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The aim of the thesis was to conduct a user study for Kesko's and K-food store’s customer needs.
Kesko is planning to build a new K-food store in Lutakko and wishes the planning project to take
into account future customers real needs. The principal aim was to study, from the point of view
of the people living in the Lutakko area, what kind of service needs they have and what the
usability of the services is. The people participating in the study were divided into defined user
groups. The aim was also to study what kind of store would be the dream store for the people
living in the Lutakko area. The study was conducted by exploiting service design, a new way of
planning and developing services. Service design is a user-oriented study and expertise field.

The study was carried out by using interviews and observation as the research methods. The
interviews were a half structured interview and a theme interview. Ten people living in the
Lutakko area were selected for the study. One half of them were students and the other half were
people in work life.

The study results showed that there are many different service users in the Lutakko area. They also
have different kind of needs concerning the local store. The study results equally showed that the
personal customer service is very important, and that the gender has more effect on the service
user’s behavior than the user group. The differences between genders were seen most clearly in
the attitudes towards shopping. The dream store would be a place where people can easily go to.
It would also be a place where it is possible to feel the local store atmosphere of the old times.
The store would offer fresh groceries and a possibility to buy them in service points. There would
also be many different supplementary services.

The study gives Kesko and K-food store a lot of valuable information about the new store’s future
customers. The study will also benefit the customers due to the fact that the new local store will
be designed to be customer-oriented.
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1 PALVELUJEN KEHITTAMISEN UUDET TUULET

Palvelujen kehittdminen on jaanyt tuotteiden nopeatempoisen kehittdmisen
varjoon. Kayttajalahtoisyys on ollut tuotteiden suunnittelun lahtokohtana jo pit-
k&an, mutta palveluissa siihen aletaan vasta heréilla. Palvelujen suunnitteluun
ja kehittamiseen kayttajalahtdisesti ei ole juurikaan ollut tydkaluja, ja palvelu-
muotoilu on syntynyt vastaamaan tahan tarpeeseen. Palvelumuotoilu on pal-
velujen kayttajalahtoista suunnittelua, kehittamista ja innovointia muotoilussa
kaytettyjen keinojen avulla (Koivisto 2007, 64). Tama opinnaytetyd on toteutet-

tu palvelumuotoilun keinoja hyddyntamalla.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa Keskon ja K-ruokakaupan asiakas-
tarpeisiin kohdistuva kayttajatutkimus. Kesko on suunnittelemassa Lutakkoon
uutta K-ruokakauppaa ja haluaa suunnittelun pohjautuvan tulevien asiakkai-
den todellisiin tarpeisiin. Tyon tavoitteena oli selvittaa Lutakon asukkaiden

palvelutarpeita ja palvelujen kaytettavyytta.

Kesko on kaupan alan palveluyritys, joka toimii ruoka-, kayttdtavara-, rauta-,
auto- ja konekaupan alalla. Ruokakesko hallinnoi Keskon paivittéistavara-
kauppaa (Kesko 2009.) K-ruokakauppoja oli vuoden 2008 lopulla Suomessa
yli tuhat. K-ruokakauppoihin kuuluvat K-citymarketit, K-supermarketit seka K-
marketit ja K-extrat. K-ruokakauppojen toiminta perustuu K- kauppiasliiketoi-
mintamalliin, jossa K-kauppias vastaa oman kauppansa palvelusta, henkilo-
kunnan osaamisesta seka liiketoiminnan tuloksellisuudesta. (Ruokakauppa
2009.)

Opinnaytetyodn toimeksiantajana toimi Lutakko Living Lab, jonka kautta tyo
toteutettiin Keskolle. Lutakko Living Lab on kaksivuotinen Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulun rahoittama projekti, jonka tavoitteena on kehittda Lutakon alu-
een palveluja kayttgjalahtoisesti. Living Lab on innovaatio-, kehittdmis- ja op-
pimisymparisto. Erityisina osaamisalueina ovat palvelumuotoilu ja elamys-
tuotekehitys. (Ruuska 2009.) Uusia tai nykyisia palveluita pyritdan kehitta-
maan alueen kaikkien eri toimijoiden kesken. Kehittamistydhon halutaan mu-

kaan alueen asukkaat, alueella tydskentelevat seka yritykset ja oppilaitokset.
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Palvelujen kayttajien toiveet ja asiakkaan rooli ovat suunnittelussa avainase-

massa.

K-ruokakaupan asiakastarpeisiin kohdistuva kayttajatutkimus toteutettiin ajalla
12.6.-11.11.2009. Tutkimuksen naktkulmana kaytettiin alueen asukkaiden
nakokulmaa. Tutkimusongelmiksi muodostuivat:

e Millaisia palvelunkayttajia lahikaupan asiakkaat ovat?

e Millaisia palvelupolkuja lahikaupassa asioivilla on?

¢ Millainen on Lutakon asukkaiden unelmien lahikauppa?

Tutkimusongelmia l&hestyttiin laadullisella tutkimustavalla, ja menetelmina tut-
kimuksessa kaytettiin havainnointia ja tutkimushaastatteluja. Tutkimusta oli
toteuttamassa Lutakko Living Labin projektitiimi, johon kuuluivat opinnaytetytn
tekijat, projektipaallikkd Juha Ruuska ja hyvinvointiteknologian lehtori Matti
Siistonen. Visualisoinnissa apuna oli Lutakko Living Labin kv-harjoittelija Rue-
dee Sarawutpaiboon. Tutkimuksesta koostettiin raportti, joka luovutettiin Kes-
kon konseptisuunnittelijoille. Ty6 esiteltiin Keskolle projektin paatdstilaisuu-
dessa 11.11.2009, jossa Keskolta oli paikalla jarvi-Suomen alueen aluejohtaja
Merja Haverinen. Opinnaytetyd sisaltda CD:n, jossa on Keskolle tehty raportti
ja projektin paatostilaisuudessa esitetty Power Point -esitys.



2 TOIMINTAYMPARISTO

2.1 Lutakko asuinalueena

Lutakossa on talla hetkella noin 2 500 asukasta, ja luku kasvaa koko ajan, kun
asuintaloja rakennetaan lisda. Lutakon alue on mitoitettu jopa 4 000 asukkaal-
le. (Paivansalo 2009, 332.) Lutakon alueen ikdjakaumassa korostuu 18-34-
vuotiaiden suuri maara, kun taas 35-54-vuotiaita on keskimaaraista vahem-
man. Myo6s lapsia ja alle 18-vuotiaita nuoria on huomattavan vahan. Ikaanty-
neiden osuus vaestorakenteesta on normaali. Naimattomia seka lapsettomia

avo- ja aviopareja on Lutakossa huomattavan paljon. (Jokinen 2009.)

Alueen ikdjakauma ei ole erityisen poikkeuksellinen, silla kyse on keskustan
l&heisyydessa sijaitsevasta uudesta kaupunginosasta, joka houkuttelee eten-
kin opiskelijoita ja muita nuoria. Lutakon alue houkuttelee myds idkkaampia,
joille on kertynyt varallisuutta ostaa oma asunto lahelta kaikkia palveluita. (Jo-
kinen 2009.) Lutakon alue tydllistaa yli 1 000 henkil6&, ja Lutakossa sijaitse-
vassa Jyvaskylan ammattikorkeakoulun yksikossé opiskelee noin 1 500 henki-
6& (Paivansalo 2009, 332). Jos verrataan Jyvaskylan yleiseen tyottomyysti-
lanteeseen, Lutakon alueella asuu huomattavan paljon tyossékayvia (Jokinen
2009).

Lutakossa on eniten asuntokuntia, joiden vuositulot ovat alle 25 000 euroa tai
25 000-49 999 euroa vuodessa. Suurimmalla osalla Lutakon asukkaista on
perusasteen tai keskiasteen koulutus. Vuositulot ja koulutusaste selittyvat
opiskelijoiden ja nuorten aikuisten suurella osuudella vaestérakenteessa. Suu-
rin osa Lutakon asukkaista on Suomen kansalaisia. Asumisvaljyys alueella on
noin 30m? henkil6d kohden. (Jokinen 2009.)

2.2 Lahikauppa

Lahikauppa on yleensa pieni kuluttajan |&hell& sijaitseva kauppa, jossa teh-
daan paivittain tarvittavia arkiostoksia seka taydennysostoksia. Se sijaitsee
tavallisesti kavelyetaisyydella, ja sinne on helppo menna. Lahikauppoihin kuu-

luvat taajamien perinteiset l&hikaupat, kylakaupat, laatikkomyymalat seka
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kioskit. (Kauppa 2010. 2006, 91.) Eri kauppatyyppeja suositaan eri valintakri-
teerien perusteella. Heiniméen (2006) mukaan Raijas esittda lahikaupan téar-
keimmiksi valintakriteereiksi mahdollisuuden nopeaan asiointiin, kaupan tu-
kemisen, miellyttavan ilmapiirin, palvelualttiin henkildkunnan ja laheisen si-
jainnin. Lahikauppa toimii myos paikkana sosiaalisille kontakteille, silla siella
on mahdollisuus tavata muita ihmisia. (Heinimaki 2006, 157.)

Viime vuoden lopulla voimaan tullut uusi liikeaikalaki toi kauppojen aukioloai-
koihin suuria muutoksia. Laki mahdollistaa alle 400 m2:n suuruisten myyma-
I6iden ymparivuorokautisen aukiolon viikon jokaisena paivana. Suuretkin kau-
pat saavat lakimuutoksen jalkeen olla sunnuntaisin auki kello 12—18 |&api vuo-
den. (Heiskanen 2010, 24.) Lakimuutos antaa l&hikaupoille vapauden valita
aukioloaikansa, ja niista paatettaessa on hyva ottaa huomioon asiakkaiden
toiveet. My0s silla on suurta merkitysta, millaisella alueella l&hikauppa sijait-

see ja millaisia sen asiakkaat ovat.

3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajia on monenlaisia, ja heidan kayttaytymiseensa vaikuttavat ja sita oh-
jaavat erilaiset tekijat. Kuluttaja ei vain mene kauppaan ja osta tuotetta tai pal-
velua, vaan han kay lapi erilaisia vaiheita ennen lopullista paatosta ja tuotteen
tai palvelun ostamista. Voidakseen suunnitella ja kehittda palveluita asiakas-
lahtoisesti on yrityksen ymmarrettava kuluttajia ja heidan ostokayttaytymis-

taan.

3.1 Ostokéayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajan valintaperusteita seka mité kuluttaja os-
taa, mista ja miten. Se maarittaa myaos, kuinka rahan kayttéon ja kuluttami-

seen suhtaudutaan. Ostokayttaytymisprosessin perustana ovat kuluttajan tar-
peet. Tarpeen iimenemisen jalkeen kuluttaja tarvitsee syyn eli motiivin ohjaa-

maan toimintaa tiettyyn suuntaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 100-101.)
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Kuluttajalle syntyva tarve voi olla esimerkiksi nalk&, ja hanen motiivinsa men-

na ruokakauppaan syntyy, kun han huomaan jadkaapin olevan tyhjillaan.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosi-
aaliset tekijat seka kulttuuriset tekijat. Demografiset, psykologiset ja sosiaali-
set tekijat muodostavat yhdessa elamantyylin. Elamantyylilla tarkoitetaan yksi-
I6n elamantapaa, suhtautumista elamaan ja ymparistoon ja ajan ja rahan kayt-
toon. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 102, 104,109.) Elamantyyli iimenee myos
yksilon kiinnostuksen kohteiden ja mielipiteiden kautta. (Kotler 2003, 191.)

Demografiset Psykologiset Sosiaaliset
IGIE ICIEL ICIEL

Elamantyyli

Ostokayttaytyminen

Ostopaatos ja ostaminen

Kokemukset ja tyytyvaisyys

KUVIO 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (vrt. Bergstrom &
Leppanen 2009, 102).



3.1.1 Demografiset tekijat

Demografiset tekijat tarkoittavat kuluttajan yksil6llisia ominaisuuksia, joita voi-
daan helposti selvittad, mitata ja analysoida. Tata kutsutaan "kovaksi tiedoksi”.
Tarkeimpid demografisia tekijoita ovat muun muassa ika, sukupuoli, asuin-
paikka sek& asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulotaso ja kaytettavissa
olevat varat seka ammatti ja koulutus. Demografiset tekijat eivat kuitenkaan
selitd esimerkiksi sitd, miksi kuluttaja tekee tiettyja valintoja, mitéa han arvostaa
tai mitka ovat hanen motiivinsa. (Pakkanen ym. 2009, 91-92, 94.) Psykologis-
ten ja sosiaalisten tekijoiden avulla pystytdan selvittdmaan kyseisia asioita.
Naita kutsutaan "pehmeiksi tekijoiksi”. (Bergstrom & Leppanen 2009, 104.)

3.1.2 Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon persoonallisia piirteita, tarpeita,
motiiveja, arvoja ja asenteita, tapoja, kykyja seka toimintamalleja. Persoonalli-
suus on yksilon psyykkisista toiminnoista koostuva ainutlaatuinen kokonai-
suus, joka muodostuu yksilon kehityksen my6ta ja maarittaa yksilolle ominai-
sen tavan olla ja elaa. Persoonallisuuden muovautumiseen vaikuttavat seka
synnynnaiset tekijat etta elinymparistd. Kuluttajilla on erilaisia tarpeita, mutta
jokaisella on kuitenkin perustarpeita, jotka on tyydytettava. Perustarpeisiin
kuuluvat syéminen, juominen ja nukkuminen. Perustarpeiden tyydyttamisen
jalkeen yksilo voi keskittyd muihin tarpeisiinsa, kuten elamysten hakemiseen
ja itsensa kehittdmiseen. Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 105-106.)

