita tarvittaessa nopealla aikataululla. Toimeksiantajamme kanssa yhteisty6 sujui
yhteydenpidon kannalta riittavalla tasolla. Tutkimuksen aloittamisen jalkeen Kotiinkul-
jetuspalvelussa tapahtui yrittdjavaihdos, joka vaikutti myds yhteydenpitoon. Taméan
vuoksi olisimme voineet pitaéa lisapalaverin tutkimuksen toimeksiantajan kanssa, joka
olisi voinut tiivistda yhteistyOta ja entisestaan selventédé tavoitteita seka lisata suju-

vuutta.

Tybnjaon kannalta opinnaytetyOprosessi sujui tasapuolisesti. Toisen opinnaytetyon
tekijan aiempi tyoelamayhteys tutkimuksen kohdeyrityksen Kotiinkuljetuspalveluun,
painotti toisen tekijan osuutta kaytannonlaheisten osien tekemisessa opinnaytetyo-
hon. Kuitenkin molemmille opinnaytetydn tekijoille muodostui selkea kasitys Kotiinkul-
jetuspalvelusta. Yhteenvedot, asiakastyytyvaisyyskyselyn ja muut yhteista pohdintaa

vaativat osuudet teimme tiiviissa yhteistydssa.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydn tydprosessi sujui hyvin, vaikka joiltakin osin huo-
masimme jalkeenpdin parannettavaa. Tarkeintd prosessin kannalta oli lopputulos,
johon opinnaytteen tekijoina ja toimeksiantajamme pystyivat olemaan tyytyvaisia.
Prosessi toimi kokonaisuutena hyvin. OpinnaytetyOprosessissa ymmarryksemme
syveni markkinoinnin teorioihin ja kilpailukeinoihin. Tama selvensi kasitystamme, etta
teoriat ovat osa yritysmaailman kaytantoja. Tutkimusmenetelmien kaytto ja kasitteet
avautuivat kytdnntssa opinndytetydn edetessa ja antoivat valmiuksia tydelamassa

eteen tulevien tutkimusten ammattimaiseen kasittamiseen.
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Vhteistyssss,

Nyt Kuopiossa!

Nyt on mahdollista tehda kaupan ostoskori netissa
ja tilata ostokset suoraan kotiovellesi!

KauppaReissu.fi yhteistyossa K-supermarket Petosen

kanssa on kdynnistanyt uuden tavan hoitaa ruokaostokset.
Helppokayttdinen ja selked palvelu tarjoaa nautinnollisen
kauppareissun. Tuotteiden laadun takaa oma kauppiaasi!

» Laaja tuotevalikoima

» Kauppiaan laatutakuu ja tuoreet tuotteet
» Aito kaupassa kdynnin tunne

» Arkea helpottava palvelu

T

”Témdhdn avaa aivan uudenlaisen mahdollisuuden tehdd
ruokatilausta kaupasta, kun nikee tarjonnan jo netista!”

“Pédsimme testaamaankin toimintoa tosi tilanteessa kun lapsi oli aamulla sairaana ja jadkaappi typdsen tyhjd.
Tilasin kauppakassin kotiinkuljetuksen kautta ja saimme rauhassa lepdillé kotona lapsen kanssa.”

“Tuotteet olivat hyvin valittu, olin erittdin tyytyvdinen.”

D R T e L LR

b
Talla kupongilla TOIMI NAIN:
NeUnenmaret Petosests titasssa 1. Mene osoitteeseen WwWWw.KauppaReissu.fi
2. Valitse kauppasi, K-supermarket Petonen
kotiink“ ljetus 3. Taytd ostoskcirisi
4. Valitse sinulle sopiva kuljetuksen ajankohta ja maksutapa
5 O 0/ 5. Teetilaus
= 0]
HuUoM!
WICHIAITE) Tilauksen voit myds tehdé puhelimitse

044 774 8200 (mpm / pvm) Avoinna ma—pe 8 - 16
PETONEN

k Voimassa 31.3.2011 saakka ‘
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Hyvi Kotiinkuljetuksen asiakas!

