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1 Johdanto

Voidaan sanoa asiakasarvon tuottamisen olevan yksi paivittaistavarakaupan keskeisimmista
asioista jokapaivaisessa arjessa. Asiakasarvolla tarkoitetaan arvoa, jota kuluttaja kokee, kun
hanen tarpeisiinsa tai toiveisiinsa vastataan. Asiakasarvoa voi muodostaa niin tuotteiden kuin
palveluidenkin kautta, ja arvon luominen asiakkaalle on monen liiketoiminnan jatkumisen
seka kehittymisen perus edellytys. Nykyaan kuluttajat ovat myos paljon tietoisempia siité,
ettd yritykset ja organisaatiot kilpailevat keskendan asiakkaiden saavuttamisesta ja heidan
luottamuksensa voittamisesta. Asiakasarvo on moniulotteinen kasite ja sitd voidaan
tarkastella monesta eri nakokulmasta. Joskus palvelun tuottajan kasitys asiakasarvosta
poikkeaa taysin asiakkaan nakemyksesta asiakasarvon toteutumisesta. (Henkilokohtainen
tiedonanto, 2023).

Taman opinnaytetyon aihe valikoitui harjoitteluni kautta K-ryhman péivittdistavarakaupassa.
Lahdin ensin pohtimaan kaupan asiakastyytyvaisyytta, joka muodostuu usein asiakkaan
kokemasta arvosta, joten lopulta aiheeksi muodostui asiakasarvon tuottaminen
paivittdistavarakaupassa. Laadullisen, tutkimuspohjaisen opinnaytetyén nakdkulmaksi
valitsin kauppiasnakdkulman. Toinen potentiaalinen vaihtoehto olisi ollut asiakaslahtdinen
nakokulma, mutta koin mielekkddmmaksi ja astetta helpommaksi itselleni valita
kauppiasnadkdkulman. Mielessa oli heti sopiva paivittdistavarakaupan alan ammattilainen,

jota haastattelin opinnaytety6ta varten, mika tuki valintaani tutkimusmenetelmasta.

Tyo6n tavoitteeksi asetin selvittad, miten asiakastietoa kerataan K-ryhman
paivittaistavarakaupoissa ja, miten tata kerattya tietoa hyddynnetaan asiakasarvon
tuottamisessa. Lisaksi tydssd pohditaan asiakastiedosta saatavia hyotyja ja haittoja, seka
sita, mista tekijoista kuluttajille muodostuu arvoa paivittdistavarakaupan alalla. Haastattelun
pohjalta tehdysta analyysista selvida yhden yksittdisen Varsinais-Suomalaisen K-kauppiaan
ajatuksia, kokemuksia ja tulkintoja asiakasarvon tuottamisesta vahittaiskaupan markkinoilla.
Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jonka teemat olivat asiakastiedon kerddminen,

asiakasarvo Case-yrityksessa ja asiakasarvo Case-yrityksessa tulevaisuudessa.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silla asiakasarvon tuottaminen on yksi avain yritysten
ja organisaatioiden menestykseen tulevaisuudessa. Toimijat tekevat tyota saavuttaakseen
mahdollisimman paljon asiakkaita, ja asiakastyytyvaisyys on olennainen asia tassa

prosessissa. Kuluttajat viestivat keskenaan palveluiden ja tuotteiden laadusta, joten



parhaaseen mahdolliseen palvelukokemukseen pyrkiminen taytyy olla jokaisen yrityksen

toiminnan pohjimmaisena ajatuksena. (Henkilékohtainen tiedonanto, 2023).

1.1 Taustaa tutkimukselle

Asiakaslahtoisen palvelun tuottaminen edellyttaa niin asiakkaan kuin organisaation roolin
ymmartamista asiakaspalvelijana, ja taman yhtalon tuottaman asiakasarvon loytamista ja
kaytantoon viemista. Palvelut eivat sellaisenaan tuota lisdarvoa asiakkaalle tai yritykselle,
eivatka lisaa sitoutumista tai euromaaraista ostojen summaa, vaan palveluiden tuottamalla
asiakasarvolla eli eduilla ja hyodyilla, joita asiakkaalle palvelusta syntyy, on keskeinen

merkitys.

Valitsin tAman opinnaytetyton tutkimuksen teemaksi asiakasarvon syntymisen
vahittaiskaupan kontekstissa kauppiasnakdkulmasta. Aihe valikoitui harjoittelupaikkani
mukaan, ja mielestani aihe on varsin keskeinen milla tahansa palveluliiketoiminnan alalla.
Vaikka asiakasnékdkulma olisi voinut antaa erilaista ja syvéllisempaa ymmarrysta
kasitellysta teemasta, valitsin nakokulmaksi kuitenkin kauppiasnakodkulman, koska
vastausten saaminen kysymyksiin nimenomaan kauppiaan nakékulmasta kiinnosti minua
enemman. Mydskin aineiston hallinta tuli minulle helpommaksi valittuani
kauppiasnakokulman. Haastattelemallani henkil6lla on kymmenien vuosien kokemus
kauppiaana toimimisesta. Hanelté oli saatavissa todella vahvaa kokemuksellista ndkemysta

seké edelleen ammatin tuomaa innostusta asiakasarvon kehittamiseen tulevaisuudessa.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tarkoituksena oli pyrkid selvittamaan yhden Varsinais-Suomalaisen K-
Citymarketin asiakastiedon keraamista ja keratyn asiakastiedon luomia mahdollisuuksia ja
haasteita asiakasarvon tuottamisessa paivittdistavarakaupassa. Paatutkimuskysymyksiksi

muotoituivat;

¢ Mitd mahdollisuuksia ison ketjuliikkeen yksittaisella kauppiaalla on vaikuttaa arvon
tuottamiseen asiakkaalle?
e Miten kauppias voi seurata ja hyodyntaad asiakkaista kerattavaa tietoa?

e Miten asiakasymmarrys muodostuu kaupan alalla ja miten sitd hyédynnetaan?



1.3 Keskeiset kasitteet

Yksinkertaisesti kerrottuna asiakasarvo on kuluttajan kokeman arvon ja investoinnin suhde.
Kun kuluttajan tarpeeseen vastataan, muodostuu kuluttajalle arvoa. Asiakasarvolla
tarkoitetaan siis arvoa, jota asiakas kokee kayttaessaan tuotetta tai palvelua. (Jokitalo,
2021). Asiakasarvo maaraytyy asiakkaan nakdkulmasta, ja asiakasarvo voidaan jakaa
toiminnalliseen ja kognitiiviseen ulottuvuuteen. Toiminnalliset tekijat liittyvat tuotteesta tai
palvelusta asiakkaalle tuotettuun lisdarvoon ja kognitiiviset tekijat mielikuviin
palveluntuottajasta ja tAman arvon tuottamisesta. Keskeista kuitenkin on, etté yritys tunnistaa
asiakasarvoa tuottavat tekijat, jotta se kykenee tuottamaan ylivertaista lisdarvoa kilpailuilla
markkinoilla. (Tikkanen ym. 2007).

Asiakastieto, eli tieto, jota saadaan keraamalla yrityksen valitsemalla tavalla informaatiota
asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan, voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, dataan,
informaatioon ja tietAmykseen. Hellmanin (2008) mukaan jaottelu pitéa sisalladn datasta
saadun perustiedon, datasta yhdistetyn informaation ja mitatuista tuloksista saadun

informaation. Naiden hyddyntdminen yhdessa tavoitteellisesti luo arvostettua tietdmysta.

Asiakasymmarrys on Arantolan ja Simolan (2009) mukaan kaksivaiheinen prosessi, jossa

ensin pyritddn ymmartamaan asiakasta ja sen jalkeen soveltamaan saavutettua ymmarrysta
liketoiminnan kehittdmiseen. Korhonen ym. (2011) toteavatkin asiakasymmarryksen olevan
dynaaminen kyvykkyys, jonka avulla asiakkaasta kerrytetty tieto on jalostettavissa

nakemykseksi, mikéa taas tukee liiketoiminnan kehittamista.

Asiakkaan osallistaminen on asiakasarvon luomista yhteistydna asiakkaan ja yrityksen
valilla. Yhteisessa arvonluontiprosessissa asiakkaalla on aktiivinen rooli, mutta aktiivisuuden
taso voi vaihdella ja sen mukaan on my®s monia erilaisia tapoja osallistaa asiakasta
arvonluontiin. Yksinkertaistettuna yhteisella arvonluonnilla tarkoitetaan asiakkaan ja tarjoajan
yhdessa luomaa arvoa ja yhteistd ongelmanratkaisua. Yhteinen arvonluontiprosessi koostuu
neljasta osasta, jotka ovat vuorovaikutus, saavutettavuus, lapindkyvyys ja riskien seka etujen
arviointi. Vuorovaikutus kuluttajan ja palveluntarjoajan valilla viestii halukkuutta yhteiseen ja
toimivaan toimintaan molemminpuolisesti. (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Seuraavassa

kuvassa havainnollistan yhteista arvonluontiprosessia.



Kuva 1. Prahalad & Ramaswamy (2004). Yhteisen arvonluontiprosessin rakennuspalikat.
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2 Asiakastiedon hyédyntaminen

Asiakastieto voidaan jakaa kolmeen eri lajiin, jotka ovat tietdmys, data ja informaatio. Data
on asiakkaaseen liittyvaa perustietoa, joka sisaltdd myos tietoja yksittdisista ostoista ja
kontakteista. Informaatio syntyy, kun dataa yhdistetdén siten, etta tulos luo kayttajalle suurta
arvoa. Yleensa informaatio on analyysitietoa. Tietdmys puolestaan syntyy toiminnasta, kun
saavutettuja tuloksia mitataan seka informaatiota kaytetaan tavoitteellisesti. (Hellman, 2008).

Jos yrityksella on kaytettavissaan luotettavaa ja oikeaa asiakastietoa, voi organisaatio
kayttaa tata tietoa tuloksensa parantamiseen. Yritys pystyy muun muassa asettamaan
asiakastavoitteita, kehittamaan toimintamalleja, toteuttamaan aktiviteetteja ja mittaamaan
sekéa analysoimaan tuloksia toteutuksen jalkeen. (Hellman, 2008). Asiakastiedon avulla
palveluiden laatua voidaan kohentaa siten, etta laatutaso vastaa paremmin asiakkaiden
odotuksia. (Gebert, Geib, Kolbe & Riempp, 2002). Asiakastiedon avulla organisaatiolla on
mahdollisuus oppia tuntemaan omien asiakkaidensa tarpeita entista syvemmin. Asiakkaan
tunteminen on yleensa myds palveluiden yllapidon kannalta erityisen tarkeda. Yksi palvelun
tarkeimpid ominaisuuksia on sen tuottaminen laheisessa suhteessa asiakkaan kanssa, ja

sanotaankin, etté asiakas on usein palveluiden osatuottaja. (Gronroos, 2009).



