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1 JOHDANTO

Olen kiinnittanyt huomiota, miten pidamme tiettyja asioita ja toimintoja hyvin itsestaansel-
vyyksina. Toiminta on usein varsin automatisoitunutta arkisten ja rutiininomaisten asioiden
aarellda. Huomiomme kiinnittyy siihen usein vasta, kun jotain on mielestamme vialla. Hy-
vana esimerkkina tasta toimii ruoka ja sen hankinta. Saatamme usein asioida ruokakau-
passa niin sanotusti autopilotilla iiman, ettd meille jaa siitd selkeda muistikuvaa. On kiin-
nostavaa pohtia, mita tallaisen arkisen toiminnan taustalla on. Taman ajatuksen johdatte-

lemana lahestyin Keskoa ja sain heidat toimeksiantajaksi opinnaytetyolleni.

Lahdin keskustelemaan toimeksiantajan kanssa K-Marketeista ja Keskon noin 800 kau-
pan eroista ja yhtalaisyyksista. Tarkeaksi teemaksi nousi asiakaskokemus ja sen moninai-
nen luonne. Taman pohjalta kehittamistyoni tavoitteeksi nousi selvittaa K-Marketille sopi-
van asiakaskokemusmallin elementteja. Ymmartaakseni paremmin kehittdmisen kohdet-
tani selvitan paivittaistavarakaupan toimintaymparistda, asiakaskokemuksen luonnetta ja

mahdollisuuksia.

Asiakaskokemuksesta on tullut kilpailuvaltti markkinoille varsinkin, kun alan sisainen kil-
pailu ohjaa yrityksid panostamaan asiakaskokemuksen kehittdmiseen. Tama korostuu
karjistetysta aloilla, joissa tuotteet, palvelut, hinta ja laatu eivat tuo erottuvuutta. Arke-
amme muuttaa myo6s digitaalisuuden tuoma aikakausi, joka heijastuu yrityksien toimintaan
kiristyvana kilpailuna: digitaalisuus antaa yrityksille uusia tehokkaita tyokaluja tarjota asi-
akkaalle sopivan kokemuksen juuri hanelle sopivana ajankohtana ja sopivassa paikassa.
Erottuakseen kilpailijoistaan yritykset voivat tarjota mieleenpainuvia ja ainutlaatuisia asia-
kaskokemuksia (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9, 11, 23). TAma asettaa asiakkaan
toiminnan keskiddn, ja yrityksen toiminnat jarjestyvat asiakkaan ymparille luomalla talle
arvoa ja erilaisia kokemuksia. Yritys ei tarjoa pelkastaan palvelua asiakkaalle, vaan koke-
muksia, joiden avulla se voi samalla kasvattaa asiakkaalle syntyvaa arvoa ja syventaa
asiakassuhdetta. (L6ytana & Kortesuo 2011, 19.)

K-Market tarjoaa palvelua asiakkailleen, mutta sen tarjonnan mahdollistaa kauppias, kau-
pan henkilokunta sekad Kesko taustavoimana ja lahialueen toiminnan tukena. Asiakas on
kuitenkin taho, joka luo kauppatoiminnan merkityksellisemman arvon. Asiakasarvo heijas-
tuu liiketoiminnan menestykseen ja asiakkaan antamaan palvelun ja asiakaskokemuksen
merkitykseen. Miten voidaan luoda merkityksellinen kokemus lahikaupassa asiakkaalle

niin, etta tdma arvonluonti huomioi eri sidosryhmat ja kontekstin?

Keskon noin 800 kauppaa kasittavan kauppaketjun asiakaskokemuksen kehittamiseksi on

tassa kehittamistydssa valittu laadullinen [ahestymistapa. Kaikki K-Marketit, kun eivat ole



samanlaisia eika niissa kay vain yhteen muottiin menevia asiakkaita. Tarkoitus on kehittaa
K-Markettia kokonaisuutena, mutta samalla huomioida eroja ja yhdistavia tekijoita. Tassa
kehittamistyossa selvitetaan erityyppisten kauppapaikkojen esimerkein asiakaskokemuk-
sen kehittdmisen kannalta oleellista aineistoa. Tydssa kehittamiseen hyddynnetaan palve-
lumuotoilulle ominaista systemaattista muotoiluajattelun tyyppista prosessia. Aineistoa
hankittiin haastatteluilla, havainnoinnilla ja haastattelulomakkeilla. Asiakasymmarryksen
keskitssa oli haastattelu- ja havainnointiaineiston pohjalta syntynyt tulos, jota on peilattu
ja tdydennetty haastattelulomakkeiden tuottamaan tulokseen. Analyysin tuloksien pohjalta
luotiin asiakasprofiilit ja naille laajennetut asiakaspolut, jotka kiteyttdvat muun muassa ai-
neistosta nousseita huomioita, kehittdmiskohtia, onnistumisia sekd eroja kauppa- ja asia-

kastyyppien valilla.



2 TYON TAUSTAT JA RAJAUS
2.1 Kesko ja lahikauppa

Kesko Oyj on vuonna 1940 perustettu kaupan alan palveluyritys, joka sai alkunsa neljan
alueellisen tukkukaupan yhdistyttya. Liiketoiminta alkoi vuoden 1941 alussa, kun Savo-
Karjalan Tukkuliike, Keski-Suomen Tukkukauppa Oy, Kauppiaitten Oy ja Maakauppiaitten
Oy yhdistyivat. (Kesko 2016.)

Alkuvuodet olivat kasvun aikaa, vaikka tavarasdanndstely ja tuontirajoitukset hidastivat
kaupan kasvua 1950-luvun alussa. Vuosikymmenen lopussa mukaan toimintaan tulivat K-
rautakauppaverkosto sekd maatalous ja konekauppa. Merkittdvana osana toimintaa oli
myds oma mylly-, leipd, liha-, margariini- ja vaateteollisuus. Henkildkunta oli kasvanut
muutamassa vuodessa parilla tuhannella henkilolla 5 000 tyontekijaan. Vahittaiskauppa
muuttui viela 1960-luvulla merkittavasti, kun omavaraistalouden vahentyessa muun mu-
assa tuore-elintarvikkeet tulivat kauppoihin ja sekatavarakaupat muuttuivat varsinaisiksi
elintarvikemyymalGiksi, joita nykyisin ovat yksityiset kauppiasvetoiset K-Citymarket, K-Su-
permarket ja K-Market. (Kesko 2016.)

Kesko eli K-ryhma on toiseksi suurin toimija Suomen paivittaistavarakaupassa 36,1 %:n
markkinaosuudella. Kesko on esimerkki suomalaiselle paivittaistavarakaupalle ominai-
sesta ketjuuntumisesta seka hankinnan ja logistiikan keskittymisesta. Kesko Oy:n liiketoi-
minta perustuu vahvasti kauppiasyrittdjyyteen eli kauppiaat huolehtivat itse laajasti kau-
pan toiminnasta. He vastaavat kauppojensa valikoimasta, asiakkaidensa palvelusta, hen-
kilbkunnan osaamisesta, tuotteiden laadusta seka oman kauppakohtaisen liikeideansa toi-
mivuudesta. Moni kauppa toimii myo6s niin sanotulla monikauppamallilla, jolloin yhdelld K-
kauppiaalla on useampi kauppa. Opinnaytetyoni keskittyy K-ryhman sisalle kuuluvan K-
Market-ketjun kehittdmiseen. Keskon verkkosivuillaan esittdman strategisen kuvauksen
mukaan K-market on persoonallinen, palveleva, paikallinen ja lahella oleva lahikauppa,
moderni uuden ajan kylakauppa. K-Market tarjoaa asiakkailleen paivittaiseen arkeen liitty-
vat monipuoliset ruokavalikoimat ja [&hipalvelut vaivattomasti. Ketju muodostaa Suomen

kattavimman lahikauppaverkoston lahes 800:lla kaupallaan. (Kesko 2019.)

Lahikauppaverkoston kehityksessa nakyvat yhteiskunnalliset muutokset, kuten vaestén
ikdantyminen, kaupungistuminen ja perhekoon pieneneminen (Kesko 2016). Tama on na-
kyvissa Uudenmaanliiton tekemassa kyselyssa, joka toi esille ostokayttaytymisen jakautu-
misen kahtia. Keskustoissa ja tiiviilla alueilla eletdan ja asioidaan vaivattomasti ilman au-
toa. Sen sijaan harvemman kaupunkirakenteen ja palveluverkoston alueella etaisyydet

ovat pitkia ja asiointi ilman autoa on haastavaa. Lahikaupan vahvuuksia ostopaikan



valinnassa ovatkin saavutettavuus ja muiden palvelujen laheisyys. Muut arvot ovat sidok-
sissa elamantilanteeseen. Esimerkiksi idkkaille tulee tarjota mahdollisuutta istahtaa ostos-

ten lomassa. (Uudenmaanliitto 2019.)

Paivittdistavarakaupat palvelevat meita jokapaivaisessa ostamisessa, kun ne tarjoavat
elintarvikkeiden ohella tuotteita, joita kotitaloudet ovat tottuneet hankkimaan elintarvikeos-
tosten yhteydessa samasta myymalasta ja joita tarvitaan lahes paivittain. Naihin kuuluvat
ruoan ja juoman lisdksi muun muassa teknokemian tuotteet, kodin paperit ja tupakkatuot-
teet. (Heinimaki 2006, 39.) Paaasiassa paivittaistavarakaupat ovat itsepalveluperiaatteella
toimivia marketmyymaléita (PTY 2013). Myynnin volyymi on keskittynyt suuriin myymaloi-
hin, mutta pienilla 1ahimyymaldilla on térkea rooli koko maan asuttavuuden ja elintarvike-

huollon turvaajana (Kaupan liitto 2018.).

Keskityn tydssani K-Markettiin, joka on kuluttajia 1ahella ja helposti my6s jalan tai jollain
muulla keinoin saavutettavissa oleva, asuinalueella sijaitseva paivittdistavaramyymala.
Useimmin lahikaupaksi tilastoidaan pinta-alaltaan alle 400 nelidmetrin myymalat. Lahi-
kauppa on myds kylakauppa, joka maaritetdan kylakaupan investointitukea varten haja-
asutusalueella tai pienessa taajamassa sijaitsevaksi paivittaistavaramyymalaksi (PTY
2013). Lahikaupat eivat kilpaile super- ja hypermarkettien kanssa valikoimilla tai hinnoilla,
vaan laheisyydella ja palvelulla. Niiden yhteydessa on lisdksi usein muitakin palveluita,
joita ei muuten olisi mahdollista tarjota alueella. Lahikaupoista varsinkin kylakaupat ovat
kehittyneet monipuolisiksi palvelukeskuksiksi, joissa on usein saatavissa myds esimerkiksi

rauta- ja maataloustuotteita seka posti-, matkailu- ja ravintolapalveluita. (PTY 2013.)
2.2 Paivittaistavarakaupan asiakaskokemus

Valintani taman kehittamistutkimuksen aiheeseen syntyi kiinnostuksestani arkeen ja ha-

luun kehittda kuluttajien arjen toimintaa ja niihin liittyvid kokemuksia. Palasin ajatuksissani
ruokaan ja kokemuksiini ruokakaupasta, joka on hyvin arkinen osa tavallista el@maamme.
Minua kiinnostaa arkisten toimintojen tavanomaisuudesta nouseva arvo. Huomaan usein

pohtivani, mitd elamykset ovat arjen tavanomaisissa toiminnoissa ja ymparistdissa. Tassa
tydssa kehittdminen keskittyi palvelumuotoilun keinoin K-Market-kauppaketjun asiakasko-
kemuksen tarkasteluun palveluprosessina, joka tapahtuu kauppaymparistdossa tapahtuvan

asioinnin kautta.

Kehittamistutkimuksen tavoitteena haluan selvittaa asiakaskokemuksen luonnetta. Haluan
tarkastella ja kehittaa Iahikauppaa asiakaskokemuksen kautta niin, etta keskidssa on asia-
kas. Miten asiakaskokemusajattelun luoma lisdarvo luodaan arkiseen palveluun? Mita ela-

myksellisyys on paivittaisessa, rutiininomaisessa arjen toiminnassa? Kehittamistyéta on



tarkoitus tehda palvelumuotoilulle ominaisen prosessin kautta. Tama lahestymistapa sopii
hyvin, silla sitd voidaan soveltaa palvelun kehittdmiseen monella tasolla esimerkiksi palve-
luymparistossa (fyysisessa ja virtuaalisessa), yrityksen strategiassa, liiketoimintamallissa
ja asiakaskontakteissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71.) Naen ihmisten tarpeiden
tayttymisen osana asiakaskokemusta ja arjen toimivuutta asiakkaiden asioidessa lahikau-
passa. Siella tapahtuvat asiakaskontaktit ovat merkittdva osa asiakaskokemusta. Opin-
naytetydni kohteena on K-Marketin lahikaupassa tapahtuvan asiakaskokemuksen tutki-
muksellinen kehittdminen: miten luoda erityyppisiin K-Marketteihin palvelu, joka luo sopi-
van ja erottuvan kokemuksen asiakkaalle?

Tarkoituksenmukaisen asiakaskokemuksen luomiseen tarvitaan suunnitelmallista toimin-
taa kehittdmisprosessissa. On perusteltua ymmartaa palvelua, jonka parissa ihmiset toimi-
vat. Palvelun toiminnan lisdksi on selvitettava, mita tarpeita ja odotuksia ihmisilla palve-
lusta on. Syy ja tarve ovat vahvasti sen toiminnan taustalla, joka tuo asiakkaan palvelun
aarelle. Opinnaytetyossani tama ymparistd on K-Market tilana palveluineen, silla sen pa-
rissa asiakaskokemus konkretisoituu. Keskitynkin tydssani kasittelemaan ruokakaup-

paymparistdssa tapahtuvaa asiointia ja siella syntyvaa kokemusta.

Tavoitteenani palvelumuotoilun hydédyntadmisessa on vieda tyéta eteenpain niin, etta pal-
velumuotoilun prosessi auttaa luomaan rajoja K-Marketin asiakaskokemuksen kehittami-
seen. Palvelumuotoilu tarjoaa strukturoidun prosessin, joka toimii iteratiivisesti, kehitta-

mista jatkuvasti testaten. Samalla se toimii suodattimena ja kirkastaa kehittamiskohteen

tarpeita, mahdollisuuksia ja rajoitteita. (Stickdorn, M. & Hormess, M. 2018, 14.)

Keskon kevaalld 2018 toteuttama Kyldkauppatutkimus selvitti suomalaisten suhtautumista
l&hialueisiinsa ja kylakauppoihin kvantitatiivisen kyselyn muodossa. Kyselyyn vastasi 1012
K-ruokakauppojen asiakasta. Kylakauppatutkimuksen yhtenad huomiona oli, ettd ruokakau-
palla on entista tarkeampi rooli Iahipalvelujen sailyttamisessa. (K-ryhma 2018, 15.) Tama
vahvisti ajatustani selvittaa erilaisilla alueilla sijaitsevien kauppojen yhdistavia ja erottavia
tekijoita K-Market-ketjun sisalla. K-Markettien ryhmittelyn pohjaksi hyddynnan tyossani
Keskon luomaa jaottelua kolmesta eri kauppatyypista, joita ovat kaupunki, 1ahi6é ja maa-
seutu. Tydhoni valitsin kaupoiksi Keski-Suomen alueella toimivia alueellisten kauppojen
edustajia. Saan nain tydhoni edustajiksi erilaisia kauppoja keskittyneemmalta alueelta ja

voin selvittda naiden yhdistavia ja erottavia tekijoita.

Tiedonhankinnan pohjaksi olen kerannyt moniammatillisesti kirjallisuutta. Taustaa asia-
kaskokemukseen liittyvalle kehittamistutkimukselle 16ytyy esimerkiksi muotoiluajattelusta,
palvelumuotoilusta, kehittdmisesta kokeillen, kayttajatiedon hankkimisesta seka asiakas-

kokemuksen maarittamisesta kehittamiseen. Tarkeana osana alkuvaihetta on ollut



tutustua Keskolta saamaani aineistoon ja verkkosivujen materiaaliin seka tehda vertais-
analyysia paivittdistavarakaupasta. Tulevaisuustrendien tarkastelu on myés kaytannélli-
nen keino lisata tietoa lahitavarakaupan tulevaisuuden suuntauksista. Tyoni kannalta on
tarkeaa luoda ensin tietopohja, jonka perusteella on mahdollista maaritellda muun muassa

tyolle merkitykselliset termit, kuten asiakaskokemus.
2.3 Asiakaskokemuksen rajapinnat

Talla hetkelld akateemisessa tutkimuksessa korostuu kaksi erilaista lahestymistapaa asia-
kaskokemukselle. Ensimmaisessa lahestymistavassa asiakaskokemus nédhdaan seurauk-
sena asiakkaan omille prosesseille, jota ei voi tutkia ilman tietoa asiakkaan eldaman kon-
tekstista. Tama luo asiakaskokemuksesta voimakkaasti tulkinnallisen ja hyvin laaja-alai-
sen kokemuksellisen iimidn. Asiakaskokemus on talldin erittain subjektiivinen ja sosiokult-
tuurinen asia. Tama luo haasteen organisaatioille hallita asiakaskokemusta, koska sen
maarittymisen raamit ovat asiakkailla erilaisia. Toinen tapa I&dhestyd asiakaskokemusta on
tutkimuksen keinoin tarkastella, miten yritys voi kehittda asiakaspolkuja ja kosketuspis-
teitd, joiden kautta rakentuu tavoitteen mukainen asiakaskokemus. Voidaan esimerkiksi
tarkastella, miten eri tavoin ruokakauppa voi mobiilipalvelujen kautta laajentaa asiakaspol-
kua kehittdamalla kosketuspisteita. Ne voivat tulla osaksi asiointipolkua jo ennen ruoka-
kauppaa tai sen jalkeen, kun kehitetdan uusia digitaalisen palvelun kautta toteutettavia
kosketuspisteita. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 56-57.) Otan ty6ssani vaikutteita kummas-
takin nakdkulmasta, kun tavoitteena on tuoda keskioon asiakas tavalla, jossa huomioi-

daan yrityksen mahdollisuuksia vaikuttaa asiakaskokemukseen.

Kuvio 1 visualisoi rajapintaa, josta tydssa on lahdetty liikkeelle. Kuvassa kokonaisuuteen
vaikuttavat tekijat on nimetty teematasolle, jolla pyrin hahmottamaan tydn lahtdéasetelmaa.
Asiakaskokemus on monimuotoinen kokonaisuus, jonka muodostumiseen vaikuttavat lahi-
kaupan tarjpaman palvelun tarve, siella toimiva kauppias henkildkuntineen seka asiak-
kaan toiminta, ymmarrys ja olettamukset. Tyoskentelen taman viitekehyksen sisalla hyo-
dyntaen palvelumuotoilullista Iahestymistapaa. Talla tavalla tydssa tuodaan nakyviin kaup-

paymparistdssa tapahtuvan asioinnin kautta muodostuvaa asiakaskokemusta.

Ty6ssa keskitytaan loppukayttajan eli asiakkaan kokemuksen tarkasteluun fyysisessa
kauppaymparistdssa ja siihen, miten luoda asiakaskokemuksesta tarkoitetun mukainen
kayttajalleen. Lisaksi selvitetaan, mista asioista K-Marketin asiakaskokemus muodostuu ja
millaisia asioita kannattaa ottaa huomioon, jotta voidaan luoda aluettaan palveleva lahi-
kauppa. Samalla halutaan ymmartaa paremmin K-Marketin asiakkaiden tavoitteita, odo-

tuksia ja syitad asioida ruokakaupassa seka asiointitilanteiden kirjoa.
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KUVIO 1. Asiakaskokemuksen rajapinnat.



3 KESKEISET KASITTEET JA LAHESTYMISTAVAT
3.1 Kehittamistyon keskeiset kasitteet

Tassa osiossa selvitan kehittamistydssani kaytettyja keskeisia kasitteita ja tydn lahesty-
mistapoja. Keskeinen kasite tydlleni on asiakaskokemus, joka on kasitteena laaja. Asia-
kaskokemus liittyy vahvasti myds palvelumuotoiluun. Palvelumuotoilussa kehittdmisen
keskidssa on asiakas ja siind hyddynnetaan muotoilun menetelmia. Taustalla palvelumuo-
toilun menetelmissa on muotoiluajattelu, joka tuo systemaattisen ja luovan mallin kehitta-

miseen seka korostaa kayttajaempatian merkitysta kehittamisprosessin aikana.
3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen merkitysta kuvaa Asiakaspalvelukokemus.fi:n vuonna 2017 toteut-
tama tutkimus. Tasta selviaa, ettd 24 % tutkimuksessa tarkastelluista porssiyrityksista pi-
taa asiakaskokemusta tarkeana osana yrityksen strategiaa ja kehittdmista. Tutkimuksen
mukaan asiakaskokemuksen liittdmisellad strategiaan on merkitysta, koska taman koettiin
lisdavan asiakastyytyvaisyytta ja luovan kilpailuetua. Tutkimus vahvistaa, etta elamme sel-
keasti asiakkaan aikakautta. Asiakkaan muodostamalla kokemuksella ja palvelun laadulla
on yha suurempi merkitys yrityksille. (Asiakaskokemus.fi 2017.) Tata vahvistaa Walkerin
vuoden 2017 tutkimus, jonka mukaan vuoteen 2020 mennessa asiakaskokemus ohittaa

hinnan ja tuotteen keskeisena tuotemerkin erottajana.

Asiakaskokemuksesta puhutaan entista enemman, mutta vielakaan sille ei oikein |6ydy
yhteista selkeda nakemysta. Asiakaskokemusta helposti tulkitaan yrityksen omista lahto-
kohdista ja prosesseista kasin, joka voi johtaa rajattuun kehittdmiseen. Tulkintatavalla on
merkitysta siihen, miten asiakaskokemusta kehitetaan. (Korkiakoski 2019, 21.) Teoreetti-
sen taustan pohjalta asiakaskokemusta voidaan kuvailla sateenvarjokasitteeksi, joka ko-
koaa ja soveltaa olemassa olevaa tieteellista tutkimustietoa, jota voi hyddyntaa kaytan-
nonlaheisesti ja muuttaa konkretiaksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 57.) Kuvio 2 tuo esille
asiakaskokemuksen soveltuvien painotuksien nakymisen talle tydlle. Se keskittyy palvelu-
muotoilun kautta asiakkaan asioinnin aikana kdyman palveluprosessin luoman asiakasko-

kemuksen tilaan ja kehittdmisen mahdollisuuksiin.
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Kulutustutkimus ja 9 !

elamyksellisyys nlotuvaos
-tuotteisiin ja palveluihin liitetyt
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hyddyn ymmartaminen
-palvelun vaikutusten mittaus

-datan rooli personoidun
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KUVIO 2. Tyén asiakaskokemuksen hyddyntamisen painotus. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 58-60.)

Asiakaskokemus on konkreettinen valine konkretisoida asiakaslahtdisyytta, joka tapana
toteuttaa asiakaslahtoisyytta kdytannossa. Yleisesti asiakaslahtdisyys on maaritelty tutki-
muskirjallisuudessa organisaation kyvyksi ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita, op-
pia niista ja reagoida niihin luomalla arvoa luovia tuotteita ja palvelua. Asiakaskokemus
jasentyy aina asiakkaan nakdkulmasta, subjektiivisena ja kokonaisvaltaisena kokemuk-
sena, joka rakentuu kaikissa asiakkaan ja organisaation valisissa vuorovaikutushetkissa
tai toiselta nimeltd kosketuspisteissa. Asiakaskokemus rakentuu asiakaspolun aikana
muodostuvaan moniulotteiseen kokemukseen. Tama polku rakentuu, kun asiakas harkit-
see, ostaa ja kuluttaa tuotetta ja palvelua. Moniulotteisen kasitteen voi tiivistda yksinker-
taistettuun kysymykseen: miten asiakaskokemus koostuu seka jarjesta, tunteesta ja koke-

muksiemme moniaistillisuudesta? (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21.)

Asiakaskokemusta voidaan maaritelld muun muassa nain: "Asiakaskokemus on niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muo-
dostaa.” Keskeista on huomata, etta asiakaskokemus on summa yksittaisista tulkinnoista.
Se ei ole rationaalinen paatds, vaan kokemus, johon vaikuttaa vahvasti tunteet ja alitajun-
taiset tulkinnat. TAman vuoksi ei ole tdysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen summan
asiakaskokemuksesta asiakas muodostaa. Yrityksille on kuitenkin mahdollista vaikuttaa,
millaisia kokemuksia ne pyrkivat luomaan. (Loytéana & Kortesuo 2011, 11.) Tulkinnasta ei
voida mielestani taysin unohtaa rationaalisuutta, joka on osa toimintaamme palveluiden

pariin pyrkiessamme ja niita kayttaessamme. Maariteltdessa asiakaskokemusta se
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voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Tasoista toiminta
huomioi palvelun kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen, sujuvuuteen, kay-
tettavyyteen ja muihin ydintoimintoihin, jotka mahdollistavat yleensa palvelun olemisen
markkinoilla. Tunnetaso muodostuu asiakkaalle syntyvista valittdmista tuntemuksista ja
henkildkohtaisista kokemuksista: esimerkiksi innostavuudesta ja kokemuksen miellytta-
vyydestd. Merkitystasolla kokemukseen liittyy muun muassa mielikuva- ja merkitysulottu-
vuudet, unelmia ja lupauksia seka oivalluksia kokemuksen henkilbkohtaisuudesta. (Tuula-
niemi 2016, 74.)

Asiakaskokemusta ja palvelumuotoilua yhdistaa se, ettad keskidssa on ihminen. Asiakas-
kokemus alkaa syntya jo palvelun varhaisessa vaiheessa. Se alkaa siitd hetkessa, kun
paatos esimerkiksi ruoan hankkimisesta kaupasta syntyy (Korkiakoski 2019, 19). Se jat-
kuu tasta kattamaan kaikki asiakkaan kontaktit yritykseen ja niiden herattdmat reaktiot ja
tunteet. Valittdmat kontaktit syntyvat ostamisen, kulutuksen ja palvelun aikana ja ne taval-
lisesti alkavat asiakkaan aloitteesta. Valilliset kontaktit kattavat suunnittelemattomat koh-
taamiset yrityksen edustajien kanssa, tuotteiden, palveluiden tai brandin kanssa, kuten
suosittelut, kritiikin, mainonnan, uutisoinnin ja arvostelut. (Verhoef ym. 2009.) Onkin oleel-
lista, etta yrityksen toiminnoista 16ytyy tavoitteiden mukaiset toimintatavat, jotka tukevat

halutun asiakaskokemuksen muodostumista (Loytana, 2011, 14).

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen luominen on yksi keskeisista tavoitteista nykypaivan va-
hittdiskauppaymparistdéssa. Sen luominen vaatii kuitenkin maaratietoista toimintaa, vaikka
asiakaskokemus on kokonaisvaltainen kokemus, jonka muodostumiseen vaikuttavat asiat
tekevat siita prosessina subjektiivisen. Ei ole olemassa kahta samanlaista kokemusta,
mika tekee siitd haastavan monistaa. Erilaiset kokemukset ovat kuitenkin l&hes vaistamat-
tomid, mika kay ilmi tarkasteltaessa kaikkia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita.

Avaan naita tekijoita alla:

e Sosiaalinen ymparistd: arvostelut, suosittelut, asiakkaan kokemukseen osallistuvat

laheiset ja samanaikaisesti liikkeessa asioivat asiakkaat sekd henkildokunta
e Palvelukohtaaminen
e llmapiiri: liiketilan muotoilu, tuoksut, lampédtila ja d4dnimaailma.
e Valikoima: monipuolisuus, laatu, erityisyys
e Hinta ja taloudelliset hyodyt
e Yrityksen brandi ja viestintdkanavat: naiden luoma lupaus ja aiemmin koettu taso

e Tilannemuuttujat: saa, taloustilanne, sesonKi
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e Kuluttajamuuttujat: sosio-demografinen tausta, tavoitteet, motiivi, mieliala, persoo-

nallisuus, kuluttamiseen liittyvat asenteet
(Verhoef ym. 2009)

Loytana ja Kortesuo (2011, 45-46) kirjoittavat, etta mita vahvempia tunteita, kohtaamisia
ja mielikuvia syntyy, sitd vahvempi myds asiakaskokemuksesta tulee. Taman saavutta-
miseksi tarvitaan elamyksia. Elamyksella tutkijat tarkoittavat voimakasta positiivista koke-
musta, johon liittyy vahva tunne. Kaytanndssa naita ovat ilo, onni, oivallus ja ilahtuminen.
Elamykseen liittyy erottamattomasti myds myonteinen yllattyminen. Tasta syysta on esi-
tetty, ettd mikaan arkinen ja tavallinen ei voisi luoda elamysta. Osin tasta syysta yllattymi-
nen on vahvasti konteksti- ja kulttuurisidonnaista, silla se, mik& on toiselle arkinen itses-
tdanselvyys, voi luoda toiselle vahvan (asiakas)kokemuksen. Samalla on oltava tarkkana,

koska elamyksesta voi helposti tulla negatiivinen.

Kun asiakaskokemusta kehitetdan, on otettava huomioon kohderyhma ja heidan tar-

peensa. Lisaksi on tarked muistaa, ettd useimmilla tarjotuilla palveluilla yritetdan helpottaa
ihmisten arkea. Ruokakauppa on hyva esimerkki jokapaivaisen elaman osasta, joka ei ta-
pahtumaymparisténa ole mitenkaan loistokas tai kiehtova. Se myds osoittaa, miten useim-

mat palvelut toimivat elamystalouden sijaan arkitaloudessa. (Gronroos 2015, 36.)

Arkitalous luo raameja asiakaskokemuksen painotukseen niiden eri tyypeissa. Kuvioon 3
on koottu ndma asiakaskokemuksen erilaiset tyypit ja niiden erilaisen painotuksen luonne.
Suurin osa naista erilaisista kokemuksista ei ole poikkeuksellisia, koska ne ovat rutiinin-
omaisen kayttaytymisen ohjaamia hetkia ja tilanteita. Ruokakaupassa kaydessa emme to-
dennékodisesti ole virittdytyneet kokemaan kauppaympariston asiointia kaikilla aisteil-
lamme. Asioimme kyseisen palvelun aarella rutiininomaisesti ja meille on syntynyt vakiin-
tunut odotustaso sen kautta saataville kokemuksille, minka vuoksi asiakastyytyvaisyys py-
syy helpommin laimean neutraalina. Tallaisesta opitusta rutinoituneesta kaytoksesta seu-
raa se, ettd emme mydskaan helposti koe erityisen mieluisia tai vastenmielisia kokemuk-
sia. Arkisissa asioissa kuitenkin piilee aina mahdollisuus odotukset ylittavalle kokemuk-
selle. Nama voivat olla pienid hetkia: asioinnin paatteeksi asiakas voi ja&da vaihtamaan
kuulumisia myyjan kanssa tai asiakasta autetaan pakkaamisessa. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 66-67.)
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KUVIO 3. Erityyppiset asiakaskokemukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 68)

Arkisten kokemusten suunnittelua usein kuvastaa toiminnan helpottaminen seka asioiden
suorittaminen mahdollisimman vaivattomasti tai huomaamattomasti. Tallin erilaiset kos-
ketuspisteet eivat turhaan rasita asiakasta kognitiivisesti tai emotionaalisesti, mika mah-
dollistaa asiakkaan rauhallisen keskittymisen varsinaiseen palveluun ja sen tuottamaan
kokemukseen. Siirtyma tiedostetun kokemuksen puolelle tapahtuu, kun jokin siirtaa asiak-
kaan pois automatisoituneesta toiminnasta. Taman voi aiheuttaa pieni ja yllattava koske-
tuspiste, joka herattaa kiinnostuksen. Nama hetket voivat toimia myodnteisina ja asiakasko-
kemusta vahvistavina tekijoina. Tunteiden myota kokemuksista voi syntya mieleenpai-
nuvia. Asiakkailla on tapana muistaa erilaisten asiakaskokemusten huiput ja alut seka alut
ja loput. Tama olisikin hyva huomioida suunnittelussa ja pohtia, voidaanko asiakaspolun
varrelle tietoisesti rakentaa kohta tai kohtia, joiden on tarkoitus olla erdanlainen huipen-
tuma. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 68—69.)

Merkitykselliset asiakaskokemukset koskettavat ihmisten arvomaailmaa ja luovat oppia
itsestamme, minka myoéta ne ovat hyvin henkildkohtaisia. Usein ne edellyttavat asiakkai-
den itsensa osallistumista ja aktiivista mukanaoloa. Transformatiiviset asiakaskokemukset
menevat vield askeleen pidemmalle, kun ne muuttavat meitd vaikuttamalla nakokul-
miimme, asenteisiimme ja kayttaytymiseemme. Esimerkking tallaisesta voisi parhaimmil-
laan olla ruokakaupan tarjoama ruokaostosten hiilijalanjalkimittari tai ruokaostosten ravit-
semuksellisesta sisallosta kertova digitaalinen palvelu. Kyseinen kokemuksen tyyppi sum-
maa piirteita tiedostetuista, mieleenpainuvista ja merkityksellistéd kokemuksista. (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 69.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen nakékulmasta on hyva ymmartaa, ettad on olemassa eri-
tyyppisia asiakaskokemuksia. Ne luovat ymmarrysta asiakaskokemuksen piirteisiin asiak-
kaan nakdkulmasta ja auttavat ohjaamaan organisaation huomiota siihen, miten asiakas-

kokemuksesta tai sen osasta voidaan tarkoituksenmukaisesti kehittaa tietyn tyyppinen
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enemman tai vahemman arkinen tai merkityksellinen kokemus. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 68-69.)

3.3 Laatu ja arvon muodostuminen

Palvelut ovat subjektiivisesti koettuja prosesseja, joissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet
tapahtuvat samanaikaisesti. Naissa prosesseissa asiakkaan ja palvelua tarjoavan yrityk-
sen valille syntyy vuorovaikutustilanteita, jotka myds koetaan subjektiivisesti. Asiakas esi-
merkiksi arvioi saamansa palvelun laatua. Teoreettisesti palvelun kokonaislaadun maarit-
telemisessa voidaan kayttaad kahta eri ulottuvuutta, jotka ovat tekninen eli lopputulosulottu-
vuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Nama laadun perusulottuvuudet nakyvat ku-
viossa 4. Tekninen laatu vastaa siihen, mita asiakas saa, ja toiminnallinen siihen, miten
asiakas sen saa. Esimerkki teknisesta lopputuloksesta on paivittaistavarakaupan antama
hyvitys tyytymattdmalle asiakkaalle. Toiminnallisen ulottuvuuden edelliseen esimerkkiin
tuo se, miten td&ma hyvitys annetaan asiakkaalle. T&ma muodostuu muun muassa proses-
sin erilaisista vuorovaikutustilanteista ja naissa esimerkiksi henkildkunnan ulkoinen ole-

mus, tapa toimia ja sanoittaa toimintaansa luovat kasitysta asiakkaalle palvelusta.

