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PALVELUTISKIN TOIMINNAN KEHITTAMINEN
- ESIMERKKINA K-CITYMARKET SKANSSI

Taman opinnadyteyon tarkoituksena oli tarkastella keinoja, joilla voidaan vaikuttaa palvelutiskin
ja erityisesti sen lounaspalveluiden toiminnan kehittamiseen yleisesti, seka erityisesti Citymarket
Skanssissa. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi tdmanhetkistad ja tulevaa tilannetta
palvelutiskin ja vahittdiskaupan lounaspalveluiden suhteen. Na&iden toimintaa on I|&pi
opinnaytetyon arvioitu eri mainonta-, myynti — ja asiakaspalvelukeinojen kautta, miettien
soveltamismahdollisuuksia. Nykyajan mainonnasta kaydaan lapi mm. Internetin ja sosiaalisen
median taitavan kayton tarkeyttd, seka niiden kayttdbmahdollisuuksia esimerkiksi
lounaspalveluiden edistamiseksi. Asianmukainen koulutus ja innostaminen asiakaspalvelu — ja
myyntitydhdén on valttmatonta, jotta asiakaskunta sdilyy ja uusia asiakkaita saadaan.
Asiakaspalvelua kilpailuetuna ei tulisi sivuuttaa.

Osana opinnayteytta on toteutettu tutkimus Skanssin liikkekeskuksen henkilékunnalle, jossa
kartoitettiin yleisesti lounastottumuksia, Citymarket Skanssin lounaspalveluiden kayttéa seka
mielipiteitd  tdmanhetkisistd lounaspalveluista. Opinndytetydn tutkimusosio oli seka
kvalitativinen ettd kvantitatiivinen. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin
puolistrukturoitua kyselylomaketta. Kyselyn taytti 158 Skanssin liikekeskuksen tydntekijaa, joista
analysoitiin 150 tyéntekijan vastaukset.

Tuloksista kavi ilmi, ettd vahan alle 40 % valitsee juuri Citymarket Skanssin lounaspalvelut
vahintdan kerran viikossa. Monet kokivat Citymarketin olevan hyvalla etaisyydella omalta
tyopaikalta. Moni koki tuotteet myos itselleen sopivan hintaisiksi ja terveellisiksi. Toisaalta osa
vastaajista, jotka ilmoittivat kayttdavansa kyseisia lounaspalveluja harvemmin, pitivat hintoja
itselleen liilan korkeina. Kysyttdessa asiakaskunnan toiveita lounastarjonnasta, selvasti esiin
nousivat parannusehdotukset sekd salaattien etta patonkien suhteen. Monet toivoivat takaisin
vanhaa kaytantéd, jossa valmiiseen salaattipohjaan saa valita mieleiset lisdainekset.
Patongeista toivottiin entista tayteldisempia ja suurempia. Kokonaisuudessaan toivottiin lisda
valinnanvaraa. Tarkeimmiksi tekijoiksi onnistuneessa lounaskokemuksessa nostettiin
lounasruuan helppous ja nopea saatavuus, edullinen hinta seka laadukas ja terveellinen ruoka.

ASIASANAT: Palvelutiski, lounasmyynti, mainonta, asiakaspalvelu, myyja
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THE DEVELOPMENT OF THE SERVICE
COUNTER SERVICES

—K-Citymarket Skanssi as an example

The purpose of this study was to investigate ways that could help develop the retail stores of
service points and especially lunch services in general and more specifically in Citymarket
Skanssi. The current and future situation of service points and lunch services are viewed in the
theoretical context. Different ways of applying advertising, selling and customer service into
these services are evaluated throughout the study. When it comes to current advertising
methods, the skillful use of the Internet and social media and the possibilities of using them in
promoting lunch services, for example, are viewed in this study. Efficient training and inspiring
to customer service and selling are essential to maintaining and gaining clientele. Customer
service as a competitive advantage should not be put aside.

As a part of this study, a survey has been conducted of the staff of the shopping center Skanssi.
The survey's goal was to identify lunch habits in general, the usage of Citymarket's lunch
services and opinions concerning current lunch resources. The material of this study is both
qualitative and quantitative. The material was collected with a half-structured questionnaire. 158
members of the staff filled in the questionnaire, and 150 of the given answers were analyzed.

The results showed that little less than 40 % choose lunch services of Citymarket Skanssi at
least once a week. Many taught that Citymarket is at an appropriate distance from their work
places. Many taught that the price of the products was appropriate and the products were
healthy. However, some of the staff members who said that they used lunch services less
frequently taught that the prizes were too high for them. When asked about wishes for lunch
products, most common suggestions were about salads and baguettes. Many wished that the
old way of serving salad lunches would be restored so that customers could choose additional
ingredients into the basic salad portion. People also wished for fuller and bigger baguettes. All
in all, many wished for a wider selection in the service points. To a successful lunch experience
people valued the easiness of lunch food and fast availability together with a low price and
healthy and high quality food.

KEYWORDS: Service counter, lunch services, advertisement, customer service, salesperson
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1 JOHDANTO

1.1 TyoOn taustaa

1996 amerikkalainen lehti Nation's Restaurant News julkaisi tutkimuksen, jonka
nimi oli “Food for thought: Study shows retail prepared-food sales aren't so
super after all’. Tutkimus kertoo, kuinka kovasta yrittamisesta huolimatta
supermarketit eivat ole saaneet ravintoloiden asiakkaita itselleen. Asiakkaat
eivat ole ostaneet heidan kotona syo6tavia valmiiksi valmistettuja ruoka-
annoksia, vaan itse asiassa heidan myyntiosuutensa on laskenut ja
pikaruokaravintoloiden osuus kotona syotavasta valmisruuasta on kasvanut.
Syy tahan oli, ettd kuluttajilla ei ollut luottamusta ruuanvalmistajiin, he eivat
uskoneet, ettd supermarkettien tarjoama ruoka olisi hyvan makuista tai -
laatuista. Supermarketit eivat silti lannistuneet tastéa tutkimustuloksesta, vaan he
tiedostavat, etta tama on ongelma, joka heidan taytyy ratkaista. Supermarketit
olivat murrosvaiheessa, jossa ne halusivat tehdd entista enemman toita

kaantaakseen myyntiosuutensa nousuun. (Kramer 1996.)

Toita on selvastikin tehty, koska seitseméntoista vuotta myéhemmin on tilanne
kaantynyt siihen, etta paivittaistavarakauppojen tarjoamat valmisruoka-annokset
ovat nousseet lounasravintoloiden pahimmiksi kilpailijoiksi.
Paivittdistavarakauppojen Kkilpailuetu, varsinkin pikaruokaravintoloita kohtaan,
syntyy siitd, ettd paivittaistavarakaupoilla on omasta tuotevalikoimastaan
mahdollista valmistaa terveellisempda ja monipuolisempaa ruokaa
kuluttajaystavalliseen hintaan. He pystyvat myfs tarjpamaan niin sanottua
"yhden pysahdyksen taktiikkaa”, jolloin asiakkaat saavat hoidettua kaikki
tarvittavat asiat yhdella kertaa samasta liikkeestd. Myo6s yleisen taloudellisen
tilanteen heikentyminen toimii péaivittdistavarakauppojen etuna, kun tiukempina
aikoina ihmiset vahentavéat ravintoloissa syomistd. Ruokaa on edelleen
ostettava, jolloin se tapahtuu paivittaistavarakaupoista. Nama tekijat ovat
vaikuttaneet 29 % kasvun paivittaistavarakauppojen lounasmyynnissa.

Tulevaisuuden ennusteena on, ettd vahittdistavarakauppojen mukaan
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ostettavien annoksien ostomaara kasvaa 10 %, kun taas ravintoloiden

kasvuennuste on vain 4 %. (NPD Group 2013.)

1.2 Tybn tavoite

Tama opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella yleisesti keinoja, joilla
lounasmyyntié voitaisiin vahittaiskaupan palvelutiskeilla kasvattaa. Naita keinoja
tarkastellaan muun muassa mainonnan, asiakaspalvelun ja myyntitydn
nakokulmista. Tarkastelun kohteena ovat myds opinnaytetydon toimeksiantajan
likekeskus Skanssin Citymarketin lounasmyyntitilanne ja -mahdollisuudet.

Lounasmyynnin kasvattamiselle on olemassa hyvat puitteet.

Ensinnakin, on nayttbd, ettd ulkona syOmisen suosio kasvaa yleisesti niin
Suomessa kuin muissa lansimaissa (Kuluttajatutkimuskeskus 2012). Toiseksi,
Skanssin ostoskeskuksen muissa liikkeissa on yhteenséa noin 500 tyontekijaa ja
monet heistd ostavat péivittdin lounaansa jostakin  ostoskeskuksen
ravitsemusliikkeesta. Amerikkalainen NPD Group, joka harjoittaa
maailmanlaajuista markkinatutkimusta, ilmoitti syyskuussa 2013
julkaisemassaan raportissa, ettd amerikkalaiset ihmiset ostavat nykyaan yha
useammin lounaansa paivittaistavarakaupoista. Amerikassa
paivittdistavarakaupat ovatkin nousseet lounasravintoloiden pahimmiksi
kilpailijoiksi. (NPD Group 2013.) Samaa ilmi6éta on nahtavissa jo Suomessa ja
se tulee varmasti viela kasvamaan, kunhan vain paivittaistavarakaupat rupeavat
paremmin vastaamaan kysyntdan. Osaan hypermarketeista onkin rakennettu
kunnollinen Kkeittid, joista lounasruokaa pystytaan valmistamaan perinteisten

ravintoloiden tavalla.

