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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli laatia Gimmefive Oy:lle kylakauppaketjun
liketoimintasuunnitelman perusta. Gimmefive Oy hallinnoi kahta kylakauppaa
Kymenlaakson alueella. Tarkoitus oli tutkia ja tehda kehitysehdotuksia asiois-
ta, joissa vaatimukset kasvavat liiketoiminnan laajentuessa ketjutasolle. Ta-
voitteena oli saada Gimmefive Oy:lle suunnitelma siitd, miten sen kannattaa
lahted toteuttamaan ja kehittdmaén liiketoimintaa kyldkauppaketjun toimin-
taymparistossa, koska kylakauppojen lukumaara Suomessa laskee jatkuvasti.

Tama oli toiminnallinen opinnaytetyo, jossa tietoa on keratty laajalti paivittais-
tavarakaupan alan kirjallisuudesta ja tilastoista sekéa omista kokemuksista ja
havainnoista kylakauppojen toiminnasta vuosien 2011-2012 aikana. My0s toi-
sen kylakauppiaan haastattelua on kaytetty hyvaksi tassa opinnaytetydssa.
Liiketoiminnan osa-alueiden analysoinnissa oli kaytetty apuna erilaisia ha-
vainnointitytkaluja, kuten SWOT-analyysia.

Tyon tuloksista voidaan todeta, ettd paivittaistavarakaupan alalla parjatakseen
kylakauppaketjun on oltava erilainen kuin kilpailevat, perinteiset paivittaistava-
raketjut. Kyldkauppaketjussa huomion ja resurssien kiinnittdminen henkil6s-
td0n on avainasia. Lisaksi toiminnan kannattavuus riippuu siité, kuinka tehok-
kaaksi yrityksen siséinen toiminta saadaan organisoitua. Ketjuuntuminen aut-
taa yksittaisten toimipisteiden tehokkuusvaatimusten tayttamisessa.

Taman opinnaytetyon tekeminen hyodytti Gimmefive Oy:t&, koska liiketoimin-
tasuunnitelman perustaa aiotaan kayttaa toiminnan kehittdmiseen tydssa esi-
tettyjen ehdotusten pohjalta. Tama opinnaytety6 oli kirjaimellisesti nayte opin-
noista, koska tassa tydssa sai tilaisuuden kayttaa ja soveltaa laaja-alaisesti
kolmen vuoden aikana opittuja asioita.
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The purpose of this thesis was to create Fundamentals of the Village Shop
Chain. Target company was Gimmefive Oy. Gimmefive Oy governs two Vvil-
lage shops in the area of Kymenlaakso. The objective of this study was to ex-
amine and to make development proposals to the matters in which the de-
mands will tighten when the business expands to the chain level. The goal
was to create the plan for Gimmefive Oy in order to determine, how it should
execute and develop business in the operational environment of the Village
Shop Chain, because the number of village shops in Finland is decreasing
continuously.

In this study, the data were gathered widely from the literature about the daily
consumer goods business and from the statistics and from the own experi-
ences and observations of the operation of village shops in the years 2011-
2012. Furthermore, the second village shopkeeper's interview was also used
to obtain data. To analyze the sectors of the business, different observation
tools were used as help, for example SWOT-analysis.

To conclude, in order to succeed in the daily consumer goods business, the
Village Shop Chain must stand out from the competing, traditional daily con-
sumer goods chains. In the Village Shop Chain, it is of utmost importance to
pay attention and to allocate resources to the staff. Furthermore, the profitabil-
ity of the operations depends on how efficiently the internal operations of the
company are organized. Chaining helps in meeting the effectiveness demands
of individual stores. This study benefited Gimmefive Oy because the results
will be used in the development of operations.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on kotkalainen Gimmefive Oy. Olen toinen
Gimmefive Oy:n perustajista ja omistajista, joten voidaan sanoa, etta olen
oman opinnaytetyoni toimeksiantaja. Gimmefive Oy:n liikketoimintaan kuuluvat
ymparivuotisesti toimiva Ruukin kyldkauppa seké kesaisin toimiva Purolan ky-
lakauppa. Opinnaytetyoni kasittelee kylakauppaketjun liikketoimintasuunnitel-
maa, koska Gimmefive Oy:n tavoitteena on laajentaa kylakauppatoimintaa
useisiin toimipisteisiin. Kylakauppa kasitteena tarkoittaa Havumaen & Jaran-
kan (2006, 23) mukaan “paivittaistavaraliikettd, joka sijaitsee haja-
asutusalueella tai pienessa taajamassa. Sen myyntipinta-ala on alla 400 ne-

lidmetrid ja vuosimyynti enintdan kaksi miljoonaa euroa.”

Opinnaytetytaiheeni, kyldkauppaketjun liikketoimintasuunnitelman perusta,
palvelee toimeksiantajan tarpeita. Toiminnan laajentamiseen tarvitaan tarkkoja
suunnitelmia ja monia asioita on otettava huomioon. Huonosti ja Kkiireella
suunniteltu laajentuminen johtaa liiketoiminnan heikkenemiseen eika hyodyta
yritystéa millaan lailla. Tallin on tarpeellista, ettd liikketoimintasuunnitelman pe-
rustan laatimiseen kaytetaan aikaa.

Tama opinnaytetydaihe hyoddyttda luonnollisesti myds itseani, koska olen yri-
tyksen perustajana ja omistajana mukana toiminnassa. Tama antaa lisdmoti-
vaatiota opinnaytetyon tekemiseen ja innostaa minua tekemaan liiketoiminta-
suunnitelman mahdollisimman hyvin Gimmefive Oy:n tarpeita palvelevaksi.
Hyvin laadittua liiketoimintasuunnitelman perustaa tullaan todennakoisesti

kayttamaan Gimmefive Oy:n laajentaessa kyldkauppatoimintaa.

Kylédkauppaketjun liiketoimintasuunnitelman perusta on hyvin ajankohtainen
aihe. Media uutisoi talla hetkelld, ettd kylakauppojen maara laskee vuosi vuo-
delta (Kauppalehti 24.8.2012). Tata kehitystd ohjaa kaupungistuminen, mutta
mielestani uuden ajattelun kyldkauppaketjulle on kysyntéa, kuten toimintamme
on osoittanut. Asiat taytyy tehda eri tavoin kuin kilpailijat ja olla innovatiivinen,
vaikka kilpailijoilla olisi etulydntiasema ja he tekisivat monia asioita paremmin
kuin Gimmefive Oy. Myds sen takia kylakauppaketjun liiketoimintasuunnitel-
man perusta on yrityksellemme tarpeellinen ja antaa minulle mahdollisuuden

kehittda toimintaamme paremmaksi. Olen kerannyt empiriaa ja kokemusta ky-
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lakauppatoiminnasta seka yrittAmisesta kahden tilikauden ajalta, joten pystyn
ottamaan kaytannonlaheisen lahestymistavan tdhan opinnaytetydohon.

Paivittaistavarakaupan alalla kilpailu on toimijoiden lukumaaralla mitattuna va-
haista, mutta keskittynytta. S-ryhméa on markkinajohtaja 45,2 %:n osuudellaan,
Keskolla on hallussaan 35,3 %:n osuus, Suomen Lahikauppa Oy hallitsee 7,8
% markkinoista ja muille toimijoille, joihin my6s Gimmefive Oy kuuluu, jai 11,7
%. Liséksi suomalaiset tekevat Nielsenin myymalarekisterin mukaan eniten
ostoksia isoissa marketeissa, joten kylakauppaketjun toimintaymparistossa
toimiminen on haastavaa. (Taloussanomat 29.3.2012.)

Opinnaytetyoni keskeinen idea on laatia Gimmefive Oy:lle liiketoimintasuunni-
telman perusta liiketoiminnan laajentamista varten, koska laajennettaessa
toiminnan vaatimukset kasvavat. Aion tutkia toimintaymparistéd, henkildstopo-
litikkaa, kannattavuutta, riskienhallintaa ja markkinointia Gimmefive Oy:n tar-
peita mukaillen. Opinnaytetyoni avulla aion vastata toiminnan kasvaneisiin
vaatimuksiin. Opinnaytetyoni konkreettisena tavoitteena on saada liiketoimin-
tasuunnitelman perustan avulla Gimmefive Oy:lle suunnitelma siitd, mita kyla-
kauppaketjun toimintaymparistdssa on otettava huomioon ja milla keinoilla te-
hostetaan myyntid, parannetaan kannattavuutta, hallitaan riskeja paremmin
sekad edistetddn sisdistad ja ulkoista laadukkuutta. Liiketoimintasuunnitelman
perusta on rakennettu Ruukin kylakaupan toiminnan nakdkulmasta seka tieto-
ja on kaytetty yksittdisen myymalan toimintojen suunnittelussa. Ainoastaan ta-

loussuunnitelmien lukuja on muutettu salaussyista.

Aikaisempia tutkimuksia aiheesta ovat tehneet Antti Kokki ja Tapani Kivi Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulusta vuonna 2011. He selvittivat opinnaytetyds-
sédéan Kyldkaupat — katoava kansanperinne Keski-Suomen kyldkauppojen ny-
kytilaa ja ideoita liiketoiminnan kehittamiseksi kauppiaiden nakdkulmasta. Li-
saksi satoja henkil6itd on tehnyt opinnaytetytkseen liiketoimintasuunnitelman.
Oma aiheeni sivuaa Kokin ja Kiven tutkimusta silté osin, ettd pyrin omassa
tydssani tuomaan paljon kehitysehdotuksia niin ikaan kauppiaan nakokulmas-
ta.

Opinnaytetytssani keskityn siihen, miten kylakauppaketjun toiminnasta saa-
daan tehokasta ja sita kautta kannattavaa. Milla keinoilla saadaan asiakkaita,
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miten saadaan heidat pidettya asiakkaina ja miksi he kayvat Gimmefive Oy:n
kylakaupoissa seka mité riskeja ketjun ja yksittadisen myymalan toimintaan liit-
tyy? Tarkeaa on selvittdd, mitka asiat Gimmefive Oy:n kyldkaupoissa tuottavat
asiakkaille enemman lisaarvoa kuin kilpailijoiden ja miten lisdarvo pystytdan

tuottamaan.

Liiketoimintasuunnitelman perustan rakenne on muotoutunut kayttden apuna
Kubrin, Marchesin ja llarin (1998) liiketoimintasuunnitelmamallia, Toivasen
(2007) tutkimusta aiheesta hyva liiketoimintasuunnitelma, Yritys-Suomen sah-
koista tyokalua liikketoimintasuunnitelman laatimiseen seka lahdetta liiketoimin-
tasuunnitelma, johon on koottu liiketoimintasuunnitelman malli monen eri asi-
antuntijan nakokulmasta. Naiden lahteiden pohjalta on rakennettu Gimmefive
Oy:n kylakauppaketjulle sopiva liiketoimintasuunnitelman perusta.

Tassa opinnadytetydssd on normaalin opinnaytetydohjeen mallista poiketen
sekoitettu teoriaa ja empiriaa. Nain tehtiin siksi, ettd saan rakennettua selke-
amman ja hyodyllisemman liikketoimintasuunnitelman perustan toimeksiantajal-
leni, koska teorian jalkeen sita on heti sovellettu kylakauppaketjun toimintaan.
Tasta syysta tama ei myoskaan ole varsinainen liiketoimintasuunnitelma, kos-
ka teoria ei kuulu liiketoimintasuunnitelmaan. Teoria kuitenkin hyddyttaa
Gimmefive Oy:ta, koska sen avulla tuodaan esille monia asioita, joita toimin-
nassa olisi syyta huomioida, mutta niihin ei ole aikaisemmin keskitytty oikealla
tavalla.

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jossa tutkimusmenetelmana olen kayt-
tanyt omia kokemuksiani ja havaintojani kylAkauppojen toiminnasta vuosien
2011-2012 aikana. Tuona ajanjaksona olen tehnyt ja kokeillut monia toimen-
piteitd ja nahnyt miten ne vaikuttavat kyldkaupan toimintaan. Liséksi olen
haastatellut toista kylédkauppiasta ja ottanut hanen nakemyksensa huomioon
tatd opinnaytetyotad varten. Tutkimusongelmana on, miten kylakauppaketjun
liketoiminnasta saadaan kannattavaa, koska tdman hetken trendina on kau-
pungistuminen. Monien kylakauppojen lopettamispaatoksend on ollut juuri
alueen ostovoiman raju putoaminen (Kauppalehti 24.8.2012).



2 GIMMEFIVE OY

Gimmefive Oy on perustettu helmikuussa vuonna 2011 kolmen korkeakoulu-
opiskelijan toimesta. Talléin Gimmefive oli viela avoin yhtid, mutta toiminnan
laajentuessa kevaalla 2012, se muutettiin osakeyhtioksi. Gimmefive aloitti toi-
mintansa keskittyen kesékauden toimineen Purolan kyldkaupan hallinnointiin
kesalla 2011. Purolan kylakauppa sijaitsee Pyhtaan Purolassa, ja aluksi se oli
suunniteltu vain yhden kesan kesatyoprojektiksi ja mahdollisuudeksi kokeilla
yrittdjyytta, mutta menestyksekkaan kesan jalkeen ajatus Purolan kyldkaupan
avaamisesta kesalla 2012 ja toiminnan laajentamisesta herasi ajatus. Kesa-
kuussa 2012 avattiin Ruukin kyldkauppa Ruotsinpyhtd&n Ruukissa, joka toimii
ymparivuotisesti. Talla hetkella Gimmefive Oy etsii uusia mahdollisuuksia laa-

jentamiseen.

Gimmefive Oy:n omistavat nykyisin Miki Rantala ja Antti Metsola. Kolmas al-
kuperéinen perustaja vetaytyi toiminnasta vuoden 2012 tammikuussa. Gim-
mefive Oy:n liikevaihto vuonna 2011 oli 193 000 euroa, jolloin toiminnassa ol
ainoastaan kesékauden toiminut Purolan kylakauppa. Vuonna 2011 Gimmefi-
ve Oy ei tyollistanyt kuin itse yrittdjat, mutta vuonna 2012 se tyoéllisti 3 henkil6a
kahden yrittdjan lisaksi.

Gimmefive Oy:n liikeideana on paivittaistavaroiden myyminen haja-
asutusalueen vaikutuspiirin kuluttajille seka satunnaisille matkailijoille, vanhan
ajan kylakauppahenkisella ja laadukasta mielikuvaa heréattavalla imagolla.
Taman mielikuvan luomisessa auttavat merkittava luomu- ja lahiruokatarjoo-
ma seka odotukset ylittava asiakaspalvelu. Nama elementit erottavat Gimme-
five Oy:n kylakaupat kilpailijoista. Tall6in asiakas kokee paivittaistavaraosta-
misen miellyttdvana seka enemman elamyksena kuin kilpailijoiden myyma-

|0issa.

3 KYLAKAUPAN LIIKETOIMINTAYMPARISTO

Liiketoimintaymparistdlla tarkoitetaan ymparistoa, jossa yritys toimii ja harjoit-
taa lilketoimintaa. Jokaisen alan ja yrityksen liiketoimintaympéristd muuttuu.
Kaikkiin muutoksiin ei voi, eikd kannata reagoida, mutta olennaisinta on kes-

kittyd oman liikketoiminnan kannalta kriittisimpiin muutoksiin. (Liiketoiminta-
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suunnitelma) Tasta syysta oman liiketoiminnan kannalta oleellisimmat asiat on
syyta tunnistaa. Paivittaistavarakaupassa uudet teknologiat ja asiakkaiden os-
tokayttaytyminen muuttuvat yha nopeammilla sykleilla. Oman liiketoimintaym-
pariston muutoksia voi kartoittaa kayttamalla apuna toimintaympariston ana-
lyysid, jossa tarkastellaan asiaa neljasta eri nakokulmasta, taloudellisesta, po-
littisesta, sosiaalisesta ja teknologisesta. (Havuméaki & Jaranka 2006, 24.)

Heinimaki (2006, 22, 138.) vaittaa, etta kylakaupan liiketoiminnan kannalta
kriittisimpia toimintaymparistotekijoitd ovat vaestopohja ja heidan ominaisuu-
tensa, muun muassa varallisuus ja ik&, koska ndma tekivat vaikuttavat paljon
alueen ostovoimaan. Lisaksi vaikutuksia aiheuttavat Heiniméen (2006, 22)
mielesta teknologinen kehitys, ostokayttaytyminen seka lainsaadanto, josta
esimerkkina voidaan mainita kylakauppojen rajoittamattomat aukioloajat vuo-
desta 1990 lahtien.

Kaupungit imevét ostovoimaa lahimmisté pienkunnista ja maaseudulta, mutta
paivittaistavaroiden osalta tama osuus on pienempi verrattuna erikoistavaroi-
hin (Heinimaki 2006, 155). Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta paivittaista-
varakaupoilla on paremmat mahdollisuudet harjoittaa voitollista liikketoimintaa
haja-asutusalueilla kuin erikoistavaraan keskittyneilla myymaloilla. Kaupunki-
alue vetaa yleensa noin 70-60 % haja-asutusalueen ostovoimasta, jos alueel-
la on yksi paivittaistavaramyymala. Osuus laskee portaittain, jos liikkeita on
enemman (Heiniméki 2006, 155).