Liséksi toiminnallisen laadun ulottuvuuteen kuuluu missa-ulottuvuus, joka kasittaa fyysi-
sen ymparistdn vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi nuhruinen ilmapiiri vaikuttaa siihen, mil-
laiseksi kaupan palvelu koetaan. Tata voi nimittaa palvelumaiseman laaduksi. Asiakkaan
palvelukokemukseen saattavat vaikuttaa myds muut samaan aikaan tai samanlaista pal-
velua kayttavat asiakkaat, jotka voivat esimerkiksi lisata asioinnin kestoa tai jollain lailla
hairitd muita asiakkaita. Muut asiakkaat voivat toisaalta vaikuttaa palveluymparistdn ilma-

piiriin positiivisesti ja ndin luoda paremman kokemuksen. (Grénroos 2015 100-103.)

Myds asiakkaan odotuksilla on merkittdva vaikutus hanen kokemukseensa palvelun laa-
dusta. Jos yritys lupaa liikoja ja asiakkaan odotukset kasvavat liian suuriksi, asiakas to-
dennékoisesti kokee saavansa heikkoa laatua. Asiakkaan laatuodotuksen hallitsemisen
avulla asiakkaan voi yllattaa korkeammalla laatukokemuksella, ja nain parantaa asiakkaan

kokemusta palvelusta. (Grénroos 2015, 106.)

Yrityksen imagolla on my6s vaikutusta laadun kokemiseen. Kun asiakkaalla on myontei-
nen mielikuva palveluntarjoajasta, han antaa helpommin pienet virheet anteeksi. Virhei-
den kasautuessa imago kuitenkin karsii, ja kun imago on kaantynyt kielteiseksi, mika ta-

hansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman. (Gronroos 2015, 102.)
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Kokonaisuuslaatu
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KUVIO 4. Palvelun kolme laatu-ulottuvuutta (mukailtu Grénroos 2009, 103).

Grénroosin (2015, 116) mukaan palvelun laatu voidaan jakaa viiteen eri osa-alueeseen,
jotka ovat konkreettinen ymparistd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia.

Avaan kasitteet yksitellen alla:

¢ Konkreettinen ymparisto kattaa palveluyrityksen toimitilojen, laitteiden ja materiaa-

lien miellyttavyytta seka henkildkunnan olemusta.

o Luotettavuudella tarkoitetaan palveluyrityksen kykya tarjota asiakkailleen heti en-

simmaisella kerralla tasmallista ja ongelmatonta palvelua lupaamassaan ajassa.

e Reagointialttius on palveluyrityksen henkildkunnan halukkuutta auttaa asiakkaita,
vastata heidan pyynto6ihinsa, tuoda esille, milloin palvelua annetaan ja palvelun va-

littdmyytta.

e Vakuuttavuus luodaan henkilokunnan kayttaytymisella, joka saa asiakkaat luotta-
maan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisdksi henkildkunnan kohteliai-

suudella ja kyvylla vastata asiakkaiden kysymyksiin.

e Empatialla tarkoitetaan, etta yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmia, toimii heidan

etujensa mukaisesti seka kohtelee heita yksildina ja takaa sopivat aukioloajat.

Arvo on hinnan ja hyddyn valinen suhde. Se on asiakkaan kokema hyoty, joka ei suoraan
vastaa palvelun rahallista arvoa. Arvo on yhteydessa siihen, mita arvostetaan ja millaisia
ovat aiemmat kokemukset. Arvon muodostuminen on subijektiivista eli asioilla on tietty
arvo vain, jos kyseinen asia koetaan tietyn arvoiseksi. Tama tekee arvosta suhteellista.
Asiakas kokee saavansa arvoa palvelulla tai tavaralla, jos pystyy sen avulla saavuttamaan
tavoitellun tuloksen tai ratkaisemaan ongelman, jota varten sen hankki. (Tuulaniemi
2016, 30-31.)
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Yksinkertaisimmillaan asiakkaan kokema arvo on saatujen hyotyjen ja tehtyjen uh-
rausten valinen erotus. Yrityksen tuottamat kokemukset ovat hyotyja, jotka tyydyttyvat
jonkin tarpeen asiakkaalle tai luovat helpotusta elamaan. (Loytana 2011, 29.) Arvon

muodostumiseen vaikuttavia tekijoita on avattu kuviossa 5.

Uutuusarvo Muotoilu
Brandi la__ _;tat_us . ) L||ttyy_t|ett__yyp tuqtteeseen - Hyvalla muotoilulla vaikutetaan
- Auttaa tekemaan \_(a_llntOJa. gag: Vih:{_l_ aéljkaa-o kaytettavyyteen.
- Viestimisen valine = EIE e SiED: - Auttaa tekemaan ostopaatoksia.
Riskin pienentaminen Helppokiyttoisyys
- Myytavan tuotteen takuu - Asiakkaiden tarpeet ja
- Valintakriteering pieni tai kayttotilanteet ymmartamalla
hallittava riski on usein hyvin VAIKUTTAVAT TEKIJAT voidaan suunnitella tuotteita ja
Ominaisuudet MUODOSTUKSESSA peisiing RRS
- Ominaisuuksien lisd&minen tai .
yhdisteleminen arvoa tuottavalla Hinta
tavalla. - Hinnan ja hyddyn oikea suhde
luo arvoa tuotteelle tai
. . palvelulle
Saavutettavuus Tekemisen helpottaminen

- Palvelun saavutettavuus niin helposti ja
|aheltd, etta se tuottaa arvoa asiakkaalle.
- Taloudellisesti saavuuttamattomien
tuotteiden saavutettavuuden parantaminen
esimerkiksi vuokraamalla.

- Tunnistamalla ja helpotamalla ihmisten
tavoitteita voidaan suunnitella palveluita,
joilla on todellista arvoa kayttgjilleen.

KUVIO 5. Arvon muodostukseen vaikuttavia tekijoitd (Tuulaniemi 2016, 34-37.)

Tuotetun arvon kokemisessa on hyva huomioida, miten asiakkaiden tapa- ja tottumusus-
kollisuuteen pohjaavassa kayttaytymisessa palvelun kaytté pohjaa enemman asiakkaan
laiskuuteen kuin tuotettuun arvoon. Asioiden toimiessa, kuten asiakas toivoo, hanella ei
ole syyta miettia koko asiaa. Talldin palveluympariston kehittdmisen nopeudessa on syyta
pystyad oikeuttamaan muutos asiakkaalle esimerkiksi palvelutason nosto aiemman hintata-
son mukaan. Tallainen aktiivinen kehittdminen vahvistaa asiakkaiden tapauskollisuutta.
Asiakkaiden tarpeiden muutosten taustalla on luonnollisia syitd, kuten elamantilanteiden
muutokset, vanhemmuus, muutto tai onnettomuus. Muuttaminen on naista erinomainen
esimerkki, koska uusi ymparisto laittaa perustellusti miettimaan, missa kaupoissa kay-
daan. Yrityksille jaa naissa kohdissa aktiivisen auttajan rooli, joka heikentaa epajatkuvuus-
kohtien vaikutusta seka vahvistaa tottumisten sailymista vaihtuneessa ymparistossa esi-
merkiksi kaupan l&hettdessd muuttaneelle asiakkaalleen kartan, jossa nakyvat alueella
toimivat kaupat tai alueen kaupan pohjakuvan tuotevalikoiman sijoittelun opastajana,
joissa asiakas voi jatkaa asioimistaan ja saada muuttajan tarjouksia uudessa lahikaupas-
saan. (Keskinen & Lipiainen 2013, 164-166.)
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3.4 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on prosessi, jolla innovoidaan ja kehitetdan palvelua muotoiluajattelun
tyyppisen prosessin avulla. Tarkea lahtdkohta télle on asiakaslahtoisyys ja kehittdmisen
keskidssa olevat kayttajan tarpeet. Kayttajan tulee saada hankkimastaan palvelusta arvoa
niin, ettad han valitsee kyseisen palvelun. Palvelut luodaan palveluntarjoajan ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa. Palvelun luontainen tarkoitus on vastata asiakkaan tarpei-
siin ja ymmartaa tdman toiveita ja haaveita, jotta palvelua tdman seurauksena kaytetdan
usein ja suositellaan Iampimasti muille. Ymmarryksen hankkimiseksi hyddynnetaan monia
erilaisia kayttajalahtoisia kehittdmismenetelmia. (Tuulaniemi 2011, 66—67; Palvelumuo-
toilu Palo 2020.)

Palvelun tarjoamisessa on mukana eri sidosryhmia, kuten esimerkiksi kassahenkildstda,
logistiikka ja erilaisia kayttoliittymia, jotka on huomioitava palvelua kehitettdessa. Tama
tarkoittaa, ettd suunnitteluprosessiin on otettava mukaan asiakkaiden lisédksi muut oleelli-
set sidosryhmat, fyysinen ymparisto ja vuorovaikutusta rakentavat erilaiset kontaktipisteet
palveluehdotuksen tutkimiseksi ja maarittamiseksi. Nain tarkastellen voidaan tehda myds
taloudellista optimointia, joka on tarkea toiminnan edellytys tuottajalle. Palvelu on pro-
sessi, jonka voi avata tarkasteltavaksi ja kehitettdvaksi. Palveluprosessia ja tdman ympa-
ristdba suunnittelemalla vaikutetaan asiakkaan saamaan kokemukseen palvelusta.
(Stickdorn & Schneider 2011, 36—43.)

Palvelukokemuksen tarkasteluun voi kayttaa palvelumuotoilussa usein kaytettya palvelu-
polkua. Palvelupolku tarjoaa elavan ja jasennellyn visualisoinnin kokemuksesta, joka luo-
daan yhden valitun asiakkaan kautta. Asiakkaan toiminnan kautta tuodaan esille ne kos-
ketuspisteet, joissa kayttaja on vuorovaikutuksessa palvelun kanssa. Naistd muodostuu
tarina, joka tarjoaa korkean tason yleiskuvan kayttajan kokemukseen vaikuttavista teki-
joista ja naista kumpuavista tunteista. Palvelupolun avulla voi tarkastella palvelua kokonai-
suutena ensikontaktista prosessin loppuun tai keskittya tarkemmin tiettyyn palveluvaihee-
seen ja sen kontaktipisteisiin. Palvelupolun avulla on mahdollista tutkia myés, miten palve-
lukokemus muodostuu ja mita eri kontaktipisteet pitavat sisallaan. (Stickdorn & Schneider
2011, 158-159.)

Tassa tydssa on tarkoitus muodostaa ruokakauppa-asioinnista palvelupolku, joka kertoo
asiakkaan prosessin aina kauppaan saapumisesta sielta poistumiseen seka kaikki vaiheet
silta valilta. Palvelupolkuun liittyy useita eri palveluhetkia ja kontaktipisteita. Kuviossa 6
esittelen esimerkkina ruokakauppa-asioinnille tyypillisen palvelupolun. Palvelupolkuun
kuuluu vaihe ennen varsinaista ruokakaupassa toimintaa, ruokakaupan sisalla tapahtuvaa

etsimis- ja ostamistoimintaa seka kauppaostosten jalkeen tapahtuva vaihe.



KUVIO 6. Ruokakaupan asioinnissa tyypillinen palvelupolku.

uloskay
poistu
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4  ASIOINTIKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN

Tassa opinndytetydssa on tavoitteena kehittda palvelumuotoilun menetelmin K-Market-
ruokaketjun asiointi- ja asiakaskokemusta tarkastelemalla palveluprosessia kauppaympa-
ristdssa. Asiakaskokemusta kehitettaessa taytyy ensin ymmartaa asiakkaita ja heidan tar-
peitaan. Taman takia asiakkailta kerattiin tietoja haastattelu-, havainnointi- ja lomakeme-
netelmilld yhdeksassa eri K-Market-kaupassa tata opinnaytety6ta varten. Lahestyn tyos-
sani asiakaskokemusta kauppaymparistdn kautta ja tarkastelen nimenomaan K-Marke-
tissa asioinnista syntynytta kokemusta. Tyon keskuksessa on asiakas seka hanen koke-
muksensa palvelusta ja asioinnista lahikaupassa. Keskityn tydssani siis asiakkailta nouse-
vaan tietoon ja kokemukseen. Selvitan esille nousevia elementteja, joiden pohjalta voi-

daan tarjota sopivaa ja erottuvaa asiakaskokemusmallia erilaisille Iahikauppatyypeille.

Palvelumuotoilun prosessikuvausta havainnollistaa hyvin tuplatimantti (Double Diamond),
joka toimii mallina, miten kehitystyd etenee ja mita vaiheita siihen kuuluu. Ensimmaisessa
vaiheessa pyritdan eri menetelmien avulla hahmottamaan ratkaistava ongelma keraa-
malla asiakasymmarrysta ja taman pohjalta maarittelemaan ongelmaa. Toisessa vai-
heessa keskitytaan ideointiin, kehittamiseen ja toteuttamiseen. (Stickdorn & Schneider
2011, 126-129.) Tarkea osa prosessia on divergentin ja konvergentin ajattelun vuorottelu.
Divergentissa ajattelussa asioihin suhtaudutaan avoimemmin ja tietoa keratdan monipuoli-
sesti seka laajasti. Konvergentissa ajattelussa pyritdan etsimaan tarkeimmat asiat analy-

soiden ja kiteyttaen kerattya tietoa. (Tuulaniemi 2016, 113.)

Tyo6ssa tein suurimman osuuden ensimmaisessa ja toisessa vaiheessa, jotka sisalsivat
haastatteluja ja havainnointia K-Market-ruokakaupoissa seka naita tdydentavana osana
lomakkeet. Naiden avulla kokosin asiakas- ja kayttdjaymmarrysta niin rationaalisella kuin
subijektiivisella tasolla. Maarittele-vaiheessa tulkitsin ja analysoin 1dydoksia. Taman perus-
teella sain luotua asiakasprofiilit ja yksinkertaistetun palvelupolun seka tdsmennettya, mil-
loin erilaisissa asuinymparistoissa sijaitsevat K-Marketit ovat sopivia ja markkinoilla erottu-
via. Rajasin opinnaytetyoni Kehitd-vaiheeseen, jossa toin esille K-Marketin asioinnin toimi-
vuutta maarittelyvaiheen myo6ta luotujen asiakasprofiilien kautta ja nain vertaillen K-Marke-
tin toimivuutta asiakkaan ja kauppatyyppien nakdkulmasta, kun loin naista laajennetut pal-
velupolut. Rajasin tyon ulkopuolelle toimeksiantajan kanssa mahdollisesti jatkuvan jatko-
kehittamisen, joka sisaltda yhteiskehittdmisen jatkamisen kauppiaiden kanssa opinnayte-
tydn tulosten perusteella ja sen pohjalta syntyvat mahdolliset tuotokset. Opinnaytetyéhon

kuuluva prosessin rajaus nakyy kuviossa 7.
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TUTKI MAARITTELE KEHITA TOTEUTUS
Asiakasymmérryksen
kerddminen ja nykytilanteen
hahmottaminen

Jatkokehitys suunnitelma
{tyBhulkopuolelle)
KONSERTOINTI JA
JATESTAAMINEN

HAASTATTELUT, O,

HAVAINNOINTI  TULKINTAJA ANALYYS] 4/(;@

(4¢ LAAJENNENNETUT ASIAKASPOLUT
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HAASTATTELUT ASIAKASPOLKU ‘Y{Vo

Jatkokehitys suunnitelma:
(tyén ulkopuolelle)

IDECINTI JAYHTEISKEHITTAMINEN
SERVICE BLUEPRINT

KUVIO 7. Prosessikuvaus tuplatimantissa.

Palvelumuotoilussa tutkimuksellisen tydskentelyn kautta tunnistetaan varmemmin kehitta-
misen aukkoja, ja nama voidaan sulkea iteratiivisen kehittdmisprosessin kautta. Tutkimuk-
sellinen ty6skentely vaatii aikaa ja muita resursseja, mutta sen avulla kehittamistydskente-
lyssa paastaan selvittdmaan asian nykyista todellista tilaa. (Stickdorn ym. 2018, 40.)
Koska tassa tyossa pyritaan ensin ymmartamaan tamanhetkinen tilanne ja sitten kehitta-
maan sitd, tydn aikana luodut asiakasprofiilit ja asiakaspolut pohjaavat kerattyyn aineis-

toon.

Kehittdmistutkimuksen tavoitteena on kasvattaa tulosten luotettavuutta tutkimalla iimiéta
useista eri nakokulmista. Tutkimuksellisessa tydssa laadullisten ja maarallisten menetel-
mien raja hamartyy, kun menetelmat ovat valinearvon roolissa ja kehittamistydssa pyri-
taan parhaisiin mahdollisiin kaytantdihin. Rajallisten resurssien tuomien rajoitteiden vuoksi
on perusteltua usein hyddyntaa quick and dirty -tyyppista tutkivaa toimintatapaa. (Kalviai-
nen 2019, 37; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 105.)

Kaupan sijainti on monin tavoin yhteydessa sen asiakkaisiin. Kesko on itse jaotellut kaup-
pansa erilaisiin kauppatyyppeihin niiden sijainnin mukaan, joita ovat keskusta, 1ahio ja
maaseutu. Kuten kuva 1 havainnollistaa, etaisyys kodista lahikauppaan vaihtelee Suo-
messa suuresti alueittain. Tama luo erilaisia lahtdkohtia asiakkaan toimintaan ja valintojen
mahdollisuuksiin, kun kauppojen maara on alueellisesti pieni ja kaupan saavutettavuuden
kynnys kasvaa. Lisaksi olen pohtinut, miten kaupan alueellinen sijainti vaikuttaa asiakas-
ryhmaan. Jos kauppa esimerkiksi sijaitsee oppilaitoksen laheisyydessa, opiskelijat ovat
mitad todennakdisimmin merkittdva osa kaupan asiakaskuntaa. Samalla asiakaskunta liit-
tyy esimerkiksi kaupan valikoimaan ja toisaalta kaivattuun palveluun: opiskelija asioi kau-

passa omatoimisesti suosien ostoksissaan juomia ja erilaisia valipaloja. Sen sijaan
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vanhempi asiakaskunta kysyy matalammalla kynnyksella apua asioinnin aikana kaivaten
muun muassa ohjeistusta tuotteen sijainnista. Lahitssa sijaitsevan kaupan asiakaskun-

taan kuuluukin tasaisemmin nuoria ja vanhempia henkiléita. (kauppias A3/B1 2020.)

Paivittaistavarakaupan saavutettavuus 2015

Selite

Péivittaistavarakaupan
saavutettavuus

Mediaanimatka l8himpé&an

kauppaan (m)

I Yiiso000

By 3001-5000
1801-3000
1201-1800

B 801-1200
I 380-800

Ark

Stodkholm

KUVA 1. Paivittdistavarakaupan saavutettavuus. (Ramboll Finland Oy 2015)

Kauppojen sijainnillisen eli kauppatyyppien jaottelun lisaksi néen tarvetta ottaa huomioon
asiakaslahtodisyys. Se voi perustua esimerkiksi asiakasryhmittelyyn, personointiin tai alu-
eelliseen asiakasvetoisuuteen, josta esimerkkind kaupungissa asuva tiedostava ja autoton
perheellinen asiakas. Kesko on itse luonut tallaista asiakasryhmittelyad keradmansa plus-
satiedon pohjalta. Taman tiedon avulla on luotu viisi eri kayttajapersoonaa Keskon kaup-
paketjuille. Ryhmittelyyn ei ole otettu mukaan niitd asiakkaita, jotka eivat plussakorttia
kayta. Tutustuin prosessini alussa kyseiseen ryhmittelyyn, mutta en suoranaisesti hyo-
dynna sita. Keskon eras edustajakin toivoi, etta veisin tyota eteenpain vain itsenaisesti ke-
réadmani aineiston pohjalta. Se luo tydskentelylle vapautta ja hallintaa, ja samalla voin tar-
jota Keskolle ulkopuolisia, uusia ndkdkulmia. Keskon kayttajapersooniin tutustumalla sain
kuitenkin tietoa K-Marketin asiakaspohjasta, mika heratti pohtimaan, miten kayttajaper-

soonat nakyvat eri K-Marketeissa tai alueellisesti.

Ty6ssani on perusteltua hydédyntada kauppaa ymparisténa, joka toimii alustana asiakkai-
den arkiselle toiminnalle. Kaupassa asiointi on monilta osin toiminnaltaan automaattista,
josta ei jaa asiakkaalle selkeda muistikuvaa. Taman takia on perustelua kerata aineistoa

nimenomaan kaupassa, paivittaisen asioinnin yhteydessa. Silloin saan aineistokseni
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asiakkaiden kokemuksista tunnepitoiset kohdat, ja samalla on helppoa selvittaa esimer-
kiksi, mika on ollut kyseisen kauppareissun paras tai mieleenpainuvin kokemus. Tunnepi-
toisilla kohdilla ja kokemuksilla tarkoitan arkisen toiminnan keskella esiintyvia hetkia, jotka
rikkovat rutiinia ja tuottavat reaktion asiakkaassa. Esimerkkina tallaisesta toiminnasta on
muun muassa henkildkunnan iloinen tervehdys ja hymy kaupassa kdydessa tai turhautu-
minen, kun on ohjattu vaaran palvelupisteen aarelle. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 66—
67.)

Rajasin tyoni eri kauppatyyppia edustavat K-Marketit alueellisesti Keski-Suomen seudulle.
Kauppoja on yhteensad yhdeksan kappaletta. Valikoimme sopivat kauppiaat yhteystydssa
Keskon edustajan kanssa, jolla oli tuntemusta kauppiasverkostosta. Keskon edustaja
toimi prosessissa valittajana kehittamistydlleni, kun han teki alustavan esittelyn ja auttoi
I6ytamaan kehittamisesta kiinnostuneet, sopivat kauppiaat. Taman jalkeen yhteydenotto

ja yhteisty06 siirtyi minulle.

Tyo6honi valikoitui Keski-Suomesta kolme keskustan ja kolme 1ahidn kauppaa. Taman li-
saksi tyohoni kuuluu kolme maaseudun edustajaa, jotka sijaitsevat noin 70 kilometrin sa-
teen sisalla lahtopisteesta. Kiersin ja tein asiakaspalvelututkimusta, haastatteluja seka
havainnointia kyseisissa K-Marketeissa aikavalilla 1.7.2020-17.7.2020. K-Marketteja on
yhteensa noin 800, joten en olisi voinut ottaa niitd kaikkia mukaan tutkimukseeni sen laa-
juuden takia. Mukaan valikoitui lopulta yhdeksan kauppaa, joista kaikki sijaitsevat Keski-
Suomessa tai suhteellisen lahella sitd. Halusin nimittdin samalla selvittda, miten kaup-
paymparistdjen asiakaspalvelukokemukset, palvelu seka asiakkaiden kokemukset vaihte-
levat tietyn maantieteellisen alueen sisalla. Kaupat eroavat toisistaan sijaintinsa, kokonsa
ja kavijamaariensa puolesta seka siina, kuinka kauan kauppa on ollut olemassa ja miten
sitd on uudistettu. Kauppoja puolestaan yhdisti ydintoiminta eli paivittaistavaroiden tarjoa-

minen, vaikkakin tuotevalikoiman sisalléssa ja lisapalvelujen repertuaarissa oli eroja.

Saavuin kauppoihin yleensa aamusta noin kello 9-10 valilla ja poistuin paivalla 16-17 tai
alkuillasta 18—19, joten nain kattavasti paivan kulkua. Tein asiakkaiden haastatteluja ja

havainnointia luetelluissa kaupoissa seuraavina aikoina:
= K-Market A1, Keski-Suomi, 1.7.2020
= K-Market A2, Keski-Suomi, 3.7.2020
=  K-Market A3, Keski-Suomi, 6.7.2020
=  K-Market B1, Keski-Suomi, 8.7.2020

=  K-Market B2, Keski-Suomi, 9.7.2020
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= K-Market B3, Keski-Suomi, 10.7.2020
= K-Market C1, Keski-Suomi, 13.7.2020
= K-Market C2, Keski-Suomi, 16.7.2020
= K-Market C3, Etela-Savo, 17.7.2020

Kuten ylla olevasta listasta nakyy, koodasin tutkimuksessa mukana olevat kaupat, silla py-
rin anonymisoimaan ne. Jaottelu on alueellinen ja tarkoittaa, ettd A-ryhman kaupat ovat
keskustan, B-ryhman lahion ja C-ryhman maaseudun kauppoja. Esimerkiksi K-Market A2

on siis toinen keskustassa sijainneista kaupoista, joita tutkin.
4.1 Asiakashaastatteluja kaupoissa

Paatin haastatella K-Markettien asiakkaita, silla haastattelut ovat laadullisen tutkimuksen
yksi tarkeimmistd aineistonhankintamenetelmista. Toteutin haastattelut puolistrukturoi-
tuina eli laadin kysymykset etukateen, mutta ne elivat tarvittaessa tilanteen mukana. Puo-
listrukturoiduissa haastatteluissa kysymyksia voi esimerkiksi tarkentaa tai jattaa pois. Me-
netelma sopii myos tilanteisiin, joissa vastaajaa ei haluta ohjata liikkaa eika kehittamistyon
kohdetta taysin tunneta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 41,108.)

Asiakkaiden haastatteluja suunnitellessani huomioin haastattelun luonteen. Tiedostin etu-
kateen, ettd spontaanit haastattelut kaupassa eivat valttamatta houkuttele nopeasti asi-
aansa hoitavaa asiakasta. Tasta syysta pyrin pitamaan haastattelut mahdollisimman ly-
hyina ja helppoina, silla halusin huomioida asiakkaan jaksamista ja hanen aikaansa. Sa-
malla halusin pitada matalana kynnysta osallistua haastatteluun. Toisaalta pyrin myos saa-
maan asiakkailta perusteellisia vastauksia. Kun aloitin tekemaan ensimmaisia haastatte-

luja, huomasin hyvin nopeasti, ettd ne kestivat tyypillisesti noin 5—10 minuuttia.

Haastattelun aluksi kysyin taustatietoja ja syita, miksi asiakas oli tullut kauppaan asioi-
maan. Jatkoin selvittdmalla, onnistuiko asiointi, millaisia odotuksia asiakkaalla oli ja mita
asioita han arvotti asioinnissa. Taman jalkeen kysyin asiakkaiden asioinnin polusta eli
mitd he tekivat ja kokivat kaupassa kaydessaan. Suullisen selityksen jalkeen otin esiin vi-
suaalisena tukena kayttamani kaupasta luodun yksinkertaisen pohjakuvituksen, joka hel-
potti asiakasta sijoittamaan kaupassa kokemansa ja tekemansa asiat. Tallainen konkreti-
soitu visualisointi auttaa havainnollistamaan palvelutilannetta, jolloin eri taustoista tulevat
ihmiset voivat keskustella helpommin aiheesta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 72).
Olin jakanut asiointipolun osiin ja kdvin sen avulla haastateltavien kanssa asioinnin eri vai-
heita viela tarkemmin Iapi. Sain siis kerrattua kaupassa asioinnin eri vaiheita ja kysyttya

tarkennuksia asiakkaan vastauksiin. Kysyin taman jalkeen viela eri kysymysten
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muodossa arviota asioinnille, asiakkaan arvottamia asioita seka lopuksi mielipiteitd, miten
palvelua voitaisiin kehittda. Tallensin suulliset kertomukset nauhalle ja asioinnin tapahtu-

mat seka liikkkumisen luonteen pohjakuvitukseen.

Jaoin haastattelukysymykset neljaan paateemaan (LIITE 1. Asiakkaiden haastattelu-

runko):
e Taustatiedot ja asioinnin syy, A)
¢ Asioinnin onnistuminen, odotukset ja arvot, B)
e Asiointipolku, teot ja kokemukset, C)
e Palvelun ja asioinnin kehittdminen, D)

Kasittelen saamiani vastauksia luvussa 4.2.

MOI! TEEN TUTKIMUSTA
OPINNAYTETYOHONI.

KIITOS AVUSTASI!

KUVA 3. Kenttapaivina kayttamani esittelykortti.

Kentalla ollessani oli tarkeaa esittaytya lyhyesti ja kertoa, mita tutkielmaa teen. Kysyin sa-
malla lupaa haastattelun nauhoittamiseen. Toin esille, ettd haastattelut ovat nimettémia ja
poistan nauhoitteet litteroinnin jalkeen. Haastatteluja tehdessani huomasin nopeasti, etta
nauhuri on erittdin tarkea tyokalu, silla sen avulla pystyin keskittymaan haastateltavan pu-
heeseen ilman muita hairiditd. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014) tuovat esille, miten
aanittdminen vapauttaa haastattelijan seuraamaan haastateltavaa ja antaa mahdollisuu-
den palata haastatteluihin myéhemmin. Tama nakyi omassa toiminnassani hyvin nope-
asti, kun paadyin vain katsomaan kysymykset paperilta ja tein korkeintaan nopeita muis-

tiinpanoja paperille. Haastatteluja tehdessani pidin mukanani seuraavia tarvikkeita:
e Digitaalinen sanelin nauhoittamiseen

o Kirjoitusalusta
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° Kyna

e Haastattelurunko ja pohjapiirroskuvitus tulostettuna

o Esittelykortti

KUVA 4. Haastattelusetti, johon kuuluivat nauhuri, kyna ja kysymyspohjat.

Katsekontaktista ja kuuntelun vapautumisesta tuli tarkeita tydkaluja onnistuneen haastat-
telun saavuttamiseksi. Nain vahvistin haastateltavan oloa, ettd todella olen kiinnostunut
heidan sanomisistaan. Oli oleellista kuunnella haastateltavaa, jotta osasin sujuvasti kysya

suunniteltuja asioita, mutta mukautuen haastateltavan esiintuomaan jarjestykseen.

Asiakkailta saadut mielipiteet, positiiviset kokemukset ja haasteet palvelusta ovat erittain
tarkeitd. Haastatteluissa kartutin tietoa asiakaskokemuksesta ja kaupassa asioinnista
seka yleisesti, mitd haasteita ja millaisia kokemuksia kavij6illa on yleisesti palvelukokonai-

suudesta. Lisaksi pyrin selvittdmaan asiakkaiden rutiinin taakse piiloon jaaneita tarpeita.

Haastattelulla selvitin 1) asiakkaan taustatietoja, 2) syita, miksi kauppaan tullaan ja 3) mil-
laisia odotuksia ja arvotuksia asiakkaalla on asioinnille. Asiointipolun kuvauksella ja siihen
liittyvilla tarkentavilla kysymyksilla selvitin yleista kuvaa kaupan palvelun tilasta. Jaottelin
asiointipolun osiksi, jotta se auttoi haastateltavaa hahmottamaan kayntiaan. Tukena tassa
toimi kaupasta luotu yksinkertainen pohjakuva, joka auttoi haastateltavaa peilaamaan asi-
ointiaan tilan eri kohdissa. Samalla sain visuaalisen tuotoksen asiointipolusta. Kysymyksil-
Iani pyrin kartuttamaan K-Marketin asiakaskokemusta toiminnallisella, tunteellisella ja

merkityksen tasolla.
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Kaytin haastatteluissa hyddyksi 5 kertaa miksi -haastattelutekniikkaa, joka auttaa 16yta-
maan pohjimmaisen syyn vastauksiin, jotka kaipaavat tarkennusta. Tata hyédynnetaan
kayttamalla tarkentavia kysymyksia niin kauan, kunnes pohjimmainen syy selviaa (To-
mitsch, Wringley, Borthwick et al 2018). Tekniikan avulla sain konkreettisempia vastauk-
sia, kun jatkoin kysymista. Esimerkiksi usein asiakas kuvaili vuorovaikutusta henkildkun-
nan kanssa hyvéaksi. Jatkettuani tdsmentavaa kysymista esille nousikin kirjo tekijoita, jotka
tekevat vuorovaikutuksesta hyvan. Tallaisiksi mainittin muun muassa tervehtiminen, hy-
myily ja henkildkohtainen muistaminen. Viisi kertaa miksi -tekniikka auttoi ihmisia sanoitta-

maan tarkemmin arkisen ja rutiininomaisen asioinnin kokemuksen tasoja.

Vuorottelin haastattelussa eri kysymysmuotoja kartoittaen haastateltavan asioinnin nykyti-
laa ja siihen liittyvia toiminnallisia, emotionaalisia ja merkityksellisistd elementeista. Esi-
merkkina pyysin asiakkaita kertomaan asiointipolustaan, mita he tekivat ja kokivat hyédyn-
tamalla yksinkertaista kaupan pohjakuvaa. Sen jalkeen kavin heidan kanssaan asiointia
l&pi vaihe vaiheelta kartoittaen siihen sidoksissa olevia onnistumisia, haasteita ja tunteita.
Lopuksi, jos asiakkaalla oli aikaa, jaimme keskustelemaan vapaammin ruokakaupassa
asioimisesta. Asiakkaat toivat hyvin esille omia tarpeitaan ja odotuksiaan, jotka liittyvat

asioimiseen kaupassa seka konkreettisia palveluvaiheitaan.

Toteutin haastattelut kaupoissa suhteellisen tiukalla tahdilla, mutta pyrin pitdmaan valissa
paivan tai pari, jotta minulla oli aikaa reflektoida aiempaa kayntiani. Hydédynsin taman ajan
pieniin korjauksiin seuraavia kertoja varten, ja pystyin esimerkiksi muokkaamaan kysy-
myksen muotoa tai keskittya tarkastelemaan jotain tiettya aihetta tarkemmin. Valipaivien
pitaminen muutosten tekemista varten ei tosin aina onnistunut, joten valilla tein useam-
man kauppakaynnin valmistelut etukateen ja muokkasin tarpeen mukaan kentalla toimin-

taani.

Haastavinta haastatteluja tehdessa oli kaupassa kaynnin rutiininomainen luonne, minka
takia siitd saattaa olla yhtakkisesti haastava kertoa tarkemmin. Tahan kuitenkin auttoi ky-
symystekniikan lisdksi sidonta kyseisen paivan asiointiin sekd haastattelijan avoin mieli.
Pyrin valittdmaan haastateltavalle, ettd hanta kuunnellaan ja etta ei ole olemassa vaaria

vastauksia.

Kun samat vastaukset alkoivat toistua eri haastatteluissa, tavoitin haastattelujen tuotta-
man tiedon saturaatiopisteen. Se tarkoittaa, etta tietyn pisteen jalkeen uudet haastattelut
eivat enda tuota uutta ja oleellista tietoa kehittdmistydn kannalta (Ojasalo, Moilanen & Ri-

talahti 2014, 111). Tassa vaiheessa tiesin saaneeni tarpeeksi aineistoa analyysia varten.
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4.2 Haastattelujen osallistujista

Haastateltavia Iahestyin paaasiassa silloin, kun he olivat poistumassa kassalta. Haastatte-
lin ihmisia kaupan tilan ehdoilla rauhallisemmassa kohdassa ldhellad kassaa tai sdan sal-
liessa kaupan ulkopuolella. Pyrin saamaan haastateltavaksi eri asiakasryhmien ja suku-
polvien edustajia, jotta saisin aineistooni mahdollisimman laajan kirjon K-Marketin asia-
kaskunnasta. Tosin kaupan asiakasvirrasta vain pieni maara suostui haastateltavaksi.