Kotlerin (2003) mukaan organisaatio voi kayttaa asiakastietokantaansa hyddyksi viidella

erilaisella tavalla. Seuraava kuva kuvaa néita viitta tapaa.

Kuva 2. Kotler (2003). Asiakaskannan hyddyntaminen viidella eri tavalla.
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3 Asiakasymmarrys

Koutroukidesin mukaan “asiakasarvon tuottaminen ei onnistu ilman asiakasymmarrysta”
(Koutroukides, 2021). Asiakasymmarrys koostuu asiakastiedon, asiakastietamyksen ja
asiakasnakemyksen yhdistelmasta. Asiakasymmarrys tarkoittaa, etta yritys tuntee
asiakaskuntansa ja ymmartaa heidan tarpeitaan. Asiakasymmarryksen pohjimmaisena
ajatuksena voidaan pitéda asiakkaiden tarpeiden ja halujen oppimista sek& niiden
ymmartamista. Asiakasymmarrysté kasvattamalla yritys saa arvokasta tietoa siita, mitk& asiat
yrityksen palveluissa tai palvelussa tarjoavat asiakkaalle lisda arvoa. Asiakkaan nakemys voi
erota yrityksen omasta kasityksesta siitd, mika se asia, joka tuo lisda arvoa voisi olla, ja
tassa yrityksen tulisikin menna asiakkaan nakemys edelld, ja niin sanotusti astua asiakkaan

saappaisiin. (Dun & Bradstreet 2021). Asiakasymmarrys syntyy, kun yritys jalostaa saatua



asiakastietoa liiketoimintapaatdsten tukena. Yritysta ja sen tuottamaa palveluliiketoimintaa
kehitetdaan kolmen osa-alueen yhteisty6lla. Kolme osa-aluetta ovat asiakasymmarryksen ja
innovaatioiden johtaminen seka palveluliiketoiminnan kehittdminen. Tallainen toiminta ei
onnistu ilman asiakasymmarrysta ja naiden kolmen osa-alueen avulla toimintaa ja osaamista
voidaan jatkuvasti kehittda. (Arantola & Simonen, 2009). Asiakasymmarrys tukee
asiakkuuksien johtamista eli CRM:84 (Customer Relationship Management). liman
ymmarrysta asiakasprofiileista ja asiakkaiden kayttaytymisesta, ei asiakassuhteiden

johtamista pysty toteuttamaan kunnolla. (Hirschowitz 2001).

Asiakasymmarryksen kehittdminen aloitetaan usein myynnin ja asiakkuuksien seurannalla.
(Arantola & Simonen, 2009). Asiakasymmarrys syntyy erilaisten datojen kerddmisella ja
mittaamisella. Tarkeinta ei ole kuitenkaan tiedon maara, vaan sen oikean ja relevantin tiedon
I6ytdminen datan joukosta. Tarkeimpia ja tavallisimpia tiedonhankintamenetelmia ovat
asiakaspalautteiden keraaminen, erilaisten kyselyiden laatiminen, asiakastietokannat,
yrityksen sisdinen hiljainen tieto ja verkossa tapahtuvat keskustelut ja statistiikka, eli erilaiset
tilastotiedot. (Dun & Bradstreet, 2021). Asiakasymmarrystéa tulee myds kehittaa
tarkoituksenmukaisella tavalla ja sen tulisi olla mahdollisimman lahella paatoksentekoa
(Arantola & Simonen, 2009). Asiakasymmarryksen kehittdmisessa olisi myos tarke&a jakaa
asiakkaista saatua tietoa organisaation sisalla kaikille tiedosta mahdollisesti hyétyville
osapuolille. Ymmarrys on tietoa, jota ihmiset ovat kasitelleet, joten vuorovaikutus voi lisata

ymmarrysta. (Garcia-Murillo & Annabi, 2002).

Asiakasymmarryksen kehittdmist& voidaan ajatella prosessina, joka tapahtuu neljan
askeleen kautta. Nelja askelta koostuvat lahtttilanteesta, tavoitteen asettamisesta,
prosesseista ja kaytannon toimista seka toteutuksesta ja onnistumisen seurannasta.
Lahtdtilanteessa kartoitetaan asiakastiedon keinot ja tydkalut. Lahtétilanteessa voidaan myds
tuottaa raportti asiakaskunnan rakenteesta. Lahtotilanteen arvion perusteella asetetaan
tavoitteet. Muutoksen aikaansaaminen edellyttédd selke&é tavoitetta. Kolmannella askeleella
kuvataan asiakasymmarryksen prosessi ja tehd&aan investointilaskelma. Viimeisella eli
neljannella askeleella seurataan asiakasymmarryksen kaynnistymista. Monesti
asiakasymmarrys vaatii uusia resursseja, eika sen voida ajatella olevan vain jonkun sivutyd
tai muun tyon ohella suoritettava asia. Asiakasymmarryksen hallinta voi tuoda uudenlaista
kykya liiketoimintaan ja sen myota kilpailuetua yritykselle. Ennen kaikkea
asiakasymmarryksesta pitaisi tulla luonteva osa liiketoimintaa, jota kehitetdéan jatkuvasti ja
uusia keinoja otetaan kayttéon. (Arantola & Simonen, 2009).



Kuva 3. Arantola & Simonen (2009). Asiakasymmarryksen neljan askeleen prosessi.
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3.1 Asiakasymmarrys yrityksen kehittamisen tukena

Asiakasymmarryksen avulla voidaan tunnistaa ja luoda kriteereita, joiden avulla yritys |0ytaa
juuri omia asiakkuuksia parhaalla tavalla kuvaavat asiakassegmentit. (Arantola & Simonen,
2009). Asiakassegmenttien avulla saadaan asiakasjoukko jaettua eri tarpeita ja eri
elamanvaiheita lapikayviin asiakkaisiin. Nain palveluita ja tuotteita voidaan silloin kohdentaa
paremmin oikealle asiakassegmentille. Segmentoinnin jalkeen asiakasymmarrysta voidaan
vieda viela syvemmalle esimerkiksi ennakoivan analytiikan avulla. Tdman avulla pyritaéan
ennakoimaan asiakkaan tarpeet tulevaisuudessa. (Dun & Bradstreet, 2021). Kun yritys on
saanut selville omat asiakassegmenttinsd, voidaan niiden avulla tuottaa lisdarvoa erilaisilla
tavoilla. Asiakassegmentit kannattaa ryhmitell& muista kilpailijoista erottuvalla tavalla.
Segmenttiymmarryksen avulla voidaan monistaa yrityksen tekemia ratkaisuja ja lisata ristiin
myyntid asiakaskannassa. Segmenttien ymmarryksella yritys saa kokemusperaista tietoa
siité, miten yrityksen ratkaisut vaikuttavat asiakkaaseen. Lisaksi myds yrityksen
kilpailukentdn ymmartaminen ja asiakkaaseen vaikuttavat ratkaisut auttavat yritysta
maarittAmaan asemansa kilpailussa muiden yrityksien kanssa. (Arantola & Simonen, 2009)



Asiakasymmarrysta syntyy ja sitd my6s hyddynnetéén niin asiakaskannan,
asiakassegmentin kuin yksittaisen asiakkaan tasolla. Asiakaskannan tasolla ymmarretaan
liiketoiminnan rakenne ja kaytettyja voimavaroja pystytddn suuntaamaan kannattaviin ja
kasvaviin asiakasryhmiin. Segmenttitasolla ymmarretadn valitun segmentin haasteet ja
voidaan suunnata segmentille sopivaa palvelua, hinnoittelua ja yrityksen viestintaa.
Asiakastasolla tarkastellaan asiakaskantaa yksittdisen asiakkaan tasolla. Asiakkaan
kokemiin haasteisiin pyritd&n vastaamaan juuri télle suunnatulla palvelukokonaisuudella.
(Arantola & Simonen, 2009).

Kun asiakasymmarrysta halutaan kayttaa yrityksen kehittdmisen apuna, sen tulisi olla
mukana ja kaytettavissa yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Ymmarrysta tulisi myos
kehittaa tavoitteellisesti ja systemaattisesti. Asiakasymmarryksen voidaan sanoa olevan
mukana kehittamisessa, kun yritys tietaa, millaisen asiakasymmarryksen avulla liiketoimintaa
voidaan kehittaa. Yrityksen tulisi tietdd, mista asiakkaita koskevaa tietoa saa ja miten sita

tallennetaan, jalostetaan ja jaetaan. (Arantola & Simonen, 2009).

3.2 Asiakaslahtoisyys ja asiakkaan arvo

Asiakaslahtoisyys on tullut suomalaisiin yrityksiin 1980-luvulla palvelujohtamisen ja
laatuajattelun mukana. Silloin asiakastyytyvaisyytta alettiin johtamaan ja asiakaslahtdisyyden
maaritelméksi tuli asiakkaiden tarpeiden tayttaminen. 1990-luvulla huomattiin, etté kaikkien
asiakkaiden tarpeita ei pystyta kannattavasti tdyttamaan ja esiin nousi
asiakaskannattavuuden nakdkulma. Pysyvien asiakkaiden arvo huomattiin yrityksissa, oman
asiakaskannan tarkasteluun keskityttiin ja erilaisten segmenttien luominen aloitettiin. Talla

tavalla toimitaan laajasti myds tanakin paivana. (Arantola & Simonen, 2009)

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden tayttdmista ja monesti yrityksissa
keskitytddnkin pohtimaan asiaa. Jos asiakas itse puhuu tarpeistaan, on han silloin osannut
ne jo tunnistaa, ja todennadkoisesti asiakas tietdd millaista palvelua niiden tayttdmiseen
tarvitsee. Tassa kohtaa asiakas voi kilpailuttaa palveluntarjoajia ja yrityksille jaa tehtavaksi
laadulla ja hinnalla kilpaileminen muiden yritysten kanssa. Asiakas ei kuitenkaan aina osaa
tunnistaa tarpeitaan tai etsié niihin ratkaisua, jolloin yrityksen oikeanlainen asiakasymmarrys
edistaa yritysta ohjaamaan asiakasta tarvittavan palvelun aarelle. Asiakaslahtéinen kehitys
edellyttaa siis seka asiakasymmarrysta etta kykya kehittaa liikketoimintaa ymmarryksen

perusteella. (Arantola & Simonen, 2009).