Kuten edell& mainittiin, motiivit ohjaavat kuluttajan toimintaa ja ovat heidan
valintojensa taustalla. Motiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperéaisiin ostomotii-
veihin. Jarkeen perustuvia motiiveja voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta ja
kaytettavyys. Tunneperaisid motiiveja ovat esimerkiksi yksilollisyys ja muodik-
kuus. Joskus kuluttajalle voi syntyd motiivikonflikti. Esimerkiksi kuluttaja kokee
tarvitsevansa jotain, mutta hanella ei ole tarpeeksi rahaa ostaa tarvitsemaan-

sa tuotetta tai palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109-110.)

Arvot ohjaavat yksilon ajattelua, valintoja ja tekoja. Ne ovat asioita, jotka koe-

taan tarkeiksi, kuten esimerkiksi terveys ja onnellisuus. (Bergstrom & Leppé-
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nen 2009, 111.) Asenne on yksilon jokseenkin pysyvéa suhtautuminen johonkin
asiaan. Se voi ilmeté tunteiden tai toiminnan kautta. (Kotler 2003, 199.) Asen-
teet heijastavat yksilon arvomaailmaa. Ne vaikuttavat siihen, miten kuluttajat
havaitsevat mainokset ja tulkitsevat niiden sanomaa. Niilla on myds suuri
merkitys ostopaikan ja tuotteen valinnassa. Asenteet muodostuvat tiedon, ko-
kemusten ja ympariston vaikutuksesta. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos
yksilén tapa omaksua, oppia sekéd havaita asioita. Kuluttaja kohtaa paivittain
paljon markkinoinnillisia arsykkeita. Han ei pysty milladn havaitsemaan niita
kaikkia, vaan suodattaa niista vain osan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 111—
112,114.)

3.1.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat kuvaavat, millaisiin ryhmiin yksilé kuuluu ja mi-
ten eri ryhmat vaikuttavat yksilon toimintaan. Viiteryhmiad ovat kaikki sellaiset
ryhmat, joihin yksilo kuuluu tai haluaa samaistua. (Kotler 2003, 184,187.) Vii-
teryhmat voidaan jakaa jasenryhmiin, ihanneryhmiin seka negatiivisiin ryhmiin.
Jasenryhmat ovat ryhmid, joihin yksilé kuuluu, kuten perhe tai tydyhteiso.
Ihanneryhmat ovat ryhmid, joihin yksild haluaisi kuulua ja joiden jasenyytta
han tavoittelee. Negatiiviset ryhméat ovat ryhmia, joihin ei haluta kuulua. Kaik-
kien viiteryhmien toimintaa maarittavat erilaiset normit, ja yksilolla on jokaises-
sa ryhmassa tietty rooli ja status. Jokaista viiteryhmada ohjaa niille ominainen
kulttuuri. Viiteryhmien vaikutuksen suuruus kuluttajan ostokayttaytymiseen
vaihtelee viiteryhman merkityksen mukaan. Myos silla on merkitysta, miten
vahvasti muiden mielipiteet vaikuttavat yksiloon. (Bergstrom & Leppanen
2009, 116-118.)

3.1.4 Kulttuuriset tekijat

Kulttuuri on erittain laaja kasite, ja se voidaan ymmartaa monella tavalla. Kult-
tuuriksi voidaan maarittaa ymparisto, jossa yksilo elaa. Kulttuuri kasittdd myos
yksilon toiminnan ja sen tulokset. Silla voidaan tarkoittaa tieteita, taiteita, kan-
sankulttuuria seka yrityskulttuuria. Kulttuurilla on suuri vaikutus yksiloon, kos-
ka kasvaessaan tietyssa kulttuurissa han omaksuu kulttuurille ominaisia asioi-

ta. Naita asioita ovat esimerkiksi historia, arvot, uskomukset, yhteiskuntara-
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kenne ja ihmissuhteet. Kulttuuri iimenee esimerkiksi symboliikan, perinteiden

ja rituaalien kautta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 118-119.)

3.2 Kuluttajan ostopéaatdosprosessi

Kotler (2000) jakaa kuluttajan ostopaatosprosessin viiteen eri vaiheeseen.
Vaiheet ovat tarpeen tiedostaminen, tiedon hankkiminen, vaihtoehtojen vertai-
lu, ostop&éatos ja ostaminen seka ostonjalkeinen kayttaytyminen. (Kotler 2000,
179.) Ostopaatosprosessi voi kuitenkin olla hyvin erilainen riippuen ostotilan-
teesta, kuluttajasta seké tuotteesta. On mahdollista, etté joitakin ostopaatos-
prosessin vaiheita jaa pois, jos kyseessa on yksinkertainen tai rutiininomainen

ostotapahtuma. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Tarpeen tiedostaminen

Tiedon hankkiminen

Vaihtoehtojen vertailu

Ostopaatos ja ostaminen

Ostonjalkeinen kayttaytyminen

KUVIO 2. Kuluttajan ostopaatosprosessi (vrt. Kotler 2000, 179).

Ostopaatosprosessi alkaa tarpeen tiedostamisesta. Kuluttaja havaitsee jonkin
tarpeen tai ongelman, joka taytyy ratkaista. Jokin arsyke saa kuluttajan ha-
vaitsemaan tarpeen. Arsyke voi olla joko sisdinen, kuten nalka ja jano, tai ul-
koinen, kuten mainokset. Tarpeen tiedostamisen jalkeen seuraa tiedon han-
kinta vaihe. Kuluttaja keraa tietoa vaihtoehdoista erilaisista lahteista. Eniten
tietoa kuluttaja saa yleensa kaupallisista lahteistd, kuten myyijilta, pakkaus-
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merkinnoista ja mainoksista. Kuluttaja saa tietoa myos sosiaalisilta yhteyksil-
taan, kuten perheelta ja ystavilta, omien kokemusten kautta seka julkiselta
taholta, kuten joukkotiedotusvalineisté ja kuluttajaorganisaatioista. Seuraa-
vassa vaiheessa kuluttaja vertailee hankitun tiedon pohjalta eri vaihtoehtoja.
Kuluttaja asettaa valinnan perusteeksi tiettyja ominaisuuksia ja kriteereja. Néai-
den perusteella kuluttaja valitsee vaihtoehdoista hanen tarkoituksiaan ja miel-
tymyksiaan parhaiten vastaavan. (Kotler 2000, 179-180.)

Vaihtoehtojen vertailun jalkeen kuluttaja tekee ostopaatoksen. Ostopaatoksen
tekeminen ei valttamatta kuitenkaan johda ostamiseen. Ostamiseen vaikutta-
via tekijoita voivat olla esimerkiksi saatavuus ja toimitus- ja maksuehdot. Jos
mitdan ongelmia tai esteita ei ilmene, kuluttaja paatyy ostamiseen. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 142.) Ostopéaatdsprosessin viimeinen vaihe on oston jal-
keinen kayttaytyminen. Kuluttaja on joko tyytyvainen tai tyytyméaton osta-
maansa tuotteeseen tai palveluun. Tyytyvainen kuluttaja palaa takaisin ja suo-
sittelee tuotetta tai palvelua muille. Tyytymaton kuluttaja puolestaan hylk&a tai
palauttaa tuotteen tai antaa negatiivista palautetta palvelusta. Kuluttajan ko-
kemaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat hdnen ennakko-odotuksensa tuotteesta
tai palvelusta. (Kotler 2000, 182—-183.)

4 PALVELU

4.1 Palvelun maaritelma

Palvelun kasitetta on vaikea maaritella yksiselitteisesti, mutta joitakin perus-
piirteitd on kuitenkin olemassa. Gronroos (2009, 79) kayttaa palvelun maari-

telmassaan kolmea peruspiirretta:

e Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toi-
mintoja.

e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaises-
ti.
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e Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin

kanssatuottajana.

Palveluprosessit koostuvat erilaisista toiminnoista, joihin tarvitaan monenlaisia
resursseja. Naita resursseja ovat esimerkiksi henkilokunta ja asiakkaat, fyysi-
set resurssit, tieto seka erilaiset jarjestelmat. (Gronroos 2009, 79.) Koska pal-
velut tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti, niita ei voi varas-
toida tai testata etukateen kuten fyysisia tuotteita. Esimerkkind voidaan maini-
ta vaikka kauneushoitolapalvelut, joissa asiakas kuluttaa palvelua samanai-
kaisesti kun se tuotetaan. Asiakas ei ole vain palvelutuotteen vastaanottaja,
vaan osallistuu myds palveluprosessiin. Palvelua ei myodsk&aan voi omistaa,

vaan paaasiassa se koetaan ja tunnetaan. (Gronroos 2000, 53-55.)

Palvelua voidaan tarkastella eri nakokulmista. Kinnusen (2004) mukaan palve-
lua voidaan tarkastella joko kuluttajan tai palveluntuottajan nakdkulmasta.
Palveluntuottajan n&dkdkulmasta palvelu on useiden prosessien sarja, jonka
tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle hyotyd. Suurimmaksi osaksi palvelu on
aineetonta, mutta siihen voi toisinaan sisaltya jokin konkreettinen tuotos. Pal-
veluntuottajan tarjoama palvelu voi olla joko standardisoitua tai jokaiselle asi-
akkaalle tai asiakasryhmalle yksilollisesti raataloitya. (Kinnunen 2004, 7-8.)

Kuluttajan ndkdkulmasta palvelu voi arkinen tapahtuma, jota kuluttaja ei valt-
tamatta edes osaa mieltaéd palveluksi. Esimerkiksi rahan nostaminen auto-
maatista voi olla téllainen tapahtuma. Toisaalta palvelu voi olla kuluttajalle ai-
nutkertainen kokemus, kuten paiva huvipuistossa. Kuluttaja ei ajattele palve-
lua kuluttaessaan palveluntuottajan prosesseja vaan keskittyy omiin tarpei-
siinsa ja siihen millainen palvelukokemus on. Palvelua on monenlaista ja kos-
ka kuluttaja kokee palvelun aina yksil6llisesti, palvelutapahtuma on joka kerta
erilainen. (Kinnunen 2004, 7.) Tassa opinnaytetydssa palvelua tarkastellaan

erityisesti kuluttajan nakokulmasta.

4.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu on vaikeasti mitattavissa ja maariteltavissa. Palvelut ovat mo-

nimutkaisia prosesseja, eika niihin néin ollen voi soveltaa taysin samanlaisia
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laatumalleja ja -kriteereja kuin fyysisiin tuotteisiin. Yleisimmin palvelun laadun
maarittelyn perustana on kaytetty asiakkaan odotusten ja kokemusten ver-
taamista toisiinsa. (Gronroos 2009, 98-100.) Asiakkaiden odotukset palveluil-
ta ovat yleensa melko vahaisia. Palvelun odotetaan tayttdvan sen perustehta-
van. Asiakkaiden odotuksiin palvelun laadusta vaikuttavat esimerkiksi palvelun
hinta, mainonta seké ystavien negatiiviset tai positiiviset kokemukset palvelus-
ta. Asiakas kokee palvelun laadun huonoksi silloin, kun héanelle on muodostu-
nut lilan suuret odotukset palvelua kohtaan. Asiakas kokee palvelun laadun
hyvana silloin, kun kokemukset vastaavat hanen odotuksiaan. Jos asiakaan
odotukset ylitetdan, voi han kokea palvelun laadun erinomaiseksi. (Pakkanen,
Korkeamaki & Kiiras 2009, 47.)

Koettu palvelun laatu koostuu teknisestéa laadusta ja prosessin toiminnallisesta
laadusta. Teknisella laadulla tarkoitetaan palveluprosessin lopputuloksen laa-
tua. Palveluprosessin lopputulos on se, mita asiakas saa palvelua kaytettyaan
ja miten han hyotyy siitd. Esimerkiksi kampaajalla asiakas saa hiustenleikkuun
ja junamatkustaja kuljetuksen paikasta toiseen. Palveluntuottajat pitavét usein
lopputuloksen teknista laatua palvelunkokonaislaadun mittarina. Tama on kui-

tenkin vain yksi osa palvelun laatua. (Grénroos 2009, 101.)

Prosessin toiminnallinen laatu puolestaan kuvaa sita, miten asiakas saa pal-
velun ja miten han kokee sen tuotanto- ja kulutusprosessin. Vaikka asiakas
olisi tyytyvainen palveluprosessin lopputulokseen, hén ei valttamatta ole tyyty-
vainen prosessin toiminnalliseen laatuun, kuten palvelun saavutettavuuteen,
palveluymparistoon tai asiakaspalveluun. Asiakkaan kokemaan palveluun vai-
kuttaakin vahvasti se, millainen on vuorovaikutustilanne hénen ja palveluntuot-
tajan valilla. Myds muut asiakkaat saattavat vaikuttaa palvelukokemukseen.
(Gronroos 2009, 100-102.)

4.3 Palvelujen suunnittelu ja kehittaminen

Viime vuosikymmenien aikana teollisuusmaissa painopiste on siirtynyt teolli-
sesta tuotannosta palvelutuotantoon. Kehittyneissa maissa palvelujen osuus
bruttokansantuotteesta on nykyaan jopa 70 %. (Mager 2009, 28-29.) Suo-

messakin palvelujen osuus on lahes 70 % ja sen ennustetaan kasvavan. Pal-
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velujen osuuden kasvun taustalla ovat elintason kohoaminen, teollisuuden
palveluistuminen, liike-elaman palvelujen tarjonnan kasvu, teknologian kehit-

tyminen seka palvelukaupan vapautuminen. (Koivisto 2007, 14.)