1.3 Tyossa kaytettavat menetelmat

Kyselytutkimusta tutkimusmenetelmana sopii parhaiten erilaisten tilanteiden,
kaytantdjen ja olosuhteiden kartoitukseen, sek& vertailujen tekemiseen.
Kyselysta saatu data on ilmaistavissa numeerisesti ja niin tasmallisesti kuin

mabhdollista, jolloin objektiivisuuskin lisdantyy. (Metodix 1998.)
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Taman tutkimuksen tarkoitus on tuottaa sek& kvantitatiivista ettd kvalitatiivista
tulosta. Opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua
kyselylomaketta, koska se soveltuu helposti molempien tietojen keraamiseen.
Skanssin liikekeskuksessa on kokonaisuudessaan toissa noin 500 tyontekijaa,
joten kyselylomake oli helpoin tapa kerata tietoa vaivattomasti ja lyhyessa
ajassa mahdollisimman monelta Skanssin tyontekijaltd. Lomake suunniteltiin
niin, etta sen tayttaminen kestaisi vain viisi minuuttia, jolloin kynnys lomakkeen
tayttdmiseen pienenisi. Kyselylomakkeen tarkoitus on tiivissa muodossa kerata
mahdollisimman tarpeellista tietoa lounaspalvelujen kehittdmiseksi. Tuloksista
selviad muun muassa Skanssin tyontekijoiden lounasruokailutottumukset, seka
se, mitd he odottavat onnistuneelta lounaskokemukselta, ja mita he pitavat
tarkeimpana tekijoiné lounaspaikkaa valitessaan.

1.4 K-Citymarket Skanssi

K-Citymarket Skanssi on vuonna 2009 avattu Turkuun Skanssin
likekeskukseen. Sen kauppiaana toimii Harri Maki-Tanila. Liikevaihto on
20 240 000 € (asiakastieto 2015). K-kauppiaat yhdessd Keskon kanssa
muodostavat K-ryhman, jonka vahittaismyynti vuonna 2014 oli noin 11,3 mrd.
euroa. Kesko on arvostettu kaupan alan poérssiyhtio joka toimii ruoka-,

kayttdtavara-, rauta-, auto- ja konekaupassa.
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2 MYYNTITYO JA ASIAKASPALVELU

Voidaan sanoa, etta laadukas tuote ja hyva asiakaspalvelu kulkevat kasi
kadessd. Hyvan myyjan tehtavdna on luoda myyntitilanteesta asiakkaalle
ainutlaatuinen ja merkittdva tapahtuma. Tuotteet on kopioitavissa, mutta hyva
palvelu kruunaa aina tuotteen ja asiakaskokemuksen. (Ojanen 2010, 64.)
Asiakaspalvelun laatu on luonnollisesti merkittava tekija kuluttajan
ostopaatoksessa. Jos asiakas saa hyvaa, ja mahdollisuuksien mukaan
henkilokohtaista palvelua, asiakkaan takaisinpalaaminen on
todennakoisempéaa. Ostipa asiakas mitd tuotetta tahansa, aina on mahdollista
tehda lisamyyntia ja mainostaa muita tuotteita, esimerkiksi kaupan tarjoamia
lounasvaihtoehtoja.  Myyjien jatkuva kouluttaminen ja  motivoiminen
onnistumaan ovat tarkeassa asemassa menestyksen kannalta. Myyntityd ja
asiakaspalvelu ovat osa markkinointiviestintad, ja ne kietoutuvat monella tapaa
toisiinsa. Seuraavassa tarkastellaan myyjan eri ominaisuuksia seka

asiakaspalvelua kilpailuetuna.

Paras motivaatio myyjalle tulee sisaltd kasin. Kun henkildlla itselldadn on
todellinen halu tehda myyntity6ta, tyoé on jo itsessaan palkinto. Ulkoinen apu ei
paljoa auta, jos oma into puuttuu. Erityisesti haastavat reklamaatiotilanteet
pistavat motivaation koetukselle, vaikka myyjan tulisi oivaltaa, ettd hyvin
hoidettu reklamaatio on mahdollisesti uusien kauppojen alku. Hyva myyja osaa
muuttaa myos rahallisen palkitsemisen kirkkaiksi tavoitteiksi. Myos erilaiset
myyntikilpailut voivat olla motivaation lahteitd, niistd pitaisi ottaa kaikki irti.
(Ojanen 2010, 38-39.) Tallaiset keinot voisivat hyvin toimia palvelutiskin
myynnin lisdyksessd, mikali Kkilpailut todella toteutetaan hyvéssa ja
kannustavassa ilmapiirissa ja hyvastd myynnistd olisi luvassa motivoiva

palkinto.
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2.1 Hyvan myyjan ominaisuuksia

Myyntia tyonaan tekevaltd vaaditaan tiettyja ominaispiirteitd. Myyjan tulisi niin
sanotusti osata asiansa ja hanen taytyy osata myynnin taito. Jotta myynnin voi

kokea luontevaksi, taytyy olla myos "myyntiin sopiva tyyppi” (Rope 2002, 257.)

2.1.1 Tuotetietous

Hyvan myyjan tulee tuntea tuotteet mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Ainakin
sellaiset tiedot tulisi olla halussa, jotka ovat asiakkaille merkittavia, ja jotka ovat
tuotteen esittelysséa keskeisia. (Rope 2002, 257-258.) Tulevaisuudessa ja jo nyt
asiaosaamiselle luo haasteita tuotteiden maaran kasvu ja asiakkaiden
vaatimukset saada yha enemman tietoa mm. tuotteen alkuperasta ja
valmistustavoista (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2006, 25). Lounas- ja yleensa
palvelutiskimyynnissa tdma voisi tarkoittaa sitd, ettd osaa vastata asiakkaan
kysymyksiin tarkasti tuotteen sisaltamista raaka-aineista, laktoosin tai gluteenin
siséltdmisesta, mahdollisista luomutuotteista ja niin edelleen. Rehellisyys on
ehdottoman tarkeda ja lahtokohtana on se, ettei mistdan asiasta saa antaa

vaaraa informaatiota (Rope 2004, 17).

2.1.2 Myyntiosaaminen

Toinen hyvan myyjan tarked ominaisuus on myyntiosaaminen. Osaamista vaatii
se, miten saada tuote kaupaksi muutoin kuin hinnan avulla. Hyvan myyjan tulisi
varmistaa myos asiakassuhteen jatkuminen. Myyjan tulisi osata kaupata itsensa
asiakkaalle. Taitavuus osoittautuu siind, ettd asiakas haluaa asioida juuri
kyseenomaisen myyjan kanssa. Myyntitaito on opittavissa oleva taito, olettaen
ettd sen haluaa oppia. Henkild, joka ei halua tehdad myyntia tyékseen, ei opi sitéa
edes siedettavalla taitotasolla tekemaan. (Rope 2002b, 259-260.)
Innostuneellekin myyjélle avainsana on kehittyminen, koska kovalla harjoittelun
avulla on mahdollisuus pé&ésta loistosuorituksiin (Ojanen 2010, 13). Halukkuus
tehdd myyntity6td on asia, jonka tehokasta myyjad etsivdn esimiehen tulisi

tyonhakijasta ottaa selville. Koulutusta ja mahdollisuutta kehittymiseen ei tule
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unohtaa, jos esimies haluaa panostaa tuloksellisuuteen. Koulutuksilla ja
henkilokunnan yhteishengen Iluomisella on vaikutusta myds henkilén
identiteettiin myyjand. Kun henkil6 on ylpea osaamisestaan ja ammatistaan,
hanestd huokuvat myoOnteiset tunteet tuotteita kohtaan tarttuvat myos
asiakkaaseen (Kokonaho 2011, 18).

Voidaan puhua myos "myyntityyppisyydesta”. Mitaan yhta ihmistyyppid ei voi
kuitenkaan erottaa parhaaksi myyjaksi. Oleellista on se, etta myyja pystyy
kayttamaan juuri omia ominaisuuspiirteitaan hyvakseen myyntitydossa. Keskeisia
piirteitd myyjalla on muun muassa luotettavan ja rehellisen vaikutelman antava,
aktiivinen, ulospéin suuntautunut, tilanneherkké ja siisti olemukseltaan. (Rope
2002b, 260.) Edella mainitut ovat ominaisuuksia, jotka sopivat erinomaisesti
myo6s myyjan tyohon kaupan tiskilla. Vaikka asiakkaan nakokulmasta paras
yhdistelma on péateva ja mukava myyjd, niin toisen ndista puuttuessa
mukavuutta ja hyvia sosiaalisia taitoja arvostetaan pelkkda péatevyytta
enemman (Ojanen 2013, 89-90).

2.1.3 Jalkihoito ja lisamyynnin tekeminen

Myyntitilanteen jalkihoidolla on valtava merkitys asiakassuhteen yllapitamiselle.
Kaupanteon jalkeen asiakkaan ollessa viela paikalla myyja voi "myyda”
asiakkaalle apua ja vinkkeja, jotain mika jattaa asiakkaalle hyvanolon tunteen ja
myonteisen kuvan kohtaamisesta. (Ojanen 2013, 119-120.) Taméa on tarkea
seikka mita ei valttamatta aina oteta huomioon palvelutiskin tyontekijoiden
perehdytettédessa ja koulutettaessa. Jalkihoidon taidolla voi olla kuitenkin suuri
merkitys sille haluaako asiakas palata takaisin ja saako asiakas tietoa
esimerkiksi tulevista tuotteista ja tarjouksista jotka houkuttelevat hantad uusille

ostoksille.

Kaikissa mahdollisissa tilanteissa tulisi pyrkia tekemaan lisamyyntid. Pitkalla
aikavalilla lisamyynnilla voi olla huomatta vaikutus kertyvdan katteeseen.
Taitavalla lisamyynnilla myyja voi osoittaa asiakkaalle myds ystavallisyytta ja
palveluhaluisuutta, mikd yleensa sitouttaa asiakkaita ja toimii nain tulevan

myynnin edistgjana. (Rope 2004, 30-31.)
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2.2 Asiakaspalvelu kilpailuetuna

Yrityksen menestys perustuu tuloksellisin  asiakassuhteisiin.  Taméan
saavuttamisessa keskeista on asiakastyytyvaisyys ja asiakkaiden halu sitoutua
kayttamaan yritystd (Rope 2002, 13). Lis&arvon tuottaminen on tarke&a
erityisesti myytaessa yritykselta yritykselle (Kokonaho, 2011, 28). Taytyy pohtia,
mika oman yrityksen asiakaskunnalle tuottaa lisdarvoa. Tassa tapauksessa,
mika tuottaisi palvelutiskin lounaspalveluja kayttavalle asiakaskunnalle
lisaarvoa? Mitd esimerkiksi Citymarket Skanssin potentiaalinen asiakasunta

odottaa onnistuneelta lounaskokemukselta?