Sain haastateltavia yhteensa 163 kappaletta, jotka nakyvat taulukossa 1.

Keskustan ja [&hidn kaupoissa toteutin kussakin 60 haastattelua. Maaseudulla haastatte-
luja toteutin 43. Haastattelut olivat kestoltaan noin 5-20 minuutin mittaisia. Yhteensa
haastatteluaineistoa kertyi noin 17 tuntia. Kaikki haastateltavat eivat vastanneet kaikkiin
kysymyksiin, joten taulukkojen 1-4 erittelyssa esiintyy yksittaisia poikkeamia joidenkin

haastateltavien ominaisuuksien suhteen.

Kauppa Lukumaara

Al 19
A2 21
A3 20
keskusta 60
B1 20
B2 20
B3 20
1ahio 60
C1 15
Cc2 13
Cc3 15
maaseutu 43
yhteensa 163

Taulukko 1. Haastattelujen maarat kaupoittain.

Aloitin jokaisen haastattelun kysymalla perustietoja, kuten idn, sukupuolen, talouden hen-
kilbmaaran seka elamantilanteen. Haastateltujen ikdjakauma nakyy taulukossa 2. Alle 18-
vuotiaita ei ollut haastateltavissa lainkaan. Eniten haastatelluista oli yli 60-vuotiaita.
Toiseksi suurin ikdryhma oli 18—-30-vuotiaat. Taman jalkeen suurin ikdryhma oli 51-60-
vuotiaat. L&hién ja maaseudun K-marketeissa haastateltavat painottuivat voimakkaammin
iakkaampaan vaestdon verrattuna keskustan kauppojen haastateltaviin. Keskustassa suu-

rin ikaryhma oli 18-30-vuotiaat.
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yhteensa

Taulukko 2. Haastateltavien ikdjakauma.

Naisia haastateltavista oli 93 ja miehia 70. Kukaan ei vastannut olevansa muunsukupuoli-

sijainti/ika | alle 18 v. |18-30v. [31-40v. |41-50v. |[51-60v. 60 v. yht.

Al 0 10 2 0 0 7 19
A2 0 5 2 2 4 8 21
A3 0 8 2 0 5 5 20
keskusta 0 23 6 2 9 20 60
B1 0 3 4 4 6 3 20
B2 0 3 2 3 4 8 20
B3 0 2 3 4 4 7 20
1ahio 0 8 9 11 14 18 60
C1 0 1 6 2 3 3 15
Cc2 0 2 3 2 0 6 13
C3 0 0 0 2 2 11 15
maaseutu 0 3 9 6 5 20 43

0

nen. Keskustan K-Marketeissa sukupuolijakauma meni tasan, mutta 1ahidssa ja maaseu-

dulla naisia oli haastateltavista enemman. Lahidssa naisia oli selvasti enemman kuin mie-

hia.

Sijainti/sukupuoli | nainen mies muu yht.

Al 9 10 0 19
A2 11 10 0 21
A3 10 10 0 20
keskusta 30 30 0 60
B1 9 11 0 20
B2 12 8 0 20
B3 15 5 0 20
1ahio 36 24 0 60
Cc1 9 6 0 15
c2 8 5 0 13
Cc3 10 5 0 15
maaseutu 27 16 0 43

Taulukko 3. Haastateltavien sukupuolijakauma.
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Taulukko 4. Haastateltavien talouden koko.

Siainti talo: 1 2 3 4 5 6| yht.

Al 9 7 1 1 0 0 18
A2 11 7 1 1 0 1 21
A3 11 8 0 0 0 0 19
keskusta 31 22 2 2 0 1 58
B1 8 7 0 4 1 0 20
B2 5 6 5 1 0 0 17
B3 11 13 1 2 0 0 27
lahio 24 26 6 7 1 0 64
C1 4 3 1 2 3 2 15
Cc2 5 3 1 1 1 0 11
C3 2 11 2 0 0 0 15
maaseutu 11 17 4 3 4 2 41

Talouden koko painottui haastatteluissa yhden ja kahden hengen talouksiin (ks. taulukko

4). Keskustan haastatteluissa yhden hengen talouksia oli eniten. Lahiéssa ja maaseudulla

kahden hengen talouksia oli puolestaan enemman, joskin lahidssa jakauma oli melko ta-

sainen.

Sijainti/status | Tyoelamassa Opiskelija Ei tyoelamassa | Elakkeella yht.

Al 5 4 3 6 18
A2 11 1 2 7 21
A3 7 3 4 6 20
keskusta 23 8 9 19 59
B1 8 1 7 4 20
B2 11 1 2 6 20
B3 10 1 1 6 18
Iahio 29 3 10 16 58
C1 12 0 0 15
Cc2 2 2 13
Cc3 3 0 1 10 14
maaseutu 19 2 3 18 42
yhteensd 71 13 22 53 159

Taulukko 5. Haastateltavien elamantilanne.

Haastateltavien elamantilanne jaetaan tassa neljaan eri luokkaan: tybelamassa oleviin,

opiskelijoihin, ei-ty6elamassa oleviin seka elakelaisiin (ks. taulukko 5). Tybelamassa ole-

vat sisaltavat seka tyossa kayvia etta yrittgjia. Ei-tydssa olevat sisaltavat niin tyottomia

kuin esimerkiksi aitiyslomalla olevia. Haastateltavat painottuvat kaikilla alueilla
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tydssakayviin seka elakelaisiin. Opiskelijoita oli enemman keskustassa kuin muilla alueilla.
Ei-ty6elamassa olevia oli puolestaan enemman keskustassa ja 1ahiéssa kuin maaseu-

dulla.
4.3 Haastatteluaineiston analysointi

Kun olin kerannyt riittavasti aineistoa, oli seuraavana vaiheena analysoida aineisto purka-
malla se osiin. Nain pystyin I6ytamaan aineistosta tarkeimmat |I6ydokset. Kaytin haastatte-
luaineiston purkamiseen aineistolahtoista sisallonanalyysia, jossa aineisto pelkistetaan tii-
vistamalla tai pilkkomalla aineisto osiin, tehdaan ryhmittelya ja abstrahoidaan. Runsasta
aineistoa selkeyttaa ja tiivistda sen pelkistdminen, joka mahdollistaa myds nakdkulmien
rajaamisen. Tiivistamalla pystyy rajaamaan pienen joukon keskeisia asioita, jotka ovat
paateltavissa aineistosta. Tyoskentelya jatketaan ryhmittelemalla ja yhdistamalla saman-
kaltaisuudet ja erovaisuudet. Abstrahoidessa aineistoa pelkistaen pyritdan erottamaan tut-
kielman kannalta oleellisimmat tiedot. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 139, 140.)

Aénitettyd materiaalia kertyi yhteensa noin 17 tuntia. Tydskentely aineiston parissa alkoi
aanitteiden kuuntelemisella ja litteroinnilla eli aineiston nauhoitteista auki kirjoittamisella.
Aanitteiden kuuntelu oli hyddyllista, koska se toi esiin nakokulmia ja vastauksia, jotka olisi-
vat saattaneet menna ohi itse haastattelutilanteessa. Pyrin tekemaan litteroinnin sanatar-
kasti, koska koin silla olevan merkitysta kehittdmistyodlle. Tama tydskentelyn vaihe vei
kolme viikkoa. Koin tydskentelytavan perustelluksi, koska asiakaskokemukseen ovat vah-
vasti sidoksissa tunteet ja merkitykset, joita vastauksissa sanoitettiin. Minulle jai siis sel-
kea tallenne asian kontekstista ja sanamuodosta. Litterointi helpotti aineiston ryhmittelya
analysoinnin seuraavassa vaiheessa. Lisaksi litteroituja vastauksia oli helpompi kasitella

ja tarkistaa mydhemmin kuin kuunnella danitteitd uudelleen.

Kirjoitettuani haastatteluaineiston auki siirryin tiivistamaan vastauksia taulukoihin ja etsin
vastauksista samankaltaisuuksia ja erovaisuuksia eri kauppatyyppien valilla. Hyddynsin
tassa vaiheessa apuna vari- ja tunnistekoodausta. Samalla sain sailytettya kytkoksen
haastateltavaan ja kauppatyyppiin. Pystyin siis kerédmaan aineistosta samankaltaisuuksia

ja erovaisuuksia, joiden pohjalta jatkoin tytskentelya.
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HENKILOKUNTA HENKILOKUNTA MUKAVA/KIVA henkilgkunta mukz
YSTAVALLINEN HENKILOKUNTA semmoinen perusy
HENKILOKUNTA HYVAA MIELLYTTAVA mulla henkildkunn
HYVAN TUULINEN MYYJA ja hyvdn tuulinen,
MYYJAT REIPPAITA, AKTIIVISIA reipas meno, kymp
huomaavainen henkilokunta sellainen huomaar
avulias henkilokunta avuliasta, kaikki or
AUTTAVAINEN henkilokunta tuollakin tuo nuori
OSAAVA HENKILOKUNTA osaavaa henkiloku

MYYJAN KYKY SAILYTTAA POSITIVUUS TILANTEESTA TOISEEN  ylipaatdan positiiv

HERTTAISIA MYYJAT myyjat on herttaisiz
KOHTELIAAT MYYIAT kohteliaat myyjar, t
HENKILOSTON ASIALLINEN KAYTOS ehké sellainen, ett
HENKILOKUNNAN KAYTOSTAVAT peruskaytostavat ri
HENKILOKUNTA TERVEHTII NAHDESSA henkilgkunta moro
HENKILOKUNTA SANOO KIITOS , kiitos, torikeskus
HENKILOKUNTA KATSOO SILMIIN ei katsota alas vaa
HYMYILLaan asiakkaalle hymy, hymyillgan, k
TERVETULLUT KAYDESSA tervetullut olo, torik
KOHDATAAN YKSILONA, El MASSANA, tirkeds kohdataan asiakas
HENKILOKUNTA HUOMIOI VANHEMMAT IHMISET huomioci meidan va
PALVELUN VALI]TOMYYS TARKEAA SAADA PALVELUA TARVITTAESSA jos ei 16yd3 jotain :
KESKUSTA | LAHIO | MAASEUTU ®

KUVA 5. Haastatteluaineiston ryhmittelya samankaltaisuuksien mukaan.
4.4 Haastatteluaineiston tulosten jaottelu

Analyysia tehdessani paadyin huomioon, etta asiakaskokemuksen ymmartdminen edellyt-
tada vuorovaikutuksen monipuolista tarkastelua. Asiakaskokemus syntyy erilaisista vuoro-
vaikutuksen pisteista, joita asiakas kohtaa seka kauppaymparistdssa osana palvelua etta
sen ulkopuolella muun muassa viestinnan kautta. Tdman pohjalta jaoin analyysin kautta
I6ytamani tulokset seitseman teeman alle, joita ovat palvelukokemus, sosiaalinen ympa-
ristd, valikoima, tila, kuluttajamuuttujat, kaupan luoma brandi ja tilannemuuttuja. Aineisto
on jaoteltu teemojen alle paa- ja alakategorioittain. Havainnollistan jaottelua kuviossa 8.
Koodaamalla aineiston Excel-ohjelmassa sain laskettua aineiston sisaltéjen esiintyvyyden
paa- ja alakategorioittain. Paransin aineiston luotettavuutta kdymalla analysoinnin proses-
sin lapi useamman kerran. Analysoinnin aikana huomasin, etta aineistosta nousee esille
eroja ja samankaltaisuuksia eri kauppatyyppien valille. Nama kumpuavat siella kdyvasta
asiakaskuntatyypista, minka vuoksi kasittelen ylemmalla tasolla tuloksia kauppatyyppien

valilla ja tarkemmin aineistosta luotujen asiakasarkkityyppien kautta.



Arkisuus
Eldmysta arkeen

Palvelusta
Palvelun vilittomyys
Asioinnin helppous
Palvelun pisteet
Lisdpalvelut

Henkilokunnan
rooli
Vuorovaikutus,
henkilékunta
Henkilokunnan
kanssa
Muiden
kanssa

Ydin tarve

Monipuolinen

PALVELUKOKEMUS

Tuotteet

SOSIAALINEN
YMPARISTO

aupan tilasta

Hahmottamisen
elementit

Esillepano/Sijoittel

Pienen kaupan puole

KAUPAN LUOMA
BRANDI

KULUTTAJA-
MUUTTUJAT

Tausta
Mieltymykset

Kesko/K-Kauppa

Viestintd ja
mainostaminen

Aukiolo
Sijainti
Taloudellinen
arvotus

KUVIO 8. Haastatteluaineiston teemat ja paakategoriat.

4.5 Haastattelujen teemat

Tyon teemat ovat limittyneita toisiinsa ja ne tuovat esille asiakaskokemuksen monimuo-
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toista luonnetta. Teemoja ei ole hyddyllista tarkastella yksittaisind elementteind, kun kehi-

tetadan asiakaskokemusta asioinnin kokonaisuudessa. Elementtien tunnistaminen suh-

teessa asiakaskuntaan mahdollistaa kuitenkin oleellisten asioiden merkityksen ja suhteet

toisiinsa. Se taas mahdollistaa palvelun kehittdmisen asiakaskunnan tarpeiden, odotusten

ja arvojen mukaisen mallin mukaan.

451 Palvelukokemus

Palvelukokemus kattaa asiakkaiden kokemukset ja odotukset palvelua ja sen eri koske-

tuspisteita kohtaan. Haastatteluista nousi esille, miten ruokakauppa on ihmisten elamassa



32

hyvin arkipdivainen ja neutraali asia. Vastausten yhdistavana elementtina nousi esille, etta
asioinnilta ei useimmiten odoteta mitaan erityistd elamyksellisyytta. Tarkeinta oli saada
asiat hoidettua sujuvalla ripeydella. Asioinnin helppous, valittdmyys ja asian hoituminen
nousivat esille tarkeimpana kokonaisuutena. Elamyksellisyyden puute tai siihen pyrkimat-
tomyys oli mielenkiintoinen havainto ja osin ristiriitainen nykyisin paljon puhutun kokemus-

markkinoinnin kanssa (Lue lisaa Markkanen 2008).

Palvelun rooli asiakaskokemuksessa on kuitenkin iso, koska se luo ihmisille positiivisia ko-
kemuksia ja muistoja. Asiakkaat kertoivat haastattelutilanteessa kokemuksiaan saamas-
taan palvelusta, esimerkiksi miten heidan puolestaan on pakattu ostokset tai haettu hyl-
lystad puuttunut tuote purkamattomasta kuormasta. Lisaksi asiakkaista on autettu arjen
muissa toiminnoissa. Heitd on esimerkiksi ohjattu toisen palvelun aarelle ja autettu kotiin

unohtuneiden avainten saamisessa.

Eri kauppatyyppeja yhdisti ihmisten odotukset kaupan elamyksellisyydesta, joka tuli ilmi
palvelussa pienina tekoina, kaupan arjen pienimuotoisena yllatyksellisyytena ja kaupassa
tapahtuvana lisatoimintana. Eroina kaupungin ja maaseudun valilla oli, etta elamykselli-
syydesta puhuttaessa maaseudun kaupoissa asiakkaat toivat esille kaupassa jo tapahtu-
vaa toimintaa, kun keskustojen ja 1ahididen kaupoissa sen sijaan ehdotettiin eri toimintoja
tapahtuvaksi. Asiakkaat nostivat esille muun muassa kauppojen kahvi- ja kakkutarjoilun,
maistiaiset seka tuote-esittelyt. Yllatyksellisyytena ja lisana palvelukokemukseen ehdotet-
tiin mahdollisuutta pakkaamispalvelusta eli ettd joku pakkaisi ostokset asiakkaan puolesta.
Toisaalta tdman kohdalla pohdittiin, ettd suomalaiset eivat ole tottuneet sellaiseen, joten
mitenkdhan pakkaamispalvelu otettaisiin vastaan. Kyseinen asia nahtiin kuitenkin asiointia
sujuvoittavana toimintana varsinkin silloin, kun ostoksia on enemman tai asiakkaalla on

jostain syysta haasteita likkumisen tai asioimisen kanssa.

4.5.2 Valikoima

Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten keskidssa oli selkeasti valikoima. Haettavan tavaran
I6ytyminen oli vahvasti asiakaskokemusta maarittava tekija kaikissa kauppatyypeissa. Eri-
tyisesti maaseudun kaupoissa nousi esille palvelukokonaisuuden merkitys eli ettd K-Mar-
ketin yhteydessa olisi hyva olla muitakin palveluita, kuten posti tai pakettipalvelu. Valikoi-
man odotuksissa perustarpeiden saaminen oli merkittava yhdistava tekija kauppatyyppien
valilla. Asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa valikoiman sisaltéon koettiin tarkeaksi kauppa-
tyypista riippumatta. Eroa tdhan loivat asiakkaiden odotukset ja ymmarrys, miten he voivat
vaikuttaa kaupan valikoimaan. Maaseudun ja |ahién kaupoissa asiakkaat toivat selkeam-
min esille, miten he esittavat toiveita suoraan henkildkunnalle. Keskustan kaupoissa sen

sijaan viitattiin kaupan omaan herkkyyteen muokata tuotevalikoimaansa erityisesti
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asiakkaiden tiedusteltua ohimennen tuotteista. Lisdksi keskustan haastatteluissa nousi

esille suoraan asiakkaiden epatietoisuus, miten he voisivat toivoa eri tuotteita.

Haastatteluissa keskusteltiin siten myo6s, miten asiakkaiden mahdollisuuksia vaikuttaa
kaupan valikoimaan voisi lisatd. Ehdotukseksi esitettiin muun muassa jokin matalan kyn-
nyksen vayla, josta viestittaisiin kaupassa esimerkiksi qr-koodillisella julisteella. Keskustan
kaupoissa nostettiin esille halu tehda toiveita jarjestelman kautta. Silloin toiveen esittami-
sesta jaa dokumentti sen tekijalle eika asiakkaan tarvitse kayda kaupassa etsimassa hen-

kildkuntaa, jolle toiveen esittaa.

Mieltymykset, arvotukset ja odotukset valikoiman sisallosta heijastavat asiakastyyppia.
Haastattelujen valikoimaan liittyvat vastaukset painottuivat paikallisuuteen, paistopistee-
seen ja erityisruokavalioihin, kuten gluteenittomiin tuotteisiin. Lisaksi usein esitettiin toi-
veita valikoiman kasvattamisesta. Tiivistetysti voi todeta asiakkaiden arvostavan sita, etta

valikoima tdsmaa ja elada heidan tarpeidensa ja mieltymystensa mukaan.
4.5.3 Tila

Kun kaupasta puhuttiin palvelun tilana, vastauksissa nousi esille, ettéd kauppatyypista riip-
pumatta asiakaskuntaan kuuluu pienia kauppoja suosivia asiakkaita. Kaupan koko koe-
taan hyotyna. Pienen koon eduiksi nousivat helppous |6ytaa tuotteita, kun eri osastot si-
jaitsevat lahempana toisiaan. Tama heijastuu asiakkaiden kokemukseen, etta kaupassa
asiointiin kuluu vahemman turhaa aikaa. Hy6tyina mainittiin myds jonottamisen ja ruuhkai-

suuden vahyys seka valikoiman sopivuus, kun tuotteita ei ole liikaa.

Pienemman koon koettiin tuovan myos haasteita ja epamukavuutta kaupassa kayntiin.
Tama oli sidoksissa siihen, millaisissa tiloissa kauppa toimii. Esille nousi ruuhkakohtien
tuomia haasteita esimerkiksi pakkaamiseen, kun tilan elementit yhdistyivat asiakasvirran
runsauteen. Esille tuotiin myds kaupassa esiintyvia ruuhkakohtia ja kokemusta, etta siella

pysahtyessa syntyy ruuhkatilanteita.

Edellda mainittujen tilan haastekohtien lisaksi esille tuotiin tilassa positiivisesti koettuja ja
arvostettuja asioita. Kaupoista isompien kohdalla nostettiin esille, miten tilan avaruus koe-
taan hyddyllisena ja miellyttdvana kaupassa asioidessa. Kauppatyyppeja yhdisti asiakkai-
den kokema ymmarrys tilan asettamiin rajoihin ja sen vaikutus muun muassa valikoimaan
ja palvelun repertuaariin. Asiakastyyppi ohjasi, mihin asiakas kiinnitti huomiota tilan yleisil-
meessa, esillepanossa ja tuotteiden sijoittelussa. Jokaisessa kauppatyypissa oli haastatel-
tavia, jotka kaipasivat muun muassa tarjousten ja uutuuksien erottuvampaa esillepanoa.
Kaupungissa esille tuotiin arvostusta vegaanisten ja gluteenittomien tuotteiden selkeaan

esillepanoon ja sijoitteluun kaupan tilassa. Yleisesti jokaisesta kauppatyypista tuotiin esille
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tilan siisteytta ja tyhjana olevien hyllyjen puuttumista merkityksellisena asiana asioidessa

kaupassa.

Kauppatyypista riippumatta monelle haastateltavalle kohdekauppa oli ennestaan tuttu ja
vaikka kaupassa kavisikin harvemmin, tilan oppi hahmottamaan nopeasti. Tuttuuden
myo6ta kauppa koettiin selkedksi hahmottaa ja tuotteiden sijoittelu oli opittua. Tuttuuden
astetta verrattiin parhaimmillaan muun muassa oman kodin ja taskujen tuntemiseen. Tuot-
teiden loytamista pidettiin haasteellisena, kun asiointikertojen valilla oli taukoa, kaupassa
oli tehty muutoksia, haettiin jotain harvinaisempaa tuotetta tai kaupassa asioitiin ensim-
maista kertaa. Naiden tilanteiden avuksi lueteltiin opasteiden merkitys ja sijoittelu tilassa,
koon kompaktiuden tuoma etu tilan hahmottamisessa seka jarjestyksen loogisuus. Loogi-
suudella tarkoitettiin tiettyd samankaltaisuutta yleisesti kauppojen valilla ja osastojen sijoit-

telun kaavamaisuudessa.
4.5.4 Sosiaalinen ymparistod

Sosiaalinen ymparistd kattaa kaupassa tapahtuvan vuorovaikutuksen henkildkunnan ja
asiakkaiden valilla sekd asiakkaiden kesken. Esille nousi samankaltaisuuksia kauppatyyp-
pien valilla, kun vuorovaikutus henkilokunnan kanssa koettiin miellyttavaksi ja ystaval-
liseksi. Tasta nousi asiakkaille odotuksen taso, johon asiointia verrattiin. Erot kauppatyyp-
pien valille nousivat, kun siirryttiin pinnallisemmasta asiallisesta vuorovaikutuksesta tutta-
vallisempaan kanssakaymiseen. Siirryttdessa keskustasta l1ahion kautta maaseudun kaup-
poihin esille nousi useammin tuttavallisempi kuulumisten vaihto henkildkunnan kanssa.
Sama tapahtui my6s maininnoissa, miten haastateltavat kertoivat tapaavansa tuttuja kau-

passa.

Haastattelujen perusteella kavi ilmi, ettd kaikissa kauppatyypeissa arvostettiin palve-
lueleita, joita ovat esimerkiksi henkilokunnan tervehtiminen asiakkaan huomatessaan, kat-
sekontaktin ottaminen ja hymyily. Maaseudun kauppatyyppien haastattelutilanteissa mai-
nittiin myos sosiaalisen verkoston antamat suosittelut kaupalle, mika ei tullut esiin muiden
kauppatyyppien haastatteluissa. Lisaksi vastauksissa tuotiin esiin, miten voimakas vaiku-
tus negatiiviseksi koetulla vuorovaikutuksella henkildkunnan kanssa on asiakkaiden muis-

toissa ja kokemuksissa.
4.5.5 Kaupan luoma brandi

Asiakkaat toivat kauppatyypista rippumatta esille viestinnan roolin asiakaskokemuksen
rakentumisessa. Parhaimmillaan viestinnan aiheet ja vaylat kuvasivat haastateltavien

mieltymyksia ja tarpeita. Asiakkaat kaipasivat yksilditya tietoa kaupan toiminnasta ja
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valikoimasta, kuten yksildityjen mieltymysten mukaiset tarjoukset tai tietoa valikoiman si-
sallosta, mika myds toi asiakkaalle lisdarvoa. Yksildidyn viestinnan sisalléssa koettiin tar-
keaksi mahdollisuus valita, mita sisaltdja asiakkaana vastaanottaa. Hintatietoinen haluaa

vastaanottaa tarjouksia, kun ruoanlaitosta nauttiva suosii myds erilaisia ruokajuttuja.

Sen sijaan kauppiaan rooli tuli eri tavoin esiin kauppatyyppien valilla. Kauppiaista puhuttiin
eniten maaseudun haastatteluissa, kun ihmiset kertoivat kauppiaiden nakyvan kaupan ar-
jessa. Keskustassa ja 1ahidssa kauppiaat mainittiin harvemmin ja muutaman kerran myods
toivottiin, ettd kauppiaat nakyisivat selkedmmin kaupassa. Jokaisessa kauppatyypissa
mainittiin jokusen kerran, ettd kyseista kauppaa suositaan siksi, ettd toiminnan taustalla
ovat kauppiaat. Kauppoja verrattiin muista kaupoista saatuun kokemukseen ja yleisesti
naiden samankaltaisuuteen. Toisaalta kokemuksissa I6ytyi myds eroja, silla K-Market,

jossa juuri asioitiin, koettiin kotoisammaksi ja ei niin geneerisen kylmaksi kuin kilpailijansa.
4.5.6 Kuluttajamuuttujat

Sijoittelin kyseisen teeman alle asiakkaan taustoja, mieltymyksia ja arvotusta kaupan si-
jainnin ja aukiolon seka taloudellisen hyddyn osalta. Kyseinen teema on vahvasti kytkok-

sissa koko kokonaisuuteen, silla asiakaskokemuksen kokonaissumman muodostaa asia-

kas.
sijainti/ asioimisen
syy yksittaiset tdydentdva |isommin |tyovuoroa varten |yhdistdva |spontaani yht.
Al 6 6 3 2 0 2] 19
A2 6 3 2 2 5 3] 21
A3 8 6 3 2 0 1| 20
keskusta 20 15 8 6 5 6| 60
Bl 13 7 0 0 0 0| 20
B2 5 5 3 1 5 1| 20
B3 8 7 0 3 0 21 20
1ahio 26 19 3 4 5 3| 60
C1 3 4 2 2 4 0| 15
Cc2 3 2 3 1 3 1| 13
Cc3 1 8 5 1 0 0| 15
maaseutu 7 14 10 4 7 1| 43
48 4 0 16

Taulukko 6. Haastateltavien asioimisen syy.

Kaikkien kauppatyyppien asiakkaat arvottivat kaupan sijaintia. Yleisesti ottaen kaupat pal-
velivat alueensa asukaskuntaa, mutta kaupassa kaynnin syy vaihteli asiakastyypista toi-
seen. Kaupassa kaytiin tekemassa pienia ja puuttuvia ostoksia tai ostamassa enemman,
useammalle paivalle tarvittavat paivittdistavarat. Yleisemmin haastateltavat asioivat pie-

nen ja puuttuvan ostoksen vuoksi, mutta toisaalta pientd kauppaa suosittiin ylipaataan,
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rippumatta alueellisesta kauppatyypista. Haastateltavien vastauksista nousi myés esille,
miten kaupassa asiointi yhdistettiin muiden asioiden hoitamiseen. Osa haastateltavista
liikkui muiden asioiden takia alueella ja asioi kaupassa hoitaen spontaaneja tarpeitaan,
osa yhdisti tarkoituksenmukaisesti kaupassa asioinnin lahialueen tai kaupan tarjoamiin

muihin palveluihin (ks. taulukko 6).

Sijainti koettiin yleisesti tarkeaksi asiaksi, mutta kaupan helppo saavutettavuus oli kytkok-
sissa asiakkaan taustaan. Esille nousi, etta keskustassa kauppaan saavuttiin useimmiten
kavellen, mutta jalan kulkeminen vahentyi lahiésta maaseudulle siirryttdessa. Sen sijaan
I&hidissa ja maaseudulla kauppaan saavuttiin useammin polkupyoralla tai autolla, mika

johtuu asutuksen ja kaupan valimatkasta.

sijainti/ likkumisen tapa | kdvellen | pyoralla | autolla julkiset yht.
Al 16 1 2 0| 19
A2 14 0 4 3] 21
A3 12 4 3 1| 20
keskusta 42 5 9 4| 60
Bl 7 4 1| 20
B2 2 3 15 0| 20
B3 3 3 14 0| 20
1ahio 13 13 33 1| 60
Cc1 3 9 0| 15
Cc2 2 2 9 0| 13
C3 3 1 11 0| 15
maaseutu 8 6 29 0| 43
yhteensa 63 24 71 5 163

Taulukko 7. Haastateltavien tapa liikkkua kauppaan.

Haastateltavien vastauksista selvisi, etta likkumismuodon valintaan vaikuttavat kaupan

etaisyyden lisdksi kaytettavissa olevat likkumismuodot, omat mieltymykset seka henkilo-
kohtainen, jopa terveydellinen tausta. Omat mieltymykset ovat yhteydessa siihen, minka-
lainen vaivanndko liikkumiseen halutaan kayttda. Henkilokohtainen tausta voi puolestaan
liittya kykyyn liikkua ja kantaa ostoksia, mika edelleen vaikuttaa liikkumistavan valintaan.

Liikkumistavan jakauma nakyy taulukossa 7.

Haastateltavat toivat kauppatyypista riippumatta esille aukioloaikojen merkityksen asioin-
tiin. Haastateltavien taustat vaikuttivat siihen, millaisia aukioloaikoja arvotettiin. Esimer-
kiksi maaseudun kauppa sai kiitosta, kun se aukesi jo aikaisin aamulla, jolloin asiakas ehti
kayda hakemassa sydtavaa ennen tyévuoronsa alkua. Aukioloaikojen sopivuutta vertailtiin
siis suhteessa tydaikoihin. Lahidon kaupan aukioloon puolestaan toivottiin tdmanmukaista

muutosta. Keskustassa ja lahiéssa asuvien vastauksissa esiintyi arvostusta hiukan
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pidemmistd aukioloista, mutta samalla kyseiset haastateltavat mainitsivat myds lahialueen

muita kauppoja, jotka olivat pidempaan auki.

Kauppatyypista riippumatta esille nousi taloudellisen hyddyn arvotukset, mutta sen paino-
tuksissa oli eroja haastateltavien valilla. Vastauksissa ilmeni yleisesti tietoisuus kaupan
hintatasosta, joka koettiin usein korkeammaksi kuin isommissa kaupoissa. Taloudellinen
hyoty koettiin positiivisesti yleisesti seka tarkemmin eri konteksteissa. Tarjoukset toivat yl-
latysta, ohjasivat huomiota kyseisten tuotteiden aarelle sekd madalsivat ostokynnysta esi-
merkiksi kokeilemaan tuotetta. Toisaalta vastauksissa nousi esille, miten hinnan edelle

saatettiin sijoittaa palvelun laatu, asioinnin sujuvuus seka tuotteen laatu.

Asiakastyyppina nousi esille asiakas, joka asettaa palvelukokemuksen taloudellisen hy6-
dyn edelle ja on valmis maksamaan sellaisista lisapalveluistakin, jotka entisestdan suju-
voittavat ja helpottavat asiointia. Asiakkaiden joukosta erottui tyypikseen myds hintatietoi-
nen asiakas. Han seuraa aktiivisesti hintatasoa ja tarjouksia, jotka selkedmmin ohjaavat
asioinnin luonnetta ja aktiviteettia. Naiden kahden asiakastyypin valiin jaa asiakas, joka
kokee hintatason alennukset ja tarjoukset positiivisina asioina, mutta ei anna sen ohjata
toimintaa aktiivisesti. Tahan valiin mainittakoon, etta osa haastateltavista ihmetteli, miten

tuotteiden hinnat voivat vaihdella Keskon kauppaketjujen sisalla.

Asiakkaan arvomaailmasta keskustassa ja lahidssa nousi esille eettisyys ja ruokahavikin
huomioiminen kaupan toiminnassa. Esille nostettiin muun muassa mahdollisuus laittaa
erottuvammin ja skaalautuvasti esille, kuinka eettisesti paivittaistavaratuotteet on tuotettu.
Tuotteiden havikin huomioimisessa tuotiin esille tuotteiden pakkausten merkitys ja samalla
toivottiin hedelma- ja vihannesosastolle enemman irtomyyntid kuin valmiiksi pakattuja
tuotteita. Kehuja saivat vegaanisten tuotteiden ja kasvistuotteiden valikoiman monipuoli-

suus ja selkea jaottelu. Toisaalta naista tuotteista toivottiin myds laajempaa valikoimaa.

Taustatekijoind haastateltavien joukossa oli asiakkaita, jotka asioivat kaupassa muiden
puolesta tai kuljettivat muita asioimaan kaupassa. Autettavat olivat haastateltavan iak-
kdampia perheen jasenia tai iakkdampia naapureita. Haastateltaviin kuului myés asiak-
kaita, jotka asioivat itse kaupassa, mutta heilla oli haasteita asioinnin hoidossa. Nama tuli-
vat ilmi likkumisen, hahmottamisen ja jaksamisen haasteina palvelun eri kosketuspis-

teissa.

Haastateltavien vastauksista kavi ilmi, ettd ammatillinen tausta vaikuttaa asiakkaan odo-
tuksiin ja ymmarrykseen asioinnin kokonaisuudesta. Asiakaspalvelutaustaiset korostivat
palvelun realiteetteja ja inhimillisyytta, yrittajat kauppiaan jaksamista ja osaavan henkild-
kunnan merkitysta, kun taas suunnittelupuolen ihmiset puolestaan toivat lisaksi esille

opasteiden ja kontaktipisteiden selkeyden elementteja. Vastauksissa heijastui myos,
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miten paljon haastateltava oli matkustellut tai asunut ulkomailla. Tama toi nimittain kulttuu-

rillisia vertauskohtia asiakaskokemuksen summaan.

Esille nousi erilaisia mieltymyksia, miten haastateltavat mieluiten asioivat kaupassa ja
mika heita siella kiinnostaa. Konkreettiseen asiointiin liittyi se, ettd asiakas saa itse mah-
dollisuuden valita ja kosketella tuotteita. Asiakas saa paattaa itse esimerkiksi suosia uu-
tuuksia ja niiden tuomia mahdollisuuksia kokeilla uutta tai toisaalta tarttua johonkin hetken
mielijohteesta. Asiakkaat haluavat usein asioida omatoimisesta ja paattaa itse, milloin he
kysyvat apua henkilokunnalta. Asiakkailla oli myds erilaisia mieltymyksia siita, miten ja
milloin he toivovat henkildkunnan lahestyvan palvelua tarjotakseen. Tavallaan mieltymys-
ten summana voidaan pitaa sitd, miten asiakas painottaa asioimistaan Keskon ja sen kil-

pailijoiden kauppoihin.
4.5.7 Tilannemuuttuja

Covid-19 eli koronavirus aiheutti vuoden 2020 aikana poikkeuksellisia jarjestelyja myos
kauppoihin, minka takia se esiintyi useissa haastateltavien vastauksissa. Sijoittelin nama
virukseen liittyvat asiat tilannemuuttuja-teeman alle. Jokaisesta kauppatyypista nousi ta-
saisesti asioita aiheeseen liittyen. Vastaukset kuvastivat haastateltavien mielipiteita, arvo-

tuksia ja odotuksia asiointiin, joita Covid-19 on tuonut tullessaan.