Vaikka palvelujen osuus taloudesta on huomattavan suuri, ei niiden kehittami-
seen ole panostettu yhta paljon kuin fyysisten tuotteiden kehittamiseen ja
suunnitteluun. Palvelujen kehittaminen on perustunut ennemmin yrityksen lah-
tokohtiin, kuin asiakkaan todellisiin tarpeisiin. Palvelujen suunnittelun I&aht6-
kohtana on yleensé olemassa olevien palvelujen uudistaminen ja parantelu.
Asiakkailta saadun palautteen perusteella pyritadn muokkaamaan palveluja
paremmiksi. Palvelujen testaaminen etuk&teen on vaikeampaa kuin fyysisten
tuotteiden, ja ne ovat helpommin kopioitavissa. Tasta johtuen palveluita har-

vemmin testataan ennen niiden tuomista markkinoille. (Kinnunen 2004, 6, 29.)

Palvelujen suunnitteluprosessi onkin usein epamaarainen, ja kehittAmisstrate-
gioita seké tavoitteita asetetaan harvoin. Palvelujen kehittaminen tapahtuu
l[&hinn& yrityksen ja erehdyksen kautta, silla palvelujen toimivuutta ja onnistu-
mista ei usein voida taata. Palvelujen suunnittelussa pyritaan kehittAmaan yri-
tyksen sisdisia prosesseja ja parantamaan palvelun laatua, seka lisdamaan
asiakkaan palvelusta saamaa hyotya. Palvelujen kehittdmisessa suunnittelun
lahtokohdaksi on hyva ottaa asiakkaan tyypillinen tapa toimia ja ajatella erilai-
sissa tilanteissa. (Kinnunen 2004, 29-31, 64, 66.)

5 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu (engl. Service Design) on melko uusi ja jatkuvasti kehittyva

tutkimus- ja osaamisala. Sen termisto ei ole viela vakiintunut ja Suomessa tu-
keudutaan siksi suurelta osin englanninkielisiin termeihin. Suomessa palvelu-
muotoilua ei vield ole hyodynnetty paljon palvelujen suunnittelussa ja kehitta-

misessa, mutta se on kasvattamassa suosiotaan koko ajan.

Palveluita suunnitellaan ja tuotetaan yleensa lahinna palveluntuottajan nako-

kulmasta. Kuluttajan todelliset tarpeet ja palvelusta saama hyoty jaavat va-
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hemmalle huomiolle. Tuotteita suunnitellaan ja kehitetdén jarjestelmallisesti ja
niiden tuottama hyoty on selvasti maaritelty. Samaa ajattelutapaa pitéisi sovel-
taa myos palveluihin. Palvelumuotoilussa on juuri kyse tasta. (Mager 2004,
60.)

5.1 Palvelumuotoilun maaritelméa

Palvelumuotoilu voidaan maaritella monin eritavoin. Jokaisella palvelumuotoi-
lun ammattilaisella on oma tapansa maaritella ja rajata palvelumuotoilu. Ylei-
sesti palvelumuotoilulla kuitenkin tarkoitetaan kayttajalahtoista palvelujen
suunnittelua, kehittdmista ja innovointia muotoilussa kaytettyjen metodien
avulla (Koivisto 2007, 64).

Moritz maarittelee palvelumuotoilun olevan monia eri aloja yhdisteleva palve-
lujen kehittdmistapa. Palvelumuotoilun avulla voidaan suunnitella uusia inno-
vatiivisia palveluja tai parantaa jo olemassa olevia palveluja. Tarkoituksena on
tehda palvelusta ja palvelukokemuksesta asiakkaalle houkuttelevampi, sekéa
helpommin ja paremmin kaytettava, ja samalla my6s palveluntuottajalle te-
hokkaampi ja tuottavampi. Palvelumuotoilun avulla voidaan paremmin ymmar-
taa kuluttajia ja markkinoita, sekd hyodyntaéa kaytettavissa olevia resursseja.
Naiden pohjalta voidaan luoda asiakkaalle kokonaisvaltainen palvelukokemus.
(Moritz 2005, 7, 39-40.)

5.2 Palvelukokemus

Palvelumuotoilussa pyritaan suunnittelemaan asiakkaan palvelukokemus
(engl. Service Experience). Palvelukokemusta ei kuitenkaan koskaan voida
suunnitella taydellisesti, silla jokaiselle asiakkaalle kokemus on henkilokohtai-
nen, johon liittyy subjektiivisia arvoja ja odotuksia. Palvelukokemuksen suun-
nittelulla halutaan luoda oikeanlaiset edellytykset ja tyOkalut, jotta palveluko-
kemusta voidaan ohjailla tavoiteltuun suuntaan. Palvelukokemus muodostuu
palvelupolusta, palvelutuokioista seka palvelun kontaktipisteista. (Palvelumuo-
toilu 2009.)
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5.2.1 Palvelupolku

Palvelupolku (engl. Customer Journey, Service Journey) koostuu palvelun
tuotantoprosessista ja asiakkaan omista valinnoista. Palvelupolku saatetaan
usein sekoittaa termiin palveluketju. Palveluketju kuvaa palveluprosessia l&-
hinna yrityksen nakodkulmasta, ilman ettd asiakkaan valinnat vaikuttavat pro-
sessiin. Asiakkaat ndhd&éan suurena joukkona, joka kulkee valmiiksi suunnitel-
lun prosessin lapi. Palvelupolussa asiakkaat vaikuttavat palveluprosessin
muodostumiseen yksil6llisilla valinnoillaan, jotka pohjautuvat heidan tarpei-
siinsa ja toimintatapoihinsa. (Koivisto 2009, 143.) Esimerkkin& asiakkaan pal-
velupolun muodostumisesta voi olla ravintolassa asioiminen. Asiakas voi teh-
da palvelupolun varrella erilaisia valintoja. Han voi varata poydan etukateen,

syoda paikan paalla tai noutaa ruoan mukaan.

Valinnoista muodostuu asiakkaan oma palvelupolku. Palvelumuotoilun avulla
pyritaan loytamaan ja tunnistamaan yleisimpia palvelunkulutuksen kayttayty-
mismalleja, eli palvelupolkuja. N&in yritys voi paremmin vastata asiakkaiden
erilaisiin tarpeisiin ja muotoilla palvelukokemusta haluttuun suuntaan. Palvelu-
polku muodostuu erilaisista palvelutuokioista ja kontaktipisteista. (Koivisto
2009, 142-143,145.))

5.2.2 Palvelutuokio

Palvelupolku koostuu palvelutuokioista (engl. Service Moment), jotka ovat pal-
veluprosessin tapahtumaketjujen yksittaisia tapahtumia. Palvelutuokio on ta-
pahtuma, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntuottajaan. (Koivisto
2009, 142-143.) Ravintolassa asiointi voi esimerkiksi koostua seuraavista

palvelutuokioista:

e asiakas soittaa poytavarauksen

e asiakas menee ravintolaan

e asiakas ohjataan poytaan

e asiakas tilaa haluamansa annoksen
e asiakas saa ruoan

e asiakas nauttii annoksen
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e asiakas maksaa

e asiakas poistuu ravintolasta

Palvelutuokioiden suunnittelussa on kiinnitettava erityistd huomiota siihen,
mitk& kontaktipisteet ovat asiakkaalle tarkeita ja tuottavat arvoa (Koivisto
2007, 67).

5.2.3 Kontaktipisteet

Jokainen palvelutuokio sisaltda useita eri kontaktipisteita (engl. Service
Touchpoints). Kontaktipisteiden kautta asiakas kokee palvelun eri aistien avul-
la. Kontaktipisteet on jaettu neljaan kategoriaan, jotka ovat tilat, esineet, pro-
sessit ja ihmiset. Tiloilla tarkoitetaan asiakkaalle nékyvia tiloja ja paikkoja tai
aineettomia tiloja, kuten internet ja puhelin, joissa palveluntuotanto tapahtuu.
Asiakkaille ndkyvissa tiloissa sellaisilla kontaktipisteill&, kuten sisustuksella,
valaistuksella, tuoksuilla, danilla ja muilla asiakkailla, on tarkea merkitys asi-
akkaan palvelukokemuksen muodostumisessa. (Koivisto 2009, 145, 147.)
Esimerkiksi paivittdistavarakaupassa asiakkaalle nakyva tila on myymala ja
aineeton tila puhelimitse tehty ruokaostosten kotiinkuljetustilaus.

Esineet ovat fyysisia tavaroita tai laitteita, joita asiakas kayttad palvelun kulut-
tamisen yhteydessa. Myos henkilokunnan kayttamat esineet voivat olla kon-
taktipisteitda, jos ne ovat osa asiakkaalle ndkyvaa palveluntuotantoa. (Koivisto
2009, 147.) Paivittaistavarakaupassa kontaktipisteiné olevia esineita ovat
esimerkiksi ostoskarryt, punnitusvaaka ja maksupaate.

Prosesseilla tarkoitetaan sitd, millaisista toiminnoista ja toimintatavoista palve-
lu koostuu. Prosessit vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee palvelun. Ne
voidaan suunnitella hyvinkin yksityiskohtaisesti. (Koivisto 2009, 147.) Ravinto-
lassa néitd prosesseja voivat olla se, miten nopeasti asiakas saa tilaamansa
ruoka-annoksen tai kuinka henkil6kunta vastaanottaa asiakkaan taman saa-

puessa ravintolaan.

Ihmiset ovat tarkeassa osassa palvelutapahtumassa. Kontaktipisteina inmiset

voidaan jakaa asiakkaisiin ja asiakaspalvelijoihin, jotka ovat vuorovaikutuk-
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sessa toistensa kanssa. Asiakaspalvelijoiden rooli asiakkaalle valittyvassa
myonteisessa palvelukokemuksessa on huomattavan suuri. (Koivisto 2009,
147-148.) Ravintolassa henkilokunnan kaytoksella ja asiakaspalvelutaidoilla

on suuri vaikutus siihen, millaiseksi asiakkaan palvelukokemus muodostuu.

5.3 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoiluun on kehitetty monia erilaisia suunnitteluprosesseja ja tytka-
luja, jotta palvelumuotoilua olisi helpompi ymmartaa. Moritzin esittdman pro-
sessimallin mukaan, palvelumuotoilun suunnitteluprosessi voidaan jakaa kuu-
teen eri vaiheeseen, jota ovat: ymmarra (engl. Understanding), pohdi (engl.
Thinking), kehita (engl. Generating), seulo (engl. Filtering), selita (engl. Ex-
plaining), ja toteuta (engl. Realising). Jokaiseen prosessin vaiheeseen Moritz
on myos maaritellyt siina kaytettavia, suunnittelua edistavia menetelmia. (Mo-
ritz 2005, 120-121,123.)

KUVIO 3. Palvelumuotoilun prosessimalli (vrt. Moritz 2005, 123).

Ymmarra

Ensimmainen vaihe on niin sanottu tiedonkeraysvaihe. Koko palvelumuotoilun
suunnitteluprosessi pohjautuu ensimmaiseen vaiheeseen. Siina kerataan tie-
toa asiakkaiden tiedostetuista ja tiedostamattomista tarpeista, toiveista seka
palvelun kayttdymparistosta. Tahan vaiheeseen kuuluu myos markkinoiden
ymmartaminen seka palveluntarjoajan liiketoiminnallisten tavoitteiden ymmar-
taminen ja kartoittaminen. Tassa vaiheessa hyddynnettavia menetelmid ovat
muun muassa benchmarkkaus, havainnointi, haastattelut, asiakassegmentoin-
ti seka muut tiedonhankintakeinot, kuten kirjallisuuteen perehtyminen. (Moritz
2005, 124-127, 154-155.)
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Pohdi
Tassa vaiheessa kaikki keratty tieto analysoidaan. Analysoinnin avulla pysty-
taan loytamaan mahdollisia uusia asiakastarpeita ja palvelun ongelmakohtia.
Analysoidun tiedon pohjalta muodostetaan design drivereita, eli suunnittelua
ohjaavia tekijoita. Ne ohjaavat ja maarittavat joko olemassa olevan tai uuden
palvelun kehittdmisté. Tietoa analysoidaan muun muassa erilaisten kasitekart-
tojen avulla, luomalla kayttajaprofiileja ja laatimalla palvelukokemuskarttoja,
joiden avulla voidaan kartoittaa erilaisia palvelupolkuja. (Koivisto 2007, 73,;
Moritz 2005, 128-131.)

Kehita

Kolmannessa vaiheessa ideoidaan ja kehitetdan asiakkaiden toiveiden ja tar-
peiden pohjalta uusia innovatiivisia palvelukonsepteja. Ideointi ja kehittdminen
tapahtuvat design drivereiden ohjaamina. Ideoinnin apuna voidaan kayttaa
esimerkiksi aivoriihi-tekniikkaa, elaytymismenetelmia ja visualisointia. (Koivisto
2007, 74; Moritz 2005 132-135.)

Seulo

Neljannessa vaiheessa arvioidaan edellisessé vaiheessa tuotettuja ideoita ja

ratkaisuja. Niista valitaan parhaimmat palvelukonseptit jatkokehitettaviksi. Ar-
vioinnissa apuna on hyva kayttaa palvelun tulevia loppukayttajia seka luotujen
kayttajaprofiilien ndkdkulmia. Menetelmina voidaan kayttdd SWOT-analyysia,
asiantuntija arviointeja ja ryhmahaastatteluja. (Koivisto 2007, 75; Moritz 2005,
136-139.)

Selita

Tassé vaiheessa pyritddn konkretisoimaan ja havainnollistamaan valitut palve-
lukonseptit. Konkretisointi ja havainnollistaminen auttavat ymmartamaan pal-
velukonseptia sellaisena kuin se tulevaisuudessa tulee olemaan. Luomalla
skenaarioita nahdaan, miten palveluja voidaan kayttaa eri tavoin. Palvelukon-
septeja voidaan havainnollistaa esimerkiksi juuri erilaisin skenaarioin, animaa-

tioin seka lavastamalla palvelukokemus. (Moritz 2005, 140-143.)
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Toteuta
Viimeisessa vaiheessa palvelukonseptia testataan. Tassa vaiheessa maaritel-
laan palvelupolku, kaikki palvelutuokiot ja niihin liittyvat kontaktipisteet. Viimei-
seksi palvelukonsepti lanseerataan valmiiksi palvelutuotteeksi. (Koivisto 2007,
75; Moritz 2005, 145.)