Jotta voidaan Iluoda jonkinlainen Kkilpailuetu, yrityksen tulee tuntea
asiakkaidensa lisaksi hyvin kilpailijansa. Tuotteiden, hintojen, mainontakanavien
ja tarjouksien jatkuva vertailu kilpakumppaneihin on valttamatonta kilpailuedun
l6ytymiseksi. On olemassa useita strategioita joilla kilpailuetua voidaan luoda,
yksi on intiimi asiakaspalvelu. Yritys voi tarjota ylivoimaisesti parasta lisdarvoa
muokkaamalla tuotteensa ja palvelunsa vastaamaan kohteena olevien
asiakkaiden kysyntaa. Tallainen yritys erikoistuu tayttamaan asiakkaiden
henkilokohtaiset toiveet ja pyrkii vastaamaan nopeasti asiakkaiden tarpeisiin.
Suuremmassa mittakaavassa tallaisia yrityksid ovat muun muassa Lexus ja
American Express. (Kotler 2004, 567, 575.) Kulutus yksil6llistyy jatkuvasti, mika
tekee asiakaslahtoisyydesta yritysten keskeisen toimintaperiaatteen, toimintaa
pyritaan kehittamaéan asiakkaiden tarpeista lahtien (Elinkeinoelaman keskusliitto
2005, 22). Téallaista kilpailustrategiaa voidaan soveltaa palvelutiskin toimintaan.
Tuotteen voi aina kopioida, mutta hyva asiakaspalvelu voi parhaimmillaan jattaa
asiakkaalle lahteméattoman eldmyksen ostotapahtumasta, vaikka se tapahtuisi
paivittaistavarakaupan palvelulinjastolla. Vaikka lounasta tarjoava yritys ei yltaisi
kilpailijoidensa tasolle valmiuksissa valmistaa monipuolista ja mittavaa tarjontaa

lounaalle, voi se hyvinkin kilpailla parhaalla mahdollisella asiakaspalvelulla.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaakko Simonen



13

2.3 Tyontekijoiden ja johtajien osaamistarpeet tulevaisuudessa

Myyntitaito korostuu entisestddn, koska se on myyjan tyotehtavan ydin.
Kokonaisuudessaan palveluosaaminen on keskeista, ja oleellisimpana pidetaan
juuri asiakaspalveluosaamista, jolloin hyva asiakaspalvelu on kilpailutekija.
Tulevaisuudessa asiakkaat ovat entista vaativimpia ja tyontekijoilta vaaditaan
syvempaa asiaosaamista. lkaantyvan vaeston myoéta asiakaspalvelun tulee olla
entistd laadukkaampaa, palveluun oletetaan kuuluvan my6s sosiaalinen
kontakti. Asiakkaiden yksil6lliset tarpeet taytyy ennakoida ja niihin on tarjottava
sopivat vaihtoehdot. Jokaisen tydntekijan tulisi tunnistaa, mika asiakkaille on
tuotteissa tarkeaa, jotta tata tietoa voidaan hyédyntdd myds tarjonnassa. Jotta
erilaisiin palvelutarpeisiin voidaan vastata mahdollisimman hyvin, tyontekijalta
edellytetadn  ongelmanratkaisukykya sek& kykya hyddyntdd muiden
tyontekijoiden osaamista. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2006, 25, 38.)

Vaaditaan entistd enemman muutosvalmiutta muun muassa teknologistuvan
toimintaympariston  vuoksi.  Globalisaation ja sitd myodtd vaestdn
heterogeenisyyden lisaantymisen myota kielitaidon vaatimukset kasvavat, ja
tarvitaan myds joustavuutta ja kykya tulla toimeen erilaisten asiakkaiden ja
tyotovereiden kanssa. (Elinkeinoelamén Keskusliitto 2006, 25)

Tulevaisuudessa itsensa johtamisen taito korostuu. Kauppojen aukioloajat
vapautuvat, eika esimies ole aina paikalla. Vaatimus tahan taitoon on seurausta
my0s tulevaisuuden tiukemmista tehokkuusvaatimuksista. Myos esimiestasolla
johtamisosaaminen on keskeisessé roolissa. Alan osaajista on tulevaisuudessa
kova kilpailu, jonka vuoksi ty6hyvinvoinnista huolehtiminen ja taitava ihmisten
johtaminen on kilpailuetu yritysten valilla. (Elinkeinoelaméan Keskusliitto 2006
25-26.)

Esimies- ja johtotehtavissa toimivilta vaaditaan hyvaa markkinatuntemusta, silla
kaupan ala on tiiviisti yhteydessa markkinoihin ja yleisesti taloudelliseen
tilanteeseen.  Hyva markkinatuntemus tarkoittaa seka Kkilpailijoiden etta
asiakkaiden ymmartamista. Liiketoimintaosaamisessa painottuvat
tulevaisuudessa liiketoimintaprosessien muodostuminen, myyntitaidot ja

logistinen osaaminen. Johtajilta vaaditaan lisaksi strategiaosaamista seka
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liketoimintaprosessin ymmartamista. Kuten tyontekijan, myds esimiehen tulee
tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset seka reagoida nopeasti kysyntaan.
Asiakaslahtoisyys on kaiken perusta. Prosessien digitalisointi monipuolistaa
palvelukanavia ja lisdarvoa asiakkaille voi |0ytya esimerkiksi sahkoéisista tilaus-

ja neuvontapalveluista. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 26-27.)

Edella esitetyt keinot ovat asioita, jotka tulisi ottaa huomioon uusia tyontekijoita
ja esimiehia palkattaessa ja kouluttaessa. Kaikessa korostuu asiakaspalvelun
laatu ja asiakaslahtdisyys. Myo6s tyontekijoiden hyvinvointiin tulisi panostaa
kaikissa yrityksissa. Tyytyvainen tyontekija on luultavimmin myds kaikista
tuottavin. Entistda enemman olisi myds hyvd huomioida yhteistyon ja
tyokavereiden osaamisen merkitystd. Jos ei itse pysty antamaan asiakkaalle
hanen toivomaansa palvelua, kannattaa pyytdd apua tyokaverilta, joka siihen
pystyy. Talloin asiakkaalle jaa kuva, ettd hanen toiveensa on kuultu ja sen

toteuttamiseksi on nahty vaivaa.
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3 TUOTTEET KULUTTAJIEN TIETOUTEEN

Tuotteita tai esimerkiksi lounasruokailua uudistaessa markkinointiviestinnan
tarkeyttd ei saa unohtaa. Esimerkiksi Citymarket Skanssissa mahdollisten
lounasuudistusten  yksi perusidea on saada houkuteltua Skanssin
ostoskeskuksen muiden liikkeiden tyontekijat kaymaan lounasostoksilla
palvelutiskilla. Talléin b2b- markkinointiin panostaminen on keskeisessa
asemassa. Vaikka yrityksen tuotteet ja hinta olisivat kohdallaan, myyntia ei voi
tapahtua jos kukaan ei tieda mitd&n kyseisesta tuotteesta (Rope 2002, 12).
Tama tarkoittaa sita, ettad yritystoiminnan yksi keskeisista tehtavista on tehda
yritys markkinoilla tunnetuksi, niin ettd kohderyhmassa olevat asiakkaiksi
halutut kohdehenkil6t ovat yrityksesté ja sen tarjonnasta tietoisia. Yrityksen on
siis panostettava paljon ulospain suuntautuvaan tekemiseen. Vain jos joku
tietdd yrityksen tarjonnasta, voidaan olettaa, ettd tata tarjontaa kohtaan
kohdentuu jonkinlaista kysyntaa. (Rope 2002, 12.)

3.1 Lyhyesti markkinoinnista

Markkinoinnin tehtavakentéan voidaan nahda jakautuvan kolmeen osaan. Ensin
tuotekehitys tuottaa asiakkaan tarpeita vastaavia tuotteita. Tuotteiden
kehittdminen voi kohdistua jo markkinoilla oleviin tuotteisiin tai sitten taysin
uudenlaisen tuotteen kehittamiseen. Tuotekehityksen johtamiseen kuuluu muun
muassa asiakkaan tarpeiden asiantuntijuus seka tarpeiden muutosten
ennakointi. Seuraavaksi tilaus- ja toimintaketjun johtaminen viitta kaikkiin
toimintoihin, jotka liittyvat moninaisiin  hankintoihin, valmistukseen ja
kokonaisvaltaisen logistiikan hallitsemiseen. Markkinoinnin nakdkulmasta
tehtdvand on varmistaa, ettd tuotteet ovat kaikin puolin asiakkaan saatavilla.
Asiakassuhdejohtaminen on taas asiakaskunnan tavoitteellista ja
jarjestelmallistéa kehittamista yrityksen arvon kasvattamiseksi. Kehittamisella
tarkoitetaan seka uusien asiakkaiden hankintaan etta yksittaisten asiakkuuksien

keinoin, esimerkiksi lisamyynnin avulla. (Tikkanen & Frosen 2011, 49-50.)
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3.2 "Perinteisen” markkinoinnin keinot

Mainonnan tavoitteena on luoda imagoa, tehda yritysta tunnetuksi ja muistuttaa
asiakkaita sen olemassaolosta. Tallainen mainonta on luonteeltaan sanomaa
levittavaa. Mainontaa kaytetaan myos myyntiprosessin edesauttamiseksi, jolloin
mainonnan tarkoituksena on saada sanoma perille juuri halutulle
kohderyhmalle. (Rope 2002, 188.) Seuraavassa on lyhyesti kayty lapi useimmat
mainonnan keinot ja niiden mahdolliset kayttdmahdollisuudet palvelutiskin
lounasmyynnin ndkokulmasta. Monet mainonnan keinot ovat kuitenkin ylempien

tahojen vastuulla.

