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Tiivistelma

Taman opinndytetydn tarkoituksena on tutkia Kuopion Maxi Kodintukun yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta.
Kuopion Maxi Kodintukku on osa Tokmanni-konsernia, joka koostuu yli sadasta toimipisteesta ympari Suomea. Tut-
kimuksen tavoitteena on selvittda Maxi Kodintukun yritysasiakkaiden mielipiteitd koskien Maxi Kodintukun tuotteita
ja palveluita. Saatujen tutkimustulosten avulla pyritddn kehittémaan Maxi Kodintukun yritysasiakaspalvelua seka

yritysmyyntia.

Tutkimusaineisto kerattiiin sdhkoisella kyselylld, joka lahetettiin Maxi Kodintukun yritysasiakkaille sahkdpostilla.
Kysely lahetettiin yhteensa 213 yrityasiakkaalle. Vastauksia kyselyyn tuli 31 kappaletta. Kysely toteutettiin 9.10-
27.10.2013 vélisend ajankohtana. Kysely koostui suljetuista monivalintakysymyksisté seka avoimista kysymyksista.

Opinndytetydssa kasitellaan tutkimuksen aihepiiriin liittyvaa teoriaa, kuten asiakastyytyvaisyytta, b-to-b-
kaupankayntia seka markkinoinnin kilpailukeinoja.Tydssa esitelldadn my6s Tokmanni-konsernia, sen arvoja ja visioita
liiketoiminnassa. Lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi Tomanni-konsernin toimialaa ja kerrotaan pahimmista kilpai-
lijoista. Menetelmdosiossa kasitelldan tutkimuksessa kaytettyja menetelmia ja perustellaan niiden kayttda. Kysely-
tutkimuksen avulla saadut tutkimustulokset on kasitelty tilastotieteellisen ohjelmiston avulla.

Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd Maxi Kodintukun yritysasiakaspalvelu koetaan melko hyvaksi. Tulosten mu-
kaan yritysasiakkaat ovat melko tyytyvaisia Maxi Kodintukun myymalaan, tuotevalikoimaan sekd henkilékunnan
palvelunlaatuun. Tutkimus osoittaa myds, ettd yritys nahdaan hinnoittelunsa puolesta kilpailukykyisena toimijana.
Tutkimuksen tuloksista nousee kuitenkin esiin myos joitakin kehityskohteita. Tulosten mukaan yritykselta toivotaan
tulevaisuudessa tuotevalikoiman laajentamista, seka laadukkaampiin tuotteisiin panostamista. Myds markkinoinnin
kohdentamiseen ja markkinoinnin eri kanavien hyédyntamiseen toivotaan parannusta. Henkilékunnan kehityskoh-
teina tukimuksesta esiin nousee palvelun nopeus ja sen parantaminen.
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1 JOHDANTO

Tdassa opinnadytetydssa tutkimuksen kohteena on yritysasiakastyytyvaisyys Kuopion Maxi Kodintukus-
sa. Tyon tarkoituksena on tutkia Maxi Kodintukun yritysasiakkaiden mielipiteitd yrityksen toiminnasta
seka palvelusta. Tyon avulla pyritadn selvittamadn taman hetkinen palveluntaso yritysasiakkaita koh-
taan seka yrityksella on tavoiteena saada ideoita, miten kehittda yritysasiakkaidensa palvelua. Toi-
meksiantajalla on selkea tavoite kehittda seka lisata yrityasiakkuuksien maaraa. Tutkimus on kohdis-
tettu pelkastdan Kuopion alueella toimiville yrityksille, jotka ovat yritysiakkaina Kuopion Maxi Kodin-
tukussa. Tama rajaus on tehty, koska tutkimuksen avulla halutaan kehittéa Kuopion yksikdn toimin-

taa. Kysely toteutettiin Webropol-kyselyna, joka lahetettiin yritysasiakkaille sdhkdpostin valityksella.

Opinnaytety6 koostuu toimialan ja kohdeyrityksen esittelysta, teorialuvusta, tutkimusmenetelmista
seka tuloksista ja johtopadtoksista. Tyon alussa kasitelldan yrityksen toimialaa, kohdeyrityksen toi-
mintaa seka kilpailua alalla. Teoriaosuudessa kasitellaan 7p-markkinointimixin ndkékulmasta asiakas-
tyytyvaisyytta. Tutkimuksen teoriaosuus pohjautuu 7p-markkinointimixiin. Kyselylomakkeen rakenne
seka sisaltd pohjautuu markkinoinnin kilpailukeinoihin. Teoriaosuuden jalkeen opinndytetydssa kasi-
tellddn tutkimusmenetelmien kayttda, josta ilmenee kuinka ja, mita menetelmia tutkimuksessa on
kaytetty. Tyon lopussa esitellddn tutkimuksen tulokset ja niiden pohjalta tehdyt johtopaatokset. Joh-

topaatdsten avulla annetaan suosituksia seka kehitysideoita Maxi Kodintukulle.

Olen tydskennellyt Maxi Kodintukussa aiemmin vuonna 2010, joten kohdeyritys on minulle entuu-
destaan tuttu. Aiheen opinndytety6hdn sain tiedustelemalla tutkimuksen tarpeellisuutta yrityksen
myymalapaallikoltd. Kehitimme hanen kanssaan yhdessa aiheen ja mietimme siihen sopivat rajauk-
set. Myymalapaallikdlla on selkea tavoite parantaa yritysasiakkuuksien laatua, seka pyrkimys kehit-
taa yrityksen palveluja ja tuotevalikoimaa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Nain ollen
ajankohtaiseksi tuli tehda tutkimus, jossa selvitetaan yritysasiakkaiden mielipiteitéd seka mahdollisia

kehitysehdotuksia asioinnin parantamiseksi.

Aihe kuulosti mielenkiintoiselta, koska aiemmin samanlaista tutkimusta kyseiseen yritykseen ei ole
tehty. Myymalapaallikdn kanssa keskusteltaessa kavi ilmi, ettd yritysasiakkuuksissa olisi yrityksen
toiminnan kannalta paljon mahdollista potentiaalia. Yrityksen tulisi vain osata hyddyntaa sita. Tutki-
muksen avulla toiveena onkin selvittdd, mita mielta yritysasiakkaat ovat talla hetkelld yrityksen toi-
minnasta. Olen orientoitunut koulutusohjelmassa markkinointiin, joten tastakin syysta aihe oli kiin-
nostava. Valitsin kyselyn tekemiseen Webropol-ohjelman, koska sen avulla on yksinkertaista lahettaa
kysely sahkopostitse. Lisaksi yrityksille kyselya lahetettdessa on hyva ottaa huomioon, etta yritykset
vastaavat todenndkdisemmin sahkdpostikyselyyn kuin esimerkiksi postitse Iahetettyyn kyselylomak-
keeseen. Talla tavoin mahdollistetaan kyselyyn vastaaminen nopeasti, vaivattomasti ja vastaajille

parhaiten sopivaan aikaan ilman turhaa papereiden pydrittelya.
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2 TOKMANNI-KONSERNI JA KAUPAN TOIMIALA

Teollisen yhteiskunnan muuttuessa kaupan toimialalla on merkittava rooli suomalaisessa elikei-
noeldmassa. Palveluala kasvaa jatkuvasti ja ty6llisten maaralla mitattuna kauppa onkin Suomen tar-
kein toimiala. Kauppa rytmittda ihmisten arkea ja kaupan aukioloajat maarittavat suomalaisten pai-
varytmia. Tulevaisuudessakin kaupan alan kasvumahdollisuudet ovat hyvat, koska se hyédyntaa in-
formaatio- ja viestintateknologiaa. Kaupan toimialan kehitysta hidastaa Suomessa kuitenkin voima-
kas saately, joka vaikuttaa aukioloaikoihin, hintoihin ja uusien yksikéiden perustamiseen. Kuluttajilla
ja kaupalla voidaan katsoa olevan samat intressit. Ihmisten sujuvan arjen takeeksi tarvitaan kaup-

paa, joka palvelee heita sind aikana ja silloin, kun asiakas haluaa. (Kaupan liitto 2014.)

2.1 Tukku- ja vahittaiskaupan toimiala

Tokmanni-konserni sekd myds Tokmannin alaisuudessa toimiva Kuopion Maxi Kodintukku kuuluu
tukku- ja vahittdiskaupan toimialalle. Toimiala koostuu tavaroiden vahittais- seka tukkukaupasta ja
naihin liittyvista myyntipalveluista. Vahittdiskaupan ehtojen mukaisesti tuotteita myydaan yksityis-
henkildille padosin yksityiskayttoon seka kotitalouskayttéon. (Tilastokeskus 2008.) Kohdeyrityksessa

myyntitapahtumat tehdaan tavaratalon tiloissa.

Tukkukauppa on yritysten valistd kaupankayntia, téssa tapauksessa uusien tavaroiden myyntia muil-
le vahittdiskauppiaille, tuotantotoimintaan teollisille ja kaupallisille yrityksille seka muille ammatinhar-
joittajille, jotka kayttavat tukkukauppiaan myymia tuotteita omaan liiketoimintaansa. (Tilastokeskus
2008.) Maxi Kodintukun yritysasiakkaat ovat hyvin usein pienyrittdjid, jotka ostavat tuotteita omaan

liiketoimintansa harjoittamiseen.

Tokmanni-konsernilla on vahittaismyymaldiden lisaksi toimitustukku, josta voi tilata tuotteet suoraan
oman yrityksen tiloihin. Toimitustukun valikoimissa on esimerkiksi elintarvikkeita seka teknokemialli-
sia tuotteita. Toimitustukun tukun tuotteet ovat suunnattu paaasiallisesti ravintoloitsijoille, paivittais-
tavarakaupoille, kioskeille seka huoltoasemille. (Tokmanni-konserni 2014.) Tokmanni lukeutuu kau-
panalalla toimivaan halpakauppakonserniin. Halpakaupan ideana on tarjota asiakkaille yleisesti tun-
nettuja seka myds omia tuotemerkkeja huokeampaan hintaan. Esimerkiksi halpakauppaketjuista
Tokmanni myy kotimaisia brandeja hieman kilpailukykyisempdan hintaan kuin muut. Yleisesti ottaen
halpakauppaketjuilla on valikoimissaan paljon myds niin sanottuja omia merkkeja eri tuoteryhmissa,
joka takaa halvemman hinnan. Matalamman hintatason omaaminen onkin halpakauppaketjun tar-
kein kilpailuvaltti verrattuna muihin yrityksiin, joita ei tituuleerata halpakaupoiksi. Halpa hintataso
voikin olla halpakaupoissa ainoa lupaus, joka asiakkaalle annetaan. Asiakkaalle pyritdan takaamaan
mahdollisimman nopea ja vaivaton asiontikerta myymaldssa. Halpakaupoissa on yleensa suuri vali-
koima erilaisia kdyttétavaroita ja vaatteita. Halpamyymaldiden yleisiime on yleensa pelkistetty ja
avara seka tuotteet ovat laitettu esille varastomaiseen tapaan. Varastomaista olemusta yllapitaa
my®os se, etta hyllytuotteiden lisdksi myymaldissa on paljon tuotteita esilld kuorma-lavoilla. (Halpa-
hintamyymala 2013 ; Kautto ja Lindblom 2005, 84 - 85 ; Jaaskeldinen ja Kauppinen 2011, 142.)
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Markkinointistrategialtaan halpakauppakonsepti on hyvin yksinkertainen, koska kaikissa halpakau-
poissa ei ole esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmaa kaytossa. Tastakin saadut sadstét on panostettu
siihen, ettd saadaan pidettyd hintataso mahdollisimman alhaisena. Tokmannilla on kuitenkin oma
kanta-asiakasjarjestelma Maxi- ja Makasiini-liilkkeissa asioiville asiakkaille. Kanta-asiakkaat saavat
henkilékohtaisen Maxi-kortin, jota esittamalla maksuhetkelld saa bonusta ostoksista. (Tietoa Maxi-
kortista 2014.)

Halpakaupan toimintaperiaatteisiin kuuluvat térkedna osana sujuva kassatoiminta ja palvelualtis
henkilokunta. Henkilokunnasta jokainen kykenee hoitamaan myymalan eri tehtdvia, kuten esimerkik-
si kassalinjastoa ja myyntityéta osastoilla. Halpakaupan strategian mukaan pyritddn myos siihen, et-
téd myymalan hyllyt sekd muut myyntitilat ovat hyvin tayteldisen nakdiset. Eli tyhjia hyllyjé pyritéan
valttamaan sekd myymalan siisteyteen panostetaan. Ulkomuoto myymalarakennuksessa koostuu sel-
laisista osista, ettd asiakas kykenee tunnistamaan myymalaketjun. Taman avulla pyritdan vahvista-

maan edullisen hintatason mielikuvaa asiakkaiden keskuudessa. (Kautto ja Lindblom 2005, 84 - 85.)

