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Tama opinnidytetyé on tehty pohjautuen tyon tekijan omiin mielenkiinnonkohteisiin,
joita ovat palvelu ja sen eri tasot. Case yrityksena toimii Alko Oy, jossa kirjoittaja itse
tyoskentelee. Alko Oy sopii strategisilta tavoitteiltaan tutkimuksen kohteeksi. Alkon
strategiana on pyrkid olemaan vastuullisuudellaan ja asiakaspalvelullaan Suomen paras
vihittdiskauppa. TyOn tavoitteena on tutkia millaisen palvelun asiakkaat kokevat hyvik-
si palveluksi. Ty6 pyrkii myo6s selvittimdin myymalasuunnittelun vaikutuksia koettuun
palvelun tasoon.

Teorian tavoitteena on tutkia miten asiakkaalle voidaan tarjota elimyksellistd palvelua.
Tavoitteen tyovilineeksi on otettu palvelumuotoilu. Palvelumuotoiluprosessista tar-
kempaan tarkasteluun on otettu asiakasymmirrys, jonka avulla pyritiin saamaan mah-
dollisimman tarkkaa kuvaa todellisten kayttdjien tarpeista. Asiakkaiden erilaisia palvelu-
kasityksid on pohdittu arvon muodostuksen kautta. Hyvin palvelun toteuttamiskeinoja
on lahdetty pohtimaan elimystalouden avulla.

Tutkimus on toteutettu kahdessa eri Alkon myymalassa. Toisessa myymalissd havain-
noitiin asiakaspalvelutilanteita osallistumalla Alkon tarjoamaan henkil6stokoulutukseen.
Toisessa tutkimuksessa keskityttiin asiakkaiden havainnointiin myymalaymparistossa.
Niin saatiin tietoa palveluympariston vaikutuksesta elimyksen syntyyn. Molempien
tutkimusten tuloksia avattiin ryhmakeskustelulla.

Tutkimus osoitti, ettd Alkon tarjoama palvelu on hyvilld tasolla. Mutta mikali yritys
haluaa erottua kilpailijoistaan, sen tulee kiinnittdad enemmain huomiota pieniin yksityis-
kohtiin joilla normaali palvelu muutetaan elamykseksi.
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This study was based on the authot's own interests, which are service and its various
levels. The case company is Alko Oy, in which the author herself is working. Alko’s
strategic objectives are suitable to research on. Alko's strategy is to be the best retailer
in Finland in responsibility and customer service. The aim is to explore what kinds of
service customers experience as good service. The work also aims to clarify the impact
of store design on perceived service levels.

The aim of the theory is to investigate how we can provide experiences for the cus-
tomers through service. The tool has been Service Design. Customer understanding
has been taken to closer examination in the service design process, which is used to
gain the most accurate picture of the real needs of the users. Customers' different pet-
ceptions of the service have been considered via value formation. The realization of
good service is analyzed with experience economy.

The research was conducted in two different Alko stores. In one observation store
customer service situations were monitored by participating in Alko's staff training.
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1 Johdanto

Palveluiden myymisestd on tullut merkittiva kilpailukeino nykyajan markkinoilla. Pelk-
ka hyvi tai halpa tuote ei endi riitd yritysten erottumiseen toinen toisistaan. Pelkkien
tuotteiden ja palveluiden ostamisen sijaan asiakkaat haluavat nykyiin kokea elimyksia.
Elimyksia myydain lahjaksi, niiden avulla kaupataan vanhoja tuotteita uudella idealla
sekd saadaan tavallinen tuntumaan erikoiselta. Mutta elimys voi olla my6s lisdarvo, jolla
yritys kasvattaa tuotteidensa kysyntdd. Elimys-sana toimii mainonnan keinoja, kun ha-
lutaan myyda palvelua eika pelkkii tuotetta.

Elimysmyynnin taustalla on kayttija. Jokainen itse méarittdd minkd tai mitd hin kokee
elimykseksi. Taman tyyppisen kayttdjitiedon tutkimiseen ja tiedon hy6édyntimiseen on
olemassa tyokalu nimeltidn palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu nimensi mukaisesti
muokkaa palvelua kiyttdjilihtéisempdin suuntaan. Se ottaa huomioon kayttdjin kaikki
aistit ja pyrkii saamaan asiakkaalle mahdollisimman kokonaisvaltaista palvelua. Ela-
myskokemuksen ei tarvitse olla suuri, mutta sen vaikutuksella asiakkaaseen ja hinen
tuntemuksiinsa, voi olla merkittiva vaikutus yritykselle. Elimyksid tarjoavat kokemuk-
set muuttuvat vahitellen normaaliksi palveluksi ja menettivat elimys-etuliitteen kun ne
arkipdivaistyvit. Tama vaatii yrityksiltd entistd aktiivisempaa tulosten tarkastelua muo-
kattujen palvelumuutosten suhteen. Tama tyo pyrkii tutkimaan minkélaisen palvelun
avulla mahdollistetaan asiakkaan elimyskokemus seka erityisesti miten myymaldsuun-

nittelulla voidaan edesauttaa timin kokemuksen syntya.

1.1 Tavoite ja tutkimusongelma

Alkon strategiana on pyrkid olemaan vastuullisuudellaan ja asiakaspalvelullaan Suomen
paras vihittdiskauppa (Alko a). Jotta yritys pystyy erottumaan muista palvelualojen kil-
pailijoista, on sen tarjottava asiakkailleen palvelua, joka jia mieleen. Tyon tavoitteena
on selvittdd, minkalaista palvelua asiakas haluaa ja mitkd muut tekijit kuin myyjat vai-
kuttavat elimyksen syntyyn. Tutkimuskohdassa elimykseen liitetidn sana "WAU?”, joka
tulee Alkon tarjoaman henkil6stokoulutuksen nimesta. WAU-sana tarkoittaa kaikkia

sellaisia hetkiid jolloin asiakas kokee saavansa erityisen hyvia palvelua Alkossa.



Tutkimusongelma: Mista asiakkaalle syntyy WAU-elimys?
Alakysymys: Mitka tekijat vaikuttavat elimysten syntyyn?

Alakysymys: Miten myymaldsuunnittelulla voidaan vaikuttaa elimysten syntyyn?

1.2 Tyo6n rakenne ja aiheen rajaus

Tyo keskittyy asiakastiedon keruuseen ja sen hyodyntimiseen. Tyon alkuun on keratty
teoriaa, joka pohjustaa myohempai tutkimusta. Teoriaosuudessa tutustutaan palvelu-
muotoiluun tyévilineend sekd perehdytidn asiakasymmairrykseen. Teorian loppuosa
kisittelee erilaisia elimyksen toteuttamiskeinoja. Tyo sisiltdd useita havainnollistavia
esimerkkejd. Tutkimus on toteutettu osallistumalla Alkon tarjoamaan WAU-
koulutukseen Espoon Mankkaan myymilassa sekd havainnoimalla. Havainnointi on
tapahtunut Vantaan Myyrmien myymildssi. Tutkimustulosten perusteella on annettu

kehitysehdotuksia yritykselle.

Aihe on rajattu koskemaan vain myymaléssi tapahtuvaa palvelua. Se ei siis kisittele
esimerkiksi kotona tapahtuvia elimyksia tuotteen kanssa. Tutkimus keskittyy vain kah-
teen tiettyyn myymalddn, koska eri myymaéloiden sisustuksista 16ytyy erovaisuuksia.
Tutkimus on kuitenkin jalostettavissa my6s muthin myymal6ihin. Aitheen ulkopuolelle
on myos rajattu yrityksen erityislaatuisuus eli tutkimus ei ota huomioon lain asettamia
rajoja koskien esimerkiksi tuoteviestintaa. Tutkimuksessa on kaytetty hyodyksi havain-
nointia ja asiakkailta saatua palautetta. Tutkimus toimii pohjustuksena mahdolliselle
palvelumuotoiluprosessille, mutta opinnaytetyon laajuuden takia siitd on rajattu vain

tarkka osa-alue sulkien pois prosessin suunnittelu, toteutus ja tulosten seuranta.

1.3 Alko Oy

Alko on itseniinen, valtion kokonaan omistama osakeyhti6, joka kuuluu sosiaali- ja
terveysministerion hallinnonalaan ja valvontaan. Alko on perustettu 5.4.1932 (Oy Al-
koholilitke Ab). Sen toiminta maarataan alkoholilaissa ja -asetuksessa. Alkon toiminta ja
yli 4,7 % alkoholia sisiltavien juomien vihittiismyynnin yksinmyyntioikeus perustuvat-

kin ennen kaikkea sosiaali- ja terveyspoliittisiin syihin. (Alko b.)



Alko tarjoaa asiakkailleen monipuolisen juomavalikoiman erilaisiin kayttotilanteisiin.
Perustuotevalikoima laajentuu ajoittain kausituotteilla ja normaalivalikoimaa uudiste-
taan jatkuvasti vuoden mittaan. Ostotoiminnan padperiaatteena on lipinikyvyys ja ta-
sapuolisuus kaikkia tuotteita kohtaan. Tuotevalikoimissa otetaan huomioon asiakkaiden

ja juomaharrastajien toiveita ja tarpeita sekd seurataan trendeji niin Suomessa kuin ul-

komailla. (Alko c.)

Alko Oy:n toiminnan perustana ovat alkoholilaki (1143/1994), asetus alkoholiyhtién
toiminnasta (243/2000), osakeyhti6laki ja yhtiGjarjestys. Alkoholilain mukaan Alko
Oy:n tehtdvini on huolehtia sille erdin poikkeuksin yksinoikeudeksi siddetystd alkoho-
lijuomien vihittiismyynnista siten, ettd tavoitteena on alkoholin kulutuksesta atheutuvi-
en haittojen ehkdiseminen. (Alko d.) Taman vuoksi myyjien tehtivini on tarkkailla,
ettei juomia myyda paihtyneelle tai hairitsevasti kayttaytyneelle henkilolle. Myyjan tulee
my0s kieltiytyd myynnistd jos on aihetta olettaa juoman vairinkaytt6d tai luvatonta

luovuttamista tai valittamista.



2 Palvelumuotoilu

Nykyaikana palvelu koetaan yhtena tirkeimpina kilpailuvalttina yrityksissa, koska raa-
ka-aineiden hinnan nousu ei enidda mahdollista kilpailua pelkilld tuotannon tehokkuudel-
la (Olkkonen, J. 12.9.2012). Palveluiden kehittimisen avuksi on syntynyt uudenlainen
kasite nimeltddn palvelumuotoilu. Sen juuret 16ytyvit Euroopasta 1990-luvun alusta.
Teoriassa palvelumuotoilu ei ole mitddn uutta yhti asiaa, vaan se on yhteinen nimitys
taman ajan ilmiolle, jossa yhdistetdan niin tilat, esineet, prosessit kuin thmisetkin saman
sanan sisille. Palvelumuotoilu on siis sekd ajattelu- ettd toimintatapa. Jotta palvelumuo-
toilun kokonaiskuvan voi ymmartad, on se ensin jaettava osiin. On hyva ymmirtda mita
palvelu on, tutustuttava prosessin kulkuun ja erilaisiin tydmenetelmiin seké tiedostaa
olemassa olevat riskit. Taman jilkeen sovelletaan kiytint6on. (Tuulaniemi 2011, 58.)
Aiheen mukaisesti myOs tima tyo on rakennettu ajatuksella suuresta pienempain ja

teoriasta kaytintoon.