Kylédkaupan liikketoimintaympariston muutoksiin kuuluu olennaisesti tunnistaa
lisdarvotekijoiden muodostuminen ja niiden muutokset asiakkaille omassa
toiminnassa, jotta omaa toimintaa on mahdollisuus kehittda vaatimusten mu-
kaan. Tasalan (2012) mukaan nelja eniten lisdarvoa tuottavaa tekijaa asiak-
kaille paivittaistavarakaupassa ovat laheisyys, hinta, saatavuus ja tarjooma.
Lisaksi Heinimaki (2006, 157) painottaa, ettd kuluttajat valitsevat ostopaikak-
seen lahikaupan asioimisen helppouden ja nopeuden seka miellyttavan ilma-

piirin ansioista.
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3.1 Nykyinen toiminta

Gimmefive Oy:n nykyista toimintaa tarkastellaan Ruukin kyl&kaupan kannalta,
koska talla hetkella Gimmefive Oy:lla ei muita kylakauppoja ole. Purolan kyla-
kaupan kesasesongin toiminnan tarkastelu ei anna tarpeeksi todenmukaista
kuvaa ymparivuotisen kylakauppaketjun rakentamiselle. Perustamisvaiheessa
Ruukin ja Purolan kylakaupalle tarjottiin mahdollisuutta liittyd Tarmo-
kauppaketjun jaseneksi. Siihen ei kuitenkaan haluttu liittya, koska koettiin, etta
siité olisi ollut enemman haittaa kuin hyétya. Tarmo-kauppaketjun imago ei ol-
lut tarpeeksi luottamusta herattava, joten Gimmefive Oy ei halunnut sitoutua
toimimaan sellaisen brandin alla. Seuraavaksi aion esitella Gimmefive Oy:n ja
Ruukin kylakaupan nykyista liiketoimintaymparistod, toimintaa ja sen kehitysta
kahden tilikauden aikana.
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SISAISET

NYKYISET

ULKOISET

TULEVAISUUDEN

vahvuudet (S)

- paikallisuus

- asiakaslahtoisyys

- erilaisuus

- laheisyys - lahin
kauppa 10 km paassa

- motivoituneet ja
idearikkaat kauppiaat

heikkoudet (W)

- hintataso

- tarjooma verrattuna
marketteihin

- kanta-
asiakasjarjestelman
puuttuminen

mahdollisuudet (O)

- luomu- ja lahiruoan
kasvava suosio

- palvelun vaatimusta-
son ja arvostuksen ko-
hoaminen

menestystekijat (S+0)

- paikallisuuden koros-
taminen, lahiruoka

- asiakaspalveluun pa-
nostaminen tuottaa
Kriittisesti enemman
kilpailuetua

heikkoudet vahvuudeksi
(O+W)

- kanta-
asiakasjarjestelman
rakentaminen

- jarkeva ja optimoitu
tarjooma

- ketjutoiminnalla hinta-
tasoa edullisemmaksi

uhat (T)

- kaupungistuminen

- hiljaiset talvikaudet

- maaseudun vaestora-
kenne muuttuu liian
iakkaaksi

uhat voitoksi (S+T)

- talvikausille tapahtu-
mia, jotka houkuttele-
vat kuluttajia

- asiakkaiden houkutte-
leminen kaupungista

- iké&ihmisille kokonais-
valtainen ostospaikka

kriisitilanteet (W+T)

- ostaminen keskittyy
yha enemman kau-
punkeihin ja isoihin
marketteihin

- ikaihmisten ostovoima
taantuu entisestaan

Kuva 1. SWOT-analyysi Gimmefive Oy:n nykytoiminnasta. (Eslogc; Metsola

3.11.2012)

Nykyisen toiminnan analysoinnissa on kaytetty apuna kuvassa 1 esitettya 8-

kenttaista SWOT-analyysia. SWOT-analyysi auttaa hahmottamaan oman toi-

minnan kannalta kriittisimmat tekijat. Sen avulla nahdaan suurimmat vahvuu-

det ja mahdollisuudet, joista ei kannata eik& saa luopua seka heikkoudet, jotka

on pyrittdva minimoimaan.
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3.1.1 Toiminta-ajatus

Toiminta-ajatus on tiivis kuvaus siitd, millaista liiketoimintaa yritys harjoittaa tai
on alkamassa harjoittaa, mikali yritysta ei ole viela perustettu. Yrityksen perus-
idea saadaan nopeasti selville jo yhden lauseen avulla. Sutisen & Viklundin
(2005, 55) mukaan toiminta-ajatus ei ole yhta laaja kuvaus liiketoiminnasta
kuin liikeidea, jonka avulla taas tuodaan ilmi, miten yritys tekee voittoa omalla

toiminnallaan.

Gimmefive Oy:n ja Ruukin kylakaupan toiminta-ajatus voidaan kiteyttaa lau-
seeseen: Syrjaseudulla kylan asukkaita ja turisteja palveleva paivittaistavara-
kauppa, joka on erikoistunut loistavaan ja iloiseen palveluun seka paikallisiin

tuotteisiin.

3.1.2 Tuotteet ja palvelut

Gimmefive Oy:n harjoittaa liiketoimintaa myymall& tuotteita, joita ihmiset tar-
vitsevat paivittdiseen elamiseen, joten erilaisia tuotteita on runsaasti. Lyhyesti
ne voidaan kuitenkin kiteyttdad tuoteryhméaan paivittaistavarat. Ruukin kylakau-
palla osa tarjoomasta on vaihtuvia elintarvikkeita. Se tarkoittaa sita, etta jokin
tuote pysyy valikoimissa tietyn ajan, jonka jalkeen se poistuu ja tilalle tulee
uusi tuote. Talla tavoin tuotteesta voidaan kayttdd uutuustuotteen statusta, jol-
loin sen menekki ja kate ovat normaalia parempia, koska asiakkaiden uteliai-
suus houkuttelee heitd ostamaan tuotteen. (Bergstrom, Leppanen 2007, 104)
Vaihtuvan tarjpoman avulla voidaan palvella paremmin ja laaja-alaisemmin
useampia asiakkaita, koska mieltymyksia on monia. Nain estetdan asiakkai-

den kyllastyminen tuotetarjoomaan.

Lahi- ja luomuruoka on kuulunut Gimmefive Oy:n kylakauppojen tuotetarjoo-
maan alusta lahtien. Sen pohjalta koko kylakauppatoimintaa on lahdetty
suunnittelemaan, koska luomu- ja lahiruoan kysynta on kasvanut muutaman
vuoden aikana moninkertaisesti. Vuonna 2011 se oli jo 8 % paivittaistavara-
kaupan koko elintarvikemyynnista (Sitra). Bergstrom & Leppanen (2007, 105)
ovat sitd mieltd, ettéd luomu- ja lahiruoan ostaminen perustuu ihmisten arvoihin

ja asenteisiin. Taman hetken trendein& ovat nimenomaan kestava kehitys,
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luonnonmukaisuus ja terveellisyyden korostaminen (Havumaki & Jaranka
2006, 26).

Gimmefive Oy on tuotteistanut ostosten kerailyn. Ruukin kyldkaupalla sita kut-
suttiin kassit kateen —palveluksi. Siina asiakas pystyi ilmoittamaan haluaman-
sa tuotteet kaupalle, jolloin normaalitarjooman ulkopuolelle kuulumaattomat
tuotteet pystyttiin mahdollisesti viela hankkiman. Taméan jalkeen ostokset ke-
rattiin hyllysta ja koottiin kauppakassiin, jolloin asiakkaan ei tarvinnut kuin tulla
kaupalle, maksaa ostokset. Kaupassakaynti koetaan monesti valttamattomak-

si pahaksi, joten néain asiakkaalle jai enemman arvokasta vapaa-aikaa.

Kotiinkuljetuspalvelu kuului aluksi Gimmefive Oy:n palveluihin Purolan kyla-
kaupassa, mutta vahaisen kysynnan vuoksi se jatettiin pois. Kotiinkuljetuksen
organisointi oli haastavaa seka kuljetuksesta aiheutuneet kulut korkeat, var-
sinkin tyontekijoiden palkkaamisen jalkeen. Ruukin kylakaupalla on toiminnas-
sa niin sanottu hiljainen kotiinkuljetuspalvelu. Palvelua ei markkinoida mis-
saan, koska kotiinkuljetukseen ei pystyta kuin satunnaisesti. Resurssien puit-
teissa Ruukin kylakauppa kuitenkin kuljettaa asiakkailleen aina kuin mahdollis-

ta.

3.1.3 Asiakkaat ja markkinat

Ruukin kylakaupan markkina-alueena on paaasiassa Ruotsinpyhtaan Ruukin
kyldalue. Valtaosa kaupan asiakkaista tulee talté alueelta. Liséksi asiakkaita
tulee paljon Loviisan ja Pyhtaan alueelta. Ruotsinpyhtaan alueella asuu noin
700 ihmista. Havumaen & Jarankan (2006, 41) mukaan minivaestbpohjavaa-
timus uudelle ja kannattavalle paivittaistavarakaupalle olisi kuitenkin 3000
henked. Taté en itse ole taysin samaa mieltd, koska Gimmefive Oy on toimin-
nallaan pystynyt osoittamaan, ettd kannattavaa liiketoimintaa pystyy harjoitta-

maan myos vahemmalla vaestépohjalla.

Ruukin kylakaupan seka myds useiden muiden kylakauppojen asiakkaista yli
puolet on yli 50-vuotiaita (Heinimaki 2006, 238). Tama johtuu Havuméaen & Ja-
rankan (2006, 24) mielesté osaltaan siita, ettd vanhempien ikaluokkien maaréa
kasvaa varsinkin maaseudulla. Alueen vanhempi vaesto ei terveydellisista

syista kykene tai heilla ei ole mahdollisuutta kulkea pitempia valimatkoja toisiin
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kauppoihin, joten he suosivat oman kylan kauppaa. Markkina-alueen véeston
ominaisuuksia on analysoitava, koska sen avulla pystytaan suunnittelemaan
ja toteuttamaan kohderyhméamarkkinointia. Ruukin kyl&kaupalla vanhempien
ikaluokkien vahva asema otettiin huomioon jo myymalasuunnitteluvaiheessa,
kaytavista tehtiin normaalia tilavammat, jotta vanhemmatkin ihmiset pystyvat

kulkemaan kaupassa sujuvasti.

Perheen elinvaihe
~ Yksinasuva alle 35 v,

Yksinasuva 35-64 v
Parialle 35v %
Pari 35-64v |

LapsipeJrhe, nuorin alle 7 v

Lapsipethe, nuorin yli 12 v

Elakeldiset 65 v \

Kaikkien talouksien  Euroa/talous
keskiarvo

Paivittaistavaroiden ostomenot vuodessa perheen eri elinvaihelssa.

Kuva 2. Paivittaistavaroiden ostomenot (Heiniméaki 2006, 154)

Itse asiassa kuvasta 2 voidaan paéatella, elakelaiset ovat vahittdiskaupan par-
haimmat asiakkaat lapsiperheiden ja avio- tai avoparien jalkeen. Heinimaen
(2006, 148-153) mukaan, yhden hengen ruokakuntia Suomessa on eniten
(39,2 % kaikista ruokakunnista) ja tdma trendi tulee vain vahvistumaan tule-
vaisuudessa.

3.1.4Kilpailu

Paivittaistavarakaupan alalla kilpailua on toimijoiden maaralla mitattuna melko
vahan, mutta se on sitékin keskittyneempaa. Suomessa on vain muutama

toimija, joista mainittakoon Ruukin kylakaupan ja kylakauppaketjun pahimmat
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kilpailijat eli markkinajohtaja S-ryhma, toinen isoista eli Kesko sek& Siwat ja
Valintatalot omistava Suomen Lahikauppa Oy. Kahden ensin mainitun mark-
kinaosuus on yli 80 % Suomen paivittaistavarakaupasta. (Taloussanomat
29.3.2012) Liséaksi alalla toimivat saksalainen Lidl-kauppaketju seka yksityis-

ten kauppiaiden muodostama M-kaupparyhmittyma.

Heinimaki (2006, 155) toteaa kyldkauppojen ominaispiirteisiin kuuluvan, etta
ne ovat haja-asutusalueella, jolloin markkina-alueella ei ole toista pienté
kauppaa vaan jokin isompi kauppa hieman kauempana. Ruukin kylakauppa

joutuu siis tavanomaisesti kilpailemaan isompien markettien kanssa. Tama

asettaa sille haasteen vastata kilpailuun, koska pinta-alaltaan pieni kylakaup
pa ei pysty kilpailemaan tarjoomalla eika hinnalla. Talléin on vahvasti panos-
tettava laheisyyteen seka saatavuuteen seka oltava innovatiivinen ja keksitta-
va jotain, jonka pystyy tekemaan kilpailijoita paremmin sek& erottumaan jou-
kosta. Ruukin kylakauppaan verrattavia pienia kauppoja ovat kaikki kilpailevi-
en ketjujen liikkeet eli Siwat, Salet, Alepat, Tarmo-lahikauppiaat ja K-Extrat
(Heiniméaki 2006, 237), jotka kilpailevat niilla elementeilla, joilla ne pystyvat
tuottamaan enemman lisdarvoa asiakkaalle kuin isot marketit (Havumaki, Ja-
ranka 2006, 40).

Ruukin kylakaupan pahimmat kilpailijat ovat S-ryhmén omistama ABC Majak-
ka Pyhtaalla. Se sijaitsee noin 10 kilometrin paassa Ruukin kylakaupalta. Li-
séksi Loviisassa toimiva K-Supermarket on myos yksi paékilpailijoista. Kilpaili-
joiksi voidaan mainita myds Ruukin alueen ravintolat, lounaspalvelu Fellmanni
seka ravintola Ruukinmylly. Asiakas voi arvostaa helppoutta eli hanen ei tar-
vitse ndhda vaivaa ja tehda itse ruokaa seké hakea ruokatarvikkeita Ruukin
kylakaupalta. Tall6in ravintolapalveluita tarjoava yritys muodostuu kilpailijaksi.

Ruukin kylakaupan seka muidenkin kylakauppojen ongelmana on alueen va-
hainen asukaspohja. Vahaisen asukasmaaran takia toimitilat eivat voi olla isot,
joten tarjoomaa ei voida rakentaa yhta palvelevasti kuin isommat kaupat. Li-
saksi ongelmaksi muodostuu saatavuuden pitdminen korkealla, koska esimer-
kiksi nopeasti pilaantuvia tuotteita ei voi pitaa valikoimissa aina, jollei niiden

laadukkuus karsisi. Saatavuuden parantaminen vaatisi isommat asiakasvo-

lyymit.
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Ruukin kylakaupan lisdarvontuotto on perustunut joustavuuteen. Asiakkaiden
toiveet otetaan huomioon eli tarjpoman puutetta pystytaan korvaamaan siten,
ettd asiakkaan haluamaa tuotetta tilataan, mikali sité ei kaupan normaalivali-
koimista 10ydy. Tilaustuotteiden etu on, etté niit voidaan tilata juuri oikea
maara, joten havikkia ei synny. Ruukin kylakauppa tuottaa lisdarvoa myos
loistavalla palvelulla. Ostokset voidaan kerété asiakkaalle valmiiksi ja mahdol-
lisesti toimittaa perille. Lisaksi Havumaki & Jaranka (2006, 40) ovat selvitta-
neet, etté kylakaupalla on aina ollut kylalaisia yhdistava tehtava. Kauppa on
kylalaisten kohtaamispaikka, missa vaihdetaan kuulumisia ja tullaan nautti-

maan vanhan ajan tunnelmasta.

MAARALLISET MITTARIT LAADULLISET MITTARIT

1. Myymaléiden lukuméaara (kpl) 1. Hintataso
2. Myyntipinta-ala/asukas (my-m?2/as) 2. Myymalatyypit ja toimintatapa
3. Myyntitehokkuus (eur/my-mg?) 3. Tarjooman syvyys
4. Kolmen-neljan myymalan myynti 4. Palvelutaso
ja markkinaosuus (%)

5. Mainonta (maara ja laatu)

6. Muut mittarit

Kuva 3. Kilpailun kireyden mittaaminen alueellisesti (Heiniméki 2006, 29)

Heinimaki (2006, 29) on osoittanut, etté kilpailun kireytta alueellisesti voidaan
mitata kuvassa 3 esitetyn mittariston avulla. Kilpailun mittaamiseen tarvitaan
seka maarallisia etta laadullisia mittareita sekéd niiden yhtenaista tarkastelua.
Taman mittariston avulla voidaan verrata eri alueiden kilpailutilannetta keske-
naan seka kayttaa sitéd apuna uusien liikepaikkojen suunnittelussa. Mittariston
avulla voidaan mitata kilpailua my6s ketjutasolla, jolloin alueena on koko
Suomi (Heiniméki 2006, 29-30).
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3.2 Toimialan ja markkinoiden kehitys

Paivittaistavarakaupan ala on kehittynyt Suomessa radikaalimmin kuin mikaan
muu toimiala. Muutokset ovat tuoneet mukanaan paitsi mahdollisuuksia, myds
haasteita liiketoiminnalle. Heinimaen (2006, 18-19) mukaan, péaivittaistavara-
kauppojen lukumaara kaantyi jyrkkaan laskuun 1960-luvun puolessa valissa,
kuten kuva 4 osoittaa. Tahan vaikuttivat monet syyt, tarkeimpina kaupan huo-
no ja epakaytannollinen sijainti seka liiketilat, kilpailutilanteen kiristyminen ket-
juuntumisen myota, alueen muuttosuunnan kaantyminen negatiiviseksi ja os-
tokayttaytymisen muuttuminen. Nama syyt johtivat kannattavuuden rajuun
heikentymiseen ja toiminnan lopettamiseen. Kauppojen lukumaara on laske-

nut aina vuoteen 2001 asti, jolloin lasku tyrehtyi. (Heinimaki 2006, 18—19)

Lukumaddra
tavara- marketit ‘ 25 000

kaupat  kpl

kpl
1815 600
1875 3000 20 000
1890 3500
1900 4000
1910 5000
1920 6000
1930 10000 15 000 -
1938 13000
1953 21175
1964 22566
1968 21545
1970 15806 1 10000}
1975 11687 B3
1980 8559 29
1985 8195 33
1990 6415 57
1995 512 79 5000 f
2000 4283 97
2000 4165 103
2002 4163 106 B ERRBR R R
2003 4129 106 0l ‘BB BB B _ i
2004 4192 115 Ama § n ,

] S 4P S o

2005 4109 121 ,@\o@\q’»\q \%ﬁ&\‘\@@@nﬁw

Paivittaistavaramyymaldiden lukumaara koko maassa vuosina 1815-2005.

Kuva 4. Paivittaistavaramyymaldiden lukumaaran kehitys Suomessa (Heini-
maki 2006, 18)

Myymalakokojen kasvu on ollut yksi nopeimmin kasvavista trendeista. Isompi
myymalé pystyy tarjoamaan kuluttajille laajemman tarjooman, kilpailukykyi-

semmat hinnat seka vastaamaan paremmin kuluttajan kriteereihin ostopaikan
vaatimuksista. Isomman myymalan tydskentely saadaan organisoitua kustan-

nustehokkaammaksi kuin pienen lahikaupan. (Havumaki, Jaranka 2006, 28)
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Vuonna 2004 pienten lahikauppojen osuus paivittaistavaroiden myynnista oli
alle 25 % kun se vuonna 1990 oli viela 41 %. Samassa ajassa suurien market-
tien osuus on noussut 30 %:sta 61 %:iin. (Havumé&ki, Jaranka 2006, 23) Tama
muutos huomataan myo6s kuvasta 5. Lisaksi kuluttajien ostokayttaytyminen on
muuttunut siihen suuntaan, etté paivittaistavaraostoksilla kaydaan harvemmin,
mutta kerralla ostetaan enemman (Havumaki, Jaranka 2006, 26). Tama kehi-
tys tukee isojen markettien menestymista ja sitd, etta pienista kaupoista teh-
daan taydennysostoksia ja paaostokset sddstetaan isompaan markettiin. Hy-
permarketit alkoivat tulla Suomeen 1970-luvulla ja nilden maara on ollut jatku-
vasti kasvussa, koska kuluttajien ostokayttaytyminen on muuttunut isoja
kauppoja suosivaksi. Tasta huolimatta, 75 % perustetuista myymaloista ovat
olleet lahikauppoja (Heinimaki 2006, 18-20).