3.2.1 Painettu media ja televisiomainonta

Painettu media pitaa edelleen karked mainonnassa, painettujen medioiden
mediaosuus oli vuonna 2013 495%. Tam& kay ilmi Mainonnan
neuvottelukunnan TNS Gallup oy:ltd tilaamasta tutkimuksesta. (Mainonnan
neuvottelukunta 2014.) limoittelua pidetddn perusmainontamuotona, ja se onkin
laajasti kaytetty. limoitusvalineiksi sopivia lehtid on runsaasti ja yrityksen tulee
miettia, minka& kohderyhman se toivoo mainonnallaan tavoittavan. (Rope 2002,
196.)

Televisio toimii sekd valtakunnallisena mediana, ettd alueellisesti rajatummilla
markkinoilla mainosvélineena. Sen teho perustuu keskeisten elementtien, kuten
kuvan, danen ja liikkeen yhdistamiseen. Televisio toimii tehokkuutensa vuoksi
usein paamedian roolissa. Radiomainonnan toimivuuteen vaikuttaa oleellisesti
radioaseman kuunteluintensiivisyys. Alueellisia eroja on paljon, minka vuoksi
radiomainonta toimii eri tavoin eri paikoissa. Tarkeind on mieleen jaavyys.
Voidaan esimerkiksi kayttdd samoja musiikkeja tai mainoslauluja mita tv-
mainonnassa. (Rope 2002, 200-201.)
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3.2.2 Suoramainonta ja myymalamainonta

Suoramainonnan  suosion lisdantymisen syynd ovat sen runsaat
kayttomahdollisuudet ja kohtuuhintainen operoitavuus. Suoramainonta voidaan
kohdistaa asiasisall6llisesti asiakkaalle niin, ettd han huomaa, ettei esitetta tai
kirjetta ole lahetetty samansiséltdisend kenellekddn muulle. Suoramainonta
voidaan myo6s kohdistaa henkilonimella tai tehtdvan mukaan jollekin henkil6lle
tai ammattiryhnmélle esitteen asiasisallon ollessa sama. Kohdistamaton
suoramainonta voidaan toteuttaa esimerkiksi alueellisesti joukkokirjeen
muodossa. Suurin osa lahetetystd suoramainonnasta on tamantyyppista, joskin
tama muoto on vahenemassda, koska jollekin tai joillekin kohdistettu
suoramainonta on osoittautunut tehokkaammaksi. (Rope 2002b, 201.) Téallaisen
joukkomainoksen voisi toteuttaa Skanssin liikekeskuksessa Citymarketin
lounasmyyntid markkinoitaessa muille liikekeskuksen tyontekijoille. Mainokseen
voisi lisata myos kohdentimen, josta kay ilmi ettd viesti on lahtenyt vain
Skanssin liikkeiden tyontekijoille. Kiinnostuksen heréttdjana voisi toimia
esimerkiksi ilmainen kahvilippu. Tallainen huomion heréttdmisen véline ei
ratkaise suoraldhetysmainonnan toimivuutta, mutta on kuitenkin yksi, asiakasta
toivottavasti ilahduttava elementti jolla pyritddn saamaan asiakas tarkemmin

tutustumaan mainoksen sisaltéon (Rope 2002b, 209).

Myymalamainonta on valitttmasti myyntia aktivoivaa tapahtumaa. Runsas ja
tehokas myyntipaikalla tapahtuva mainonta nostaa jonkin tuotteen esiin
kaikesta myytavasta tarjonnasta. Talla tavalla kauppa tekee itsestddn myos
elavan ja tapahtumarikkaan. (Rope 2002b, 211.) Tasséa tulee todella ottaa
huomioon esiin noston tarkeys ja valttda kaoottista informaatiotulvaa, mista ei
yskikdan yksittdinen tuote jaa mieleen. Tarjouksia ei voi olla likaa
samanaikaisesti. Joskus myymaldmainontaan kaytettavéat tolpat ja standit

haittaavat ndkyvyytta ja kulkua palvelutiskin lahella.
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3.3 Internet nykyajan valttamattémyys

Internetin kayttd mainonnan valineena kasvaa jatkuvasti. Nykypaivana omat
kotisivut ovat lahes valttamattomyys mainonnan kannalta. Oleellista on, etta
internetsivut antavat tietoa tuotteista ja ajankohtaisista tarjouksista. Toimivat
www-sivut ovat myos elavat ja hauskat, ne kuljettavat helposti kayttajaa sivusta
toiseen myods hyvan linkkijarjestelméan avulla. Sivut aktivoivat toimintaa, ne
antavat mahdollisuuden pyytaa lisdtietoja ja antaa palautetta. (Rope 2002b,
211-213.) Ulkoisissa palveluissa joudutaan mukautumaan valmiiksi luotuihin
toimintamalleihin ja rajoituksiin, mutta omat verkkosivut ovat paikat, jotka yritys
voi alusta loppuun suunnitella nayttamaan oman brandinsa juuri sellaisena kuin
se halutaan nayttdd (Kalliola, 2012, 175). Asiakkaan sitoutuminen
ostoprosessin kohteena olevaan tuotteeseen kannattaa ottaa huomioon
internetmainonnassa. Korkean sitoutumisen tuote on muun muassa kallis ja
symboliselta arvoltaan suuri, kuten esimerkiksi auto. Talléin markkinoinnissa
korostuu informatiivinen ulottuvuus, koska huonoa ostopaatésta ei haluta tehda.
Paivittdistavarakaupan tuotteet ovat usein alhaisen sitoutumisen tuotteita.
Niiden markkinoinnissa pyritddn vaikuttamaan tunnetasolla mahdollisimman

suureen joukkoon ihmisia. (Laaksonen & Salokangas 2012, 36-38.)

Jatkuva Internetin kayton lisdantyminen on kasvattanut markkinointiviestintaa
verkko- ja mobiilikampanjoihin ja sosiaaliseen mediaan (Pullinen 2012, 17-18).
Mainostajien liiton touko-kesékuussa 2014 teettdman tutkimuksen mukaan 60
% kyselyyn vastanneista jasenyhdistyksistd tekee yhteistyotd bloggaajien
kanssa, vuonna 2012 vastaava luku oli 40 %. Kyselyyn vastanneista
jasenyhdistyksistd 98 % kayttaa verkkovideoita hyddykseen mainonnassa.
YouTube ja omat kotisivustot ovat suosituimmat kanavat, kolmantena on
Facebook. Suurimpana haasteena koettiin videoiden erottuminen massasta.
(Mainostajien liitto 2014.)

Blogit ovat nousseet tarkeaan asemaan yritysviestinnan ja markkinoinnin
valineeksi. Erityisen hyvin ne toimivat keskustelunherattgjina ja mielipiteiden
valittdjina asiakkaiden keskuudessa. Muutamia seikkoja tulisi pohtia ennen

blogin perustamista. Ensinnakin, [6ytyykod yrityksesta hyvid kirjoittajia? Tekstin
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tuottaminen tulisi olla luontevaa niin, ettd blogin lukeminenkin on mukavaa.
Toiseksi tulisi miettia 0ytyykd blogille potentiaalisia lukijoita. Kolmanneksi,
loytyyko tarpeeksi karsivallisyyttad? Blogin kypsyttdminen aktiiviseksi kanavaksi
voi viedd kuukausia tai vuosia. Aluksi ty0 voi tuntua turhauttavalta ja
motivaatiota tarvitaan. (Kortesuo, 2012, 145-148.)

Sosiaalisen median hallinta vaatii paljon muutakin kuin viestintiosaamista, ja se
kuuluu tietyssa maarin koko organisaatiolle. Organisaation pdadastrategian
tuntemus on olennaista, silla sosiaalisen median strategian tulee noudattaa sita.
Siksi tuntemus koko organisaation toiminnasta on tarke&aé sosiaalisen median
kaytostd vastaaville. Yrityksen tulee myds antaa vastuu jollekin tai joillekin
huolehtia muun muassa paivityksista ja asiakkaiden kysymyksista tai muuten
ajetaan karille. (Auramo & Parjanen 2012, 249-253.)

Kun yritys ottaa ensiaskeleitaan sosiaalisessa mediassa, on tarkeaa kartoittaa
mit& yrityksesta puhutaan, onko puhe positiivis- vai negatiivissavytteistd. Myos
oman alan tilanne kokonaisuudessaan tulisi kartoittaa. Mitd Kilpailijoista
puhutaan ja kuinka aktiivisia he ovat sosiaalisessa mediassa. Lopuksi
kartoitetaan omat resurssit ja perehdytddn oman organisaation osaamiseen.
Taysi ulkoistus on haastavaa, koska organisaation lapikotainen tuntemus on
tarkedd. Taytyy siis pohtia, l0ytyykd6 oman yrityksen sisaltéa patevia henkiloita
hoitamaan sosiaalista mediaa ja tarvitaanko koulutusta. Voi myds miettid, voiko
yritys palkata tayspaivaisen yhteisdmanagerin vai hoitaako han tyonsa osa-

aikaisesti muun tyon ohella. (Auramo & Parjanen 2012, 249-253.)
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4 SELVITYS K-CITYMARKET SKANSSIN
PALVELUTISKIN KEHITTAMISESTA

4.1 Lounasmyynnin tilannekatsaus

Talla hetkella CM-Skanssissa tarjotaan lounaalla valmiiksi pakattuja ruoka-
annoksia. Palvelutiskin toisesta paasta myydaan valmiita kypsid ruokia,
esimerkiksi kaalikdaryleita, pernamuusia, lihapullia kermakastikkeessa ja
erilaisia laatikoita. Paivittdin n&istd valmisruuista rakennetaan lounasannokset
kuumuuden kestaviin muovirasioihin ja rasiat laitetaan lampdkaappiin, josta
asiakas voi itse poimia haluamansa annoksen. T&lla menetelmalla saadaan
hyvin toteutettua palvelutiskin tuotteiden kiertoa, sek& paljon vaihtelevuutta
annoksien sisaltoon. Mikali asiakas haluaa sydda kaupassa ostoksiensa
lomassa, voi han maksaa ruoka-annoksensa joko palvelutiskin vieressa olevaan
kahvilaan, tai sitten ottaa annoksensa mukaan ja maksaa sen kassalla.
Kaytantd on osin toimiva, mutta omasta mielestani valmiissa lammitetyissa
rasia-annoksissa on haittapuoliakin. Lampotkaapin taytyy olla todella kuuma,
ettd ruuan sailytyslampdétila on oikea, silla lammin ruoka on pidettava yli
+60°C:ssa (Evira 2014). Kovassa lammossé ruoka-annosten esteettisyys karsii,
kun annosten sisaltama neste hoyrystyy ja hdyry kondensoituu rasian kanteen.