5.4 Palvelumuotoilun hyodyt

Palvelumuotoilu keskittyy kayttajalahtdiseen ajattelutapaan, ottaen huomioon
my0s yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet. Nain ollen palvelumuotoilusta saa-
tu hydty on molemmin puolista; seka asiakas etta yritys hyotyvat. Kayttajalah-
toiselld toiminnalla saadaan tyytyvaisempia asiakkaita, joka on yrityksenkin

etu.

Moritzin (2005) mukaan yritys hy6tyy palvelumuotoilusta monella tavalla. Pal-
velumuotoilu voi olla yritykselle merkittava kilpailukeino, silla se auttaa erottu-
maan kilpailijoista. Palvelumuotoilun suurin hyoty on se, etté yritys oppii ym-
martamaan asiakkaiden todellisia tarpeita. Paremman ymmarryksen kautta
palvelutuotteen laatu paranee ja yritys saa tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaita.
My0s kaytettavissa olevia resursseja pystytddn hyodyntamaan tehokkaammin.
Yrityksen toiminta tehostuu ja liikketoiminnan tuloksellisuus paranee. Palvelu-
muotoilun avulla voidaan muuttaa organisaatiokulttuuria yhteisollisempé&an ja
asiakaslahtdisempaan suuntaan. Palvelumuotoilu on myo6s hyva tydkalu yri-

tyksen brandin kehittdmiseen ja parantamiseen. (Moritz 2005, 57-63.)

6 KAYTTAJATUTKIMUS CASE K-RUOKAKAUPPA

K-ruokakaupan asiakastarpeisiin kohdistuva kayttajatutkimus toteutettiin ajalla
12.6.—-11.11.2009. Tutkimuksen tavoitteena oli kvalitatiivisesti selvittda ennalta
maaritellyissa kayttajaryhmissa, Lutakossa asuvien palvelutarpeita seka kau-
pan palvelujen kaytettavyytta alueen asukkaiden nakékulmasta. Tarkoitukse-
na oli luoda jokaisesta tutkimushenkildsta kayttajaprofiilit, muodostaa heille

palvelupolut seka koostaa tutkimusmateriaalin pohjalta Lutakon alueen asuk-
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kaiden unelmien lahikauppa. Tutkimuksen tarkoituksena oli keréta tietoa Kes-
kolle Lutakkoon tulevan K-ruokakaupan suunnitteluun ja palvelujen kehittami-

seen asiakaslahtoisesti.

Valitut kayttajaryhmat olivat opiskelijat, tydssakayvat ja ikaihmiset. Kayttaja-
ryhmat maariteltiin ja valittiin silla perusteella, ettd ne vastaavat Lutakon alu-
een vaestbrakennetta. Lutakossa asuu huomattavan paljon nuoria, tyossa-
kayvia, ika-ihmisia seka alueen oppilaitoksissa opiskelee paljon opiskelijoita.
Opinnaytetyon tekijoiden liséksi tutkimusta oli tekemassa myoés hyvinvointitek-
nologian lehtori Matti Siistonen. Han suoritti ikdihmisten osuuden tutkimukses-
ta, joten tdsséa opinnaytetydssa keskitytdan opiskelijoiden ja tydssakayvien
kayttajaryhmiin.

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimustavalla. Laadullisella
tutkimustavalla tarkoitetaan tutkimustapaa, jolla pyritdan kuvaamaan todellista
elamaa. Tutkittavaa kohdetta pyritaan tutkimaan mahdollisimman kokonaisval-
taisesti ja tutkimusaineiston keruu tapahtuu luonnollisissa, todellisissa tilan-
teissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta tutkittavien "aani” ja
nakokulmat paasevat esille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161,164.)
Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmina kaytetddn yleensa
haastatteluja, kyselyja, havainnointia seka erilaisiin dokumentteihin perustu-
vaa tietoa (Tuomi & Sarajarvi 2004, 73). Tassa opinnaytetydssa tutkimusme-
netelména kaytettiin passiivista osallistuvaa havainnointia ja tutkimushaastat-

teluja.

Havainnoinnin avulla voidaan kerata tietoa tutkimushenkiliden toiminnasta
heidan todellisessa toimintaymparistdssaan. Asiat, joihin havainnoinnissa on
tarkoitus kiinnittdd huomiota, maaritellaan etukateen. (Pekkala 2005, 158.)
Havainnoinnin hy6tyja ovat tutkittavan kohteen toiminnasta ja kayttaytymises-
t& saatava suora tieto, ja se sopii hyvin vuorovaikutustilanteiden tutkimiseen.
Havainnoinnista on myds hyotya tutkittaessa tilanteita, joita on vaikea enna-
koida tai jotka ovat nopeasti muuttuvia. Havainnoinnin haittana on pidetty sita,

etta tutkija saattaa omalla toiminnallaan vaikuttaa havainnoinnin kulkuun.
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(Hirsjarvi ym. 2009, 213.) Passiivisella osallistuvalla havainnoinnilla tarkoite-
taan sita, etta tutkija havainnoi tutkittavaa kohdetta vaikuttamatta tapahtumien
kulkuun. Tutkittavat tietavat kuitenkin olevansa havainnoinnin kohteina. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimushaastatteluiksi valittiin puolistrukturoitu taustatietohaastattelu ja tee-
mahaastattelu. Taustatietohaastattelussa kysyttiin muun muassa henkilon
mediaseurannasta, kaupassa asioimisesta sek& kaupan valintaan vaikuttavis-
ta tekijoista. Teemahaastattelu valittiin osaksi tutkimusta, koska sen avulla
tutkimushenkilé saadaan kertomaan vapaasti mahdollisimman paljon valittui-

hin aihepiireihin liittyvista asioista.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teemat maaritellaan aina etu-
kateen, mutta kysymyksilla ei ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta. Teemahaas-
tattelun kestoa on vaikea etukateen arvioida, silla haastateltavat saattavat olla
joko hyvin puheliaita tai erittain niukkasanaisia. (Hirsjarvi ym. 2009, 208, 211.)
Tutkimuksen teemahaastattelulomake koostui neljasta teemasta. Teemat oli-
vat palvelu, l[&hikauppa toimintaymparistona, tuotteet ja valikoima seka Lutak-
koon suunnitteilla oleva uusi K-ruokakauppa. Apukysymysten avulla pyrittiin
saamaan tutkimushenkild kertomaan vapaasti mahdollisimman paljon aihepii-

reihin liittyvista asioista.

6.2 Tutkimusmenetelman testaus

Ennen varsinaisten tutkimushenkilGiden kayttoa tutkimusmetodia testattiin
kahdella testihenkildlla. Testihenkildiden kanssa testattiin havainnoinnin ja
haastattelujen toimivuutta. Havainnoinnissa kaytettiin apuna valokuvausta ja
kaikki haastattelut nauhoitettiin. Metodin testauksessa kaytettiin kahta toisis-
taan poikkeavaa menetelméaa. Toisistaan poikkeavia menetelmia testattiin,

koska haluttiin 16ytaa tutkimukseen sopivin ja toimivin menetelma.

Ensimmaisessa testauksessa testihenkild haettiin kotoa autolla. Hanen kans-
saan suoritettiin ennen kaupassa kayntia taustatietoja kartoittava haastattelu.
Taman jalkeen testihenkilon kanssa siirryttiin autolla keskustassa sijaitsevaan

K-ruokakauppaan. Kaupassa havainnoitiin testihenkilén toimintaa. Havain-
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nointi ja kuvaaminen tapahtuivat hieman etaammalta henkildsta, noin muuta-
man metrin paasta. Tarkoituksena oli, ettd henkild suorittaa tavanomaisen os-
toskaynnin, eikda kommunikoi juurikaan tutkimusta suorittavien henkildiden
kanssa. Henkil6a ohjeistettiin siten, ettd han saa kuitenkin mainita olennaisista
ostosten tekoon ja kauppaan liittyvista asioista &aneen. Kaupassa asioinnin
jalkeen kaytiin lapi havainnoinnin pohjalta nousseita asioita muistiinpanojen ja

valokuvien avulla. Taméan jalkeen tehtiin teemahaastattelu.

Toisessa versiossa testihenkilon kanssa tavattiin kaupalla. Testihenkilon
kanssa tehtiin taustatietohaastattelu, jonka jalkeen mentiin kauppaan. Kau-
passa kaynnin aikana testihenkil6 houkuteltiin kertomaan toiminnastaan, kau-
passakayntitottumuksistaan, asioinnin kulusta, valinnoista, palveluista seka
muista kaupassa asiointiin liittyvista asioista. Tarkoituksena oli saada henkilo
rentoutumaan tilanteessa. Mitaan tarkkoja kysymyksia ei kyselty, vaan joustet-
tiin tilanteen mukaan. Havainnointi ja valokuvaaminen tapahtuivat lahella tes-
tihenkil6a. Ostosreissun jalkeen teemahaastattelu tehtiin kuten edellisesséa

testauksessa.

Testauksen perusteella paadyttiin varsinaisessa tutkimuksessa kayttamaan
testauksen ensimmaista versiota. Siin& henkilon toimintaan kaupassa vaiku-
tettiin vAhemman ja tilanteesta tuli siten mahdollisimman luonnollinen. Mene-
telmaan paadyttiin myos siksi, etta talla tavoin kaikki tarkeé informaatio pystyt-
tiin tallentamaan. Toisessa versiossa ongelmana oli, ettd kaupassa asioidessa
ei kaikkia testihenkilon kommentteja ehditty kirjaamaan yl6s. Henkilon toimin-
nan ja tottumusten tiedustelu olisi my6s saattanut muuttaa henkilon toimintaa

kaupassa.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimushenkildita valittin yhteensd kymmenen, eli kummastakin kayttaja-
ryhmasta viisi henkil6a. Opiskelijoiden ja tygssakayvien kymmenesta henkilds-
ta viisi oli naisia ja viisi oli miehia. Tutkimukseen paatettiin valita tasapuolisesti
kummankin sukupuolen edustajia. Tutkimuksen saturaatio tayttyi kymmenen
henkilon jalkeen, eikd vastauksissa ilmennyt en&é uutta. Tutkimukseen pyrit-

tiin saamaan Lutakon alueen asukkaita. Yhta henkiloa lukuun ottamatta kaikki
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asuivat Lutakon alueella. Tutkimushenkil6t hankittiin tuttavien kautta sekéa
muiden tydryhmamme jasenien avustuksella. Tutkimukseen pyrittiin valitse-
maan mahdollisimman erilaisia ja erilaisissa elamantilanteissa olevia henkil6i-

ta. Tutkimushenkiléille annettiin tutkimuskoodit numeroinnilla H1-H10.

Tutkimus toteutettiin siten, ettd tutkimushenkildiden kanssa mentiin kauppaan,
jossa he suorittivat tavanomaisen ostoskaynnin. Tutkimushenkil6ita pyrittiin
siten tarkkailemaan mahdollisimman luonnollisessa tilanteessa. Henkildiden
toimintaa kaupassa havainnoitiin ja valokuvattiin. Tutkimushenkildiden kanssa
sovittiin etukateen puhelimitse ajankohta, jolloin haastattelut ja kaupassakayn-
ti suoritettaisiin. Tutkimushenkil6iden kanssa tavattiin aluksi Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun tiloissa Lutakossa. Ennen kaupassa kéayntia tehtiin tausta-
tietoja kartoittava haastattelu (Liite 1.). Taman jalkeen tutkimushenkil6t kulje-
tettiin autolla keskustassa sijaitsevaan K-ruokakauppaan.

Kaupassa kaynnin jalkeen tutkimushenkilén kanssa mentiin takaisin Lutak-
koon, jossa suoritettiin haastattelu vaihtoehtoisesti tutkimushenkilén kotona,
Ravintola ldeassa tai Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tiloissa. Ravintola Ide-
assa ja ammattikorkeakoulun tiloissa tutkimushenkil@ille tarjottiin virvokkeita.
Haastattelussa kaytiin ensin 1&pi ostosreissun tapahtumia, jonka jalkeen tehtiin
syvallisempi teemahaastattelu (Liite 2.). Haastattelut nauhoitettiin. Tutkimus-
henkildiden haastatteluihin, kaupassa suoritettuun havainnointiin ja matkoihin
kului aikaa keskimaarin puolitoista tuntia, yhta tutkimushenkil6& kohti. Kiitok-
sena tutkimukseen osallistumisesta tutkimushenkilot saivat 30€:n lahjakortin
K-ruokakauppaan.

6.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi aloitettiin litteroimalla nauhoitetut haastattelut. Kaikki
haastattelut identifioitiin my6hempaa analysointia varten. Litteroitua aineistoa
kaytiin lapi useita kertoja ennen kuin varsinainen analysointi voitiin aloittaa.
Teemahaastattelut analysoitiin yksitellen, jonka jalkeen kaikki vastaukset ke-
rattiin yhteen teemojen mukaisesti. Myos taustatietohaastattelut analysoitiin
yksikerrallaan. Jokaisesta tutkimushenkilosta tydstettiin erilliset koonnit tausta-

tietohaastattelusta ja teemahaastattelusta. Kaikkea haastatteluaineistoa ana-
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lysoitiin teema kerrallaan, ja verrattiin ennalta maariteltyjen kayttajaryhmien
vastauksia toisiinsa etsien eroja ja yhtalaisyyksia. Analysoinnin aikana loytyi
my0s uusia perusteita luokitella vastauksia. Tutkimusaineistosta ilmeni, etta
tutkimushenkildiden sukupuolella ja ialla oli vaikutusta palvelunkayttajan toi-
mintaan, joten koko tutkimusaineisto kaytiin uudelleen lapi my6s talta osin.