Palvelumuotoilu ei ole vain muotoilua, jossa muotoilija muotoilee konkreettisen tuot-
teen, vaan ideana on muotoilla palvelua. Tama ei aina tarkoita pelkistiin uuden keksi-
mistéd, vaan se voi olla my6s olemassa olevan palvelun parantamista. Palvelumuotoilun
yksi perusajatus on kohdentaa kiytettivissi olevat resurssit niin, ettd ne tuottavat kiyt-
tajilleen mahdollisimman paljon arvoa. Myos tilld saadaan kilpailua aikaiseksi kiristy-
vissd budjetoinnissa (Miettinen 2011, 10). Palvelumuotoilu on aina jatkuvassa kehit-

tymisen tilassa. Se muokkaantuu ja muovaantuu hallitsevien olosuhteiden mukana

(Tuulaniemi 2011, 24).

Palvelumuotoilun ainutlaatuisuus tulee sen innovatiivisuudessa, palvelumuotoilija saa
plirtad, maalata tai vaikka naytelld. Tarkeintd on, ettd suunnittelussa otetaan huomioon
kaikki aistit ja ulottuvuudet kayttajan kannalta. Tdman tyyppinen etukiteen tarkastelu ja
asioiden harjoittelu” esimerkiksi nayttelemalla mahdollistaa epakohtien kotjaamisen jo

ennen virallista kayttoonottoa.



2.1 Palvelumuotoiluprosessi

eAloittaminen

Masittely e Esitutkimus

e|deointi
eKonseptointi
ePrototypointi

ePilotointi
eLanseeraus

e Jatkuva kehittaminen

Kaavio 1. Palvelumuotoiluprosessi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 130-131.)

Palvelumuotoiluprosessi on luovaa ongelmaratkaisua, josta ei voi tehda yhta kaavaa
joka sopii kaikkiin tilanteisiin. Prosessikuvauksen avulla tilanteita voidaan kuitenkin
toistaa ilman, ettd koko ketjua pitda aina keksid uudestaan. Prosessia soveltamalla voi
kehittda erilaisia palveluita. Esimerkiksi uuden palvelun kehittelyn avuksi sopii koko
prosessin kuvaus, kun taas olemassa olevan palvelun parantamiseen sopii soveltaminen.

(Tuulaniemi 2011, 126-129.)

Pelkka palvelu tai palvelumuotoiltu tuote ei ole valmis ennen kuin silli on halukas osta-
ja (Sarola, T. 12.9.2012). Taman vuoksi nykyajan suunnittelujen pohjana on konkreetti-
sesti asiakas. Palvelumuotoilun tarkoituksena on lisitd arvoa kéyttijildhtoisestd ndko-
kulmasta. Tama on johtanut sithen, etta kéyttijien halutaan itse osallistuvan kehitystyo-
hon. He ottavat tilanteen vastaan kokonaisuutena, kaikilla aisteilla ja omin arvokisityk-
sin. Tutkijat tarkkailevat ja havainnoivat heita tilanteessa huomaamattomasti. Tama
opinndytety6 keskittyy palvelumuotoiluprosessin kohtaan ”tutkimus” ja sen sisall eri-

tyisesti asiakasymmairrykseen (Kaavio 1.) Mutta ennen tutkimuksen aloittamista on hy-



vd ymmartad mita palvelulla tarkoitetaan. Tutkittaessa ihmisia on my6s hyva kasitella

erilaisia arvokisityksid, jotka muokkaavat pitkilti ihmisten toimintaa.

2.2 Palvelu

Palvelu on monimutkainen ja moniselitteinen ilmio. Palvelun voi yrittda tiivistad neljaan
lauseeseen, mutta silti kuvaus jad suppeaksi. Lihes 15 vuotta sitten palvelua kuvailtiin
lauseilla:

1. Palvelut ovat enemmain tai vahemman aineettomia.

2. Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivitka asioita.

3. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain méirin samanaikaisesti.

4. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin

(Gronroos 1998, 53)

Nykyaikana palveluiden mairitelméd on hieman muuttunut. Tuulaniemen (2011, 59)
palveluiden madrittelyssé toistuu palveluiden kuvaaminen prosessiksi sekd ihmisten
vilinen vuorovaikutus. Hén kuitenkin kuvailisi palvelua myo6s tavaksi ratkaista asiak-

kaan ongelmia. Olennaista myOs on se miten palveluita koetaan omistamisen sijaan.

Palvelua voi olla helpompi hahmottaa kun sitd vertailee johonkin konkreettiseen, tdssa
kohtaa tuotteeseen. Aalto Yliopiston professori Pekka Mattila erittelee tuotteen ja pal-
veluiden eroja. Seuraava taulukko auttaa hahmottamaan missa kaikkialla palvelua voi

olla ja miten sitd voi hy6dyntda. Toisaalta kuvasta pystyy lukemaan myds palvelun tar-

joamia haasteita. (Taulukko 1.)



Taulukko 1. Tuote vs. palvelu. (mukaillen Mattila, P. 12.9.2012.)

Tuote Palvelu Palvelua...

Kiinteat Aineettomat Ei voi varastoida
Ei voi patentoida
On vaikeaa esitella

On haastavaa hinnoitella

Standardoidut Kitjavat Laatu riippuu hallitsemattomista tekijoistd
Toteutus ei ehka lunasta lupausta

Tyytyviisyys riippuu vuorovaikutuksesta

Eriytynyt tuotanto ja Samanaikainen tuotan- | Asiakkaat osallistuvat ja vaikuttavat tuotantoon
kulutus to ja kulutus
Siilyvi Hiilyvd Ei voi palauttaa

Kysynnin synkronointi ei onnistu

Palvelut eivit siis tarvitse varastointitilaa eivatka niin ollen aiheuta siltd osin kustannuk-
sia. Toisaalta aineettomana ominaisuutena palvelusta syntyy my6s hankaluuksia. Ku-
kaan ei voi omia tietyntyyppistd palvelua vain omiin nimiinsd. Hinnoittelun haastavuus
syntyy siitd, ettd jokainen palveluntuottaja on aavistuksen erilainen ja my6s kayttajat
arvostavat erilaista palvelua. Toiselle muovikassin avaaminen on palvelua kun toiselle se

on arkipdiva.

Palvelu on kirjavaa, koska se on monen erilaisen vaikuttajan yhtilé. Ravintolasta varat-
tu erillinen nurkkapoyta jarjestyy kylla, mutta vieressa istuva humalaporukka ei kuu-
lunutkaan enda toivomuslistaan. T4llaisessa tapauksessa tarjoilija saattaa pystya muut-
tamaan ikdvin yksityiskohdan loistavaksi palveluksi siirtimalld humalaporukan toiseen
osaan ravintolaa. Tall6in palvelun laatuun vaikutti siis hallitsematon tekija. Kaytin-
nénesimerkeistd huomataan usein, ettd palvelu on mielialajohdatteista. Huonotuulisuus
heijastuu ja hyvikin palvelu saa negatiivisen ilmapiirin. Mielialoissa korostuu asiakas-

palvelijan ja asiakkaan vuorovaikutus keskenain.

Palvelu on ihmisten vilistd vuorovaikutusta. Téll6in voidaan ajatella, ettd kun asiakas
odottaa parasta mahdollista palvelua niin my0s asiakaspalvelija odottaa asiakkaan ole-
van hyvi asiakas. Omalla kaytokselladan asiakas voi vaikuttaa palvelun laatuun ja vaati-
malla hyvii palvelua hin yleensid my0s saa sitd. Hyvin asiakkaan odotetaan my6s hie-
man ymmartavan asiakaspalvelijan tyota, kykya astua hinen saappaisiinsa. Vain niin
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voidaan mahdollistaa yhteisesti tyydyttdvi lopputulos. (Hannula, Ingberg & Virta 2012,
7.)

Kun ostat Niken lenkkarit netistd, palvelukokemus syntyy jo nettiselainta kiytettiessa ja
mahdollisuudesta suunnitella sielli omat kengit. Asiakas itse valitsee kenkien varin,
muodon ja kidyttoasteen. (Nike.) Vertailukohtana asiakas, joka hakee kaupasta lenkkarit,
jotka joku on suunnitellut ja valmistanut ilman, ettd tietdd niidden loppukayttdjdstd juuri
mitddn. Nike on tajunnut, ettd palvelu tapahtuu tissi ja nyt. Aina ei ole mahdollista
saada asiakasta myymalddn palvelun luokse, vaan se on tuotava suoraan asiakkaan syliin
juuri sinne missd hin nyt on. Tami tarkoittaa sitd, ettd my6s markkinoinnin ja laadun-
valvonnan on tapahduttava sielld missa palveluita tuotetaan ja kulutetaan samanaikai-
sesti (Gréonroos 1998, 54). Samanaikaisen palvelun tuotannon ja kulutuksen voi havai-
ta my6s normaalissa myymalaympiristossa. Kauppa on suunnitellut leveit hyllyvalit
kirryille ja sijoittanut tuotteet ergonomisesti optimaalisiin korkeuksiin. Asiakas ei varsi-
naisesti huomaa ostavansa palvelua, mutta hin palaa aina uudelleen samaan kauppaan

sen kaytannollisyyden takia.

Suurimmat hankaluudet palvelun tarjoamisessa syntyvit sen hailyvyydesta. Ihmisilld on
erilaiset arvokasitykset ja my0s erilaiset odotukset palvelun suhteen. Viallisen tai huo-
non tuotteen voi aina palauttaa, mutta huonoa palvelua voi olla vaikea vetda takaisin.
Erityisesti, jos on kyse asiakaspalvelijan virheestd. Asiakas mieltda virheen helpommin
henkil66n kohdistuvaksi eikd timin jilkeen endi pidd kyseisestd myyjastd. Pahimmil-
laan asiakas yhdistaa huonon mielikuvan samalla myos koko yritykseen. Tuotteen koh-
dalla asiakas vain ottaa uuden tai korvaavan tuotteen ilman, ettd alkaa valttimattid boi-
kotoida tuotetta. Haasteita syntyy siis siitd, miten saadaan asiakkaiden kokeman palve-

lun laatu pysymiin tasaisena (Gréonroos 1998, 55).

Tuulaniemi (2011, 17) lisdé tuotteen ja palvelun viliseen vertailuun my6s padoman.
Tavara vaatii aina jonkin nikoisid padomasijoituksia, kun taas palvelu ei yksinaan juuri-
kaan sido padomaa. Sama pitee tavaran omistamisen ja palvelun vuokraami-
sen/lainaamisen kohdalla. Palvelua ei omisteta, sitd kiytetdan. Merkittivin vertailukoh-
de taitaa kuitenkin olla tuotteen ja palvelun fyysinen ero. Tuote on kisin kosketeltavaa

kun taas palvelu on kokemus, parhaimmillaan jopa elamys.



