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1 PALVELUJEN KEHITTÄMISEN UUDET TUULET

Palvelujen kehittäminen on jäänyt tuotteiden nopeatempoisen kehittämisen

varjoon. Käyttäjälähtöisyys on ollut tuotteiden suunnittelun lähtökohtana jo pit-

kään, mutta palveluissa siihen aletaan vasta heräillä. Palvelujen suunnitteluun

ja kehittämiseen käyttäjälähtöisesti ei ole juurikaan ollut työkaluja, ja palvelu-

muotoilu on syntynyt vastaamaan tähän tarpeeseen. Palvelumuotoilu on pal-

velujen käyttäjälähtöistä suunnittelua, kehittämistä ja innovointia muotoilussa

käytettyjen keinojen avulla (Koivisto 2007, 64). Tämä opinnäytetyö on toteutet-

tu palvelumuotoilun keinoja hyödyntämällä.

Opinnäytetyön tarkoituksena oli toteuttaa Keskon ja K-ruokakaupan asiakas-

tarpeisiin kohdistuva käyttäjätutkimus. Kesko on suunnittelemassa Lutakkoon

uutta K-ruokakauppaa ja haluaa suunnittelun pohjautuvan tulevien asiakkai-

den todellisiin tarpeisiin. Työn tavoitteena oli selvittää Lutakon asukkaiden

palvelutarpeita ja palvelujen käytettävyyttä.

Kesko on kaupan alan palveluyritys, joka toimii ruoka-, käyttötavara-, rauta-,

auto- ja konekaupan alalla. Ruokakesko hallinnoi Keskon päivittäistavara-

kauppaa (Kesko 2009.) K-ruokakauppoja oli vuoden 2008 lopulla Suomessa

yli tuhat. K-ruokakauppoihin kuuluvat K-citymarketit, K-supermarketit sekä K-

marketit ja K-extrat. K-ruokakauppojen toiminta perustuu K- kauppiasliiketoi-

mintamalliin, jossa K-kauppias vastaa oman kauppansa palvelusta, henkilö-

kunnan osaamisesta sekä liiketoiminnan tuloksellisuudesta. (Ruokakauppa

2009.)

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimi Lutakko Living Lab, jonka kautta työ

toteutettiin Keskolle. Lutakko Living Lab on kaksivuotinen Jyväskylän ammat-

tikorkeakoulun rahoittama projekti, jonka tavoitteena on kehittää Lutakon alu-

een palveluja käyttäjälähtöisesti. Living Lab on innovaatio-, kehittämis- ja op-

pimisympäristö. Erityisinä osaamisalueina ovat palvelumuotoilu ja elämys-

tuotekehitys. (Ruuska 2009.) Uusia tai nykyisiä palveluita pyritään kehittä-

mään alueen kaikkien eri toimijoiden kesken. Kehittämistyöhön halutaan mu-

kaan alueen asukkaat, alueella työskentelevät sekä yritykset ja oppilaitokset.
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Palvelujen käyttäjien toiveet ja asiakkaan rooli ovat suunnittelussa avainase-

massa.

K-ruokakaupan asiakastarpeisiin kohdistuva käyttäjätutkimus toteutettiin ajalla

12.6.–11.11.2009. Tutkimuksen näkökulmana käytettiin alueen asukkaiden

näkökulmaa. Tutkimusongelmiksi muodostuivat:

 Millaisia palvelunkäyttäjiä lähikaupan asiakkaat ovat?

 Millaisia palvelupolkuja lähikaupassa asioivilla on?

 Millainen on Lutakon asukkaiden unelmien lähikauppa?

Tutkimusongelmia lähestyttiin laadullisella tutkimustavalla, ja menetelminä tut-

kimuksessa käytettiin havainnointia ja tutkimushaastatteluja. Tutkimusta oli

toteuttamassa Lutakko Living Labin projektitiimi, johon kuuluivat opinnäytetyön

tekijät, projektipäällikkö 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. Työ esiteltiin Keskolle projektin päätöstilaisuu-

dessa 11.11.2009, jossa Keskolta oli paikalla järvi-Suomen alueen aluejohtaja

Merja Haverinen. Opinnäytetyö sisältää CD:n, jossa on Keskolle tehty raportti

ja projektin päätöstilaisuudessa esitetty Power Point -esitys.



5

2 TOIMINTAYMPÄRISTÖ

2.1 Lutakko asuinalueena

Lutakossa on tällä hetkellä noin 2 500 asukasta, ja luku kasvaa koko ajan, kun

asuintaloja rakennetaan lisää. Lutakon alue on mitoitettu jopa 4 000 asukkaal-

le. (Päivänsalo 2009, 332.) Lutakon alueen ikäjakaumassa korostuu 18–34-

vuotiaiden suuri määrä, kun taas 35–54-vuotiaita on keskimääräistä vähem-

män. Myös lapsia ja alle 18-vuotiaita nuoria on huomattavan vähän. Ikäänty-

neiden osuus väestörakenteesta on normaali. Naimattomia sekä lapsettomia

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

Alueen ikäjakauma ei ole erityisen poikkeuksellinen, sillä kyse on keskustan

läheisyydessä sijaitsevasta uudesta kaupunginosasta, joka houkuttelee eten-

kin opiskelijoita ja muita nuoria. Lutakon alue houkuttelee myös iäkkäämpiä,

joille on kertynyt varallisuutta ostaa oma asunto läheltä kaikkia palveluita. (Jo-

kinen 2009.) Lutakon alue työllistää yli 1 000 henkilöä, ja Lutakossa sijaitse-

vassa Jyväskylän ammattikorkeakoulun yksikössä opiskelee noin 1 500 henki-

löä (Päivänsalo 2009, 332). Jos verrataan Jyväskylän yleiseen työttömyysti-

lanteeseen, Lutakon alueella asuu huomattavan paljon työssäkäyviä (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 selittyvät

opiskelijoiden ja nuorten aikuisten suurella osuudella väestörakenteessa. Suu-

rin osa Lutakon asukkaista on Suomen kansalaisia. Asumisväljyys alueella on

noin 30m² henkilöä kohden. (Jokinen 2009.)

2.2 Lähikauppa

Lähikauppa on yleensä pieni kuluttajan lähellä sijaitseva kauppa, jossa teh-

dään päivittäin tarvittavia arkiostoksia sekä täydennysostoksia. Se sijaitsee

tavallisesti kävelyetäisyydellä, ja sinne on helppo mennä. Lähikauppoihin kuu-

luvat taajamien perinteiset lähikaupat, kyläkaupat, laatikkomyymälät sekä
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kioskit. (Kauppa 2010. 2006, 91.) Eri kauppatyyppejä suositaan eri valintakri-

teerien perusteella. Heinimäen (2006) mukaan Raijas esittää lähikaupan tär-

keimmiksi valintakriteereiksi mahdollisuuden nopeaan asiointiin, kaupan tu-

kemisen, miellyttävän ilmapiirin, palvelualttiin henkilökunnan ja läheisen si-

jainnin. Lähikauppa toimii myös paikkana sosiaalisille kontakteille, sillä siellä

on mahdollisuus tavata muita ihmisiä. (Heinimäki 2006, 157.)

Viime vuoden lopulla voimaan tullut uusi liikeaikalaki toi kauppojen aukioloai-

koihin suuria muutoksia. Laki mahdollistaa alle 400 m²:n suuruisten myymä-

löiden ympärivuorokautisen aukiolon viikon jokaisena päivänä. Suuretkin kau-

pat saavat lakimuutoksen jälkeen olla sunnuntaisin auki kello 12–18 läpi vuo-

den. (Heiskanen 2010, 24.) Lakimuutos antaa lähikaupoille vapauden valita

aukioloaikansa, ja niistä päätettäessä on hyvä ottaa huomioon asiakkaiden

toiveet. Myös sillä on suurta merkitystä, millaisella alueella lähikauppa sijait-

see ja millaisia sen asiakkaat ovat.

3 KULUTTAJAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN

Kuluttajia on monenlaisia, ja heidän käyttäytymiseensä vaikuttavat ja sitä oh-

jaavat erilaiset tekijät. Kuluttaja ei vain mene kauppaan ja osta tuotetta tai pal-

velua, vaan hän käy läpi erilaisia vaiheita ennen lopullista päätöstä ja tuotteen

tai palvelun ostamista. Voidakseen suunnitella ja kehittää palveluita asiakas-

lähtöisesti on yrityksen ymmärrettävä kuluttajia ja heidän ostokäyttäytymis-

tään.

3.1 Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät

Ostokäyttäytyminen ohjaa kuluttajan valintaperusteita sekä mitä kuluttaja os-

taa, mistä ja miten. Se määrittää myös, kuinka rahan käyttöön ja kuluttami-

seen suhtaudutaan. Ostokäyttäytymisprosessin perustana ovat kuluttajan tar-

peet. Tarpeen ilmenemisen jälkeen kuluttaja tarvitsee syyn eli motiivin ohjaa-

maan toimintaa tiettyyn suuntaan. (Bergström & Leppänen 2009, 100–101.)
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Kuluttajalle syntyvä tarve voi olla esimerkiksi nälkä, ja hänen motiivinsa men-

nä ruokakauppaan syntyy, kun hän huomaan jääkaapin olevan tyhjillään.

Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosi-

aaliset tekijät sekä kulttuuriset tekijät. Demografiset, psykologiset ja sosiaali-

set tekijät muodostavat yhdessä elämäntyylin. Elämäntyylillä tarkoitetaan yksi-

lön elämäntapaa, suhtautumista elämään ja ympäristöön ja ajan ja rahan käyt-

töön. (Bergström & Leppänen 2009, 102, 104,109.) Elämäntyyli ilmenee myös

yksilön kiinnostuksen kohteiden ja mielipiteiden kautta. (Kotler 2003, 191.)

KUVIO 1. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät (vrt. Bergström &

Leppänen 2009, 102).

Demografiset

tekijät

Psykologiset

tekijät

Sosiaaliset

tekijät

Elämäntyyli

Ostokäyttäytyminen

Ostoprosessi

Ostopäätös ja ostaminen

Kokemukset ja tyytyväisyys
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3.1.1 Demografiset tekijät

Demografiset tekijät tarkoittavat kuluttajan yksilöllisiä ominaisuuksia, joita voi-

daan helposti selvittää, mitata ja analysoida. Tätä kutsutaan ”kovaksi tiedoksi”.

Tärkeimpiä demografisia tekijöitä ovat muun muassa ikä, sukupuoli, asuin-

paikka sekä asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulotaso ja käytettävissä

olevat varat sekä ammatti ja koulutus. Demografiset tekijät eivät kuitenkaan

selitä esimerkiksi sitä, miksi kuluttaja tekee tiettyjä valintoja, mitä hän arvostaa

tai mitkä ovat hänen motiivinsa. (Pakkanen ym. 2009, 91–92, 94.) Psykologis-

ten ja sosiaalisten tekijöiden avulla pystytään selvittämään kyseisiä asioita.

Näitä kutsutaan ”pehmeiksi tekijöiksi”. (Bergström & Leppänen 2009, 104.)

3.1.2 Psykologiset tekijät

Psykologisilla tekijöillä tarkoitetaan yksilön persoonallisia piirteitä, tarpeita,

motiiveja, arvoja ja asenteita, tapoja, kykyjä sekä toimintamalleja. Persoonalli-

suus on yksilön psyykkisistä toiminnoista koostuva ainutlaatuinen kokonai-

suus, joka muodostuu yksilön kehityksen myötä ja määrittää yksilölle ominai-

sen tavan olla ja elää. Persoonallisuuden muovautumiseen vaikuttavat sekä

synnynnäiset tekijät että elinympäristö. Kuluttajilla on erilaisia tarpeita, mutta

jokaisella on kuitenkin perustarpeita, jotka on tyydytettävä. Perustarpeisiin

kuuluvat syöminen, juominen ja nukkuminen. Perustarpeiden tyydyttämisen

jälkeen yksilö voi keskittyä muihin tarpeisiinsa, kuten elämysten hakemiseen

ja itsensä kehittämiseen. Tarpeet voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia.

(Bergström & Leppänen 2009, 105–106.)

Kuten edellä mainittiin, motiivit ohjaavat kuluttajan toimintaa ja ovat heidän

valintojensa taustalla. Motiivit voidaan jakaa järki- ja tunneperäisiin ostomotii-

veihin. Järkeen perustuvia motiiveja voivat olla esimerkiksi tuotteen hinta ja

käytettävyys. Tunneperäisiä motiiveja ovat esimerkiksi yksilöllisyys ja muodik-

kuus. Joskus kuluttajalle voi syntyä motiivikonflikti. Esimerkiksi kuluttaja kokee

tarvitsevansa jotain, mutta hänellä ei ole tarpeeksi rahaa ostaa tarvitsemaan-

sa tuotetta tai palvelua. (Bergström & Leppänen 2009, 109–110.)

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

taan tärkeiksi, kuten esimerkiksi terveys ja onnellisuus. (Bergström & Leppä-
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nen 2009, 111.) Asenne on yksilön jokseenkin pysyvä suhtautuminen johonkin

asiaan. Se voi ilmetä tunteiden tai toiminnan kautta. (Kotler 2003, 199.) Asen-

teet heijastavat yksilön arvomaailmaa. Ne vaikuttavat siihen, miten kuluttajat

havaitsevat mainokset ja tulkitsevat niiden sanomaa. Niillä on myös suuri

merkitys ostopaikan ja tuotteen valinnassa. Asenteet muodostuvat tiedon, ko-

kemusten ja ympäristön vaikutuksesta. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat myös

yksilön tapa omaksua, oppia sekä havaita asioita. Kuluttaja kohtaa päivittäin

paljon markkinoinnillisia ärsykkeitä. Hän ei pysty millään havaitsemaan niitä

kaikkia, vaan suodattaa niistä vain osan. (Bergström & Leppänen 2009, 111–

112,114.)