Talous

PAIVITTAISTAVAROIDEN MYYNTI MYYMALATYYPEITTAIN

Milj. euroa 1996 2005 2010 2011
Hypermarketit" 1533 2772 3802% 4131%
Tavaratalot 655 611 558 563
Supermarketit, isot 1847 3789 4913 5140
Supermarketit, pienet 2118 1648 1776 1843
Valintamyymalat, isot 1401 1916 2306 2408
Valintamyymalat,

pienet 766 490 473 479
Pienmyymalat 131 216 317 321
Erikoismyymalat ja

hallit 148 158 185 176
Yhteensa 8599 11601 14331 15062
Myymaldautot ja

-veneet 52 18 10 2
Lopettaneet 114 289 185 145
Yhteensa 8765 11908 14526 15216

Lihde: A.C. Nielsen Finland Qy, Myymalarekisteri

¥ Luokitus muuttunut ketjuperusteiseksi 2005 alkaen, sisiltien ketjut
K-Citymarket, Prisma ja Euromarket
?) Sisdltad Minimanin

Kuva 5. Markkinaosuudet myymalatyypeittain (Ruokatieto)

Toinen merkittava kehityssuunta on ollut paivittaistavarakauppojen ketjuuntu-
minen. Ketjuuntuminen tarkoittaa yritysten ja niiden yksikdiden verkostotoimin-
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taa, jotka toimivat samalla tavalla (Heinimaki 2006, 109). Ketjutoiminta nakyy
yhteisella markkinoinnilla ja myymalan yleisilmeell&, hankinnoilla, logistiikalla
seka toiminnanohjausjarjestelmilla. Ketjuuntumisella haetaan kustannuste-
hokkuutta, joka antaa kilpailuetua. Ketjumaisessa toiminnassa on laadittu yh-
teiset pelisddnndt ja toimintatavat, joita ketjun jasenten tulee noudattaa. Yh-
den jasenen sooloilu voi johtaa muidenkin ketjun jAsenten aseman heikkene-
miseen markkinoilla (Heinim&ki 2006, 110). Heinimaen (2006, 110) mukaan
on olemassa liikeidealahtoista ketjuuntumista seké seurannaisketjuuntumista.
"Liikeidealaht6inen ketjuuntuminen perustuu kohderyhmien méaarittelyyn ja
asemointiin markkinoilla”. Yksinkertaistettuna tama voidaan maaritella siten,
ettd ketju suunnittelee myymalan tarjooman, oheispalvelut ja maaraa hinnat
seka luo ketjun liikkeille yhteisen imagon, kuten Keskon K-kauppiasketju. Seu-
rannaisketjuuntumisen tavoitteena ovat toimintoja keskittdmalla saatavat kus-
tannussaastot hankinnoissa, logistiikassa ja markkinoinnissa. Tama ketjuun-
tumismuoto toimii yleensa, mikali ketjun liikkeilla on sama omistaja. Ketjutoi-
minnan huonona puolena on paikallisen markkinatilanteen puutteellinen huo-
mioiminen (Heiniméki 2006, 110).

Ketjua voidaan laajentaa avaamalla uusia liikkeita ketjun johdon toimesta tai
hakemalla tehtavaan itsenaista yrittajaa, jolloin ollaan jo lahella franchising-
toimintamallia. Valmis konsepti madaltaa kynnysté alkaa yrittajaksi. Monien
yritysten tai kauppiaiden ainoa selviytymiskeino on liittya jonkin paivittaistava-
raketjun jaseneksi.

Suuri kehitys paivittaistavarakaupan alalla on ollut myds aukioloaikojen piden-
tyminen. Pidemmille aukioloajoille on luonut tarpeen ihmisten tydajat, jotka
painottuvat yha enemman iltaan ja viikonloppuun. Havuméen & Jarankan
(2006, 28) mielesta kaupalta vaaditaan pidempia aukioloaikoja, jotta ostoksilla
kayminen on mahdollista. Pidemmat aukioloajat pakottavat kauppaa tehosta-
maan toimintaansa. Kuluttajat tekevat ostoksia jo lahes kellon ympéri, joten
tybvoiman ja —ajan optimointi on tarkedssa osassa tehokkuutta parannettaes-
sa. Taman takia kaupan alan tyontekijoista jo yli 50 % on osa-aikaisia (Havu-
maki, Jaranka 2006, 28). Suurin mullistus aukioloajoissa tapahtui vuonna
2001, kun liikeaikalakia muutettiin niin, etta alle 400 neliometrin kaupat saivat
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olla avoinna sunnuntaisin. Kylakauppojen aukioloajat ovat olleet kuitenkin ra-
joittamattomat jo vuodesta 1990 (Heinimaki 2006, 116).

Teknologia on kehittynyt monen muun alan tapaan my6s paivittaistavarakau-
pan alalla. Teknologian avulla parannetaan kaupan paivittéaisen toiminnan te-
hokkuutta sekd vahennetdén syntyvia kustannuksia ja mika tarkeinta, pysty-
tdan palvelemaan asiakkaita yha paremmin (Havumaki, Jaranka 2006, 29).
Esimerkkina tasta voidaan mainita pikakassojen tulo kauppoihin vuonna 1998
(Heiniméaki 2006, 134).

Tietojarjestelmat ovat kehittyneet viime vuosina vauhdilla. Niiden voidaan sa-
noa olevan kaupan tarkein tyokalu. Kehittyneiden jarjestelmien avulla pysty-
tdan seuraamaan muun muassa myyntia vuorokaudenajoittain, katelaskelmaa
ja varaston arvoa. Liséksi jarjestelmista voi tulostaa valmiita hintalappuja seka
muuta myymalainformaatiota tuotteista. Ketjuilla on kaytdssaan automaattiti-
laukset, joista tilaustiedot lahtevat asetetun halytysrajan perusteella tavaran-
toimittajalle. Lahes kaikki muukin toiminta on pyritty automatisoimaan, koska
se kasvattaa tehokkuutta ja tuo kustannussaastoéja. Tietojarjestelmien tietoja
hy6dyntamalla voidaan tehda paatelmia omasta toiminnasta ja tehostaa sita
seka parantaa markkinointia. Kassajarjestelmat ovat olleet kaytdssa jo pi-
demman aikaa, mutta nykypaivaa ovat integroitavat laaja-alaisemman tiedon
keraamiseen ja tulkitsemiseen eli business intelligence —ohjelmat. (Havumaki,
Jaranka 2006, 26—28.)

Talla hetkella ajankohtaisin teknologia on RFID-menetelman tulo markkinoille.
Sen on syrjayttdmassa nykyisen EAN-viivakoodijarjestelman, mika on kaytos-
sé& koko vahittaiskaupan alalla (Heiniméaki 2006, 135). RFID-teknologia tehos-
taa merkittavasti kaupan toimintoja verrattuna EAN-jarjestelmaéan, koska sen
avulla saadaan siirrettya enemman tietoa vahemmall& vaivalla ja nopeammin.
Sita ei kuitenkaan ole otettu vield kunnolla kaytt6on, johtuen sen standardoin-
nin ongelmista ja hinnasta (Havumaki, Jaranka 2006, 30).

Asiakkuuksien hallintaan on alettu kiinnittdmaan entista enemman huomiota.
Havumaki & Jaranka (2006, 33) toteavat, etta kiristyvan kilpailun myoéta asiak-
kaita on haluttu sitouttaa omaan yritykseen. Kanta-asiakasjarjestelmia kayttaa
nykyaan todella moni yritys. Lahes jokaisella paivittaistavaraketjulla, Lidl-
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ketjua lukuun ottamatta, on oma kanta-asiakasohjelmansa ja ne ovat tehneet
siitd myos brandin, kuten Keskon K-Plussa, S-ryhmén S-Etukortti ja Suomen
Lahikauppa Oy:n Ykkosbonus. Kuluttaja hyotyy kanta-asiakkuudesta siten, et-
t& han on oikeutettu sellaisiin etuihin ja tarjouksiin, mitd h&n ei muuten saisi.
Kauppa hyotyy kanta-asiakkaastaan siten, ettd saa kasvatettua asiakkaan os-
touskollisuutta, mutta pystyy myds hyédyntdmaan asiakkaan ostohistoriaa

markkinoinnissa ja myymalan valikoimissa (Heiniméki 2006, 128-129).

ECR on yksi paivittaistavarakaupan kehityssuunnista. ECR on lyhenne sa-
noista Efficient Consumer Response ja tarkoittaa suomeksi kysyntalahtoista
hankintayhteistyota (Havumaki, Jaranka 2006, 147). Siina tarkoituksena on
standardisoida toimitusketjun toimijoiden toimintatapoja niin, etta asiakkaan
tarpeisiin pystytaan vastaamaan mahdollisimman hyvin ja mahdollisimman
pienin kustannuksin. ECR-yhteistytn avulla toimitusketjun osapuolet kehitta-
vat toimintatapoja paremmiksi seka poistavat kaupan ja teollisuuden valisia
pullonkauloja. Heiniméki (2006, 127) arvioi, etta ECR:n tarkka noudattaminen

toisi jopa 28 miljardin euron saastét Euroopan vahittaiskauppa-alan toimijoille.

Verkkokauppa on tullut jaddakseen vahittaistavarakaupan alalla, vaikka paivit-
taistavaroiden osuus siita on edelleen pieni. Verkosta ostamiseen kaytetaan
yha enemman rahaa. Internet ja sen kayton yleistyminen on tuonut verkko-
kaupat mukaan kehitykseen. Internetin kaytto on jokapdaivaista, emmeka enaa
edes erikseen tiedosta kayttavamme Internetia. Verkkokaupan suosio perus-
tuu ostamisen helppouteen ja ajan saastoon. Verkkokauppiaan kannalta verk-
kokaupan toiminnan laadukkuus ja kustannukset pystytdan pitamaan parem-
min kurissa kuin kivijalkamyymalassa. Ongelmat paivittaistavarakaupan verk-
komyynnissa liittyvat logistiikkaan. Nopeasti pilaantuvia seka tietyn sailytys-
lampdtilan vaativia elintarvikkeita on hankala postittaa. Liséksi asiakkaan tulisi

olla aina kotona vastaanottamassa lahetysta. (Havumaki, Jaranka 2006, 30.)

Elintarvikkeiden verkkokauppa on ollut suuressa kasvussa Euroopassa ja Yh-
dysvalloissa, mutta Suomessa samanlaista kasvua ei ole tapahtunut. Suo-
messa verkkokaupan osuus paivittaistavaramyynnista oli 3 % vuonna 2010.
Arvioidaan, ettd Yhdysvalloissa elintarvikkeiden verkkomyynti nousee vuosit-

tain noin 40-50 %. Paivittaistavarakaupan ala on muuttumassa siihen suun-
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taan, etta kuluttajat haluavat valttda ruuhkaisessa kaupassa kayntia ja kayttaa
aiemmin siihen kulunut aika omaan viihtyvyyteen (Heiniméki 2006, 84—86).

Verkkokauppa tuo ratkaisun juuri tdhan ongelmaan.

Paivittaistavarakaupan kehitys on ollut sen mukainen, etta se ei tue pienempi-
en kauppojen menestymisté talla hetkelld. Lisaksi [ahikauppojen myyntivaltiksi
noussut henkilékohtainen ja odotukset ylittdva palvelu menettaa asemaansa,
koska tulevaisuudessa lahikaupat eivéat kustannusten nousun johdosta siihen
pysty. Tasta syysta Heinimaki (2006, 237) toteaakin, etta kylakauppoja ja
kaupunkien korttelimyymaldita uhkaa yha useammin lakkautus kannattamat-

toman toiminnan vuoksi.

3.3 Ymparistotekijoiden vaikutus

Jokaisen toimialan liiketoimintaympéristd muuttuu ja luo uusia uhkia ja mah-
dollisuuksia toiminnalle. Yrityksen on oltava hereilla ja tunnistettava oman toi-
mintaymparistonsa muutokset. Kun toimintaympariston muuttuvat tekijat on
tunnistettu, niité on alettava analysoimaan. Tassa hyvana hahmottamiskeino-
na voidaan kayttaa kuvassa 6 esitettyd PEST-analyysia. Mahdollisuuksia on
osattava hyddyntaa ja uhkia ennakoida seka valttdd. Tama luo pohjan menes-
tykselle ja jatkuvuudelle liiketoiminnassa. Toimintaympéariston muutokset ovat
sellaisia, mihin yritys itse ei voi vaikuttaa vaan ne johtuvat ulkoisista tekijoista.
(Oxford 2007) Seuraavan PEST-analyysin avulla erotellaan kylakaupan ympa-
ristétekijat ja selvitetaan niiden vaikutusta toimintaan, seka tarkeimpana, mieti-
tdan toimenpiteité kyseisten tekijoiden varalle. PEST-lyhenne tulee sanoista

political, economic, social ja technological.
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YMPARISTOTEKIJAT

VAIKUTUS

TOIMENPITEET

Poliittiset tekijat

= |jikeaikalainsaadanto

= elintarvikkeiden arvon-
lisdverokanta

= elintarvikelain tiukentumi-
nen

=  maaseudun avustukset
pienentyvat

kauppojen aukioloajat va-
paampia

alv-kannan lasku/nousu vai-
kuttaa ostovoimaan
elintarvikkeiden myynnin ja
séilytyksen kriteerit pakottavat
investointeihin
elintarvikkeiden hinnat nou-
sevat

maaseudun yritysten inves-
tointihalukkuus laskee
kotimainen elintarviketuotanto
supistuu

= aukioloajan suunnittele-
minen tehokkaasti ja kan-
nattavasti, myos tyovoi-
man

= alv-kannan laskemi-
nen/nostaminen tapahdut-
tava vélittomasti kassajér-
jestelmén kautta, jottei
siitd koidu liiketoiminnal-
le liian suurta haittaa

= ulkomaisten elintarvik-
keiden kartoitus

=  Kkustannuksia ja investoin-

teja vahennettdva
Taloudelliset tekijat ostovoima laskee » investointeja vahennetta-
osto- ja myyntihinnat nouse- va

= kuluttajat kayttavat suhtees-
sa vahemman rahaa elintar-
vikkeisiin

= taloudellinen taantuma

= vuosittainen inflaatio

= Kkilpailijat joutuvat talous-
vaikeuksiin

vat
markkinaosuus nousee

= hintoja tarkkailtava aika
ajoin ja reagoitava muu-
toksiin

= Kkustannuksia pienennet-
t&vd, toiminnan tehosta-
minen

= markkinointiin panosta-
minen, kilpailijan asiak-
kaat saatava itselle

Sosiaaliset tekijat

= ty6td tehdddn enemman
iltaisin ja viikonloppuisin

= kaupungistuminen

= véeston ikdantyminen

= Kestdva kehitys

luomu- ja l&hiruoan kysynta

kasvaa

ostaminen ajoittuu yha myo-

hempéén vuorokaudenaikaan
maaseudut autioituvat, osto-

kayttaytyminen suosii kaup-

pakeskittymia

vaeston kulkumahdollisuudet
huononevat

ostovoima laskee

= [isd4 tydvoimaa rekrytoi-
tava kaupalle, jotta au-
kiolojen pidentdmien on
mahdollista

= Kartoitettava alueen lahi-
tuottajat ja heidan tuottei-
taan valikoimiin

= tarkasteltava markkina-
alueen kokoa, onko se
riittava?

= Kuljetuspalvelujen orga-
nisointi ja niiden mahdol-
linen tarjoaminen

Teknoloqgiset tekijat

= business intelligence -
ohjelmat

= RFID-teknologia

= kehittyneempid menetelmia
elintarvikkeiden tutkimi-
seen

= digitalisoituminen

tarkempaa tietoa ostokayttay-
tymisesta
kustannustehokkuus kasvaa
elintarvikelainsadadantoon
muutoksia

virheet vahenevat = kustan-
nustehokkuus kasvaa
tietoteknisen osaamisen tarve
kasvaa

= tietoa hyddynnettava
myynnisséd, markkinoin-
nissa sekd myymaélasuun-
nittelussa

= tietoteknisen osaamisen
hankkiminen, mm. koulu-
tus, ostaminen

= poistaa mahd. vaaralli-
seksi todetut elintarvik-
keet tarjoomasta ja viestia
niista myos asiakkaille

= paatds uuteen teknologi-
aan investoimisesta

= oman teknologian ver-
taaminen kilpailijoihin

Kuva 6. PEST-analyysi (Oxford 2007; Bergstrom, Leppanen 2007, 83—-89)
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PEST-analyysin yhteenvetona voidaan todeta, etta paivittaistavarakaupan
toimintaymparistén muutoksiin vastaaminen vaatii jatkuvaa toiminnan tehos-
tamista. Teknologian kehittyminen tarjoaa osittain ratkaisuja tehokkuuden pa-
rantamiseen, jolloin on seurattava alan teknologista kehitysta ja tehtava te-
hokkuutta lisaavia investointeja. Toimintaympariston muutoksiin vastaaminen
edellyttad myos markkina-alueen kuluttajien ja heidan ostokayttaytymisensa
jatkuvaa seurantaa, jolloin huomataan myymaléan elinkelpoisuuden muutos

alueella.

4 KYLAKAUPPAKETJUN PAATAVOITTEET

Ketjutoiminta tarkoittaa yhden yrityksen toimipisteitd, jotka noudattavat yhteis-
ta strategiaa ja toimintamallia seka pyrkivat kehittamééan toimintaansa. Tama
nakyy asiakkaille samanlaisina ostospaikkoina visuaalisesti, yhtenaisina hin-
toina seka yhtenaisena tarjpomana. Paivittaistavarakaupat ovat ketjuuntuneet
Suomessa jo monen vuoden ajan, endé ei voida puhua edes trendista. Ket-
juuntuminen alkoi S-ryhméan toimesta vuonna 1990, jolloin tulivat ensimmaiset
S-marketit ja Prismat. (Havumaki, Jaranka 2006, 54-57.) Syy ketjuuntumiseen
oli selva. Ketjutoiminnalla tahdataan kauppojen kannattavuuden ja lilketoimin-
tamahdollisuuksien parantamiseen mittakaavaetujen avulla niin markkinoin-
nissa, logistiikassa, hankinnoissa kuin koulutuksessakin (Havumaki, Jaranka
2006, 56-57). Kylakauppaketjun luomisen tarkoitus on juuri saada ndma ky-
seiset edut yrityksen kayttoon sekad parantaa toimintaa ja kannattavuutta.
(Metsola)

Kylakauppaketjun tavoitteet ja strategia on maaritelty yhdessa nykyisen kyla-
kauppiaan ja asiantuntijan, Antti Metsolan kanssa. Hanen haastatteluaan on
kaytetty lahteena tavoiteasetannassa seké ketjukonseptin ja strategian maarit-
telemisessa. Yleisesti tavoitteena on luoda selkeat suuntaviivat rakentuvan ky-
lakauppaketjun paamaarista, liiketoiminnan tuloksesta ketjun imagon luomi-

seen.

Ensisijaisena tavoitteena on rakentaa kylédkauppaketjun kaupoille toimiva si-
séainen ja ulkoinen toimintamalli. TAm& auttaa toiminnallisen tehokkuuden pa-
rantamisessa tuoden kustannussaastoja seka markkinoinnillisen yhteensopi-

vuuden ja imagon saavuttamisessa. Omaa hankintajarjestelmaé kylakauppa-
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ketju ei lahde rakentamaan vaan pitaytyy ulkoistetussa toiminnassa kuten
Ruukin ja Purolan kylakaupat tekivat.

4.1 Strategia, missio, visio ja arvot

Strategialla tarkoitetaan yrityksen toimintaperiaatteita, niiden maarittelya seka
miten sita toteutetaan. Strategiaa toteuttamalla pyritd&n saavuttamaan yrityk-
sen maarittelema visio. Strategian luominen auttaa yrityksen henkilostba paa-
semaan tavoitteeseen eli visioon (Viitala, Jylha 2010, 69). Kylakauppaketjun
strategia voidaan méaaritella seuraavasti: [&hialueen kuluttajien palveleminen
vanhanajan kyldkauppahenkea noudattaen, mutta osittain uusien trendien in-

noittamana.

Kun puhutaan missiosta, esiin nousee yleensa myaos yrityksen toiminta-ajatus.
Missio antaa vastauksen siihen, miksi yritys on ylipaataan olemassa (Viitala,
Jylha 2010, 69-70). Kylakauppaketjun missio on rakentaa runsas luomu- ja

lahiruokatarjooma seka palvella asiakkaita odotuksia ylittavasti. (Metsola)

Yrityksen visio on paamaara, mihin strategiaa noudattamalla tahdataan. Se on
tulevaisuuden nakdkulma siitd, missa yrityksen ajatellaan olevan tietyn ajan
kuluessa (Viitala, Jylha 2010, 70). Kylakauppaketjun visio on olla markkina-
alueen markkinajohtajan paahaastaja vuonna 2020 (Metsola). Kaytanndssa
tama tarkoittaa sita, etta kaupan lahialueen kuluttajat keskittavat suuren osan
ostoksiaan kylakauppaketjun kauppoihin, eivatka kaupunkien isompiin market-
teihin.