2.3 Arvo

Palvelu on arvon tuottamista toiselle (Kaufman, R. 29.9.2011). Kun aletaan kehittda
palveluita niin, ettd ne toisivat asiakkaalle mahdollisimman suuren hy6dyn, on ensin
ymmirrettiva mitd arvolla tarkoitetaan. Organisaatioiden tehtdvind on tuottaa voittoa
omistajille sekd arvoa asiakkaalle. Yritykset tekevit erilaisia arvolupauksia, joiden avulla
ne pyrkivat yhteisvoimin haluttuun lopputulokseen. Arvolupaukset monesti kiteyttavat
sen miksi yritys on olemassa ja toisaalta ne my6s kertovat asiakkaalle mika on yrityksen
missio. Arvolla siis tarkoitetaan hyodyn ja hinnan vilistd suhdetta. (Tuulaniemi 2011,
30.) Arvo on kuitenkin suhteellinen kisitys. Kaikilla ithmisilld on erilaisia arvokasityksia.

Ilman titd arvokisitysta yritys ei voi ldhted kehittimain itseddn haluttuun suuntaan.

Arvo on monen yhtilén summa. Osterwalder ja Pigneur ovat kehittidneet yksitoista
erilaista elementtia, joiden avulla yritys voi tarkastella arvontuotantoprosessiaan yksi-
tyiskohtaisesti. Niitd elementtejd ovat muun muassa brindi, hinta, muotoilu ja ominai-
suudet. Selvittimalla asiakkaidensa arvokisityksid, yritys pystyy kohdentamaan tuottei-
taan ja palveluitaan tietyille asiakasryhmille. Talloin puhutaan asiakasymmarryksesta.

(Tuulaniemi 2011, 34-37.)

Yritykset voivat arvottaa asiakkaitaan heidin tuoman hyédyn mukaan. Asiakasarvo
muodostuu asiakaskokemuksen ja liiketoiminta-arvon tasapainosta. Yrityksen arvoa
voidaan till6in mitata kysymyksilla: Kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan?
Kuinka usein hin ostaa? Suosittelecko asiakas yritysti ja sen tuotteita/palveluita? (Olk-

konen, J. 12.9.2012.)

Ihmiset arvostavat erilaista palvelua, toiset avuliasta ja runsasta, toiset taas lahes olema-
tonta ja toimivaa palvelua. Tillaisten asiakkaiden kohdalla myyja voi kysya itseltaan:
”Miten voin tehdd asiakkaan myymalissi kdynnin hel]pommaksi, miellyttivimmaiksi ja
sujuvammaksi?” (Kaufman 2005, 52.) Palvelu muuttuu elimykseksi vasta, kun se koh-
taa kayttdjain arvomaailman. Voi siis sanoa, ettd asiakas kokee palveluksi sellaisen mista

hin kokee saavansa itse arvoa.



3 Asiakasymmirrys

Asiakasymmirryksen tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta seka palvelun tuottajan, eli
henkil6kunnan, ettd asiakkaiden tarpeista. Tarpeet voivat olla joko tiedostettuja tai tie-
dostamattomia. Tarpeiden lisdksi kaivataan tietoja motiiveista, arvoista, tavoitteista ja
odotuksista. (Tuulaniemi 2011, 130.) Erityisesti tiedostamattomien tarpeiden tulkinta
nousee tirkedin asemaan, koska asiakas ei aina itsekdin tiedd mitd hin haluaa, koska
hin ei ole tietoinen kaikista mahdollisuuksista. T4ll6in puhutaan syvillisestd asia-
kasymmirryksesti, joka el rajoitu vain asiakkaan ilmaisemiin tarpeisiin. (Storbacka &

Lehtinen 2005, 17.)

Asiakasymmirrys on palvelumuotoilun perusta. Ymmirryksen kasvattaminen alkaa
kaiken saatavilla olevan tiedon keruulla. Yritykselld voi olla jo valmista tietoa erilaisten
markkinatutkimusten ja asiakastyytyviisyyskyselyjen pohjalta, mutta usein hedelmallisin
tieto tulee yrityksen sisiltd. Haastatteluilla ja erilaisilla tyGpajatoiminnoilla saadaan irti
tietoa henkilokunnalta, joka tyoskentelee nimenomaan loppukayttijin kanssa. Tamin
sisdisen tiedon avulla voidaan luoda olettamuksia, joiden pohjalta lihdetddn rakenta-
maan varsinaista tutkimusta. Tutkimuksen avulla pyritidn saamaan vastauksia, ovatko
esitutkimuksessa saadut olettamukset tosia vai epitosia. Henkilokunnan haastatteluilla
saadaan selville my6s heidan ajatuksensa palveluiden suhteen. Yhdistamalla kaikki na-
mi tiedot mahdollistetaan menestyksekkdin palvelun tuottaminen. (Tuulaniemi 2011,

145-146.)

3.1 Kiyttijitieto vs. asiakastieto

Palvelumuotoilulla halutaan paista lahemmis kadyttdjan kokemuksia. Perinteiset mark-
kinatutkimukset ja asiakaspalautteet antavat vastauksen vain kysyttyyn ja asiaan, jota
juuri silla hetkelld tutkitaan. Kyselyjen ulkopuolelle jda paljon hy6édyntimitonta tietoa.
Palvelumuotoilussa kaytetdan termia kidyttdjatieto, joka antaa yksityiskohtaisempaa ja
tarkempaa tietoa kayttajistd kuin perinteinen asiakastieto. Parhaimmillaan kayttdjatieto-
jen perusteella voidaan muodostaa asiakasprofiileja. (Miettinen 2011, 13-14.) Amerikka-
laisen muotoilu- ja innovaatiotoimiston Monica Bueno toteaa, ettd asiakasprofiilit hel-
pottavat ymmartimain saman asiakassegmentin sisilld olevien eroja kayttiytymisessi ja
tarpeissa (Miettinen 2011, 14). Toisaalta liiallinen tyyppiprofilointi saattaa yksinkertais-
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taa litkaa ja se karsii pois mahdollisesti tirkeitd tiedonmurusia, joita saadaan jokaisen

yksilollisestd seuraamisesta (Mattila, P. 12.9.2012).

3.2 Kayttijatiedon hyédyntiminen

Asiakasymmirryksen
keridiaminen

: Jalostaminen
Prosessin

tavoitteet

Viso ' Kayttajatiedon
Strategia hy6dyntéimi-sen
prosessi

Kehittimistoimet

Seuranta Julkaisu ja tuotanto

Kuva 1. Kiyttdjatiedon hyodyntimisen prosessi (mukaillen HAAGA-HELIAN hanke.

Palveluliiketoiminnan kehittimisfoorumi. 2012.)

Yritys tietad, ettd heiddn on saatava kayttdjista tietoa, jotta he voivat lahted muokkaa-
maan palveluaan. Ennen tiedon kerddmistd on selvitettdvd mihin halutaan vastauksia ja
mika olisi koko prosessin toivottu lopputulos. Usein yrityksen visio ja strategiat asetta-
vat tavoitteet prosessille. (Kuva 1.) Alko on mairittinyt strategiakseen olla vastuulli-
suudeltaan ja palvelultaan Suomen paras vihittiiskauppa (Alko a). Yrityksen on siis
lahdettiva kerddamain aineistoa joka vastaa kysymyksiin: millaista on paras palvelu ja
miten vastuullisuus saadaan osaksi palvelua? Alla on kerrottu keinoja, joilla kayttdjatie-

toa voidaan kerita.
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3.3 Keinoja kiyttijitiedon keruuseen

Keinoja kayttdjatiedon keruuseen 16ytyy lukemattomia. Mikadn tyokalu tai metodi ei ole
ainut oikea tapa, vaan erilaisia keinoja yhdistelemilld pyritddn saamaan mahdollisimman
paljon oleellista tietoa. Ei siis ole myoskdan oikeaa tai vairda ty6kalua, vaan jokaiselle
projektille on 16ydettavi sille sopivimmat keinot ja mahdollisesti my6s muokattava jo
olemassa olevia keinoja. (Stickdorn & Schneider 2011, 148.) Alla on esitelty muutamia
keinoja kayttijatiedon keruuseen, jotka vastaavat parhaiten tutkimuskysymykseen seka

sen alakysymykseen.

Service Safaris: Tdhidn menetelmiin voi osallistua kuka tahansa. Kayttajit lihetetdan
“kentille” kokemaan mika on heidin mielestdan hyvai palvelua tai palvelua ylipaansa.
Tutkijat voivat arvioida esimerkiksi kilpailijoiden tai muuten samantyylisten yritysten
palveluita. Huomioita kirjataan ylos yksinkertaisella muistiinpanotekniikalla, videoka-
meralla tai vaikka nauhoittamalla puhetta. Tdmi keino on helpoin tapa asettaa tutkija

niin sanotusti kiyttdjin saappaisiin. (Stickdorn & Schneider 2011, 154.)

Havainnointi, varjostus: Téssd menetelmissa tutkija havainnoi todellisia palvelutilan-
teita. Hin tallentaa niita videokameralle, valokuvin tai muistiinpanoin. Tutkijan on olta-
va mahdollisimman huomaamaton, jotta palvelutilanne siilyisi luontevana. Tilanteita
kuvaamalla voidaan saada vangittua palvelutilanteessa syntyvia ongelmia, joita tarkkail-
tavat eivit itse aluksi huomaa. Esimerkiksi myyjan puheen ja eleiden ristiriitaisuutta on
vaikeaa huomata muulla tavoin. Varjostuksen avulla nihdddn miti todella tapahtuu.

(Stickdorn & Schneider 2011, 156-157.)

Palvelupolku: Palvelupolun hahmottaminen auttaa ymmartimiin miten kayttaja liik-
kuu myymalassd. Samanlaisen hahmotelman avulla voidaan kuvata myo6s yrityksen In-
ternet-palveluiden kiytt6a. Palvelupolkuun merkitddn missi kaikkialla asiakas kohtaa
palvelua, missa hanelld olisi mahdollisuus sithen tai miksi han ohittaa jotkin palvelut.
Naita pisteita kutsutaan kontaktipisteiksi. Kontaktipisteet voivat olla thmisten valisid
kontakteja tai kiyttajan kokemuksia tilassa, eli esimerkiksi myymalissa. Ideaali palvelu-
polku toimii karttana, kun ldhdetddan suunnittelemaan mahdollisimman onnistunutta

kokonaisuutta. Palvelupolun hahmotus voi tapahtua tarkkailemalla tai haastattelemalla,
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mutta syvempid asiakastietoa saadaan, kun asiakas pitdd videopdivikirjaa omista liik-

keistdan. (Stickdorn & Schneider 2011, 158-161.)

Viisi kysymystd miksi: Esittimalld viisi miksi kysymystd saadaan nopeasti tietoa vallit-
sevista ongelmista ja niiden aiheuttajista. Ongelmat ovat usein yrityksen sisdisid eivatka
ne suoranaisesti nay asiakkaalle, mutta niilla voi olla suuri vaikutus palveluun. Viimei-
nen kysymys voi menni kauaksi alkuperiisestd kysymyksestd, mutta kysymysketjulla
pytitidn selvittimiin ongelmien syvin olemus. Ideana kysymysketjussa on, ettd uusi
kysymys muodostuu aina edellisen vastauksesta. (Stickdorn & Schneider 2011, 166-

167.)

