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Tiivistelma

Opinndytety6ssani tutkin asiakaskokemuksen kehittémista Kespro Kuopio noutotukussa. Tutkittava asiakasryhma
oli pdaasiassa D-asiakkaat, joiden ostot vuositasolla olivat noin 50000-100000 € vuodessa, ja jotka ostivat saanndl-
lisesti muista hankintapaikoista Kespron rinnalla. Tyoni tavoite oli selvittaa seka kvantitatiisella etta kvalitatiivisella
tutkimuksella asiakkaiden asiakaskokemus noutavan asiakkaan nakdkulmasta. Tavoitteena oli kehittéa asiakaspal-
velua ja toimintoja asiakasta paremmin ymmartéen.

Tyon teoreettinen viitekehys oli seka asiakaskokemukseen lliittyva tieto seka Kespron oma materiaali. Tyoni kautta
perehdytadn Kespron toimintaymparistéon, asiakkaiden kayttaytymiseen seka heiddn saamaansa ostokokemuk-
seen.

Tutkimuksen keskeisid menetelmia olivat havainnointi, kysely seké teemahaastattelu. Havainnointia toteutin neljén
kuukauden ajan keskustellen sekd asiakkaiden etta henkilokunnan kanssa. Asiakaskokemusta tutkin kosketuspiste-
polun avulla, jossa asiakkaat arvioivat Kespron ja kilpailijoiden vahvuuksia seka heikkouksia.

Tutkimustulokset paljastivat selkeasti olettamukseni, ettd valtaosa asiakkaista kayttéd muitakin hankintakanavia.
Hinta tai saatavuusongelmat olivat keskeisimpia syita kayttda kilpailijoiden tuotteita. Kespron tuotevalikoima on
laaja, mutta valikoimassa on usein puutteita. Tama aiheuttaa sen, ettd tuote haetaan muusta paikasta. Joskus
asiakkaat loytavat tukusta korvaavan tuotteen, jolloin asiakaskokemus on onnistunut. Hintaan liittyvia asioita tutkin
monella tavalla. Tarjouskampanjoita arvostetaan, mutta ei niin paljon kuin luulin. Hintaa merkittdvimpia tekijoita
ovat kuitenkin toimitusvarmus, tuotevalikoima ja hyva palvelu.

Tulevaisuuden kehittémissuunnitelmia ovat asiakaskokemuksen laajempi tutkiminen. Ostokdyttaytymista kannattai-
si tutkia asiakkaan tarpeiden nakdkulmasta. Asiakkaan tarpeiden tutkiminen ja siitd ndkékulmasta asiakaskokemuk-
sen vahvistaminen olisivat olennaisen tarkeitéd tunnistamisen kohteita, jotta raatalditya palvelua voidaan toteuttaa.
Ostajapersoonien tunteminen ja tunnistaminen olisi tarkeaa, koska ammattikeittidtyyppeja on hyvin erilaisia.

Avainsanat
asiakaskokemus, ostokayttaytyminen, kosketuspistepolku, tukkumyynti, ammattikeittid, business to business
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In my thesis, I studied the development of customer experience at Kespro Kuopio wholesale. The group of cus-
tomers under research was mainly D-customers who buy between 50 000 and 100 000 euros a year and regularly
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Tyon tarkoitus oli perehtya Kespro Kuopio noutotukun asiakaskokemukseen. Aihe valittiin, koska to-
teutin syventavan harjoitteluni kesallad 2017 Kespro Kuopion noutotukussa. Harjoitteluni aikana sain
tietda, etta Kesrossa toteutettiin brandiuudistus, joka alkoi 2017. Samassa keskustelussa esille nousi
teema, jossa pohdimme, miksi osa asiakkaista ostaa useammasta tukusta. Tyd liittyy osana valta-
kunnallista Kespron noutotukkujen kehittamisprojektia, joka kantaa tydbnimed monikanavainen asia-
kaskontaktointi. Tassa kehittdmisprojektissa tukun roolia pyritadn projektin kautta kehittdmaan yha

myynnillisempaan rooliin.

Ty6ssa keskityin asiakaskokemuksen kehittdmiseen Kespro Kuopio noutotukussa. Tutkittava asiakas-
ryhma oli padasiassa D-asiakkaat, joiden ostot vuositasolla olivat noin 50000-100000 € vuodessa, ja

jotka ostivat sa@nnéllisesti muista hankintapaikoista Kespron rinnalla.

Tyoni alkaa toimintaymparistdon tutustumalla. Suoritin kesalld 2017 syventavan harjoitteluni Kespro
Kuopion noutotukkuun, jossa tydskentelin eri tehtdvissa. Ensimmainen tutkimukseni alkoi havain-

noimalla, jota kirjoitin harjoittelupdivakirjaani.

Asiakkaiden taustatietojen tutkimista varten suoritin kvantitatiivisen kyselyn, jossa tavoitteita oli
useita. Yksi tavoite oli selvittad asiakkaiden tyytyvaisyys eri osastojen suhteen. Toinen tavoite oli
saada lupa ja yhteystiedot kvalitatiivista tutkimusta varten. Etsin teemahaastatteluun asiakkaita, joi-
den vuosiostot ovat edelldmainitulla tasolla, ostot muistakin hankintapaikoista ja halukkuus seuraa-

vaan haastatteluun.

Tyo6ni tavoite oli selvittda seka kvantitatiisella ettd kvalitatiivisella tutkimuksella asiakkaiden asiakas-
kokemus noutavan asiakkaan ndakdkulmasta. Noutava asiakas tarkoittaa, ettd han hakee itse tuot-
teensa Kespro Kuopio noutotukusta. Tavoitteena kehittad asiakaspalvelua ja toimintoja asiakasta pa-

remmin ymmartdaen.

Ty6n teoreettinen viitekehys oli seka asiakaskokemukseen lliittyva tieto seka Kespron oma materiaa-
li. Tyoni kautta perehdytadn Kespron toimintaymparistéon, asiakkaiden kdyttaytymiseen seka heidan

saamaansa ostokokemukseen.

Opiskelun tavoite oli kehittdd omaa myyntitaitoa seka teorian ettd kaytannoén tasolla. Tukku ymparis-
tdineen tarjosi uudenlaisen ympariston ymmartad, miten ammattikeittiot siella toimivat. Tukku ja-
kaantuu useisiin osastoihin, jotka kuvasin tydssani, jotta toimintaymparistd olisi selked lukijalle. Toi-
mintaymparistd kuvataan myds siksi, ettéd molemmat kyselyt perustuvat tukun kosketuspisteisiin,

joiden tuloksia analysoidaan.
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1 ASTAKASKOKEMUS NOUTOTUKUN ASIAKKAAN NAKOKULMASTA

1.1  Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on asiakkaiden havaitsemien yksittaisten asioiden tulkintojen summa. Yksittdisia
asioita ovat esimerkiksi asiakkaiden kohtaamiset, mielikuvat ja tunteet seka niiden yhteisvaikutus.
Taman yhteisvaikutuksen perusteella asiakas muodostaa kuvan yrityksen toiminnasta. On tarkeaa
huomata, etta asiakaskokemus on ihmisen havaitsemien yksittaisten tulkintojen summa. Asiakasko-
kemus ei ole jarkeistetty paatds, vaan siihen vaikuttavat aina tunteet ja tulkinnat. Tdman vuoksi on
haastavaa tietdaa, minkalaisen kokemuksen asiakas muodostaa. Yritys itse voi kuitenkin vaikuttaa,

minka tyyppisia kokemuksia he pyrkivat asiakkaalleen luomaan. (Léyténa ja Kortesuo 2011, 45.)

Asiakaskokemus muodostuu useista tekijoistd. On hyva tiedostaa, mitka ovat ne tunteet, mitd asia-
kaskokemus syynnyttaa. Loytdnan ja Kortesuon (2011) mukaan asiakaskokemuksesta voidaan I0y-
taa kriittisia psykologisia tekijoita, jotka on otettava huomioon. Ensimmainen asia vahvistaa asiak-
kaan mindkuvaa. Toinen asia yllattda asiakkaan ja luo mukavia eldmyksia ja kolmas asia saa asiak-
kaan haluamaan lisda mielihyvan tunnetta. Asiakaskokemuksesta voidaan [6ytaa useita tasoja: Sa-
tunnainen kokemus, ennalta odotettava kokemus ja johdettu kokemus. Asiakkaan kokeman arvon
lahteet muodostuvat utilitaarisista lahteista, jotka ovat rationaalisiaja mitattavia seka hedonistisista
lahteistd, joilla tarjoitetaan irrationaalisuutta, subjektiivisuutta sekd emotionaalisuutta. (Ahvenainen,
Gylling ja Leino 2017, 33).

Yksi kaytanndn esimerkki asiakaskokemuksen muuttuneesta roolista on mielesténi seikkailupuisto
HOPLOP Oy. Hop Lop on kehittanyt lasten viihtymisen seikkailupuistossa tasolle, jossa eldmys mie-
lestani toteutuu seka lapsille etté vanhemmille. Ymparist6 on laitteineen innostava lapsille ja ren-
touttava vanhemmille. Vanhempien tilaan on varattu mukavat perhmeét sohvat seka lampimat pei-
tot. Taytekakku tilattiin aikaisemmin juhliin, nyt tdalla voi varata kokonaisen tilan syntymapaiville,
oikealla teemalla, johon liittyy kokonaiseldmys kakkuineen paivineen, musiikkia unohtamatta. Tassa
esimerkissa raakaa-aineesta siirrytaan hyddykkeen ja palvelun kautta elamykseen. Raaka-
ainevaiheessa leivottiin kakku, hyddyke vaiheessa kakku paloitellaan esille, palveluvaiheessa kakku

tilattiin leipomosta ja asiakaskokemusvaiheessa kakku ja juhlat kuuluvat samaan elamyspakettiin.

Ahvenainen ym. (2017) puhuvat “wow"- tunnetilan herattamisesta, jossa asiakkaasta tehda yrityk-
sen faneja. Viiden tdhden asiakaskokemus on mahdollista, jossa digitaalinen tydkalupakki tarjoaa ra-
jattomat mahdollisuudet sen hyddyntémiseen. Ahvenainen ym. (2017) jatkaa, ettd "asiakas valitsee

vaihtoehdoista toimijan, joka ymmartaa vastata tarpeisiin ja tunteisiin, silittda sydantd.”

Asiakaskokemus muodostuu useiden kohtaamisten ja niiden kautta syntyneiden mielikuvien ja tun-
teiden summana. Kohtaamiset tapahtuvat aina kosketuspisteissa, eli tilanteissa, joissa asiakas kayt-
taa yrityksen toimintoja. Kosketuspistepoluilla voidaan havainnollistaa perakkaisia asiakkaan toimin-
toja. (L6ytana ja Kortesuo. 20111, 113).
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Kosketuspistepoluilla pyritdéan kuvaamaan, minkalaisia kokemuksia eri kosketuspisteissa asiakkaalle
muodostuu. Mikali kohtaaminen on hajuton ja variton, ei kokemuksia juuri jaa. Sen sijaan, kun koh-
taamisesta on muodostunut nautinnollinen, hyddyllinen tai odotukset ylittava kokemus, on se ollut

positiivinen ja siitd jaa kokemus. Ahvenaisen mukaan (2017, 23) "asiakaskokemus syntyy asiakkaan
odotusarvon ja toteuman suhteena.” Ahvenainen ym. mukaan (2017, 23) asiakaskokemukset voivat
olla heikkoja, keskinkertaisia tai erinomaisia. Erinomaisessa asiakaskokemuksessa asiakkaiden odo-
tusarvot ovat ylittyneet, kun taas heikossa asiakaskokemuksessa pettymys on suurempi kuin siihen

littyneet odotusarvot.

Kosketuspistepolut ovat havainnollinen tapa hahmottaa yrityksen toimintojen ja ostajan valisia koh-
taamisia. Kosketuspistepolkuun voidaan lisétd myds akseli, jolla voidaan kuvata asiakkaan kokemuk-
sia yksittdisessa kosketuspisteessd. Nain voidaan havainnollistaa, minka tyyppisid asioita eri koske-
tuspisteissa asiakkaalle syntyy. Kosketuspistepolussa kannattaa pohtia, mitka asiat siihen sisallyte-
taan. Onko mukana asiat, jotka luovat asiakkaalle lisdarvoa tai antavat lisda kokemuksia. (Loytana,
Kortesuo 2011, 115.)

Daniel Kahnemanin (2017, 42) mukaan asiakas muodostaa kokemuksen pdaosin huippukohdan tai
lopun perusteella. Huippuhetkelld tarkoitetaan kokemuksen kohokohtaa negatiivisesta tai positiivi-
sesta asiasta. Kosketuspistepolkuja suunniteltaessa kannattaa korostaa huippukohtia sekd loppukoh-

tauksia.