Yrityksen arvot maarittavat sen, mita asioita yritys pitaa tarkeimpana liikketoi-

minnan kannalta ja mit se arvostaa. Omaa toiminnan osa-alueita kehitetaan
nimenomaan arvojen pohjalta (Viitala, Jylha 2010, 69). Kylakauppaketjun ar-
voihin lukeutuvat loistava asiakaspalvelu, kestava kehitys seka kustannuste-
hokkuus (Metsola). Naille osa-alueille etsitaan kylakauppaketjussa jatkuvasti

kehitystarpeita, koska ndma osa-alueet luovat pohjan ketjun menestykselle.
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4.2 Taloudelliset tavoitteet

Yritystoiminnan p&aéatavoite on tuottaa voittoa. Mikali liiketoiminta ei ole kannat-
tavaa, se loppuu ennemmin tai myéhemmin (Eskola, Mantysaari 2006, 8).
Paivittaistavarakaupan tyypillisimpia taloudellisia tavoitteita ovat myyntitavoit-
teet, johon sisaltyy myytyjen tavaroiden maarat rahallisesti ja kappaleittain, eri
tuoteryhmien osuudet myynnisté, keskiostos seka eri asiakassegmenttien
myynti. Liséksi taloudellisiin tavoitteisiin kuuluvat puitetavoitteet, jotka mittaa-
vat kannattavuutta ja tehokkuutta (Havumaki, Jaranka 2006, 115-116).

Kylakauppaketjun toiminnan kannalta on seuraavien neljan tavoitteen taytytta-
va. Kuten asken mainittiin, kannattavuuden saavuttaminen on aivan ensisijai-
nen tavoite, kuten kaikessa yritystoiminnassa. Kylakauppaketjun tuottavuuden
pitda olla hyvalla pohjalla eli mahdollisimman véhin panostuksin, mahdolli-
simman suuri tuotto. Maksukyky on myds valttamaton tavoite. Varoja taytyy
l6ytyd, jotta kulujen maksaminen ajallaan onnistuu. Tulojen ja menojen suurus
seka niiden ajoitus taytyy suunnitella hyvin, jotta maksuvaikeuksia ei koituisi.
Lisaksi omavaraisuus on yksi menestyvan kylakauppaketjun tunnusmerkki.
Toiminnan tulisi olla mahdollisimman vahan vieraan paaoman varassa, koska
siitd koituu aina enemman kustannuksia. Investoinnit ja menot pystytaan mak-
samaan takaisin riskittdtmammin oman paaoman avulla. Tavoitteena on saada
ketjun rahoitusrakenne pitkalla aikavalilla sellaiseksi, ettd omaa paédomaa on
yli puolet (Viitala, Jylha 2010, 294-296).

Taloudellisista tavoitteista seurannan alla useimmiten ovat liikevaihto ja tulos.
Tavoitteena on kasvattaa kylakauppaketjun liikevaihtoa ja tulosta vuosi vuo-
delta. Kauppojen lisdantyessa liikevaihdon kasvu on aivan normaali asia, mut-
ta tulos karsii aina, kun uusi toimipiste avataan. Tarkemmat talouslaskelmat

esitelldan luvussa 7.

4.3 Markkina-asema

Oman markkina-aseman tunnistaminen on jokaisen yrityksen lahtokohta. Yri-
tys voi olla markkinoilla haastaja, markkinajohtaja, seurailija tai niin sanottu
market niche —toimija, joka palvelee todella kapeaa asiakassegmenttia (Yri-

tyksen kilpailukeinot). Kylakauppaketjun rooli on olla seurailija, joka toimii
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padasiassa samalla tavalla kuin markkinajohtaja, mutta tuo markkinoille kui-
tenkin oman leimansa. Kylakauppaketjun omaleimaisuus on odotukset ylittava
asiakaspalvelu seka luomu- ja lahiruokatarjonta. Seurailijan rooli siitd syysta,
ettd haastajan roolissa kylakauppa lahtisi taistelemaan markkinajohtajan vah-
vuuksia vastaan. Markkinajohtaja on téassa tapauksessa S-ryhma, ja sen vah-
vuuksien haastaminen on ainakin alussa mahdotonta, koska kuluttajien osto-
kayttaytyminen on sitd suosivaa, silla on kymmenien vuosien kokemus ja

osaaminen seka tutkimustuloksia péaivittaistavarakaupan alalta.

Lopulta markkina-aseman valloittaminen on kiinni siitd, kuka tuottaa asiakkaal-
le eniten lisdarvoa. Toisin sanoen korkeimman asiakastyytyvaisyyden omaava
kauppa voittaa eniten asiakkaita itselleen (Viitala, Jylha 2010, 101). Kun
markkina-aseman tavoitteita asetetaan, on otettava huomioon alueen kilpailu-
tilanne, muiden palvelujen laheisyys, vaeston rakenne ja maara seka niista
johdettu ostovoima (Havumaéki, Jaranka 2006, 74—75). Kylakauppaketju tavoit-
telee 20 % osuutta toimipisteen markkina-alueen paivittaistavaramyynnista.
Asiakassegmenteittain tavoite on korkein terveellisia ja luonnonmukaisia elin-
tarvikkeita arvostavien eli arvopohjan perusteella segmentoitujen asiakkaiden

osuus, jossa tavoitellaan 80 % osuutta.

4.4 Organisaatio ja henkil6sto

Organisaatiorakenne kertoo sen, miten tehtavat ja vastuualueet ovat yrityksen
sisalla jarjestetty. Yrityksen omistajat maarittavat organisaatiorakenteen seka
eri osaajien osaamisvaatimukset ja lukumaaran kullekin tehtavalle (Viitala,
Jylh& 2010, 195). Kylakauppaketjun organisaation hierarkia halutaan pitaa
matalana, jotta ylin johto ja myyjat pystyvét jakamaan informaatiota ja palau-
tetta keskendan. Operatiivisen toiminnan kaytannon tieto asiakkailta valittyy
nain ylimmalle johdolle, joka voi nopeammin reagoida muutoksiin. Liséksi tur-
hien hierarkiatason karsiminen parantaa tyoviihtyvyytta ja tuo taten tyolle tuot-
tavuutta ja parempia tuloksia (Viitala, Jylha 2010, 195-196). Kylakauppaket-
juun halutaan luoda niin sanottu oppiva organisaatio, jolloin jokainen ketjun
kauppa toimisi omana tiiminaan. Talla tavoin luodaan tiimien sisélle enemman
mahdollisuuksia paatoksentekoon seka tiimien jasenten omat ideat ja inno-

vaatiot saadaan paremmin yrityksen kaytt6on, jolloin voidaan menestya pa-
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remmin kilpailussa seka toimintaympéariston muutoksissa (Jalava, Keskinen,
Kontkanen, Palonen 1999, 23-24). Oppiva tiimiorganisaatio kasvattaa myods
tyomoraalia, luo hyvaa tyopaikkahenkeé seka tekee tydymparistosta viih-
tyisamman (Viitala, Jylha 2010, 213).

Henkildsto on yrityksen kriittisin menestystekijd, koska nimenomaan se toteut-
taa yrityksen ydinosaamista, jonka takia yritys on olemassa. Henkilostdlle ase-
tetaan nykydan paljon korkeammat tavoitteet ja vaatimukset kuin ennen. Hen-
kiloston tulisi omien perustehtaviensa lisdksi seurata alan kehitysta ja muuttaa
omia toimintatapojaan sen vaatimalla tavalla (Viitala, Jylha 2010, 220). Viita-
lan & Jylhén (2010, 223) mukaan henkildstévoimavarat muodostuvat kolmesta
tekijasta. Ne ovat henkiloston méara, laatu seka tyoyhteiso. Naiden kolmen
tekijan optimointi on ensisijainen henkildstétavoite. Kylakauppaketjuun toimin-
taa ja imagoa pyritaan rakentamaan osuvalla rekrytoinnilla, koska menestyk-
seen vaaditaan oikeanlainen henkilostd. Palvelukseen halutaan rekrytoida
nuorekkaita, motivoituneita ja asiakaslahtdisia ammattilaisia, koska odotukset
ylittdva asiakaspalvelu on kylakauppaketjun suurin lisdarvontuottaja asiakkaal-
le (Metsola). Halu kehittyda ammattilaisena on myos yksi tarke& ominaisuus, jo-
ta kylakauppaketjun henkildsté6n kuuluvalta odotetaan. Naiden vaatimusten
jalkeen voidaan sanoa, etta kylakauppaketju tarvitsee erityisosaajia (Berg-
strom, Leppanen 2007, 150-151).

4.5 Ketjuuntuminen

Havumaen & Jarankan (2006, 54) mukaan ketjuuntumisella tarkoitetaan liik-
keitd, jotka toimivat yhteisen liikeidean ja konseptin mukaisesti seka harjoitta-
vat yhteista tavararyhmahallintaa, markkinointia ja hinnoittelua. Ketjuuntumi-
nen on konseptin jatkuvaa kehittdmistd ja sen monistamista eri toimipisteisiin,
jolloin resurssien yhdistelylla saavutetaan kustannussaastoja ja tehokkuutta
(Heiniméki 2006, 174). Ketjutoimintaa suunniteltaessa, on syyta tarkastella
ketjuuntumisen etuja, haittoja ja tavoitteita. Monet vahittaistavarakaupat ovat
ketjuuntuneet sailyakseen kilpailussa, eivat valttdmatta omasta tahdostaan
(Havumaki, Jaranka 2006, 54). Ketjuuntumisessa on kuitenkin etuja enemman

kuin haittapuolia, joista kyl&akauppaketjulle keskeisimmét esitelladn seuraa-
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vaksi. (Bergstrom, Leppanen 2007, 264.; Laakso 2005, 72.; Havumaki, Jaran-
ka 2006, 56.)

+ keskitetty hankinta, myos palveluissa - ostohinnat, maksuehdot, toimituk-

set suotuisemmiksi

+ kylakauppaketjun differoituminen ja imago -> tunnettavuus kuluttajien sil-

missa

+ yhteinen markkinointi ja markkinointimateriaali - kustannus- ja aikaséastott

+ useat myymalat toiminnassa - kartuttaa kokemusta ja tehostaa johtamista

+ yhteinen konsepti ja toimintatavat - kuluttaja tietdd mita saa, jolloin her-
kemmin suosii kylakauppaa ostopaikkana

+ ketju on tydnantajana houkuttelevampi kuin yksityinen myymala - erityis-
osaajien rekrytointi helpompaa

- asiakkaat kyllastyvat ketjun konseptiin

- lahituotteiden saatavuus voi vaihdella suuresti alueittain, jolloin tarjoomaa

ei valttamatta pystyta rakentamaan halutulla tavalla

- yhden henkilon virhe voi vaikuttaa koko ketjuun toimintaan

Ketjuuntumisen tavoitteena on kasvattaa ketjun myymaldiden maaraa jarke-
vasti, jolloin kylakauppaketjun jokaisessa myymalassa on yhtenainen konsepti
seka henkilosto, joka sen on sisdistanyt. Talloin ketjun differoitu konsepti valit-
tyy mahdollisimman hyvin my6s asiakkaille ja tavoiteltu kilpailuetu saavute-
taan. Ketju tavoittelee mahdollisimman suurta tunnettavuutta seka korkeaa
asiakastyytyvaisyytta, jolloin kuluttajat valitsevat herkemmin ketjun myymalan
ostopaikakseen useilla alueilla. Mitd enemman on ketjun myymaléita, sitd kus-
tannustehokkaampaa koko ketjun toiminnasta saadaan seka pystytaan kehit-
tamaan sitd entistd tehokkaammaksi (Heinimaki 2006, 110). Yleisesti tavoit-
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teeksi voidaan laskea kaikki edellda mainitut toiminnan ketjuuntumisesta saata-

vien etujen maksimaalinen saavuttaminen.

Poikkeuksena edella mainituista tavoitteista, kylakauppaketjun myytavien ta-
varoiden ostotoiminta on paaosin ulkoistettu yhdelle kolmesta Suomen han-
kinta- ja logistiikkayhtiosta, Tuko Logistics Oy:lle, jonka kautta ketju tulee os-
tamaan suurimman osan paivittaistavaroista. Poikkeuksena ovat maitotalous-
ja panimotuotteet, jotka tulevat suoraan valmistajalta. Nain toimitaan, koska
ketjulle ei ole resursseja kehittdéd omaa ostotoimintaa yhta korkealle tasolle
kuin se Tuko Logistics Oy:lla on. Useiden paivittaistavarakauppojen hankintaa
ja logistiikkaa operoivan Tuko Logistics Oy:n avulla saadaan enemman neu-
votteluvoimaa, volyymiéa ja taten suotuisammat ostohinnat ja toimitukset kuin
yksittainen myymala suoraan valmistajalta tilattaessa. Kylakauppaketju saa
silti ketjutoiminnan keskitetyn hankinnan edut, vaikka hankinta onkin ulkoistet-
tu, koska Tuko Logistics Oy maksaa ketjulle markkinointi- volyymitukea sen
mukaan, kuinka isot tilausvolyymit ketjulla on. Taman lisdksi ostohintoja voi-
daan neuvotella edullisemmiksi volyymin kasvaessa. Yhteistyokokemukset
Ruukin kylakaupalla Tuko Logistics Oy:n kanssa ovat olleet positiivisia, joten
tastakin syysta ketju paatyy ulkoistamaan hankinnan kyseiselle taholle.

4.6 Markkinointi

Ketjun markkinoinnilla pyritddn synnyttdmaéan yhdenmukaista mielikuvaa yri-
tyksen jokaisesta toimipisteesta. Jokaisella kaupalla on samanlainen imago,
joka ilmenee samoin tunnuksin, kuvin ja varimaailmoin. Laakson (2005, 56)
mukaan jopa 90 % ostopaatoksista tehdaan mielikuvan perusteella. Tallgin vi-
suaalisuus, tuntemukset ja kasitykset nousevat ratkaiseviksi ostopaatoksen
muodostajiksi. Yrityskuva on tarkein elementti ketjun menestyksessa. Houkut-
televan ja ennen kaikkea oikeanlaisen yrityskuvan herattaminen sitouttaa asi-
akkaan voimakkaimmin ostamaan kyseisesta yrityksesta (Laakso 2005, 56).
Ketjun toiminnalle oikeanlainen yritysimago antaa viela enemman liiketoimin-
tahyotya, koska kauppoja on enemman, jolloin myés markkina-alue laajenee.
Alueen asiakkaat tuntevat imagon, jolloin heidan luottamuksensa kauppaa

kohtaan kasvaa. Tallgin ostoksia tehdaéan herkemmin ja enemman. Markki-
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noinnilla kylakauppaketjun myymalat tavoittelevat alueen kuluttajista 60 %:n

huomiota.
Ketjun asiakaslupaus I\
‘ Toimintamalli ‘ Ulkoinen markkinointi
yhteensopivuus
| < >
‘ Odotusten lunastus ‘ Odotusten luominen

Mielikuva asiakassegmenteille /

Kuva 7. Mielikuvan kehittamisen kehikko (Laakso 2005, 57)

Kylédkauppaketjun konseptilla ja sen markkinoinnilla luodaan asiakassegmen-
teille tietyt odotukset. Jokaisen toimipisteen kohdalla naiden odotusten taytta-
minen tai jopa ylittaminen on varmistettava. Muuten seuraa asiakkaiden tyy-
tymattomyys seka todennakoisesti niiden katoaminen. Tama yhtélo voidaan

esittad kuvan 7 mukaisesti.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointi on ja tulee aina olemaan yrityksen myynnin kannalta ratkaiseva
tekija. Varsinkin uusi, liiketoimintaa aloittava yritys, kuten kylakauppaketju,
joutuu tekemaan todella paljon markkinointity6ta, jotta yritys saa edes naky-
vyytté markkinoilla. Markkinointi on eri toiminnoista rakentuva kokonaisuus,
joka tahtaa asiakaslahtoisyyteen (Bergstrom, Leppénen 2007, 9-13). Markki-
noinnin tarkoitus on saada ihminen yrityksen asiakkaaksi ja markkinointia to-
teutettaessa tarkedd on ymmartaa ihmisen ostokayttaytymista ja tarpeita
(Raatikainen 2008, 8). Tarkeimpia kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia
markkinoinnillisia tekijoité ovat tuotteen ominaisuudet (brandi, pakkaus, laatu),
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hinnoittelu, esillepano, palvelu, ostoymparisto, asiakkuuksien hoito, muiden
kuluttajien positiivinen palaute sekd mainonta (Raatikainen 2008, 14). Markki-
noinnin suunnittelu aloitetaan pohtimalla seuraavia kysymyksia: Kenelle lisé-
arvoa tuotetaan ja millaista se on? Markkina-analyysin, segmentoinnin ja
asiakasryhmakohdentamisen avulla naihin pyritaan l6ytamaan vastaukset (Vii-
tala, Jylha 2010, 105).

Yrityksesta muodostuu markkinoilla kuluttajille tietty kuva, tata kutsutaan ima-
goksi. Imago on jokaisen yrityksen tarkea kilpailutekija ja markkinoinnilla pyri-
tdan vaikuttamaan yrityksen imagoon. Imagon muodostumiseen markkinoilla
vaikuttavat asiakkaiden omat kokemukset sek& medioissa esille tuodut asiat
(Bergstrom, Leppénen 2007, 12). Kuten aiemmin on mainittu, kylakauppaketju
hakee kilpailuetua odotukset ylittavalla palvelulla sekd luomu- ja l&hiruokatar-
joomalla. Toisin sanoen, kilpailuetuna on nimenomaan imago. Hinnalla ja kus-
tannusjohtajuudella kylakauppaketju ei pysty kilpailemaan, joten kilpailuetua

lahdetdan rakentamaan differoinnilla (Yrityksen kilpailukeinot).

Kylakauppaketjukonsepti tarjoaa markkinoilla erilaisen imagon nykyaikaisiin
paivittaistavarakauppoihin verrattuna. Kylakauppojen sisustus, varimaailma,
myymalan yleisilme sek& mainonta rakentuvat kylakauppahenkeen. Kyla-
kauppaketju pyrkii padsemaan ajassa 1960-luvulle ja imago luodaan sen mu-
kaisesti. Vanhan ajan henkea mukaillen, kylakaupan henkilokunta on erittain
asiakaslahtdisté ja sisaisenéd mottona toimii seuraava lause: "asiakkaan tyyty-
vaisyyden eteen on tehtava kaikkensa”. Luomu- ja lahiruokatarjooma tuo liike-
toimintaan ripauksen trendikkyyttd. Luomu- ja l&hiruoka kytkeytyy hyvin my6s
vanhan ajan kylakauppahenkeen ennen elintarvikkeiden lisdaineita, jolloin
maatilalliset toivat puhtaat ja kasittelemattomat elintarvikkeet suoraan kaupal-
le. Vain talla tavoin kylakauppaketju pystyy differoitumaan muista ketjujen va-

hittaiskaupoista.

