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Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tarkempi kuva K-Rauta Lahdesjarven viherpihan asiak-
kaista ja heidan odotuksistaan ja asiakaskokemuksestaan myymalassa. Tyon tavoitteena oli
kuvata eri asiakassegmenttien ostopolku viherpihalla ja selvittaa, miksi asiakas valitsee myy-
malakseen juuri K-Rauta Lahdesjarven ja mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan etenemiseen tai
pysahtymiseen ostopolulla. Syvallisemmalla asiakasymmarryksella seka asiakkaan ostopolun
mallintamisella pyritaan kiinnittamaan huomiota niille alueille, jotka ovat asiakaskokemuksen
kannalta keskeisimpia seka saavuttamaan kilpailuetua ja luomaan pohja asiakkaiden parem-
malle palvelemiselle viherpihalla.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkasteltiin asiakaskayttaytymista, asiakaskokemusta seka asi-
akkaan ostopolkua ja yrityksen visuaalisen ilmeen vaikutusta ostopolkuun. Aineistonhankinta-
menetelmina tutkimuksessa kaytettiin verkkokyselya seka havainnointia myymalassa. Kyse-
lyssa saatuja tuloksia kaytettiin apuna asiakasprofiilien maarittamisessa ja havainnoinnin
avulla selvitettiin tarkemmin asiakkaan ostopolkua ja asiakasymmarrysta myymalaymparis-
tossa.

Kyselyn ja havainnoinnin avulla saaduista tuloksista kavi ilmi, etta K-Rauta Lahdesjarven vi-
herpihan asiakaskunta koostuu eri-ikaisista ihmisista erilaisine elamantilanteineen ja tarpei-
neen ja myyjilta odotetaan asiantuntemusta ja kykya ymmartaa erilaisia asiakastyyppeja. Ky-
selyyn vastanneet ja havainnointiin osallistuneet, arvostivat viherpihan laajaa valikoimaa, hy-
valaatuisia tuotteita, asiantuntevaa palvelua seka myymalan hyvaa sijaintia. Kehittamiskoh-
teiksi ostopolun sujuvuuden kannalta nousivat asioinnin sujuvuus myymalassa seka viherpihan
passiivinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Valtaosa kyselyyn vastanneista suosittelisi K-Rauta
Lahdesjarven viherpihaa ystavalleen ja asiakaspalvelu koettiin paaosin hyvana.

Asiasanat: asiakaskokemus, ostopolku, asiakasprofilointi



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Business Administration

Bachelor of Business Administration

Jaana Laaksonen
Customer Path in K-Rauta Lahdesjarvi’s Garden Department
Year 2021 Pages 62

The purpose of this Bachelor’s thesis was to get a more detailed picture of K-Rauta
Lahdesjarvi's garden department customers and their expectations and customer experience
in the store. The aim of the study was to describe the customer path of different customer
segments in the garden department and to find out why the customer chooses K-Rauta
Lahdesjarvi as her store and what factors affect the customer's progress or stopping on the
customer path. Deeper customer understanding and modelling the customer’s journey aim to
draw attention to those areas that are most important for the customer experience, as well
as to gain a competitive advantage and create a basis for better customer service in the
garden department.

Theoretical backgroud of the thesis examined customer behaviour, customer experience as
well as the customer path and the effect of the company’s visual appearance on the customer
path. An online survey and in-store observation were used as data acquisition methods in the
study. The results obtained in the survey were used to help determine customer profiles, and
the observation was used to find out more about the customer path and customer
understanding in the store environment.

The results of the survey and observations indicate that K-Rauta Lahdesjarvi's garden
department'’s customer base consists of people of different ages with different life situations
and needs, and salespeople are expected to have expertise and the ability to understand
different types of customers. Respondents to the survey and participants in the observation
appreciated the wide selection and good quality products, expert service, and the good
location of the store. The smooth running of the store and the passive presence of the garden
department on social media became development targets for the smoothness of the customer
path. Most of the respondents would recommend K-Rauta Lahdesjarvi's garden department to
a friend and the customer service was mainly perceived as good.

Keywords: customer experience, customer path, customer profiling
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1 Johdanto

Kaupan tulevaisuuden menestystekijoita luotaessa korostuu osaava ja palvelualtis henkilosto,
digiosaaminen seka asiakastiedon parempi hyodyntaminen. Kaupan alan toimintamalleja haas-
tavat muun muassa digitalisaatio ja ostokayttaytymisen muutokset. Hyva asiakaskokemus on
perusodotus ja sen tulisi toteutua paikasta ja ajasta riippumatta. Rautakaupan alalla kaydaan
kovaa kilpailua ja omia toimintatapoja on muutettava, jotta kilpailussa pysyy mukana. Alalla

vaaditaan kokonaisvaltaisen palvelun tarjoamista asiakkaille.

Talvella 2020 alkanut koronapandemia aikaansai suuren suosion pihan ja puutarhan laitossa.
Kun matkustaminen vahentyi, alkoivat ihmiset viettamaan aikaa entista enemman pihoillaan,
parvekkeillaan ja mokeillaan. KantarTNS:n viime vuoden lopulla julkaisemasta Kotipuutarha-
tutkimuksesta kavi ilmi, etta puutarhakauppa kasvoi 16 prosenttia vuonna 2020. Kokonais-
myynti kohosi kaikkien aikojen ennatykseen, 663 miljoonaan euroon. Suomalaisista 77 prosen-
tilla on mahdollisuus puutarhanhoitoon joko omalla parvekkeella, pihalla, mokilla tai viljely-
palstalla. Koti- ja mokkipihoihin halutaan enemman mukavuuksia, oleskelualueita, kesakeitti-
oita ja hyotytarhoja. Viime kesakautena kotitaloudet kayttivat 327 euroa kotitaloutta kohden
puutarhaansa ja kasvien kasvattamiseen. Kokonaismyynti kasvoi 91 miljoonaa euroa, mika se-
littyy eniten silla, etta puutarhaharrastajien maara lisaantyi kolmella prosentilla. Tutkimuk-
sesta selvisi myos, etta eniten kiinnostusta jatkaa ja laajentaa puutarhaharrastustaan on alle
35-vuotiaiden nuorten aikuisten parissa. Puutarhaharrastajat ovat kiinnostuneita niin omasta
ruokatuotannosta kuin myos osallistumisesta luonnon monimuotoisuuden yllapitamiseen ja il-
mastotalkoisiin. (Puutarhaliitto 2020.)

Ihmisten puutarhainnostus ja sen lisaantyminen on erittain varteenotettava tekija puutarha-
kaupan kehittamisen kannalta. Asiakkaat odottavat laadukkaita, hyvin hoidettuja kasveja,
monipuolista valikoimaa ja asiantuntevaa palvelua puutarhamyymaloista. On tiedostettava
omat vahvuudet, kohderyhmat ja kehittamiskohteet kilpaillulla alalla. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on saada tarkempi ymmarrys K-Rauta Lahdesjarven puutarhaosaston asiakkaista ja
heidan odotuksistaan ja asiakaskokemuksestaan myymalassa. Tyoskentelen K-Rauta Lahdes-
jarvella piha- ja puutarhaosastolla ja vastaan viherpihan toiminnasta. Koska piha- ja puutar-
haosasto on hyvin laaja tuotevalikoimaltaan, keskitytaan opinnaytetyossa viherpihan lahem-
paan tarkasteluun. Syvallisemmalla asiakasymmarryksella ja ostopolun mallintamisella pyri-

taan saavuttamaan kilpailuetua.



2  Asiakkaan ostopolku ja asiakaskokemuksen muodostuminen

Olemassa olevaan tietoon eli tietoperustaan nojautuu opinnaytetyon suunnittelu ja toteutta-
minen. Tietoperusta kokoaa oleellisen olemassa olevan tiedon, ja muodostaa siten perustan
koko tyolle. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 34.) Tyon tietoperusta kasittelee asiakas-
kayttaytymista, asiakaskokemusta seka asiakkaan ostopolkua ja yrityksen visuaalisen ilmeen
vaikutusta ostopolkuun. Tietoperustaa hyodynnetaan tutkimustulosten tulkinnassa seka kehi-

tysehdotusten perusteluissa.

Komulainen (2018) kuvaa markkinoilla menestymisen kulmakiveksi katseen ja korvan suuntaa-
misen kohti asiakasta, kohti asiakkaan nakyvia ja piilevia unelmia. Asiakkaan kayttaytymisen
seuraaminen ja havainnointi tuo esiin nakyvia ja piilevia kulutustarpeita seka synnyttaa oival-
luksia ja innovaatioita organisaatioissa. Kokonaisvaltainen palvelukokemus muodostuu vuoro-
vaikutuksesta. Asiakkaiden kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti digitalisaatio ja tama
kaikki heijastuu yritysten liiketoimintaan. Liiketoiminnan keskiossa on, miten asiakkaalle luo-

daan arvoa.

2.1 Asiakaskayttaytyminen

Yritysten toimintaymparistossa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, joihin yritysten on sopeudut-
tava. Yrityksen liiketoimintaymparistoon vaikuttavia ulkoisia tekijoita ovat muun muassa toi-
miala, markkinat ja kysynta, kilpailijat, julkisen vallan toimenpiteet seka tekniikan kehitys.
(Osaava yrittaja 2021.) Lisaantyva globaali kilpailu, nopeasti eteneva tieto- ja viestintavirta
seka alati muuttuvat asiakkaiden tarpeet ja toiveet, vahentavat yritysten kykya ennustaa tu-
levia markkinamuutoksia. Koska ymparisto tuo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia ja uhkia, on
yritysten seurattava ja mukauduttava naihin toimintaympariston muutoksiin. (Kotler 2019,
140.)

Ostajat toimivat samassa toimintaymparistossa kuin myyvat yritykset ja naiden yritysten on
osattava tulkita ymparistoaan, mutta etenkin ostajien maailmaa ja heidan kayttaytymistansa.
Asiakaskayttaytyminen ohjaa, milla perusteella tehdaan valintoja ostojen suhteen eli mita os-
tetaan, mista ostetaan, miten ostetaan seka mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakaskayttaytyminen luo pohjan segmentoinnille. Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat niin
ostajan ulkopuoliset arsykkeet, kuten taloudellinen tilanne tai yritysten markkinointitoimen-
piteet seka ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet (kuvio 1). Jotta yritykset osaavat kohden-
taa tuotteensa ja palvelunsa oikein, on tunnettava ostajansa. Kuinka he elavat, mita he ar-

vostavat ja tarvitsevat ja kuinka he ostavat? (Bergstrom & Leppanen 2015, 90-93.)
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Kuvio 1: Ostajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 92)

Ihmisilla on jokaisella erilainen ostokyky, erilainen maara aikaa kaytettavissa ostamiseen seka
erilainen ostohalu. Ostohaluun vaikuttavat niin ostajasta itsestaan johtuvat tekijat kuin myos
ostajasta riippumattomat tekijat (kuvio 2). Ostohalun seka koko ostoprosessin laukaisevat tar-
peet seka motiivit. Ostajan demografisia eli vaestotekijoita ovat muun muassa ika, sukupuoli,
siviilisaaty, tulotaso, koulutus, ammatti, asuinpaikka ja -muoto, perheen elinvaihe ja koko
seka kieli. Nailla taustatekijoilla on vaikutusta ostokayttaytymiseen, mutta on syyta tuntea
myo0s ostajan sisaisten ja ulkoisten tekijoiden vaikutus ostopaatokseen. Elamantyyli on jokai-
sella ihmisella yksilollinen ja se syntyy naiden eri tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Ostajan si-
saiset tekijat eli psykologiset tekijat ovat esimerkiksi ostomotiiveja ja -tarpeita seka asen-
teita ja persoonallisuustekijoita. Ostopaatokseen vaaditaan ostotarpeen lisaksi ostomotiivi.
Ostotarve voi olla tiedostettu tai tiedostamaton ja ostomotiivit ovat niita syita, jotka sysaavat
ihmisen tekemaan ostopaatoksen. Ostomotiivi voi olla jarkiperainen, esimerkiksi kaytossa
oleva tuote rikkoutuu ja paatos on helppo perustella jarkisyilla. Tunneperainen ostomotiivi
taas on usein tiedostamaton, mutta hyvin voimakas. Asiakasta voidaan houkutella ostamaan
hyodyntaen naita molempia ostopaatokseen liittyvia motiiveja, tunneperaisiin voidaan vaikut-
taa esimerkiksi myymalaesillepanoilla ja jarkiperaisiin taas hyvilla kampanjahinnoilla. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 92-100.)
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Kuvio 2: Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, 94)

Koivumaki ja Kortesuo (2019, 161-163) nostavat esiin uusimman liike-elaman oivalluksen, etta
ostaja onkin ihminen ja B2C:n ja B2B:n rinnalle on noussut H2H eli human to human -kasite.
Ostajana on aina ihminen, joka tekee paatoksia tunteiden perusteella eika niinkaan rationaa-

lisilla jarkipaatoksilla. Ihminen paattaa tunteella ja perustelee jarjella.

Ihmisten asenteiden taustalla ovat tieto, tunne seka elinympariston vaikutus. Asenteet kuvaa-
vat suhtautumista erilaisiin asioihin. Yrityksissa on tarkeaa tietaa, minkalaisia asenteita hei-
dan myymiinsa palveluihin ja tuotteisiin kohdistuu. lhmisten persoonallisuus muodostuu mo-
nista eri tekijoista, kuten perusluonteesta, temperamentista, tarpeista ja motiiveista seka
elamankokemuksesta. Ihmisten innovatiivisuus eli kyky omaksua uusia asioita ovat markkinoi-
jan nakokulmasta mielenkiintoinen lahtokohta. Tama nakyy siina, kuinka nopeasti ihmiset
reagoivat uusiin tuotteisiin markkinoilla. Toiset ihmiset reagoivat hyvinkin kiihkeasti ja ovat
valmiita maksamaan uusista tuotteista. Heista kaytetaan ilmaisua edellakavijat, joita on vain
hyvin pieni osa ostajista. Mielipidejohtajat taas seuraavat naiden edellakavijoiden kayttayty-
mista ja he ovat kriittisessa asemassa uuden tuotteen menestymisen kannalta. Jos mielipide-
johtavat ostavat tuotteen, seuraa heidan esimerkkiaan noin 70 prosenttia ostajista eli enem-
misto. Mattimyohaisiksi kutsutaan pienta joukkoa, jotka omaksuvat uutuudet, vasta niiden ol-

lessa jo vanhoja tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-109.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 110-119) mukaan ostajan ulkoisilla eli sosiaalisilla tekijoilla
tarkoitetaan niita ihmisia, joiden kanssa olemme tekemisissa. lhmisen tarkeimpia ryhmia on
perhe ja lapsuudessa opitut tavat ovat usein hyvin pysyvia. Myos sosiaaliluokka seka erilaiset
kulttuurit vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen. Sosiaaliluokka maaraytyy koulutuksen, varal-
lisuuden ja tulojen mukaan ja Suomessa suurin osa kuuluu keskiluokkaan kolmiportaisessa luo-

kittelussa. Kulttuuri nakyy ihmisissa erilaisina perusarvoina, kuten uskonnoista syntyvina



10

arvoina. Kulttuuri on yhteisolle yhteinen elamanmuoto ja markkinoijan on tiedostettava,
kuinka markkinointia voidaan kohdistaa eri kulttuureihin. Kulttuuri muovaa ihmisen persoo-
nallisuutta. Alakulttuurit ovat taas valtakulttuurin sisalla olevia pienryhmia, kuten hipsterit
tai ekokuluttajat. Sosiaalisista tekijoista on helppo mitata, mihin ryhmiin yksilo kuuluu, mutta
vaikeampaa on mitata, kuinka nama eri ryhmat vaikuttavat yksiloon ja hanen tapaansa ostaa.
Sosiaaliset yhteisot ovat perheen rinnalla hyvin vaikuttava ryhma kuluttajan ostopaatoksessa.
Sosiaalisten viestien ja word-of-mouthin (viidakkorumpu) tehokkuus on tutkimusten mukaan

moninkertainen persoonattomiin viesteihin verrattuna.

Markkinoinnissa on siirrytty kohti ihmiskeskeisyytta. Markkinointia ei pida nahda ainoastaan
myynnin kasvua tukevina toimenpiteina, vaan kuluttajien luottamusta vahvistavina seka ylla-
pitavina toimenpiteina. Organisaatioiden on ymmarrettava, etta tuotteiden ja palveluiden
kautta konkretisoituvilla arvoilla pitaisi olla myonteinen vaikutus ihmisten elamaan. Asiakkai-
den vilpiton ja empaattinen palvelu tuottaa positiivisia asiakaskokemuksia. Ihmisia ei voida
nahda enaa pelkastaan kuluttajina, vaan markkinoijien tulee kohdella heita henkisina ja tun-
tevina ihmisina. Kuluttajat haluavat ratkaisuja, joiden avulla parantaa maailmaa ja kuluttajat
haluavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti seka ympariston kannalta

kestavia arvoja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 184-193.)

Kotlerin ym. (2011, 184-193) mukaan kilpailijat laajentavat markkinaa ja kilpailijoitaan seu-
raamalla yritys voi loytaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa seka keinot pysya kilpailussa mu-
kana. Liiketoimintaymparisto muuttuu jatkuvasti ja kilpailijoiden maara lisaantyy. Organisaa-
tion on oltava herkka muutoksille ja kyettava ennakoimaan. Asiakkaat ovat entista vaativam-
pia ja alykkaampia. Asiakkaat ovat erilaisia ja yrityksen kannattaa lahestya ensin niita, jotka
ovat kaikkein valmiimpia ostamaan yrityksen tuotteita ja jotka hyotyvat hankinnasta seka

suhteesta brandiin.

Kiire, tarjolla oleva runsas maara tietoa ja suuri maara vaihtoehtoja eri kanavissa, aiheutta-
vat valtavan paineen yrityksille kiinnittaa asiakkaan huomio juuri heidan brandiinsa ja tuot-
teeseensa. Asiakkaat osaavat vaatia entista enemman ja kiireisessa elaman rytmissa, heilla on
vaikeuksia keskittya jatkuvaan monikanavaiseen informaatio- ja mainostulvaan eri yrityksilta.
Asiakkaat hakevat tukea ostopaatoksiinsa sosiaalisesta ystavapiiristaan ja perheestaan. Koske-
tuspisteiden lisaaminen ja suurempi viestien maara ei valttamatta tuo yrityksille lisaantynytta
vaikutusvaltaa asiakkaisiin, vaan oleellista on erottua joukosta ja luoda yhteys asiakkaisiin
muutamassa kriittisessa kosketuspisteessa. Todellisuudessa vain yksikin onnistunut kohtaami-
nen brandin kanssa voi tehda asiakkaasta uskollisen brandin puolestapuhujan. Yritysten tulee
kartoittaa asiakkaan ostopolku, ymmartaa asiakkaan kosketuspisteet ja puuttua kriittisimpiin
pisteisiin. Viestinnan tehostaminen ja oikeissa kanavissa lasnaolo seka palvelun kehittaminen
niissa, ovat avaintekijoita asiakaspolun kehittamisessa. Ihmiset markkinoivat toinen toisilleen

ja sosiaalisen median kanavissa mielipidevaikuttajat markkinoivat tuotteita kaupallisen
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yhteistyon kautta. Yritysten tarkein tavoite on ilahduttaa asiakkaita ja saada siten heista us-

kollisia yrityksen puolestapuhujia. (Kotler 2016, 59.)