- Miksi myymilissi on kaoottinen tunnelma aina perjantai iltaisin?
Koska asiakkaita on paljon ja joukkoon mahtuu myos levottomia asiakastilanteita.

- Miksi joukossa on my6s levottomia asiakkaita?
Viikonloppu villitsee asiakkaita eivitkd myyjit ehdi reagoimaan kaikkiin ongelmatapa-
uksiin riittdvan nopeasti.

- Miksi myyjit ovat liian kiireisia?
Avuntarvitsijoita on paljon, hyllyistd loppuu tavara ja myymaild on niin iso, ettd sita ei
nie yhdelld silmayksella.

- Miksi myymala on niin iso?
Valikoimaa on paljon.

- Miksi valikoima on niin laaja?

Asiakaskunta on laaja ja kaikkiin odotuksiin pyritdan vastaamaan.

Learning Cafe: Niin kutsutussa oppimiskahvilassa pohditaan, ideoidaan ja opitaan
yhdessa. Esille tulleet teemat tai kysymykset kirjoitetaan omille paperilapuille ja nima
jaetaan eri poytiin. Jokainen kiertda vuorollaan jokaisen teeman luona keskustelemassa
ja kirjoittamassa ideoitaan paperin jatkoksi. Ndin jokainen saa sanoa sanottavansa. Aja-
tuksena on 16ytaa yhteisia ratkaisuja, oppia keskustelemaan ja selittimain auki omia
ajatuksiaan. (Sykli.) Learning Cafen avulla saadaan monipuolisesti tietoa palvelun tuot-

tajista eli asiakaspalvelijoista.

Kayttajatutkimuksista saadaan suuri maara tietoa useissa eri muodoissa. Erityisen tarke-

44 on se, miten eri tietoja ldhdetain tulkitsemaan, ryhmittelemain ja jatkojalostamaan.
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Tietoja voidaan ryhmitelld samankaltaisuuskaavion avulla. Till6in tutkimusaineistosta
haetaan samankaltaisuuksia jotka taas ryhmitelladn yhteisten teemojen alle. Eri teemoja
voidaan taas jakaa isompien otsikoiden alle. Ajatuksena samankaltaisuuskaaviossa on,
ettd sen perusteella voidaan suoraan lukea kayttijille oleelliset aiheet. (Tuulaniemi 2011,
154.)

Toinen kayttajaymmarryksen jaottelukeino on erilaisten asiakasprofiilien luominen. Ai-
emmin ty6ssi jo kritisoitiin, miten asiakasprofiilit supistavat sitd rikkautta mika saadaan
jokaisesta henkilosta erikseen. Kuitenkin suurempien thmisryhmien profiloinnilla saa-
daan tietoa yleisimmistd motiiveista ja toimintamalleista, joiden perusteella voidaan lih-
ted suunnittelemaan palveluita. Jokainen yksittiinenkin tieto voi olla hy6dyllinen, mutta
suuremmissa ryhmityksissa ei ole pelkoa, etta lahdetdan suunnittelemaan ratkaisuja liian
suppeaan suuntaan. Asiakasprofiileja voidaan jaotella esimerkiksi kdyttaytymismallin,
arvojen, ohjaavien pelkojen tai vaikka motiivien perusteella. Elamyksellisen myynnin
kannalta oleellisemmaksi nousee kiyttijien arvomuodostuksen ymmartiminen. (Tuula-

niemi 2011, 154-156.)

Strategiamuutosten kaltaiset suuret prosessit suunnitellaan usein yrityksen johdon tasol-
la. Suunnittelua eivat siis ole tekemassa palvelun tarjoajat eli myyjit ja palvelun loppu-
kayttdjit eli asiakkaat. Palvelumuotoilu pyrkii tarjoamaan suoria vastauksia pelkkien
olettamuksien ja arvailujen sijaan. Jos mietitaan mika on vikana, niin suorin vastaus
saadaan yleensa kayttajilta. Asiakaskaan ei kuitenkaan aina tieda mitd hin haluaa. Eri-
laisten menetelmien avulla pyritiin saamaan tietoa myos naista piilevista tarpeista. Joh-
to voi asettaa tavoitteet prosessin lopputulokselle, mutta varsinaisen kayttdjan tulisi

maarittdd miten lopputulokseen paidytian.
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4 Keinoja elimysten synnyttimiseen

Elamys on moniaistinen, tirked ja merkittava kokemus, joka voi parhaimmillaan muut-
taa ihmistd henkil6na. Elimyksen aikana ihminen kokee ja oppii niin, ettd hin lopulta
kokee pysyvia muutoksia henkiselld tasolla. Naméd muutokset koetaan muuttuneena
persoonana tai maailmankuvana. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 101, 114-119.) Elamys

on aina posititvinen kokemus (Miettinen 2011, 118).

Vertailtaessa elimysti ja palvelua, palvelussa puhutaan siitd mitd asiakas saa, kun taas
elaimyksessd on kyse siitd mita asiakas kokee. Elimys on jokaiselle henkilokohtainen.
Tdmadn vuoksi suunnittelun lihtékohtana ovat ihmiset ja elimyspalvelun/ elimystuot-

teen muokkaukset tapahtuvat jokaisen yksilllisen tarpeen mukaan. (Leofinland a.)

Alkon tyyppisessa kaupassa elimys toimii lisdarvona. Ihmiset haluavat kokea ja tuntea

erilaisia kulttuureja, mutta timén pitda tapahtua mukavasti ja helposti (Leofinland b).

Puhe elimystaloudesta on laajentunut jopa niin, ettd ihmiset toivovat kokevansa eli-
myksia pienissakin arkipiivan askareissa. Elimys sana liitetian muun muassa syomi-
seen, oppimiseen ja historiaan jo siind médrin, ettd naitd kaikkia on alettu tuotteistaa.
Elamysodotukset ovat niin yleisia, ettd sana kokee pienta inflaatiota. Ihmiset vertailevat
hammastahnan lupailemaa kayttoelimysta kauniin luonnon tarjoamaan elimykseen.
(Tarssanen & Kylanen 2007, 99-100.) Tamakin ty6 tuotteistaa palvelun ja pyrkii lisda-

miéin sithen sanan elamys.
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4.1 Elimyskolmio

A
AR
AR
AN
AR

Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistisuus ~ Kontrasti Vuorovaikutus

Kuvio 1. Elimyskolmio-malli (mukaillen Tarssanen & Kylinen 2007, 114.)

Elamyksen syntyi ei voida hahmottaa, ymmartda tai tuottaa vain yhden nikékulman
kautta. Nakokulmaa tulisi tarkastella niin historiallista, kulttuurista, pedagogista, sosiaa-
lista, filosofista, psykologista kuin taloudellisesta kautta. Lapin elimysteollisuuden
osaamiskeskuksessa kehitetty Elimyskolmio tarkastelee elimystd kahdesta eri nako-
kulmasta: tuotteen ja asiakkaan kokemuksien tasolla. Kolmion pohjalla on ne tekijit,
joiden tulisi olla jokaisessa onnistuneessa elamyksellisessa tuotteessa. Nama tekijat kas-
vattavat kokemuksen elimykseksi. Pystysuunnassa on kuvattu asiakkaan kokemat tasot.
(Kuvio 1.) Elimys on aina henkil6kohtainen kokemus, joten koskaan ei voida varmaksi
luvata, ettd joku kokee sellaisen. Mutta mikili tuote tiyttad elamyskolmion kohdat, ela-

myksen tuottamisen pitiisi olla mahdollista. (Tarssanen & Kylinen 2007, 112-113.)

Kun puhutaan tavoista tuottaa elimys, on hyvi avata konkreettisten esimerkkien avulla
kolmion pohja eli elimyksellinen tuote, tissd kohtaa myymalidssi tapahtuva palvelu.
Asiakas haluaa myyjaltd yksilollisti palvelua. Tama tarkoittaa palvelua jota hin ei voi
saada muualta, rddtiloityd ja asiakkaan toiveiden mukaista, yleensd my0s joustavaa. -

tous elimyksellisessa palvelussa tulee esiin myyjan tavassa puhua, toimia ja elehtid. Ai-
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touskasitys on yksilollistd, mutta palvelu on aitoa mikali, asiakas kokee sen uskottavaksi.
Aitous kuvastaa sen hetkista kulttuuria ja elimintapaa. (Tarssanen & Kylinen 2007,

114-115)

Kun myyji esittelee asiakkaalle tuotteen, esimerkiksi viinin, hidn voi kertoa tarinaa sen
valmistustavasta ja viinitilan historiasta. Tarinan avulla asiakas saadaan kiinnostumaan
tuotteesta ja hin saa syyn kokeilla juuri kyseistd tuotetta. Elimyksellisen tarinan tulee
sisaltaa faktaa ja fiktion elementteja kuten historiaa ja salaisia reseptejd. Tarinan avulla
asiakas saadaan elimyskolmion ilylliselle ja emotionaaliselle tasolle jolloin hin myos
tunnetasolla kokee elimyksen. Hyvilld tarinalla on suuri vaikutus ja se liittyy laheisesti
tuotteen aitouteen. Tarinan olisi hyva seurata lipi kaikissa palvelun kokemisen vaiheissa
aina markkinoinnista jalkimarkkinointiin. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 115.) Alko mai-

nostaa tarinaansa lauseella: ”Palvelu asuu Alkossa.”

Moniaistisuns on haastellisin ominaisuus myymalapalvelussa. Myyja voi kuvailla asiak-
kaalle miltd viini maistuu tai tuoksuu, mutta nima kuvaukset ovat makuasioita. Myyma-
lipalvelussa olisi runsaasti tilaa erilaisille aistidrsykkeille kuten visuaalisuus, ddnimaail-
mat ja tuntoaistimukset. Aistien kesken tulisi vallita harmonia ja niiden tulisi tukea osal-
taan tarinaa. Hairitsevit aistikokemukset saattavat kuitenkin herkdsti pilata koko eli-
myksen. Kontrastilla tarkoitetaan eroa asiakkaan normaaliin arkeen. Palvelun tulee olla
uutta ja eksoottista, tavallisesta poikkeavaa. Erilainen palvelu mahdollistaa asiakkaan
nihdi itsensd uudessa valossa, erilaisessa ymparistossd. Elimyksellinen palvelu ei tdssa
kohtaa koe arjen asettamia rajoja. Kontrasti elementti on vahvasti kulttuurisidonnainen,

toiselle eksoottinen on toiselle perin tavallista. (Tarssanen & Kylanen 2007, 115-116.)

Vuorovaikutus elementti on usein ratkaiseva tekija, kun asiakkaalle pyritdan saamaan
mahdollisimman onnistunut kokemus. Tdmi tarkoittaa vuorovaikutusta palvelun tarjo-
ajan ja palvelun kokijan valilli. Vuorovaikutus on yhteisollisté ja yhteisollisyys taas tuo

palveluun kiinnostavuutta. IThmiset usein arvostavat samanlaisia asioita. (Tarssanen &

Kylinen 2007, 116.)
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4.2 Palveluiden rullaportaat

Yrityksen palvelun taso voi vaihdella lihes olemattomasta huippuluokkaan. Palve-
luosaamisen huippupuhuja Ron Kaufman kayttai eri palveluiden tasosta nimitysta pal-
veluiden rullaportaat (Kuva 2.) Tasoja on kuusi erilaista ja yrityksen tai asiakaspalvelijan
tulisi aina pyrkid portaita ylospiin. Tastd syystd myOs nimitys rullaportaat perinteisten
portaiden sijaan, koska se mikd on asiakkaalle hyvid palvelua tindin saattaakin olla
normaalia palvelua jo ensi viikolla. (Kaufman, R. 27.9.2011.) Esimerkkina taksikuski
avaamassa asiakkaalle auton ovea. Aluksi ele koetaan hyvina palveluna, mutta vihan
ajan pédasta asiakas jo olettaakin kuskin tulevan autosta hinti vastaan, jolloin poistuu

palvelukisite.