2.2 Tokmannin historiaa ja tulevaisuuden nakymia

Halpakaupat tulivat Suomeen 1970-luvulla kalliiden harvalukuisten keskusliikkeiden kilpailijoiksi.
Kansan keskuudessa téma uusi toimintakonsepti sai nopeasti suosiota hintatasonsa ansiosta. 1980-
luvun aikana toimintakonseptia kopioitiin useamman eri tahon toimesta ja ndin sai alkunsa monet
uudet halpakauppaketjut. Tokmanni on perustettu vuonna 1989 Kyosti Kakkosen seka Kari Kakkosen
toimesta. Kaikki sai alkunsa siitd, kun Kakkosten perustama Okman Oy osti Savonlinnan Varastova-
linnan ja Mikkelin Supersaation. Sen jalkeen vahitellen Kakkosten Okman Oy osti vuosien varrella
ympari Suomea toimivia halpakauppoja muodostaen niistd myymalaketjun. Konserni on ostamiensa
yritysten liséksi perustanut useita omia myymaldita. Vuosien 2004-2007 aikana Tokmanni yhdistyi
Vapaa Valinnan, Tarjousmaxin, Saastokuopan, Saastdpdrssin seka Millerin kanssa yhdeksi isoksi suu-
reksi Tokmanni-konserniksi. Nama edella mainitut halpakaupat olivat ennen Tokmannia itsenadisia
yrityksid. Vuoteen 2012 mennessa myymaldita Suomessa oli 144. Yksi ndista on Kuopion Maxi Ko-
dintukku. (Jaaskeldinen ja Kauppinen 2011, 14, 162, 166.)

Kuopiossa perustettiin 1970-luvun loppupuolella Seppo ja Paavo Saastamoisen toimesta halpakaup-
paketju, joka ei talldin vield ollut Tokmannin alaisuudessa, vaan se toimi itsendisesti. Tama Saasta-
moisten perustama halpakauppaketju sai nimekseen Makasiini Oy. Ensimmainen Makasiini-
myymalan avaus tapahtui vuonna 1978 Kajaanissa, jonka jalkeen ketjua alettiin laajentamaan uusi-
en myymaldiden voimalla Kuopioon sekd muualle Kainuuseen. Makasiini Oy my®s liitettiin mydhem-
min Tokmanniin. Maxi-Makasiinien rinnalle perustettiin mydhemmin Maxi Kodintukut ensin Kajaaniin
ja sitten Kuopioon. Kuopion yksikké on perustettu vuonna 2004 Kuopion Levaselle. Kodintukkujen
ero Maxi-Makasiineihin on siing, ettd ne tarjoavat paaasiallisesti vapaa-ajan tuotteita seka rakennus-
tarvikkeita, kun taas Maxi-Makasiinit keskittyvat enemmankin vaatteisiin ja elintarvikkeisiin. (Jaaske-

Idinen ja Kauppinen 2011, 66.)
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Tulevaisuuden suunnitelmissa Tokmanni aikoo yhdistaa kaikki sen seitseman myymaldketjua saman
Tokmanni-nimen alle vuoden 2015 loppuun mennessa. Nain saadaan yhtendinen nimi koko ketjulle.
Talla toimenpiteelld pyritdan kehittdmaan asiakaskokemuksia seka tehostamaan markkinointia. Muu-

toksella pyritdan myds erottautumaan Kkilpailijoista entista selvemmin. (Tiedote 2013-8-28.)

Tokmanni-konserni on onnistunut sen perustamisvuodesta lahtien kasvattamaan joka vuosi tulos-
taan. Vuodesta 1989 lahtien kasvua on vuosittain tullut vaihtelevasti, mutta kuitenkin liikevaihtoa on
saatu kasvatettua jokaisena toimintavuotena. Vuoteen 2009 mennessa liikevaihto oli 601,2 miljoo-
naa euroa. Vuosi 2006 oli liikevaihdoltaan erittdin vahva, kun Tokmanniin liitettiin 12 Robinhood -
myymadalaa seka 30 Tarjousmaxin toimipistettd. Tama kasvatti liikevaihtoa edellisvuodesta jopa 159,7
%, joka tarkoittaa liikevaihdon nousemista aivan uudelle tasolle. Vuoden 2005 liikevaihto oli 172,7
miljoonaa euroa, kun taas vuoden 2006 liikevaihto oli jo 448,4 miljoonaa euroa. (Jdaskeldinen ja
Kauppinen 2011, 164.)

2.3 Tokmannin visiot ja arvot

Visiona Tokmanni-konsernissa on olla Suomen paras ja valtakunnallisesti kattavin halpakauppaketju
ja sen tavoitteena on laajan ja laadukkaan tuotevalikoiman tarjoaminen edulliseen hintaan. Tok-
manni-konsernissa on nelja selkeda arvoa, jotka ohjailevat liiketoimintaa eri osa-alueilla. Arvoja ovat
kunnioittaminen, asiakastyytyvaisyys, uudistuminen seka tuloksellisuus. Tokmannissa kunnioitetaan
ja arvostetaan yksilda ja yksilon positiivista asennetta, yhteenkuuluvuutta seka sitoutumista tyéhon.
Konsernin toiminnan ydin on hyvassa tydyhteisén hengessd, jossa tydyhteisdn jasenet kunnioittavat
toinen toistaan. Lisaksi oikeudenmukaisuus ja tasa-arvoisuus ovat tarkeita seikkoja. (Jaaskeldinen ja
Kauppinen 2011, 172 - 173.)

Asiakastyytyvaisyys on Tokmanni-konsernille tarkea arvo. Asiakkaille on tarkoitus taata mahdolli-
simman kattava valikoima eri tuotteita seka lisaksi pyritdan takaamaan mahdollisimman vaivaton
asiointi liikkeissa. Tyytyvainen asiakas on liiketoiminnan perusta Tokmanni-konsernin arvojen mu-
kaan. Taman arvon toteutumisen mahdollistaa osaava henkildkunta. (Jaaskeldinen ja Kauppinen
2011, 172 - 173.)

Tuloksellisuus luo pohjan menestykselle. Tuloksellisuudesta hyétyvat niin yritys ja sen henkildkunta
kuin asiakkaat ja yhteistydkumppanitkin. Tokmanni-konsernissa on pyrkimys toimia aina mahdolli-
simman kustannustehokkaasti ja konsernissa kehitetaan jatkuvasti liilketoiminnan eri prosesseja en-
tisté paremmalle tasolle. Uudistumisella taataan se, etta Tokmanni-konserni haluaa olla kehittyva
tiennayttaja muille yrityksille. Uudistumista tehostaa henkilékunnan luovat ideat seka parannusehdo-
tukset. Lisaksi asiakkaiden mielipiteet ovat tarkedssa roolissa tehdessa muutoksia yrityksen toimin-
taa ajatellen. (Jaaskeldinen ja Kauppinen 2011, 172 - 173.)
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2.4  Tokmannin kilpailijat

Halpa-Halli

Tokmanni-konsernin kanssa kilpaileviin yrityksiin lukeutuu muun muassa Kokkolasta lahtdisin oleva
Halpa-Halli -myymalaketju. Perheyrityksen ensimmainen liike avattiin Kokkolassa vuonna 1969 ja
nykyisin ketjulla on 39 myymalaa. Ketjun tuotevalikoimiin kuuluvat tekstiilit, taloustavarat, kemikaliot
ja elektroniikka. Useista ketjun myymaldista 16ytyy myds elintarviketuotteita. Muista halpakaupoista
poiketen ketjun liikkeissa ei myyda olleenkaan tupakkaa tai alkoholia ja lilkeet ovat sunnuntaisin sul-
jettuina. (Halpa-Halli 2014.)

Hong Kong

Tokmannin kanssa samasta asiakaskunnasta kilpaileva yritys on myds Hong Kong erikoistavaratalo-
ketju, jonka omistaa Hong Kong Group. Yhtid on peustettu vuonna 1989. Suomessa toimii talla het-
kella 25 Hong Kong -myymalaa. Hong Kong -tavaratalojen tuotevalikoima sisaltaa puutarhan, kodin
ja vapaa-ajan tuotteita. Hong Kong on myds tunnettu laajasta valikoimastaan kalastusvalineita. Ta-
varatalojen tuotevalikoimista 16ytyy muiden halpakauppojen tapaan tuttuja suomalaisia ja kansain-

valisia merkkeja, seka yrityksen omia private label -tuotteita. (Hong Kong 2014.)

Puuilo

Kilpailijoihin kuuluu myds Puuilo -kauppaketju. Puuilo on vuonna 1982 perustettu perheyritys, jonka
toiminta on Iahtenyt liikeelle hyvin pienestd. Nykyisin yritys on keskisuuri vahittdiskauppaa harjoitta-
va kauppaketju, jonka tuotevalikoimiin kuuluvat muun muassa pienrautatavarat, tykalut, pesuai-
neet, talous- ja kodintavarat, seka erilaiset sesonkituotteet. Puuilon periaatteena on tarjota asiakk-

kailleen tarpeellisia tuotteita edulliseen hintaan. (Puuilo 2014.)
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B-TO-B-KAUPANKAYNTI JA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Tutkimuksessani olen keskittynyt tutkimaan Kuopion Maxi Kodintukun yritysmyyntia eli niin sanottua
b-to-b-myyntia. B-to-b-kaupankdynnin maaritelmana voidaan pitaa sitd, ettd kaupankaynti tapahtuu
yritysten tai organisaatioiden valilla. Se eroaa b-to-c eli kuluttajamarkkinoista muun muassa talla ta-
voin, joka taas on yrityksen ja kuluttajan valistd kaupankdyntid. B-to-b-kaupankdynnissa organisaa-
tiot ja yritykset hankkivat palveluita seka hyddykkeita paasaantdisesti omaan tuotanto- tai myynti-
tarkoitukseen toiselta yritykselta. Yritys kdyttaa toisen yrityksen tuotteita ja palveluita omaan tuo-
tantoonsa, joka mahdollistaa paveluiden tai valmiiden lopputuotteiden valmistuksen muille tahaille.
Esimerkiksi loppukuluttajille tai muille yrityksille. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 21, 24 - 25.) Kuopion Ma-
xi Kodintukussa, seka koko Tokmanni-konsernissa b-to-b-kaupankaynti tapahtuu myymaldiden tilois-
sa. Konsernin yritysasiakkaaksi padsee hakemalla yritysasiakaskorttia myymalassa tai Internetissa.
Julkisen sektorin toimijat seka yritykset ja yhdistykset voivat hakea kyseista korttia. (Tietoa yritys-
asiakaskortista 2014.)

Yritysmarkkinat eroavat monin tavoin kuluttajamarkkinoista. Selvin huomattavissa oleva ero on
markkinoiden rakenteessa. Yritysmarkkinoilla ostajia on vahemman, mutta ostomaarat ovat suurem-
pia. B-to-b-kaupankaynnissa yrityksen ostotarve kumpuaa yleensa loppukuluttajan tarpeesta eli lop-
pukuluttaja vaikuttaa voimakkaasti yrityksien ostohalukkuuteen. Tasta syysta myds toisin kuin kulut-
tajamarkkinoilla, yritysmarkkinoilla hintojen vaihtelut eivat vaikuta niin voimakkaasti kysyntéan. Ku-
luttajamarkkinoilla kuluttaja voi tehda ostopaattksen hyvinkin nopeasti ja puhtaasti omasta tarpees-
ta. B-to-b-markkinoilla kaupankaynti on siihen verrattuna hitaampaa ja jaykempaa. Yrityksessa osto-
ja tekevat yleensa koulutetut ostajat ja ostotiimissa voi tydskennella useita henkil6itda. Ostopaatokset
tehdaan yrityksien kesken hitaasti harkiten ja ostoprosessi on yleensa tarkasti maaritelty. Yritymark-
kinoilla ostajat ja myyjat tydskentelevat tiiviisti yhdessa ja onkin tyypillistd, etta ostajat ja myyjat

muodostavat pitkdaikaisia ja kestavia suhteita yrityksien valille. (Kotler, Armstrong 2008, 160 - 163.)

B-to-b-kaupankaynti on haastavaa ja kilpailu organisaatioiden valilla on kovaa. Jotta yritys menestyi-
si, tarvitaan markkinoinnin kilpailukeinoja, joilla erottautua kilpailijoistaan. Markkinoinnin kilpailukei-
noja on useampia, mutta tunnetuin yhdistelma on 7p-malli. Se on laajennettu versio jo aiemmin lan-
seeratusta 4p-mallista. 4p-malliin kuuluvat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja mark-
kinointiviestinta (promotion). Laajennetussa 7p-markkinointimixissa on edella mainittujen lisaksi ih-
miset (people), palveluprosessi (processes) ja fyysiset palvelun elementit (physical evidence). Mark-
kinointimixin eri osat vaikuttavat toisiinsa niin, ettd mikaan keinoista ei toimi yksin menestyksen kan-
tilta katsottuna, vaan menestys syntyy keinojen yhteisvaikutuksesta. 7p-malli ja sen sisdistaminen
tarjoaa erinomaiset tydkalut yritystoiminnan kehittdmiseen ja sita kautta myds tuloksen parantami-
seen. 7p-markkinointimix on hyvin kokonaisvaltainen markkinoinnin ty6kalu, jonka avulla saadaan
ehja ja kokonainen suunnitelma markkinoinnin toteuttamiseen yrityksessa. (Lahtinen, Isoviita ja Hy-
tdénen 1995, 75 - 76.)
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Tuote on markkinointimixin ydin, jonka ymparille muut keinot rakentuvat. Tuotteen myynnin avulla
pyritadn takaamaan liiketoiminnan jatkuvuus ja tuotteen tulee tayttda asiakkaan odotukset, jotta lii-
ketoiminta pysyy kannattavana. Tuote ei kuitenkaan ole pelkké konkreettinen esine, vaan se voi olla
my®s joku aineeton hyddyke, kuten jokin pavelu. Markkinoijan tulee onnistua markkinoinnissa, jotta
tuotetta tai palvelua myydaan tarpeeksi, etta myyntimaarat ovat suotuisia yrityksen liiketoiminnan
kannalta. (Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen 2012, 102 - 103.)

