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1 Johdanto

Kulutuksen kasitys on muuttunut paljon viimeisten vuosikymmenten aikana. Tuot-
teen tai palvelun on tarjottava paljon muutakin kuin ensisijaisesti tuote, jota ollaan
ostamassa. Kuluttajat haluavat tuotteen tai palvelun lisdksi kokemuksia, jotka aikaan-
saavat heissa positiivisia, iloisia ja mielihyvaa tuovia tunteita. (Tyrkkod 2012, 5.) Perin-
teisen markkinoinnin sijasta onkin ruvettu puhumaan elamysmarkkinoinnista, ja ta-
man avulla markkinoinnista on tullut entista asiakaslahtdisempaa, koska siina keski-

Ossa ovat asiakkaan kokemukset (Markkanen 2008, 21).

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan (2011, 51) mukaan markkinoinnin on noustava uu-
delle tasolle, jotta paastaisiin koskettamaan asiakkaiden sisinta. Hanen mukaansa yri-
tyksen pitda tunnistaa asiakkaan huolet ja toiveet, joihin yritykset ovat pyrkineetkin
vastaamaan. Taman lisaksi asiakkaalle pitdisi pystya luomaan merkityksen tunne.
My0s toisten kuluttajien mielipiteiden merkitys on kasvanut ostopaastosta tehdessa,
ja tdhan on vaikuttanut voimakkaasti sosiaalinen media (Kotler, Kartajaya & Setiawa

2011, 46).

Ennen teollistumisen alkamista kaupallinen toiminta perustui [ahinna raaka-aineiden
vaihdantaan. Teollistumisen myota tuotekehitys lisdantyi, ja markkinoille tuotiin sel-
laisia tuotteita, joista asiakkaille oli hyotya. Taman ansiosta tuotteita eli hyodykkeita
ruvettiin erilaistamaan. Uusien kilpailuetujen 16ytamiseksi tuotteiden kanssa alettiin
markkinoimaan erilaisia oheispalveluita, joilla haluttiin luoda lisdarvoa asiakkaille. Ny-
kyaan palveluliiketoimintamallista on tullut tarkeampi kuin tuoteldhtoisesta toiminta-
mallista. Tama edellyttaa sitd, ettd asiakas on toiminnan keskidssa ja asiakkaalle pyri-

tdan luomaan kokemuksia ja arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 17-19.)

Sen takia on tarkeda ymmartaa kuluttajat rationaalisina, mutta tunnevaltaisina henki-
[6ind (mts, 21). Siksi tutkimuksessa perehdytdan alussa ihmisen kokonaisvaltaiseen
ymmartamiseen ja syihin, jotka vaikuttavat ihmisen kadyttaytymiseen. Ihmisen toimin-
taa ymmartamalla voidaan 16ytaa asioita, joilla on merkitysta palvelukokemuksen
syntymisessa. Tutkimuksessa tarkastellaan asiointikokemusta ja siihen vaikuttavia te-

kijoita. Tutkimus on ajankohtainen, koska Palokan Prismassa toteutettiin remontti,



jonka avulla pyrittiin myos vaikuttamaan positiivisesti asiakkaiden asiointikokemuk-
siin. Tutkimuksessa saadaan vastauksia siihen, minkadlainen asiointikokemus kaupassa
asioidessa syntyy. Asiointikokemus ja palvelukokemus ovat synonyymeja tassa tutki-
muksessa, joten kun kdytetdaan autenttista asiointikokemuksen kasitettd, tarkoite-

taan silla palvelukokemusta.

Palvelukokemus on pilkottu Grénroosin (2009) esittaman laajennetun palvelumaise-
mamallin avulla pienemmiksi palasiksi. Tama helpottaa palvelukokemuksen tutki-
mista ja tarkastelemista. Myos Kwortnik (2007) on jaotellut tutkimuksessaan palvelu-
kokemukseen vaikuttavat tekijat. Tata jaottelua hyodynnetdaan myos tutkimuksessa.
Lisaksi Jain ja Bagdare (2009) ovat esitelleet asiointikokemukseen vaikuttavia kriittisia

tekijoita, jotka ovat tutkimuksessa esilla.

Yrityksen tulee ymmartaa, mitd asioita asiakkaat painottavat arvioidessaan palvelun
laatua. Loytamalla palvelun laadusta kriittiset pisteet yritys voi keskittya oikeisiin asi-
oihin palvelun laadun parantamiseksi ja ohjata seka hallita asiakkaiden arvioita.
(Grénroos 2009, 99.) Teoreettisesta viitekehyksestd nousevilla teemoilla selvitetdaan
tutkimuksen empiirisessa osuudessa, miten Palokan Prisma on onnistunut palvelun

laadun luomisessa.

Lopputuloksena on selkea kuvaus Palokan Prisman asiakkaiden asiointikokemuksista
seka koetusta palvelun laadusta. Lopputuloksena saadaan selville asiakkaan kokema
asiointikokemus ja tunnistetaan siihen liittyvat tekijat palvelumaisemassa seka asi-
ointikokemuksen kriittiset pisteet. Lopputuloksena toimeksiantajalle annetaan konk-
reettisia kehittamisehdotuksia koetun asiointikokemuksen parantamiseksi. Kriittis-
ten pisteiden ja palvelumaiseman kuvaaminen seka kehitysehdotusten antaminen
tarjoavat Palokan Prismalle mahdollisuuden kehitt3da tulevaisuudessa paivittdistava-

rakauppaa vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveita ja vaatimuksia.



2 Tutkimusasetelma

Opinndytetyon aiheen pohdinta aloitettiin yhdessa Osuuskauppa Keskimaan kanssa
syyskuussa 2016. Toimeksiantaja on alusta asti ollut kiinnostunut siita, kuinka asiak-
kaat tuntevat ja kokevat asioinnin kaupassa. Silloin paatettiin, etta tutkimuksessa sy-
vennytdan erityisesti lapsiperheiden asiointikokemuksiin, jotka ovat Palokan Pris-
malle tarkein kohderyhma. Pelkdstaan kvantitatiivisen tutkimuksen avulla lapsiper-
heiden asiointikokemusta koskevista kokemuksista ja tuntemuksista ei saataisi riitta-
vasti uutta tietoa. Kvalitatiivinen tutkimusote sopii parhaiten tutkimukseen ja sen tu-

kena kaytetdaan myos kvantitatiivista tutkimusotetta.

Aihe on todella mielenkiintoinen, ja siina kasitellaan paivittaistavarakaupan arkeen
liittyvia teemoja. Tutkimuksen tavoite on selvittda, minkalainen on asiakkaiden asi-
ointikokemus Palokan Prismassa seka 16ytda asiakkaiden kertomien tarinoiden takaa
mahdollisia kehittamiskohteita. Tutkimuksessa kaytetdaan hyodyksi teoriaosuudessa
nostettuja asiointikokemuksen kriittisia tekijoita seka hyddynnetdaan Grénroosin

(2009) esittelemaa laajennettua palvelumaisemamallia.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tutkimusongelmana on, etta ei tunneta, miten asiakkaat kokevat asi-
oinnin vahittaiskaupassa. Tavoitteena on selvittaa Palokan Prisman asiakkaiden ko-
kema palvelun laatu kriittisten tekijoiden avulla seka hyédyntamalla Gronroosin
(2009) laajennettua palvelumaisemamallia. Tama tarkoittaa niiden asioiden tai tilan-
teiden I6ytamista, jotka vaikuttavat asiointikokemukseen. Lisdksi tyon tavoitteena on
antaa kehittamisvaihtoehtoja palvelun parantamiseksi saatujen tulosten perusteella.
Vastatusten avulla on tarkoitus tuottaa kehittamisideoita yritykselle. Tutkimusongel-
maan saatavien vastausten avulla halutaan selvittaa, kuinka asiakkaat kokevat asioin-

nin uudistetussa myymalassa.



Paatutkimuskysymys:

Millainen on vahittaiskaupassa asiakkaiden asiointikokemus?

Tutkimusongelmasta muodostettiin seuraavat alatutkimuskysymykset:

e Millaiset ovat lapsiperheiden asiointikokemukset palvelumaiseman naké-
kulmasta?

e Miten asiointikokemuksen kriittiset tekijat koetaan?

Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen seka kvantitatiivinen ote. Tutkimuksessa kay-
tetddan teemahaastattelua lapsitalouksilta kerattavaan tiedon hankintaan seka kera-
taan kaikilta asiakkailta vastaukset yleisiin kauppaa koskeviin kysymyksiin lomakkeen
avulla. Molemmat menetelmat valittiin, ettd saadaan mahdollisimman kattava kuva
tutkimuskohteesta (Eskola & Suoranta 1997, 69). Tutkimuksen teoreettisessa osassa
hahmotellaan valmiiksi kategoriat, johon aineisto voidaan suhteuttaa. Opinndytetyo
on deduktiivinen, kun etenee teoriasta kdytantoon. Deduktiivinen menettelytapa tu-

kee myos kvalitatiivista tutkimusotetta. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 98.)

Tutkimusotteena kaytettiin my0os kvantitatiivista otetta, jota voidaan kutsua myos ti-
lastolliseksi tutkimukseksi. Tilastollisessa tutkimuksessa keskitytaan lukumaarien ja
prosenttiosuuksien tutkimiseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla ei pystyta pureu-
tumaan syihin, jotka vaikuttavat asioiden takana. Sen avulla pystytdaan kartoittamaan
olemassa oleva tilanne. (Heikkila 2008, 16.) Tutkimus testaa teoriassa esitettyjen
mallien, kasitteiden, muuttujien ja hypoteesien paikkaansa pitdavyyden, eika aineis-
tolla etsitd uusia teoreettisia ideoita (Raunio 1999, 98). Tutkimuksen ensimmainen
vaihe muodostuu tasta tutkimusotteesta, ja taman tutkimusotteen avulla saadaan

my0s lapsitaloudet kerdttya teemahaastatteluita varten.

Kvalitatiivisessa kenttatyossa on erityinen mahdollisuus paasta ldheisiin kosketuksiin
tutkittavien kanssa. Myds tutkimusongelmalle on olennaista, etta tutkimusote pystyy
tavoittamaan tutkittavien omat kokemukset ja mielipiteet, jotka on mahdollista saa-

vuttaa kvalitatiivisin menetelmin. Tutkittavaan ilmioon sopii myos harkinnanvarainen



otanta, koska halutaan tutkia juuri lapsiperheiden asiointikokemuksia. Harkinnanva-
raisen otannan avulla voidaan lapsiperheiden tarpeita ja kokemuksia analysoida

mahdollisimman tarkasti. (Eskola & Suoranta 1997, 16, 18.)

Kvalitatiivinen tutkimusote sopii myds tutkimusotteeksi, joten tiedot hankitaan ja ai-
neisto kootaan luonnollisissa tilanteissa. Ihmistd voidaan kayttaa tutkimuksessa tie-
donkeruun tarkeimpana valineena. Tama tarkoittaa sita, etta tutkija luottaa omiin
havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa. Myos jokaista tapausta kasitel-
Iaan ainutlaatuisena ja aineistoa tulkitaan sen mukaan, mita asioita tutkittavat sel-

vasti painottavat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.)

Rajaukset

Empiirisesta osasta rajataan pois myymaldssa tapahtuvan asiointikokemuksen ulko-
puolelle jaava osa kulutusta. Rajatut osa-alueet ovat ennen kaupassa kayntia eli esi-
merkiksi tiedon hankkiminen etukateen seka kaupassa kdaynnin jalkeinen osa eli esi-
merkiksi korjaus- ja takuupalvelut. Tutkimus keskittyy kaupassa kayntiin ja myyma-
lassa tapahtuvaan asiointikokemukseen. Myymalassa tapahtuva asiointikokemus al-
kaa, kun asiakas saapuu liikkeeseen ja paattyy, kun han on maksanut ostoksensa ja
poistunut kassan kautta ulos liikkeesta (Riihimaki & Kuusela 2002, 43). Asiakkaan en-
nakko-odotukset liittyvat koettuun palvelun laatuun, koska odotukset toimivat asiak-
kaiden vertailukohtina, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua palvelutapahtuman ai-
kana ja sen jalkeen (Ldmsa & Uusitalo 2002, 51). Tassa tutkimuksessa ennakko-odo-
tukset on rajattu pois. Tutkimuksessa keskitytdan vain siihen, kuinka asiakkaat koke-

vat palvelun laadun.

Tyon tarkeimmat rajaukset

1) asiakkaan ndkokulma
2) varsinainen asiointikokemus kaupassa
3) lapsiperheet

4) koettu palvelun laatu.

Opinndytetyon ensimmainen rajaus perustuu siihen, etta tutkittavaksi kohteeksi va-

littiin palveluymparistosta pelkastdan asiakkaat ja kohderyhmaksi lapsiperheet, koska



he ovat padkohderyhma Palokan Prismassa. Asiakasryhmittelyn avulla pystytdan ym-
martdamaan paremmin kohderyhman asiakkaita (McDonald & Dunbar 2004, 34). Tut-
kimus rajattiin koskemaan pelkastdan varsinaista asiointikokemusta kaupassa eli
tuotteen valintaan, maksamiseen, pakkaukseen ja henkilokunnan palveluun liittyvia

nakokulmia.

Aikaisemmat tutkimukset

Asiointi- ja palvelukokemusta on tutkittu vahittdiskaupassa viime vuosien opinnayte-
toissa ja pro graduissa. Alla on esitetty muutamia tutkimuksia, joita tutkimuksessa on

hyodynnetty.

Johanna Mustosen vuonna 2012 tekemassa pro gradussa tutkittiin sita, kuinka paivit-
taistavarakaupan palveluprosessi tulisi suunnitella palvelukokemuksen nakoékul-
masta. Tutkielmassa selvitetdan asiakkaan ja palvelun vaikutusta palvelukokemuk-
seen seka palvelukokemuksia, joita syntyy palvelun aikana. Tutkimustuloksena l6y-
dettiin erilaisia tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan ja palvelun palvelukokemuk-
seen. Lisdksi tutkimuksessa |oydettiin erilaisia kokemustyyppeja, joista palvelukoke-
mus muodostuu. Paalopputuloksena syntyi palvelukokemuksen muotoiluprosessi,
jossa hyodynnettiin palvelukokemukseen vaikuttavia tekijoita. Tutkimusotteeksi valit-
tiin kvalitatiivinen tutkimusote ja tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselylomaketta,
johon vastaajat kerdsivat omia kokemuksiaan asioidessa paivittdistavarakaupassa.

(Mustonen 2012.)

Tuomas Tyrkon vuonna 2012 tekemassa pro gradussa tutkittiin asiointikokemusta ur-
heilujalkineiden vahittaiskaupassa. Tutkielmassa kuvataan ja analysoidaan asiointiko-
kemusta ja sen syntymista urheilujalkinekaupassa seka pyritaan tunnistamaan niita
tekijoita, jotka ratkaisevasti vaikuttavat asiointikokemuksen muodostumiseen. Tut-
kielmassa perehdytaan myos siihen, miten asiointikokemuksen kriittiset tekijat syn-
nyttavat asiakasarvoa asiakkaille. Myds tama tutkimus toteutettiin kvalitatiivisen me-
netelmin. Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelut ja haastateltavina
toimivat asiakkaat. Tutkielman tuloksena saatiin selville merkittavimmat asiointikoke-
mukseen vaikuttavat tekijat vahittaiskaupassa, seka miten niiden kautta asiakkaat ko-

kevat asiakasarvoa. (Tyrkko 2012.)
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Silvennoisen vuonna 2010 tekemadssa pro gradussa tutkittiin sitd, kuinka palveluym-
paristo vaikuttaa palvelukokemuksen muodostumiseen risteilyaluksella. Tutkielmassa
selvitettiin palveluympariston fyysisten seka sosiaalisten tekijéiden vaikutusta palve-
lukokemukseen. Paapaino tutkielmassa oli asiakkaiden valisessa sosiaalisessa vuoro-
vaikutuksessa. Myos tama tutkimus oli kvalitatiivinen tutkimus, jossa aineistonkeruu-
menetelmana oli havainnointi seka ryhmahaastattelut. Tutkielman tuloksena pyrittiin
havainnollistamaan palveluympariston eri tekijoiden vaikutusta palvelukokemuk-
seen. Tuloksina loydettiin myos uusi ulottuvuus, jonka merkitysta aikaisemmat viite-
kehykset ei aikaisemmissa tutkimuksissa oltu I6ydetty. Tama ulottuvuus oli matka-
seurueen rooli palveluympariston kokemisessa ja asiakkaan reaktioissa. (Silvennoi-

nen 2010.)

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmaksi valittiin triangulaatio eli monimetodinen Idhestymistapa. Tut-
kimuksen aineisto kerattiin erilaisia menetelmia kayttden eli kyseessa on menetel-
matriangulaatio. Triangulaation tavoitteena oli lisdata tutkimuksen kattavuutta seka
luotettavuutta. (Vilkka 2005, 53.) Triangulaatiolla tarkoitetaan sitd, etta tutkimuk-
sessa sovelletaan erilaisia aineistojen, teorioiden ja/tai menetelmien kayttoa. Mene-
telmatriangulaatiossa voidaan tutkimuskohdetta tutkia kyselylomakkeilla, havain-

noinnilla seka haastatteluilla. (Eskola & Suoranta 1997, 69-70.)

Aineistonkeruumenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa yleisimmat tutkimusmenetelmat ovat seuraavat: haas-
tattelu, kysely, havainnointi tai erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi &
Sarajarvi 2013, 71). Tuomi ja Sarajarvi (2013, 71) toteavat, ettd mitd vapaampi tutki-
musasetelma on, sitd luontevampaa on kayttaa havainnointia, keskustelua tai oma-
elamankertoja aineiston hankinnassa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastat-
telu, koska se sopii hyvin tutkimusongelmaan. Se mahdollistaa palvelun laadun tutki-
misen, koska teemahaastattelulla voitiin korostaa asiakkaiden tuntemaa ja kokemaa

asiointikokemusta teoria osuudesta nostettujen teemojen avulla.
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Teemahaastattelu on puoliavoin haastattelu, joten keskustelu padsee arvokkaille si-
vupoluille, joiden avulla pystytdan nostamaan esille asiakkaiden todelliset kokemuk-
set ja tuntemukset (Tuomi & Sarajarvi 2013, 75). Laadullisessa tutkimuksessa ei py-
rita tilastollisesti yleistamaan vastaajien henkilokohtaisia kokemuksia, vaan kuvaa-
maan ilmiota tai ymmartamaan tiettya toimintaa, ja antamaan teoreettisesti miele-
kas tulkinta jollekin sille (Tuomi & Sarajarvi 2013, 85). Teemahaastattelu etenee kes-
keisten teemojen mukaan. Haastattelun aihepiiri ja teemat ovat kaikille haastatelta-
ville samat, mutta kysymyksilla ei valttamatta ole sama muoto tai jarjestys jokaisessa
haastattelussa. Teemahaastattelun lahtokohtana on, etta se korostaa yksiléiden ko-
kemusta todellisuudesta. Teemahaastattelu ottaa huomioon jokaisen henkilékohtai-
sen tulkinnan seka yksildiden antamat merkitykset asioille. Teemahaastattelu ottaa
huomioon jokaisen yksilon kokemukset, ajatukset, uskomukset seka tunteet. (Hirs-

jarvi & Hurme 2001, 47-48.)

Haastattelukysymykset oli ryhmitelty kolmeen teema-alueeseen, joita olivat sosiaali-
nen vuorovaikutus, kaupan sisustustekijat seka tunnelmatekijat. Teemahaastatteluun
valitut teemat on nostettu suoraan teoreettisesta viitekehyksesta, ja kysymysten
avulla pyritdan saamaan vastaus tutkimusongelmaan. Haastattelurunkoa testattiin
esihaastattelulla henkil6lle, joka ei muutoin osallistunut tutkimukseen. Esihaastatte-
lun avulla tutkija sai kokemusta haastattelutilanteesta ja pystyi muokkaamaan kysy-
myksida helpommin ymmarrettaviksi. Teemahaastattelun runko I6ytyy lopusta liit-

teena.

Teemahaastatteluun haettiin kolme isompaa teemaa teoreettisesta viitekehyksesta.
Sisustustekijit teemassa haastateltavien kanssa kaytiin lapi myymalan saavutetta-
vuutta, myymalaympariston toimivuutta seka keskusteltiin tuotevalikoimasta. Tun-
nelmatekijét teemassa kasiteltiin myymalan yleista tunnelmaa, siisteytta, musiikkia ja
valaistusta. Sosiaaliset tekijdt teemassa kasiteltiin osasto- seka kassahenkilokunnan

palveluun liittyvia asioita.

Toinen tutkimuksessa kaytetty tutkimusote oli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusai-
neiston kerdadamiseen valittiin kyselylomake. Likertin asteikkoa kaytetdan kyselylo-

makkeessa, kun halutaan tietda ihmisten mielipide. Yleensa asteikko on nelja- tai vii-
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siportainen, jonka daripaat ovat taysin samaa mielta ja taysin eri mieltd. Mielipide-
tiedusteluissa voidaan kayttaa keskiarvoja yleiskuvan antamiseen. Mitd enemman
vastaajat ovat samaa mielta mielipiteen kanssa, sitd parempi keskiarvo mielipiteelle
voidaan saada. (Heikkila 2008, 18, 53-54.) Vilkan (2005, 73) mukaan kyselylomake on
yleisin maarallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty aineistonkeruumenetelma.
Hirsjarvi ja muut (2005, 182) kayttavat kyselysta nimitysta Survey-kyselytutkimus,
joka viittaa siihen, ettd kysely on vakioitu eli jokaiselle vastaajalle sama. Se on teho-
kas tapa kerata tutkimusaineistoa, jonka avulla pyritdan kuvailemaan, selittamaan ja

vertailemaan ilmidita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134).

Paikan paalla tehdyssa kyselyssa tutkija kysyy tutkittavalta kysymykset ja kirjaa vas-
taukset lomakkeelle. Paikan paalla toteutetun kyselyn hy6tyja on, etta tutkija voi
koko ajan seurata vastauksien kertymista ja laatua. (Vilkka 2005, 75.) Tutkimusai-
neisto kyselylomakkeella kerattiin paikan paalla. Tama aineistonkeruumenetelma
sopi hyvin tutkimukseen, koska tutkimusongelma ei ole laaja ja tutkimuskysymykset
on tarkkaan rajattu. Perusjoukkona tutkimuksessa toimivat Palokan Prisman asiak-
kaat. Perusjoukosta poimittiin lapsiperheet, joiden asiointikokemuksista haluttiin

haastatteluiden avulla tarkempaa tietoa.

Analyysimenetelmat

Haastattelut litteroitiin helmikuussa ja analysoitiin maaliskuussa 2017. Tutkimustu-
lokset analysoitiin teorialahtoisella sisallonanalyysilla. Sisallonanalyysin tarkoitus on
koota aineistosta saatu tieto selkedksi ja tiiviiksi seka sailyttdaa aineiston tuottama in-
formaatio mahdollisimman hyvin (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108). Teoreettisesta viite-
kehyksesta on saatavilla paljon tietoa ja malleja, joten analysointi nojaa teoreetti-
sessa viitekehyksessa esitettyihin malleihin. Tutkittava ilmié maaritelladn tunnettujen

tekijoiden perusteella (Tuomi & Sarajarvi 2009, 97).

Maarallinen aineisto tassa tutkimuksessa keskittyy pelkastdaan ilmién kuvailuun, joten
silloin riittavat analysointimenetelmiksi aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut,
ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysit. Yksinkertaisimmillaan tutkimustulokset voi-
daan esittda suhteellisina osuuksina eli prosentteina. Jakauman tarkoituksena on ku-
vata ilmiota koko perusjoukossa. (Kananen 2008b, 51-52.) Suora jakauma tarkoittaa

tulosta, joka saadaan yksittdisen kysymyksen vastausten jakautumisen perusteella.
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Jakaumana voidaan kayttaa N, joka ilmoittaa vaihtoehtojen saamat kappalemaarat.
Prosenttitaulukko on kvantitatiivisen tutkimuksen taulukoiden esittdmismuoto. Yh-
teiskuntatieteissa voidaan pyoristaa prosenttiluku lahimmaksi kokonaisluvuksi. (Ka-
nanen 2010, 104-105.) Ristiintaulukoinnissa tarkastellaan kahta kysymysta samaan
aikaan, ja sen avulla taas pyritdan Ioytdamaan ryhmien ja muuttujien valisia eroja tai

riippuvuuksia (Kananen 2015, 290-291).