Annosten paivittainen myynti ei ole kovin runsasta.

CM-Skanssin auetessa lounasta myytiin lampdvaunusta gn-astioista. TallGin
Skanssin alueella oli useita rakennustydmaita, joiden rakennusmiehista saatiin
lounasasiakkaita. Kun rakennustydmaat loppuivat, lounasruokailijoidenkin
maard vahentyi, jolloin tallainen lounasruuan tarjonta lopetettiin. Aluksi
asiakkaiden maara kokonaisuudessaan oli vahaisempi, myds lounasmyynnin
markkinointi saattoi olla vahaista. Skanssin ostoskeskuksessa on myds 9 muuta
liketta, jotka tarjoavat lounasta, joten kilpailu on kovaa. Citymarket Skanssin
asiakasmaarat ovat olleet nousujohteiset ja nyt lounasruuan tarjoamiselle
lampdvaunusta voisi olla paremmat puitteet, kun asiakaskunta on vakiinnuttanut
ja jo nyt paljon ihmisia kdy ostamassa lounaaksi patonkeja ja salaattiannoksia.

Kaupasta l0ytyy tarvittava ammattitaito maistuvan ruokatuotteen tekemiseksi
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paivittdin. Markkinointiin taytyy Kiinnittda erityistd huomiota, jotta kaupan
asiakkaat, sekd muiden Skanssin tavaratalon liikkeiden tydntekijat saavat tiedon

uudesta lounasmahdollisuudesta.

4.2 Kyselyn toteutus ja vastausten kasittely

Kyselylomakkeet toimitettiin henkilokohtaisesti Skanssin jokaiseen liikkeeseen
yhdelle tyontekijalle arkiaamuna ruuhkattomaan kellonaikaan. Henkilokohtaisen
toimituksen yhteydessa tyontekija sai lyhyesti kuulla tutkimuksesta myds
suullisesti ja sai nahda tutkijan kasvokkain, mika mahdollisesti motivoi
lomakkeen tayttdamiseen. Tyontekijgd pyydettin  mainitsemaan muille
tyontekijoille kyselylomakkeesta ja jattamaan ne paikkaan, josta lomake olisi
helposti jokaisen taytettavissad. Tutkija kertoi palaavansa viikon paasta
henkilokohtaisesti hakemaan kyselylomakkeita takaisin. Kaikki taméa informaatio
oli myds kyselylomakkeessa (liite 1). Lisaksi tyontekijalta kysyttiin, kuinka monta
tyontekijga suurin piirtein  viikon aikana on liikkeessa toissa, jotta

kyselylomakkeita osattiin jakaa oikea maara. Kyselylomakkeita jaettiin noin 300.

Kyselyyn vastasi 158 Skanssin tydntekijaa, joista analyysissa huomioon otettiin
150 vastauslomaketta. Pois jdédneet 8 olivat kahviloiden tai ravintoloiden
tyontekijoitd. Koska monilla kahviloiden ja ravintoloiden tydntekijGilla on
mahdollisesti lounasmahdollisuus omalla tyopaikalla, paatettin tassa
opinnaytetydssa keskittyd muiden liikkeiden tydntekijéihin. Vastaajien maara
vaihtelee kuitenkin kysymyksittéin, silla kaikki eivat vastanneet kaikkiin
kysymyksiin. Vastaajamaara mainitaan erikseen kunkin kysymyksen kohdalla.

Aineisto purettiin Excel taulukoihin, joiden avulla tehtiin laskentaa vastanneiden
kokonaismaarasta, eri vaihtoehtojen vastausprosenteista seka luotiin tarvittavia
taulukoita. Avoimet kysymykset teemoiteltiin niiden samankaltaisuuden mukaan
eri kategorioihin, jonka jalkeen niistakin pystyi tekem&an numeerisia arvoja ja
tulkitsemaan vastauksia suurempina ryhmind. Jos joko strukturoituihin
kysymyksiin tai avoimiin kysymyksiin on vastannut ohjeen vastaisella tavalla,
jatettiin vastaukset huomioimatta. Poikkeuksena kaksi viimeistd kysymysta,

joihin oli pyydetyn vastauksen liséaksi annettu suoraa palautetta.
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Kysymys 7 (lite 1) jatettiin kokonaan analysoimatta, koska sen vastausprosentti
oli pieni, eikd se nain antaisi luotettavaa tulosta. Kysymyksen vastaus ei
mydskaan ollut erityisesti mielenkiinnon kohteena tassé opinnaytetytssa.
Samoin kysymys 4 jatettin analysoimatta, koska sen analysoiminen oli

hankalaa, eika siita saatu tieto ollut tulosten kannalta oleellista.

4.3 Kyselyn tulokset

4.3.1 Skanssin tyontekijoiden yleisia lounastottumuksia

Kyselysséa kartoitettiin Skanssin liikekeskuksen henkilokunnan ikaa. Yli 70 %
150 vastanneesta oli alle 35 vuotiaita. Alle 25 vuotiaiden osuus oli 43,4 %.
Ikadluokkaa 35-44 oli 14 % ja 45-54 vuotiaita oli 9,3 %. Yli 54-vuotiaisen osuus
oli reilu prosentti. Tama kertoo, ettda Skanssin henkilbkunta on ialtdan
suhteellisen nuorta. Saattaa myos olla, ettd nuoremmat vastaavat tamantyylisiin
kyselylomakkeisiin vanhempia herkemmin.

Seuraavaksi kartoitettin, kuinka monen tyontekijan tyOpaivaan kuuluu
lounastauko. Lounastauko méaaériteltiin tarkemmin niin, ettd se on minimissaan
20 minuutin mittainen, eika lounastauon ajankohdalla, ole merkitysta. Talla
kysymyksella haluttiin saada suhteutusta tuleviin kysymyksiin. Jos suurimmalla
osalla olisi ollut esimerkiksi vain kerran viikossa lounastauko, ja he olisivat
vastanneet kysymykseen 12, ettd he kayttavat Citymarket Skanssin palveluja
noin kerran viikossa, tarkoittaisi se sitd, ettd kyseiset henkilot valitsevat
Citymarketin aina lounastauollaan. Tama ei kay ilmi tarkasteltaessa kysymyksia
erillisind. Muuta tietoa talla kysymyksella ei haettu, silla lounastajien maara
Skanssin tyontekijoissd on kokonaisuudessaan arkipaivisin ldhes sama
tyontekijamaaran ollessa vakio. Viikonloppuisin lounastajien méaara saattaa olla
suurempi, kun henkilbkuntaa on enemman paikalla. Suurimmalla osalla
vastanneista, eli 40,9 %:lla 149 vastanneesta lounastauko oli 5-6 kertaa
vilkossa. 22,8 %:lla lounastauko toteutui 3-4 kertaa viikossa. 26,2 %

vastanneista lounastaa 1-2 kertaa viikossa. 6,7 %:la ei ole ollenkaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaakko Simonen



23

lounastaukoa ja seitsemén vastaajaa ilmoittaa sydvansa tyopaivan aikana

lounasta seitsemana paivana viikossa.

Kysymyksissa 5 ja 6 kartoitettiin sitd, kuinka paljon ihmiset kayttavat rahaa talla
hetkella lounaaseen, ja paljonko he olisivat valmiita kayttdmaan. Suurin 0sa,
33,6 % 135 vastaajasta kayttdd rahaa 7-8 euroa. Seuraavaksi suurin
prosenttimaara, 20,4 %, kayttdd rahaa 5-6 euroa rahaa. 20,4 % kayttda
lounaaseen rahaa enemman eli 9-10 euroa. 16,8 % maksaa lounaasta alle 5
euroa. Vain muutama vastaaja maksaa lounaasta yli 10 euroa. Vaikuttaa silta,
ettd lounaaseen ei haluta kayttaa rahaa yhtaan enempaad kuin mita ihmiset
siihen jo kayttavat. Painvastoin lounaasta oltaisiin valmiita maksamaan
vahemman. 142 vastaajasta yhteensa 60,3 % on valmis kayttamaan
lounaaseen maksimissaan 6 €, tasta 16,3 % olisi valmis kayttdmaan rahaa vain
alle 5 €. 23,4 % oli valmis maksamaan lounaastaan 7-8 €, 13,5 % 9-10 € ja vain
4 vastaajaa voisi maksaa lounaastaan 11-12 euroa. Kukaan ei olisi valmis

maksamaan lounaasta yli 12 euroa.