Tuote-kasite jakautuu kolmeen eri osioon, ydintuotteeseen, lisdetuun seka mielikuvatuotteeseen.
Lahtétilanteena on asiakkaan ongelma. Ydintuote ratkaisee ongelman, esimerkiksi jonkin kulutus-
hyédykkeen hankkiminen. Asiakas ostaa uuden dlypuhelimen, koska han tarvitsee uuden puhelimen.
Lisdetuja ovat tekijat, jotka yhteisvoimin tuovat asiakkaalle tuotteen todelliset hyddyt esille. Lisaetu-
ja ovat muun muassa tuotteen laatu, takuu, design ja pakkaus. Design on monelle asiakkaalle tér-
kea asia, niin ulkonadllisesti kuin ergonimisesta ndkokulmastakin katsottuna. Takuun antaminen on
tehokas keino, jonka avulla yritys pystyy tuomaan esille luottamuksena omia tuotteita kohtaan. Pak-
kaus kertoo hyvin useasti yrityksessa vallitsevista arvoista ja brandin arvosta. Mita mielenkiintoi-
semman ja houkuttelevamman ndkdinen pakkaus on, sitéd enemman lopputuote saa huomioita. Mie-
likuvatuote on lisapalveluiden seka lisatekijoiden yhdistelma, jotka eivat kumpikaan ole konkreetti-
sesti tuotteita, vaan ne ovat tekij6itd, jotka lisadvat myyntia. Naita tekijoita ovat erilaiset lisdpalvelut
kuten ylimaaraisen takuun mydntaminen tai tuotteen kotiinkuljetus. Nailla tekijdilld palveluntarjoaja
tai valmistaja saavat lisdarvoa lopputuotteelle ja yleensa tyytyvdisemman asiakkaan. (Puusa ym.
2012, 102 - 103.) Tokmanni-konsernin tavoitteena on tarjota asiakkailleen laadukkaita tuotteita
edulliseen hintaan (Jaaskeldinen ja Kauppinen 2009, 172). Konsernin tuotevalikoimasta 16ytyy niin

tunnettuja bréndeja kuin omia ei niin tunnettuja tuotemerkkejakin.

Hinta ei ole yksiselitteisesti vaan tietty maara valuuttaa, vaan se on pikemminkin tydkalu yritysten
valisessa kilpailutilanteessa. Se maarittdd monesti asiakkaan ostokayttaytymistd, koska asiakas
yleensa miettii hyvin tarkasti ostaessaan tuotteita, ettd mihin he rahansa kayttavat ja mita kaikkea
muuta he voisivat saada saada vastineeksi rahoilleen. Hinnan maarittely onkin erityisen tarkedssa
roolissa tarkasteltaessa asiaa yritystoiminnan aspektista. Tuotteen hinnan maarittely tulee olla hyvin
tarkoin harkittu, silla liilan halpa hinta herattaa epailyksia asiakkaissa ja taas liian kallis hinta karkoit-
taa asiakkaat. Mikali toinen naista toteutuu, sillo 7p-markkinointimixin muut osuudet ovat hyddytto-
mia, kun kokonaisuus markkinointimixissa ei toteudu. Esimerkiksi asioidessaan halpakaupassa asiak-
kaat odottavat saavansa edullisia hintoja ja lilan korkeat hinnat puolestaan karkottavat asiakkaat.
Hinnoittelulla pystytaan myds sadtelemaan kilpailua yritysten valilld, mutta on kuitenkin muistettava,
ettd hinnan tulee olla suhteutettuna kilpaileviin tuotteisiin. Hinnan maarittdminen tuotteelle ei ole
kuitenkaan pelkastaan sitd, ettd yritys laittaa hintalapun tuotteelle ja paattaa hinnan suunnilleen kil-
pailukykyiseksi vaan hinnan maaraytymiseen vaikuttaa markkinat, ajankohta seka kuluttajat. (Puusa



12 (35)

ym. 2012, 107 - 111.) Tokmanni-konsernissa edullinen hinnoittelu on osa yrityksen toiminta-ajatusta

ja tuotteiden matala hintataso onkin yksi halpakauppaketjujen kilpailuvalteista.

Hinnoittelulle on hyvin tyypillistd niin sanottu “ceteris paribus” —olettamus. Sen mukaan suurimmalle
osalle tuotteista on hyvin tavanomaista, ettd hinnan noustessa kysynta laskee ja painvastoin hinnan
ollessa laskusuunnassa kysynta yleensa kasvaa muiden hintaan ja kysyntdan vaikuttavien tekijéiden
pysyessa muuttumattomina. Kuitenkin on muistettava, etta kysyntdankaan ei vaikuta yksin pelkas-
taan hinta, vaan siihen vaikuttaa paljon asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja asenteet. Hinnoittelurat-
kaisuja pohtiessa asiakkaan rooli on tarkea. Eri asiakasryhmat nakevat hinnat erilaisina seka reagoi-
vat my6s hintojen muutokseen eri lailla. Tassé vaiheessa tulee esille asiakkaan asenteet, jos he ko-
kevat jonkin tuotteen paremmaksi laadullisesti verrattuna muihin kilpaileviin tuotteisiin, tuote voi olla
silloin hinnaltaan korkeampi. MyGs asiakaslojaliteetti vaikuttaa siihen, etta hintaa voidaan pitaa kor-

keammalla kuin kilpailijoiden vastaavien tuotteiden. (Puusa ym. 2012, 108 - 109.)

Hinnoitteluun vaikuttaa myos erilaiset yhteisttekijat, kuten lainsaadanto seka erilaiset asetukset ja
EU-direktiivit. Sdadokset maaradvat joidenkin tuotteiden hinnoittelun tarkasti, eika niiden tuotteiden
hintoja voi menna itse yrittdja muuttamaan. N&ita tuotteita ovat muun muassa tupakka- ja alkoholi-
tuotteet seka ladkkeet. (Lahtinen, Isoviita ja Hyténen 1995, 162 ; Puusa ym. 2012, 109 - 111.)

Tuotteiden hinnoittelussa kaikkien edelld mainittujen seikkojen liséksi on myds olemassa organisaa-
tion omat hintastrategiat ja tavoitteet. Naiden avulla pyritdan yritystoimintaa kehittdmaan seka pyo6-
rittdmaan yritystoimintaa kannattavasti. Hintastrategia voi olla esimerkiksi hyédyksi silloin kuin yritys
myy useita eri tuotteita eri markkinoille, ndin ollen tarvitaan eri markkinoille erilainen hinnoittelusys-
teemi. Yrityksilla on mydskin taloudellisia tavoitteita liiketoimintaansa ajatellen, joten hinnoittelun tu-
lee olla kannattavaa pitkalla aikavalilla. Myyntihinnan tulee kattaa kaikki kulut, joita aiheutuu esi-
merkiksi eri jakelukanavien kuluista. Jakelukanavia tassa tapauksessa ovat tuotteiden maahantuojat
sekd tuotteiden jakeluun keskittyneet vahittdismyyjat ja lisaksi mytds omat kulunsa vaativat myds lo-
gistiset ratkaisut, kuten kuljetusyritykset kuljettamistaan tuotteista. Nain ollen hinnan tulee kattaa
kaikki ndma3, jotta kaikille eri valikasille jaa katetta omasta toiminnastaan. (Puusa ym. 2012, 109 -
111.)

3.3 Saatavuus

Yrityksen on tuotava asiakkaan saataville tuote oikea-aikaisesti ja tuotteen tulee olla saatavissa hel-
posti, ettei asiakkaan tarvitsisi pinnistelld tuotteen l6ytamiseksi. Lisdksi saatavuuden mahdollistami-
seen liittyy oleellisesti myds jakelukanavien fyysiset puitteet kuten myymalan koko, siisteys ja viih-
tyisyys. Yrityksen saavutettavuutta lisad myymaldn keskeinen sijainti, riittavat parkkitilat seka selke-
at hyvat opasteet niin myymalan ulkopuolella kuin sisapuolellakin. Saatavuutta ja sen organisointia
tulee miettia kivijalkamyymalassa suunnitelmallisesti aivan alusta saakka. Asiakkaalle hyvin usein
tarkeita seikkoja ovat myymalan jarjestys, yleisiime sekd myymalan tuotevalikoima. Asiakkaille on
pystyttdva tarjoamaan jatkuvasti sellainen valikoima tuotteita, joihin he ovat tottuneet asioidessaan
myymalassa. (Puusa ym. 2012, 111 — 112 ; Rope 2000, 277 - 279.) Halpakaupan periaatteisiin kuu-
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luu, etta myymalat ovat hyvin pelkistettyja ja myymaldiden yleisilme on avara. Toisin kun perintei-
sessa kaupassa tuotteet ovat esilld myymaélassa varastomaisella tavalla ja osa tuotteista on esilla
kuorma-lavoilla. (Halpahintamyymaéla 2013 ; Kautto ja Lindblom 2005, 84 — 85 ; Jaaskeldinen ja
Kauppinen 2011, 142.)

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd —termi kasittaa viisi eri toimintoa yritystoiminnassa. Yrityksen tulee markkinoin-
tiviestinndn avulla informoida asiakkaitaan ja sidosryhmidaan omasta toiminnastaan seka tuotteista.
Naita sidosryhmia ovat muun muassa rahoittamiseen seka sijoittamiseen liityvat tahot ja jakelutket-

jun varrella olevat tahot, jotka mydskin osallistuvat yrityksen toimintaan. (Puusa ym. 2012, 115.)

Markkinointiviestinnan keinot jakaantuvat viiteen eri kategoriaan muodostaen markkinoinnin viestin-
tapaletin. Ne ovat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, menekinedistdminen, suhde- ja tiedotus-
toiminta seka suoramarkkinointi. Mainonta on massaviestintad, jota yritys saa maksamalla esimer-
kiksi eri viestintavalineille mainostilasta ja mainosajasta. Massaviestinnalla saavutetaankin suuret
joukot vastaanottajiksi. Hyvia esimerkkejé mainostilasta ovat muun muassa harraste- ja ammatti-
lehdet, joiden sivuille yritykset ostavat mainostilaa ja kohdentavat mainontaa koskemaan tiettya
ammatti- tai harrasteryhmaa. Tuotteeseen liittyvéd mainonta yleensa kertoo uuden tuotteen lansee-
raamisesta tai sitten tuotteen ylivertaisuudesta kilpailijoihin ndhden. Mainontaa tosin voidaan kayt-
tda myos vauhdittamaan asiakkaiden uusintaostoja. Itse yritykseen liittyvalla mainonnalla pyritdan
parantamaan yrityksen imagoa seka luoda tiettyja mielikuvia yrityksen kehityksesta ja yrityskuvasta.
(Puusa ym. 2012, 111 - 112 ; Rope 2000, 277 - 279.) Tokmanni-konserni hyddyntda mainonnas-
saan massaviestintaa, jolla tavoitetaan suuret joukot. Se lahettaa viikoittain erilaisia painettuja use-

an sivun mainoslehtisia tarjouksista ja tuotteista.

Henkilokohtaista myyntity6ta tekevat yrityksen edustajat henkilokohtaisesti asiakkaille. Téma on
yleensa yrityksen edustajan ja asiakkaan valista kommunikaatiota kasvotusten, jossa edustaja esit-
telee asiakkaalle tuotetta seka tarjoaa mahdollisuuden suorittaa ostotoimenpiteita. Henkilokohtaisen
myyntityon ainoa tehtdva ei ole myynti vaan siihen liittyy myds uusien asiakkaiden etsiminen seka
asiakassuhteiden ylldpito. Asiakassuhteiden yllapitdminen onkin erityisen tarkeaa, kaikkein tarkeintd
se on yritysasiakkaiden suhteen, koska vahvan henkildkohtaisen suhdeverkoston avulla saadaan
yleensd uusintaostoja asiakkailta ja nain ollen ostotapahtumille jatkuvuutta. Myds palautteen keraa-
minen asiakkailta on hyva tapa ja sekin on osa henkilékohtaista myyntity6ta. (Rope 2000, 277 - 279
; Puusa ym. 2012, 116 - 117.)

Menekinedistaminen tehostaa myyntity6ta ja menekinedistamisen toimenpiteet ovat lyhytkestoisia ja
kuuluvat johonkin suurempaan markkinointikokonaisuuteen. Menekinedistamisen keinojen kayttami-
nen luo hetkellisesti tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa, joka taas vauhdittaa myyntid. Naita esimerk-
keja ovat esimerkiksi jonkinlaiset kaupanpaalliset, kuten pullan ostajalle kahvi ilman lisaveloitusta.
Talla pyritaan siihen, etta asiakas tutustuu tuotteeseen ja mahdollisesti ostaa tuotteen tulevaisuu-

dessakin. Menekinedistamiselld saadaan myds ostokertoja asiakkailta enemman, eli tuotetta menee
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enemman kaupaksi. Menekinedistamistd voidaan kohdistaa myds organisaation henkilékuntaan, tal-
I6in yleensa organisaatio palkitsee hyvan tuloksen tekemisesta tai tuotetaan jonkinlaista muuta lisa-
arvoa henkilékunnan jasenille onnistuneesta suorituksesta. (Puusa ym. 2012, 117 - 118 ; Rope
2000, 277 - 279.)