Luotettavuusvarauma

Reliabiliteetti ja validiteetti kuvaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua (Kananen
2011, 118). Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on isossa osassa tutkimusta. Taman
takia tutkija itse on osa tutkimuksen luotettavuutta. Tama tekee suuren eron kvanti-
tatiiviseen tutkimukseen, missa arvioidaan mittauksen luotettavuutta. Tutkimuksessa
voidaan kayttaa erilaisia tutkimusmenetelmia, jotta tutkimustuloksista saataisiin luo-
tettavampia. (Eskola & Suoranta 1997, 211-212.) Kvalitatiivisen tutkimuksen laaduk-
kuutta voidaan parantaa tekemalld hyva haastattelurunko ja miettimalla minkalaisiin
teemoihin kannattaa syventya. Haastatteluaineiston tulisi olla myds helposti luokitel-
tavissa. Luotettavuutta parantaa myos hyvat tekniset valineet ja hiljainen haastatte-

lupaikka. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 184-185.)

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmat tukivat toisiaan, joka nakyy tutkimustu-
loksista. Haastattelun teemoiksi valittiin vahittaiskaupan asiointikokemuksen kan-
nalta olennaisimmat teemat. Tutkimustulokset luokiteltiin selkedsti haastattelurun-
gon perusteella. My06s haastattelut toteutettiin rauhalliseen aikaan kauppakeskuksen

kahvilassa. Nailla tekijoilla pystyttiin vaikuttamaan tutkimuksen luotettavuuteen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimus toistamalla uudestaan saadaan sama
tulos. Toinen tapa mitata tutkimuksen reliabiliteettia on se, etta kahdella eri tutki-
musmenetelmalla saadaan sama tulos. Vastaukset myos riippuvat tilanteista, joten
on epatodennakoistd, ettd saadaan tasmalleen sama tulos kahdella menetelmalla.
Erot johtuvat silloin muuttuneista tilanteista, eivatka siita, etta menetelma olisi ollut
heikko. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 186.) Jos tutkimuksen validiteetti on kunnossa, se

yleensd takaa myods tutkimuksen reliabiliteetin (Kananen 2011, 121).
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Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd kaytettava mittari ja mittauksen
kohde ovat oikeat (Kananen 2011, 118). Validiteetti on kunnossa, kun tutkimusmene-
telma ja mittari ovat oikeat ja mittaavat oikeita asioita. Validiteetista voidaan erottaa
myo0s alalajeja, joista tutkimuksen kannalta tarkea on ulkoinen validiteetti, eli tutki-
mustulosten yleistettdvyys. Yleistettavyys varmistetaan hyvalla otannalla populaati-

osta. (Kananen 2008b, 81.)

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida myds aineiston kyllaantymisen eli saturaation
avulla. Silloin kun aineisto ei tuota uutta tietoa, voidaan todeta, etta se on kyllaanty-
nyt. Informantit tulee valita tutkimusongelman mukaan. (Kananen 20083, 34, 36.)
Tassa tutkimuksessa haastateltiin kaupan asiakkaita. Otanta lopetettiin 9 haastatelta-
van jalkeen, koska uusien haastateltavien ottaminen ei muuta enaa tulkintaa, eika

toisi lisdarvoa.

2.3 Keskeiset kasitteet

Opinndytetytssa on teoriataustasta nostettu esiin muutamia keskeisia kasitteita. kes-
keisimmat kasitteet ovat asiointikokemus, asiakaskokemus, palvelu, palvelumaisema,

palvelukokemus ja palvelun laatu.

Asiointikokemus (engl. Retail experience) muodostuu asiakkaan havaintojen ja aisti-
musten perusteella, jotka voivat liittya tuotteen ja palvelun toimintaan (Kuusela &
Rintamaki 2002, 44). Vahittdiskaupassa asiointikokemus muodostuu asiakkaan henki-
I6kohtaisista reaktioista kaupan myymaldaymparistoa ja sosiaalista ymparistoa koh-
taan. Myymaldaymparisto kasittda esimerkiksi fyysiset puitteet ja tuotteet. Aistitta-
vissa olevat viestit liittyvat tunnelmaan. Lisdksi henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat
asiointikokemuksen muodostumiseen. (Tyrkko 2012, 29.) Asioinnin tarkoituksesta
huolimatta asiakas arvioi ja havainnoi yritysta ja sen tuotevalikoimaa, laatua, hintata-

soa, imagoa ja muita asiakkaita sekad henkil6kuntaa (Kuusela & Rintamaki, 2002, 132).
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Asiakaskokemus (engl. Customer experience) on kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jotka syntyvat asiakkaalle asioidessaan yrityksen kanssa. Asiakaskoke-
mus on aina henkilékohtainen, ja se muodostuu yksilon oman sisdisen maailman
kautta. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus on asiointikokemusta laa-
jempi kokonaisuus, joka sisaltdaa asiakkaan kokeman palvelun yrityksen koko tar-
jooman kanssa, kuten tilanteet ennen palvelua, asiakaspalvelun sekd palvelun jalkei-
set toimenpiteet. My0s palveluominaisuudet seka kayton helppous ja luotettavuus

ovat osa asiakaskokemusta. (Tuulaniemi 2013, 74.)

Palvelu (engl. Service) on yleensa aineetonta, ja muodostuu teon tai tekojen sarjasta.
Palvelun tarkoituksena on selvittda asiakkaan ongelma siten, etta palveluntarjoajan
jarjestelmat ja resurssit ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Gronroos 2000,

52.)

Palvelumaisemalla (engl. servicescapes) tarkoitetaan yrityksen luomaa ymparistoa,
jossa asiakkaan ja tyontekijoiden palvelutapaamiset tapahtuvat seka palvelu tarjo-
taan asiakkaille. Palvelumaisema kasite sisaltaa asiakkaiden ja tyontekijoiden vuoro-
vaikutuksen yrityksen fyysisien elementtien kanssa seka sosiaalisen vuorovaikutuk-
sen heidan valillaan. Palvelumaisemaan kuuluvat esimerkiksi palveluntarjoajan fyysi-

set tilat seka verkkoymparisto. (Gronroos 2009, 435-436.)

Palvelukokemus on vuorovaikutuksen lopputulos yrityksen systeemien ja prosessien
sekd asiakkaiden valilla (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml 1997, 193). Jauhiaisen
(2016, 8) mukaan Berry, Carbone & Haeckel (2002) madrittelevat palvelukokemuksen
niin, etta se syntyy palvelun lopputuloksesta, johon vaikuttaa mita ja miten se asiak-
kaalle tarjotaan. Gronroos (2009, 101-102) kutsuu palvelun lopputulosta tekniseksi
laaduksi seka palveluprosessia toiminnalliseksi laaduksi. Limsan ja Uusitalon (2002,
58) mukaan Zeithaml ja Bitner (1988) ajattelevat, ettd palvelukokemus muodostuu
asiakkaan ja yrityksen kohtaamisesta ja vuorovaikutuksesta, fyysisten puitteiden
muodostamasta kuvasta, yrityksen imagosta seka asiakkaan palvelusta maksamasta

hinnasta.

Palvelun laatu voidaan maaritelld asiakkaan tarpeiden tayttamiseksi, joka tapahtuu
mahdollisimman tehokkaasti ja kannattavasti yritykselle (Lecklin 2002, 18). Yleisesti

kaytetty tapa on odotusten ja kokemusten vertaaminen toisiinsa (Kinnunen 2004,
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17). Lahtinen ja Isoviita (2001, 119) ajattelevat, ettd laatu on tavaran tai palvelun
kyky vaikuttaa asiakkaaseen niin, etta asiakkaan kayttaytyminen muuttuu lahesty-

vaksi ja hyvan palvelun kautta asiakas sitoutuu yritykseen.

3 Henkilokohtaiset asiointikokemukset

Seuraavissa kappaleissa paneudutaan siihen, kuinka asiointikokemus muodostuu yk-
silossa. Aluksi kasitelldan sita, mista ihminen kokonaisuudessaan koostuu. Lisaksi sel-
vitetdan, miten ihminen muodostaa oman tulkintansa asioista. Sen jalkeen kasitel-
|aan asiointi- ja asiakaskokemusta. Asiointikokemusta tarkasteltaessa selvitetdan te-
kijat, joista asiointikokemus muodostuu. Lisaksi paneudutaan asiointikokemuksen
ominaispiirteisiin. Lopuksi kasitelladan asiointikokemukseen kriittisesti vaikuttavia te-

kijoita seka maaritellaan mista palvelu muodostuu.

3.1 Ihminen on kokonaisuus

Kokemus on aina henkilokohtainen. Kokemukset tapahtuvat ihmisessa emotionaali-
sella, fyysisella, alylliselld ja joskus jopa hengellisella tasolla. Kokemus on aina yksil6l-
linen, eika ihmiset voi saada samanlaista kokemusta toistensa kanssa, koska kokemus
syntyy tapahtuman ja ihmisen oman mielen vaikutuksesta. (Pine & Gilmoren 1998,

99.)

Jokaisella yksilolla on erilaiset ostotavat eli ihmiset ostavat erilaisia tuotteita eri pai-
koista. My0s asiointikerrat ja maarat ovat erilaisia seka rahan- ja ajankaytto on jokai-
sella erilaista. Lisdksi jokainen asiakas pitda tarkeina erilaisia tekijoita asioidessaan.
Tarkeimmat ostamisen taustatekijat voidaan luokitella seuraavasti: tulot, ika, suku-
puoli, perheen koko, ammatti, koulutus, asuinpaikka, kieli ja uskonto. Ndma helposti
maariteltavat erot eivat selita tietenkaan taysin ostamiseen liittyvia valintoja, vaan

sitd varten on tunnettava ihmiseen vaikuttavia sisaisia tekijoita, joita ovat tarpeet,
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motiivit, asenteet ja persoonallisuus. My®&s toisilla ihmisilla ja yrityksen markkinoin-
nillisilla toimenpiteilla on suuri vaikutus ostokadyttaytymiseen. (Bergstrom & Leppa-

nen 2010, 51-53.)

Ihminen on kokonaisuus, joka voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen. Ihminen muo-
dostuu psykologisesta, fyysisesta ja sosiaalisesta puolesta. Sen takia jokaiselle muo-
dostuu oma kokemus tapahtumista, johon vaikuttaa fyysiset, sosiaaliset seka psyykki-
set tekijat. Fyysiset ominaisuudet liittyvat ihmisen ruumiinrakenteeseen ja elimiston
toimintaan. Fyysiset tekijat ilmenevat mielensisaisissa tapahtumissa ja ndin heijastu-
vat kayttaytymiseen. Tarked osa ihmisen kokonaisuutta on myo6s sosiaalinen olemus.
Tama tarkoittaa sita, ettd ihminen on luotu yhteyteen toisten ihmisten kanssa. Toiset
ihmiset ovat vaikuttaneet jokaisen ihmisen kehitykseen voimakkaasti. Voidaankin to-
deta, ettd laheisen sosiaalisen ympariston lisaksi koko kulttuuri, jossa ihminen syntyy,
elaa ja kasvaa vaikuttaa haneen. Tama nakyy esimerkiksi erilaisina kayttaytymis- ja
ajattelumalleina. Ihmisen perusolemukseen kuuluu myds psyykkinen puoli, jonka
avulla ihminen voi vaikuttaa omiin valintoihinsa ja toimintaansa. (Eronen, Kalakoski,
Kanninen, Kauppinen, Laarni, Paavilainen, Salo, Anttila, Kallio, Léhdesmaki, Oksala,

Stenius 2006, 32-35.)

Koska ihminen on psyko-fyysis-sosiaalinen kokonaisuus, hanen psyykkiset toiminnot
ovat yhteydessa fyysisiin toimintoihin seka sosiaaliseen ymparisté6n. Voidaankin to-
deta, ettd ihmisen psyykkinen olemus tekee tulkinnan fyysisen seka sosiaalisen ole-
muksen perusteella, ja tama tulkinta vaikuttaa ihmisen kadyttaytymiseen ja sosiaali-
seen kanssakdaymiseen. (Eronen ym. 2006, 35.) Kuviossa 1 on kuvattu kokonaisuutta,

josta ihminen muodostuu.
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Psyykkinen olemus

Sosiaalinen olemus . = .
Tiedonkasittely Fyysinen olemus

Aistit Tunteet

Motiivit Sosiaaliset

suhteet
Kieli
Kulttuuri

Hermosto
Lihakset Tulkinta

Muu I
elimisto Toiminta

Kuvio 1. Ihmisen kokonaisuuden muodostuminen (Eronen ym. 2006, 36)

3.2 Ihmisen toimintaan vaikuttavat tekijat

Ihmisen toimintaa ohjaavat motiivit, joilla tarkoitetaan toiminnan psyykkisia syita.
Motiivit maarittavat ihmisen suunnan ja ohjaavat hanen toimintaansa. Motiivit ovat
nimensa mukaisesti ihmisen motivaation lahteita. Niitd voivat olla tarpeiden ja halu-
jen tyydyttyminen seka tavoitteiden ja paamadarien saavuttaminen. Motiivit muodos-
tavat laajan kokonaisuuden, jota nimitetddn motivaatioksi. Alimman tason motiivit
fysiologisia tai tilannesidonnaisia, kuten nalan tai janon tarpeen tayttaminen. Keski-
tasolla motiivit vaikuttavat jo pitemmalla tédhtaimelld, ja ne ovat yksilon asettamia ta-
voitteita. Ylimmalla tasolla motiivit ovat arvoihin ja tavoiteltavana pidettyihin asioihin
liittyvid. Tammoinen motiivi voi olla vaikka paivittdistavarakaupassa kestavan kehi-
tyksen edistaminen. (Eronen ym. 2006, 39.) Ostomotiivit ovat ostamisen syita, ja ne
voivat olla joko jarki- tai tunneperaisia. Tuotteen ominaisuudet ovat jarkiperaisia
syita, kun taas nuorekkuus tai muodikkuus ovat tunneperaisia syita. Motiivit voivat
olla my0s tiedostettuja ja tiedostamattomia. Ostomotiivien selvittaminen on kaupalle
tarkeaa, koska ne selittavat kuluttajien ostokayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen

2010, 55-56.)
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Emootiot eli tunteet ohjaavat voimakkaasti ihmisen toimintaa. lhminen ei voi juuri-
kaan vaikuttaa tunteidensa syntymiseen. Tunteet ja motiivit ovat yhteydessa toi-
siinsa, ja sen takia tunteet siirtavat ihmisen tarkkaavaisuuden hanelle tarkeisiin asioi-
hin. Voidaan todeta, etta kaupassa kaydessaan ihminen tekee valintoja myds tuntei-
den perusteella. Esimerkiksi reilun kaupan tuotteet kaupan valikoimassa voivat he-
rattaa asiakkaassa voimakkaita tunteita, ja tama vaikuttaa taas ostokayttaytymiseen.
Tunteet voivat olla erilaisia voimakkuudeltaan ja laadultaan, ja tdma vaikuttaa myos
ihmisen tekemiin paatoksiin. Mita tarkeampi motiivi taustalla on, sitd enemman se
herattaa ihmisessa tunteita ja ohjaa ihmisen toimintaa. My0s aikaisemmat kokemuk-
set heijastuvat siihen, millaiseksi tunnemme palvelun laadun. (Eronen ym. 2006, 40—

42.)

Asenteet syntyvat tiedon eli eri ldhteista keratyn informaation perusteella, tunteista
eli emootioista ja elinympariston vaikutuksesta. Asenteet vaikuttavat toimintaan en-
nakkoasenteina, vaikka emme ole vield kdyttaneet valttamatta yrityksen palveluita.
(Bergstrom & Leppanen 2010, 56-57.) Ihmiset vertaavat ennakkoasenteita toteutu-

neeseen kokemukseen.

Ihmisen toimintaa saatelevat myds kognitiiviset toiminnot. Nama toiminnot liittyvat
ihmisen valmiuksiin kasitella tietoa, kuten havainnoinnin, oppimisen, muistin, ajatte-
lun ja kielen avulla. Ihmisen sisdiset mallit muuttuvat, kun ihminen kasittelee ympa-
ristdstaan vastaanottamaansa tietoa. Ihminen myds voi vaikuttaa siihen, minkalaista
tietoa han haluaa vastaanottaa. Valitsemansa tiedon pohjalta ihminen muokkaa si-
sdistd maailmaansa, joka taas vaikuttaa hdanen toimintansa suuntautumiseen. (Ero-

nen ym. 2006, 43-44.)

3.3 Asiakas- ja asiointikokemus

Asiakkaita pitda henkilokohtaisesti tuntea, kuunnella ja kohdata. Asioidessaan myy-
malassa asiakkaat haluavat usein enemman kuin tavarat, joita he tulivat hakemaan.
Mielihyvan tunteminen, viihtyminen, nautinto ja oppiminen ovat asioita, joita asiak-

kaat haluavat myos asiointikokemukseltaan. Joskus kauppaan tulla myos viettamaan
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aikaa. Asiakaskokemuksen muodostumisen periaatteet ovat tarked ymmartaa vahit-

tdiskaupan alalla, koska kilpailu on kovaa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 43.)

Tyrkoén (2012, 16) mukaan Arnould, Price ja Zinkham (2002) jakavat asiakaskokemuk-
sen neljaksi jarjestyksessa etenevaksi tapahtumaksi. Heidan mielestaan asiakaskoke-
mus alkaa kulutusta edeltavasta kokemuksesta eli tuotteen etsinndstd, suunnitte-
lusta ja unelmoinnista. Sitten seuraa varsinainen asiointikokemus eli tuotteen valinta,
maksaminen, pakkaus ja henkilokunnan palvelu. Asiointikokemukseen kuuluu myds
ydinkulutuskokemus, joka tarkoittaa kulutukseen liittyvia tunteita ja tyytyvaisyytta.
Viimeinen vaihe on mieleen jaanyt kulutuskokemus eli kulutuksen jalkeinen koke-
mus, jota kutsutaan nostalgisuudeksi. Tassa tutkimuksessa keskitytdaan varsinaisen

asiointikokemuksen tutkimiseen seka sen aiheuttamiin tunteisiin ja kokemuksiin.

Asiakkaalle muodostuu aina kokemus, kun han on yhteydessa palveluntarjoajaan. Ko-
kemus voi olla miellyttava tai epamiellyttava. Yritykset, jotka hallitsevat palvelumai-
semaa ja pystyvat ndin vaikuttamaan asiakkaidensa kokemukseen seka voivat tuottaa
sen avulla arvoa tuottavia asiointikokemuksia asiakkaillensa. Kuitenkin asiakas aina
paattaa, mika on hdanen mielestaan arvokasta. Jokainen asiakas on yksil6llinen per-
soona, joten jokainen asiakas suodattaa kokemansa palvelun oman itsensa kautta.
Siksi yritys ei voi taysin hallita asiointikokemusta. (Rintamaki, Kuusela & Mitronen

2007, 622.)

Kuusela ja Rintamden (2002, 44) mukaan useat tutkijat kuten Berry, Carbone,
Haeckel (2002), Bitner (1992), Carbone ja Haeckel (1994) seka Turley ja Milliman
(2000) paatyivat ajatukseen, etta asiointikokemus syntyy asiakkaan havaintojen seka
heidan tuntemusten kautta. Jos havainnot ja tuntemukset liittyvat tuotteen tai palve-
lun toimintaan, asiakas tekee paatoksen loogisista syista ja perustellen. Asiakkaat
kiinnittavat huomiota myos tunneperaisiin asioihin. Tunneperaiset asiat aistitaan, ja
ne voivat olla tuoksuja, makuja, dania, kuvia, tai tuntemuksia. Asiointikokemus syntyy
siis palvelun tai tuotteen toiminnallisuudesta, seka tunteiden ja ympariston muodos-
tamasta kokonaisuudesta. Tata asiakas havainnoi omien aistiensa avulla ja peilaa ko-
kemuksia omaan persoonaansa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 44.) Se miten ihmiset
kokevat palvelun riippuu siita, ettd minkalaisessa ymparistossa palvelu on tuotettu

(Palmer 2010, 202).
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Kuusela ja Rintamden (2002, 44) mukaan Schmitt (1999) on sitd mieltd, ettd myyma-
lassa asioidessaan asiakkaat kayttavat nako-, tunto-, ja kuuloaisteja etsiessaan ja ver-
taillessaan tuotteita. Sen takia myymalaymparistossa olevat tuoksut ja jopa maut
kuuluvat olennaisesti asiointikokemukseen. Asiakas aistii koko myymalan tunnelman
aistiensa avulla. Asiointi herattada asiakkaassa tunteita, joten se vaikuttaa myds mieli-
alaan. Nama tunteet ovat joko positiivisia tai negatiivisia ja niiden voimakkuus vaihte-
lee asiakkaiden valilla. Kokemus voi olla tunteisiin vetoavaa, ongelmien ratkaisuun ja
oppimiseen liittyvaa, tai sosiaalinen ja symbolinen tapahtuma (Kuusela & Rintamaki

2002, 44.)

Kuusela ja Rintamdaen (2002, 44) mukaan Schmitt (1999) on sitd mielta, etta koke-
muksen ollessa ajatuksiin vetoavaa, se tuottaa asiakkaalle mielihyvaa. Asiakkaalle voi
herata uusi idea tai kokemus, joka auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelman. Asiointi-
kokemus voi olla myds oppimisprosessi, jolloin toiminta aktivoi asiakasta fyysisesti.
Esimerkiksi tuote-esittelija voi saada asiakkaan kokeilemaan, miten tuotetta kayte-
taan. Kokemuksen ollessa sosiaalinen tai symbolinen asiakas on vuorovaikutuksessa
yrityksen tyontekijoiden, tuotteiden tai toisten asiakkaiden kanssa. (Kuusela & Rinta-

maki 2002, 44.)

Pine ja Gilmore (1998, 98, 101-102) toteavat, etta palveluntarjoajan tulee luoda pal-
velustaan naytelma, johon asiakkaat osallistuvat ja tuotteet toimivat siina rekvisiit-
tana. Asiakkaan osallistuessa passiivisesti elamykseen tarkoittaa, etta han vain katse-
lee ja kuuntelee sivustakatsojana, eika osallistu elamyksen tuottamiseen itse. Kun ku-
luttaja osallistuu aktiivisesti elamyksen tuotantoon han toimii yhtena "naytoksen
nayttelijanad”. Ensimmainen ulottuvuus tarkoittaa kuluttajan osallistumista tapahtu-
maan. Toinen ulottuvuus on kuluttajan yhteys eli suhde ymparistoon tai “naytok-
seen”. Kuviossa 1 ulottuvuuksia kuvataan nimelld imeytyminen, joka kuvaa sita,
kuinka ldhellad tapahtumapaikkaa kuluttaja on, kun taas mukaan menossa asiakas on
fyysisesti ldsna tapahtumapaikalla elamyksen tuottamisessa (Markkanen 2009, 34).
Kuviossa 2 nakyy elamystyypit, jotka Markkasen (2009, 35) mukaan Pine ja Gilmore
(1998) jakavat seuraavasti: viihde, oppiminen, estetiikka ja todellisuudesta pakene-
minen. ”"Viihde” elamyksiin esimerkiksi kuuluu television katselu, joka luonteeltaan
passiivista ja imeytyy. "Oppimiselamys” taas syntyy esimerkiksi laskettelu tunnilla tai

koululuokassa. Silloin asiakas osallistuu aktiivisesti, mutta on silti sivustaseuraaja.
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"Todellisuudesta pakenemista "voisi kuvata esimerkiksi osallistumisena naytelmaan
tai orkesteriin. Tassa elamystyypissa on tarkeaa, etta se vetaa asiakasta puoleensa.
Viimeinen elamysulottuvuus on ”Estetiikka”, jota voisi kuvata vierailuna esimerkiksi
taidemuseoon. Ainutlaatuinen asiointikokemus sisaltaa kaikki nelja kokemustyyppia.