Havainnointiaineiston analysointi aloitettiin havainnoinnin muistiinpanojen ja
valokuvien analysoinnista. Jokainen tutkimushenkilén kanssa suoritettu ha-
vainnointi analysoitiin erikseen. Taman jalkeen vastaukset koottiin yhteen ja
jaoteltiin ennalta maariteltyjen kayttajaryhmien seka uusien tutkimuksesta

nousseiden perusteiden mukaisesti.

Seuraavana tutkimushenkilGista luotiin kayttajaprofiilit ja jokaiselle omat palve-
lupolut. Palvelupolkujen tyéstaminen tapahtui siten, ettéa havainnoinnin aikana
otetuista valokuvista tydstettiin ensin kuvakollaasit. Taman jalkeen havain-
noinnin muistiinpanoista hahmotettiin tutkimushenkilon kauppakaynti tarina-
muodossa. Viimeisena koostettiin kaiken analysoidun tutkimusaineiston poh-
jalta, millainen olisi Lutakon alueen asukkaiden unelmien lahikauppa.

7 KAYTTAJATUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Lutakon asukkaat lahikaupan palvelujen kayttajina

Kuusi kymmenesta tutkimushenkildsta asui yhden hengen taloudessa. Opis-
kelijoiden ikdjakauma oli 22—24 vuotta ja tydssakayvien 27-54 vuotta. Tutki-
mushenkilot kavivat kaupassa keskimaarin noin 2 - 3 kertaa viikossa. Kaupan
valintaan vaikuttivat eniten laheinen sijainti, hintataso ja tietyn kauppaketjun
suosiminen. Lahes puolet tutkimushenkildista kertoi kayttdvansa aina samoja
perustuotteita. Uusiakin tuotteita kokeiltiin kuitenkin mielellaan. Kauppojen
omista merkeista Pirkka-tuotesarja sai erityistd huomiota. Tutkimushenkilot

pitivat tuotteista ja kokivat, ettéa niissé on hyva hinta-laatusuhde.
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Tuotteiden tuoreus koettiin erittain tarkeaksi. Etenkin hedelméa- ja vihannes-
osaston ulkonako ja tuotteiden tuoreudesta huolehtiminen korostuivat vasta-
uksissa. Tutkimushenkilot pitivat palvelutiskeisté ja kokivat niiden sopivan |-
hikauppoihin. Moni haluaisi kauppareissullaan ostaa tuoretta leipaa, pullaa
seka lihaa ja kalaa lahikaupastaan. Palvelutiskien valikoimien ei tarvitsisi olla
suuria, vaan tarkeampaa olisi taata tuotteiden tuoreus ja saatavuus. Vaikka
tutkimushenkilot pitivat palvelutiskeista, he pohtivat, olisivatko ne kaupan kan-

nalta kannattavia ja etta kayttaisivatko alueen asukkaat todella niita.

No se ois hyva! Siis ma tykkaan kylla niinku, etta on lihatiski tai
palvelutiski, etta saat ostaa justiin semmosen maaran ku mita ha-
luut. ..., niissd on aina hirveen hyva palvelu. (H8)

Oishan se tietenkin hienoo, jos semmonen ois, mutta emmaa tiia
sitte kayttasko ihmiset niité. ..., jos siella olis joku liha-/kalatiski,
missa ois sitte jotai totanii vaikka niiku iha lahiymparistdn tuotteita
sitte. (H2)

Kayttaisin jos olis [palvelutiskejd]. ..., varsinkin lihan niin ostasin
mieluummin tuoreena. (H5)

Opiskelijat ja tybssakayvat kayttivat lahes yhta paljon rahaa kaupassakaynti-
kertaa kohden. Opiskelijat kuitenkin kavivat harvemmin kaupassa kuin tyossa-
kayvat. Nain ollen tyossakayvat kayttivat paivittaistavaraostoksiin viikoittain
enemman rahaa kuin opiskelijat. Internet oli opiskelijoille tarkein media ja

tyosséakayville puolestaan tarkein oli sanomalehdet.

Tutkimushenkil6ita voitiin tarkastella kayttajaryhmien ja sukupuolen lisaksi
myos ian perusteella. Nuoremmat tutkimushenkil6t olivat omaksuneet van-
hemmiltaan kayttaytymismalleja, jotka ohjasivat heidan ostokayttaytymistaan.
He esimerkiksi ottavat mallia siitd, mitd kannattaa ostaa ja mita ei, seka seu-
raavat vanhempiaan siind, mitd kauppaketjua kannattaa suosia. Nuoret olivat
kiinnostuneita terveydesté ja tuotteiden terveellisyydesta seka omasta hyvin-
voinnista. He kiinnittavat huomioita tuotteiden ravintosisaltéihin, kuten rasvapi-
toisuuteen ja kuidun maaraan. Nuoret halusivat valttaa pitkalle prosessoituja

ja paljon lisdaineita siséltavia tuotteita.
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7.1.1 Naiset palvelunkayttdjina

Naiset olivat kiinnostuneita l&hikaupan tarjoamista palveluista. Heilla oli paljon
toiveita ja odotuksia palveluita kohtaan. Naiset toivoivat, etta l[ahikauppa tarjo-
aisi monipuolisia palveluita. He toivoivat, etta lahikaupasta saisi peruselintar-
vikkeiden liséksi erikoisempia tuotteita ja take away -ruokaa. Lahikaupan yh-
teyteen toivottiin myos erilaisia taydentavia lisapalveluita, kuten esimerkiksi
apteekki tai kierratyspiste, joissa asiat saisi hoidettua kauppareissun yhtey-
dessa. Naiset korostivat henkilokohtaisen palvelun tarkeytta. Asiakaspalvelul-

ta odotettiin ennen kaikkea ystavallisyytta ja tuttavallisuutta.

Naiset olivat harkitsevia ostajia, ja he tutkivat pakkauksia seka tuoteselosteita.
Suurin osa naisista teki ennen kauppaan menoa ostoslistan. He kertoivat te-
kevansa ostoslistan, jotta muistaisivat ostaa kaiken tarvittavan. Naiset mainit-
sivat, etta kaupassa ostoskoriin kertyy usein herateostoksia listan ulkopuolel-
ta. Herateostoksia ostetaan, kun halutaan hemmotella itseé tai jos jotain tiet-
tya tuotetta tekee mieli. Herateostokset ovat yleensa herkkuja, kuten esimer-
kiksi makeisia tai hedelmid. Tutkimuksen naishenkil6t kertoivat kayttavansa

kauppareissuilla usein omaa kankaista kauppakassia, johon pakata ostokset.

Visuaalisuus ja kaupan ulkoinen ilme olivat naisille tarkeitd. Runsas varien
kaytto oli heidan mielestdan hyva asia. He kiinnittivat myds paljon huomiota
aaniin, tuoksuihin ja ty6asuihin. Musiikki ja paistotuotteiden tuoksu toisivat
kauppaan kotoisan ja miellyttdvan tunnelman. Naisten mielesta henkilokunnan
tybGasuja voisi uudistaa ja ne voisivat olla nykyaikaisempia. Miesten ja naisten
tyOvaatteet voisivat myos erottua nykyista paremmin toisistaan. Ylipaatansa
naiset pitivat kaupassa asioimisesta ja halusivat kierrella ympéariinsa seka

kayttaa aikaa ostosten tekoon.

[nainen] ...mun mielesta kaupassa kaynti on muutenki kivaa! Ma
saan vahan aikaa olla niinku itekseen ja miettid, etta mitd mé nyt
tekisin ruokaa ja mita méa nyt ostaisin. (H5)

7.1.2 Miehet palvelunkayttajina

Miehill& ei ollut suuria odotuksia lahikaupan palveluita kohtaan. Miehet odotti-

vat saavansa lahikaupasta lahinné peruselintarvikkeita. Miehet kokivat lahi-
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kauppojen olevan nykyisella&n toimivia ja heid&n tarpeisiinsa sopivia. Suurin
osa miehista ei tee ostoslistaa ennen kauppaan menoa. He kuitenkin kertoivat
pohtivansa ostostarpeitaan etukateen ja muistavansa ne ilman listaa. Miehet
eivat koe tekevansa usein herateostoksia. Jos he joskus sortuvat herateos-
toksiin, ovat ne yleensa liha- tai kalatuotteita, uutuustuotteita tai olutta.

Tutkimuksen nuoret miehet ilmoittivat kayttavansa luomutuotteita ja suosivan-
sa lahiruokaa. Erilaisista tuotteista toivottiin valikoimiin luomuvaihtoehtoa.
Nuoret miehet kertoivat, etta luomutuotteiden puuttuminen valikoimista saattoi
vaikuttaa kaupan valintaan. Pienissa lahikaupoissa luomutuotteita ei valtta-
matta ole, joten niiden perassa mennaan helposti suurempiin marketteihin os-

toksille.

Miehet eivat erityisesti korostaneet henkil6kohtaisen asiakaspalvelun merki-
tysta. He kuitenkin toivoivat palvelua olevan saatavissa helposti ja nopeasti
tarvittaessa. Yksi tutkimushenkild ehdotti, etta Iahikaupoissa voisi kokeilla it-
sepalvelukassoja. Miehet eivat halunneet kuluttaa kaupassa asioimiseen yli-
maaraista aikaa, vaan he halusivat suoriutua paivittaisista ostoksista mahdol-

lisimman helposti ja nopeasti.

[mies] Kyll& mé& nyt varmaan sen kerran viikossa joudun siella
kdymaan. Kaupassa kayntihdn on pakollinen pakko, mika on vaan
suoritettava jossain vaiheessa. (H4)

7.1.3 Kayttajaprofiilit

Palveluiden ja tuotteiden suunnittelussa apuna kaytetaan kayttajista tehtyja
profilointeja. Profiileista kaytetaan erilaisia nimityksia, kuten kayttajaprofiili,
persoona ja henkiloprofiili. Tassa opinnaytetydssa kaytetadan nimitysta kaytta-
japrofiili. Kayttajaprofiilit kuvaavat, minkalaisia palveluiden kayttajat ovat. Kayt-
tajaprofiileista ilimenee esimerkiksi, millaisia henkil6t ovat, mitd he arvostavat
ja pitavat tarkedna sekd miten he suorittavat paivittaisia ostoksiaan. Haastat-
telujen ja havainnoinnin pohjalta jokaisesta tutkimushenkilosta luotiin kayttaja-
profiili. Kummastakin kayttajaryhmasta esitelladn seuraavaksi tarinamuodossa

kaksi mielenkiintoisinta ja kuvaavinta kayttajaprofiilia. Loput kayttajaprofiilit
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ovat tarkasteltavissa Keskolle tehdyssa raportissa, joka on opinnaytetyon liit-
teena olevalla CD:ll&.

"Lasse”

Lasse on 22-vuotias Lutakossa asuva korkeakouluopiskelija. Han ei tyosken-
tele opiskelujen ohessa. Lasse asuu itsekseen eikd seurustele. Han haluaa
pysya ajan hermolla ja seuraakin eri medioita ahkerasti. Internet on hanelle
todella tarked, ja han kokee, ettei parjaisi ilman sitd. Internetissa Lasse lukee
erilaisia nettilehtia ja seuraa blogeja. Myds tekniikka ja elektroniikka kuuluvat
Lassen kiinnostuksen kohteisiin.

Lasse seuraa tarkasti ruokakauppojen tarjouksia, koska han on opiskelija ja
rahaa pitaa yrittdd saastaa. Han kayttaa myaos aktiivisesti kanta-
asiakaskortteja sdastddkseen ja saadakseen korttikohtaiset edut. Han kay
ruokakaupassa kahdesta kolmeen kertaan viikossa ja kayttaa rahaa ostoksiin
keskiméarin 20 euroa kerralla. Ennen kauppaan menoa Lasse laatii ostoslis-
tan, jotta muistaisi varmasti ostaa kaiken tarvittavan. Yleensa han menee
kauppaan autolla, koska ostettavaa on sen verran paljon ja h&n asioi usein
isommissa marketeissa, jotka sijaitsevat kauempana. Kaupan valintaan vai-
kuttavat hintataso, tarjoukset ja valikoima. Lasse kaipaa my6s vaihtelua kau-
passa kayntiin, joten monesti han valitseekin sellaisen kaupan, jossa han ei
ole kaynyt pitkdan aikaan. Ruuhka-aikana Lasse ei halua asioida ruokakau-

passa.

Ostosten tekemiseen Lasse kayttaa mieluiten koria. Karryt ovat hanen mieles-
taan hankalat. Lasse ostaa yleensa tuttuja hyvéksi havaittuja tuotteita ja pitay-
tyy ostoslistassaan. Joskus han kuitenkin saattaa ostaa herateostoksena jon-
kin uutuustuotteen. Ne ovat yleensa makeisia, sipseja tai olutta. Eettiset ja
ekologiset arvot ovat Lasselle tarkeita. Tama ndkyy muun muassa hanen os-
tokayttaytymisessaan siten, ettd han suosii Reilun Kaupan tuotteita seka luo-
mua ja pyrkii kayttdmaan ostosreissuilla omaa kangaskassia. Myos tuotteiden
kotimaisuus on hanelle tarkeda. Lasse toivoisi, ettd kaupassa asioiminen olisi

mahdollisimman helppoa, loogista ja etta tilat ovat siisteja ja valoisia.
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"Tiina”
Tiina on 22-vuotias Lutakossa yksin asuva korkeakouluopiskelija. Tiina kay
opiskelun ohessa myds toissa. Hanelle on tarkeéaa pysya ajan hermolla. Tiina
seuraakin aktiivisesti eri medioita, joista Internet on hénelle tarkein. Han kay
ruokakaupassa yleensa kerran viikossa ja kayttda kaupassa rahaa 20-40 eu-
roa kerralla. Tiina tekee aina ostolistan, jotta muistaisi ostaa kaiken tarvitta-
van. Han sortuu joskus herateostoksiin, kun han haluaa hemmotella itseaan.