Paljonko kaytat rahaa lounaaseen

@ a) alle 5¢
® b)5-6€
c) 7-8€
® d)9-10¢
® e) 11-12¢
® )yl 12€

Kuvio 1. Lounaskustannukset 1.
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Kuinka paljon enintédan olisit
valmis sadnndllisesti kayttamaan
lounaskustannuksiin?
@ a.ales
euroa
®b.56
euroa
c.7-8
euroa
® d.9-10
euroa
® e 1112
euroa

Kuvio 2. Lounaskustannukset 2

Skanssin liikekeskuksen henkilokunnalta tiedusteltiin, mika on heille kaikkein
tarkeintd, kun he ostavat lounasta. Selkeasti tarkeimmaksi tekijaksi nousi
lounaan halpa hinta, kuten edellisistakin kysymyksista kay ilmi. 121 vastaajasta
54, eli vahan alle puolet, valitsi taméan tarkeimmaksi tekijaksi. Toiseksi tarkein
tekija oli ruuan paivittainen vaihtelevuus. 33 vastaajaa valitsi taman heille
tarkeimmaksi vaihtoehdoksi. 24 vastaajaa oli valinnut tarkeimmaksi tekijaksi
“jonkun  muun”, toiseksi tarkeimméaksi taman oli valinnut 16 henkil6a.
Vaihtoehdon perdssad oli avoin kohta, johon vastausta piti tarkentaa.
Terveellisyys, nopeus ja ruuan tuoreus/laatu olivat tarkeysjarjestyksessa

mainittuina 3 teemaa, jotka avoimista vastauksista nousivat esiin.
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Miké on sinulle tarkeinti ostaessasi ruokaa
lounastauollesi?

60 B Tirkein
B 2 tarkein
45
3
15
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Kuvio 3. Tarkeimmat tekijat lounasruokailussa.

Kysymyksessd 9 kysyttiin, kuinka usein vastaajat k&yvat ostamassa
lounastauolle syotdvaa tai kayvat syomassa paikanpaalla Citymarket
Skanssissa. Kysymyksen vastauksiin vaikutti paljon se, kuinka monena péivana
vilkossa tyontekijalla on lounastauko. Tahan kysymykseen vastasi 140
tyontekijaa. Heista 48, eli 34,3 % kay Citymarketissa useammin kuin kerran
viikossa, keskimdaarin 2,7 kertaa viikossa. Kerran viikossa Citymarketissa kay
26,4 %. 15 % vastanneista ilmoitti kayvansa kerran kahdessa viikossa. Kerran
kuukaudessa tai harvemmin kavijoita oli 14,2 %. 10 % eli 14 vastaajaa ilmoittaa,

etteivat he kay koskaan Citymarket Skanssissa ostamassa/syomassa lounasta.

Tassa kysymyksessa ei erikseen eritelty sitd, mista Citymarketin osiosta
vastaaja lounasta ostaa vaan haluttiin yleisesti tietdd mita tuotteita suositaan,
olipa se sitten palvelutiskiltd tai hyllyvalista ostettu. Ne, jotka kayvat
Citymarketissa ostamassa tai syoméassa lounasta, ostavat selvasti eniten
salaatteja joko valmisannoksina tai salaattibaarista, valmisaterioita ja taytettyja
patonkeja. Lisaksi hedelmia ja rahkoja ostetaan paljon.
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4.3.2 Citymarket Skanssin lounaspalvelut

Kysymyksissa 11-16 kasiteltin  vain  Citymarket Skanssin tarjoamia
lounaspalveluita, mitk& oli tarkemmin selvitetty kyselylomakkeessa (liite 1).
Aluksi kartoitettiin ihmisten tietdmysté lounasmahdollisuuksista. 145 vastaajasta
87 % tiesi taytetyt patongit ja 91 % tiesi salaattibaarin. 55-57 % tiesi etta
palvelutiskiltd saa valmiita lammitettyja annoksia ja itse rakennettuja annoksia.

Vain 31 % tiesi paniini vaihtoehdosta.

Kysymyksessa 12 haluttiin viela tarkentaa, kuinka moni kayttdd nimenomaan
Citymarketin tarjoamia lounaspalveluita. Vastaukset olivat jakautuneet melko
tasaisesti. 142 vastaajasta 16,5 % kayttaa palveluja useammin kuin kerran
vilkossa, keskimaarin 2,4 kertaa viikossa. 23 % kayttda palveluja kerran
vilkossa, 12,9 % vastaajista kerran kahdessa viikossa. 31 % kayttaa
lounaspalveluja noin kerran kuukaudessa tai harvemmin. 16,5 % ei kayta

citymarketin lounaspalveluja ollenkaan.

Liséaksi haluttin  selvittdd syitda Citymarketin lounaspalvelujen harvoin
kayttamiseen niilla jotka kayttavat niitd harvemmin kuin kerran 2 viikossa. Tassa
kysymyksessa sai valita useamman vaihtoehdon. Kysymykseen vastasi 58
henkil6d. Suurimmaksi syyksi nousi tuotteiden hinta. 21 vastaajaa koki ne liian
kalliiksi. Toiseksi eniten valintoja oli saanut "muu syy”, tata pyydettiin
kyselylomakkeessa tarkentamaan ja vastaukseksi saatiin omien evaiden
mukaan ottaminen, se, ettei lounastaukoa ole ja se, ettei lounastauolla ehdi
hakea ruokaa. Jaetulla kolmannella sijalla oli se, etta Citymarkettiin koettiin
olevan liilan pitkd matka ja se, ettd koettiin, ettei valikoimasta [0ydy itselle

mieluisia tuotteita.

Lopuksi Kkartoitettiin sitda miksi Skanssin tyontekijat ylipaataan valitsevat
Citymarketin lounaspalvelut, kayttivatpa he néaita palveluja usein tai harvemmin.
Tasséd kysymyksessa vastaaja sai valita halutessaan usean vaihtoehdon.
Vastaajia oli 93. Eniten valintoja, 38,6 %, oli saanut citymarketin hyva etaisyys
omalta tyOpaikalta. Toiseksi eniten 25,8 % koettiin, etta tuotteet ovat sopivan
hintaisia. Lahes saman verran oli valittu vaittama “"pidan ruokatarjonnasta” (16,7

%) ja "muu syy” (17.4 %). Muuksi syyksi mainittiin useaan otteeseen mm. se,
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ettd Citymarketissa on muihin mahdollisiin paikkoihin verrattuna terveellisia ja

edullisia vaihtoehtoja.

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa pyydettiin omin sanoin kertomaan, minka
tuotteen vastaaja toivoisi l6ytyvan Citymarket Skanssin herkkutorilta tai
kahviosta. Vastauksia tuli paljon erilaisia. Selvasti eniten palautetta ja toiveita
tuli patonkien ja salaattien suhteen. Salaateista monet toivoivat takaisin vanhaa
kaytantod, jossa palvelutiskilta sai valmiiseen itse valitsemaansa
salaattipohjaan valita kaksi lisdainesta. Vastaajat kokivat timénkaltaiset salaatit
hyvan kokoisiksi ja edullisiksi. Moni pitda nykyista salaattibaaria lilan hintavana.
Salaattibaariin toivottiin liséksi vaihtelevuutta ja tuoreutta. Patonkien suhteen
vastaajat nostivat esille patonkivaihtoehtojen (mm. gluteeniton ja ruis)
lisddmisen tai vaihtelevuuden. Taytetta toivottin enemman ja patonkien kokoa
toivottiin suuremmaksi. Kokonaisuudessaan palvelutiskin tarjontaan toivottiin eri
tuotteita monipuolisemmin. Yksittaisista tuotteista eniten saatavaksi toivottiin

erilaisia keittoja ja smoothieita.

Viimeisessa avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin tekijoita, mitkd vaikuttavat
vastaajilla onnistuneeseen lounaskokemukseen. Tuloksissa nostetaan esiin
tekijat jotka olivat keranneet yli 10 vastaajan kommentin. Eniten vastaajat
arvostivat ruuan nopeaa ja helppoa saatavuutta, sekd nopeaa palvelua. Nain
vastasi 24 henkil6a. Toiseksi eniten aania, 23 kappaletta, sai tuotteiden
edullinen hinta. Taman lisaksi 11 vastaaja kertoi tarkedksi ruuan hyvan hinta-
laatu suhteen. Kolmanneksi eniten arvostettiin tuoreita ja laadukkaita raaka-
aineita ja ruokaa. Nain oli vastannut 22 henkil6a. Lisaksi 18 vastaajaa ilmoitti
itselleen tarkedksi yleisesti ottaen ruuan terveellisyyden. Ruuan monipuolisuutta

ja kattavuutta piti tarkedna 13 vastaajaa.
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4.4 Pohdintaa ja kehittdmisehdotuksia

4.4.1 Asiakaslahtoisyys tuote- ja lounastarjonnassa

Paivittaistavarakaupan tarjonnan tulisi aina  vastata kuluttajien.
kokonaisvalikoima muodostuu ketjun perusvalikoimasta, seka
myymalékohtaisesta taydentavasta tuotevalikoimasta. Vaikka kaikki tuotteet
eivat olekaan suuria myynniltdéan, niilla voi olla suuri merkitys tarkeille
asiakasryhmille. (PTY 2013.)

Kyselyn tuloksista selvisi, ettd 40,9 % prosentilla vastaajista on 5-6 kertaa
lounastauko viikon aikana ja heistd valtaosa on valmiita kayttamaan 5-6 €
paivittdin lounaaseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd mahdollisia uusia paivittaisia
lounasasiakkaita olisi noin 40 henked, jotka ovat valmiita kayttamaan vahintaan
5 € kerralla. Kuukaudessa se tarkoittaa jo 6000 € lisatuloa. Tamankin vuoksi
lounaspalveluita kannattaa kehittaa. Lisaksi tuloksista selvisi, ettd osa on
tyytymattomia koko kauppakeskuksen lounasruokamahdollisuuksiin.

Karjistetysti sanottuna asiakkaat haluaisivat halpaa ja hyvéaa lounasruokaa,
mahdollisimman nopeasti ja helposti, suosien samalla terveellisyyttd seka muun
muassa lahiruokaa ja luomua. Kaikkia kriteerejd on tietenkin mahdotonta
tayttdd. Kyselyn tuloksiin nojaten uskoisin, ettd lounaspalveluita kehittaessa
tarkeintda on keskittya tuotteen kilpailukykyiseen hintaan, tarjonnan
vaihtelevuuteen ja helppouteen. Nama kriteerit mielessa pitden yhdistettyina
lounaspalvelun katelaskujen kanssa saadaan toimiva asiakaslahtdinen ja

tuottava lounaspalvelu aikaiseksi.