Suhde- ja tiedotustoiminta ajavat eteenpdin yrityksen imagoa seka toiminnan tavoitteena on vahvis-
taa organisaation ja yhteiskunnan vaélistd suhdetta. Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla pyritadn pa-
rantamaan julkisuuskuvaa, jota ohjailee hyvin usein media. Mediasuhteiden hyva hoitaminen ovat
etu yritykselle, koska julkisuuskuva on hyvin usein kiinni aika paljon median painavasta sanasta.
Suhde- ja tiedotustoiminta ovatkin organisaation ylimman johdon pitkdjdnteista ty6ta. Suhde- ja tie-
dotustoimintaa voidaan hoitaa myos erilaisilla asiakastilaisuuksilla seka yritysjuhlilla, joiden avulla
tietysti pyritdan saamaan vaikutus jotakin tiettya asiaa kohtaan. Suhde- ja tiedotustoimintaa ovat
my®s yritysten neljannensvuosikatsaukset seka yhtiokokoukset. (Rope 2000, 279 ; Puusa ym. 2012,
118.)

Suoramarkkinointi on asiakkaan seka suoraan palveluntarjoajan tai tuotevalmistajan valista kanssa-
kaymistd. Yrityksilla on nykyaikaisten kanta-asiakasjarjestelmien ansiosta paljon tietoa asiakkaistaan
seka heidan ostokayttaytymisestadn. Ndiden tietojen avulla pystytdan analysoimaan asiakkaan tar-
peita ja ndin tarjoamaan tarpeita vastaavia tuotteita suoraan asiakkaalle ilman valikasida. Suoramark-
kinointia ovat esimerkiksi suoratilatukset tavarantoimittajilta seka tuotteisiin ja palveluihin asiakas-
palvelu puhelimitse tai séhkdpostitse. Tunnetuin esimerkki suoramarkkinoinnista on puhelinmyynti,
jonka kautta asiakkaat voivat hankkia esimerkiksi lehtitilauksia ja vakuutuspalveluita. Lisaksi uutena
markkinoinnin vaihtoehtona on mobiilimarkkinointi, joka tarjoaa helpon tavan segmentoida asiakkai-
ta ryhmiksi, joille voi ldhettaa helposti kohdennetun viestin. Téaman avulla pyrkimys on tehda mai-
nonnasta kustannustehokkaampaa ja vahentaa markkinointia sellaisille ryhmille, joita markkinoitava

tuote tai palvelu ei koske. (Puusa ym. 2012, 119.)

3.5 Ihmiset

Ulkoisen markkinoinnin onnistumiselle vaaditaan yrityksessa osaavaa ja motivoitunutta henkilokun-
taa. Markkinoinnin kilpailukeinona henkildstd onkin hyvin tarkedssa roolissa. Puhutaan termista si-
sainen markkinointi, jonka mukaan esimiehien tulee kehittaa toimintamalleja siihen suuntaan, etta
tyontekijat ovat motivoituneita omaa ty6tansa kohtaan, seka heidan tyétaan tulee arvostaa. Jos si-
sainen markkinointi on hyvin puutteellista, ei ulkoisenkaan markkinoinnin ulosanti ole valttamatta
kaikkein tehokkainta. Sisdisen markkinointi tahtaa siihen, etta tydilmapiiri olisi mahdollisimman hyva
ja kannustava. Henkildkunnan kouluttaminen on tarkeaa organisaatiossa. Tarkoituksena henkilékun-
nalle on opettaa markkinointi- ja palvelukoulutusta, jotta asiakaspalvelutehtdvistd suoriudutaan ru-
tiinilla. Nyrkkisaanténa organisaatioissa pitdisikin olla se, ettd henkildkunnalle taytyy "myyda” tuote
tai palvelu ensin, ennen kuin sitd myydaan muille. Tama tarkoittaa sitd, etta henkildkunnan taytyy
sisaistad tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja tutustua ja luottaa myymaansa tuotteeseen tai palve-
luun. Huonotasoinen sisdinen markkinointi vaikuttaa suoraan ulkoiseen markkinointiin, joka taas vai-

kuttaa myyntimaariin seka nain ollen tulokseen. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 92 - 93.)
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Esimiesportaalla tulisi olla yrityksessa sisdiselle markkinoinnille asetettuja tavoitteita. Niitd ovat
muun muassa organisaation palvelufilosofian sisdistaminen, seka jo aiemmin mainittu avoin ty6ilma-
piiri ja johtamiskulttuurin kehittdminen ihmislaheiseksi. Lisaksi esimiestason tulee arvostaa tydnteki-
joidensa erilaisuutta ja noudattaa ehdottomasti tasa-arvoisuutta yhteistssa, eika aseta tyontekijoita
eriarvoisiksi esimerkiksi erilaisten ty6tehtdvien vuoksi. Tyontekijat tulisi myods kouluttaa ajettelemaan
tyontekoa myds laadukkuuden nakdkulmasta. Hyva palvelunlaatu yrityksessa vaikuttaa liikevaihtoon
selvasti kun asiakkaat ovat tyytyvdisempia ja tulevat ostoksille toisenkin kerran. Lisaksi tyytyvaiset
asiakkaat motivoivat ja innostavat myds itse tyontekijoitdkin, kun hekin saavat onnistumisen tuntei-
ta. Nain syntyy eraanlainen ketjureaktio. Hyva palveluntaso, joka lahtee tyontekijdiden toiminnasta,
vaikuttaa asiakkaisiin ja asiakkaat vaikuttavat positiivisesti tydntekijoihin. (Lahtinen ja Isoviita 1998,
92 - 93.) Avoin, auttava ja kannustamisen ilmapiiri kuuluu keskeisina osana Tokmanni-konsernin yri-
tyskulttuuriin. Toiminnan ydin konsernissa onkin hyva joukkuhenki, jossa arvostetaan tasa-arvoa ja
oikeudenmukaisuutta. (Jadskeldinen ja Kauppinen 2011, 173.)

Henkilostopolitiikkaa on myds se, etta jo tydntekijéiden valintavaiheessa tehddan oikeita ratkaisuja.
Ty6hon taytyy valita oikeanlainen henkild jo alusta alkaen, esimerkiksi asiaskaspalvelutehtaviin mie-
lelldan tulisi ottaa jo hieman asiakapalveluhenkinen ihminen tai hénen tulisi olla siité edes kiinnostu-
nut, mikali tybkokemusta ei 16ydy. Tyontekijoiden jatkuva koulutus on elinehto onnistuneelle sisai-
selle markkinoinnille. (Lahtinen ja Isoviita 1998, 94.) Tokmanni-konsernissa henkilékuntaa koulute-
taan jatkuvasti ja konsernilla on jopa oma "Tokmanni Akatemia”, jossa esimerkiksi myyja voi koulut-

tautua myymalapaallikdksi (Jaaskeldinen ja Kauppinen 2011, 108).

3.6  Palveluprosessi

Palveluprosessilla tarkoitetaan henkilokunnan seké asiakkaan valista vuorovaikutukseen perustuvaa
tapahtumaketjua. Kaytannodssa se on asiakaspalvelutilanne, jossa edelld mainitut kaksi tahoa ovat
vuorovaikutuksessa keskenddn. Palveluprosessin osallistuminen riippuu paljon henkildkunnan moti-
vaatiosta seka ammattitaidosta. Motivoitunut seka aidosti asiakkaista kiinnostunut asiakaspalvelija
kykenee palvelemaan asiakkaita kokonaisvaltaisemmin. Palveluprosessi on jokaisessa yrityksessa
hieman erilainen, joten siitd voi saada kilpailuetua muihin kilpailijoihin ndhden, mikali palveluprosessi
erottuu edukseen muiden kilpailijoiden vastaavista toimintamalleista. Onnistuneesta palveluproses-
sista asiakas saa lisdarvoa kun asiakaspalvelutilanne on hoidettu hienotunteisesti seka asiakasta
miellyttévasti. Maxi Kodintukun palveluprosessi yleensa alkaa siita kun asiakas astuu myymalaan ja
tavoittaa myyjan. Asiakas ja myyja ovat tdssa vuorovaikutustilanteessa, josta prosessi etenee. Liian
vahainen henkilokunta vaikuttaa luonnollisesti negatiivisella tavalla palveluprosessien onnistumiseen
organisaatioissa. Palveluprosessin onnistumisella tai epdonnistumisella on suuri vaikutus kaupaun-
kdyntiin tdmankaltaisessa yrityksessa kuin Maxi Kodintukku on. Myynti ja tuloksen tekeminen ai-
kaansaadaan yleensa myymalassa, joten palveluprosessin onnistuminen on tarked seikka, jotta tu-
losta pystytaan tekemaan. Kivijalkamyymalan myynnin onnistuminen lepda onnistuneen asiakaspal-
velun paalla. (Puusa ym. 2012, 175 - 176 ; VirtuaaliAMK 2005 ; Ojala 2013, 18 - 19.)
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Fyysisen palvelun elementit

Fyysisen palvelun elemetit muodostavat palveluympéristdn organisaatiolle. Fyysisen palvelun ele-
mentteja ovat esimerkiksi kaikki ne elementit, jotka liittyvat yrityksen kivijalkamyymalan tilaratkai-
suihin seka yleisiimeeseen. Yrityksen toimitilat ovat siis yksi fyysisen palvelun elementti ja sita kautta
my6s myymalan jarjestys, opasteet sekd muut tiloihin liittyvat seikat. Palveluymparistélla on suuri
vaikutus asiakkaan ennakko-odotusten seka todellisen palveluprosessin kohtaamiselle. Jokainen
asiakas kuitenkin kokee palveluympariston eri tavalla, joten kaikkien mieleen ei ympéristd voi tieten-
kaan olla. Kuitenkin palveluymparistd vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen seka laadukkuuden tuntee-
seen. Asiakas kokee yrityksen palveluympariston positiivisella tai negatiivisella tavalla, yritykseen ha-
lutaan tulla asioimaan tulevaisuudessakin tai sitten halutaan valttda yrityksessa asiointi mahdolli-
simman hyvin. Maxi Kodintukullekin on tdrkeda saada asiakas kokemaan palveluymparistén miellyt-
tavaksi. Palveluymparistoa tulee kehittaa tietyin valiajoin seka pyrkia tekemdan siitd aina vaan asi-
akkaalle miellyttavampi. Maxi Kodintukussa asioivillakin asiakkaille on oma mielikuvansa myymalasta
jo ennen myymalaan tuloa. Mikali mielikuva on jo ennestdan positiivinen, niin se lisda ostohaluk-
kuutta seka tekee myymalan tutun tuntuiseksi. Palveluymparistoa tulee kehittaa tietyin valiajoin toi-
mivammaksi seka miellyttavammaksi, jotta negatiivisetkin mielikuvatkin saadaan muutettua positiivi-
semmiksi seka uudet asiakkaat aistivat palveluymparistén miellyttavyyden, joka vaikuttaa sitten
asiakastyytyvaisyyteen. (Asiakaskuilu 2014.) Halpakauppa-ketjuissa myymalat ovat yleensa hyvin
pelkistettyja ja jopa varastomaisia. Myymalat ovat kuitenkin koitettu tehda mahdollisimman avariksi,

joissa asiointi olisi mahdollsimman vaivatonta (Halpahintamyymala 2013) .
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksessani oli tarkoitus selvittaa yritysasiakkaiden tyytyvaisyyttd Maxi Kodintukun toimintaan
ja palvelun laatuun eli selvittda, miten yritys kykenee vastaamaan asiakkaan tarpeisiin seka odotuk-
siin. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata monella eri tavalla. Yleisin tapa mitata tyytyvaisyytta on
asiakkkaille tehty tyytyvaisyyskysely yrityksen toiminnasta seka palveluista. Talla tavoin saadaan sel-
vitettya asiakkaiden mielipiteitd seka saamaan selville epakohtia yrityksen toiminnassa, joita tulee
kehittad. Asiakastyytyvaisyysmittaukset ja kyselyt antavat informaatiota siita kuinka yritys parjaa ja

kuinka se tulee menestymaan tulevaisuudessa. (E-conomic 2014.)

4.1 Menetelmien kaytto

Kyselyn runko ja aihepiirit ideoitiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, joka tassa tapauksessa on Kuo-
pion Maxi Kodintukun myymalapaallikkd. Laadimme hanen kanssaan kyselyyn aiheet, joista tulisi
saada tutkimuksen avulla enemman tietoa ja sitd kautta pyrkia kehittdmaan ilmenneitéd epakohtia.
Itse kysymykset laadin annetuista aiheista, jonka jélkeen pyysin kommentit seka ohjaajaltani seka
toimeksiantajalta. Saatujen kommenttien mukaisesti hioin kyselylomakkeen lopulliseen muotoonsa.
Perusjoukkona tutkimuksessa oli Kuopion Maxi Kodintukun yritysasiakkaat, joista otettiin otokseksi
280 yritysasiakasta. Otos koostui 280 eniten Maxi Kodintukusta rahamaarallisesti ostaneesta yritys-
asiakkaasta. Myymalapaallikké halusi rajata kyselyn ulkopuolelle tastd otoskoosta vield Kuopion kau-
pungin eri yksikdiden asiakkuudet. Kysely lahetettiin lopulta 213 vastaanottajalle. Kysely toteutettiin

Internet-kyselyna Webropol —ohjelman kautta ja se oli avoinna vastaaijille 9.10-27.10.2013.