(Pine & Gilmore 1998, 102.)

Myds ruokakaupassa edella lueteltuja elamyksia voidaan toteuttaa. Esimerkiksi Coop-
ruokakaupassa Milanossa viiniosastolla on tietokonepaate, jonka avulla kuluttaja voi
etsia sopivan viinin hanen kayttotarkoitukseensa. Albert Heinin paivittaistavarakau-
passa Hollannissa asiakkailla on mahdollisuus osallistua kokkikurssille ruokaostosten
yhteydessa. (Markkanen 2009, 36.) Kuviossa 2 nakyy, etta asiointikokemuksella on
nelja ominaispiirretta, jotka Markkasen (2009,35) mukaan Pine ja Gilmore (1998) ja-

kavat seuraavasti.

Imeytyminen

J——

Viihteellisyys Opettaminen

Aktiivinen osallis-

Passiivinen osallis-

tuminen, Idhesty-

tuminen, karttava

Pako todel-

minen

lisuudesta

Mukaan meno

Kuvio 2. Asiointikokemuksen osa-alueet (soveltaen Markkanen 35; Pine & Gilmore

1998).

Kuusela ja Rintamaki (2002, 14) maarittelevat asiointikokemuksen olennaisiksi piir-
teiksi utilitaristisen luonteen, joka tarkoittaa jarkiperaista ja rationaalista toimintaa.

Asiointikokemus on kuitenkin luonteeltaan myos hedonistista, eli mielihyvaa ja tyy-
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dytysta hakevaa. Kaupassa jarjestetyt elamykset vetoavat juuri ihmisen hedonisti-
seen puoleen, ja siksi yrityksen kannattaa panostaa niihin. Ystavallinen palvelu ja asi-

akkaiden huomioiminen ovat asiointikokemusta ajatellen tarkein asia.

Asiointiin liittyy myos uhrauksia, joita asiakas tekee. Uhrauksia ovat asiointimatka ja
-aika, asiointipaikan sijainti, parkkipaikan |6ytaminen, tiedon ja asiointipaikan etsimi-
nen ja vaihtoehdoista paattaminen. Nama kaikki tekijat on otettava huomioon asioin-
tikokemusta arvioitaessa. Palveluntarjoajan kannalta olennaista on |0ytaa asiointiko-
kemukseen vaikuttavat tekijat, eli niin sanotut kriittiset pisteet. Kun palveluntarjoaja
|oytaa kriittiset pisteet, voidaan toimintaa kehittaa oikeista kohdista, jotka tuottavat
asiakkaalle lisda arvoa ja palvelun laadun kehityksessa voidaan keskittya oikeisiin asi-
oihin. Asiointikokemukseen vaikuttaa tiedostettuja ja tiedostamattomia asioita.
Tama luo haasteita palveluntarjoajalle, koska han ei voi taysin hallita asiointikoke-

musta. (Kuusela & Rintamaki 2002, 14-15.)

3.4 Asiointikokemuksen kriittiset tekijat

Jain ja Bagdare (2009) l6ysivat tutkimuksessa kuusi kriittista tekijaa, jotka vaikuttavat
vahittdiskaupan asiointikokemukseen. Asiointikokemuksen kriittiset tekijat ovat kau-
pan tunnelma, asiakaspalvelu, tuotteet, visuaalinen ilme, asiakkaiden ihastus ja in-

nostus seka vaivattomuus.

Kaupan tunnelma oli yksi tekija asiointikokemuksen muodostumisessa. Yleisesti tun-
nelmaa maarittaa pitkalti se, millainen fyysinen ymparisto on. Kaupan tunnelmaan
vaikuttaa my0s yleinen ilmapiiri. Tunnelma synnyttaa fyysisia, tunteellisia, kognitiivi-
sia seka kayttaytymisreaktioita. Kun aistit stimuloituvat esimerkiksi varien, aanien,
tuoksujen ja sisustuksen avulla, se voi muuttaa asiakkaan kaytosta. (Jain & Bagdare

2009, 41.)

Asiakaspalvelu oli my6s yksi tekija asiointikokemuksen muodostumisessa. Asiakaspal-
velun pitda olla aina saatavissa seka henkilokunnalla hyva tuotetietamys, ongelman-

ratkaisukyky seka valitusten kasittelykyky. Myos kaupan jalkeiset toimenpiteet
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(huolto- ja kotiinkuljetus) pitaa hoitaa hyvin. Henkilokunnan tulee olla hyvin koulutet-
tua ja motivoitunutta. Heidan taytyy antaa laadukasta asiakaspalvelua asiakkaille. Ko-
kemus, taidot, asenne, kehon kieli ja kdyttaytyminen vaikuttavat lilkkkeen imagoon.
Myyijien pitdisi pystya rakentamaan vuorovaikutteinen suhde asiakkaiden kanssa jol-

loin luottamus ja ystavyys paasevat syntymaan. (Jain & Bagdare 2009, 41.)

Tuotteet olivat myos yksi kriittinen tekija. Yrityksen pitdaa miettia mista maasta, minka
tyyppisia, minka laatuisia ja millaisia tuotteita se tarjoaa. Yrityksen tulee valita myyn-
tiin laaja valikoima haluttuja tuoteryhmia ja brandeja, jotka vastaavat kohderyhman
tarpeita. Asiakkaat arvostavat monipuolista ja laajaa valikoimaa, ja se on yksi tar-

keimmista ostomotiiveihin vaikuttavista tekijoista. (Jain & Bagdare 2009, 41.)

Visuaalinen ilme: Visuaaliset keinot materiaalivalinnoissa herattavat asiakkaan huo-
mion. Tammaisia tekijoita voivat olla visuaaliset keinot ja audio-visuaaliset keinot.
Asiakas tuntee viehatysta kuljeskellessaan myymalassa. Tarkeita myymalan ulko-
asuun liittyvia tekijoita ovat esillepanojen ndyttavyys ja myymalan visuaalinen ilme.

(Jain & Bagdare 2009, 42.)

Asiakkaiden ihastus/innostus: Asiointitapahtuman tulisi sisaltaa tilanteita, joissa asia-
kas tuntee iloisuutta kiitollisuutta, jannitysta tai yllatyksellisyytta. Tammadisia hetkia
voivat olla esimerkiksi erilaiset tapahtumat myymalassa. Myos mukavat ja tilavat ti-
lat, kuten sovituskopit voivat ilahduttaa asiakasta ja parantaa asiointikokemusta. Sil-
loin asiakas todennakoisesti ilahtuu tai innostuu ja se tuottaa asiakkaalle tunnearvoa.

(Jain & Bagdare 2009, 42.)

Vaivattomuus: Saastaa asiakkaiden aikaa ja ndin ollen asiakkaiden resursseja, kuten
aikaa. Vaivattomuus on tarkea tekija asiakkaan kokonaiskokemuksen muodostumi-
sessa. Kauppakeskuksen sijainti, parkkitilat, sisaankaynti, siisteys ja tyontekijoiden

nopeus ovat vaivattomuuden tekijoita. (Jain & Bagdare 2009, 42.)
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3.5 Palvelun maarittely

Gronroos (2009, 76—79) madrittelee palvelun monimutkaiseksi ilmioksi, jolla on
useita merkityksia henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena tai tarjoomana.
Palvelulle ominaista on prosessiluonne, eli palvelut koostuvat erilaisista prosesseista
ja niissa kaytetaan monenlaisia resursseja, joita voivat olla tydntekijat ja muita fyysi-
sid resursseja kuten tietoa ja jarjestelmia. Resurssit ja asiakkaat ovat vuorovaikutuk-
sessa keskendan (Grénroos 2009, 79). Jokainen asiakas kokee ja arvioi palvelua hen-
kilokohtaisesti ja kokee sen eri tavalla. Palvelua kuvailtaessa kaytetaankin sellaisia
abstrakteja ilmauksia kuin kokemus, luottamus, tunne ja turvallisuus. Tama johtuu
siitd, ettd yleensa palvelu on aineetonta. (Grénroos 2000, 53.) Gréonroos (2009, 79)

luokittelee kolme palvelulle yleista piirretta seuraavasti:

e Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja.
e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossakin maarin samanaikaisesti.
e Asiakas osallistuu ainakin jossakin maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssa-

tuottajana.

Kinnunen (2004, 7) toteaa, etta palveluun voi sisdltdd myos jonkun konkreettisen
asian, mutta padsaantoisesti palvelu on toimenpiteiden sarja, jotka mahdollistavat
tuotteen tai palvelun asiakkaalle. Palvelua voidaan tarkastella kahdesta nakokul-
masta, joko palveluntuottajan tai kuluttajan ndkdkulmasta. Palveluntuottaja voi hal-

lita vain omia toimiaan, ja yrittaa vaikuttaa kuluttajan toimintaan.

Palvelulle ominaista on vuorovaikutus. Palveluun kuuluu olennaisesti yleensd myds
ndakymaton osa, jotka voivat olla esimerkiksi palveluntarjoajan jarjestelmat, sahkon
jakelu ja internet yhteydet. (Gronroos 2009, 76—77.) Palvelun ndkymattéman osan
tarkoitus on auttaa, helpottaa, siirtaa, turvata, valvoa, tai mahdollistaa tiedon, tava-
roiden tai henkilokunnan liikkuminen ja helpottaa palveluntarjoajaa palvelukokemuk-

sen luomisessa, joka nakyy palvelun loppukayttajille (Tuulaniemi 2013, 90).

Palveluntarjoajan tarkea tehtdva on vakuuttaa asiakas palveluvaitteistaan ja toteut-

taa ne jokapaivaisessa toiminnassaan eli tehda palvelu nakyvaksi palvelutodisteilla
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(Tuulaniemi 2013, 91). Palveluviitteet voidaan tehda nakyviksi ja tarjooma halutta-

vaksi jarjestelmien avulla. Myds kanta-asiakastietojen ja myyntien pohjalta valikoima
voidaan raataloida juuri asiakkaille sopivaksi. Paivittaistavarakaupan myyntivalikoima
ja myydyt tavarat ovat aineellista, markkinoille tarjottavaa palvelua. (Grénroos 2000,

55.)

Tuulaniemi (2013, 92) toteaa, ettd palvelusta tehdaan aineellista palvelutodisteilla.
Han jakaa palvelutodisteet palvelumaisemaan ja tavaroihin. Palvelumaisemalla tar-
koitetaan palveluntarjoajan luomaa ymparist63, jossa asiakas ja palveluntarjoaja koh-
taavat ja jossa palvelu tarjotaan asiakkaalle. Palvelumaisemaan kuuluvat esimerkiksi
palveluntarjoajan fyysiset tilat sekd verkkoymparistd. Myos tilojen kalusteet, tuoksut
ja lampotilat maarittelevat palvelumaisemaa. Palvelutodisteet taas ovat palvelun
mahdollistavia tekijoita, esimerkiksi tuotekoulutukset, tydasut, internet sivut seka
kassa-ja muut tietojarjestelmat. Gréonroos (2009, 435-436) lisda palvelumaisemaan
kuitenkin myos asiakkaat seka palveluntarjoajan tyontekijat, joten heidan ja koetun

fyysisen palvelumaiseman valilla vallitsee molemminpuolinen vuorovaikutussuhde.

4 Palvelumaisemamalli

Seuraavassa kappaleessa tullaan esittelemadan Gronroosin (2009) esittelema laajen-
nettu palvelumaisemamalli. Luvussa paneudutaan tarkemmin fyysiseen ymparist66n
ja sen osa tekijoihin. Luvussa kasitelladn my0s asiakkaan reaktioita. Toinen iso teema
luvussa on sosiaalinen vuorovaikutus, joka vaikuttaa olennaisesti asiakkaan koke-
maan palvelumaisemaan. Lopuksi luvussa kasitellaan asiakkaan kokemaa palvelun
laatua. Palvelumaisema kuvaa fyysista ymparistda, jossa asiakkaat ja tyontekijat ovat
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja jossa asiakkaiden palvelukokemukset syntyvat

(Mustonen 2012, 43).

Palvelumaisemamalli muodostuu koko palveluprosessista seka yrityksen palveluntar-
joajan resursseista, jotka hdnelld on kaytettdvissa. Yhdessa nama kaksi tekijaa muo-

dostavat palvelumaiseman. Palveluprosessi ja palvelutapaaminen tapahtuvat ympa-



27

ristdssa, jonka palveluntarjoaja on huolellisesti suunnitellut. Yrityksen tulee suunni-
tella palvelumaisema huolellisesti, jotta se pystyy hallitsemaan sita hyvin. Ulkoisiin
olosuhteisiin palvelutarjoaja ei voi kuitenkaan vaikuttaa, kuten kilpailevien yrityksien

ratkaisuihin. (Grénroos 2009, 432.)

Bitnerin (1992, 60) aikaisemmin kehittamassa palvelumaisemamallissa tyontekijat
seka asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskendan palveluprosessin eri vaiheissa.
Tyontekijoiden ja asiakkaiden reaktioihin vaikuttaa kognitiiviset, emotionaaliset ja fy-
siologiset puolet. Tama taas heijastuu asiakkaiden ja tyontekijoiden kayttaytymiseen,
joka voi olla positiivista tai negatiivista eli sen seurauksena heidan kayttaytymisensa
on lahestyvaa tai karttavaa. Lahestyminen maaritellaan mallissa liittymisena, tutkimi-
sena, viipymisena, sitoutumisena ja suunnitelman toteuttamisena. Karttaminen taas
madritelldan edelld mainittujen vastakohtina. Grénroosin (2009, 433) mukaan Bitne-
rin (1992) kehittamassa palvelumaisemamallissa asiakkaat ja tyontekijat eivat ole osa
palvelumaisemaa. Palvelumaisema taas vaikuttaa siihen, kuinka asiakkaat ja tyonteki-
jat kayttaytyvat. Gronroosin (2009, 435) mielestd ihmiset muodostavat palveluympa-

riston, ja siksi han on lisannyt heidat osaksi palvelumaisemaa.

Gronroos (2009, 435) on kehittdanyt Lotta Sandbackan pro gradusta laajennetun pal-
velumaisemamallin. Laajennettuun palvelumaisemamalliin on lisatty ndkokulma,
joissa palvelumaisemaa kuvataan tyontekijoiden ja asiakkaiden valisena sosiaalisena
kohtauspaikkana. Palvelumaiseman voidaan ajatella tarkoittavan vuorovaikutteista
maisemaa, jossa asiakkaat ja tyontekijat ovat kaksisuuntaisessa vaikutussuhteessa
fyysisen ympariston valilla. Lopputuloksena syntyy koettu palvelun laatu. (Grénroos
2009, 435.) Kuviossa 3. Gronroos (2009, 435) on soveltanut Sandbackan (2006) kehit-

tdmaa laajennettua palvelumaisemamallia.
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Kuvio 3. Palvelumaisemamalli (soveltaen Gronroos 2009, 433, 435.)

4.1 Fyysinen ymparisto ja asiakkaan reaktiot

» sosiaalinen tiiviys eli asiakkaiden ja
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Seuraavassa luvussa kasitelldan palveluympariston eli palvelumaiseman fyysisia teki-
joita. Gronroos (2009, 435) on soveltanut Sandbackan (2006) kehittamaa palvelumai-
semamallia, jonka avulla tarkastellaan palvelumaiseman fyysisia tekijoita. Tarkaste-
lussa kaytetaan myos Kwortnikin (2007) empiirista tutkimusta palveluympariston
merkityksen ymmartamiseen. Fyysisen ympariston kyky vaikuttaa asiakkaan kaytok-
seen ja luoda mielikuvia on erityisen nakyva palveluammateissa, esimerkiksi hotel-
leille, ravintoloille, pankeille ja vahittdiskaupoille. Téma on erityisen tarkeaa palvelu-
alan yrityksille, koska palvelu on tuotettu ja kulutettu samanaikaisesti yrityksen ti-

loissa. (Bitner 1992, 57.)

Fyysisen ympariston ja vuorovaikutustilanteiden kautta asiakkaalle pitaisi syntya po-
sitiivinen kokemus palveluntarjoajan palvelusta, jotta he kayttdisivat palveluja myds
jatkossa. Palvelumaisemamallissa olennaista on my6s sosiaalinen vuorovaikutus, jota
tapahtuu tyontekijéiden ja myyjien valilla. Sosiaalista vuorovaikutusta kasitellaan
omassa luvussaan. Tyontekijat ja asiakkaat ovat samanaikaisesti vuorovaikutuksessa

my0s fyysisen ympariston kanssa. (Gronroos 2009, 436.)

Gronroosin (2009, 435) mukaan Sandbacka (2006) maarittelee ympariston fyysisiksi
ulottuvuuksiksi kolme osa-aluetta, joista ensimmainen on ymparisto, joka koostuu
lampotilasta, ilman laadusta, melusta, hajuista ja muista tekijoista. Tila ja funktiot
osa-alue koostuu pohjapiirroksesta, koneista seka kalustosta. Merkit, symbolit ja ar-
tefaktit osa-alue koostuu kylteista, sisustustyyleista ja muista vastaavista tekijoista.
Palvelumaisemamallissa palveluympariston fyysisiin ulottuvuuksiin kuuluu myos asi-
akkaiden ja tyontekijoiden aikaisemmat kokemukset seka spatiaalinen konteksti, joka
tarkoittaa asiakkaiden ja tyontekijoiden lukumaaraa ymparistossa seka heidan henki-

|6kohtaisia tunteita spatiaalista ymparistoa kohtaan. (Grénroos 2009, 436.)

Asiakkaiden ja tyontekijoiden sisdiset reaktiot voivat olla kognitiivisia, emotionaalisia
tai fysiologisia. Sisdisten reaktioiden jalkeen asiakkaalle tai tyontekijalle muodostuu
koettu palvelumaisema. Asiakkaisiin ja tyontekijoihin vaikuttaa sosiaalinen- etta fyy-
sinen vuorovaikutus. Fyysinen vuorovaikutus syntyy, kun asiakas on yhteydessa pal-
veluympariston fyysisten kontaktipisteiden kanssa. Asiakkaiden kayttdaytyminen voi
vuorovaikutuksen jalkeen olla Idhestyvaa tai karttavaa. Naista asioista asiakkaalle

syntyy mielikuva palvelun laadusta. (Grénroos 2009, 436.)
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Kwortnik (2007) on tutkinut sitd, milla tavalla risteilyaluksen palveluymparisto vaikut-
taa asiakkaiden kokemukseen. Sama viitekehys sopii hyvin myos vahittaiskauppaan.
Kwortnik (2007, 305) jakaa palvelukokemukseen vaikuttavat tekijat myos kolmeen
osa-alueeseen. Hanen mielestdaan tunnelmatekijoiksi voidaan kutsua lampétilaa, il-
man laatua, tuoksuja, melua, musiikkia, valaistus, siisteyttd. Grénroosin (2009, 435)
mukaan Sandbackan (2006) esittamassa mallissa merkit, symbolit ja artefaktit ja ym-
paristo sisaltyvat Kwornikin (2007) mallissa sisustustekijoihin. Sisustustekijoiksi voi-
daan kutsua pohjapiirrosta, sisustusta, vareja, kalusteita ja kokoa. Sosiaalisiksi teki-
joiksi voidaan kutsua ruuhkaa, jonoja, asiakkaiden ja henkilokunnan lukumaaraa.
Kwortnik (2007) ottaa palveluymparistossa huomioon myos sosiaalisen ulottuvuuden
samoin kuin Grénroos (2009) laajennetussa palvelumaisemamallissaan. Grodnroos
(2009) lisda mukaan viela asiakkaiden henkilokohtaiset kokemukset, joita ovat aikai-
semmat kokemukset, yrityksen imago seka kayttaytymisaikeet. Tunnelmatekijoita,
sisustustekijoita ja sosiaalisia tekijoita kasitelldan omissa luvuissaan. Kwortnikin

(2007) malli on seuraava:

Sisustustekijat tunnelmatekijat Sosiaaliset tekijat

pohjapiirros, aanet, tuoksut, ruuhkat, jonot,

koristelu, varit, musiikki, valaistus, asiakkaiden- ja
kalusteet, koko siisteys, lampdtila, henkilokunnan lukumaara

tunteet, liikke

Asiakkaat

Kaytta: iseen emotionaalinen Fysiologiset
Symboliset reaktiot sl
liittyva reaktio reaktio reaktiot

palveluympariston ja oman Kokemukselliset

|ahestyminen/valtta mielihyvad/nautint innostuminen,

identitestin reaktiot o .
minen' 0, ]annltyksen rentoutumlnen, =

yhdenmukaisuus, oman "

5 ; 2 g o ylistaa/valittaa, tunne, mukavuus tai

identiteetin rakentaminen pako, erityinen

" = i i suuttuminen amukavuus
e S toistaminen epa

Kuvio 4. Palveluympariston vaikutukset asiakkaan kokemukseen (Kwortnik 2007, 305)
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Kwortnikin (2007) mallin avulla voidaan hahmottaa selkedmmin ympariston fyysiset
tekijat seka asiakkaiden sisdiset reaktiot, jotka Gronroosin (2007) mallissa ovat emo-
tionaaliset, kognitiiviset ja fysiologiset tekijat. Edellda mainituissa malleissa asiakkaan
kayttaytyminen on ollut lopulta Idhestyvaa tai karttavaa sen mukaan, kuinka asiakas
koki palveluympéristonsa. Bitnerin (1992, 60) mukaan ldhestyva kayttaytyminen on
liittymista, tutkimista, viipymista pidempaan, sitoutumista ja suunnitelmien toteutta-

mista. Karttava kdyttaytyminen on edellda mainittujen vastakohdat.

Emotionaaliset reaktiot

Hahmottamalla palvelumaisemaa palveluntarjoaja saa mahdollisesti selville asiak-
kaidensa tunnereaktiot, jotka ovat heidan kayttaytymisensa taustalla. Tutkimusten
perusteella fyysisen ympariston aiheuttamia tunnereaktioita voidaan tarkastella kah-
desta nakokulmasta, jotka ovat tyytyvaisyys-tyytymattomyys ja innostumisen aste.
Edelld mainittujen keinojen avulla palveluntarjoaja voi ennakoida kuluttajien kayttay-
tymista vaikuttamalla asioihin palvelumaisemassaan. Esimerkiksi jos asiakkaat ovat
tyytyvaisia ja innostuneita, he haluavat viettdaa enemman aikaa ja kayttaa enemman
rahaa palvelumaisemassa. Vastakohtana asiakkaat karttavat epamiellyttavia palvelu-
ymparistoja. Epamiellyttavassa palvelumaisemassa esiintyy paljon stimulaatiota ai-

heuttavia tekijoita kuten melua ja epaselvyytta. (Bitner 1992, 63.)

Palvelumaisemat, joissa erilaisilla tekijoilla lisataan henkilokohtaista kontrollin tun-
netta, vaikuttavat asiakkaisiin positiivisesti ja lisaavat tyytyvaisyyden tunnetta. Henki-
I6kohtaista kontrollin tunnetta lisdavia tekijoita ovat selkeat kyltit ja opasteet, hyva
ilmanvaihto ja riittava tila. Palvelumaisemaa voidaan ennustaa kolmen eri tekijan
avulla, joita ovat ympariston kompleksisuus, yllatyksellisyys ja johdonmukaisuus. Ym-
pariston kompleksisuus on visuaalista moninaisuus, koristelu ja informaation maara.
Nailla tekijoilla voidaan lisata tunnetekijoita eli emotionaalista vireyttd. Kun taas ym-
pariston johdonmukaisuus on selkeys, jarjestys, materiaalien ja muotojen yhdenmu-

kaisuus lisda miellyttavyytta. (Bitner 1992, 63.)