3.1.3 Sosiaaliset tekijät

Sosiaaliset eli viiteryhmätekijät kuvaavat, millaisiin ryhmiin yksilö kuuluu ja mi-

ten eri ryhmät vaikuttavat yksilön toimintaan. Viiteryhmiä ovat kaikki sellaiset

ryhmät, joihin yksilö kuuluu tai haluaa samaistua. (Kotler 2003, 184,187.) Vii-

teryhmät voidaan jakaa jäsenryhmiin, ihanneryhmiin sekä negatiivisiin ryhmiin.

Jäsenryhmät ovat ryhmiä, joihin yksilö kuuluu, kuten perhe tai työyhteisö.

Ihanneryhmät ovat ryhmiä, joihin yksilö haluaisi kuulua ja joiden jäsenyyttä

hän tavoittelee. Negatiiviset ryhmät ovat ryhmiä, joihin ei haluta kuulua. Kaik-

kien viiteryhmien toimintaa määrittävät erilaiset normit, ja yksilöllä on jokaises-

sa ryhmässä tietty rooli ja status. Jokaista viiteryhmää ohjaa niille ominainen

kulttuuri. Viiteryhmien vaikutuksen suuruus kuluttajan ostokäyttäytymiseen

vaihtelee viiteryhmän merkityksen mukaan. Myös sillä on merkitystä, miten

vahvasti muiden mielipiteet vaikuttavat yksilöön. (Bergström & Leppänen

2009, 116–118.)

3.1.4 Kulttuuriset tekijät

Kulttuuri on erittäin laaja käsite, ja se voidaan ymmärtää monella tavalla. Kult-

tuuriksi voidaan määrittää ympäristö, jossa yksilö elää. Kulttuuri käsittää myös

yksilön toiminnan ja sen tulokset. Sillä voidaan tarkoittaa tieteitä, taiteita, kan-

sankulttuuria sekä yrityskulttuuria. Kulttuurilla on suuri vaikutus yksilöön, kos-

ka kasvaessaan tietyssä kulttuurissa hän omaksuu kulttuurille ominaisia asioi-

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

ja rituaalien kautta. (Bergström & Leppänen 2009, 118–119.)

3.2 Kuluttajan ostopäätösprosessi

Kotler (2000) jakaa kuluttajan ostopäätösprosessin viiteen eri vaiheeseen.

Vaiheet ovat tarpeen tiedostaminen, tiedon hankkiminen, vaihtoehtojen vertai-

lu, ostopäätös ja ostaminen sekä ostonjälkeinen käyttäytyminen. (Kotler 2000,

179.) Ostopäätösprosessi voi kuitenkin olla hyvin erilainen riippuen ostotilan-

teesta, kuluttajasta sekä tuotteesta. On mahdollista, että joitakin ostopäätös-

prosessin vaiheita jää pois, jos kyseessä on yksinkertainen tai rutiininomainen

ostotapahtuma. (Bergström & Leppänen 2009, 140.)

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

Ostopäätösprosessi alkaa tarpeen tiedostamisesta. Kuluttaja havaitsee jonkin

tarpeen tai ongelman, joka täytyy ratkaista. Jokin ärsyke saa kuluttajan ha-

vaitsemaan tarpeen. Ärsyke voi olla joko sisäinen, kuten nälkä ja jano, tai ul-

koinen, kuten mainokset. Tarpeen tiedostamisen jälkeen seuraa tiedon han-

kinta vaihe. Kuluttaja kerää tietoa vaihtoehdoista erilaisista lähteistä. Eniten

tietoa kuluttaja saa yleensä kaupallisista lähteistä, kuten myyjiltä, pakkaus-

Tarpeen tiedostaminen

Tiedon hankkiminen

Vaihtoehtojen vertailu

Ostopäätös ja ostaminen

Ostonjälkeinen käyttäytyminen
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merkinnöistä ja mainoksista. Kuluttaja saa tietoa myös sosiaalisilta yhteyksil-

tään, kuten perheeltä ja ystäviltä, omien kokemusten kautta sekä julkiselta

taholta, kuten joukkotiedotusvälineistä ja kuluttajaorganisaatioista. Seuraa-

vassa vaiheessa kuluttaja vertailee hankitun tiedon pohjalta eri vaihtoehtoja.

Kuluttaja asettaa valinnan perusteeksi tiettyjä ominaisuuksia ja kriteerejä. Näi-

den perusteella kuluttaja valitsee vaihtoehdoista hänen tarkoituksiaan ja miel-

tymyksiään parhaiten vastaavan. (Kotler 2000, 179–180.)

Vaihtoehtojen vertailun jälkeen kuluttaja tekee ostopäätöksen. Ostopäätöksen

tekeminen ei välttämättä kuitenkaan johda ostamiseen. Ostamiseen vaikutta-

via tekijöitä voivat olla esimerkiksi saatavuus ja toimitus- ja maksuehdot. Jos

mitään ongelmia tai esteitä ei ilmene, kuluttaja päätyy ostamiseen. (Bergström

& Leppänen 2009, 142.) Ostopäätösprosessin viimeinen vaihe on oston jäl-

keinen käyttäytyminen. Kuluttaja on joko tyytyväinen tai tyytymätön osta-

maansa tuotteeseen tai palveluun. Tyytyväinen kuluttaja palaa takaisin ja suo-

sittelee tuotetta tai palvelua muille. Tyytymätön kuluttaja puolestaan hylkää tai

palauttaa tuotteen tai antaa negatiivista palautetta palvelusta. Kuluttajan ko-

kemaan tyytyväisyyteen vaikuttavat hänen ennakko-odotuksensa tuotteesta

tai palvelusta. (Kotler 2000, 182–183.)

4 PALVELU

4.1 Palvelun määritelmä

Palvelun käsitettä on vaikea määritellä yksiselitteisesti, mutta joitakin perus-

piirteitä on kuitenkin olemassa. Grönroos (2009, 79) käyttää palvelun määri-

telmässään kolmea peruspiirrettä:

 Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toi-

mintoja.

 Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain määrin samanaikaises-

ti.
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 Asiakas osallistuu ainakin jossain määrin palvelun tuotantoprosessiin

kanssatuottajana.

Palveluprosessit koostuvat erilaisista toiminnoista, joihin tarvitaan monenlaisia

resursseja. Näitä resursseja ovat esimerkiksi henkilökunta ja asiakkaat, fyysi-

set resurssit, tieto sekä erilaiset järjestelmät. (Grönroos 2009, 79.) Koska pal-

velut tuotetaan ja kulutetaan jossain määrin samanaikaisesti, niitä ei voi varas-

toida tai testata etukäteen kuten fyysisiä tuotteita. Esimerkkinä voidaan maini-

ta vaikka kauneushoitolapalvelut, joissa asiakas kuluttaa palvelua samanai-

kaisesti kun se tuotetaan. Asiakas ei ole vain palvelutuotteen vastaanottaja,

vaan osallistuu myös palveluprosessiin. Palvelua ei myöskään voi omistaa,

vaan pääasiassa se koetaan ja tunnetaan. (Grönroos 2000, 53–55.)

Palvelua voidaan tarkastella eri näkökulmista. Kinnusen (2004) mukaan palve-

lua voidaan tarkastella joko kuluttajan tai palveluntuottajan näkökulmasta.

Palveluntuottajan näkökulmasta palvelu on useiden prosessien sarja, jonka

tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle hyötyä. Suurimmaksi osaksi palvelu on

aineetonta, mutta siihen voi toisinaan sisältyä jokin konkreettinen tuotos. Pal-

veluntuottajan tarjoama palvelu voi olla joko standardisoitua tai jokaiselle asi-

akkaalle tai asiakasryhmälle yksilöllisesti räätälöityä. (Kinnunen 2004, 7-8.)

Kuluttajan näkökulmasta palvelu voi arkinen tapahtuma, jota kuluttaja ei vält-

tämättä edes osaa mieltää palveluksi. Esimerkiksi rahan nostaminen auto-

maatista voi olla tällainen tapahtuma. Toisaalta palvelu voi olla kuluttajalle ai-

nutkertainen kokemus, kuten päivä 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 yksilöllisesti, palvelutapahtuma on joka kerta

erilainen. (Kinnunen 2004, 7.) Tässä opinnäytetyössä palvelua tarkastellaan

erityisesti kuluttajan näkökulmasta.

4.2 Palvelun laatu

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

nimutkaisia prosesseja, eikä niihin näin ollen voi soveltaa täysin samanlaisia



13

laatumalleja ja -kriteerejä kuin fyysisiin tuotteisiin. Yleisimmin palvelun laadun

määrittelyn perustana on käytetty asiakkaan odotusten ja kokemusten ver-

taamista toisiinsa. (Grönroos 2009, 98–100.) Asiakkaiden odotukset palveluil-

ta ovat yleensä melko vähäisiä. Palvelun odotetaan täyttävän sen perustehtä-

vän. Asiakkaiden odotuksiin palvelun laadusta vaikuttavat esimerkiksi palvelun

hinta, mainonta sekä ystävien negatiiviset tai positiiviset kokemukset palvelus-

ta. Asiakas kokee palvelun laadun huonoksi silloin, kun hänelle on muodostu-

nut liian suuret odotukset palvelua kohtaan. Asiakas kokee palvelun laadun

hyvänä silloin, kun kokemukset vastaavat hänen odotuksiaan. Jos asiakaan

odotukset ylitetään, voi hän kokea palvelun laadun erinomaiseksi. (Pakkanen,

Korkeamäki & Kiiras 2009, 47.)

Koettu palvelun laatu koostuu teknisestä laadusta ja prosessin toiminnallisesta

laadusta. Teknisellä laadulla tarkoitetaan palveluprosessin lopputuloksen laa-

tua. Palveluprosessin lopputulos on se, mitä asiakas saa palvelua käytettyään

ja miten hän hyötyy siitä. Esimerkiksi kampaajalla asiakas saa hiustenleikkuun

ja junamatkustaja kuljetuksen paikasta toiseen. Palveluntuottajat pitävät usein

lopputuloksen teknistä laatua palvelunkokonaislaadun mittarina. Tämä on kui-

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

Prosessin toiminnallinen laatu puolestaan kuvaa sitä, miten asiakas saa pal-

velun ja miten hän kokee sen tuotanto- ja kulutusprosessin. Vaikka asiakas

olisi tyytyväinen palveluprosessin lopputulokseen, hän ei välttämättä ole tyyty-

väinen prosessin toiminnalliseen laatuun, kuten palvelun saavutettavuuteen,

palveluympäristöön tai asiakaspalveluun. Asiakkaan kokemaan palveluun vai-

kuttaakin vahvasti se, millainen on vuorovaikutustilanne hänen ja palveluntuot-

tajan välillä. Myös muut asiakkaat saattavat vaikuttaa palvelukokemukseen.

(Grönroos 2009, 100–102.)

4.3 Palvelujen suunnittelu ja kehittäminen

Viime vuosikymmenien aikana teollisuusmaissa painopiste on siirtynyt teolli-

sesta tuotannosta palvelutuotantoon. Kehittyneissä maissa palvelujen osuus

bruttokansantuotteesta on nykyään jopa 70 %. (Mager 2009, 28–29.) Suo-

messakin palvelujen osuus on lähes 70 % ja sen ennustetaan kasvavan. Pal-
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velujen osuuden kasvun taustalla ovat elintason kohoaminen, teollisuuden

palveluistuminen, liike-elämän palvelujen tarjonnan kasvu, teknologian kehit-

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

Vaikka palvelujen osuus taloudesta on huomattavan suuri, ei niiden kehittämi-

seen ole panostettu yhtä paljon kuin fyysisten tuotteiden kehittämiseen ja

suunnitteluun. Palvelujen kehittäminen on perustunut ennemmin yrityksen läh-

tökohtiin, kuin asiakkaan todellisiin tarpeisiin. Palvelujen suunnittelun lähtö-

kohtana on yleensä olemassa olevien palvelujen uudistaminen ja parantelu.

Asiakkailta saadun palautteen perusteella pyritään muokkaamaan palveluja

paremmiksi. Palvelujen testaaminen etukäteen on vaikeampaa kuin fyysisten

tuotteiden, ja ne ovat helpommin kopioitavissa. Tästä johtuen palveluita har-

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

Palvelujen suunnitteluprosessi onkin usein epämääräinen, ja kehittämisstrate-

gioita sekä tavoitteita asetetaan harvoin. Palvelujen kehittäminen tapahtuu

lähinnä yrityksen ja erehdyksen kautta, sillä palvelujen toimivuutta ja onnistu-

mista ei usein voida taata. Palvelujen suunnittelussa pyritään kehittämään yri-

tyksen sisäisiä prosesseja ja parantamaan palvelun laatua, sekä lisäämään

asiakkaan palvelusta saamaa hyötyä. Palvelujen kehittämisessä suunnittelun

lähtökohdaksi on hyvä 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 kehittyvä

tutkimus- ja osaamisala. Sen termistö ei ole vielä vakiintunut ja Suomessa tu-

keudutaan siksi suurelta osin englanninkielisiin termeihin. Suomessa palvelu-

muotoilua ei vielä ole hyödynnetty paljon palvelujen suunnittelussa ja kehittä-

misessä, mutta se on kasvattamassa suosiotaan koko ajan.