Yksi helppo ja nopeasti toteutettavissa oleva vaihtoehto lounaspalvelun
kehittamiseksi on, ettd valmiiksi pakattuja lounasruoka-annoksia ei enaa
lAammitettaisi valmiiksi, vaan ne myytaisiin kylmé&né. Nain ollen tiskin tuotteiden
kiertoa pystyttaisiin edelleen hyddyntamé&an. Taman lisaksi annokset pysyisivat
esteettisesti kauniin nakoisina. Niita voitaisiin my6s myyda useampana paivana,
toisin kuin lammitettyjd annoksia. Kahvion puolelle voitaisiin sijoittaa yksi
asiakkaille tarkoitettu mikroaaltouuni, jossa halukkaat voisivat annoksensa

lAmmittad, tai jos mikroaaltouunia ei haluta laittaa asiakkaiden puolelle,
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voitaisiin annokset lammittdd kahvion mikrossa asiakkaille samalla, kun he
maksavat annoksensa. Kylmana myytéavia lounasannoksia voitaisiin vieda myos
kassojen lahettyville samanlaisiin kylmaaltaisiin, joissa esimerkiksi limsoja on.
N&in ollen lounaspalvelun kayttdmisen helppous ja nopeus lisdantyisi, kun ei

tarvitse kavella kaupan paasta paahan ja takaisin.

Toinen tydlaampi kehittdmisidea on, ettd palvelutiskin valmisruokia ruvetaan
tekem&aan enemman itse. Tarvittavat koneet ruoanlaittoa varten on olemassa,
eika varsinaisten keittidtilojen puuttuminen ole ongelma. Tarkeampaa on tarkan
reseptiikan luominen, jolloin asiakas saa aina samanlaisen tuotteen. Lisaksi
tarkeaa on Kkatelaskujen tekeminen, jotta tiedetaan toiminnan olevan
kannattavaa. Itse tekemalla tuotteiden myyntihintaa saataisiin alaspain, jolloin
yksi asiakkaiden toiveista tayttyisi. Tama vaatisi paljon suunnittelua, eika sita
kannata lahted toteuttamaan kunnolla ennen kuin valmisruokaresepteja olisi niin

paljon, ettd asiakkaiden toivoma ruokien vaihtuvuus toteutuisi.

Aina, kun uudistusta tehdaan, tarkeinta olisi uuden lounaspalvelun markkinointi
ja erityisesti markkinointiviestintda. Asiakkaat eivat valttamatta tieda kaikista
nykyisistakaan lounasruokavaihtoehdoista ja jo tiedossa olevat eivat valttamatta
ole heidan mieleenséa. Asiakkaat eivat luultavasti tule palvelutiskille etsimaan
mahdollisia uusia tuotteita, vaan he toimivat aikaisemmin muodostamiensa
olettamustensa pohjalta. Na&in ollen uutta lounaspalvelutarjontaa olisi
mainostettava paljon, jotta esimerkiksi Skanssin henkilokunta osaisi tulla sita
kokeilemaan. Lounasmainontaa voisi tehdd esimerkiksi Kauppakeskus
Skanssin liikkeiden valisessa intranetissd, jos se on sallittua, tai laittamalla

ruokalistaa esille yhteiselle ilmoitustaululle.

Kauppakeskus Skanssin liikkeiden tyontekijat ovat saaneet jokainen Skanssi-
kortin, jolla saa erilaisia alennuksia toisista kauppakeskuksen liikkeista.
Tarjoukset saa jokainen liike paattaa itse. Taman kortin voisi jotenkin yhdistaa
lounasruokapalveluun, esimerkiksi kortilla saa jonkin alennuksen, ilmaisen
kahvin tai jotain muuta vastaavaa. Jonkinlainen lounaspassi voisi myds olla
yleisesti kayttssa, jolla joka 10 ruokailu olisi ilmainen tai sisaltaisi muunlaisen
edun. MyOs Skanssikortilla saatavat etumahdollisuudet lounaspalvelujen

suhteen tulivat esiin muutamista kyselylomakkeista.
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Taytettyjen patonkien suhteen tuli paljon palautetta. Helposti toteutettavia ja
taloudellisesti jarkevia kehittdmismahdollisuuksia olisi esimerkiksi taytteiden
vaihtelevuudessa ja valinnanvaran lisddminen yleensd. Myo6s gluteenittoman
patongin, seka ruispatongin lisdys valikoimaan voisi onnistua. Patongin koko on
vakio, joten sen muuttaminen ei onnistu, mutta taytteissa voi kayttaa
mielikuvitusta ja sitd kautta lisatd patonkien houkuttelevuutta. Sama patee
salaattibaariin, valikoimaa voisi mahdollisesti laajentaa ja ainesten suhteen voisi

kayttaa luovuutta.

4.4.2 Soveltaminen palvelutiskin ja lounaan mainontaa

Citymarket Skanssin tapauksessa ja yleisesti palvelutiskin toiminnassa muun
muassa omat facebooksivut ja bloggaaminen ovat oivallisia keinoja erottua
joukosta. Citymarketin kotisivuilla on vain lyhyt kuvaus jokaisesta yksittaisten
citymarketista, mutta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voidaan tuoda esiin
uusia tarjouksia, herattdd huomiota ja Iluoda interaktiivista suhdetta
asiakaskuntaa. -Pelkka tekninen osaaminen ei riitd vaan, tarvitaan sitoutumista
ja motivaatioita sek& organisaation laaja-alaista tuntemusta jotta tehtavasta voi
suoriutua tarkoituksenmukaisesti. Sosiaalisen median keinon voidaan
tehokkaan mainonnan lisdksi toteuttaa jo loistavaa asiakaspalvelua.
Kiinnostavan sisallon tuottaminen, hauskat kilpailut ja kauppiaiden ja myyjien

tutuksi tuleminen esimerkiksi kuvapéivitysten muodossa voi merkita paljon.

Tarkeda olisi jonkun tai joidenkin tyontekijoiden sitouttaminen ja esimerkiksi
viikoittaisen ajan antaminen taman tehtavan hoitamiseen. Jonkun tulisi aina olla
paivystdmassa, jotta asiakas saisi sosiaalisen median kautta esitettyihin
kysymyksiin vastauksen mahdollisimman pian, mielellaan lahes valittomasti.
Jos asiakas jaa kokonaan vastausta vaille, menee toiminnan kannattavuus
miinuksen puolelle, koska tuolloin yrityksen asiakaspalvelusta jaa negatiivinen
kuva. Lopulta tallainen paivystaminen ja paivitysten julkaiseminen ei valttAmatta
vie paljoa tydaikaa, mutta hyvan perustuksen eli toimivien nettisivujen ja
sosiaalisen median tai blogipohjan rakentaminen voi aluksi viedakir. Uskon,

ettd se olisi silti panostamisen arvoista nykyaikana.
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4.5 Haasteet kyselylomakkeessa

Yhtena ongelmana kyselylomakkeiden tayttdmisessd oli tiedonkulku.
Kyselylomakkeet annettin  yhdelle  henkildlle, jonka piti  kertoa
kyselylomakkeesta muille tyontekijoille. Ohjeet oli kirjoitettu kyselylomakkeen
alkuun, jolloin vastuu ohjeistamisesta ei jaisi yhden tyontekijan varaan. Tieto ei
ollut kuitenkaan kulkeutunut eteenpéain, silla kyselylomakkeita takaisin
haettaessa moni tyontekija ei ollut edes kuullut koko tutkimuksesta.
Vastausprosentti olisi mahdollisesti parantanut, jos tutkija olisi kerran viikon
kuluessa kaynyt muistuttamassa kyselystéa jokaisessa liikkeessa. Excel taulukon
kanssa aineiston analysointi oli hidasta, ja kysymysten keskindinen tulkinta ei
onnistunut. Esimerkiksi olisi ollut vaikea vertailla mita tietyn ikaiset ihmiset
olisivat valmiita maksamaan omasta lounaastaan. Koska vastauksia merkittiin

manuaalisesti, virheprosentin mahdollisuus myds kasvoi.

Kyselyn vastauksia analysoitaessa kavi ilmi, ettd kysymysten asettelu ja
ohjeistus pitaisi olla vielakin yksinkertaisempaa ja selkeampaa. Jalkikateen
|6ytyi selvasti puutteita monivalintakysymysten vaihtoehdoista, mita olisi voinut
lisatd. Tahan olisi auttanut jos kyselylomakkeen olisi teettanyt ensin jollekin
testiryhmalle, jolloin mahdolliset puutteet ja lian monimutkaiset ohjeet olisivat
saattaneet siind vaiheessa paljastua. Lisdksi olisi voinut viela kriittisesti, pohtia
olivatko kaikki kysymykset taysin tarpeellisia. Kyselylomake oli nyt 3 sivua pitka
ja oli selvasti huomattavissa, ettd vastausprosentti kyselylomakkeen loppua
kohden oli heikompi.

Kysymykseen kahdeksan (liitel), olisi pitdnyt lisata vaihtoehdoiksi ainakin
terveellisyys ja nopeus. Tama olisi myos voinut tulla mieleen, jos kysely olisi
toteutettu ensin testiryhmalle. Namé& olisivat voineet nousta suurempaan

asemaan-kysymyksen tuloksissa, mikali niill& olisi ollut omat vaihtoehdot.

Viimeisiin avoimiin kysymyksiin vastaajat kirjoittivat jonkin verran palautetta,
mutta talle olisi voinut olla oma erillinen lyhyt paikkansa, jottei palaute olisi
sekoittunut vastausten sekaan. Vastausten ja palautteen erittely on avoimissa
kysymyksissa aikaa vievaa ja valilla palautteen ja haetun vastauksen tulkinta
hankaloitui.
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5 YHTEENVETO

Kansainvélistyvan Suomen myo6ta lisaantyva maahanmuutto luo haasteita
asiakaspalvelulle ja tuotevalikoimalle. Globalisoitumisen myota asiakkaiden
mieltymykset jakautuvat. Ruokatrendit saapuvat tulevaisuudessa Suomeen
entistd nopeammin, kun kansainvaliset markkinat mahdollistavat myos uudella
tavalla raaka-aineiden ja puolivalmisteiden hankinnan muista maista. Toisaalta
halutaan painottaa paikallisuutta, jolloin kotimaiset tuotteet ja raaka-aineet ovat

entista arvostetumpia. (Elinkeinoelamén Keskusliitto 2006, 21, 35.)