Kysely toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, joka on niin sanottu maarallinen tutkimus. Maaral-
linen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Kuinka usein? Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
voidaan selvittda eri asioiden valisia riippuvaisuuksia seka lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. Maarallinen tutkimus edellyyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otosta. Se onkin helppo
toteuttaa suuremmalle vastaanottajajoukolle. (Heikkild 2004, 16 - 17.) Suureltakin otoskoolta saa-
daan kerdttya maarallisen tutkimuksen avulla mielipiteitd. Taman avulla kvantitatiivisella tutkimuk-
sella pyritdan yleistamaan jotakin ilmiota ja saamaan valitulta joukolta vastauksia liittyen tutkimus-
ongelmaan. (Kananen 2008, 10). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan yleensa standartoituja
tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkila 2004, 16). Paadyimme tyon toi-
meksiantajan kanssa kvantitatiiviseen tutkimukseen, koska halusimme saada tietoa mahdollisimman
suurelta joukolta. Kysely paatettiin toteuteuttaa nykyaikaisesti Internet-kyselyna. Internet-kysely oli
helpompi toteuttaa verrattuna perinteiseen paperilomakekyselyyn ja siihen vastaaminen oli myds yri-
tyksille helpompaa, koska heilla ei ole valttamattad aikaa vastata paperikyselyihin. Verkossa toteutet-
tu kysely helpotti myds kyselyiden toimittamista yrityksille ja yritysten ei tarvinnut ndhda vaivaa ky-
selyn palautuksen eteen vastaamisen jdlkeen. Sahkdpostitse lahetetty kysely saavutti helposti ja vai-

vattomasti yritykset.
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Kysely koostui seka suljetuista etta avoimista kysymyksista. Kysymyksista 18 oli suljettuja, eli vaih-
toehdot valmiiksi antavia kysymyksia ja 7 oli avoimia kysymyksia. Nama suljetut monivalintakysy-
mykset tunnetaan myds nimelld strukturoidut kysymykset. Tassa tapauksessa vastausvaihtoehdot
tiedetadn jo etukateen ja télla tavalla vastauksia voidaan kasitelld helpommin. (Heikkila 2004, 50.)
Kysely oli samanlainen jokaiselle vastaanottajalle. Avointen kysymysten avulla pyrittiin saamaan ke-
hitysideoita yrityksen toimintaa ajatellen, seka pyrittiin antamaan vastaajalle vapaat kadet esittaa
mielipiteensa parhaaksi katsomallaan tavalla ilman mitaan ennalta maarattyja vaihtoehtoja. Sulje-
tuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot olivat heikko, valttdva, kohtalainen, hyva ja erinomainen.
Vastausten analysoinnissa on kdytetty tatd samaa asteikkoa muuttaen sanalliset arvot numeerisiksi
arvoiksi 1-5, joista 1 on heikko ja 5 on erinomainen. Saadut vastaukset on analysoitu kayttden Web-
ropol —ohjelman analysointityokaluja ja avoimet kysymykset on kayty lapi yksi kerrallaan. Padosin
kaikkiin suljettuihin kysymyksiin saatiin vastaukset, mutta vain pieni osa vastasi avoimiin kysymyk-

siin, joista tassa tutkimuksessa olisi ollut juuri eniten apua.

Kyselyyn vastattiin anonyymisti ja vastauksia tuli yhteensa 31 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi
saatiin noin 15%. Vastauksien maara oli odotettua alhaisempi. Vastausmaaraan negatiivisesti vaikut-
taa mahdollisesti yritysten yleinen kiireisyys. Heilla ei ole aikaa vastata kyselyihin tai eivdt muuten
ole kiinnostuneita antamaan mielipidettdan. Lisaksi vastaushaluttomuuteen on voinut vaikuttaa kan-
nustimien puuttuminen. Esimerkiksi jonkinlainen vastaajien kesken arvottava lahjakortti olisi voinut
innostaa yrityksia vastaamaan. Edellda mainittujen syiden lisaksi, voi syyna olla myds yhteystietojen
vanheneminen asiakasrekisterissa. Asiakasrekisterissa olevat sdhkopostiosoitteet eivat valttamatta
ole ajan tasalla, joten joitankin vastauksia saattoi karsiutua pois, koska kysely ei koskaan tavoittanut

vastaanottajaa.

4.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Luotettavan tutkimuksen yksi perusvaatimus on esimerkiksi se, ettd tutkimuksen voi toistaa uudes-
taan samanlaisin tuloksin. Reabiliteetti tarkoittaakin tutkimustulosten tarkkuutta. Maarallisen tutki-
muksen taytyy olla puolueeton. Tutkimustulosten kasittelyssa on oltava jatkuvasti hyvin tarkka ja
kriittinen, koska virheiden tapahtuminen tutkimuksen vastausten eri kasittelyvaiheissa on mahdollis-
ta. Reabiliteetin mukaan, tutkijalle on tarkeaa se, ettd han kayttaa vain sellaisia menetelmia ana-
lysoinnissa, jotka han osaa kunnolla. Nain saadaan virheiden maaraa karsittua. Puutteellinen reabili-
teetti on seurausta suurilta osin satunnaisvirheistd. Lisaksi tuloksiin vaikuttaa my6s vastaajan mieli-
ala seka kysymysten vaarinymmartaminen. Tuloksien tarkkuuteen vaikuttaa my®s otoskoon suuruus,

kun otoskoko pienenee, tuloksetkin ovat sitéd sattumanvaraisempia. (Heikkila 2004, 30, 187.)

Suorittamaani tutkimusta voidaan pitda luotettavana, koska tutkimustulokset on kasitelty huolelliseti
ja saadut tutkimustulokset tallentuivat vastaajien antamana sellaisenaan Webropoliin. Niita ei ole
sydtetty ollenkaan manuaalisesti analysointiohjelmistoihin. Otoskoko oli melko laaja (213 l&hetettya
kyselya), mutta vastauksia saatiin vain 31. Tutkimus suoritettiin kirjallisena sahkdpostikyselyna, jo-
ten kaikilla vastaajilla on ollut mahdollisuus vastata omana aikana kyselyyn ilman hairiétekijoita, joita
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ovat tassa tapauksessa esimerkiksi kyselyn suorittajan lasndolo kyselyhetkella. Nain ei kyselyn suo-

rittajallakaan ole mitdan vaikutusta vastaajien mielipiteisiin.

Validiteetti tarkoittaa sitd kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan vain niita asioita, joihin oli tarve
saada mittauksen avulla vastaus. Tutkimus on validi, kun tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan
vain niitd asioita, joita tarvittiin. Jotta tutkimus on validi, taytyy tutkijan my&s asettaa tasmalliset ta-
voitteet omalle tutkimukselleen, koska ilman tavoitteita tutkitaan helposti vaaria asioita. Tutkimuk-
sen validiteettia on hankala tarkastella jalkikdteen. Taman vuoksi tutkimus kannattaa suunnitella
huolellisesti ja tutkimuksen kysymykset tulee suunnitella vastaamaan tutkimusongelmaa. Korkealla
vastausprosentilla saadaan parannettua validiutta. Validiteetin kannalta on tarkeaa, etta kysymysten
tulee kattaa koko tutkimusongelma. (Heikkila 2004, 29, 186.)

Tama tutkimus voidaan katsoa patevaksi, koska kysymykset ovat laadittu yhdessa toimeksiantajan
kanssa mittaamaan juuri niitd asioita, joihin oli tarve saada vastauksia. Naiden vastausten avulla on
tavoite kehittda yritysmyyntid Maxi Kodintukussa. Validiteettia voi kuitenkin hieman alentaa matala
vastausprosentti otoskokoon verrattuna. Tutkimukselle on asetettu myos selkedt tavoitteet ennen
tutkimuksen tekoa, joten tutkimus on siltdkin kantilta katsottuna pateva. Tutkimuksen kyselyn vas-
tausprosentin ollessa alhainen, ei kyselyn tuloksia voida hyvin laajalti yleistaa. Kyselystd saadut tu-

lokset eivat kuvaa koko asiakaskunnan mielipiteita, vaan ovat pikemminkin suuntaa-antavia arvoja.
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5 KYSELYN TUTKIMUSTULOKSET
5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn alussa vastaajilta kysyttiin toimialaa, jossa vastaajan yritys toimii. Jaottelu ei ole virallisen
toimialaluokituksen mukainen. Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen (n=31) ja tulokset jakautui-
vat vain muutamalle eri toimialalle. Kysymyksen vaihtoehdot jaoteltiin yhdeksalle eri toimialle seka
naiden vaihtoehtojen lisdksi vastausvaihtona oli myds kohta “muu toimiala”. Vastaajien toimialat ja-

kautuivat seuraavan kuvion 1 mukaisesti eri aloille:

Vastaajien toimiala

B Kauppa 22,6%

® Asuminen 0,0%

¥ Huoltoasema 0,0%

¥ Liikunta/vapaa-aika 3,2%

B Majoitus/matkailu 16,1%

“ Rakennus 9,7%

& Teollisuus 0,0%

HToimisto 6,5%
Turvallisuus 0,0%

“Muu 41,9%

3,2 %

KUVIO 1. VASTAAJIEN TOIMIALA

Vastaajista 22,6% toimii kaupan alalla, liikunta- ja vapaa-ajan toimintaa harjoittaa 3,2 prosenttia
vastanneista ja majoitus- ja matkailualalla toimii 16,1% vastanneista. Rakennusalalla toimivia yrityk-
sia oli 9,7% vastanneista ja toimistoalalla toimivia yrityksia oli 6,5%. Kuitenkin hyvin suuri osa toimii
muulla alalla kuin mitd vaihtoehdoista l6ytyy. Vastaajista 41,9% toimii jollakin muulla toimialalla. Ky-
selyyn vastanneista kukaan ei toimi asumis-, teollisuus-, tai turvallisuusalalla eikd mydskaan huolto-
asemabisneksessa.

Kuten kuviosta 1 voidaan huomata, kyselyyn vastanneet yritysasiakkaat toimivat padasiassa kaupan
alalla seké majoitus- ja matkailualalla. Kuviosta voidaan myds huomata, etta suurin osa vastaajista

toimii kuitenkin jollain muulla toimialalla kuin kyselyssa oli esitetty.

Kaikki kyselyn vastaajat (n=31) vastasivat kysymykseen, jossa kysyttiin tydntekijdiden lukumaaraa
yrityksessa. Vastaajista 24 (77,4%) sanoo tydllistdvansa 1-10 henkiléa. 12,9 % vastaajista eli 4 yri-
tysta vastaajista tyollistad 11-20 henkilda yrityksessaan. 21-30 henkea tydllistavia yrityksia vastan-



5.2

21 (35)

neiden joukossa on 1. Kyselyyn vastanneiden joukossa ei ole yhtdan yritystd, joka tydllistda 31-40

henkea. Yli 50 hengen yrityksia vastajissa on 2.

Maxi Kodintukun yritysasiakkaat asioivat myymaldssa yleisimmin 2-3 kertaa kuukaudessa tai sita
harvemmin, kuten taulukosta 1 voi huomata. Vastanneista vain muutama asioi useammin myyma-
lassa kuin 2-3 kertaa kuukaudessa. Myymalassa asioivat yritysasiakkaat tulevat padasiallisesti Kuopi-

osta ja sen lahialueilta seka lahikunnista.

Asiointikerrat Vastaajien maara (n=31)

Yli 3 kertaa viikossa 1
1-2 kertaa viikossa 2
2-3 kertaa kuukaudessa 12

Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudes- | 8
Sa
Yhteensa 31
TAULUKKO 1. ASIOINTIKERRAT MYYMALASSA

Maxi Kodintukun markkinointiviestinta

Kyselyn mukaan hieman yli puolet yritysasiakkaista kokevat Kuopion Maxi Kodintukun mainosvies-
tinnan riittavaksi seka kokevat, ettd se on myds tarpeeksi kohdennettua eri toimialoille. Viidennes
vastaajista on sitd mieltd, ettd mainosviestinta ei ole riittavaa eri toimialojen harjoittajille. Loput vas-
taajista eivat osaa sanoa téhan kysymykseen omaa kantaansa. Padasiassa markkinointiviestinta ja
sen maara on vastaajien mielesta riittdvalla tasolla. Vastaajat, jotka eivat olleet tyytyvaisia markki-
nointiviestinndn laatuun ja maaraan, saivat itse antaa kehitysehdotuksia kyselyssa. Vastaajat toivo-
vat markkinointia laajennettavan koskemaan useampia eri tuotteita, koska heidan mielestaan talla
hetkella vain pienta osaa tuotteista markkinoidaan. "On kovin suppea tuotevalikoima, mita markki-
noidaan”, yksi vastaajista kommentoi. Toinen vastaaja taas toteaa: "Ei tule minkaanlaista mainon-

14

taa.

Vastaajilta kysyttiin my6s kanavia, joiden kautta he haluaisivat saada Kuopion Maxi Kodintukun mai-
nosviestintdd. Suurin osa vastaajista haluaa saada mainosviestintaa seka tuote- ja palvelutietoutta
sahkopostitse. Mielipiteet jakautuvat selkedsti tavallisen mainospostin seka sahkdpostivaihtoehdon
kesken. 68 prosenttia vastaajista on sita mieltd, ettd sahkdposti on paras keino saada mainosviestin-
tda Maxi Kodintukulta. 13% vastanneista yritysasiakkaista haluaa puolestaan vastaanottaa sahko-
postin sijasta tavallista mainospostia. “Sahkdpostitus olisi kova juttu, mydskin kausituotteet”, toteaa
eras vastaaja. Tutkimuksen vastaajista 10% kokee myymaélassa asioinnin parhaimmaksi vaylaksi
saada tietoa tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintaa haluaisivat puhelimen tai vaihtoehtoises-
ti perinteisen kirjepostin mukana vastaajista vain 3%. Kyselyn mukaan kukaan vastaajista ei halua

saada tekstiviestitse informaatiota. Myds Internetin tuomien mahdollisuuksien hyddyntamista toivot-
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taan. Avoimissa vastauksissa eras vastaaja esitti toiveen: "Jos saisi ldhes kattavan valikoimaluettelon
nettiin joustavasti, niin voisi etukdteen tarkastaa tuotteen saatavuutta.” Ympyradiagrammissa (Kuvio

2.) nakyy prosentuaaliset jakaumat toivotuista markkinointiviestinnan kanavista.