Useimmiten haastateltavat ottivat puheeksi kassan liukuhihnan paadyssa olevan valiplek-
sin, jonka lisdamista toivottiin sen puuttuessa. Toisaalta kauppa, josta pleksi jo I0ytyi, sai
kiitosta sen asentamisesta. Haastateltavat nostivat esille kasidesin sijoittelun ja 16ytymisen
seka ohjeistuksien mukaisen asioinnin ja sen tukemisen visuaalisten elementtien ja henki-
I6kunnan toiminnan avulla. Asiakkaat toivoivat ja arvottivat tilannetajua siita, miten kas-
salla toimitaan asioinnin paatteeksi. Usein mainittiin, etta turvavaleista taytyy huolehtia
edelleen niin jonottaessa kuin tuotteita pakatessakin eikd kenenkaan taytyisi joutua Kiireh-

timaan maksu- tai pakkaamistilanteessa seuraavan asiakkaan kiirehtimisen takia.

Haastateltavista osa oli ruvennut suosimaan K-Marketia Covid-19-viruksen vuoksi, silla he
kokivat siella olevan vahemman ruuhkaa ja siten asioinnin sujuvammaksi verrattuna isom-
piin kauppoihin. Maksamisessa suosittiin Iahimaksua ja hyvana asiana mainittiin, etta kui-
tin voi napata itse maksun jalkeen mukaansa. Haastateltavat kertoivat, etta koronan vai-
kutuksesta he pyrkivat asioimaan kaupassa rauhalliseen aikaan. Lisaksi he olivat muutta-
neet vuorovaikutuksen tapaa ja myds valttelivat sita. Esille nousi myds siisteydesta huo-

lehtiminen ja sen korostunut painotus.
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4.6 Havainnoinnin toteuttaminen kaupoissa

Kaytin toisena tarkeana laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmana havain-
nointia, silld sen avulla sain tietoa, miten asiakkaat ja henkilékunta toimivat kauppaympéa-
ristdssa. Kaytanndssa havainnoinnilla tarkoitetaan kohdeyksildiden toiminnan seuraamista
ja muistiinpanojen tekemista. Havainnointi on etnografinen menetelma, joka auttaa paljas-
tamaan, mita ymparistéssa oikeasti tapahtuu. Se auttaa hahmottamaan palvelun proses-

sia ja siella iimenevia ominaisuuksia, kriteereita ja parametreja. (Marsh 2018, 160-164.)

Kaytin strukturoimatonta havainnointitapaa, joka on siis joustavaa toimintaa. Sen tavoit-
teena on saada mahdollisimman paljon monipuolista tietoa selvitettavasta ilmidsta. Ha-
vainnoija voi ottaa aktiivisen osallistujan tai ulkopuolisen tarkkailijan roolin. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2014, 76, 116.) Otin havainnoidessani ulkopuolisen tarkkailijan roolin,
jossa en itse osallistunut kohdehenkildiden toimintaan. Pyrin ndin saamaan kuvan aidosta
toiminnasta ilman, etta tilanteet vaaristyisivat lasnaoloni takia. Roolini kuitenkin muuttui
aktiiviseksi osallistujaksi, kun lahestyin asiakkaita ja siirryimme toteuttamaan haastattelua.
Roolini muuttui aktiiviseksi myds silloin, kun kysyin henkilokunnalta tarkentavia kysymyk-

sid kaupassa vastaan tulleista haastekohdista.

Havainnoinnin tarkeitd osia ovat huolellinen valmistautuminen, toiminnan jarjestelmalli-
syys ja tavoitteiden selventaminen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 115). Taman
vuoksi havainnointia suunnitellessani kirjasin ylos aiheet, joista halusin kasvattaa ymmar-
rystani havainnoinnin avulla. Nama aiheet liittyivat asiakkaiden ja henkildkunnan kayttay-
tymiseen myymalaymparistdssa, fyysisen kauppaymparistdon toimivuuteen, palvelun toimi-
vuuteen seka vuorovaikutukseen asiakkaiden ja henkildkunnan valilla. Tavoitteenani oli
luoda selkea kuva kaupassa kaynnista ja asiakkaan palvelupolusta haastekohtineen ja
pullonkauloineen. Tama auttoi luomaan ymmarrysta palvelukokonaisuudesta. Olin kiin-
nostunut erilaisista tilanteista, joita paivan aikana syntyy, ja mita kaupassa tapahtuu ruuh-
kien ja suvantohetkien aikana. Tavoitteenani oli saada tukevaa ja tdydentavaa tietoa
haastattelujen lisdksi, jotta voisin ndiden pohjalta muodostaa palvelupolun asiakkaiden

asioinnista.

Havainnointi kaupassa tuotti monipuolisesti tietoa kaupassa asioimisesta ja miten asiak-
kaat kayttaytyvat eri vuorovaikutuksen kosketuspisteissa: fyysisten, tilassa olevien ele-
menttien, henkildkukunnan tai muiden asiakkaiden kanssa. Havainnointi toi esille, miten
kaupassa asioimisen lineaarisuus vaihtelee ja miten tila, henkilékunta ja asiakkaat ovat
vaikutuksessa toisiinsa. Samalla havaitsin naiden vaikutusta asiakaskokemukseen. Esi-

merkiksi asiakkaan vaaraan paikkaan jattama ostoskarry voi haastaa henkilokunnan
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tydskentelya, ja se voi puolestaan vaikuttaa negatiivisesti muihin kaupassa asioiviin asiak-
kaisiin.

Tein havainnointia samoina paiving, jolloin tein haastatteluja, eli yndeksana paivana yh-
dekséassa kaupassa. Nain kaytin aineistonhankintapaivat tehokkaasti, silla sain aitoa tietoa
ja ymmarrysta kaupassa asioimisen luonteesta. Kaupat tarjosivat monenlaisia tilanteita,
silla paiviin mahtui niin ruuhka-aikoja, hiljaisia hetkia kuin tilanteita, jotka vaativat empaat-
tista lahestymistapaa henkilokunnan ja asiakkaiden valilla. Tallaisissa tilanteissa asiak-

kaan asiointi oli esimerkiksi haasteellista tai muita hairitsevaa.

Havainnoinnin avulla huomasin, miten henkilékunta neuvoo ja auttaa asiakkaita erilaisissa
tarpeissaan. Todistin esimerkiksi tilannetta, jossa henkilokunta auttoi saamaan ostetun
prepaid-littyman asiakkaan kayttédon. Havainnoimalla sain myos aineistoa kauppojen

eroista ja samankaltaisuuksista.

Kerroin kaupan henkildkunnalle tekevani havainnointia ja pysyvani mahdollisuuksien mu-
kaan taka-alalla, jotta en hairitse asiakkaita. Tein havaintoja paivan kulusta ja esimerkiksi
siita, miten kaupassa reagoidaan asiakasvirran ja palvelun tarpeen muutoksiin. Kiinnitin
huomiota kauppaymparistdn toimivuuteen ja ihmisten liikkumiseen kaupassa. Lisaksi ha-
vainnoin, miten huomiota herattavasti tai huomaamattomasti kauppaan oli sijoiteltu eri
kosketuspisteen elementteja, joita ovat esimerkiksi opasteet ja kasidesi, tai mihin kau-

passa muodostuu haastekohtia esimerkiksi palvelun sujuvuuden kannalta.

Henkildkunnan havainnoinnissa kiinnitin erityistd huomiota vuorovaikutukseen asiakkaan
kanssa: miten henkildkunta ottaa asiakkaan vastaan ja millaisia palvelueleitd myyijillda on?
Liséksi sain havainnoida henkildkunnan toiminnan monipuolista kirjoa muun muassa jar-
jestyksen ja siisteyden yllapitamisesta aina valikoimasta seka lisapalveluista huolehtimi-

seen.

Havainnoin haastateltavien ja muiden asiakkaiden toimintaa kaupassa ja tein siitd muis-
tiinpanoja. Haastateltavien kohdalla yhdistin muistiinpanot haastattelun paatteeksi kaupan
pohjakuvaan. Muistiinpanojen ja havainnoinnin pohjalta kysyin haastattelutilanteessa asi-
akkailta tarkentavia kysymyksia asioinnista. Hyédynsin haastattelun prosessissa asiak-
kaille tekemaani haastattelurunkoa (LIITE 1.) Muistiinpanojeni pohjalta osasin haastattelu-
tilanteessa kysya tarkentavia kysymyksia asioinnin kulusta ja kokemuksesta. Roolini
muuttui aktiiviseksi, kun asioinnin paatteeksi kysyin asiakkaiden ajatuksista eri palvelupo-
lun vaiheista seka kontaktipisteista.

Havainnoinnin ja haastattelun yhdistdmisen avulla sain arvokasta tietoa asioinnista ja tuo-

reen kasityksen asiakkaan nakdkulmasta. Tata tuki muiden asiakkaiden passiivinen
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seuraaminen kaupassa, silla sain aineistoa ihmisten kayttaytymisesta, likkumisesta ja asi-
oinnista kaupassa. Paikan paalla tapahtuvan havainnoinnin etuna oli aidon kayttétilanteen
nakeminen laheltad ja mahdollisuus kysya haastateltavilta lisdkysymyksia heti asioinnin
paatteeksi. Pyysin asiakkaita puhumaan aaneen mietteitaan, silla se auttoi ymmartamaan
heidan ajatuksiaan siind hetkessa. Samalla sain tietoa, mihin ei asioidessa kiinnitetd huo-
miota ja mika aiheuttaa hAmmennysta. Lisdksi nain palvelutilanteiden kirjoa ja mitka pal-

velupolun vaiheet edistyvat sujuvasti ja ovat toimivia ratkaisuja.
4.7 Havainnoinnin tulokset

Asiakasvirta oli padasiassa melko tasaista pitkin paivaa kaikissa seuratuissa K-Marke-
teissa. Selkeimmin asiakasvirran muutoksen huomasi maaseudun kauppoihin siirtyessa,
silla niissa asiakasvirta ei nayttaytynyt yhta vilkkaalle kuin kaupungissa. Ruuhka-ajat ku-
vastivat asiakaskunnan paivan rytmitysta, kun varsinkin tydikaiset ihmiset nayttivat asioi-
van kaupassa vilkkaasti lounasaikoihin ja paivan paatteeksi kotiin likkuessaan. Kaupan
ruuhkaisuuteen vaikutti asiakasmaaran lisaksi henkildston ja palvelupisteiden, kuten kas-
sojen, maara. Henkiléston ja palvelupisteiden maara mahdollisti reagoinnin palvelun solju-
miseen, kun tarpeen mukaan avattiin asiakkaiden kayttoon lisda kassapisteita. Nain jono-
tusajat pysyivat maltillisina. Lisana huomioin, miten kaupan toiminnoissa oli painotettu
kassojen kayttamistd. Kaupassa oli usein tietty primaarikassa, ja muita tai toista kassaa
otettiin kayttddn tarpeen mukaan. Liséksi kassojen palvelurepertuaari vaihteli, koska tietyt

tuotteet ja palvelut olivat keskittyneet tietyn kassan palvelupisteelle.

Asiakkaiden ostosten maarassa tapahtui muutosta siirryttdessa keskustasta maaseutua
kohti, jolloin ostosten keskimaarainen maara kasvoi. Keskustassa kasissa kannettavat os-
tokset olivat tyypillisimpia, kun taas maaseudulle siirryttdessa ostoskassit yleistyivat. Os-
tosten maara muutti asioinnin luonnetta, silla se vaikuttaa helposti asioinnin virtaviivaisuu-
teen. Tama heijastui palvelun eri kosketuspisteisiin. Esimerkiksi asioinnin hoitaminen
kassa-alueella heijastui asiakkaiden kayttamaan aikaan ja tilaan palveluprosessin lopussa
pakattaessa tuotteita. Ostosten maaran lisaksi huomasin, etta palvelutilanteen kestoon
vaikuttivat palvelutarpeen kirjo ja tapa seka haastetilanteiden hoitaminen. Kassa-alueella
tai palvelupisteella voitiin hoitaa kerralla useampaa asiaa, kuten paivittaistavaroita, Veik-
kaus palveluita ja pakettipalveluita, ja ndiden hoitamisen kestoon vaikuttivat asiakkaan
mieltymykset. Asiakas saattoi muun muassa kayttda useampaa maksutapaa tai maksaa

kolikoilla, joiden laskemiseen meni aikaa.

Asiakkaat saattoivat liikkua kaupassa rutiininomaisesti tuttuja reittejaan, kulkea pitkin poi-
kin tarjontaa tarkastellen tai hyvin virtaviivaisesti suoraan palvelupisteelle asiaansa hoita-

maan. Olettavasti kayttaytymisessa nakyi, etta asiakkaalla oli etukateen tiedossa asioinnin
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tarve. Toisaalta nékyi myos se, miten paljon asiakkaille kertyi spontaanimmin ostettua ta-
varaa, kun he palasivat hakemaan ostoskoria tai karrya syli tdynna ostoksia. Asiakkaiden
tarpeen kirjo heijastui heidan kayttaytymiseensa kaupassa esimerkiksi niin, ettd usein asi-
akkaat hoitivat pullonpalautuksen asioinnin aluksi. Pullonpalautuspisteen sijoittelu kau-
passa heijastui siihen, minne asiakkaat liikkuivat ensin asiansa hoitamaan. Paketti- ja pos-
tiasioita hoitavat yhdistivat usein asiansa yhteyteen spontaanimmat tai tarpeellisemmat
ostokset. Ihmiset hoitivat naita asiointeja oman mieltymyksen ja kaupan ruuhkaisuuden

mukaisessa jarjestyksessa.

Ihmisten kayttaytymisessa nakyi myods eroja esimerkiksi palvelun odottamisessa. Osa asi-
akkaista odotteli rauhassa vuoroaan ilman, etté hakivat selkeasti kontaktia henkildkun-
taan. Kayttaytymisessa nakyi asioinnin tuttuus ja mieltymys, miten herkasti tavalla tai toi-
sella haettiin henkilékunnan huomio. Useassa kaupassa ohjeistettiin kellon kayttamiseen,
jos henkilokunta puuttui palvelupisteelta. Kaupan pienempi koko mahdollisti asiakkaille
helpommin avun saamisen ja henkildkunnan huomion kiinnittdmisen, kun verbaalisesti tai
katsekontaktia hakien oli helpompi pyytaa henkildkuntaa paikalle. Osalla asiakkaita oli kui-
tenkin tapana odotella passiivisemmin palvelupisteelld ja huomio kiinnittyi muualle kuin
palvelun saamiseen. Huomio kaantyi usein kannykkaan tai palvelupisteen lahella oleviin
tuotteisiin. Odottamisessa oli kuitenkin rajansa, jonka jalkeen toiminta viimeistaan muuttui
aktiiviseksi. Aktiivisen toiminnan jalkeen asiakkaat odottivat nopeaa huomiointia ja rea-

gointia. Jos reagointia ei tullutkaan, asiakkaan kayttadytyminen saattoi muuttua hyvin rau-

hattomaksi ja turhautuminen purkautua verbaalisesti.
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KUVA 6. Kaupoista I0ytyi kelloja palvelun saamiseksi.
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lakkdammalla asiakaskunnalla oli asioinnin aikana tapana hyddyntaa liikkumisen apuna
ostoskarryja ja heilla esiintyi tarvetta levahtamiselle asioinnin aikana. lakkdammat asiak-
kaat usein hyédynsivatkin kaupassa olevia istuimia ennen poistumistaan. Ostoskarryilla
tai lastenvaunuilla kulkevat toivat selvemmin esille tilassa helposti ruuhkautuvat kohdat.
Naita olivat esimerkiksi kassaa lahella olevat tilan elementit seka liilan Iahekkain laitetut
esillepanot ja hyllyt. Kauppaymparisto tilana nayttaytyi tasapainottelulta valikoiman moni-

puolisuuden ja tilan esteettdman toiminnallisuuden valilla.
4.8 Vertailussa kolme erilaista kauppaa

Otan esimerkiksi kolme erityyppista kauppaa, jotka edustavat keskustan, |ahién ja maa-
seudun kauppoja. Naista ensimmainen on keskustakaupan edustaja, joka on kauppatilana
uusi ja moderni, luokseen kutsuvan nakoinen. Se on ollut nykyisella paikallaan vuoden
2018 lopusta alkaen. Muuton tuoma tilan kasvu on mahdollistanut kaupan valikoiman kas-
vamisen entisista tiloista, jotka kaupalla oli ennen vuoden 2018 muuttoa. Kaupan sijainti
on hyvin keskeiselld paikalla keskustassa, mika nakyy asiakaskunnan kirjossa ja vilkkau-
dessa. Alueen asukkaiden lisdksi kaupassa asioi alueella muutoin asioivia ja tydskentele-
via ihmisia. Kauppa tilana on avara, mika helpottaa asiakkaiden asiointia kaupassa. Asi-
akkaiden toiminta oli hyvin omatoimisuutta suosivaa ja kayttaytymisessa nousi esille tie-
tynlainen kynnys lahestya henkilékuntaa. Kuitenkin joidenkin asiakkaiden oli helpompi 1a-

hestya henkildkuntaa ostotapahtuman aikana kuin toisten.

Keskimaaraisen ostotapahtuman luonne oli pienimuotoista ja nopeasti hoidettua varsinkin
silloin, kun kauppa reagoi asiakasvirran ja asiointitarpeen mukaisesti palvelupisteen avaa-
miseen. Asiakkaat liikkuivat kaupassa usein ilman ostoskoria tai -karrya. Talldin asioinnin
loppupuolen toiminta oli hyvin helppoa, kun asiakas nopeasti nappasi ostokset mukaansa.
Asioinnin luonne muuttui, kun ostoksia oli enemman. Kaupan tiloissa liikuttin enemman ja
mukana kulki ostoskori tai -karry. Tallaiset asiakkaat olivat kaupassa harvinaisempi naky,
mutta he hyddynsivat tilan avaruutta liikkuessaan ja pakatessaan ostoksiaan. Vuorovaiku-
tus kaupassa oli useimmiten pintapuolisen asiallista henkildstdn ja asiakaskunnan valilla.
Oli harvinaista, ettd vuorovaikutusta tapahtui asiakaskunnan kesken, poikkeuksena sa-

maan seurueeseen kuuluneet asiakkaat.
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K-Market A2, keskusta
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KUVA 9. K-Market A2, keskustakaupan pohjakuva huomioineen ja kuvineen.

Toinen tydssa esille tuotu kauppa on lahiékaupan edustaja alueelta, joka on ollut asuttua
1940-luvulta saakka. Vanhempi rakennuskanta elaa alueella niin uudempien omakoti-
kuin eri-ikdisten kerros- ja rivitalojen kanssa. Kauppa on toiminut alueella pitkdan ja se
koki muodonmuutoksen Keskon hankkiessa sen. Kesko lisdsi Suomen Lahikaupan liik-
keet omistukseensa vuonna 2016. (Kesko 2015.) Vietin kaupassa mielenkiintoisen paivan,
kun kaupassa kavi edustajia alueen laajasta asiakaskirjosta. Kaupassa riitti asiakkaita
koko kenttapaivaksi ja se toimi hyvana esimerkkina, millaista asiointi on pienemmissa ti-

loissa. Kyseinen kauppa oli kehittamistydn pienin.

Kaupan tilassa oli vain yksi kassa eika muita palvelupisteita, mika vaikutti palvelun toimin-
taan. Kauppaan syntyi helpommin jonoa, jos asiointi kassalla sujui hitaammin. Asioinnin
sujuvuus riippui siita, millaisella asialla asiakas oli kdymassa kaupassa ja syntyikd sen

seurauksena useampia palvelun kosketuspisteita ja vaiheita.

Asiointi kaupassa oli tuttavallisempaa ja rennompaa kuin keskustakaupoissa. Asiakkaat
tunsivat henkilokuntaa ja keskustelivat enemman heidan kanssaan. Asiakkaat myds tor-
masivat tuttaviinsa ja vahintaan tervehtivat toisiaan. Havaitsin, etta jotkut asiakkaat asioi-
vat kaupassa useamman kerran saman paivan aikana. Useimmalle kauppa nayttaytyi tut-

tuna paikkana, jossa liikuttiin suoraviivaisesti tarpeen perassa. Ostoksen keskimaarainen
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koko oli pienemman puoleista, mutta kavijajoukossa oli sdanndllisen harvakseltaan suu-

rempia ostoksia hoitavia asiakkaita.

Kaupan pieni tila aiheutti helposti ruuhkakohtia, jos kaupassa liikuttiin ostoskarryjen
kanssa tai ne jatettiin huolimattomasti tilaan. Hetkittaisia ruuhkakohtia saattoi syntya, kun
henkildkunta taytti hyllyja. Palvelun sujuvuutta ja vaylien avoimuutta haastamassa oli
myo0s jarjestelman paivityksen aiheuttama hetkittdinen pullonkaula. Pieni tila toimi toi-
saalta valttina: jos henkildkuntaa ei nakynyt palvelupisteelld, oli heita vaivattomampi 16y-
taa pienemmasta tilasta. Henkildkunnan oli myos helpompi seurata palvelupisteen tilan-
netta ja siirtya palvelun tarpeessa olevan asiakkaan luo, kun he suvantohetkina tekivat

kaupassa muita tarpeellisia tehtavia.
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KUVA 10. K-Market B1, lahidkaupan pohjakuva huomioineen ja kuvineen.

Kolmas ty6ssa esilla oleva kauppa on maaseutukaupan edustaja, jonka asiakaskunta
muuttuu vuodenaikojen mukaan. Kauppa nimittain sijaitsee alueella, jolla on paljon kesa-
mokkeja. Kaupassa oli vilkasta aamusta aamupaivaan, jolloin sielld kavi korostuneesti iak-
kdampaa asiakaskuntaa. He hyodynsivat likkumisen tukena useimmin ostoskarryja,
vaikka ostosten maara olikin maltillinen. Kyseisella asiakaskunnalla oli liikkumisen ja jak-
samisen kanssa eniten haasteita, mikd nakyi muun muassa asioinnin aikana pidettyina

taukoina ja ostoskarryn kayttdmisena tukena liikuttaessa.
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Keskimaaraisten ostosten koko naytti kasvavan, mika nakyi asiakkaiden kaytdksessa os-
toskarryn ja -korin yleisempana kaytténa. Ostoskarryja hyédynnettiin monipuolisesti asi-
oinnin eri vaiheissa, kun ne poimittiin kayttdoon alusta ja taytettiin karryn eri tasoja hyodyn-
taen. Ostokset saatettiin myos vieda karryilla autolle asioinnin lopuksi. Lisaksi kaupalla oli
kaytantona jattaa kaupan laheisyyteen tyhjia pahvilaatikoita, joita moni asiakaskunnasta
hyoédynsi pakaten ostoksensa siihen tai poimien laatikon mukaansa lahtiessdan. Asiakkai-
den kaytds pakatessaan suurta maaraa ostoksia oli rauhallisempaa silloin, kun kassan
paadysta Ioytyi valipleksi kontaktia erottamaan. lhmiset eivat siis talléin pyrkineet kiirehti-

maan tai ottamaan etaisyytta muihin, toisin kuin tilanteessa ilman pleksia.
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KUVA 11. K-Market C3, maaseutukaupan pohjakuva huomioineen ja kuvineen.

Keskiverto ¥ L
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Kauppa oli tydn suurimpia ja sen valikoima oli laajempi kuin keskustan ja 1ahién kauppo-
jen. Asiakkaat nayttivat suosivan ja arvostavan varsinkin palvelutiskin tarjontaa, josta 16y-
tyi muun muassa tuoretta kalaa, lamminta ruokaa ja grillituotteita. Asiakkaiden vuorovaiku-
tus palvelutiskilla ja muutenkin kaupassa oli lAmminhenkista ja tuttavallista. Asiakkaat kes-
kustelivat matalalla kynnykselld henkildkunnan kanssa ja keskenaan, silla tuttuja tuli vas-
taan usein. Asiakkaat myos lahestyivat henkil6stda helposti, kun he tarvitsivat apua tai ha-
lusivat tiedustella jostakin tuotteesta. Tuotetiedusteluista nayttaytyi olevan selkea vayla

tuotepyyntéihin henkilékunnan kautta. Vuorovaikutuksen muutos heijastui myds kaupassa
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vietetyssa ajassa, kun sinne jaatiin vaihtamaan kuulumisia tai nauttimaan ostoksista esi-

merkiksi kahvilanurkkaukseen.
4.9 Lomakehaastattelu asiakkaille

Paikan paalla tapahtuneiden haastatteluiden ja havainnoinnin lisaksi kerasin aineistoa
strukturoidulla lomakehaastattelulla. Lomake jaettiin valittujen K-Markettien Facebook-si-
vujen kautta seka kaupassa esilla olleella julisteella ja gr-koodillisella mainoslehtisella.
Tama mahdollisti asiakkaille lisdvaylan osallistua Iahikauppansa kehittdmiseen ja loi tay-
dentavaa aineistoa tutkimustydhdn. Lomake keskittyi asiakkaiden odotuksiin ja tarkeina
kokemiin elementteihin asiakaskokemuksessa. Huomioin aineistoa keratessani ajankoh-
dan, joka on ollut Covid-19-viruksen vuoksi poikkeuksellinen. Haastattelulomakkeen lisa-
osassa Kkysyin asiakkailta, mitka asiat asiakkaat ovat kokeneet tarkeiksi ja toimiviksi lahi-

kaupassa poikkeusaikana. Tama tieto toimii myds motivoijana ja hyodyllisena kauppiaille.

Lomakkeella oli mahdollista tavoittaa laajemmin kauppojen asiakaskuntaa, kun vastaami
nen ei ollut sidoksissa minun paikallaolooni. Lomake tarjosi ihmisille vaylan osallistua sil-
loinkin, jos he kokivat kasvokkain tapahtuvan tiedonkeruun haasteellisena tai heilla ei ollut
aikaa osallistua haastateltavaksi kaupassa. Lomake laitettiin jakoon kuvan 12 mukaisten
saatesanojen kera. Vastaamaan paasi linkin kautta seka paivityksen kuvassa jaetun qr-

koodin avulla. Kuvana hyédynnettiin kaupassa esilla ollutta julistetta (ks. LIITE 4.).

K-Market
7. heinakuuta - €

Tervehdys [ Kaupan nimi
Auta opiskelijaa opinndytetyon materiaalin hankinnassa ja vastaa alla
olevaan kyselyyn. Samalla voit vaikuttaa ja olla mukana kehittamassa

kauppamme toimintaa. Kyselyyn padset kuvan QR-koodin kautta tai
alla olevasta linkista. Kiitos kun osallistut &=

https://forms_office_ com/Pages/ResponsePage aspx. .

KUVA 12. Lomakkeen jako Facebookissa.

Strukturoituja lomakehaastatteluita kdytetdan usein markkina- ja kayttajatutkimuksissa.
Niilld on omat rajoitteensa, mutta niitéd on toisaalta helppoa ja halpaa kayttaa. Lisaksi nii-
den avulla voi potentiaalisesti tavoittaa paljon ihmisia. Suuren aineiston keraamisen sijaan
tavoitteenani oli kuitenkin lomakkeiden avulla pikemminkin taydentdd ymmarrystani [ahi-

kauppojen kayttadjdkunnasta ja saada kerattya jasenneltya tietoa analysoitavaksi.
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Lomakkeiden tayttamiseen perustuva tutkimus on hyédyllisimmillaan kysyttadessa koke-
muksesta, joka on juuri koettu. Nain muistot ovat suhteellisen tuoreessa muistissa. Lo-
makkeiden avulla kannattaa kerata tietoa mieltymyksista, mielipiteista ja asenteista.
(Marsh 2018, 124—-125.) Hyddyllisia kysymyksia tutkimukseni kannalta olivat siten muun
muassa ket kayttajat ovat, mitd he haluavat ja ostavat, mitd mieltd he ovat palvelusta,
kuinka tyytyvaisia he ovat palvelusta ja onko heilld ehdotuksia palvelun kehittamiseksi. Ja-
tin lomakkeesta pois yhteistietojen kysymisen, koska en kayttanyt lisdkannustinta kyse-
lyyn vastaamiseen. Pyrin myos valttdmaan teknista kielta ja tuplanegatiiveja (Marsh 2018,

124-125). Keskityin lomakkeessa kysymaan yhta asiaa yhdessa kysymyksessa.

Osallistu K-Market xxx
asiakaskyselyyn.

Kysely on anonyymi ja paaset
vaikuttamaan lahikaupan
kehittamiseen.

Vastausaikaa 1.7.2020-15.7.2020

KUVA 13. Esimerkki kaupassa jaetusta gr-koodillisesta mainoslehtisesta.

Keskon edustajan kanssa keskustellessani paadyimme tdhan ratkaisuun, ettd on hyva tar-
jota myds lomaketta asiakkaille mahdollisuutena vaikuttaa l&hikauppansa kehitykseen ja
saada aanensa kuuluviin. Minun ja Keskon edustajan havaintona oli, ettd COVID19-tilan-
teen keskelld vuonna 2020 ihmiset olivat selkeasti innokkaampia vastaamaan lomake-

haastatteluihin nyt kuin yleensa.
4 10 Lomakehaastatteluiden tuloksia

Lomakkeet laitettiin jakoon kauppakohtaisesti kenttapaivien mukaan, ja siihen oli kaksi
viikkoa aikaa vastata. Vastausten maarat kasvoivat sitd mukaa, kun siirryttiin maaseutua
kohti (ks. taulukko 8). Vastauksia kertyi yhteensa 197 kappaletta. Yhden keskustan kau-

pan kohdalla lomake oli jaossa vain kaupassa olevien gr-koodillisten mainoslehtisten ja
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julisteen kautta. Kyseisesta kaupasta saatujen lomakevastausten maara jai nollaan, mika

oletettavasti kuvasti koettua kynnysta vastata, varsinkin kun vastaajille ei tarjottu lisakan-

nustinta. Mielenkiintoisena tuloksena paikalla tehtyjen haastattelujen ja lomakkeiden maa-

rien eroissa oli, ettd keskustassa ja |ahidssa sain maarallisesti enemman haastateltavia,

kun puolestaan lomake kerasi selkeasti enemman vastauksia maaseudun kaupoissa.

Kauppa Lukumaara

Al 9
A2 0
A3 19
keskusta 28
B1 5
B2 16
B3 22
1ahio 43
C1 32
C2 56
C3 38
maaseutu 126
yhteensa 197

Taulukko 8. Lomakkeisiin vastanneiden maarat.

Lomakkeisiin vastaajien joukossa naisten edustus oli maarallisesti huomattava (ks. tau-

lukko 9.). Jokaisen kaupan kohdalla miesten osuus vastaajista oli tasaisesti pienempi.

Poikkeuksena on yksi lahidkauppa, jonka vastaajien enemmistdna olivat miehet yhden

vastaajan erolla. Tosin kyseisen kaupan vastaajamaara oli pieni kokonaisuudessaan. Vain

yksi vastanneista oli muunsukupuolinen. Vastaajista kukaan ei valinnut vaihtoehtoa “en

halua vastata kysymykseen sukupuolesta”.

sijainti/sukupuoli nainen mies muu yht.

Al 6 3 0 9
A3 0 0 0 0
A3 12 7 0 19
keskusta 18 10 0 28
B1 2 3 0 5
B2 12 4 0 16
B3 17 5 0 22
1ahio 31 12 0 43
c1 28 4 0 32
C2 46 10 0 56
c3 36 1 1 38
maaseutu 110 15 1 126
yhteensa 159 37 1 iy

Taulukko 9. Lomakkeisiin vastanneiden sukupuolijakauma.
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Vastaajien ikdjakauman painotukset keskittyivat 18—30- ja 31-40-vuotiaisiin, kun kummas-
sakin oli yhteensa 57 vastaajaa. Naiden jalkeen vastaajien joukosta maarallisesti erottui-
vat 41-50-vuotiaat (ks. taulukko 10.). Vahemmistdna vastaajien joukossa olivat nuorem-
mat eli alle 18-vuotiaat ja vanhemmat eli yli 60-vuotiaat. Hyvana esimerkkina ikajakauman
painotuksista nakyi maaseudun vastaajien ikajakaumassa, jossa vastaajien ika keskittyi

18-50 vuotta tayttaneisiin.

sijainti/iké alle 18 v. 18—30 . 31-40v. |41-50v. |51-60v. |Yli60v. |yht.

Al 0 3 1 1 4 0 9
A2 0 0 0 0 0 0 0
A3 0 8 9 1 1 0 19
keskusta 0 11 10 2 5 0 28
Bl 0 1 2 0 0 5
B2 1 6 2 2 0 16
B3 0 10 7 3 0 2 22
1ahio 1 17 14 7 2 2 43
Cc1 3 8 9 10 0 2 32
Cc2 1 12 17 12 8 6 56
Cc3 1 9 7 10 4 7 38
maaseutu 5 29 33 32 12 15| 126

yhteens 6 57| 57 a1 19 17 197

Taulukko 10. Lomakkeisiin vastanneiden ikdjakauma.

Lomakkeisiin vastanneiden elamantilan jaottelussa jatketaan neljan eri luokan ryhmittelya.
Naita ovat tydelamassa olevat, opiskelijat, ei-tydelamaan kuuluvat ja elékelaiset (ks. tau-
lukko 11.) Ty6elaman ulkopuolelle kuuluvat sisaltavat niin tyottomia, sairaslomalla olevia
seka kotiaidit ja -isat. Vastaajat painottuivat yleisesti tydssakayviin. Muiden kohdalla pai-
notuksissa nakyi vastaajamaarien erot kauppatyypeittédin. Nama erot eivat olleet suuria ja
naiden vastaajamaarat olivat muutamien kappalemaarien sisalla toisistaan. Keskustassa
toiseksi eniten vastaajia oli opiskelijoissa, kun lahidssa tama oli ei tydelamassa olevien
joukko. Elakelaisia vastaajissa oli tasaisesti suhteessa jokaisen kauppatyypin vastaus-
maariin. Yhteenlaskettuna vastaajien maara oli hyvin samankaltainen opiskelijoiden, ei

tydelamaan kuuluvien ja eldkeldisten luokissa.
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Sijainti/status Tyoeldamassa Opiskelija Ei tyoelamassa Eldkkeella yht.
Al 6 1 1 1 9
A2 0 0 0 0 0
A3 8 5 3 3 19
keskusta 14 6 4 4 28
Bl 2 0 2 1 5
B2 9 3 3 1 16
B3 15 2 2 3 22
1ahi6 26 5 7 5 43
Cc1 23 5 1 3 32
C2 35 4 11 6 56
c3 25 5 3 5 38
maaseutu 83 14 15 14 126
yhteensa 123 25 26 23 197
Taulukko 11. Lomakkeisiin vastanneiden elamantilanne.
sijainti/ talouteen kuuluu 1 hengen talous 2 hengen talous Perheellinen yht.
Al 5 0 4 9
A2 0 0 0 0
A3 8 5 6 19
keskusta 13 5 10 28
Bl 1 1 3 5
B2 4 2 10 16
B3 6 2 14 22
1ahio 11 5 26 43
C1 5 5 22 32
C2 13 15 28 56
C3 3 12 23 38
maaseutu 21 32 73 126
yhteensi 45 42 109 197

Taulukko 12. Lomakkeisiin vastanneiden talouden muodostuminen.