2.2  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on se tunne tai mielikuva, joka asiakkaalle muodostuu kaikista kohtaamisista
yrityksen edustajan, eri kanavien ja palveluiden kanssa. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
voidaan ajatella muodostuvan siita, mita asiakas ajattelee yrityksesta ja millaisia tunteita yri-
tys asiakkaassa herattaa. Yrityksen brandi ja asiakkaan tunneside brandiin linkittyvat vahvasti

asiakaskokemukseen. (Ahvenainen, Gyllig & Leino 2017, 9-12.)

Digitalisaation myota asiakkaalla on eri kosketuspisteita yrityksen kanssa entista enemman,
mutta ne eivat ole kuitenkaan aina yrityksen omistuksessa tai sen hallittavissa. Esimerkiksi eri
keskustelupalstoilla tai Facebookissa kaydyt keskustelut eivat ole yrityksen hallittavissa ja
naissa yhteyksissa esille tuodut mielikuvat ja tunteet tuovat asiakaskokemuksen lahelle mai-
netta ja brandia. Pelkistetysti sanottuna brandi lupaa ja asiakaskokemus lunastaa. (Kor-
kiakoski 2019, 19.)

Asiakaskokemus on hyvin yksilollinen ja henkilokohtainen asia ja se syntyy aina yksilon koke-
mien tunteiden ja mielikuvien nakokulmasta. Asiakkaan yksilolliseen nakokulmaan vaikuttavat
muun muassa asiakkaan osaaminen, asenne ja hintatietoisuus. Asiakkaan osaamisella tarkoite-
taan esimerkiksi digitaalisia palveluita ja asiakkaan teknista osaamista. Hintatietoisuus taas
vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. Minkalaiselta hinta tuntuu asiakkaan sen hetkiseen ela-
mantilanteeseen ja varallisuuteen nahden. Asiakkaan asenne yritysta kohtaan vaikuttaa muun
muassa siten, etta asiakkaan negatiivinen tai epaileva asenne yrityksen palveluita kohtaan va-
hentaa lahtokohtaisesti yrityksen mahdollisuuksia onnistua asiakaskokemuksessa. (Filenius
2015, 24-28.) Asiakaskokemuksesta 2/3 osaa on tunnetta ja tunne on aina yksilollinen koke-
mus. Tunne voi konkretisoitua esimerkiksi niin, etta asiakas kokee saaneensa henkilokohtaista
huomiota tai asiakkaan odotukset ylitetaan. Asiakkaan tunne-elamyksia voidaan parantaa en-
tista henkilokohtaisemmalla palvelulla ja tunnistamalla ne kosketuspisteet, joissa on mahdol-

lisuus henkilokohtaiseen vuoropuheluun. (Korkiakoski 2019, 50.)

Korkiakoski (2019, 20) esittaa, etta asiakkaiden mielesta eilinen yllatys on taman paivan mi-
nimi asiakaskokemuksen suhteen. Muuttuvien asiakkaiden odotusten kanssa on oltava valp-
paina jatkuvasti. Yritysten on synnytettava luottamusta toiminnallaan ja oltava lapinakyvam-

pia asiakkaiden suuntaan.

Asiakaskokemukseen vaikuttaa vahvasti yksilollisyyden ohella myos tilannekohtaisuus. Asiak-

kaan tunnetila saattaa vaihdella tilanteen mukaan, eli onko hanen hoitamansa asia hyvin



12

kiireellinen tai tarkea hanelle. Asiakaskokemuksen tuottaminen erinomaisena paivasta ja ti-
lanteesta toiseen on yritykselle haasteellista. Monikanavaisuus eli digitaalisten kanavien tulo
perinteisten fyysisten kanavien oheen on luonut omat haasteensa tasalaatuisten asiakaskoh-
taamisten tuottamiseen. Digitaalisten palveluiden myota asiakkaiden odotusarvot yrityksia
kohtaan ovat nousseet, oletuksena on, etta yrityksen palvelut ovat saatavilla digitaalisessa
kanavassa samassa laajuudessa ja samalla laadulla. Yritykset, jotka hallitsevat kaikkikanavai-
suuden liiketoiminnassaan, ovat ymmartaneet, etta yksi ja sama asiakas voi asioida niin kivi-
jalkamyymalassa kuin verkkokaupassa ja asiakas saa hoidettua haluamansa asiat brandin

kanssa saumattomana palvelukokemuksena kanavasta huolimatta. (Filenius 2015, 24-28.)

Ahvenaisen ym. (2017, 34-35) mukaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu fyysisesta
kohtaamisesta, digitaalisesta kohtaamisesta seka tiedostamattomasta kohtaamisesta (brandi).
Naiden pohjalta syntyy asiakkaan todellinen tunnekokemus vastaanottajaa kohtaan. Nama
kolme ulottuvuutta vaihtelevat painoarvoltaan tuote- ja alakohtaisesti kokonaisvaltaisen asia-
kaskokemuksen muodostumisessa. Huomioitavaa on, etta yhdenkin erinomaisen kokemuksen
tuottaminen naissa kolmessa kokonaisuudessa voi nostaa kahden muun kokonaisuuden tuotta-
maa kokemusta ja taas yksi epaonnistuminen voi heikentaa muiden kokonaisuuksien onnistu-
mista. Fyysinen kohtaaminen kasittaa asiakkaan ja yrityksen edustajan kasvokkain kohtaami-
sen. Digitaalisella kohtaamisella tarkoitetaan digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvaa asiakaskohtaamista, jossa asiakas itsenaisesti hakee tietoa ja tutustuu eri
vaihtoehtoihin verkossa. Tiedostamaton kohtaaminen pitaa sisallaan kaikki aiemmat nakemyk-
set, olettamukset seka mielikuvat, jotka vaikuttavat brandikokemuksen syntyyn. Brandimieli-
kuvaan vaikuttavat niin mainonta, arvostelut, asiointihistoria kuin hinta-laatusuhdemielikuva

ja eri kohtaamispisteet ostopolulla. (Ahvenainen ym. 2017, 34-35.)

Kotlerin (2019, 338) mukaan uskollisten asiakkaiden luominen on jokaisen yrityksen ydin, ja
asiakkaat ovat yhta kuin yrityksen liiketoiminta. Tana digitaalisena aikakautena yritysten on
oltava valveutuneita tarjoamaan asiakkaille mita tahansa apua he haluavat ja milloin ja miten
asiakkaat sita haluavat. Yritysten on ymmarrettava asiakkaitaan ja loydettava jatkuvasti ta-
poja pitaa heihin yhteytta ja olla heille mahdollisimman hyodyllisia. (Kotler 2019, 338.) Asiak-
kaat ovat arvon maksimoijia. Asiakkaat muodostavat arvonodotuksen ja toimivat sen mukaan.
Asiakkaan korkea tyytyvaisyys johtaa asiakasuskollisuuteen ja yrityksissa, jotka taman tunnus-

tavat, asiakastyytyvaisyys on seka tavoite etta markkinointityokalu. (Kotler 2019, 370.)

Asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen kannattaa panostaa. Erilaisten tutkimusten
mukaan asiakaskokemus on ylivoimaisesti tarkein strateginen kilpailutekija yrityksissa. Pelkka
tuote kilpailuetuna on haastava, koska tuotteet ovat nopeasti toisten yritysten kopioitavissa.
Hinnalla kilpailu ei myoskaan ole kannattava kilpailuvaltti, koska kustannustehokkuuteen pe-
rustuva malli on myos helposti kopioitavissa. Brandi kilpailuetuna tuottaa emotionaalista lisa-

arvoa, mutta mielikuvat ovat oleellista lunastaa brandin arjen tekemisessa, muuten
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synnytetyt mielikuvat kaikkoavat akkia ja brandimielikuva heikkenee. Asiakaskokemus perus-
tuu yrityksen tapaan toimia asiakaslahtoisesti asiakkaan edun mukaisesti ja yrityksen tapaa
toimia ja kulttuuria on kilpailijoiden vaikea kopioida. Asiakaskokemuksen kehittaminen yrityk-
sessa alkaa asiakaskokemuksen nykytilan analysoinnin pohjalta. Kaydaan lapi asiakaskohtaa-
misten kosketuspisteet, onnistumiset ja epaonnistumiset niissa seka yrityksen tyontekijakoke-
muksen tila. (Korkiakoski 2019.)

Filenius (2015, 31) esittaa asiakastyytyvaisyydella olevan suora vaikutus yrityksen menestyk-
seen, niin hyvassa kuin pahassa. Yrityksen tunnusluvuissa tama nakyy usein pitkalla viiveella.
Esimerkiksi heikoksi koettu palvelu vahentaa vaistamatta pitkalla aikajanteella yrityksen
myyntia. Asiakkaiden valilla kulkeva tieto etenee salamannopeasti ja niin positiiviset kuin ne-
gatiiviset viestit liikkuvat sosiaalisen median kanavissa ihmiselta toiselle. Negatiivisten vaiku-

tusten valttaminen vaatii panostusta asiakaskokemukseen joka ikinen paiva.

Asiakkaiden menetys voi vaikuttaa dramaattisesti yrityksen kannattavuuteen. Uuden asiak-
kaan houkuttelemisen kustannusten arvioidaan olevan viisinkertaiset suhteessa nykyisen asi-
akkaan tyytyvaisena pitamiseen. Kotler esittaa suhdemarkkinoinnin olevan avaintekija asia-
kassuhteiden sailyttamisessa. (Kotler 2019, 370.)

Yrityksissa saatetaan ajatella, etta liikevaihdon kasvattaminen tapahtuu helpoiten markki-
nointia lisaamalla. Verkkokaupoissa kaytetaan yleisesti lilketoiminnan kasvattamisessa mark-
kinoinnin lisaamista, jolloin saadaan lisaa kavijoita ja myyntia. Kuitenkin jos asiakaskokemuk-
seen ja esimerkiksi verkkosivun kaytettavyyteen ei ole kiinnitetty huomiota, saattavat markki-
nointiin kaytetyt panostukset valua hukkaan. Asiakaspalvelu voi kuormittua, kun asiakkaat
kohtaavat ongelman esimerkiksi jonkin kampanjan aikana. Asiakaspalveluun tulvii yhteydenot-
toja ja ruuhkautuminen taas aikaansaa jo toisen huonon asiakaskokemuksen. Mielikuva yrityk-
sesta ja sen palvelusta murenee. Puhtaasti volyymiin keskittyminen ja asiakaskokemuksen
unohtaminen, eivat riita kattamaan samaan aikaan aiheutettujen ongelmien kustannuksia,

vaikka myynti lisaantyisikin. (Filenius 2015, 33-35.)

Asiakkaan matka kohti kokonaisvaltaista asiakaskokemusta on monisaikeinen ja yrityksen on
tarkeaa olla lasna ostopolun joka vaiheessa. Asiakas on vakuutettava jo ostopolun varhaisessa
vaiheessa ja saatava kiinnostumaan juuri kyseisen yrityksen tuotteista ja palveluista. Koko os-
toprosessin on sujuttava asiakkaan nakokulmasta saumattomasti ja asiakaskokemuksen todel-
linen arvo maarittyy vasta asiakkaan arvioidessa koko prosessin sujuvuutta kertomalla koke-
muksestaan tutuilleen. Asiakas valitsee nykyaan sen toimijan, joka tarjoaa erinomaista asia-
kaskokemusta juuri asiakkaalle sopivana ajankohtana sopivassa paikassa. Pysyvaa kilpailuetua
on mahdollista tavoitella tuottamalla asiakkaille elamyksellista asiakaskokemusta. (Ahvenai-
nen ym. 2017, 9-11; Komulainen 2018.)
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Ahvenainen ym. (2017, 16-23) kasittelevat kirjassaan vuoden 2017 Asiakaskokemus ja -palvelu
suomalaisissa porssiyrityksissa -tutkimusta, jossa tutkittiin 125 suomalaisen porssiyrityksen
asiakaskokemuksen tilaa Suomessa. Tutkimuksen yhteenvetona todettiin, etta asiakaskoke-
muksen kehittaminen oli harvan suomalaisen porssiyrityksen strategiaan kirjattu. Vain 24 pro-
senttia yrityksista ilmoitti kehittavansa asiakaskokemusta osana strategiaansa. Toimialojen
valilla oli havaittavissa kuitenkin, etta toisten alojen kiristyva kilpailutilanne on pakottanut
yritykset panostamaan asiakaskokemuksen kehittamiseen. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan

odotusarvon ja toteuman suhteena (kuvio 3).

4 N
Heikko Pettymys toteutuneesta
e e G asiakaskokemuksesta suhteessa
odotusarvoon

LN /

4 N
Keskinkertainen Asiakkaan odotuksia vastaava
asiakaskokemus toteutunut asiakaskokemus

. J

4 ™
Erinomainen Asiakkaan odotusarvon ylittanyt
asiakaskokemus toteutunut asiakaskokemus

. A

Kuvio 3: Asiakaskokemuksen syntyminen asiakkaan odotusarvon ja toteuman suhteena (mu-
kaillen: Ahvenainen ym. 2017, 23)

Asiakaskokemuksen mittaaminen vaatii systemaattisuutta ja se olisi linkitettava osaksi liike-
toimintatavoitteita. On vaikea todeta asiakaskokemuksen kehittyneen paremmaksi, jos sita ei
mitata saannollisesti. Yrityksen henkilostolle olisi tarkeaa jakaa tietoa asiakaskokemuksen ti-
lasta, jotta sen tarkeys ymmarrettaisiin osana jokapaivaista arkea. (Ahvenainen ym. 2017, 30-
31.) Myos Kotlerin (2019, 349) mukaan yritysten tulisi mitata asiakastyytyvaisyytta saannolli-
sesti, koska asiakastyytyvaisyys on tarkein tekija asiakkaiden sailyttamisessa. Ahvenainen ym.
(2017, 32) peraan kuuluttavat lisaksi pehmeiden arvojen mukaan ottamista tiukkojen tavoit-
teiden ja mittareiden rinnalle. Asiakkaan positiivinen tunnekokemus ja aito auttaminen palve-

lutilanteissa vie kohti huipputason asiakaskokemusta.

Korkiakoski (2019, 64-70) korostaa, etta asiakaskokemuksen mittareita tulisi katsoa laajem-
min kuin yksittaisten mittareiden kannalta. Oleellista on sailyttaa nakokulma asiakkaan koke-
muksen mittaamisessa ja tehda paatoksia sen pohjalta. Mittaamisen tarkoituksena on kerata

tietoa asiakkaiden kokemuksista ja myos omasta liiketoiminnasta, kuten miten yritys onnistui
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suorituksessaan tai halutaanko asiakaskokemuksen vaikutusta liiketoimintaan ennustaa. Mitta-
reita voidaan kayttaa laadulliseen kehittamiseen, tehokkuuden kehittamiseen seka asiakas-
paaoman kehittamiseen. Laadullisista mittareista tyypillisin on Net Promoter Score (NPS) ja

muita vastaavia ovat Customer Effort Score (CES) seka perinteinen asiakastyytyvaisyysmittaus.

Net Promoter Score (NPS) on suositteluhalukkuuden mittari ja se kertoo kuinka suuri prosentti
asiakkaista, on valmis suosittelemaan yritysta tuttavilleen ja kollegoilleen. Suositteluhaluk-
kuutta mitataan tyypillisimmin kysymalla kyselyissa: Kuinka todennakoisesti suosittelisit yri-
tystamme ystavillesi tai kollegoillesi? Asiakkaat arvottavat yrityksen asteikolla 1-10 ja NPS las-
ketaan vahentamalla suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta kriittisesti suhtautuvien suh-
teellinen osuus ja talloin lopullinen luku voi sijoittua mihin tahansa asteikolla -100-+100. Suo-
sittelijat antavat pisteet 9-10, neutraalit 7-8 ja arvostelijat 0-6. Customer Effort Score (CES)
mittaa, kuinka paljon asiakkaalta vaaditaan vaivannakoa tietyn asiointitapahtuman tai -kana-
van parissa. Vaivannakoa mitataan tyypillisesti kyselylla, jossa kaytetaan asteikkoa vahvasti

samaa mielta-vahvasti eri mielta. (Ahvenainen ym. 2017, 24-27.)

Mittaamisessa tarkeinta on tiedon hyodyntaminen ja esimerkiksi asiakaspalautteita tulisi hyo-
dyntaa heti tilanteen korjaamiseksi. Tunteiden mittaaminen on noussut entista tarkeammaksi
asiaksi asiakaskokemuksessa, ja tunteet ovat asiakaskohtaamisissa se pohja, jolle brandi ra-
kentuu. Yritysten tulisi ymmartaa ja tavoitteellistaa tunteita ja esimerkiksi ostopolun eri vai-
heissa tunnistaa se tunne, joka asiakkaalle halutaan tuottaa. Onnellisuus ja tyytyvaisyys ovat
eniten arvoa tuottavia tunteita ja artyneisyys ja turhautuminen taas arvoa tuhoavia tunteita.
(Korkiakoski 2019, 64-70.)

Fileniuksen (2015, 34) mukaan asiakasuskollisuus kasvaa, kun asiakkaan kokemukset yrityk-
sesta ovat positiivisia ja sujuvia. Asiakkuuden elinkaaren arvo paranee siten pitkalla tah-
taimella. Asiakkaiden suositteluaktiivisuus lisaantyy, kun oma kokemus on kerta kerralta posi-
tiivisempi ja myynnin seka asiakasuskollisuuden kasvun ohella asiakaskokemuksessa onnistumi-
nen tuo yritykselle saastoja. Uusien asiakkaiden hankinta on edullisempaa ja tassa auttaa eri-
tyisesti nykyiset asiakkaat aktiivisina suosittelijoina. Yrityksen asiakaspalvelun kuormittumi-

nen ja yhteydenotot ylipaataan yritykseen ovat vahaisempia tyytyvaisilla asiakkailla.

Asiakaskokemuksen tarkein yksittainen lahtokohta on sitoutuneet ja motivoituneet tyonteki-
jat. Itse yrityskulttuuriin pitaa olla sisallytetty vahvasti asiakaslahtoinen asenne ja palveluha-
lukkuus, talloin hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen lahtee yrityksen sisalta eika ole paalle
liimattua ja epaaitoa. Ahvenainen ym. (2017, 76-79) kehottavat kyseenalaistamaan asiakas
ensin -ajattelun laittamalla tyontekijakokemuksen asiakaskokemuksen edelle. Pohjana talle
ajatukselle on se, etta kun tyontekijat laitetaan yrityksessa etusijalle, huolehtivat tyontekijat
talloin toisistaan ja siten myos asiakkaista. Sitoutuneita ja motivoituneita tyontekijoita kehit-

tyy, kun he saavat tukea ja arvostusta ja he samaistuvat yrityksen missioon. Taman kaiken
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keskiossa on johtaminen ja yrityskulttuuri, joka ruokkii tyontekijoiden onnistumista ja antaa

myos tilaa epaonnistua. Sitoutuneet tyontekijat synnyttavat sitoutuneita asiakkaita.

Henkilostokokemus kasitteena on noussut asiakaskokemuksen rinnalle ja sen tarkeydesta on
esitetty erilaisia nakemyksia. Henkilostokokemus kuvaa tyontekijan nakemysta tyonantajasta
ja se syntyy vuorovaikutuksen, mielikuvien seka tunteiden perusteella. Tyontekijakokemuk-
sella on havaittu yhteys asiakaskokemukseen eli tyontekijoiden motivaatio, viihtyminen ja si-
toutuminen vaikuttavat valittomasti yrityksen asiakaskohtaamisissa ja asiakaskokemuksessa.
(Korkiakoski 2019, 20.)

Korkiakoski (2019, 118-119) korostaa kuitenkin molempien, niin asiakaskokemuksen kuin hen-
kilostokokemuksen tasapainoista johtamista, jotta yritys paasee kohti asetettuja tavoitteita.