Markkinointiviestinnan kanavat

‘ ’ B Perinteinen kirjeposti 3%
\' ¥ Tavallinen mainosposti 13%

m Sahkoposti 68%

® Puhelin 3%

B Tekstiviesti 0%

= Asiakaskaynnin yhteydessa

10%

¥ En halua mainosviestintaa
ollenkaan 3%

KUVIO 2. MARKKINOINTIVIESTINNAN KANAVAT

5.3 Tuotevalikoima

Yritysasiakkailta tiedusteltiin myds heidan tyytyvaisyyttdén Maxi Kodintukun tuotevalikoimaan ja sen
laajuuteen. Kysymykseen vastasi jokainen kyselyyn osallistuja (n=31). Vastaajista 2 arvioi tuotevali-
koiman laajuuden erinomaiseksi. 22 vastajaa pitda valikoiman laajuutta hyvana, kohtalaisena sita pi-
taa 4 vastaajaa ja valttdvana valikoiman laaajuutta pitda 1 vastaaja. Kukaan vastaajista ei nde, etta
tuotevalikoiman kattavuus olisi heikko. Maxi Kodintukun tuotevalikoimaa voi siis pitda vastausten pe-
rusteella yleisesti hyvana. Kyselyssa annettiin vastaajille mahdollisuus myds kirjoittaa toiveita tuote-
valikoiman suhteen ja kertoa, mitd Maxi Kodintukku voisi lisata tuotevalikoimaansa. Vastaajien mie-
lesta elintarvikkeita voisi lisata seka myds lapsille suunnattuja laadukkaita leluja ja peleja toivotaan
tuotevalikoimaan lisad. Myos erilaiset kartonkituotteet ja askartelumateriaalit olisivat vastaajien mie-
lesta hyva lisa tuotevalikoimaan. "Ehka toimialastani (paino-ala) johtuen arvostaisin erilaisia edullisia
-myds varillisid- paperi/kartonkituotteita”, ilmeni erdan vastaajan toiveista. Myds toinen vastaaja hai-
kailee: "Lapsille laadukkaita leluja, peleja seka askartelumateriaalia”. Yksi kyselyyn vastannut toivoi
myos: ” Matkamuistoja, Suomi-tuotteita jne.” ja totesi samalla vastauksessaan: "Mutta ei- yritys-
kysyntda ndilla hinnoilla.” Eras vastaaja taas toteaa: "Tuotenimikkeitd on varmaan suuri maara,
mutta vaikutelmaksi jag, etta hyllyt ovat puolityhjat ja tuotteiden esillé olosta jaa sekava mielikuva,
osin rihkaman omainen.” Toisella vastaajalla toiveena oli laadukkaammat tuotteet. "Yrityksen tarpei-
siin kannattaa ostaa laatutuotteita. Tuotevalikoima ei téltd osin vastaa yrityksen tarpeita. Valilld joku
tuote on loppunut ja kukaan ei tunnu tietdvan milloin tulee uusi toimitus. Kuivaelintervikkeiden tar-

jontaa voisi laajentaa, Tokmanni-tyyppisesti. Puutarhamyymaldssa on tuotteita, mutta kokonaisku-
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vasta muodostuu hyvin epasiisti. Toimistotarvikevalikoima on kovin suppea ja ovat halpoja kotikayt-

toon tarkoitettuja.”

5.4  Henkildston asiantuntijuus seka palvelun saatavuus myymalassa

5.5

Kyselyn mukaan yritysasiakkaat kokevat Maxi Kodintukun henkilékunnan asiantuntijuuden paaosin
hyvaksi. Kysymykseen vastasi jokainen kyselyyn osallistunut (n=31). 58,1% eli hieman yli puolet
vastaajista arvioivat asiantuntijuuden hyvaksi Maxi Kodintukussa. 9,7% vastaajista pitaa asiantunti-
juutta erinomaisena. Vastaajista 22,5% on sita mielta, ettd asiantuntijuus on kohtalaisella tasolla ja

taas valttavaksi sen arvioi 9,7% vastaajista.

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 2.) on taulukoitu prosentuaalinen jakauma eri vastausvaihtoehto-
jen valilla siita kuinka helposti yritysasiakkaat kokevat saavansa palvelua Maxi Kodintukussa. Enem-
mist6 vastaajista pitda palvelun saatavuutta joko hyvana tai kohtalaisena. Erinomaisena palvelun

saatavuutta pitda 9,7% vastaajista. Muutama vastaaja on arvioinut palvelun saatavuuden valttavaksi

tai jopa heikoksi.

Palvelun saatavuus Vastaajien lkm %
(n=31)

TAULUKKO 2. PALVELUN SAATAVUUS TAVARATALOSSA

Henkildston osaaminen palvelutilanteessa

Kyselyssa kysyttiin vastaajilta heidan kantaansa koskien henkilékunnan eri ominaisuuksia palveluti-
lanteessa. Vastaajilta tiedusteltiin mielipidettéd Maxi Kodintukun henkilékunnan palvelualttiudesta, ys-
tavallisyydesta, ammattitaitoisuudesta, nopeudesta seka joustavuudesta. Henkilkunnan palvelualt-
tiuden keskiarvo on saatujen vastausten perusteella 3,61 eli sen koetaan olevan kohtalaisen ja hy-
van valilla. Henkildkunnan ystavallisyyden koetaan olevan hyvén ja erinomaisen valilld. Vastausten
keskiarvo on 4,06. Vastaajat ovat arvioineet henkilékunnan ammattitaidon keskiarvoltaan 3,74 ar-
voiseksi eli kohtalaisen ja hyvan arvosanan valille. Henkildkunnan ominaisuuksista palvelun nopeus
on vastaajien mielesta kyselyssa esitetystd ominaisuuksista heikoimmalla tasolla. Vastausten kes-
kiarvoksi palvelun nopeudesta kysyttdessa tulee vain 3,42. Saatujen vastausten perusteella henkil6-
kunnan palvelun joustavuus on hyvén ja erinomaisen valimaastossa ja sen keskiarvo on vastausten

perusteella 3,68.
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KUVIO 3. HENKILOKUNNAN OMINAISUUDET

Kuten kuviosta 3 voidaan huomata, vastaajista 9,7% pitdaa henkilokunnan palvelualttiutta erinomai-
sena, 51,6% hyvana, 32,3% kohtalaisena ja vélttavana sen kokee 3,2% vastaajista. Henkilokunnan
palvelualttiuden kokee heikkona vain 3,2% vastaajista. Yli puolet vastaajista pitaa siis yrityksen hen-
kilokunnan palvelualttiutta hyvalla tasolla. Henkilokunnan ystavallisyytta arvioitaessa 19,4% vastaa-
jista kokee sen erinomaisena, kun taas 67,7% vastaajista pitda sita hyvand. 12,9% pitda henkil6-
kunnan ystavallisyyttd kohtalaisena, valttdvana ja heikkona sita ei pida kukaan vastaajista. Henkil6-
kunnan ammattitaitoisuutta pitaa 12,9% vastaajista erinomaisena ja 51,6% nakee henkilékunnan
ammatitaidon olevan hyvalla tasolla. Kyselyn vastaajista kohtalaiseksi sen arvioi 32,2 prosenttia ja
valttavaksi sita luonnehtii 3,2%. Eraan vastaajan mielestd henkilostoa pitdisi muistaa informoida ja
kouluttaa erikoisemmistakin asioista. “Uusille kassahenkildille tulisi selvittaa tupakanmyyntiluvan
omaavien yritysten oikeus ostaa tupakkaa yrityskortilla alennuksen kanssa, kun melkein joka kerta
siitd joutuu vaantdmaan kattd (uuden) kassan kanssa (sotkevat normaaliin maxikorttiin) ja kun
yleensa on kiire niin siihen ei olisi aikaa, etta aina on soitettava joku fiksumpi paikalle ja porukalla
kummasteltava tai jatettava asia silta kertaa ja kuitin kanssa infossa joku toinen paiva selvitelld asi-

aa”, han toteaa vastauksessaan.

Vastaajien mielesta henkilékunnan ominaisuuksia arvioitaessa palvelun saannin nopeus on heikoim-
malla tasolla kysytyistd ominaisuusista. Erinomaisena sita pitaa 12,9% vastaajista ja hyvana 25,8
prosenttia. Enemmisté eli 51,6 prosenttia pitda sitd kohtalaisena. 9,7% vastaajista on sita mielts, et-
ta nopeus on valttavalla tasolla. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan arvioinut sita heikoksi. Henkil6-
kunnan joustavuus asiakaspalvelutilanteissa on vastaajista 9,7 prosentin mielestd erinomaisella ta-
solla kun taas enemmistd eli 51,6% pitaa sita hyvand. Kohtalaiseksi sen arvioi 35,5% ja valttavaksi

3,2% vastaajista.

Myyijien tavoitettavuus myymaldssa on vastaajien mielestd asia, jossa yrityksella olisi kehittdmisen

varaa. " Henkildkuntaa on vaikea I6ytaa tarvittaessa”, kuuluu erdan vastaajan kommentti.
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Yli 85% vastaajista on sitéd mieltd, ettd se on vain kohtalaisella tasolla tai sitda huonommalla tasolla.
Kukaan vastaajista ei koe myyjien tavoitettavuutta erinomaisena ja loput noin 15% vastaajista arvoi
tavoitettavuuden hyvaksi.

5.6 Myymalan aukioloajat, sijainti seka muut myymalaé koskevat ominaisuudet

Asiakkaat kokevat kyselyn mukaan Maxi Kodintukun aukioloajat hyvédnd. Kukaan vastaajista ei koe
aukioloaikoja heikoiksi tai edes valttaviksi, vaan vaihteluvali on kohtalaisesta erinomaiseen. 31 vas-
taajasta 19 vastaajaa pitda aukioloaikoja hyvana ja 11 vastaajaa erinomaisena. Vain yksi vastaaja on
sitd mielta, ettd yrityksen aukioloajat ovat kohtalaiset. Aukioloaikojen suhteen vain muutamalla ky-
selyyn vastanneella yritysasiakkaalla on erityisia toiveita. Aukioloaikaa toivottaan sunnuntaisin puolta
tuntia pidemmaksi. ” Sunnuntaina olisi hyva jos aukeaisi puoli tuntia aiemmin niin paasisi suoraan
viereisestd Metrotukusta ostoksille Maxiin ja ei tarvitsisi odotella.” Toisena toiveena on, ettd myyma-

Ia aukeaisi arkena jo klo 7.00. Normaalisti myymala aukeaa arkisin klo 9.00.

Myymalan sijainti koetaan asiakkaiden mielestd paaosin hyvana ja osan mielesta jopa erinomainen.
Vastaajista yksi jatti vastaamatta tahan kysymykseen, mutta kaikki muut ilmaisivat mielipiteensa.
30% vastaajista pitdvat myymalan sijaintia erinomaisena. Vastaajista 63,3% pitaa sita hyvana ja

3,3% kohtalaisena. Valttavana sita pitaa 3,3% vastaajista.

Yritysasiakkailta kysyttiin mielipiteitd myods itse fyysista myymalaa koskevista ominaisuuksista. Heiltd
tiedusteltiin mielipidettéd myymalan yleisiimeeseen, siisteyteen ja osastojen jarjestykseen liittyen. Li-
saksi heilta kysyttiin myds mielipidettd myymalan opastekylteistd sekd ulkona olevista tienvarsiopas-
teista. Kuvio 4 nayttaa lasketut keskiarvot myymalan eri ominaisuuksille. Kysymyksessa on annettu
vaihtoehdot heikosta erinomaiseen ja ne on humeroitu yhdesta viiteen, jolloin arvosana 1 on heikoin
ja 5 on erinomainen. Myds alla olevassa kuviossa arvo 5 vastaa erinomaista ja numero 1 vastaa
heikkoa. Vastaajien mielipiteiden mukaisesti myymalan yleisilme saa arvosanakseen 3,35, joka on
vastaajien antaman arvion mukainen keskiarvo. Se on kohtalaisen ja hyvan arvosanan valilla. Vas-
taajien mielipiteiden mukaan myymalan siisteys on keskiarvoltaan 3,55, joka on myds kohtalaisen ja
hyvan arvosanan vdlilla. Osastojen jarjestys myymaldassa on keskiarvoltaan vastaajien mielesta 3,42,
joka mydskin on kohtalaisen ja hyvan valilla. Myymalan opasteiden suhteen vastaajat ndkevat kehit-
tdmisen varaa, myymalaopastuksen keskiarvo on 2,94, joka on alle kohtalaisen arvosanan. Lisaksi

opasteet tienvarsilla saavat kritiikkid. Keskiarvoltaan 2,87 ne jadvat myoéskin kohtalaisen alapuolelle.
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KUVIO 4. MYYMALAN OMINAISUUDET

Kyselyn vastaajista 3,2% kertoo l6ytdvansa etsimansa tuotteet myymalasta erinomaisesti, kun taas
enemmisto vastaajista eli 45,2% kertoo tuotteen I6ytymisen myymalasta olevan hyvalla tasolla. Toi-
saalta 41,9% vastaajista |0ytaa tuotteensa vain kohtalaisesti ja valttavasti etsimdnsa tuotteen I6ytaa
myymalasta 9,7% vastaajista. Tassa kysymyksessa oli tarkoitus selvittaa tuotteen I6ytymisen help-
poutta myymalan tuotevalikoimasta eli saada selville ovatko tuotteet jarjestyksessa ja kuinka hyvin
esilld myymalassa. Kyselyn vastausten perusteella tuotteiden esillepano seka tuotteiden jarjestys
hyllyissé tarvitsevat parannuksia. Melkein puolet vastaajista ovat sitd mieltd, ettd tuotteet I6ytyvat

vain kohtalaisesti myymalan hyllyista ja tiloista.