Yritykset tutkivat asiakasta enemman kuin tuotetta, on se sitten tavara tai palvelu. Arvo
asiakkaalle syntyy prosessin tuloksena. Asiakas osallistuu seka arvon tuottamiseen etta
arvioi syntynytta arvoa. Asiakkaalle arvo syntyy, kun asiakkaan prosessi ja yrityksen prosessi
kohtaavat. Asiakkaalle arvoa ei tuota vain palvelun ominaisuudet, vaan myoés palvelun tuoma
hyoty, seuraus seka vaikutus asiakkaan omiin tavoitteisiin. Asiakkaan toiminnan
ymmartaminen auttaa yritysta ymmartamaan asiakkuudesta syntyvaa arvoa kaytdnnossa.
Asiakkaan arvoa voidaan ajatella my6s asiakkaan kokemuksen kautta, jolloin sujuva, saatu
palvelu ja onnistunut kokemus tuottavat asiakkaalle oikeanlaista arvoa. (Arantola & Simonen,
2009). Oikeanlaisessa vuorovaikutuksessa myos asiakas tuottaa arvoa yritykselle. Yrityksen
kasvu ja menestyminen ovat seurausta asiakasarvoon keskittyvasta asiakkaan auttamisesta.
Kun asiakas kokee saavansa arvoa asiakkuudestaan, tuottaa h&n arvoa yritykselle
pitkaaikaisella asiakassuhteella ja turvaamalla toiminnan jatkuvuutta sekéa saanndllista tulon
saantia. (Valve, 2018).

4 Asiakkaan osallistaminen

Palveluliiketoiminnassa keskeista on asiakasarvon (customer value) tuottaminen.
Markkinalahtdisella paivittaistavarakaupan alalla keskustellaan yleensa kuluttajista tai
asiakkaista, kun taas esimerkiksi sosiaali- ja terveysalalla puhutaan potilaista. (Leemann &
Hamaélainen, 2016, ss.586—587). Usein asiakas odottaa saavansa jotain hyotya
toiminnastaan ja tekemistddn valinnoista. Asiakasosallisuudella tarkoitetaan asiakkaan
mahdollisuutta esimerkiksi osallistua tai vaikuttaa palveluihin, niiden suunnitteluun,
kehittamiseen, toteutukseen tai arviointiin. On myds tutkittu, ettd ihmisen kokemus
kohdatuksi sekéa kuulluksi tulemisesta parantavat asiakkaan todennakoisyytta sitoutua

palvelusuunnitelmaan. (Tyoterveyslaitos).

4.1 Asiakkaan osallistamisen tarkeys

Prahalad ja Ramaswamy (2004) ovat méaritelleet asiakasarvon luomisen (customer value
creation) yrityksen ja asiakkaan valiseksi yhteistydksi, missd myo6s asiakkaalla on aktiivinen
rooli. Loppujen lopuksi asiakasarvo on kuitenkin asiakkaan havaitsema ja kokema nakemys
tuotteen tai palvelun tuottamista eduista ja hyodyista. Asiakas suorittaa arviointiaan ennen
palvelutapahtumaa, palvelun aikana sekéa sen jalkeen. Arvioinnista huolimatta, asiakas ei
kuitenkaan valttamatta ole ilmaissut toiveitaan, tarpeitaan, odotuksiaan tai vaatimuksiaan
millaén tapaa. Tarpeet ja motivaatio voivat olla taysin tiedostamattomia ja vaiettuja, vaikka

joskus toki myds ilmaistuja. Tarpeiden tai odotusten piilevyys voi olla suuri haaste
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organisaatioille, minka vuoksi asiakkaan osallistaminen vuorovaikutuksellisesti palveluiden
kehittdmiseen tulisi olla keskidssa tulevaisuuteen ja innovatiivisuuteen pyrkivissa

organisaatioissa.

Johnston ja Clark (2005, s.516) puolestaan ovat esittdneet niin sanotun ndkemyskuilujen
mallin, joka osoittaa myds tarpeen asiakkaan osallistamiselle. Nakemyskuilu asiakkaan ja
organisaation valilla voi syntya asiakasymmarryksen puutteesta tai palvelun toimittamiseen
liittyvista tekijoista. Molemmissa ndkemyskuiluissa on kyse asiakkaaseen liittyvista tekijoista,
organisaation vaaranlaisista oletuksista asiakasodotusten suhteen tai puutteista
havainnoinnissa palvelutapahtuman toimittamisen suhteen. Asiakasymmarrysta lisaamalla,
eli muun muassa asiakkaita osallistamalla, on organisaatiolla parempi lahtokohta ymmartaa

asiakkaalle koituvaa arvoa, ja nain ollen myos kuroa umpeen nakemyskuilua.

Asiakkaan osallistamisen tavoitteena on kehittda yleisesti tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
siten, ettd niiden vastaavuus asiakastarpeisiin nahden olisi parempi. (Jia & Wang, 2016).
Asiakkaan osallistamisen kautta tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta ja tietoa
kayttaytymisesta, mitd ei valttAméatta saataisi tietoon suorilla kysymyksilla. Toisaalta joskus
osallistamiselle on asetettu kovia, liian konkreettisia odotuksia, ja silloin tulisikin muistaa,
mit& Fischer ja Vainio (2015) ovat alleviivanneet. Heidan mukaansa ylivertaisen
asiakaskokemuksen luomisessa on kyse ennen kaikkea ihmisten vélisesta
vuorovaikutuksesta. Sita kuvastaa se, ettd asiakas kokee tulleensa kuulluksi seka hanen
tarpeensa ymmarretyksi ja taman perusteella yritys pystyy kehittamaan toimintaansa.
(Fischer & Vainio, 2015).

4.2 Asiakkaan osallistamisen muotoja

Vargon ja Luschin (2006, ss.282—283) kehittdman service dominant logic -mallin mukaan
asiakas on aina mukana arvon tuottamisessa. Tata ndkemysta tukee myos Tekesin
(Business Finland) julkaisema raportti vuodelta 2014, jonka mukaan arvonluontiprosessi
tapahtuu aina palveluntarjoajan ja asiakkaan yhteistyéna asiakkaan osallistuessa
palvelutuotantoon. Tata korostaa myds teoreettinen nakdkulma asiakkaan osallistamisesta
palvelutuotannossa, missa yrityksella on aktiivinen rooli osallistaa asiakkaansa.
Osallistaminen on kuitenkin syyté erottaa asiakkaan osallistumisesta (customer
participation), jossa yrityksen ja asiakkaan yhteistyon rooli jaa vahaisemmaksi ja
passiivisemmaksi. Asiakkaan osallistaminen onkin lyonyt itsensa lapi palveluliiketoiminnan
kasvaessa. Lassilan ja Komppulan (2013) mukaan erilaisia osallistamisen muotoja ovat

muun muassa asiakkaan (customer involvement) tai kayttajan osallistaminen (user
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involvement), jolloin asiakas otetaan mukaan tuotteen tai palvelun kehittamiseen. Toisaalta
tuotekehitys voi tapahtua yhteisen arvonluomisen (value co-creation) kautta, jolloin arvoa
luodaan tuotteen tai palvelun kulutusvaiheessa asiakkaan osallistuessa samanaikaisesti
prosessiin. Arvoa palvelulle tai tuotteelle voidaan tuottaa my6s ennen kulutusta, toisin
sanoen palvelun tai tuotteen kehitysvaiheessa (value co-production). Asiakkaan
osallistamista tuotekehityksessé ovat myos erilaiset asiakaslahtoiset innovaatiot (user-driven
innovation) tai asiakkaan (customer-created content) tai kayttajan (user-created content)
luomat sisallét. Mita innovatiivisempaan suuntaan tuotekehitysprosessi on viety, sita
ominaisempaa naille yrityksille on joustavuus, innovatiivisuus ja asiakaslahtoisyys. (Lassila &
Komppula, 2013).

Kristenssonin ym. (2008) mukaan organisaatiolla on mahdollisuus hy6dyntaa seka
reaktiivisia etta proaktiivisia menetelmia uusien asiakkaiden hankinnassa tai vanhojen
asiakkaiden sailyttamisessa asiakasarvon tuottamisessa. Reaktiiviset menetelmat kuvastavat
paaosin asiakkaan passiivisuutta, jolloin asiakkaan roolina on vastata kyselyihin tai antaa
lupa havaintojen tekemiseen. Pahimmassa tapauksessa reaktiivinen menetelma saa alkunsa
reklamaation tai tuotepalautusten tuloksena. (Kristensson ym. 2008). Storbackan ja Lehtisen
(2002) mukaan reaktiiviset menetelmat paljastavat ainoastaan keskivertoasiakkaiden
tarpeita, mikd ei anna kovin vahvaa pohjaa innovatiivisten palveluiden kehittamiseen.
Reaktiivisia menetelmia kayttaessa yrityksen tulisi kyeta esittamaan riittavan tarkkoja
kysymyksia tai havainnoimaan asiakkaan kayttaytymista erittdin tarkasti, jotta menetelmasta
olisi merkittdvaa hyotya yritykselle asiakasarvon tuottamisessa. Sen sijaan ennakoivat
menetelmat keskittyvat tuleviin tarpeisiin. Proaktiivisiin menetelmiin voidaan lukea kuuluvaksi
erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset, haastattelut tai esimerkiksi toimialan sisaiset

vertailut. (Edwardsson ym. 2000).

4.3 Asiakkaan osallistamisen hyddyt

Asiakkaan osallistamisesta on havaittu olevan lukuisia hydtyja. Tuomisen ym. (2015)
mukaan asiakkaan osallistaminen tuo palveluprosessien kehittdmiseen ensikaden tietoa
asiakkailta, koska asiakkaat tuntevat useasti yrityksen toiminnan, tarpeet ja tilanteen. Tama
rikastuttaa yrityksen omaa nakemysta, silla yrityksen sisélta katsottuna saattaa muodostua
yhtendisid nakemyksia asiakkaista ja heidan tarpeistaan, mutta ndma pohjautuvat vain
oletuksiin, joiden todellisuuspohja on hutera. Asiakkaan osallistamisella voidaan auttaa
rikkomaan organisaation palvelukehitykseen osallistuvien henkildiden totuttuja ajatus- ja

toimintamalleja, mutta toisaalta myods kouluttaa asiakasta palvelun kayttoon tai oman
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toimintansa kehittamiseen. Talloin palvelun kayttamisesta syntyy mahdollisimman suuri
hy6ty. (Tuominen ym. 2015).