Kesprolla asiakkaiden kosketuspisteet on rakennettu myymalakierron mukaisesti. Asiakaspolku on
ajateltu alusta autolla tukkuun saapumisesta parkkipaikalle paatyen kassojen kautta asiakaskahvi-
oon. Asiakaspalvelupiste eli ASPA sijaitsee asiakkaan saapumisen yhteydessd, jotta asiakas tuntisi it-
sensa tervetulleeksi heti myymalaén astuttuaan. Alla olevassa kuviossa (kuvio 1.) on kuvattu myy-
makierron mukaisesti Kespron noutotukun asiakkaiden kosketuspisteitd. Usein kuitenkin asiakas on
ollut jo kosketuksissa aikaisemmin Kespron muiden toimintojen kanssa kuten myyntineuvottelijan tai
nettipalveluiden kanssa. Kuvalla on kuitenkin tarkoitus havainnollistaa, etta asiakaskokemusta luovat

kaikki yrityksen toiminnat.

kahvila
kassapalvelut
ostokset pakasteosastolta
ostokset lihaosastolla

tekee ostokset maito-osastolla
huomioi hyllynpaatykampanjat

tekee ostokset heviosastolla

tekee ostokset teollisella osastolla

Saapuu myymalaan ASPA:n kautta

Ottaa karryt

Asiakas parkkeeraa auton

KUVIO 1. Esimerkki Kespron kosketuspistepolusta
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1.2 Asiakaskokemukseen ohjaaminen ja sen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisessa ja mittaamisessa toistuvat usein samat kasitteet tai termit. Siksi
mielestani on hyva selventaa keskeiset kasitteet seka miten ne vaikuttavat asiakaskokemisen johta-

miseen.

CEM eli customer experience management tarkoittaa laajemmin asiakaskokemuksen johtamista eli

yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 59).

CRM eli customer relationshop management on asiakassuhteiden hoitamista. CRM on johtamisen
ajattelumalli, jossa systemaattisesti keratdan ja analysoidaan tietoa asiakkaista. Tavoitteena on kas-
vattaa yksittdisten asiakkaiden asiakassuhteita ja niiden arvoa seka yrityksen tuottoa. Keskeisena
asiana on asiakkaan tarpeiden tunnistaminen, johon tuotteet ja palvelut raatéldidaan. Asiakkaiden
jakamisen tavoitteena on segmentoida siten ettd tunnistetaan paremmin kannattavat asiakkaat.

CRM- mallia toteutetaan sekd johdetaan tietojarjestelman kautta. (Loyténa ja Kortesuo 2011, 60.)

TQM eli total quantality management tarkoittaa laatujohtamista, jossa tavoitellaan jatkuvaa laadun
parantamista. Ajattelu ulottuu yrityksen tuotantopsrosessien seka henkiléstdjohtamisen kautta laa-
dun kokonaisvaltaiseen kehittdmiseen. Laatujohtamiseen liittyy erilaiset laatuauditoinnit ja niihin
kuuluvat standartit. TQM on asiakaskokemuksen edellékavijg, ja tarkastelee asiaa yrityksen nako-
kulmasta. (Léytana ja Kortesuo 2011, 60.)

Asiakaskokemus eli customer experience on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Aikajaksona tarkasteltaessa TQM on menetelmistd
vanhin, CRM syntyi 1990-luvulla ja uusinta ajattelua edustaa CEM, joka laajentaa ajattelua asiakkaan
nakokulmasta. CEM- mallissa asiakas on keskidssa, jolle tuotetaan elamyksia ja viiden tahden palve-

lua. (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017, 20.)

Asiakaskokemuksen johtamista ei voida ulkoistaa. Asiakaskokemus ulottuu yrityksen jokaiseen tydn-
tekijaan, mutta asiakaskokemuksen organisointiin ja johtamiseen voidaan hakea osaamista yrityksen
ulkopuolelta. Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi. Siksi yrityksissa pitdisi rakentaa
joustavat mittarit sen mittaamiseen seka sisallyyttda se osaksi strategiaa. Jotta asiakaskokemusta
voidaan johtaa, on sille asetettava tavoitteet. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat voivat olla
esimerkiksi kuusiportaisesti ndin (Léytana ja Kortesuo 2011, 167):

1. Madritellddn oma, erilaistava ja tuottava asiakaskokemukseen liittyva tavoite

2. Kehitetdan strategia, joka huomioi asiakaskokemuksen. Téssa huomioidaan kos-
ketuspistepolku.
Rakennetaan tiimi, joka organisoi asiakaskokemusstrategiaa
Toteutetaan strategiaa oikeilla valinnoilla

Laaditaan mittarit, jolla tavoitteita mitataan

o v kW

Uudelleen maaritellaan asioita
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Asiakaskokemuksen mittaamisen valikoima on rajaton. Loytdna ja Kortesuo (2011, 188) maarittele-
vat mittarit aktiivisiin tai passiivisiin. Aktiivisissa menetelmissa yritys kartoittaa asiakaskokemusta,
kun taas passiivisissa menetelmissa asiakas antaa palautteen omasta tahdostaan. Asiakaskokemuk-
sen johtamisessa on tarkeaa, ettd asiakas voi antaa palautteen helposti ja yritys on motivoitunut ak-
tiivisesti sen keraamiseen. Palautteet kootaan yhteen ja hyédynnetdan johtamisessa ja kehitystyos-
sa.

Tybssa keskitytaan yhteen asiakaskokemuksen mittaamiseen, joka on kosketuspistepolku. Asiakas-
kokemusten mittaamisessa on menetelmasta riippumatta tarkeda jatkuvuus seka systemaattisuus.
Asiakaskokemus syntyy eri tekijoistd, joten mittarit tulisin rakentaa osaksi yrityksen prosesseja. Ta-
voitteena on saada eri kosketuspisteistd palautetta usein, jotta onnistumiset ja kehityskohteet tie-
dostetaan. Loytana ja Kortesuo (2011, 198) kuvaa, kuinka yrityksen eri toimintojen pitaisi reaaliai-
kaisesti mitata esimerkiksi talousosaston toimintaa. Ovatko laskut ymmarrettavia, onko yhteystiedot
selkeasti esilla. Asiakaskokemuksen onnistuneeseen johtamiseen kuuluisi, jotta jokaisella osastolla
osataan mitata toimintoja eli kosketuspisteita. Kyselyissad ja mittaamisessa on hyva erottaa, milloin

ne mittaavat yrityksen toimintaa, milloin asiakkaan mielikuvia ja tunteita. (Loyténd, ym. 2011, 200.)
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ostokayttaytyminen voidaan jakaa demografiseen ja firmografiseen. Ostajan demografiset tekijat
tarkoittavat Iahinnd elamantilannetta, kuten ikd, sukupuoli, koulutus, varallisuus, perhetilanne, lap-
set ja asuinpaikka. Firmografiset tekijat muodostuvat taas ostajan psykologisista, sosiologisista ja
kulttuurillisista tekijoista. Kuluttajan ostokayttaytyminen muodostuu prosessina molemmista edella

mainituista tekijoistd, johon vaikuttaa eldmantyyli, paattyen ostopaatdékseen. (Parvinen 2009, 45.)

Yritysmarkkinoiden eli B2B yleispiirteet eroavat kuluttajamarkkinoista eli B2C:std. Perehdyn tydssani
vain ammattikeittididen tapaan toimia, koska Kespron asiakkaat ovat yritysasiakkaita ja valtaosa niis-

ta ammattikeittioita.

Yritysmarkkinoiden yleispiirteisté voidaan ostokayttaytymisessa loytaa tunnusomaisia piirteita. Osta-

jia on lukumaarallisesti vdhemman kuin kuluttajamarkkinoilla, kertaoston euromaardinen summa on

yleensa suurempi. Yleensa ostajat on segmentoitu jonkun ominaisuuden perusteella. Segmennoinnin
perusteita voivat olla julkinen tai yksityinen ammattikeittio tai sitten asiakkuudet voidaan jakaa

maantieteellisesti. (Parvinen 2009, 49.)

Yritysmarkkinoiden ostajat ovat ostajana asiantuntijoita, jossa toistuu rationaalinen ostaminen. Tois-
tettuja transaktioita ovat esimerkiksi tarjouspyynnét, neuvottelut myyjan kanssa, tuotteiden vertailu

ja niiden testaaminen sekd messuilla kdynti. (Parvinen 2009, 51.)

Yritysmarkkinoiden liikesuhteet ovat yleensa pitkaaikaisia ja tiiviitéd asiakassuhteita. Jotta pitkdaikai-
nen suhde sailyisi, taytyy toteutua molemmin puolinen tavoitteiden saavuttaminen seké ostajan etta
myyjan osalta. Tata kutsutaan win-win periaatteeksi. Ostajalla ja myyjalld on suhteessa seka valtaa
ettd riippuvuutta, johon tarvitaan seka luottamuksen lunastamista, etta sitoutumista. Tuotteiden ar-
vonluomista toteutetaan jatkuvasti, jossa yleensa hinta on ongelmien ratkaisussa keskitssa. Hintaa
kuitenkin verrataan jatkuvasti useiden tekijdiden rinnalla, joita ovat esimerkiksi mielikuvat, brandit,
toimitusehdot. (Parvinen 2009, 49.)

B2B ostopaatdsprosessiin osallistuvat tuotantohyédykkeiden hankintaan osallistuvat ryhmat. Ostajat
koostuvat siis tarkemmin ajateltuna portinvartijoista, paattajista, kayttajistd, vaikuttajista seka varsi-
naisista ostajista. Portinvartijat ovat tiedonkulun saatelijéitd, joiden ohi myyjien on paastava, jotta

prosessissa edetddn. Paattajat istuvat yleensa rahakirstun paalld. Kayttdjat vaikuttavat siihen, millai-
sia tuotteita suositaan kayttajien nakdkulmasta. Asiantuntijat voivat olla esimerkiksi tuotekehittelijoi-
ta tai makuraadin asiantuntijoita. Tuotekehittely liittyy tuotteen testaukseen seka siihen etta se sopii
valmistusprosesseihin. Ostaja on ostoprosessiin erikoistunut asiantuntija. On hyddyllista tunnistaa

ostopaatdsprosessiin osallistujat, koska tdma auttaa ymmartdmaan organisaatioita ulkoapain ennen
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kontaktin ottoa seka ostoprosessin aikana. On olennaista I6ytaa organisaatioista oikeat henkil6t, jot-

ta tietda mita kellekin osallistujalle myy. (Parvinen 2009, 53.)

Yritysten ostokayttaytymiseen vaikuttavat useat tekijat. Ostokdyttaytyminen liittyy myods yrityskult-
tuuriin, koska yrityksilla on erilaiset tavat toimia ja arvottaa asioita. Yleiselld tasolla voidaan tunnis-
taa B2B ostokayttdytymiseen vaikuttavan seuraavat asiat: Ostotoiminnan jarjestelyt, millaisesta tii-
mista ostotiimi koostuu, kaytetdaanko ostamisen apuna jarjestelmia, ulkopuoliset ostokayttaytymi-
seen liittyvat asiat, poliittiset tekijat kuten maaraykset ja asetukset, taloudellinen tilanne, sosiaaliset
ja tekniset tekijat. Tunnepitoiset tekijat vaikuttavat myos: asiakassuhteen taso, tavarantoimittajien
vaihtoon liittyvat kustannukset, ostajan suhtautuminen ostoprosessiin seka tavarantoimittajan luo-
tettavuus ja varmuus. On kuitenkin huomattava, ettd B2B- markkinoilla padtdkset ostoprosessissa
ovat paljon muodollisempia verrattuna C2C- markkinoihin. Siita syysta B2B ostopaatdsprosessi vie

yleensa paljon enemman aikaa. (Parvinen 2009, 52.)

Ammattikeittididen valinta siitd, kuka on paras tukku tai ns. tavarantoimittaja, ei ole helppo. Kilpailu-
tuksia toteutetaan saannodllisesti. Useat seikat vaikuttavat siihen, keneltd tuotteet hankitaan. Berg-
strom & Leppasen mukaan olennaisimmat tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatokseen ovat: ongelman
ratkaisukyky tuotteeseen liittyen, tuotteen helppo ja nopea saatavuus, tavarantoimittajan luotetta-
vuus, hintojen ja sopimuksen ehtojen sopivuus, tavaran toimitusten toimitus tilausten mukaan, asia-
kaspalvelun ja asiakassuhteen asiantuntijuus koko ostoprosessissa. (Bergstrom& Leppanen 2014,
49.)
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3 AMMATTIKEITTIOT OSTAJINA

Yritysmarkkinoinnissa onnistumisen yhtena isona edellytyksena on, etta osaat puhutella asiakasta
hanen lahtékohdistaan ja kuvata mahdollisimman tarkasti heille tyypillisia tilanteita ja ongelmia. Os-
tajapersoonat ovat arkkityyppeja tyypillisimmista asiakkaistasi. Ostajapersoonat kertovat minkalaisia
henkiloita yrityksesi potentiaaliset asiakkaat ovat, miten he toimivat ostaessaan ja tietoa etsiessaan
seka minkalaiset asiat ovat heille tarkeita. Ostajapersoonat auttavat markkinoijia sekda myyntia hah-
mottamaan paremmin asiakkaan haasteita ja tapoja ostaa. Tyypillisesti ostajapuolelta I16ytyy paatta-
jia, vaikuttajia, mielipidevaikuttaja ja loppukayttdja. Nama eivat kuitenkaan ole ostajapersoonia,

vaan heidan rooleja ostamisessa. (Parvinen, 2009, 67.)