Kysyttdessa parkkipaikoista, Maxi Kodintukun paikoitusalue ajoneuvoille koetaan melko yksimielisesti
hyvaksi ja riittavaksi. Kuten alla olevasta kuviosta voidaan huomata, vastanneista yli 70% on sita
mieltd, ettd paikoitusalue on nykymuodossaan hyva. 22% vastaajista pitaa sita jopa erinomaisena.
Suurin osa asiakkaista tulee Maxi Kodintukkuun autolla, joten parkkialueen riittdvyys on tarkeaa.
Vain noin 3% kyselyn vastaajista pitéda paikoitusaluetta kohtalaisena. 3% vastaajista nakee paikoi-
tusalueen valttavana. Kukaan vastaajista ei pida paikoitusaluetta heikkona. Seuraavasta kuviosta

(Kuvio 5.) ndkee prosentuaalisen jakauman vadlille heikko ja erinomainen.
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KUVIO 5. PAIKOITUSALUEEN RIITTAVYYS
5.7  Maxi Kodintukun kilpailukyky

Maxi Kodintukku koetaan kyselyn mukaan melko kilpailukykyiseksi yritykseksi hinnoittelunsa puoles-
ta muihin samasta asiakaskunnasta kilpaileviin yrityksiin verrattuna. Naitd ovat muun muassa Hong
Kong-ketju, Halpa-Halli, seka Puuilo. Maxi Kodintukun hintakilpailukyvysta kysyttaessa 31 kyselyyn
vastanneen asiakkaan mielipiteet jakaantuvat selvasti erinomaiseen, hyvaan ja kohtalaiseen. 3 vas-
taajaa on sita mieltd, etta kilpailukykyisyys on erinomainen. Vastaajista 20 pitaa kilpailukykya hyval-
Ia tasolla ja 7:n mielestd se on kohtalainen. Yhden vastaajan mielestéd Maxi Kodintukun hintakilpailu-

kuky on heikko. Yleisesti ottaen kilpailukykya hinnoittelussa pidetdan asiakkaiden mielestd hyvana.

5.8 Yritysalennukset sekda maksutavat ja -ehdot

Maxi Kodintukku tarjoaa yritysasiakkailleen yritysalennuksia, joten tassa kyselyssa kysyttiin myds
mielipiteita koskien nditd alennuksia. Vastaajilta haluttiin mielipide siihen, millaisiksi he kokevat yri-
tysalennukset Kuopion Maxi Kodintukussa. Kyselyn mukaan vastaajista 3,2% pitaa yritysalennuksia
heikkoina, kun taas 16,1%:n mielestd alennukset ovat valttavid. 32,3% kokee yritysalennukset koh-
taisiksi ja enemmistd eli 41,9% vastaajista on sitd mieltd, etta yritysalennukset ovat hyvia. 6,5%
vastaajista pitda niitd jopa erinomaisina. Kyselyyn vastanneilta pyydettiin myds mahdollisia kehitys-
ehdotuksia maksutapoihin sekd maksuehtoihin, jotta ne vastaisivat paremmin heidan tarpeitaan. Ky-
symykseen vastasi 7 vastaajaa (n=7). Avoimissa vastauksissa yksi vastaaja toivoi selkeytta alennus-
perusteisiin: “Selkeat alennukset ryhmittdin ilman pitkia listoja poikkeuksista, jotka eivat kuulu alen-
nusten piiriin.” Kehitysehdotuksena yksi vastaaja toivoi myds laskutuslisan poistamista. “laskutuslisa
pois”, kuuluu lyhyt ja ytimekas kommentti. Loput avoimen kysymyksen vastauksista ovat vain to-
teamuksia siitd, ettd maksuehdot ja -tavat ovat riittavat nykyisellaén. Kuviossa 6. on kuvattu prosen-

tuaalinen jakauma kyselyn vastausten mukaisesti.
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KUVIO 6. YRITYSALENNUKSET

Maxi Kodintukulla sekd koko Tokmanni-ketjulla on suunniteltu omat maksutavat sekd maksuehdot
yritysasiakkaille. Naihin ehtoihin kuuluu esimerkiksi 2 viikon koroton maksuaika laskutuksessa. Yri-
tysasiakkaita pyydettiin antamaan arvosana maksuehdoista ja maksutavoista. Lisaksi heita pyydettiin
arvoimaan korottoman maksuajan tarkeyttda omassa liikketoiminnassaan. Maksutapojen ja maksueh-
tojen suhteen vastaajat olivat melko yksimielisid, koska kukaan vastaajista ei pida niita heikkoina tai
valttévind. Vastaajista 16,1% pitdad maksutapoja ja maksuehtoja kohtalaisina, 74,2% vastaajista on
sitd mieltd, ettd ne ovat hyvia ja 9,7% vastaajista pitaa niita jopa erinomaisina. Tasta voidaan paa-
telld, ettd yritysasiakkaat ovat aikalailla tyytyvaisia nykyisiin maksutapoihin ja -ehtoihin. "En koe
maksuehtojen rajoittavan mitenkaan ostohalukkuutta”, totesikin erds vastaaja. Toinen vastaaja tote-

si samaa maksuajoista kommentoimalla maksuaikoja: "Maksuajat hyvat.”

Korottoman maksuajan tarkeytta vastaajat arvioivat hieman vaihtelevammin. 3,2% vastaajista pitaa
sita heikkona eli he eivat koe sen olevan kovinkaan tarkead asia yritykselleen. Valttdvana sita pitaa
3,2% vastaajista ja kohtalaisen tarkedksi sen arvioi 22,6% vastaajista. 48,4% kyselyyn vastanneista
pitda sita hyvana ja 22,6% vastaajista pitaa sita erittdin térkedna asiana. Seuraavassa kuviossa (Ku-
vio 7.) on kuvattu maksutapoihin ja maksuehtoihin liittyvat mielipiteet yhdistettyna korottoman mak-

suajan tarkeyteen asiakkaille.
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KUVIO 7. MAKSUTAVAT JA -EHDOT

5.9  Yritysmyynnin kehittdmisehdotuksia

Kyselyn lopussa vastaajille oli varattu avoin kysymysosio, johon pyydettiin antamaan kehitysideoita
ja vinkkeja yritysmyynnin kehittémiseen tulevaisuudessa, seka tarjottiin mahdollisuuus antaa vapaa-
ta palautetta Maxi Kodintukulle. Vastauksia tuli tdhan osioon kaiken kaikkiaan 12 kappaletta ja ne

ovat yleisesti ottaen kehitysideoita.

Kehitysehdotukset koskevat pddasiallisesti valikoimaa ja sen laajentamista, yritysalennuksia ja tuk-
kuhintoja seka henkilékunnan toimintaa. Kehityskohteena nahdaan tuotevalikoiman laajentaminen
elintarvikkeiden seka makeisten muodossa. "Maitoa, leipdd, makkaraa. Kaikkea kivaa konsulentteja”,
ideoi eras kyselyyn vastaajista. Yritysalennuksien osalta kehitysta haluttaisiin isompien alennusten
muodossa. Esimerkkina ison erdn ostossa, osta 5, maksa 4 -periaatteen mukaisesti. Tarjoustuottei-
den myyntitapoihin toivottiin my6s uudistusta. Erds vastaaja kommentoi, etta nykykaytanto lisaa
kaikkien tyota: “Kun yritys ostaa tarjoustuotteita omaan kayttdéon, esim. 1-2 pakettia kahvia, se pi-
taisi saada samaan kuittiin muiden ostosten kanssa tarjoushinnalla. Nykykaytanto liséa asiakkaiden

ja kassanne ty6ta.”

Myds erilaiset kampanjat yrityksille ovat toivelistalla. Kehitysehdotuksena nahdaan myés henkildston
toiminta ja sen kehittdminen. Yksi vastaajista haluaisi kehittda Maxi Kodintukun toimintaa tukkumai-
sempaan suuntaan. "Tukkuhinnat yritysasiakkaille malliin Tammertukun Pikatukku Tampereella. Toi-
sessa paassa myymalaa kassat yritysasiakkaille ja toisessa padssa kuluttajille. Tuoteluettelo, jossa
tukkuhinnat. Lisaa valikoimaa ja tilausmahdollisuus. My6s noutomahdollisuus; tilaus netista, henkil6-
kunta keraa tilauksen valmiiksi ja yrittéja noutaa (talldin kaikkien tavaroiden ei tarvitse valttamatta

olla myymalassa tarjolla kuluttajille). Kuopiossa tarvetta taman tyyppiselle tukulle. Jos tallainen tuk-
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ku olisi vierekkain Tamron tukun kanssa, tdydentdisivat hyvin toisiaan. Karkkitoimittajia pienyrittajille
niukasti, isommat alennukset niista pienille "jalleenmyyiille"”, han toteaa. Toinen vastaaja kaipaa
myds tukkuhintaa ja reiluja alennuksia: “Yritys kaipaa tukkuhintaisia tuotteita, suurempia alennuksia
ja runsaampaa valikoimaa ns. tarjoustuotteista. Tarjoustuotteet eivat koskaan kohtaa tarpeitamme.
Maxi Kodintukku voisi olla vaihtoehto monen tuotteen toimittamiseen, joita nyt tilaamme mm. Tam-
mertukusta Tampereelta. Tallaisia tuotteita meidan osaltamme ovat esim. matkamuistot ja niiksi so-

veltuvat muut tuotteet, kuten kodin pienet tekstiilit, Suomi-tuotteet, pienet koriste-esineet jne.”

Kehitysideana toivotaan myds laatuun panostamista ja selkeytta tuotteiden esille panoon. Maxi Ko-
dintukun tulisi ottaa valikoimiinsa laadukkaampia tuotteita, jotta yritysasiakkaat ostaisivat niita.
"Tuotenimikkeitd on varmaan suuri maara, mutta vaikutelmaksi jaa, etta hyllyt ovat puolityhjat ja
tuotteiden esilla olosta jaa sekava mielikuva, osin rihkaman omainen”, kommentoi erds vastaaja.
Esimerkkina toivotaan laajempaa valikoimaa toimisto- ja askartelutarvikkeista. “Lapsille laadukkaita
leluja, pelejé seka askartelumateriaalia.” Niiden valikoima on kyselyn mukaan suppea ja niista tulisi
olla laadukkaampia tuotteita tarjolla. Yksi vastaaja toivoi tuotevalikoiman laajentamista jopa golf-

tuotteisiin: “Golf-kentille ei taida olla erikseen tuotteita.. ;).”
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6 POHDINTA

Kuopion Maxi Kodintukku on osa suurta Tokmanni-konsernia ja myymaldiden toimintaochjeet tulevat
ylemmalta portaalta, joten radikaalien muutosten tekeminen yksittaisen myymalan tasolla on miltei
mahdotonta. Tokmanni-ketjuun kuuluu monilla eri nimilla toimivia yksikéitd, mutta kaikilla ndilld on
sama toiminta-ajatus. Aika ajoin asiakkailta on hyva saada yrityksen toiminnasta palautetta, jotta
toimintaa voidaan kehittaa entistd tehokkaammaksi ja paremmin asiakkaiden toiveita vastaavaksi.
Nykyaan asiakkailla on suuri vaikutus yritysten toimintapoihin. Nykyajan asiakkaat ovat hyvin hinta-
ja tuotetietoisia. He osaavat vaatia jo etukdteen tiettyja asioita. Kokiessaan huonoa asiakaspalvelua
tai jalkimarkkinointia, asiakkaat usein pyrkivat valttdémaan yrityksessa asiointia ja kertovat myds

muille ihmisille kokemastaan huonosta palvelusta.

Asiakkaiden tyytavaisyytta voidaan parantaa pienillakin paikallistason muutoksilla. Maxi Kodintukulla
on Kuopiossa suuri maara asiakasyrityksid, joka asettaa yritykselle omat haasteensa. Asiakasrekisteri
on laaja ja eri asiakasryhmien asiointitiheys vaihtelee. Tasta huolimatta yrityksen kannattaisi miettia
markkinointiviestinnan kohdentamista eri toimialoille. Kohdentamalla markkinointiviestintda toimi-
aloittain, asiakas ja tuote saadaan kohtaamaan paremmin. Tall6in asiakasyritys saa tietoa juuri heita
kiinnostavista tuotteista. Kohdennettu markkinointiviestintéd my&s puhuttelee asiakasta tehokkaam-
min kuin kaikille toimialoille suunnattu markkinointiviestintd. Kuopion Maxi Kodintukussa markkinoin-
tiviestinta tulisi segmentoida toimialoittain ja kohdistaa koskemaan Kuopion ja lahialueiden yrityksia.
Suuremmassa mittakaavassa ajateltuna koko Tokmannin yritysasiakasrekisterin ryhmittely eri toimi-
aloille olisi mahdollista. Talléin my6és myymaldiden tuotevalikoimaa olisi syyta yhtendistda Suomen
eri toimipisteissa. Myo6s sahkdpostin ja verkon hyddyntaminen tulisi ottaa huomioon yrityksen mark-
kinointiviestintaa suunniteltaessa. Kustannustehokas ja laajoja massoja vaivattomasti tavoittava
verkko- ja sahkdpostimainonta on nykyaikaa. Yhtena kyselyyn vastanneen toiveena olikin saada

sahkopostin kautta mainosviestintda Maxi Kodintukulta.