Osallistamisella voidaan vaikuttaa positiivisesti myds brandiuskollisuuteen ja
asiakastyytyvaisyyteen, Apenes Solemin (2016) mukaan tosin vain lyhyella aikavalilla.
Palvelujen kehittamiseen osallistuneet asiakkaat todennakdisemmin rakentavat lujemman
tunnesiteen, ja pidempikestoisen ja sitoutuneen suhteen yritykseen, mika vahvistaa
uudelleenostamisen todennakagisyytta. (Chen & Chen, 2017, ss.547—562). Kuten myos
Alexander ja Jaakkola (2016) ovat todenneet, asiakasuskollisuus ja sitouttaminen
vahvistuvat positiivisen asiakaskokemuksen kautta. Liséksi Koc ym. (2017) ovat osoittaneet,
ettd mikali asiakas on osallistunut palveluiden kehittdmiseen, on asiakkaalla korkeampi
kynnys antaa negatiivista palautetta tai reklamoida palvelukokemuksistaan. Prahalad ja
Ramaswamy (2004) tiivistavat asiakkaan osallistamisen hyddyt yhdessa luomisen
merkityksellisyyteen, mika tarjoaa asiakkaalle miellyttdvan kokemuksen ja
vaikuttamismahdollisuuden. Tahan kiteytykseen kulminoituu se, ettd pehmeammat arvot ja
kannustimet koetaan laheisimmiksi ja sitouttavimmiksi kuin raha, jonka merkitys saattaa

jaada vahaiseksi. (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

4.4 Asiakkaan osallistamisen haasteet

Asiakkaan osallistamiseen liittyy myds omat haasteensa. Osallistaminen vaatii aikaa,
resursseja ja aktiivista ohjausta, mutta samalla toiminnan tulisi olla avointa ja
luottamuksellista. Ennen prosessin aloittamista tulee olla tarkkaan harkittuna osallistettavat
asiakkaat, l0ytaa heidat mahdollisesti vanhoista tai muuten potentiaalisista asiakkaista,
motivoida osallistettavat seka pohtia osallistamisen keinot. Eika vahaisimpina haasteina ole
viestintdan ja koordinointiin liittyvat kysymykset. Osallistettavilla asiakkailla tulisi olla
yhtendinen nakemys ja ymmarrys omasta roolistaan ja tehtavastaan, mutta myos
organisaatiolla avoin suhtautuminen annettavaan tietoon. Nain asiakkaat paésevat vapaasti
osallistumaan kehitysprojektiin. Jotta asiakkaan osallistamisessa onnistutaan, tulisi
asiakkaalla koitua tasta jotain hydtyd. Hyotyja tulee arvioida asiakasnakdkulmasta, koska
motivoivat hyddyt ovat usein henkilékohtaisia ja subjektiivisia, vaikkakin voivat valillisesti
hy6dyttaa myds yritysta. Kuten Tuominen ym. (2015) kirjoittavat, parhaimmillaan hyo6tya tai
arvoa syntyy asiakkaalle jonkin ongelman ratkaisemiseksi, mutta kuluttajapalveluiden
kehittamisessa osallistujien pieni rahallinen palkitseminen voi my6s toimia. (Tuominen ym.
2015).
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Prahalad ja Ramaswamy (2004) ovat kiteyttdneet asiakkaan ja yrityksen yhteistyon
onnistumisen edellytykset muutamaan paakohtaan. Ensimmaisena he mainitsevat
vuoropuhelun tarkeyden, mika korostaa jatkuvaa ja avointa kommunikaatiota osapuolten
valilla ilman, ettda kumpikaan luo oletuksia omien mielikuviensa perusteella. Organisaation
tulee mahdollistaa asiakkaalle yhteisty0 tarjoten riittavasti tietoa ja tarvittavat valineet
yhteistyon kehittdmiseen, seka toisaalta tuoda esille reilusti ja avoimesti minkalaisia riskeja
asiakkaalle voi koitua yhteistydsta. Viimeisend, muttei vahaisimpané Prahalad ja
Ramaswamy (2004) nostavat esiin yhteistyon lapinakyvyyden, mika kuvastaa
yhteistydsuhteen luotettavuutta, sitoutuneisuutta ja luottavaisuutta osapuolten valilla.
(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

5 Asiakasarvo tulevaisuudessa

Asiakasarvon tuottaminen tulee olemaan entista olennaisempi osa palveluliiketoimintaa
tulevaisuudessa. Asiakkaat alkavat olemaan vaativampia, kun he enenevissd maarin
huomaavat, ettd heidan palautteitaan ja toiveitaan kuunnellaan. Asiakkaat ovat myods
tietoisempia siita, ettd he ovat monen liiketoiminnan jatkumisen edellytys. On tarkeda
muistaa, ettd melkeinpa kaikki organisaatiot ja yritykset ovat olemassa vain ja ainoastaan
asiakkaitaan varten (Hirvonen, 2020). Tulevaisuudessa yritysten taytyy siis keskittya
asiakaslahtoiseen kehitykseen asiakasarvon tuottamisessa kaikilla aloilla, mika vaatii
ymmarrysta asiakkaiden kayttaytymisesta ja usein myds asiakkaan osallistamista

vuorovaikutuksellisesti palveluiden kehittamiseen.

Jotta yritys pystyy pitamaéan paikkansa tulevaisuuden markkinoilla, tulee sen kyeta
tuottamaan asiakasarvoa kohderyhmalleen paremmin kuin muut samalla alalla toimivat
kilpailijat. Ne yritykset tai yrittajat, jotka pystyvét tuottamaan jatkuvaa asiakasarvoa kehittaen
samalla tuotettaan tai palveluaan asiakaslahtoisesti, tulevat voittamaan kilpailijansa
tulevaisuuden markkinoiden pelikentélla (Hietala, n.d.). Talla hetkella maailmassa eletédan
digitalisaation aikakautta, miké& tarkoittaa muun muassa automaation ja verkkopalveluiden
lisdantymista ja kehittymista hyvinkin nopeaan tahtiin. Paivittaistavarakaupan alalla tamé&n on
voinut huomata esimerkiksi ruoan verkkokaupan rajahdysmaiselld kasvulla vime vuosien
aikana. Akilliseen kasvupyrahdykseen vaikutti suurelta osin koko maailmalla vallinnut
Korona-pandemia. Toisaalta tdma nopea sysays, joka antoi ruoan verkkokaupalle
mahdollisuudet suureen kasvuun, voidaan ndhda hyvinkin positiivisena tapahtumana, silla
ruoan verkkokauppa on tullut jaAddakseen ja palvelu on myds ottanut paikkansa jo monen

ihmisen, perheen ja yrityksienkin arjessa.
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My®0s kilpailu tulee olemaan keskeinen teema asiakasarvon tuottamisessa tulevaisuudessa.
Kukkosen (2017) mukaan asiakkaan sitoutumisarvolla (customer engagement value, CEV)
on vaikutusta yrityksen tulevaisuuden kilpailukykyyn. Sitoutumisarvolla tarkoitetaan
asiakkaan yritykselle luomaa arvoa niin rahallisesti, sosiaalisesti kuin esimerkiksi verkon
kautta ilmaistujen kommenttienkin kautta. Yhteiskunta on tana péaivana todella
verkostoitunutta ja asiakkaat ovat aktiivisempia kuin koskaan. Jokaisella asiakkaan
kokemalla ja jakamalla palvelukokemuksella on merkittavéa arvo, mika voi vaikuttaa niin
positiivisesti kuin negatiivisesti yrityksen tunnettuuteen. (Kukkonen, 2017). Tassa yhteydessa
tarkoitetaan esimerkiksi suoria palautteita toimijoille tai onnistuneen palvelukokemuksen
jakamista ystaville, tutuille, perheelle tai esimerkiksi Facebook- ja Instagram-kavereille.
Parhaassa mahdollisessa tilanteessa tdma johtaa yrityksessa uusiin asiakassuhteisiin, mutta
tapahtuma voi toimia myds taysin painvastaisesti, eli potentiaalisia asiakkaita voidaan

menettaa.

Asiakaskeskeinen strategia on monen yrityksen ja organisaation avain liiketoiminnan
kehittamiseen. Asiakkaan kokema arvo, joka syntyy yrityksen tuotteista, palvelusta ja
toiminnasta toimii lahtokohtana télle strategialle. Mité& paremmin palveluiden tuottajat
ymmartavat ja tuntevat asiakasarvoa tuottavat ja siihen liittyvat tekijat, sitd varmemmin se voi
luottaa olevansa matkalla oikeaan suuntaan liiketoiminnan kehittdmisen kannalta. (Balentor,
2019).

5.1 Asiakasarvon tyypit

Niin kuin aikaisemmin tassa opinnaytetydssa kerrottiin, asiakasarvo maaraytyy asiakkaan
nakdkulmasta ja se voidaan jakaa toiminnalliseen ja kognitiiviseen ulottuvuuteen (Tikkanen
ym. 2007). Taman lisdksi asiakasarvo voidaan jakaa neljaan eri tyyppiin, joista taloudellinen
ja toiminnallinen arvo kuuluvat toiminnalliseen ulottuvuuteen ja emotionaalinen ja symbolinen
arvo kognitiiviseen ulottuvuuteen (Taloustutkimus, 2022). Naista yhtena merkittdvimpana ja
sitouttavimpana voidaan pitaa emotionaalista arvoa, eli tunnearvoa, silla usein kuluttajilla
saattaa olla jo joitain odotuksia tai ennakkokasityksia tuotteesta tai palvelusta. Liséksi
tunnearvoon liittyy vahvasti ihmisten tapa punnita ja pohtia kokemansa arvon suhdetta

esimerkiksi tulevaan mahdolliseen vaivaan tai hintaan. (Balentor, 2019).