Palveluita suunnitellaan ja tuotetaan yleensä lähinnä palveluntuottajan näkö-

kulmasta. Kuluttajan todelliset tarpeet ja palvelusta saama hyöty jäävät vä-



15

hemmälle huomiolle. Tuotteita suunnitellaan ja kehitetään järjestelmällisesti ja

niiden tuottama hyöty on selvästi määritelty. Samaa ajattelutapaa pitäisi sovel-

taa myös palveluihin. Palvelumuotoilussa on juuri kyse tästä. (Mager 2004,

60.)

5.1 Palvelumuotoilun määritelmä

Palvelumuotoilu voidaan määritellä monin eritavoin. Jokaisella palvelumuotoi-

lun ammattilaisella on oma tapansa määritellä ja rajata palvelumuotoilu. Ylei-

sesti palvelumuotoilulla kuitenkin tarkoitetaan käyttäjälähtöistä palvelujen

suunnittelua, kehittämistä ja innovointia muotoilussa käytettyjen metodien

avulla (Koivisto 2007, 64).

Moritz määrittelee palvelumuotoilun olevan monia eri aloja yhdistelevä palve-

lujen kehittämistapa. Palvelumuotoilun avulla voidaan suunnitella uusia inno-

vatiivisia palveluja tai parantaa jo olemassa olevia palveluja. Tarkoituksena on

tehdä palvelusta ja palvelukokemuksesta asiakkaalle houkuttelevampi, sekä

helpommin ja paremmin käytettävä, ja samalla myös palveluntuottajalle te-

hokkaampi ja tuottavampi. Palvelumuotoilun avulla voidaan paremmin ymmär-

tää kuluttajia ja markkinoita, sekä hyödyntää käytettävissä olevia resursseja.

Näiden pohjalta voidaan luoda asiakkaalle kokonaisvaltainen palvelukokemus.

(Moritz 2005, 7, 39–40.)

5.2 Palvelukokemus

Palvelumuotoilussa pyritään suunnittelemaan asiakkaan palvelukokemus

(engl. Service Experience). Palvelukokemusta ei kuitenkaan koskaan voida

suunnitella täydellisesti, sillä jokaiselle asiakkaalle kokemus on henkilökohtai-

nen, johon liittyy subjektiivisia arvoja ja odotuksia. Palvelukokemuksen suun-

nittelulla halutaan luoda oikeanlaiset edellytykset ja työkalut, jotta palveluko-

kemusta voidaan ohjailla tavoiteltuun suuntaan. Palvelukokemus muodostuu

palvelupolusta, palvelutuokioista sekä palvelun kontaktipisteistä. (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 lä-

hinnä yrityksen näkökulmasta, ilman että asiakkaan valinnat vaikuttavat pro-

sessiin. Asiakkaat nähdään suurena joukkona, joka kulkee valmiiksi suunnitel-

lun prosessin läpi. Palvelupolussa asiakkaat vaikuttavat palveluprosessin

muodostumiseen yksilöllisillä valinnoillaan, jotka pohjautuvat heidän tarpei-

siinsa ja toimintatapoihinsa. (Koivisto 2009, 143.) Esimerkkinä asiakkaan pal-

velupolun muodostumisesta voi olla ravintolassa asioiminen. Asiakas voi teh-

dä palvelupolun varrella erilaisia valintoja. Hän voi varata pöydän etukäteen,

syödä paikan päällä tai noutaa ruoan mukaan.

Valinnoista muodostuu asiakkaan oma palvelupolku. Palvelumuotoilun avulla

pyritään löytämään ja tunnistamaan yleisimpiä palvelunkulutuksen käyttäyty-

mismalleja, eli palvelupolkuja. Näin yritys voi paremmin vastata asiakkaiden

erilaisiin tarpeisiin ja muotoilla palvelukokemusta haluttuun suuntaan. Palvelu-

polku muodostuu erilaisista palvelutuokioista ja kontaktipisteistä. (Koivisto

2009, 142–143,145.)

5.2.2 Palvelutuokio

Palvelupolku koostuu palvelutuokioista (engl. Service Moment), jotka ovat pal-

veluprosessin tapahtumaketjujen yksittäisiä tapahtumia. Palvelutuokio on ta-

pahtuma, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntuottajaan. (Koivisto

2009, 142–143.) Ravintolassa asiointi voi esimerkiksi koostua seuraavista

palvelutuokioista:

 asiakas soittaa pöytävarauksen

 asiakas menee ravintolaan

 asiakas ohjataan pöytään

 asiakas tilaa haluamansa annoksen

 asiakas saa ruoan

 asiakas nauttii annoksen
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 asiakas maksaa

 asiakas poistuu ravintolasta

Palvelutuokioiden suunnittelussa on kiinnitettävä erityistä huomiota siihen,

mitkä kontaktipisteet ovat asiakkaalle tärkeitä ja tuottavat arvoa (Koivisto

2007, 67).

5.2.3 Kontaktipisteet

Jokainen palvelutuokio sisältää useita eri kontaktipisteitä (engl. Service

Touchpoints). Kontaktipisteiden kautta asiakas kokee palvelun eri aistien avul-

la. Kontaktipisteet on jaettu neljään kategoriaan, jotka ovat tilat, esineet, pro-

sessit ja ihmiset. Tiloilla tarkoitetaan asiakkaalle näkyviä tiloja ja paikkoja tai

aineettomia tiloja, kuten internet ja puhelin, joissa palveluntuotanto tapahtuu.

Asiakkaille näkyvissä tiloissa sellaisilla kontaktipisteillä, kuten sisustuksella,

valaistuksella, tuoksuilla, äänillä ja muilla asiakkailla, on tärkeä merkitys asi-

akkaan palvelukokemuksen muodostumisessa. (Koivisto 2009, 145, 147.)

Esimerkiksi päivittäistavarakaupassa asiakkaalle näkyvä tila on myymälä ja

aineeton tila puhelimitse tehty ruokaostosten kotiinkuljetustilaus.

Esineet ovat fyysisiä tavaroita tai laitteita, joita asiakas käyttää palvelun kulut-

tamisen yhteydessä. Myös henkilökunnan käyttämät esineet voivat olla kon-

taktipisteitä, jos ne ovat osa asiakkaalle näkyvää palveluntuotantoa. (Koivisto

2009, 147.) Päivittäistavarakaupassa kontaktipisteinä olevia esineitä ovat

esimerkiksi ostoskärryt, punnitusvaaka ja maksupääte.

Prosesseilla tarkoitetaan sitä, millaisista toiminnoista ja toimintatavoista palve-

lu koostuu. Prosessit vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee palvelun. Ne

voidaan suunnitella hyvinkin yksityiskohtaisesti. (Koivisto 2009, 147.) Ravinto-

lassa näitä prosesseja voivat olla se, miten nopeasti asiakas saa tilaamansa

ruoka-annoksen tai kuinka henkilökunta vastaanottaa asiakkaan tämän saa-

puessa ravintolaan.

Ihmiset ovat tärkeässä osassa palvelutapahtumassa. Kontaktipisteinä ihmiset

voidaan jakaa asiakkaisiin ja asiakaspalvelijoihin, jotka ovat vuorovaikutuk-
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sessa toistensa kanssa. Asiakaspalvelijoiden rooli asiakkaalle välittyvässä

myönteisessä palvelukokemuksessa on huomattavan suuri. (Koivisto 2009,

147–148.) Ravintolassa henkilökunnan käytöksellä ja asiakaspalvelutaidoilla

on suuri vaikutus siihen, millaiseksi asiakkaan palvelukokemus muodostuu.

5.3 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoiluun on kehitetty monia erilaisia suunnitteluprosesseja ja työka-

luja, jotta palvelumuotoilua olisi helpompi ymmärtää. Moritzin esittämän pro-

sessimallin mukaan, palvelumuotoilun suunnitteluprosessi voidaan jakaa kuu-

teen eri vaiheeseen, jota ovat: ymmärrä (engl. Understanding), pohdi (engl.

Thinking), kehitä (engl. Generating), seulo (engl. Filtering), selitä (engl. Ex-

plaining), ja toteuta (engl. Realising). Jokaiseen prosessin vaiheeseen Moritz

on myös määritellyt siinä käytettäviä, suunnittelua edistäviä menetelmiä. (Mo-

ritz 2005, 120–121,123.)

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

Ymmärrä

Ensimmäinen vaihe on niin sanottu tiedonkeräysvaihe. Koko palvelumuotoilun

suunnitteluprosessi pohjautuu ensimmäiseen vaiheeseen. Siinä kerätään tie-

toa asiakkaiden tiedostetuista ja tiedostamattomista tarpeista, toiveista sekä

palvelun käyttöympäristöstä. Tähän vaiheeseen kuuluu myös markkinoiden

ymmärtäminen sekä palveluntarjoajan liiketoiminnallisten tavoitteiden ymmär-

täminen ja kartoittaminen. Tässä vaiheessa hyödynnettäviä menetelmiä ovat

muun muassa benchmarkkaus, havainnointi, haastattelut, asiakassegmentoin-

ti sekä muut tiedonhankintakeinot, kuten kirjallisuuteen perehtyminen. (Moritz

2005, 124–127, 154–155.)

Ymmärrä Pohdi Kehitä Seulo Selitä Toteuta
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Pohdi

Tässä vaiheessa kaikki kerätty tieto analysoidaan. Analysoinnin avulla pysty-

tään löytämään mahdollisia uusia asiakastarpeita ja palvelun ongelmakohtia.

Analysoidun tiedon pohjalta muodostetaan design drivereita, eli suunnittelua

ohjaavia tekijöitä. Ne ohjaavat ja määrittävät joko olemassa olevan tai uuden

palvelun kehittämistä. Tietoa analysoidaan muun muassa erilaisten käsitekart-

tojen avulla, luomalla käyttäjäprofiileja ja laatimalla palvelukokemuskarttoja,

joiden avulla voidaan kartoittaa erilaisia palvelupolkuja. (Koivisto 2007, 73;

Moritz 2005, 128–131.)

Kehitä

Kolmannessa vaiheessa ideoidaan ja kehitetään asiakkaiden toiveiden ja tar-

peiden pohjalta uusia innovatiivisia palvelukonsepteja. Ideointi ja kehittäminen

tapahtuvat design drivereiden ohjaamina. Ideoinnin apuna voidaan käyttää

esimerkiksi aivoriihi-tekniikkaa, eläytymismenetelmiä ja visualisointia. (Koivisto

2007, 74; Moritz 2005 132–135.)

Seulo

Neljännessä vaiheessa arvioidaan edellisessä vaiheessa tuotettuja ideoita ja

ratkaisuja. Niistä valitaan parhaimmat palvelukonseptit jatkokehitettäviksi. Ar-

vioinnissa apuna on hyvä käyttää palvelun tulevia loppukäyttäjiä sekä luotujen

käyttäjäprofiilien näkökulmia. Menetelminä voidaan käyttää SWOT-analyysiä,

asiantuntija arviointeja ja ryhmähaastatteluja. (Koivisto 2007, 75; Moritz 2005,

136–139.)

Selitä

Tässä vaiheessa pyritään konkretisoimaan ja havainnollistamaan valitut palve-

lukonseptit. Konkretisointi ja havainnollistaminen auttavat ymmärtämään pal-

velukonseptia sellaisena kuin se tulevaisuudessa tulee olemaan. Luomalla

skenaarioita nähdään, miten palveluja voidaan käyttää eri tavoin. Palvelukon-

septeja voidaan havainnollistaa esimerkiksi juuri erilaisin skenaarioin, animaa-

tioin sekä lavastamalla palvelukokemus. (Moritz 2005, 140–143.)
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Toteuta

Viimeisessä vaiheessa palvelukonseptia testataan. Tässä vaiheessa määritel-

lään palvelupolku, kaikki palvelutuokiot ja niihin liittyvät kontaktipisteet. Viimei-

seksi palvelukonsepti lanseerataan valmiiksi palvelutuotteeksi. (Koivisto 2007,

75; Moritz 2005, 145.)

5.4 Palvelumuotoilun hyödyt

Palvelumuotoilu keskittyy käyttäjälähtöiseen ajattelutapaan, ottaen huomioon

myös yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet. Näin ollen palvelumuotoilusta saa-

tu hyöty on molemmin puolista; sekä asiakas että yritys hyötyvät. Käyttäjäläh-

töisellä toiminnalla saadaan tyytyväisempiä asiakkaita, joka on yrityksenkin

etu.

Moritzin (2005) mukaan yritys hyötyy palvelumuotoilusta monella tavalla. Pal-

velumuotoilu voi olla yritykselle merkittävä kilpailukeino, sillä se auttaa erottu-

maan kilpailijoista. Palvelumuotoilun suurin hyöty on se, että yritys oppii ym-

märtämään asiakkaiden todellisia tarpeita. Paremman ymmärryksen kautta

palvelutuotteen laatu paranee ja yritys saa tyytyväisiä ja uskollisia asiakkaita.

Myös käytettävissä olevia resursseja pystytään hyödyntämään tehokkaammin.