Asiakkaiden segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteista ja se tarkoit-
taa asiakkaiden jaottelua mahdollisimman samankaltaisiin kohderyhmiin
(Bergstrom, Leppénen 2007, 130). Segmentoinnilla pyritddn saamaan markki-
nointihyotya ja —tehokkuutta. Paivittaistavarakaupassa asiakassegmentti
muodostuu samankaltaisista odotuksista myymalan tai ketjun tarjontaa koh-
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taan ja segmenttien alkujaottelu tapahtuu ydinasiakkaisiin ja toissijaisiin asiak-
kaisiin (Havumaki, Jaranka 2006, 80—-83). Tassa voidaan soveltaa myos Pare-
ton 80/20 —saantda (Mindtools), jonka mukaan 20 % asiakkaista tuo 80 % yri-
tyksen tuotosta seka 80 % asiakkaista tuo 20 % tuotoista. Ketjun markkinointi-
tyossa kaytetddnkin iso osa resursseista asiakassuhteen sailyttamiseen, kos-
ka pitkat asiakassuhteet luovat toiminnalle jatkuvuutta. Huonosti hoidettu, me-
netetty asiakas maksaa kylakauppaketjulle moninkertaisesti enemman kuin
uuden asiakkaan hankkiminen (Viitala, Jylha 2010, 98). Tasta syysta asiakas-
tyytyvaisyyden varmistaminen on jatkuvasti ketjun mittaamisen kohteena, jos-
ta esimerkkina Ruukin kyldkaupan asiakastyytyvaisyyskysely, joka on suoritet-

tu lokakuussa 2012.
5.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoitus on kartoittaa ja analysoida asiakasmarkkinoiden
tietoa ja hyddyntéa niitd omassa liiketoiminnassaan. Kylakauppaketjun mark-
kina-analyysiin kuuluu asiakkaiden segmentointi, oman yrityksen asemointi
markkinoilla seka kilpailutilanne (Viitala, Jylh& 2010, 90).

Kylakauppaketjun tarjontaan kuuluvat paivittaistavarat, jotka nimensa mukai-
sesti ovat paivittaisesti kulutettavia ja valttamattomia hyodykkeitd. Tasta syys-
t& markkinat koostuvat kaikista kaupan vaikutusalueen kuluttajista. Naista ku-
luttajista valitaan ne, joiden tarpeet havaitaan samankaltaisiksi. Talléin muo-
dostuu asiakassegmentti. Segmenteille voidaan suunnitella heidan tarpeisiin-
sa sopivia tuotteita tai palveluita, jolloin voidaan puhua yrityksen differoitumi-
sesta. Talloin segmenteille pystytddn kohdentamaan markkinointia, jolloin
markkinoinnin vaikutus tehostuu (Viitala, Jylhd 2010, 107). Segmentointipe-
rusteet voidaan jakaa neljaan osaan, jotka ovat vaestotekijat, maantieteelliset
tekijat, tilannetekijat seka yksilon persoonallisuustekijat (Raatikainen 2008,
22-23).

Kylédkauppaketju segmentoi asiakkaansa vaesto- tilanne- ja persoonallisuus-
tekijoiden mukaan. Kylakaupan toimintaymparistdd analysoitaessa, maaseu-
dun ik&rakenne on nostettava esiin. Maaseudun vaestdsta yli puolet on yli 50-
vuotiaita, joiden kulutustottumukset ovat vakaat. Vanhemmalla vaestolla on

enemman varoja kaytettavissaan, mutta he ovat tottuneet kuluttamaan aina
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samalla tavalla, eivatka ole yhté kokeilunhaluisia kuin nuoremmat kuluttajat.
Tama on otettava huomioon kylakauppojen tarjooman suunnittelussa. Tuttujen
ja turvallisten tuotteiden on |oydyttava kaupan hyllylta, kun taas luomu- ja lahi-
ruoan kysynta heidan kohdallaan on vahaisempaa. Toisaalta vanhempi véaesto
arvostaa ja tarvitsee palvelua, mikéa luo tarpeen muun muassa kotiinkuljetuk-
selle. Markkinoinnin kohdentamisessa taytyy ajatella tAiman segmentin tarpei-
ta ja tottumuksia. Télle segmentille ei ole kannattavaa lahted markkinoimaan
internetissa tai sosiaalisessa mediassa, koska niiden aktiivinen kayttajaryhma
ovat nimenomaan nuoremmat kuluttajat. Kannattavampaa on lahtea markki-
noimaan vaikka paikallislehtimainoksen avulla. Vanhempi vaesto seuraa aktii-

visemmin oman alueensa sanomalehtia kuin Internetin sahkoista maailmaa.

Seuraava segmentti liittyy tilannetekijoihin. Vapaa-aikana varoja kaytetaan
enemman, koska vapaa-ajasta halutaan nauttia ja silloin rahankaytt66n on
myds aikaa. Vapaa-ajan nautintoon kuuluu kokonaisvaltainen palvelu, jota ky-
lakauppaketju tarjoaa. Tama tarkoittaa sita, etté viikkonloppuisin kylakaupoilta
ostetaan enemman elamyshyodykkeitd, joilla haetaan nautintoa. Tata teoriaa
tukee myo6s Ruukin ja Purolan kylakaupan myyntihistoria. Tallin luomu- ja l&a-
hiruokatuotteiden seka muiden erikoistuotteiden ja alkoholijuomien kulutus
kasvaa. Tasta voidaan muodostaa tyossakayvien kuluttajien segmentti. Talldin
markkinointia kannattaa kohdentaa viikonloppuihin seka niihin ajankohtiin, kun
he eivat ole toissa eli iltoihin.

Kolmas segmentointiperuste nojautuu vahvasti kuluttajien arvoihin. Kestava
kehitys ja terveellisyyden arvostaminen ovat kasvavia trendeja. Yha useampi
ajattelee luontoa ja sita, mité syo. Isoissa kaupungeissa (yli 100 000 asukasta)
tama trendi on suhteellisesti voimakkaampi kuin maaseudulla (Sitra). Talléin
voidaan miettia, onko kylakaupan sijainti tarpeeksi lahell& isojen kaupunkien
asiakkaita, jotta heille kannattaa I&hte& markkinoimaan. Asiakas, joka ostaa
saanndllisesti luomu- ja lahiruokatuotteita kyldkaupalta, voidaan luokitella ter-
veellisyyden arvostajaksi. Lahiruoan kuluttamisessa arvoksi nousee monesti
my0s halu tukea paikallista tuottajaa tai yrittdjaa. Luomu- ja lahiruoan kulutuk-
sesta saadaan tietoa markkinatutkimuksen avulla tai kylakaupan myyntihisto-
rian perusteella. Siitd voidaan selvittaa, kuinka monessa asiakastapahtumas-
sa on ollut luomu- tai l&hiruokatuote ja niiden ajankohta seka saanndllisyys.
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Naiden tietojen pohjalta voidaan tehda johtopaattksia alueen kuluttajien ar-
voista. Segmentointia voidaan selkeyttdd seuraavan segmentointiesimerkin
avulla (Raatikainen 2008, 23). Esimerkkituotteeksi on valittu yksi kylakauppa-

ketjun tarjpomaan tulevista tuotteista.

Segmentointiperusteet:

Tuote: Luomuvehngjauho

A = vaestotekijat

= yli 30-vuotias perheellinen nainen

= tulotaso on hyva

B = tilannetekijat

= |eipoo saanndllisesti

C = persoonallisuustekijat

= arvostaa paikallisuutta ja puhtaita elintarvikkeita

= trenditietoinen

Kuva 8. Segmentointiesimerkki (Raatikainen 2008, 23)

Segmentoinnin jalkeen valitaan segmentointistrategia. Tama tarkoittaa sita, et-
ta valitaan joko keskitetty strategia, jolloin yritys keskittda resurssina markki-
na-alueen yhteen segmenttiin. Toinen vaihtoehto on kayttaa selektiivista stra-
tegiaa, jolloin potentiaalisia segmentteja on useita. Kolmas vaihtoehto on
massasegmentointi, jolloin varsinaisia segmentteja ei ole, vaan samaa tuotet-
ta tarjotaan markkina-alueen jokaiselle kuluttajalle. (Bergstrom, Leppénen
2007, 137.)

Kylakauppaketju kayttaa selektiivista strategiaa, koska yhteen segmenttiin
keskittyminen on haja-asutusalueella liian riskialtista. Massasegmentoinnin
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avulla ei pystyta tarpeeksi differoitumaan eiké taten saavuteta haluttua kilpai-
luetua. Ketju noudattaa selektiivista strategiaa, jolloin segmenteista valitaan
yrityksen kohderyhmaét. Tulee pohtia segmenttien kannattavuutta eli mihin
segmentteihin markkinointiresursseja kannattaa kayttaa. Ketk& koetaan ydin-
asiakkaiksi ja ketka toissijaisiksi? (Raatikainen 2008, 23). Kylakauppaketjun
tulisi keskittya lukumaaréallisesti alueen suurimpaan segmenttiin eli "konserva-
tilvisiin”, yli 50-vuotiaisiin kuluttajiin, koska heiltd saatavat tulot ovat toiminnan
perusta. He tekevat suurehkoja ostoksia ja heille tarke&a on kylakaupan mo-
nipuolinen palvelu jo osittain huonojen liikkumismahdollisuuksienkin takia.
Toiseksi kannattaa keskittya niin sanottuihin "viikonloppukuluttajiin”, jotka ha-
kevat nautintoa. Heité on lukumaarallisesti ainakin yhta paljon kuin kanta-
asiakkaaksi muodostuneita vanhempia kuluttajia, mutta he eivat osta kerralla
yhta paljon. He ostavat kuitenkin hyvalla katteelle varustettuja paikallisia eri-
koistuotteita.

Markkina-analyysiin kuuluu my6s kilpailijoiden arviointi. Sita [ahdetd&n aluksi
toteuttamaan asemoimalla oma yritys kilpailijoihin ndhden. Asemoinnin avulla
arvioidaan kilpailijoiden sekd oman yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia asiak-
kaiden ostopaikan valintakriteerien mukaan, jotka on esitetty kuvassa 9 (Viita-
la, Jylha 2010, 110).

Valintaperusteet, % talouksista valitsi
Laheisyys 54
Valikoima 37
Kanta-asiakasedut 35
Hinta-laatusuhde 34
Asioimisen helppous tai nopeus 30
Hintataso {1928
Muottedentuoreus | 18
Aukioloajat 14
Palvelualtis henkilokunta 14 |
Pysaksintitilat 1 |
Palvelutiskit 8 |

Taulukko 9. Tarkeimmat pédédasiallisesti
kaytetyn paivittaistavaramyymalén valin
taperusteet vuonna 2004

(ACNielsen Talouspaneeli 2005)

Kuva 9. Paivittaistavarakaupan valintaperusteet (Havuméaki, Jaranka 2006,
84)
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Kylédkauppaketjun vahvuudet valintakriteereissé ovat laheisyys, palvelualttius
seka asioimisen helppous, joten segmentoinnin voi tehda néaita vahvuuksia
hyvéaksi kayttaen (Havumaki, Jaranka 2006, 84). Kuluttajat, jotka valitsevat os-
topaikan suurimmilta osin naiden kriteerien perusteella, ovat kylakauppaketjun
potentiaalisia asiakkaita. Kilpailijoiden voittaminen edellyttas, etta kylakauppa-
ketjun kauppojen on ostopaikan valintakriteerien perusteella oltava ylivertai-

nen kilpailijoihinsa ndhden (Havumaki, Jaranka 2006, 84).

Kylakauppaketjun asemoinnissa tulee ottaa jokaisen eri alueella toimivan liik-
keen kilpailijat huomioon. Taten asemointi taytyy tehda jokaisen liikkeen osal-
ta erikseen. Seuraava asemointikentta (Havumaki, Jaranka 2006, 87.) kuiten-
kin hahmottaa kylakauppaketjun aseman koko Suomen markkinoilla, jossa

kilpailijoina ovat huomioitu olennaisimmat paivittaistavarakaupan toimijat.

laaja tarjooma

: Prisma, Citymarket

Eat&Joy -l&hiruokaliikkeet

[
yhteisolliset < > yksilélliset koh-
kohderyhmat Lid @ deryhmat
Sale
Siwa, K-extra

Kylak ketj
o '<Yiakauppaketju

@ Tarmo-lahikauppiaat

@® Kioskit
v

suppea tarjooma

Kuva 10. Asemointikentta (Havuméki, Jaranka 2006, 87)

Asemointikentasta huomataan, etta kylakauppaketjun kohderyhmat ovat yksi-
[6llisempi& kuin pahimpien kilpailijoiden, jolloin tarjooma ei ole yhté laaja. Tal-
[6in kylakauppaketju asemoituu markkinoille selkeasti omalle paikalleen, jol-

laista markkinoilla ei viela ole.
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5.2 Kilpailija-analyysi

Lahes jokainen yritys joutuu markkinoilla kilpailutilanteeseen. Kilpailussa par-
jadminen edellyttaa tietysti oman toiminnan kehittamista, mutta myés kilpaili-
joiden tuntemista. T&h&n voidaankin soveltaa vanhaa sananlaskua, pida yh-
teistyokumppanit 1&hella, mutta kilpailijat vield [ahempana. Kilpailija-
analyysissa pyritaan selvittdmaan markkinoiden pahimpien kilpailijoiden mark-
kinaosuudet, toimintatavat seka heikkoudet ja vahvuudet. Kun ndma asiat on
selvitetty, yritys pystyy maarittaméaan omat kilpailuetunsa. Lisaksi tulee arvioi-
da mahdollisten uusien toimijoiden uhka ja korvaavien tuotteiden vaikutus

omaan toimintaan. (Kubr, Marchesi, llar 1998, 81.)

Kylédkauppaketjun pahimmat kilpailijat ja nilden markkinaosuudet ovat jo mai-
nittu taméan opinnaytetyon alkuvaiheessa, mutta kerrataan ne viela. Paivittais-
tavarakaupan markkinajohtaja on S-ryhmé 45,2 % osuudella, Kesko seuraa-
vana 35,3 % osuudella, Suomen Lahikauppa Oy hallitsee 7,8 % markkinoista
ja muille toimijoille, joista isompina voidaan mainita Lidl ja M-ryhman kaup-
piasketju, ja& 11,7 % (Taloussanomat 29.3.2012). Paakilpailijat ovat ketjujen
isommat marketit, koska todellinen kilpailu kdydaan heidan kanssaan. Todella

harvoin haja-asutusalueella on kahta pienta lahikauppaa kilpailemassa.

Kun lahdetaan pohtimaan kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, ne voidaan
kuvata SWOT-analyysin avulla.
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S-Ryhma:

Vahvuudet

- Edulliset hinnat jokaisessa
myymalassa, hankintatoiminta

- Laaja myymalaverkosto, huom.
ABC-marketit, laheisyys

- Laajatarjpoma

- Bonusjarjestelma

Heikkoudet

- Paikallisten tuotteiden ja vaati-
musten huomioinen vahaista,
lisaksi isoissa marketeissa ne
hukkuvat massaan

- Isoissa marketeissa ostamiseen
menee enemman aikaa

- Palvelu on olematonta

Mahdollisuudet hat
- L&hiruokatarjooman kasvattami- - Ostokayttaytymisen muuttumi-
nen nen lahikauppoja suosivaksi
- Ruoan nettikauppa Kilpailulainsaadannon tiuken-
tuminen heikentaa markkinajoh-
tajien asemaa
Kesko:
Vahvuudet Heikkoudet
- Hankintatoiminta - Kauppiasvetoiset marketit myds
- Laaja myymalaverkosto, lahei- haitta, koska kaikki eivat toimi
Syys samalla periaatteella
- Laaja tarjpoma - Isoissa marketeissa ostamiseen
- Bonusjarjestelma menee enemman aikaa
- Kauppiasvetoisten markettien - Tarjoustuotteiden merkitys on
avulla lahempana asiakkaiden vahentynyt
toiveita > henkilékunta motivoi-
tuneempaa
Mahdollisuudet hat

- L&hiruokatarjooman kasvattami-
nen

- Ruoan nettikauppa

- Enemman tuotteita ulkomailta

- Ostokayttaytymisen muuttumi-
nen lahikauppoja suosivaksi
Kilpailulainsd&adannon tiuken-
tuminen heikentdd markkinajoh-
tajien asemaa
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Suomen Lahikauppa Oy:

Vahvuudet Heikkoudet
- Laaja myymalaverkosto, johtava - Myymala suunniteltu ahtaiksi, ei
l&hikauppaketju palvele vanhempia kuluttajia
- Helppo ja nopea asioida - Huonot pysékaintimahdollisuu-
- Ainalahella det
- Lahikaupaksi hyvat lajitelmat - L&hiruokatarjooma olematon

- Palvelu olematonta

Mahdollisuudet hat

- Lisdarvopalvelut, kotiinkuljetus - Lahikaupan kustannusraken-
teen kasvu, toiminnan tehok-
kuuden heikentyminen

Kuva 11. SWOT-analyysit kilpailijoista

Yhteenvetona pahimpien kilpailijoiden SWOT-analyyseista voidaan todeta, et-
ta kaikki toimijat ovat melko samankaltaisia, joten kuluttajan on vaikea huoma-
ta liilkkeissa eroja. Kaikki tarjoavat peruspaivittistavaroita edullisen hinnan,
l&heisyyden ja tarjooman avulla. Tama luo tarpeen kyldkauppaketjun kaltaisel-
le differentaatiolle. Erikoistutaan, mutta ei kuitenkaan liikaa, koska haja-
asutusalueella se on liian riskialtista. Markkinoilla ei ole toimijaa, jonka kilpai-
luetuna ovat asiakaspalvelu sek& kasvavan trendin mukaisesti puhtaat ja pai-
kalliset elintarvikkeet. Jokaisen toimipisteen markkina-alueen toimijat on tie-
tysti analysoitava erikseen, kun uutta toimipistetta suunnitellaan tietylle alueel-
le. Tama siita syysta, koska on mahdollista, etta jonkin alueen pahin kilpailija
on esimerkiksi Lidl-ketjun kauppa.

Uusien toimijoiden uhka on talla hetkella epatodennakdinen. Paivittaistavara-
kauppa on todella keskittynyttad, joten sen takia ala ei houkuttele uusia toimijoi-
ta. Kilpailijoiden paihittdminen olisi nimittéain erittain haastavaa, koska kahden
suurimman ketjun markkinaosuus on niin vallitseva. Pienten alueellisten toimi-
joiden tulo markkinoille on toki mahdollista. Tasta esimerkkina kayvat M-
kauppiasketjun kauppiaat.
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Kilpailijoita kartoittaessa korvaavien tuotteiden asemaan voidaan mieltaé ra-
vintolat. Sen sijaan, etta kuluttaja valmistaisi itse ruoan ja hakisi kylakauppa-
ketjun kaupasta tarvikkeet, hdn voi sdastaa aikaa seka vaivaa ja ostaa valmiin
ravintola-annoksen. Ravintoloiden asema kilpailijoina voi tulevaisuudessa
kasvaa, koska kuluttajat hakevat enemman ja enemman aikaséastoja seka
nautintoja. Ravintolaruoan vaikutusta elintarvikkeiden kysyntdan pystytaan ar-

vioimaan alueen ravintoloiden tyyppien ja maaran mukaan.

5.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointitydn perustana ovat markkinoinnin kilpailukeinot, joihin markkinoi-
jan nakokulmasta kuuluvat 4P- mallin mukaisesti tuote, hinta, saatavuus ja

markkinointiviestintéd. Jokainen yritys soveltaa naita tekijoita omaan liiketoimin-
taansa parhaaksi katsomallaan tavalla (Viitala, Jylha 2010, 105). Seuraavaksi
on esitelty Ringin ja Tigertin (Havumaki, Jaranka 2006, 81) kilpailuetumalli va-

hittaiskaupassa.