Fysiologiset reaktiot
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Palvelumaisema aiheuttaa monenlaisia fysiologisia reaktioita ihmisissa, ja néama reak-
tiot ovat joko positiivisia eli kayttaytyminen on ldhestyvaa tai negatiivisia joka aiheut-
taa karttavaa kayttaytymista. Ympariston karttavia fysiologisia reaktioita voi aiheut-
taa melu, liian kuuma tai kylma lampétila, tunkkainen ilmanlaatu tai liian kirkas va-
laistus, joka aiheuttaa asiakkaalle kipua. Nama kaikki tekijat vaikuttavat siihen, kuinka
kauan ihmiset aikovat olla tiloissa ja nauttivatko he sielld olosta. Fysiologiset reaktiot
voivat saada aikaan myds uskomuksia ja tunteita kyseisesta paikasta ja sielld asioi-
vista ihmisista. Tutkimuksissa on myos huomattu, etta jos asiakkaan fysiologinen re-
aktio [ampotilasta on epamukava, heidan kayttaytymisensa muita kohtaan on myds

vahemman ystavallista kuin [ampotilan ollessa sopiva. (Bitner 1992, 64.)
Kognitiiviset reaktiot

Kognitiivisiin reaktioihin liittyy se, etta asiakas uskoo ihmisten ja tuotteiden 16ytyvan
tasta paikasta. Voidaan puhua non-verbaalista viestinnasta. Esimerkiksi jos toimiston
kalusteet eivat vastaa odotuksia ja asianajajan vaatetus on nuhjuinen, potentiaalisen
asiakkaan uskomusta voi olla vaikea muuttaa puhuipa asianajaja totta tai ei, olipa
han palvelunsa halpa tai kallis tai onnistui hdn tai epdonnistui. Tutkimuksissa on
myo0s todistettu etta verbaalinen viestinta kaupassa vaikuttaa asiakkaiden uskomuk-
seen tuotteen myynnista. Myos tilojen vaihtelu ja ulkoasun muutokset voivat aiheut-
taa asiakkaissa kognitiivisia reaktioita. Tutkimuksen mukaan tilojen suurentaminen ja
remontoiminen tietyssa yksikdssa sai tyontekijat uskomaan omaan arvoonsa yrityk-

sessa muihin tyontekijéihin verrattuna. (Bitner 1992, 62.)

4.2 Fyysinen vuorovaikutus

Asiakkaat ja myyjat ovat suoraan yhteydessa palveluntarjoajan fyysisten elementtien
kanssa, joita ovat palveluntarjoajan fyysiset resurssit ja jarjestelmat, tuotteet seka
koko fyysisen ymparisto. Tasta syntyy fyysinen vuorovaikutus palvelumaisemassa.
(Grénroos 2009, 436.) Palvelumaiseman tulisi viestittda mielikuvaa, jonka yritys ha-

luaa itsestdan luoda (Bergstrom & Leppanen 2010, 104). Bergstrom ja Leppanen



33

(2010, 102) ajattelevat, ettd palveluympariston keskeisia asiakaspalvelua parantavia

tekijoita ovat seuraavat:

e jarjestys, puhtaus ja siisteys

o selkeys, l0ydettavyys, opasteet ja toimintaohjeet

o tilojen valjyys ja riittavyys seka liikkumisen esteettomyys
e koneiden, laitteiden ja jarjestelmien toimivuus

e mahdollisuus saada nopeasti apua tai neuvontaa tarvittaessa.

Mustosen (2012, 64) mukaan Shawn & Ivens (2005) ajattelevat, ettad palvelukoke-
mukseen kuuluvia fyysisia elementteja ovat saatavuus, saavutettavuus, toimitus, vali-
koima, palvelut, tuotteet, laatu, toiminnot, hinnat, ymparisto ja sijainti. Edelld mainit-
tujen palvelukokemuksen elementtien avulla yritykset ovat jo pitkaan hakeneet kil-
pailuetua ja koittaneet erottua kilpailijoistaan. Palvelukokemukseen kuuluu myds
emotionaalinen ja aistillinen puoli, johon palveluyritysten tulee kiinnittaa myos
enemman huomiota. Palveluympariston tunnelmatekijat muodostuvat pitkalti palve-
luympariston fyysisista tekijoista ja asiakas tekee oman tulkintansa palveluymparis-
tosta omien kokemuksiensa perusteella. (Mustonen 2012, 65.) Palveluymparistosta
tulisi tehda viihtyisa ja miellyttava, jotta asiakkaat viihtyvat siella. Seuraavaksi kay-

daan lapi kohtia, jotka palveluympariston suunnittelussa tulisi ottaa huomioon.

4.3 Sisustustekijat

Silvennoinen (2010, 30) ajattelee, etta sisustustekijoilla viitataan kalusteiden, laittei-
den ja vdlineiden asetteluun, seka niiden kokoon, muotoon ja kykyyn helpottaa toi-
mimista ja saavuttaa tuloksia tilassa. Grénroosin (2009, 436) mukaan asiakkaat ja
tyontekijat ovat vuorovaikutuksessa palveluympariston fyysisten elementtien kanssa,
joita ovat fyysiset resurssit, jarjestelmien ja muiden konkreettisten elementtien vai-
kutus. Naita tekijoita voidaan kutsua myos sisustustekijoiksi. Taman lisaksi tulisi kui-
tenkin kiinnittaa huomiota my®ds aistillisiin kokemuksiin, joita kadsitellddan enemman

tunnelmatekijoissa. Myymalan fyysiset elementit on jaettu palveluympéaristoon ja
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tuotteisiin, joiden kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa. Mustosen (2012, 65) mie-
lesta palveluymparistdon liittyvia elementteja ovat saavutettavuus, toiminnot, ympa-
risto ja sijainti seka tuotteisiin liittyvid elementteja ovat saatavuus, valikoima, laatu ja

hinta.

Myymalan rakenne

Myymalan rakenne tarkoittaa kaikkia tekijoita, joista myymalan ymparistd muodos-
tuu. Ympariston rakenne-elementit voidaan jakaa kahteen osaan, joita ovat sisdiset ja
ulkoiset elementit. Ulkoisia ovat myymalan ulkosivuun vaikuttavat tekijat, kuten ark-
kitehtuuri, tyyli ja nayteikkunat. Sisdiset elementit muodostuvat sisatiloissa kaytetty-
jen materiaalien, sisatilojen suunnittelun ja pohjaratkaisun (eng. layout), kalusteiden,
koristelun ja vitriinien avulla. (Markkanen 2008, 102.) Ensimmaiseksi asiakas on vuo-
rovaikutuksessa myymaldn rakenteen kanssa. Myymalan rakenne vaikuttaa suoraan
mielihyvan ja hallittavuuden tunteeseen. Hallittavuuden tunnetta voidaan lisata hel-
pottamalla kaupassa liikkumista avarilla tiloilla seka selkealla kaupan imagoviestin-
nalla. Selkeat kyltit ja hyva hyllyjen sijainti ja tuotevalikoiman suunnittelu auttavat
kuluttajaa liikkumaan kaupassa. Kohderyhma huomioimalla myymaldn rakenteen
viestinndssa lisatdan myos asiakkaiden hallinnan tunnetta. (Markkanen 2008, 139—

141.)

Palvelumaisemassa voi olla selkeitd ja vahemman selkeita kohteita, jotka kommuni-
koivat asiakkaille. Kyltit ulkona ja sisalla rakennusta kommunikoivat selkedsti. Ndissa
kohteissa kaytetaan yrityksen tai kaupan nimea, sisdankaynti ja poistumismerkintoja
tai kommunikointi ja kdyttaytymissaantoja kuten tupakointi kielletty. Myymaloissa
voi olla my0s kohteita, jotka puhuttelevat asiakkaita vihemman suoraan. Ne voivat
antaa paikalle tarkoituksen, sdannoét tai odotukset kayttaytymiselle. Myds materiaa-
lien laatu, taideteokset ja todistukset ymparistossa luovat symbolista seka esteettista

vaikutelmaa. (Bitner 1992, 66.)
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Myymala layout eli pohjaratkaisu pitda suunnitella hyvin, jotta asiakkaat |6ytavat tar-
vitsemansa tuotteet ja jokainen myymalan pinta-alan nelio tulee hyédynnettya. Li-
saksi pohjaratkaisut pitdisi suunnitella niin, etta asiakas kiertaisi koko myymalan. Pit-
kat hyllyrivit maarittelevat selvasti asiakkaan kulkureitin. Asiakas on vuorovaikutuk-
sessa myos koko ajan hyllyjen, poytien ja muiden kalusteiden kanssa. Yleensa korkeat
kalusteet ovat seindtaustalla ja matalat péydat keskella kauppaa mahdollistavat koko
kaupan nakemisen yhdella kertaa ja asiakkaan on helppo havaita tarvitsemansa tuot-
teet. Tamanlaiset myymalaratkaisut stimuloivat herateostoksia ja saavat asiakkaat
rentoutumaan seka viihtymaan myymaldssa pidempaan. (Markkanen 2008, 107-
108.) Myymalan pohjaratkaisua tulee muuttaa myds silloin talloin, jotta se tarjoaisi

kuluttajalle uutta, inspiroisi ja yllattaisi hanet (Mts, 109).

Myymalan saavutettavuus

Mustosen (2012, 69) mukaan LaSalle & Britton (2003) ajattelevat, etta saavutetta-
vuus on yksi tarkea tekija kokemusta ajatellen, koska asiakkaan on paastava helposti
kasiksi tuotteeseen tai palveluun. Alla on lueteltu tekijoita, jotka Gronroos (2009,
227) mukaan vaikuttavat siihen, etta kokevatko asiakkaat palvelun saavutettavuu-
den, ostamisen ja kuluttamisen helpoksi vai vaikeaksi. Gronroos (2009, 227) esitteli
tutkimuksen, jonka toteutti Yhdysvaltalainen laboratorio. Tutkimuksessa saavutetta-

vuus voitiin jakaa seuraaviin tekijoihin.

e paikan saavutettavuus

fyysisten resurssien kdyton helppous

palvelutydntekijoiden vaikutus saavutettavuuteen

asiakkaan osallistumisen helppous.

(Gronroos 2009, 227-228.)

Paikan saavutettavuuteen vaikutti se, etta sijainti oli helpon ja mukavan matkan
pddssa paatielta. Lahistolla olevien parkkipaikkojen riittdva maara oli myos tarkea te-
kija. Eri osastojen loytaminen on my0s paivittdistavarakaupassa tarkeda. Myos auki-
oloajat seka kaupan koko vaikuttavat saavutettavuuteen. Fyysisten resurssien kayton

helppous riippuu kaupan ja osastojen ulkonadsta ja sisustuksesta seka kaytossa ole-
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vista tyokaluista ja koneista. Palvelutyontekijoiden vaikutus saavutettavuuteen mer-
kitsi taas tyontekijoiden lukumaaraa seka ammattitaitoa. Asiakkaiden osallistumisen
helppouteen vaikutti toimintojen monimutkaisuus seka ohjeiden helppous. Saavutet-
tavuuteen vaikutti my6s muut asiakkaat seka heidan lukumaaransa ja osaamisensa.
Asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden, ostamisen ja kuluttamisen helpoksi tai
vaikeaksi ylla mainittujen tekijoiden perusteella. (Grénroos 2009, 226—-228.) Musto-
nen (2012, 70) toteaa, etta palvelutyontekijéiden vaikutus saavutettavuuteen merkit-
see sitd, ettda myyjia on riittavasti paikalla ja heilta on helppoa kysya apua. My0s asia-
kaspalvelijoiden avuliaisuus ja ystavallisyys olivat merkki ammattitaidosta. Kun taas
ammattitaito oli huono, jos tyontekijat eivat huomioineet asiakkaita tai olivat heidan

tiellaan.

Tuotteet

Tuotevalikoimalla on suuri vaikutus asiakkaiden hallittavuuden seka mielihyvan tun-
teelle (Markkanen 2008, 139). Asiakkaiden ja tuotteiden valista vuorovaikutusta ta-
pahtuu paivittdistavarakaupassa, koska tuotteet ovat ensisijaisen tarkeita ruokakau-
passa (Mustonen 2012, 73). Vuorovaikutus tuotteiden ja asiakkaan valilla jatkuu pit-
kaan asioinnin jalkeen, koska tuotteita kulutetaan yleensa pikkuhiljaa. Tama tutkimus
on rajattu koskemaan sitd, kun asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteiden kanssa kau-
passa kaydessaan. Kaupan tuotevalikoimaa tarkasteltaessa olennaista on kiinnittaa
huomiota tuotteiden saatavuuteen seka valikoimassa olevien tuotteiden maaraan.
Edellytys tuotteen saavutettavuudelle on, ettd tuotteen on oltava kaupan valikoi-
massa. (Mustonen 2012, 73.) Mustosen (2012, 73) mukaan LaSalle & Britton (2003)
ajattelevat, ettd saavutettavuudella tarkoitetaan sita, etta tuote on helposti saata-

vissa myymalassa.

Tuotevalikoiman ollessa monipuolinen, laaja ja hyva, se vaikuttaa positiivisesti asioin-
tikokemukseen (Mustonen 2012, 73). Erityisesti asiakkaille tarkedt tuoteryhmat tulee
huomioida hyvin. Palokan Prismassa naita tuoteryhmia ovat tuoretuotteet seka lapsi-
perheiden tuotteet. Mustosen (2012, 74) mielesta palvelukokemukseen vaikutti ne-

gatiivisesti, jos tuotetta ei ollut valikoimassa tai se oli tilapaisesti loppunut. My0s tér-

keiden tuoteryhmien suppea valikoima koettiin negatiiviseksi. Mustonen (2012, 74)
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totesi my0s, ettd tuotteiden laatu vaikutti palvelukokemukseen. Tama erottui varsin-
kin tuoretuotteiden kohdalla, kuten hedelmat, vihannekset, paistotuotteet seka pal-
velupisteen tuotteet. Jos tuoretuotteet olivat hyvakuntoisia ja hyvannakoisia, vaikutti

se positiivisesti palvelukokemukseen.

Mustonen (2012, 74) havaitsi myos, etta edullinen hinta loi myos positiivisia koke-
muksia kaupassa, vaikka kauppaa valittaessa sen merkitys oli suurin. Hinta saattoi yl-
lattaa asiakkaan, kun han etsi tuotetta hyllysta tai vasta kassalla asioidessa. Musto-
nen (2012, 74) huomasi, etta tuoteselosteet, pakkausmerkinnat ja paivaysmerkinnat
vaikuttivat palvelukokemukseen. Negatiiviseksi koettiin taas lyhyet parasta ennen

paivat.
Palvelut

Markkanen (2008 133-136) jakaa palvelut virkistymispalveluihin ja informaatiopalve-
luihin. Nama han jakaa viela sisdisiin ja ulkoisiin palveluihin. Sisdiset virkistaytymispal-
velut ovat kaupan sisatiloissa tarjottavia palveluita, jotka liittyvat tiiviisti kaupan tar-
joamiin palveluihin ja tuotteisiin. Esimerkiksi mahdollisuus maistella tai kokeilla kau-
passa myytdvia tuotteita. Ulkoisia virkistyspalveluita ovat myymalan valittomassa la-
heisyydessa olevat palvelut, jotka eivat lukeudu itse paatuotteeseen tai palveluun.
Esimerkiksi kahvila, ravintola, posti, alko, vaateliikkeet, suutari, parturikampaamo,
kauneushoitola, fysioterapia, kuntosali, pankki, elektroniikkaliike, RAY:n pelaamo tai

lasten leikkipaikka voivat olla ulkoisia palveluita.

Sisaisia informatiivisia palveluita ovat sellaiset, jotka tiedottavat asiakasta kaupassa.
Perinteiset opasteet ja kyltit ovat naita, niiden tarkoitus on opastaa ja ohjata asia-
kasta. Ulkoiset informatiiviset palvelut kertovat muusta kuin kaupan ydinpalvelusta,
esimerkiksi tavoitteena voi olla asiakasuskollisuuden vahvistaminen. (Markkanen

2008, 133-136)

4.4 Tunnelmatekijat
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Tunnelmatekijat vaikuttavat myymalaympaériston persoonallisuuteen. Tunnelmateki-
joita ovat lampdtila, valaistus, melu, musiikki ja erilaiset tuoksut. (Bitner 1992, 66.)
Tunnelmatekijat vaikuttavat paljon asiakkaiden kadyttaytymiseen. Esimerkiksi musiikin
tempo myymaldssa voi vaikuttaa ostostenteko vauhtiin, ja sita kautta viipymiseen
myymaldssa ja rahankayttodn (Markkanen 2008, 117). Tunnelmatekijoiden vaikutus
kasvaa, kun ne ovat poikkeavat normaalista, esimerkiksi musiikin @anen voimakkuus
kova tai korkea lampétila. Tunnelmatekijoiden vaikutus kasvaa myds, jos asiakas viet-
taa tavallista pitemman ajan liikkeessa, kuten kiertelee tappaakseen aikaa tai silloin
kun tulee ristiriita odotuksiin ndhden, esimerkiksi sopimatonta musiikkia paivittaista-

varakaupassa. (Bitner 1992, 66.)

Muokkaamalla kauppojen tunnelmatekijoita voidaan vaikuttaa palvelukokemukseen.
Valaistusta muuttamalla voidaan vaikuttaa asiakkaan asiointiin liikkeessa. Himmeaa
valaistusta voidaan kayttaa, jos tarkoituksena on luoda tunnelmaa. Kirkasta valais-
tusta kdytetdan kun halutaan saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista ja kiinnitta-
maan niihin enemman huomiota. Oikean valaistuksen I6ytaminen myymaldaymparis-
toon ei kuitenkaan ole helppoa, koska liian kirkas valaistus hairitsee asiakkaita. Voi-
daankin todeta, etta joidenkin tuoteryhmien kohdalla himmea valaistus voi aikaan-
saada lahestymiskayttaytymista ja valaistus on tuotekohtaista, mutta padsaantoisesti

selked ja kirkas valaistus koetaan positiiviseksi. (Markkanen 2008, 109.)

Musiikki voi tehda rentoutuneeksi tai kiireiseksi, se voi myds tehda ihmiset iloiseksi
tai surulliseksi. Musiikki on riippuvainen kaupan persoonallisuudesta. Adnekis mu-
siikki tohtorin vastaanotolla voi loukata asiakkaita, kun taas ravintolassa melu kuuluu
sen identiteettiin. (Schmitt & Simonson 1997, 99.) Musiikin avulla asiakkaiden aisteja
ja toimintaa voidaan stimuloida. Jonottava asiakas kokee jonotusajan lyhyemmaksi,
jos han nauttii kaupan musiikista ja jos se on ddanenvoimakkuudeltaan sopivaa. Vasta-
kohtina aiheuttaa negatiivisia reaktioita asiakkaassa. Musiikki vaikuttaa myds asiak-
kaan mielialaan. Myo6s henkilokunta koetaan miellyttdvampana taustamusiikin ol-
lessa sopivaa. Hidastempoinen musiikki lisda taas tiedonkasittelykykya. Asiakkaan he-
donistisiin ja utilitaristiset kokemukset kaupassa olivat positiivisempia, kun ruuhkassa

oli hidastempoista ja rentouttavaa musiikkia. Asiakastiheyden laskiessa musiikin tem-
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poa voidaan nopeuttaa, joka myds suosii herdteostoksia. Tutkimusten mukaan rau-
hallinen ja hidastempoinen musiikki sai asiakkaat viipymaan pitempaan liikkeessa ja

kdyttdmaan enemman rahaa. (Markkanen 2008, 116-118.)

Tuoksut ja hajut ovat myos tunnelmatekijoita paivittaistavarakaupassa. Tuoksuilla
tarkoitetaan tilassa olevaa erillista tuoksua, joka ei johdu tietysta esilla olevasta tuot-
teesta. Tuoksuilla on voimakas vaikutus tunteisiin, herattaa koettuja muistoja ja ela-
myksid ja saa aikaan ldhestymiskayttaytymista asiakkaissa. Tuoksut myymalassa vai-
kuttavat asiakkaiden rahan kaytt66n seka myymalassa vietettyyn aikaan. (Mts. 120—

121.)

Markkanen (2008, 123) toteaa, ettd ympariston elementtien yhteensopivuus on tar-
keaa. Esimerkiksi vahan kuluttajaa virittava laventelin tuoksu yhdistettyna hitaaseen
musiikkiin on lopputuloksen kannalta parempi kuin yhdistettynd nopeatempoiseen
musiikkiin. Tunnelmatekijéiden pitaisi virittda asiakas samalla positiivisella tavalla,
jotta kuluttajan kayttaytyminen olisi lahestyvaa, ja han viettdisi myymaldssa enem-
man aikaa ja kayttaisi enemman rahaa. My0s aika, jonottaminen ja odottaminen ku-
luvat nopeammin, kun myymaldssa on tuoksuja. Tuoksut myds rauhoittavat, rentout-
tavat ja piristavat. Hedonistisia kokemuksia hakevat kuluttajat reagoivat positiivisesti
tiloihin, jossa uudet haju ja tilayhdistelmat herattavat voimakkaita tunteita. Paivit-
tdistavarakaupassa elamys shoppailu ei kuitenkaan ole yleista. (Markkanen 2008,

123-124.)

My0s kaupan vareilla ja varimaailmalla on merkitysta asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen. Ruokakaupassa varien luomia mielikuvia kaytetdaan esimerkiksi etiketeissa,
joissa varien tarkoitus on viestid esimerkiksi luomutuotteista tai ekologisuudesta.
Ruokakaupoissa myds osastojen ja hyllyjen sisallosta voidaan viestia vareilla. Myos
tarjous ja uutuus tuotteiden esilletuomisessa voidaan kdyttaa vareja, jotta asiakkaat

kiinnittavat erityisesti huomiota niihin. (Markkanen 2008, 111-112, 114.)

4.5 Sosiaalinen vuorovaikutus
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Sosiaalinen vuorovaikutus voi olla asiakkaiden vililld tapahtuvaa, asiakkaiden ja pal-
veluntuottajan tyontekijoiden valilla tapahtuvaa tai asiakkaan ja palveluntuottajan
palveluiden valilla tapahtuvaa. Tassa tutkimuksessa kasitelladn myyjan ja asiakkaan
valilla tapahtuvaa vuorovaikutusta. Vuorovaikutus vaikuttaa asiointikokemukseen
voimakkaasti. Myyjalla on palveluntarjoajan resursseja kdytdssaan, ja resurssit vai-
kuttavat vuorovaikutuksen laatuun. Naita resursseja ovat jarjestelmat ja operatiiviset
rutiinit seka fyysiset resurssit ja laitteet. Kun asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa myy-

jan kanssa, he osallistuvat aktiivisesti palvelun tuottamiseen. (Grénroos 2010, 426.)

Asiakaspalvelijat ovat yrityksen tarkein resurssi. He toimivat yrityksen fyysisessa ym-
paristossa ja kohtaavat asiakkaita, joiden tarpeita, toiveita he ongelmia ratkovat.
Asiakaspalvelutilanteessa myyjan tarkea tehtava on ymmartaa asiakkaan tarpeita,
jotta han osaa tarjota hanelle oikean tuotteen. Tarpeiden selvittdminen tapahtuu oi-
keiden kysymysten ja asiakkaan kuuntelemisen avulla (Bergstrom & Leppdnen 2010,
54.) Asiakaspalvelussa on kyse siitd, etta asiakas saa tuotteisiin liittyvat tiedot hel-
posti ja selkedsti, seka asiakkaiden ongelmat ratkaistaan mahdollisimman nopeasti.
Mahdollisten valitusten kasittely tulee myos tehda laadukkaasti seka oston jalkeiset
palvelut tulee olla aina saatavilla. (Jain & Bagdare 2009, 42.) Tyrkon (2012, 55) tutki-
muksen mukaan asiakaspalvelussa tarkeita asioita olivat tuotetiedon antaminen, ys-

tavallisyys ja asiakaspalvelijan kyky tayttaa asiakkaan tarpeet.