Uskomatonta

Yllattivaa

Olla haluttua

Odotettua

Perinteistd

Rikollista

Kuva 2. Palveluiden rullaportaat (mukaillen Kaufman 2000, 72-83.)

Alimman tason palvelua voi juuri ja juuri edes kutsua palveluksi, kun sitd verrataan
normaaliksi koettuun tasoon. Myyja lupaa soittaa asiakkaalle, mutta ei koskaan soita-
kaan tai keitti6 laittaa lautaselle huonoa ruokaa vaikka tietaa asiasta. Tallaista palvelua ei
kukaan toivo kokevansa. Toinen taso on perinteistd palvelua, jossa myyja tekee vaadi-

tun, mutta ei yhtian enempai. (Kaufman 2000, 84-85.)

Kolmannen tason palvelu eroaa toisesta tasosta siind, ettd asiakkailla on jo jonkin laisia
odotuksia saamaansa palvelua kohtaan. Asiakas siis olettaa saavansa hyvai ja ystivillistd
palvelua, mutta ei reagoi sithen mitenkdin paitsi, jos palvelu onkin odotettua huonom-
paa tai parempaa. Kun palvelu on haluttua, sitid voidaan kutsua todella hyviksi palve-
luksi. Asiakas arvostaa tillaista palvelua ja hin on valmis maksamaan tuotteesta enem-

min jo pelkin palvelun takia. (Kaufman 2000, 84-85.)
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Kun palveluaste nousee yllattaville tasolle, sen tulee olla innovatiivista, uniikkia ja suo-
rastaan ihastuttavaa. Korkeimman tason palvelu niissé rullaportaissa on uskomatonta

eli siis jo lihes epanormaalia. (Kaufman 2000, 84-85.)

Koko yrityksen tulisi pyrkia tarjoamaan loistavaa palvelua ja saamaan koko henkil6s-
tonsi sitoutumaan yritykseen ja sen tavoitteisiin. Yhdelldkin henkil6lld voi olla merkit-
tavid vaikutuksia, jotka heijastuvat monen muun tyéhon. Kaufman kayttaa esimerkkid
ravintolasta, jossa puhelimeen vastaa tydhonsa kyllastynyt vastaanottovirkailija. Virkaili-
jan danensivy on negatiivinen ja hin tekee tyotadan liukuhihnamaisesti, hinen palvelu-
tasonsa on siis peruspalvelua. Ravintolaan soittanut asiakas paattidkin varata poydin
muualta. Omalla kiytokselldan virkailija on vaikuttanut tarjoilijan, kokin ja ravintolan
omistajan tyohon, koska heilld on t6itd vain, jos ravintolassa kdy asiakkaita. Muut ty6n-
tekijat joutuvat kirsiméaan vaikutuksista vaikka eivit edes tieda koko puhelun olemassa

olosta. (Kaufman, R. 27.9.2011.)

4.3 Myymiliympairisté

Ostoksilla kiymisen luonne on muuttunut siten, ettd perustarpeiden tyydyttimisen si-
jaan kuluttajat pyrkivit saamaan mielihyvai ostosten tekemisesta. Eivit niinkdan pel-
kasta ostamisesta, vaan erityisesti myos kaupassa vietetystd ajasta. Tama on johtanut
sithen, ettd myymaloiden on erottauduttava toinen toisistaan mita mielikuvitukselli-
simmilla esillepanoilla, aktivoimalla asiakkaan eri aisteja ja saamalla kuluttajassa herai-
maan erilaisia ajatuksia ja tunteita. Ostoksilla kiyminen on huvia ja sosiaalista ajan-
vietettd ja myymalat toimivat naiden tapahtumien nayttimoina. Pelkkien palveluiden ja

tavaroiden kuluttamisen sijaan asiakkaat hakevat elimyksid. (Markkanen 2008, 9-10.)

Myymailaymparistolld tarkoitetaan pohjaratkaisua. Hyva pohjaratkaisu auttaa asiakasta
16ytimain helposti etsiminsi tuotteet sekd vithtymain pidempiin toimivassa ympiris-
tossa. Toimivalla “layoutilla” pyritidan kdyttimaan myymalan jokainen nelié hyédyksi.
Suunnitteluvaiheessa on hyva miettid valmiiksi asiakkaan mahdollinen kulkureitti myy-
mildssd ja sen mukaan asettaa opasteita ja hyllyja. Asiakkaan liikkeitd voidaan my6s
ohjailla kalustuksen, valaistuksen ja musiikin voimakkuuden avulla. (Markkanen 2008,

107.) Pienemmissd myymalissd toimiva pohjaratkaisu mahdollistaa sen, ettd myyjd ni-
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kee koko myymildn yhdesti paikasta, jolloin hin pystyy tarkkailemaan kokonaistilan-

netta sekd varmistaa ettei yksikdan asiakas jaa vahingossa palvelun ulkopuolelle.

Pohjaratkaisut voi jakaa kolmeen yleiseen ryhmiin, putiikkityylinen layout, supermar-
ket layout seki tavaratalo layout. Putiikkityylinen on naistd kaikkein vapaamielisin. En-
nalta suunniteltu reittejd el ole, myymalan keskelld on matalampia poytia ja sivuilla kor-
keampia hyllyja. Taman tyyppinen asetelma saa asiakkaan usein kierteleméin, tutkimaan
ja tekemiin herateostoksia. Supermarket tyylinen pohjaratkaisu on putiikin vastakohta.
Pitkat hyllyrivit maarittelevat kulkureitin. (Markkanen 2008, 108.) Klassisimpana esi-
merkkind suuret hypermarketit, joissa asiakas joutuu kivelemain koko kaupan ldpi ha-
lutessaan purkin maitoa. Nain hianet saadaan tahtomattaankin altistettua eri arsykkeille
matkan varrella. Tavaratalo layout on taas nididen kahden vilimuoto. Myymilissi on
korkeita hyllyja seka tuotteet on usein jaoteltu osastoittain, kuten vapaa-aika, ulkoilu ja
miesten pukeutuminen. Eri osastojen valilld kulkeminen on kuitenkin mutkatonta ja
asiakas pystyy helposti luovimaan ympari kauppaa mieltymystensd mukaan. Kustannus-
ten kannalta supermarket layout on tuottavuudeltaan kannattavin, silld asiakas pakote-
taan kulkemaan koko kaupan lipi, kun taas tavaratalo layout mahdollistaa asiakkaan
kulkemisen myymalédssé niin, ettei hin valttamatta edes kay kaikilla osastoilla. (Markka-

nen 2008, 108-109.)

Kustannustehokkuuden lisaksi eri myymalityyppien avulla pyritadn saavuttamaan myos
tietyn ikaisid ja henkisid kuluttajia. Nuoret viihtyvit luovassa ja rennossa myymalissa,
jossa esimerkiksi vaatteiden etsiminen on ajanvietettd. Toiset asiakkaat taas arvostavat
selkeyttd ja avaruutta ja helppoutta. Suunnitteluvaiheessa tulisi ottaa huomioon myo6s
pohjaratkaisun muunneltavuus. Vaihtelun avulla asiakkaan mielenkiintoa pidetdan ylla
sekd hantid inspiroidaan 16ytamain uutta. (Markkanen 2008, 108—109.) Muunneltavuu-
dessa kannattaa kuitenkin pitdd maltti yll4, silld toiset asiakkaat turhautuvat, kun tavarat

vaihtavat jatkuvasti paikkaa. On hyvi miettid kannattaako toimivaa lihted muuttamaan.
Myymailasuunnittelussa on erityisen tirkedd muistaa selked opastus. Asiakas turhautuu

helposti, mikali hin joutuu etsimilld etsimédan jotakin tuhansien esineiden ja osastojen

joukosta. Esimerkkini asiakas etsii suuresta supermarketista pakastekatkarapuja. Niiden
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voisi olettaa olevan sielld missa kaikki muutkin pakasteet ovat. Han kiertad pakastealtaat
moneen kertaan lipi, lukee katossa roikkuvia ”Vihannekset” ja ”Kalapakasteet”

— kylttejd mutta ei 16ydé etsimdidnsd esimerkiksi pakasteseitin vierestd. Asiakas jopa
epdilee omaa niakokykyain ja koittaa kuumeisesti miettid missa muualla kyseiset tuotteet
voisivat sijaita. Pakastekatkaravut 16ytyvat toiselta puolelta supermarkettia, tuoreiden
kalojen vieresta, ilman opastekylttid. Vaikka myymaila ei aina pysty tarjoamaan aivan

selkeita ratkaisuja, niin sen kannattaisi kuitenkin panostaa opasteisiin (Kaufman 2005,

56-57).

4.4 Aistien aktivoiminen myymaélidssi

Areni ja Kim (1994, teoksessa Markkanen 2008, 109) ovat tutkineet valaistuksen vaiku-
tusta ostokayttiytymiseen viinikaupassa. Tutkimuksen perusteella asiakkaat tutkivat
viineja perusteellisemmin kirkkaammalla valaistuksella. Tutkimus ei kerro mikd on op-
timaalisin valaistuksen taso. Toisaalta himmedmmalld valaistuksella luodaan mielikuvia
ja mielleyhtymii, kuten viini, kynttild ja romanttisuus. Valaistuksen avulla myymalaa
voidaan jakaa eri osiin. Kassa-alue voidaan rajata omilla valoilla jolloin sen ymparisto
saadaan rauhoitettua tai osastot voivat olla eri virisdvyissa valaistuja. Mikali liikkeessa
on yli- tai alakerta sen olemassaolosta voidaan viestid erilaisin valo-opastein. (Markka-
nen 2008, 110-111.) Spottivalojen avulla pystytidn korostamaan tuotteita ja tillaista
valojen kayttod niakeekin usein koruliikkeissa, joissa korut heijastavat saihkettéd takaisin

pain.