Rintamé&en (n.d.) mukaan tuotteen tai palvelun hinta luo asiakkaalle taloudellista arvoa,
mikali se on kilpailukykyinen suhteessa markkinoiden muiden toimijoiden hintoihin.
Tamakaan asia ei ole yksiselitteinen, silla yritysten taytyy kuitenkin pitaa hinnat niin

korkealla, etté liiketoiminta on kannattavaa. Miten olla kannattava seka kuluttajalle etta
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yrityksen liiketoiminnalle? (Rintamé&ki, n.d.). Toiminnallisella arvolla tarkoitetaan niin sanottuja
ratkaisuja, jotka ovat parempia ja toimivampia kuin kilpailijoilla (Taloustutkimus, 2022).
Tallaisia asioita voivat kaupan alalla olla esimerkiksi ruokakaupan esteettomyys tai laajempi
valikoima erilaisia ostoskarryja ja koreja. Toiminnallista arvoa syntyy konkreettisista asioista,
joita asiakas pystyy havaitsemaan (Balentor, 2019). Emotionaaliseen arvoon sisaltyy
tunneperdiset asiat, ja jotta positiivista tunnearvoa voidaan synnyttaa, taytyy asiakkaalta
voida poistaa negatiiviset kokemukset ja tuntemukset esimerkiksi palvelukokemuksesta
(Taloustutkimus, 2022). Symbolisesta arvosta kun puhutaan, korostetaan asiakkaalle tarkeita
merkityksia (Rintamaki, n.d.). Vaikuttava merkitys voi olla yksinkertaisesti ihan vain brandi tai
status, tai paivittdistavarakaupan alalla esimerkiksi vastuullisesti tuotetut, kotimaiset tuotteet

tai luomutuotteet.

6 Case: K-Citymarket

Tassa opinnaytetydssa tutkin yhden Varsinais-Suomalaisen K-Citymarketin asiakasarvoa.
Haastattelin yhden myynniltdédn Suomen suurimpiin paivittaistavarakauppoihin kuuluvan
Citymarketin kauppiasta, jolla on monen kymmenen vuoden kokemus alalla tydskentelysta
sekd nimenomaan K-kauppiaana toimimisesta. Edelleen monen vuoden jalkeen hanella on
intoa ja paloa kehittdd omaa yritystoimintaansa ja oppia uutta kaikista mahdollisista asioista,
jotka vaikuttavat paivittaistavarakaupan alan markkinoihin. Haastateltava on toiminut K-
kauppiaana 33 vuotta ja niista viimeiset 23 vuotta Case-yrityksessa. Kokemusta ja tietoa
taman hetkisesta tilanteesta niin Case-yrityksessa kuin kaupan alan markkinoilla [6ytyy

riittamiin.

6.1 Kohdeyritys

K-ryhmé& on Suomen toiseksi suurin paivittdistavarakaupan toimija. K-ryhmé on osa Keskoa,
joka on suomalainen kaupan alan porssiyhtio. Kesko toimii niin paivittaistavarakaupan,
rakentamisen, talotekniikan kuin autokaupankin aloilla niin Suomessa kuin muissakin
pohjoismaissa ja Keskolla onkin vahva osaaminen ja markkina-asema liiketoiminnoissa.
Vuonna 2022 K-ryhman vahittdismyynti oli noin 16 miljardia euroa ja koko K-ryhma tyéllistaa
noin 45 000 henked. Yhteenséa 1800 kauppaa eri maissa kuuluu Keskon ketjutoimintaan ja
ketjulla on vahva taloudellinen asema ja osingonmaksukyky. Kesko on myds todettu yhdeksi
maailman vastuullisimmista yrityksista vuodesta 2005 l&htien (Global 100). Kesko kertoo
edistavansa vastuullisuutta koko arvoketjussa tuotannosta alkaen aina asiakkaan valintoihin

asti. (Kesko).
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K-ruokakauppoja on Suomessa noin 1200 ja asiakkaita niissa kay joka paiva noin 1,2
miljoonaa. K-ruokakauppaketjuihin kuuluvat K-Citymarket, K-Supermarket, K-Market ja K-
Neste huoltoasemat. Yli 600 kauppaa naista tarjoaa myds ruoan verkkokaupan palveluita. K-
Citymarket on suomalainen hypermarket, joka tarjoaa monipuolisen valikoiman niin
elintarvikkeita kuin kayttotavaraa. Jokaisessa K-Citymarketissa toimii oma itsenainen
kauppiasyrittdja ja K-Citymarketteja on talla hetkella 81 ympéari Suomea. (Kesko).

Case-yrittdjan ruokakaupassa kay viikoittain lahes 100 000 asiakasta. Se voi tarkoittaa siis
jopa 14 000 asiakasta paivassa. Ihmisvirtaus on suuri ja kaupan taytyy olla koko ajan
parhaassa mahdollisessa kunnossa, jotta jokaiselle asiakkaalle varmistetaan paras
mahdollinen kokemus ruokakaupassa asioimisesta. Case-yrittdja toivoo voivansa tarjota
asiakkaalle kaiken hanen tarvitsemansa yhden ja saman katon alta. Taméan takia kaupalla on
noin 37 000 eri elintarviketuotetta ja pakkauskokoa valikoimissaan, jotta jokaiselle 16ytyy juuri
se oikea, tarvittu ja haluttu tuote. Asiakaspalautteisiin ja tuotetoiveisiin, joita yritys
vastaanottaa noin 7000 vuodessa, eli noin 19 kappaletta paivassa, pyritddn vastaamaan
mahdollisimman nopeasti, ja jos johonkin kysymykseen tai tuotetoiveeseen ei pystyta heti
antamaan tarkkaa vastausta, asiakkaalle ilmoitetaan, etté asia selvitetédén ja sen tiimoilta

palataan asiaan mahdollisimman pian.

6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusta lahdin l1&hestymaan laadullisena tutkimuksena, koska se oli minulle entuudestaan
tuttu menetelma ja se tuntui heti oikealta valinnalta tahan opinnaytetyohon. Lisdksi tiesin heti,
ettd aion sisallyttaa tydbhoni haastattelun, joten kyseisen tutkimusmenetelméan valitseminen
tuki my6s valintaani haastattelusta. Laadullinen tutkimus ja haastattelu usein liitetdan yhteen,
silla ne tukevat ja taydentavat hyvin toisiaan. Laadullisen, eli klvalitatiivisen tutkimuksen
ominaispiirteina voisi pitdd muun muassa asianosaisten omien kokemusten ja tulkintojen
korostamista, mita- ja miten-kysymysten painottamista seka analyysivetoisuutta. (Gunther &
Hasanen, 2021). Erilaisiin aineistoihin ja analyyseihin perustuva laadullinen tutkimus on aina
my6s empiirista (Juhila n.d.). Konkreettisia havaintoja tekemalla ja niitd analysoimalla seka

mittaamalla saadaan tutkimustuloksia empiirisessa tutkimuksessa.

Lahdin tutkimaan K-Citymarketin avainhenkilén kokemuksia asiakasarvosta,
asiakasymmarryksesta seka asiakkaan osallistamisesta, joten tutkimuksen taytyi
mahdollistaa yrityksen asiantuntijan omien kokemusten ja osaamisen esille tuominen
vastauksissa. Laadullinen tutkimus lahti liikkeelle suunnittelusta ja aiheen teoriaan

tutustumisesta ja siita kirjoittamisesta. Teoriaosuuden edettya, tein sen pohjalta
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haastattelukysymyksia avainhenkilolle. Kysymykset lahetin suoraan haastateltavan
sahkdpostiin ja han vastasi niihin kirjallisesti omalla ajallaan, muiden kiireiden puitteissa.
Vastausten odottamisen aikana keskityin tietopohjan hiomiseen. Haastattelukysymysten
vastausten saavuttua aloitin heti aineistoon, eli avainhenkilén vastauksiin perehtymisen seka
havaintojen tekemisen. Luin vastauksia, pohdin omia kasityksia ja aatoksia aiheista ja

lopuksi keskityin tutkimuksen tulosten raportointiin.

Tutkimusmenetelmaksi valitsin teemahaastattelun. Se on yksi yleisimmista tutkimuksissa
kaytetyistd menetelmista ja sen tavoitteena on tuottaa tietoa ja aineistoa
tutkimuskysymykseen tai -ongelmaan vastaamiseksi. Taman takia valitsin haastateltavaksi
kokeneen alan ammattilaisen, koska uskoin hanella olevan paljon hyddyllista tietoa alasta ja
valitsemistani aiheen teemoista (Muotio, 2022). Teemahaastattelussa tutkija perehtyy ensin
aihetta kasittelevaan teoriaan, valitsee oman nakékulmansa ja kysymyksensa seka paattaa
tutkimuksen kannalta keskeisimmat teemat. Teemat ohjaavat, jasentavat ja konkretisoivat
haastattelua niin sen vastaajalle kuin tekijallekin (Muotio, 2022). Nakotkulmaksi tdssa
opinnaytetydssa valikoitui kauppaisnakdkulma. Taman jalkeen haastateltavalta kysytaan
melko vapaasti muotoillen kysymyksia tutkimuksen keskeisimmisté teemoista. Teemoja
pohdin niin tietopohjan kuin valitsemieni tutkimuskysymysten pohjalta. Teemahaastattelu
antaa oikeutta haastateltavan omalle puheelle ja niihin liitetddn vahvasti vastaamisen
vapaus. (Hyvarinen ym. 2021). Tama on hyva asia, koska taten vastaajan vastauksia tai
mielipiteita ei pystytd ohjaamaan tiettyyn tai haluttuun suuntaan, vaan vastaaja pystyy taysin
itse miettimdén, mita haluaa vastauksissaan tuoda ilmi aiheista. Aluksi tarkoitukseni oli pitda
haastattelu kasvotusten, mutta Case-yrityksen kauppiaan kiireiden vuoksi paatin lahettaa
haastattelukysymykset séhkopostitse, jolloin avainhenkild pystyi vastaamaan kysymyksiin
omien aikataulujensa puitteissa ja minulle olisi helpompaa saada vastaukset heti kayttooni
niiden ollessa jo kirjallisessa muodossa. Tama ei ollut suunniteltua ja sdhkdpostitse
suoritetussa haastattelussa menetetaan usein lahikontaktissa tapahtuvan haastattelun
kommunikaatioon liittyvéat hyvat puolet, joita ovat muun muassa ilmeet, eleet ja mahdollinen

muu oheisviestinta. (Muotio, 2022).