Viestinta Tuote & pal-

- asemointi velu
- kampanjat - intensiteetti
- tarjooma

Jarjestelmat - malli

Logistiikka Tavarantoimittajat

Saatavuus
- sijainti
- koko
- myymala-
suunnittelu

Kuva 12. Kilpailuedun saavuttaminen vahittaiskaupassa (Havumaki, Jaranka
2006, 81)
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Mallin nelja palloa osoittavat ne tekijat, joilla differoinnin avulla voidaan saa-
vuttaa kilpailuetua. Keskella olevan kolmion tekijat osoittavat taas kustannus-
johtajuuden tekijat, mutta koska kylakauppaketjun strategiaan ei kuulu hakea
kilpailuetua kustannusjohtajuudella, se voidaan unohtaa. Kuvion pallot ovat
ulkoisia tekijoita ja kolmion karjet yrityksen sisaisia (Havumaki, Jaranka 2006,
81).

Tuotteen tarkoitus on tyydyttaa asiakkaan tarve. Tuote on markkinoinnin nel-
jastéa kilpailukeinosta tarkein, koska kaikki muut kilpailukeinot ovat tukena tuot-
teelle. Tuote on se, mita asiakas yrityksestéd hakee. Tuotteen lisdarvo asiak-
kaalle maaraytyy markkinointitoimenpiteiden avulla. Lisaarvotekijoita paivit-
taistavarakaupassa ovat bréandi, laatu, pakkaus seka tarjooma, joita pystytaan
tuottamaan nimenomaan kolmella muulla kilpailukeinolla. Kylakauppaketjun
tuotteina ovat kulutushyddykkeet, joita kuluttajat tekevat rutiiniostoina. Kulu-
tushyddykkeiden ominaispiirteisiin kuuluu, etta niiden ostovéli on tiuha, hinta
yleensa alhainen seka ne pystytdédn korvaamaan helposti muilla tuotteilla
(Bergstrom, Leppénen 2007, 165-167).

Yksi tuotteen kilpailuetua tuottava asia on sen intensiteetti. Se tarkoittaa kay-
tdnndssa myyntitehokkuutta eli mahdollisimman suuri myynti, mahdollisimman
pienella varastolla (Havumaki, Jaranka 2006, 81). Korkea intensiteetti takaa
kylakauppaketjun tuotteiden hyvén laadun ja tuoreuden, koska varastoa ei
synny liikaa. Lisaksi varastoinnista syntyy aina kustannuksia, jotka heijastuvat

kannattavuuteen.

Valikoimalla ja lajitelmalla on suuri asema lisdarvon tuotossa, kuten markkina-
analyysistakin kavi ilmi. Kaikki kilpailevien ketjujen l&ahikaupat panostavat suu-
reen lajitelmaan, jossa tuoteryhmié on paljon, mutta tuotteita tuoteryhmien si-
salla vahan. Myds kylakauppaketjun tavoitteena on muodostaa valikoimasta ja
lajitelmasta muodostuva jarkeva, asiakkaiden tarpeita palveleva tarjooma. La-
jitelma on oltava tarpeeksi laaja, mutta huonon intensiteetin tuotteita halutaan
valttda. Yhta laajaa lajitelmaa ei haluta, eika pystyta pitamaan kuin kilpailijoi-
den, joten silloin panostetaan valikoimaan. Tahan luomu- ja l&hiruokatuotteet

tarjoavat tilaisuuden. Valikoiman ja lajitelman suunnittelussa on otettava huo-
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mioon alueen kilpailijoiden tarjooma. Mikali heilté 10ytyy heikkouksia tai vah-
vuuksia joistain tavararyhmista, se kannattaa ottaa huomioon my6és omassa
tarjoomassa. Pitaa tehda kilpailijoiden heikkoudesta oman tarjooman vahvuus

tai pitdd oma tarjooma siltd osin pienend, mikali kilpailija on niskan paalla.

Kulutushyddykkeiden valinta paivittistavarakaupassa tapahtuu tietysti hinnan,
mutta myos tuotteen pakkauksen ja brandin takia. Coca-Cola on tasta hyva
esimerkki, sen markkinaosuus virvoitusjuomista on 60 %. llman vahvaa bran-
dia se tuskin olisi sitd asemaa saavuttanut. Kylakauppaketjun tarjpoma raken-
netaan vahvojen brandien ymparille. Hinnalla kilpailu ei onnistu, joten halvat,
keskusliikkeiden omat tuotemerkit pyritdan pitamaéan vahaisena. Padsegmen-
tin eli yli 50-vuotiaiden "konservatiivisten” kuluttajien ostokayttaytyminen suosii
tuttuja, tunnettuja ja luottamusta herattavia tuotemerkkeja. Luomu- ja lahiruo-
katuotteille ei ole muodostunut vahvoja brandeja, mutta oikean kohderyhman
keskuudessa pelkastaan tuotteen luomu- tai l&hiruokastatus antaa kuluttajalle
tietynlaisen positiivisen mielikuvan. Tama kohderyhma kylakauppaketjulle on
"viikonloppukuluttajat” seka "terveellisyyden arvostajat”. Kylakauppaketju tar-
joaa naille kohderyhmille liséksi paikallisiksi "brandattyja” tuotteita, joita on
menestyksekkaésti kokeiltu Ruukin ja Purolan kylédkaupoissa. Naiden paikalli-
siksi brandattyjen tuotteiden vahvuus on ollut pakkaus, jolloin normaalista tar-

joamasta poikkeavalle tuotteelle on suunniteltu uusi pakkaus ja nimi.

Hinnoittelu voidaan toteuttaa kahdella tavalla. Ensimmainen tapa on kustan-
nushinnoittelu, jolloin kuluttajahinta muodostuu tuotteen kustannuksista ja sii-
hen lisataan haluttu kate. Toinen tapa on hinnoitella markkinalahtéisesti, jol-
loin hinta maaraytyy kysynnan ja kilpailutilanteen mukaisesti (Bergstrom, Lep-
panen 2007, 213). Paivittaistavarakaupassa hinnoittelu tapahtuu nykyaan
usein markkinalahtdisesti. Tuotteet, joita kuluttajat ostavat todella usein myy-
daan olemattomalla katteella, esimerkiksi kahvi tai maito. Tuotteille, joita ei os-
teta niin useasti, voidaan laittaa katetta enemmankin, koska kuluttajat eivat ole
niin tarkkoja tuotteiden hinnoista, joita he eivat kuluta paivittain. Talla tavalla
pyritddn antamaan kaupasta edullisen hintatason mielikuva. Tietysti on ole-

massa tuoteryhmia, joiden kustannukset ovat korkeammat kuin muiden, esi-
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merkiksi tuoreet leipomotuotteet, joita voi myyda vain niiden valmistuspéivana.
Talloin tuotteen kustannukset ovat normaalia korkeammat ja hinnan on oltava

korkeampi (Havumaki, Jaranka 2006, 97).

Kylakauppaketjun hinnoitteluperiaate tulee noudattamaan taysin markkinahin-
noittelua. Useasti kulutettavien tuotteiden hinnan ja katteen taytyy olla matalal-
la, koska kaikki kilpailijat hinnoittelevat kyseiset tuotteet talla tavalla. Vaikka
kylakauppaketju ei hinnalla pysty kilpailemaan, hintojen on kuitenkin oltava ku-
luttajien mielesta kohtuulliset. Kohtuullisten hintojen mielikuvaan pyritaan vai-
kuttamaan myds psykologisella hinnoittelulla, joka tarkoittaa kaytanndssa hin-
nan pyoristamista sentin alle tasaluvun, kuten 8,99 € (Raatikainen 2008, 155).
Kuluttajat kokevat téllaisen hinnan reilusti edullisemmaksi kuin jos hinta olisi
tasan 9 €.

Muiden, hitaammin kiertavien tuotteiden hinta on korkeampi. Ketju panostaa
vahvoihin bré&ndeihin, joilla on paasééantoisesti korkeampi hinta ja kate kuin
vastaavan tavararyhman muilla tuotteilla. T&ma luo my6s mielikuvan tuotteen
seka kylakauppaketjun laadusta. Korkeamman hintaluokan tuotetta pidetaan
laadukkaampana kuin halvempaa ja taman takia kuluttajat hyvaksyvéat korke-
amman hinnan herkemmin tallaisissa tuotteissa (Bergstrom, Leppéanen 2007,
218). Lisdksi korkean hinnan tuotteita voidaan myyda paremmin tarjouksissa,
joilla houkutellaan asiakkaita ostoksille. Kylakauppaketju ei halua ryhtya liialli-
seen tarjouskilpailuun, vaan pitaytyy kahden tuotteen viikkotarjouksessa. Talla
tavoin ketju valttaa joutumasta kuluttajien silmissa "tarjousliikkeeksi”, jolloin
my0s laatumielikuva karsisi. Laatuhinnoittelua kaytetaan kaikissa luomu- ja
lahiruokatuotteissa seka muissa hitaasti kiertavissa tuotteissa, joita kylakau-
pan nautiskelijat eli "viikonloppukuluttajat” ostavat eniten. N&in saadaan pidet-
tya ketjun imago taltd osin laadukkaana sekéa saadaan isommat katteet, joilla

korvataan jokapaivaisten tuotteiden pienempaa katetta.

Kylédkauppaketju kayttaa ensisijaisena alennusmuotona uskollisuusalennuksia
(Bergstrom, Leppanen 2007, 230). Tama tarkoittaa sita, etta asiakas keraa ky-
lakaupan kanta-asiakaskorttiin ostoksista leimoja. Kun leimoja on keratty 5
kappaletta, asiakas saa kuudennella ostoskerralla 10 %:n alennuksen ostos-

ten loppusummasta. Minimiostosraja leiman saannille on 30 euroa. Tama
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houkuttelee asiakkaita tekemé&an isompia ostoksia kyldkaupalla seka keskit-
tamaan ostoksiaan sinne. Kilpailevilla ketjuilla kanta-asiakasalennus saadaan
kerran kuussa bonusten muodossa, jos ostoksia on kertynyt tarpeeksi, mutta
kylakauppaketjulla asiakas saa alennuksen valittdomasti, kun 5 leimaa on

koossa.

5.3.3Saatavuus

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa asiakkaan nakdkulmasta sita, kuinka vai-
vattomasti h&n saa tuotteen itselleen seka tietoa tuotteesta ja yrityksesta (Vii-
tala, Jylha 2010, 124). Talla hetkella kuluttajat arvostavat paivittaistavarakau-
passa saatavuutta eniten, koska nyky-yhteiskuntaa leimaa kiireellisyys ja va-
paa-aikaa arvostetaan todella paljon. Tama kay ilmi ostopaikan valintakritee-
reissa. Ostamisen nopeus ja helppous seka ostopaikan laheisyys olivat ensisi-
jaisia tekijoita. Asiakkaan kannalta vaivattomin tapa saada tuote olisi verkko-
kauppa (Viitala, Jylha 2010, 124). Paivittaistavaroiden verkkokauppaan liittyy
asiakkaankin kannalta ongelmia. Verkkokaupassa asiakas ei valttamatta saa
tarpeeksi laatutietoa haluamastaan tuotteesta. Kuluttaja ei voi valita esimer-
kiksi hedelmia ja vihanneksia itse, joissa laatu voi heitella paljonkin.

Paivittaistavarakaupassa tuotteen vaivattomaan saatavuuteen liittyvat markki-
nointiviestintd myymalasta ja sen tuotteista, myymalén sijainti seka asioiminen
myymaléssa, johon liittyy esillepano, myymalan koko ja myymalan rakenteen
suunnittelu (Havumaki, Jaranka 2006, 81). Myymalan sijainti vaikuttaa myy-
maléan kokoon. Havuméen & Jarankan (2006, 81) mukaan myymala pystyy
houkuttelemaan asiakkaita korkeintaan itsensa ja kilpailevan myymalan puoli-
valista, mutta mikali lahekk&in on kaksi myymalaa, parjadminen edellyttaa

toiminnan jatkuvaa tehostamista.

Kylakauppaketjun myymalat pyrkivat sijainnillaan olemaan alueen ainoa
kauppa, joka kilpailee kaupunkialueiden markettien kanssa. Kahden lahikau-
pan mahdollisuudet haja-asutusalueella eivat ole kovin korkeat johtuen vahai-
sesta vaestosta. Kylakauppaketjun myymalat pyritdan sijoittamaan alueen
paatien varteen tai lahelle sit&, jolloin kylan ulkopuolisetkin asiakkaat, joihin
suurin osa "viikonloppukuluttajista” kuuluu, I6ytavéat sen helposti. Tienvarsi-

mainonta onnistuu tasta syysta myds paremmin.
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Myymalan koko ja sen rakenteen suunnittelu kytkeytyvat kylakauppaketjussa
vahvasti yhteen. Kun tarjooma on paatetty, myymalan koostakin voidaan teh-
da paatos. Ketjun kaupat perustetaan entisten kylakauppojen kiinteistoihin,
koska uusiin kiinteist6ihin haja-asutusalueilla ei haluta investoida. Remontoin-
ti, ehostus ja laajennusty6t ovat kuitenkin mahdollisia. Myymala suunnitellaan
siten, etta menevimmille tuoteryhmille varataan eniten hyllytilaa. Myynnillisesti
isoin tavararyhma ovat teolliset elintarvikkeet, juomat ja pakasteet (Havumaki,
Jaranka 2006, 98). Asiakaskierto suunnitellaan siten, etta useasti kulutettavat
tuotteet ovat myymalan perall, jolloin asiakas kulkee myymaléassa muiden pi-
demman matkan muiden tuotteiden ohi ja on alttimpi herateostoksille. Talla
tavoin yritetddn saada lisamyyntid. Vahvan brandin ja parhaimman katteen
omaauville tuotteille asetetaan tuoteryhméan nékyvin ja houkuttelevin paikka, jol-
loin asiakkaan on helppo valita ostoksiinsa juuri néité tuotteita. Nama tuotteet
sijaitsevat hyllyjen keskitasoilla (Havumaki, Jaranka 2006, 160). Myymalan
kaytavat tehdaan tilaviksi, jolloin vanhempien kuluttajien on helpompi ja mu-
kavampi tehda ostoksia. Tallgin paasegmentin tarpeet ja viihtyvyys otetaan
parhaiten huomioon. Tuotteiden saatavuus hyllysta pitaa taata tilausmaarien
optimoinnilla. Tuotteet eivat saa loppua kesken, koska silloin asiakas toden-
nakoisesti menetetaan kilpailijalle. Tilausmé&érien optimointi on yksi haasta-
vimmista asioista paivittaistavarakaupassa. Liian isot tilausmaarat syovat kan-
nattavuutta ja liian pienet aiheuttavat asiakaskadon. Molemmat vaihtoehdot
voivat aiheuttaa lilketoiminnan lopettamisen. Tilausten optimointi on myymala-
kohtaista, koska jokaisen alueen kuluttajilla on omat ostotottumuksensa. Op-
timitason nékee vasta noin kuukauden kuluttua myymalan avaamisesta. Ky-
synnan sesonkivaihtelut on liséksi otettava huomioon. Suurimpia vaihteluita

aiheuttavat kesa- ja joulusesonki.

Ketjun ja yksittaisen myymalan saatavuuden markkinointiviestinta tapahtuu
niin kylakauppaketjun myymaldisséa kuin markkinointikanavia hyvaksi kaytta-
en. Myymalan paikasta, aukioloajoista, viikon tarjouksista ja toiminnasta pyri-
tdan viestimaan paikallisissa lehdissa. Liséksi ketjulla on verkkosivut, joista
l6ytyy jokaisen ketjun toiminnan tietojen lisdksi myymalan yhteystiedot, viikon
tarjoukset ja paikalliset erikoisuudet. Lahiruokatuotteista ja muista erikoistuot-
teista tarjotaan paljon tuotetietoa myymalassa, joka lisda asiakkaiden kiinnos-
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tusta niitd kohtaan ja ohjaa ostopaatosta myonteiseen suuntaan. Samaa pyri-

taan tekemaan lehti-ilmoituksissakin mainoksen koon sallimissa puitteissa.

5.3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinn&n tehtavana on viestia asiakassegmenteille mielikuvia yri-
tyksen tuotteista, hinnasta ja saatavuudesta (Havumaki, Jaranka 2006, 82).
yrityksen asemointipaatos vaikuttaa siihen, millaista markkinointiviestintaa yri-
tys lahtee toteuttamaan (Viitala, Jylha 2010, 120). Taytyy tuntea oman kohde-
ryhmén ominaispiirteet, jotta sille voidaan markkinoida oikealla tavalla ja oike-
assa kanavassa. Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, henkilokohtai-
nen myyntityd, menekinedistaminen sekd PR-toiminta. Kaikki nama tahtaavat
AIDA-prosessiin tavoitteisiin jokaisen kirjaimen eli vaiheen kohdalla. AIDA tu-
lee sanoista Attention, Interest, Desire ja Action eli suomeksi huomio, kiinnos-
tus, ostohalu ja toiminta. (Bergstrom, Leppanen 2007, 273-275.)

Alussa markkinointiviestinnan tarkein tehtava on saada kylakauppaketjun uusi
myymala tunnetuksi alueella. Kylakauppaketjun keskeisin markkinointikanava
on ilmoittelu paikallislehdissé (Metsola), koska paakohderyhma ovat yli 50-
vuotiaat kuluttajat, jotka seuraavat enemman paikallislehtia kuin esimerkiksi
kustannustehokkaampaa markkinointikanavaa eli Internetid. Mygs tienvarsi-
mainontaa kaytetaan herattdmaéan ohikulkijoiden kiinnostus ja ohjaamaan alu-
een ulkopuolelta tulevia myymalaan. limoittelun ohella tarke&a on saada vii-
konloppukuluttajat” innostumaan. Heille toimiva kanava on juuri Internet ja eri-
toten Facebook, joka todellakin on kustannustehokas kanava markkinoida.
Ketjun myymaldiden Facebook-profiilin avulla pystytaan viestimaan tuotteista,
kampanjoista seka muusta tarkeasta informaatiosta kaikille kuluttajille, jotka
ovat ilmaisseet kiinnostuksen kylakauppaketjun myymaléita kohtaan.

Kaikilla paivittaistavaraketjuilla on jokin asiakaslupaus, esimerkiksi S-ryhma
markkinoi ketjuaan lauseella "pysyvasti edullinen”. Talla tavoin ketju erottau-
tuu kilpailijoistaan ja haluaa viestid omasta toiminnastaan ja imagostaan kulut-
tajille (Havumaki, Jaranka 2006, 58). Viestitty asiakaslupaus taytyy pitaa tai
asiakkailta katoaa ketjuun luottamus. Myds kylakauppaketjulla on asiakaslu-

paus, jolla halutaan viestittdd kohderyhmille erilaisuutta ja asemoitua toimialal-
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la. Asiakaslupaus rakentuu lauseen “laatua ja paikallisuutta aidon kylakaup-

pahengen kera” ymparille.