Vireilld voidaan viestid ja vaikuttaa. Tutkimusten pohjalta on 16ytynyt eri varimaailmo-
ja, jotka miellyttivit tietyn henkistd kuluttajaa. Mieltymyksiin vaikuttavat muun muassa
kulttuuriset tekijat, iké ja koulutus. Seka Bellizzi ym. (1983), Pegler (1998) etta Kaltche-
va ja Weitz (2000) (teoksessa Markkanen 2008, 111-113) toteavat, ettd limpimansavyi-
set varit houkuttelevat erityisesti elamysshoppailijaa, kun taas kylmat varisavyt viestivat
selkeydestd. Toisaalta sininen savy henkii laatua ja korkealuokkaisuutta, kun punainen ja
eri oranssin sivyt koetaan halpana. Virimaailmaa voidaan lihted rakentamaan brindin
mukaan jolloin esimerkiksi logon virit toistuvat myymalédssd. Usein varit henkivat myo6s

mielikuvia, kuten sinisti kalatiskille ja kirkkaita vareji leluosastolle.
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Musiikilla ja taustadaanilld pystytdan vaikuttamaan kuluttajan mielentilaan seka sithen
miten kauan hin viettdd aikaansa myymildssa. Kiireiset ravintolat soittavat nopeatem-
poisempaa musiikkia kun ne haluavat ihmisten syévian nopeammin. Tavarataloissa soi-
tettu hitaampi musiikki saa asiakkaat vithtymain pidempéin ja kuluttamaan enemmin
rahaa. Klassinen musiikki tuo mielleyhtymii kalliiseen ja laadukkaaseen. Eri maiden
musiikilla voidaan kithdyttdd saman maan tuoteryhmien kulutusta. (Markkanen 2008,
116-120.) Lintujen viserrys tai veden solina henkivit harmoniaa ja rauhallisuutta. Myy-
mildssd soitettu musiikki suunnitellaan usein tarkasti asiakaskunnan mukaan. Nuoriso-
vaateliikkeissd voi olla oma D] pyorittimissa levyjé tai erilainen musiikkimaailma vii-
kon piivistd riippuen. Taustaddnien kokemiseen vaikuttavat ikd, sukupuoli, musiikin
voimakkuus seka savelkorkeus ja musiikin tunnettavuus. Musiikkia soittava kauppa

koetaan mielenkiintoisemmaksi kuin hiljainen. (Markkanen 2008, 116-120.)

Erids esimerkki kuvaa tilannetta, jossa hajuja kiytetiddn palvelun tukena. Kopiokoneen
korjaaja tulee asiakaskiynnille viallisen koneen takia. Korjaaja 16ytda vian, korjaa sen,
suithkauttaa koneeseen sitruunan tuoksua ja lihtee. Seuraavan kerran, kun konetta kay-
tetddn, alkaa koneiston kuumetessa tuoksua mieto mutta miellyttiva sitruuna. Asiakas
tulee huomaamattaan hyville tuulelle positiivisesta mielikuvasta, jonka tuoksu saa ai-
kaan. (Kaufman, R. 27.9.2011.) Hajut aktivoivat tunteita ja synnyttivit muistoja. Myy-
miélaympiristossa hajut ja tuoksut eivit tarkoita tuotteista tulevia, kuten vaniljakynttiloi-
ta, vaan erillistd tuoksua tilassa. Tuoksujen positiivinen vaikutus myyntiin on yhta sel-
ked kuin musiikillakin. Tuoksu ei saa olla liian voimakas jottei se ala jopa drsyttdd asia-
kasta. Tuoksujen on koettu vaikuttavan asiakkaiden kayttiméan aikaan myymalassa,

heidin kuluttamaansa rahasummaan sekd asiakkaan ja myyjin viliseen vuorovaikutuk-

seen posititvisesti. (Markkanen 2008, 120-124.)

Esimerkki: Ravintola- ja alkoholialan lehti Shaker (4/2012, 20-23.) teetti tutkimuksen,
jossa testattiin erl muuttujien vaikutusta juomien makuun. Juomat ja koehenkil6t pysyi-
vit samana, mutta ravintolan adnimaailmaa, tuoksuja ja tarjoilutapaa muutettiin. Muut
muuttujat pyrittiin minimoimaan eli juomat tarjoiltiin aina saman lampdisind ja saman-
kokoisina annoksina. Testin lopputuloksesta voi lukea, miten pienilld teoilla ja ripauk-

sella kekselidisyyttd voidaan vastata asiakkaan elimyksen nalkédan.
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Ensimmaiisessd vaiheessa testihenkilot maistavat juomat ilman tietoa juomista, ilman
musiikkia, taustahilyé tai muita drsykkeitd. Ensimmaiinen vaihe toimi pohjana testin
muille vaiheille. Toisessa vaiheessa tarjoilija tarjoilee juomat esitellen, kertoen faktoja
valmistustavasta ja valmistajasta. Tarjoilija kdyttdd apunaan myos kehonkielti. Monen
juoman maku koettiin edellistd paremmaksi ja ne saavat runsaasti kehuja. Brindin vai-
kutus nakyy tarjoiltavassa olutmerkissi, jonka testthenkil6t mieltavat halvaksi ja ”pussi-

kaljamaiseksi”. Oluen maku siis huononi.

Kolmannessa vaiheessa juomien tarjoilutapaa vaihdetaan. Kun osa juomista vaihdetaan
muovituoppiin, ne herittivit negatiivisia mielikuvia saaden juoman maistumaan halval-
ta ja laimealta. Mielenkiintoista on huomata, ettd vaikka testissa mukana ollut punaviini
tarjoillaan edelleen viinilasista, sen maku laskee muiden juomien rinnalla. Ainen vaiku-
tusta testataan kahdella eri kokeella. Ensin taustalla soitetaan jazzia ja timin jalkeen

hardcorebindia. Jazzin vaikutus on positiivinen. Raskas musiikki taas atheuttaa raskaita

tuntemuksia.

Testaustilanne saatetaan taas perustilaan, musiikkia ei ole ja juomat tarjoillaan alkupe-
riisista laseista. Testausvuorossa on tuoksun vaikutus juomien makuun. Testitilaan le-
vidd ensin imeldd makeiden yrttien tuoksua. Juomat alkavat maistua makeammilta, toi-
saalta hel]pommin juotavilta. Mielipiteet eri juomien mausta vaihtelevat reilusti. Kun
tuoksu muuttuu joulun aromeiksi, punaviini herattad eniten analysointia. Positiiviset

mielikuvat vaikuttavat vastaavasti my6s juomien makuun.

Ihminen on moniulotteinen olento, joka kokee monin eri aistein. Pienien elementtien
avulla voidaan vaikuttaa ihmisen mielentilaan ja mielikuviin ja naita pienia elementteja
olisi hyvia kayttaa hyodyksi myymalaymparistossa. Psykologiset tutkimukset antavat
paljon tietoa thmisten ohjailusta erilaisten valojen, musiikin ja adnien avulla. Joku kokee
taman raadolliseksi, mutta silti on todettava, ettd se on tehokasta. Kun yritys saa tietoa

kdyttdjien tarpeista, on sen lihdettivd muokkaamaan ympirist6d psykologisin keinoin.

Piilevit tarpeet saadaan esille piilevin keinoin.
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5 Teorian yhteenveto

Nykyaikana kallistuvat raaka-ainekustannukset saavat yritykset hakemaan kilpailukykya
toisen tyyppisilla markkinoilla. Yrityksen ovat alkaneet kilpailla palveluilla. Se, millaista
palvelua kukin haluaa ja arvostaa, riippuu taysin kayttajasta. Palvelun kilpailukykya kas-
vatetaan eri elementtien kautta. Palvelu pyritidn saamaan kokonaisvaltaiseksi tapahtu-
maksi eli tilloin tarkoitetaan paljon muutakin kuin myyjin ty6skentelyd. Kokonaisval-
tainen palvelu voidaan mahdollistaa tarjoamalla asiakkaalle palvelukokemuksia kaikilla
aisteilla. T4lloin kiinnitetdan huomiota 44niin, tuoksuihin kuin vireihinkin. Aistien
tuominen mukaan palvelukokemukseen tarkoittaa yleensi my6s myymaélasuunnittelun

muokkaamista.

Palveluelementteja voidaan muokata vasta kun tiedetadn millaisia asiakkaita yritykselld
ja on mitd he haluavat asiakkailleen tarjota. Yritysten on saatava selville kiyttéjistd
kumpuavaa tietoa, jotta he osaavat tarjota juuri naille sopivaa palvelua. Asiakkaan pal-
velukokemukseen vaikuttaa kolme eri tekijdad. Ndmai ovat kdyttdjin odotukset, tarpeet
sekd arvot. Odotukset muodostuvat kayttdjin aiemmista palvelukokemuksista. T4ll6in
hin on muodostanut kuvan siitd miti olettaa hyvan palvelun sisaltivin. Nama odotuk-
set voivat kohdistua myyjdin, tuotteeseen tai myymaldymparistoon. Kiyttdjan tarpeet
voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Erityisesti tiedostamattomat tarpeet,
eli tarpeet joita kayttdja ei tajua itsekdin tarvitsevansa, koska ei tiedd kaikkia mahdolli-
suuksia, ovat halutuinta tietoa yritysten sisaltd. Usein nima tirkeit tiedot saadaan seu-
raamalla ja kuuntelemalla asiakkaan palvelutilanteita. Kayttdjan arvot ovat kulttuu-
risidonnaisia ja niiden avulla hin muodostaa mielikuvansa yrityksestd. Ymmartimalld
asiakkaansa arvoja yritys voi kohdentaa toimintaansa tietyille asiakasryhmille seka tar-
kastella omaa arvontuotantoprosessiaan tarkemmin. Yritys voi kehittda tarkemmin eri
arvoelementtejaan kuten brandid, hintaa ja ominaisuuksia. Kéyttdjan arvojen, odotusten

ja tarpeiden ymmarryksesti muodostuu asiakasymmarrys.

Yhdistamilld palvelun eri elementit sekd asiakasymmirryksen yritys voi tarjota asiak-
kaalle palvelua jonka hian kokee elimykseksi. Palvelumuotoilu toimii ty6valineena nai-
den asioiden yhdistdmisessa. Palvelumuotoilu koostuu moniosaisesta prosessista, jonka

avulla yritys mairittelee palveluaan, tutkii sitd, suunnittelee sen muokkaamista, tuottaa
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suunnitelmat kdytantoon seka arvioi tuloksia. Erityisesti prosessin tutkimusvaiheessa
muodostetaan tima ailemmin mainittu asiakasymmarrys. Palvelumuotoiluun erikoistu-

neella henkil6lld on kyky suunnitella palveluita timan ymmarryksen pohjalta.

Palvelukokemuksen muuttaminen elimykseksi vaatii myos hieman psykologiaa. Yritys
tietdd, ettd sen taytyy tarjota kokonaisvaltaista palvelua kaikilla aisteilla, mutta on hyo-
dyksi tuntea keinot joilla aisteihin vaikutetaan. Eri valot luovat omanlaista tunnelmaa
kun taas tuoksuilla voidaan vaikuttaa mielikuviin. Psykologisilla keinoilla vaikutetaan
erityisesti asiakkaiden tiedostamattomiin tarpeisiin ilman, ettd asiakas edes itse huomaa

saavansa palvelua.