Kassatyoskentelylla on suuri vaikutus asiointikokemuksen muodostumisessa. Kassa-
tyoskentelylld ei pystytad tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa, ellei se poikkea tavallisesta
positiivisesti. (Tyrkkd 2012, 55.) Vaikeammissakin asiakaspalvelutilanteissa tarkeinta
on, etta asiakas ei tunne tulevansa nolatuksi, ja myyjan tehtava on ystavallisesti
tuoda esille tosiasiat (Bergstrom & Leppanen 2010, 90). Asiakaspalvelun laatu vaikut-
taa paljon siihen, minkalaisena asiakas kokee asiointikokemuksen kokonaislaadun
(Tyrkko 2012, 54-55). Asiakaspalvelijan tulee olla tilanteen tasalla koko ajan, ja aistia
asiakkaan mielentilaa ja kdyttaytymistd, ja reagoida sen mukaan. Asiakaspalvelijat
pystyvat valittomasti vaikuttamaan tyohonsa eli asiakkaalle palvelun laatuun ja kor-
jaamaan mahdollisia virheitd ongelmatilanteiden valttamiseksi. (Gronroos 2010,

427.)
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Jokaisella tyontekijdlld on oma persoonansa ja tyoskentelytyylinsa. Tyontekijan tulisi
sovittaa oma tyoskentelytyylinsa asiakkaiden kulutustyyliin, jotta palvelu pysyisi laa-
dukkaana (Gronroos 2010, 438). Palveluita suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon jo-
kaisen tyontekijan oma henkilékohtainen rooli, kuten esimerkiksi tydontekijan sosiaali-
set taidot, tapa pukeutua seka puhetaidot, jotka takaavat asiakkaalle hyvan asiakas-

palvelukokemuksen (Koivisto 2009, 147-148).

Tarkea tekija onnistuneessa asiakaspalvelussa on myds asiakaspalvelutyontekijoiden
kouluttaminen ja motivointi, koska heidan kaytoksensa, tietotaitonsa, asenteensa ja
asiantuntijuutensa tuottavat asiakkaalle laadukasta palvelua. (Jain & Bagdare 2009,
41-42.) Bergstrom ja Leppanen (2010, 104-105) luettelevat hyvan asiakaspalvelijan
ominaisuuksia seuraavasti: asiantuntemus ja tuotetieto, saavutettavuus, kohteliai-
suus, ystavallisyys, tasmallisyys ja nopeus, asiakkaan ymmartaminen ja joustavuus

seka luotettavuus ja rehellisyys.

Paasaantoisesti paivittaistavarakaupassa palvelun tarkoituksena on auttaa ja opastaa
asiakkaita eli kyse on ennemmin asiakaspalvelusta kuin myyntityosta. Myyntityota
tehddan myos osastoilla, mutta se ei ole niin suuressa roolissa, koska asiakkaat eivat
tarvitse valttamatta henkilokohtaista palvelua. Ruokapuolella asiakaspalvelu perus-
tuu ldhes kokonaan itsepalveluun, joten tarkein tehtdva on huolehtia asiakkaiden riit-

tavasta opastuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2010, 89.)

Mustonen (2012, 60) on tutkinut sitd, kuinka asiakaspalvelijat loivat positiivisia koke-
muksia asiakkaille. Asiat jotka nousivat esille ovat seuraavat: tervehtimalla, hymyile-
malla, katsomalla silmiin, olemalla ystavallisia, iloisia, mukavia, avuliaita seka vuoro-
vaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Hyvastely ja myyjan tarkka toiminta vaikuttivat po-
sitiivisesti asiakkaiden kokemukseen. Lahtokohtaisesti tulee aina hyvittaa asiakkaalle
hdnen kokema epdoikeudenmukaisuus tai tuotevirhe. Tama palveluprosessin loppu-

tulos vaikuttaa suoraan asiakkaan laatukokemukseen (Grénroos 2010, 101).

Silvennoisen (2010, 11) mukaan Huang & Hsu (2010) ajattelevat, ettd ihmiset ovat
vuorovaikutuksessa keskendan silloin, kun he vaikuttavat toistensa kayttaytymiseen.
Silvennoisen (2010, 11) mukaan Martin (1996) toteaa, ettad epdsuoraksi vuorovaiku-

tukseksi voidaan laskea my0s toisten asiakkaiden lasndolo palveluymparistdssa. Asi-
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akkaan palvelukokemukseen vaikuttavat myos muut asiakkaat, jotka kayttavat palve-
lua samaan aikaan, koska muut asiakkaat lisaavat esimerkiksi jonotusaikaa tai voivat
vaikuttaa positiivisesti myyjan ja toisen asiakkaan vuorovaikutustilanteeseen. (Gron-

roos 2009, 101.)

Palvelukokemukseen vaikuttaa palveluprosessin vaiheet. Palveluprosessi koostuu
seuraavista vaiheista: asiakaspalvelua edeltava vaihe, asiakaspalveluun saapuminen,
asiakkaan palveleminen ja palvelutapahtumaa taydentava vaihe. Tassa tutkimuksessa
paneudutaan asiakaspalveluun saapumiseen seka asiakkaan palvelemisen vaiheisiin.

Asiakaspalveluun saapumiseen kuuluvat seuraavat vaiheet:

e ennakkovaikutelma: tilat, siisteys ja muut asiakkaat
e asiakkaan huomaaminen ja tervehtiminen

e odottaminen ja palvelujarjestys

e asiakkaan opastaminen ja viihdyttaminen.

(Bergstrom & Leppanen 2010, 95.)
Asiakkaan palveleminen sisaltdaa seuraavat vaiheet:

e palvelun aloitus: asiakkaan tilanteen, odotusten ja tarpeiden tunnistaminen

e palvelun tuottaminen: asiakkaalle sopivien vaihtoehtojen |6ytdminen, ratkai-
sun tarjoaminen ja siitd neuvottelu

e palvelun paattaminen: yhteenveto ja asiakkaan paatoksen tukeminen, lisdoh-
jeiden ja neuvojen antaminen, mahdollisista jatkotoimenpiteistd kertominen,
tyytyvadisyyden varmistaminen.

(Bergstrom & Leppanen 2010, 95.)

4.6 Asiakkaan kokema palvelun laatu

”Suoritetussa palvelussa on kaksi puolta, tekninen eli tuotelaatu seka toiminnallinen-
laatu: mita palvelu sisaltaa ja miten hyvin se toteutetaan. Tata asiakas vertaa omiin

odotuksiinsa.” (Lecklin 2002, 106).
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Suoritetusta palvelusta voidaan erottaa kaksi puolta, joita voidaan kutsua tekniseksi
seka toiminnalliseksi laaduksi. Naista syntyy koettu laatu. (Lecklin 2002, 105-106.)
Kaupan alalla asiakas on aina keskiossa, joten paras nakdkulma palvelun laadun tar-
kasteluun on asiakkaan kokeman palvelun laatu (Ldmsa & Uusitalo 2002, 49). Kun
laatuun panostetaan se tuo yritykselle konkreettisia hyotyja. Asiakkaan kokema laatu
antaa esimerkiksi kuluttajalle hyvan syyn ostaa, laadun avulla myds erotutaan kilpaili-
joista, seka sen avulla voidaan myo6s saada tuotteista parempia katteita. (Laakso

2004, 257-258.)

Tekninen laatu eli lopputulosulottuvuus tarkoittaa sita, ettd mita asiakas saa vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakkaiden laatukokemukseen vaikuttaa myos hen-

kilokunnan olemus, kdyttaytyminen ja sanallinen viestinta. (Gronroos 2009, 101.)

Toiminnallinen laatu eli prosessiulottuvuus tarkoittaa sitd, ettd miten asiakas palve-
lun saa. Asiakkaaseen vaikuttaa myds se, miten han saa palvelun ja millaiseksi han
kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin, joka syntyy toisten asiakkaiden ja
tyontekijoiden lasnaolosta. (Gronroos 2009, 101-102.) Teknisen laadun pitaa olla
kunnossa, mutta toiminnallinen laatu on varsinkin palveluyrityksille elintarkea. Tekni-
nen laatu on yleensa helposti kopioitavissa, koska kilpailijat voivat ottaa kayttoon sa-

manlaisia ratkaisuja.

Lamsan ja Uusitalon (2002, 60) mukaan Parasurman, Zeithaml ja Berry (1988) ovat
|oytaneet viisi tekijaa, joita asiakkaat tarkastelevat palvelun laatua arvioitaessa. Myos
Gronroos (2009, 116) on loytanyt viisi tekijaa, jotka tulee ottaa huomioon palvelun

laatua tarkasteltaessa.

1. Varmuus: Lamsa ja Uusitalo (2002, 60) maarittelevat varmuuden lupausten
tayttamisena, odotusten vahvistumisena ja hyvan toiminnan jatkumisena.
Gronroos (2009, 116) maarittelee varmuuden palveluyrityksen tasmalliseksi ja
virheettomaksi palveluksi, joka toimitetaan asiakkaalle sovitussa ajassa, ja

mita ollaan luvattu.

2. Palveluvalmius: Lamsa ja Uusitalo (2002, 60) maérittelevat palveluvalmiuden

henkiloston halukkuutena palvella seka palvelun nopeutena. Gronroos (2009,
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116) tulkitsee palveluvalmiuden henkildston halukkuutena vastata asiakkai-

den pyyntoihin seka palvelemaan asiakkaita viipymatta.

3. Luottamus: Lamsa ja Uusitalo (2002, 60) maarittelevat luottamuksen asiak-
kaan ja myyjan valisena luottamussuhteena. Grénroos (2009, 116) tulkitsee
luottamuksen niin, etta tyontekijéiden kayttaytyminen saa asiakkaat luotta-
maan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisdksi han lisaa tyonteki-

joiden kayttaytymisen ja ammattitaidon luottamukseen.

4. Henkilokohtainen huomioiminen: Lamsa ja Uusitalo (2002, 60) maarittelevat
henkil6kohtaisen huomioimisen asiakkaiden kunnioituksena, huolenpitona
seka yksilollisten tarpeiden huomioimisena. Grénroos (2009, 116) maarittelee
henkilékohtaisen huomioimisen niin, ettda myyja ymmartaa asiakkaan ongel-
mia ja toimii heidan etujensa mukaan seka kohtelee heita yksiloind. My0s yri-

tyksen aukioloajat kuuluvat hanen tulkintaansa.

5. Fyysiset puitteet: Laimsa ja Uusitalo (2002, 60) maarittelevat fyysiset puitteet
siten, etta niihin kuuluu palvelun ulkoiset puitteet, toimitilat, laitteet, henki-
|6std sekd muu kirjallinen materiaali. Gronroos (2009, 116) lisaa vield materi-
aalinen miellyttavyyden maaritelmaan.

(Lamsa & Uusitalo 2002, 60.)

Asiakkaan kokema palvelun laatu liittyy laheisesti asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyy-
tyvaisyys muodostuu palvelun laadun lisdksi seuraavista tekijoista, joita ovat palvelun
yhteydessa hankittavan fyysisen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, seka asiak-

kaan ominaisuudet ja tilannetekijat. Kuviossa 5 Ldmsa ja Uusitalo (2002, 62) ovat ku-

vanneet kuinka asiakastyytyvaisyys muodostuu.
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Kuvio 5. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen (Ldmsa & Uusitalo 2002, 62.)

4.7 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys rakentui Gronroosin esittdman laajennetun palvelumai-
semamallin ympadrille, johon asiointikokemuksen kriittiset tekijat liittyvat olennai-
sesti. Tyon tarkeimpia aiheita oli myos henkil6kohtaisen asiointikokemuksen muo-
dostuminen seka siihen vaikuttavat tekijat. Tyossa paneuduttiin erityisesti myyma-
lassad tapahtuvaan asiointikokemukseen, jonka tuloksena saatiin selville asiakkaan ko-
kema palvelun laatu. Kuviossa 6 on esitetty, kuinka asiointikokemus syntyy myyma-
lassad, ja kuinka sen lopputuloksena asiakas kokee palvelun laadun. Kriittisten tekijoi-

den osallisuus asiointikokemuksen muodostumiseen on esitetty myos kuviossa.



46

® @
m
|

[

Palveluympariston Spatiaalinen konteksti
fyysiset ulottuvuudet
Henkilokohtaiset

tunteet
Asiakkaiden ja
henkilokunnan

R DAV lukumasrs
Saavutettavuus Ruuhkat ja jonot
* Myym3lan

rakenne ja
Kaupan tunnelma

Sisustustekijat

ulkoasu

Tunnelmatekijat

Musiikki
Valaistus
Siisteys

Hajut & Tuoksut

Asiakkaiden innostus

Asiakkaan sis3iset reaktiot

* Kognitiiviset
= Emotionaaliset

= Fysiologiset

$

Koettu palvelumaisema

$

Tuotteet
Sosiaalinen
- Koettu palvelun laatu
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Asiakaspalvelu

5 Tutkimustulokset

Kyselyyn osallistui 94 asiakasta, joista 9 kanssa toteutettiin teemahaastattelu. Tee-
mahaastatteluun valittiin sellaiset haastateltavat, joilla oli alle 18-vuotiaita lapsia.

Tutkimustulokset on esitetty teemahaastattelurungon mukaisessa jarjestyksessa.
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Vastaajien prosenttiosuudet on pyoristetty prosentin tarkkuudella, joten prosenttien

kokonaisluku jossakin vaittamissa menee yli sadan prosentin ja joissakin jaa vajaaksi.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Aluksi vastaajilta kysyttiin heidan asiointikertoja viikossa Palokan Prismassa vaihtoeh-
doista harvemmin, 1-2 kertaa viikossa, 3—4 kertaa viikossa ja yli 5 kertaa viikossa.
Asiakkaiden vastaukset jakautuivat seuraavasti: harvemmin asioi joka viides (20 %)
vastaajista, 1-2 kertaa viikossa asioi lahes puolet (43 %) vastaajista, 3—4 kertaa vii-
kossa asioi reilu viidennes (23 %) vastaajista ja yli 5 kertaa viikossa asioi reilu kymme-
nes (14 %) vastaajista. Taulukossa yksi on esitetty kyselyyn vastanneiden asiakkaiden

asiointikerrat myymaldssa.

Taulukko 1. Vastaajien asiointikerrat myymaldssa

N =94 n %
Harvemmin 19 20
1-2 kertaa viikossa 40 43
3-4 kertaa viikossa 22 23
yli 5 kertaa viikossa 13 14
Yhteensa 94 100

Vastaajia pyydettiin valitsemaan vaihtoehto sen perusteella, onko heilla talla hetkella
alle 18-vuotiaita lapsia. Kyselyyn osallistuneista asiakkaista kylla vastasi vajaa viiden-
nes (17 %) ja ei suurin osa (83 %). Taulukossa kaksi esitetdaan kyselyyn osallistuneiden

lapsitalouksien maaraa sen perusteella, oliko heilld alle 18-vuotiaita lapsia.

Taulukko 2. Kyselyyn osallistuneiden lapsitalouksien maara

N =94 n %
Kylla 16 17
Ei 78 83

Yhteensa 94 100
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Kolmanneksi taustatietoina kysyttiin yleisarvosanaa asiointikokemuksesta Palokan
Prismassa. Vastaajat valitsivat sopivan vaihtoehdon mitta-asteikolta, joka oli 1-5.
Vaihtoehtoihin 1-2 ei saatu yhtdan vastausta. Yleisarvosanan kolme valitsi joka vii-
des vastaajista (20 %). Lahes puolet vastaajista (44 %) valitsi arvosanan nelja ja arvo-
sanan viisi antoi reilu kolmannes (36 %) vastaajista. Taulukossa kolme on esitetty asi-

akkaiden antamat yleisarvosanat asiointikokemuksesta Palokan Prismassa.

Taulukko 3. Asiointikokemuksen yleisarvosanan suorat jakaumat.

N=94 n %
1 0 0
2 0 0
3 19 20
4 41 44
5 34 36
Yhteensa 94 100

Asiointikokemuksen arvosanaa vertailtiin suhteessa asiakkaiden asiointikertoihin.
(Taulukko 4.). Parhaimmat arvosanat antoivat harvemmin asioivat keskiarvolla 4,3 ja
yli kolme kertaa asioivat keskiarvolla 3,9. Huonoimman arvosanan antoivat 1-2 ker-
taa viikossa asioivat keskiarvolla 3,8. Yli kolme kertaa viikossa asioivista yli puolet (54
%) antoi arvosanaksi nelja. Harvemmin asioivista lahes puolet (47 %) antoi arvosa-
naksi viisi. 1-2 kertaa viikossa asioivista lahes kolmannes (28 %) antoi asiointikoke-

muksen arvosanaksi kolme. Suurin osa vastauksista jakaantui 4-5 arvosanaoille.

Taulukko 4. Arvosana asiointikokemuksesta suhteessa asiointikertoihin.

harvemmin 1-2 kertaa viikossa  yli 3 kertaa viikossa
N=94 % (n) % (n) % (n)
1 0(0) 0(0) 0(0)
2 0(0) 0(0) 0(0)
3 16 (3) 28 (10) 17 (6)
4 37 (7) 38 (15) 54 (19)
5 47 (9) 38 (15) 31 (10)
Yhteensa 100 100 100

Ka 4,3 3,8 3,9
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Seuraavassa taulukossa esitetdan, milla todennakoisyydella asiakkaat suosittelisivat
kauppaa tuttavillensa (taulukko 5.). Vastaajat valitsivat sopivan vaihtoehdon mitta-
asteikolta. Vaihtoehtoon taysin eri mielta ei saatu yhtaan vastausta. Vaihtoehdon
kolme ei samaa eika eri mielta valitsi reilu kymmenes (14 %) vastaajista ja vaihtoeh-
don jokseenkin samaa mielta valitsi reilu kolmannes (32 %) vastaajista. Vaihtoehdon

tdysin samaa mielta valitsi yli puolet (53 %) vastaajista.

Taulukko 5. Kaupan suosittelutodennakoisyyden suorat jakaumat.

N=94 n %
1 =taysin eri mielta 0 0
2 = jokseenkin eri mielta 1 1
3 = ei samaa eika eri mielta 13 14
4 = jokseenkin samaa mielta 30 32
5 = taysin samaa mieltad 50 53
Yhteensa 94 100

Seuraavassa taulukossa kaupan suosittelu todennakaoisyytta vertailtiin suhteessa asi-
akkaiden asiointikertoihin (Taulukko 6.). Parhaimmat arvosanat antoivat harvemmin
asioivat keskiarvolla 4,3 ja 1-2 kertaa asioivat keskiarvolla 4,2. Heikoimman arvosa-
nan antoivat yli kolme kertaa asioivat keskiarvolla 4. Harvemmin asioivista asiakkaista
yli puolet (68 %) ja myos 1-2 kertaa viikossa asioivista asiakkaista yli puolet (58 %) oli
taysin samaa mielta siitd, etta suosittelisi kauppaa tuttavillensa. Yli kolme kertaa vii-
kossa asioivista asiakkaista lahes puolet (46 %) oli jokseenkin samaa mielta siit3, etta
suosittelisivat kauppaa tuttavillensa. Jakaantuneiden vastausten perusteella harvem-
min asioivista asiakkaista reilu viidennes (21 %) ei ollut samaa eika eri mielta siit3,
ettd suosittelisivatko kauppaa tuttavillensa. Suurin osa vastauksista jakaantui taysin

samaa mielta tasolle.
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Taulukko 6. Kaupan suosittelutodennakoisyys suhteessa asiointikertoihin.

harvemmin 1-2 kertaa viikossa yli 3 kertaa viikossa
N=94 % (n) % (n) % (n)
1= Taysin eri mielta 0 (0) 0(0) 0(0)
2= Jokseenkin eri mielta 0 (0) 3 (1) 0(0)
3= Ei samaa eika eri mielta 21 (4) 10 (4) 14 (5)
4= Jokseenkin samaa mielta 11 (2) 30 (12) 46 (16)
5= Taysin samaa mielt3 68 (13) 58 (23) 40 (14)
Yhteensa 100 100 100
Ka 4,3 4,2 4

5.2 Sisustustekijoiden rooli asiointikokemuksessa

Ensimmaisena asiakas on vuorovaikutuksessa myymalan rakenteen ja sen element-
tien kanssa. Taman vuoksi aluksi kysyttiin, kuinka helposti myymalan tuotteet on 16y-
dettavissa seka onko niita saatavilla. Asiakkaita pyydettiin valitsemaan asteikolta 1
(taysin eri mieltd) ja 5 (tdysin samaa mieltd) heidan mielestdan sopivin vaihtoehto.
Sisustustekijat teemassa asiakkaille esitettiin kaksi vaittamaa, joista ensimmainen oli
seuraava: Tiedan aina mista |6ydan tarvitsemani tuotteet myymalasta. Yli puolet (59
%) vastaajista oli taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa. Ei
samaa eika eri mieltd oli reilu kolmannes (31 %) vastaajista. Vastaajista noin joka
kymmenes (11 %) oli jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltd. Toinen vaittama oli
seuraava: kaupan valikoimassa on aina haluamiani tuotteita. Myds taman vaitteen
kanssa vastaajista suurin osa (86 %) olivat tdysin samaa tai jokseenkin samaa mielta.
Ei samaa eika eri mielta vaitteen kanssa oli joka kymmenes (10%) vastaajista. Jok-
seenkin eri mielta tai tdysin eri mielta oli (4%) vastaajista. Kyselyyn osallistuneiden

asiakkaiden sisustustekijoistd antamat avoimet palautteet on listattu alle:

Yleensd tietdd jo etukdteen, mitd kaupan valikoimassa ei ole. Esimer-
kiksi urheiluosastolla on suppea valikoima suksissa seké urheilutekstii-
leissd.

Uutuus tuote tulee valikoimaan ja loppuu kesken. Sen jélkeen hylly on
tyhjd pitkddn.
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Perusvalikoima on hyvéd, mutta erikoisempia tuotteita joutuu etsimddn.
Gluteenittomat tuotteet on jéirjestetty huonosti.

Sopivan kokoinen kauppa.

Remontin takia vaikea I6ytdd tuotteita ja muutenkin tuotteita saa etsid.

Lapsiperheille myymédldn saavutettavuus kuten iso parkkipaikka on tdr-
ked sekd muut palvelut kuten ravintolapalvelut.

Taulukko 7. Sisustustekijoiden suorat jakaumat

Taysin eri mielta Taysin samaa mielitd
N=54 1 2 3 4 5

% (n) % (n) % (n) % (n) % (n) Yhteensa
Tieddn aina mista loydan tarvitsemiani tuotteita. 1(1) 10 (S) 31(29) 30(28) 29(27) 100 (94)
Kaupan valikcimassa on aina haluamiani tuotteita. 2(2) 2(2) 10 (9) 48 (45) 38(36) 100 (94)

Haastatteluissa asiakkailta kyseltiin heidan kokemuksiaan ja tuntemuksiaan sisustus-
tekijoista, jotka koostuvat myymalan saavutettavuudesta seka rakenteesta ja tuot-
teista. Myymalan saavutettavuus koettiin yleisesti ruuhka-aikana hieman haasta-
vaksi, koska lilkennetta on Palokan alueella paljon. Kauppakeskuksen parkkipaikka
koettiin yleensa toimivaksi, mutta ruuhka-aikaan sen toimivuudessa on ongelmia. Se
n ei kuitenkaan vielad koettu vaikuttavan negatiivisesti asiointikokemukseen. Myyma-
Ian laajennetut aukioloajat vaikuttivat positiivisesti myymalan saavutettavuuteen.
Neljaan (4/9) haastateltavista aukioloaikojen laajennus ei vaikuttanut ja yksi asiakas
yrittaa valttaa ilta-asiointia, mutta laajennetuilla aukioloajoilla ei ollut negatiivista
vaikutusta asiointikokemukseen. Neljan (4/9) haastateltavan mukaan laajennetut au-
kioloajat helpottavat lapsiperheen arkea. Yleisesti haastateltavat asioivat vanhojen
asiointiaikojen mukaan. Yksi haastateltava koki tietoisuuden siita tarkedksi, etta
kauppa on aina auki. Hanen mielestdan aukioloaikojen laajentamista tarkeampaa on

se, ettd kaupat ovat juhlapyhina auki.