Talouden muodostumisesta loin jaottelun kolmeen erilaiseen ryhmaan (ks. taulukko 12.).

Selkeimpina naista ovat taloudet, jotka muodostuvat yhdesta ja kahdesta aikuisesta. Kah-

den hengen taloudet ovat parisuhteessa elavia aikuisia. Perheellinen-kategoria sisaltaa

sellaiset taloudet, johon kuuluu vahintdan yksi vanhempi ja lapsi. Tama jattda avoimeksi

talouden maarallisen koon, mutta antaa osviittaa talouden tyypista. Tahan joukkoon kuulu-

vat myds alle 18-vuotiaat, joiden talouteen kuuluivat vanhemmat ja joidenkin kohdalla si-

saruksia. Perheellisten vastaajien maara on huomattava, mihin voi mahdollisesti vaikuttaa

se, etta tama osallistumisen vayla oli heille toimivin. Kenttapaivia tehdessani yhtena huo-

mionani nimittain oli, ettd usein lahestyessani perheellisia ihmisia haastattelua varten sain

vastaukseksi kiireen tuoman esteen osallistua juuri nyt. Nama henkilét usein sanoittivat

syyksi, etta heidan lapsensa odottaa autossa tai ettd heidan oli jatkettava kiireella matkaa

lapsen luokse.
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Taulukossa 13. nakyy jakauma, millainen lomakkeisiin vastanneiden ensisijaisen asioinnin
luonne oli. Yhdistin saavutettavuus-kategorian alle sijainnin ja helpon saavutettavuuden.
Kaupan sijainnilla ja saavutettavuudella on merkittdva arvo, silla se nousi heti elintarvik-
keiden jalkeen yleisimpana ensisijaisena syyna asioida kaupassa. Elintarvikkeisiin liittyvat
syyt olen jakanut yleisesti ruokaostoksiin tai puuttuvaksi, unohtuneeksi tuotteeksi. Jokai-
sessa kauppatyypissa vastaajat mainitsivat tasaisesti pakettipalvelut ensisijaiseksi syyksi
asioida kaupassa. Kauppatyyppien joukosta ndkee, ettd vastaajien joukossa on ihmisia,
jotka kokevat kaupan palvelun laadukkaana, ja se tuo asiakkaan asioimaan sinne. Eroa
kauppatyyppien valille nousee ilmapiirin kuvauksessa, kun lahiosta ja tasaisesti maaseu-
dulta on valittu ensisijaiseksi syyksi kyldkaupan henki. Muu-kategoria sisaltdéd muun mu-
assa pullonpalautusmahdollisuuden ja sosiaalisen kanssakaymisen seka kaupan koko-
naispalvelun. Maaseudun kohdalla muu-jaottelu kuvastaa muutosta kaupan palvelujen re-
pertuaarissa, kun esille nousee palvelutiskin merkitys ensisijaisena syyna asioida C3-
maaseudun kaupassa. Esille maaseudun kauppojen vastauksissa tulee myds asioinnin

nopeus ja sujuvuus seka K-kaupan suosiminen kilpailijan edelle.

:';f’c:?r:{sen saavutetta- |paketti- |asiakas- |kyldkaupan

syy puuttuva | ruokaostokset |vuus palvelut palvelu | henki muu | yht.
Al 0 5 3 0 0 0 1 9
A2 0 0 0 0 0 0 0 0
A3 6 2 2 0 3| 19
kes-

kusta 6 7 7 2 2 0 4| 28
B1 0 3 2 0 0 0 0 5
B2 6 5 2 2 0 0 1| 16
B3 7 3 6 0 2 4 0| 22
1ahio 13 11 10 2 2 4 1| 43
C1 9 11 5 4 0 3 0] 32
C2 11 16 11 7 2 5 4| 56
Cc3 3 16 8 0 4 3 4| 38
maa-

seutu 23 43 24 11 6 11 8126

teensa

Taulukko 13. Lomakkeisiin vastanneiden ensisijaisen asioimisen luonne.
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sijainti/ liikkumisen tapa kavellen pyoralla autolla muu yht.

Al 5 2 2 0 9
A2 0 0 0 0 0
A3 14 2 3 0 19
keskusta 18 4 5 0 28
Bl 4 0 1 0 5
B2 5 0 10 1 16
B3 8 4 10 0 22
1ahio 17 4 21 1 43
Cc1 5 4 23 0 32
Cc2 10 1 43 2 56
c3 5 0 33 0 38
maaseutu 20 5 99 2 126
yhteensa 55 13 125 3 iy

Taulukko 14. Lomakkeisiin vastanneiden tapa saapua kauppaan.

Vaikka keskustan kauppojen vastausmaarat ovat selkeasti pienemmat, niiden joukosta
erottuu kavellen liikkumisen yleisyys (ks. taulukko 14.). Puolestaan siirryttaessa lahion
kautta maaseudun kauppoihin painopiste siirtyy autolla likkumiseen. Muu-kategoria kattaa
yksityisessa kaytdssa olevat moottorikulkuneuvot, kuten moottoripyéran ja mopon. Liikku-
misen valinnan yksi oletettava syy oli sidoksissa asiakkaan etaisyyteen kaupasta, koska
yksi yhdistava tekija auton valintaan nayttaytyy vastausten pohjalta olevan etaisyys kaup-
paan. Haastattelujen pohjalta kavi ilmi, etta likkumistavan valintaan vaikutti muun muassa
asiakkaan tausta: miten liikkumisen eteen haluttiin nahda vaivaa tai mita liikkumisen muo-
toja oli kaytettavissa. Esimerkkina tasta eraassa maaseudun kaupassa vastattiin, etta jul-

kisen lilkkenteen vaikeus tai puuttuminen alueelta vaikutti likkumistavan valintaan.

Taustatietojen liséksi keskityin lomakkeiden analysoinnissa avoimien kysymysten vas-
tauksiin ja lisayksiin, joita peilaisin aiemmin keradmaani aineiston analyysiin. Tama vah-
visti tulosta, ettad asioinnin keskidssa on valikoiman tasmaaminen asiakkaan odotuksiin ja
toiveisiin. Mieltymykset valikoiman painotuksissa heijastavat puolestaan muun muassa
asiakkaan eldmantilannetta ja arvon muodostumista, kuten esimerkki osoittaa: "On muka-
vaa, kun asiakkaan toiveita kuunnellaan ja esim. perheellemme elintarkeita Polaretti me-
hujaita tilattiin pyynndsta lisda.” Vastauksissa nousi esille esimerkin tapaisesti jokin tietty
tuote tai yleisemmin monipuolinen valikoima tai tietty kategoria valikoimasta. Maininnoissa
tuotiin esille positiivisesti koettu lisays, tuotteen 16ytyminen tai monipuoliseksi koettu osa
kaupan valikoimasta. Kehittdmista ja lisdhuomiota vaativat kohdat liittyivat valikoiman ra-
jallisuuden tai puuttumisen lisaksi valikoiman laatuun, johon viitattiin mainitsemalla muun
muassa kaupasta I6ytyneen tuotteen paivays. Kaikkien kauppatyyppien vastauksissa nos-
tettiin esille kotimaisuutta, paikallisuutta ja gluteenittomien seka vegaanisten tuotteiden

I6ytymista. Esille nousi edelleen valveutuneempi asiakastyyppi, joka arvostaa eettisyytta
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ja luonnonmukaista painotusta valikoimassa. Esimerkkina tallaisista ajatuksista: "Myyn-
nissa vain monikansallisia, kemikaalipitoisia pesuaineita. Jos haluaisi ostaa luonnonmu-

kaisia, ekosertifioituja pesuaineita, se ei ole mahdollista.”

Kauppatyypista huolimatta odotuksena on positiivinen vuorovaikutus kaupassa henkild-
kunnan kanssa. Ystavalliseksi koettu palvelu on oletusarvo ja toive omaan |lahikauppaan.
Kaupassa tapahtuva vuorovaikutus henkildkunnan kanssa toi esille jakoa, miten paasaan-
toisesti positiivisesta asiakaspalvelusta ja tuotiin esille negatiivisemmin koettuja asioita.
Tama paljasti, miten vastaajat kauppatyypista huolimatta kiinnittavat huomiota henkilokun-
nan toimintaan ja tavallaan ottavat sen osaksi kokemustaan. Lahion ja maaseudun vas-
taajamaarien joukosta erottui, ettad asiakkaat erottavat helposti henkilékunnan joukosta
mielestddn heikommin palvelevan porukan. Tahan tulkintaan vaikuttavat pienet palve-
lueleet, kuten katsekontaktin, tervehtimisen tai hymyilyn puute. Tasta esimerkkina eras
vastaus: "Osa myyjista ei valilla taivu hymyyn, vaikka itse hymyilisi myyjalle.” Kokemuksen
summaan vaikuttavat asioinnin eri pisteet, joten samalla koettu puute vaikuttaa kokemuk-
seen. Esille tuli jakoa myds kauppiaiden ja muun henkildkunnan luomiin tilanteisiin: kaup-
piaita kuvailtiin positiivisessa valossa, mutta sen rinnalle tuotiin epatyytyvaisyytta tai pal-
veluntason heittoa muun henkilokunnan osalta. Esimerkkina tasta vastaus kaupan asia-
kaspalvelun vuorovaikutuksen luonteesta: "Hyllyjen valissa sita ei ole, paitsi jos kauppias

sattuu kohdalle. Muut pakenevat, ettei vaan tarvitse puhua asiakkaalle.”

Keskustakauppojen vastaukset pysyivat neutraaleina ja lyhyempina kuvauksina palvelun
ystavallisyydesta, mukavuudesta ja pienistd huomioimisen eleista, kuten tervehtimisista.
Lahidsta ja maaseudulta nousi esille, miten asiakkaille oli noussut muistettavia hetkia kau-
passa asioinnista. Tama tuki aiempaa tulosta pienten asioiden merkityksesta, jollainen voi
olla vaikkapa kuulumisten vaihto henkilokunnan kanssa. Parhaimmillaan tdma luo merkit-
tavan ja kaivatun hetken asiakkaan paivaan, kuten seuraava lainaus tuo esille: "Itsella oli
erityisen rankka paiva, kun kauppaan tulin. lhana ja tuttu myyja tuli kysymaan kuulumisia
ja kohtasi minua kesken kiireen. Pienikin sana ja ele voi pelastaa toisen paivan, niin kavi
tuolloin minulle.” Lomakkeiden vastaukset tukivat aiempaa tulosta, etta 1ahidihin ja maa-
seudulle siirryttdessa vuorovaikutuksessa tulee esille enemman rennompaa tuttavalli-
suutta. Tama nakyi vastauksissa esimerkiksi myyjien tuntemisella nimelta ja vuorovaiku-

tustilanteiden tarkemmalla kuvauksella.

Lomakkeistakin nousi esille, ettd palvelulta yleisesti odotetaan ja toivotaan vaivattomuutta,
jonka yhtena merkittdvana osana on asioinnin nopeus. Taman lisdksi usein kerrottiin, mi-
ten valittdmyys oli merkittava osa asioinnin onnistunutta kokemusta. Palvelulta odotetaan

nopeaa reagointia palveluntarpeeseen ja kontaktiin. Esimerkkina tasta vahvistui
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palvelupisteiden hyddyntdminen suhteessa asiakasvirtaan, jolloin jonottamista ehkaistaan
ja minimoidaan kassalla. Kaupan palvelupisteista mainittiin tasaisesti jokaisen kauppatyy-
pin kohdalla toiveita itsepalvelukassasta asiointia sujuvoittamaan seka maininta ResQ
Club -systeemin hyddyntamisesta kaupan toiminnassa. Toisaalta esille nousi toivetta van-
hanaikaisemmasta kyldkaupasta palvelutiskeineen seka kahvilamaisesta toiminnasta. Ta-
man kohdalla on hyva pohtia, mika on niin sanotusti haaveellinen mielikuva, koska asia
voikin kaytanndssa olla ristiriidassa kaupassa asioivan asiakastyypin kanssa. Yritan ha-
vainnollistaa tata esimerkkivastauksella: "Sellainen vanhanajan lahes tiskin takaa toimiva
kauppa, tosin kaytanndssa sellaisen konseptin hitaus arsyttaisi.” Esille nousi jalleen myds,
miten kaupalta toivotaan alueen elavéittamista esimerkiksi teemapaivilla ja pienilla tapah-
tumilla, kuten kahvi- ja lettutarjonnalla. Erona tdssa oli, miten eri kauppatyyppien asiak-
kailla oli jo kokemusta kyseisesta toiminnasta. Varsinkin maaseudun kauppojen vastauk-
sissa tuotiin esille jarjestettyja tempauksia ja tapahtumia, jotka koettiin miellyttavina alu-
een elavoittijina.

Esille nostettiin elementteja kauppaymparistén vaikutuksista asiointiin. Tilaa esimerkiksi
hahmotettiin helpommin, kun kauppa oli tuttu. Vastauksissa tuotiin esille edelleen toive
kaupan sailymisestd samanlaisena kuin se on nyt tuttuna ja sujuvana. Toisaalta kaivattiin
muun muassa uutuuksien ja kampanjoiden huomiota herattdvampaa esillepanoa. Asiak-
kaiden vastauksissa nakyi myds, miten tila saattaa heikentaa asiointiin liittyvaa koke-
musta. Nain voi kayda esimerkiksi, jos kaupan tilassa on ahtaaksi ja sekavaksi koettu
alue, joita tuli esille jo aiemmissa tuloksissa. Uutena mainintana yhden kaupan kohdalle
tuli tilan koettu tunkkaisuus, vanhanaikaisuus ja ndiden tuoma epamukavuus. Haastattelu-
lomakkeiden vastauksissa tuli aiempaa enemman esille myés kaupan parkkialue ja liikku-
misen vaylat, mistd esimerkkina: "Kavelytie olisi kaupan pihaan plussaa, aika usein mei-
naa jaada pakittavan auton alle.” Naita vastauksia tuli lahinna Iahion ja maaseudun kau-
poissa. Tilojen osalta vahvistui haastatteluissa esiin tullut nakékulma, etta pienemmassa
tilassa kaynti on mielekkdanpaa, kun ei tarvitse turhaan harhailla ja asiointi on siten nope-

ampaa kuin isommassa kaupassa.

Lomakkeet tukivat aiempaa tulosta, etta viestinnalla vaikutetaan asiointi- ja asiakaskoke-
mukseen, kun viestinnan aihe ja painoarvo kuvastaa asiakkaan mieltymyksia ja tarpeita.
Yhdistavana tekijana on yksiloyty siséltdé kaupan valikoimasta ja toiminnasta, kuten tar-
joukset ja kaupan avoimuus toiminnastaan. Tama tuo asiakkaalle lisdarvoa. Viestinnan
nakyvyys ja saannollisyys toi esille kaupan toimintaa ja elinvoimaisuutta esimerkiksi sosi-
aalisen median alustalla. Varsinkin maaseudun kohdalla nostettiin esille, miten kaupan so-
mekanavien tai Facebook-tilin kautta oli kiva seurata kaupan jarjestamia tapahtumia, tem-

pauksia ja toimintaa, jotka sitoivat ja elavoittivat kauppaa alueelleen. Lisdksi tarjouksia ja
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valikoiman uutuuksia seurattiin kiinnostuneina. Viestintd nahtiin jatkeena kauppiaan toi-
minnalle ja innolle tehda ty6tadan. Taman vastapainona kauppiaan osallistuminen kaupan
perustoimintaan, kuten kassalla tydskentely ja nakyvyys kaupassa, koettiin varsinkin maa-
seudun tuloksissa positiivisena ja merkityksellisena asiana. Kauppiaan lasnaolo muun
muassa vahvisti ihmisten kasitysta asiakaslahtdisesta toiminnasta seka loi lAmminta ilma-
piiria. Kauppiaan ja henkildkunnan nakyva toiminta konkretisoi kaupan palvelun laatua ja
tuki brandin luomaa kuvaa omasta lahikaupasta. Seuraavat vastaukset kuvaavat asiaa tii-
vistetysti: "Kauppias ja rouva tervehtivat kuin vanhaa tuttua” seka "Kauppias jarjestaa ky-

lalaisille pikku tempauksia ja on sopivasti hullu”.

Lomakkeet vahvistivat aiempaa tulosta, etta kaupan sopivalla aukiololla luodaan arvoa ka-
vijalle. Jokaisen kaupan vastauksissa kumpusi esiin toive laajoista aukioloajoista seka Ia-
hién kohdalla muutama maininta lapi vuorokauden auki olevasta lahikaupasta. Jokaisesta
kaupasta I6ytyi myos asiakkaita, joka arvostivat selkeasti matalaa hintatasoa. Usein edulli-
nen hintataso mainittiin toiveena, mutta erottajana tassa vastaajien valilla oli, millainen
painotus asialle annettiin. Esille nousi asiakas, joka selkedmmin antoi hinnan ohjata,
missa asioi ruokaostoksilla. TAman vastapariksi nousi aiemman tuloksen tueksi asiakas,
joka painottaa enemman palvelun laatua ja muuta hydtya hinnan edelle. Palvelun jousta-
vuus toi muun muassa ylpeytta ja lisahyotya asiakkaalleen, kuten esimerkista nakyy:
"Kassahenkilon ystavallisyys, kun han vaihtoi rahaa pienemmaksi, etta sain jaettua rahat
lasten kesken. Vastaavaan ei muut kaupat pystyneet niin meidan pieni K-kauppa pystyi

tdman ihanan myyjan toimesta.”

Covid-19 tuomista asioista esille nousivat kasidesin 16ytyminen ja sijoittelu, turvavalien
merkitys seka toiminnat, jotka tukevat turvavaleista huolehtimista, kuten tarroitus ja va-
lipleksi. Naiden lisaksi asiakkaille oli tarkeda, etta siisteydesta pidetdan aiempaa tarkem-
paa huolta. Kyseiset asiat tulivat tasaisesti esille jokaisen kauppatyypin kohdalla. Tilanne
oli muuttanut joidenkin vastaajien kdymisen painopistetta K-Markettiin, kun he kokivat ta-
man toimivimmaksi vaihtoehdoksi Covid-19 aiheuttamassa tilanteessa. Jos asiointi K-Mar-
ketissa todetaan hyvaksi ja toimivaksi, asiakas saattaa painottaa jatkossakin asiointiaan

K-Markettiin riippumatta Covid-19-tilanteesta.
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5 KEHITTAMINEN

5.1 Kehittamisen teemat

Asiakaskokemuksen tarkastelu palveluprosessin kannalta eri menetelmien kdyttamisen ja
analysoinnin pohjalta muodosti kokonaiskuvaa asioinnin vuorovaikutuksesta kaupassa.
Siihen kuuluivat kauppaymparistdssd muodostuvien tilanteiden luonne, vuorovaikutuksen
syntyminen asiakkaiden ja henkilokunnan valilld seka asiakkaiden mieltymyksia ja odotuk-
sia kaupassa asiointia kohtaan. Erottelin aineistosta tarkeimmat haasteet ja onnistumiset
kaupassa asioimisen kosketuspisteiden varrelta. Rajasin aineistosta tarkeimmat |6ydokset
kehittamista varten kolmen tarkasteltavan paateeman ja neljannen ikdan kuin sivuteeman
alle. Kaikki teemat sisaltavat kehittdmisen kohteita, haasteita ja onnistumisia, ja niiden
paapaino on asiakkaassa ja asiakaskokemuksessa. Teemat ovat palvelukokonaisuuden
osia, jotka on tarkeaa nahda kokonaisuutena. Teemat ovat sidoksissa toisiinsa ja vuoro-
vaikutuksessa asiakaskokemuksen eri kosketuspisteiden kanssa, joiden kokonaisuudesta
syntyy asiakaspolku. Kuvio 9 havainnollistaa, kuinka teemojen keskidksi nousi asiakas,
kun asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen kehittdminen keskittyivat asiakkaalle

syntyvaan kokemukseen kauppaymparistdssa.

Kuluttujamuuttujat

Palvelukokemus ASIAKAS B
]
i

Bréandikuva

Valikoima Sosiaalinen ymparisto

KUVIO 9. Kehittdmisen teemojen summa.

Kuvio 9 tuo esille, miten teemojen summaaja on asiakas. Taman vuoksi asiakas on sijoi-
tettu kuvion keskustaan. Asiakaspolku muodostuu kauppaymparistdssa, joka luo asiointiin

muun muassa fyysisen tilan ja sosiaalisen ympariston tuottamat kosketuspisteet. Tahan
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Covid-19 tuottama ajankohta tuotti oman tilannemuuttujan, joka nousi esille huomioita-

vaksi sivuteemakseen tarkastellessa asiakaskokemusta palveluprosessin kautta.
5.2 Asiakastyypit

Analyysia tehdessani huomasin, etta esille nousee erilaisia painotuksia kauppatyyppien
valille, mutta kehittdmisen kannalta keskeisia ovat niiden sijaan asiakastyypit. Asiakas on
palvelun kayttdjana asiakaskokemuksen keskidssa. Han luo kokemastaan ndkemyksen,
jonka keskitssa on palvelun tayttdma tarve. Kauppatyyppien samankaltaisuudet ja eroa-

vaisuudet kumpuavat oikeastaan asiakastyyppien pohjalta.

Kiteytin asiakasymmarrysta asiakasprofiileiksi, joka on usein hyddynnetty tyokalu palvelu-
muotoilussa. Niiden avulla palvelua on helppo lahestya asiakkaan nakdkulmasta. Kaytan-
nossa tama tehdaan luomalla asiakkaista visuaalinen kuvaus, jossa henkil6lle annetaan
muun muassa nimi, ikd, kasvot seka kuvaillaan taman tavoitteita, jotka auttavat ymmarta-
maan asiakkaan arvonmuodostusta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 77). Stereotyyp-
pien sijaan asiakasprofiilit ovat erdanlaisia arkkityyppeja, joiden luominen perustuu tutki-
mustietoon. Ne auttavat ynmmartamaan asiakkaan tarpeita ja luovat empaattista sidetta
heitd kohtaan. (Stickdorn ym. 2018, 41.)

Taman kehittamistydn asiakasprofiilit kuvassa 14 pohjaavat aineistonhankintavaiheessa
keraamaani materiaaliin. Naita olivat haastattelu- ja havainnointiaineisto, jota tdydensin ja
peilasin viela lomakkeilla keratylla aineistolla. Loin koko aineiston pohjalta kuvitteelliset
asiakastyypit ja yhdistin niihin tiettyyn asiakasprofiiliin littyvat ominaispiirteet, jotka edusta-
vat asiakkaiden aitoja tarpeita, odotuksia ja toiveita. Loin asiakasprofiilit, koska naiden
kautta muodostuu selkeampi kuva siita, millainen on kaupan asiakaskunta ja millaisille
asiakkaille palvelua kehitetdan. Tama mahdollistaa kehittdmisen ja vuorovaikutuksen pa-
rantamisen tavalla, jossa asetutaan asiakkaan rooliin huomioimalla tarpeiden rajoitteita
muun muassa kaytettavyyden ja vuorovaikutuksen nakodkulmasta. Asiakasprofiilit auttavat
ottamaan huomioon kehittdmisen aikana merkityksellisia kosketuspisteitd asiakkaiden pal-

velupolulta.

Loin yhteensa kuusi asiakasprofiilia, joissa on edustajia eri kohderyhmista. Nama asiakas-
profiilit kuvastavat asiakastyypin tarvetta ja odotuksia asioimisen tiimoilta. Asiakasprofiiliin
kuvasin asiakkaan taustatiedoista nimen, asiakasryhman ja asioinnin luonteen ja liitin
oheen yksinkertaisen kuvan kuvastamaan kyseista profiilia. Lisasin osaksi profiilia sitaatin,
joka kuvastaa lyhyesti asiakkaan asennetta K-Marketissa asiointia kohtaan. Erilaiset odo-
tukset, arvotukset, ajankayton painotukset, haasteet ja mahdollisuudet nostavat esille ky-

seisen asiakasprofiilin ominaispiirteita. Alalaitaan summasin profiilin tarkeimmat piirteet.



ODOTUKSET ASIOINNILTA

Haluaa, ettd asiointi on nopeaa ja
sujuvaa, jonka voi halutessaan
suorittaa mahdollisimman vahalla
ihmiskontaktilla.

HAASTEET

Suhtautuu varautuneemmin pienen
kaupan kykyyn vastata erikoisempaan
péivittaistavara tarpeeseen. Esille

selkedsti vdyla tuotetoiveille ja
niihin reagoimisen vilittomyys.

[ Y&F |
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ODOTUKSET ASIOINNILTA

NIMI Utu Utelias

ASIAKASRYHMA
Modernin valistunut

SYY ASIOINNILLE
Taydennysté ruokakaappiin.
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NIMI Airut Puro

ASIAKASRYHMA
Perinteisia oivalluksia

SYY ASIOINNILLE

Puuttuvaa tuotetta, spontaani tarve.

ARVOTTAA

Virtaviivaista ja helppoa véyléa saada
tarvitsemansa, joka huomioi
erikoisruokavaliot.

MAHDOLLISUUDET

Uusille ratkaisuille avoin ja helpoutta
suosiva. Omien tuotteiden |6ytyessad
kaupan helppous houkuttelisi. Asioisi
kaupassa napparasti kuin kotonaan.

NIMI Soma Muisto

ASIAKASRYHMA
Pienen kaupan suosija

SYY ASIOINNILLE
Ruokatarvikkeita paivaksi/viikolle.

ARVOTTAA

ODOTUKSET ASIOINNILTA
Kateva kdydd hakemassa ldhelta
nopealla aikataululla puuttuvaan

tai spontaaniin tarpeeseen.

HAASTEET

Tuotteiden loydettavyys haastaa
sijoittelun muutoksen jéljilts tai

harvinaisemman tarpeen vuoksi.

ODOTUKSET ASIOINNILTA

ARVOTTAA
Matalan kynnyksen asioimista lahella,
joka hoituu rutiininomaisella
vaivattomuudella.

MAHDOLLISUUDET
Sadannéllinen kivija, joka oppii
valikoiman sisaltéd rutiineiltaan
nopeasti. Oppimisen jéljiltéd mielelli&n
hakee I3heltd puuttuvaa tuotetta tai
hetken mielihalunsa.

NIMI Airut Salama

ASIAKASRYHMA
Arjen kiirehtija

SYY ASIOINNILLE
Ruokaa pikku tarpeeseen,
esim. lounasta téihin

AJANKAYTTO
Kaupan koempakti koko ja palvelu

Arvostaa, kun ei tarvitse metsastda Asiointi on nopeaa ja saumatonta. Ei
mahdollistaa nopean asioinnin

Rentoa ja helppoa asioimista.
Henkilokunta palvelee helposti
tarvittaessa ja ilmapiiri on tuttavallista.

HAASTEET
Kaipaa rauhallisuutta ja tilaa siirtyessa
maksamisesta pakkaamiseen. Ei
kaipaa kiiruhtamisen painetta, jos
muita asiakkaita saapuu perdsta.

tuotteita tai apua isolta alalta. Palvelun
saa helpommin ja elaman kirjo tulee
miellyttavammin esille asioidessa.

MAHDOLLISUUDET

Palvelun laatu ja ilmapiiri luovat
lojaalin asiakkaan, joka jakaa
onnistuneita kokemuksiaan
eteenpdin.

Asiointia hidastavat tekijat esimerkiksi

tarvitse kiertad pitkin ja poikin
kauppaa, kun hakemassa vain
tietynlaista syctavaa.

HAASTEET

kiireessa, jopa keskella tydpaivaa.

MAHDOLLISUUDET

Itsepalvelukassa toisi toivotun vaylan
rucka-asioiden hoitamiseen. Olisi
entista kdtevampi poimia
taydennyksid kotiin tyopaivan jaljilta.

monimutkaisemmin maksavat sekd
lisdpalvelujen haasteet esimerkiksi
pakettipalvelut / Veikkaus.

/)

ODOTUKSET ASIOINNILTA

Vaivatonta ja ketteraa asiointia, jossa
samalla saa yhdistettya hetken tai
paivan tarpeita kotiin.

HAASTEET

Asiointia haastaa epatietoisuus, mista

ja miten pakettiasiat saa hoidettua.
Vaarille pisteelle meneminen on

aiheuttanut epdmukavuutta, kun tastd
on ohjattu muiden asiakkaiden edelle,

NIMI Arto Kietoa

ASIAKASRYHMA
Yhdistévi asioija

SYY ASIOINNILLE
Paketti, lahetysasioiden hoitaminen ja
samalla kaupasta ostoksia.

AJANKAYTTO

Asioiden ripeda heitumista ja ei
tarvitse asiakseen liikkkua muualle
asioiden perassa.

MAHDOLLISUUDET
Asioinnin katevyys saa hoitamaan

heréttaa esille hetken tarpeen.

KUVA 14. K-Marketin asiakasprofiilit.

vililla levdhtaa. Asioiden hoitaminen

NIMI Vieno Muisto

ASIAKASRYHMA
Rauhallisesti arjessa

SYY ASIOINNILLE
Ruokatarvikkeita paiviksi/viikolle.

AJANKAYTTO

Pdivan aikataulu on joustavampaa,
Jjoten asiointi on rauhallisempaa.
Kaupassa vietetyn ajan myGta kaupan
viihtyisyys korostuu.

MAHDOLLISUUDET

Esteettomyys ja rauhallisuuden
mahdollistaminen asioinnin aikana.
Henkilkunta tukee ja ohjeistaa
tarpeiden mukaan asiointia
soljuvammaksi.

‘ODOTUKSET ASIOINNILTA

Henkilkunta kuuntelee ja auttaa
kohteliaasti, vaikka se voi vaatia
ajallisesti enemman.

HAASTEET

Jaksamisen kanssa voi olla
rajoitteita, jonka vuoksi tarvitsee

voi olla hitaampaa ldpi asioinnin eri
kosketuspisteissa.
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Asiakasprofiilien ylakohtien painotukset jakautuvat arvotuksen ja ajankayton valille, koska
aineiston tuloksista nousi yhdeksi merkittavaksi kohdaksi ajankaytén raamit. Niiden mai-
nitseminen tuo esille selkeasti naiden asiakasprofiilien asennetta, ja odotuksen tuoma pai-

notus kaupassa asiointia kohtaan korostuu.
5.3 Asiakkaan palvelupolut

Tassa kehittamistydn keskidssd on K-Marketin kauppaymparistdon liittyva asiakaskoke-
mus. Tata palvelevan toiminnan kehittdmisen kannalta on tarkeaa tuoda esille palvelupro-
sessi asiakkaan kokemina palvelun eri vaiheina alusta loppuun. Palvelupolku kuvaa Oja-
salon, Moilasen ja Ritalahden (2014) mukaan asiakkaan koko prosessin aina tarpeen syn-
tymisesta koettuun hyotyyn. Palvelupolkua mallintamalla luodaan uusi ulottuvuus proses-
sien kehittamiseen, kun asiakkaan palvelupolku tuodaan asiakaskokemuksen kehittami-
sen ytimeen. Usein palvelupolut keskittyvat eri vaiheisiin palveluprosessissa, jotka voi-
daan jakaa ennen, aikana ja jalkeen palvelun. Eri vaiheita prosessista avataan niiden kon-
taktipisteiden ja palvelutuokioiden avulla, joita asiakas kohtaa palvelun aikana. Kuvauk-
seen voidaan tuoda esille myo6s palvelueleita, jotka tekoina tulevat varsinaisen palvelun
paalle ja joilla esimerkiksi kaupan henkilékunta parantaa palvelua. Palvelupolku on yksin-
kertainen, mutta jasennelty kuvaus palvelusta, jonka avulla kokonaisuus on hahmotetta-
vissa helposti. Sen avulla voidaan tuoda esille tunteet ja kokemukset, mika edesauttaa
asettumista asiakkaan rooliin empaattisesti ja samalla prosessin vertailu kilpailijoihin lie-
ventyy. (Stickdorn & Schneider 2019, 158-159.) Menetelmana tdma mahdollistaa kau-
passa asioinnin helposti asiakkaan nakodkulmasta ja luo selkean, tiivistetyn ja johdonmu-
kaisen kuvauksen Keskolle ja kauppiaille K-Marketissa asioinnista syntyvasta palvelusta

ja kokemuksesta.

K-Marketin keskivertoasiakkaan palvelupolku muodostuu tietyista perusvaiheista, jotka al-
kavat saapumisesta kauppaymparistdon, jatkuvat liikkumisella kaupan valikoiman mukai-
sesti kassalle ja paattyvat palvelutilanteen loppumiseen poistuttaessa. Keskityn tassa ke-
hittamistydssa esitetyssa palvelupolussa juuri kauppaymparistdéssa tapahtuvaan asiointiin,
minka vuoksi tarpeiden muodostumista ja toimintaa ennen kauppaymparistéssa tapahtu-
vaa asiointia ei kasitella vahvasti. Kuvaan palvelupolussa kehittdmistyon aikana nousseet
oleelliset kontaktipisteet, joita ovat esimerkiksi asioinnin aikana syntyvat vuorovaikutuksen
kohdat henkildkunnan kanssa. Kuvio 10 nayttaa, miten aluksi hahmottelin palvelupolkua
yleisella tasolla, jossa kuvaan myds palvelun luonnetta yleisella tasolla. Tasta siirryin ku-
vaamaan palvelupolkuja luotujen asiakasprofiilien kautta, minka osaksi otin laajemmin eri
osapuolten vaikutusta asioinnin polkuun. Naitd osapuolia olivat asiakas, henkildkunta ja

kauppaymparistd, jotka vaikuttavat asioinnin eroihin ja samankaltaisuuksiin muun muassa
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vuorovaikutussuhteiden avulla. Palvelupoluissa nakyy erillisena mainintana, jos asia on
noussut selkedmmin esille tietyn alueen kaupoissa. Poluissa (Liitteet 6—-11) tuodaan tiivis-

tetysti ilmi haasteita, kehityskohtia, mahdollisuuksia ja onnistumisia.
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Kisi
Asiointiin Kauppaan Kisien Puuttuvas giy::y'::si
syntyva tarve saapuminen puhdistus v:'?:: iel:\t:an ostoskoria
..... “ o « | noutamaan
Korin kanssa Lkikdurnirven iiu., i T id
kaupan | kassan luokse! . . . | Jonottamista | - - - toiselle .| siirtaminen
va.!ljmlman jonottamaan. aukaistulle hihnalle
aarelle. kassalle.

Maksaminen,
lahimaksulla
(ja Plussat)

----- Tuotteiden | * « « Kasien
pakkaaminen puhdistus

Poistuminen
kaupasta

KUVIO 10. Esimerkki yksinkertaistetusta palvelupolusta asiakkaan asioidessa K-Marke-
tissa.