Myymalan visuaaliseen ilmeeseen halutaan panostaa kylakauppaketjussa,
koska sen avulla imagosta voidaan rakentaa halutunlainen. Elamyksien luo-
minen myymalaympariston avulla on erittain tarkeaa (Kokki, Kivi 2011, 22).
Taman takia vanhan ajan kyldkauppahenkea pyritaan tuomaa esiin sisustuk-
sella. (Metsola) Liséksi asiakkaiden ostopaatoksia voidaan ohjailla visuaali-
suuden avulla. Esimerkiksi paikallisiksi "brandatyille” tuotteille voidaan suunni-
tella myymaladisplay, jolloin asiakasta herkemmin ostaa kyseisen tuotteen.
Jokaisen ketjun kaupan on oltava myymalailmeeltaan, tarjoomaltaan ja palve-

lultaan samantasoisia, jotta imago ei karsisi (Havumaki, Jaranka 2006, 60).

Menekinedistdminen ketjun kaupoissa tarkoittaa kaytdnnossé asiakaslehtia,
joista loytyy resepteja seka maistiaisia uutuus-tuotteista. Maistiaiset ovat ket-
jun myymaldissa harvinaisia, ja niitd kaytetaan ainoastaan niiden erikoistuot-
teiden kohdalla, joiden kierron arvioidaan nousevan korkealle. Asiakaslehdet
ovat sijoitettu myymalan siséankaynnin viereen, ja niiden tarkoitus on innostaa
asiakkaita ruoanlaittoon, antaa heille siihen uusia ideoita ja edistdd myymalan
elintarvikkeiden myyntia. Tietysti reseptien raaka-aineet |6ytyvat kylakauppa-

ketjun myymalasta.

6 HENKILOSTOSUUNNITTELU

Henkildston voidaan sanoa olevan myds yksi yrityksen kilpailutekijoista, koska
yrityksen menestys perustuu siihen, miten henkildsto toteuttaa yrityksen stra-
tegiaa (Bergstrom, Leppéanen 2007, 150-151). Henkiléstosuunnittelun tarkoi-
tus on kartoittaa ja suunnitella yrityksen taman hetkinen osaaminen, yritykses-
sé tarvittava osaaminen seka tulevaisuuden osaamistarpeet, joten suunnitel-
mat tehd&éan niiden luomia tarpeita mukaillen. Apuna henkilostosuunnittelussa
kaytetaan yrityksen ja toimintaympariston nykyistéa tilannetta sek& arvioidaan
toimialan kehityssuuntaa. (Viitala, Jylh&a 2010, 220, 231.)

Kylakauppaketjun myymalét tulevat toimimaan omistusperusteisesti eli toimin-
taa johtaminen ja paatoksenteko ovat keskittyneet ketjuyrityksen johtoon (Ha-

vumaki, Jaranka 2006, 61). Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta myymalat
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eivat toimi yksityisen yrittdjan alaisuudessa. Kuitenkin vain suuremmat ja toi-

minnan kannalta kriittisemmat paatokset tehdaan ketjun johdossa, jolloin pai-
kallisen myymalan tiimille jaa paatésvaltaa ja mahdollisuus tuoda ja toteuttaa
omia ideoita. Tallainen toiminta luo lisaa vaatimuksia henkildstén osaamiselle
ja ominaisuuksille, mutta edistad my6s oppivan organisaation kehitysta ja an-
taa mahdollisuuden parantaa kilpailukykya (Bergstrom, Leppanen 2007, 151).

Myyjéat Myyjéat Myyjéat
2 x kokoaikainen 2 x kokoaikainen 2 x kokoaikainen
1 x osa-aikainen 1 x osa-aikainen 1 x osa-aikainen

Kuva 13. Organisaatiokaavio

Kuvassa 13 on esitelty kylakauppaketjun matalahierarkkinen organisaatiokaa-
vio, jossa myymalapaallikot raportoivat tilanteesta suoraan ketjun johdolle.
Ketjun johdon tehtdvéané on suunnitella laaja-alaisemmin myymalodiden mark-

kinointia, investointeja sek& kartoittaa uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

6.1 Osaamis- ja henkilostotarve

Kylédkauppaketjun osaamiskartoitus lahtee oman toiminnan ja liikeidean ana-
lysoinnista. Mika on ketjun myymaloiden ydinosaamista ja mik& asia omassa
toiminnassa tuottaa asiakkaalle lisdarvon? Millaista osaamista vaaditaan toi-
minnan harjoittamiseen? Kun nama asiat on selvitetty, niista voidaan paatella

osaamistarve. Taman jalkeen kartoitetaan nykyisen henkiloston tiedot. Niiden
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pohjalta voidaan tehda johtopaatds henkildstén nykyosaamisesta ja osaami-
sesta, jota ketjuun on hankittava (Viitala, Jylha 2010, 231). Nykyisen seka tu-
levaisuuden osaamisen arvioinnissa kaytetdan apuna Jalavan, Keskisen,
Kontkasen ja Palosen (1999, 61) timin osaamisrakenne —mallia (liite 1). Siina
voidaan arvioida yksilon osaamista verrattuna tiimiin keskiarvoon ja haluttuun
tasoon. Arviointi suoritetaan asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa erittin vahaista
osaamista ja 5 huippuluokkaa. Kyseisen mallin avulla voidaan havaita myyma-
lakohtaiset osaamistarpeet.

Kuten on todettu, kylakauppaketju pyrkii saavuttamaan kilpailuetua asiakas-
palvelun ja differoinnin avulla. Asiakaspalveluun panostaminen vaatii motivoi-
tuneen henkiléston, jolloin se sitoutuu paremmin noudattamaan ketjun strate-
giaa ja visiota sekd tuomaan omia ideoitaan esiin. Ketju tarjoaa korkean moti-
vaation lahteiksi kokopaivaty6td, kannustusta, avointa, viihtyisaé ja informatii-
vista tyGilmapiirid, itsensa kehittamisen mahdollisuutta seka henkilostoetuja
(Havumaki, Jaranka 2006, 100-105).

Kylakauppaketjun myymaléssa tyoskentely vaatii paivittaistavarakaupan pe-
rustehtavien hallitsemista. Perustehtaviin kuuluu esillepano, myyntimateriaalin
kiinnitys, tavaran vastaanotto ja sen tarkastaminen, tavaroiden tilaukset, tarjo-
usten laatiminen, asiakaspalvelu seka kassatyoskentely. Tasta syysta rekry-
toitavien tulisi hallita paivittaistavarakaupan perusasiat, jolloin kylakauppaket-
jun idea ja erityistoimintatavat on helpompi perehdyttdd. Kylakauppaketjussa
tyoskentely vaatii, etta henkilosto siséistdé ja noudattaa odotukset ylittdvan
asiakaspalvelun ohjetta. Odotukset ylittava asiakaspalvelu ilmenee kaytan-
nossa seuraavasti: Asiakas huomioidaan jo heti hanen astuessaan liikkkee-
seen, hanta palvellaan, jos héan palvelua tarvitsee tai vaatii, ostokset pakataan
kauppakassiin ja kannetaan ulos, jos asiakas sita haluaa, normaalin tarjoo-
man ulkopuolisia tavaroita tilataan asiakkaan pyynnosta, ostokset voidaan ke-
ratéa asiakkaalle valmiiksi sekéa mahdollisuuksien puitteissa kuljettaa kotiin.

Myyjan tehtavat rajoittuvat edella mainittuihin tehtaviin, mutta lisdksi myyma-
lapaallikolta eli tiiminvetajalta vaaditaan enemman henkisid ominaisuuksia.
Myymalapaallikon taytyy hallita sujuvat vuorovaikutustaidot niin asiakkaisiin
kuin myyjiin. Liséksi hanelta odotetaan toiminnan laajakatseisuutta, jolloin han
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pystyy paremmin reagoimaan muutoksiin paikallisesti (Koistinen, Lammi, Rai-
jas 2009, 140). Normaaleihin tydtehtaviin kuuluu suunnittelua, raportointia se-
k& vastuuta siita, etta tydilmapiiri on viihtyisa (Havumaki, Jaranka 2006, 103).
Luomu-, l&hiruoka- ja muiden erikoistuotteiden ominaisuuksiin tyontekijat saa-
vat perehdytyksen, kun he tulevat kylakauppaketjun palvelukseen. Myymala-
henkil6ston tulee olla positiivisia, ennakkoluulottomia, yhteistydkykyisia ja en-
nen kaikkea asiakaspalveluhenkisia ihmisia, jotka kuuntelevat my¢s asiakkai-
den toiveita (Bergstrom, Leppanen 2007, 151). Talla tavoin tavoiteltu kilpai-
luetu voidaan saavuttaa. Liséksi kylakauppahengen luomiseksi myymalahen-
kiloston on mielellddn oltava myds nuorehkoja, koska imagona on mukailla
vanhan ajan henkea, ripauksella trendikkyytta. Trendikkyytta pyritddn nosta-
maan esiin nuorekkaalla henkildstdlla. Kylakauppaketjun myymaldiden pienen
koon vuoksi, jokaisen on kyettava hoitamaan normaalin myymalatydskentelyn
jokaista osa-aluetta ja myos ottamaan niista vastuuta. Erillisia tuoteryhma-

osastoja kylakauppaketjun myymaloéissa ei ole.

Henkildston tarve myymalakohtaisesti iimenee jo organisaatiokaaviosta. Yh-
den myymalan henkilostotarve on siis nelja henkilda. Kolme heistéa on kokoai-
kaisesti tydssa ja yksi osa-aikainen, jota kaytetaan paéaasiassa viikonloppuina.
Havumaen & Jarankan (2006, 102) mukaan henkildstén maara tulisi suunni-
tella pienessad myymalassa sen liikevaihdon perusteella. Tama on totta, mutta
itse en kuitenkaan nde asiaa noin yksioikoisena, koska jo tydehtosopimukset
asettavat tiettyja vaatimuksia seka tietysti ketjun asiakaslupaus. Myymaléiden
suunniteltu aukioloaika on maanantaista perjantaihin 9-21 seké lauantaina 9-
18. Ty6t on jaettu aamu- ja iltavuoroihin, jolloin kumpikin vuoro tyéllistaéa yh-
den myyjan. Lisaksi myymalapaallikko tydskentelee paivavuorossa, joka ulot-
tuu molempien vuorojen puolelle. TallGin paivittaiset palautteet ja keskustelut
esimiehen kanssa ovat mahdollisia. Jokaiselta myymalahenkildstoon kuuluval-
ta odotetaan myds valmiutta tehda toitéa viikonloppuisin, jolloin se tydllistaa
yhden kokoaikaisen myyjan tai myymalapaallikon seké yhden osa-aikaisen.

6.2 Osaamisen jatkuvuuden takaaminen

Koistisen, Lammin & Raijaksen (2009, 140) mukaan osaamisen jatkuvuus ja

kilpailuetu turvataan ainoastaan henkiloéston kouluttamisella ja valmentamisel-
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la. Jatkuva koulutus ja valmennus takaa paremmat mahdollisuudet selviytya
kilpailussa ja toimintaymparistén muutoksissa, koska henkiloston on tietoinen
alan muutoksista ja osaa téll6in paremmin varautua niihin seka kehitell& uusia
toiminnallisia vaihtoehtoja. Kylakauppaketju tuleekin panostamaan henkiléstén
osaamisen kehittamiseen talla tavoin, koska alan kilpailijoilla on runsaasti
enemman resursseja koulutukseen ja tutkimustyéhon. Henkildston pitdminen
ajan tasalla on ehdoton edellytys kilpailussa parjaamiselle. Koulutukset pide-
taan yrityksen ulkopuolisen asiantuntijan toimesta, jolloin saadaan muutakin

tietoa kuin oman yrityksen havaintoja ja tuloksia.

Osaamisen kehittamiseen liittyy vahvasti itsearviointi, koska kehitystyo lahtee
motivaatiosta kehittya ja omien osaamispuutteiden tunnistamisesta. Henkil0s-
t0 voi tutkia omaa osaamistaan aika ajoin ja ryhtya omiin toimenpiteisiin
osaamisen kasvattamiseksi. Sen helpottamiseksi jarjestetaan kahdesti vuo-
dessa kehityskeskustelu jonka ketjun johto jarjestaa jokaiselle myymalén hen-
kildstoon kuuluvalle. Siina henkil6sto arvioi omaa osaamistaan kuvassa 14
esitetyn Jalavan, Keskisen, Kontkasen & Palosen (1999, 106) ajatuskehikon

avulla.

Tiedat Et tieda

Osaat Tiedat osaavasi Osaat, mutta et
tunnista osaavasi

Et osaa Tiedat, etta et Et tieda, etta et osaa
osaa

Kuva 14. Ajatuskehikko (Jalava, Keskinen, Kontkanen, Palonen 1999, 106)

Osaamisen jatkuvuuteen liittyy myds henkildstdn sitouttaminen yritykseen.
Kun osaaminen on halutulla tasolla, se pyritaéan sailyttaméén yrityksessa. Si-
touttaminen voidaan sanoa olevan Bergstromin & Leppéasen (2007, 152) siséi-
sen markkinoinnin osatekija, johon kuuluvat kannusteet ja yhteishengen luo-
minen. Kaytanndssa sitouttaminen toteutetaan kylakauppaketjussa asiakas-

tyytyvaisyyskannusteiden, viihtyisén ja innostavan tyéympariston, jossa henki-
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|6stoll&a on vastuuta ja mahdollisuuksia esittdd omia ideoita sek& juuri taman
tiimihengen luomisen avulla (Bergstrom, Leppénen 2007, 153-156).

Ketjun myymaldiden syntyvaiheessa, avainasemassa osaamisen jatkuvuu-
dessa on ketjun johto. Ketjun johdon on opastettava juuri rekrytoituja myyijia ja
myymalapaallikkda ketjun tavoitteista ja strategiasta seka valittamaan niita
tasmallisen ja hiljaisen tiedon avulla (Havumaki, Jaranka 2006, 104). Mikali
ketjun johto epaonnistuu tassé, koko toiminta voi lahtea liikkeelle aivan vaarin

ja johtaa epatoivottuihin tuloksiin.

6.3 Osaamisen saatavuus

Osaamisen saatavuudessa tulee olemaan haasteita tulevaisuudessa, koska
nykyisen tydvoiman maarasta noin 20 % jaa elékkeelle vuoteen 2015 men-
nessé (Varjo 12/2007). Lisaksi on arvioitu, ettd kaupan ala kasvaa tulevaisuu-
dessa ja luo tarpeen useammille tyOpaikoille (Angerma-Niittyla, Kirjavainen).
Tama tarkoittaa sita, etta tyontekijoista kaydaan tulevaisuudessa kovempi Kil-
pailu ja se asettaa haasteen kyldkauppaketjun markkinoinnille tydbnantajana.
Tasta syysta kylakauppaketju pyrkii olemaan sisaisella ja ulkoisella toiminnal-
laan haluttu tydnantaja, jolloin eritysosaajien rekrytoiminen on helpompaa
(Bergstrom, Leppanen 2007, 152). Parasta markkinointia on tietysti jo ole-

massa olevan henkildstén positiivinen palaute.

Koulutus on olennainen tekijd osaamisen saatavuudelle. Alalle koulutettavien
maara vaikuttaa suoraan saatavuuteen. Vahittaiskaupan alalle tarvittavasta
henkilostosta suurin osa 66 %, on ammatillisen perustutkinnon suorittaneita ja
nimenomaan liiketalouden merkonomeja, jotka toimivat paasaantéisesti myy-
jan tehtavissa (Angerma-Niittyla, Kirjavainen). Kaupallinen koulutus tarjoaa
vaaditun perustason kylakauppaketjun myymalassa tydskentelyyn. Myymala-
paallikoilta odotetaan usean vuoden tyokokemuksen lisdksi myds ammattikor-

keakoulutason tutkintoa, mutta tutkinto ei ole pakollinen.

Kylakauppaketju haluaa tarjota mahdollisuuksia tyharjoitteluun myymaldissa.
Talla tavoin saadaan paras nakokulma henkilon osaamisesta ennen mahdol-
lista rekrytointia sek& mahdollisuus rekrytoida kyvykkdimmat ja ennen kaikkea

ketjun strategiaan sopivimmat yksil6t. Lisaksi harjoittelija voidaan perehdyttaa
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kaupan perustoimintaan seka kylakauppaketjun strategiaan jo harjoitteluaika-
na ja taten saastaa resursseja (Havumaki, Jaranka 2006, 103). Tydharjoittelul-
la turvataan osaamisen saatavuus tulevaisuudessa, mutta kylakauppaketju
pyrkii turvaamaan saatavuuden myds markkinoimalla kylakauppaketjua tyon-
antajana oppilaitoksissa. Markkinointia toteutetaan esitteleméalla ketjun toimin-
taa oppilaitoksissa messujen ja luentojen avulla seka jarjestamalla opintomat-

koja ketjun myymalaihin.

Henkildston rekrytointi pyritdan suorittamaan ketjun toimesta, kayttamatta ul-
kopuolisia henkildstévuokrausyrityksia. Talla tavoin varmistetaan se, etté rek-
rytointiprosessi on oikeanlainen seké valittava henkild sopiva tehtavaan. Rek-
rytointi-ilmoituksissa kaytetaan useaa kanavaa. Sahkaisista tybnhakuportaa-
leista kaytetdan tyovoimatoimiston seka Monster.fi:n palveluita, ketjun Inter-
net- ja Facebook-sivuilta 16ytyy tietoa avoimista ty6paikoista ja liséksi puska-
radion kautta leviavat ilmoitukset ovat kokemusten perusteella poikineet paljon
yhteydenottoja.

7 TALOUSSUUNNITELMAT

Taloussuunnitelmat ovat tarkein tydkalu yrityksen toiminnalle ja sen johtami-
selle. Niiden avulla tiedetaan, kuinka paljon perustettavan yrityksen on myyta-
va pysyakseen toimintakykyisena (Sutinen, Viklund 2005, 69). Suunnitelmissa
tarkastellaan erityisesti luvussa 4 esille tuotuja taloudellisia tavoitteita ja sita,
pystytaanko niitd realistisesti saavuttamaan. Laskelmien pohjana on kaytetty
Ruukin kylakaupan toteutunutta budjettia, jota on kuitenkin liikesalaisuussyista
muokattu. Lisaksi pohjana toimivat tassa liiketoimintasuunnitelman perustassa
aiemmin esitetyt toimenpiteet kustannuksista ja tuloista. Jokaisen uuden
myymalan kohdalla laskelmia on hieman sovellettava sijainnin ja jo olemassa
olevien myymala- ja kylméalaitekalusteiden mukaan, mutta seuraavaksi esitetyt

taloussuunnitelmat sopivat paatbksenteon pohjaksi.

7.1 Investointi- ja rahoituslaskelma

Investoinnit ovat laadultaan menoja, jotka kuluttavat alussa yrityksen varoja
todella paljon, mutta niistéa saatava hy6ty seuraa vasta pidemman ajan kulut-

tua. Investointilaskelmien avulla pyritdan selvittamaan niiden kustannukset
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seka tutkimaan mahdollisia investointivaihtoehtoja. Investoinnit vaikuttavat eri-
tyisesti yrityksen maksukykyyn, koska ne aiheuttavat isoja menoeria ja rahoi-
tetaan yleensa lainarahalla. Tasta syystéa ne on otettava huomioon rahoitus-
laskelmassa (Viitala, Jylha 2010, 310).