Ostajapersoonien laadinnassa on tarkeaa keskittya varsinkin asiakkaan taustatilanteen kuvaamiseen
ja siihen, millaisia ongelmia tai haasteita hanelld on. Ostajapersoonasta tulee kdyda ilmi mitka ovat
niitd tyypillisia tilanteita, jossa asiakas alkaa miettimaan uusia ratkaisuvaihtoehtoja, eli milloin yrityk-
sellesi syntyy myyntimahdollisuus. Asiakkaan ongelma on hyvin usein erilainen, kun kysyt eri ostaja-
persoonalta. Molemmat saattavat olla mukana ostohankkeessa, mutta nakékulma on huomattavan
erilainen. Kun ymmarrat asiakkaan ongelmia ja haasteita, sinulla on mahdollisuus tuottaa asiakasta
paremmin puhuttelevaa sisdltda. Asiakkaasi eivat ole kiinnostuneet tuoteoksennuksesta, vaan he
ovat kiinnostuneita l16ytdmaan ratkaisuja ongelmiinsa tai keinoja tehda asioita paremmin. Kun asiak-
kaasi haasteet ovat selvilld ja tiedat milla tavalla asiakkaasi ongelmiansa kuvaaavat, kykenet tuotta-
maan paremmin asiakkaillesi uppoavaa sisaltéa. Tarkeinta on siis ymmartaa, mitka ovat kyseisen os-
tajapersoonan huolenaiheet. Muistathan, ettd esimerkiksi yrityksen ostoprosessiin osallistuvista kol-
mesta ihmisesta jokaisella on todennakdisesti hyvin erilaiset perustelut milld he ostavat. Kun ostaja-
persoonat on laadittu oikein, sisdltdjen suunnittelu helpottuu, kun niité ei tehda enaa “asiakkaalle”
vaan henkilélle, jolla on kasvot, nimi ja hdnen haasteensa seka ajatuksensa ovat selvilla. (Parvinen
2009, 69.)

Ostajapersoonien laatiminen etenee nelivaiheisesti:

Tiedonkeruu, joka tehddan seka ostokayttaytymiseen perehtymalla seka taydentamalla sita haastat-
telulla. Vapaalla tiedonkeruulla tarkoitetaan kaiken relevantin tiedon kerdamisté saatavilla olevista
kanavista. Naitd kanavia on esimerkiksi Internet tai ostajien kayttamat some-kanavat tai keskustelu-

palstat tai kilpailijoiden referenssit ja caset. (Parvinen 2009, 68.)

Haastattelut asiakkaille, jossa kysytadn asioita, johon halutaan vastauksia. Tassa on olennaista sel-
vittda asiakkaan ongelmat, toiveet ja liiketoiminnan visiot. Kolmas vaihe on Sepan mukaan
workshop, jossa madritelldan ostajapersoonien lukumaara, perustiedot seka ostoprosessi. Perustie-
dot tarkoittavat demografisia tai firmografisia tietoja. Ostoprosesissa taas tiedetadn ostoprosessin

kulku tyypillisimmilladn. (Parvinen 2009, 76.)

Mukailen tydssani Parvisen (2009, 112.) nelivaiheista prosessia, jossa ostokdyttayttdytymiseen pe-

rehdytéan tiedonkeruun avulla. Tassa tapauksessa ensimmainen vaihe toteutetaan kyselyn avulla.
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Ammattikeittioiltd kerataan ostotilanteessa tietoa, jonka kautta ostoprosessia pyritadn tulkitsemaan.
Seuraavassa vaiheessa tiedunkeruuta syvennetadn haastattelulla, jossa ensimmaisen vaiheen kyse-
lyn tuloksia hyddynnetdan seka vastausten tasoa tarkennetaan. Tarkoitus on selvittaa asiakkaan toi-

veet, jota haastattelussa kysytdan, ovatko he kokeneet saavansa ideoita liiketoimintaansa.

Ostajan demografiset ja firmografiset tiedot on myds hyva selvittda. Tdma on kolmas vaihe. Vaikka
edellamainitut tekijat ovat kuluttajan ominaisuuksia, liittyvat ne mielestani myds ammattikeittion os-
tajaprofiiliin. Ostoprosessin kulku liittyy kolmanteen vaiheeseen, jota seuraavassa tarkennan proses-

sina. TyOni tutkii ostoprosessia ja siihen liittyvaa asiakaskokemusta.

Sepan mukaan viimeinen vaihe ostajapersoonien maarittelyssa on validointi ja jatkokehitys. Ostaja-
persoonien analysointi ei suinkaan lopu vaan kulkee asiakaskontakteissa kaiken aikaa. Ostajaper-

soonien tiedot hyddynnetaan seka asiakashallintaohjelmissa seka asiakastapaamisissa seka markki-
noinnissa. Onnistunut asiakaskokemus perustuu asiakkaan tuntemiseen ja hanen tarpeitten tiedos-

tamiseen, jonka pohjalta myyntia kehitetaan. (Parvinen 2009, 161.)

Ostajapersoonia voidaan luokitella monesta nakdkulmasta. Edella puhutaan ostajapersoonien analy-
soinnista, jotka kulkevat asiakastaapaamisissa koko ajan. Asiakasta pitdisi osata puhutella "hdanen
kielelldaan”, siten etta viesti uppoaa haneen parhaiten. Alla on Parvisen (2009, 59) ihmistyyppien luo-
kittelua myyntipsykologian nakékulmasta.

Parvisen mukaan kuusi klassista ihmistyyppia myyntipsykologian ndakékulmasta ovat:
1. Vastavuoroisuudelle alttiit vaantajat
2. Jatkuvuudelle alttit, jotka ovat tapoihinsa pinttyneet
3. Sosiaaliselle validoinnille alttiit laumaeldimet
4. Auktoriteetille alttiit, jotka ovat tottelevaisia ja helposti uskovia
5. Mieltymykselle alttiit tunneihmiset
6. Rajallisuudelle alttiit erikoisuuden tavoittelijat
(Parvinen 2009, 61.)
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4 KESPRO KUOPION NOUTOTUKKU
4.1 Taustaa

Case Kuopion Kespron noutotukun asiakaskokemuksen kehittdminen alkoi muodostua opinndyte-
tyokseni monesta syysta. Suurin motivaattori aiheelle oli oma kehittyminen. Halusin kehittya opinto-
jeni kautta seka horeca-alan myynnin maailmaan sekd syventaa osaamistani ammattikeittidihin ja
tukkumaailmaan. Paasin tutustumaan Kespro noutotukun toimintdymparistéon harjoitteluni kautta
kesalla 2017. Opinnaytetyon raamit alkoivat hahmottumaan sattumalta, kun tukkupaallikké Kuukkai-
nen mainitsi, etta olisi mielenkiintoista tunnistaa asiakkaiden syyt ostaa Kespron rinnalla muista tu-
kuista. Samassa yhteydessa keskustelimme Kespron brandiuudistuksesta, joka tulisi muuttamaan

asioita lahitulevaisuudessa.

Tyoni alkoi toukokuussa 2017, jolloin havainnoinnin kautta tutustuin ilmiéén hahmottaen tutkimus-
ongelmaa seka tydsuunnitelmaa, raportoiden asioita harjoittelupaivakirjaani. Elokuussa toteutin
kvantitatiivisen kyselyn kaikille tukun asiakkaille Webropol-nimiselld ohjelmalla. Kyselyn aihealueet
seka kohteet suunniteltiin Kespron avainasiakaspaallikdn kanssa yhteistydssa. Kyselyn laatimisvai-
heessa huomattiin, etta laadullinen teemahaastattelu on tarpeellinen, jossa syvennetdan kyselytut-

kimuksen tuloksia. Laadullinen teemahaastattelu toteutettiin syyskuussa 2017.

Kyselytutkimus toteutui Kespro noutotukussa, kun asiakas saapui sinne. Tavoitteena oli
mahdollisimman moni vastaamaan siihen ja otoksena 65 henkil6a onnistui hyvin. Laadullinen teema

haastattelu toteutui 6:lle henkildlle, jossa haastattelupaikka oli asiakkaan luona.

Viitekehyksena asiakaskokemus ja ostokayttaytyminen sekd btob-myynti opettivat tekijadnsa, jossa
tavoitteeni mukaisesti seka teorian, etta harjoittelun kautta kehityin tavoitteissani. Asiakaskokemus
seka siihen liittyvat johtamismenetelmat ovat kdytanndn tydkaluja, joihin perehtyminen kannattaa,

silla lopulta ja aina, asiakas on se joka tuo tekijdlleen leivan pdytaan.

4.2  Kesko Kuopio noutotukun toimintaympristd

Kespro Oy on HoReCa-alan toimijoiden liikeideaa tukeva tukkukauppa koko Suomen kattavalla jake-
luverkostolla, jossa asiakkaita palvellaan seka henkilékohtaisesti, puhelimessa etta digitaalisissa ka-
navissa. Nou-totukkuja on Suomessa yhteensa 13, joissa on 550 tydntekijaa ja myyntid noin 800
milj. € 25 000 liikeideaa palveltavana 40 000 tuotteella. Kespro on horeca-alan ylivoimainen markki-
najohtaja ja suunnanndytta-ja, jonka toiminta perustuu aitoon asiakasymmarrykseen. (Kespro
2018.)

Tavoitteena on auttaa kaikenkokoisia asiakkaita menestymaan ja kehittdmaan liiketoimintaa. Ym-
marrys yrittdjien ansaintatapaan, liiketoiminnan kokonaisuuteen seka elinkeinon harjoittamisen ar-
keen. Kespro noutotukku on joustava kumppani, joka sovittaa asiat toimimaan paikallisesti asiakkai-

den tarpeiden mukaan, esimerkiksi tiettyjen tapahtumien osalta liittyen tuotteisiin ja aikatauluihin.
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Jokaisen tukun valikoima muodostetaan paikallisia asiakkaita kuunnellen.

Kuopion Kesko Oyj:n toimintaymparistd jakaantuu useampaan paéivittdiseen toimintoon. Karkeasti
toiminnot voidaan jaotella kassa-, kerdily- purkuosastoihin. Edelld mainituista toiminnoista kokonai-
suudesta vastaa tukkupaallikkd Olli Luukkainen. Yhteensa henkilékuntaa on harjoitteluni aikana 24,

joista kesatyontekijoitd on 5 henkildd. (Tuomainen 2017.)

4.3  Osastojen toiminnat myymalakierron mukaan

Myymalakierto toteutuu myymalassa tietyssa jarjestyksessa. Asiakas asioi myymalassa alkaen teolli-
sesta ja paatyen viimeiseksi kassapalveluihin. Se missa, asiakas asioi, riippuu tietysti hanen tarpeis-

taan. Seuraavassa olen kuvannaut eri osastojen toiminnat.

Kirsi Voutilainen toimii osaston tuoteryhmavastaavana vastaten kayttétavarasta, teollisesta, nonfoo-
dista. Voutilainen tilaa SAP R&F:n kautta tuotteet paivittdin. Han vastaa tuotteiden esillepanosta hyl-
lymerkintdineen seka havikista ja inventoinnista. Tuotteiden purkamisen eli hyllytyksen toteuttaa
muu henkildkunta yhteistydssa Voutilaisen kanssa. Teollinen tavara sisaltda makeiset, keksit,
snaksit, kuivaruoka-aineet, sailykkeet, mehut, kuumat juomat, makeutusaineet, mureat leivat ja
maustamisen. Kayttétavara sisaltéd pehmopaperit, ruoanvalmistuksen ja sdilénnan, kattauksen, ta-
loustavaran, siivouksen, pesu- ja puhdistusaineet seka myymalatarvikkeet. Myymalan valikoima on

tuoteryhmén osalta laaja sisaltden noin 4500 tuotetta. (Tuomainen 2017.)

Hedelma- ja vihannesosastolla on noin 250 tuotetta. Osaston paivittdinen tdydentaminen aloitetaan
arkisin noin viiden kuuden aikaan, asiakkaiden saapuessa klo 06.30. Hedelma- ja vihannesosastolla
siistiminen, taydentaminen ja pdivdysten lapikaynti on fyysisesti raskasta tyota. Sama henkilo tay-
dentdd maitotalousosaston sekd osallistuu iltapéivalla teollisen osaston tdydentédmiseen. Purkamisen

lomassa palvellaan asiakkaita. (Tuomainen 2017.)

Maito ja maitotalousosastolla on noin 250 tuotetta. Sami Sirvi toimii osastolla tuoteryhmavastaava-
na, jonka tiimissa on yleensa 2 henkiléa. Sirvié tilaa tuotteet Keskon sapstore:n, SAP-easy:n seka
kaupan sap 2,0:n ohjelman kautta tuotteet paivittdin. SAP-ohjelman F&R antaa paivittdin automaat-
tisen tilausehdotuksen, jota kulutuksen ja tilausten mukaan muokataan. Asiakkaiden tilaukset Sirvio
tarkistaa paivittéin SAP:n tilausraportista. Tiimiin kuuluvat tukkuty®ntekijat tulevat paivittéin téihin
noin klo viiden aikaan. Tukkutyontekijoiden paaasiallinen tehtava on purkaa ensimmaiseksi heviosas-
tolle tulleet lavat ja rullakot oikeille paikoilleen seka varata tilatut tuotteet kerailyyn. Tuotevalikoima
osastolla on noin 140 kpl. Heviosaston purkamiseen osallistuu 1 henkild, jolla aikaa tahan menee
noin 2-3 h. Osaston toinen tukkuty®ntekija purkaa maito- ja maitota-loustuotteet seka tarkistaa pai-
vaykset. Parasta ennen pdivaysta ldhestyvat tuotteet hinnoitellaan -50% alennukseen ja siirretadn

niille varatulle paikalle. (Tuomainen 2017.)