"Meiddn perhe on hyétynyt siitd paljon. Perheemme hyddyntdd myés ilta aukioloai-
koja. Se on tdrkedd, ettd tietdd kaupan olevan aina auki. Pddsddntoisesti normaaliin

aikaan asioidaan, mutta voidaan myés kdydd illalla. Se ettd tietdd kaupan olevan
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aina auki on tdrkedd. Arvostan etenkin sitd, ettd juhlapyhiné kaupat on auki. Se on
vield térkedmpdd. Olisin valmis tinkimddn aukioloajoista kuhan juhlapyhdt sdilyvit.”

(N3)

Haastatteluissa nousi esille my6s kauppakeskuksen muiden palveluiden tarkeys. Kah-
den (2/9) haastateltavan mielestd tarkeita palveluita olivat helposti saavutettavissa
olevat kahvila- ja ravintola palvelut. Yksi haastateltava toivoi, etta lapsiperheita voi-
taisiin ajatella enemman ravintolapalveluita suunniteltaessa, esimerkiksi pienella
leikkipaikalla. Han my&s korosti, etta kahvilaan tai ravintolaan pitaisi olla matala kyn-
nys tulla lasten kanssa seka asioinnin helppoutta. Kaikki haastateltavat (9/9) kokivat
Palokan Prisman muut palvelut, kuten vaatekaupat ja suutarin hyddyllisiksi. Yhden
haastateltavan mielesta erityisesti lapsien huomiointi vaatekauppojen valikoimissa

koettiin positiiviseksi.

"Arvostan ruoka paikkoja, ja niiden suunnittelussa voisi olla enemmdn ajateltuna
my@s lapsiperheitd. Ravintolassa voisi olla myds pieni leikkipaikka. Sen ei tarvitsisi
olla kovin ihmeellinen. Tulisi kuitenkin olla mahdollisimman matala kynnys mennd
lasten kanssa ravintolaan ja ajateltu vdhdn sitd, etté mihin on helppo jéédéd syomddn.
Esimerkiksi PizzaBuffa on hyvé uudella Prismalla. Vaatekaupoissa on myés lasten-

vaatteita, ja niitd tulee ostettua, ei niinkddn itselleen.” (N3)

Haastateltavat olivat yleisesti sitd mieltad, ettda myymalan kierto on hyvin suunniteltu.
Palokan Prismassa toteutetun remontin jalkeen moni tuote on vaihtanut paikkaa, ja
sen takia nelja (4/9) haastateltavista oli sitd mieltd, etta kaikkia tuotteita ei vield
l6yda myymalasta. Kaksi (2/9) heista oli sitd mieltd, ettd perustuotteet I6ytyvat hel-
posti, mutta erikoisemmat tuotteet ovat joskus hukassa. Silloin he ovat kysyneet aina
myyjalta apua ja tuote on loytynyt. Toinen heista ajatteli, etta vaikea tietdaa mista
aloittaisi etsimaan, koska ei lahtokohtaisesti tieda missa hyllyssa tuote voisi sijaita.
Viisi (5/9) haastateltavista oli taas sita mieltd, ettad tuotteet on helppo 16ytdad myyma-
|asta remontista huolimatta. Yksi haastateltu totesi, ettd tuotteiden etsiminen vaikut-
taa negatiivisesti asiointikokemukseen. Erds haastateltavista oli sitd mielta, etta va-
lilla tuotteiden saavutettavuus myymalassa on vaikeaa. Tama johtuu siitd, ettd joskus

asiakkaan etsima tuote on liian korkealla hyllyssa. Yksi haastatelluista oli sitda mielta,
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ettd kdy mieluummin hakemassa pienemmasta ldhikaupasta yksittdisen peruselintar-
vikkeen, koska ei jaksa kavella niin pitkda matkaa isossa myymalassa yhden tuotteen

takia.

"lhan fiksusti tuotteet laitettu, mutta jonkun aikaa joutunut opettelemaan kun 18
vuotta kéynyt ja tuotteet olleet samoilla paikoilla. Jonkun aikaa meni opetellessa

mutta nyt rupeaa I6ytymdécdn.” (N8)

”NGdin isoon liikkeeseen pieneen tilaan vaikea kaikkea laittaa. Vilillé joutuu aika ison-
kin lenkin kévelemddn, jos pienid ostoksia tai yksittdisid tuotteita tulee hakemaan.
Silloin suuntaan yleensé pienempdén markettiin. Esimerkiksi maidot ja perusjutut

kaukana.” (N9)

Seitseman (7/9) asiakasta oli sitd mieltd, ettd myymalassa on selkeat ja hyvat opas-
teet, jotka helpottavat tuotteiden I6ytamista. Kaksi (2/9) heista oli sita mielta, etta
aika hyvin oppii tietdmaan ulkomuistista missa tuotteet sijaitsevat ja jos jotakin eri-
koisempaa tuotetta joutuu etsimaan, silloin opasteista saa osviittaa, mista lahted et-
simaan. Yksi asiakkaista oli sita mielta, ettd opasteissa olisi parannettavaa. Opasteet
voisivat hdanen mielestaan olla matalammalla, jolloin ne olisi helpommin huomatta-
vissa. Eras asiakas oli sitd mieltd, etta jos han ei l0yda etsimaansa tuotetta, han hakee

sen ldhikaupastaan.

”Opasteet toimivat hyvin. Loppujen lopuksi oppii ulkoa sitten misté I6ytyy mitdkin.
Opasteet antavat sopivasti osviittaa mistd 16ytyy mitéikin, vaikka etsii vahdn erikoi-

sempia tuotteita. Yleensd kuitenkin hakee samoja asioita kaupasta.” (N6)

"Aika vdhdn tulee katsottua opasteita, kun tietdd jo aika lailla missé tuotteet sijaitse-
vat. Kylld niisté sitten on apua, jos on tuote, jota vihemmdn tulee haettua, niin tulee

vilkastua opasteita ja hyvin I6ytdd sitten.” (N7)

Kaikki asiakkaat (9/9) olivat sita mieltd, etta kaytavilla on riittavasti tilaa. Kolme (3/9)
asiakasta oli sita mieltd, ettd kaytavalle voi sijoittaa tarjoustuotteita, koska niista voi
valilla 16ytya ajankohtaisia tuotteita. Yhden asiakkaan mielesta paakadytava kannattaa

pitdd avarana, mutta muuten pitda tarjous- ja kampanjaesillepanoista kaytavilla.
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Eraan asiakas piti siita, etta kaytavat on riittdvan leveat, eika tukittu kaikenlaisilla tot-
teroilla, jotka kaatuvat helposti. Han piti myos siitd, etta kaytavilla mahtuu kierta-
maan toisen asiakkaan. Kaksi (2/9) asiakkaista oli sita mieltd, ettd Palokan Prisma on
sopivan kokoinen lattia pinta-alaltaan, ja he pitivat Seppalan Prismaa liian isona. Yksi
asiakas totesi, ettda ruuhkautuminen johtuu usein toisista asiakkaista ja heidan kay-
toksestaan. Erityisesti maitohylly ruuhkautuu hanen mielestaan. Yksi asiakas oli sita
mieltd, ettd kaupan sesonkeina tila loppuu kesken, kuten esimerkiksi joulun aikaan.
Kaikki (9/9) asiakasta olivat sitd mielta, etta poydissa ja hyllypaadyissa olevat tuotteet
ovat tarkea osa asiointikokemusta. Kahden (2/9) asiakkaan mielesta hyllypaadyissa
olevat oikeat tuotteet voivat helpottaa asiointia huomattavasti, kun ei tarvitse lahtea
hyllyjen valista etsimdan tuotteita. Erds asiakkaan mielesta herateostoksia tulee
my0s tehtyd, jos tuotteet ovat oikeita ja ne ovat hyvin esilla. Yksi asiakas oli sita
mieltd, ettad varsinkin elintarvikepuolella hyllypaatytuotteita pitaisi vaihtaa useam-
min, koska hanesta tuntui, etta niissa on aina samat tuotteet. Han myds kaipasi vaih-

tuvia uutuustuotteita niihin, joita voisi kokeilla.

“Nyt ainakin ollut tarpeeseen tarvittavia tuotteita, esimerkiksi pesuaineita tarjoustyy-
liin. Ruokapuolella voisi olla enemmdinkin vaihtelua pdddyissd, joku vaihtuva uutuus.

Ruokapuolella péddyisséd aina samat tuotteet.” (N7)

“Hyllynpddty tuotteet ovat ajankohtaisia. Esimerkiksi kynttiléitd joulun aikaan. Kun

oikeat tuotteet nékdsdlld, niin niité ei tarvitse hyllyjen vilistd IGhted etsimddn.” (N2)

Reseptien ja kayttoohjeiden lasndolo myymalassa koettiin yleisesti positiiviseksi,
mutta (3/9) asiakkaista ei erityisesti kaivannut niitd. Resepteista ei ajateltu olevan mi-
taan haittaakaan. Yksi asiakkaista ajatteli, etta resepteina voisi olla helppoja arkiruo-
kia tai lisukkeita, joita voisi kokeilla arkisissa ruoissa. Toinen asiakkaista totesi, etta
konsulenteilta saa hyvia vinkkeja ruoan valmistukseen, ja piti heidan lasndoloa tar-
kedana kaupassa. Neljan asiakkaan (4/9) mielesta lapsien huomioinnissa tarkeimpana
asiana koettiin lapsia koskevien tuoteryhmien laajuus ja valikoiman syvyys. Tuottei-
den tulee myds olla helposti |6ydettavissa myymalasta. Erityisen tarkeita tuoteryh-
mia olivat lelut, vaatteet ja karkit. Erityisia lapsille jarjestettavia tapahtumia (2/9)

asiakasta ei kaivannut.
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Asiakkaat (9/9) olivat sitd mielta, ettd kaupan valikoima on laaja ja monipuolinen.
Nelja asiakasta (4/9) nostivat erityisesti kdyttotavaravalikoiman esille. He nostivat
esille urheilutarvikkeet, lastenvaatteet, lelut ja askartelutarvikkeet. Asiakkaat (9/9)
pitivat paivittaistavaravalikoimaa hyvana kaupassa. Yhden asiakkaan mukaan luomu-
tuotteita voisi olla enemman valikoimassa, ja ne voisivat olla helpommin I16ydetta-
vissa myymaldsta. Toinen asiakas kday hakemassa kilpailevasta yrityksesta erikoisruo-
kavaliotuotteita kuten kauravalmisteita. Kolmas asiakas oli sitd mieltd, etta gluteenit-
tomat ja laktoosittomat vaihtoehdot on helposti |0ydettavissa valikoimasta, koska
tuotteet ovat vuosien aikana muuttunut vain vahan ja ne on helppo tunnistaa. Kai-
kille asiakkaille tarkeaa oli, etta perusvalikoima on hyva. He olivat sita mielta, etta
kaikkia erikoistuotteita ei tarvitsekaan saada Prismasta. Asiakkaista viisi (5/9) oli huo-
mannut, ettd valikoimaan oli tullut uutuus tuotteita ja yksi asiakas oli sitd mieltd, etta
hanelle tarkeista tuoteryhmista on supistettu valikoimaa. Asiakkaista kaksi (2/9) oli
ostanut uutuus tuotteita myymalasta. Kaksi (2/9) asiakkaista oli sitd mielta, etta he
pysyvat aika paljon samoissa tuotteissa. Uutuus tuotetta he voisivat kokeilla, jos sat-

tuisi tulemaan vastaan ja tarve sille olisi tai mainonnassa olisi nahnyt hyvan tuotteen.

“Hyvd valikoima. Tykdtddn, ettd mitd tédssd ympdrilld kauppoja on niin tarjoaa laa-
dukkaita vaatteita. Myds pdivittdistavarapuolella erityisesti hedelmd- ja vihannesvali-
koima monipuolinen. Kédyttétavarapuolella olen lasten vaate valikoimaan tyytyvdéinen

sekd lelu valikoimaan. Myés askartelupuolella tavaraa hyvin saatavilla.” (N7)

“Valikoima riittdd oikein hyvin, osti juuri jalkapallopumppuun venttiilin ja I16yty kevy-
esti. Valikoima riittdd tavalliselle kansantallaajalle, jos tarvitsee jotakin erikoista, niin

menee sitten erikoisliikkeeseen. Prismasta ei tarvitsekaan saada kaikkea.” (N8)

“Lelu osasto on koettu positiiviseksi. Tddllé ei ole niin laaja kuin Seppdldssé tietéin-
kédn. Pienten lasten ajanvietoksi hyvd, koska he tykkddvdt katsella niitd. Ja esimer-
kiksi joululahjat ja muut helppo ostaa tddltd, koska on laaja valikoima leluissakin. En
halua ettd téstdkddn Idhdetddn kaventamaan. Sitd olen arvostanut Prismassa ettd
saa mitd vaan mitd tarvitsee, perusjuttuja arjessa. Lapsiperheiden valikoimiin pitéd
panostaa, kuten lastenvaatteisiin ja leluihin. Jos valikoimaa kavennetaan niin ei viitsi
kierrelld myymadléissé ja kun kiertelee niin yleensd sielld on mielenkiintoista katelta-

vaa ja tulee myés jotakin ostettua.” (N3)
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Asiakkaista viisi (5/9) oli sitd mielta, etta tuotteita on ollut hyvin saatavilla myyma-
lassa. Asiakkaista kolme (3/9) oli sitd mieltd, etta joskus tuotteet ovat loppuneet kes-
ken. Erds asiakas oli sitd mieltd, etta tiettyina ajankohtina tuotteita ei ole ollut saata-
villa, kuten aikaiset aamut ja viikonloput. Asiakkaan mielesta maitotuotteet seka lei-
vat ovat tuotteita, jotka loppuvat herkasti kesken. Toinen asiakas oli sitd mieltd, etta
lapsiperheiden menekkituotteet loppuvat valilla, seka tuotteissa on myods joskus huo-
noja paivayksia. Tammaisia tuotteita ovat esimerkiksi maissilastut. Kolmas asiakas oli
sitd mielta, etta lihapuolella loppuu useammin tuotteet kesken. Esimerkiksi karjalan-

paistilihat loppuvat joskus kesken, ja silloin joutuu hakemaan niita kilpailijalta.

Asiakkaat nostivat yllattavankin merkittavaksi kriteeriksi tuotteiden laadun. Viisi asi-
akkaista (5/9) olivat sitd mieltd, etta tuotteiden laadussa paivittaistavarapuolella on
parantamisen varaa. Asiakkaista (4/9) oli sitd mielta, ettd hedelma- ja vihannespuo-
lella 16ytyy pilaantuneita tuotteita silloin talléin. Hedelma- ja vihannesosaston laatua
pidettiin tarkedna asiointikokemukseen vaikuttavana tekijana. Yksi asiakas oli sita
mieltd, ettd Palokan Prisman hedelma- ja vihannesosasto on alueen paras. Esimer-
kiksi salaatit lahes aina hyvdkuntoisia ja tuotteita hyvin saatavilla. Toinen asiakas oli
sitd mieltd, etta palvelutiskilla tuotteiden ja esillepanon laadussa on parannettavaa.
Hanen mielestdan sielld erottuu selkedsti huonolaatu, ja piti kilpailijan palvelutiskia
parempana. Kaksi (2/9) asiakasta oli sitd mieltd, ettd varsinkin perustuotteiden pitaa
olla kunnossa ja niita riittavasti saatavilla. Tammaoisia tuotteita heille olivat esimer-
kiksi salaatit ja kalatiskin tuotteet. Erikoisempia hedelmia ja kaloja he eivat niin paljoa

kaivanneet.

“Paistotuotteet ja kalat hyvid tddllé. Hevissd silloin ei voi mitééin, kun on kausi jolloin
on vdhdn huonompilaatuista, mutta sillein hyvin pidetty huolta ettei olisi yllétyksid.
Koska minuun ne vaikuttavat, jos I6yddn sieltd jonkun méddn tomaatin, koska se on
ensimmdinen osasto, josta Iéihdetddn liikenteeseen. Paistotuotteet ja kalat hyvié
tadllé. Hedelmissé vidililla huono laatuisempaa. Perustuotteet pitéd olla kunnossa, en

vdlitd niin eksoottisista hedelmistd.” (N3)

“Cittarissa on parempi palvelutiski, esillepano ja tuoreus nédyttdvdt silmddn parem-

malta. Kun paisteja tekee, niin silloin lihan laatu korostuu. Myéds kalaa joutuu joskus
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hakemaan naapurikaupasta. Tdytyy sanoa, ettd Cittarissa paremmin. Cittarissa myds

enemmdn vaihtoehtoja.” (N8)

5.3 Tunnelmatekijoiden rooli asiointikokemuksessa

Tunnelmatekijat ovat tarkea osa asiointikokemusta vahittdiskaupassa. Jokainen asia-
kas aistii ja havainnoi erilaisia tunnelmatekijoita asioidessaan kaupassa. Taulukossa
kahdeksan on esitetty tunnelmatekijoihin liittyvien vaittamien jakaumat. Tunnelma-
tekijoiden teemassa oli kaksi vaittamaa, joista ensimmainen oli seuraava: Koen myy-
malan yleisen tunnelman erinomaiseksi. Vaitteen kanssa taysin samaa mielta tai jok-
seenkin samaa mielta oli suurin osa vastaajista (83 %). Ei samaa eika eri mielta oli
noin joka kymmenes (14 %) kyselyyn vastanneista asiakkaista seka jokseenkin eri
mielta oli (1 %). Toinen vdite oli seuraava: mielestani kaupassa on yleisesti todella
siistid. Taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa oli suurin osa vas-
taajista (90 %). Ei samaa eika eri mieltad oli (4 %) vastaajista. Jokseenkin eri mielta oli
(1 %) vastaajista. Tdysin eri mielta vastauksia ei vaitteisiin saatu ollenkaan. Tunnelma-

tekijoihin liittyen asiakkaat antoivat seuraavia avoimia vastauksia:

Henkilékunnan yleinen negatiivinen olemus, poikkeuksena kassamyyjét
iloisia. Muiden myyjien otteissa, huomioinnissa ja ystdvdllisyydessé pa-

rantamisen varaa.
Tuttuja asiakkaita, tunnelma hyvé.

Kun tavaroita puretaan, ne jétetddn sikin sokin myymdalddn.
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Taulukko 8. Tunnelmatekijoiden suorat jakaumat

Taysin eri mielta Taysin samaa mieitd
N=84 1 2 3 4 5

% (n) % (n) % (n) % (n) % (n) Yhteensa
Koen myymalan yleisen tunnelman erinomaiseksi. 0(0) 1(1) 14 (13) 36 (34) 47 (44) 100(94)
Mielestédni kaupassa on yleisesti todella siistia. 0(0) 1(1) 4{4) 48 (45) 59 ({55) 100 (94)

Asiakkaista kuusi (6/9) ajattelivat, ettd myymaldssa on hyva tunnelma. Kaksi (2/9)
asiakasta ajattelivat, etta myymalan tunnelma ei vaikuta heidan asiointiinsa. Eras
asiakas oli sitd mielta, ettd myymalan tunnelma voisi olla vahan viihdyttavampi ja
mukavampi. Myymalan ilmapiiri nousi kolmen (3/9) asiakkaan vastauksissa merkitta-
vaksi tunnelmatekijaksi. Henkilékunnan ja muiden asiakkaiden kanssa tapahtuva vuo-
rovaikutustapahtuma luo heidan mukaansa myymalan ilmapiirin. Hyva ilmapiiri syn-
tyy heiddan mukaansa silloin, kun perusasiat ovat kunnossa. Perusasioita ovat heidan

mielestdan ilmaisut paivdaa, huomenta ja ndkemiin.

“Musta ihan sellainen siisti ja homma toimii, niin tunnelma tuntuu hyvdltd. Silloin kun
mikdiéin ei pistd silmddn niin tunnelma hyvd. Mutta jos joku pistdis silmddn tai joku

tuote ois toistuvasti loppu tai joku muu pettymys niin tunnelma kérsii.” (N3)

”Yleinen tunnelma tosi hyvd, positiivinen juttu. Se riippuu siitd myds minkdlainen itse
olet. Jos murjottaa itse ja natisee joka asiasta, silloin se vaikuttaa vastapuoleenkin.
Mitd annat nii sitd saat. Pikkuseikat ja tunnelmaseikat ei vaikuta palvelukokemuk-
seen, henkilé- ja vuorovaikutustapahtuma vaikuttaa asiointikokemukseen, tunnelma-

tekijit keinotekoisia tekijéitd.” (N8)

Erds asiakas oli sitd mieltd, ettd epamukava palvelu tokkii kaikista eniten, kun puhu-
taan myymalan tunnelmasta. Kolme (3/9) asiakasta olivat asioineet jo pitemman ai-
kaa tdssa myymalassa, jolloin henkilokunta, asiakkaat ja tuotteet ovat tulleet heille
tutuiksi. Nama kolme (3/9) asiakasta oli sitd mieltd, etta heilla on muodostunut sen

ansiosta sosiaalisia suhteita kauppakeskuksen tyontekijoiden ja muiden asiakkaiden
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vélilla, joka tekee asioinnista tadssa kaupassa erityisen mukavaa, eivatka he halua asi-
oida sen takia toisessa paivittdistavarakaupassa. Heille tarkeaa oli myos se, ettd he

ovat S-ryhman asiakasomistajia.

Erds asiakas oli sitd mieltd, ettda kun myymala on siisti ja homma toimii, niin yleinen
tunnelma tuntuu hyvalta. Hanen mielestdaan asiat ovat hyvin, jos mikdan ei pista sil-
maan myymalassa, kuten joku tuote on jatkuvasti loppunut tai asiakas kokee itsensa
muuten pettyneeksi jostakin syystd. Tammaisista syista asiakkaan kokema tunnelma
karsii. Erds asiakas totesi, ettd tuotevirheiden ja reklamaatioiden hoitaminen niin,
ettd asiakas kokee itsensa tarkedksi ja arvokkaaksi vaikuttaa sithen minkalaiseksi han
mieltdd myymalan tunnelman. Yksi asiakas oli sita mielta, ettd myos pitkat kassajonot
vaikuttavat negatiivisesti myymalan yleiseen tunnelmaan. Erdan asiakkaan asiointiko-
kemukseen tunnelmatekijat eivat vaikuta, koska hanelld on selvat savelet mita kau-
pasta ostaa. Han ei tule paivittaistavarakauppaan tutkimaan ja katselemaan tuot-

teita.

Kaikki (9/9) asiakasta olivat sitd mielta, etta myymalan valaistus on vahintaan riittava.
Erds asiakas oli sitd mieltd, ettd hyva valaistus vaikuttaa asiointikokemukseen positii-
visesti. Hanen mielestaan myymalan valaistus on nykyaan selkeasti parempi kuin en-
nen remonttia. Kahdeksan (8/9) asiakasta ei ollut kiinnittanyt myymalan musiikkiin
huomiota. Erads asiakas oli sita mielta, ettda musiikki luo hyvan tunnelman, ja siihen
kiinnittaa erityisesti huomiota vaan jos se on erityisen hyvaa. Yksi asiakas oli sita
mieltd, etta tavalliseen taustamusiikkiin kiinnittda huomiota vaan jos se poikkeaa ta-
vallisesta tai sita ei ole ollenkaan. Kaksi (2/9) asiakasta oli huomannut taustamusiikin
joulun aikaan. Toinen heista ajatteli, ettd kaupassa on mukava asioida ilman tausta-
musiikkiakin, koska metelia ja kohinaa on kaupassa muutenkin. Kaikki haastatteluun
osallistuneet asiakkaat olivat sitd mielta, ettd myymaldssa on yleisesti siistia. Erdan
asiakkaan mielesta aamuisin saattaa olla lavoja ja kdrryja myymalassa, mutta se on

ymmarrettavaa.