Se, millaisen kuvan yritys haluaa antaa asiakkaille, selvidd yleensi yrityksen asettamista
strategisista tavoitteista. Ndima tavoitteet maarittivit sen miten paljon yritys haluaa pal-
veluunsa panostaa. Mikili yritys asettaa tavoitteikseen olla palvelultaan paras vihittais-
kauppa, on sen keskityttiva palvelun jokaiseen osaan. Tima tarkoittaa palveluiden
muokkaamista aina myyjista myymaldan sekd puhelinpalvelusta oheislaitteisiin. Toisaal-
ta tima vaatii myo6s kykya sailyttad jo olemassa oleva taso, eli hyvaa palvelua ei tarvitse
muuttaa eikd my6skaan aina keksia jotain uutta. Kokonaisvaltaisella tarkastelulla ja tu-

losten arvioinnilla yritys pystyy saavuttamaan asettamansa tavoitteet.
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6 Tutkimusmenetelmit

Koska tutkimuskysymyksissd on selkedsti kaksi eri tekijaa, asiakkaalle syntyva WAU-

kokemus sekd myymaildympariston vaikutus elimysten myyntiin, myo6s tutkimus on

toteutettu kahdella eri menetelmilld. Asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia on tutkittu

osallistumalla myymalassi jirjestettdvadn asiakaspalvelukoulutukseen. Koulutus tapah-

tui erilaisia palvelutilanteita havainnoimalla. Myymalaympiristo6n kohdistuva tutkimus

on toteutettu tyontekijoistd koostuvalla pienryhmailld, joka on havainnoinut asiakkaiden

litkkumista myymalassa, kiinnittden huomiota seka ilmeisiin ja eleisiin ja suulliseen pa-

lautteeseen.

Taulukko 2. Tutkimusmenetelmait

WAU-koulutus

Pienryhmi havainnointi

Mika

Alkon henkilostokoulutus

Asiakkaiden liikkeitd myyma-

lassa tarkkaileva ryhma

Missa ja milld aikataululla

Alko Espoo Mankkaa,
23.10.2012, 4h

Alko Myyrmaki Myyrmanni,
20.10-19.11.2012

Miten toteutettiin

Kuusi myyjia, kouluttajat,
tarkkailtiin palvelutilanteita

>

palautteiden keruu

Kuusi myyjaa, havainnointi,
teemojen keruu, valokuvaus,

ideoiden jakaminen ryhmissa

Mita tutkittiin

Mista asiakkaalle syntyy
WAU-kokemus, miten
myyja toimii asiakaspalveli-

jana

Myymilasuunnittelun vaiku-
tusta kayttajan asiakaskoke-

mukseen

6.1 WAU-koulutus

Alko Oy jirjestdd tyontekijoilleen asiakaspalvelukoulutusta, joka on osa suurempaa pal-

velustrategiahanketta. Kirjoittaja itse oli mukana Espoon Mankkaan myymalidn aamu-

paivan koulutuksessa tarkkailijana. Koulutus tapahtui tiistaina 23.10.2012 kello 10.00—

14.00. Koulutuksen vetijina toimivat padkaupunkiseudun WAU-kouluttajat Selma

Wennonen ja Aleksi Pelkonen. Aamupaivin koulutukseen osallistui yhteensd kuusi

myyjad, joista yksi oli myymalan asiakaspalveluvastaava ja yksi myymalan esimies.
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Koulutuksen tavoitteena on jakaa myyjien kasityksia loistavasta palvelusta, jalostaa niita
ominaisuuksia kidytintdon ja harjoitella erilaisia palvelutilanteita huomioiden uudet oi-
vallukset. Koulutuspiivistd on tarkoitus keritd palautetta asiakkailta, kouluttajilta seka
omilta vertaisilta jotka tarkkailevat palvelutilanteita. Kadytinnossa siis toinen myyja pal-
velee asiakasta ja toinen myyja tarkkailee tilanteen lapi. Taman jalkeen myyjit vaihtavat
mielipiteitd tilanteesta sekd miettivit parannusehdotuksia. Myymal6iden erilaisten asia-
kasvirtausten avuksi on teetetty apukortteja, joissa on kuvitteellisia palvelutilanteita.
Myyjit voivat kiyda naytellen niitd tilanteita lapi, mikali asiakkaita ei juuri silla hetkelld
ole myymalassa. Tarkkailijana toiminut tyon tekijd seurasi myyjien tyOskentelya erityi-
sesti Kaufmanin kuvailemien palveluportaiden avulla ja pyrki 16ytamaan tyoskentelyta-

voista ndita eri tasoja.

6.1.1 Koulutuspdiivin tapahtumat

Koulutuksen alkuun pohdittiin myyjien omia vahvuuksia asiakaspalvelussa seka kerit-

tiin myyjiltd heidin kokemuksiaan hyvistd palvelusta. Esille nousseita seikkoja olivat:

Myyjien omat WAU-kokemukst:

e Erilainen kuin ennakko-oletukset, myyji jutteli, kuunteli, otti asiakkaan tar-

peet huomioon, myi maat ja taivaat sekd antoi hyvin alennuksen.

e Iloinen myyja joka antoi poydan alta maistiaisia, myyjalta sai alennuksen. Ti-
lanteessa oli hyvi ja viliton ilmapiiri.

e ”Se on siind.”’- tyyppinen palvelu eli nopeaa ja tehokasta, asiantuntevaa.

e Tuntematon ithminen auttoi hidissi innostuneesti. Tapahtuma sattui ulko-
mailla.

e  Myyja tsemppasi, oli innostunut seka hoiti hyvin lisapalvelun.

e Tarjoilijalla oli hyvit sanavalinnat, katsekontakti seka aito kiinnostus asiak-
kaita kohtaan. Hén antoi hyvit juomasuositukset kertoen samalla tarinaa

juomista.

Yhteneviisid piirteitd olivat myyjan ldsndolo tilanteessa ja aito kiinnostus asiakasta ja

hinen tarpeitaan kohtaan. Kouluttajien avulla myyjit saivat aikaan keskustelua siita,
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mikd koetaan yleisesti hyviksi palveluksi ja millaista palvelua itse haluaa saada. Yksil6i-
den erot tulivat tdssd hyvin esille. Jokainen myyja osasi itse nimetd ne vahvuudet, joita
koki omaavansa asiakaspalvelijana. Yhtalaisyyksia ilmeni omien vahvuuksien ja yksilolli-

sesti hyvini koetun palvelun kesken.

Kuuden hengen koulutusryhma siirtyi alkupohdintojen jilkeen myymilidn puolelle har-
joittelemaan asiakaspalvelutilanteita. Tarkoituksena oli miettid omia vahvuuksiaan,
omaa palveluaan kokonaisuutena seka tarkkaavaisesti havainnoida toisia myyjid. Myyjat
jaettiin kahden hengen ryhmiin harjoittelemaan apukorteilla, toinen esitti myyjad toinen
asiakasta. Alun kankeuden jalkeen tilanteet lahtivit sujuvasti kdyntiin ja vastapuolet

pystyivit eldytymain tilanteisiin.

Ensimmaiisen havainnointijakson jalkeen siirryttiin hetkeksi jakamaan ajatuksia. Koulu-
tusparit olivat rohkeasti antaneet toisilleen palautetta kuvitelluista palvelutilanteista.
Yleinen mielipide kaikkien myyjien kesken oli, ettd myyjit osasivat asiansa ja kuunteli-
vat asiakasta. Kehuja tuli muun muassa rohkeudesta myontia ettei tieda kaikkea ja su-
juvuudesta kayttid myymailédssa olevia apuvilineitd. Uusien ideoiden ja toisten kokemus-
ten pohjalta ldhdettiin uudelle myymalaharjoittelukierrokselle. Harjoittelupareja vaih-

dettiin valilla.

6.1.2 Koulutuspdivin anti myymilille

Varsinainen palvelukokemusten synty ja palautteen saanti oikeilta asiakkailta jdivit ky-
seisessa koulutuksessa aivan minimaaliselle tasolle, silli myymaldssa on kovin hiljaista
aamupiivan aikana. Todellisia asiakaskontakteja syntyi alle viisi kappaletta. Myyjit kui-

tenkin harjoittelivat keskendin ja kokivat saavansa hyotya toisen esittimistd huomiosta.
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Miten myyja voi vaikuttaa asiakkaan WAU-kokemukseen:

e Mpyyjin puhetapa

- Myyjan puhe sisiltaa paljon tietoa tuotteista.

- Myyjin suositukset ja puhetapa on perustelevaa.

- Myyjd osaa viedd palvelutilanteita eteenpdin.

- Myyjan oman puheen jasentely, huippukohtien korostaminen.

- Myyjian kohtelias puhe joka sisiltia lopputervehdyksen.

e Myvyjin olemus

- Myyjin olemus on ystavallinen.

- Myyji on aito ihmisena.

- Myyjan on lasna tilanteessa.

- Myyjin olemus henkii luotettavuutta.
- Myyja osaa kuunnella asiakasta.

- Myyja keskittyy asiakkaaseen.

- Myyjan rohkeus myontéa jos ei tied.

e Myyjan apuvilineet

- Myyjd osaa ja uskaltaa kayttdia myymilan apuvilineita, kuten kirjat.
- Myyja kiyttdd apuvilineitd yhdessa asiakkaan kanssa, tietokone.

- Myyja osaa tarjota asiakkaalle lisdpalvelua.

Koulutus kannusti myyjid miettimaidn omaa palveluaan seka seuraamaan sen kehitysta.
Perdankuulutettiin myds koko tiimin vastuuta muiden seurannasta. Yhdessid mietityistd
tavoitteista kehittyi my6s uusia ideoita myymalan henkilékunnan kaytt66n. Mankkaan
myymalassa palvelua yritetdan parantaa esimerkiksi asettamalla tiettyja sanoja pannaan
jolloin niille pitad keksia uusi vastike. Nain valtetdan puheen yksitoikkoisuutta ja saa-
daan omaa puhetta elavoitettyd. Kouluttajat kannustivat myos reippaasti varastamaan

ideoita toisilta myyjiltd ja kdyttimadn niitd omassa palvelussa.
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6.1.3 Koulutusmenetelmin arviointi

Ideatasolla koulutusmenetelmi on erinomainen. Myyjit saavat suoraa palautetta asiak-
kailta, jolloin se tuntuu henkil6kohtaiselta ja siita saa hyotya, kun se tulee heti tilanteen
jalkeen. Asiakkaat voivat kertoa palautteensa kolmannelle osapuolelle, kouluttajalle tai
myymalapaallikolle, mikali he kokevat hankalaksi antaa palautetta suoraan kyseiselle

myyijille. Todellisissa tilanteissa saadaan aitoja kokemuksia, aitoja reaktioita ja aitoa pa-

lautetta.

Riskini tietysti on, ettd ihmiset ovat arkoja antamaan negatiivista tai paremminkin ra-
kentavaa palautetta. Monesti jos asiakas kokee jonkun asian hiirinneen, hin haluaisi
antaa palautteen kirjallisesti niin sanotusti ’ilman kasvoja”. Kyseisessd koulutuksessa
todelliset asiakaspalautteet jaivit puuttumaan, joten myyjit saivat arvioita vain toisil-
taan. T4lloin usein jatetddn sanomatta rakentavat palautteet, koska vastassa on tyotove-
ri. Myyjiltd jad myOs saamatta tietimittoman asiakkaan spontaanit kysymykset. Naytel-
lyssi tilanteessa vastassa on yhti tietdviinen myyjd, joka ei valttimattd edes thmettele,
kun toinen myyja puhuu ammattisanastolla. Todellinen asiakas olisi voinut herité ky-
symédin mitd myyjd tarkoittaa ja myyjd olisi joutunut miettimain miten hin muokkaa

sanansa niin, ettd asiakas ne ymmirtaa.