Tamédn kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Kotiinkuljetuspalvelun asiakkaiden tyytyvéisyytta.
Kysely toteutetaan kahden Savonia-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan opinniytetyona

yhteisty0ossd Tmi Jere Tikkasen ja K-supermarket Petosen kanssa.

Kyselyyn vastaaminen vie ajastanne vain noin 5 minuuttia. Kaikkien vastanneiden kesken
arvotaan 2 kpl Pirkka-tuotekasseja. Toivomme mahdollisimman monen vastaavan kyselyyn, jotta

voimme kehittdd K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelua entistd laadukkaammaksi.

Oheisella kyselylomakkeella on kysymyksid kotiinkuljetuksen palvelun laadusta, joihin vastaatte
valitsemalla vaihtoehdoista mielestinne sopivimman. Taytettydnne kyselylomakkeen ja
arvontalipukkeen voitte palauttaa ne postimaksutta oheisessa palautuskuoressa tai antaa
palautuskuoren seuraavalla tilauskerralla kuljettajalle. Toivomme teidin vastaavan 2.12.2011

mennessi. Kaikki vastaukset késitelldédn nimettomind ja luottamuksellisesti.

Kiitimme jo etukiteen vastauksistanne.

Ystavillisin terveisin,
Joonas Oksman ja Erkka Pulkkinen

tradenomiopiskelijat
ARVONTALIPUKE
Nimi
Osoite

Puhelin
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m SUPERMARKET

KOTIINKULJETUKSEN ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Valitkaa sopivin vaihtoehto

1. Kayttekd paivittaistavarakaupassa?

PAIVITTAIN .o
VIHKOItAIN ..vvecciee e
1-2 kertaa Kuussa ......cocvvevveeeiieesiiee e siee s
Harvemmin ........ccccccoeeviieniine e
En, joku kily puolestani............ccocoervrveiereennnn
En, kdytdn vain kotiinkuljetuspalvelua...............

2. Mika oli viimeisimman ruokaostoskertanne syy?

Paivittdiset ruokaosStokSet ......ccceeevvivveeeiiveeeeennen. -1
TaydennysoStoKSet..........cvvvvvrvieriienienieneneenene *2
Kahvitarpeet.........coovveeiinieiiniree e -3
TaloustarvikKeet.......couvvvveeiiiiiiieiiieee e, -4
Mut, MIKA? ...oeeiieciec e *5
3. Kuinka usein kaytatte kotiinkuljetuspalvelua?
Useamman Kerran ViikoSSsa ..........cccoeevveeveeeeneeneenn, 01
VIIKOITAIN ..o 12
1-2 Kertaa KUUSSa ......ccoovvevveeiieiie et 3
Harvemmin .......cooovevvie i 04

4. Minka vuoksi kaytatte K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuspalvelua?

(Voitte valita useamman vaihtoehdon)

Helppous ..c.covvieiiice e -1
TUOTEUS ...t *2
Edullisuus ......cooviiiiiiiiicce e 3
Valikoiman 1aajuus..........ccoceeviiiniiiinicie e 4
Palvelt ..o -5
AJaANSAESLAMINGT ....cveeveiviiieieseeee e )
Rajoite liikKUMISEen ..........ceoerericiiiiiie s -7
Huonot liikenneyhteydet...........ccocccovneiininnnennns -8
Mut, MIKA? .veeiiccecce e *9

5. Oletteko kaytténeet ruokaostoksien hankinnassa muuta kotiinkuljetuspalvelua?



Kerran............cccc 2
Muutamia Kertoja..........ovvveereneeneneenesesee e =3
PAASAANTOISEST ..vvveeeiiriiee e 4

Jos olette kayttaneet muuta kotiinkuljetuspalvelua, niin kenen palvelua?

Kuinka tyytyvainen olitte seuraaviin K-supermarket Petosen Kotiinkuljetuksen osa-
alueisiin viimeisimmaén ostokertanne aikana...