“En ole kiinnittdnyt huomiota musiikkiin. En tykkdd kovaddnisestd musiikista enkd
kuulutuksista, tykkddn rauhallisesta ja klassisesta musiikista, koska lapsiperheille asi-
ointikokemus on muutenkin stressaava kokemus kaupassa, koska joutuu vahtimaan

ettei lapsi kaada esimerkiksi hyllyd. Kolme vuotias on mahdoton pideltdvd kaupassa.
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Ldhinnd arvostan silloin sujuvuutta ja toimivuutta, etté tavarat I6ytyy eikd tarvitse ru-
veta etsimddin tuotteita, koska silloin homma hajoo kdisiin, jos joutuu juoksemaan yh-
den tavaran perdssd niin se jdd silloin ostamatta, vaikka aikaa olisi niin ei ole stressin

sietokykyd ei ole.” (N3)

5.4 Sosiaalisten tekijoiden merkitys asiointikokemuksessa

Sosiaaliset tekijat ovat yksi kriittisimmista asiointikokemukseen vaikuttavista teki-
joistad. Vuorovaikutus henkilokunnan kanssa vaikuttaa suoraan koettuun palvelun laa-
tuun. Taulukossa yhdeksan on esitetty sosiaalisiin tekijoihin liittymien vaittamien ja-
kaumat. Ensimmainen vaite oli seuraava: koen, ettd minut huomioidaan asioidessani
myymaldssa. Suurin osa vastaajista (80 %) oli taysin samaa mielta tai jokseenkin sa-
maa mieltd vaitteen kanssa. Ei samaa eika eri mielta oli reilu kymmenes (13 %) vas-
taajista. Jokseenkin eri mieltd oli (6 %) vastaajista ja taysin eri mielta ei ollut kukaan
vastaajista. Toinen vaite oli seuraava: mielestani kassahenkilokuntaa on riittavasti.
Myos tdman vaitteen kanssa vastaajista yli puolet (73 %) olivat tdysin tai jokseenkin
samaa mielta. Ei samaa eika eri mielta oli joka viides (20 %) vastaajista. Jokseenkin eri
mieltd oli (5 %) vastaajista ja taysin eri mieltd oli (1 %) vastaajista. Seuraavaksi lue-

teltu asiakkaiden antamia avoimia kommentteja sosiaalisista tekijoista:

Aina kun tarvitsee apua, niin myyjé on saatavissa.

Yksittdinen hyvin hoidettu reklamaatiotapaus on jdttdnyt muiston,
jonka muistaa vieldkin.

Henkilékuntaa ei ole koskaan paikalla, kun tarvitsisi apua.

Kaikki myyjét eivdt huomioi asiakkaita, enemmdn aktiivisuutta myyjiltd.
Etuilua kassajonossa, toivomisen varaa henkilékunnan mddrdssd.
Ruuhkautuu juhlapyhiné ja ruuhka-aikoina.

Pidennetyt aukioloajat ovat vaikuttaneet ruuhkautumiseen.
Kassahenkil6kuntaa riittdvdsti, ei hdiritse asiointia.

Pientd jonoa, riippuu ajankohdasta milloinka asioi.
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Ruuhkan yllédttdessd, henkilokunnan reagointi nopeaa.

Taulukko 9. Sosiaalisten tekijéiden suorat jakaumat

Taysin eri mielta Taysin samaa mieltd
N=24 1 2 3 4 5

% (n) % (n) % (n) % (n) % (n) Yhteensa
Koen, ettd minut huomiocidaan asioidessani myymalassa. 0(0) 6(6) 13(12) 28(27) 51(48) 100(%4)
Mielestdni kassahenkilckuntaa on riittdvasti. 1{1) 5(5) 20(19) 45 (42) 28{26) 100(%94)

Kaikki asiakkaat (9/9) olivat sita mieltd, etta heidan huomioidaan riittavasti asioides-
saan myymalassa. Viisi heista ajatteli, etta he eivat myymalassa asioidessaan kaipaa
erityista huomiointia. Heille tarkeinta oli se, ettd myyja olisi aina saavutettavissa sil-
loin, kun asiakas tarvitsee apua. He myds ajattelivat, etta silloin asiakas pitaa huomi-
oida henkilokohtaisesti ja silloin palvelun pitaa olla laadukasta. Kolme (3/9) asiakasta
oli sitd mielta, ettd on hyva antaa asiakkaiden rauhassa katsella tuotteita, ja odottaa
kunnes he itse tulevat pyytamaan apua. Erds asiakas oli sita mielta, etta hanelle riit-
taa, kun tyontekijoiden perus hyvantuulisuus nakyy myymalassa. Asiakkaista kolme
(3/9) oli sitd mielta, ettd myymalan tietyissa pisteissa asiakaspalvelu korostuu enem-
man. Tammoisid pisteitd ovat esimerkiksi palvelutiski seka kassa. Kolmelle (3/9) asi-
akkaista myymaldssa tapahtuva sosiaalinen vuorovaikutus tyontekijoiden ja toisten
asiakkaiden valilla oli todella tarkeaa. Heille kaikille oli muodostunut sosiaalisia suh-
teita kaupan henkilokunnan seka toisten asiakkaiden kanssa, ja tama oli tarkein syy
jokaiselle kaupan valintaan. Erds asiakas totesi, ettd se miten itse kayttaydyt, nakyy

muiden kayttaytymisessa sinua kohtaan.

”Jos etsii myyjén niin palvelu kohteliasta ja myyjdt auttavat, jos jotakin ei I6ydy. As-
ken yksi myyjd tervehti, mutta ei vélttdmdttd kaikki. Jos myyjddn saa katsekontaktin,
niin silloin tervehtiminen on hyvd tapa. Jos asiakas katselee tuotteita niin silloin ter-

vehtiminen ei ole niin tdrkedd.” (N2)

“Myymdléissd ei niin paljon osastohenkilékunta yritd hakea katse kontaktia ja terveh-
tid, mutta en myé6skddn sitd niin paljoa kaipaa. Perus hyvéntuulisuus myymdldssd riit-

tdd. Palvelutiskilld hyvd palvelu térkedmpdd.” (N6)
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“Paljon on sellaisia moikkailu tuttuja, kun tulee sisddn niin alkaa infopisteeltd. Jollekin
voi olla rasitekin, mutta omalle kohdalle sopii hyvin. Se on tosi yksildllistd, joku ei tyk-

kdd ettd toitotetaan koko ajan jotakin.” (N7)

Asiakkaista seitseman (7/9) oli sitd mieltd, ettd myyjia on saatavissa hyvin myyma-
lassa. Yksi asiakkaista oli sitd mieltd, etta voisi olla enemmankin myyjia. Erds asiakas
oli sita mieltd, ettd ei ole oikeastaan ollut tilanteita, joissa myyjaa olisi tarvinnut.
Nelja (4/9) asiakasta oli sita mieltd, etta asiakas joutuu ndkeméaan vahasen vaivaa
myyjan etsimiseen, mutta heidan mielestaan se on osa kaupassa kayntia. Kaikille asi-

akkaille oli tullut tunnekokemus siita, ettd myyjat aidosti kuuntelivat heita.

Erds asiakas muisti positiivisia kokemuksia tuotevirheiden kasittelysta. Han muisti,
kuinka myyjat olivat hyvittaneet tuotteen viela vahan runsaammin, ja se oli ylittanyt
taysin asiakkaan odotukset. Toisessa tapauksessa asiakkaan ostamaan polkupy6rassa
oli ollut tuotevirhe, ja tilanne hoidettiin valittdmasti ja todella hyvin. Hanen mieles-
tadan myyjien nopea reagointi ja aito kiinnostus asiakkaan ongelmia kohtaan on tar-
keda. Han muisti myos sellaisen asiointikokemuksen kaupasta, ettd myyja oli juossut
hanet kiinni ja selvittanyt asioita hanen puolestaan. Silloin han oli kokenut itsensa
tarkeaksi ja arvokkaaksi. Han myos totesi, etta palvelun laatu nakyy juuri pienissa yk-

sityiskohdissa, kuinka myyjat kohtelevat asiakkaita.

Asiakkaista seitseman (7/9) oli sitd mieltd, ettd myyjien asiantuntemus on hyva. Yh-
den asiakkaan mielesta myyjien asiantuntemus oli riittava ja toisen asiakkaan mie-
lesta keskiverto. Erdaan asiakkaan mukaan joskus myyjat ovat todella asiantuntevia,
mutta yleisesti jokaisella myyjalla on hyvin perustiedot hallussa. Toisen asiakkaan
mielestda myyjat selvittavat tilanteen aina loppuun asti, jos eivat itse tieda tuotteesta.
Kaikki asiakkaat (9/9) olivat sita mieltd, ettd myyjat osaavat hyvin vieda oikean tuot-
teen luokse, jota asiakas etsii. Erds asiakas sanoi arvostavansa paljon sitd, kun myy-
jilta kysyy missa erikoisempi tuote sijaitsee niin myyjat osaavat heti auttaa. Toinen

asiakas totesi, ettd yleensa kumminkin riittda, kun myyja sanoo mista oikea tuote l0y-

tyy.

“Myyjdt opastavat tosi hyvin tuotteiden luokse, tosi harvoin osuu myyjd, jolla on
huono maanantai pdivd. Jos myyjé ei ite tiedd niin hén selvittdd tuotteen sijainnin

tyékaveriltaan.” (N2)
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Nelja (4/9) asiakkaista oli sita mieltd, etta kassahenkilokuntaa saisi olla enemman. Jo-
kainen heista oli sitda mielta, etta kokee jonottamisen negatiiviseksi, mutta se ei viela
vaikuta kaupan valintaan. Erds heista totesi, ettd pyrkii valitsemaan ruuhkattoman
asiointiajankohdan, koska hanen mielestaan jonottaminen on hukkaan heitettya ai-
kaa. Yksi asiakas oli sitd mieltd, ettd ruuhka aikaan ja sesonkien aikana kassahenkil6-
kuntaa on liian vahan ja jonot ovat todella pitkia. Viisi (5/9) asiakasta oli sitd mielt3,
ettd jonottaminen on ihan ymmarrettavaa kaupassa, eika se vaikuta negatiivisesti
heidan asiointikokemukseensa. Erds asiakas totesi, etta han kayttaa jonottamiseen
menevan ajan keskustellen toisten ihmisten kanssa. Asiakkaista kuusi (6/9) oli huo-
mannut, ettd ruuhkan yllattdessa osastolta halytetaan ruuhka-apua. Heista jokainen
oli sita mieltd, ettd henkilékunnan reagointi ruuhkaan oli yleensa tarpeeksi nopeaa.
Erds asiakas oli sitd mieltd, ettd ruuhka aikaan pitdisi ennakoida paremmin ja avata
aikaisemmin ruuhkakassa, koska yhden uuden kassan avaaminen ei hirveasti auta
siind hetkessa. Kaksi (2/9) asiakasta ei ollut huomannut ruuhka kuulutuksia ollen-

kaan.

“Iltatunteina ja aamutunteina ei ole riittdvdsti henkilékuntaa, mutta se on ymmdrret-

tdvdd ja hyvdksyttdvissd olevaa.” (N1)

"Vaikka parkki on tdynnd niin kappa vetdd hyvin. Tuntuu, ettd tiedetddn, kun sitd vé-

ked on, niin kassahenkilékuntaa on enemmdin.” (N7)

Kaikki (9/9) asiakasta olivat sita mieltd, etta kassahenkilokunnan kanssa on mukava
asioida myymalassa. Erds asiakas totesi, ettd hdanestd on mukava nahda monen ikai-
sia kassahenkil6ita myymaldssa. Hanen mielestdan se antaa hyvan kuvan kaupasta ja
ilahduttaa asiakkaita. Nelja (4/9) asiakkaista mainitsi, ettd he ovat pitemman aikaa
asioineet tassa kaupassa, ja osa kassahenkilokunnasta on heille tuttuja, joiden kanssa
voi vaihtaa pdivan kuulumiset. Yhden asiakkaan mielesta osa kassahenkilékuntaa on
leipiintynyt tyohonsa ja osa on todella ystavallisia ja ihania. Hinen mielestdan nuoret

ja erityisesti pojat ovat olleet todella hyvia kassatyontekijoita.

Erds asiakas totesi, ettd han odottaa kassahenkil6kunnalta ostosten hyvaa kohtelua
seka kohteliasta kdytosta johon kuuluu tervehdykset ja heipat. Toinen asiakas odotti,

ettd palvelu on ystavallista ja kaikki menee oikein. Han ajatteli, etta positiivinen
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asenne kuuluu myos kassatyoskentelyyn. Yksi asiakas totesi, etta tyoskentelyn kas-
salla ei aina tarvitsisi olla niin kiireista ja hektista, vaan valilla olisi mukava ottaa va-
hdan rennomminkin kassalla. Hanta arsytti myos se, ettd ruuhka-aikaan asiakkaita ju-
mittui kassoille tuotteidensa kanssa. Esimerkiksi vaatteiden pakkaus hidasti palvelua,
mutta hdnen mielestdan se ei ole kassojen vika. Erdan asiakkaan mielesta varsinkin
tdssa myymalassa kassahenkilokunta on profiloitunut Palokan Prismassa hyvan palve-
lun kassoiksi. Toinen asiakas oli my0s sita mieltd, etta kassalla palvelu on todella laa-
dukasta ja yleinen ilmapiiri hyva, mutta hanen mielestaan osastotyontekijoilla olisi
vield parantamisen varaa. kaikkien asiakkaiden (9/9) mielesta henkilokunnan kaytos

oli kuitenkin kohteliasta ja heita oli helppo lahestya.

“Tuttuja kassoja, vaikka pari heppua enemmdnkin nii silti tulee mentyd jonottamaan.
Ajan kanssa heisté on tullut tuttuja, ja he juttelevat muutaman sanan muustakin asi-

oidessa, mutta ajattelee takana tulevia asiakkaita siinédkin.” (N7)

“ihan moitteettomasti sujunut, odottaa ystdvdllistd palvelua ja ettd homma menee

oikein. Nyrpedlld naamalla kassahenkilékunnan ei tarvitsisi olla.” (N9)

6 Johtopaatokset

Tutkimuksessa kavi ilmi se, ettd asiointikokemus on taysin henkil6kohtainen. Jokai-
nen asiakas painottaa ja arvostaa erilaisia asioita, ja siksi jokaisen asiakkaan tulkinta
palvelusta on erilainen. Asiointikokemuksesta tekee viela monimutkaisemman se,
ettd jokainen kokee ja maarittaa itse hyvan palvelun rajan. Toiselle tervehtiminen voi
olla yhden tekevaa, kun taas toinen kaipaa henkilokohtaista huomiointia. Kuitenkin
yhteista kaikille asiakkaille oli se, ettd kaupan perusasioiden tulee olla kunnossa. Kau-
pan perusasioita ovat oikeat tuoteryhmat ja laajat valikoimat niiden sisalla, tuottei-
den saatavuus ja saavutettavuus myymaldssa, tuotteiden laadun pitaa olla kunnossa,

seka asiakaspalvelun ja myymalan yleisen ilmapiirin tulee olla positiivista.
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Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kun Jainin ja Bagdaren (2009, 41) esittamat asiointiko-
kemuksen kriittiset tekijat eli kaupan tunnelma, asiakaspalvelu, vaivattomuus, asiak-
kaiden innostus, visuaalinen ilme seka tuotteet ovat kunnossa, niin asiakkaat toden-
nakoisesti pitavat myymalasta. Palokan Prisman asiakkaista yli puolet (80 %) oli sita
mieltd, ettd asiointikokemus kaupassa on hyva tai erinomainen. Asiakkaista yli puolet
(85 %) myos suosittelisi todenndkdisesti tai erittdin todenndkdisesti kauppaa myos
tuttavillensa. Voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia kokemaansa palvelun

laatuun. Kyselyn vastaukset olivat samassa linjassa haastatteluaineiston kanssa.

Asiointikokemuksen arvosanojen keskiarvoja tarkasteltaessa voidaan todeta, etta
harvemmin kaupassa asioivien asiointikokemuksen keskiarvo oli 4,3, joka on parempi
kuin kaupassa saannollisesti asioivilla asiakkailla. Tama saattaa selittya kuitenkin pie-
nemmalla vastaaja maaralla, joka oli 19 (N=94). Kaikkien kyselyyn vastanneiden asi-
akkaiden asiointikokemuksen arvosanan keskiarvo oli kuitenkin nelja, jolloin asiointi-
kokemusta voidaan pitdaa onnistuneena. Yli kolme kertaa viikossa asioivista ldhes joka
viidennes (17 %) ajatteli, etta asiointikokemuksen arvosana oli kolme. 1-2 kertaa vii-
kossa asioivista noin joka kolmannes (28 %) oli sitd mieltd, ettd asiointikokemuksen
arvosana on kolme. Arviointiasteikolla kolmen kohdalla voidaan olettaa, etta asiointi-
kokemuksessa on parantamisen varaa. Harvemmin asioivista suurin osa (84 %) oli sita
mieltd, ettd asiointikokemuksen arvosana on nelja tai viisi. 1-2 kertaa viikossa asioi-
vista yli puolet (76 %) ja yli 3 kertaa asioivista myds suurin osa (85 %) oli sitd mielta,

ettd asiointikokemuksen arvosana on nelja tai viisi.

Kaupan suosittelu todennakoisyyksien keskiarvoja tarkasteltaessa voidaan todeta,
ettad jokaisella ryhmalla arvot olivat tasaiset, eika suuria eroja esiintynyt. Harvemmin
asioivien asiakkaiden keskiarvo oli 4,3. 1-2 kertaa viikossa asioivien keskiarvo oli 4,2
ja yli kolme kertaa viikossa asioivien 4. 1-2 kertaa asioivista vain joka kymmenes (10
%) ja yli kolme kertaa asioivista lahes joka kymmenes (14 %) eivat olleet samaa eika
eri mielta siita, suosittelisivatko kauppaa tuttavillensa. Harvemmin asioivista ldhes
joka viidennes (21 %) ei ollut samaa eika eri mielta siitd, suosittelisiko kauppaa tutta-
villensa. Harvemmin asioivista yli puolet (79 %) olivat jokseenkin samaa mielté tai
taysin samaa mielta siitd, etta suosittelisivat kauppaa tuttavillensa. 1-2 kertaa vii-
kossa asioivista suurin osa (88 %) ja yli kolme kertaa asioivista myds suurin osa (86 %)

oli jokseenkin tai taysin samaa mielta siita, etta suosittelisivat kauppaa tuttavillensa.
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Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd koettuun palvelun laatuun vaikuttaa
olennaisesti asiointikokemuksen kriittiset tekijat. Koettuun palvelun laatuun vaikut-
taa myo6s Lamsan ja Uusitalon (2002, 60) esittdma varmuus, joka nakyy asiakkaille lu-
pausten tayttamisend, odotusten vahvistamisena seka tasmallisena ja virheettomana
palveluna. Prismassa tdama nakyi niin, ettd asiakkaiden haluamia tuotteita oli saata-
villa ja hinnat ovat edulliset ja tasmalliset. Asiakkaille tarkea tekija asioinnissa on vai-
vattomuus, joka nousi myos vahvana painotuksena asiakkaiden vastauksissa. Tuottei-
den tulee olla helposti saavutettavissa myymalassa ja tutuilla paikoilla, jotta ne olisi-
vat mahdollisimman helposti I0ydettavissa. Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden mie-
lesta 59 (N=55) prosenttia ajatteli, ettad tuotteet ovat helposti |0ydettavissa kaupasta.
Kyselyn vastaukset ovat linjassa myo6s haastatteluun osallistuneiden asiakkaiden vas-
tausten kanssa. Remontin vaikutus nakyy viela selvasti, eika uusi tuotejarjestys ole
viela selkiytynyt kaikille asiakkaille. Asiakkaille tarkeaa oli myos se, etta Palokan

Prisma on kompaktin kokoinen, joka tekee asioinnista vaivattomampaa.

My0s laaja valikoima asiakkaille tarkeissa tuoteryhmissa lisasi vaivattomuuden tun-
netta, koska samalla kauppareissulla voi hoitaa monta asiaa, eika tarvitse erikseen
lahted ostamaan muualta, joka koettiin vaivalloisena. Asiakkaat kokivat myos tar-
kedna, etta heille tarkeissa tuoteryhmissa kuten lastenvaatteissa, leluissa ja muissa
lapsiperheiden menekkituotteissa on laaja valikoima. My6s yleisen kyselyn perus-
teella voidaan olettaa, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia Palokan Prisman valikoimaan.
Kyselyyn vastanneista 86 (N=81) prosenttia olivat sitd mieltd, ettd kaupan valikoi-
massa on saatavilla heidan haluamiaan tuotteita. Kyselyyn vastanneiden vastaukset
ovat samassa linjassa haastateltujen vastausten kanssa. Kaupan valikoiman ollessa
hyva osa-asiakkaista tulee kauppaan myds ajanvietteen takia, kun on paljon tuot-
teita, joita katsella. Sen ansiosta asiointikokemukseen sisaltyy ulottuvuuksia, joita ku-
vattiin teoreettisessa viitekehyksessa (esim. Pine & Gilmore 1998). Kun valikoima on
laaja, asiointikokemuksen luonne voi muuttua viihteellisemmaksi tai vaikka esteetti-
semmaksi. Yleisesti asiakkaat arvostivat kaupassa sita, ettd Prismasta saa lahes kai-
ken, mita asiakas tarvitsee. Asiakkaiden mielestd kaupan perusvalikoima on myos
hyva ja my0Os erikoisempiakin tuotteita oli valikoimasta saatavilla. Jos jotakin erikois-
tuotetta ei kaupasta l6ytynyt, se haettiin erikoisliikkeestd. Asiakkaiden mielesta kaik-

kea ei tarvitsekaan saada Prismasta.



67

Ldmsan ja Uusitalo (2002, 60) luettelevat lisda hyvan palvelun kriteereitd, joita ovat
palveluvalmius, luottamus ja henkilokohtainen huomiointi. Palveluvalmius nakyy
henkildstdn haluna palvella asiakkaita mahdollisimman nopeasti. Asiakkaiden vas-
tauksista kavi ilmi, etta kassalle joutuu valilla jonottamaan ajankohdasta riippuen,
mutta jonottaminen ei vield vaikuttanut asiakkailla kaupan valintaan. Yleisesti asiak-
kaat olivat tyytyvaisia kassahenkilokunnan maaraan. Tama kavi ilmi myos kyselyyn
osallistuneiden asiakkaiden vastauksista, joista 73 (N=68) prosenttia oli tdysin samaa

mielta tai jokseenkin samaa mielta siita, etta kassahenkilokuntaa on riittavasti.

Myds osastohenkilokunnan saavutettavuuteen oltiin tyytyvaisid, koska apua oli aina
ollut saatavilla viimeistaan pienen etsinnan jalkeen. Luottamus Palokan Prismassa na-
kyi henkilokunnan asiantuntemuksena ja asiakaspalvelun laadukkuutena. Asiakkai-
den mielesta myyjat osasivat hyvin ohjata heidan etsimiensa tuotteiden luokse ja jo-
kainen myyja hoiti asiakaspalvelutilanteen aina loppuun asti ja pyysi apua, jos ei itse
osannut auttaa asiakasta. Asiakkaat olivat sitd mielta, etta myyjilla oli yleisesti riitta-
van hyvat perustiedot tuotteista. Luottamus nakyi myos siind, etta kaikkien asiakkai-
den mielesta Prismassa oli hyva valikoima, ja monen mielesta kohderyhmana erityi-

sesti lapsiperheet on hyvin huomioitu.