Tyontekijoilla tulee olla edellytykset rakentaa asiakkaiden odottamia kokemuksia seka tietaa,
millaisia lupauksia heidan tulee lunastaa ja millaisilla toimintamalleilla. Tyontekijan on koet-
tava roolinsa yrityksessa niin, etta se heijastuu asiakkaille positiivisesti ja luottamusta herat-

tavasti.

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat vahvasti tunteet ja siten myyjilta ja asiakaspalvelijoilta
vaaditaan tunnealya ja tilannetajua. Tunteet maarittavat paatoksenteossa ihmisen joko kiin-
nostumaan asioista tai valttelemaan niita. (Ahvenainen ym. 2017, 133-136.) Asiakaskokemusta
on johdettava tiedolla, ei mututuntumalla. Yrityksen henkilosto tulisi motivoida parempien
asiakaskokemusten tuottamiseen ja selventaa heille, mita on asiakaskokemus ja mita hyotya
siita on yritykselle ja kuinka yritys yhdessa tyontekijoiden kanssa voi siihen vaikuttaa. Pysyvan
kilpailuedun rakentaminen asiakaskokemuksesta, vaatii selkeaa visiota, missiota seka strate-
giaa. Strategia on jalkautettava johdon tasolta koko yritykseen ja jokainen tyontekija si-
toutettava noudattamaan sita. Oleellista on muodostaa sellainen kulttuuri yritykseen, jossa
tyontekijat tuottavat loistavia asiakaskokemuksia yhdessa organisaatiosiilot ylittaen. (Kor-
kiakoski 2019.)

Viestinnalla on vahva vaikutus kokemusten valittamisessa ja se on yksi onnistuneen asiakasko-
kemuksen kulmakivista. Asiakaskokemukseen liittyva viestinta jaotellaan sisaiseen seka ulkoi-
seen viestintaan. Sisaisen viestinnan voidaan nahda vaikuttavan asiakaskokemukseen valilli-
sesti erilaisten prosessien kautta, ulkoisella viestinnalla on taas suorempi vaikutus asiakkai-
siin. Viestinnan vaikuttavuus perustuu pitkalti visuaalisuuteen ja jopa viihdyttavyyteen. Ihmis-
ten aivot vastaanottavat visuaalista viestintaa 60 000 kertaa tehokkaammin kuin sanallista,
joten visuaalisuuden merkitys kommunikaatiossa on valtava. Sisaisen viestinnan tulisi olla in-
formatiivista ja helposti ymmarrettavaa. Viestintaa tulisi tehda kohderyhmaa ajatellen, sisal-
taa jonkinlaisen toimintakehotteen seka tuottaa arvoa tai uutta sisaltoa viestin vastaanotta-
jalle. Onnistuneen yritysviestinnan taustalla on usean osaston yhteissuoritus, se sisaltaa niin

yhteisia ajatuksia kuin myos antaa yksiloille mahdollisuuden sailyttaa oman aanensa.
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Vaikuttava viestinta on yhdenmukaista, yksilollista, laadittu vastaanottajaa ajatellen seka

siina on huomioitu eri viestintakanavat ja -keinot. (Ahvenainen ym. 2017, 96-102.)

Ahvenainen ym. (2017, 123-126) tiivistavat onnistuvan organisaation asiointikokemuksen ele-
menttien koostuvan teknologiasta, tiedosta seka tunnealysta. Digitalisaatio ja teknologian ke-
hitys tarjoavat huimat mahdollisuudet asiakaskokemuksen parantamiseksi. Kuitenkin ymmar-
ryksen puute seka kyvyttomyys kayttaa teknologiaa oikeasti hyodyksi, aiheuttaa haasteita or-
ganisaatioissa. Uusien tyokalujen ja teknisten ratkaisujen todellinen hyodyntaminen vaatii
koulutusta, ohjeistusta ja riittavaa osaamistasoa, jotta teknologian kaytto tulee aidosti osaksi
organisaation toimintaa. Organisaatioiden on muututtava toimintaympariston muutosten edel-

lyttamien vaatimusten mukaan.

Tiedon hyodyntaminen asiakaskokemuksen parantamisessa on yllattaen viela liian harvoin
hyodynnetty tapa. Asiakasdataa kylla kerataan ja varastoidaan, mutta sita ei kuitenkaan osata
hyodyntaa asiakkaan eduksi. Ennakoiva analytiikka on toimiva tapa tiedon hyodyntamiseen
asiakaskokemuksen parantamisessa. Etukateen kaytettavissa oleva tieto, voi auttaa vahenta-
maan mahdollisia virhetilanteita. Esimerkiksi autokatsastuksesta tulee asiakkaalle tieto jo hy-
vissa ajoin ja katsastuskonttorit voivat ehdottaa samalla katsastusjanakohtaa asiakkaalle.
Sahkoyhtiot taas hyodyntavat vikailmoitustekstiviesteja, jolloin esimerkiksi soittojen maara

asiakaspalveluun vahenee. (Ahvenainen ym. 2017, 127-130; Komulainen 2018, 20-23.)

Yritysten taytyy rakentaa toimintamalleja, joissa muun kehittamisen rinnalla seurataan jatku-
vasti, mita asiakkaat haluavat ja mista he eivat enaa pida. Asiakasodotukset ja -vaatimukset
muuttuvat nopeasti erityisesti palvelualoilla, niin yritys- etta kuluttaja-asiakkailla. Kor-
kiakoski (2019, 86-87) nostaa esiin huomion arvoisen seikan eraasta tutkimuksesta, jonka mu-
kaan yritykset kayttavat arvostelijoiden hoitamiseen 80 prosenttia ajastaan, vaikka neutraa-
lien asiakkaiden muuttaminen suosittelijoiksi olisi yhdeksan kertaa kannattavampaa. Yrityk-
sissa on totuttu hoitamaan asiakkaita, jotka antavat NPS-luvun 1-3 ja naiden asiakkaiden koh-
dalla pyritaan, etta seuraavalla kerralla he antaisivat vahintaan nelosen. Kuitenkin edella esi-
tetyn tutkimuksen puitteissa olisikin kannattavampaa panostaa asiakkaisiin, jotka antoivat ar-

vosanan 4-6 ja pyrkia saamaan heista suosittelijoita.

Korkiakoski (2019, 212) selittaa kayttaytymistaloustieteen tuoneen uutta nakokulmaa asiakas-
kokemuksen ymmartamiseen. Asiakkaat eivat arvioikaan koko asiakkuutensa matkaa, vaan
asiakas muistaa asiakaskokemuksensa huipennuksen seka lopetuksen. Taman myota onkin
oleellista suunnitella ostopolun eri vaiheet ja panostaa juuri kriittisimpiin kohtaamispisteisiin
ja asiakkaan tunnekokemukseen niissa. Asiakaskokemus ei ole enaa sattumanvaraista, vaan

suunniteltua.
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2.3  Ostopolku

Kuluttajan demografisilla, psykologisilla seka sosiaalisilla ominaisuuksilla on suuri vaikutus ha-
nen ostopaatoksiinsa. Naiden taustatekijoiden ymmartaminen ohjaa yrityksia tekemaan paa-
toksia niin tuotteiden kuin markkinoinnin suhteen. Asiakkaan ostoprosessin ymmartaminen
auttaa hiomaan yrityksen kilpailukeinoyhdistelman sellaiseksi, joka kuljettaa asiakkaan suju-
vasti koko ostoprosessin lapi aina oston jalkeiseen tyytyvaisyyteen ja arvon tuntemiseen
saakka. Ostoprosessi riippuu asiakkaasta, tuotteesta seka tilanteesta ja yksinkertaisissa rutii-
niostoissa vaiheita voi jaada valiin tai ne lyhenevat ja taas monimutkaisissa ostotilanteissa
kaydaan prosessin kaikki vaiheet lapi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 120-121.) Ostopolku ku-
vaa asiakkaan koko ostoprosessia aina tarpeen tunnistamisesta ostoon seka oston jalkeiseen
kayttaytymiseen. Ostopolusta on kaytossa erilaisia termeja, kuten asiakaspolku, asiakkaan
matka tai englanniksi customer path, customer journey ja buyer’s journey. Kaikilla nailla ter-

meilla tarkoitetaan monivaiheista ostoprosessia, josta muodostuu asiakkaan asiakaskokemus.

Ostopolkuun liittyvat kohtaamispisteet eli kaikki ne hetket, jolloin asiakas on jollain tavalla
kontaktissa yrityksen kanssa. Kohtaamispisteet vaihtelevat ostopolun eri vaiheissa ja ne ovat
erittain tarkeita tekijoita hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. Ostopolku on osa nykypaivan
moniulotteista ostoymparistoa ja ostopolku ei paaty ostoon, vaan jatkuu koko asiakkaan elin-
kaaren ajan. (Komulainen 2018, 58-62.) Ostopolun vaiheille on olemassa useita eri maaritel-
mia ja tyypillisesti se kuvataan 3-5 vaiheen kautta, kuten esimerkiksi tarpeen tunnistaminen,
tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos seka oston jalkeen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 120-125; Komulainen 2018, 58-62.)

Ostopolun kartoittamisen avulla selvitetaan, millaisia kohtaamispisteita ja kanavia asiakkaat
kayttavat ostoprosessin eri vaiheissa tai millaista sisaltoa asiakkaat suosivat ostoprosessin eri
vaiheissa. Myos ostopolussa olevat aukot seka kohdat, joissa asiakas jattaa ostoprosessin kes-
ken seka muut kipupisteet ostoprosessin, aikana voidaan selvittaa. Lisaksi asiakkaan tarpeet

ja odotukset ostopolun eri vaiheissa on tarkeaa ymmartaa. (Komulainen 2018, 64-69.)

Nykypaivan asiakkaat odottavat yhtenaista ja asiayhteyteen sopivaa kanssakaymista yrityksen
kanssa. Asiakkaat haluavat loytaa personoituja kohtaamispisteita pitkin ostopolkua ja se taas
edellyttaa yritykselta johdonmukaista toimintaa osastosta riippumatta. Yhtenainen asiakasko-
kemus tarkoittaa kohtaamispisteiden saumattomuutta eri yksikoiden valilla eli asiakas odottaa
aiemmissa kohtaamisissa jakamiensa tietojen olevan kaytossa myos hanen seuraavassa yhtey-

denotossaan.

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan (2016, 57-62) 5 A:n ostopolku on kehitetty aiemmasta 4 A:n
AIDA-mallista vastaamaan nykypaivan muutoksia ostokayttaytymisessa. Viiden A:n malli koos-

tuu seuraavista kontaktipisteista: aware, appeal, ask, act ja advocate (kuvio 4).
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ADVOCATE

Asiakas tiedostaa Asiakas viehattyy Aslakas etsii Asiakas ostaa Asiakas on brandin
brandin ja oppil brandistd lisdtietoa eri tavoin, tuotteen, kdyttas kuluttaja, tekee
siitd eri tavoin vertailee hintola, on tuotetta mahdollisen
yhteydessa erilaisiin ensimmaistd uusintaoston ja
sosiaalisiin ryhmiin kertaa, mahdolliset supsittelee brandia
reklamaatiot

Mina tiedan! Mina piddn! Mina ostan! Mina suosittelen!

Kuvio 4: 5 A:n ostopolku (mukaillen: Kotler ym. 2016, 65)

Aware-vaihe voi koostua esimerkiksi yrityksen mainonnasta eri kanavissa, kaverin postauksista
sosiaalisessa mediassa tai itse myymalassa paikan paalla tuotteiden esillepanosta. Aware-
vaihe antaa impulssin kiinnostua brandista. Appeal-vaihe koostuu tiedonhausta, minkalaisesta
tuotteesta on kyse ja minkalaiseen tarpeeseen se tulee tai mihin myymalaan asiakas menee.
Ask-vaiheessa asiakas kyselee ja hankkii tietoa eri tavoin kiinnostumastaan tuotteesta tai yri-
tyksesta. Asiakas voi vertailla esimerkiksi myymalaa ja sen valikoimaa suhteessa toisiin myy-
maloihin. Act-vaiheessa asiakas ostaa ja kayttaa tuotetta tai palvelua. Advocate-vaihe pitaa
sisallaan kavereille ja muille sosiaalisille ryhmille suosittelun. Asiakkaasta on tullut brandin
kuluttaja ja han myos suosittelee sita muille. Tama suosittelu on se taso, joka yrityksissa ha-
lutaan saavuttaa. (Kotler ym. 2016, 62-70.)

Ihmisten naennaisesti henkilokohtaiset paatokset ovatkin nykyaan sosiaalisia paatoksia. Viiden
A:n ostopolku heijastaa tata yhteiskunnallista muutosta ja siihen on tuotu uskollisuuden mer-
kitys brandien puolustamisessa seka suosittelussa. Tyytyvainen asiakas on valmis suosittele-
maan brandia, vaikka ei itse sita silla hetkella kayttaisikaan. Sosiaalisessa kanssakaymisessa ja
keskusteluissa eri kanavissa brandien vetovoima joko vahvistuu tai heikkenee. Ask-vaihe on
monimutkaisempi aiempaan verrattuna. Fyysisten kontaktien ohella verkosta loytyy nykyaan
lukematon maara tietoa ja eri sosiaalisen median kanavat tarjoavat vertaistukea ostopaatok-
sia varten. Eri tuotemerkkien ja brandien on saatava asiakkaassa heraamaan riittava uteliai-
suus, jotta ostopolku voi jatkua. Vahvistus talle uteliaisuudelle saadaan yleensa sosiaalisten
tietolahteiden kautta. Ostopolku ei ole aina suoraviivainen eika suppilomainen, vaan se voi
toisinaan olla myos spiraalinomainen. Asiakkaat saattavat jattaa osan ostopolun vaiheista kay-

matta tai palata askelia taaksepain. (Kotler ym. 2016, 62-70.)
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Tutkimusten mukaan asiakkaan ostopaatosprosessi alkaa verkossa 83 prosentilla B2C-asiak-
kaista (Ahvenainen ym. 2017, 56). Asiakas vertailee verkossa eri vaihtoehtoja, joihin han on
saanut ensikosketuksen verkon tai vaikuttajien kautta. Digitaalinen ymparisto toimii siis en-
simmaisena kohtaamispisteena asiakkaan ostopolulla. Jos yritys ei ole lasna ostoprosessin tie-
donhakuvaiheessa, on todella haastavaa paasta osalliseksi kaupallista keskustelua. Tama kos-
kee niin B2C- kuin myos B2B-puolta. B2B-paattajista valtaosa aloittaa ostopaatosprosessinsa
verkkohaulla ja he kayttavat entista enemman aikaa itsenaiseen tiedonhakuun. (Ahvenainen
ym. 2017, 36-38.)

Yritykset eivat voi tietaa tai vaikuttaa siihen, missa kanavassa ja ostoprosessin vaiheessa asia-
kas heidat ensi kertaa kohtaa. Yritykselle jaa kuitenkin mahdollisuus varmistaa erilaisten asi-

akkaiden palveleminen eri kanavissa eri tavoin ja yksi toimiva ja tutkittu tapa, on tarjota asi-
akkaalle asiantuntemusta ja siten my0s arvoa tiedonhaun hyvin varhaisessa vaiheessa. Sisalto-
markkinoinnin vahvuutena voidaan pitaa asiakkaan palvelemista relevantein asiantuntijasisal-

l6in eri ostoprosessin vaiheissa. (Ahvenainen ym. 2017, 38-41.)

Hyva palvelu maksaa ja huonoa asiakasta taas ei kannata yli palvella. Yrityksen on hyva miet-
tia, missa kontaktipisteissa asiakas parjaa itse ja missa taas asiakas tarvitsee ja olettaa saa-
vansa apua. Palvelu on odotusarvojen johtamista ja digitalisaatio on muokannut ostoproses-
seista itsenaisia asiakkaan kannalta. Hyvin toteutettuna myos itsepalvelu voi olla asiakkaalle
miellyttava vaihtoehto seka yritykselle kustannustehokas. Selkea kommunikointi asiakkaalle,
mita han voi odottaa missakin ostoprosessinsa vaiheessa, edesauttaa asiakasta hyvaksymaan

saamansa palvelukokemuksen helpommin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 1.)

Asiakkaan ensikohtaaminen on samanlainen niin verkossa kuin kasvotusten ja molemmissa ta-
pauksissa asiakkaalle valittyva kuva yrityksen asiantuntijuudesta ja olemuksesta syntyy het-
kessa. Ensikohtaamisen on oltava kunnossa, oli se sitten tuotteeseen tai sisaltoihin tutustu-
mista. Toista kertaa asiakkaan huomiota ei valttamatta enaa saa ja peli on menetetty. Tie-
dostamaton kohtaaminen eli brandikokemus muodostuu seka tiedostetuista etta tiedostamat-
tomista tekijoista yritysta tai tuotetta kohtaan. Naita brandikokemuksen elementteja ovat
kaikki viestintaan liittyva, nakyvat ja tuntuvat kokemukset seka nakymattomat tuntemukset
ja uskomukset. Sisainen brandikokemus muodostuu asiakkaille yrityksen arvojen, arjen teko-
jen, johtajuuden seka viestinnan kautta. Ulkoinen brandikokemus taas koostuu lahinna asiak-
kaan kokemuksiin seka kohtaamisiin perustuvan toiminnan kautta, kuten asiakkaan asiointi
lilkkeessa, eri kanavissa tapahtuva kommunikointi seka tuotteiden kayttokokemukset. Yritys
ei voi taysin vaikuttaa siihen, millaisen mielikuvan asiakas brandista muodostaa, kuitenkin eri-
laisin toimin brandikokemuksesta voidaan yrittaa tehda mahdollisimman positiivinen. (Ahve-
nainen ym. 2017, 44-47.)
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Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 42-43) kuvaavat myynnin suurimman haasteen olevan potenti-
aalisen ostajan tavoittaminen seka vakuuttaminen juuri silloin, kun asiakas on harkitsemassa
ostopaatostaan. Asiakkaan matka voi katketa heti alkuun, jos yritys ei pysty tukemaan asia-
kasta jo vaihtoehtojen kartoitusvaiheessa. Myyjaorganisaatiolta vaaditaan markkinoinnin,
myynnin ja asiakaspalvelun kriittisten kohtaamisten analysointia ja koko organisaation vas-
tuun ottamista asiakkaiden tarpeista. Kun yritys tuntee asiakkaan ostokayttaytymisen, on hel-

pompi muokata omat prosessinsa vastaamaan haluttua palvelua.

Asiakkailla on yleensa olemassa jo jonkinlainen kasitys tarpeistaan ja tarjolla olevista vaihto-
ehdoista saapuessaan fyysiseen asiakaskohtaamiseen. Yrityksen on oltava valmistautunut koh-
taamiseen ja kyettava tarjoamaan arvoa ja asiantuntemusta asiakkaalle, muutoin asiakas voi
helposti siirtya asioimaan kilpailijalle. Entisajan renkaanpotkinta tapahtuu nykyaan verkossa
ja asiakkaan saapuessa myymalaan tai tapaamiseen, on yrityksen edustajan oltava aidosti
kiinnostunut tarjoamaan asiakkaalle ratkaisua hanen ongelmaansa. Kasvokkain tapahtuvassa
kohtaamisessa on tarkeaa omata kyky tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja tarpeet. Taman tun-
nealyn avulla mukautetaan palvelukokemus kullekin asiakkaalle sopivaksi. Asiakkaita tulisi
aina palvella yksilollisesti ja jokaisen kohtaamisen lopputulemana tulisi olla se, etta asiakas
poistuu paikalta paremmassa tilanteessa kuin millaisessa han oli tilanteeseen tullessaan. Asia-
kaspalvelijan on hyva pohtia palvelutilanteen jalkeen, saiko asiakas tarvitsemansa tuotteet,
olisinko voinut palvella asiakasta viela paremmin ja lahtiko asiakas pois tilanteesta hyvalla
mielin? Asiakkaalle on tarjottava aitoa palvelua ja asiakaspalvelijan omien henkilokohtaisten
ongelmien tai harmien on pysyttava piilossa palvelutilanteessa. Yrityksen on rakennettava sel-
laisia toimintamalleja, joilla saavutetaan korkea palvelutaso ja siihen ei vaikuta, kuka on mil-
loinkin tyovuorossa. Palvelun minimistantardin maarittely on yksi tapa, jolla voidaan taata

tietty palvelutaso yrityksessa. (Ahvenainen ym. 2017, 56-59.)