Asiakaskokemuksessa asiakaspolkua voidaan tarkastella eri ulottuvuuksien ja naista syn-
tyvien vuorovaikutuksen kosketuspisteiden kautta. Kognitiivisella tasolla tarkastellaan esi-
merkiksi tuotteiden saavutettavuutta, ettd 16ytaad ja maksaa helposti haluamansa tuotteen.
Emotionaaliseen ulottuvuuteen liittyy merkityksellisyyden luominen, kun esimerkiksi asi-

ointi luodaan helpoksi, mika puolestaan auttaa valttdmaan stressia tai inspiroitumaan ruo-
anlaittoon. Henkildkunta voi luoda sosiaalisesti merkityksellisid kohtaamisia muun muassa

huomioimalla lapsia tai sensorisesti kiinnittamalla huomiota kauppaympariston aaniin,
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tuoksuihin ja inspiroiviin esillepanoihin. Asiakaspolku voidaan vaiheistaa ja jakaa omiksi
erillisiksi ajallisiksi jaksoiksi ja palveluprosessin vaiheiksi. Nain kehittdmisessa paasi konk-
reettisesti siihen, mita asiakas ajattelee, tuntee ja tekee asiakaspolun eri vaiheissa. Kuvio
11 havainnollistaa asiakaspolun erilaisia kokemuksellisia ja ajatteluun liittyvia ulottuvuuk-
sia ja tdhan tehtavaa vaiheistamista. Tama vaiheistaminen voidaan viela lapi asiakaspo-
lun tai keskittyen tiettyyn vaiheeseen. Tassa on kuitenkin hyva huomioida varsinkin asioin-
nin alku- ja loppupaa, etta naista jaa mieluinen kokemus. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
82-85, 212-213, 217-218.) Tama tuki kehittdmisessa palvelupolkujen luomista.

2. Sensorinen ulottuvut7

O Sosiaalinen ulottuvuus

\d

Emotionaalinen ulottuvuus

/

Kognitiivinen ulottuvuus
@

ASIAKASKOKEMUS »
® Kaupan hallinnoima Kumppanin toteuttama (O Asiakkaan hallinnoima () Ulkoinen tai
kosketuspiste kosketuspiste kosketuspiste sosiaalinen kosketuspiste

KUVIO 11. Asiakaspolussa syntyvan asiakokemuksen ulottuvuudet ja vaiheistaminen.
(mukailtu Saarijarvi & Puustinen 2020, 82, 213).

Kuvio 11 havainnollistaa, miten eri ulottuudet huomioiden muodostui asioinnille laajenne-
tut palvelupolut (Kuviot 12-17) joiden eri kohdissa on huomioitu muun muassa kognitiivi-
sella tasolla kaupassa asioinnin vaivattomuutta, tunteiden eldmisen kirjoa asioimisen ai-
kana, sosiaalisia kohtaamisen pisteita henkildkunnan ja asiakkaiden valilla ja asiakkaiden
kesken seka ympariston tuottamia aistillisia kokemuksia muun muassa tuoksuineen ja
huomiota herattavilla esillepanoilla. Asiakasprofiilien kautta luodut laajennetut palvelupolut
vaiheistaen tiivistivat ilmi nousseita haasteita, kehityskohtia, mahdollisuuksia ja onnistumi-

sia.



ASIAKAS

#yksiloytyd ja eettis
vaivattomasti

Hyvd
Neutraali
Huono

TUNTEET

FYYSISET
KONTAKTIPISTEET

ONNISTUMINEN

HUOMIOITAVAA

ONNISTUMINEN

Modernin valistunut

MAHDOLLISUUDET/

MAHDOLLISUUDET/

ta

> kU

Syntynyt tarve tuo aslakkaan
asioimaan K-Markettiin.

Kaupan opasteet
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Menee puhdistamaan
kiidet

Kisien p

Ottaa ostoskorin
tiydentivid ostoksia
varten.

Korin etsinté ja ottaminen

Jotka ovat
sisddnkaynnin ja kassan ldhella.

siirtyminen ostoksia
valitsemaan.

Kaupan opasteet ja
ohjelstukset seki sijoittelun
selkeys.

erikoisruokavalioissa.

Avoln uusille matalan kynnyksen
Kkeinollle asiointi ja

Nékyvalla paikalla reitin varrella

‘varmistamaan oman tarpeen
téyttymisen helposti naapurista.

tullessa monet
hyddyntavat kasien puhdistus
mahdollisuuden.

Suurimmalle osalle selked ja
asiallinen kaytto.

huomioiseen.

Myyjin kohtaaminen
kaupassa tuotteita
valikoldessa.

itse.

SOSIAALISET
KONTAKTIPISTEET Henkllﬂl:::i:::\s::mhdys Muiden Suosii asiointia Myyjé tervehtii nahdessa.
HAASTEET/ NSRRI VACEIISLEING KX Kiytts Kyninys Kysyl apuaja Hyllyttéesss mahdollisuuksien
HUOMIOITAVAA Kokaym vastxtn elaina mulden osalta. etsil kautta tar

ruuhkakohdan ehkéisemiseksi.

Kaupan tuttuus,
at hyllyvilit helpottavat
olmista sujuvaa aslointia.

Iimapiirid tervehtimalld, hymylld
tai muuten henkilkohtaisella
muistamisella.

Korien ulkoniikd tukee tai

omaaminen, milloin lihestys
Ja antaa tilaa.

Omatoiminen asiointi

M\"{]ﬁ\ e slirtely kassalta Myy]é antaa tilaa aslakkaalle Ja Myyjé huolehtii hyllyjen
& 5 lihelle ovia ja jai p a Hyted ja
LN ShamtalytyyJn sHeseys Siliyy pitaminen. avun tarpeesta. Iaadusta a huomiol aslakkalta.
HAASTEET/ Kilre tuo haastetta aslakkalden Tilannelukutaldon Kauppatilan mahdolliset

luomat ruuhkakehdat
kaupan toiminnoista
huolehdittaessa.

Asiakkaiden huomioinen lue

kaupan siisteydesta.

myyjin
muihin tehtéviin.

‘Omatoimista aslointia,

Ja
ilmapiiria.

Vuorovalkutuksen tuoma

TARKEIMPIEN Kauppa ennestiin tittu ja g 1a etket taso, joka lihtee
TULOSTEN kéymisten my6td muodostuu vastuullisuutta, pottaa asiointia kynnykselli-*Keskustassa plenistd palvelueleists,
SUMMA kodin jatkeeksi. muiden jaa
asiakkaiden kanssa, harvemmin tuttuja helpommin aslallisen
vastassa. pintapuoliseksi.
> YDIN > JiLki

Huomio, ett valik

tuoksu saa

olisi toive
tuotelisiykselle.

Kaupan jérjestelma

tekemdiin heriteostoksia.

Esillepano

siirtyminen ostosten
kanssa kassalle.

Turvavileja ohjaavat

Ostosten maksaminen.

Maksupaite

Ostosten pakkaaminen.

Kassanpaity

Kaupasta poistuminen ja
siirtyminen pyérille tai
kévellen jatkaen matkaa.

Kaupan piha-alueen kulkuvéylien

opasteet Ja tarroitus. opasteet ja merkinndt.
7777777777777777 Odottaavuoroaan jahuomaa o Mulden lilkkumisen huomiolminen,
kaupan Kuuluvan ResQ Clubiin. joka keskittyy varsinkin autoilijoihin.
Témd saa hymyilemaan . korostul 1§hlé Ja maaseutu

Reipas pakkaaminen omaan kassiin,
‘ettd pddsee muiden alta pois.

merkitys; mi: Jonon ja
valkuttamisesta ohjaa asioimisen  missd tehty. Tuoreus ja [; kuten Il tai Kevyen liikenteen véylin
painopistettd muualle. houkuttelevat. moblill. merkitys.

Huomiolitava ostosten ma&rs,
kun tama heijastuu
alkaan.

Matala selkeys piha-alueella, miss3
sillytetadn autoja, pyéria ja
kulkuviylét erilaista liikkumista
tukevaksi.

erottua Matala kynnys kokeilla ja ottaa

kéyttdon uusimmat teknologian

a ohjaus oikean
palvelupisteen darelle.

ja
Joka eldd alueen rytmityksen
mukaisesti.

tehda tuotetoiveita lisaa helppoa
asloimista Idhikauppaan.

Myy]4 slirtid ostokset
lukupéitteen kautta hihnan
pastyyn.

Myyjé luo tahdin, miten
aslakkaat siirtyvit pakkaamisen
irelle.

Myyja ohjeistaa, mihin

palvelupiste palvelee. téihin ja kulkuneuvon

iilyteaminen.

Hygleenisuudesta
huolehtiminen.

Kiireessi vol syntyd
ruuhkakohta ja aslakkaalle
kiirehtimisen painetta

e e ey e e S R e S R R e e S S e s s e
tayttiminen tukee
omatoimista asiakasta, kun

Luo turvallisen ja
saavutettavan kaupan
rilppumatta kulkutavasta,

Myyj3 luo palvelutilanteessa esille
mahdollisuutta lisdta tuote
tal

Arjesta erottuminen, jos
myyja rauhallisena hetkend
auttaa pakkaamisessa.

Myy]Jé luo kivan hetken, kun
kommentillaan kehuu
paidan

Pisteiden aukaisulla ja
palvelun laadulla luodaan
sujuva

Jarjestelmin kauti

taytt
valmiiksl ja luo hivikistd
hybtya.

On térkedd turvata ja
sujuvoittaa asiointia kaupassa
Ja témén ympérille.

Toimintaa, jossa arvostetaan
oman henkilskehtalsen tilan
sallymista.

Kassalla asiointi on rutiinia,
Johon syntyy plenid llon hetkid
pienistd muistamisista.

tarjota jotain
Joka

pous ja
houkuttelee, kun valikeima
'matalalla kynnykselld eldd
asiakkaan mukana.

erilaista ja
tarjoaa helpon ja muistettavan
ruokalluhetken.

KUVIO 12. Palvelupolku eri osapuolet huomioiden, Modernin valistunut.
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#katevasti lahelta,
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Syntynyt tarve tue aslakkaan
asioimaan K-Markettiin.

Kaupan opasteet

Henkilékunnan tervehdys
saapuessa

Haettavan lydyttéva
kka

Menee puhdistamaan
kiidet

Késien puhdistuspiste.

Kivelee aluksi
ostoskorien ja -kiirryjen
ohi, kun aikeissa ostaa
vain kotoa loppunutta

maitoa.

Huomioi ostoskorit, mutta kivel,
ohi tuttua relttidsn hevin lapl
kohti maitoja.

Tervehtli tuttuja

Palaa kauppaan
valikoiman aérelle.

Myyjan/kauppiaan
kohtaaminen kaupassa
tuotteita valikoldessa

Kaupan opasteet ja
ohjeistukset seka sijoittelun
selkeys.

Suosii lointia, mutta

korostuu).

Tuotesljoitellun tuttuus vrs.

va
viilillé taukoa tal muutoksia tehty
passa.

sé@nndllinen kivija, joka suosii
helpoutta poimia pienelld
tal

i el aina

selkeys,

kysyy tarvittaessa neuvoa.
ol Henkifokunta huomiol aslakkaan

Harvemmin haettavat tuoue'et, aina yksiléni Ja positiivisella

Aineen hajulla

Nikyvilld paikalla reitin varrella
asioimaan tullessa monet

mielihaluun tavaransa.

at kasien
mahdollisuuden.

tervehdykselld.

Kiire tuo haastetta asiakkaiden
huomioiseen.

Kauppa ennestiisin tuttu ja

ettd
ainetta Idytyy ja siisteys sallyy.

ja
tuotteiden erottuvuus massasta.

Hakee ostoskorin, kun matkalla
maidoille syliin tarttuu myés
Kirsikoita ja pullaa kahville.

Ostoskorien (ja -Kérryjen) siirtely
kassalta ldhelle ovia ja
Jarjestyksen pitiminen.

Korlen ulkoniksd tukee tal

tauon jaljilta tal onko
Jaljiled haas Isyead tuttu tal vieraampl aslakas.
etsimaansa.

*maaseutu/l&hid nousi eroa

Kaupan tuttuus, opasteet ja Mahdollisuus luoda tuttavallista
avarat

omatoimista nopeaa asiointia.

tal muuten henkilékohtaisella
muistamisella.

Myyjé kysyy asiakkaalta, voiko
auttaa hiinen niyttiessi
pohtivalta.

Myyjé huolehtii hyllyjen
tiyttoasteesta ja valikoiman
laadusta ja huomiol asiakkaita.

Kyky auttamiseen, jos
kaupassa on vihin
henkilékuntaa tal ruuhkaa.

Kauppatilan mahdolliset
luomat ruuhkakohdat
Kkaupan tolminnoista
huolehdittaessa.

Aslakkaiden huomioinen luo

Auttamisesta syntyy mieluinen turvallisempaa ja rennompaa

kun myy]a palvelee ajan

kaupan slisteydesti.

Helpottaa aslointia

kanssa esim.

= il
prstekepvismtpbog nikymiselle kaupassa. *lshi5,

maaseutu korostul

Palvelun teoilla ja laadulla VuorovalKUtUKsen tuoma

muodostunut tavaksi kiyda ja erottuva, Joka saa halun tukea
KRGS LN hakemassa puuttuvia tuotteita ja vastuullisuutta. tarjoaa paikan hankkia muuta lahikauppaa. wlv::,';:;"";.;:‘:{.lﬁ::ghwe
SUMMA plenti tiydennysti kotlin, lis&d tarpeeseen, haluun. *hintatason vertailu ja L )
painotus vie asiointia muualle
3 vYpin 3— JiLKi

Huomio, etté hyliysta ei
Iéydy 1,5 litran maitoa.

Kaupan Jarjestelma

Saattaa kysyé tuotteesta myyjalta.
Varsinkin, jos ldheltd el I5ydy toista

Muistaa, ettd kotoa alkaa
olla leip vihissa.

Esillepanc

Menee katsomaan tuoretta, uutuus
leipd4, josta kuuli puhuttavan.

kidnnykassa, kun vastaa viestiin.

slirtyminen ostosten
kanssa kassalle

©

Turvavile]a ohjaavat
opasteet ja tarroitus.

Huomio jonottaessa omassa

Ostosten maksaminen.

Maksupaate

Myyjén hymy tervehdykselld ja

Ostosten pakkaaminen. Kaupasta poistuminen ja

lilkkuminen omalle

autelle.

Kassanpaity

Myyjd auttaa, kun antaa

kassin tilalle pussin.

merkitys. Tuotevallkoiman

misté ja

missé tehty. Tuoreus,
ké

Ja hinta ohjaa

aslointia muualle

sel
houkuttelevat.

kortti. Plussaa mahdollisuus nostaa

médrs,
kun tima heijastuu
pakkaamiseen kuluvaan aikaan.

Matala kynnys ja reagoiminen
tuo

ostoksia

tarjota helposti

ldhikauppaan.
Henkilékohtaiset/personoldut

tuoretta leipda ja tuoda

Reagoiminen palvelupisteiden
aukaisussa ja ohjaus olkean

MyyJé paistaa osan tarjonnasta ja
tiyttad hyllyd sekd huolehtil, ettd

ddrelle.

Myyjé ohjelstaa, mihin

el loydy

palvelee.

Plussa-aslakas, joka on

mahdollista yhdistdd suoraan

maksutapaan/-korttiin.

Myyja siirtid ostokset
lukupéitteen kautta hihnan
pddtyyn.

Parkkialueen sijoittels
parkkikiekon kiytén tarpeen
puute plussaa.

Myyjé luo tahdin, miten
asiakkaat siirtyviit pakkaamisen
aarelle.

toihin ja kulkuneuvon
sillyttiminen.

Valikoiman tésméddminen ja
tilan

sovitettuna sek erlen koko
Il erilaisen

vain
esillepanosta vai kiyké

kategorian sisalla.

edustaja
téyttiméssd osan tarjonnasta.

p

Myy]a asettelee ostoksia
hihnan péddtyyn ndiden
ainon/herkkyyden mukaan.

Kiireessd vol syntyd
ruuhkakohta ja asiakkaalle
kiirehtimisen painetta

Myyjé paivelutilanteessa lisda
tuotteen toivelistalle tai
asiakkaalla on mahdollisuus tehdd
tuotetolve helposti kaupassa tal
Jarjestelmin kautta.

témiin halutaan séilyvin alueella.

i?sastu heijastaa kaupan

palvelun laadul

Pisteiden aukaisulla ja
uodaan
sujuva aslakasvirtaus.

Jol

218hio. manseutit korgstitl ;;rjonn-::tnl: s aheta *Vihintiin jonotuksenajan
tukea omalla r L ksl minimoiminen.
utta a t
hintataso vie helposti muualle Jareal

Myyjén toiminta, hymy ja
ystivilliset sanat
helpottavat asiointia ja
luovat hyvas mielts,

Kassalla asiointi on rutiinia,

hon syntyy pienié llon hetkid
pienistd muistamisista.

Arjesta erottuminen, jos
myyjé rauhallisena hetkena
auttaa pakkaamisessa.

Luo turvallisen ja
saavutettavan lﬂupan
riippumatta kulkutavasta.

Tolmintaa, jossa arvostetaan
oman henkilékohtaisen tilan
séllymista.

On tirkeis turvata ja
sujuvoittaa asieintia kaupassa
Ja témén ympérille.

KUVIO 13. Palvelupolku eri osapuolet huomioiden, Perinteisia oivalluksia.
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ASIAKAS

> Ak

Kévelee ottamaan
ostoskiirryt ostoksia

Menee palauttamaan
pulloja ja puhdistamaan
kadet.

Liikkuu kauppaan
valikoimaan tuotteita

Myyjén/kauppiaan

Plenen kaupan suosija kohtaaminen kaupassa

Syntynyt tarve tuo asiakkaan
asioimaan K-Markettiin.

varten. li

#kompaktin helppoa ja
miellyttévaa palvelua

Hyva
Neutraali
Huono

TUNTEET

FYYSISET Ottaa kiirryt tutulta paikalta ldheltd Kaupan opasteet ja
KONTAKTIPISTEET Kaupan opasteet Falautus-Ja sankayntls. Kesamokilla oll aluksi Woet o0k ol

opettelua, kun nama laytyivat ulkoa. selkeys.
SOSIAALISET Tervehtii tuttuja asiointi, Tuttu myyjé tervehtii nihdessi ja

KONTAKTIPISTEET saapuessa henkildkunnall arostuu). mutta kysyy tar neuvoa. .

Henkilokunta huomioi asiakkaan
aina yksilénd ja positiivisella
asententeella riippumatta, onko
tuttu tai vieraampi asiakas.
*maaseutu/I&hid nous| eroa

Avun saamisen vilittimyys Kaupan tuttuus, op Jja
avarat

ylly
omatoimista nopeaa aslointia.

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

paikalle, jos tulee Ostoskdrryilla lilkkuminen vaatii

' " Myyjén
saapua josta  Myyi: e tilna

s a
tuotteet ldytyy helposti ja avun saa
tarvittaessa nopeastl.

Harvemmin hankittavat tuotteet
‘voivat olla haastavia 18ytaa.

siisteys Ja mm.
Bytyminen.

likkuessa korostuu.

kertoja

Suosii pienemmaén kaupan tuomaa
a

MAHDOLLISUUDET/
ONNISTUMINEN

on
aslat ovat kompaktisti ldhelld

seka
pesupisteen ldytyessd tdmén
Hytto toisiaan

us koetaan

Mielellddn haetaan tarvittavat

kun
tavarat K-Marketista vilkoksi Hyddyllistd kaupalle, kun ohessa

MYYJA

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

kerrallaan.

tavalla, kun asiakas on tullut
tutuksi.

tervehdykselld tavaksl tulleella

mm. pesuaineen riittivyys.

seka pesupisteen siistiminen ja

médrd ja

Kiire tuo
huomiviseen.

Kiireen tuomat raamit reagoida

ettd arryja
el jitetd liikkumisen tielle ja
ruuhkl

Myyja kysyy asiakkaalta, voiko
auttaa hdnen

saadaan palautetta asiakkailta.

Myyjéd huolehtil hyllyjen
A ja

pohtivalta.

Kyky auttamiseen, jos
kaupassa on vihin

laadusta ja huomioi asiakkaita.

Kauppatilan luomat
mahdolliset ruuhkakohdat

tai ruuhkaa. kaupan toiminnoissa
ongelmatilanteisiin pastteeksi, huomioidaan.
luo
syn
MAHDOLLISUUDET/ tukee u’rhnlkenﬂﬁ kokemus, kun myyjé palvelee ajan . Ja
ONNISTUMINEN Kok K kanssa esim. itse Arvossus
B ‘I:"“";e aupan ot b niikymiselle kaupassa, *Iihig,
slisteydesta. P 2 maaseutu korostul
Eeanabny I e we a ee e s e e Asioinnin helppous japalvelun 770
TARKEIMPIEN K-Marketissa kéynti on osa arkea, Kateva palauttaa pullot taso luovat P ellysisuy loma
TULOSTEN Jjosta haetaan mieluiten aslointia aslointlin, jonka vuoksi suosil palvelulaadun taso, joka lihtee
SUMMA P sekil ha 4i kauppaa. Ei plenista palvelueleista.
kotiin. omasta siisteydesta. hintatasolla vaan asioinnin ja
palvelun laadulla merkitys.
Y- voin Y- Jiki

Hyllyssi niyttia tyhjia
aslakkaan suosiman
tuotteen kohdalla.

Ostoslistalta
unohtuneiden
vihanneksien

noutaminen.

siirtyminen ostosten
kanssa kassalle.

Ostosten maksaminen.

Ostosten pakkaaminen.

Kaupasta poistuminen ja
liikkuminen omalle
autolle.

Kaupan jérjestelma

Kysyy helposti myyjélté ja sanottaa
todenniikéisesti puutteet
valikoimasta.

Perustuotteiden layty

Esillepans ja vaaka

Kysyy matkalla myyjélts,
irtomyynnistd porkkanoita.

merkitys. Tuotevallkoiman
muodostumisessa ostosdatan
hyédyntiminen.

ja
18ytdd timé; esim. alkuperd.
Tuoreus ja kotimaisuus

Turvaviileja ohjaavat
opasteet ja tarroitus.

Padsee suoraan kassalle ja ostoksia
laittaessa hoplsee myyjdn kanssa.

Maksupate

Kuulumisten vaihdon alkana

Kassanpaty

Myyjé auttaa, kun rauhoittaa

kanssa

Jonka pyytda haluavansa kiteisend. asiointia. El synny ruuhkaa patyyn.

sekd ostoskiirryn valkutus

'i
aiheuttajana.

yteds
mielellddn valilld kortin lisdksi
Kiteists ja yhdistelee naita.

kun tima

Kaupan piha-alueen kulkuviylien
opasteet ja merkinnét.

Léhtd venyy, kun keskustelua
tuttavien kanssa. *maaseutu ja
1&hi korostuu

Ostoskiirryn hysdyntaminen

pakkaamiseen kuluvaan aikaan
sekéd huomioi vilit vilipleksin

F Joka voidaan viedd
autolle saakka ostosten kantoa
helpottamaan.

 tarjota

huomiota vakiintuneiden
tavaroiden ja osastojen sisiltéon.

liséksi
Asiakas saa itse valita, eika yksi
huono pilaa settia.

l; ohjaus oikean
palvelupisteen direlle.

Plussa-asiakas, joka on
mahdollista yhdistds suoraan
maksutapaan/-korttiin.

Ei tule kiireen painetta, kun
seuraavia ei pidstetd kesken
pakkaaamisen.

Parkkialueen sijoittelu lihelld
sisddinkdyntid mieluisaa. Tarkedd
alueen selkeys ja parkkikiekon
kéytdn tarpeen puute plussaa.

Henkilokunta huolehtii
siisteydesti sekd huolehtii ettei
esilld huonoa.

Myy]é ohjeistaa, mihin
palvelupiste palvelee.

Myyj4 siirti ostokset
lukupédétteen kautta hihnan
pédtyyn.

Myyjé luo tahdin, miten

huomioi

kunt:

siirtyvit
aarelle.

0a, 13 P
esim. postilaatikko, joka mahdollistaa

aslakaskunnan neuvontaa.

Valikoiman tésméiminen ja
tilan

Osaston tarjonnasta ja

sovitettuna seka erien koko
sallimaan erilaisen valikoiman
kategorian sisalls.

tirkedd aslakkaan kokemaan
laadun arvoon.

Myyja huomioi, millaisella tahdilla
aloittaa seuraavan asiakkaan
palvelun.

Myyjé asettelee ostoksia
hihnan péityyn néiden
painon/herkkyyden mukaan.

Kiireessa vol syntyd
ruuhkakohta ja asiakkaalle
kiirehtimisen painetta

Ostoskirryjen
palauttamisen
varmistaminen.

Myyjd palvelutilanteessa lisdd
tuotteen toivelistalle tai
asiakkaalla on mahdollisuus tehda
‘tuotetoive helposti kaupassa tai
Jérjestelman kautta.

Kaupan koon tuomia hyétyjd
arvostetaan seki palvelu koetaan
ja

HenkilGkunnan varmistaessa,
etti esillid tuoretta ja siistid
luodaan vaikutelma
asiakkaaseen. Sekd tirked
reagoida asiakkaiden sanomisiin
osaston kunnosta tai tarjonnasta

Hevi-osasto heljastaa kaupan

Pisteiden aukaisulla ja
palvelun laadulla luodaan
sujuva aslakasvirtaus.

tai

laatua ja
Tarjonnassa hyvi kokeilla
a

‘vihintéin jonotuksen ajan
sekd luoda

ir
eslllepanossa tuoda esille
kotimaisuus ja tarjoukset.

tarvittava rauhallisempi
asloinnin hetki.

Myyjan rauhallisuus, hymy
Ja ystévilliset sanat
helpottavat asiointia ja
luovat hyvid mielts.

Kassalla asiointi on rutiinia,
Johon syntyy plenid ilon hetkla

Aslakkaan poistumisen
tahdin huomioiminen luo
asiointiin miellekkyytta.

Tolmintaa, jossa arvostetaan
oman henkilskohtaisen tilan
siilymistd ja ostosten madrin

pienistad

rauhaa,
ett pakkaamisen saa

Luo turvallisen ja saavutettavan

kaupan riippumatta
kulkutavasta seké luo
mahdollisuuksia palvella
asiakkaiden odotuksia
ylittdvilla tavalla.

On tirked turvata ja sujuvoittaa
asiointia kaupassa ja timén ympérille.
Luo liséarvoa, kun voi palvella ja auttaa
aslakkaita ylivertaisesti esim. neuvoa
muiden palvelujen &érelle tai auttaa

KUVIO 14. Palvelupolku eri osapuolet huomioiden, Pienen kaupan suosija.



MYYJA

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

MAHDOLLISUUDET/
ONNISTL

> D axku

syntynyt tarve tuo asiakkaan
asloimaan K-Markettlin.

Kaupan opasteet

Henkilékunnan tervehdys
saapuessa

Miellyttavi saapua kauppaan, josta
tuotteet l6ytyy helposti ja asiointi
on kiireen keskells nopeaa.

Suosil plenemmin kaupan tuomaa
helpoutta asloinnissa kilreen
keskelld. Mielelliéin haetaan

66

Menee puhdistamaan

Késlenpuhdistuspiste.

Aineen

Kivelee ostoskorlen ja
kérryjen ohl, kun el nillle
tarvetta

Jdttas ottamatta korin tal karryn,
koska ostokset kulkee kidessa.

Kiireessa

Liikkuu suoraviivaisinta
reittié valitsemaan
tuotettaan/tuotteitaan.

Kaupan opasteet ja
ohjeistukset seka sijoittelun

tuttuja

vol helposti jaida kiireessa.

Kasidesipisteta ei aina huomata tai
'se muuten kiireessa ohitetaan.

Hajulla ja koostumuksella

matkltysli mieltymykseen kiyttds.

Nikyvilld paikalla reitin varrella

asiolmaan tullessa monet

saattaa
korostuu).

Vol olkoa kassojen Iipi, jos

tarpeen mukainen tuote niiden

takana esim juotava.

Arvostus, kun tarvittava ldytyy
heti Ja léheltd toisiaan.

ostoksia, kun
valvatonta nopeutta,

késien
mahdollisuuden.

Kiire tuo haastetta asiakkaiden
huomiociseen. Aukiolojen
tiirkeys ja mahdollisuudet esim.
aukiolo ennen tyévuoron alkua
aamusta.

Varmistaminen, etts Korit ja
karryt el muiden jaljilts ole

avun nopeasti.

Suosiossa tietyt osastot ]n

aslointl,
mutta odottaa tarvittaessa saavan

Myyjén/kauppiaan
kohtaaminen kaupassa
tuotteita valikoidessa.

Hyllyttiessi ja kaupassa liikkuessa

kategoriat, joiden

Muut osastot ja sisillst vlernmpla

toiminta, joka tuo esille asiakkaan
uomiocimisen.

tarvittava ldytyy heti

iallist:

Ja samaan sijoiteltu tarvetta
tukevia tuotteita esim. lounas ja
juotava.

Myyjé priorisol mahdollisuuksien
mukaan kiireessé asioivaa
asiakasta.

Kyky auttamiseen, jos
kaupassa on vihan
tai ruuhkaa.

asiointia

mylls tal muuten
henkilskohtaisella muistamisella.

Myyjé huolehtii hyllyjen
tayttoasteesta ja vallkolman
dusta ja huomioi asiakkaita.

Kauppatilan luomat
mahdolliset ruuhkakohdat
Kkaupan tolminnolssa
huomioidaan.

Asloinnin helppous ja nopeus
houkuttelee kiireen keskelld
olevia, etti spontaanimman

TARKEIMPIEN
TULOSTEN

ASIAKAS
Arjen kiirehtija
#helposti kiireessi,
tuotesijoittelun kitevyys
@

Hyva
Neu&;raali
Huono

TUNTEET
FYYSISET
KONTAKTIPISTEET
SOSIAALISET
KONTAKTIPISTEET
HAASTEET/
HUOMIOITAVAA
MAHDOLLISUUDET/
ONNISTUMINEN

Ja tarpeen
Nits ovat esim. alueella muuten
liikkuvat.

Kiydadn mielellidn hakemassa
Jotain pienempad ja tiettys

Vinkkind my®s Veikkauksen

pisteiden aineiden kiyttd ja

néiden neutraalimpi haju ja
Ihoystavillisyys.

Tuo asiointiin turvallisuutta ja

Ostokset kulkee helposti

syntyy luo
kokemus, Kun myyja palvelee turvallisempaa ja rennompaa
nopeasti ja neuvoo ja i. Arvostus
tai vastaa *1&his,
vilittomasti. maaseutu korostui

Asloinnin nop:
kilreen keskell
kun tarvittavan saa lihelta
toisiaan ja ei tarvitse kulkea

tarke4d. Helppoa,

‘Vuorovaikutuksen tuoma
palvelulaadun taso, joka lihtee

SUMMA tarpeeseen =::;:;::Iksl lounasta vastuullisuutta. kiéidess§, sylissi. pitkin poikin kauppaa tavaran pienista palvelueleista.
Pperéissi.
2~ YDIN > JALKI

Kalpalsi tarjontaan jotain
uutta ja helppoa vaihtelua
ruokailuun esim. téihin.

Kaupan jdrjestelma

Lounaan/vilipalan valinta
Ja poiminen.

Esillepano ja vaaka

k-lllalnlrilla pikainen

Jonottaa tovin, kun edel|
pahoittelee asioimisen kestoa.

siirtyminen ostosten
kanssa kassalle.

Turvavile}d ohjaavat
opasteet ja tarroltus.

oleva

Ostosten maksaminen,

Maksupéite

MyyJén tervehdys Ja hymy.

Ostosten

Kassanpaiity

ohjaa ostokset hihnan sivul
asiakasta.

Ja
matkan jatkaminen

Kaupan plha-alueen kulkuviylien
opasteet ja merkinnit.

Epétietoisuus, mitd kautta voi
tehda toiveita valikoiman tiimoilta.
*keskusta korostul

yyjén kanssa.
" i kortin ja
Valmisruokien joukossa arvostus, Jonon Ja joka on
. Harvat ongelmatilanteet
kaupan tarjoamalle Suosisi sellaisen Hopaas.
valmiille ruoalle seka salaatille. loytyessa. turhauttas, mutta ymmirtid, lam

omaa asiakaspalvelutaustaa.

ostokset helppo Ja nopea poimia

Kevyen lilkenteen viylin merkitys
jau selke!s.

hihnan sivusta

ruuhkan méaréa. *l3hi6, maaseutu

Arvostus tuotetoiveiden reagointiin

Hyvi alusta tarjota arkea

Reagoiminen palvelupisteiden

a
huomiota vaklintuneiden
tavarolden ja osastojen sisaltdbn.

Ja ohjaus oikean

esim. ldhelld

[ ddirelle.

toiselle pisteell
pisteells
pldempiian esim. Velkkauksen Ja

kun padsee
Ensimmiisella

Ei erikoista

Parkkialueen sijoittelu Idhelld
Térkedd

kéteisen kdytén vuoksi.

ajan Jatilan
Kayteam

alueen selkeys ja parkkikiekon
kdyton tarpeen puute plussaa.

Henkilékunta huolehtii
siisteydesta seka huolehtii, etta
tarjonnan maard vastaa
kysynt&dn

MyyJé ohjeistaa, mihin
palvelupiste palvelee.

alkuun helposti

Myyja siirtas ostokset

lukupadtteen kautta hihnan

MyyJ4 edesauttaa, miten nopeastl
Ja

Valikoiman tismadminen ja
tilan

Osaston tarjonnasta ja

sovitettuna seka erien koko
sallimaan erilaisen valikoiman
kategorian sisélla.

tirkedd asiakkaan kokemaan
laadun arvoon.

Muiden aslakkaiden palvelu
vol luoda ruuhkaa Ja
hidastaa asiointia.

Kauppaympiéristssa esilla
selkedsti vaylit tuoda esille
tuotetoiveet.

Valikoiman tdsmé&&minen omiin
mieltymyksiin ja varmuus timén
loytymise: El tule turhaa
asiointia, kun el léydy tarvittavaa
tal tille soplvaa Korvaajaa.

Henkilokunnan palvelualttius ja
kaupan sijoittelu luovat
mieltymyksen asioida kaupassa
helposti myds esim. tyépéivin
pédtteeksi kitevisti noutaen
sybtivia kotlin.

Pisteiden aukalsulla ja
palvelun laadulla luodaan

Myyjén reippaus, hymy ja

ystévilliset sanat
aslointia ja

sujuva taus.

Taman j
mielulsen Ja helpon véylsn
ruckailuhetkiin kesken Kilreisen
péivin esim. Keskelld tydpaivia.

minimoiminen.

luovat hyviid mielti.

Kassalla asiointi on rutiinia,
Johon syntyy plenid llon hetkis

plenistd mulstamisista.

Helppo kantaa kidessa,
omassa kassissa tal
hydyntéen Kaupan

tarjoamia pikkupusseja.