Herateostokset ovat yleensa makeisia tai hedelmia.

Kaupan valintaan vaikuttavat eniten sijainti ja hintataso. Tiina suosii useimmi-
ten K-ryhméan ruokakauppoja. Opiskelijana Tiina on tarkka rahankaytostaan, ja
han kayttaad paljon Pirkka-tuotteita, koska ne ovat hanen mielestaan laaduk-
kaita ja edullisia. Tiina kayttaa ahkerasti kanta-asiakaskortteja voidakseen
hyodyntaa niilla saatavat tarjoukset. Kaupassa olevat tarjoukset vaikuttavat
Tiinaan enemman kuin mainoksissa olevat. Tiina keraa ostoksensa kannetta-
vaan ostoskoriin, mutta kayttaisi mieluiten perassa vedettavaa koria, jos sel-
lainen olisi saatavilla. Tiina kayttad ostosten pakkaamiseen omaa kangaskas-
sia. Ekologiset arvot sekd oma hyvinvointi ja terveys ovat Tiinalle tarkeita ja
ohjaavat hanen ostokayttaytymistaan. Myods vanhemmilta saadut neuvot vai-
kuttavat paljon hanen tekemiinsa valintoihin. Tiina kayttaa paljon aikaa ostos-

ten tekemiseen ja tuotteiden valintaan.

Tiinalla on paljon odotuksia ja toiveita lahikaupan palveluita kohtaan. Han toi-
voisi lahikaupan olevan valoisa ja varikas. Tiinalle on tarke&a tuotteiden tuo-
reus. Han kayttaa paljon tuoretuotteita ja haluaisi [ahikaupassaan olevan ny-
kyista kattavampi hedelma- ja vihannesosasto seké palvelutiskit lihalle ja ka-
lalle. Tiina haluaisi lahikaupan palvelun olevan tuttavallista, ja han pitaa erityi-
sesti kauppiasajattelusta. Han toivoisi, ettéa kaupasta saisi kaiken tarvittavan,
jottei tarvitsisi lahted en&d& muualle. Tiina kokee, etta lahikaupat tulevat tule-

vaisuudessa tarjpamaan asiakkailleen enemman elamyksellisyytta.

"Jouni”
Jouni on 47-vuotias ja han asuu itsekseen. Han tydskentelee kotonaan. Ta-
man takia Jouni haluaa kayda jossain vaiheessa ty6paivaa ulkona sytmassa.

Jounille on tarke&a seurata maailman tapahtumia, ja han lukeekin paivittain
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sanomalehtia ja aikakauslehtia. Internet on hanelle 1ahinn& sosiaalisen kans-
sakaymisen valine. Jouni viihtyy mielellaan erilaisilla keskustelupalstoilla ja
Facebookissa. Han kay mielelladn ystaviensa kanssa ulkona tai kutsuu heidat

esimerkiksi luokseen syomaan.

Han kay kaupassa ruokaostoksilla 2 - 3 kertaa viikossa ja rahaa ostoksiin ku-
luu kerralla yleensa 30—40 euroa. Jounin tarkeimpi& kaupanvalintakriteereja
ovat kaupan laheinen sijainti ja helppo saavutettavuus. Han kay lahikaupassa
padasiassa tekemassa pienempia ja tdydentavia ostoksia. Jounilla on yleensé
ostosreissulla mukana oma kangaskassi, johon pakata ostokset.

Jouni tekee ostoksensa "fillispohjalta”. HAn menee kauppaan ilman ostoslistaa
ja katselee siella tuotteita ja miettii, mit& tekisi mieli ostaa. Kaupassa han kayt-
taa ostosten kuljettamiseen koria. Jouni ostaa yleensa tuttuja tuotteita, joita on
tottunut kayttdmaan, mutta han kokeilee myds mielellaan uusia tuotteita. Jou-
nilla on mielestdan huono hintatietamys, eika han juurikaan kiinnita huomiota
hintoihin ostotilanteessa. Nain ollen mydskaan tarjoukset eivét vaikuta ha-

neen.

Jouni ei vaadi lahikaupan palveluilta paljoa, ja kauppa on hénelle vain perus-

elintarvikkeiden ostopaikka. Han kokee olevansa ehka liiankin vahaan tyytyva
asiakas. Jouni arvostaa lahikaupassa selkeytta ja likkumisen helppoutta. Han
kokee monien lahikauppojen olevan lilan ahtaita. Kokonaisuudessaan lahi-

kaupat kuitenkin toimittavat Jounin mielesté niiden perustehtavan.

"Liisa”

Liisa on 54-vuotias ja kay kokopéaivatydssa. Han on naimissa ja asuu Lutakos-
sa miehensa kanssa. Lapset ovat muuttaneet jo aikaa sitten pois kotoa. Liisa
on sosiaalinen, ulospain suuntautunut ja maaratietoinen. Han on tarkka ra-
hoistaan ja seuraa usein tarjouksia ja on mielestaan hinta-tietoinen. Liisan
perheessa syddaan paljon kalaa, joten kalatarjoukset ovat erityisen tarkkaan

seurattuja.

Liisa seuraa ahkerasti eri medioita. Han katselee paljon televisiota etenkin il-

taisin. Radiota Liisa kuuntelee toissa ja seuraa sieltd tarkasti uutiset. Lehtien
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lukeminen kuuluu hanen vapaapaiviinsa. Liisa haluaa olla mukana vaikutta-
massa elinymparistdénsa toimintaan ja on kiinnostunut yhteiskunnallisista asi-

oista.

Kaupassa Liisa kay keskimaarin kolme kertaa viikossa ja rahaa kuluu 20- 40
euroa kerralla. Liisa tekee ostoslistan, koska muuten hanen on aivan turha
lahte&d kauppaan. liman listaa tarkeimmat ostokset unohtuvat. Lahikaupassa
Liisa kay kavellen ja marketeissa autolla. Kaupan valintaan vaikuttaa eniten
sijainti. Han suosii kuitenkin enemman lahikauppoja, koska ne ovat tuttavalli-

sempia ja niihin on mukavampi menna.

Liisa valitsee ostosten kuljettamiseen mieluiten kérryn. Vain aivan pienid os-
toksia varten han ottaisi korin. Kaupassa Liisa tutkailee tuotteita ja on harkit-
sevainen. Han pitaytyy yleensé ostoslistassa, mutta joskus mukaan saattaa
lahte& herateostoksena joitain tarjoustuotteita. Yleensa ne ovat kalaa, lihaa tai
leikkeleita. Liisasta on mukava jutustella ostosreissunsa aikana henkildkunnan
kanssa ja kysyy apua tarvittaessa. Liisa arvostaa kotimaisuutta ja tuotteiden
tuoreutta. Han odottaa saavansa kaupassa hyvaa palvelua ja toivoisi, etta
kaupassa asioimiseen liittyisi henkilokunnan kanssa tietynlainen tuttavallisuus.
Ostoksensa Liisa pakkaa omaan kankaiseen kauppakassiin.

7.2 Palvelupolku

Palvelumuotoilussa kaytetdaan tydkaluna asiakkaiden palvelupolkujen muodos-
tamista. Tutkimusmateriaalin pohjalta luotiin jokaiselle tutkimushenkildlle pal-
velupolku. Kymmenesta palvelupolusta esiteltavaksi valittiin nelja palvelupol-
kua, molemmista kayttajaryhmista yksi miehen ja yksi naisen palvelupolku.
Palvelupolut valittiin silla perusteella, ettd ne olivat kesken&én erilaisia ja niista
loytyi kayttajaryhmille ominaisia piirteita. Loput palvelupolut [0ytyvat Keskolle
tehdysta raportista, joka on opinnaytetyon liitteena olevalla CD:lla. Kuvioihin 5,
7, 9 ja 11 on koostettu kaikista kymmenesta palvelupolusta tarkeimmat palve-

lutuokiot ja niihin on merkitty kunkin kyseesséa olevan henkilon palvelupolku.
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Miesopiskelijan palvelupolku

KUVIO 4. Kuvasarja, miesopiskelija

Henkilo otti kauppaan mennessa korin. Han otti vihanneshyllysta kurkun men-
nakseen punnitsemaan sen. Vaa'an edessa seisoskeli muita asiakkaita. Tut-
kimushenkilé odotti sanomatta mitdén, etté he vaistaisivat ja h&n paasisi pun-
nitsemaan ostoksensa. Hetken odotettuaan, tutkimushenkilé paasi kaytta-
maan vaakaa. Tutkimushenkilo kulki todella ripeasti ja katseli samalla hyllyja.
Maitohyllysta han poimi koriinsa enempié miettimatta maitoa ja jogurttia. Seu-
raavaksi han siirtyi hakemaan mehua. Han kiinnitti huomionsa mehutarjouk-
seen, joka oli saatavissa kanta-asiakaskortilla. Tutkimushenkilo paéatti hyédyn-
taa tarjouksen. Tutkimushenkil6 l&hti viela ennen kassalle menoa etsimaan
puuttuvaa tuotetta. Loydettydan tuotteen han meni kassalle. Asiakaspalvelija
tervehti hanta ja tutkimushenkilo vastasi tervehdykseen. Tutkimushenkild nos-
teli ostokset hihnalle ja otti pakkaamista varten muovikassin. Maksettuaan tut-
kimushenkild pakkasi ostokset muovikassiin ja muisti samalla, etta hanen piti
laittaa ne mukanaan olevaan reppuun. Lopuksi tutkimushenkil® poistui kau-

pasta.
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KUVIO 5. Miesopiskelijan palvelupolku
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Tutkimushenkilon palvelupolku kuvaa hyvin sita, ettd henkild on opiskeleva

mies. Tutkimushenkild kulki nopeasti ja rutiininomaisesti kaupan lapi, keraten

koriinsa tuotteita ilman ostoslistaa. Opiskelijana han haluaa sdéstaa rahaa,

joten han hyodynsi tarjoukset. Tarjousmerkinnét ja kaupan sisatilat olivat pal-

velupolun tarkeimmat kontaktipisteet. Tarjoukset olivat tarkea osa kauppako-

kemusta ja houkuttelivat ostamaan edullisia tuotteita. Kaupan siséatilat ja tuot-

teiden sijoittelu puolestaan vaikuttivat sithen, miten helposti ja nopeasti tutki-

mushenkild sai suoritettua kaupassa asioinnin.
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Naisopiskelijan palvelupolku

KUVIO 6. Kuvasarja, naisopiskelija

Kauppaan mennessaan tutkimushenkild otti korin. Ensimmaiseksi han meni
vihannesosastolle. Tutkimushenkil6 valikoi tuotteita ja etsi vakaa punnitakseen
ne. Leikkelehyllylla han tutki pakkausmerkint6ja ja tarkasteli ostoslistaansa.
Seuraavaksi tutkimushenkild palasi takaisin leipahyllylle ja tutki siella tarjouk-
sessa olevan leivan tuoteselostetta. Tutkimushenkilo p&atti ottaa leivan, koska
se oli tarjouksessa. Mehuhyllylla h&dn huomasi useita tarjouksessa olevia tuot-
teita ja pohti pitkd&n mink& tuotteen valitsisi. Tutkimushenkilo tarkasteli ostos-
listaansa aina valilla kierrellessaan kaupassa. Han joutui muutaman kerran
palaamaan taaksepéin hakemaan puuttuvia ostoksia. Kerattyaan mukaansa
kaiken tarvittavan, tutkimushenkild meni kassalle. Asiakaspalvelija tervehti ja
tutkimushenkild vastasi tervehdykseen. Tutkimushenkil6 maksoi ostokset ja
pakkasi ne mukanaan tuomiin kangaskasseihin. Lopuksi tutkimushenkild pois-

tui kaupasta.
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KUVIO 7. Naisopiskelijan palvelupolku

Tutkimushenkild kaytti kaupassa aikaa ostosten tekemiseen, ja hén oli tehnyt
ostoslistan. Han pyrki valitsemaan omien valintakriteeriensa mukaisia tuottei-
ta, mutta kuitenkin samalla hyddyntaméaan mahdolliset tarjoukset pysyakseen
opiskelijabudjetissaan. Palvelupolun tarkeimmaét kontaktipisteet olivat tarjouk-
set, kaupan sisatilat ja tuotesijoittelu seka tuotevalikoima. Tarjoukset houkutte-
levat kauppaan opiskelijoita ja muita, jotka haluavat saastaa ruokaostoksissa.
Tuotevalikoima vaikuttaa siihen 10ytaako asiakas kaupasta omiin kayttotarkoi-
tuksiinsa sopivia tuotteita.
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Tybssakayvan miehen palvelupolku

KUVIO 8. Kuvasarja, tydssakayva mies

Tutkimushenkil® otti kauppaan mennessaan korin. Han tutki kasvisten hinta-
merkint6ja ja valikoi koriinsa muun muassa tomaatteja. Tutkimushenkilo joutui
hieman etsimaan tuotteiden hintamerkintoja seka vaakaa. Leikkelehyllylla tut-
kimushenkild tutki hyvin tarkkaan tuotteiden pakkausselosteita. Han kierteli
kaupassa katsellen hyllyja ja tarkasteli erilaisia tuotteita. Kahvihyllylta tutki-
mushenkild otti vahingossa koriinsa kaksi pakettia suodatinpusseja ja palasi
palauttamaan toisen paketin huomattuaan asian. Maito-osastolla han tutki
pakkausten paivayksia tarkkaan. Makeishyllysta tutkimushenkil6 otti vield en-
nen kassalle menoa pastilleja. Han ei huomannut pastillien olevan tarjoukses-
sa. Kassalla oli lyhyt jono, joten tutkimushenkilo joutui hetken aikaa jonotta-
maan. Han purki ostoksensa korista hihnalle ja otti pakkaamista varten bioha-
joavan kassin. Tutkimushenkil® valitsi biohajoavan kassin, koska se oli lahim-
pana otettavissa. Asiakaspalvelija tervehti tutkimushenkil6& ja han vastasi ter-
vehdykseen. Tutkimushenkild oli unohtanut punnita yhden tuotteen. Asiakas-
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palvelija huomasi asian ja k&vi tutkimushenkilon puolesta punnitsemassa tuot-
teen. Tutkimushenkil6 maksoi, pakkasi ostokset ja poistui kaupasta.
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KUVIO 9. Tydssakayvan miehen palvelupolku