Gerdt ja Korkiakoski (2016, luku 4) kuvaavat asiakkaiden saavan toisinaan palvelua peravalo-
takuulla eli myyja on kiinnostunut ja aktiivinen niin kauan, kunnes kauppa varmistuu. Asiak-
kaan asiakaskokemus taas harvoin muodostuu juuri silla ostohetkella, vaan vahitellen ja sita
mukaa kun tuotetta tai palvelua kulutetaan. Heidan kritiikkinsa kohdistuu juuri myyntia ihan-
noiviin organisaatioihin, joissa asiakkaan ostoprosessi nahdaan lyhyina ja yksittaisina tilan-
teina. Ostopolku pitaisi nahda jatkumona ja koko organisaation prosessi muodostaa tukemaan

ostoa eika niinkaan myyntia.

Ahvenainen ym. (2017, 67-73) korostavat myos asiakkaan kasittelevan yrityksessa asiointiansa
yhtena kokonaisuutena. Yrityksessa on siis tiedostettava ja kasiteltava asiakkaan matkaa yh-
tena kokonaisuutena, eika niinkaan kunkin osaston irrallisina kohtaamispisteina. Asiakaskoke-
mus on juuri yhta vahva kuin kokonaisuuden heikoin lenkki. Digitaalisena aikakautena petty-
nyt asiakas kertoo hyvin herkasti esimerkiksi sosiaalisen median kanavia kayttaen epaonnistu-

neesta kokemuksestaan yrityksen kanssa. Ostopolun eri kohtaamispisteilla on erilainen
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vaikutus ja painoarvo ja lopullinen asiakaskokemus syntyy naiden kohtaamispisteiden sum-
mana. Ydinasiakaskokemus on kuitenkin tarkein tekija eli paaseeko esimerkiksi junalla pai-
kasta a paikkaan b. Jos tama ydinasiakaskokemus epaonnistuu, on peli akkia menetetty. On
hyva tiedostaa, etta kaikki yrityksen funktiot mahdollisine alihankkijoineen ja sidosryhmineen
vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Esimerkiksi vallitseva koronapandemia on
viivastyttanyt useiden tuotteiden saatavuutta rautakauppojen hyllylle ja vaikka tama ei suo-
ranaisesti ole myymalan vika, vaikuttaa se silti vaistamatta negatiivisesti asiakkaan kokemuk-
seen. Asiakaspalvelulla ja myynnilla on tilanteessa hyvin vahan keinoja paikata tilannetta. Ta-

varaa ei ole hyllyssa ja asiakkaan tarve jaa tyydyttamatta.

Yksittaisten kosketuspisteiden maara ja niissa saatava palvelu vaikuttavat kaikki kokonaisuu-
dessaan asiakkaan kumulatiiviseen kokemukseen (Ahvenainen ym. 2017, 74). Gerdt ja Kor-
kiakoski (2016, luku 4) korostavat yrityksen omien prosessien tarkastelua, koska toisinaan ha-
vaitaan, etta asiakkaan ostoprosessi ja yrityksen myyntiprosessi eroavatkin toisistaan huomat-

tavasti.

2.4  Asiakasprofilointi

Asiakasprofiilin rakentamiseen kiteytetaan hankittu asiakasymmarrys. Asiakasprofiili on kerat-
tyyn tietoon pohjautuva fiktiivinen henkilokuva, joka kuvaa muun muassa asiakkaiden kayt-
taytymismallia, tarpeita ja motiiveja. Asiakasprofiilista tehdaan myos visuaalinen kuvaus.
(Ojasalo ym. 2015, 76-77.) Segmentoinnin lahtokohtana on asiakkaiden erilaiset tarpeet ja ar-
vostukset seka erilainen tapa toimia markkinoilla. Yritysten ei ole mahdollista tyydyttaa kaik-
kien tarpeita kannattavasti, joten yritys pyrkii loytamaan sopivat asiakasryhmat markkinoin-
tinsa kohteeksi. Valitun kohderyhman arvostukset ja tarpeet pyritaan tuntemaan asiakasym-
marrysta hyodyntaen ja tyydyttamaan ne kilpailijoita paremmin seka kannattavammin. Seg-
mentti on asiakasryhma, johon kuuluvilla ostajilla on vahintaan yksi ostamiseen liittyva yhtei-
nen piirre ja asiakasprofiili taas kuvaa asiakasryhman tyypillista kuvitteellista yksiloa. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 132-135.)

Asiakashankinnassa lahtokohtana on yrityksen visio ja strategia. Yrityksen nykyiset asiakkaat
pyritaan segmentoimaan erilaisiin ryhmiin, kuten demograafisiin tai motivaatiopohjaisiin teki-
joihin, mutta asiakaskokemuksen dynamiikkaa saattaa jaada naissa huomiotta. Yritysten olisi
kuitenkin huomioitava millaisia asiakaskokemuksia yritys voi tarjota eri segmenteille. Millai-
nen on yrityksen valmius rakentaa suosittelijoita yritykselleen onnistuneiden asiakaskokemus-
ten kautta? Suosittelijat kun tuovat mukanaan uusia asiakkaita yritykselle ja muodostavat si-

ten jatkumoa yrityksen toiminnalle. (Korkiakoski 2019, 57.)
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Aminoffin ja Rubanovitschin (2015, 43) mukaan ostajaprofiilit havainnollistavat kyseiseen ryh-
maan kuuluvien tavoitteita, huolenaiheita ja mieltymyksia ja siten yritys voi ymmartaa pa-
remmin heidan arvostuksiaan, motiivejaan seka paatoksentekomallejaan. Kuvausten avulla

myyjayrityksen palvelut seka tuotteet nahdaan ostajaprofiilien nakokulmasta.

Korkiakoski (2019, 57) peraankuuluttaa, etta asiakashankinta on myos asiakasvalintaa ja se
perustuu yrityksen strategiaan, toimintaympariston tuntemiseen seka kilpailutilanteeseen.
Tyypillisesti yritykset eivat uskalla riittavan rohkeasti valita asiakkaitaan ja saattaa olla niin,
kaskokemuksen mittaustuloksilla seka asiakaspalautteiden perusteella tunnistetaan yrityksen
parhaimpia ja huonoimpia asiakkaita eli ketka ovat yrityksen suosittelijoita ja ketka arvosteli-
joita. Yrityksen strategiaa tulee arvioida uudelleen, jos tavoiteltu asiakasryhma ei olekaan se,

jossa suosittelu johtaa tuloksiin.

Segmentoinnissa voidaan kayttaa niin perinteisia malleja kuin myos uutta ”segment of onea”
eli yhden asiakkaan segmenttia. Digitalisaatio on tuonut paljon mahdollisuuksia yhden asiak-
kaan ostopolun, ostohistorian seka verkkokayttaytymisen analysointiin seka yksilolliseen mark-
kinointiin. Asiakaskokemuksen tiimoilta talloin on mahdollista tarjota hyvinkin yksilollista ko-
kemusta, mutta kaytannossa harvassa yrityksessa on mahdollisuus toimia yhden asiakkaan seg-
mentin kautta. (Korkiakoski 2019, 58-59.)

Segmentoinnin ohella yrityksessa voidaan siis muodostaa asiakasprofiilit eli asiakaspersoonat,
joiden avulla yrityksen jokainen tyontekija saa konkreettisen kasityksen asiakkaista. Asiakas-
persoonalla tarkoitetaan kunkin segmentin kuvitteellista asiakasta ja persoonakuvauksessa ku-
vataan esimerkiksi asiakkaan sukupuoli, ika, perhe, persoona, kiinnostuksen kohteet, innostu-
miseen ja turhautumiseen vaikuttavat tekijat seka suhde yrityksen toimialaan, kuten kulutta-
jakayttaytyminen. Segmentoinnissa ja asiakaspersoonien luonnissa paatetaan millaisia koke-

muksia, halutaan kullekin asiakasryhmalle tarjota. (Komulainen 2018, 42-48.)

Asiakaskokemuksen systemaattinen kehittaminen tapahtuu niin organisaation kuin myos pro-
sessien ja toimintamallien kehittamisen kautta. Yrityksen on lisaksi mietittava, mita asiakas-
ryhmia halutaan kohdella erityisen hyvin ja keiden kanssa ollaan valmiimpia tekemaan komp-

romisseja seka sietamaan tyytymattomyytta. (Korkiakoski 2019, 60-62.)
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2.5 Visuaalisen ilmeen merkitys ostopolulla

Visuaalinen identiteetti eli visuaalinen ilme on yrityksen tai tuotteen identiteetin nakyva osa
eli kaikki se minka yrityksesta tai tuotteesta voi silmin havaita. Visuaalisilla keinoilla pyritaan
muodostamaan yritykselle visuaalinen ilme, jolla erotutaan kilpailijoista. Visuaalinen ilme on
mahdollista rakentaa toistuvilla, samanlaisilla visuaalisilla elementeilla seka visuaalisia valin-
toja ohjaavilla maarityksilla. Ihmiset muistavat asiat, joihin liittyy jokin tunne. Visuaalisuus
on keino, jolla voidaan herattaa tunteita ja ohjata, milla tavalla vastaanottaja kokee viestin,
tuotteen tai yrityksen. Visuaalisuuden merkitys voidaan nahda suurempana suhteen alkuvai-
heessa ja toimialoilla, joissa tuotteet ovat samankaltaisia keskenaan. Visuaalisuuden muis-
tettavuus ja vaikuttavuus on suurempi, kun se on osa kaikkia muita paatokseen vaikuttavia te-
kijoita eli osa sisaltojen, tuoteominaisuuksien, jakelun seka markkinointikeinojen muodosta-
maa kokonaisuutta. (Pohjola 2019, 15-18.) Organisaation mielikuvan rakentamisen tavoit-
teena on saada iskostettua vastaanottajien mieliin persoonallinen ja erottuva mielikuva orga-
nisaatiosta. (Pohjola 2003, 13).

Pohjola (2019, 25) uskoo visuaalisuuden roolin olevan suurimmillaan asiakassuhteen alkuvai-
heessa, kun asiakkaalla ei ole yrityksesta tai tuotteesta muita kokemuksia taustalla. Asiakas-
suhteen edetessa henkilokohtaiset kontaktit, yrityksen toimintatavat ja tuotteen ominaisuu-

det korostuvat.

Visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen todellisuuteen eli identiteettiin, jottei yrityksen
kokonaiskuvasta tule sekava ja epauskottava. Identiteetti pitaa sisallaan muun muassa yrityk-
sen perusarvot, perusolettamukset, yrityskulttuurin seka vision ja strategian. Identiteetti il-

mentaa siis yrityksen persoonallisuutta ja esimerkiksi asiakkaiden huonot kokemukset siirtyvat

osaksi visuaalisen ilmeen tulkintaa. (Pohjola 2003,19-21.)

Visuaalinen ilme yrityksen ymparistossa voi nakya monin tavoin. Brandin ilme tuodaan yleensa
tiloihin tunnus- ja tunnusvarielementtien avulla ja myos opasteissa voidaan huomioida bran-
din visuaalinen ilme. Ostaminen on yksi viestinnan muoto ja myymalasuunnittelun tehtavana
on muuttaa shoppailija ostajaksi. Tilasuunnittelun avulla voidaan vaikuttaa keskiostoksen suu-
ruuteen, esimerkiksi esillepanoilla ja kayttoyhteystuotteilla. Tilojen suunnittelussa aistien
huomioiminen edesauttaa myymalan tunnelmaa ja saa siten ihmiset viipymaan kauemmin
myymalassa. Myymalaympariston tilan jasentamiseen vaikuttaa tuotteet ja niiden maara seka
kuinka ne sijoitetaan myymalaan. Tasta muodostuu myymalaympariston toiminnallisuus. Esil-
lepanojen luomassa mielikuvassa tuotevalikoima voi olla merkittavin brandia kuvastava te-
kija. Myymalan visuaalisuuteen vaikuttaa tuotemerkkien erottaminen toisistaan ja tuoteryh-
mien jasentaminen. Tuotteiden vaatima esillepano vaikuttaa kalusteratkaisujen valintaan ja

valaistus taas vaikuttaa vahvasti myymalan tunnelmaan.
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Myymalaketjun mielikuva syntyy yhdistelmasta kasin kosketeltavia ja aineettomia osateki-
joita. Myymalaketjun perusilme koostuu kaikkiin myymalatyyppeihin sopivista peruselemen-
teista ja helposti sijoiteltavista kaluste- ja myymalamarkkinoinnin ratkaisuista. Myymalan te-
hokkuus koostuu muun muassa tuotteiden maarasta suhteessa pinta-alaan eli myynnista per
nelio. Edullista hintamielikuvaa voi kuvastaa ahdas ja taysi myymala ja valjyys ja ilmavuus
taas yhdistetaan helposti laatumielikuvaan. Asiakasta pyritaan kuljettamaan myymalassa

eteenpain esillepanojen ja markkinointimateriaalien avulla. (Pohjola 2019, 218-223.)

Jotta voidaan selvittaa myymalasuunnittelun onnistumista asiakkaan silmin, asiakkaalta voi-

daan kysya muutamia kysymyksia siita, kuinka han kokee myymalaympariston:

Miksi asiakas meni myymalaan? Vaikuttiko myymalan markkinointi, ensivaikutelma tai kenties
julkisivu asiaan? Mita asiakas naki mennessaan sisaan myymalaan? Millainen oli ensivaiku-
telma, enta myymalan ja sen tunnelman hahmottaminen ja kuinka houkutteleva nakyma myy-
malaan oli? Oliko myymalan valaistus miellyttava? Muistaako asiakas jotakin erityista nakymaa
tai aanta? Kuinka vastaanottavalta myymala tuntui, kun astui sisaan? Oliko asiakkaan helppo
kertoa, mita myymalassa myydaan ja oliko ostaminen myymalassa helppoa? Ohjattiinko myy-

malassa ostamaan ja ostiko asiakas mitaan? (Pohjola 2019, 218-223.)

Pohjola (2019, 203-205) korostaa ettei yrityksen toimintatapa liity suoraan visuaalisuuteen,
mutta visuaalisuudella taas voi olla vaikutusta yrityksen toimintatapaan. Yrityksen visuaalisen
identiteetin kehittaminen tuottaa tietoa seka ratkaisuja organisaation johtamisen tueksi seka
mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden parempaa ymmarrysta ja viestinnan tuottamista. Yrityk-
sen verkkosivut ovat usein markkinoinnin keskiossa ja usean toimialan myyntiprosessi on
muuttunut siihen suuntaan, etta asiakas on jo tehnyt paatoksen tuotteesta, minka haluaa, en-
nen kuin ottaa yhteytta myyjaan. Verkkosivuilla visuaalisen ilmeen huomioarvo on erilainen
kuin esimerkiksi ulkomainonnassa. Visuaalisuuden keskeisin tehtava on personoida yritysta tai
tuotetta verkkopalveluissa ja visuaalisuuden ilmeen suunnittelu tapahtuu osana palvelun kayt-
toliittyman ja sisaltorakenteen suunnittelua. Visuaalisen ilmeen keskeisin idea on merkitys,
kuinka visuaalisuus ilmentaa brandin keskeisinta ideaa, sen arvoja seka olemassaolon syyta
(Pohjola 2019, 139).

Puutarhamyymaloissa korostuu miljoon vaikutus ostokokemukseen. Kasvit ovat kaiken keski-
0ssa. Kasvit yhdistetaan yleensa luontoon ja siten niiden vaikutus koetaan rauhoittavana.
Oman pihan tai parvekkeen laitto koetaan usein miellyttavana kokemuksena, oman viihtyisyy-
den parantamisena ja silloin myos asiointi puutarhamyymalassa on vapaaehtoista eika pakon
edessa valttamatonta asiointia. Puutarhamyymalan asiakkailla on kaynnin taustalla yleensa
jokin tarve uudistaa pihaansa, mutta usein asiakkaat kayvat myos vain ihailemassa kasveja ja
muita tuotteita seka hakemassa inspiraatiota. Asiakkaan voidaan olettaa pitavan puutarha-

myymalan ymparistoa merkityksellisena itselleen. Tuotteiden sijoittelu, esillepano,
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valikoima, viestinta, myymalan siisteys ja asiakaspalvelu vaikuttavat kaikki vahvasti puutarha-

myymalan identiteettiin ja siten asiakkaan kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen.

Yrityksen tuotteiden, viestinnan ja ymparistosuunnittelun designin on palveltava samaa toi-
minta-ajatusta. Asiakkaan kokonaistyytyvaisyys ja sen sisaltama lisaarvo, koostuu hyvin suun-
nitellusta tuotteesta tai palvelusta, viihtyisasta, toimivasta ja aisteja miellyttavasta ymparis-

tosta seka henkilokohtaisesta palvelusta. (Nieminen 2004, 48-57.)

3 Tyon toimeksiantaja

Tyon tilaajana on K-Rauta Lahdesjarvi. Kesko ja K-kauppiaat muodostavat K-ryhman ja se on
Pohjois-Euroopan suurimpia kaupan alan toimijoita. K-Rauta on Suomen markkinajohtaja ja
ketjulla on Suomessa kauppoja noin 140 kappaletta. Keskon paaliiketoimintamallissa Suomen
markkinoilla itsenaiset K-kauppiaat harjoittavat vahittaiskauppaa Keskon vahittaiskauppaket-
juissa. K-Rauta auttaa niin kodin kunnostamisen ensikertalaista kuin ammattilaisiakin onnistu-
maan remontoinnissa ja rakentamisessa mahdollisimman vaivattomasti. Laaja valikoima ja
asiantunteva palvelu on jokaisen paikallisen K-Raudan toiminnasta vastaavan K-kauppias-yrit-
tajan vastuulla. Kauppias varmistaa, etta paikallinen asiakas saa paikallisiin tarpeisiin sopivat
tuotteet ja palvelut. (Kesko 2019.) K-ryhman tavoitteena on luoda vahva ja luotettava K-
brandi. Kilpailijoista erotutaan laadulla ja asiakaslahtoisyydella eri kanavissa. Eri asiakasryh-
mien tarpeisiin vastataan asiakastiedon ja analytiikan avulla ja siten myos kehitetaan henkilo-
kohtaisempaa asiakaskokemusta. Verkkokaupan ja digipalveluiden yhdistaminen kattavaan
kauppapaikkaverkostoon, luo edellytykset erinomaiseen asiakaspalveluun K-ryhmassa. (Kesko
2020.) K-Raudan brandilupaus kiteytyy mielenrauhan rakentamiseen. Rakentaminen, remon-
toiminen ja kodin ja puutarhan pienet projektit sujuvat K-Raudan kanssa yllattavan helposti.
Kynnys K-Raudassa asioimiseen on matala ja asiakkaita seka heidan tarpeitaan halutaan vilpit-

toimivat perustana vahvan ja yhtenaisen K-Rauta-brandin rakentamisessa.