Liha- ja lihavalmisteosasto sijaitsee maito-osaston vieressa. Valikoima kattaa tuorelihavalikoiman [i-

saksi lihajalosteet seka kasvisjalosteet ja valmisruoan. Osastolla aloitetaan tydskentely viiden maissa
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kahden henkilén tydvoimalla asiakkaiden saapuessa klo 06.30, joita samalla purkamsen ohella pal-

vellaan. (Tuomainen J. 2017.)

Pakastetuotteiden valikoima on todella laaja tuotevalikoiman ollessa noin 2000 nimikkeen tasolla.
Valikoima koostuu seka MENU-merkin alla olevasta perusvalikoimasta, Kespron oman maahantuon-
nin tuotteista seka lukuisten tavarantoimittajien valikoimasta. Tuotteista noin kolmasosa on myyma-
Ian puolella ja valtaosa tuotteista varaston puolella. Osa tuotteista on tilausvalikoimaa, jota tilataan

vain tarvittaessa. (Tuomainen J. 2017.)

Kassa- ja toimistopalveluiden vastaavana toimii Leena Virnes, jonka tiimiin kuuluu 3 hl6a. Ensimmai-
nen kassavuoro alkaa arkisin klo 6.00 ja paattyy klo 14.00. Iltakassa tulee klo 10.00 ja paattyy puoli
tuntia myymalan sulkemisen jalkeen klo 17.30, poikkeuksena perjantai klo 18.00 asti. Kassahenkil6i-
den toimenkuvaan kuuluu myymalan ovien avaaminen ja sulkeminen, kassojen avaaminen ja sulke-
minen, saapuneiden tuotteiden tulottaminen SAP-ohjelmaan. Tulottamisen merkitys on, ettd saapu-
neet tuotteet nakyvat saldolla. Suurimpien yritysten tuotteet tulottuvat automaattisesti, mutta osa li-
sataan lahetyslistojen perusteella manuaalisesti. Kassat tulostavat vuoron paatyttya kassaraportit
seka laskevat kassan seka ldhtevaan rahaldhetykseen etta pohja-kassaan. Kassojen tehtava on mer-
kitd asiakaskohtaisesti hyvitykset asiakkaille pulloista, kennolevyista ja kesprolaatikoista. Hyvityksia

toimittavat seké kuljetus ettd asiakkaat itse. (Tuomainen J., 2017.)

Kassahenkildiden tehtavana on hoitaa mm. seuraavia toimintoja: asiakaskorttien tilaus, uusien asi-
akkaiden perustaminen, myyntineuvottelijoitten seka paallikdiden omaan kayttodn ottamat tuotteet
syotetdan koneelle, alkoholi- ja tupakkalupien seuranta ja niihin liittyvat toimenpiteet, tarvittavien
asiakirjojen arkistointi (tupakkaluvat, alkoholiluvat jne.) Negatiivisten saldojen seuranta, erilaisten
ongelmien selvittdminen padkonttoriin (inventaario, havikki), vaihtorahat, tilitykseen liittyvat asiat,

kassatoimintojen koneiden ja laitteiden toiminta. (Tuomainen 2017.)

Aspa eli asiakaspalvelu vastaa puhelimella Kespron asiakaspalvelusta. Asiakkaat, jotka tarvitsevat ti-
lauksiin apua, soittavat siihen. Asiakaspalvelu koskee nouto- etta toimitusasiakkaita. Erilaiset muu-
tokset tilauksissa ohjautuvat siihen. Myds tilanteissa, joissa asiakas ei itse pysty kayttémaan
Kespronettid hoituvat aspan kautta. Reklamaatioiden hoitaminen ohjautuu my&s aspaan. (Tuomai-
nen 2017.)

4.4  Asiakkaiden kuvaus

Asiakkaat voivat olla kateis- tai luottoasiakkaita. Jokainen y-tunnuksen omaava yritys voi saada tuk-
kuostoihin oikeuttavan kortin seka asiakasnumeron. Luotollista asiakkuutta varten yrityksen tiedot
tutkitaan ja selvitetaan tarkemmin yrityskohtaisesti. Asiakkaat tilaavat tuotteensa toimitustukun
kautta tai noutavat ne noutotukusta. Tukussa palvellaan siis sielld asioivia asiakkaita seka toimisasi-
akkaita. Tyossa keskitytadn vain tukussa asioiviin asiakkaisiin, tosin useat ostavat rinnalla myds toi-

mitusmyynnin kautta. Tukussa asioivista yritysasiakkaista valtaosa on ammattikeittioita. Suomessa
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toimii noin 22 000 ammattikeittiéta, joissa valmistetaan vuoden aikana yli 810 miljoonaa ateriaa.
(Tuomainen 2017.)

Yritysmarkkinoiden (b2b) yleispiirteet eroavat kuluttajien ostokayttdytymisesta. Siksi keskityn vain
yritysten ostokadyttaytymiseen. Ostajat ovat suurempia ja niité on véhemman kuin kuluttajamarkki-
noilla ja niissa esiintyy toistettuja transaktioita. Usein asiakassuhteet ovat pitkaaikaisia liikesuhteita.
Asiakkaat ovat asiantuntijoita ostajina ja siksi heidan rationaalinen ostaminen korostuu ostoproses-
sissa. Ostoprosessissa huomioitavia keskeisia seikkoja ovat tuotteiden arvonluonti, hinta ja ongel-
mien ratkaisu. Asiakassuhteessa odotetaan molemmin puolista win-win periaatetta, johon vaikutta-

vat myyjan ja ostajan vélinen valta, riippuvuus, luottamus seka sitoutumien. (Parvinen 2009, 162.)

Kespron asiakkaat on maaritelty ABCD-analyysin avulla. ABCD-analyysi tarkoittaa asiakkaiden jaka-
mista eri eri segmentteihin lahinna ostouskollisuuden sekd vuosimyynnin mukaan.

D- asiakkaat tarkoittaavat, etta asiakkaiden vuosiostot ovat noin 50 000-100 000 € luokkaa. (Tuo-
mainen 2017.)

Ostot hajaantuvat kokemukseni mukaan useampaan tukkuun, joten rinnakkaisostoja toteutetaan
Wihurin, Heinon tai vahittdiskaupan kanssa. Tavoitteena on selvittda, miksi ostot ohjautuvat muihin

tukkuihin ja mista syysta.

Keskeisia valtakunnallisia tukkuja ovat Kespron lisdksi Wihuri Oy, Heinon tukku Oy ja Patu Oy. Ta-

man liséksi on useita alueellisia tukkuja. Selvennan seuraavaksi paapiirteittdin valtakunnalliset tukut.

Heinon Tukku Perheyhtit harjoittaa tukkukauppaa ja maahantuo paivittdistavaraa ja alkoholijuomia.
Heinon Tukku jalostaa liha-, kala- ja hedelma- ja vihannestuotteita. Heino Tukku Oy on vuonna
1899 perustettu suomalainen perheyhtié. Tand paivana konserniin kuuluvat Heinon Tukku Oy, alko-
holijuomien myyja ja markkinoija Uniq Drinks Finland Oy ja Anton & Anton Oy ruokakauppoineen.
Konsernin suurimman toimijan, Heinon Tukku Oy:n, toimialaa on paivittaistavaroiden tukkukauppa
ja maahantuonti. Yhti6lla on pikatukut Helsingissa ja Vantaalla, toimitustukut Espoossa ja Kuopiossa

seka myyntikonttorit Turussa, Tampereella, Oulussa ja Seindjoella. (Heinon Tukku 2018.)

Wihuri Oy Aarnio metro-tukku toimii koko maan kattavan Metro-pikatukkuverkoston ja toimitus-
myynnin kautta seka asiakaslahtodisesti raatalodidylla myyntiorganisaatiolla. Valikoimiin kuuluu noin 25
000 tuotetta: tuoretuotteiteet, pakasteiteet, teollisia elintarvikkeet, panimo- ja alkoholijuomat seka
non-food -tuotteiteet. Tuotteet hankitaan joko suoraan tai Tukon ja Finnfrostin kautta 700 yhteis-
tyokumppaniltaan. Markkinaosuus paivittadistavara-alan tukkukaupasta on noin 23 prosenttia. Liike-
vaihto vuonna 2016 oli noin 460 miljoonaa euroa. Wihurin Metro-tukussa tyéskentelee noin 390
ammattilaista. (Metrotukku 2018.)

Palvelutukkureiden padyhteistydkumppanit ovat suomalaiset elintaviketeollisuuden yritykset seka
paikalliset/alueelliset tuottajat, joiden tuotteita se valittda suoraan suurkeittidasiakkaille. Liséksi yhti-

6lld on omaa maahantuontia. Ketjulla on oma -tuoteperhe. (Palvelutukkurit 2018.)
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5 TUTKIMUKSEN KULKU

5.1 Tutkimuksen tavoite

Tyo6ni tutkimusongelma on, miksi D- ryhman asiakkaat ostavat hankintoja Kespron rinnalla muista
tukuista. Mitka tekijat ja asiat vaikuttavat asiakaskokemukseen, jotta niitd voitaisiin tiedostaa ja ke-
hittdd. Tutkimusongelmaa selvitetdan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

- Mitka ovat kilpailijan vahvuuksia ja heikkouksia?

- Mita tekijoita Kespron toiminnassa nyt arvostetaan?

- Mita tekijoita kespron toiminnassa toivotaan kehitettavan?

- Mika asiakkaalle on tarkeaa ja mika ajaa ostamaan?

Tavoite on selvittaa syyt, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen, jonka avulla ostoja voitaisiin keskit-
taa jatkossa enemman Kesproon. Hypoteesina oletetaan, ettad asiakkaat ostavat hankinnat useam-

man tukun kautta.

Taman asiakaskokemustutkimuksen tarkoituksena on selvittad yrityksen tuotteiden, palveluiden seka

muiden toinintojen toimivuus suhteessa asiakkaiden odotuksiin.

Tyon viitekehyksen tarkoitus on tutustua asiakkaan ostoprosessiin ja — kayttaytymiseen. Ostopro-
sessia tutkitaan yritysmarkkinoiden ostokayttaytymisen kautta, jossa siihen perehdytaan seka teori-
an, etta kyselytutkimuksen kautta. Ostokayttaytymisen perehtymisen kautta on tarkoitus selvittaa
Kespron Kuopion noutotukun asiakkaan toimintatapaan. Tata tarkoitusta varten toteutetaan asiak-
kaille asiakaskokemukseen liittyva kysely kaikille tukun asiakkaille. Asiakaskokemus kasitteend sekd
sen kehittdminen kuuluvat myos viitekehykseen. Asiakaskokemuksessa keskitytaan kosketuspiste-
polkuun, jonka avulla Kespro Kuopion noutotukun asioita tutkitaan ja haetaan vastauksia. Seuraa-
vaksi ostokdyttaymista tarkennetaan laadullisella teemahaastattelulla, joka kohdennetaan valikoidus-
ti noin kymmenelle asiakkaalle. Tyon tavoitteena on selvittda, miksi aiakkaat ostavat muista tukuista
seka, miten asioita selvityksen avulla asiakkaan ostot ohjautuisivat jatkossa enemman Kuopion Kes-

ko noutotukkuun lisadntyvana myyntia.

5.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote tarkoittaa sité metologian eli menetelmien kokonaisuutta, jolla ongelma ratkaistaan.
Tutkimusote on Iahestymistapa ja siten kuvaa menetelmien yldkasitettd, jotka voivat olla laadullisia
eli kvalitatiivisia ja/ tai maarallisia eli kvantitatiivisia. Tytssa kdytetadn seka maarallistd etta laadullis-
ta tutkimusotetta. (Kananen 2015, 59.)

Havainnointia harjoittelun aikana tapahtui kaiken aikaa. Tyoni tutkimusongelman hahmottuminen
syntyi osittain havainnoinnin tuloksena. Kananen (2008, 69) toteaa, ettd "havainnointi on tiedunke-

ruumenetelmana tydélas ja aikaa vievd.” Koska harjoitteluni kesto oli 4 kuukautta, sopi havainnointi
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tydhoni hyvin. Kananen (2008, 69) jatkaa edelleen, ettd "havainnoinnin etuja ovat tilanteen ja ilmion
autententtisuus, ilmié tapahtuu luonnollisessa ymparistdssaan ja kontekstissaan.” Havainnontimene-
telmina kaytetettiin kahta menetelmaa: Piilohavainnointia, jolloin tutkimuskohteella ei ollut tietoa
tutkijasta ja siihen liittyvasta toiminnasta seka osallistuvaa havainnointia, jossa tutkija on mukana
yhteisdssa. (Kananen 2008, 70). Havainnointi vahvisti tutkimustulosten luotettavuutta tai nosti esille

asioita, jotka sisdllytettiin kyselyyn tai haastatteluun.