Rahoituslaskelman tarkoitus on varmistaa yrityksen maksukyky eli likviditeetti.
Siind ennustetaan yrityksen rahan lahteen méara sekéa rahan kaytén maara
tiettyn& aikana. Mita pidempi on tulojen ja menojen vali, sitd enemman tarvi-
taan rahoitusta (Sutinen, Viklund 2005, 96). Isoja vaihteluita aiheutuu muun
muassa toiminnan aloituksen ja laajennuksen yhteydessa, jolloin tavallisesti
tehd&an investointeja (Viitala, Jylh&d 2010, 316). Rahoituksen l&hteitd ovat
padomarahoitus eli sijoitukset, lainat ja avustukset seka tulorahoitus, johon si-
saltyy myynnista kertyvat varat (Viitala 2006, 101-102). Investointi- ja rahoi-
tuslaskelma on esitetty liitteessa 2. Koska kulut eivat jakaannu tasaisesti jo-
kaiselle kuukaudelle tilikauden aikana, rahoituslaskelmasta taytyy tehda tar-
kemman tarkastelujakson laskelma. Tata kutsutaan kassabudjetiksi (Eskola,
Méantysaari 2006, 91), joka on esitetty liitteessé 3. Kuten néista laskelmista
huomataan, ketjun likviditeetti on vankalla pohjalla kuten myds vakavaraisuus

ensimmaisen tilikauden lopussa.

7.2 Tulosbudijetti

Tulosbudjetti on toiminnan kokonaisbudjetti. Eskolan & Mantysaaren (2006,
88) mukaan se on kuin yrityksen toimintasuunnitelma, mutta esitetty euromaa-
raisena lukujen muodossa. Tulosbudijettiin on tehty yhteenveto markkinointi- ja
henkilostobudietista, jotka ovat esitetty liitteissa 4 ja 5. Ketjun tulosbudjetti on
esitetty liitteessa 6, yhden myymaléan kuukausi- ja vuositason tavoitteena. Tu-
losbudjetissa ei ole huomioitu omistajien tuotto-odotuksia, jotka varsinkin yh-
den myymalan osalta kyseisen laskelman mukaisesti, ovat vaatimattomat.
Laskelmat on ennustettu mahdollisimman todenmukaisesti, joten suurempia

tuottoja on odotettavissa vain, kun myymaldita perustetaan useampia.

7.3 Myynnin kriittinen piste

Myynnin kriittinen piste tarkoittaa tilannetta, jolloin tuotot ovat tasan yhtéa suu-
ret kuin kustannukset eli niin sanottu nollatulos (Mékinen, Stenbacka, Séder-
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strom 2000, 44). Kriittinen piste auttaa hahmottamaan sen, kuinka paljon
myynnin on vahintdan oltava ennen kuin toiminta on tappiollista. Kriittinen pis-
te auttaa markkinoinnin ja budjetin suunnittelussa, kun tiedetddn mik& on va-
himmaismyyntivaatimus ja ennen kaikkea, kuinka paljon asiakkaita se vaatii.
Kylakauppaketjun uuden myymalan sijoituksen suunnittelussa kriittisen pis-
teen laskemisesta on paljon hyotyd. Sen avulla voidaan tehda johtopaatos sii-
t&, onko alueelta edes mahdollista saada tarpeeksi asiakkaita kaymaan ketjun

myymal&assa, jotta toiminta olisi kannattavaa.

Kriittinen pisteen euromaarainen myynti lasketaan seuraavasti (Mékinen,
Stenbacka, Sdderstrém 2000, 45).

100 x kiinteat kustannukset €

Kate %

Tasta johdettuna voidaan laskea se, kuinka paljon asiakkaita kriittisen pisteen
myynnin saavuttamiseksi tarvitaan. Taman laskemiseksi tarvitsee tietaa tai ar-
vioida asiakkaan keskiostoksen arvo. Kriittinen piste asiakkaiden lukuméaaralla

mitattuna lasketaan seuraavalla tavalla.

Kriittinen piste €

Keskiostos €

Kylédkauppaketjun myymalan kriittinen piste on laskettu tulosbudjetissa, liit-
teessa 6.

8 KETJUTOIMINNAN RISKIANALYYSI

Ennen kuin yritystoimintaa lahdetaan harjoittamaan, on syyta tiedostaa sen
riskit. Talldin toiminnan riskeista ja niiden vaikutuksesta saadaan kokonaisku-
va tekemalla riskianalyysi. Siihen siséltyvat riskien tunnistaminen seké niiden
todennakoisyyden ja laajuuden arviointi (Sutinen, Viklund 2005, 146). Riski-
analyysi luo pohjan jatkuvalle riskienhallinnalle yrityksessa, jolla turvataan

toiminnan jatkuvuutta ja turvallisuutta niin omistajien, henkildston kuin asiak-
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kaidenkin kannalta. Jatkuva riskienhallinnan kokonaisuus on esitetty kuviona
kuvassa 15. Jokaista riskia ei pystyta taysin poistamaan, jolloin mahdollisuu-
tena on niiden pienentaminen, siirtdminen tai jopa sailyttaminen. Paatos vaih-
toehdosta tehdaan riskianalyysin pohjalta taloudellisten vaikutusten mukaan.
Joskus voi olla taloudellisesti kannattavampaa sailyttda ja hyvaksya riski kuin

ryhtyd sen ehkaisytoimenpiteisiin (Viitala, Jylhd 2010, 342—-344).

Riskienhallinta-
toiminnan

organisoiminen
... jakehittdminen

% Biskien
. tunnistaminen

*_ja arviointi /
""y.--‘uh;

2. Riskienhallinta-
keinot

4. Seurantajavahin-,  Riskienhallinta

_goista oppiminen

3. Varautuminen
.. -vahinkoihin

Kuva 15. Riskienhallinnan kokonaisuus (Viitala, Jylha 2010, 343)

Kylédkauppaketjun riskianalyysin yhteenveto on liitteessa 7. Sen avulla riski-
analyysin tekeminen onnistuu myos tulevaisuudessa ja aiempia analyyseja
voidaan verrata muutoksien kannalta nykytuloksiin. Seuraavaksi tarkastellaan

kylakauppaketjun todennékdisimpia ja kriittisimpia riskeja.
8.1 Riskien tunnistaminen

Koko analyysi aloitetaan siita, etta tunnistetaan omaa toimintaa uhkaavat ris-
kit. Ilman tunnistamista niihin ei voida varautua. Riskien tyypit voidaan luokitel-
la yrityksen ulkoisiksi ja sisaisiksi riskeiksi (Viitala, Jylha 2010, 343). Valtaosa
kylakauppaketjun riskeista on siséisia, toiminnasta aiheutuvia riskejé ja aino-
astaan vain tietoturvariskit voidaan luokitella ulkopuolisiksi riskeiksi (Viitala,
Jylha 2010, 343).
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Paivittaistavarakaupan tyypillisimpiin riskeihin voidaan Havumaen & Jarankan
(2006, 110) mukaan lukea murrot, tulipalot ja vesivahingot. Nama luetaan har-
voin tapahtuviin riskeihin, mutta on olemassa myds paivittaisia riskeja. Niihin
luokittelisin paivittain tapahtuvan havikin, johon siséltyvat nopeasti pilaantuvi-
en tuotteiden lyhyet myyntiajat seka myymalavarkaudet ja tuotteiden kasittely
myymaléasséa. Myds tapaturmat, laitevahingot, elintarvikkeiden hygienia ja tie-
toturvariskit (Havumaki, Jaranka 2006, 110-111) on otettava huomioon myy-
maléssa, vaikka niista ei paivittaisia riskeja muodostukaan. Lisaksi ketjutoi-
minnassa on omat riskinsa. Ketjun henkildston virheet tai huono motivaatio,
jotka johtuvat huonosta johtamisesta ja perehdyttdmisestd, voivat aiheuttaa
vakavia vahinkoja kaikille ketjun myymaloille ja heikentaa kriittisesti kannatta-
vuutta. Riskien tunnistamista ja uusien riskien syntymista pyritddn havaitse-
maan yhdessa tyontekijoiden kanssa, koska heilla on oma, kaytannonlaheinen

nakemyksensa toiminnan riskeista.

todennakoisyyden arviointi

Kun oman liiketoiminnan riskit on tunnistettu, tulee arvioida niiden todennakai-
syytta. Riskit ovat sitd todennakoisempid, mitd useammin niita esiintyy (Suti-
nen, Viklund 2005, 146). Todenn&koisyyteen vaikuttavat toimialan erityspiir-
teet sekd oman toiminnan laatu. Liitteesta 7 voidaan nahda, etta todennakoi-
sin riski ketjun toiminnalle on péaivittain tapahtuva havikki. Tama riski on hy-
vaksyttava paivittaistavara-alalla, eika sitd voida poistaa. Kylakauppaketju
pienentaa havikki-riskia tilauksia optimoimalla, koska tilausjarjestelmaan ketju
ei pysty investoimaan. lIman jarjestelmé& optimointi ei kuitenkaan ole yhta
tarkkaa ja tehokasta. Myymalavarkauksista johtuvaa havikkia pienennetaan

investoimalla valvontakameroihin.

Muita yhta todennakdisimpia riskeja ei havaittu, mutta mahdollisia riskeja 16y-
tyykin paljon enemman. Kyseisen kategorian riskien varautumiseen ja valtta-
miseen tulee kayttaa erityistd huomiota, koska toteutuessaan ne voivat aiheut-
taa toiminnalle huomattavaa vahinkoa. Lahes jokaisen kyseisen riskin aiheut-
taman vahingon turvaamiseksi pystytaan kuitenkin hankkimaan vakuutuksia,
joita ketju aikoo ottaa. Todennakdisempien vahinkojen vakuutusmaksut ovat
kuitenkin kallimpia, joten vakuuttaminen on aina tapauskohtaista. Esimerkiksi
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laitteiden vakuutukset, mikali laitteet ovat vanhoja. Talléin vakuutusmaksut ja
omavastuun osuus voivat olla suuria, eiké vakuutuksen ottaminen laitteille
kannata. Vakuutusten avulla toiminnan jatkuvuus turvataan. Ainoa asia mihin
ei vakuutuksia voida ottaa, ovat henkildstoon liittyvat riskit. Henkildston tapa-
turmien, sairauksien, osaamisen ja motivaation takaamiseksi johdon taytyy
osata johtaa, ohjata ja perehdyttda henkilostoa. Todennakoisyydeltaan pieniin
riskeihin keskittyminen ja resurssien uhraaminen pitaa tehdé aina niiden vai-

kutusten suuruuden arvioinnin pohjalta.

8.3 Riskien suuruuden arviointi

Viimeinen vaihe riskianalyysiss&, tunnistamisen ja todennékdisyyden jalkeen,
on riskien suuruuden arviointi. Todennakoisyydeltaan pienet riskit ovat lahes
aina vaikutukseltaan isoimpia. Vaikutukseltaan suurimmat riskit ketjun toimin-
nalle ovat sellaisia, joiden toteutuessa koko toiminta voi loppua siihen. Tasta
esimerkkiné kay tulipalo, jonka pahimmillaan voi tuhota koko toimitilan. Suu-
ruudeltaan ketjun isoimpien riskien ehkéaisyyn paras keino on henkildstén sel-
ked perehdytys ja ohjeistus. Télla tavoin voidaan pienentaa riskeja merkitta-
vasti ja pienin kustannuksin. Riskien toteutumisen varalle on otettava vakuu-
tuksia, koska riskin sattuessa taloudelliset vahingot ovat todella merkittavia,

eika niitd pystyta, eika kannata itse korvata.

9 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli laatia Gimmefive Oy:n kylakauppaketjulle
selked ja ketjun toimintaa palveleva liikketoimintasuunnitelman perusta. Onnis-
tuin tassa erittain hyvin, koska yrityksen omistajana olin luomassa yrityksen
tavoitteita ja tiesin, miten liiketoimintasuunnitelmassa kaytettya teoriaa tulee ja
kannattaa ketjulle soveltaa. Liiketoimintasuunnitelman perustan rakenteeseen
kiinnitin paljon huomiota, jotta sain rakennettua siité kylakauppaketjulle sopi-
van. Sisallytin siihen ne asiat, joita Gimmefive Oy oikeasti tarvitsee kylakau-
pan toimintaymparistossa toimimiseen ja ketjun rakentamiseen. Lahteita [6y-
sin ja kaytin monipuolisesti lehtijulkaisuista paivittaistavarakaupalle suunnat-
tuun ammattikirjallisuuteen, jolloin sain ammennettua tietoa erilaisista nako-

kulmista. Yrityksen omistajana sain Gimmefive Oy:n kerétysta datasta seka
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hiljaisesta tiedosta kaiken irti, joten liikesalaisuudet eivat muodostuneet minul-
le ongelmaksi, kuten monelle muulle opinnaytetyon tekijalle.

Tutkimusongelma ratkaistiin tassa opinnaytetydssa. Kannattavan kylakauppa-
ketjun luomiseen tarvitaan differoitu strategia, jolla saavutetaan selkeaa kilpai-
luetua. Lisaksi ketjun myymaloité tulee olla useita, jotta toiminnasta saadaan
riittavasti voittoa. Opinnaytetydn konkreettiset tavoitteet tayttyivat odotusten
mukaisesti. Gimmefive Oy sai oman liiketoiminnan tarkeimmille osa-alueille
selkeat toimintaohjeet seka toiminnan parannus- ja tehostuskeinoja vaatimus-
ten kasvaessa ketjutasolle siirryttdessa. Gimmefive Oy aikoo hy6dyntaa liike-
toimintasuunnitelman perustaa toiminnassaan ja ryhtyé toteuttamaan siina

esitettyja parannuksia.

Tasta opinnaytetytsta on erittain paljon hyotyd toimeksiantajayritykselle seka
sitd kautta myos itselleni. Opin paljon hyodyllisia asioita, mitd en ennen opin-
naytetyota tiennyt kylakaupan toimintaymparistosta ja siita, miten toimintaa
kannattaa ja pitda lahtea kehittdmaan ketju- ja yksilotasolla. Tata liiketoiminta-
suunnitelmaa voi kirjaimellisesti sanoa opinnaytetyoksi, koska tassa tyossa
yhdistyivat kaikki ne asiat, joita kolmen vuoden koulutuksen aikana kasittelin
ja opin. Kokonaisuudessaan olen opinnaytetydprosessiin erittain tyytyvainen.
Prosessi alkoi lokakuussa 2012 ja eteni johdonmukaisesti seka suunnitellussa
aikataulussa alusta loppuun ilman suurempia ongelmia. Nykytilan ja tavoittei-
den kartoituksen jalkeen oli luontevaa siirtya laatimaan toimintasuunnitelmia
markkinointiin, henkiléstdpolitikkaan ja riskienhallintaan seké laatia niiden

pohjalta taloussuunnitelmat.

Tyo tarjosi loistavan tilaisuuden tarkastella oman yrityksen toimintaa Kriittisesti
pidemmalla aikavalilla. Talla tavoin saadaan kokonaisvaltaisempi kuva niista
asioista, joita yrityksessa tulee todella kehittda. Tyon avulla pystyin havaitse-
maan Gimmefive Oy:n toiminnassa ne asiat, joihin sen tarvitsee panostaa ja

joita parantaa ketjutoimintaan siirryttéessa.

Ainoa haittapuoli tdssa opinnaytetydssa oli se, ettd en voinut sisallyttaa tahan
liketoimintasuunnitelman perustaan kaikkea haluamaani, kuten tulevaisuuden
skenaariota, opinnaytetyon laajuuden rajoitusten takia. Toimialan ja markki-
noiden kehitys kuitenkin osaltaan korvasi sita, mutta jatkotutkimusta tasta ai-
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heesta voisi tehda juuri syventymalla enemman tulevaisuuden tarkasteluun.
My6s myymalalogistiikka ja hankintojen kehittdminen ovat tarpeellisia jatkotut-

kimusaiheita Gimmefive Oy:lle.
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Liite 1. Tiimin osaamisrakenne -arviointipohja

Osaamistaso

Tiimin
tavoite (1-5)

Myymalapaallikko

Myyja 1

Myyja 2

Myyja 3

Yht.

Yleistaidot
- Asiakaspalvelu
- Kielitaito
- Atk
- Kaupalliset taidot

Ammattitaidot
- Nopeus
Tarkkuus
Arviointi
- Itsensé johtaminen

Yrityksen ulkopuolinen tyo
- Oppiminen
- Yhteistyokyvyt
- Kokonaisuuksien
hahmottaminen

Yrityksen siséinen tyd
- Sosiaaliset taidot
- Tiimityo
- Informointi
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Liite 7. Riskianalyysi

RISKIANALYYSI

Riski

Todenn&koisyys*

Seuraus

Seurauksen
vaikutus toimintaan**

Syyt

Syiden ennaltaehkaisy

Seurauksiin varautuminen

Tulipalo E toiminnan keskeytyminen E tavaroiden, materiaalien henkildston perehdyttdminen, [vakuutukset toiminnalle sekd
kéyttd-, vaihto-omaisuuden tai aineiden vaara séilytys, palontorjuntavélineet ajan omaisuudelle
ja toimitilojen tuhoutuminen luonnonvoimat tasalla
Murto M vaihto-omaisuuden katoaminen |V houkutteleva murtokohde, halytysjarjestelma murtovakuutus, rahavarojen
rahavarojen katoaminen alhainen murtosuojaus kassakaappi, ikkunakalterit  [hajauttaminen
Vesivahinko E toiminnan keskeytyminen E kiinteiston huollon puute, huoltovéli useammin, vahinkovakuutus
toimitilojen tuhoutuminen tavaroiden sdilytys lattiatasolla  |tavaroiden silytys tasoilla
vaihto-omaisuuden tuhoutuminen
Tapaturmat, Sairaudet ~ |M henkilgston sairauspoissaolot [V tydskentelytavat ja -tilat henkildston perehdyttdminen, [resenvihenkildstén koulutus,
motivaation lasku, vaéranlaiset tilojen siisteys ja jarjestys kontakti tydvoimanvuokraus-
varahenkildston tarve yritykseen
Laitevahingot M h&vikki, toimintakywyttomyys % vanhanaikaiset laitteet, [aitteiston paivittdminen, varalaitteet, huotto- ja korjaus-
huollon puute, ukkosmyrsky s&anndllinen huolto sopimukset, vahinkovakuutus
Havikki T kannattavuuden heikentyminen P myymélavarkaudet, valvontakamerat, kustannustehokkuuden
tuotteiden vaaranlainen kasittely, |perehdyttdminen, siisti ja parantaminen
liian isot tilausmaarat turvallinen tydymparistd
tilausjérjestelmét
Elintarvike-epidemia M ruokamyrkytys asiakkaalle E huono elintarvikehygi omavalvonnan parantaminen, [vastuuvakuutus, korvaus-
henkildston perehdyttdminen  [vaatimusten selvittdminen
Tietoturva E rahavarojen ja informaation % tietoturvan alhainen taso tietoturvaohjelmat, varovaisuus|vakuutus, varmuuskopiointi
katoaminen, toimintakywyttomyys toisiansa taydentdvien tietojen
séilytys eri paikoissa
Sopimaton henkilosto M asiakasmaéaran lasku, E vaéranlainen rekrytointiprosessi, |johdon koulutus, kilpailuedun jatkuvat kehitys,

kannattavuuden heikentyminen,
ketjun imagon tuhoutuminen

puutteellinen perehdytys,
epapéteva johto

tavoitteiden laatiminen ja
niiden selkeyttdminen

kustannustehokkuuden tavoittelu,
markkinointi

*E = Epatodennékdinen, M = Mahdollinen, T = Todenndkdinen

*E = Erittdin vakava, V = Vaikuttava, P = Pienehko vaikutus

(Riskianalyysi