K-Rauta Lahdesjarven omistaa Raumacon Oy ja kauppiaana toimii Tommi Rauma. Rauma otti
vetovastuun kaupasta vuonna 2016 edellisen kauppiaan siirtyessa muihin tehtaviin. K-Rauta
Lahdesjarvi on rakennettu Tampereelle vuonna 2014, Ikean kupeeseen Lahdesjarven kaupun-
ginosaan. Liikevaihto vuonna 2019 oli 12,3 miljoonaa euroa ja vakituisia tyontekijoita 36. Se-
sonkiaikaan tyontekijoita on enemman. Liikevaihto nousi vuodesta 2018 reilulla 26 prosentilla

ja vuoden 2020 liikevaihto kohosi yli 15 miljoonaan euroon.

K-Rauta Lahdesjarvi on kasvattanut myyntiaan viimeiset kolme vuotta huomattavaan tahtiin
ja kovin kasvuvaihe on nyt ylitetty. Liiketoiminnan kasvu tuo haasteita muun muassa tavara-

pelin hallintaan ja valinta vuoden 2020 Suomen parhaaksi K-Raudaksi aiheuttaa suuria
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odotuksia asiakkaiden suunnalta. Asiakkaiden odotukset on pystyttava lunastamaan paivittai-

sessa toiminnassa myymalassa. (Rauma 2021.)

K-Rauta Lahdesjarvi on palveleva rautakauppa, joka tarjoaa asiantuntemusta asiakkaille.
Kauppiasvetoisuus tuo yksilollisyytta verrattuna ketjuvetoiseen kaupankayntiin. Palveleva rau-
takauppa vaatii moniosaamista, positiivista asennetta ja joustavuutta. Myymalaratkaisujen
tulee olla tehty asiakasnakokulmasta seka kaupan tulee tarjota toivottuja lisapalveluita. Lo-
gistiikka on tarkea tekija toiminnassa, muun muassa tavaran kuljetusten on sujuttava mutkat-
tomasti asiakasnakokulmasta. Onnistunut asiakaspalvelu on kilpailuetu, jota muut yritykset
eivat voi lahtokohtaisesti kopioida. K-Rauta Lahdesjarvella on pyritty kiinnittamaan huomiota
kas pyritaan palvelemaan ja huomioimaan. Jokainen K-Rauta muovautuu kauppiaansa na-
koiseksi ja taten myos kaupan toiminta ja kulttuuri. Asiakaslahtoisyys on yksi tarkeimmista ar-
voista K-Rauta Lahdesjarven toiminnassa ja muun muassa asiakaspalautteita kaydaan lapi
saannollisesti, ja niiden pohjalta kehitetaan toimintaa vastaamaan paremmin asiakasvaati-

muksiin.

K-Rauta Lahdesjarven myymalassa toimii viisi eri osastoa: sisustaminen, rakentaminen, tyova-
line, noutomyymala seka piha- ja puutarha. Piha- ja puutarhaosaston tuotevalikoima on laaja,
muun muassa grillit, grillitarvikkeet, kiinteistotarvikkeet, puutarhakalusteet, puutarhatyoka-
lut ja pihan talvikunnossapito, kuuluvat osaston tuoteryhmiin. Piha- ja puutarhaosaston viher-
pihalta loytyy niin yksivuotiset kuin monivuotiset kasvit, multatuotteet, lannoitteet seka
muita kasvatukseen ja pihan koristeluun liittyvia tuotteita. Viherpihalle on kaynti myymalan
sisapuolelta seka kevaan ja kesan sesonkiaikana myos oma sisaankaynti myymalan ulkopuo-
lelta ja talloin viherpihalla on lisaksi oma kassapiste toiminnassa. Viherpihan tuotevalikoi-
massa on huomioitu ketjun valikoimatuotteet, mutta se pitaa sisallaan laajemman kasvivali-
koiman erikoisuuksineen ja palvelee siten monipuolisesti erilaisia puutarhaharrastajia ja pihan
ja parvekkeen laittajia. Viherpihalla on panostettu laadukkaisiin, hyvin hoidettuihin taimiin ja
nayttaviin esillepanoihin. Asiakkaiden henkilokohtaisella ja asiantuntevalla palvelulla on vi-
herpihalla suuri merkitys. Asiakkaille pyritaan antamaan vinkkeja ja hoito-ohjeita kasveista
seka muista puutarhan tuotteista ja siten myos ensikertalaisilla ja puutarhanhoidon vasta-al-
kajilla, on mahdollisuus onnistua. Viherpihan toiminnassa K-Raudan asiakaslupaus pyritaan lu-

nastamaan ja tarjoamaan asiakkaille helppoa ja vaivatonta asiointia.

K-Rauta Lahdesjarven paakilpailijoita ovat toiset K-Raudat Pirkanmaalla, Starkki, Bauhaus ja
RTV seka verkossa toimivat yritykset, kuten Netrauta. Viherpihan kilpailijat muodostuvat toi-
sista puutarhamyymaloista Tampereella ja lahialueilla, kuten Bauhausista, Plantagenista,
Kukkatalosta, Honkasen Puutarhan myymaloista, Tokmannista, Rustasta seka toisista K-Rau-
doista. Verkkokaupoista loytyy lisaksi useita toimijoita, joilla on toimittaa laajat kasvivalikoi-

mat ja muut viherpihan tuotteet. Kukkatalo avasi myymalansa vappuna 2021 lahelle K-Rauta
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Lahdesjarvea. Kukkataloa voidaan pitaa merkittavana kilpailijana K-Rauta Lahdesjarven viher-

pihalle, mutta toisaalta tuovan myos lisaa kysyntaa alueelle.

K-Rautojen ydinasiakkaita ovat innokkaat itsetekijat ja kasvupotentiaalia nahdaan muun mu-
assa jatkuvasti remontoivissa asiakkaissa. Kuluttaja-asiakkaita tarkastellaan eri nakokulmista
ja K-Raudoille on maaritelty tarkeimmat asiakasryhmat ja kasvupotentiaalit. Kuluttaja-asiak-
kaissa asiakasryhmat on jaettu kadentaitajiin, yllapitajiin, kodinrakentajiin seka sisustajiin.
Asiakkaan tarvekartoitus myymalassa on myynnin kannalta kriittinen vaihe. Tarvekartoituksen
avulla tunnistetaan eri asiakasryhmat ja siten osataan palvella asiakkaat kokonaisuuksien
kautta paremmin. Tasta hyotyy niin asiakkaat kuin myymalakin. Kesakaudella satunnaisasiak-
kaiden maara ja ostot kasvavat huomattavasti ja tama korostuu etenkin piha- ja puutarha-

osastolla.

K-Rauta Lahdesjarven kuluttaja-asiakkaista kaksi suurinta ryhmaa on elakelaistaloudet ja lap-

siperheet. Kolmantena ryhmana 17 prosentin osuudella, on aikuistaloudet ja muut kolme ryh-

maa eli yksin asuvat yli 35-vuotiaat, nuoret parit ja sinkut alle 35-vuotiaat omaavat kukin noin
kymmenen prosentin osuuden asiakkuuksista (kuvio 5). K-Rauta Lahdesjarven kokonaismyyn-

nista tunnistetaan noin 70 prosenttia ja tama selittyy asiakkaiden plussakortin kaytolla.

M lapsiperheet M aikuistaloudet M eldkeldistaloudet

nuoret parit M yksin asuvat yli 35 v. B sinkut alle 35 v.

Kuvio 5: K-Rauta Lahdesjarven b2c-asiakkuuksien jakaantuminen

Tampereella jaotellaan kaupunginosat viiteen eri palvelualueeseen. K-Rauta Lahdesjarvi si-
jaitsee Lahdesjarven kaupunginosassa ja se sijoittuu etelaiseen palvelualueeseen, joka koos-
tuu 20 kaupunginosasta. Alueelta loytyy vanhoja ja uusia pientalovaltaisia alueita seka teolli-
suusalueita, kuten Lahdesjarvi. Etelaisen palvelualueen vaeston ikajakauma on tasaisin ver-
rattuna muihin palvelualueisiin ja vaestonmaaran arvioidaan pysyvan melko tasaisena tulevina

vuosina ja kasvavan jalleen 2030-luvulta alkaen. Koulutusaste alueella on tasaisin verrattuna
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muihin palvelualueisiin. Alueella on monipuolinen asuntokanta ja heterogeeninen vaesto.

(Palveluiden alueprofiilit 2020.)

Lahdesjarven laheisyydessa sijaitsee kaakkoinen palvelualue, joka koostuu kahdeksasta kau-
punginosasta. Vuoreksen kasvava ja kehittyva kaupunginosa on K-Rauta Lahdesjarven tarkeim-
pia kaupunginosia asiakkaiden suhteen ja se sijaitsee lahella Lahdesjarven kaupunginosaa.
Koko kaakkoisen palvelualueen vaesto on kasvanut voimakkaasti ja kasvun ennustetaan jatku-
van myos tulevina vuosina. Vaeston kasvu perustuu niin muuttovoittoon, etta syntyvyyteen.
Asuinrakennusten maara on kasvanut koko kaupungissa tasaisesti, mutta erillisten pientalojen
maara on lisaantynyt voimakkaimmin kaakkoisella palvelualueella. Koillisella palvelualueella
asuu korkeakoulutettuja, tyossakayvia lapsiperheita ja se koostuu 27 kaupunginosasta. K-
Rauta Lahdesjarven tarkeimpia kaupunginosia koilliselta alueelta ovat Atala-Linnainmaa seka

Olkahinen-Tasanne. (Palveluiden alueprofiilit 2020.)

K-Rauta Lahdesjarven asiakaskunta koostuu lahialueiden ohella myos ymparistokuntien asuk-
kaista, kuten Lempaalan, Pirkkalan, Kangasalan ja Valkeakosken asukkaista. Lempaala on
myynnillisesti ja asiakasmaarien suhteen Vuoreksen ohella tarkeimpia alueita K-Rauta Lahdes-
jarvelle. Lahdesjarven kaupunginosa ei ole kehittynyt viimeiseen kuuteen vuoteen ja se vaa-
tisi alueena kehitysta, jotta asiakasmaarat lisaantyisivat. Uusia potentiaalisia rakenteilla ole-
via kaupunginosia K-Rauta Lahdesjarvelle on muun muassa Ojala-Lamminrahka, joka sijoittuu

Tampereen ja Kangasalan rajan molemmin puolin.

Opinnaytetyon tavoitteena on kuvata tietyn asiakassegmentin ostopolku K-Rauta Lahdesjarven
viherpihalla. Tyossa pyritaan selvittamaan ja mallintamaan, miksi asiakas valitsee myymalak-
seen juuri K-Rauta Lahdesjarven ja mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan etenemiseen tai py-
sahtymiseen ostopolulla. Mallinnuksen pohjalta huomiota voidaan kohdistaa alueille, jotka
ovat asiakaskokemuksen kannalta keskeisimpia, esimerkiksi kokeeko asiakas asiakaspalvelun
saatavuuden myymalassa huonoksi tai odotusajan liian pitkaksi. Asiakkaan ostopolun mallinta-

misella pyritaan siis luomaan pohja asiakkaiden paremmalle palvelemiselle viherpihalla.

Myymalan toiminnassa asiakaskokemus on tarkeassa roolissa ja on oleellista loytaa kipupisteet
asiakkaan polulla. Mita asiakkaat odottavat myymalalta? Miksi asiakkaalle jaa hyva mieli kayn-
nista myymalassa tai miksi huono ja mita voidaan tehda asian korjaamiseksi? Asiakkaan osto-
polun mallintamiseen haetaan ymmarrysta niin asiakkailta kuin myymalan sisalta. Asiakaslah-
toisyys ja hyva asiakaskokemus ei voi perustua ainoastaan mututuntumaan, vaan sen on perus-

tuttava todelliseen tietoon ja asiakkaiden kokemaan.

Opinnaytetyo on muodoltaan tutkimuksellinen, jossa laadullisia ja maarallisia menetelmia
kayttaen pyritaan selvittamaan asiakkaan ostopolku K-Rauta Lahdesjarven viherpihalla seka

syventamaan asiakasymmarrysta ja loytamaan siten kehitysideoita asiakaskokemuksen
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parantamiseen. Tutkimus palvelee toimeksiantajaa, jolle tuotetaan heidan toimintaansa hyo-

dyttavaa tietoa kehittamistyota varten.

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa hamartyy maarallisten ja laadullisten menetelmien vali-
nen raja. Triangulaatiota voidaan kayttaa lisaamaan tulosten luetettavuutta eli ilmiota tutki-
taan useista eri nakokulmista, esimerkiksi kayttamalla useita eri aineistoja ja tiedonkeruume-
netelmia. (Ojasalo ym. 2015, 104-105.)

Tyossa kaytettiin menetelmina verkkokyselya, jonka avulla maariteltiin ostajaprofiilit seka
havainnointia, jonka avulla selvitettiin tarkemmin asiakkaan ostopolkua ja asiakasymmarrysta

myymalaymparistossa.
4.1  Kysely

Aineistonhankintamenetelmana opinnaytetyossa kaytettiin verkkokyselya, joka toteutettiin
hyodyntaen sosiaalisen median kanavia, Facebookia seka Instagramia. Kysely luotiin Google
Forms -tyokalun avulla ja kyselyn linkki jaettiin K-Rauta Lahdesjarven Facebook- ja In-
stagram-sivulla. Vastausaikaa kyselyyn oli viikko ja kyselyn ajankohta sijoittui viikoille 18-19
toukokuussa 2021. Kyselyn avulla oli tarkoitus saada nopeasti vastauksia suurelta joukolta ih-
misia, mutta kaytannossa kyselyyn vastanneiden maara jai yllattavan pieneksi. Tahan vaikutti
K-Rauta Lahdesjarven vahainen aktiivisuus ylipaataan sosiaalisessa mediassa seka aikainen
ajankohta viherpihaan liittyvaan kyselyyn, koska paasesonki viherpihalla alkaa yleensa touko-
kuun puolen valin tienoilla riippuen kevaan etenemisesta. Kyselyyn vastasi kuitenkin eri ikai-
sia ja eri elamantilanteissa olevia henkiloita, jolloin kyselyn vastauksista oli mahdollista muo-
dostaa kasitys eri ostajapersoonista. Kyselyn heikkoutena voitiin pitaa vastausten pinnalli-

suutta ja vastausten rajallista maaraa.

Kysely tutkimusmenetelmana sopii tilanteisiin, joissa tutkittava aihealue tunnetaan jo hyvin,
mutta halutaan viela selvittaa sen paikkansa pitavyys. Kyselya voidaan kayttaa lahtotilanteen
selvittamiseen tai loppuvaiheessa saavutettujen tulosten arviointiin. Kysely perustuu ole-
massa olevaan tietoperustaan ja siina kasitteet muutetaan mitattaviksi muuttujiksi. Kyselyssa
on tarkeaa maarittaa perusjoukko ja otos, jotta kyselyn perusteella on mahdollista tehda joh-
topaatoksia ja pohtia yleistettavyytta tulosten osalta. (Ojasalo ym. 2015, 40-41.) Kyselytutki-
muksen etuna on laaja tutkimusaineisto ja kyselyssa voidaan kysya monia asioita. Huolellisesti
suunniteltu kysely on mahdollista analysoida nopeasti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2016,
195.)
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Kyselyn avulla pyrittiin selvittamaan, millaisia myymalassa asioivat ihmiset ovat, mitka tekijat
ohjaavat heidan valintojaan ja millaisena he kokevat suhteensa organisaatioon. Kyselyn myota
oli mahdollista muodostaa tarkemmat ostajaprofiilit erityisesti painottuen puutarhaosastoon
ja viherpihaan. Asiakkaista tutkittiin tiettyja samankaltaisuuksia ja niiden avulla muodostet-
tiin ostajaprofiilit, joiden avulla saadaan ymmarrysta asiakkaiden todellisista tarpeista, toi-
mintamalleista ja motiiveista. Profiloinnin avulla osataan luoda asiakkaille yksilollisempaa

palvelua ja viestintaa oikeissa kanavissa.

Kyselyn sisalto jakautui neljaan eri osioon (liite 1). Ensimmainen kysymysosio keskittyi demo-
grafisiin tekijoihin, joilla kartoitettiin vastaajien perustietoja. Toinen osio kasitteli asiakas-
suhdetta ja kysymyksilla mitattiin asiakkaan suhdetta organisaatioon seka motivaatiota asi-
oida juuri kyseisessa K-Raudassa. Kolmas kysymyspatteristo oli koottu selvittamaan, miten
asiakkaat suhtautuvat pihaan ja puutarhaan yleisesti seka mika ohjaa heidan valintojaan. Vii-
meinen kysymyspatteristo piti sisallaan vastaajien valmiuden kayttaa sosiaalista mediaa seka
heidan suhtautumisensa juuri K-Rauta Lahdesjarven sosiaalisen median vaikutelmaan ja an-

tiin.

4.2 Havainnointi

Kyselyn ohella menetelmaksi valittiin osallistuva havainnointi. Osallistuvalla havainnoinnilla
myymalassa paastiin tarkemmin tutkimaan, mita asiakas kokee myymalassa ja kuinka asiakas-
kokemusta voitaisiin kehittaa. Havainnoinnin tulosten avulla asiakasymmarrys syvenee. Osal-
listuva havainnointi on asiakkaan luvalla asiakkaan seurailua osastolla ja tarpeen mukaan asi-
akkaalle esitetaan tarkentavia kysymyksia hanen toimintaansa liittyen. Kysymykset olivat suh-
teessa ostopolkuun eli esimerkiksi mita asiakas oli tullut hakemaan ja miksi juuri siihen myy-
malaan. Havainnoinnilla pyrittiin siis selvittamaan ne tekijat, jotka maarittavat asiakkaan
etenemisen ostopolulla tai pysahtymisen siina. Asiakaskokemus oli taman kaiken keskiossa.
Myymalaymparistossa tehtavalla havainnoinnilla pyrittiin saamaan kasitys, millaisena asiakas
koki viherpihan ympariston ja sen elamyksellisyyden ja vaikuttiko se esimerkiksi hanen kulut-
tamiseensa ostotilanteessa. Havainnointiin liittyvina riskeina pidettiin muun muassa sita, etta
asiakkaan tunnetiloista ja kokemasta myymalassa ei saada riittavasti tietoa tai asiakas muut-

taa normaalia myymalakayttaytymistaan havainnointitilanteessa.

Ojasalo ym. (2015, 114-115) kuvaavat havainnoinnin avulla saatavan tietoa, kuinka ihmiset
kayttaytyvat luonnollisessa toimintaymparistossa. Havainnointi on systemaattista tarkkailua ja
sita voidaan kayttaa itsenaisena menetelmana tai esimerkiksi haastattelun taydentajana. Ha-
vainnoilla voidaan selvittaa toimivatko ihmiset siten kuin sanovat toimivansa ja saadaan mie-
lenkiintoista tietoa luonnollisista ymparistoista. Itse havainnointi vaatii huolellisen valmistau-

tumisen mahdollisine lupineen seka on selvitettava tarkkaan itse havainnoijan rooli.
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Havainnoinnin on oltava jarjestelmallista ja kohdistuttava ennalta maarattyyn kohteeseen.
Tulokset on dokumentoitava muistiin valittomasti esimerkiksi kirjoittamalla tai videoimalla.
Havainnoinnista syntyvasta aineistosta on muodostettava looginen kokonaisuus ja uusi tieto ja
ymmarrys vaatii niin itse havainnoijan kuin myos aineiston ja teorian valista keskustelua. Ha-
vainnoinnin kuvaus on aineiston dokumentointia ja itse aineiston analysoinnilla paastaan tul-

kintaan.