Tutkimuksen perusteella myymalassa tydskentelevan henkilékunnan palvelu koetaan ystavalliseksi,
ammattimaiseksi seka joustavaksi. Henkilokunnan selkeimpina kehitykohteina esiin nousee tutki-
muksen perusteella nopeus ja tavoitettavuus. Myymalan toimintaa ajatellessa palveluprosessin on-
nistuminen on yksi kulmakivistd. Myymalassa asioivat asiakkaat ovat aina jollakin tavalla riippuvaisia
myymalahenkilokunnasta ja he odottavat, ettd henkildkunnalta saa tarvittaessa apua. Maxi Kodintu-
kun tulisi miettia, miten henkilokunnan tavoitettavuutta voisi parantaa. Onko henkildkuntaa tarpeek-
si, vai tulisiko sita lisatd, ja onko jotain muita keinoja joiden avulla palvelua voisi nopeuttaa. Yrityk-
sen on myos tarkead muistaa henkilékunnan jatkuva kouluttaminen ja motivoiminen. Esimerkikiksi
esimiehen ja tydntekijan valiset palautekeskustelut, seka erilaiset tydhyvinvointipdivat tarjoavat hy-
via tyokaluja henkildkunnan motivoimiseen ja osaamisen kehittdmiseen. Ndiden avulla saadaan kehi-
tettya tyontekijéiden ammattitaitoa entisté paremmaksi ja myds motivaatio omaa ty6ta kohtaan pa-
ranee, kun tehdysta tyosta saadaan palautetta. Myos tyontekijdiden palkitseminen onnistuneesta
tydsté motivoi henkilokuntaa tehokkaaseen tydskentelyyn ja lisaa tyéhyvinvointia.
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Saatujen vastausten perusteella kdy ilmi, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia myymalén fyysiseen ole-
mukseen. Esimerkiksi myymalan sijainti on heidan mielestdan hyva, mutta opasteet myymalassa ja
tienvarsilla saivat vastaajilta risuja. Maxi Kodintukun myymalaan tarvittaisiin selkeat opasteet, mita
I8ytyy mistakin hyllyvalikdstd. Nain myds harvemminkin myymaldssa asioivat asiakkaat I16ytaisivat
etsimansa tuotteet helposti ja vaivattomasti. Sama patee my6s ulkona oleviin tienvarsiopastuksiin.
Tienvarsiopasteiden tulisi olla selkeita ja niita tulisi olla enemman. Opasteiden avulla asiakkaat 16y-

tavat perille paremmin ja myds mahdolliset uudetkin asiakkaat l16ytavat yrityksen.

Tuotevalikoiman suhteen asiakkaat toivoivat yrityskdyttoon laadukkaampia tuotteita seka entista laa-
jempaa tuotevalikoimaa. Osa kyselyyn vastanneista asiakkaista oli sitéd mielta, ettd osa Maxi Kodin-
tukussa myytavista tuotteista on hyvin heikkotekoisia ja laaduttomia. Toiveena olikin saada hieman
laadukkaampia tuotteita valikoimiin. Tutkimuksen perusteella myos tuotevalikoiman laajentamista
elintarvikkeiden osalta toivotaan. Aivan kaikkien asiakkaiden yksittdisia toiveita ei voi toteuttaa, mut-
ta sisdanostettujen tuotteiden laadukkuuteen on mahdollista vaikuttaa. Onnistunut tuotteiden si-

sdanosto vaikuttaa suoraan myyntimaariin ja on merkittdva osa onnistunutta kaupankayntia.

Asiakkkaat ovat kyselyn vastausten perusteella padosin tyytyvaisia Maxi Kodintukun hinnoitteluun ja
enemmisto vastaajista pitaakin nykyisia yrityksille tarjottavia alennuksia hyvana. Myds Tokmanni-
konsernin laatimat maksutavat ja maksuehdot seka yrityksille tarjottava 2 viikon koroton maksuaika
laskutuksessa koetaan hyvana etuna. Osa kyselyyn vastanneista toivoi tukkuhinnoittelua tuotteille ja
muutaman vastaajan toiveissa oli myds erdanlainen alennusperuste "kun ostat enemman, saat hal-
vemmalla”. Tallaisia muutoksia ei luultavasti ole mahdollista tehda paikallistasolla, mutta mahdollisia
pienempia paikallistason kampanja-alennuksia kannattaa miettid. Tutkimuksen perusteella esiin nou-
si my6s ideoita Maxi Kodintukun muuttamisesta tukkumaisempaan suuntaan. Yksi vastaaja visioi, et-
tad Maxi Kodintukun myymaldan molempiin paihin sijoitettaisiin kassat erikseen kuluttajille ja yritysasi-
akkaille. Kuluttajille ja yritysasiakkaille voisi olla myds tarjolla aivan omat tuotteensa. Myos sellaista
toimintatapaa ehdotettiin, jossa yritysasiakas tilaisi Internetin kautta haluamansa tuotteet, tydnteki-
jat keraisivat tuotteet valmiiksi asiakkaalle ja asiakas noutaisi tuotteet myymalasta valmiiksi kerattyi-
na. Taman etuna vastaaja naki sen, ettd kaikkia tuotteita ei tarvitsisi silloin olla edes nakyvilld myy-
malassa, vaan tilaa jaisi muuhun kayttéon. Hyvana kehitysideana erds vastaaja ehdotti myoés ajan-
tasaisen tuoteluettelon julkaisemista Internetiin. Tama helpottaisi yritysasiakkaiden kohdalla tuottei-

den saatavuuden tarkastelua ja tuotevalikoimiin olisi mahdolista tutustua missa ja milloin vain.

Tutkimuksen kyselyn vastausprosentin ollessa vahainen ei kyselyn tuloksia voida hyvin laajalti yleis-
taa. Kyselyn perusteella voidaan kuitenkin olettaa, ettd yritysasiakkaat ovat melko tyytyvaisia jo talla
hetkelld Maxi Kodintukun toimintaan yritysasiakkuuksien suhteen. Kyselyn perusteella nousi esiin joi-
takin parannus- ja kehitysehdotuksia yrityksen toiminnan parantamiseksi, joita yrityksessa on hyva
pohtia. Tutkimuksen vastausprosentin vahaisyys vaikutti myos yleisesti opinndytetydn onnistumi-
seen. Itse tutkimusosio jai hieman suppeaksi ja saadun aineiston perusteella oli vaikeaa tehda paa-
telmid. Koen, etta tyd onnistui tastd huolimatta kohtalaisesti ja tutkimuksen tekemisesta oli myos it-
selleni hy6tya. Opinndytety6td tehdessani opin tarkastelemaan kriittisemmin Iahdevalintoja ja my6s
itsendisen tydskentelyn taitoni kehittyi tydn my6ta. Toivon, ettd opinnaytety6stani on hydtya myds
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kohdeyritykselle. Tutkimuksesta nousee esiin joitakin hyddyllisia huomioita ja toiveita vastausten va-
hadisyydestaan huolimatta. Esiin nousseiden kehitysehdotusten pohjalta tutkimusta voisi myos jatko-
jalostaa koskemaan pelkastdan esimerkiksi markkinointiviestintdd. Laajentamalla tutkimusta koske-
maan myds muiden paikkakuntien asiakkaita, konsernin olisi mahdollista saada laajempi kuva asiak-
kaidensa mielipiteistd. Jatkotutkimuksia ajatellen tulisi mahdollisen kyselyn vastaajille kuitenkin tar-
jota jonkinlainen kannustin. Tama voisi innostaa vastaamaan kyselyyn ja aikaansaada suuremman

vastauprosentin.
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y# SAVONIA

Kuopion Maxi Kodintukun asiakastyytyvaisyyskysely yritysasiakkaille

Tutkimuksen avulla tarkoituksenamme on kerété yritysasiakkaiden mielipiteita seké kehitysehdotuksia koskien Kuopion Maxi Kodintukun yritysmyyntié
Tutkimuksen tuloksilla ssamme térkedé informaatiota yritysmyynnin tilasta tal|& hetkel1& seké& pyrimme saatujen tulosten avulla kehittdm@an toimintaamme
entista paremmaksi.

Monivalintakysymyksissi vastataan valitsemalla omasta mielestdnne parhaiten kuvaava vaihtoehto kuhunkin kysymykseen. Kysymysnumero 7:ssé voitte
valita useamman vaihtoehdon. Avoimiin kysymyksiin tulee vastata kirjoittamalla oma vastaus tai mielipide kysyttyyn asiaan.

1. Mink& alan yritys olette? *

Liikunta/Vapaa-

J Kauppa | Asuminen [ Huoltoasema _J Majoitus/Matkailu . Rakennus [ Teollisuus [ Toimisto § Turvallisuus § Muu

aika
2. Kuinka monta henkea tyollistatte? *
5l
&l
3. Mika on yrityksenne postinumero? *
5
&l

4. Kuinka usein asioitte Kuopion Maxi Kodintukussa yritysasiakkaana? *

Yli 3 kertaa viikossa
1-2 kertaa viikossa
2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

- wm wm -

Harvemmin kuin 1 kerran kuukaudessa

5. Onko teidan mielesténne yrityksille suunnattu Maxi Kodintukun mainosviestinta riittdvaéa ja onko se tarpeeksi kohdennettua eri
toimialoille?

J Kylia
J Ei

' En osaa sanoa

6. Mikali koette, ettd mainonta ei ole tarpeeksi kohdennettua eri toimialoille, kuinka sité voisi mielestdnne paremmin kohdentaa
esimerkiksi juuri teidan toimialallenne?

| =




7. Mita kautta tahtoisitte saada yrityksellenne viestié teité kiinnostavista Kodintukun tuotteista ja palveluista? *

Perinteisen kirjepostin muodossa
Tavallisen mainospostin mukana
Sahkdpostitse

Puhelimitse

Tekstiviestitse

Asiakaskaynnin yhteydessa

o 60 6o 0 0 0 0

En halua mainosviestintda ollenkaan

8. Mita mielté olette Kodintukun tuotevalikoiman laajuudesta? *

J Heikko J Vvalttava [ Kohtalainen [ Hyva [ Erinomainen

9. Mita tuotteita Maxi Kodintukku voisi lisata tuotevalikoimaansa?

| —

10. Millaisena koette henkildkunnan asiantuntijuuden? *

J Heikko [ Valttava | Kohtalainen | Hyva [ Erinomainen

11. Kuinka hyvin koette saavanne palvelua asioidessanne Maxi Kodintukussa? *

J Heikko | Vvalttava | Kohtalainen [ Hyvd [ Erinomainen

12. Millaiseksi arvioitte seuraavat Kodintukun henkildkuntaan liittyvat ominaisuudet? *

Heikko valttava Kohtalainen Hyva
Palvelualttius | i | J | 3
Ystavallisyys | | il | il |
Ammattitaitoisuus 3 | i | 3
Nopeus | | i | il
Joustavuus | | j | il

13. Millaiseksi koette tyontekijoiden tavoitettavuuden myymaléassa? *

J Heikko | Vvalttava | Kohtalainen [ Hyvad [ Erinomainen

14. Mita mielta olette myymalan aukioloajoista? *

J Heikko [ Vvalttava [ Kohtalainen | Hyva [ Erinomainen

15. Millaisia toiveita teilla on myymaléan aukioloaikojen suhteen?

Erinomainen

3

3
3
3
3



16. Millaiseksi arvioitte myymalan sijainnin? *
J Heikko [ Valttava | Kohtalainen [ Hyva [ Erinomainen
17. Mita mielta olette seuraavista myymalaa koskevista ominaisuuksista?

Heikko Valttava Kohtalainen Hyva
Yleisilme i 1§ i | I |
Siisteys i 1§ N | I |
Osastojen jarjestys myymalassa i 1§ 3 13
Opasteet myymaléassa | | | |
Opasteet tienvarsilla 3 13 B 13

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Kuinka hyvin I6ydatte etsiménne tuotteet myymalasta? *

Heikko . Valttava . Kohtalainen [ Hyva [ Erinomainen

Mité mielta olette parkkiruutujen riittavyydestd myymalan paikoitusalueella? *

Heikko | Valttava | Kohtalainen [ Hyva = Erinomainen

Millaiseksi koette Maxi Kodintukun kilpailukyvyn hinnoittelussa verrattuna muihin kilpaileviin yrityksiin? *

Heikko . Valttava . Kohtalainen [ Hyva [ Erinomainen

Millaiseksi koette Maxi Kodintukun tarjoamat yritysalennukset? *

Heikko . Valttava . Kohtalainen [ Hyva [ Erinomainen

Mita mieltd olette Maxi Kodintukun maksutavoista ja maksuehdoista yritysasiakkaille? *

Heikko . Valttava . Kohtalainen | Hyva [ Erinomainen

Kuinka tarkeana pidatte 2 viikon korotonta maksuaikaa laskutuksessa? *

Heikko . Valttava . Kohtalainen [ Hyva [ Erinomainen

Kuinka Maxi Kodintukku voisi kehittda maksuehtoja ja -tapoja vastaamaan paremmin teidén tarpeitanne?

—

Erinomainen

il |

il |
il |
il |
3

25. Kuinka toivoisitte Maxi Kodintukun kehittavan yritysmyyntidan tulevaisuudessa? Tahan kenttdan voi antaa myo6s vapaata
palautetta Maxi Kodintukulle.

5