Tutkimushenkil6lla ei ollut ostoslistaa, kuten ei ollut suurimmalla osalla tutki-
muksen mieshenkildista. Tutkimushenkil valikoi tuotteita tuotesisaltdjen pe-
rusteella ja kaytti tuotteiden vertailuun aikaa. Han oli tydssakayva henkild, eika
tarjouksilla ollut suurta merkitysta tuotteiden valinnassa. Tarkeimmat kontakti-
pisteet olivat tuotteiden hintamerkinnat, tuotevalikoima ja henkilokunta. Tuot-
teiden hintojen ollessa vaikeasti |0ydettavissa kaupassa asioiminen hankaloi-
tuu, ja vaikuttaa siten kielteisesti asiakkaan palvelukokemukseen. Henkil6-
kunnan palvelualttius ja ystavallisyys puolestaan vaikuttavat myonteisesti asi-
akkaan kokemaan palveluun.
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Tyossakayvan naisen palvelupolku

KUVIO 10. Kuvasarja, tydssakayva nainen

Tutkimushenkil6 otti karryn kauppaan mennessaan. Han katseli hedelma- ja
vihannesosastoa ja joutui hieman siirtelemaéan tavarakuormia saadakseen ha-
luamiaan tuotteita. Tutkimushenkild 16ysi vaa’an helposti ja punnitsi tuotteet.
Seuraavaksi tutkimushenkild meni paistopisteelle ottaakseen perunapiirakoita.
Han ei kuitenkaan heti [0ytanyt tuotetta ja kysyi henkilokunnalta onko niita tar-
jolla. Kaupassa kulkiessaan han tarkasteli ostoslistaansa. Ollessaan menossa
kassalle tutkimushenkil6 joutui palaamaan takaisin hakemaan listalta puuttu-
via tuotteita. Viimeiseksi han etsi kemikaliohyllyltd hajuttomia tuotteita. Kassal-
la tutkimushenkil6 huomautti asiakaspalvelijalle, ettd savukeautomaatti ei toi-
minut. Asiakaspalvelija auttoi tilanteessa ja tutkimushenkil6 sai haluamansa
tuotteet. Tutkimushenkild maksoi ostoksensa ja pakkasi ne mukanaan tuo-
maan kangaskassiin. Kassahenkild auttoi pakkaamisessa. Lopuksi tutkimus-
henkil6 kiitti, hyvasteli asiakaspalvelijan ja poistui kaupasta.
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KUVIO 11. Tyéssakayvan naisen palvelupolku

Tutkimushenkild toimi suunnitelmallisesti kaupassa ja noudatti ostoslistaansa.
Han kommunikoi paljon henkildkunnan kanssa palvelupolun varrella. Han tur-
vautui mieluummin henkildkunnan apuun, kuin lahti itse etsimééan tuotteita tai
ratkaisemaan kohdattua ongelmaa. Tarkein kontaktipiste olikin juuri henkilo-
kunta. Henkildkunnan palvelualttius ja se, ettd henkilokunta oli palvelupolun
varrella aina tavoitettavissa, vaikuttivat myonteisesti palvelukokemuksen

muodostumiseen.

7.3 Unelmien lahikauppa

Teemahaastattelun yhtena aihealueena oli Lutakkoon suunnitteilla oleva uusi
K-ruokakauppa. Haastattelussa pyrittiin selvittamaan, millaiseksi he kuvittele-
vat tulevaisuuden lahikaupan sek& mitk& ovat heidan tarpeensa ja toiveensa
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Lutakkoon suunnitteilla olevaa uutta K-ruokakauppaa kohtaan. Taman osion,
ja koko muun tutkimusmateriaalin pohjalta on koostettu, millainen olisi Lutakon
alueen asukkaiden unelmien lahikauppa. Opiskelijoiden ja tydssékayvien
unelmien lahikauppa olisi monelta osin samanlainen, mutta myds eroavai-
suuksia loytyi. Vastaukset voitiin paapiirteittain luokitella neljaan ryhmaan.
Ryhmat ovat tilat, palvelu ja henkilokunta, tuotteet ja valikoima seka lisdpalve-
lut.

7.3.1 Tilat

Opiskelijoiden ja tydssakayvien unelmien lahikauppa olisi ennen kaikkea siisti
ja selkea. Molemmat ryhmat halusivat kaupan olevan tilava, jotta siella olisi
helppo liikkua.

...jotkut on niinku vah&n turhan ahtaita ne kaytavat. Et just on va-
han semmone kioskimainen tunnelma, ettd jos joku tulee niinku
samaan hyllynvaliin vastaan niin hyva ettd mahut likkumaan. (H1)

Hintojen tulisi olla selkedasti esilla ja helposti kohdistettavissa tuotteisiin. Eras
tutkimushenkild ehdotti viivakoodienlukulaitetta helpottamaan hintatietojen
saatavuutta. Molempien ryhmien vastauksissa korostui myds varien kayton
tarkeys. Varit saisivat olla iloisia, kodikkaita ja pehmeita. Kaupan aukioloaikoi-
hin toivottiin myds hieman muutoksia. Etenkin lauantaisin kaupan toivottiin

olevan pidempaan auki.

Molemmat ryhmat haluaisivat unelmien lahikauppansa olevan kodikas. Opis-
kelijoiden ryhméassa tama korostui hieman enemman. Kodikkuutta voitaisiin
luoda esimerkiksi paistotuotteiden tuoksulla ja soittamalla sesonkiin sopivaa
musiikkia. Opiskelijoiden toiveet tiloja kohtaan keskittyivat mukavuuteen ja
pieniin yksityiskohtiin. Heidan toiveisiin kuului esimerkiksi sohvanurkkaus kau-
pan siséalla. Tyossakayvien toiveet kohdistuivat enemman konkreettisiin asioi-
hin. Kauppaan toivottiin esimerkiksi matalia hyllyja, selkeitd opastekyltteja hyl-
lyjen paéatyihin ylapuolisten kylttien sijaan, hajuttomuutta seka tarpeeksi park-

kitilaa.
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Ostosten kuljettamiseen kaupassa, tydssakayvat ja opiskelijat olivat tyytyvai-
sid nykyisiin vaihtoehtoihin. Molemmilta ryhmilta tuli kuitenkin my6s ehdotuk-
sia vaihtoehtoisista kuljetustavoista. Opiskelijat ehdottivat hyvaksi vaihtoeh-
doksi peréassa vedettavaa koria, koska siihen mahtuu enemman tavaraa. Sil-
loin pystyy kayttamaan vapaammin molempia kasia ja se on ergonomisempi.

Tydssakayvat puolestaan ehdottivat nykyisia ostoskarryja pienempia karryja.

...ne [ostoskarryt] ei ainakaan kamalan isoja vois olla tai sais olla.
Vaan ois sellaset pikkukarryt. ..., ei mitdan lastenkarryja, mutta
semmoset ei mitkaan hypermarketin karryt mihinka mahtuu kuu-
kauden evéaat. ..., semmonen joku minikarry, aikuisten minikarry.
(H8)

7.3.2 Palvelu ja henkilokunta

Kauppiasvetoinen kauppa koettiin positiivisena asiana. Molemmat ryhmaét toi-
vat esille kauppiaan roolin tarkeyden. Kauppiaan haluttiin olevan enemman

esilla. Molemmat ryhmat kokivat tarkeaksi, etta henkilokuntaa olisi riittavasti

kaikkina vuorokauden aikoina. Tutkimushenkildiden mielesta nykyaan etenkin
iltaisin henkilokuntaa ei ole lahikaupoissa tarpeeksi. Asiakaspalvelijaa saattaa
joutua odottamaan pitk&an, jos tarvitsee apua tai haluaa maksaa ostoksensa.
Opiskelijat ja tydssakayvat toivoivat, etta lahikaupan palveluihin kuuluisi myos

kotiinkuljetus.

...toimis varmaan joinakin sunnuntaipaivina hirvee hyvin. Tuotko
pullon jaffaa ja vdhan pakastepitsaa! (H8)

Opiskelijat ajattelivat, ettd nykyaikaista tekniikkaa ja Internetid voisi hyédyntaa
lahikaupan palveluissa ja niiden kehittdmisessa. He toivoivat, etta tuotteita
voisi tilata Internetin valityksella ja tuotteiden saatavuutta hyllyissa voisi seura-

ta reaaliaikaisesti Internetissa.

Opiskelijat toivoivat, ettd henkilokunta olisi ystavallista ja palvelisi asiakkaitaan
tasapuolisesti ja iloisella mielella. Tyontekijoiden vaatetusta ehdotettiin uudis-
tettavaksi hieman modernimpaan suuntaan. TyOvaatteet voisivat olla naky-
vampid, varikkaampia ja niissa voisi olla hauskoja persoonallisia yksityiskoh-

tia.
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Tydssakayvat korostivat henkilokohtaista palvelua. He arvostavat tuttavallista,

ihmislaheista ja ammattitaitoista palvelua.

Mun mielestda semmonen tuttavallisuus ois mukavaa lahikaupas-
sa. Etta...etta sillainkin ku jos vaikka ihminen menee niinku ihan
ventovieraanakin, niin se otettais niinku tuttavana vastaan. (H6)

He toivoivat, etta asiakkaat voisivat esittda omia toiveitaan ja etta ne otettaisiin
toiminnassa huomioon. Tydssakayvat esittivat, etta etenkin ruuhka-aikoina
asiointia helpottamassa ja hopeuttamassa voisivat olla ostosten pakkaajat.

7.3.3 Tuotteet ja valikoima

Molemmat ryhmat halusivat, etta lahikauppa tarjoaisi vahintaan peruselintar-
vikkeet. Tuoreus nousi myds erittain tarkeaksi asiaksi molemmissa ryhmissa.
Opiskelijoiden ja tydssakayvien unelmien lahikaupassa olisi kattava ja hyvin
hoidettu hedelmé- ja vihannesosasto, seka paistopiste ja palvelutiskit lihalle ja
kalalle. Yleinen linjaus oli, etta palvelutiskien valikoiman ei tarvitsisi olla kovin-
kaan suuri. Tarkeinta olisi, etta tuotteiden saatavuus ja tuoreus voitaisiin taata.
Opiskelijat ja tydssakayvat mainitsivat molemmat, ettd haluaisivat lahikaupan

valikoimiin enemmaéan luomu-tuotteita.

...ma juon ainoastaan luomumaitoa, niin ei sitéa kylla kaikista [kau-
poista] 16y'y. Ja se on vahan sellane joka niinku vahan lannistaa
sita, ettd lahteekd sinne lahikauppaan..., se saattaa olla loppu tai
sitte sita ei ole valikoimissa ollenkaa. (H1)

Toiveita tuli myds koko kaupan valikoiman suhteen. Molemmat ryhmat olivat
sitd mielta, etta erilaisia tuotemerkkeja tuoteryhmien sisélla saisi olla vahem-

man. Valikoimaa karsimalla saataisiin lisaa tilaa ja valjyytta likkkua.

Ei valttamatta tarvihtis olla niinku samasta tuotteesta niin montaa
erilaista tuotemerkkia tai, etta riitais vaikka just se Pirkka ja joku
muu. Kahta, kolmea [tuotemerkkid]... Ei tarvii olla kuutta erilaista
teemerkkia. (H8)

Opiskelijat toivoivat, etta tuotteilla olisi kilpailukykyiset hinnat. Lutakon alueen

nykyisen ainoan lahikaupan hinnat koettiin lilan korkeiksi ja jatkuvasti kohoa-
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viksi. Tuotevalikoimiin voisi lisdtd enemman Reilun Kaupan-tuotteita. Myos

tuotemaistiaiset silloin talléin olisivat opiskelijoista mukavia.

Tydssakayvat toivoivat hyvaa ja laajaa valikoimaa Pirkka-tuotteista. He halu-
aisivat, etté lahikaupasta voisi ostaa kevytta lounasruokaa pienesta salaatti-
tuoretiskista. Vaihtoehtona voisi olla myds pieni [ampotiski, josta saisi laatikko-

ruokia. Valikoimiin toivottiin enemman l&hialueen tuottajien tuotteita.

7.3.4 Lisépalvelut

Kaupan yhteyteen ehdotettiin monenlaisia lisapalveluita. Seka opiskelijat etta
tyossakayvat haluaisivat kaupan yhteyteen postin palvelupisteen, veikkauspis-
teen, videovuokraamon, pankkiautomaatin, Alkon, apteekin ja kierratyspis-

teen.

Kierratyspiste ois iha hyva olla siina lahistolla. Vois viia ne kamat
siind mennessa ja kaya samalla ostoksilla. (H10)

Myds kahvila ja jonkinlainen lounasruokapaikka take away -

mahdollisuuksineen saivat kannatusta.