Tybssa paadyttiin kayttdmaan seka laadullisia ettd maarallisia menetelmia monesta syysta. Yksi tut-
kimuksen tavoite oli kartoittaa teemahaastatteluun sopivia asiakkaita. Siten ensimmainen haastatte-
lu toteutettiin kvantitatiivisella menetelmalla kaikille tukun asiakkaille rajattuna aikana. Tassa kyse-
lyssa vastaajat, jotka vastasivat ostavansa useammasta tukusta, kysytiin halukkuutta osallistua seu-
raavaan tutkimukseen. Kvantitatiivisessa kyselyssa pyrittiin tavoittamaan mahdollisimman moni asia-
kas seka heidan vastauksensa. Kvalitatiivisessa teemahaastattelussa pyrittiin syventdamaan ensim-

maisen kyselyn vastauksia

"Kvantitatiivinen tutkimus edellyttda ilmidn tuntemista eli sitd, mitka tekijat vaikuttavat ilmiéon.”
(Kananen, 2011, 12). Valitsin kvantitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi kyselyn, koska
tutustuin Kespro Kuopio noutotukun toimintaymparistddn neljan kuukauden ajan. Kananen (2011,
detdan, mitd mitataan. Mitattavana kohteena ovat melko pitkalle tekijéiden mittaaminen, niiden suh-
teiden valista tekijoiden mittaamista, jota verrataan maarallisesti toisiinsa. Ymparistéon tutustumisen
avulla, oma kasitys siita, mita tekijoitéd kannattaisi mitata varmistui. Keskeisin asia, mika pyrittiin sel-
vittdmaan, oli mitka tekijat vaikuttavat asiakaskokemukseen myymalan eri kosketuspiteissa. Kilpaili-
joiden kartoittaminen Kespron rinnalla oli kyselyn keskeisintd tietoa myos seka syyt siihen, miksi kil-

pailijoita kdytetdan, entd miké on Kespron vahvuus.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoon liittyvat keruumenetelmat ovat havainnointi,
haastattelu ja dokumentointi. Tydssa menetelmana kaytetédan teemahaastattelua. Ongelman tar-
kenusvaiheessa haastatteluiden teemat kohdentuvat tutkimusongelmaan, sen analysoimiseen seka
siihen, mitka ovat syyt. Haastattelun tavoite on saada eri nakdpuolten nakemykset ongelmasta seka
|6ytda seuraus eli todellinen ongelma seka sen syyt. Tutkimus kohdistuu ongelmiin seka siihen, mi-
ten ne poistetaan. Haastattelun kohderyhména ovat ne ihmiset, joita kehittdminen koskee, ja he tie-
tavat asiasta jotain. Haastattelun kohteeksi kannattaa valita yrityksen omistaja tai johtoporrasta, jot-
ta ongelmasta saataisiin kokonaiskuva. Tydntekijatason henkilét tuottavat ongelmaan oman viiteke-
hyksensd mukaista tietoa. Samat kysymykset eivat valttdmatta toimi samalla tavalla, jos vastaajien

taso on erilainen. (Kananen 2011, 81.)

Aidoilla haastattaluilla saadaan kehittdmistydn kohderyhmasta tietoa, joka helpottaa ymmartamaan
iimiota tai asiaa seka niiden kanssa toimivia tydntekijoita. Kannattaa tiedostaa, ettd ndkdkulmat asi-
oihin vaihtelevat, eikd absoluuttista totuutta ole olemassa. Tutkittavien ndkdkulmia kehitettavasta
kohteesta tarvitaan, koska muutosprosessia eo voida toteuttaa ainoastaan mekaanisena suoritukse-
na. (Kananen 2011, 81.)
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Teemahaastattelussa haastateltavaa ohjataan keskustelussa aiheista eri teemoilla. Tarvittaessa lisa-
kysymyksilla tarkennetaan teeman sisaltéja. Teemahaastatteluun kuuluu merkittédvana osana tutki-
jan ja haastateltavan valinen vuoropuhelu. Teemahaastattelu koostuu keskusteltavista aiheista el
teemoista. Tutkijalla on ennakkoon tehty oma kasitys ilmiostd, josta laaditaan haastattelun teemat.

Teemoilla niinsanotusti vangitaan ymmarrys kasiteltdvasta ilmidsta.

Laadulliseen haastatteluun valittiin edellisen kyselyn perustella mukaan D-ryhman asiakkaita, jotka
olivat vastanneet haastatteluun mydntavasti. Tavoite oli saada 10 henkilda, jotka ovat yrityksessa

paallikkdtasoa tai omistajia.

5.3  Tutkimuksen toteutus

Maarallinen tutkimus toteutettiin Kespron toimintaymparistéssd, silloin kun asiakkaat tulivat sinne
asioimaan. Kysely paatettiin toteuttaa webropolilla. Tutkimuksen haastattelu suunniteltiin yhdessa
Kespro Kuopio noutotukun kanssa. Kysely toteutettiin neljan paivan ajan myymalassa, johon asiak-
kaita suullisesti kannustettiin. Palkinnoksi he saivat ilmaisen kahvipaketin. Osa osallistujista halusi,
ettd taytan kyselyn heidan puolestaan, osalle vieraskieliselle siihen osallistuminen oli haastavaa,

koska eivat ymmartaneet kysymyksid. Kysely toteutettiin kaikille asiakkaille. (12-14.8.2017.)

Laadullinen tutkimus toteutettiin haastattelemalla maarallisen tutkimuksen perusteella.
Haastattelussa tavoite oli tarkentaa maaraallisen tutkimuksen tuloksia. Tutkimusongelmalle haettiin
ratkaisua ja syita. Haastattelun kohteena olivat D-asiakkaat ja heidan maara oli 6 henkil6a. Haastat-
telu tapahtui kasvotusten haastateltavan omassa tydymparistdssa. Haastateltavat kokivat sen ympa-
ristdnd helpommin ajallisesti jarjestavaksi seka turvalliseksi luotettavuuden suhteen. Alkuperdinen
suunnitelmani oli toteuttaa haastattelu tukkupaallikén huoneessa, mutta luovuin suunnitelmasta
haastateltavien toiveesta. Teemahaastattelu koostui ennakkoon laadituista teemoista, joita olivat
asiakaskokemuksen kehittédmien kosketuspistepolun avulla, liiketoimintaan saadut ideat ja ratkaisut,
viestintakanavien tavoitettavuus perusteluineen, spontaanien ostojen toteutuminen kampanjoiden
avulla. (15-25.9.2017)
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5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

"Reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua” (Kananen, J. 2011,
118). Tutkimuksen yksi paatavoitteista on saada mahdollisimman aitoa, luotettavaa ja totuuteen pe-
rustuvaa tietoa. Tassa arviointiin kdytetdan kahta kasitetta, jotka molemmat kuvaavat luotettavuut-
ta. Validiteetti tarkoittaa tiivistetysti sitd, ettd ostataan mitata ja tutkia oikeita asioita tutkimuson-
gelman nakokulmasta. Reliabiliteetti taas kasitteena viittaa siihen, ettd tutkimustulokset ovat pysy-
vid. Validiteettia voidaan kuvata esimerkiksi oikeana mittarina ja jos mittarilla saadaan vaaria tulok-

sia, on realiabiliteetti korkea.

Kanasen mukaan (2011, 119)” reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyyttd, eli toistatettaes-
sa tutkimus saadaan samat tulokset.” Kananen jatkaa, ettd kyselyn mittari on validi, jos se mittaa si-
td, mita pitadakin mitata. Validiteetti voidaan varmistaa kdyttémalla sopivaa tutkimusmenetelmaa. Si-
sainen validiteetti on yhteydessa syy-seuraus-suhteeseen. Tutkimuksessani pyritaan I6ytdmaan syi-
ta, miksi ammattikeittiét kayttdvat useampaa tukkua hankintakanavana rinnakkain. Tutkimuksessa
selvitetddn syyt miké ovat seka Kespron etta kilapilijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Heikkouksien
vuoksi asiakkaat valitsevat seurauksena rinnakkaisen tukun. Asioilla on siis syy-seuraus-suhteet ja

mittareilla haetaan tutkimusongelmaan vastauksia. (Kananen, 119.)

Tutkimuksen validiteetti varmistettiin siten, ettd molempien tutkimusten kysymykset johdettiin tut-
kimusongelmasta. Tutkimuksilla haettiin vastausta tutkimusongelmiin, joihin tutkimustulosten tulok-
set vastasivat. Tutkimukset kohdennettiin noutotukkujen ostajille seka laadullinen tutkimus vain
paattévassa asemassa oleville. Talla varmistettiin se, ettd vastaajat olivat keskendan tasa-arvoisia.
Reliabiliteetti toteutui, koska kaikilla vastaajilla oli tasavertainen asema vastata tutkimuksiin. Maaral-
linen tutkimus suoritettiin haastateltavien omasta pyynndsta heiddn omassa toimintaymporistossa,

jotta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus toteutetiin Kuopio Kespro noutotukussa kaikille asiakkaille.
tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri otos asiakkaista, seka kartoittaa seuraavaan tutkimuk-

seen osallistujat. Otos vaihteli noin 62-65 henkildon valilla. Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla.

Ammattikeittiét jakaantuivat paadpiirteittdin neljaan kategoriaan: Pizzeriat, grillit, ravintolat ja muu.
Noin puolet vastaajista kuului ryhmaan muu, johon kuului julkisen sektorin keittidita, kahviloita, seu-

rakunnan yksikoita seka kioskeja.

m Pizzeria
= Grilli
= Ravintola

= Muu

KUVIO 1. Ammattikeittididen jakaantuminen tyypeittdin (7=63)

Noin kolmasosa vastaajista valmisti yli sata, mutta alle 500 annosta vuorokaudessa. Lahes yhta pal-
jon oli alle 50 annosta valmistavia ammattikeittiéita. Kaikkein vahiten oli yli 500 annosta vamistavia

ammattikeittioita.



22 (46)

17
18
5 10 15

ra

51-100

Annosten maa

0

Vastaajien maara

20

KUVIO 2. Ammattikeittididen jakaantuminen annosten maaran mukaan (/7=60)

Suurin osa vastaajista kayttda Kespron rinnalla muita hankintapaikkoja.

KUVIO 3. Kayttavatko vastaajat muita hankintapaikkoja? (7=65)

Keskeisimmat kilpailijat ovat valtakunnallisia tukkuja. Suurin yksittdinen kilpailija oli vahittaiskauppa.

Ammattikeitti6itd palvelevista tukuista Metro on suurin kilpailija.



23 (46)

= Metro

= Heino

= Patu

= vahittdiskauppa

>

KUVIO 4. Vastaajien lukumaara, mitd muita hankintapaikkoja kayttaavat (n=44)

Keskeisimmat syyt kayttda muita hankintakanavia oli useita. Suurin yksittdinen syy oli hinta ja seu-
raavaksi suurin syy oli tuotevalikoiman puute tai ongelma saatavuudessa. Vain yksi vastasi laadun
olleen syy ostaa toisesta tukusta.

o

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Muu 18

Laatu ' 1

KUVIO 5. Syyt kdyttad muita hankintapaikkoja (7=44)
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Vastaajat kokivat, ettd tarjouksilla on huomattava merkitys, kuten esimerkiksi hintakampanjoilla. La-

hes 40 % vastaajista vastasi, etta tarjouksilla on paljon tai kohtuullisesti merkitysta.

o

5 10 15 20 25

l

ei merkitysta

kohtuullisesti merkitysta 17

KUVIO 6. Tarjousten merkitys ostokokemuksessa (n=65)

Ostokokemuksessa tarjousten merkitys ei koettu kovin tarkeaksi, vaan pitkdkestoinen sopimushin-

noittelu koettiin paremmaksi.

mKylla mEi

KUVIO 7. Pitkakestoinen hinnoittelu on parempi vaihtoehto kuin kampanjatarjoukset (7=64)
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Asiakaskokemus teollisten ja kdyttotavaran osalta, jossa palvelua arvostettiin eniten ja suurin kehit-
tamistd vaativa kohde olisi hinta.

KUVIO 8. Asiakaskokemuksen arviointi teollisten tuotteiden ja kadyttétavaran osalta. Vastausten arvi-
onti asteikolla 0-5. (7=64)

Hevi osastolla arvostettiin asiakaskokemuksessa eniten palvelua ja suurin kehittémista vaativa kohde
on hinta.

4,56

KUVIO 9. Asiakaskokemuksen arviointi HeVin osalta. Vastausten arvionti asteikolla 0-5. (7=62)
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Maito- ja maitotaloustuotteiden osalta asiakaskokemus jakaantui melko tasaisesti. Toimitusvarmuut-

ta eli tuotteiden saatavuutta arvostettiin eniten ja hinta suurin kehittdmisen kohde.

4,45

KUVIO 10. Asiakaskokemuksen arviointi maito- ja maitotaloustuotteiden osalta. Vastausten arvionti
asteikolla 0-5. (n=64)

Liha- ja lihajalosteiden kohdalla eniten arvostettiin tuotteiden hyvaa saatavuutta eli toimitusvarmuut-

ta, mutta Iahes yhta paljon hyvaa palvelua. Suurin kehittdmisen kohde oli hinta.