6.3 Aineiston analyysi

Saamaani aineistoa, eli haastattelun vastauksia lahdin analysoimaan laadullisesti.
Laadullisen analyysin voisi maaritella aineiston tiivistamiseksi ja muokattavaksi lukijalle
sopivaan muotoon. Laadullisen analyysin tavoitteena pidetaan usein padsya aineiston pintaa

syvemmalle, sisdan vastauksiin, ja olennaisena kysymyksena voidaan pitdd, mité aineisto



18

pitéa sisalladn ja mista kaikesta se kertoo. Aineistosta tehtyja tulkintoja tulisi tarkastella
analyyttisesti ja lisana kayttda omaa ajattelukykya seka jo valmiina saatavilla olevaa teoriaa.
Laadullisia analyysimenetelmia on muutamia, mutta tdssa opinnaytetydssa kaytetaan
realistista tarkastelutapaa, jossa ollaan kiinnostuneita aineiston sisallosta ja siitéq, mita
tutkittavasta aiheesta kerrotaan. (Kallinen & Kinnunen n.d.). Niin kuin jo aikaisemmin

mainitsin, uskon ja luotan taysin haastateltavan antamiin vastauksiin ja niiden todellisuuteen.

Ensimmaisend teemana haastattelussa kasiteltiin asiakastiedon kerddmista. Case-yrityksen
asiakastiedon kerdaminen rajoittuu K-ryhman K-plussa —kanta-asiakasjarjestelman kautta
kerattyyn asiakastietodataan. Kaupassa kay viikoittain [&hes 100 000 asiakasta ja ndista noin
90% nayttad kassalla asioidessaan K-plussakorttia. Tasté voidaan paatella, ettd
asiakastietoa syntyy valtavat maarat. Tiedot tallentuvat K-ryhméan K-plussajarjestelmaan, jota
hallinnoi Kesko. Tiedon maaré on niin suuri, etté kaikkea tietoa ei pystytd hydodyntdmaan,
vaan tiedon joukosta valitaan tarkeimmat tekijat, joiden perusteella voidaan tehda paatoksia
ja ideoida uutta. Datan perusteella saadaan tietoa muun muassa asiakkaiden
ostokayttaytymisestd, ja sen perusteella kauppa pystyy kehittdmaan esimerkiksi kaupan
tuotevalikoimaa vastaamaan paremmin asiakastarpeita. Asiakastiedonkeruuta voidaan
katsoa tapahtuvan mygs erilaisten tuotetoiveiden muodossa, joita kauppaan tulee kaiken
aikaa monista asiakaspalautekanavista, sosiaalisesta mediasta ja kaupan kaytavilla
tapahtuvista kohtaamisista asiakkaiden ja henkilokunnan valilla. Case-yritys ei kayta
ulkopuolisia palveluita koskien asiakastiedon keraamistd, mutta kerran vuodessa yrityksessa
teetetdén asiakastyytyvaisyystutkimus, jossa verrataan kaupan kehitystd markkinassa ja

suhteessa kilpailijoihin.

Seuraavassa teemassa kasiteltiin asiakasymmarrykseen, asiakashyottyyn ja asiakasarvoon
liittyvia kysymyksia. Haastateltavan mukaan "emoyhtié luo punaisen langan arvolupauksille,
joita K-kaupoissa pyritaan joka paiva lunastamaan”. Tahan toteamukseen kiteytyy K-
plussajarjestelmén suomat mahdollisuudet asiakastiedon kerddmisesséa, mutta myos
ketjutason vankka osaaminen ja ammattimaisuus tiedonkeruujarjestelmasté saadun tiedon
analysoinnissa, mika tukee vahvasti yksittaisten kauppojen asiakasymmarrysta. Case-
yrityksen edustaja katsoo, ettéa heidan kaupassaan on hyva ymmarrys asiakastarpeista seka
trendien ja sesonkien merkityksesta asiakkaille. Aineiston mukaan asiakasymmarrykseen on
K-ryhméssa tarjolla my6s paljon avustavia jarjestelmid, joita yksittaiset kaupat pystyvét
hyodyntamaéan. Saatavilla on myos kattava tietopaketti jokaiselle tyontekijlle ja lisdksi Kesko

tarjoaa erilaisia koulutuksia tyouran eri vaiheisiin.
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Haastateltava kertoo, ettéa arvo asiakkaalle paivittdistavarakaupassa muodostuu monesta eri
tekijasta. Naiden tekijoiden tulee olla linjassa asiakkaan arvoajatuksen kanssa. Tarkeimmat

asiakkaan arvon muodostavat tekijat kauppiaan mukaan Case-yrityksessa ovat:

e Tuotevalikoimat
e Pitkat palveluajat (ympéarivuorokautinen aukiolo)
e Ystavallinen ja ammattitaitoinen henkilokunta

e Hinnoittelu

Asiakastarpeita saadaan selville asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia analysoimalla seka
kiinnittamalla erityistd huomiota paivittain eri kanavia pitkin tuleviin asiakaspalautteisiin.
Paivittdistavarakaupan alalla on erityisen tarkeda kuulla ja kuunnella, mita mieltéa asiakkaat
ovat toiminnasta ja puuttua mahdollisimman nopeasti mahdollisiin epakohtiin. Asiakastarpeet
ja kysynta nakyvat kaupassa nopeasti, silla tiettyjen tuotteiden kysynta kasvaa
asiakastarpeiden kasvun kautta. Myds uutuustuotteet ovat tarkeita ja kauppa pyrkiikin
olemaan uutuustuotteiden kanssa aina ensimmaisend markkinoilla, haastateltava totesi.
Toisaalta yhdesséakin edelld mainitussa asiassa onnistuminen saattaa riittda asiakasarvon
toteutumiseen. Loppujen lopuksi asiakasarvo ja sen toteutuminen mitataan kaupan kassalla.
Jos myynti kdy hyvin, ovat asiakkaat tyytyvaisid. Jos he eivat olisi, kaupassa ei nékyisi
asiakkaita. Asiakasarvoa tuottavien tekijoiden tunnistaminen vaatii kuitenkin jatkuvaa
markkinoiden tutkiskelua, asiakkaiden kuuntelemista ja luottamuksen voittamista kerta

toisensa jalkeen.

Kysyttaessa lisdarvon luomisesta asiakkaille, haastateltava totesi, ettd kaupan tulee vastata
asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin kilpailijoitaan paremmin. K-ryhman Kauppiasvetoisuus
antaa mahdollisuuden vastata markkinoiden vaatimuksiin herkemmin ja nopeammin. My6s
kiinteistojen kehittdmiseen ja investointeihin liittyvat tekijat nahtiin lisdarvon luomisen
mahdollistajina valikoimien optimoinnin ohella. Haastateltava kertoi keskusliikkeen ja
tavarantoimittajien roolin olevan myo6s suuri asiakastarpeiden tunnistamisessa. Maahantuojat
ja sisdaanostajat keskusliikkeessa pyrkivat selvittimaan, mita asiakkaat haluavat ja sen
jalkeen vastaavat kysyntdan parhaansa mukaan. Joskus viestinta toimii myos toisin pain, eli
kauppa kertoo tavarantoimittajille niisté tuotteista, joiden peraan asiakkaat ovat kaupassa
kyselleet. Ostoprosessit ovat usein pitkia, joten ajatustenvaihtoa on hyva pitaa ylla kaikkiin

toimitusketjussa oleviin tahoihin, kauppias lisasi.

Kaupan sisdlla asiakastarpeista viestitddn henkiloston ja kauppiaan kesken aina, kun siihen

on tarvetta. Asiakasarvon ja -hyédyn toteutumista pyritddn varmistamaan mydos kirkastamalla
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talon toimintatapoja ja liikeideaa koko henkilokunnalle sdanndllisin valiajoin. Koska
henkilokunta mahdollistaa asiakashyddyn toteutumisen, asiakaspalvelun laadun ja tason

tavoitteet tulisi olla kaikille kaupassa tydskenteleville selkeat.

Vuosittain Case-kauppa saa noin 7000 asiakaspalautetta, joista noin puolet on tuotetoiveita.
Tuotetoiveita lapikdydesséa kauppa pyrkii selvittdma&an, onko tuotetta saatavilla, ja mikali on,
siitd kerrotaan asiakkaalle. Asiakkaalle kerrotaan myoés, mikali tuotetta ei ole saatavilla ja syy
siihen miksi ndin on. Haastateltava totesi, ettd Case-yrityksen tuoma lisdarvo asiakkaalle on
selvasti ndhtavissa laajan tuotevalikoiman kautta. Vuonna 2006 elintarvikeosastolla oli noin
16 000 tuotetta ja tdna paivana eri tuotteita ja pakkauskokoja on noin 37 000. Kauppias
kertoi innostuneesti kaupan valikoimien ja lajitelmien kuusinkertaistuneen viimeisen
kolmenkymmenen vuoden aikana, silla vuonna 1992 yrityksen kokoisessa kaupassa oli vain
noin 6000 eri tuotetta ja/tai pakkauskokoa. Tata valikoiman maaraa haastateltava pitaakin
kaupan tarkeimpana kilpailuetuna ja lisdarvo suhteessa kilpailijoihin muodostuu juurikin
valtavan valikoiman kautta. Kauppiaan tietojen mukaan Case-yrityksen valikoima on
todennakdisesti Suomen suurin. Kauppa pitaa valikoimissaan myyntimaaraltaan hyvinkin
pienia tuotteita, koska laaja valikoima on tarkein osa yrityksen liikeideaa. Asiakas voittaa
aikaa asioidessaan Case-yrityksessa, koska asiakkaan ei juurikaan tarvitse menna muualle

saadakseen tarvitsemaansa tai haluamaansa, haastateltava totesi.

Kolmannessa teemassa sivuttiin tulevaisuuden nakymia paivittaistavarakaupassa
asiakasarvon ndkdkulmasta. Haastateltavan mukaan asiakastyytyvaisyys on kaiken
toiminnan peruskivi, tulevaisuudessa tulee kayttdd enemman aikaa datan ja resurssien
selvittamiseen, jotta kauppa voi olla entistéa parempi kumppani asiakkailleen. Asiakkaan
saama hyoty selvidad kauppiaan mukaan parhaiten seuraamalla asiakkaiden maaraa seka
myyntid. Yksinkertaisesti sanottuna fokus taytyy pitdd myynnissa. Jos myynti alkaa
putoamaan, tulee heti selvittdd mista se voisi johtua. Asiakasarvon toteutuminen ja sen
analysointi on tarkeaa ty6ta ja se riski 16ytyy aina, ett siihen ei kiinniteté tarpeeksi huomiota,

kauppias pohdiskeli vastauksissaan.