5  Tulokset

Tama osio pitaa sisallaan tutkimustyon tulokset eli verkkokyselyn vastaukset kootusti aihealu-
eittain seka myymalassa tapahtuneen havainnoin aikana nousseet huomiot. Hirsjarven ym.
(2016, 262-263) mukaan tuloksissa esitetaan tutkimuksen keskeinen anti mahdollisimman sel-
vasti seka yksinkertaisesti ja tuloksia tulisi tarkastella sita taustaa vasten, jonka pohjalta

koko tutkimusongelma on rakennettu.

Kniivilan, Lindblom-Ylanteen seka Mantysen (2017, 94-95) mukaan, tuloksia voidaan esittaa
tekstin ohella havainnollistavilla tavoilla, kuten kuvioilla ja taulukoilla. Tulokset-osio taustoit-

taa pohdintaosion, jossa kootaan tyon tarkein sisalto.

5.1  Kysely

kassuhteeseen, suhtautumiseen pihaan ja puutarhaan yleisella tasolla seka valmiuksiin kayt-
taa sosiaalista mediaa. Kysely koostui monivalintakysymyksista seka monivalintamatriiseista.
Likert-asteikon avulla pystytaan maarittamaan, kuinka vahvasti vastaaja on samaa mielta
vaittaman kanssa, ja siten saadaan kuvaa vastaajien asenteista ja kayttaytymisesta. Kysely
sisalsi myos muutaman avoimen kysymyksen, jotka eivat olleet pakollisia vastaajille. Linkki
kyselyyn julkaistiin K-Rauta Lahdesjarven Facebook- ja Instagram-sivulla 6.5.2021 ja vastaus-
aika paattyi 14.5.2021. Vastausten saaminen sosiaalisen median kautta osoittautui haasta-
vaksi, joten vastauksia kerattiin lisaksi viherpihalla asioivilta helatorstaina 13.5. tabletin
avulla. Vastaajat saivat vastata kyselyyn tabletilla pois lahtiessaan myymalasta ja halukkaat
saivat osallistua lisaksi arvontaan, jonka palkintona oli terassihortensia. Kyselyn vastauksia
keratessa huomasi selkeasti, etteivat ihmiset ole valmiita vastikkeetta kayttamaan aikaansa
vastaamiseen. Mahdollisuus vaikuttaa viherpihan toimintaan ja kehittamiseen vastaamisen
avulla, ei ollut osalle asiakkaista riittava motivaation lahde vastata ja toisaalta ilmeni perus-

tyytyvaisyytta viherpihan toimintaan, jolloin ei myoskaan ollut kimmoketta vastaamiseen.

Kyselyyn vastasi 45 henkiloa. Vastausten analysoinnilla lahdettiin selvittamaan, millaisia asia-
kaspersoonia K-Rauta Lahdesjarven viherpihan asiakkaista voidaan luoda. Osa kyselyn tulok-

sista kasitellaan vain sanallisesti ja osa esitetaan myos graafisesti.
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Demograafisilla tekijoilla kartoitettiin kyselyyn vastanneiden perustiedot. Vastaajien ikahaa-
rukka oli laaja, vanhin vastaaja oli syntynyt vuonna 1939 ja nuorin vuonna 2000. Vastaajista
suurimmat ikaryhmat olivat 1990-luvulla syntyneet, 25 prosentin osuudella ja 1980-luvulla
syntyneet, 22 prosentin osuudella. Kolmanneksi eniten oli 70-luvulla syntyneita eli 18 prosent-
tia vastaajista, 60-luvulla syntyneita oli 13 prosenttia, 50-luvulla 11 prosenttia seka kolme

prosenttia 40-luvulla syntyneita.

Vastaajista suurin osa eli 80 prosenttia oli naisia, miehia oli 20 prosenttia vastaajista. Kyse-
lyyn vastanneista 42 prosenttia asui kaksin kumppanin kanssa ja lasten ja kumppanin kanssa
40 prosenttia. Yksin asuvia oli 16 prosenttia vastaajista. Vastaajista yli 55 prosentilla ei asu-
nut lapsia taloudessa. Tama selittyy paaosin vastaajien ikarakenteella, eli lapset eivat asuu
enaa kotona tai vastaajilla ei ole lapsia ollenkaan. Talouksien, joissa asui lapsia, ikajakauma
oli suhteellisen tasaista. Peruskouluikaisia lapsia oli kuitenkin enemman kuin paivakoti-ikaisia

lapsia.

Vastaajista lahes puolella oli keskiasteen tutkinto eli joko ammatillinen koulutus tai ylioppi-
lastutkinto. Alempi korkeakoulututkinto oli lahes 25 prosentilla vastaajista ja ylemman kor-
keakoulututkinnon suorittaneita oli liki 18 prosenttia (kuvio 6). Tyossakayvia vastanneista oli
lahes 65 prosenttia ja elakelaisia 20 prosenttia. Vastaajista kolme henkiloa toimi yrittajina,
kaksi opiskeli ja yksi vastaaja oli vanhempainvapaalla ja yksi tyottomana. Vastaajista 20 hen-
kiloa vastasi toimialaa koskevaan kysymykseen ja toimialat vaihtelivat suuresti, yleisimpia oli-

vat sosiaali- ja terveysala seka palvelu- ja kaupanala.

Koulutusaste

43 vastausta

& Peruzssteen tutkinto

@ Keskiasteen tutkinto {yli
ammatillinen tutkintz]

Alempi korfkeskoulututk
@ vlempi korkeakoulututki

Kuvio 6: Vastaajien koulutustaso

Vastaajista yli puolet asioi K-Rauta Lahdesjarvella piha- ja puutarhaostoksilla harvemmin (ku-

vio 7). Tata voi osittain selittaa se, etta vastaajat mieltavat piha- ja puutarhaostosten
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sijoittumisen kevaalle ja kesaan, jolloin koko vuoden kayntien voidaan ajatella tapahtuvan
harvemmin, vaikka kevaalla olisivatkin aktiivisempia kavijoita. Kuukausittain asioivia oli liki
27 prosenttia ja viikoittain asioivia lahes 18 prosenttia vastaajista. Viikoittain asioivista kaikki
yhta lukuun ottamatta olivat elakelaisia. Vastaajista lahes puolet ei ole suorittanut koskaan
K-Raudan verkkokaupassa piha- ja puutarhaostoksiansa. Vajaa 40 prosenttia teki ostoksensa
harvemmin verkkokaupan puolella ja nelja vastaajaa kuukausittain. Huomioitavaa on, etta

verkkokaupan kautta ei voi tehda kasviostoksia.

Kuinka usein asioit K-Rauta Lahdesjarvella piha- ja puutarhaostoksilla

43 vastausta

® 2-2 kertas viikossa

@ Viikoittain
Fuuksusittain

& Harvammin

@ En kosksan

Kuvio 7: Vastaajien asiointirytmi K-Rauta Lahdesjarvella piha- ja puutarhaostoksilla

Muissa puutarhamyymaloissa tai puutarhaosaston omaavissa rautakaupoissa vastaajista 60 pro-
senttia asioi harvemmin (kuvio 8). Kuukausittain asioivia oli 30 prosenttia ja 4 vastaajista ei
asioinut koskaan muissa puutarhamyymaloissa. Kaksi naista vastaajista, jotka eivat asioineet
muissa myymaloissa, asioi viikoittain K-Rauta Lahdesjarven puutarhaosastolla ja kaksi muuta
kuukausittain tai harvemmin. Tama selittaa jossain maarin K-Rauta Lahdesjarven olevan heille

vakiintunut paikka asioida.
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Kuinka usein asioit muissa puutarhamyymalbissa tai rautakaupoissa, joissa on
puutarhacsasto

43 vastausta

& 2-3 kertss viikos=a

@ Viikeoittain
Fuuksusittain

@ Harvemmin

@ En kosksan

Kuvio 8: Vastaajien asiointirytmi muissa puutarhamyymaloissa

Paallimmaiset syyt asioida K-Rauta Lahdesjarven viherpihalla olivat hyva sijainti, hyvalaatui-
set tuotteet, monipuoliset valikoimat ja sujuva asiointi seka asiantunteva palvelu. Myos mie-
leinen hintataso ja tuotteiden hyva saatavuus olivat tekijoita, jotka motivoivat vastaajia asi-
oimaan K-Rauta Lahdesjarven viherpihalla. Tuotteiden selkean ja houkuttelevan esillepanon
seka hyvat tarjoukset laittoi harvempi vastaaja syyksi asioida viherpihalla. Vastaajia pyydet-
tiin valitsemaan 1-3 tarkeinta syyta asioida viherpihalla, mutta usea vastaaja laittoi syita use-

amman kuin kolme, mika voidaan nahda positiivisena asiana.

Syiksi asioida muissa puutarhamyymaloissa vastaajat arvioivat toimivamman sijainnin ja tar-
joukset (kuvio 9). Myos valikoima ja hintataso koettiin merkittavina syina asioida muissa myy-
maloissa. Syyt, jotka mahdollisesti estivat vastaajia asioimasta K-Rauta Lahdesjarven viherpi-
halla, olivat huono sijainti, joka sai 28 prosenttia vastauksista seka kassojen huono sujuvuus
ja asioinnin toimimattomuus 24 prosentin osuudella. Huonot tarjoukset, epaselvat myyma-
laopasteet ja tuote- ja hintatietojen puutteellisuus saivat lisaksi kukin 8 prosentin osuuden
vastauksista. Huomioitavaa on, etta 45 vastaajasta 25 vastasi tahan kysymykseen. Kysymys ei

ollut pakollinen.
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Mik& on paasyy muualla asiointiin

34 vastausta

Toimivampi sijsinti |G 1c (47,1 %)
valikcims || 2C.c %)
Hintstsso ||| NN 5 (147 %)
Tarjoukset |G - (5.2 %)
Kants-asiskuus -1 2.8 %)
Palvelu = 2.2 %)
Asicin myds muissa paikoissa. [l 2.9 %)
Etaisyys [l 1 2.8 %)

(1]
=
o

ol

Kuvio 9: Vastaajien syyt muissa puutarhamyymaloissa asiointiin

K-Rauta Lahdesjarvelle saavutaan valtaosin yksityisautolla. Vastaajista vain yksi kaytti julkista
liilkennetta ja kaksi polkupyoraa. Vastaajista lahes 60 prosenttia suosittelisi K-Rauta Lahdes-
jarvea ystavalleen ehdottomasti ja hyvin todennakoisesti 27 prosenttia. Viherpihalla asiakas-
palvelun kokivat hyvaksi liki 70 prosenttia ja odotukset ylittavaa palvelua koki saavansa vas-

taajista 16 prosenttia. Kohtalaisena palvelun koki kuusi vastaajaa.

Vastaajien suhtautumista pihaan ja puutarhaan yleisella tasolla seka mika ohjaa heidan valin-
tojaan viherpihalla selvitettiin hyodyntaen Likertin asteikkoa 1-5, jossa 1 ei pida lainkaan
paikkaansa ja 5 pitaa taysin paikkansa. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan millaisena, viherpi-
hakavijana vastaaja kokee itsensa ja mika motivoi hanta asioidessa puutarhaostoksilla. Vas-
taukset olivat jossain maarin oletettavia ja niista sai hyvan kasityksen viherpihan asiakasryh-
mista. Vastaukset vahvistivat olemassa olevaa ymmarrysta K-Rauta Lahdesjarven viherpiha-

asiakkaista.

Vastaajista valtaosa eli yli 80 prosenttia hankkii kasveja ja muita puutarhatuotteita omalle
pihalleen. Mokille hankintoja teki yhdeksan vastaajista ja vain nelja omalle parvekkeelleen.
Viljelypalstalle ilmoitti vain yksi vastaaja tekevansa hankintoja. K-Rauta Lahdesjarven asiak-

kaissa on paljon oman pihan omaavia asiakkaita ja se nakyi kyselyn vastauksissa.

Puutarhatrendeja seuraa vastaajista suurin osa jollain tasolla ja he saavat niista inspiraatiota
oman pihan ja puutarhan laittoon (kuvio 10). Uusia ja erikoisempia kasveja haluaa kokeilla
noin puolet vastaajista, neutraaleja vastaajia oli noin 30 prosenttia ja seitseman vastaajaa ei

juuri innostu koko aihepiirista.
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Seuraan puutarhatrendeja ja saan niista inspiraatiota

45 vastausta

20

15

5 (11,1 %)

Kuvio 10: Puutarhatrendien seuraaminen vastaajien keskuudessa

Puutarhahoidosta halusi vastaajista oppia uutta suurin osa (kuvio 11). Uutta halusivat oppia
niin ne, jotka eivat olleet jarin innostuneita puutarhatrendeista ja uusista kasveista, seka
myo0s aktiivisemmat trendien seuraajat ja uusista kasveista kiinnostuneet harrastajat. Vas-
tauksista ei voi siten tehda tulkintaa, etta vain kokemattomat tai edistyneemmat pihanlaitta-

jat olisivat innostuneita oppimaan uuttaa puutarhanhoidosta.

Haluan oppia uutta puutarhanhoidosta

45 vastausta
20
15

10 11 (24,4 %)

2{4.4%)

Kuvio 11: Vastaajien halukkuus oppia uutta puutarhanhoidosta
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Perinteisia kesakukkia suosii vastaajista valtaosa, vaikka havaittavissa on kuitenkin niita,
jotka innostuvat myos kasviuutuuksista ja trendeista (kuvio 12). Vastaajat, jotka innostuivat
uutuuksista ja trendeista, eivat olleet innokkaimpia suosimaan vuodesta toiseen perinteisia

kukkia pihallaan.

Suosin mielelldni perinteisia kesakukkia vuodesta toiseen

435 vastausta

19 (42,2 %)

10 11 (24,4 %)

(1]

5 (11,1 %)

Kuvio 12: Perinteisten kesakukkien suosiminen vastaajien keskuudessa

Luonnon monimuotoisuuden yllapitamisesta oli kiinnostunut valtaosa vastaajista, neutraaleja
vastaajia oli 27 prosenttia ja vain kaksi vastaajaa ei kokenut kiinnostusta aihetta kohtaan.
Luomutuotannon suosiminen hajautti vastauksia, mutta yhteenvetona voidaan todeta luomun
kiinnostavan jollain tasolla suurinta osaa vastaajista. Puutarhanhoidossa luomutuotannon suo-
siminen voi nakya siina, etta suositaan kasvualustoja ja lannoitteita, jotka ovat luomuvilje-
lyyn soveltuvia. Valmiissa taimissa luonnonmukaisesti viljeltyjen tarjonta on vahaisempaa,
mutta omilla siemenkylvoilla luonnonmukainen viljely on helpompaa ja asiakas pystyy itse

maarittelemaan tason, kuinka tarkasti vaalii luomuajatusta.

Suurin osa vastaajista kayttaa puhelinta tai muuta alylaitetta viihdykkeena. Suosituimpia sosi-
aalisen median sovelluksia ovat Facebook, WhatsApp, YouTube seka Instagram ja lisaksi Pin-

terest ja LinkedIn saivat aania vastaajilta. Vastaajien sosiaalisen median paaasiallinen kaytto-
tarkoitus oli ystavien ja tuttujen seuraaminen, kiinnostavien yritysten seuraaminen, inspiraa-

tion hakeminen seka omien tietojen ja kuulumisten jakaminen.

Vastaajista 30 prosenttia seuraa K-Rauta Lahdesjarvea Facebookissa ja 11 prosenttia In-

stagramissa. Nailta sosiaalisen median tileilta toivottiin enemman tarjouksia ja vinkkeja
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tuotteista, selkeampia ja asiapitoisempia postauksia, joissa kady ilmi mika tuote tai asia on ky-
seessa. Viherpihan osalta nostettiin esiin viikoittaiset kuvat ja esittelyt uutuuskasveista, val-
miista ruukkuistutuksista ja myos riittavia tuote- ja hintatietoja naiden yhteyteen. Myos kas-

vienhoitoon, hankintaan ja saatavilla olevaan kasvivalikoimaan kaivattiin sisaltoa.

Kyselyssa oli mahdollista jattaa vapaamuotoinen palaute K-Rauta Lahdesjarven viherpihalle ja
vastauksissa nousi esille moni positiivinen asia ja muutama kehittamiskohde. Viherpihan vali-
koimaa, hintatasoa ja osaavaa seka hyvaa palvelua kehuttiin. Myyjia toivottiin olevan enem-
man, jolloin palvelua saisi helpommin ja esiin nostettiin myos suurempien myymalaopasteiden

tarve, jolloin asiakkaan on helpompi loytaa eri tuoteryhmat viherpihalta.
5.2  Havainnointi

Havainnointi myymalassa suoritettiin aitienpaivaviikolla seka sita seuraavalla viikolla. Havain-
noitaviksi asiakkaiksi valikoitui K-Rauta Lahdesjarven asiakkaista eri ikaryhmia, elamantilan-
netta seka puutarhaharrastuneisuutta edustavat henkilot. Osallistujat olivat ialtaan 23-70-
vuotiaita. Koulutustaso oli paaasiassa keskiasteen tutkinto, kahdella oli alempi korkeakoulu-
tutkinto. Osallistujista nelja oli Tampereelta ja yksi Tampereen ulkopuolelta, mutta kaikki
olivat asioineet myymalassa ennenkin. Havainnointien tavoitteena oli syventaa asiakasymmar-
rysta ja saada kasitys asiakkaan ostopolusta ja siita, mita asiakas kokee K-Rauta Lahdesjarven

viherpihalla.

Havainnointien aikana saatu materiaali litteroitiin yhdeksi tiedostoksi ja tasta materiaalista
poimittiin huomioita ja mahdollisia yhtenevaisyyksia havainnoitavien kokemuksista. Havain-
nointitilanteen alussa kysyttiin muutama asiakkaan perustietoja koskeva kysymys seka hanen
oma nakemyksensa puutarhaharrastuneisuudesta ja myymalakaynnin tarkoituksesta. Ensim-
maisen havainnoitavan havainnointihetkella viherpihan oma sisaankaynti oli viela suljettu, jo-
ten kaynti viherpihalle tapahtui sisamyymalan kautta kaupan paaovesta kulkien ja myos kassa-
tapahtuma suoritettiin sisalla, myymalan paakassalla. Muiden havainnoitavien kohdalla viher-

pihan oma paasisaankaynti oli auki ja myos viherpihan kassa oli toiminnassa.

Ensimmainen havainnoitavista edusti iakkaampaa asiakasryhmaa, jolle puutarhanhoito on tar-
keaa ja K-Rauta Lahdesjarven puutarhaosastolla asiointi on lahes viikoittaista. Havainnoitava
oli elakkeella oleva, kahdestaan miehensa kanssa asuva ja han hankkii kasveja ja muita puu-
tarhatuotteita niin omalle pihalleen kuin mokilleen. Havainnoitavalla oli selkea suunnitelma
taman kertaista kayntia varten eli han oli saapunut ostamaan kyseisen paivan Aamulehdessa
mainostettuja aitienpaivaruusuja. Talle havainnoitavalle viherpihan nayttavat esillepanot,
kasvien hyva laatu ja edullinen hintataso seka asiantunteva palvelu ovat syita, miksi han saan-
nollisesti asioi K-Rauta Lahdesjarven viherpihalla. Han on myos aktiivinen K-Rauta Lahdesjar-
ven viherpihan suosittelija omassa tuttavapiirissaan. Taman kaltainen asiakas tuo jatkuvuutta

viherpihan toiminnalle, koska asiakas asioi saannollisesti ja luottaa myyjien ammattitaitoon.
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Havainnoitava kertoi kayneensa vasta avatussa kilpailijan myymalassa kierroksella, mutta ker-
toi ylpeana silti tulevansa ostoksille hanen mielestaan oikeaan ja kunnon puutarhamyymalaan

eli K-Rauta Lahdesjarvelle. Havainnoitavalla oli mielessa muutama kysymys koskien erikoisem-
pia kasvilajikkeita, joihin oli tormannyt puutarhalehdessa ja yllatyksekseen ne myos loytyivat

viherpihan valikoimasta. Havainnoitava poistui myymalasta maksettuaan tuotteet myymalan

paakassalle ja hanella oli jo mielessa hankinnat seuraavalle asiointikerralleen.