Erittéin Melko Melko Erittain
tyytyvdinen tyytyvéinen tyytymaton tyytymaton

6. Asiakaspalveluun? 4 13 02 01
7. Tuotevalikoimaan? 14 13 02 01
8. Hintatasoon? 4 (13 02 01
9. Tuotteiden tuoreuteen? (4 13 2 01
10. Sopivan toimitusajan saamiseen? 14 13 2 01
11. Toimitusnopeuteen? 14 13 02 01
12. Tilausten teon vaivattomuuteen? 4 13 2 01
13. Aukioloaikoihin? 4 13 2 01
14. Tiedottamiseen? 14 13 02 01

15. Kokonaisuutena

Kotiinkuljetuspalveluun? 04 03 12 N1

16. Toimitettiinko tekeménne tilaus sovittuna ajankohtana?



SaapPUI CtUAJASSA ..ec.veeeeeriieriieriie e 2
Saapui MYOhASSA........ccevverririiiieeee s 3
Ei82apunut .......ccoovvviiiiiie e 4

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen El,
ilmoitettiinko teille toimituksen eri ajankohdasta?

17. Sisiilsiko edellinen toimituksenne tilauksen sisiltomuutoksia? (jokin tilaamanne tuote
oli vaihdettu toiseen tai tuotetta ei pystytty lainkaan toimittamaan)

KYIIA oo -1
Bl * 2 Jos vastasitte EI siirtykda
kysymykseen 20.

18. Selvitettiinko teille, mitda mahdollisia sisaltomuutoksia tilaus sisélsi?

KYHE o 01
Kylla, mutta selvitys oli puutteellinen .................. 2
Bl 13
Ei, mutta olisitte halunneet ........ccccoovevvevveieie, 4

19. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen KYLLA,
olitteko selvitykseen...

Erittain tyytyVainen.......ccocooovvviiieniiecee 01
Melko tyytyVAINEN .........ccoovviiiiiiieeeeee 2
Melko tyytymatON..........ccoovviriieieieceeeeiee 13
Erittain tyytymaton .........cccoeeevviecie v 4

20. Vastasiko maksamanne lopullinen hinta hintaodotustanne?

Kyll4, hinta vastasi odotuksiani ............cc.ccccceeeeee. 1
Ei, hinta oli odotuksiani alhaisempi...................... 12
Ei, hinta oli odotuksiani korkeampi...................... 13

21. Mista saitte tietdd K-supermarketin Kotiinkuljetuspalvelusta?

K-ruokakaupasta ...........ccceeeveninieiesiee e -1
LehtimainoKsesta .......cocveeviieeiiieeiiee e ciee e -2
INtErNEtiSta ....vvevvveeciiee e -3
Kotiinkuljetuksen asiakkaalta..............ccoceeirnnnns 4
Tuttavalta .....cccceceeecieece e -5
Muualta, MISTA?......cceeiiieeiiee e -6

22. Suosittelisitteko tata palvelua ruokaostosten kotiinkuljetusta tarvitsevalle tuttavallesi?



Ehdottomasti kylla..........cccoovvniiiiiiiineceee, =1

Todennékdisesti Kylla .........ccooovvveiiiiiiiniienee, -2

Todennakaisestl €N ......ccevvvrveiiviinieiiseiieee e -3

Ehdottomasti €n........ccceeviiiiiiieiiie e 4
23. Olette...

INAINEI ..ttt 1

IMEES .ttt 2
24. Olette...

YKsityisasiakas .......cccerverieniienieneesie e -1

Omaishoitaja/hoitaja........cc.ccovvreeiinenieiineenee *2

Yritys-/yhteisdasiakas.........cccovvveririeeienenieeniene -3

Seuraavat kysymykset 25. ja 26. ovat yksityisasiakkaille.

25. Elamantilanteenne?

Opiskelija......cccoveiiiiiiiiiii e 1
TYOSSAKAYVA. ..o 2
TYOLOM ..t 3
ElEKEIAINeN ...ocvvevieiiiciicce e 4
YTIAJA oo s 5
Mut, MIKA?....eeeiiccce e "6

26. Ruokakuntanne koko? (henkil64)

L e 1
2 2
B 3
YL 4 4

27. Kertokaa meille, missa olemme onnistuneet tai mihin haluaisitte korjausta?

Kiitos osallistumisestanne!
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