Aineiston mukaan ostokayttaytyminen tulee muuttumaan tulevaisuudessa. Uuden
sukupolven tarpeet ja toiveet ovat erilaisia. Vastuullisuus on nykyaan isossa osassa myos
paivittdistavarakaupan alalla ja on tarkeaa seurata ja pohtia, miten asiakkaiden
vastuullisuusnakokulmat saadaan toteutettua. Haastateltava kertoi myés markkinoinnin
olevan muutoksen alla. Sanomalehden suosio viestintavalineena on hiipumassa ja
kauppojen on kehitettdva uusia tapoja viestia asiakkaille. Digitalisaatio ja tiedonkulun nopeus

ovat iskeneet kaikkialle ja digitaaliset viestintavalineet vievat valtavasti aikaa kuluttajien
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paivastd samaan aikaan, kun printatut valineet ovat ajautumassa kriisiin vahaisen kayton ja
kannattavuuden seurauksena. Nyt jo tiedetaan, ettd 15-24 -vuotiaat eivat juurikaan kayta
perinteisia viestintavalineitd. Nuoret ovat kuitenkin tulevaisuuden paattajia, joten muutoksia

pitda seurata tarkasti, kauppias summasi.

Tulevaisuuden asiakkaat arvostavat eri asioita, kuin taman paivat kuluttajat. Aineistosta
selviaa, etta valikoimat, lajitelmat, vastuullisuus, asioinnin helppous seka reilukauppa ovat
tulevaisuuden avainsanoja. Lahiruoan merkitys kasvaa, asiakkaat haluavat tietdd mista
ruoka on peraisin ja mika on ruoan tuottajan rooli ketjussa. Haastateltava mainitsi myds
luomutuotteet, joiden kysynté on selvasti vAhenemaan pain, tai se on saavuttanut pisteen,
jonka jalkeen kasvua ei ole enaa nakyvissa. Trendit vaihtuvat ja muutoksia on luvassa, eli

tulevaisuuden asiakas on hyvinkin erilainen.

Aineiston mukaan tulevaisuudessa asiakkaat tulevat arvostamaan pitkia palveluaikoja, sekéa
tukipalveluita, joita vain suuret alan yksikot pystyvat tarjpamaan. Tukipalveluilla tarkoitetaan
muun muassa ruoan verkkokaupan palvelua, jonka kasvu on ollut merkittavaa viime vuosina.
Kauppiaan mukaan "kauppa ei varsinaisesti myy tulevaisuudessa pelkkda ruokaa, vaan myy
samalla myos aikaa”. Verkkokaupan osuus tulee arvion mukaan olemaan noin 5% kaupan
myynnisté ja sen jalkeen se tulee kasvamaan tulevaisuudessa pienin askelin. Kauppias pohti
my6s ruoan verkkokaupan asiakkaan mahdollisesti haluavan ymparivuorokautista palvelua

tulevaisuudessa.

Havaittavissa on myds sellaisten palveluiden kasvu, jotka pystyvét vastaamaan
asiakastarpeisiin nopeasti. Tasté haastateltava antoi esimerkiksi Woltin ja Uberin. Lopuksi
aineistosta kavi ilmi, ettd varsinkin suurten kauppojen palvelutarjonnan pitaisi laajentua
koskemaan esimerkiksi pesulapalveluita tai muita vastaavia. Myos ruokakaupan ja
ravintolatoiminnan valinen raja alkaa olemaan hailyva ja varsinkin ulkomailla tavataan jo
ruokakaupan sisalla toimivia ravintoloita. Palvelukulttuurin soisi kasvavan, jotta asiakkaan
kokema lisdarvo nousisi uudelle tasolle tulevaisuudessa. Viela viimeiseksi haastateltava
totesi, ettad "hyva kauppa on perilla siitd, mita juuri sen kaupan asiakaskunta tarvitsee”. Silti ei
tule unohtaa perusasioita, eli asiakaspalvelua ja yleistd kauppakiinteiston siisteytta. Mikali
nama eivat olisi kunnossa, muiden asiakasarvotekijoéiden merkitys hiipuu ja riski asiakkaiden

menettadmiseen kasvaa.
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7 Johtopaatokset

Kuten teoriakatsauksessa kasitellyt asiat osoittavat, asiakasarvoon ja sen tuottamiseen
liittyvat asiat limittyvat ja lomittuvat toisiinsa, eikd mitdén seikkaa voida pitaa itsestaan
selvyytend. On myds yleista, etta asiakasymmarryksen ja asiakkaan osallistamisen kasitteet
sekoittuvat toisiinsa. Opinnaytetytn teoriaosuuden pohjalta selvida, etta asiakasarvon
tuottamisen perustana toimii asiakasymmarrys. Tata vaitetta tukee myos tyota varten
haastatellun kauppiaan kertomukset. Jotta asiakkaille pystytaan luomaan arvoa, taytyy ensin
osata nimeta seka tulkita siihen vaikuttavia tekijoita ja nakemyksia, yksinkertaisesti
ymmartaa asiakasta. Tuottajan ja kuluttajan ndkemykset asiakasarvosta saattavat poiketa

suuresti ja tdhan taytyy liikketoiminnan kehittamisessa kiinnittaa erityista huomiota.

Asiakastiedon keraamisella on suuri merkitys asiakasarvon tuottamisen kannalta niin laadun
parantamisen kuin asiakasymmarryksen lahtokohdista. Asiakastiedon avulla voidaan
parantaa asiakasymmarrysta. Asiakkaiden tunteminen on varsin keskeista, silla vaarana on,
ettd asiakkaiden tunteet ja nakemyksen poikkeavat yrityksen omasta nakemyksesta, ja
taman seurauksena asiakassuhteiden johtamisessa voidaan harhautua vaaréalle polulle. Aihe
on melko monimutkainen, silla kaikkeen tunneperaiseen kokemukseen liittyy aina myds
subjektiivinen, eli ihmisen omakohtainen ndkemys. Arvon tuottamisen onnistuminen riippuu
aina katsojasta ja useassa tapauksessa voidaan sanoa asiakkaan olevan palveluiden

osatuottaja. llman asiakasymmarrysta arvon tuotto ei onnistu.

Asiakastiedon ja -ymmarryksen haaliminen vaatii resursseja. Nykypaivana tama tiedostetaan
ja monessa yrityksessa kyseisten asioiden selvittamiseen onkin omat henkilénsa. Case-
yrityksessa asiakasdatan hankinta rajoittuu K-ryhmén K-plussa -kanta-asiakasjarjestelmaan.
Jarjestelma kerda raakadataa varsin systemaattisesti, mikd muodostaa informaatiopohjan
keskusliikkeelle. Keskusliike puolestaan jalostaa datasta tietamystd, mika johtaa informaation
tavoitteelliseen kayttamiseen, kuten Hellman (2008) on esittanyt. Saatua tietoa tulkitsemalla
Case-kauppa pystyy selvittdmaan asiakkaidensa ostokayttaytymista sekd pysyméaan kartalla
vaihtuvista trendeista. Asiakas osallistuu tiedon kerdamiseen "hdylaamalla” kanta-
asiakaskorttia maksaessaan ostoksia kassalla. Kanta-asiakasjarjestelmasta tulee syntya
asiakkaalle hyotya tai etua, muuten vaarana on, etté asiakas ei kayta kanta-asiakaskorttiaan
ja ndin asiakastietodataa ei paase syntymaan. Liséksi niin teoriaosuudessa kuin haastattelun
aineistossakin korostetaan vuorovaikutuksen tarkeytta asiakasarvon tuottamisessa. Edelleen
sosiaalinen kanssakayminen asiakkaiden sekéa alan muiden toimijoiden kanssa rakentaa
kestavaa ja hyvaa pohjaa asiakasymmarrykselle. Kuluttajien tuominen mukaan

palveluprosesseihin lisda asiakastyytyvaisyyttad. Haastattelu-aineiston mukaan
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asiakastyytyvaisyys on suorassa yhteydessa myyntiin. Jos myyntia on, ovat asiakkaat

tyytyvaisia.

Asiakasymmarrys on Komppulan (2021) mukaan yhdistelma asiakastietoa,
asiakastietamysta ja asiakasnakemysta. Tama kiteytyy siihen, etta yritys tuntee asiakkaansa
ja asiakkaan tarpeet seka toiveet. Toisaalta asiakasymmarrys on asiakkuuden johtamista,
joka syntyy asiakasprofiilin ja asiakaskayttaytymisen ymmarryksesté Hirschowitzin (2001)
mukaan. Arantola ja Simonen (2009) ovat kirjoittaneet asiakasarvon muodostuvan
asiakaskokemuksesta, hyvasta palvelusta ja onnistuneesta kokemuksesta, mika
kokonaisuutena tuottaa juuri oikeanlaista arvoa. Tutkimusaineisto osoitti, ettd Case-yrityksen
asiakkuuksien johtaminen oli hallussa kanta-asiakaskorttijarjestelman kautta, mutta liséksi
myds paivittaisilla kohtaamisilla ja viestinnalla sosiaalisen median kautta. Myds
vuorovaikutuksella asiakkaiden ja henkilokunnan valilla on suuri rooli asiakasymmarryksen
luomisessa Case-yrityksessa. Kuten haastateltava nostikin vastauksissaan esille, on
henkilbkunta suuressa roolissa asiakasarvon tuottamisessa ja sen vuoksi kaikilla

tyontekijoilla tulee olla selkea kasitys yrityksen toimintatavoista ja liikeideasta.