Havainnoitavista toinen edusti nuorta ja kokematonta viherpiha-asiakasta. Havainnoitavalla
oli oma parveke, jolle oli aikomus hankkia jokin kasvi kevaan iloksi. Havainnoitavan omat tie-
dot ja taidot kasvivalinnan suhteen olivat hyvin vahaiset ja viherpihalle saapuessa kasvien ul-
konaolla oli suurempi merkitys kuin esimerkiksi kasvien kasvupaikkavaatimuksilla. K-Rauta
Lahdesjarvi valikoitui asiointipaikaksi lahinna siksi, etta se sijaitsi Ikean vieressa ja kulkuyh-
teydet paikallisbussilla olivat sujuvat. Taman kaltaiselle asiakkaalle myyjan neuvoilla ja vin-
keilla on suuri merkitys ostohetkella. Epavarmuus omista kyvyista ja taidoista valita kasvi tai
saada se kukoistamaan kotona, saattaa estaa kokonaan ostotapahtuman viennin loppuun
saakka, vaikka myymalaan saapuessa onkin ollut vahva aikomus hankinnasta. Jos epavarmalle
ja kokemattomalle asiakkaalle ei anneta myymalassa riittavasti tukea ja hanen hankintansa
osoittautuvatkin kotioloissa vaaranlaisiksi tai haastaviksi, kaantyy asia helposti niin, ettei han
uskalla jatkossa hankkia enaa minkaanlaisia kasveja itselleen. Epaonnistumisen pelosta tulee

liian suuri ja asiakas kokee myos, etta hanen sijoittamansa rahat valuvat hukkaan.

Havainnoitava kiinnitti viherpihalle astuessaan lahinna kaikkeen varikkaaseen huomiota ja han
myos melko suoraan kaveli orvokkien luo, niiden varikkyyden vuoksi (kuvio 13). Ostopaatos
syntyi nopeasti, kun havainnoitava ensin varmisti, mista kasvista on kyse ja sopiiko se parvek-
keelle. Havainnoitava arvosti selkeita hintatietoja, mutta kaipasi isompia opasteita eli mita
loytyy mistakin viherpihalta. Havainnoitava epaili viela ostoksensa maksettuaan, omia kyky-
jaan pitaa orvokit hengissa. Han koki asiointinsa miellyttavana, vaikka ei tunnustautunut ol-
lenkaan viherpeukaloksi. Viherpiha ymparistoineen sai hanet kuitenkin haaveilemaan muista-

kin hankinnoista ja koki vehreyden inspiroivana.
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Kuvio 13: Orvokkien esillepano viherpihalla

Kolmas havainnoitava edusti keski-ikaista, oman pihan laittajaa, joka seuraa aktiivisesti puu-
tarhatrendeja. Havainnoitava kuvaili itseaan jokseenkin valveutuneeksi puutarhaharrasta-
jaksi. Taman kaltaisella asiakkaalla on yleensa hyvin selkea nakemys, mita han on saapunut
hankkimaan ja han myos hankkii haluamansa tuotteet sielta, mista ne ovat saatavilla. Saman-
laista asiakasuskollisuutta ei ole havaittavissa, kuten ensimmaisena esitetyn havainnoitavan
kanssa. Toki jos myymalan tarjonta on ajan hermolla ja valikoimat sen mukaiset, oppii taman
kaltainen asiakas asioimaan juuri siina tietyssa myymalassa. Se vaatii kuitenkin luottamuksen
synnyttamista ja yllapitoa. Havainnoitava saapui viherpihalle viherpihan paaovesta ja han
kiinnitti heti huomion suureen tavaramaaraan (kuvio 14). Havainnoitavalle visuaalisuus ja kau-
neus on tarkea tekija ja han koki, ettei voi kiinnittaa katsettaan mihinkaan tiettyyn kohtaan,

kun tarjontaa on niin runsaasti.
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Kuvio 14: Viherpiha, viherpihan paasisaankaynnista katsottuna

Havainnoitava kaipasi heti alkuun selkeita opasteita hyllyihin, mista loytyy lannoitteet, mista
multatuotteet, mista havut ja mista perennat. Havainnoitava oli asioinut viherpihalla viimeksi
viime kesana ja viherpihan jarjestysta oli osittain muutettu viime kaynnin jalkeen. Havainnoi-
tavan mukaan hinnat olivat selkeasti esilla ja taimet olivat hyvalaatuisia. Myyjien maaraa han
piti vahaisena ja juuri kyseisena havainnointipaivana viherpihalla oli runsaasti asiakkaita au-
rinkoisesta ja lampimasta saasta johtuen. Havainnoitavan mukaan opasteet hyodyttaisivat vi-
herpihalla ensi kertaa asioivia tai jos kaynnin on tarkoitus olla nopea. Vahaiset myyjat ja huo-
not opasteet voivat hanen mukaansa toimia ostopolun katkaisijana. Havainnoitavalla oli sel-
kea ostoajatus kaynnillensa, mutta viherpihan valikoimasta ei juuri talla kertaa lOytynyt juuri
sita kasvia. Kuitenkin havainnoitavalle pystyttiin etsimaan ostotarpeen tyydyttava vaihtoehto
ja han aikoi myohemmin saapua hakemaan kasvia, jota oli alun perin saapunut myymalasta
etsimaan. Havainnoitava ei kaivannut tarkempaa valikoimaa verkosta nahtavaksi, koska han
luottaa enemman siihen, etta kyseessa on iso myymala ja silloin myos valikoima on laaja. Ha-
vainnoitava ei asu Tampereella, mutta K-Rauta Lahdesjarvi sijaitsee hanen kulkumatkansa

varrella. Asiointi on siten helppoa hanelle.

Viimeinen havainnoitava oli kolmekymppinen perheellinen, korkeakoulutettu pariskunta. Pa-
riskunta edustaa K-Rauta Lahdesjarven viherpihan melko tyypillista asiakasryhmaa, eli ensim-
maisen oman pihan laittajia, joilla on vain vahan kokemusta pihan ja puutarhan hoidosta. Ha-

vainnoitavilla oli valmiiksi ostoaie ja siihen oli haettu ennen myymalaan saapumista tietoa ja
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vahvistusta internetista. Ostoslistalla oli kesakukat pihalle seka istutukseen soveltuva multa
(kuvio 15). Havainnoitavien kulku myymalassa oli melko paamaaratietoista ja aiemmin
Googlella haettuihin tietoihin sopivista kasvivalinnoista luotettiin syvasti. Taman kaltaisten
asiakkaiden kanssa on haaste siina, etta he hakevat tietoa ennen myymalaan saapumista val-
tavasti ja viela myos myymalassa ollessaan ja heilla ei ole valttamatta kykya suodattaa kaik-
kea verkosta saamaansa tietoa tai soveltaa sita. Myyjien ammattitaitoon ei valttamatta myos-

kaan luoteta, jos verkosta tai tuttavalta on kuultu jokin tietty versio asioista tai tuotteista.

Kuvio 15: Kesakukat herattivat huomion

Havainnoitavat pitivat viherpihalla kulkua helppona, ja etta kaikki on kompaktisti samassa ti-
lassa. He ovat aiemmin asioineet isommissa puutarhamyymaloissa, joissa on valttamaton kul-
kea pitkia matkoja ja tiettya reittia paastakseen maksamaan tuotteet ja poistumaan myyma-
lasta. K-Rauta Lahdesjarven viherpihaa he pitivat hyvana paikkana tulla asioimaan myos las-
ten kanssa. Parkkipaikka on suuri ja aivan viherpihan sisaankaynnin laheisyydessa. Havainnoi-
tavat arvostavat palvelua myymalassa ja kokivat avun kysymisen olevan heille helppoa. Tosin
he mainitsivat, etta kokevat kiusallisena hairita myyjaa, jos tama nayttaa kiireiselta. Siksi

omatoiminen googlaaminen on toisinaan helpompaa myymalassa kuin kysya neuvoa. Oman
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osaamattomuuden puutarhanhoidossa havainnoitavat kokivat pienena riskina ostopolkunsa
jatkumisen tai ylipaataan alkamisen kohdalla. Kynnys aloittaa puutarha-asioiden parissa on
suuri, koska uskoa omaan osaamiseen ei ole viela runsaasti. Myyjien ammattitaito ja kiireeton
palvelu myymalassa ovat avainasemassa taman kaltaisten asiakkaiden palvelemisessa. Havain-
noitavat myos kokivat asioivansa helpommin sellaisessa paikassa, mista saavat haluamansa
tuotteet ja palvelun ja siten voivat myos suositella myymalaa tutuilleen. Havainnoitavat ky-
syivat lopuksi vinkkeja naapurinsa tuijien istutukseen. He olivat ennen lahtoaan jattaneet lap-
sensa naapuriin hoitoon, ja puheeksi oli noussut heidan asiointinsa puutarhamyymalaan.
Vaikka internet on pullollaan tietoa puutarhaan ja kasveihin liittyvista asioista, hakevat useat
ihmiset silti lopullista vahvistusta paatokselleen tai tekemiselleen puutarhamyymalan myyjilta
tai muilta alan asiantuntijoilta. Ehka tassa korostuu edelleen ajatus siita, etta ihmiset joko
kokevat olevansa viherpeukaloita tai eivat ja kaikki puutarhaan ja kasveihin liittyva koetaan

jonakin mystisena, vain harvojen osaamana asiana.
5.3  Asiakasprofilointi

Asiakasprofiileja voidaan ajatella visualisoituina persoonina ja ne kuvaavat asiakkaista eri ta-
voin hankittua ymmarrysta. Asiakasprofiileilla kuvataan, mita asiakkaat arvostavat palvelussa,
mitka ovat heidan motiivejaan ja haasteitaan. Tama tyo pitaa sisallaan kevyen version K-
Rauta Lahdesjarven viherpiha-asiakkaiden profiileista. Asiakasprofiilit on koostettu kyselyssa
saatujen vastausten avulla ja myymalassa tapahtuneen havainnoin avulla. Asiakasprofiileissa
kiteytyy lisaksi vuosien saatossa hankittu kokemus puutarhamyyjan tyosta ja siten vahva nake-
mys erilaisista asiakastyypeista. Asiakasprofiilit on muodostettu neljasta eri asiakastyypista,
joilla on erilaiset tarpeet ja lahtokohdat asioida K-Rauta Lahdesjarven viherpihalla. Profiilit
on kirjoitettu tarinalliseen muotoon, jolloin on helpompi saada ymmarrys ja empaattinen ka-

sitys asiakkaiden tavasta toimia ja ajatella.
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Kuvio 16: Asiakasprofiili Aloitteleva Anni

Aloitteleva Anni on parikymppinen, kaupungissa asuva, lapseton ja tyossakayva (kuvio 16).

Aloitteleva Anni on aktiivinen vapaa-ajalla, mutta ajatuksissa on silti mukava ja seesteinen
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elama, jossa vapaa-ajalla on tyota suurempi merkitys. Anni ei koe itseaan yhtaan viherpeuka-
loksi, mutta sosiaalisessa mediassa vilahtaa silloin talloin fiilistelykuvia kasveista ja viihtyi-
sista parvekkeista. Anni miettii, voisiko myos hanen parvekkeellaan kasvattaa jotakin. Anni
epailee omia taitojaan ja osaamistaan ja ajatus puutarhamyymalassa asioinnista kuulostaa ai-
van keski-ikaisten ihmisten touhulta. Anni ei seuraa aktiivisesti puutarhatrendeja eika ole var-
sinaisesti kiinnostunut oppimaan uutta puutarhanhoidosta. Aloitteleva Anni arastelee puutar-
hamyymalaan menoa, mutta sinne paastyaan fiilistelee tunnelmaa. Mukaan tarttuu kaikkea
mukavan nakoista ja myyjan on hyva auttaa hanta vahvistamaan ostopaatosta, mutta valtet-
tava myos tuputtamasta liikaa informaatiota ja neuvoja. Ostajana Anni on enemman tunne-
pohjainen ja nopea paattaja. Anni asioi myymalassa mielellaan kaverin tai poikaystavan
kanssa ja hintojen tulee olla edulliset. Liian suuri rahallinen satsaus harmittaa myohemmin,

jos hankinnan kanssa epaonnistuukin.

Kuvio 17: Asiakasprofiili Seniori Senni

Seniori Senni on pitkanlinjan puutarhaharrastaja (kuvio 17). Senni hoitaa niin omaa pihaa,
kuin mokkipihaa ja valilla naapurinkin pihaa. Senni asuu kaksin kumppaninsa kanssa ja elak-
keella on runsaasti aikaa puutarhaharrastukselle. Senni asioi aktiivisesti tutussa myymalassa
ja arvostaa myymalassa saamaansa palvelua ja runsasta valikoimaa. Vaikka Senni on ahkera
pihanlaittaja, odottaa han silti saavansa myymalasta asiantuntevia neuvoja ja vinkkeja hy-
vista uutuuksista. Senni pitaa perinteisista kasveista, mutta puutarhalehdissa pistaa silti sil-
maan aika ajoin uutuuksia, joita olisi mukava itselleenkin hankkia. Senni ei niinkaan piittaa
digitaalisista kanavista, mutta Facebookissa Senni on aktiivinen ja seuraa myos siella kiinnos-
tavia yrityksia. Senni asioi usein yksin myymalassa, toisinaan mukaan tarttuu myos tuttava.
Sennilla on yleensa tarkka aikomus hankinnoista viherpihalle saapuessaan, toistuvathan seson-
git vuodesta toiseen samanlaisina. Senni pitaa tarkeana vaalia luonnon monimuotoisuutta.
Edullinen hintataso ja tarjoukset vahvistavat Sennin ostopaatosta ja Senni myos kehaisee tu-

tuilleen mielellaan, mista on kasvinsa hankkinut.



46

Kuvio 18: Asiakasprofiili Valveutunut Virpi

Valveutunut Virpi on keski-ikainen tyossakayva, joka hoitaa omaa pienta pihaansa tai parve-
kettansa (kuvio 18). Virpi asuu kumppaninsa kanssa ja lapset ovat jo aikuisia. Aiempi omakoti-
talon piha on vaihtunut pienempaan ja nyt on aikaa tehda muutakin kuin mehustaa viinimar-
joja ja kitkea porkkanapenkkia. Virpi seuraa aktiivisesti puutarhatrendeja ja sosiaalinen me-
dia on tuonut uuden ulottuvuuden elamaan. Blogeissa ja Instagramissa nakyy, milloin mitakin
silman iloa ja uutuutta pihalle ja parvekkeelle. Virpille visuaalisuus on tarkeaa ja kasvivalin-
tojen tuleekin tukea tata ajatusta. Virpilla on selkea suunnitelma puutarhaostoksille menta-
essa ja han arvostaa myymalaa, jossa on valikoimaa ja vallalla olevien trendien mukaista tar-
jontaa. Virpin paatoksia ohjaa vahvasti tunteet, vaikka edullinen hintataso, on myos vahvana
vaakakupissa paatosta tehtaessa. Virpi asioi myymalassa joko yksin tai kumppanin kanssa ja
Virpi arvostaa sujuvaa asiointia. Myymalassa esillepanojen on oltava hyvannakoisia ja houkut-

televia ja Virpi pitaa asiantuntevasta, nopeasta palvelusta.
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Kuvio 19: Asiakasprofiili Vakiintuva Veeti

Vakiintuva Veeti on kolmekymppinen, ensimmaisen oman asunnon tai talon ostanut perheelli-
nen ja korkeakoulutettu (kuvio 19). Veetin elama on hektista ja pihan- ja puutarhanlaitto on
koko lailla vieras kasite niin Veetille kuin hanen puolisolleen. Veeti asuu perheineen uudeh-

kolla asuinalueella, jossa asuu paljon samanhenkisia perheita. Pihan hoitamiseen syntyy
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paineita osittain naapureiden taholta ja osittain ne ovat itse aiheutettuja. Kolmekymppisen
elamaanhan kuuluu oleellisesti perhe, koira, farmariauto seka oma talo ja piha. Veeti hankkii
rutkasti tietoa internetista niin nurmikon kylvamiseen kuin lannoittamiseen ja informaatio-
tulva aiheuttaa totaalisen turhautumisen. Veeti hakee puutarhamyymalasta asiantuntemusta
ja vahvistusta omille valinnoilleen. Veeti kaipaa syvallisia neuvoja ja epailee toisinaan myyjan
ammattitaitoa, jos tama sanookin asiat eri tavoin kuin Google naytti. Veeti on paatoksissaan
hyvin harkitseva ja jarkiperainen ja paatokselle haetaan tukea puolisolta. Veeti asioi myyma-
lassa perheen kanssa ja toisinaan myos yksin. Edullinen hintataso ei ole paasyy Veetin osto-
paatokseen, vaan hyvasta palvelusta ollaan valmiita maksamaan. Veetin kaltaiselle asiak-
kaalle on hyva tehda perusteellinen kartoitus tarpeista ja tarjota kokonaisvaltaista palvelua.

Nurmikonsiementen osto voikin kasvaa terassin rakentamiseen ja poreammeen ostoon.

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Eri asiakasryhmilla on erilaiset tarpeet ja ne on osattava tyydyttaa ja selvittaa myymalassa.
On tiedostettava tilanteet, jolloin asiakas kaipaa syvallisempaa tietoa ostopaatoksensa tueksi
ja on myos ymmarrettava asiakkaita, joille liika tieto ja informaatio, vaikuttavat painvastai-
sesti ostotilanteessa. Viherpihan tuotteisiin on asiakkailla usein suuret ennakkoluulot eli he
joko kokevat olevansa viherpeukaloita tai sitten eivat. Myyjien tehtava on vahvistaa asiakkai-
den tunnetta siita, etta jokainen voi onnistua, koki sitten olevansa viherpeukalo tai ei. Ko-
ronapandemian aikana puutarhainnostusta ovat kokeneet lukuisat ihmiset, joille aihepiiri on
hyvin vieras, mutta intoa on sitakin enemman. Puutarhamyymaloihin se on tuonut haasteita

siina, etta on ymmarrettava erilaisia asiakastyyppeja ja heidan erilaisia lahtokohtiaan.

K-Rauta Lahdesjarven viherpihan asiakasryhmissa korostuvat puutarhanhoidon ensikertalaiset
ja aloittelijat, joilla on hyvin vahan kokemusta kasveista ja muista puutarhatuotteista, mutta
he ovat kuitenkin paasaantoisesti innokkaita oppimaan. Osa asiakkaista hakee runsaasti tietoa
ennen myymalaan saapumista ja googlettaa myos ahkerasti lisatietoa myymalassa eri tuottei-
den kohdalla. Tama korostuu etenkin nuoremmissa ikaryhmissa ja taas keski-ikaa lahestyvat
ja sita vanhemmat odottavat tuotetiedoilta myymalassa paljon seka myyjilta asiantunte-

musta.