4,4

KUVIO 11. Asiakaskokemuksen arviointi liha- ja lihajalosteiden osalta. Vastausten arvionti asteikolla
0-5. (n=61)
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Pakastetuotteiden osalta asiakaskokemuksessa palvelu koettiin onnistuneimmaksi. Palvelualttius on

omien havaintojeni mukaan myds osaston vahvuus. Eniten kehitettdvaa koettiin hinta.

KUVIO 12. Asiakokemuksen arviointi pakastetuotteiden osalta. Vastausten arvionti asteikolla 0-5.
(n=64)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset

Haastatateltavien taustatiedot haluttiin myds teemahaastattelussa kartoittaa. Vastaajien oli ensin pi-
tanyt edellisessa kyselyssa vastatata myonteisesti, ettéd haluaavat osallistua haastatteluun. Tausta-

tiedoissa kysyttiin yritys, jossa tydskentelee seka sen toimenkuva. Toimenkuva ja tyékokemus halut-
tiin selvittda, etta kaikki vastaajat ovat samassa aseamssa, joka vaikuttaa vastausten tuloksiin ja sita
kautta tutkimuksen luotettavuuteen. Lisaksi kysyttiin haastateltavien ikd ja tyokokemus. Kespron os-
toihin liittyen kysyttiin yrityksen liikevaihto, vuosittaiset ostot seka kuinka monta kertaa viikossa asi-

oivat tukussa.

Haastateltavien yritysten sijainti on Kuopiossa tai Siilinjarvelld, ja yrykset jakaantuvat ravintoloihin
tai kahviloihin. Haastateltavien ika on 35-50 vuoden valilta. Tydkokemusta jokaisella on yli viisi vuot-

ta. Jokaisen haastateltavan toimenkuva oli omistaja tai paallikkétasoa.

Haastateltavat kokivat asiakaskokemuksen eri osastoilla asioidessaan eri tavoilla. Asiakaskokemusta
havainnollistetaan alla olevan kosketuspistepolun avulla. Kosketuspistepolussa on huomioitu asiak-
kaan todennakoéisimmat pysahdykset myymaldkierron aikana, joita ovat parkkipaikalle saapuminen,

eri osastoilla kdynnit seka kassapalvelut.

Kaikkein onnistuneimpia asiakaskokemuksia koetiin kassapalveluiden kohdalla, jossa pisteet ylsivat
Iahes viiteen. Asiakkaat kokivat tarkedksi se, etta kassalla on hyva tunnelma kiireisenakin hetkena ja

siella on loistava asiakaspalvelu. Seuraavaksi eniten arvostettiin parkkipaikkaa, joka toimii hyvin ja
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jossa auton saa lahelle myymalaa. Liha- ja lihatalousosastolla asiointi koettiin miellyttdvaksi, koska
osasto on selked ja siisti. Maito- ja maitojaosteet osastolla asiointi sai kiitosta monipuolisesta vali-

koimasta seka hyvasta palvelusta.

+ Selked osasto, .
siisti

. Toimii hyvin, auton saa . Loistava
lahelle sisddankdyntia Asiakaspalvelu.
Hyva tunnelma

. kiireessakin
Monipuolinen
valikoima, hyva

palvelu
o ]
e \& & & r \& £
Foo \
Ly o

Ahdas, hankala ostoskarryjen

kanssa, huono valikoima .
Tuotteita hankala loytda
Isosta varastosta. Odostusaika

. . o usein pitka
Tuotteita on usein hankala l6yt43a,
e sekava ja huono logistiikka

KUVIO 13. kosketuspistepolku, jossa havainnollistetaan asiakaskokemusta haastattelun avulla. Pis-
teytys on +5- -5.

Haastateltavilta kysyttiin syita ostaa kilpailijoilta seka paljonko ostot ovat Kesproon verrattuna. (Ku-
vio 14) kertoo ensi- ja toissijaisen kilpailijan seka syyt siihen ja arvioidun prosenttiosuuden ostoista.

Vastaajien osuus 5 henkilda.

Metro oli hankipaikkana lahes puolella ykkoskilpailija. Metron vahvuudeksi koettiin tuoreempi ja
edullisempi hevivalikoima. Toimitusta pidettiin parempana, joka luultavasti on joustavampi kuin

Kespron toimitukset. Osalle vastajista Metron sijainti oli parempi tai se sattuu tyématkan varrelle.

Yli puolet vastaajista ilmoitti kakkoskilpailijan olevan vahittdiskauppa. Lahes kaikilla vahittdiskauppa
oli Lidl, vain yhdelld K-market. Vahittdiskaupan vahvuudeksi mainittiin hyvét tarjoukset, pienemmat

pakkauskoot seka erilainen valikoima.

Haastateltavista suurin osa ilmoitti Kespron ostojen olevan maaraalisesti suurempi kuin ostot kilpail-
joille. Puolet vastaajista arvosti sijaintia ja moni mainitsi suullisesti uudistetun parkkipaikan toimivan
hyvin. Laajaa ja kattavaa valikoimaa arvosti puolet vastaajista, josta kommentoitiin, etta yleensa I6y-
taa, sitda mita tultiin hakemaan. Ostouskollisuus mainittiin syyksi ostaa Kesprolta, koska sielta oste-
taan jo toisessa sukupolvessa. Hyva sopimus koettiin vahvuudeksi, jossa pysyvat alennukset ovat

asioita, joita arvostetaan.
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Ostojen osuus (%) 1. kilpailija 2. kilpailija Kespro
Ostot % 20 Metro 20%Atria ja Hk, Atria 60%
50 K-market Satama 20 Lidl, Etniset Hki 30
25 Metro 20 Lidl 55%
1% 99%
100%
vahvuudet tuoreemmat ja edulli- hyvat tarjoukset, saa hyva sopimus
semmat hevit ostaa pienempia sijainti, hinta, laatu
edullinen, toimitus pai- | myyntieria sijainti, tuttu henkil6-
kan paalle, siisti toimiva, kunta, tavarat l6ytyy
nappara hyvin kun tietaa, os-
touskollisuus, kattava
valikoima, saa yleensa
sitd mita tulee hake-
maan, laaja valikoima,
sijainti,
muuta parempi sijainti, matkan "iso laatikko”: valilla
varrella sekavaa, remontti hai-
ritsee
miksi hyva vahan eri tuotteita Kuopion laajin valikoima

tarjolla kuin Keskolla

ensivaikutelma

hyva

hyva

KUVIO 14. 2 olennaisinta kilpailijaa, perustelut ja vahvuudet ostaa heiltd, osto-osuudet Kesproon
verrattuna seka Kespron vahvuudet.

Haastateltavat joutuivat arvioimaan kokevatko saavansa omaan liiketoimintaansa Kesprolta ideoita

ja ratkaisuja. Kysymysté tarkennettiin haastaelussa sanoilla kenelta tai missa tilanteessa he kokevat

saavansa niitd. Messuilta saadaan ideoita, joista osa on otettu mukaan toimintaan. Osa haastatelta-

vista ei odota ideoita tai ratkailuja, koska paatdkset ketjun toimintaan tehdaan keskitetysti, eika ket-

jutasolla. Ideoita tai ratkaisuja saadaan myyntineuvottelijoiden tai tukkup&allikdn keskustelujen avul-

la. Osa haastateltavista koki saavansa ideoita tai ratkaisuja hyvin vahan tai ei ollenkaan.

Viestinndn tehostamisen kannalta on hyva tiedostaa, mitka kanavat tavoittavat asiakkaat parhaiten.

Puolet vastaajista arvostaa kassalla saatua printtimateriaalia, jossa mainosta toivotaan kassalta en-

nen kampanjaa muistutuksena. Kolmasosa toivoi tiedottamista séhkdpostin kautta, jossa voisi rinnal-

la olla myymalan kautta jaettu mainosmateriaali. Pieni osa tiedottamista facebookin kautta.

Kespronetin kautta ei toivottu tiedottamista, koska sen kanavan ensisijainen tarkoitus on tilata.

Haastateltavilta kysyttiin ovatko hyllynpadtykampanja, kahvilan mainosruutu tai perjantain toistuva

tuote-esittely huomattu ja ovatko ne lisanneet spontaaneja ostoja. Tavarantoimittajien jarjestamat

hyllynpadtykampanjat on havaittu, mutta ainostaan yksi vastaaja ilmoitti, ettéd on tehnyt niisté spon-

taaneja ostoja. Suurinosa on huomannut kahvilan mainosruudun kampanjat, mutta ne eivat ole vai-

kuttaneet ostoihin. Yksi asiakkaista mainitsi, etta ei pysahdy kahvilaan eikda ole huomannut kampan-

jaa. Perjantaina tapahtuva maistatus ja tuote-esittely on havaittu, mutta yhdenkaan vastaajan spon-
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taaneja ostoja ne eivat ole lisdnneet. Yksi vastaajista vastasi, ettd perjantai esittelyt ovat hankalaan

ajankohtaan, joten han ei paase yleensa niihin.

Yhteenveto tuloksista

Tukussa eniten asioivia asiakkaita olivat 100-500 annosta vuorokaudessa valmistavat ammattikeittiot
ja seuraavaksi alle 50 annosta valmistavat ammattikeittiot. Oli ymmarrettavaa, etta suuria maaria

valmistavat keskuskeittiot tilaavat tuotteensa toimitustukun kautta.

Suurin osa asiakkaista kayttivat Kespron rinnalla muita hankintapaikkoja. Yllattavaa sen sijaan oli,

ettd kolmasosa asiakkaista kdytti ainoastaan Kesproa hankintakanavana.

Patun ja Heinon hevivalikoima koettiin paremmaksi, laadukkaammaksi ja edulliseammaksi. Vastaus

tuli esille seka maarallisessa, laadullisessa etta havainnoinnissa.

Tarjouskampanjoiden ja pysyvan hinnoittelun valilla oli ristiriitaisia tuloksia. Kyselyhaastattelussa
vastaajat arvostivat hintakampanjoita, mutta ostokokemuksena suosivat kuitenkin pysyvaa hinnoit-
telua. Lihan ja lihajalosteiden osastosta moni mainitsi positiiviseksi asiaksi hyvan palvelun, joka ko-
rostui myds pakastetuotteiden osalta. Sen sijaan palvelussa koettiin olevan toivomisen varaa liittyen
teolliseen- ja kayttotavaraosastoon. Suurimmat pisteet palvelusta sai kassapalvelut, jossa my6s ha-
vainnointini perusteella toiminta oli sujuvaa ja palvelu kiitettdvaa. Loytanan ym. (2011, 58) mukaan
asiakaskokemuksen loppupaassa pitdisi olla mielihyvad herattdva paatés. Tama toteutunee koske-

tuspistepolun tulosten perusteella.

Suurimat kilpailijat molemmissa tutkimuksissa olivat Metro-tukku ja vahittdiskaupat. Vahittdiskaupan
osuus molemmissa tutkimuksissa oli yllattavan suuri. Vieressa sijaitseva Lidl tarjoaa ammattikeittioil-
le vaihtelevaa valikoiman, hyvan sijainnin seka kiinnostavia tarjouskampanjoita. Keskeisimpia syita
kdyttda muita hankintakanavia oli useita. Yksittdisia syita suurusjarjestyksessa olivat hinta, valikoi-
man puute, saatavuus ja laatu. Muiden syiden osuus vastaajille oli maarana suurin, joka oli lahes
puolet. Palvelu toisessa tukussa koettiin paremmaksi, koska henkildkunta oli ollut mukavaa tai tuot-
teet toimitettiin paivittain maksutta perille asti. Hevi-tuoteryhmaa pidettiin Heinon tai Patun valikoi-
massa parempana. Vahittaiskaupan etuina pidettiin pienempid pakkauskokokoja, sijaintia, hintaa se-
ka aukioloaikoja. Sopimukset toiseen tukkuun rajoittavat ostoja Kesproon, jotka ketju- tai yritysjohto
on tehnyt. Unohtuneita tai tilauksesta puuttuneita tuotteita korvataan toisen hankintavalikoiman tu-
kulla. Kahvilat saivat Leipurin-tukusta paremmat valikoimat ja hinnat. Tottumus ostaa tietysta han-
kintakanavasta seka halu olla ostouskollinen tulivat myds esille sekd havainnoinnin etta laadullisen

tutkimuksen kautta.