Yrityksen toiminta tehostuu ja liiketoiminnan tuloksellisuus paranee. Palvelu-

muotoilun avulla voidaan muuttaa organisaatiokulttuuria yhteisöllisempään ja

asiakaslähtöisempään suuntaan. Palvelumuotoilu on myös hyvä työkalu yri-

tyksen brändin kehittämiseen ja parantamiseen. (Moritz 2005, 57–63.)

6 KÄYTTÄJÄTUTKIMUS CASE K-RUOKAKAUPPA

K-ruokakaupan asiakastarpeisiin kohdistuva käyttäjätutkimus toteutettiin ajalla

12.6.–11.11.2009. Tutkimuksen tavoitteena oli kvalitatiivisesti selvittää ennalta

määritellyissä käyttäjäryhmissä, Lutakossa asuvien palvelutarpeita sekä kau-

pan palvelujen käytettävyyttä alueen asukkaiden näkökulmasta. Tarkoitukse-

na oli luoda jokaisesta tutkimushenkilöstä käyttäjäprofiilit, muodostaa heille

palvelupolut sekä koostaa tutkimusmateriaalin pohjalta Lutakon alueen asuk-
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kaiden unelmien lähikauppa. Tutkimuksen tarkoituksena oli kerätä tietoa Kes-

kolle Lutakkoon tulevan K-ruokakaupan suunnitteluun ja palvelujen kehittämi-

seen asiakaslähtöisesti.

Valitut käyttäjäryhmät olivat opiskelijat, työssäkäyvät ja ikäihmiset. Käyttäjä-

ryhmät määriteltiin ja valittiin sillä perusteella, että ne vastaavat Lutakon alu-

een väestörakennetta. Lutakossa asuu huomattavan paljon nuoria, työssä-

käyviä, ikä-ihmisiä sekä alueen oppilaitoksissa opiskelee paljon opiskelijoita.

Opinnäytetyön tekijöiden lisäksi tutkimusta oli tekemässä myös hyvinvointitek-

nologian lehtori Matti Siistonen. Hän suoritti ikäihmisten osuuden tutkimukses-

ta, joten tässä opinnäytetyössä keskitytään opiskelijoiden ja työssäkäyvien

käyttäjäryhmiin.

6.1 Tutkimusmenetelmä

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimustavalla. Laadullisella

tutkimustavalla tarkoitetaan tutkimustapaa, jolla pyritään kuvaamaan todellista

elämää. Tutkittavaa kohdetta pyritään tutkimaan mahdollisimman kokonaisval-

taisesti ja tutkimusaineiston keruu tapahtuu luonnollisissa, todellisissa tilan-

teissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeää, että tutkittavien ”ääni” ja

näkökulmat pääsevät esille. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 161,164.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelminä käytetään yleensä

haastatteluja, kyselyjä, havainnointia sekä erilaisiin dokumentteihin perustu-

vaa tietoa (Tuomi & Sarajärvi 2004, 73). Tässä opinnäytetyössä tutkimusme-

netelmänä käytettiin passiivista osallistuvaa havainnointia ja tutkimushaastat-

teluja.

Havainnoinnin avulla voidaan kerätä tietoa tutkimushenkilöiden toiminnasta

heidän todellisessa toimintaympäristössään. Asiat, joihin havainnoinnissa on

tarkoitus kiinnittää huomiota, määritellään etukäteen. (Pekkala 2005, 158.)

Havainnoinnin hyötyjä ovat tutkittavan kohteen toiminnasta ja käyttäytymises-

tä saatava suora tieto, ja se sopii hyvin vuorovaikutustilanteiden tutkimiseen.

Havainnoinnista on myös hyötyä tutkittaessa tilanteita, joita on vaikea enna-

koida tai jotka ovat nopeasti muuttuvia. Havainnoinnin haittana on pidetty sitä,

että tutkija saattaa omalla toiminnallaan vaikuttaa havainnoinnin kulkuun.
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(Hirsjärvi ym. 2009, 213.) Passiivisella osallistuvalla havainnoinnilla tarkoite-

taan sitä, että tutkija havainnoi tutkittavaa kohdetta vaikuttamatta tapahtumien

kulkuun. Tutkittavat tietävät kuitenkin olevansa havainnoinnin kohteina. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimushaastatteluiksi valittiin puolistrukturoitu taustatietohaastattelu ja tee-

mahaastattelu. Taustatietohaastattelussa kysyttiin muun muassa henkilön

mediaseurannasta, kaupassa asioimisesta sekä kaupan valintaan vaikuttavis-

ta tekijöistä. Teemahaastattelu valittiin osaksi tutkimusta, koska sen avulla

tutkimushenkilö saadaan kertomaan vapaasti mahdollisimman paljon valittui-

hin aihepiireihin liittyvistä asioista.

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teemat määritellään aina etu-

käteen, mutta kysymyksillä ei ole tarkkaa muotoa tai järjestystä. Teemahaas-

tattelun kestoa on vaikea etukäteen arvioida, sillä haastateltavat saattavat olla

joko hyvin puheliaita tai erittäin niukkasanaisia. (Hirsjärvi ym. 2009, 208, 211.)

Tutkimuksen teemahaastattelulomake koostui neljästä teemasta. Teemat oli-

vat palvelu, lähikauppa toimintaympäristönä, tuotteet ja valikoima sekä Lutak-

koon suunnitteilla oleva uusi K-ruokakauppa. Apukysymysten avulla pyrittiin

saamaan tutkimushenkilö kertomaan vapaasti mahdollisimman paljon aihepii-

reihin liittyvistä asioista.

6.2 Tutkimusmenetelmän testaus

Ennen varsinaisten tutkimushenkilöiden käyttöä tutkimusmetodia testattiin

kahdella testihenkilöllä. Testihenkilöiden kanssa testattiin havainnoinnin ja

haastattelujen toimivuutta. Havainnoinnissa käytettiin apuna valokuvausta ja

kaikki haastattelut nauhoitettiin. Metodin testauksessa käytettiin kahta toisis-

taan poikkeavaa menetelmää. Toisistaan poikkeavia menetelmiä testattiin,

koska haluttiin löytää tutkimukseen sopivin ja toimivin menetelmä.

Ensimmäisessä testauksessa testihenkilö haettiin kotoa autolla. Hänen kans-

saan suoritettiin ennen kaupassa käyntiä taustatietoja kartoittava haastattelu.

Tämän jälkeen testihenkilön kanssa siirryttiin autolla keskustassa sijaitsevaan

K-ruokakauppaan. Kaupassa havainnoitiin testihenkilön toimintaa. Havain-
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nointi ja kuvaaminen tapahtuivat hieman etäämmältä henkilöstä, noin muuta-

man metrin päästä. Tarkoituksena oli, että henkilö suorittaa tavanomaisen os-

toskäynnin, eikä kommunikoi juurikaan tutkimusta suorittavien henkilöiden

kanssa. Henkilöä ohjeistettiin siten, että hän saa kuitenkin mainita olennaisista

ostosten tekoon ja kauppaan liittyvistä asioista ääneen. Kaupassa asioinnin

jälkeen käytiin läpi havainnoinnin pohjalta nousseita asioita muistiinpanojen ja

valokuvien avulla. Tämän jälkeen tehtiin teemahaastattelu.

Toisessa versiossa testihenkilön kanssa tavattiin kaupalla. Testihenkilön

kanssa tehtiin taustatietohaastattelu, jonka jälkeen mentiin kauppaan. Kau-

passa käynnin aikana testihenkilö houkuteltiin kertomaan toiminnastaan, kau-

passakäyntitottumuksistaan, asioinnin kulusta, valinnoista, palveluista sekä

muista kaupassa asiointiin liittyvistä asioista. Tarkoituksena oli saada henkilö

rentoutumaan tilanteessa. Mitään tarkkoja kysymyksiä ei kyselty, vaan joustet-

tiin tilanteen mukaan. Havainnointi ja valokuvaaminen tapahtuivat lähellä tes-

tihenkilöä. Ostosreissun jälkeen teemahaastattelu tehtiin kuten edellisessä

testauksessa.

Testauksen perusteella päädyttiin varsinaisessa tutkimuksessa käyttämään

testauksen ensimmäistä versiota. Siinä henkilön toimintaan kaupassa vaiku-

tettiin vähemmän ja tilanteesta tuli siten mahdollisimman luonnollinen. Mene-

telmään päädyttiin myös siksi, että tällä tavoin kaikki tärkeä informaatio pystyt-

tiin tallentamaan. Toisessa versiossa ongelmana oli, että kaupassa asioidessa

ei kaikkia testihenkilön kommentteja ehditty kirjaamaan ylös. Henkilön toimin-

nan ja tottumusten tiedustelu olisi myös saattanut muuttaa henkilön toimintaa

kaupassa.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimushenkilöitä valittiin yhteensä kymmenen, eli kummastakin käyttäjä-

ryhmästä viisi henkilöä. Opiskelijoiden ja työssäkäyvien kymmenestä henkilös-

tä viisi oli naisia ja viisi oli miehiä. Tutkimukseen päätettiin valita tasapuolisesti

kummankin sukupuolen edustajia. Tutkimuksen saturaatio täyttyi kymmenen

henkilön jälkeen, eikä vastauksissa ilmennyt enää uutta. Tutkimukseen pyrit-

tiin saamaan Lutakon alueen asukkaita. Yhtä henkilöä lukuun ottamatta kaikki
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asuivat Lutakon alueella. Tutkimushenkilöt hankittiin tuttavien kautta sekä

muiden työryhmämme jäsenien avustuksella. Tutkimukseen pyrittiin valitse-

maan mahdollisimman erilaisia ja erilaisissa elämäntilanteissa olevia henkilöi-

tä. Tutkimushenkilöille annettiin tutkimuskoodit numeroinnilla H1-H10.

Tutkimus toteutettiin siten, että tutkimushenkilöiden kanssa mentiin kauppaan,

jossa he suorittivat tavanomaisen ostoskäynnin. Tutkimushenkilöitä pyrittiin

siten tarkkailemaan mahdollisimman luonnollisessa tilanteessa. Henkilöiden

toimintaa kaupassa havainnoitiin ja valokuvattiin. Tutkimushenkilöiden kanssa

sovittiin etukäteen puhelimitse ajankohta, jolloin haastattelut ja kaupassakäyn-

ti suoritettaisiin. Tutkimushenkilöiden kanssa tavattiin aluksi Jyväskylän am-

mattikorkeakoulun tiloissa Lutakossa. Ennen kaupassa käyntiä tehtiin tausta-

tietoja kartoittava haastattelu (Liite 1.). Tämän jälkeen tutkimushenkilöt kulje-

tettiin autolla keskustassa sijaitsevaan K-ruokakauppaan.

Kaupassa käynnin jälkeen tutkimushenkilön kanssa mentiin takaisin Lutak-

koon, jossa suoritettiin haastattelu vaihtoehtoisesti tutkimushenkilön kotona,

Ravintola Ideassa tai Jyväskylän ammattikorkeakoulun tiloissa. Ravintola Ide-

assa ja ammattikorkeakoulun tiloissa tutkimushenkilöille tarjottiin virvokkeita.

Haastattelussa käytiin ensin läpi ostosreissun tapahtumia, jonka jälkeen tehtiin

syvällisempi teemahaastattelu (Liite 2.). Haastattelut nauhoitettiin. Tutkimus-

henkilöiden haastatteluihin, kaupassa suoritettuun havainnointiin ja matkoihin

kului aikaa keskimäärin puolitoista tuntia, yhtä tutkimushenkilöä kohti. Kiitok-

sena tutkimukseen osallistumisesta tutkimushenkilöt saivat 30€:n lahjakortin

K-ruokakauppaan.

6.4 Aineiston analysointi

Aineiston analysointi aloitettiin litteroimalla nauhoitetut haastattelut. Kaikki

haastattelut identifioitiin myöhempää analysointia varten. Litteroitua aineistoa

käytiin läpi useita kertoja ennen kuin varsinainen analysointi voitiin aloittaa.

Teemahaastattelut analysoitiin yksitellen, jonka jälkeen kaikki vastaukset ke-

rättiin yhteen teemojen mukaisesti. Myös taustatietohaastattelut analysoitiin

yksikerrallaan. Jokaisesta tutkimushenkilöstä työstettiin erilliset koonnit tausta-

tietohaastattelusta ja teemahaastattelusta. Kaikkea haastatteluaineistoa ana-
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lysoitiin teema kerrallaan, ja verrattiin ennalta määriteltyjen käyttäjäryhmien

vastauksia toisiinsa etsien eroja ja yhtäläisyyksiä. Analysoinnin aikana löytyi

myös uusia perusteita luokitella vastauksia. Tutkimusaineistosta ilmeni, että

tutkimushenkilöiden sukupuolella ja iällä oli vaikutusta palvelunkäyttäjän toi-

mintaan, joten koko tutkimusaineisto käytiin uudelleen läpi myös tältä osin.

Havainnointiaineiston analysointi aloitettiin havainnoinnin muistiinpanojen ja

valokuvien analysoinnista. Jokainen tutkimushenkilön kanssa suoritettu ha-

vainnointi analysoitiin erikseen. Tämän jälkeen vastaukset koottiin yhteen ja

jaoteltiin ennalta määriteltyjen käyttäjäryhmien sekä uusien tutkimuksesta

nousseiden perusteiden mukaisesti.