Ruokapalvelujen kayttajat ovat tulevaisuudessa entistda vaativimpia, ja
ruokapalvelujen terveellisyyteen ja eettisyyteen kiinnitetaan enenevassa maarin
huomiota. Ymparistoon ja kestavaan kehitykseen liittyvat asiat ovat monelle
palvelujen ostoperuste. Kasvainvélisten tilausketjujen ja hankintakeinojen
haasteena voikin olla tiedon saannin vaikeus tuotteiden valmistustavasta ja

testauksesta. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2006, 24, 35.)

Globalisoitumisen my6ta kansainvéliset ketjut tarjoavat palvelujaan myos
Suomessa. Suomalaisten yritysten on mietittava, miten kilpailuetu saavutetaan
suurien liikeketjujen rinnalla. Teknologistuvassa yhteiskunnassa tietotekninen
osaaminen korostuu. Tulevaisuuden nakyma onkin, ettd eri kaupan alan
prosessit  digitalisoituvat,  jolloin enemman voimavaroja  saastyy
asiakaspalveluun. Ammattitaitoiset myyjat ovatkin tulevaisuudessa kaupan

alalla keskeisessa asemassa. (Elinkeinoelama Keskusliitto, 21-22, 24.)

Mielenkiintoinen tutkimuskohde jatkossa olisi lounasruokailussa tapahtuvien
muutosten seuraaminen esimerkiksi markkinointitempauksen jalkeen, kun joku
uusi lounastuote olisi otettu kayttoon. Voitaisiin vertailla esimerkiksi
markkinointin - menneitd kuluja lounasruokailusta mahdollisesti saataviin

tuloihin.
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KYSELYLOMAKE

Hei!

Olen restonomiopiskelija Jaakko Simonen ja teen opinndytetydni Skanssin Citymarkettiin
lounasruokapalvelujen kehittamisesta. Osana tyotani teen selvitysta Skanssin kauppakeskuksen
tyontekijéiden ruokailutottumuksista. Olisin todella kiitollinen, jos mahdollisimman moni tyontekijanne
voisi vastata ohessa olevaan kyselylomakkeeseen, kyselyyn vastaaminen vie noin viisi minuuttia. Tulen
henkilokohtaisesti hakemaan tdytetyt kyselylomakkeet maanantaina 9.2. Kyselylomakkeita kasitellaan
taysin nimettoming, eika niista pysty tunnistamaan esim. vastaajan tyopaikkaa. Kyselylomakkeen vastauksia
analysoidaan vain osana suurempaa vastausmassaa.

Huom! Tassé kyselyssé “lounastauolla/lounaalla” tarkoitetaan 20 minuutin mittaista, tai sitd pidempaa
taukoa, osuipa se mihin aikaan pdivasta tahansa. Ei siis haittaa vaikka ruokataukosi ei ole lounasaikaan
vaan esimerkiksi myohemmin illalla, voit siitd huolimatta vastata kyselyyn.

Kysymyksissa 1-8 selvitetaan yleisesti vastaajan taustatietoja ja lounasruokailutottumuksia tyépaivan

aikana.
1) Missa liikkeessa tyoskentelet? ruokakaupasta keskimaarin
a. ravintolassa/kahvilassa kertaa viikossa
b. jossain muussa liikkeessa c. Syon kotoa tuotuja evaita
keskimaarin ___ kertaa viikossa
5) Mikali sy6t lounasta ty6pdivasi aikana
2) Minka ikdinen olet? kahvilassa tai ravintolasta tai kayt
a. alle 25 vuotta hakemassa lounasta tyopaikallesi esim.
b. 25-34 vuotta ruokakaupasta, paljonko kaytat siihen
c. 35-44 vuotta rahaa, juomat ja muut mahdolliset
d. 45-54 vuotta lisukkeet mukaan luettuna? (ota
e. yli 54 vuotta laskuihin mukaan mahdollinen
lounasseteli/tydonantajan avustus)
3) Kuinka monta kertaa keskimaarin viikon a. alle 5 euroa
aikana tyopaivaasi sisaltyy lounastauko? b. 5-6 euroa
a. ei yhtaan kertaa c. 7-8 euroa
b. 1-2 kertaa d. 9-10 euroa
c. 3-4 kertaa e. 11-12 euroa
d. 5-6 kertaa f. yli12 euroa
e. 7 kertaa
6) Kuinka paljon enint&dan olisit valmis
4) Lounastauolla sdannollisesti kdayttamaan
a. Syon ravintolassa/kahvilassa lounaskustannuksiin? (ota laskuihin
keskimaarin ___ kertaa viikossa mukaan mahdollinen
b. Haen lounasta mukaan lounasseteli/tyonantajan avustus)
ravintolasta/kahvilasta tai a. alle 5 euroa
b. 5-6 euroa
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c. 7-8 euroa -
d. 9-10 euroa
e. 11-12 euroa

8) Mika on sinulle tarkeinta ostaessasi
ruokaa lounastauollesi/kiydessasi

f. olisin valmis kayttamaan yli 12
lounaalla? Merkitse viivoille numerot 1-

euroa
2. (1 on sinulle tarkein asia, 2 toiseksi

tarkein)

7) Missé ravintoloissa/kahviloissa sy6t
_ luomutuotteet/ldhiruoka

lounastauollasi?

Ravintolan nimi — kertaa/viikko _ halpa hinta

__ruuan paivittdinen vaihtelevuus
- _ miellyttava ruokailuymparisto

_ joku muu, mika?

Kysymykset 9- 15 liittyvat Citymarket Skanssiin ja sen tarjoamiin lounasruokapalveluihin

9) Kuinka usein kadyt lounastauollasi ostamassa/sy6émassa lounasta Citymarket Skanssista?
a. useammin kuin kerran viikossa
i. kuinka monta kertaa keskimaarin viikossa? __ x

. noin kerran viikossa

. noin kerran kahdessa viikossa

. noin kerran kuukaudessa

. harvemmin kuin kerran kuukaudessa

en kay koskaan Citymarket Skanssissa lounaalla/ostamassa lounasta

S 0o Qo O T

10) Jos kiyt Citymarket Skanssissa lounaalla/ostamassa lounasta, mité tuotteita ostat useimmiten?

Citymarket Skanssin palvelutiskilld on maanantaista lauantaihin kello 10-15
tarjolla valmiiksi pakattuja ja ldmmitettyja lounasruoka-annoksia.
Lounasannoksia voi myos kasata mistd tahansa palvelutiskilli tarjolla olevista
ruuista mikronkestdavddan annosrasiaan. Annoksen voi nauttia Citymarket
Skanssin kahvilassa, tai maksaa kassoille ja syodd myohemmin omalla
tyopaikalla. Tamdn (isdksi Citymarket Skanssin Rahvilasta voi esimerRiksi ostaa
Panineja ja juomia. Kevyemmdn lounaan haluaville (oytyy palvelutiskiltd
herkulliset taytetyt patongit, sekd hedelmd- ja vihannesosastolta Salaattibaari,
josta jokainen voi itse koota haluamansa salaatin tuoreista raaka-aineista.
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Seuraavan sivun kysymykset liittyvat edelld mainittuihin ruokailumahdollisuuksiin, tassa niita kutsutaan

lounaspalveluksi.

11) Edellda mainituista
lounasruokailumahdollisuuksista
ympyroi ne, jotka tiesit entuudestaan.

a. Valmiit lammitetyt lounasannokset

b. itse kasattu annos palvelutiskin
tuotteista

C. panini

d. patongit

e. salaattibaari

12) Kuinka usein kaytat Citymarket Skanssin
lounaspalveluja?
a. useammin kuin kerran viikossa
i. keskimaarin__ kertaa
viikossa
. noin kerran viikossa
. noin kerran kahdessa viikossa
. noin kerran kuukaudessa

T o O T

. harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

f. en kdyta koskaan Citymarket

Skanssin lounaspalveluja.

13) Jos kaytat Citymarket Skanssin
lounaspalveluja harvemmin kuin kerran
kahdessa viikossa, miksi? Voit
ympyroida useamman vaihtoehdon.

a. Citymarkettiin on liian pitkda matka
b. en |16yda ruokavalikoimasta
itselleni mieluisaa tuotetta

c. tuotteet ovat liian kalliita.
Mika/mitka tuotteet

d. ruoka ei ole mielestani tarpeeksi
laadukasta. Mika/mitka tuotteet

e. ruuan esillepano ei ole mielestani
houkutteleva. Mikd/mitka
tuotteet

f. en pida lounasruokatilojen
puitteista (esim. tilojen

mahdollinen ahtaus,
istumapaikkojen vahyys jne.)

g. en ole tiennyt ettd Citymarketista
voi ostaa lounasta

h. muu syy, mika?

14) Jos kaytat (usein tai harvoin) Citymarket
Skanssin lounaspalveluja, miksi?
Voit ympyréidda useamman vaihtoehdon
a. Citymarket on hyvalla etdisyydella
tyopaikastani
b. pidan ruokatarjonnasta
c. tuotteet ovat sopivan hintaisia
d. lounastilojen puitteet ovat
viihtyisat.
e. muu syy, mika?

15) Minka tuotteen toivoisit I6ytyvan Citymarketin herkkutorilta tai kahviosta?

16) Jotta voisimme kehittdaa Citymarket Skanssin lounaspalveluja, kerro vield omin sanoin, mika
sinulle on kaikista tarkeinta onnistuneessa lounaskokemuksessa?
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XKiitos paljon vastauksistasi! Aurinkoista kevddn odotusta ©
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