Henkilokohtainen huomiointi liittyy vahittdiskaupassa myos asiakkaan ja myyjan va-
lille muodostuvaan vuorovaikutussuhteeseen. Tama nousi myos selvasti esille osassa
asiakkailta keratysta haastatteluaineistosta. Olennaisin asia asiakkaiden vastauksissa
oli se, ettd perusasiat ovat kunnossa. Heidan mielestdadn perusasiat ovat asiakkaiden
arvostamista ja heiddan huomiointiaan. Tassa on onnistuttu Palokan Prismassa hyvin.
Tama ilmeni kyselyyn osallistuneiden asiakkaiden vastauksista, joista 80 (N=75) pro-
senttia oli taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta siita, ettd heidat huomioidaan
asioidessaan myymaldssa. Asiakkaat odottivat ystavallista ja kohteliasta palvelua seka
sitd, ettd asiointi kassalla sujuu hyvin ja mutkattomasti. Kuitenkin vain osa asiakkaista
kaipasi henkilokohtaista tervehtimista asioidessaan myymaldssa. Ne jotka eivat sita
kaivanneet, pitivat tarkeana yleista positiivista ilmapiiria myymaldssa. Myos Lamsa ja
Uusitalo (2002, 60) mainitsivat henkilokohtaisen huomioinnin tarkeaksi palvelun laa-
dun tekijaksi. Osalle asiakkaista oli kehittynyt luottamuksellisia suhteita myyjien va-
lilld, koska he ovat niin pitkdan asioineet samassa liikkeessa. Suhde on kehittynyt,

koska myyjat ovat saaneet asiakkaan tuntemaan olonsa tarkedksi ja arvokkaaksi. Se
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taas on tehnyt asiakkaasta tdman kaupan vakioasiakkaan. Tuotevirheissa asiakkaan
kohteleminen korostui yhden asiakkaan vastauksessa. Silloin asiakas odotti nopeaa
reagointia ja aitoa kiinnostusta asiakkaan ongelmasta, ja oli todella tyytyvainen Palo-

kan Prisman palveluun.

Lamsan ja Uusitalon (2002, 60) mukaan fyysiset puitteet ovat yksi merkittdvin koet-
tuun palvelun laatuun vaikuttava tekija. Asiakkaiden vastauksissa esille nousi olennai-
sesti kaupan yleinen tunnelma, johon kuuluu kaupan ilmapiiri seka fyysinen ympa-
ristd. Kyselyyn vastanneista 83 (N=78) prosenttia olivat taysin samaa tai jokseenkin
samaa mielta siitd, ettd kaupan yleinen tunnelma on erinomainen. Kyselyyn vastan-
neiden vastaukset ovat samassa linjassa haastateltujen vastausten kanssa. Kauppa
koettiin sopivan kokoiseksi ja helposti hahmotettavaksi. Tunnelmatekijoilla kuten
musiikilla, valaistuksella, tuoksuilla ja siisteydella oli vaikutusta asiointikokemukseen.
Asiakkaiden vastauksista kavi ilmi, etta he eivat olleet kiinnittaneet vahittdiskaupassa
asioidessaan erityisesti huomiota tunnelmatekijoihin. Asiakkaat olivat sitd mielta,
ettd tunnelmatekijoiden pistaessa silmaan negatiivisesti tai positiivisesti saisi heidat
kiinnittdmaan huomiota niihin. Henkildston vaikutus kaupan tunnelmaan nousi asiak-
kaiden vastauksissa yllattavan isoon rooliin. Henkil6sto luo ilmapiirin kauppaan,
jonka asiakkaat aistivat. Positiivisen ilmapiirin vahvistaminen ja yllapitaminen myy-

malassa on tarkea asia.

Myymaldssa tavaroiden esillepanoihin asiakkaat kiinnittivat myos huomiota. Tavaroi-
den ollessa hyvin esilld ja hintojen ollessa kohdallaan asiakkaat todennakodisemmin
ostivat esillepanoista tuotteita. Asiakkaille oli tarkeaa, etta esillepanoissa on heidan
tarvitsemiaan tuotteita, jotta niitd ei tarvitse lahtea etsimaan hyllyjen valista. Varsin-
kin elintarvikepuolella kaivattiin enemman vaihtuvia uutuuksia esillepanoihin. Myds
myymalan saavutettavuus koettiin tarkeana fyysisten puitteiden tekijana. Myymalan
laajennetut aukioloajat saivat asiakkaat kokemaan vaivattomuuden tunnetta ja olivat
parantaneet myymalan saavutettavuutta. Monen lapsiperheen vastauksissa kavi ilmi,
ettd he hyodyntavat laajennettuja aukioloaikoja ja ne ovat helpottaneet perheen ar-
kea. Juhlapyhia koskevaa laajennusta pidettiin myos tarkedna. Kauppakeskusta tuke-
vat muut liikkeet seka palvelut koettiin hyddyllisiksi ja asiointia helpottaviksi, koska

monet liikkeet huomioivat valikoimassaan myds lapsiperheita. Myds ajanvietteen ta-
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kia asiakkaat pitivat tarkedna muita liikkeitd, kahviloita ja Prisman sisalla hyvaa ja laa-
jaa valikoimaa. Yleisesti asiakkaat olivat todella tyytyvaisia Palokan alueen palvelui-

hin. Ruuhka-aikana myymalan saavutettavuus koettiin hankalaksi, koska Palokan alue
ruuhkautuu niin pahasti. Ruuhkalta selviaa kuitenkin asiakkaiden mielesta hyvin, kun

valitsee sopivat asiointiajankohdat.

7 Pohdinta

Tutkimuksen avulla saatiin vastaus maariteltyyn tutkimusongelmaan eli siihen, miten
asiakkaat kokevat asioinnin vahittdiskaupassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvit-
taa, miten asiakkaat kokevat asiointikokemuksen kriittiset tekijat vahittdiskaupassa ja
loytaa kehityskohteita, joilla asiointikokemusta voidaan viela parantaa. Lisaksi tavoit-
teena oli selvittaa myds, kuinka asiakkaat kokevat Palokan Prisman palvelumaiseman
palvelumaisemamallin nakdékulmasta. Naita tavoitteita |ahdettiin tavoittelemaan pa-
neutumalla hyvin teoreettiseen viitekehykseen, josta hyvin johdetuilla kysymyksilla

saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymykset on esitetty seuraavaksi:

Tyon avulla saatiin vastaus paatutkimuskysymykseen: ”Millainen on vahittaiskau-

passa asiakkaiden asiointikokemus?”

Tutkimustuloksilla saatiin vastaukset myds alatutkimuskysymyksiin: ”Millaiset ovat
lapsiperheiden asiointikokemukset palvelumaiseman nakokulmasta?” ja "Miten asi-

ointikokemuksen kriittiset tekijat koetaan?”

Tutkimustuloksia saatiin vahittaiskaupalle tarkeista tekijoista, kuten asiakkaiden ko-
kemasta palveluymparistosta seka asiointikokemuksen kriittisten tekijoiden toimi-
vuudesta. Haastateltujen ja kyselyyn osallistuneiden asiakkaiden vastauksista keskei-
simpia tekijoita olivat tuotteiden saatavuus seka laatu, asioinnin vaivattomuus, hyva
asiakaspalvelu seka positiivinen ilmapiiri. Tutkimusasetelmassa esitellyn Tuomas Tyr-
kdn (2012) pro gradu-tutkielman tutkimustulokset tukevat myods tdméan opinndyte-
tyon tutkimustuloksia asiointikokemuksen kriittisten tekijoiden vaikutuksesta vahit-

tdiskaupassa.
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Tutkimuksessa nostettiin esille uusi ndkokulma, jota ei oltu huomioitu vield aikaisem-
missa aihetta kasittelevissa tutkimuksissa. Opinnaytetyossa asiointikokemus ja sen
kriittiset tekijat, jotka Jain ja Bagdare (2009) esittivat, yhdistettiin osaksi Gronroosin
(2009) esittamaa laajennettua palvelumaisemamallia. Lopputuloksena on asiakkaan
kokema palvelun laatu, jonka tarkeimmat tekijat Lamsa ja Uusitalo (2002) esittivat.
Koettu palvelun laatu on nakokulma asiointikokemukseen liittyen, jota ei aikaisem-
missa toissa oltu kasitelty. Tutkimustuloset ja johtopadatokset paastaan esittamaan
seka hyodyntamaan niiden sisaltamaa tietoa kevaalla jarjestettavilla Palokan Prisman
tiimipaivilla, joissa kaupan toimintaa kehitetdaan yhdessa henkildkunnan kanssa. Tut-
kimuksen avulla saatiin tarkeaa tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat asioinnin ja mi-
hin tekijoéihin he kiinnittavat huomiota asioidessaan. Asiakkailta saatiin myds kehitys-
ehdotuksia, joilla voitaisiin vield parantaa asiakkaiden kokemaa palvelun laatua.
Opinndytetyon kautta myos tutkija paasi syventymaan asiointikokemuksen muodos-
tumiseen asiakasrajapinnassa vahittaiskaupassa, josta tulevaisuudessa on varmasti

hyotya.

Haastatteluissa nousi kehitysehdotuksia, joita kaupassa voitaisiin vield tehda parem-
min. Kassalinjastolla voitaisiin hyddyntaa enemman tiettyihin tuoteryhmiin erikoistu-
neita kassoja, kuten ruuhka-aikoina ja sesonkeina voisi olla kdytossa oma kassa asiak-
kaille, jotka ostavat vaatteita. Vaatteet ovat semmoinen tuoteryhma, joidenka kasit-
telyssa saattaa kestda tavallista pitempaan. Tama johtuu pakkaamisesta ja hintavir-
heista yleensa. Myos pienia ostoksia (max 7 tuotetta) ostaville asiakkaille voisi silloin
avata oman kassan, jolloin heidan ei tarvitsisi jonottaa. Asiakkaat nostivat myds ru-
pattelu kassan esille, johon voisi menna asioimaan silloin, kun ei ole kiire mihinkaan.
My0s vessat saisivat lapsiperheen nakdkulmasta olla siistimmat ja helpommin saavu-
tettavissa. Kaupan sisalla pitdisi myos olla vessa, jos lapsella hata yllattaa. Erikoisem-
mat tuotteet ovat monesti hukassa, jolloin asiointia helpottaisi myds paate, jonka
avulla voisi etsia tuotteen hyllypaikan. Lapset voitaisiin huomioida asioidessa esimer-
kiksi hedelmakorilla, josta he voisivat ottaa naposteltavaa ostoskierrokselle. Myos
luomutuotteet ja muut erikoisruokavaliotuotteet voitaisiin koota selkeammin myy-

malassa yhteen paikkaan, jotta voitaisiin helpottaa asiakkaiden asiointia.
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Tutkimuksen luotettavuus

Kyselylomakkeiden vastaajamaaraksi asetettiin 100 vastausta. Kyselyyn osallistui 94
asiakasta. Teemahaastattelut olivat paaaineistonkeruumenetelma ja haastatteluita
tehtiin 9 kappaletta. Teemahaastattelujen onnistuminen kaupan aulassa sijaitsevassa
kahvilassa arvelutti, mutta lopulta sekin onnistui hyvin. Haastatteluun osallistuneille
asiakkaille saatiin neuvoteltua 10 euron lahjakortit, joka motivoi asiakkaita osallistu-
maan haastatteluun. Tavoitemaaraksi asetettiin 10 haastattelua, mutta tutkimusai-
neistossa esiintyi jo paljon saturaatiota 9 haastattelun kohdalla. Voidaan todeta, etta
9 haastattelua oli riittavasti. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikutti se, ettd Palokan
Prisma ei ollut monen asiakkaan lahikauppa. My6s lapsiperheiden vahdinen maara
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Myds kysymykset olisi pitanyt laatia yksityis-
kohtaisemmin, jotta jokainen asiakas olisi ymmartanyt kysymyksen samalla tavalla.
Kysymysten suunnitteluvaiheeseen olisi jalkikateen pitanyt kayttaa enemman aikaa,
koska mielenkiintoisia asioita jai my0Os aihe alueeseen liittyen kysymatta. Kyselylo-
makkeen kysymykset seka teemahaastattelurunko saatiin hyvin johdettua teoreetti-
sesta viitekehyksestd. Teemahaastattelurunko pyrittiin laatimaan niin, ettd asiakkaat
kertoisivat omia kokemuksia ja tuntemuksia kysymyksiin liittyen. Tutkimuksessa on-
nistuttiin kaivamaan tarinoita asiakkailta, mutta osa asiakkaiden vastauksista ei tuo-

nut tyolle lisdarvoa.

Jatkotutkimushaasteena Palokan Prisman palvelun laatua voisi tutkia tarkemmin.
Myds asiakastyytyvadisyytta ja erityisesti hintamielikuvaa voisi jatkossa tutkia. Myos
kaupan positiivisen ilmapiirin yllapitamiseen ja vahvistamiseen voisi perehtya, koska

se nousi asiakkaiden vastauksissa tarkeadksi tekijaksi.



72

Lihteet

Bergstrom, S., Leppdnen, A. 2007. 8. uud. p. Markkinoinnin maailma. Helsinki: Edita.

Bitner, M. J. 1992. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers
and employee responses. Journal of Marketing, 54, 2, 69-82.

Bitner, M. J., Faranda, W.T., Hubbert, A.R. & Zeithaml, V.A. 1997. Customer contribu-
tions and roles on service delivery. International Journal of Service Industry Manage-
ment, 8,3, 193-205.

Eronen, S., Kalakoski, V., Kanninen, K., Kauppinen, L., Laarni, J., Paavilainen, P., Salo,
S., Anttila, R., Kallio, M., Lahdesmaki, M., Oksala, E., & Stenius, M. 2006. Persoona 1.
Psykologian perusteet. 3.-5. painos. Helsinki: Edita Publishing.

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 2. p. Jyvaskyla:
Vastapaino.

Gronroos, C. 2000. Nyt kilpaillaan palveluilla. 5. p. Helsinki: WSOY.
Grénroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 4. p. Helsinki: WSOYpro.
Heikkild, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. uud. p. Helsinki: Edita.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2001. Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria ja
kaytanto. Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S. & Remes, P., Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. uud. p. Helsinki:
Tammi.

Jain,R. & Bagdare, S. 2009. Determinants of customer experience in new format in
retail stores. Journal of Marketing & Communication, 5, 2, 34-44.

Jauhiainen, R. 2016. Teknologiaperusteisen itsepalvelun vaikutus palvelukokemuk-
seen. Kandidaatin tutkielma. Jyvaskylan yliopisto, tietojarjestelmatiede.

Kananen, J. 2008a. Kvali: Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytanteet. Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2008b. Kvantti: Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun. Jyvaskyla: Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. 2010. Opinndytetyon kirjoittamisen kdytannon opas. Jyvaskyla: Jyvasky-
[an ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. 2011. Kvantti: Kvantitatiivisen opinnaytetyon kirjoittamisen kaytannén
opas. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Kananen, J. 2015. Opinndytetyon kirjoittajan opas: Nain kirjoitat opinndytetyon tai
pro gradun alusta loppuun. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulun julkaisuja.



73

Kinnunen, R. 2004. Palvelujen suunnittelu. Helsinki: WSQOY.

Koivisto, M, 2009. Frameworks for Structuring Services and Customer Experiences. —
Teoksessa Designing Services with Innovative Methods. Toim. S. Miettinen. & M. Koi-
visto. Publication series of the University of Art and Design Helsinki B 93 & Savonia
University of Applied Sciences, Kuopio Academy of Design, Taitemia 33. Kuopio Acad-
emy of Design & University of ART and Design Helsinki: Kuopio & Helsinki, 28—43.

Kotler, P., Kartajaya, H., Setiawan, I. 2011. Markkinointi 3.0: Tuotteista asiakkaisiin ja
ihmiskeskeisyyteen. Helsinki: Talentum.

Kuusela, H. & Rintamaki, T. 2002. Arvoa tuottava asiointikokemus: henkilokohtaiset
hyodyt ja uhraukset henkilokohtaisen ja sahkdisen asioinnin kehittamisessa. Tam-
pere: Tampere University Press.

Kwortnik, R. J. 2007. Shipscape influence on the leisure cruise experience. Interna-
tional Journal of Culture. Tourism and Hospitality Research, 2, 4, 289-311.

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. Miten rakennan ja kehitdan tuotemerkkia. 6. p.
Helsinki: Talentum.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. Tampere:
Avainperuste.

Lecklin, O. 2002. Laatu yrityksen menestystekijana. 4. uud. p. Helsinki: Talentum Me-
dia.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus: Palvelubisneksesta kokemusbisnek-
seen. Helsinki: Talentum Media.

Lamsa, A. & Uusitalo, O. 2002. Palvelujen markkinointi esimiestyén haasteena. Hel-
sinki: Edita Publishing.

Markkanen, S. 2008. Myymalaymparistoé elamysten tuottajana, myymalasuunnittelun
tyokalupakki. Helsinki: Talentum Media.

McDonald, M. & Dunbarm I. 2004. Market Segmentation — How to do it, how to
profit form it. Netherland. Elsevier Butterworth-Heinemann.

Mustonen, J. 2012. Palvelukokemus palvelunmuotoiluprosessissa. Pro Gradu -tut-
kielma. Lapin yliopisto, teollinen muotoilu.

Ojansalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittdmistyon menetelmét. Uuden-
laista osaamista liiketoimintaan. 3. uud. p. Helsinki: Sanoma Pro.

Palmer, A. 2010. Customer experience management: A critical review of an emerging
idea. Journal of Services Marketing, 24, 3, 196—208.

Pine, B. J. & Gilmore, J. H. 1998. Welcome the experience economy. Harward Busi-
ness Review, 76 ,4, 97-106.



74

Rintamaki, T., Kuusela, H. & Mitronen, L. 2007. Identifying competitive customer
value propositions in retailing. Managing Service Quality, 17, 6, 621-634.

Schmitt, B. & Simonson, A. 1997. Marketing aesthetics: The strategic management of
brands, identity, and image. New York: The Free Press.

Silvennoinen, K. 2010. Palveluympariston rooli palvelukokemuksen muodostumi-
sessa: Case Silja Line bileristeily. Pro Gradu -tutkielma. Tampereen yliopisto, yrityksen
taloustiede, markkinointi.

Tuomi, J., Sarajarvi, A. 2012. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Helsinki: Kus-
tannusosakeyhtié Tammi.

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum.

Tyrkko, T. 2012. Arvoa tuottava asiointikokemus urheilujalkineiden vahittdiskau-
passa: Case Stadium Koskikeskus. Pro Gradu -tutkielma. Tampereen yliopisto, yrityk-
sen taloustiede, markkinointi.

Vilkka, H. 2005. Tutki ja kehita. Helsinki: Tammi.



75

Liitteet

Liite 1. Kyselylomake asiakkaille

Hei, Olen Olli Jyvaskylan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen opin-
naytetyota aiheesta asiointikokemus, olisiko teilla muutama minuutti aikaa vastata

kysymyksiin?

1) Kuinka monta kertaa viikossa asioitte taalla? (1-2) (3-4) (5 tai yli)
2) Onko teilld alle 18 vuotiaita lapsia? (Kylld) (Ei)

Seuraavaksi esitan teille muutamia vaittamia ja kysymyksia, arvioikaa 1-5 as-

teikolla 1=tdysin eri mielta ja 5=tdysin samaa mielta

3) Millaisen yleisarvosanan asiointikokemuksesta Palokan prismassa antaisitte?
1-5
4) Milla todennakoisyydellad suosittelisin tata kauppaa tuttavilleni? 1-5

Seuraavaksi tulee muutama vadittama ja arviointiasteikko myos 1-5

5) Tiedan aina mista I6ydan tarvitsemiani tuotteita myymalasta. 1-5
6) Kaupan valikoimassa on aina haluamiani tuotteita. 1-5

7) Koen myymalan yleisen tunnelman erinomaiseksi. 1-5

8) Mielestani kaupassa on yleisesti todella siistia. 1-5

9) Koen ettd minut huomioidaan asioidessani myymalassa. 1-5

10) Mielestani kassahenkilokuntaa on riittavasti. 1-5
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Liite 2. Teemahaastattelurunko asiakkaille

Haluaisitteko osallistua teemahaastatteluun. Haastattelu kestda noin 15 minuuttia ja

kiitokseksi saatte 10 euron lahjakortin s-ryhmaan. Sopiiko tama teille?

Tutkin miten lapsiperheet tuntevat ja kokevat asioinnin taalla. Haastattelun avulla
voit my0s vaikuttaa kauppasi kehittdmiseen, jotta kauppa vastaisi teidan tarpeita en-
tistda paremmin. Kaikki tiedot ja tulokset kasitellaan niin, ettei yksittdisen vastaajan
tietoja voida yhdistaa vastauksiin. Haastattelut nauhoitetaan, minka jalkeen ne kirjoi-
tetaan auki ja alkuperdiset nauhat havitetaan. Haastattelun kesto on noin 15-20 mi-

nuuttia ja ne toteutetaan kahvila Piazzassa.

Teema 1 Sisustustekijat

myymalan saavutettavuus

kuinka helppo on saapua kauppakeskukselle? helppo ja vaivaton paasta vai ruuhkai-

saa ja aikaa vievaa?

Millainen on kokemuksenne paikoitusalueesta?

Kerro miten olet kokenut aukioloaikojen laajentamisen 21-237?

Miten koet kauppakeskuksen muiden liikkeiden tarpeellisuuden? Toivoisitko jotain

uutta/muuta liiketta tiloihin?

Myymalan ymparisto

miten olet kokenut myymalan tuotesijoittelun loogisuuden?

Miten olette kokeneet liikkumisen myymaldssa? esimerkiksi Onko tilaa riittavasti kay-

tavilla?

Mita ajattelet opasteiden toimivuudesta?
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Millainen on kokemuksesi tuotteiden |6ytamisesta?

Kaipaisitko enemman vinkkeja ja resepteja ruoan laittoon asioidessasi? tuleeko mie-

leen millaisia ne voisivat olla?

Huomioidaanko mielestanne lapsia tarpeeksi kaupassamme? jos ei, Miten haluaisit

lapsia huomioitavan kaupassamme?

Tuotteet

Millaisena koet kaupan valikoiman?

Oletko huomannut, ettd kaupan valikoimaan on tullut uusia tuotteita?

Saako tuote-esillepanoissa olevat tuotteet sinut ilahtumaan ja innostumaan? Oletko

viime aikoina ostanut tuotteita niista?

Miten mielestasi tuotteiden hinnat pitavat paikkaansa? Onko hinnat samat kassalla

kuin myymaldssa?

Tuntuuko teista silta, etta etsimidsi tuotteita on saatavilla vai ovatko ne yleensa

loppu?

Kysy alla olevat kysymykset vain erikoisruokavalio tuotteita tarvitsevilta.

Tuntuuko teista siltd, etta erikoisruokavalio tuotteita on helppo 16ytaa?

Koetko etta erikoisruokavalio tuotteita on riittdvasti valikoimassa?

Milta teista tuntuu tuotteiden laatu, kuten hedelmien, vihannesten, paistotuotteiden

seka palvelutiskin tuotteiden laatu? Seka koetko, etta niitd on riittavasti saatavilla?

Koetteko lastentarvike valikoiman riittavaksi?
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Teema 2 Tunnelmatekijat

Miten olet kokenut myymalan yleisen tunnelman?

Koetko asioinnin miellyttavaksi myymaldssa?

Mita mielta olette myymalan valaistuksesta?

Mita ajattelet musiikin vaikutuksesta asiointikokemukseenne? Jos se poikkeaa tavalli-

sesta (erityisen hyvaa tai huonoa) niin siihen kiinnittda enemman huomiota?

Millaiseksi koet kaupan yleisen siisteyden?

Teema 3 Sosiaalinen vuorovaikutus

Millaisena koet henkilokunnan huomioinnin asioidessasi myymalassa?

Millaisena koet myyjien saatavuuden silloin, kun tarvitset apua?

Tuleeko myyjien kanssa asioidessa sellainen tunne, etta teita kuunneltiin?

Miten mielestdsi myyjat opastavat tuotteiden luokse?

Millainen on mielestdsi myyjien asiantuntemus?

Mita ajattelet kassahenkilokunnan riittavyydesta?

Miten mielestasi henkilokunta reagoi ruuhkan ylldttdessa? Tulevatko osastomyyjat

riittdvan nopeasti ruuhka-avuksi kassalle?

Miten koet asioinnin kassahenkilokunnan kanssa?

Millainen on kokemuksenne henkilokunnan kdytoksesta? Ajatteletko, etta palvelu on

mielestdanne ystavallista?
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Millaisena koet henkilokunnan lahestyttavyyden?

Tuleeko mieleen jotain, joka voisi olla paremmin meidan kaupassa tai yksi asia, jossa

olemme jo hyvia.

tuleeko jotain muuta mieleen, josta haluaisit mainita?

Kiitos haastattelusta.