Seuraavana tutkimushenkilöistä luotiin käyttäjäprofiilit ja jokaiselle omat palve-

lupolut. Palvelupolkujen työstäminen tapahtui siten, että havainnoinnin aikana

otetuista valokuvista työstettiin ensin kuvakollaasit. Tämän jälkeen havain-

noinnin muistiinpanoista hahmotettiin tutkimushenkilön kauppakäynti tarina-

muodossa. Viimeisenä koostettiin kaiken analysoidun tutkimusaineiston poh-

jalta, millainen olisi Lutakon alueen asukkaiden unelmien lähikauppa.

7 KÄYTTÄJÄTUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Lutakon asukkaat lähikaupan palvelujen käyttäjinä

Kuusi kymmenestä tutkimushenkilöstä asui yhden hengen taloudessa. Opis-

kelijoiden ikäjakauma oli 22–24 vuotta ja työssäkäyvien 27–54 vuotta. Tutki-

mushenkilöt kävivät kaupassa keskimäärin noin 2 - 3 kertaa viikossa. Kaupan

valintaan vaikuttivat eniten läheinen sijainti, hintataso ja tietyn kauppaketjun

suosiminen. Lähes puolet tutkimushenkilöistä kertoi käyttävänsä aina samoja

perustuotteita. Uusiakin tuotteita kokeiltiin kuitenkin mielellään. Kauppojen

omista merkeistä Pirkka-tuotesarja sai erityistä huomiota. Tutkimushenkilöt

pitivät tuotteista ja kokivat, että niissä on hyvä hinta-laatusuhde.
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Tuotteiden tuoreus koettiin erittäin tärkeäksi. Etenkin hedelmä- ja vihannes-

osaston ulkonäkö ja tuotteiden tuoreudesta huolehtiminen korostuivat vasta-

uksissa. Tutkimushenkilöt pitivät palvelutiskeistä ja kokivat niiden sopivan lä-

hikauppoihin. Moni haluaisi kauppareissullaan ostaa tuoretta leipää, pullaa

sekä lihaa ja kalaa lähikaupastaan. Palvelutiskien valikoimien ei tarvitsisi olla

suuria, vaan tärkeämpää olisi taata tuotteiden tuoreus ja saatavuus. Vaikka

tutkimushenkilöt pitivät palvelutiskeistä, he pohtivat, olisivatko ne kaupan kan-

nalta kannattavia ja että käyttäisivätkö alueen asukkaat todella niitä.

No se ois hyvä! Siis mä tykkään kyllä niinku, että on lihatiski tai
palvelutiski, että saat ostaa justiin semmosen määrän ku mitä ha-
luut. …, niissä on aina hirveen hyvä palvelu. (H8)

Oishan se tietenkin hienoo, jos semmonen ois, mutta emmää tiiä
sitte käyttäskö ihmiset niitä. …, jos siellä olis joku liha-/kalatiski,
missä ois sitte jotai totanii vaikka niiku iha lähiympäristön tuotteita
sitte. (H2)

Käyttäisin jos olis [palvelutiskejä]. …, varsinkin lihan niin ostasin
mieluummin tuoreena. (H5)

Opiskelijat ja työssäkäyvät käyttivät lähes yhtä paljon rahaa kaupassakäynti-

kertaa kohden. Opiskelijat kuitenkin kävivät harvemmin kaupassa kuin työssä-

käyvät. Näin ollen työssäkäyvät käyttivät päivittäistavaraostoksiin viikoittain

enemmän rahaa kuin opiskelijat. Internet oli opiskelijoille tärkein media ja

työssäkäyville puolestaan tärkein oli sanomalehdet.

Tutkimushenkilöitä voitiin tarkastella käyttäjäryhmien ja sukupuolen lisäksi

myös iän perusteella. Nuoremmat tutkimushenkilöt olivat omaksuneet van-

hemmiltaan käyttäytymismalleja, jotka ohjasivat heidän ostokäyttäytymistään.

He esimerkiksi ottavat mallia siitä, mitä kannattaa ostaa ja mitä ei, sekä seu-

raavat vanhempiaan siinä, mitä kauppaketjua kannattaa suosia. Nuoret olivat

kiinnostuneita terveydestä ja tuotteiden terveellisyydestä sekä omasta hyvin-

voinnista. He kiinnittävät huomioita tuotteiden ravintosisältöihin, kuten rasvapi-

toisuuteen ja kuidun määrään. Nuoret halusivat välttää pitkälle prosessoituja

ja paljon lisäaineita sisältäviä tuotteita.
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7.1.1 Naiset palvelunkäyttäjinä

Naiset olivat kiinnostuneita lähikaupan tarjoamista palveluista. Heillä oli paljon

toiveita ja odotuksia palveluita kohtaan. Naiset toivoivat, että lähikauppa tarjo-

aisi monipuolisia palveluita. He toivoivat, että lähikaupasta saisi peruselintar-

vikkeiden lisäksi erikoisempia tuotteita ja take away -ruokaa. Lähikaupan yh-

teyteen toivottiin myös erilaisia täydentäviä lisäpalveluita, kuten esimerkiksi

apteekki tai kierrätyspiste, joissa asiat saisi hoidettua kauppareissun yhtey-

dessä. Naiset korostivat henkilökohtaisen palvelun tärkeyttä. Asiakaspalvelul-

ta odotettiin ennen kaikkea ystävällisyyttä ja tuttavallisuutta.

Naiset olivat harkitsevia ostajia, ja he tutkivat pakkauksia sekä tuoteselosteita.

Suurin osa naisista teki ennen kauppaan menoa ostoslistan. He kertoivat te-

kevänsä ostoslistan, jotta muistaisivat ostaa kaiken tarvittavan. Naiset mainit-

sivat, että kaupassa ostoskoriin kertyy usein heräteostoksia listan ulkopuolel-

ta. Heräteostoksia ostetaan, kun halutaan hemmotella itseä tai jos jotain tiet-

tyä tuotetta tekee mieli. Heräteostokset ovat yleensä herkkuja, kuten esimer-

kiksi makeisia tai hedelmiä. Tutkimuksen naishenkilöt kertoivat käyttävänsä

kauppareissuilla usein omaa kankaista kauppakassia, johon pakata ostokset.

Visuaalisuus ja kaupan ulkoinen ilme olivat naisille tärkeitä. Runsas värien

käyttö oli heidän mielestään hyvä asia. He kiinnittivät myös paljon huomiota

ääniin, tuoksuihin ja työasuihin. Musiikki ja paistotuotteiden tuoksu toisivat

kauppaan kotoisan ja miellyttävän tunnelman. Naisten mielestä henkilökunnan

työasuja voisi uudistaa ja ne voisivat olla nykyaikaisempia. Miesten ja naisten

työvaatteet voisivat myös erottua nykyistä paremmin toisistaan. Ylipäätänsä

naiset pitivät kaupassa asioimisesta ja halusivat kierrellä ympäriinsä sekä

käyttää aikaa ostosten tekoon.

[nainen] …mun mielestä kaupassa käynti on muutenki kivaa! Mä
saan vähän aikaa olla niinku itekseen ja miettiä, että mitä mä nyt
tekisin ruokaa ja mitä mä nyt ostaisin. (H5)

7.1.2 Miehet palvelunkäyttäjinä

Miehillä ei ollut suuria odotuksia lähikaupan palveluita kohtaan. Miehet odotti-

vat saavansa lähikaupasta lähinnä peruselintarvikkeita. Miehet kokivat lähi-
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kauppojen olevan nykyisellään toimivia ja heidän tarpeisiinsa sopivia. Suurin

osa miehistä ei tee ostoslistaa ennen kauppaan menoa. He kuitenkin kertoivat

pohtivansa ostostarpeitaan etukäteen ja muistavansa ne ilman listaa. Miehet

eivät koe tekevänsä usein heräteostoksia. Jos he joskus sortuvat heräteos-

toksiin, ovat ne yleensä liha- tai kalatuotteita, uutuustuotteita tai olutta.

Tutkimuksen nuoret miehet ilmoittivat käyttävänsä luomutuotteita ja suosivan-

sa lähiruokaa. Erilaisista tuotteista toivottiin valikoimiin luomuvaihtoehtoa.

Nuoret miehet kertoivat, että luomutuotteiden puuttuminen valikoimista saattoi

vaikuttaa kaupan valintaan. Pienissä lähikaupoissa luomutuotteita ei välttä-

mättä ole, joten niiden perässä mennään helposti suurempiin marketteihin os-

toksille.

Miehet eivät erityisesti korostaneet henkilökohtaisen asiakaspalvelun merki-

tystä. He kuitenkin toivoivat palvelua olevan saatavissa helposti ja nopeasti

tarvittaessa. Yksi tutkimushenkilö ehdotti, että lähikaupoissa voisi kokeilla it-

sepalvelukassoja. Miehet eivät halunneet kuluttaa kaupassa asioimiseen yli-

määräistä aikaa, vaan he halusivat suoriutua päivittäisistä ostoksista mahdol-

lisimman helposti ja nopeasti.

[mies] Kyllä mä nyt varmaan sen kerran viikossa joudun siellä
käymään. Kaupassa käyntihän on pakollinen pakko, mikä on vaan
suoritettava jossain vaiheessa. (H4)

7.1.3 Käyttäjäprofiilit

Palveluiden ja tuotteiden suunnittelussa apuna käytetään käyttäjistä tehtyjä

profilointeja. Profiileista käytetään erilaisia nimityksiä, kuten käyttäjäprofiili,

persoona ja henkilöprofiili. Tässä opinnäytetyössä käytetään nimitystä käyttä-

jäprofiili. Käyttäjäprofiilit kuvaavat, minkälaisia palveluiden käyttäjät ovat. Käyt-

täjäprofiileista ilmenee esimerkiksi, millaisia henkilöt ovat, mitä he arvostavat

ja pitävät tärkeänä sekä miten he suorittavat päivittäisiä ostoksiaan. Haastat-

telujen ja havainnoinnin pohjalta jokaisesta tutkimushenkilöstä luotiin käyttäjä-

profiili. Kummastakin käyttäjäryhmästä esitellään seuraavaksi tarinamuodossa

kaksi mielenkiintoisinta ja kuvaavinta käyttäjäprofiilia. Loput käyttäjäprofiilit
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ovat tarkasteltavissa Keskolle tehdyssä raportissa, joka on opinnäytetyön liit-

teenä olevalla CD:llä.

”Lasse”

Lasse on 22-vuotias Lutakossa asuva korkeakouluopiskelija. Hän ei työsken-

tele opiskelujen ohessa. Lasse asuu itsekseen eikä seurustele. Hän haluaa

pysyä ajan hermolla ja seuraakin eri medioita ahkerasti. Internet on hänelle

todella tärkeä, ja hän kokee, ettei pärjäisi ilman sitä. Internetissä Lasse lukee

erilaisia nettilehtiä ja seuraa blogeja. Myös tekniikka ja elektroniikka kuuluvat

Lassen kiinnostuksen kohteisiin.

Lasse seuraa tarkasti ruokakauppojen tarjouksia, koska hän on opiskelija ja

rahaa pitää yrittää säästää. Hän käyttää myös aktiivisesti kanta-

asiakaskortteja säästääkseen ja saadakseen korttikohtaiset edut. Hän käy

ruokakaupassa kahdesta kolmeen kertaan viikossa ja käyttää rahaa ostoksiin

keskimäärin 20 euroa kerralla. Ennen kauppaan menoa Lasse laatii ostoslis-

tan, jotta muistaisi varmasti ostaa kaiken tarvittavan. Yleensä hän menee

kauppaan autolla, koska ostettavaa on sen verran paljon ja hän asioi usein

isommissa marketeissa, jotka sijaitsevat kauempana. Kaupan valintaan vai-

kuttavat hintataso, tarjoukset ja valikoima. Lasse kaipaa myös vaihtelua kau-

passa käyntiin, joten monesti hän valitseekin sellaisen kaupan, jossa hän ei

ole käynyt pitkään aikaan. Ruuhka-aikana Lasse ei halua asioida ruokakau-

passa.

Ostosten tekemiseen Lasse käyttää mieluiten koria. Kärryt ovat hänen mieles-

tään hankalat. Lasse ostaa yleensä tuttuja hyväksi havaittuja tuotteita ja pitäy-

tyy ostoslistassaan. Joskus hän kuitenkin saattaa ostaa heräteostoksena jon-

kin uutuustuotteen. Ne ovat yleensä makeisia, sipsejä tai olutta. Eettiset ja

ekologiset arvot ovat Lasselle tärkeitä. Tämä näkyy muun muassa hänen os-

tokäyttäytymisessään siten, että hän suosii Reilun Kaupan tuotteita sekä luo-

mua ja pyrkii käyttämään ostosreissuilla omaa kangaskassia. Myös tuotteiden

kotimaisuus on hänelle tärkeää. Lasse toivoisi, että kaupassa asioiminen olisi

mahdollisimman helppoa, loogista ja että tilat ovat siistejä ja valoisia.
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”Tiina”

Tiina on 22-vuotias Lutakossa yksin asuva korkeakouluopiskelija. Tiina käy

opiskelun ohessa myös töissä. Hänelle on tärkeää pysyä ajan hermolla. Tiina

seuraakin aktiivisesti eri medioita, joista Internet on hänelle tärkein. Hän käy

ruokakaupassa yleensä kerran viikossa ja käyttää kaupassa rahaa 20–40 eu-

roa kerralla. Tiina tekee aina ostolistan, jotta muistaisi ostaa kaiken tarvitta-

van. Hän sortuu joskus heräteostoksiin, kun hän haluaa hemmotella itseään.

Heräteostokset ovat yleensä makeisia tai hedelmiä.