Noutotukun eri osastojen asiakaskokemusta kysyttiin sekd maarallisessa etta laadullisessa tutkimuk-
sessa. Sisadntulo parkkipaikan uudistamisen kautta on selkeésti asia, joka nopeuttaa asiointia. Pois-
tulo kassojen kautta onnistui samoin erinomaisesti. Osastot niiden valissa on neljd. Teollisen- ja

kdyttétavaraosaston vahvuus on monipuolisessa valikoimassa, mutta palvelun osalta koettiin joskus
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parantamisen varaa. Kehitettavaa on myods myymalan selkeydessa ja tekniikassa, jotta asiakkaat 10y-
taisivat tuotteet helposti. Heviosastoon kohdistui paineita seka valikoiman, esillelaiton ettd laadun
suhteen. Tassa tuoteryhmassa mainittiin usein kilpailija, jolta tuotteita ostetaan mieluummin. Maito
ja maitotalousosaston palvelua kehuttiin, mutta kaytavien ahtaus hairitsi ostonautintoa. Osaston va-
likoimaa kehuttiin monipuoliseksi. Lihaosaston selkeyttd ja hyvaa palvelua arvostettiin. Pakastetuot-
teiden osalta osa koki saavansa erinomaista raataloitya palvelua, kun sen sijaan osa koki joutuvansa

odottamaan palvelua ja tuotteiden I6ytamisen osastolla hankalaksi.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimukseni keskeisiin tutkimusongelmiin sain mielesténi suuntaa antavia vastauksia. Asiakkaat
kdyttavat valtaosin toista hankintakanavaa Kuopio Kespro noutotukun rinnalla. Kysymykseeni, miksi

muita hankintakanavia kaytetdan, ratkesi myos.

Kilpailijoiden vahvuuksia ovat joustavammat tilausjarjestelmat, pienemmat pakkauskoot, seka pa-
remmat ratkaisut hevituotteissa. Osa vastaajista, koki myos, etta kilpailijalla on mukava henkilékun-

ta. Kilpailijoiden heikkouksia ovat suppeampi tuotevalikoima seka huonompi sijainti.

Kespro Kuopion noutotukun vahvuuksia ovat laaja tuotevalikoima ja palvelu on hyvaa tai erinomais-
ta. Erinomaisesta palvelusta mainittakoon esimerkking, etta pakasteosastolla asiakkaalle varataan
ennakkoon tuotteita, jos tiedetdan tuleva toimituskatkos. Asiakkaat arvostavat nopeaa ja varmaa
toimintaa. Asiakkaiden ostotottumukset heijastivat usein ostouskollisuutta, jossa todettiin, ettd aina
ollaan ostettu Kesprolta, Menu-valikoima on laaja ja edullinen. Tuttu ja turvallinen vaihtoehto.
Kespro on alan suurin ja merkittdvin toimija monellakin tavalla. Asiakkaiden arvostus yritysta koh-
taan tuli usealla tavalla esille. Asiakkaat arvostavat perinteistd ja pitkdan alalla toiminutta yritysta,
jonka laaja tuotevalikoima, nakyvyys seka toimivat tilausjdrjestelmat ovat kilpailukyky kilpailijoihin
verrattuna. Kespron vuosittaiset messut tarjoavat asiakkaille tutustumisen tuotevalikoimaan uutuuk-
sineen seka verkostoitumismahdollisuuden alan ammattilaisiin, valtakunnallisiin tavarantoimittajiin

seka tietysti Kespron henkilékuntaan ja Menu-valikoimaan.

Kespron Kuopio noutotukun heikkouksia ovat tuotevalikoiman puutteet ja nistd nopea tiedottaminen.
Toisaalta asiakkaat ovat tottuneita, etta laaja valikoima aiheuttaa valilld puutteita, mutta yksi asiakas
mainitsee, ettei se yleensa vaikuta asioihin merkittavasti, koska usein I6ydan korvaavan tuotteen.
Asiakaskokemuksen kehittdminen myynnillisempadn suuntaan vaatisi asioiden kehittdmista. Koske-
tuspistepolku antoi vastauksia siihen, miten eri osastojen palvelut koetaan. Asiakkaat arvostivat

henkilkunnan, myyntineuvottelijan, asiakaspaallikon tai tukkupaallikén ideoita tai vinkkeja.

Ammattikeittididen kirjo on laaja ja tarpeet ostamiselle. Asiakkaiden tuntemisella tai tarpeiden kar-
toittamisella tunnistaisi ostajan tarpeet sekd ymmartaisi ostokayttaytymistd. Ostajan rooleihin tutus-
tuminen, ostokayttdytymisen tunnistamisella saattaisi olla merkittdvid etuja kohti asiakaskokemuk-

sen kehittymista.

Kehitettavia osa-alueita toiminnassa on useita. Havaintojeni ja tutkimusten perusteella myymalassa
tuotteiden etsiminen tai odottaminen koetaan haastavana. Tuotteiden valikoiman tarkastamiseen
toivottiin omatoimista tuotteen tarkastamismahdollisuutta. Esille tulivat myds tuotteiden jarjestys te-
ollisten osastolla, jossa tuotteet ovat sekavasti esilla. Nykyadn kun asiakas etsii tuotetta, han ensin
etsii henkilékuntaa. Tuote saattaa I6ytya opastuksella, mutta usein paikalle pyydetaan tuoteryhma-

vastaava, joka tarkistaa koneelta, onko tuotetta saatavilla. Asiakkaat toivoivat ratkaisuja ja ideoita
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liketoiminnan kehittamiseksi. Myyjan ja tuoteryhman kohtaamiseksi pitdisi kehittda tapahtuma tai ti-
lanne, joka tarjoaa siihen luontevan vaihtoehdon. Asiakaskokemuksen kehittaminen "viiden téhden
tasolla” on haastavaa, ja vaatii pitkdjanteista tavoitteellista toimintaa. Toiminta on sisallytettava stra-

tegiaan, johon johto sitoutuu.

Validiteetti toteutui tyéssa hyvin. Tutkimuksissa mitattiin tutkimusongelman kannalta oikeita asioita.
Tutkimusongelmaa lahestyttiin kahden tutkimuksen nakdkulmasta. Kvantitatiivisen tutkimuksen ta-
voite oli tavoittaa mahdollisimman moni tukun asiakas, jotta otos olisi korkea. Reliabiliteetti tarkoit-

taa, ettd tutkimustulokset ovat pysyvid, jos ne mitattaisiin uudestaan.

Validiteetti kohdistui kvantitatiivisessa tutkimuksessa oikeaan kohderyhmaan, koska vastaavat olivat
tukun asiakkaita. Validiteetti haluttiin sailyttaa myds kvalitatiitivisessa tutkimuksessa, jossa teema-
haastattelun vastaajat olivat joko paallikéita tai omistajia. Reliabiliteetting tutkimuksissa mittarina

kaytettiin kyselya ja haastattelua, jossa mittaustulos kohdistui ilmiéén eli tutkimusongelmaan.

Sisaltovaliditeetti toteutui, koska mittarit olivat johdettu oikeasta teoriasta. Mittari eli tdssa tapauk-

sessa tutkimukset mittasivat tutkimusongelmaa, johon ensin oli teoreettisesti perehdytty. Sisaltovali-
diteettiin liittyy olennaisesti rakennevaliditeetti. Asiakaskokemus ja siihen liittyvat kasitteet olivat asi-
oita, jotka teoriassa selvitettiin ja jotka sitten kosketuspistepolun kautta mittasivat asiakaskokemuk-

sen toteutumista.

Tutkimuksen reliabiliteetin varmistaminen on helppoa, jos tutkimuksen prosessi voidaan toistaa, joka
edellyttda, etta kaikki tutkimuksen vaiheet on kirjallisesti merkitty ja tallennettu riittdvan hyvin. On
tarkeda, ettd prosessin vaiheet on kirjattu ja niitd pystytaan perustelemaan, jolloin arvioitsija voi to-

deta tyon aukottomuuden.

Tutkimukseni vaiheet on dokumentoitu seka merkitty sen vaiheet, milloin, kenelle, missa ja milloin
asioita on havainnoitu seka tutkittu. Tutkittaville on jokaisessa tilanteessa selvitetty tutkimuksen

luottamuksellisuus.
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8 POHDINTA

Ammattikeittiét jakaantuivat hyvin moneen kategoriaan, joten niiden jakaminen eri tyyppisiin toi-
mialoihin oli tutkimuksessa haastavaa. Ammattikeittididen maara on Suomessa noin 22000. Toi-
mialat vaihtelevat suurista keskuskeittitistd pieniin kahviloihin, joiden valissa on useita toimialoja,
joiden paivittdin tarjottava annosmaara vaihtelee. Toimialasta ja koosta riippuen ammattikeittididen
hankintapaikka ja siihen kohdistuvat toiveet vaihtelevat. Tassakin tutkimuksessa ammattikeittididen
toimialojen kirjo oli laaja. Vastaajista kolmasosa oli ravintoloita ja noin puolet luokittelemattomia
ammattikeittioita, jotka olivat leipomoita, seurakunnan keittiditd, kaupan keitti6ita, kioskeja jne. On
selvaa, ettd tarpeiden profilointi on haastavaa ja tarvittaisiin raataloloitya asiakkaan kohtaamista,

jotta tarpeet toteutuisivat Kespron lisddntyvana myyntind paremmin.

Asiakkaiden kirjo vaihtelee seka ian, persoonan, ammattitaidon, aktiivisuuden seka kulttuurin mu-
kaan. Mielestani aktiivinen asiakas antaa palvelusta ja toiminnasta palautetta seka toivoo valikoi-
maan tuotetta, jota kaipaa. Asiakaskokemuksen parantamiseksi kosketuspistepolkuja kannattaisi to-
teuttaa useammin. Voisivatko noutotukun eri osastot perustaa tiimeja, jossa kysymykset ja koske-
tuspisteet yhdessa paatettdisiin. Tulosten mittaaminen ja analysointi on asiakaskokemuksen kehit-
tdmisessa tarkeda, eika sitéd kannata yrityksessa ulkoistaa, vaan henkildkunnan osallisuus on ensiar-

voisen tarkeda.

Todennakoisesti henkilékunnan osallistuminen asiakastyytyvadisyyden kehittdmisessa ja mittaamises-
sa lisdisi seka tydmotivaatioita seka kehittadisi tyohdn myynnillistd nakékulmaa. Noutotukun tyd on
usein tuotteiden purkamista, paivaysten tarkistamista seka erilaista hyllyttdmiseen ja esillelaittoon
liittyvaa. Henkildkunnan tydmaara on suuri ja tydtahti tiukka, joten arkena myynnin ja asiakaspalve-
lun kehittdminen on haastavaa. Myynnillinen ndkékulma on asia, jota halutaan brandiuudistuksessa
kehittda, mutta sen toteuttamiseen pitdisi henkildkunnalle antaa mahdollisuus esimerkiksi osasto-
kohtaisten tiimien avulla. Tiimitoimintaan pitdisi johdon hyvaksynnalld antaa mahdollisuus esimerkik-
si tydajan jalkeen. Myynnillisen nakdkulman lisaksi tiimitydskentely kehittdisi yhteishenked, tydomoti-

vaatioita sekd tyéhyvinvointia.

Kehitettavia osa-alueita asiakaskokemuksessa on mielestani Kesprolla useita. Yksi tarkeimmista asi-
oista on toteuttaa tukkukaynti siten, etta asiakkaalle jaa siita onnistunut tunne. Ostotilanteessa asia-
kasta on puhuteltava hanen omalla kielellaén. Jotta sisaltoé uppoaisi tukkuasiakkaaseen mahdolli-
simman hyvin, kannattaisi tutustua asiakkaaseen paremmin. Missd ostajaroolissa asiakas toimii? On-
ko han omistaja, keittiomestari, kuljettaja, siivooja vai sihteeri. Asiakkaiden myynnilisempi palvelu

seka liiketoiminnan uusien ratkaisujen tarjoaminen edellyttda asiakkaaseen tutustumista.

Asiakkaat kertoivat mielipiteitdan havainnointiin liittyvissaé keskusteluissa melko avoimesti varsinkin
kehittamisen kohteista. Sen sijaan maaraallisessa ja laadullisessa tutkimuksessa avoimet ja kehitta-

vat mielipiteet jaivat aika vaisuiksi. Pohdin, mista tdma johtui, koska molempiin tutkimuksiin vas-
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taukset annetiin luottamuksella, jota korostin. Yhteystietojen lisédminen vastauksiin oli vapaaehtois-
ta. Luottamuksellisuus korostui myés laadullisessa teemahaastattelussa, jossa ymparistona oli am-

mattikeittididen oma ymparisto.

Ristiriitainen tulos tutkimuksessa oli kysymyksessa, arvostetaanko pysyvia alennuksia tarjouskam-
panjoiden sijaan enemman. Samalla arvostettiin tarjouskampanjoita, mutta kuitenkin pysyvat sopi-
mushinnat arvioitiin yhta tarkedksi. Kysymysten asettelu tai vastausten tarkentaminen olisi ollut pai-
kallaan, jota kysymyksia tehdessani en osannut ottaa huomioon. Johtopaatdksena tasta voidaan yh-
teen vetad, ettd tarjouskampanjat eivat ole ammattikeittidille ensisijaisen tarkeita. Hintojen lisaksi
valintaan vaikuttavat lisdarvoa tuottavat asiat kuten tilausjarjestelma, palvelu seka valikoiman laa-

juus.

Kespro Kuopion noutotukun henkilékunta on osaavaa ja motivoitunutta. Suurin osa henkilékunnasta
on vuosia tydskennellyt tehtdvassaan, joten ammattitaito on kokenutta ja osaavaa. Tybskentely on
kuitenkin kiireista, joten myynnillisempi toiminta vaatisi resursseja koulutusten lisaksi. Toimintaym-
paristo tarjoaa tyoskentelyyn ajanmukaiset sahkdiset tydkalut, jotka antavat mahdollisuuden kehit-
tymiseen. Asiakaskokemuksen jalkauttaminen ruohonjuuritasolle vaatisi johdon strategisen linjauk-

sen, joka mahdollistaisi paremman asiakaskokemuksen.