...varmaan maa tulisin kayttadneeksi, jos siin& olis joku semmonen
kiva lounaspaikka. ...kylla m&a varmaan lounaalla usein kavisin
semmosessa, jos se olis siina vieressa ihan. Ja jos ois tota sem-
mosta konstailematonta lounastarjontaa siind olemassa. (H7)

...tuolla ulkomailla just on vaikka on pienempidkin kauppoja nii
niissa niinku pystyy, on tavallaan tiski mista pystyy tilaan ruokaa,
semmosta niinku takeaway... jotain pikaruokaa tai semmosta, sit
on pari pientd poytaa missa voi syoda... (H9)

Opiskelijat mainitsivat lisaksi toivovansa kaupan yhteyteen hampurilaisravinto-
la Hesburgerin, baarin, jossa olisi mahdollisuus pelata biljardia, R-kioskin seka
vapaassa kaytdssa olevan tietokonenurkkauksen. Tydssakayvat puolestaan
toivoivat mattopesulan seka kaupan kautta toimivan lahialueen leipomon tila-

uspalvelun, josta voisi tilata leipomotuotteita.
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Pystyis vaikka tilaamaan vaikka voileipdkakkuja tai taytekakkuja
sen kauppiaan kautta. Sen vaikka tilais jostain leipomosta ja ne
tulis leipomokuorman mukana sitte. (H6)

8 KOHTI UNELMIEN LAHIKAUPPAA

Opinnaytetytssa selvitettiin, millaisia palvelunkayttajia Lutakon alueen asuk-
kaat ovat ja millaisia palvelutarpeita heilla on. Tutkimus antaa pohjatietoa
Keskolle ja K-ruokakaupalle siité, millainen on juuri Lutakon asukkaille sovel-
tuva ja toimiva lahikauppa. Tavoitteena oli, ettd etukateen maaritellyt kayttaja-
ryhmaét toisivat erityista tietoa alueelle tulevan lahikaupan palvelujen kayttajis-
td. Opinnaytetydssa hyodynnettiin Stefan Moritzin (2005) kuusivaiheista palve-
lumuotoilun prosessimallia. Tydssa sovellettiin prosessimallin kahta ensim-

maista vaihetta.

Kayttajaryhmien profiloituminen ja niiden valiset eroavaisuudet eivat olleet kui-
tenkaan niin suuret kuin aluksi odotettiin. Tutkimuksesta ilmeni, etta palvelun-
kayttajan sukupuolella oli enemman merkitystéa siihen, millainen palvelunkayt-
taja on, kuin silla mihin kayttajaryhmaan henkild kuului. Tutkimuksen tarkeéna
tuloksena korostui henkil6kohtaisen palvelun merkitys lahikaupan asiakkaille.

Itsepalvelusta halutaan siirtya enemman palvelukeskeisemp&éan asiointiin.

Opiskelijoiden ja tydssakayvien kayttajaryhmat erosivat yllattavan vahan toi-
sistaan. Olisi voinut olettaa, etta kayttajaryhmien tulotasolla ja elaméantilanteel-
la olisi ollut enemman vaikutusta ostokayttaytymiseen (ks. esim. Bergstrom &
Leppanen 2009, 103). Opiskelijoilla on yleensa pienemmaét tulot kuin ty6ssa-
kayvilla, eika heilla ole kovin paljon ylimaaraista rahaa kaytettavissaan. Tu-
loerot ja elamantilanne kuvastuivat kuitenkin esimerkiksi siita, etta tutkimuksen
opiskelijat eivat tilanneet sanomalehtia, eivatka kayttadneet ostoksiinsa niin pal-
jon rahaa kuin tydssakayvat. Opiskelijat kiinnittivat huomiota tarjouksiin ja pyr-
kivat hyddyntamaan niita paivittaisissa ostoksissaan. Tydssakayvien ostokayt-
taytymista ei ohjannut tuotteiden hinnat, vaan valintoja tehtiin ennemmin todel-

listen tarpeiden ja mielitekojen perusteella. Molemmissa kayttajaryhmissa oli
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kuitenkin henkiloita, jotka seurasivat aktiivisesti kallimpien elintarvikkeiden

tarjousilmoittelua.

Eroavaisuuksia |0ytyi enemman naisten ja miesten valilla, kuin kayttajaryhmi-
en valilla. Naiset ja miehet eroavat kaupan asiakkaina ja palvelunkayttgjina
toisistaan huomattavan paljon. Naiset ja miehet suhtautuivat kaupassa kaymi-
seen eri tavalla. Miehet menevat kauppaan suorittamaan pakollisia paivittaisia
ostoksia. Suurimmalle osalle miehista lahikauppa on paikka, josta voi hakea
jadkaapintaytetta, eivatkd he asettaneet kaupalle sen kummempia odotuksia.
Naiset puolestaan pitavat ostoksilla kAymisesta ja kaupassa olisi mukava
vaikka jutustella henkilokunnan kanssa ostosten teon lomassa. Naiset olivat
kiinnostuneempia palvelusta ja palvelun laadusta kuin miehet. My6s naisten
odotukset lahikauppaa kohtaan olivat suuremmat. Heill&a oli odotuksia ja toivei-
ta seka palvelua kohtaan, etta siita miten lahikaupan toimintaa voitaisiin enti-

sestaan kehittaa.

Naiset tekivat ostoslistan ennen kauppaan menoa useammin kuin miehet.
Naiset siis suunnittelevat ostoksiaan enemman kuin miehet. Herateostoksia
miehet ostivat selvasti naisia harvemmin. Tama voi johtua myds siita, etta he
eivat useinkaan tee ostoslistaa, eivatka nain ollen koe tekevansa ylimaaraisia
ostoksia. Seka naiset etta miehet kiinnittivat jonkin verran huomiota ekologisiin
arvoihin. Naisille ekologisuus korostui siina, ettd he puhuivat paljon kierratyk-
sesté ja heille oman kauppakassin kayttaminen oli rutiinia. Miehill& ekologiset

arvot ilmenivat enemman heidan tuotevalinnoissaan.

Tutkimuksesta nousi esiin yllattavia tuloksia, kuten nuorten miesten kiinnostus
luomutuotteita ja lahiruokaa kohtaan. Luomutuotteiden ja lahiruoan suosimi-
nen pohjautui osin ekologisiin arvoihin, mutta my6s suurelta osin omaan hy-
vinvointiin ja terveyteen. Lahes kaikki tutkimushenkil6t halusivat lahikauppan-
sa tarjoavan tuoreita paistotuotteita seka tuoretta lihaa ja kalaa. Lutakon
asukkaille elintarvikkeiden tuoreus on erittain tarkeda. He haluaisivat ostaa
l&hikaupastaan mahdollisimman vahan prosessoituja elintarvikkeita. Palvelu-
tiskit palvelisivat hyvin my6s Lutakon suurta maaraa yhden hengen kotitalouk-
sia, silla elintarvikkeita voi ostaa niistd haluamansa maaran. Valmiiksi paka-

tuissa tuotteissa on usein lilkaa syotavaa yhdelle henkildlle.
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Tuloksista nousi esille myds se, ettd kauppoihin haluttiin nykyistd vahemman
tuotemerkkeja tuoteryhmien sisélle. On mielenkiintoista huomata, etta vaihto-
ehtoja ei vaadita useita. Voisi olettaa, ettéa kauppoihin haluttaisiin laaja vali-
koima tuotemerkkeja, jotta jokaiselle 10ytyisi mieluinen tuote. Tama voi kertoa
siita, etta kaupassa asioimisesta halutaan tehda mahdollisimman yksinkertais-
ta ja helppoa. Jos vaihtoehtoja karsitaan, tuotteiden valitseminen helpottuu ja
nopeutuu. Nain tulisi myos tilaa laajemmalle tarjonnalle erilaisia tuotteita, eri-

koistuotteille, palvelutiskeille seké kattavalle hedelma- ja vihannesosastolle.

Lutakon l&hikaupan asiakkailla oli paljon erilaisia palvelupolkuja. Jokaisen asi-
akkaan palvelupolun muodostumiseen vaikuttavat muun muassa henkilékoh-
taiset ominaisuudet, elamantilanne ja kulutustottumukset. Palvelupoluista voi-
tiin kuitenkin havaita tietyille palvelun kayttajille yhtenaisia piirteita. Esimerkiksi
samaan kayttajaryhmaan kuuluvien tutkimushenkildiden palvelupoluissa ol
havaittavissa samankaltaisuuksia. Tarkastelemalla palvelupolkuja ja kiinnitta-
malla erityista huomiota niiden tarkeisiin palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin,
voidaan parantaa palveluita ja kehittaa niita asiakaslahtdisempéaan suuntaan
(ks. esim. Koivisto 2007, Moritz 2005).

Tutkimuksen yhtena tarkoituksena oli koostaa, millainen olisi Lutakon alueen
asukkaiden unelmien lahikauppa. Opiskelijat korostivat unelmien lahikaupas-
saan yksityiskohtia, elamyksellisyytta ja viihteellisyytta. Opiskelijoiden kaytta-
jaryhmaan kuuluvat henkilot olivat hieman nuorempia kuin tyossakayvien kayt-
tajaryhmaan kuuluvat, joten he ehka juuri sen takia korostivat kyseisia asioita.
Tybssakayvat keskittyivat enemman realistisiin ja konkreettisiin asioihin. Hei-
dan toiveensa ja odotuksensa olivat my6s enemman tarvepohjaisia. Naisten
toiveet unelmien lahikauppaa kohtaan keskittyivat laaja-alaisesti palveluun,
henkilokuntaan, tuotevalikoimaan ja lahikaupan ulkoasuun seké imagoon.
Miesten unelmien lahikauppa olisi suunniteltu mahdollisimman helpoksi ja no-

peaksi asioida. Kaiken tarvittavan saisi vaivattomasti samasta paikasta.

Kokonaisuudessaan Lutakon alueen asukkaiden unelmien lahikaupassa olisi
lamminhenkinen ja kodikas entisajan lahikaupan tunnelma. Se olisi siisti, va-

loisa ja tilava. Sinne olisi helppo menn4, ja sielta saisi monipuolisesti aina tuo-
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reita elintarvikkeita ja muita paivittaistavaroita. Lahikaupan palvelutiskeista
voisi ostaa lahialueen tuotteita juuri sen verran kun itse tarvitsee. unelmien
lahikaupassa olisi ammattitaitoinen henkilokunta, joka palvelisi ystavallisesti ja
tuttavallisesti. Lahikaupan yhteydessa olisi paljon erilaisia lisapalveluita, jotka
helpottaisivat arkea, toisivat asiakkaalle lisdarvoa ja tekisivat kaupassa kaymi-

sesta entistd mukavampaa.

Tutkimuksessa kaytetty kvalitatiivinen tutkimustapa oli tutkimukseen hyvin so-
veltuva joustavuutensa takia. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa pienen
otoksen syvdllisen analysoinnin, jonka avulla saadaan tietoa tutkimushenkil6i-
den todellisista tarpeista. Menetelmina teemahaastattelu ja havainnointi olivat
tutkittavien aiheiden kannalta hyvin olennaiset. Teemahaastattelu antaa mah-
dollisuuden ké&sitella valittuja teemoja laaja-alaisesti ja vapaamuotoisesti. Sen
avulla saadaan arvokasta tietoa, jota kvantitatiivisilla menetelmilla ei olisi
mahdollista saada. Teemahaastattelun ongelmana on se, etta tutkimushenki-
|6t ovat hyvin erilaisia. Osa henkilbista saattaa olla hyvin puheliaita, ja osalta
saattaa joutua houkuttelemaan vastauksia. Tallaisessa tilanteessa haastatteli-
jan voi olla vaikea pysya objektiivisessa roolissa ja olla johdattelematta tutki-

mushenkilda.

Jatkotutkimuksena voisi olla tutkimuksen tulosten vahvistaminen kvantitatiivi-
sella tutkimuksella. Tutkimuksen suuremmalla otoksella voisi kohdistaa esi-
merkiksi Lutakon asukasyhdistyksen kautta Lutakon asukkaille. Uuden K-
ruokakaupan valmistuttua voisi myos tehdé selvityksen kaupan palvelujen on-

nistuneisuudesta ja toimivuudesta.
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LITTEET

Liite 1. Taustatietolomake

Taustatiedot:

Ika:

Sukupuoli:

Perhesuhteet:

Opiskelija/tyossakayva

Mediaseuranta, mitd medioita, kuinka usein, tarkeys?
-mainokset

-tv

-internet

-lehdet

-ym.

Kaupassa asioiminen:

Kuinka usein?

Keskimaarainen euromaara/kaupassa kaynti?

Tekeeko ostoslistaa? Miksi tekee/ei tee? Noudattaako sitd? Hyodyt/haitat?
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Herateostokset?

Milla kulkuvélineella kay kaupassa? Miksi?

Vaikuttavatko liikenneyhteydet? Enta parkkipaikat, pyoratelineet?

Mika vaikuttaa kaupan valintaan?

Onko kanta-asiakaskortteja? Mitd? Miksi?

Vaikuttavatko tarjoukset? Millaiset tarjoukset? Miksi?

Miten suuri merkitys on tuotteiden hinnoilla?
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Liite 2. Teemahaastattelulomake

TEEMAHAASTATTELU

Palvelu

-palvelutaso yleisesti, miten ilmenee
-henkilokunnan palvelualttius ja tavoitettavuus
-ongelmat palvelussa

-tyytyvaisyys lahikaupan palveluihin

-lisdpalvelut

Lahikauppa toimintaymparistona

-liikkuminen kaupassa
-kaytavien koko, hyllyvalit, muu tila ja sen kaytto
-karryjen ja korien kaytettavyys

Tuotteet ja valikoima

-tuotevalikoimien laajuus
-kaupan omat merkit
-hintojen esittdminen
-tuotteiden asettelu/sijoittelu

-palvelutiskit ja niiden tarpeellisuus/toimivuus

Lutakkoon suunnitteilla oleva uusi K-ruokakauppa
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-minkalaisia palveluita tulevaisuuden lahikauppa tarjoaa

-millaisia tarpeita itselld on liittyen lahikauppaan ja lahikaupan palveluihin
-millaisia palveluita toivoisi Lutakon uuden K-ruokakaupan tarjoavan seka
muut ideat uutta kauppaa ajatellen

-millainen olisi unelmiesi lahikauppa
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