Kaupan valintaan vaikuttavat eniten sijainti ja hintataso. Tiina suosii useimmi-

ten K-ryhmän ruokakauppoja. Opiskelijana Tiina on tarkka rahankäytöstään, ja

hän käyttää paljon Pirkka-tuotteita, koska ne ovat hänen mielestään laaduk-

kaita ja edullisia. Tiina käyttää ahkerasti kanta-asiakaskortteja voidakseen

hyödyntää niillä saatavat tarjoukset. Kaupassa olevat tarjoukset vaikuttavat

Tiinaan enemmän kuin mainoksissa olevat. Tiina kerää ostoksensa kannetta-

vaan ostoskoriin, mutta käyttäisi mieluiten perässä vedettävää koria, jos sel-

lainen olisi saatavilla. Tiina käyttää ostosten pakkaamiseen omaa kangaskas-

sia. Ekologiset arvot sekä oma hyvinvointi ja terveys ovat Tiinalle tärkeitä ja

ohjaavat hänen ostokäyttäytymistään. Myös vanhemmilta saadut neuvot vai-

kuttavat paljon hänen tekemiinsä valintoihin. Tiina käyttää paljon aikaa ostos-

ten tekemiseen ja tuotteiden valintaan.

Tiinalla on paljon odotuksia ja toiveita lähikaupan palveluita kohtaan. Hän toi-

voisi lähikaupan olevan valoisa ja värikäs. Tiinalle on tärkeää tuotteiden tuo-

reus. Hän käyttää paljon tuoretuotteita ja haluaisi lähikaupassaan olevan ny-

kyistä kattavampi hedelmä- ja vihannesosasto sekä palvelutiskit lihalle ja ka-

lalle. Tiina haluaisi lähikaupan palvelun olevan tuttavallista, ja hän pitää erityi-

sesti kauppiasajattelusta. Hän toivoisi, että kaupasta saisi kaiken tarvittavan,

jottei tarvitsisi lähteä enää muualle. Tiina kokee, että lähikaupat tulevat tule-

vaisuudessa tarjoamaan asiakkailleen enemmän elämyksellisyyttä.

”Jouni”

Jouni on 47-vuotias ja hän asuu itsekseen. Hän työskentelee kotonaan. Tä-

män takia Jouni haluaa käydä jossain vaiheessa työpäivää ulkona syömässä.

Jounille on tärkeää seurata maailman tapahtumia, ja hän lukeekin päivittäin
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sanomalehtiä ja aikakauslehtiä. Internet on hänelle lähinnä sosiaalisen kans-

sakäymisen väline. Jouni viihtyy mielellään erilaisilla keskustelupalstoilla ja

Facebookissa. Hän käy mielellään ystäviensä kanssa ulkona tai kutsuu heidät

esimerkiksi luokseen syömään.

Hän käy kaupassa ruokaostoksilla 2 - 3 kertaa viikossa ja rahaa ostoksiin ku-

luu kerralla yleensä 30–40 euroa. Jounin tärkeimpiä kaupanvalintakriteerejä

ovat kaupan läheinen sijainti ja helppo saavutettavuus. Hän käy lähikaupassa

pääasiassa tekemässä pienempiä ja täydentäviä ostoksia. Jounilla on yleensä

ostosreissulla mukana oma kangaskassi, johon pakata ostokset.

Jouni tekee ostoksensa ”fiilispohjalta”. Hän menee kauppaan ilman ostoslistaa

ja katselee siellä tuotteita ja miettii, mitä tekisi mieli ostaa. Kaupassa hän käyt-

tää ostosten kuljettamiseen koria. Jouni ostaa yleensä tuttuja tuotteita, joita on

tottunut käyttämään, mutta hän kokeilee myös mielellään uusia tuotteita. Jou-

nilla on mielestään huono hintatietämys, eikä hän juurikaan kiinnitä huomiota

hintoihin ostotilanteessa. Näin ollen myöskään tarjoukset eivät vaikuta hä-

neen.

Jouni ei vaadi lähikaupan palveluilta paljoa, ja kauppa on hänelle vain perus-

elintarvikkeiden ostopaikka. Hän kokee olevansa ehkä liiankin vähään tyytyvä

asiakas. Jouni arvostaa lähikaupassa selkeyttä ja liikkumisen helppoutta. Hän

kokee monien lähikauppojen olevan liian ahtaita. Kokonaisuudessaan lähi-

kaupat kuitenkin toimittavat Jounin mielestä niiden perustehtävän.

”Liisa”

Liisa on 54-vuotias ja käy kokopäivätyössä. Hän on naimissa ja asuu Lutakos-

sa miehensä kanssa. Lapset ovat muuttaneet jo aikaa sitten pois kotoa. Liisa

on sosiaalinen, ulospäin suuntautunut ja määrätietoinen. Hän on tarkka ra-

hoistaan ja seuraa usein tarjouksia ja on mielestään hinta-tietoinen. Liisan

perheessä syödään paljon kalaa, joten kalatarjoukset ovat erityisen tarkkaan

seurattuja.

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

taisin. Radiota Liisa kuuntelee töissä ja seuraa sieltä tarkasti uutiset. Lehtien
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lukeminen kuuluu hänen vapaapäiviinsä. Liisa haluaa olla mukana vaikutta-

massa elinympäristönsä toimintaan ja on kiinnostunut yhteiskunnallisista asi-

oista.

Kaupassa Liisa käy keskimäärin kolme kertaa viikossa ja rahaa kuluu 20- 40

euroa kerralla. Liisa tekee ostoslistan, koska muuten hänen on aivan turha

lähteä kauppaan. Ilman listaa tärkeimmät ostokset unohtuvat. Lähikaupassa

Liisa käy kävellen ja marketeissa autolla. Kaupan valintaan vaikuttaa eniten

sijainti. Hän suosii kuitenkin enemmän lähikauppoja, koska ne ovat tuttavalli-

sempia ja niihin on mukavampi mennä.

Liisa valitsee ostosten kuljettamiseen mieluiten kärryn. Vain aivan pieniä os-

toksia varten hän ottaisi korin. Kaupassa Liisa tutkailee tuotteita ja on harkit-

sevainen. Hän pitäytyy yleensä ostoslistassa, mutta joskus mukaan saattaa

lähteä heräteostoksena joitain tarjoustuotteita. Yleensä ne ovat kalaa, lihaa tai

leikkeleitä. Liisasta on mukava jutustella ostosreissunsa aikana henkilökunnan

kanssa ja kysyy apua tarvittaessa. Liisa arvostaa kotimaisuutta ja tuotteiden

tuoreutta. Hän odottaa saavansa kaupassa hyvää palvelua ja toivoisi, että

kaupassa asioimiseen liittyisi henkilökunnan kanssa tietynlainen tuttavallisuus.

Ostoksensa Liisa pakkaa omaan kankaiseen kauppakassiin.

7.2 Palvelupolku

Palvelumuotoilussa käytetään työkaluna asiakkaiden palvelupolkujen muodos-

tamista. Tutkimusmateriaalin pohjalta luotiin jokaiselle tutkimushenkilölle pal-

velupolku. Kymmenestä palvelupolusta esiteltäväksi valittiin neljä palvelupol-

kua, molemmista käyttäjäryhmistä yksi miehen ja yksi naisen palvelupolku.

Palvelupolut valittiin sillä perusteella, että ne olivat keskenään erilaisia ja niistä

löytyi käyttäjäryhmille ominaisia piirteitä. Loput palvelupolut löytyvät Keskolle

tehdystä raportista, joka on opinnäytetyön liitteenä olevalla CD:llä. Kuvioihin 5,

7, 9 ja 11 on koostettu kaikista kymmenestä palvelupolusta tärkeimmät palve-

lutuokiot ja niihin on merkitty kunkin kyseessä olevan henkilön palvelupolku.
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Miesopiskelijan palvelupolku

KUVIO 4. Kuvasarja, miesopiskelija

Henkilö otti kauppaan mennessä korin. Hän otti vihanneshyllystä kurkun men-

näkseen punnitsemaan sen. Vaa’an edessä seisoskeli muita asiakkaita. Tut-

kimushenkilö odotti sanomatta mitään, että he väistäisivät ja hän pääsisi pun-

nitsemaan ostoksensa. Hetken odotettuaan, tutkimushenkilö pääsi käyttä-

mään vaakaa. Tutkimushenkilö kulki todella ripeästi ja katseli samalla hyllyjä.

Maitohyllystä hän poimi koriinsa enempiä miettimättä maitoa ja jogurttia. Seu-

raavaksi hän siirtyi hakemaan mehua. Hän kiinnitti huomionsa mehutarjouk-

seen, joka oli saatavissa kanta-asiakaskortilla. Tutkimushenkilö päätti hyödyn-

tää tarjouksen. Tutkimushenkilö lähti vielä ennen kassalle menoa etsimään

puuttuvaa tuotetta. Löydettyään tuotteen hän meni kassalle. Asiakaspalvelija

tervehti häntä ja tutkimushenkilö vastasi tervehdykseen. Tutkimushenkilö nos-

teli ostokset hihnalle ja otti pakkaamista varten muovikassin. Maksettuaan tut-

kimushenkilö pakkasi ostokset muovikassiin ja muisti samalla, että hänen piti

laittaa ne mukanaan olevaan reppuun. Lopuksi tutkimushenkilö poistui kau-

pasta.
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KUVIO 5. Miesopiskelijan palvelupolku

Tutkimushenkilön palvelupolku kuvaa hyvin sitä, että henkilö on opiskeleva

mies. Tutkimushenkilö kulki nopeasti ja rutiininomaisesti kaupan läpi, keräten

koriinsa tuotteita ilman ostoslistaa. Opiskelijana hän haluaa säästää rahaa,

joten hän hyödynsi tarjoukset. Tarjousmerkinnät ja kaupan sisätilat olivat pal-

velupolun tärkeimmät kontaktipisteet. Tarjoukset olivat tärkeä osa kauppako-

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

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

mushenkilö sai suoritettua kaupassa asioinnin.
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Naisopiskelijan palvelupolku

KUVIO 6. Kuvasarja, naisopiskelija

Kauppaan mennessään tutkimushenkilö otti korin. Ensimmäiseksi hän meni

vihannesosastolle. Tutkimushenkilö valikoi tuotteita ja etsi vakaa punnitakseen

ne. Leikkelehyllyllä hän tutki pakkausmerkintöjä ja tarkasteli ostoslistaansa.

Seuraavaksi tutkimushenkilö palasi takaisin leipähyllylle ja tutki siellä tarjouk-

sessa olevan leivän tuoteselostetta. Tutkimushenkilö päätti ottaa leivän, koska

se oli tarjouksessa. Mehuhyllyllä hän huomasi useita tarjouksessa olevia tuot-

teita ja pohti pitkään minkä tuotteen valitsisi. Tutkimushenkilö tarkasteli ostos-

listaansa aina välillä kierrellessään kaupassa. Hän joutui muutaman kerran

palaamaan taaksepäin hakemaan puuttuvia ostoksia. Kerättyään mukaansa

kaiken tarvittavan, tutkimushenkilö meni kassalle. Asiakaspalvelija tervehti ja

tutkimushenkilö vastasi tervehdykseen. Tutkimushenkilö maksoi ostokset ja

pakkasi ne mukanaan tuomiin kangaskasseihin. Lopuksi tutkimushenkilö pois-

tui kaupasta.
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KUVIO 7. Naisopiskelijan palvelupolku

Tutkimushenkilö käytti kaupassa aikaa ostosten tekemiseen, ja hän oli tehnyt

ostoslistan. Hän pyrki valitsemaan omien valintakriteeriensä mukaisia tuottei-

ta, mutta kuitenkin samalla hyödyntämään mahdolliset tarjoukset pysyäkseen

opiskelijabudjetissaan. Palvelupolun tärkeimmät kontaktipisteet olivat tarjouk-

set, kaupan sisätilat ja tuotesijoittelu sekä tuotevalikoima. Tarjoukset houkutte-

levat kauppaan opiskelijoita ja muita, jotka haluavat säästää ruokaostoksissa.

Tuotevalikoima vaikuttaa siihen löytääkö asiakas kaupasta omiin käyttötarkoi-

tuksiinsa sopivia tuotteita.
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Työssäkäyvän miehen palvelupolku

KUVIO 8. Kuvasarja, työssäkäyvä mies

Tutkimushenkilö otti kauppaan mennessään korin. Hän tutki kasvisten hinta-

merkintöjä ja valikoi koriinsa muun muassa tomaatteja. Tutkimushenkilö joutui

hieman etsimään tuotteiden hintamerkintöjä sekä vaakaa. Leikkelehyllyllä tut-

kimushenkilö tutki hyvin tarkkaan tuotteiden pakkausselosteita. Hän kierteli

kaupassa katsellen hyllyjä ja tarkasteli erilaisia tuotteita. Kahvihyllyltä tutki-

mushenkilö otti vahingossa koriinsa kaksi pakettia suodatinpusseja ja palasi

palauttamaan toisen paketin huomattuaan asian. Maito-osastolla hän tutki

pakkausten päiväyksiä tarkkaan. Makeishyllystä tutkimushenkilö otti vielä en-

nen kassalle menoa pastilleja. Hän ei huomannut pastillien olevan tarjoukses-

sa. Kassalla oli lyhyt jono, joten tutkimushenkilö joutui hetken aikaa jonotta-

maan. Hän purki ostoksensa korista hihnalle ja otti pakkaamista varten bioha-

joavan kassin. Tutkimushenkilö valitsi biohajoavan kassin, koska se oli lähim-

pänä otettavissa. Asiakaspalvelija tervehti tutkimushenkilöä ja hän vastasi ter-

vehdykseen. Tutkimushenkilö oli unohtanut punnita yhden tuotteen. Asiakas-
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palvelija huomasi asian ja kävi tutkimushenkilön puolesta punnitsemassa tuot-

teen. Tutkimushenkilö maksoi, pakkasi ostokset ja poistui kaupasta.