Toiminta, joka toteutuu
helposti, nopeasti ja
virtaviivaisesti.

KUVIO 15. Palvelupolku eri osapuolet huomioiden, Arjen Kiirehtija.

Luo turvallisen ja saavutettavan
kaupan riippumatta
kulkutavasta.

On tirkeii turvata ja sujuvoittaa
asiointia kaupassa ja timén ympérille.



ASIAKAS

#ripedad asiointia,
asioita yhdistden

/

Hyvd
Neutraali
Huono

TUNTEET

FYYSISET
KONTAKTIPISTEET

> —— > Awkv

Syntynyt tarve tuo asiakkaan
asioimaan K-Markettiin.

Kaupan opasteet

67

Puhdistaa kidet
sisééinkaynnin aluksi.

Kaslenpuhdistuspiste.

Kivelee ostoskorien ja
kiirryjen ohi, kun ei koe
néille tarvetta.

Jattds ottamatta korin, koska

Liikkuu suoraviivaisinta
reittid valitsemaan
tuotettaan/tuotteitaan.

Kaupan opasteet ja

Myyjan/kauppiaan
kohtaaminen kaupassa
tuotteita valikoidessa.

ajattelee ostosten kulkevan kidessé.

ohjeistukset seki sijoittelun
selkeys.

SOSIAALISET Saattaa jadda asiointi.

KONTAKTIPISTEET

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

MAHDOLLISUUDET/

ONNISTUMINEN

Henkilékunnan tervehdys
saapuessa

Katevaa yhdistaa asioiden hoitoa,
kun pakettia hakiessa voi
téydentéd kaappia tai ostaa jotain
kivaa kotiin.

Kauppa tarjoaa kiiteviin viylin
hoitaa kerralla asioita. Muiden
asioiden hoite madaltaa kynnysta

Kasidesipisteta el aina huomata ja
se ohitetaan. Hajulla ja

kuulumisia tuttujen kanssa.
*lihid/maaseutu korostuu

Vol oikoa kassojen ldpl, jos
tarpeen muk tuote naiden

mieltymykseen kiyttad. (Kaytossa
oma)

Nikyvalla paikalla reitin varrella
asioimaan tullessa monet
késlen

samalla tehdd
spontaaneja ostoksia.

mahdollisuuden.

takana esim. herkkuja, karkkia.

Téydentivia ostoksla tehdessa
kiertdminen tuttuja reitteja. Tai
mdédrdn kasvaessa palaa
hakemaan korin.

Kysyy apua, jos tajuaa sitd
tarvitsevansa.

Kaupan tuttuus, opasteet Ja avarat
hyllyvilit helpottavat omatoimista
sujuvaa aslointia.

Myyja tervehtil ndhdessa.

ylly a
mahdollisuuksien mukainen
toiminta, joka tuo esille asiakkaan
huomicimisen.

Mahdollisuus luoda tuttavallista,
aslallista ilmapiirid tervehtimilla,
hymylla tal muuten
henkilékohtaisella muistamisella.

MYYJA ettd siirtely Kassalta Myyjd huomioi asiakkaan ja Myyja huelehtii hyllyjen
" i & mukaan tayt ja
tervehdyksells. alnacea lSytyy a sliscoys sillyy. Vihelle u;’:"ijl:lnen. onko avulle tarvetta. laadusta Ja huomiol asiakkaita.
HAASTEET/ ".f.';';','f‘;':.';.'.’ G:e':,"::w;:,{a Kyky auttamiseen, jos Kauppatilan luomat

HUOMIOITAVAA

MAHDOLLISUUDET/

ONNISTUMINEN

hoitamisessa ja riittiminen eri
palvelupisteilli Ja naihin
kuuluvissa vaiheissa.

palvelut kuten pakettipalvelut
kaupassa ja palvelut kaupan
ympiristossi madaltavat
asioimisen kynnysté, kun vei
yhdistédd asioiden hoitoa samaan.

kaupassa on vihan
henkildkuntaa tai ruuhkaa.

helpottaa oikean
asiointiviyldn valinnassa
sekd luo mukavuutta tilassa
viettoon.*maaseutu korostul

mahdolliset ruuhkakohdat
kaupan tolminnoissa
huomioidaan.

Asiakkaiden huomioinen luo
turvallisempaa ja rennompaa

muihin

Arvostus

*I;
maaseutu korostui

TARKEIMPIEN Lisipalvelut kuten paketti, - Kaupan tuttuus helpottaa
TULOSTEN léhetysasiolden tarve saattaa T Asiointivdyldn valinta ja asiointia ja y 3 tuoma
tuoda kauppaan, mutta siihen Lol Ja Kaupan koko Ja auttaa taso, joka lihtee
SUMMA helposti yhdisteta&n muuta vastuullisuutta. aslolnnin helpottaminen. kaupan sijoittelun nopeassa plenisti palvelueleists.
aslointia. ‘oppimisessa.
LY - i
2 YDIN 2 JALKI
Pienen purtavan valinta slirtyminen ostosten Ostosten maksaminen. Paketin nouto. Ostosten pakk i ja

spontaaniin nélkaan.

kanssa kassalle.

MATKAHUOUON,
POSTNORDINSEFE
SCHENKERINKALTIA
SARPUVATIPALATEE
AT LETSE
cupmipstt

L pol i J
matkan jatkaminen.

Esillepano ja vaaka Turvavilejd ohjaavat Maksupéite Ohjeistus Ja palvelupiste Kassanpaaty Kaupan piha-alueen kulkuviylien
opasteet ja tarroitus. opasteet ja merkinnit.
" Kiivelee aluksi paistopisteen ohi, Hetken jonottaessahuomiomenee """ " painitseer myylille haettavasta  panoiccelee perdssd tulevalle
kun haluaa valttas jonoa. Ky kassan vieressi oleviin namelhin, Myyjén tervehdys ja hymy. paketista ja tiedustelee sen asiakkaalle ::lflf,.’:l,‘.':‘l::;::'
hakemassa vilissi juotavaa. kun myyja palvele edelld olevia. saamisesta. i
tuoksut Haastetta paketin noudon ja
ostamaan. Tarjonnassa syyta Jonon Ja kortin ja va ostosten médrd,
Jja Joka on Ja kun té
tasapaino seki tuotetieta mm. nopeaa. aikaan.

terveellisydesti.

Ostodatan keradminen ja

Ja tuoreella valikoimalla.
Tusinatuotteiden sijaan hyva

aukaisussa ja ohjaus oikean

tarjota esim. palkallista, kotimaista

Y
muodostumisessa sek tledon

5, mik p
Kiiytéssd millekin.

selkeys ja palvelussa muiden

etta ei tule

oloa muiden

palvelupisteen direlle.

personoidun sisallén
tuottamiseen.

ohittamisesta tal venyts muiden

asiointia.

sisdénkdyntid mieluisaa. Térkedd
alueen selkeys ja parkkikiekon
kéytsn tarpeen puute plussaa.

Myyjé paistaa ja tayttaa tarjontaa.

Myyjé ohjeistaa, mihin
palvelupiste palvelee.

Myyjd siirtid ostokset

lukupéitteen kautta hihnan
paityyn helposti poimittavaksi.

Myyjé palvelee p__alvelunn_!joaj:n

mukaisesti.

Hygieenisuudesta
huolehtiminen.

Myyjdt ovat suht. tiukan
Jérjestelmin ja ulkopuolisen
toimijan varassa esim. ohjeistettu
vidraan paikkaan Postin

toimesta.

Kauppaympéristéssé esilld
selkedsti viylit tuoda esille
tuotetolveet.

Pisteiden aukaisulla ja palvelun

laadulla luodaan sujuva
aslakasvirtaus.

Myyjin reippaus, hymy ja
ystivilliset sanat
helpottavat asiointia ja
luovat hyvaa mielta.

Myyjén valmius auttaa

ongelmatilanteissa esim.

ehtiessd selvittda
kadonneen paketin
kohtaloa.

Luo turvallisen ja saavutettavan
Kkaupan riippumatta
kulkutavasta.

Kassalla asiointi on rutiinia,
Johon syntyy plenié llon hetkié
pienistd muistamisista.

Palvelua arvostetaan, mutta
témén toiminnassa koetaan
haasteita.

Toimintaa, jossa arvostetaan
oman henkilskohtaisen tilan
séllymista.

©On tiirkedi turvata ja sujuvoittaa

I tal
tuoksuilla, tuoreudella ja vihintaan jonotuksen ajan asiointia kaupassa ja timan ympirille.

Jjoka luo
kokemusta.

KUVIO 16. Palvelupolku eri osapuolet huomioiden, Yhdistava asioija.
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h Y
F 4

ASIAKAS ALKU

L

Lilkkuminen rauhassa
valikoiman dérells.

Jittad oman kassinsa

Iahelle kassoja ja ottaa

aslointia helpottamaan
ostoskarryt.

Myyjan/kauppiaan
kohtaaminen Kaupassa
tuotteita valikoidessa.

Syntynyt tarve tuo aslakkaan
asioimaan K-Markettiin.

Menee puhdistamaan

Rauhallisesti arjessa
kéidet.

#sosiaalinen piriste,
matalalla kynnyksella
apua

Hyvad
Neutraali
Huono

TUNTEET

FYYSISET
KONTAKTIPISTEET

Ja -korin

Kaupan opasteet kitevyys.

SOSIAALISET
KONTAKTIPISTEET

Vaihtaa

Henkildkunnan tervehdys
saapuessa

tuttujen kanssa. Myyjé tervehtii ndhdessi ja asiakas
mielellddn vaihtaa kuulumisia.

Aineen
herkasti

ytt uppaan, josta
HAASTEET/ tuotteet I8ytyy helposti, saa asioida ot e s Vvietetty alka pidempija 7S FC, :‘""“ cuss ial huomiol
HUOMIOITAVAA | rauhassa ja tapaa tuttua o Hajuun Ja o pyssheyd kv Ja tarjoaa tukea
Jathmisid. abyahata 'Ik"valvut vieds P : bt " ettd alheuttalsi ruuhkaa Ja kilretts. Secwtiln
= omal

Haluaa asioida itse
Nékyvilld paikalla reitin varrella pitkédn, mutta

Arvotus palvelussa, kun sité saa Mahdollisuus luoda erinomaista

MAHDOLLISUUDET/ Istumispisteiden arvostus, etté voi

asioimaan tullessa monet arvestaa ja Ivel
ONNISTUMINEN helposti ja autetaan matalla Kiisl seurata palvin menoa . i Y Ja b paiveRa
kynnyksella. mahdollisuuden, tal levihtaa tovin. Volnnin salliessa kay mielellaéin muistamisella ja avulla.

MYYJA 3 ettd Myyjd auttaa rauhallisesti Myyj4 huolehtii hyllyjen
tervehdykselld ja ehtlessd ainetta Iytyy Ja slisteys sallyy. asiakasta tal vihintdén limaisee, tiyttoasteesta ja valikoiman
muutamalla rennolla sanalla. etté palvelua kohta tulossa. laadusta ja huomioi asiakkaita.
HAASTEET/ Varmistaminen, etta korit ja Kyky auttamiseen, jos Kauppatilan luomat

HUOMIOITAVAA Kiks:tho hanstetsa stakial den Kérryt el mulden Jaljiltd ole kaupassa on vihin mahdolliset ruuhkakohdat

huomioiseen. aslointia tai ruuhkaa. kaupan toiminnoissa
huomioidaan.
REErar Soslaalinenalustaja ;l'k;l's":"v"l;k;"k""""""""""""""""""""""""""""m:'"
5 i inkkini myss Veikkauksen
MAHDOLLISUUDET/ T an k] St inelden kiyted ja Kokemus, Kun myyla paivelee ajan _turvallisempaa ja rennompaa
ONNISTUMINEN liikkumisessa asioinnin alkana ja nélden neutraalimpl haju ja Kanssa Ja tarvittaessa auttaa limapliris. Arvostus kaupplaan
arkea helpottamaan esim. Ihoystavallisyys. asioimisessa. nikymiselle Kaupassa. *1ahid,
pakkausten aukaisu. maaseutu Korostul
TARKEIMPIEN il Helpottavat ja tukevat
Vakiokivijd, joka arvosta. yys ja helpp tuoma
TULOSTEN r‘:laaj i:l' ~ Tuo tur Ja asicinaia slementit, kun Josta saa apua helposti. Asiointi palvelulaadun taso, joka lihtee
SUMMA palvelua ja piristettd péivin Viettss rennl:s - tuo v-ihtel;.:ga sosiaalista plenista palvelueleista ja
- alkaa kaupassa tal levihtis. eul Ktvan
2—YDIN > JALKI

Slirtyminen ostosten Ostosten maksaminen

kanssa kassalle.

Ostosten pakkaaminen. Asloinnin pditteeksi
kahvin nauttiminen ja
kaupan menon
seuraaminen.

Kaupasta poistuminen ja
matkan jatkaminen.

Kaupasta el ldydy
haluttua tuotetta.

Kaupan jarjestelma Turvavaleja ohjaavat Kaupan piha-alueen kulkuvaylien
opasteet ja tarroitus. opasteet ja merkinnit.
" Matalalla kynnyksellé lahestyy  Ei kilretti Ja painetta jonottamisesta. | B abymyja MYyl tekee asioinnistamieluista, kun  Istuessanikee tutunjajidvic
henkilgkuntaa ja tiedustelee El ole kilretts muualle ja vol yy) yancys Ja hymy a ohj
tuotteen a ‘tutun kanssa. Ei synny painetta paatyyn. korostuu lahié, maaseutu
Kéytdssd korttl, mutta mielellddn
Miellyttévé, kun kassojen kytes kiteists, Kolikolden Kaupas: s: :‘:;‘!;.tyn ajan

a
huomicidaan muita, joka ei tuo “:?xg‘ghn‘mi':':mm"e" Ja

kilreen painetta omaan asiointiin. laskiessa tuo merkitysta.

Maksupaite

Kassanpaaty Istuma- ja,tal kahvilanurkka.

likoll sisdllon e
tuetaan arjen soljuvuutta, kun el
tarvitse jérjestéia asiointia muualle.

Poimii omat kassit
varten kohdasta, johon ndma jatti
aluksi.

Kevyen viyldn
voimakkaammin ymparistéon ja Ja parkkipalkan selkeys.

taman vilhtyvyyteen.

Arvostus P P Viihtyisyys ja sosiaalinen alusta, Sesongin ja ympéristén
= aukalsussa ja ohjaus olkean Miellyttivé, kun voi nostaa Ja toiminta on r Janstio :fnlc':ﬁ:‘ !:‘"H
uomiota vakiintuneiden kassalla ka nssak;‘v’:lls':ismuuuén Rsetsrd Traceansss sumaRs: AR VISIS P AN SOeMER SR, taponty *tolve Iihllii ;
tavaroiden ja osastojen sisdltéon. k“”:. vyl arvo = Avbitedd ja yhdistds

Valikoiman tési iminen ja
monipuolisuus tilan raameihin
sovitettuna seki erien koko
sallimaan erilaisen valikoiman
kategorian sisilla. *valikoiman

Kauppaympéristéssa esllld
selkeastl vaylat tuoda esille

Valikoiman tism&aminen omiin
ja

Myyjéd ohjeistaa, mihin
paivelupiste palvelee.

Pisteiden aukaisulla ja palvelun

laadulla luodaan sujuva
aslakasvirtaus.

Jonotuksen ennaltaehkiisy tal

Kaupasta mahdollisuus saada
tarpeen mukaista esim.
pélypusseja

ajan

minimoiminen seké asioimiseen

rauhallisuuden luonti sitad
kaipaaville.

Myyja siirtas ostokset
lukupiitteen kautta hihnan
paédtyyn pakattavaksi.

Myy]én reippaus, hymy ja
ystivilliset sanat
helpottavat aslointia ja
luovat hyviid mieltd.

Kassalla asiointi on rutiinia,
Johon syntyy pienid ilon hetkid
plenistd muistamisista seka
asloinnin tahdituksen
huomiciminen tirkeas.

Myyji edesauttaa, miten ostoksia
ohjaa hihnalla, kun huomioi
naiden painoa Ja herkkyytta.

Myyjd huomiol, millaisella
tahdilla ja ohjeistuksella
palvelee seuraavia
aslakkaita.

Myyjén toiminta, hymy ja
ystavilliset sanat
helpottavat asiointia ja
luovat hyvis mieles.

Toiminta, joka halutaan tehdd

Myyja huelehtii siisteydesta,
pisteen tarjonnasta ja ehtiessa
vaihtaa muutaman sanan.

Kiireen tuomat haasteet
reagoida ja palvella ajan
kanssa. Mahdollisuuksien
mukaiset
etukateisvalmistelut.

Vuorovaikutus myyjan
kanssa luo mielekkyttéd
aslointiin ja luo
mahdollisuuden
aslakaspalautteelle.

Luo rentoa limapliri Ja tukee

Iiman muiden
paalle. Pakkaamiminen
Jarjestelmallista ja omia

Mahdollistaa myés
leviihtdmisen hetkii ja
paikan

KUVIO 17. Palvelupolku eri osapuolet huomioiden, Rauhallisesti arjessa.

Luo turvallisen Ja saavutettavan
kaupan rilppumatta
kulkutavasta.

On tiirkedd turvata ja sujuvoittaa
asiointia kaupassa ja timan ympirille.
Yhdistaa ja elavoittaa alueen
asukaskuntaa.
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6 KEHITTAMISTYON TULOKSET

Kehittamistydn prosessin tuloksena syntyi ymmarrys, miten asiakaskokemuksen kokonai-
suuden summasta on oleellista erottaa merkittavat elementit asiakkaalle. Naiden kautta
voidaan kehittda asiointikokemusta kauppaymparistdssa, joka puolestaan heijastuu K-
Marketin brandin lupaukseen asiakaskokemuksesta. Palvelumuotoilu tuo keinoja saada
esille, mita asiakas tarvitsee ja kaipaa. Kyseisten asioiden ymmarrys kaantyy asiakasym-
marrykseksi ja empatian huomioimiseksi. Asiakaskokemus on toki monen tekijan summa,
mutta sen ytimessa on asiakkaan palveleminen. Sen on syyta toimia vaivattomista ja hel-
posti, vahintaan sellaisella tavalla, johon asiakas ei sen kummemmin kiinnitd huomiota.
Taman paalle voidaan rakentaa muistettavia hetkia ja nostaa palvelun tasoa yléspain arki-

sesta, totutusta tasosta.
6.1 Siirtyminen alueellisista painotuksista asiakaskeskeisyyteen

Palvelumuotoilun tuoma kayttajakeskeisyys muutti prosessin aikana kehittamisen paino-
pistetta alkuperaisesta hypoteesista luoda alueelle sopiva ja erottuva asiakaskokemuksen
malli. Tydn edetessa ja aineistoa analysoidessa esille nousi selkeasti asiakastyypin merki-
tys alueellisen jaottelun edelle. Tuloksista nousi kylla esille eroja alueellisista painotuk-
sista, mutta tulosten suurin merkitys kehittdmiselle painottui asiakaskeskeisyyteen. Asia-
kasryhmittelysta riippumatta tydssa vahvistui, ettd asiakkaat haluavat K-Kaupan palvelulta
vaivattomuutta ja helppoutta riippumatta siita, mika tuo asioimaan kauppaan. Tydn ede-
tessa vahvistui ajatus, ettd kaupassa asiointi on kosketuspisteiden summa, joka on jatku-
vaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Tarkeaksi huomioitavaksi tarkastelun kohteeksi

nousi vuorovaikutus kauppaymparistdn, henkildkunnan ja asiakkaiden valilla.

Tydn tuloksia voidaan esittaa laajennetun palvelutarjooman avulla visualisoiden. Tama ku-
vaa palveluprosessia seka sitd, miten sujuvaksi ja helpoksi palvelu koetaan. Keskella on
ydinpalvelu eli peruspalvelupaketti, mahdollistavat palvelut ja tukipalvelut. Naiden osien
kohdat koetaan eri tavalla riippuen siita, millainen palvelun saavutettavuus on, miten miel-
Iyttavaksi vuorovaikutustilanteet koetaan ja kuinka asiakkaat ymmartavat oman roolinsa
palvelussa. (Gronroos 2009, 227, 330.) Tydssa on kuvailtu K-Marketin asiointikokemuk-
sen muodostumista mukaillen Grénroosin mallia, joka nakyy kuviossa 18. Kuvioon on li-
satty asiakaskokemus, asiakaslahtdisyys ja palvelumuotoilu sekd empatia. Nama luovat

palvelutarjooman tarkastelun kokonaisuutena.
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Asiakkaan osallistuminen
-valikoima/tuotetoiveet

-asiakkaan ostosdata
-asiakaspalaute
-asiakkaan odotukset:asioinnin sujuvuus

Palvelun saavutettavuus Ydinpalvelu ;
Tila: K-Marketissa Vuorovaikutus

-asiakkaan vuorovaikutus
henkildkunnan ja muiden
asiakkaiden valilla
-asiakkaan vuorovaikutus
kauppaympaériston kanssa
-vuorovaikutus jérjestelmien ja
laitteiden kanssa

-kaupan saavutettavuus, sijainti
-aukiolojen sopivuus
-kaupan selkeys

-kaupan tilan viintyisyys Mahdollistavat Tukipalvelut
-kaupan pihaymparistén selkeys palvelut
Henkildkunta:
-henkilbkunnan maaran riittavyys
-asiakkaiden huomioiminen
-ammattitaito ja palvelualttius

YIilvdiNg / NTI0LONININTIATYd

Palveluajatus
-"parasta palvelua juuri sinulle”
-suunnitelmat asiakasryhmille

-henkilékunnan tyéprossien
sujuvoittaminen
-resurssit

ASIAKASKOKEMUS / ASIAKASLAHTOISYYS

KUVIO 18. K-Marketin laajennettu palvelutarjpoma (mukailtu Grénroos 2009, 227).
6.2 Tulosten hyodyt ja jatkokehittaminen

Kehittamistydn tulokset tuottivat asiakasymmarrysta, jota voi hyédyntaa K-Market-kaupan
asioinnin ja vuorovaikutuksen kehittamisessa. Syntyneet tulokset jaetaan Keskon ja kaup-
piaiden kayttoon, jotta he voivat jatkossa kayttaa naita haasteiden ratkaisemisessa, pa-
remman asiointikokemuksen luomisessa ja aiempien toimivien kaytantdjen vahvistami-
sessa. Tulosten avulla voidaan alkaa kehittdmaan jatkossa tehokkaampia palveluproses-
seja, esimerkiksi ehkaisemalla entistd paremmin jonottamista aiheuttavia tilanteita, vas-
taamalla asiakkaiden odotuksiin muun muassa valikoiman osalta ja tietenkin parantamalla

asiakaskokemusta vaivattomalla ja sujuvalla palvelulla.

Ratkaisuja voitaisiin jatkossa kehittéda 16ydettyjen teemojen sisalla esimerkiksi keskittyen
asiakkaita yhdistaviin kaytanteisiin. Talléin kehittdminen voisi painottua nostamaan arjen
tavallisuuden savyja ja pienten parannusten voimaan, jotka tuovat sujuvuutta ja mielek-
kyyttd kaupassa kaynnin kaytanteisiin. Merkityksellisyys ja aitous kuitenkin usein syntyvat
arkisista asioista, joihin voidaan lisata elamyksellisia elementteja tekemaan kaupassa asi-
oinnista muistettavaa, aistittavaa ja erottuvaa. Tallaista merkityksellisyyttd on hankala to-
teuttaa, jos palvelu ei ole osa asiakkaan kaytant6a. Arvoa asiakkaalle ei tuota se, etta se
olisi raataldity hanelle, vaan etta se sopii myds hanelle hyvin. Tarkoittaen, etta raataldin-
nilla ei ole merkitysta, jos tama tuo monimutkaisuutta ja haasteita kayttajalleen. (Korkman
& Arantola 2009, 20-21.) Kaupassa asiointia voisi kehittda niin, etta suunnitteluvetureina

pidettaisiin keskittymista asiakkaiden samanlaisuuteen ja toiminnan yksinkertaistamiseen.
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On selvaa, etta asiakkaat ovat erilaisia, mutta voisiko suuremman hyddyn saavuttaa kes-
kittymalla asiakasryhmittelyn sijaan asiakkaita yhdistaviin toimintatapoihin samaan asiaan
paatyvissa arjen tilanteissa, kuten kaupassa tapahtuvissa asioinnin vaiheissa. Asiakkaita
voidaan palvella paremmin kaytantdjen yhtenaisyydella, jota visualisoidaan kuviossa 19.
Asiakkaiden palvelu tapahtuu kaytanndn tasolla, jossa arvon muodostuminen eri ole niin-
kaan kiinni asiakkaiden ajattelusta, asenteesta tai yksil6llisyyden tavoittelusta, vaan yksin-
kertaisesti siita, etta pystyy parantamaan tai tuomaan paremman vaihtoehdon suhteessa

nykyiseen palvelutapaan. (Korkman & Arantola 2009, 27-28, 32.)

Asiakasprofiili Asiakasprofiili Asiakasprofiili Asiakasprofiili
A B C D

KAYTANNOT
Syotavaa
Saapuminen

Tuotteiden
valikoiminen

Kassalla
asiointi

Poistuminen

KUVIO 19. Kaytantdjen yhtenaisyys erilaisille asiakkaille (mukailtu Korkman & Arantola
2009, 32).

Yksinkertaistamista ja samankaltaisuuksien kautta tapahtuvaa kehittdmista voisi edista3,
kun seuraavaksi keskittyisi luomaan service blueprinttid, jossa perinteisesti tapahtumat
jaetaan asiakkaalle nakyviin ja kokemiin toimintoihin (front stage) ja nakymattémiin palve-
luntuottajan taustatoimintoihin (back stage). Esille kuvataan tukiprosessit ja fyysiset tilat ja
asiat, joita asiakas kohtaa palvelun eri vaiheissa. (Ideapakka, 2017.) Taman luomisessa
voisi keskittya tydskentelyyn, joka toisi nakyvaksi asioinnin samankaltaisuuksia ja sen, mi-
ten asiakas kytkeytyy palveluun. Taman lisaksi service blueprint toisi esille palvelun taus-
talla tapahtuvien prosessien vaiheita ja resursseja, mika auttaa paljastamaan kriittisten tai
samankaltaisten palvelun osien taustalla olevan prosessin. Tama puolestaan tukee asia-
kaskokemuksen jatkokehittdmista, koska asiakaskokemuksen muodostuessa palvelun
osien ymparille on tarpeellista tarkastella myds sen taustalla olevia asioita. (Stickdorn &
Schneiderin 2019, 204-205.) Olennaisena on edelleen, etta palvelua mallinnettaisiin asi-
akkaan nakdkulmasta, ja ymmarretaan, millaisena palvelu nayttaytyy asiakkaille
(Ideapakka, 2017). Taman jalkeen voidaan hahmottaa palvelun samankaltaisuuksia seka

niitd kohtia, joihin saadaan yksinkertaisesti mahdollistettua palvelun sopivuus asiakkaan
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tarpeiden kirjoon. Tama toisi edelleen lisdymmarrysta jatkokehittdmiseen ja ideointiin, mi-
ten luoda asiakkaitaan entista paremmin palveleva oma lahikauppa arjen kaytantdjen kes-

kelle.
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7 YHTEENVETO

Selvitin opinnaytetydssani asiakaskokemuksen muodostumista kauppaymparistdssa ta-
pahtuvan asioinnin kautta. Tarkastelun paapaino oli palveluprosessin avaamisessa ja ny-
kytilanteen tarkastelussa kerdamani asiakasymmarryksen avulla. Hahmottelin palvelupro-
sessin syntymista eli asiointikokemuksen muodostumista K-Marketissa ja pyrin I6ytamaan
kehityskohtia sielta. Opinnaytetydssani tarkastelin myds asiakaskokemuksen erilaisia vuo-
rovaikutuksen kosketuspisteitd ja niiden valistd vuorovaikutusta. Tarkastelua tehtiin kah-
della tasolla, joista ensimmainen oli yleisemman tason samankaltaisuuksien ja erojen ha-
keminen kauppatyyppien valilla. Toisena tasona opinnaytetyéssani oli tarkempi palvelu-
prosessin ja kokemuksen avaaminen asiakastyypittelyn avulla. Tarkastelin kehittamisty6ta
palvelumuotoilun kautta, jonka tarkeana lahtékohtana oli asiakaslahtoisyys. Taman kautta
sain asiakaskokemuksesta konkretisoidun ja kdytanndnlaheisen aiheen, jossa huomioi-
daan muun muassa palvelun kaytettavyys ja sujuvuus. Tavoitteenani oli I6ytaa palvelu-
muotoilun tuoman asiakasymmarryksen avulla kehittdmiskohtia ja mahdollisuuksia paran-

taa asiakaskokemusta palveluprosessia kehittdmalla. Henkildkohtaisena tavoitteenani oli

oppia lisda palvelumuotoilusta kaytanndssa.

KUVIO 20. Rajattu alue kuvaa taman kehittamistydn prosessia squiggle-kuviossa (mu-
kailtu Newman 2002).

Kuviossa 20 nakyy squiggle-kuvio, joka on yksinkertaistettu esimerkki suunnitteluproses-
sin etenemisesta. Vasemmalta oikealle kulkeva viiva esittda, miten suunnitteluprosessin
alkuun kuuluu epaselvyytta ja epavarmuutta, joka selkeytyy suunnitteluprosessin ede-
tessa. Tama kuvastaa myds tunteiden elamista ja vaihtelua prosessin varrella. Kuvio ku-
vastaa hyvin muotoilun eri vaiheita: alkuvaiheen tutkimista ja oivalluksia, joiden jalkeen
luodaan konsepteja ja prototyyppeja. Suunnittelun loppupuolella paadytaan ratkaisuihin, ja

sen my6ta tekeminen selkeytyy. (Newman 200.)
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Squiggle-kuvion mukainen tydskentely oli vahvasti mukana tassa opinnaytetytssa. Se na-
kyi alussa epaselvyytena, kun kehitettavia haasteita ei ollut viela rajattu eika taustamateri-
aalia keratty. Tydskentelyn edetessa piti valilla palata hieman taaksepain ja tarkentaa esi-
merkiksi aihetta. Loppua kohden tydskentelyyn 16ytyi selkeytta ja suuntaa, mika kasvatti

varmuutta. Toisaalta huomasin, etta epavarmuuden ja selkeyden tunteet myds vaihtelivat

tyoprosessien aikana erilaisten tyovaiheiden mukana.

Kaytin paljon aikaa alustavaan tyohon, silla sen avulla pystyin keskittymaan nykytilanteen
ja asiakasymmarryksen kartuttamiseen. Kaytanndssa taustoittamista mahdollistivat kayt-
tdmani aineistonkeruumenetelmat eli haastattelut, havainnointi ja lomakkeet. Havainnointi-
aineistoa kertyi yhdeksalta kenttapaivalta, joiden aikana keskityin asiakkaiden ja henkil®-
kunnan kayttaytymiseen seka arvioin kauppaymparistén toimivuutta. Naiden kenttapaivien
aikana sain my0s yhteensa 163 asiakasta haastateltavaksi. Sen lisaksi kaksi viikkoa kent-
tapaivien jalkeen jaossa ollut lomake kerasi vastaajia yhteensa 197 kappaletta. Analysoin
ensin kenttatutkimuksesta syntynyttd monipuolista aineistoa aineistoldhtdisella sisal-
Idnanalyysilla ja hahmottelin haastateltujen vastauksista samankaltaisuuksia ja eroja
kauppa- ja asiakastyyppien tasolla. Keratysta aineistosta viimeisena kavin lapi ja analy-
soin haastattelulomakkeet vertaamalla niitd havainnointi- ja haastatteluaineiston tuloksiin.
Naiden eri osien luoman kokonaistuloksen pohjalta maarittelin asiakasprofiilit ja kasvatin

ymmarrysta kauppaympariston vaikutuksesta asiakaskokemukseen.

Kehittdmisvaiheen aluksi rajasin tarkeimmat teemat palveluprosessin kannalta ja erottelin
aineiston tuloksista tarkeimmat haasteet ja onnistumiset asioimisen varrelta erilaisten kos-
ketuspisteiden muodossa. Summasin I6ydetyt tulokset luotujen asiakasprofiilien mukai-
sesti luotuihin laajennettuihin palvelupolkuihin. Laajennettu asiakaspolku tuo esille merkit-
tavan asiakasnakdkulman lisaksi myos henkildkunnan ja kauppaymparistdén nakokulman
seka naiden vuorovaikutuksellista luonnetta, mika vaikuttaa koko kokonaisuuteen. Kehitta-
mistyon paatteeksi muodostin palvelutarjooman kuvion, joka esittelee vaivattoman asioin-
nin ja vuorovaikutuksen teemoja tarkeimpien havaintojeni pohjalta. Rajasin tydstani pois
ratkaisukonseptit ja niiden testaamisen, mutta tyon tuloksia voi hyddyntaa jatkoideoinnin
tukena. Yhdeksi jatkokehittdmisen karjeksi nimittain nousi asiakkaiden samanlaisuus ja
toiminnan yksinkertaistaminen: voidaanko palvelua muokata monimutkaisuutta mahdolli-

sesti aiheuttavan raataldéinnin sijaan niin, ettd sama palvelu soveltuisikin kaikille?

Tarkeimpana tydn tuloksena tassa opinnaytetydssa on asiakaskokemuksen ndkeminen ja
hyoédyntaminen kaytanndllisella tasolla, jossa nahdaan palvelun kokonaiskuva seka eri te-
kijoiden valinen yhteys ja vaikutus. Asiakkaiden asiointikokemuksen osalta tarked huomio

oli, ettd merkittdvimmat tavoitteet asioinnille ovat sen vaivattomuus, sujuvuus ja asioinnin
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eri kosketuspisteissa tapahtuva vuorovaikutuksen miellyttavyys. Sujuvuutta ja positiivista
kuvaa asiointiin tuo palvelun valittmyys. Kaytanndssa se tarkoittaa muun muassa no-
peaa reagoimista palvelun eri kosketuspisteissa, kuten kassapaatteiden aukaisua asia-
kasvirtaa ja asiakkaiden tarpeita sujuvoittamaan. Asioinnin ytimena voidaan pitaa valikoi-
man tdsmaamista asiakkaan mieltymyksiin ja tarpeisiin, mutta tdman rajoitteita kauppa
pystyy tukemaan palvelullaan. Vaihtoehtoisen tuotteenkin puuttuessa merkitysta asioinnin
onnistumiseen luodaan palvelulla, joka pyrkii auttamaan asiakasta puute- ja muissa haas-
tetilanteissa. Kaupalla on tdssa kohtaa myds mahdollisuus ennakoida asiakkaan tarpeita
hyddyntamalla valikoiman luomisessa asiakkaiden tuottamaa Plussa- ja ostosdataa ja var-

mistamalla matalan kynnyksen vaylan tuotetoiveiden esittamiseksi.