Oma oppimisprosessini on tyoni avulla kehittynyt. Olen ollut onnekas, koska sain osakseni aiheen,
joka minua kiinnostaa. Prosessiin suurinta antia olivat keskustelut, joita asiakkaiden kanssa kavin.
Tarkoitan keskusteluja harjoitteluni Kespron toimintaymparistossa seka asiakkaiden etta henkilokun-
nan kanssa, seka keskusteluja liittyen tutkimuksiini seka omiin havaintoihini. Opin my®s myyntipro-
sessiin liittyen uusia asioita sekd nakdkulmia, joita reflektoin omaan kokemukseeni. Asiakaskokemus
ja sen kehittdminen on mielestani ensiarvoisen tarkeitd jokaisessa yrityksessa. Toivottavasti jatkossa
yritysten toimintaa ohjaa enemman asiakaskokemukseen perustuva johtaminen. Oma oppiminen
kehittyi merkittavasti myds teknisella tasolla, joista mainittavia ovat tutkimuksen toteuttaminen

Webropol-ohjelmalla seka tulosten yhteenveto molemmista tutkimuksista.
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10  LIITE 1: KVANTITATIIVINEN KYSELYTUTKIMUS

1. Minka tyyppinen ammattikeittiod

N | Prosentti
Ravintola |24 | 38,09%
Pizzeria 4 6,35%

Grilli 4 6,35%
Muu, mika? | 31| 49,21%

2. Annokset vuorokaudessa

Annokset/vrk | Vastaajien maara | Prosentti
0-50 18 30%
51-100 17 28,33%
101-500 19 31,67%
Yli 500 6 10%

3. Kaytatké muita hankintapaikkoja

N | Prosentti
Kylla | 44 | 67,69%
Ei 21| 32,31%

4. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin mité tukkuja kaytat

N | Prosentti
Metro 18 | 40,91%
Heino 10| 22,73%
Patu 5| 11,36%
vahittaiskauppa | 25 | 56,82%

5. Keskeisimmat syyt kdyttad muita tukkuja

N | Prosentti
Hinta 17 | 38,64%
Laatu 1 2,27%
Valikoiman puute | 11 25%
Saatavuus 10| 22,73%
Muu, mika 18| 40,91%




6. Teolliset tuotteet ja kayttotavara
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en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvi erinomai- | osaa Yh- Kes-
gt A yva . .
tava tava nen nen sa- | teensa | kiarvo
noa
Tuotteiden 3 3 7 41 10 0 64 3,81
esilepano | 469% | 4.69% | 1094% | %020 | 1562% | 0%
Valikoiman 1 3 10 41 8 0 63 3,83
laajuus 1,59% | 4,76% | 15,87% 65%08 12,7% 0%
1 1 1 15 44 0 62 4,61
Palvelu 24 2
1,61% | 1,61% 1,61% % 70,97% 0%
1 1 3 34 21 0 60 4,22
Laatu
167% | 1,67% 5% 5‘?%66 35% 0%
1 5 19 31 7 0 63 3,6
Hinta 49 2
1,59% | 7,94% 30,16% % 11,11% 0%
0 3 4 33 22 0 62 4,19
Ostokokemus 5323
0% 4,84% 6,45% % 35,48% 0%
. 1 4 7 25 12 14 63 4,35
Toimitusvar-
muus | 150% | 635% | 1111% | 999% | 1905% | 242
Yhteensa 8 20 51 220 124 14 437 4,08
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7. Hevi
en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvi erinomai- | osaa Yh- Kes-
gt A yva .. .
tava tava nen nen sa- teensa | kiarvo
noa
Tuotteiden 0 3 4 33 15 6 61 4,28
esillepano 0% 4.,92% 6,56% 5221 24,59% 9;/803
Valikoiman 3 2 10 29 11 6 61 4
laajuus | 4,92% | 3.28% | 16,39% 47%54 18,03% 9;,/804
0 2 0 18 36 6 62 4,71
Palvelu
0% | 323% | 0% | °90°| 5806% | %p°
(o] (o]
0 4 5 32 14 6 61 4,21
Laatu
0% | 656% | 82% | 50| 2205% | 920
0 7 21 23 3 7 61 3,7
Hinta
0% | 1147% | 3443% | 507 | 492% |1
0 2 3 33 16 7 61 4,38
Ostokokemus
0% | 3.28% | 492% | o' | 2623% | 'y
o 0 5 4 22 12 18 61 4,56
Toimitusvar-
muus | 0% | 82% | 656% | 00| 1967% |29
Yhteensa 3 25 47 190 107 56 428 4,26




8. Maito ja maitotaloustuotteet
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en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvi erinomai- | osaa Yh- Kes-
e AR yva ) . .
tava tava nen nen sa teensa kiarvo
noa
Tuotteiden 1 1 4 45 11 1 159 63 4,06
esillepano | 158% | 159% | 6,35% 71%43 1746% | '
o 0 3 7 38 15 1 64 4,06
Valikoiman 156
laajuus 0% | 4.69% | 10,94% 5?%37 23,44% 0/50
1 2 1 30 28 1 63 4,35
Palvelu
159% | 3.17% | 1,59% 47%62 44.44% 1;/509
1 1 4 41 15 1 63 413
Laatu
158% | 1,59% | 6,35% 653%08 23,81% 1;,/509
0 6 19 31 5 2 63 3,65
Hinta
0% | 952% | 3016% | 2| 704% | %)
1 1 2 43 15 1 63 416
Ostokokemus
159% | 1,59% | 3,17% 653%25 23,81% 1;,/509
. 1 2 4 30 11 14 62 4.45
Toimitusvar- 1839 5958
muus 1,61% | 3,23% 6,45% % 17,74% %
Yhteensa 5 16 41 258 100 21 441 412
9. Liha ja lihajalosteet
en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvi erinomai- | osaa Yh- Kes-
tava tava nen y nen sa- | teensa | kiarvo
noa
Tuotteiden 1 2 3 43 10 1 60 4,03
esillepano | 167% | 333% 5% 71%67 16,66% 1;,/607
o 0 5 4 38 11 2 60 4,02
Valikoiman 5333 333
laajuus 0% 8,33% 6,67% ” 18,34% o
1 1 2 27 28 1 60 438
Palvelu 1,67
1,67% | 1,67% 3,33% 45% 46,66% %
1 2 4 36 16 1 60 412
Laatu 167
1,67% | 3,33% 6,67% 60% 26,66% %
Hinta 2 5 14 32 6 2 61 3,67
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328% | 82% | 2295% | 5| 983% |20
1 2 0 41 15 1 60 4,17
Ostokokemus
167% | 3.33% 0% | 9833 o5y | 167
% %o
- 0 4 2 32 10 12 60 4.4
Toimitusvar-
muus 0% | 667% | 333% | 3| 1667% | 20%
Yhteensa 6 21 29 249 96 20 421 4,11
10. Pakasteet
en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvi erinomai- | osaa Yh- Kes-
tava tava nen y nen sa- | teensa | kiarvo
noa
Tuotteiden 1 1 11 41 7 1 62 3,89
esillepano | 162% | 1,61% | 17,74% 6?,}013 11,29% 1;,/601
- 0 2 6 42 11 1 62 4,05
Valikoiman
laajuus 0% | 3.23% | 9.68% | t| 17.74% |
1 1 1 27 30 1 61 4,43
Palvelu
164% | 164% | 164% | “b20 | 918 | 04
1 1 2 40 18 1 63 4,21
Laatu
1,59% | 1,59% 3,17% 63;}049 28,57% 1;,/509
2 3 19 30 8 2 64 3,7
Hinta
312% | 4,69% | 2069% | 07| 125% | %°
1 1 1 41 18 1 63 4,22
Ostokokemus
158% | 159% | 159% | 5% | 2857% | 9
- 1 1 3 34 9 14 62 4,47
Toimitusvar-
muus | 161% | 1.61% | 484% |0t | 1452% | 2508
(0] (0]
Yhteensa 7 10 43 255 101 21 437 4,14
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11. Alkoholi
en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvis erinomai- | osaa Yh- Kes-
e A yva .. .
tava tava nen hen sa- teensa | kiarvo
noa
Tuotteiden 0 0 1 13 2 25 41 5,24
esillepano 0% 0% 2,449, 310}71 4.88% 6(3)}97
o o
0 1 0 2 10 2 24 39 5,15
Valikoiman
laajuus | 2.56% | 0% 5,13% 25;}064 5,13% 61%54
0 0 1 9 6 23 39 5,31
Palvelu
0% | 0% 256% | 250° | 1539% | %%
o o
0 0 1 10 4 24 39 5,31
Laatu
0% 0% 2.56% 25;}64 10,26% 610}54
(o] (o]
1 0 0 13 1 24 39 5,18
Hinta
257% | 0% 0% | 50| 256% | L
o o
0 0 1 11 3 24 39 5,28
Ostokokemus
0% | 0% 256% | “5%1 | 789% | 0L
(o] (o]
o 0 0 0 11 3 25 39 5,36
Toimitusvar- 2891 811
muus 0 0 0 , 0 )
0% 0% 0% %, 7,69% o
Yhteensa 2 0 6 77 21 169 275 5,26
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12. Mita mielta olet seuraavista Kuopion noutotukun asioista

en
valt- | tyydyt- | kohtalai- hvvi erinomai- | osaa Yh- Kes-
e A yva . A
tava tava nen nen sa- | teensa | kiarvo
noa
1 1 4 27 30 1 64 4,36
Sijainti
’ 1,56% | 1,56% | 6.25% | %" | 46,88% | o0
Pitka yhteis- 1 0 2 27 29 4 63 4,51
tyd 159% | 0% 3,17% 42%86 46,03% 6;,/305
1 0 2 26 32 4 65 4,54
Joustavuus 6.15
1,54% 0% 3,08% 40% 49,23% %
o 3 0 6 17 12 24 62 4,73
Tilausjarjes- 5742 =7
telméd | 4.84% | 0% 9,68% 7% 19,35% 353%
1 0 3 32 27 1 64 4,36
Ostokokemus 156
1,56% 0% 4,69% 50% 42,19% %
- 2 2 8 22 15 14 63 4,4
Toimitusvar- 5 5597
muus 3,18% | 3,17% 12,7% 31%9 23,81% %
Poikkeuksista 2 2 11 28 10 8 61 4,08
ja puutteista
fledottaminen | 3:28% | 3.28% | 1803% | 459 | 1630% | 1312
Yhteensa 11 5 36 179 155 56 442 4,43

13. Ovatko tarjoukset tarkeita

N | Prosentti

ei merkitysta 11| 16,92%

vahan merkitysta 17 | 26,16%

kohtuullisesti merkitysta | 17 | 26,15%

paljon merkitysta 20| 30,77%

14. Toivoisitko kampanjatarjousten sijaan mieluummin pitkdkestoista hinnoittelua

N | Prosentti
Kylla | 49 | 76,56%

Ei | 15| 23,44%

15. Kyselyn vastausten perusteella teemme jatkokyselyn, jossa tavoitteena kehittad Kespro Kuopio

noutotukun toimintaa. Mikali olet halukas osallistumaan niin jatathan yhteystietosi
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Vastaajien maara: 32

16. Alla olevaan tilaan voit antaa meille palautetta toiminnastamme

Vastaukset

hyva palvelu

aina erittain hyvaa palvelua

5/5

Iso kiitos hyvasta palvelusta pitka yhteisty0 takana, erityiskiitos Kirsille pakasteiden
hoidossal!

Erinomainen palvelu!

Kylmapuoli oli niin kylma etta pipon olisi tarvinnut! Paa jaatyi ja tuli kiire pois lam-
pimaan.

Tarvitsisimme useammin kuljetuksia Tervoon, ottakaa yhteytta. Kiitos.

11  LIITE 2: KVALITATIIVINEN TEEMAHAASTATTELU

2 olennaisinta kilpailijaa, miksi ostaa heilta, mitka vahvuudet, paljonko ostot Kesprolta, paljonko

muualta

3. kilpailija 4. kilpailija Kespro

ostot %

vahvuudet

muuta

miksi

ensivaikutelma
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Asiakaskokemus

Miten koet eri osastoilla asioinnin. Asteikko -5- +5. merkitdan taulukkoon rastilla

1. Parkkipaikka, ostoskarryt

2. odotus asiakaskokemuksesta

3. Teollinenyms

4. hevi

5. maito

6. liha

7. pakasteet

8. kassa

9. koettu asiakaskokemus

parkkipaikka | odotukset asiakasko- | teollinen | hevi | maito | liha | pakasteet | kassa | koettu asiakas-
kemuksesta kokemus
5
4
3
2
1
-1
-2
-3
-4
-5
Mista toivoisitte saavanne tietoa tarjouksista, tapahtumista yms. Mika kanava tavoittaa teidat

facebook
Sahkoposti

Myymala printtimateriaali

Kespronet

Oletteko havainneet ja onko se lisannyt spontaaneja ostoja

hyllynpaatykampanja
Folindyttd kahvilassa

Maistatus