KUVIO 9. Työssäkäyvän miehen palvelupolku

Tutkimushenkilöllä ei ollut ostoslistaa, kuten ei ollut suurimmalla osalla tutki-

muksen mieshenkilöistä. Tutkimushenkilö valikoi tuotteita tuotesisältöjen pe-

rusteella ja käytti tuotteiden vertailuun aikaa. Hän oli työssäkäyvä henkilö, eikä

tarjouksilla ollut suurta merkitystä tuotteiden valinnassa. Tärkeimmät kontakti-

pisteet olivat tuotteiden hintamerkinnät, tuotevalikoima ja henkilökunta. Tuot-

teiden hintojen ollessa vaikeasti löydettävissä kaupassa asioiminen hankaloi-

tuu, ja vaikuttaa siten kielteisesti asiakkaan palvelukokemukseen. Henkilö-

kunnan palvelualttius ja ystävällisyys puolestaan vaikuttavat myönteisesti asi-

akkaan kokemaan palveluun.
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Työssäkäyvän naisen palvelupolku

KUVIO 10. Kuvasarja, työssäkäyvä nainen

Tutkimushenkilö otti kärryn kauppaan mennessään. Hän katseli hedelmä- ja

vihannesosastoa ja joutui hieman siirtelemään tavarakuormia saadakseen ha-

luamiaan tuotteita. Tutkimushenkilö löysi vaa’an helposti ja punnitsi tuotteet.

Seuraavaksi tutkimushenkilö meni paistopisteelle ottaakseen perunapiirakoita.

Hän ei kuitenkaan heti löytänyt tuotetta ja kysyi henkilökunnalta onko niitä tar-

jolla. Kaupassa kulkiessaan hän tarkasteli ostoslistaansa. Ollessaan menossa

kassalle tutkimushenkilö joutui palaamaan takaisin hakemaan listalta puuttu-

via tuotteita. Viimeiseksi hän etsi kemikaliohyllyltä hajuttomia tuotteita. Kassal-

la tutkimushenkilö huomautti asiakaspalvelijalle, että savukeautomaatti ei toi-

minut. Asiakaspalvelija auttoi tilanteessa ja tutkimushenkilö sai haluamansa

tuotteet. Tutkimushenkilö maksoi ostoksensa ja pakkasi ne mukanaan tuo-

maan kangaskassiin. Kassahenkilö auttoi pakkaamisessa. Lopuksi tutkimus-

henkilö kiitti, hyvästeli asiakaspalvelijan ja poistui kaupasta.
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KUVIO 11. Työssäkäyvän naisen palvelupolku

Tutkimushenkilö toimi suunnitelmallisesti kaupassa ja noudatti ostoslistaansa.

Hän kommunikoi paljon henkilökunnan kanssa palvelupolun varrella. Hän tur-

vautui mieluummin henkilökunnan apuun, kuin lähti itse etsimään tuotteita tai

ratkaisemaan kohdattua ongelmaa. Tärkein kontaktipiste olikin juuri henkilö-

kunta. Henkilökunnan palvelualttius ja se, että henkilökunta oli palvelupolun

varrella aina tavoitettavissa, vaikuttivat myönteisesti palvelukokemuksen

muodostumiseen.

7.3 Unelmien lähikauppa

Teemahaastattelun yhtenä aihealueena oli Lutakkoon suunnitteilla oleva uusi

K-ruokakauppa. Haastattelussa pyrittiin selvittämään, millaiseksi he kuvittele-

vat tulevaisuuden lähikaupan sekä mitkä ovat heidän tarpeensa ja toiveensa



41

Lutakkoon suunnitteilla olevaa uutta K-ruokakauppaa kohtaan. Tämän osion,

ja koko muun tutkimusmateriaalin pohjalta on koostettu, millainen olisi Lutakon

alueen asukkaiden unelmien lähikauppa. Opiskelijoiden ja työssäkäyvien

unelmien lähikauppa olisi monelta osin samanlainen, mutta myös eroavai-

suuksia löytyi. Vastaukset voitiin pääpiirteittäin luokitella neljään ryhmään.

Ryhmät ovat tilat, palvelu ja henkilökunta, tuotteet ja valikoima sekä lisäpalve-

lut.

7.3.1 Tilat

Opiskelijoiden ja työssäkäyvien unelmien lähikauppa olisi ennen kaikkea siisti

ja selkeä. Molemmat ryhmät halusivat kaupan olevan tilava, jotta siellä olisi

helppo liikkua.

…jotkut on niinku vähän turhan ahtaita ne käytävät. Et just on vä-
hän semmone kioskimainen tunnelma, että  jos joku tulee niinku
samaan hyllynväliin vastaan niin hyvä että mahut liikkumaan. (H1)

Hintojen tulisi olla selkeästi esillä ja helposti kohdistettavissa tuotteisiin. Eräs

tutkimushenkilö ehdotti viivakoodienlukulaitetta helpottamaan hintatietojen

saatavuutta. Molempien ryhmien vastauksissa korostui myös värien käytön

tärkeys. Värit saisivat olla iloisia, kodikkaita ja pehmeitä. Kaupan aukioloaikoi-

hin toivottiin myös hieman muutoksia. Etenkin lauantaisin kaupan toivottiin

olevan pidempään auki.

Molemmat ryhmät haluaisivat unelmien lähikauppansa olevan kodikas. Opis-

kelijoiden ryhmässä tämä korostui hieman enemmän. Kodikkuutta voitaisiin

luoda esimerkiksi paistotuotteiden tuoksulla ja soittamalla sesonkiin sopivaa

musiikkia. Opiskelijoiden toiveet tiloja kohtaan keskittyivät mukavuuteen ja

pieniin yksityiskohtiin. Heidän toiveisiin kuului esimerkiksi sohvanurkkaus kau-

pan sisällä. Työssäkäyvien toiveet kohdistuivat enemmän konkreettisiin asioi-

hin. Kauppaan toivottiin esimerkiksi matalia hyllyjä, selkeitä opastekylttejä hyl-

lyjen päätyihin yläpuolisten kylttien sijaan, hajuttomuutta sekä tarpeeksi park-

kitilaa.
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 Ostosten kuljettamiseen kaupassa, työssäkäyvät ja opiskelijat olivat tyytyväi-

siä nykyisiin vaihtoehtoihin. Molemmilta ryhmiltä tuli kuitenkin myös ehdotuk-

sia vaihtoehtoisista kuljetustavoista. Opiskelijat ehdottivat hyväksi vaihtoeh-

doksi perässä vedettävää koria, koska siihen mahtuu enemmän tavaraa. Sil-

loin pystyy käyttämään vapaammin molempia käsiä ja se on ergonomisempi.

Työssäkäyvät puolestaan ehdottivat nykyisiä ostoskärryjä pienempiä kärryjä.

...ne [ostoskärryt] ei ainakaan kamalan isoja vois olla tai sais olla.
Vaan ois sellaset pikkukärryt. …, ei mitään lastenkärryjä, mutta
semmoset ei mitkään hypermarketin kärryt mihinkä mahtuu kuu-
kauden eväät. …, semmonen joku minikärry, aikuisten minikärry.
(H8)

7.3.2 Palvelu ja henkilökunta

Kauppiasvetoinen kauppa koettiin positiivisena asiana. Molemmat ryhmät toi-

vat esille kauppiaan roolin tärkeyden. Kauppiaan haluttiin olevan enemmän

esillä. Molemmat ryhmät kokivat tärkeäksi, että henkilökuntaa olisi riittävästi

kaikkina vuorokauden aikoina. Tutkimushenkilöiden mielestä nykyään etenkin

iltaisin henkilökuntaa ei ole lähikaupoissa tarpeeksi. Asiakaspalvelijaa saattaa

joutua odottamaan pitkään, jos tarvitsee apua tai haluaa maksaa ostoksensa.

Opiskelijat ja työssäkäyvät toivoivat, että lähikaupan palveluihin kuuluisi myös

kotiinkuljetus.

…toimis varmaan joinakin sunnuntaipäivinä hirvee hyvin. Tuotko
pullon jaffaa ja vähän pakastepitsaa! (H8)

Opiskelijat ajattelivat, että nykyaikaista tekniikkaa ja Internetiä voisi hyödyntää

lähikaupan palveluissa ja niiden kehittämisessä. He toivoivat, että tuotteita

voisi tilata Internetin välityksellä ja tuotteiden saatavuutta hyllyissä voisi seura-

ta reaaliaikaisesti Internetissä.

Opiskelijat toivoivat, että henkilökunta olisi ystävällistä ja palvelisi asiakkaitaan

tasapuolisesti ja iloisella mielellä. Työntekijöiden vaatetusta ehdotettiin uudis-

tettavaksi hieman modernimpaan suuntaan. Työvaatteet voisivat olla näky-

vämpiä, värikkäämpiä ja niissä voisi olla hauskoja persoonallisia yksityiskoh-

tia.
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Työssäkäyvät korostivat henkilökohtaista palvelua. He arvostavat tuttavallista,

ihmisläheistä ja ammattitaitoista palvelua.

Mun mielestä semmonen tuttavallisuus ois mukavaa lähikaupas-
sa. Että…että sillainkin ku jos vaikka ihminen menee niinku ihan
ventovieraanakin, niin se otettais niinku tuttavana vastaan. (H6)

He toivoivat, että asiakkaat voisivat esittää omia toiveitaan ja että ne otettaisiin

toiminnassa huomioon. Työssäkäyvät esittivät, että etenkin ruuhka-aikoina

asiointia helpottamassa ja nopeuttamassa voisivat olla ostosten pakkaajat.

7.3.3 Tuotteet ja valikoima

Molemmat ryhmät halusivat, että lähikauppa tarjoaisi vähintään peruselintar-

vikkeet. Tuoreus nousi myös erittäin tärkeäksi asiaksi molemmissa ryhmissä.

Opiskelijoiden ja työssäkäyvien unelmien lähikaupassa olisi kattava ja hyvin

hoidettu hedelmä- ja vihannesosasto, sekä paistopiste ja palvelutiskit lihalle ja

kalalle. Yleinen linjaus oli, että palvelutiskien valikoiman ei tarvitsisi olla kovin-

kaan suuri. Tärkeintä olisi, että tuotteiden saatavuus ja tuoreus voitaisiin taata.

Opiskelijat ja työssäkäyvät mainitsivat molemmat, että haluaisivat lähikaupan

valikoimiin enemmän luomu-tuotteita.

...mä juon ainoastaan luomumaitoa, niin ei sitä kyllä kaikista [kau-
poista] löy`y. Ja se on vähän sellane joka niinku vähän lannistaa
sitä, että lähteekö sinne lähikauppaan…, se saattaa olla loppu tai
sitte sitä ei ole valikoimissa ollenkaa. (H1)

Toiveita tuli myös koko kaupan valikoiman suhteen. Molemmat ryhmät olivat

sitä mieltä, että erilaisia tuotemerkkejä tuoteryhmien sisällä saisi olla vähem-

män. Valikoimaa karsimalla saataisiin lisää tilaa ja väljyyttä liikkua.

Ei välttämättä tarvihtis olla niinku samasta tuotteesta niin montaa
erilaista tuotemerkkiä tai, että riitäis vaikka just se Pirkka ja joku
muu. Kahta, kolmea [tuotemerkkiä]… Ei tarvii olla kuutta erilaista
teemerkkiä. (H8)

Opiskelijat toivoivat, että tuotteilla olisi kilpailukykyiset hinnat. Lutakon alueen

nykyisen ainoan lähikaupan hinnat koettiin liian korkeiksi ja jatkuvasti kohoa-
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viksi. Tuotevalikoimiin voisi lisätä enemmän Reilun Kaupan-tuotteita. Myös

tuotemaistiaiset silloin tällöin olisivat opiskelijoista mukavia.

Työssäkäyvät toivoivat hyvää ja laajaa valikoimaa Pirkka-tuotteista. He halu-

aisivat, että lähikaupasta voisi ostaa kevyttä lounasruokaa pienestä salaatti-

tuoretiskistä. Vaihtoehtona voisi olla myös pieni lämpötiski, josta saisi laatikko-

ruokia. Valikoimiin toivottiin enemmän lähialueen tuottajien tuotteita.

7.3.4 Lisäpalvelut

Kaupan yhteyteen ehdotettiin monenlaisia lisäpalveluita. Sekä opiskelijat että

työssäkäyvät haluaisivat kaupan yhteyteen postin palvelupisteen, veikkauspis-

teen, videovuokraamon, pankkiautomaatin, Alkon, apteekin ja kierrätyspis-

teen.

Kierrätyspiste ois iha hyvä olla siinä lähistöllä. Vois viiä ne kamat
siinä mennessä ja käyä samalla ostoksilla. (H10)

Myös kahvila ja jonkinlainen lounasruokapaikka take away -

mahdollisuuksineen saivat kannatusta.