Kaupan toiminnassa on myés oleellista ottaa huomioon, miten siella tapahtuvalla vuoro-
vaikutuksella luodaan merkitysta ihmisten asiointiin. Vuorovaikutus alkaa tervehdyksesta
ja voi paattya esimerkiksi asiakkaan palvelemiseen muiden arjen asioiden parissa — asia-
kasta saatetaan esimerkiksi auttaa, kun hanen avaimensa ovat unohtuneet lukitun oven
taakse. Vuorovaikutuksen positiivisella kirjolla vahvistetaan K-Marketin asiakaskoke-
musta. Asiakkaalle merkitykselliset elamykset syntyvat juuri ndissa arjen palvelujen koh-
dissa, kun pienilla teoilla ylitetdan asiakkaan odotuksia. Taman paalle yllatyksellisia ja mu-
kavia hetkia voidaan tuottaa esimerkiksi kaupan jarjestamilla tempauksilla ja tapahtumilla,
joilla voidaan elavoéittaa kaupan asuinaluetta. Niita ei kuitenkaan koettu kaupassa asioimi-
sen tarkeimpana asiana vaan miellyttdvana lisdna varsinkin maaseudun ja [&hién kau-

poissa.

Tarkensin tyon tulokulmaa opinnaytetyon edetessa, koska alkuperainen ajatus alueellisen
tarkastelun painotuksesta kaantyi tydn edetessa asiakastulokulman puolelle. Aineiston ke-
radminen ja analysointi johtivat tulokulman muokkaamisen. Sen my6ta puolestaan syntyi
ajatus vieda tyota eteenpain kahdella tasolla yleisesti kauppatyyppien ja tarkemmin asia-
kastyyppien kautta. Esille nousi, miten asiakaskokemus rakentuu kauppaymparistossa
vuorovaikutuksesta erilaisten kosketuspisteiden valilla. Aineiston keraykseen kayttamani
menetelmat tuottivat laajan aineiston, jonka analysoiminen oli suuren tyon takana. Aineis-
ton maara ja analysoinnin vaatima aika osoittautuivat tydn edetessa suunniteltua laajem-
miksi, minka vuoksi rajasin opinnaytetydn tuplatimantissa (ks. sivu 19) visualisoituun ke-

hita-vaiheeseen, joka jatti ratkaisujen ideoinnin tydn ulkopuolelle.

Kayttdmani aineistonkeruumenetelmat osoittautuivat opinndytetydn raameihin kunnianhi-
moisiksi, silla valtavan aineiston analysointi ja hyédyntaminen aiheuttivat omat haas-
teensa. Ajankaytdon tuomien raamien vuoksi paadyinkin hyddyntamaan tyoni aineiston yti-

mena haastattelemalla ja havainnoimalla kerattya aineistoa, ja vasta niiden analysoinnin
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jalkeen siirryin tutkimaan lomakkeita. Vertailin lomakkeista saamaani tietoa aiemmin teke-
miini tuloksiin, ja tata kautta lomakevastaukset seka tukivat ettad tdydensivat tutkimuksen
tuloksia. Kerasin kuitenkin niin laajan aineiston, etta sen kaikki hyoty kehittdmiseen ei tule
tassa tyossa esille. Jatkoa ajatellen olisi mielenkiintoista selvittaa erilaisia analysointita-

poja ja naiden sopivuutta kerattyyn aineistoon seka siitd mahdollisesti saatavaan hyotyyn.

Tyon keskeisimmat tulokset luovat kuitenkin monipuolisen pohjan palvelujen kehitta-
miseksi K-Marketissa Keskolle ja kauppiaille. Toiveissa olisi mahdollisuus jatkaa opinnay-
tetyon ulkopuolelle jaanytta kehittamista ja ideointia. Kehittamista voisi jatkaa Keskon ja
kauppiaiden kanssa luomalla yhteistydssa palvelusta muun muassa service blueprintin
niin, ettd suunnitteluvetureina toimisivat arjen samanlaisuus ja palvelujen yksinkertaistami-
nen. Prosessin edetessa kehitettaisiin konkreettisia ratkaisuja, joita paastaisiin myos tes-
taamaan. Muutkin kuin toimeksiantaja ja tydssa mukana olleet kauppiaat saattavat hyotya
tasta tyosta, koska se tarjoaa ymmarrysta asiakaskokemuksen kehittamisesta kokonai-

suutena, jossa huomioidaan kadytannon konkretia.

Tyota tehdessa oli haastavaa olla ideoimatta mielessaan heti ratkaisuja esille tulleisiin
haasteisiin ja keskittya suunnitteluprosessin aiheen perinpohjaiseen ymmartadmiseen seka
tdman tiedon saatavuuden tuottamiseen. Loydetyssa haasteessa on muutenkin syyta vii-
pya riittavan pitkaan, jotta ratkaisuja ei tehda lilan hatikoidysti. (Stickdorn & Schneider
2013, 115.) Tarkeana osana ty6ta oli myos sailyttaa kaikki 16ydetty tieto sellaisella selke-
alla tavalla, johon voi liittda suuren maaran keraantynytta tietoa. Tavoitteina prosessin var-
rella oli, etta tietoa ei huku tydon edetessa ja siita olisi hyotya myds muille. Tyokaluiksi ta-
han l6ysin laajennetun palvelupolun ja service blueprintin, joihin saa tiivistettya paljon
oleellista tietoa — vaikkakin service blueprintin hyddyntaminen jaa opinnaytetyoni ulkopuo-

lelle.

Tama tyo tarjosi valtavasti oppia palvelumuotoilusta, siihen kuuluvasta prosessista ja tyo-
kaluista seka laajensin omaa osaamistani ja tapaani tarkastella palveluita. Ty edistyi yh-
teistydssa Keskon edustajan ja kauppiaiden kanssa. Pidimme Keskon edustajan kanssa
pitkin prosessia virtuaalisia kokouksia ja sparraushetkia, jotka auttoivat tyon edistymi-
sessa ja loivat kytkdksen kauppiaisiin. Olin vaihtelevasti yhteydessa kehittdmistydssa mu-
kana olleisiin kauppiaisiin joko sahkopostitse, soittamalla tai keskustelemalla kasvotusten.
Yhteiset keskustelut tuottivat prosessiin arvokasta nakokulmaa ja ymmarrysta paivittaista-
varakaupasta ja sen kehittdmisesta. Opinnaytetydni valmistumisen lopuksi esittelen tydn
tulokset ja mahdollisuudet kehittdmisen jatkamiseen mukana olleille kauppiaille ja Keskon

edustajalle.
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LIITE 1. Haastattelurunko / Asiakkaat

Haastattelurunko: ASIAKKAAT KAUPPA: AIKA:

A) Taustatietoa:

1. IKA: Alle 18 vuotta 2. 18-30 vuotta 3. 31-40 vuotta
4. 41-50 vuotta 5. 51-60 vuotta 6. yli 60 vuotta
2. SUKUPUOLI 1 Nainen 2 Mies 3 Muu

3. ELAMANTILANNE:
4. TALOUTEEN KUULUU/TALOUDEN KOKO:

5. Miten saavuit paikalle? Miksi/mikset?
6. Mika toi asioimaan K-Markettiin? Mika oli kaupassakayntisi tarve/tavoite?
A) Ostaessa, mita? B) Jos et ostanut, miksi?
B) 7. Vastasiko kaupassakaynti tarvettasi/tavoitettasi?
8. Mita odotit asioinnilta? Elamyksia? Miksi?

9. Mit& arvostat-millainen on mielestasi onnistunut/taydellinen asiointikokemus?

q) Kartta, kauppaympdiristo, asiakaskokemus (pohjakuva):

10. Kuvaile ddneen asiointiasi ja tasta syntynytta polkua. Miten liikuit kaupassa — mita teit ja
koit?

Saapuminen, tilan hahmottaminen, sijoittelu. Hyvia ja huonoja kokemuksia? Miksi?

Tuotteiden etsinta ja valikoiminen — Selkeys, liikkuminen, vuorovaikutus. Hy-
vid/huonoja kokemuksia? Miksi?

Palvelutilanteet — vuorovaikutus, hyvia tai huonoja kokemuksia. Miksi?
Jonottaminen - jonotitko, millaisena koit, mita teit aikana?
Maksaminen — millaisena koit? Miksi?

Pakkaaminen ja poistuminen — Hyvaa/huonoa, Miksi? Jaitko kaipaamaan jotain?

B) 11. Millaisen arvosanan antaisit asioinnille? (Kouluarvosanat 4-10) Miksi?
12. Millainen oli palvelukokemuksesi tdndan?
13. Mita pidat tarkeana asioidessasi lahikaupassa, K-Marketissa?

D) 14. Kuinka K-Market XXX voisi ylittaa odotuksesi?
15. Mita ldahikauppa voisi tehda palvellakseen sinua paremmin?

16. Sana on vapaa: Toiveita, haasteita, odotuksia, ideoita, kehitettavaa?



LIITE 2. Malli kaupan pohjakuvituksesta
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LIITE 3. Lomakehaastattelu asiakkaille

Lomake asiakkaille

Tdssa kyselyssa kartoitetaan K-Market asiakkaiden kokemuksia ja ajatuksia. Haluaisimme saada
sinulta palautetta, jotta lahikauppasi voi parantaa tarjoamaansa palvelua. Kerattyja tietoja tullaan
kdayttamaan K-Marketin palvelujen kehittamisessa. Lisdksi niitd hyddynnetdaan LAB-ammattikor-
keakoulussa opiskelevan muotoilijan YAMK-opinnaytetyossd, joka kasittelee asiakaskokemusta
osana K-Marketin kehittamista.

Pyydamme sinua vastaamaan tahan kyselyyn ja ajattelemaan omia kokemuksia K-Marketin palve-
lusta. Vastaamiseen kuluu ajastasi noin 10 minuuttia ja padset vaikuttamaan lahikaupan kehityk-
seen. Kyselyyn vastataan nimettémana. Vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja taysin ano-
nyymisti ryhmatasolla siten, ettei yksittdisen vastaajan henkilollisyytta voi tunnistaa.

Lammin kiitos jo etukadteen vastauksistasi!
Lisatietoja kyselysta:
Taina Tossavainen, LAB-Ammattikorkeakoulu

etunimi.sukunimi@student.lab.fi

Taustatiedot

Kerro ensin vahan itsestasi

1. Sukupuoli *
o Nainen
o Mies
o Muu
o Enhaluavastata
2. 1ka*
o Alle 18 vuotta
o 18-30vuotta
o 31-40vuotta
o 41-50vuotta
o 51-60vuotta
o yli60vuotta

3. Elamantilanteesi *
Opiskelen
Kayn toissa
Elakkeella
Kotiaiti, -isa
Tyoton
Muu

O O 0O O O ©O

4. Talouteen kuuluu (valitse sopiva(t)? *
o Yhden hengen talous/ei muita


mailto:etunimi.sukunimi@student.lab.fi

O O O O O

Avo-/aviopuoliso
Lapsi(a)
Vanhemmat
Lemmikkeja

Muu
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5. Millaiset tekijat vaikuttavat tuotteen ostopaatdkseen? Merkitse enintdan nelja tarkeinta *

@)

0O O O O O 0O O O O O

Asioinnista

6. Onko K-Market XXX lahin paivittdistavarakauppasi? *

o
o
O

7. Kuinka kaukaa tulet asioimaan K-Market XXX? *

@)
©)
©)
©)

Laatu
Merkki
Kotimaisuus
Vihreét arvot
Terveellisyys
Maku
Ulkondko
Helppous
Mainonta
Paikallisuus
Muu

On
Ei
En osaa sanoa

Alle 1 km
1-3 km
4-6 km
yli 6 km

8. Miten saavuit K-Market XXX? *

O

o O O O O

Kavellen

Polkupyoralla

Omalla autolla

Julkisilla kulkuvalineilla (linja-auto)
Moottoripyoralla

Muu

9. Kuinka usein yleensa asioit K-Market XXX? *

O

0O O 0O 0O O O

Paivittdin

Kerran viikossa

Useita kertoja viikossa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
Asioin ensimmaista kertaa

Muu



10. Mika on ensisijainen syysi asioida K-Market XXX? *

O

O
O
O
O
O
o
o
O
O
O
O

Ruokaostokset

Puuttuva tai unohtunut tuote
"Kylakaupan henki”
Pullonpalautusmahdollisuus
Veikkaus

Peliautomaatit

Sijainti

Sosiaalinen kanssakayminen
Helppo saavutettavuus
Asiakaspalvelun laadukkuus
Pakettipalvelut

Muu
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11. Mita muita palveluita kdytat useimmiten asioidessasi K-Market XX? Valitse enintdan viisi
tarkeinta *

o

0 O 0O 0o O o O o0 O 0 o O

Ruokaostokset

Puuttuva tai unohtunut tuote
"Kyldkaupan henki”
Pullonpalautusmahdollisuus
Pakettipalvelut

Veikkaus

Peliautomaatit

Sijainti

Helppo saavutettavuus
Asiakaspalvelun laadukkuus
Vain ensisijainen syyni
Sosiaalinen kanssakdayminen
Muu

12. Miksi kavit viimeksi asioimassa K-Market XXX?*

O

O O O O

Ostin ennalta miettimani tuotteen

Kavin ostamassa markkinoinnissa ndkemani tuotteen
Kavin suunnittelemattomasti katselemassa valikoimaa
Kavin ostoksilla suunnittelemattomasti

Muu

13. Teitko ostoksia viimeksi asioidessasi K-Market XXX?*

o
o

Kylla
En

14. Jos vastasit edelliseen kysymykseen En, miksi et tehnyt ostoksia?



15. Mita mielta olet K-Market XXX palvelunlaadusta ja vaivattomuudesta?*

Taysin samaa Osittain samaa Ei samaa eikd  Osittain eri Taysin eri
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mieltd mielt3 eri mielta mielta mieltd En osaa sanoa

Henkilgstd tervehtii
minua

Saan halutessani
palvelua

Henkildstd on
ammattitaitoista

Henkilgston kanssa
asioiminen on helppoa

16. Mita lisattavaa sinulla mahdollisesti on K-Market XXX palvelunlaadusta ja vaivattomuu-
desta?

17. Miten koette saamanne palvelun K-Market XXX? *
Taysin samaa Osittain samaa Ei samaa eikd  Osittain eri Taysin eri
mieltd mieltd eri mieltd mieltd mieltd
Asiantuntevaksi
Ystavilliseksi
Kohteliaaksi
Mopeaksi

Pabvelualttiiksi

18. Miten muuten kuvailisitte saamaanne palvelua K-Market XXX?

En osaa sanoa



19. Mita arvostat K-Market XXX? *

TEysin samaa Dollarr sermaa B samis aika

migits rielta
Sijainti
Sukioloajat
Wihyisyys
Falwalu

Asininnin vaivattomuus

Ja Loimisuws

Monipualingn
tuctevalikoima

Tualiael awal
agdukkata

Tuaotteiden esilleganot

Hintz-laatusuhtzeltaan

mywat himnat

Asiginnin helppous
Siisteys

Luotettava kauppaketju

Hywa kania-
asiakasohjelma

Hywat nettisnut ja
verkkokaupps

Pakettipaheelut

hziakastonet ot ieed

20. Mita lisattavaa sinulla mahdollisesti on K-Market XXX arvottamiisi asioihin?

21. Millainen olisi unelmiesi ldhikauppa? *

e mielta

CHallain &n
ralia

22. Mika on mieleenpainuvin asia kokemuksestasi K-Market XXX kanssa?

Tay=in en
mielta

23. Mita lahikauppana K-Market XXX voisi tehda palvellakseen sinua paremmin?

24. Miten K-Market XXX on onnistunut poikkeusaikana toiminnassaan?

87

En os3a sanoa
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25. Mika on tarkeda asioidessasi kaupassa koronan tuomana poikkeuksellisena aikana?

26. Onko sinulla lopuksi viela kehittamisideoita ja ajatuksia K-Market XXX valikoimien, palve-
luiden, toiminnan ja asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Sana on vapaa! Kiitos!

*pakolliset kysymykset
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LIITE 4. Lomakkeen juliste

KMarket

Osallistu K-Market xxx
asiakaskyselyyn.

Kysely on anonyymi ja paaset
vaikuttamaan lahikaupan kehittamiseen.

Vastaamalla autat kartoittamaan K-Market asiakkaiden
kokemuksia ja ajatuksia. Kerattyja tietoja tullaan kdayttamaan
K-Marketin palvelujen kehittamisessa. Lisaksi niita
hyédynnetdan LAB-ammattikorkeakoulussa opiskelevan
muotoilijan YAMK-opinnaytetyossa, joka kasittelee
asiakaskokemusta osana K-Marketin kehittamista.

Pyydamme sinua vastaamaan tahan kyselyyn ja ajattelemaan
omia kokemuksia K-Marketin palvelusta. Vastaamiseen kuluu
ajastasi noin 10 minuuttia.

Paaset vastaamaan
lukemalla QR-koodin.



LIITE 5. Asiakasprofiilit

o

/

ODOTUKSET ASIOINNILTA

Haluaa, ettd asiointi on nopeaa ja
sujuvaa, jonka voi halutessaan
suorittaa mahdollisimman véhalla
ihmiskontaktilla.

HAASTEET

Suhtautuu varautuneemmin pienen
kaupan kykyyn vastata erikoisempaan
paivittaistavara tarpeeseen. Esille
selkeasti vayla tuotetoiveille ja
ndihin reagoimisen valittomyys.

'@

I\ /\

ODOTUKSET ASIOINNILTA

Rentoa ja helppoa asioimista.
Henkilokunta palvelee helposti

tarvittaessa ja ilmapiiri on tuttavallista.

HAASTEET
Kaipaa rauhallisuutta ja tilaa siirtyessa

NIMI Utu Utelias

ASIAKASRYHMA
Modernin valistunut

SYY ASIOINNILLE

¥ Y PF
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NIMI Airut Puro

ASIAKASRYHMA
Perinteisia oivalluksia

SYY ASIOINNILLE
Puuttuvaa tuotetta, spontaani tarve.

ARVOTTAA

Virtaviivaista ja helppoa véylda saada
tarvitsemansa, joka huomioi
erikoisruokavaliot.

MAHDOLLISUUDET

Uusille ratkaisuille avoin ja helpoutta
suosiva. Omien tuotteiden loytyessa
kaupan helppous houkuttelisi. Asioisi
kaupassa napparasti kuin kotonaan.

NIMI Soma Muisto

ASIAKASRYHMA
Pienen kaupan suosija

SYY ASIOINNILLE
Ruokatarvikkeita paivaksi/viikolle.

ARVOTTAA

Arvostaa, kun ei tarvitse metsastaa

tuotteita tai apua isolta alalta. Palvelun

saa helpommin ja eléman kirjo tulee
miellyttavammin esille asioidessa.

MAHDOLLISUUDET

ODOTUKSET ASIOINNILTA

Katevd kdydd hakemassa ldhelta
nopealla aikataululla puuttuvaan
tai spontaaniin tarpeeseen.

HAASTEET

Tuotteiden loydettavyys haastaa
sijoittelun muutoksen jéljilta tai

harvinaisemman tarpeen vuoksi.

ODOTUKSET ASIOINNILTA

Asiointi on nopeaa ja saumatonta. Ei

tarvitse kiertad pitkin ja poikin
kauppaa, kun hakemassa vain
tietynlaista sytavaa.

HAASTEET

ARVOTTAA

Matalan kynnyksen asioimista lahelld,
joka heituu rutiininomaisella
vaivattomuudella.

MAHDOLLISUUDET
saannéllinen kavija, joka oppii
valikoiman sisaltoa rutiineiltaan
nopeasti. Oppimisen jéljilta mielelldan
hakee léheltéd puuttuvaa tuotetta tai
hetken mielihalunsa.

NIMI Airut Salama
ASIAKASRYHMA
Arjen kiirehtija

SYY ASIOINNILLE
Ruokaa pikku tarpeeseen,
esim. lounasta téihin

AJANKAYTTO

Kaupan kompakti koko ja palvelu
mahdollistaa nopean asioinnin
kiireessd, jopa keskella tydpaivaa.

MAHDOLLISUUDET

Asiointia hidastavat tekijat esimerkiksi
monimutkaisemmin maksavat seka
lisdpalvelujen haasteet esimerkiksi

pakettipalvelut / Veikkaus.

Palvelun laatu ja ilmapiiri luovat
lojaalin asiakkaan, joka jakaa
onnistuneita kokemuksiaan
eteenpdin.

Itsepalvelukassa toisi toivotun vaylan
ruoka-asioiden hoitamiseen. Olisi
entista kdtevampi poimia
taydennyksid kotiin tydpaivan jaljilta.

maksamisesta pakkaamiseen. Ei
kaipaa kiiruhtamisen painetta, jos
muita asiakkaita saapuu perésts.

NIMI Vieno Muisto

. NIMI Arto Kietoa .

| ASIAKASRYHMA ASIAKASRYHMA
| Yhdistdva asioija A Rauhallisesti arjessa
SYY ASIOINNILLE SYY ASIOINNILLE
Paketti, lihetysasioiden hoitaminen ja Ruokatarvikkeita péivaksi/viikolle.
ODOTUKSET ASIOINNILTA AJANKAYTTO ODOTUKSET ASIOINNILTA AJANKAYTTO

Vaivatonta ja ketterdd asiointia, jossa
samalla saa yhdistettya hetken tai
péivén tarpeita kotiin.

Asioiden ripeaa hoitumista ja ei
tarvitse asiakseen lilkkkua muualle
asioiden perdssa.

Henkil6kunta kuuntelee ja auttaa
kohteliaasti, vaikka se voi vaatia
ajallisesti enemman.

Péivan aikataulu on joustavampaa,
joten asiointi on rauhallisempaa.
Kaupassa vietetyn ajan my6ta kaupan
viihtyisyys korostuu.

MAHDOLLISUUDET

yys ja rauhalli
mahdollistaminen asioinnin aikana.
Henkil6kunta tukee ja ohjeistaa
tarpeiden mukaan asiointia
soljuvammaksi.

HAASTEET

Asiointia haastaa epétietoisuus, mista
jamiten pakettiasiat saa hoidettua.
Vadrdlle pisteelle meneminen on
aiheuttanut epamukavuutta, kun tasta
an ohjattu muiden asiakkaiden edelle.

MAHDOLLISUUDET
Asioinnin katevyys saa hoitamaan
samalla muita paivan tarpeita tai
herattaa esille hetken tarpeen.

HAASTEET
Jaksamisen kanssa voi olla Est
rajoitteita, jonka vuoksi tarvitsee
vililla levahtaa. Asioiden hoitaminen
voi olla hitaampaa ldpi asioinnin eri
kosketuspisteissa.

d
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Modernin valistunut

LIITE 6. Laajennettu asiakaspolku

ASIAKAS ) ALKU YDIN
Modernin valistunut Syntyngt care tue aslakkaan
asioimaan K-Markettiin.
syksilbytys ja cottists
vaivattomasti

::::::

KONTAK TEET

HAASTEET/ ol e t..-ﬂ
HUOMIOITAVAA o e RUARES
sl
MAMDOLLISUUDET/ pyora ja
ONNISTUMINEN
ukevaksi,
MvvjA ———— Tyl siirtad ostokset 708 N i T Hankilakunnan (il kuminen
L pastyyn aareite. ssilyteaminen.
HAASTEET/ Kiireessd vel syntyd
HUOMIQITAVAA huols ruuhkakohta ja asiakkaalle
Kilrehtimizen painetta
ccaa =5 .
_______________ -
onwstumnen - R Istayosts, o e ratey Tnapita, T tcivelistalle perinteisesti tai henkligkunta ta
||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| IR o o i B B
oma
o  joka lihtes q!.fic!..l-.- a . Teimintas, Jessa arvastetaan On thrkes turvata ja
........ o1 uttelve, ko vallkolma artaista Joka flon hetkid
SUMMA Kodin jathoeksi. “heskusta, 181 12 ‘s hllymists. o thmam ympiritle.
aslakkaldun kansss, harvemmin wuttuja helpommin asiallisen asiskkaan mukana. ruokalluhetken.
vastassa. pintapuoliseksi.
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Perinteisia oivalluksia

LIITE 7. Laajennettu asiakaspolku

ASIAKAS

Perintaisia oivalluksia
#katevasti lahelcd,
matalalla kynnyksells,
spontaaniin tarpeeseen

KONTAKTIPISTEET

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

MAHDOLLISUUDET/
ONNISTUMINEN

MYV

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

MAHDOLLISUUDEY/
ONNISTUMINEN

TARKEIMPIEN
TULOSTEN
SUMMA

W

ALKU

Syntynyt tare te asiakkasn
aslolmaan K-sarkettin.

worit,
KBUpBN opasteet Wilaten puldiatuspls te. ‘whi tuttua relctiddn hevin 1ip) ohjelstukset sekB stjolttelun L Turvavaiels ohjasvat Maksuphkte
Kohtl maltja. velhays. OPABIOE ja Sarreitus.
Honkilbkunnan tervehdys utt ut y, , e antas
Hapuesia Pres hysyy tarvitiaesss neuros. lolpa, Iennykassd, -i;____w tolsel pussin,
Hasttavan iBydyteiva In i —
valvattomasti, vaik tauon JAIjiith asloinnista tal missd tehty. Tuorsus, uutuudet, kun ¥
wHIIIN taukon tal muuioksia tehty meridtysed. stk sen B hjaa (isomp: Kortel.
Kaupaisa tuateeiden erateuvLuL m. aslointla muualle houkuttelevat. samalla kitelsed.
|||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||| i T T e o T ok ol i i e e e L e e i
P ——
iy fotfrseieln e apusiy Plussa. on
it kilslen puhdistus _ LhIka relle.
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ i Wl VDI oo it e g s e e e e e e e e s
o volke H«ﬁ.ﬁ-ﬁ:ﬂmﬂﬁ_ﬂw Myyi o o HMYY|K SIIFEBY ostakset Myyjs lus tahdin, miten seursavat Henkilakunnan liikkuminen
L i seks , higisiaa, i
Jarjestyksen pitiminen. pontivaita. valikvimasta i [Gydy laadultaan Lo it nbed padityyn. b areite. sbiyreaminen.
Huolshiiko kaupan
o Jor henkiizkunta valn My
——— axepaneriavai .Hu..- hilinan piétyyn ndiden ruuhiakohta ja asinkknalle
CAytCAmAssh osan arjannasta.
‘Dolivorrtil okorwets Kokemus, kun myyj4 palveles ajan
hanssa esim. he tuotteen J lointia ja
ampn sotosnlons: Sufuva astakasvirtaus. Tovat hyvil mielt.
kaupan
Kaupisa ennestasn tutty ja i Tolmincaa,
s e e, ity vahingadn plenli lion hetkia dlan s o Kaupassa
ot hytomeyeet oot S leniath mulstamisicta. bymista. jataman ympsrite.
painotus vie aslointia mwsalic hintatasa vie heiposti mualle
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Pienen kaupan suosija

LIITE 8. Laajennettu asiakaspolku

ASIAKAS

Plenen kaupan suosija

#kampaktin heippoa ja
miellyttavia palvelua

[ IS )

AR

FYYSISET
KONTAKTIPISTEET

SOSIAALISET
KONTAKTIPISTEET

HUOMIDITAVAA

MAHDOLLISUUDET/
ONNISTUMINEN

MYYJA - Kunt
esim. pestilastikke, joka mahdollistaa
Mette. ‘asiakaskunnan neuvontaa.
HARSTERT/ e . - [—
HUOMIDITAVAA ok itt; hihnan pRityyn nilden
Taagun arvson. palvelun. b hicyy don mkaan. warmistaminen.

Luo turvalisen Ja sasvatattavan

haupan rilppumatta
Iulkutavasta sek lue

MAHDOLLISUUDET/

saa  roulden paivelujen Sirelle tal suttas

utta, ‘asiakwaiden odotuksia
et e el NS SIS e e e s Yt vevalla_ __ _
atmintss 33
TARKEIMPIEN a ko ‘ rutiinia, o
o mielu hu asiolntla > i swosi i wstataan se) el koetaan Tarjonnassa hyvd kokellla sallymistd 2 ostosten miirdn  Luo lisaarves, kun voi palvella ja autias
’ lenises Ia

katimalsuus Ja tarjoukset.
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Arjen kiirehtija

LITE 9. Laajennettu asiakaspolku

L4

ASIAKAS

suosiminen,
nopesa. hihnan

MAHDOLLISUUDET/

‘omaz aslakaspaivelutaustaa.

Miellytadvad, kun piidsee asicimaan

13 husmiolnti. Kilnnitt3a

Kestagssi

ONNISTUMINEN

MYYJA

HAASTEET/
HUOMIOITAVAA

Myyj3 ohjsistaz, mihin
paive

itaiven kiyssn vuoksi.

MyyJA siIFtS astokser

MAHDOLLISUUDET/ revi
ONNISTUMINEN isliby v

ystavilliset sanat.

i mieita. tarjoamia pikkupusseja.

TARKEIMPIEN VaIlkolman tAsmBAmIneR omil
Kaydain mislelldin hakemassa w Kassalla aslointl an rutiinia, Tolminta, joka toteutuu
. tuoma -~ On E8rke XS tUrVALS | sujuvelttas
TuLosTIN el . "R e A T e LR o
il i
tal talle
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Yhdistava asioija

LIITE 10. Laajennettu asiakaspolku

ASIAKAS

Yhdistava asicija
#ripeis asiointia,
asioita yhdiscsen

Hyvi
Neutraall

Huono

TUNTEET

ALKU YDIN

W

©stosten maksaminen. Paketin nouts.

L vaiints
spentaaniin nalkaan.

eyt e tus slskkasn
asioimaan K-Marketsiin.

Ostasten pakkasminen.

FYYSISET
KONTAKTIPISTEET Fp—— ohjeistus aljoriteiun Objelstus Ja palveluplste 2
M T ‘opastestja tarroltus. ‘opasteet a merkdnnit.
SOSIAALISET Henkilbkunnan tervehdys. oht, Mainl il Panoiteaies
KONTAKTIPISTEET saapuessa Kysyy apua, i Jonos. Kiy namelhin, Myylin tervehdys ja hymy. (0 ust e
Paistopistean twoksut ho at a paketin noudon
HAASTEET/ e s ohitetann. Hajulla ja Yol sk kassen 4pL. jo ostamaan. WhImaksUn ) 'y .. madis;  Waoren Mmetn sersie maitays
HUOMIDITAVAA merkitysti e en ‘suosiminen, joka on valvatenta, Ohjelstuksista huiimatia un
tiydenui katpehs i escas Josin iR (KhytBasd herkkuja, karkkia. tasapaino seki tuotet iy -
oma) terveelisydestd aytassi milickin.
MAHDOLLISUUDET/ Muiden e o asiallises imapi vkl
ONNISTUMINEN fan e hymyla tal muuten " sloa mulden
aslointla.
5 MyyjE
MYY)A ers P esyeiae h s |a tdyresd tarjontaa. x
& ‘phiminen. ‘onko avalle tarvetes. laadusta Ja huomiol asiakdcaita. PBAEYYN Relpost] poimietavaksi. Birelle,
HAASTERT/ Ryky auttamisesn. jos Kauppatilan luamat

HUOMIOITAVAA

TARKEIMPIEN
TULOSTEN
SUMMA

hualehtiminen,

huomisidaan.

don huomioinen luo

Siisti ja selked aulatia lua

Totmintan, jassa arvostetaan

Lu turvalllsen s ssavuteteavan
Kaupan riippumatea
Kulkutavasta.

On tarkesa turvata ja sujuvoittaa

salbymista. e

lalebbeyytallasbote i o o Pisteiden aukalsolla s palvalun Myyan relppaus, rymy Ja
selkedst viyl, 1sacutia fo!,_»__..:. ystivilliset sanat
‘otz tolveet. clpatcavatm
Kaupen curcuus helpoetas
s Asiointivaylan valinta Ja m-ﬂi-"uir o A, Kassalla o ™ Palvel stel: xeﬂ):.
e -
e ot - haastsita.
aslointia. oppimisessa.
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Rauhallisesti arjessa

LIITE 11. Laajennettu asiakaspolku,

ASIAKAS ALKU Yoin Jiua

v

Ostasten maksaminen. Gstesten pakkazminen, minen ja

aminen

Rauhallisesti arjessa Syntynyt tarve tus asiakiaan Menee punaistamasn
asioimaan K Markettiin, haider

#sosiaalinen piriste,
‘matalalla kynnykssll
apua

L

Hyvi
Neutraali
Huone

TUNTEET

FYVSISET
KONTAKTIPISTEET

SOSIAALISET
KONTAKTIPISTEET saspuessa heriasti

AT I BN n jouta J— MioRyttied, kiom sssclon Kaytéssa Rorssl, mutts mislellian
HUOMIOITAYAA | raunessa ohdzi e s B "
Ja thmisia vieda (Kiytsss - 3 aslaintin. mm.
enemmin alkas. ama) e £l o SR laskins3a tuo merkitystd,
EEEAAR AR S AR DA Bt Re SRR SR S e AR as s Serens S s USRI S ssaa R SRS SN SRS SRS SR EE RN R € R R RS S Sk Sep S SRR AR S SR SRR R e AR SR LA s SRR LA R R S
MAHDOLLISUUDET/ i sl sas T R A vl - e enytava, Erm 4 kes3ils
ssioimaan tlessa monk ot arvosiaa a tarvittacssa n o Lot el e e e, 1138 . .
Kynnyksella. by it rahn h tapahtumat, . wn o]
e e e e I P AN s e e A i e A e R
MYYJA ASmaRM P 3 iminen, stt A Yy = Myyjs ohjeiseaa, minin s Myyj:
kupadtteen Istes
muutamalia rennolia sanaila, e 4 paiveluplste palvelee. - ol

Vallkeiman tismasminen 3
HAASTEET/ varmistaminen, ett3 korlt ja iyly auttamisean, jos Kauppatiian luomat monipuelisuus tlan raameinin

Mitresn tuomst hassteat
reagoida a palvella ajan

HUOMIOITAVAA e e el kifrryt el mulden J3iics ofe e 0 wrien koke: anssa. ehgelisuuksien

" huomiloldaan. Kategorian sisdlld, *valikoiman

_ monipuciisiss korostl manseutls kb,

Sosiaslinenalustaje
= s

s Luo turvallisen ja ssavutettavan

kanssa luo mielekkytti

Istelden

MAHDOLLISUUDET/ o
INEN slimpi haju jo o " maplivia. Arvostus Ksupplaan selkedsti vaylht tuods esille - aupan HIppUmatta
Thoystbvillispys. nilkymmisella kaupassa, SUihib, twatatoiveet. et ) proobryerpare kulkutavasta,
TARKEIMPIEN Helpottavat |a tukevat i Toimints, joka halutsan tehas i ot
Jc_.uw:g Tuo aslelntlin leun Joki lihtae ..__z.w...w_..__“__._.ll_.__ﬁ. & an mu : 3 On tirkedd turvataja sujuvolttaa
veiua . i pasile. miminen
SUMMA e by caltaaim, uond stk tioinain tahdiuksen Jarjestemalisea a omia levahtimisen betclijn hderkd ja bt sfuen

s ‘alkaa kaupassa tal levahtas. - palypussejs Kalpaavilie. mivisa nautimista ol .
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