Asiakaskyselyn perusteella vahvistui ajatus siita, etta K-Rauta Lahdesjarven viherpihan asia-

kaskunta koostuu hyvin eri ikaisista ihmisista ja heilla on erilaiset syyt ja erilaiset asiointiryt-
mit asioida myymalassa. Kyselyyn vastasi paaosin tyossakayvia ja elakelaisten osuus jai vahai-
semmaksi. Selitysta tahan antaa osittain kyselyn muoto verkkokyselyna. Kaytannon tyossa vi-
herpihalla nakyy kuitenkin se, etta aktiivisimmat kavijat ja puskaradiosuosittelijat koostuvat

elakeikaisista. Tai he ainakin ilmaisevat suoraan viherpihalla asioidessaan, etta taalla on



48

Tampereen hienoimmat kukat ja paras valikoima tai tulen taalta aina hakemaan kukkani tai

naapurini oli ostanut taalta niin hienot orvokit ja tulin myos itse ostamaan.

K-Rauta Lahdesjarven yksi oleellinen asiakasryhma, joka asioi myos viherpihalla, on raken-
taja-asiakkaat. Rakentaja-asiakas voi olla joko uudis- tai korjausrakentaja ja myos heilla on
erilaiset tarpeet tyydytettavana. Kyselyssa tai havainnoinnissa ei tullut selkeasti ilmi tama
asiakasryhma tai heidan ostokayttaytymisensa. Kaytannon kokemuksen kautta, taman ryhman
toiminnassa nakyy jossain maarin se, etta pihan rakentaminen on vasta rakennusprojektin lop-
puvaiheessa. Vasymys koko urakkaan alkaa nakya ja se ilmenee muun muassa turhautuneisuu-
tena pihan laiton kalleuteen tai kasvien saatavuuteen silla hetkella. Suunnittelijoiden teke-
mat pihasuunnitelmat ovat lisaantyneet koko ajan ja asiakkaat saapuvat myymalaan niiden
kanssa. Ongelmia ilmenee usein siina, ettei suunnitelmissa esitettyja kasvilajeja tai -lajik-
keita ole saatavilla myymalasta tai ylipaataan taimistoilta ja asiakas ei myoskaan uskalla
tehda paatoksia vaihtoehtoisista kasveista, joita asiantunteva myyja osaa ehdottaa. Onnistu-
neet asiakastilanteet rakentaja-asiakkaiden kanssa johtavat pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen
viherpihaostoksissa, koska pihaan ja puutarhaan hankitaan kuitenkin vuosittain niin lannoit-
teet, kasvit kesa- ja syysistutuksiin seka innostuneimmat pihanlaittajat myos hankkivat saan-

nollisesti uusia monivuotisia kasveja.

Kyselyssa selvinneet syyt, miksi vastaajat kayvat K-Rauta Lahdesjarven viherpihalla, antavat
hyvan kuvan siita, etta asioita on tehty oikein. Valikoiman laajuuteen ja hyvalaatuisiin tuot-
teisiin on panostettu ja on tarkeaa, etta myos asiakkaat ovat sisaistaneet sen ja pitavat niita
tarkeina syina asiointiinsa. Tuotteiden esillepanoon ja hyviin tarjouksiin voidaan jatkossa kiin-
nittaa enemman huomiota. Kyselyn ajankohtana kesakukkasesonki ei ollut viela kunnolla alka-
nut ja saiden puolesta viherpihalla jouduttiin turvautumaan pitkalti rullakkoesillepanoihin,
jotta kasvit saadaan yoksi sisalle tarvittaessa. Valmiilla malli-istutuksilla ja inspiroivilla esille-
panoilla on varmasti mahdollisuus kasvattaa lisamyyntia ja se voidaan nahda tulevana kehitys-
kohteena. Huomionarvoista kyselyn tuloksissa oli lisaksi se, etta valtaosa vastanneista suosit-
telisi K-Rauta Lahdesjarven viherpihaa ystavalleen. Asiakaspalvelu koettiin paaosin hyvana ja

se herattaakin kysymyksen, kuinka palvelusta saataisiin odotukset ylittavaa ja elamyksellista?

Kassojen huono sujuvuus ja asioinnin toimimattomuus koettiin heikentavana syyna asioida vi-
herpihalla. Sesonkiaikaan viherpihan oma kassa on toiminnassa ja kulku onnistuu sujuvasti
suoraan parkkipaikalta viherpihan omasta paasisaankaynnista. Kassan ollessa kiinni, viherpi-
halle kulku sisamyymalan kautta koetaan toisinaan haastavana, vaikka matka ei todellisuu-
dessa ole pitka ja juuri eroa viherpihan omasta sisaankaynnista kulkemisesta. Viherpihan kas-
san rajoitettu aukiolo aiheuttaa asiakkaissa turhautuneisuutta, ja he kokevat tyolaalta kulkea
viherpihaostostensa kanssa sisamyymalan kassalle. Sesonkiaikaan kassat myos ruuhkautuvat

helposti ja korona-ajan turvavalit aiheuttavat haasteita jonottamisessa. Nama tekijat
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saattavat tuntua pienilta myymalan nakokulmasta, mutta asiakkaalle niista voi muodostua

juuri ne hetket ja tunteet, jotka katkaisevat ostopolun etenemisen.

Kyselyn mukaan vastaajista seurasi K-Rauta Lahdesjarven sosiaalisen median tileja noin kol-
masosa. K-Rauta Lahdesjarven viherpiha-asiakkaan saumaton ostopolku vaatii myymalan ja
verkkonakyvyyden kehittamista. K-Rauta Lahdesjarven viherpihan nakyvyys sosiaalisessa me-
diassa on talla hetkella hyvin vahaista ja se olisikin seuraava kehityskohde. Eli mille digitaali-
selle alustalle viherpihan toimintaa tulisi vieda ja milla tavoin? Vuorovaikutteisuus olisi yksi
varteenotettava tekija visuaalisuuden ohella. Tassa tyossa keskityttiin kasittelemaan ostopol-
kua myymalaymparistossa, mutta viherpihan nakyvyys digitaalisissa kanavissa toisi lisaarvoa
asiakkaan ostopolulle. K-Rauta Lahdesjarven haaste digitaalisessa nakyvyydessa on siina, etta
kasvivalikoimasta vain murto-osa nakyy K-Raudan verkkokaupassa ja asiakkaista iso osa on tot-
tunut siihen, etta verkosta voi katsoa etukateen kaupan kuin kaupan valikoiman ja ajankoh-
taisen saatavuuden. Nakyvyys lisaantyisi silla, etta viherpihan kasvivalikoima olisi paaosin K-
Rauta-ketjun valikoimien mukainen ja sovituilta ketjutoimittajilta. Kuitenkin viherpihan kay-
tannon tyossa on havaittu juuri kilpailuvaltiksi se, etta esimerkiksi kasveja hankintaan omilta,
hyvaksi havaituilta toimittajilta ja valikoima pidetaan laajana erikoisuuksilla hoystettyna. Vi-
herpihan toiminnassa on lisaksi pyritty sesongin pidentamiseen eli kasvukausi on huomioitu
kevaasta pitkalle syksyyn ja koko sesongin ajan on tarjolla vaihteleva maara ja valikoima kas-

veja.

Pirkanmaalla toimii useita K-Rautoja ja erottuminen muista myymaloista edellyttaa osittain
omannakoista, ennakkoluulotonta tekemista. Asiakkaat usein yllattyvatkin saapuessaan K-
Rauta Lahdesjarven viherpihalle ja huomatessaan valikoiman monipuolisuuden ja runsauden.
Talloin myos sana kiirii ihmisten keskuudessa ja asiakaskunta laajenee. K-Rauta Lahdesjarven
asiakkaissa on havaittu viimeisen vuoden aikana kuukausittain noin 400 uutta plussa-asia-

kasta, kesaaikaan maara on liki 800 uutta plussakortin omaavaa taloutta.

Millainen on K-Rauta Lahdesjarven innostuva viherpihan asiakaskunta ja kuinka heista saadaan
suosittelijoita? Digitaalisissa kanavissa on samalla tavalla oltava vuorovaikutteisia kuin kasvok-
kain myymalaymparistossa. Kokonaisvaltaista palvelukokemusta luodaan vuorovaikutuksessa,
niin fyysisessa ymparistossa kuin digitaalisella alustalla. Ensikohtaaminen asiakkaan kanssa,
kuinka asiakas saa tietoa tuotteista ja minkalaisia kosketuspisteita vuorovaikutuksen eri vai-
heisiin sisaltyy, vaikuttavat kaikki vahvasti siihen millaisena asiakas kokee kanssakaymisen yri-
tyksen kanssa. K-Rauta Lahdesjarven viherpihan on heratettava asiakkaan kiinnostus jo ennen
hanen asiointiansa myymalassa. Esimerkiksi kuvat, videot ja vinkit, vaikka istutusten tekoon
ja kasvien hoitoon, saattavat herattaa asiakkaan huomion ja tiedostamaan tarpeensa. Viher-
piha luo talla tavalla omaa identiteettiaan asiakkaiden silmissa ja tekee itsestaan helpommin
lahestyttavan. Kun tarve on asiakkaassa heratetty, on han valmis kuuntelemaan, mita viherpi-

halla on tarjottavana hanelle. Asiakas voi hakea tietoa K-Rauta Lahdesjarven viherpihan
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tarjonnasta ja tuotteista ja olemalla samoissa kanavissa asiakkaan kanssa, hanelle voidaan
tarjota vuorovaikutteista, luottamusta herattavaa palvelua. Kun asiakas on tehnyt valinnan
astua juuri K-Rauta Lahdesjarven viherpihalle tutkimaan tuotevalikoimaa ja tekemaan osto-
paatoksen, on ostamisen oltava helppoa ja sujuvaa ja tuotteiden on vastattava sita mieliku-
vaa, mita niista on asiakkaalle viestitty. Tassa vaiheessa ostopolkua ei saa kayda niin, etta
asiakkaan matka katkeaa siihen, ettei kaikki kontaktipisteet toimikaan saumattomasti. Esi-
merkiksi tuotteita ei olekaan saatavilla myymalasta tai ne ovat huonolaatuisia tai hintatiedot
ovat puutteelliset ja kassalle on ruuhkaa, ja myyjakin sattuu olemaan epakohtelias ja kiirei-
nen. Onnistuneen ostotapahtuman jalkeen on tarkeaa, etta asiakas paasee nauttimaan han-
kinnastaan ja on tyytyvainen siihen. Parhaassa tapauksessa asiakas myos mainitsee hankinnas-
taan tutuilleen eli esimerkiksi siita, kuinka K-Rauta Lahdesjarven viherpihalta saa mahtavan
nakoisia kesakukkia hyvaan hintaan ja viela hoito-ohjeet lisaksi. Jokaisella asiakkaalla on oma
ostopolkunsa ja tunteet ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat joko etenemiseen tai py-

sahtymiseen polulla.

K-Rauta Lahdesjarven viherpihan on vahvistettava niita tunteita, jotka saavat asiakkaan ihas-
tumaan kerta toisensa jalkeen viherpihan valikoimaan, tuotteiden laatuun, esillepanoihin,
asiakaspalveluun ja asioinnin sujuvuuteen. Jokainen asiakas kuitenkin kokee omalla tavallaan
taman ihastumisen ja toisille asiakkaille riittaa orvokkien ja pelargonien osto kevaisin, ja toi-
set taas hakevat erikoisuuksia ja uutta lajikirjoa pihalleen usean kerran kasvukauden aikana.
K-Rauta Lahdesjarven viherpihan nykyinen asiakaskunta koostuu monipuolisesti erilaisista ja
eritasoisista pihan, puutarhan ja parvekkeen laittajista, ja on siten matalan kynnyksen asioin-

tipaikka ja jokaisen on mahdollista l0ytaa oma ostopolkunsa sielta.
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Liite 1: Kyselyn runko

Asiakaskysely

Tervetuloa vastaamaan K-Rauta Lahdesjarven asiakaskyselyyn.

Kyselylla kartoitamme K-Rauta Lahdesjérven ja asiakkaiden vilistd suhdetta,
esiakaskokemusta seka ostokdyttdytymista. Kysely keskittyy K-Rauta Lahdesjarven
Viherpihan esiakaskokemuksen parantamiseen ja kehittamiseen.

Tutkimus toteutetaan yhteistydssa Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa ja se tulee osaksi
liiketalouden opinndytetyotd. Kaikki kyselyn vastaukset kasitellddn luottamuksellisesti, eikd
yksittaistd vastaajaa pysty tunnistamaan tutkimustuloksista. Vastauksia voidaan kayttaa
osana mydhempda kehitystydta.

Vastausaikaa kyselyyn on viikko eli jitathdn vastauksen 14.5.2021 mennessd.

Kiitamme yhteistydsta ja vastauksenne ovat meille erittain tdrkeitd!

Jaang Laeksonen ja K-Rauta Lahdesjdnvi

Ky=selya tai opinndytetydtd koskevat kyselyt woi osoittas sdhkipostiin:
jaana.laaksonen@student. laurea.fi

*Pakollinen

Syntymavuosi *

Oma vastauksesi

Sukupuoli *

I:::I Mainen
O Mies
O Muw

I:::I En halua kertoa



Talous *

I:::I Olen yksin asuva
O Asun kaksin kumppanin kanssa
O Asun kumppanin seka lasten kanssa

I:::I Taloudessani asuu lapsia kanssani

O Mu:

Mink3 ikai=i3 lapsia taloudessa asuu *

[ alle Svuctiaita
[ &-12-vuctiaita
[] 12-15-vuotiaita
[ i 16-vuatiaita
]

Taloudessa =i asu lapsia

Koulutusaste ™

O Perusasteen tutkinto
O Keskiasteen tutkinto (ylioppilas tai ammatillinen tutkintae)
O Alempi korkeakoulututkinto

() ¥iempi korkeakeoulututkinta

Tydllisyystilanne *

() Opiskelija

Tyossdkdyvd
‘frittdjd/freelancer/apurahansaaja
Elakeldinen

Tyotdn

Vanhempainvapazlla

Muu:

©C O0O00O0O0
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Toimiala, jolla tydskentelet tai opiskelet

Oma vastauksesi

Kuinka usein asioit K-Rauta Lahdesjarwella piha- ja puutarhacstoksilla *

o 2-3 kertaa viikossa
() Viikoittain

l:::l Kuukausittain
o Harvemmin

l:::l En koskaan

Kuinka usein suoritat piha- ja puutarhaosaston ostokset K-Raudan
verkkokaupassa *

2-3 kertaa vilkossa
Viikoittain
Kuukausittain

Harvermmin

00000

En koskaan

Kuinka usein asioit muissa puutarhamyymaliissa tai rautakaupoissa, joissa on
puutarhacsasto *

2-3 kertaa vilkossa
Viikoittain
Kuukausittain
Harvermmin

En koskaan

O 0OO0O0O0
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Mika on padsyy muualla asicintiin

U
U
U
U
o
o
o

Toimivampi sijainti
Valikoima
Hintatazo
Tarjoukset
Kanta-asiakkuus
Palvelu

Muu:

Mika motivoi sinua kaymaan K-Rauta Lahdesjdrven Vinerpihalla (valitse 1-3
tarkeintd) *

I I I I A

Hywa sijainti

Migleinen hintataso

Tuotteiden hyva saatavuus

Tuotteiden selked ja houkutteleva esillepano
Hywilaatuiset tuotteet

Tuttu ostospaikka

Sujuva asigint

Asiantunteva palvelu

Monipuoliset valikoimat

Hywit tarjoukset

Saa keikki haluamansa tuotteet kerralla
En osaa sanoca

Muu:

Mika mahdollisesti estad sinua kdymasta K-Rauta Lahdesjarven Viherpihalla

O
O
O

Huono sijainti
Hintataso

Tuatteiden huano saatavuus
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Mika mahdollisesti estaa sinua kaymasta K-Rauta Lahdesjarven Viherpihalla

O
O

DooooDoooooOon

Huono sijainti

Hintataso

Tuotteiden huono seatavuus

Tuotteiden esillepano

Huonolaztuiset tuottest

Kassojen huono sujuvuus/asioinnin toimimattomuus
Ei mahdollista saeda kerralla keikkia haluamia tuotteita
Puutteelliset valikoimat

Huonaot tarfjoukset

Epd=elvat myymilgopastest

Tuotteiden hinta- ja tuotetiedot epdseldt

Epdzelva paikka asicida/likkua

Muuc

Milld kulkuneuvolla saavut myymalaan *

(.
(.
(.
(.
(.

Yksityisautolla
Julkizellz litkenteella
Pyraillen

Kuljen kivellen

Muuc

Suosittelisitko K-Rauta Lahdesjarvea ystavallesi *

1 2 3 4 3

En voisi suositella asiointia O O O ':::' O

Suaesittelen ehdottomasti
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Asiakaspalvelu K-Rauta Lahdesjarven Viherpihalla *

Ylittaa odotukseni
On hyvaa
On kohtalaista

On huonoa

OO0 00O

En osaa sanoa

Hankin kasveja ja muita puutarhatuotteita *

O

Omalle pihalle
Parvekkeelle
Makille

Viljelypalstalle

OOdod

Muu-

Seuraan puutarhatrendeja ja saan niista inspiraatiota *

Ei pida lainkaan paikkaansa O D O ':::' O Pitaa paikkansa tdysin

Haluan oppia wutta puutarhanhoidosta *

Ei pida lainkaan paikkaansa O D O O O Pitaa paikkansa tdysin

Kokeilen mielellani uusia ja erikoisempia kasveja *

1 2 3 4 3

Ei pida lainkaan paikkaansa O O O O O Pitaad paikkansa tdysin
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Suosin mielellaéni perinteisia kesakukkia veodesta toiseen *
1 2 3 4 3

Ei pida lainkaan paikkaansa O O O O O Pitaa paikkansza tdysin

Clen kiinnostunut luonnon monimuotoisueden yllapitamisesta *
1 2 3 4 3

Ei pida lainkaan paikkaansa O O O O O Pitea paikkansa tdysin

Suosin luomutuotantoa ®

1 2 3 4 3

Ei pida lainkaan paikkaansa O O o O O Pitea paikkansa tdysin

Kaytan puhelinta tai muuta alylaitetta viihdykkeena *

() Kyia
() Ei

Kayt&ssani olevat sosiaalisen median sovellukset *

|_| Facebook
|_| Instagram
|| TikTak

|_| Pinterest
WhatsApp
SnapChat
YouTube

Linkedin

CCCCC

Ei mikdan mainituista
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|_| Ei mikd&n mainituista
|_| En kEytd scsiaalisen median savelluksia

) Muu:

Mihin tarkoitukseen kiytan sosiaalista mediaa (valitse 1-3 tarkeintd) *

|:| Jaan tietoa ja kuulumisia itsestini ja tekemisistani

|:| Seursan ystivia ja tuttuja

Seurzan kilnnostavia yrityksia

Seurzan kinnostavia henkilaita/ryhmia

Seurzan uutisia

Saan inspiraatiota {musti, sisustaminen, puutarha yms.)
Saan tarjouksia ja asiskasetuja

En k&ytd sosizalista mediaa

OOo0oooOdao

Ei mikd&n mainituista/en o522 5anoa

Seuraatko K-Rauta Lahdesjarvea sosiaalisessa mediassa, missa ™

|:| Instagram

|:| Facebook

|:| En seuraa

Millaista sis3ltSa toivoisit K-Rauta Lahdesjarven sosiaalisen median tileilta

Oma vastauksesi

Vapaamuotoinen palaute K-Rauta Lahdesjarven Viherpihalle

Oma vastauksesi
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