…varmaan mää tulisin käyttäneeksi, jos siinä olis joku semmonen
kiva lounaspaikka. …kyllä mää varmaan lounaalla usein kävisin
semmosessa, jos se olis siinä vieressä ihan. Ja jos ois tota sem-
mosta konstailematonta lounastarjontaa siinä olemassa. (H7)

…tuolla ulkomailla just on vaikka on pienempiäkin kauppoja nii
niissä niinku pystyy, on tavallaan tiski mistä pystyy tilaan ruokaa,
semmosta niinku takeaway… jotain pikaruokaa tai semmosta, sit
on pari pientä pöytää missä voi syödä… (H9)

Opiskelijat mainitsivat lisäksi toivovansa kaupan yhteyteen hampurilaisravinto-

la Hesburgerin, baarin, jossa olisi mahdollisuus pelata biljardia, R-kioskin sekä

vapaassa käytössä olevan tietokonenurkkauksen. Työssäkäyvät puolestaan

toivoivat mattopesulan sekä kaupan kautta toimivan lähialueen leipomon tila-

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

8 KOHTI UNELMIEN LÄHIKAUPPAA

Opinnäytetyössä selvitettiin, millaisia palvelunkäyttäjiä Lutakon alueen asuk-

kaat ovat ja millaisia palvelutarpeita heillä on. Tutkimus antaa pohjatietoa

Keskolle ja K-ruokakaupalle siitä, millainen on juuri Lutakon asukkaille sovel-

tuva ja toimiva lähikauppa. Tavoitteena oli, että etukäteen määritellyt käyttäjä-

ryhmät toisivat erityistä tietoa alueelle tulevan lähikaupan palvelujen käyttäjis-

tä. Opinnäytetyössä hyödynnettiin Stefan Moritzin (2005) kuusivaiheista palve-

lumuotoilun prosessimallia. Työssä sovellettiin prosessimallin kahta ensim-

mäistä vaihetta.

Käyttäjäryhmien profiloituminen ja niiden väliset eroavaisuudet eivät olleet kui-

tenkaan niin suuret kuin aluksi odotettiin. Tutkimuksesta ilmeni, että palvelun-

käyttäjän sukupuolella oli enemmän merkitystä siihen, millainen palvelunkäyt-

täjä on, kuin sillä mihin käyttäjäryhmään henkilö kuului. Tutkimuksen tärkeänä

tuloksena korostui henkilökohtaisen palvelun merkitys lähikaupan asiakkaille.

Itsepalvelusta halutaan siirtyä enemmän palvelukeskeisempään asiointiin.

Opiskelijoiden ja työssäkäyvien käyttäjäryhmät erosivat yllättävän vähän toi-

sistaan. Olisi voinut olettaa, että käyttäjäryhmien tulotasolla ja elämäntilanteel-

la olisi ollut enemmän vaikutusta ostokäyttäytymiseen (ks. esim. Bergström &

Leppänen 2009, 103). Opiskelijoilla on yleensä pienemmät tulot kuin työssä-

käyvillä, eikä heillä ole kovin paljon ylimääräistä rahaa käytettävissään. Tu-

loerot ja elämäntilanne kuvastuivat kuitenkin esimerkiksi siitä, että tutkimuksen

opiskelijat eivät tilanneet sanomalehtiä, eivätkä käyttäneet ostoksiinsa niin pal-

jon rahaa kuin työssäkäyvät. Opiskelijat kiinnittivät huomiota tarjouksiin ja pyr-

kivät hyödyntämään niitä päivittäisissä ostoksissaan. Työssäkäyvien ostokäyt-

täytymistä ei ohjannut tuotteiden hinnat, vaan valintoja tehtiin ennemmin todel-

listen tarpeiden ja mielitekojen perusteella. Molemmissa käyttäjäryhmissä oli
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kuitenkin henkilöitä, jotka seurasivat aktiivisesti kalliimpien elintarvikkeiden

tarjousilmoittelua.

Eroavaisuuksia löytyi enemmän naisten ja miesten välillä, kuin käyttäjäryhmi-

en välillä. Naiset ja miehet eroavat kaupan asiakkaina ja palvelunkäyttäjinä

toisistaan huomattavan paljon. Naiset ja miehet suhtautuivat kaupassa käymi-

seen eri tavalla. Miehet menevät kauppaan suorittamaan pakollisia päivittäisiä

ostoksia. Suurimmalle osalle miehistä lähikauppa on paikka, josta voi hakea

jääkaapintäytettä, eivätkä he asettaneet kaupalle sen kummempia odotuksia.

Naiset puolestaan pitävät ostoksilla käymisestä ja kaupassa olisi mukava

vaikka jutustella henkilökunnan kanssa ostosten teon lomassa. Naiset olivat

kiinnostuneempia palvelusta ja palvelun laadusta kuin miehet. Myös naisten

odotukset lähikauppaa kohtaan olivat suuremmat. Heillä oli odotuksia ja toivei-

ta sekä palvelua kohtaan, että siitä miten lähikaupan toimintaa voitaisiin enti-

sestään kehittää.

Naiset tekivät ostoslistan ennen kauppaan menoa useammin kuin miehet.

Naiset siis suunnittelevat ostoksiaan enemmän kuin miehet. Heräteostoksia

miehet ostivat selvästi naisia harvemmin. Tämä voi johtua myös siitä, että he

eivät useinkaan tee ostoslistaa, eivätkä näin ollen koe tekevänsä ylimääräisiä

ostoksia. Sekä naiset että miehet kiinnittivät jonkin verran huomiota ekologisiin

arvoihin. Naisille ekologisuus korostui siinä, että he puhuivat paljon kierrätyk-

sestä ja heille oman kauppakassin käyttäminen oli rutiinia. Miehillä ekologiset

arvot ilmenivät enemmän heidän tuotevalinnoissaan.

Tutkimuksesta nousi esiin yllättäviä tuloksia, kuten nuorten miesten kiinnostus

luomutuotteita ja lähiruokaa kohtaan. Luomutuotteiden ja lähiruoan suosimi-

nen pohjautui osin ekologisiin arvoihin, mutta myös suurelta osin omaan hy-

vinvointiin ja terveyteen. Lähes kaikki tutkimushenkilöt halusivat lähikauppan-

sa tarjoavan tuoreita paistotuotteita sekä tuoretta lihaa ja kalaa. Lutakon

asukkaille elintarvikkeiden tuoreus on erittäin tärkeää. He haluaisivat ostaa

lähikaupastaan mahdollisimman vähän prosessoituja elintarvikkeita. Palvelu-

tiskit palvelisivat hyvin myös Lutakon suurta määrää yhden hengen kotitalouk-

sia, sillä elintarvikkeita voi ostaa niistä haluamansa määrän. Valmiiksi paka-

tuissa tuotteissa on usein liikaa syötävää yhdelle henkilölle.
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Tuloksista nousi esille myös se, että kauppoihin haluttiin nykyistä vähemmän

tuotemerkkejä tuoteryhmien sisälle. On mielenkiintoista huomata, että vaihto-

ehtoja ei vaadita useita. Voisi olettaa, että kauppoihin haluttaisiin laaja vali-

koima tuotemerkkejä, jotta jokaiselle löytyisi mieluinen tuote. Tämä voi kertoa

siitä, että kaupassa asioimisesta halutaan tehdä mahdollisimman yksinkertais-

ta ja helppoa. Jos vaihtoehtoja karsitaan, tuotteiden valitseminen helpottuu ja

nopeutuu. Näin tulisi myös tilaa laajemmalle tarjonnalle erilaisia tuotteita, eri-

koistuotteille, palvelutiskeille sekä kattavalle hedelmä- ja vihannesosastolle.

Lutakon lähikaupan asiakkailla oli paljon erilaisia palvelupolkuja. Jokaisen asi-

akkaan palvelupolun muodostumiseen vaikuttavat muun muassa henkilökoh-

taiset ominaisuudet, elämäntilanne ja kulutustottumukset. Palvelupoluista voi-

tiin kuitenkin havaita tietyille palvelun käyttäjille yhtenäisiä piirteitä. Esimerkiksi

samaan käyttäjäryhmään kuuluvien tutkimushenkilöiden palvelupoluissa oli

havaittavissa samankaltaisuuksia. Tarkastelemalla palvelupolkuja ja kiinnittä-

mällä erityistä huomiota niiden tärkeisiin palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin,

voidaan parantaa palveluita ja kehittää niitä asiakaslähtöisempään suuntaan

(ks. esim. Koivisto 2007, Moritz 2005).

Tutkimuksen yhtenä tarkoituksena oli koostaa, millainen olisi Lutakon alueen

asukkaiden unelmien lähikauppa. Opiskelijat korostivat unelmien lähikaupas-

saan yksityiskohtia, elämyksellisyyttä ja viihteellisyyttä. Opiskelijoiden käyttä-

järyhmään kuuluvat henkilöt olivat hieman nuorempia kuin työssäkäyvien käyt-

täjäryhmään kuuluvat, joten he ehkä juuri sen takia korostivat kyseisiä asioita.

Työssäkäyvät keskittyivät enemmän realistisiin ja konkreettisiin asioihin. Hei-

dän toiveensa ja odotuksensa olivat myös enemmän tarvepohjaisia. Naisten

toiveet unelmien lähikauppaa kohtaan keskittyivät laaja-alaisesti palveluun,

henkilökuntaan, tuotevalikoimaan ja lähikaupan ulkoasuun sekä imagoon.

Miesten unelmien lähikauppa olisi suunniteltu mahdollisimman helpoksi ja no-

peaksi asioida. Kaiken tarvittavan saisi vaivattomasti samasta paikasta.

Kokonaisuudessaan Lutakon alueen asukkaiden unelmien lähikaupassa olisi

lämminhenkinen ja kodikas entisajan lähikaupan tunnelma. Se olisi siisti, va-

loisa ja tilava. Sinne olisi helppo mennä, ja sieltä saisi monipuolisesti aina tuo-
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reita elintarvikkeita ja muita päivittäistavaroita. Lähikaupan palvelutiskeistä

voisi ostaa lähialueen tuotteita juuri sen verran kun itse tarvitsee. unelmien

lähikaupassa olisi ammattitaitoinen henkilökunta, joka palvelisi ystävällisesti ja

tuttavallisesti. Lähikaupan yhteydessä olisi paljon erilaisia lisäpalveluita, jotka

helpottaisivat arkea, toisivat asiakkaalle lisäarvoa ja tekisivät kaupassa käymi-

sestä entistä mukavampaa.

Tutkimuksessa käytetty kvalitatiivinen tutkimustapa oli tutkimukseen hyvin so-

veltuva joustavuutensa takia. Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa pienen

otoksen syvällisen analysoinnin, jonka avulla saadaan tietoa tutkimushenkilöi-

den todellisista tarpeista. Menetelminä teemahaastattelu ja havainnointi olivat

tutkittavien aiheiden kannalta hyvin olennaiset. Teemahaastattelu antaa mah-

dollisuuden käsitellä valittuja teemoja laaja-alaisesti ja vapaamuotoisesti. Sen

avulla saadaan arvokasta tietoa, jota kvantitatiivisilla menetelmillä ei olisi

mahdollista saada. Teemahaastattelun ongelmana on se, että tutkimushenki-

löt ovat hyvin erilaisia. Osa henkilöistä saattaa olla hyvin puheliaita, ja osalta

saattaa joutua houkuttelemaan vastauksia. Tällaisessa tilanteessa haastatteli-

jan voi olla vaikea pysyä objektiivisessa roolissa ja olla johdattelematta tutki-

mushenkilöä.

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 myös tehdä selvityksen kaupan palvelujen on-

nistuneisuudesta ja toimivuudesta.
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LIITTEET

Liite 1. Taustatietolomake

Taustatiedot:

Ikä:

Sukupuoli:

Perhesuhteet:

Opiskelija/työssäkäyvä

Mediaseuranta, mitä medioita, kuinka usein, tärkeys?

-mainokset

-tv

-internet

-lehdet

-ym.

Kaupassa asioiminen:

Kuinka usein?

Keskimääräinen euromäärä/kaupassa käynti?

Tekeekö ostoslistaa? Miksi tekee/ei tee? Noudattaako sitä? Hyödyt/haitat?
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Heräteostokset?

Millä kulkuvälineellä käy kaupassa? Miksi?

Vaikuttavatko liikenneyhteydet? Entä parkkipaikat, pyörätelineet?

Mikä vaikuttaa kaupan valintaan?

Onko kanta-asiakaskortteja? Mitä? 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

-henkilökunnan palvelualttius ja tavoitettavuus

-ongelmat palvelussa

-tyytyväisyys lähikaupan palveluihin

-lisäpalvelut

Lähikauppa toimintaympäristönä

-liikkuminen kaupassa

-käytävien koko, hyllyvälit, muu tila ja sen käyttö

-kärryjen ja korien käytettävyys

Tuotteet ja valikoima

-tuotevalikoimien laajuus

-kaupan omat merkit

-hintojen esittäminen

-tuotteiden asettelu/sijoittelu

-palvelutiskit ja niiden tarpeellisuus/toimivuus

Lutakkoon suunnitteilla oleva uusi K-ruokakauppa
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-minkälaisia palveluita tulevaisuuden lähikauppa tarjoaa

-millaisia tarpeita itsellä on liittyen lähikauppaan ja lähikaupan palveluihin

-millaisia palveluita toivoisi Lutakon uuden K-ruokakaupan tarjoavan sekä

muut ideat uutta kauppaa ajatellen

-millainen olisi unelmiesi lähikauppa