Prahalad ja Ramaswamy (2004) ovat kirjoittaneet, etta asiakasarvoa muodostuu
organisaation ja asiakkaan yhteistytssa, jossa asiakkaalle on aktiivinen rooli. Aktiivisen
roolin myoéta asiakkaalle tulisi syntya tunne tulla kuulluksi ja ymmarretyksi, seka tunne
organisaation empaattisesta suhtautumisesta. Tasta kaikesta seuraa Fischerin ja Vainion
(2015) mukaan myos yrityksen kehittymista. Paivittaistavarakaupassa asiakkaan
osallistaminen ja& kuitenkin paasaantoisesti reaktiivisiin menetelmiin, jotka nayttaytyvat
varsin passiivisina. Asiakas antaa kanta-asiakaskorttiaan nayttamalla luvan havainnoida
omaa toimintaansa ja ostokayttaytymistaan, mutta ei varsinaisesti osallistu itse
kehittdmiseen. Toisaalta suorat asiakaspalautteet henkilokunnalle esimerkiksi tuotetoiveiden
muodossa korostavat asiakkaan aktiivisuutta, mutta koska prosessista puuttuu
osallistamisen suunnitelmallisuus ja pitkdjanteisyys, varsinainen osallistaminen jaa

vahaiseksi.

Tarke&a on korostaa henkilokunnan ja vuorovaikutuksen roolin térkeytta asiakasarvon
muodostumisessa. Koska henkildkunta mahdollistaa asiakashytdyn toteutumisen, tulee
asiakaspalvelun laadun ja tason olla kaikille tyéntekijoille selkeat. Kuten tutkimusosiossa
tuotiin esille, asiakasarvoa tuottavien tekijéiden tunnistaminen vaatii jatkuvaa markkinoiden
seuraamista ja tutkimista, asiakkaiden kuuntelemista ja heid&n luottamuksensa voittamista
kerta toisensa jalkeen. Jatkuva markkinoiden tarkkailu on mygs vaihtuvien trendien

seuraamista, mihin suuntaan markkinat ovat kehittymassa ja mita tekijoita ihmiset arvostavat
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omassa elamassaan. Nykyaan paivittdistavarakauppavaihtoehtoja on paljon varsinkin isoissa
kaupungeissa. Miten saada asiakkaat kdymaan juuri tietyssa kaupassai? Asiakkaat
aanestavat jaloillaan, jos asiakas ei ole tyytyvainen johonkin, kuten hintaan, valikoimaan tai
sijaintiin, han vaihtaa kauppaa. Ennen kaikkea perusasioiden pitda olla kunnossa. Kun
perusta on hyva ja toimiva, on sen paalle hyva rakentaa asiakasarvoa tuottavia tekijoita
kuten laajaa valikoimaa, kilpailukykyisté hintaa tai ehka tulevaisuudessa kaikkia mahdollisia

palveluita yhden ja saman katon alle.

Ison ketjuliikkeen yksittaisella kauppiaalla on paljonkin mahdollisuuksia vaikuttaa arvon
tuottamiseen asiakkaalle. Kauppias toimii yrittdjana, ja vaikka Kesko maarittda toiminnalle
perusedellytykset ja ohjeet, on kauppiaalla monessakin asiassa vapaat k&det. Kauppias
pystyy paattamaan mita tarjotaan ja miten tarjotaan. Oli kyseessa sitten tuote tai palvelu.
Tassé skenaariossa korostuu asiakkaan kuunteleminen. Sitd tarjotaan, mité toivotaan.
Kauppias pystyy myds omalla kayttksellaan ja vaatimuksillaan muovaamaan henkildkuntaa
niin sanotusti taloon sopivaksi. Liikeidean ja palvelutavoitteiden taytyy olla selvat koko

henkildstolle.

8 Pohdinta

Tama opinnaytetyo taytti odotukseni lopputuloksesta. Kokonaisuus pysyi hyvin kasissa ja
tutkimuskysymyksiin vastattiin parhaan mukaan ja ajan puitteissa. Tulokset olivat sellaiset
kuin osasin odottaakin. Tutkimuksesta olisi saanut laajemman, mutta valitsemani
nakokulman perusteella sisaltd jai suppeammaksi. Sisaltd antaa hyvan ja selkeén kuvan
paivittaistavarakaupan asiakasarvon luomiseen liittyvista tekijoista. Uskon, ettd tyo antaa
uusia nakokulmia ja ajatuksia henkildille, jotka eivat ole perehtyneet aiheeseen.
Tutkimusosiosta olisi saanut syvemman ja moniulotteisemman haastattelemalla useampaa,
mahdollisesti eri tydtehtavassa ja -asemassa olevaa henkiléa, mutta toisaalta jo tima yksi
alan ammattilainen haastateltavana antoi erinomaisen ja uskottavan katsauksen aiheeseen.
Haastateltavan vastaukset olivat tarkkoja ja uskon saadun aineiston olevan taysin riittdva

opinnaytetyohoni.

Paivittdistavarakaupan ala on hektinen ja elaa jatkuvassa muutoksessa. Kesko on vahvasti
mukana K-Citymarket -kauppojen toiminnassa ja se seka ohjaa toimintaa etta antaa
toimintaedellytykset kaupoille. Jokainen kauppa on kuitenkin erilainen, oma yksilénsa, silla
jokaisessa kaupassa toimii itsendinen kauppias. On hienoa, miten yksittédinen ihminen pystyy

toiminnallaan ja esimerkilladn vaikuttamaan suurenkin yhteison palvelutoimintaan ja sen
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tuloksiin. My0s asiakaskunta ja sen tarpeet vaihtelevat suuresti niin maantieteellisesta
sijainnista kuin isoissa kaupungeissa jopa alueesta riippuen. Joku mika myy Turussa, ei
valttamattd myy ollenkaan esimerkiksi Kuopiossa. Kesko ja sen K-plussa -kanta-
asiakasjarjestelma auttaa kauppoja ymmartamaan paljon ihmisten ostokayttaytymisesta ja

vaihtuvista trendeista.

Suurin teema tassa tydssa on asiakasymmarrys. Tiivistettynd, jos asiakasymmarrykseen
panostetaan, on yrityksella hyvét edellytykset liiketoiminnan kehittamiselle. Asiakasymmarrys
luo asiakastyytyvaisyytta ja asiakastyytyvaisyyden takana piilee usein asiakkaalle tuotettu
arvo. Asiakastyytyvaisyytta voidaan pitad takeena myynnin jatkuvuudelle. Uskallan sanoa,
ettd arvon tuottaminen asiakkaille on kuin jaalla liikkumista. Koskaan ei voi olla tédysin varma
kestaako jaa vai murtuuko se jalkojen alta. Tilannetta voidaan kuitenkin ennakoida tarkastikin

riittavalla tutkimuksella ja asiakasymmarrykseen syvasti perehtymalla.

Asiakasnéakodkulman valitseminen kauppiasnédkdkulman sijaan olisi antanut tutkimukselle
varmasti aivan erilaista ja mielenkiintoista tietoa. Tutkimukseen jaa siten aukko, jota voisi
lahtea tayttamaan tutkimalla asiakasarvon muodostumista tarkemmin asiakkaan
nakokulmasta. Asiakasndkodkulma olisi antanut oikeamman kasityksen todellisesta
asiakasarvon muodostumisesta tassa kontekstissa, mutta pidan kauppiasndkokulmaa paljon
mielenkiintoisempana. Koska taman tutkimuksen konteksti keskittyy lahinna
paivittdistavarakaupan kanta-asiakasjarjestelmasta saatavan asiakastiedon hyédyntamiseen,
jaa tutkimukseen taltékin osin tutkimusaukko. Tasté voisi jatkaa esimerkiksi tutkimalla
samassa kontekstissa olevia asiakasosallistamisen muotoja. Onko sellaisia ja miten niista

saatava tieto lisdisi ymmarrysta asiakasarvon muodostumisesta.
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Liite 1. Haastattelun runko

1. Asiakastiedon kerdaminen

Miten asiakastietoja keratadn ja hyddynnetaan?

Ostaako yritys ulkopuolisilta kumppaneilta asiakastiedonkeruuta? Jos ostaa, millaisia

palveluita?

2. Asiakasarvo Case-yrityksessa?

Tiedetadnkd yrityksessa, mitka asiat tuottavat arvoa asiakkaalle?

Miten arvioitte, mista tekijdista asiakkaan saama hytty muodostuu?

Miten tunnistatte asiakastarpeet ja kysynnan?

Miten tunnistatte tekijat, joista asiakasarvo muodostuu?

Miten keskusliike tai verkostonne (esim. tavarantoimittajat tai Kesko) vaikuttavat

asiakasarvon tunnistamiseen?

Milla tavoin asiakasymmarryksesta ja sen hyodyntamisesta viestitaan yrityksen sisalla?

Millaista lisdarvoa asiakas saa teilta suhteessa kilpailijoihin?

Miten varmistatte, etta tavoiteltu asiakashyoty toteutuu?

3. Asiakasarvo Case-yrityksessa tulevaisuudessa

Miten arvioitte, miten asiakkaan saamaa hyotya voisi mitata paremmin jatkossa?

Mitéa riskejd mahdollisesti tunnistatte asiakasarvon toteutumisessa?

Minké&laisia asioita asiakkaat tulevaisuudessa arvostavat? Tai millaisia palveluita asiakkaat

haluavat tulevaisuudessa?
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Liite 2. Aineistonhallintasuunnitelma

1. Tutkimusaineiston sailytys

Opinnaytetydprosessin aikana aineistot tallennetaan ja sailytetdéan opinnaytetyon tekijan
omalla henkilékohtaisella tietokoneella. Aineistoa ei paase kasittelemaan kukaan muu kuin
tekija. Haastattelu toteutettiin s&hkopostin valitykselld, kysymykset lahetettiin PDF-tiedostona
ja haastateltava vastasi kysymyksiin sahkopostitse. Vastaukset tallennettiin PDF-muotoon ja

niita sailytettiin opinnaytetyon tekijan henkilékohtaisella tietokoneella.

2. Henkilttietojen kasittely

Haastatellun henkilon henkildllisyytta ei mainita opinnaytetydssa, henkil6llisyys pysyy

opinnaytetyontekijan tiedossa. Haastateltu henkilé on mahdollista tunnistaa tyon sisallosta.

3. Aineiston kasittely opinnaytetyon valmistuttua

Opinnaytetydn valmistumisen jalkeen haastattelun seka tutkimuksen aineistoja ei kayteta,
eika luovuteta jatkokayttoon. Tyon toteutti tekija yksinddn ja omistusoikeus tyon aineistoihin
ja tuloksiin kuuluu tekijélle. Tutkimuseettisten periaatteiden mukaisesti opinnaytetyon ja
haastattelun materiaaleja sailytetaan vuoden ajan hyvaksymispaivasta ja taman jalkeen

aineisto havitetadn asianmukaisesti.
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