Aidot asiakaspalautteet, erityisesti positiiviset, antavat vastaavasti myyjalle WAU-

elamyksen. Tillaiset jaivat Mankkaan aamupiivan koulutusryhmilta puuttumaan.

6.2 Myymiliympirist pienryhmin silmin

Myymalaympiriston vaikutusta WAU-elimyksen syntyyn tutkittiin pienryhmissi joka
koostui kuudesta myymalin tyontekijasta. Tutkimusymparistona toimi Alko Myyrmaki
Myyrmanni joka sijaitsee Vantaalla suuressa kauppakeskuksessa. Kooltaan myymaili on
myyntitilastoissa Suomen seitseminneksi suurin, sen myynti on noin 10 miljoonaa eu-
roa vuodessa. Sisustukseltaan myymald on niin kutsuttua vanhempaa mallia. Uudem-
missa sisustuksissa on kiinnitetty huomiota muun muassa valaistukseen ja kassapoy-
tain. Alkojen tuotteiden esillepanoissa 16ytyy eroavaisuuksia. Vanhemmissa myymal6is-

sd, kuten tutkimuksessa ollut myymala, punaviinit on sijoitettu aivan myymaélin etu-
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osaan. Uudemmissa myymaildsuunnitelmissa asiakas taas kohtaa erikoisoluita jo aivan

myymalin etuosassa.

Tutkimuskohteena olleen myymaldympiriston lihtékohtia ovat valaistuksen osalta lois-
teputki- ja spottivalot. Valot sijaitsevat myymaldn katon rajassa seka seindhyllyjen yla-
puolella. Myymaildssi ei soiteta musiikkia, mutta sinne kuuluu sisille kauppakeskuksen
musiikki. Myymila ei sijaitse aivan ulko-ovien liheisyydessa, joten sinne ei kdy suoraa
vetoa. Tama vaikuttaa myymailin tasaiseen limpdétilaan. Virimaailmaltaan myymala on
melko vaalea. Hyllyt ovat valkaistua puuta seké valkoista metallia ja muovia. Lattia on
vaalea laattalattia. Katoissa olevat infolaput ovat punaisia. Alkolle ominainen punainen
viri toistuu my6s muualla myymalissi, kuten kassoilla ja ulkolasien alareunuksessa.
Virid myymildan tuovat pullojen lukuisat erilaiset etiketit ja pullomallit. My6s hintalap-
pyujen uudet virikoodit ja esimerkiksi punaiset ”Uutuus”-laput ovat virildiskid hylly-

reunuksissa.

Tutkimus lahdettiin toteuttamaan seuraavanlaisella aikataululla:

23.10- 17.11.2012 Esille 17.11.2012
16.11.2012 nousseiden Tilanteiden 19.11.2012
Varjostus teemojen keruu valokuvaaminen Learning Cafe

Kuvio 2. Pienryhmitutkimuksen aikataulu

20.10.2012 Aloitus,
tyéryhman
kokoaminen

20.10.2012 Aloitus, tyéryhmin kokoaminen

Kuuden hengen tyéryhmi kerittiin myymildssd tyoskentelevistd myyjistéd joista jokai-
nen on toiminut samassa myymalassd vihintadn puoli vuotta. Kirjoittaja itse on yksi
tyoryhmin jasenista. Kaikki saivat aluksi kolme paivaa aikaa miettia, minkdlaisia palaut-
teita he ovat saaneet asiakkailta koskien myymalaymparistoa. Ennen havainnointia pa-
lautteita kaytiin ryhmassa ldpi ja mietittiin nouseeko niista joitain erityisid myymaélin
osia esiin joita palautteet usein miten koskevat. Tallaisiksi nousivat erityisesti asiakkaan
litkkuminen myymalassa ja kassapiste. Tyoryhma luki opinnéytetyon teoriaosuudessa
olevan elamys-osion, jotta he aktivoituisivat seuraamaan itsekin myymalaa kaikilla ais-

teilla.
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23.10.-16.11.2012 Varjostus

Alkupohdintojen jilkeen aloitettiin noin kuukauden kestiva havainnointi. Tutkimus-
ryhmin tuli seurata asiakkaiden liikkeita ja eleitd myymalissa peilaten luettuun teoriaan,

jotta havainnointi ulottuisi aina lattiasta kattoon ja valoista ja hajuista esineisiin.

Tutkimusryhmialiiset kirjasivat ajanjaksolta muistiinpanoja seki kavivit vapaata keskus-
telua aiheesta muiden myymalissi tyoskentelevien kanssa. Tutkimusryhmi ei kysellyt
asiakkailta mielipiteitd koskien myymaldymparistéd vaan havainnointi oli hiljaista. Niin

pyrittiin nikemain aidot reaktiot ja spontaanit palautteet.

17.11.2012 Esille nousseiden teemojen keruu

Havainnointijakson péityttya pienryhmi kokoontui kerddamain muistiinpanonsa yh-
teen. Tutkimusryhmi oli saanut sekd negatiivisia ettd positiivisia palautteita. Havainnot
kerittiin yhteen isolle taululle josta ne jaettiin eri teemojen alle. Esille nousi kolme
yleisintd teemaa, ennen havainnointia huomatut asiakkaan liikkuminen myymaldssa seka
kassapiste ja watena znformaation esillepano. Teemoja on avattu myohemmin lavastettujen

valokuvien kera.

Tutkimusryhma sai havainnoinnin alkuun my6s tehtavaksi miettid ja kuulostella asiak-
kaita, tuleeko heiltd toistuvasti joitain myymaldympiristoon liittyvid kysymyksid. Talld
aktivoitiin myyjia nikemain tilanteita, jotka selvisti himmentdvit asiakasta vaikka ne
olisivat myyjille huomaamattomia seikkoja. Talld pyrittiin tutkimaan Kaufmanin esille
tuomaa teoriaan, jossa asiakas turhautuu kun ongelmia on ja myyjikin tietda ne, mutta
ei silti reagoi nithin (Kaufman 2005, 56-57). My6s niita kysymyksia on avattu valokuvi-

en kera myohemmin.

Asiakkaan liskkuminen myymdldssa:

Asiakkaiden liikkeitd myymalassa ei ole ohjattu mitenkidan erilaisin valoin tai teemoin.
Viinit on sijoitettu maittain aakkosjarjestykseen ja maan sisilld hintajarjestykseen. Kuo-
huviineissa kolme isointa tuottajamaata on jaettu omaan hintajirjestykseensi, timan

jalkeen muut pienemmit maat hintajirjestyksessa. Tutkimuksen aikana hanaviinit koki-
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vat muutoksen esillepanossaan, silld aikaisempi pelkka hintajarjestys muutettiin niin,
ettd hyllyn alussa ovat vain litran ja puolentoista litran pakkaukset ja timin jilkeen
muut hintajirjestyksessa. Tutkimusryhma el saanut asiakkailta palautetta koskien tata

muutosta.

Kaikki muut myymalan tuotteet ovat tuoteryhmittiin hintajarjestyksessa. Eniten ostet-
tuja tuotteita on sijoitettu "Dolly-esillepanoon”, joka mahdollistaa suuremman kappa-
lemairan myymalassd kuin mita pelkké hyllypaikka antaisi myoden. Namakin tuotteet
olivat paikkojensa suhteen muutoksen alla tutkimuksen aikana, silld talvisesongin ajaksi
myymaldin tuli normaalia enemmain dollyja. Tama aiheutti joissain asiakkaissa him-
mennysta. Sesonkituotteet sijoitetaan yleensa myymilan etuosaan niin, ettd asiakkaat
nikevit ne heti sisddn tullessaan. Osa asiakkaista kuitenkin tuli kyselemiin ndiden tuot-
teiden sijaintia, koska olettivat niiden 16ytyvan omasta tuoteryhmistaan hyllysta. Talven
sesonkituotteita varten myymalain laitetaan lattiaan tarroja osoittamaan reitti ulko-
ovelta tuotteiden luo. Tarrat ovat punaisia tihden, kuusen tai possun muotoisia. Tarrat
tulivat lattiaan Alkon joulukauden avaamispaiviana 15.11 eli kaksi pdivda ennen havain-
noinnin paattymistd. Tarrat herittivit kiinnostusta ldhinnd myyméldssa vierailevissa

lapsissa.

Myymilassa hyllyjen ylireunaan on kiinnitetty punaisia kyltteja valkoisella tekstilla ker-
tomaan missa sijaitsevat eri tuoteryhmit tai viinimaat. Teksti on sijoitettu niin, ettd
asiakas kohtaa kulkusuunnassaan ensin tekstin ja sen jilkeen alkavat tuotteet. Kuvassa 4
asiakas astuu sisille myymaldan jossa hin kohtaa ensimmaisena punaviinit. Aakkosjir-
jestyksessd hanen taakseen jii jo Argentiinan kyltti ja kdvellessddn eteenpiin hin kohtaa

australialaiset punaviinit, alkaen edessa olevan punaisen kyltin kohdalta.
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Kuva 4. Opastekyltit

Asiakkaat kokivat hankalaksi erityisesti sellaisten tuotteiden etsimisen, joiden nimi on

sijoitettu vain opastekyltin toiselle puolelle. Talloin asiakas siis kohtasi tuotteen ennen
opastekylttid, mutta ei tunnista tuotteita vain hyllystd katsomalla joten hin kivelee nii-
den ohi. Tillaisessa tilanteessa asiakas on kavellyt eri reittid kuin mitd myymalin alku-

periisessi kulkusuunnassa on ajateltu. Opastekylttejd koskeva palaute soveltuu seka

’asiakkaan liikkuminen myymaldssd” ettd “informaation esillepano” teemoijen alle.

Toinen opaskyltteihin liittyva palaute koski myymilin laajaa kokoa. Kaikkia teksteja et
nide esimerkiksi myymaldn etuosasta, joten asiakas joutuu etsimiin tuotteita, mikali

myymala ei ole hinelle tuttu. Asiakas olettaa kaikkien myymiloiden olevan esillepanol-
taan suunnilleen samanlaisia, mutta ongelmia ilmeni erityisesti pienempien tuoteryhmi-

en kuten rosee viinien kanssa.

Kuvassa 5 nikyy myymalin kdytivi sekd tilanne jossa kaksi asiakasta ohittaa toisiaan.
Molemmilla on myymailidn omat ostoskarryt, jotka on tarkoitettu asiakkaille. Karryt ovat
taaksepiin levenevit jolloin niiden leveimmit kohdat ottavat toisiinsa kiinni ohitustilan-
teessa. Asiakkaat kayttivit myymaldssd usein my6s viereisen supermarketin karryja,

jotka ovat vield levedmpid kuin myymalin omat kérryt.
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Kuva 5. Asiakkaiden kohtaaminen ahtaissa hyllyvaleissa

Ruuhkaiseen aikaan kdytivien ahtaus korostui, kun kirryjen kanssa kulkijat vaistelivit
muita hyllyjen vilissa olevia. Tilanteesta tuntuivat kirsivin seka karryilld kulkevat ettd
ilman niitd olevat. Erityisesti asiakkaiden, jotka hyllyjen valissd tutkivat tuotteita, ilmeil-
ta pystyi lukemaan negatiivisia mielikuvia kun heidan ostosten tekoaan hairittiin jatku-

vasti.

Karryilla kulkemisen hankaluutta on kuvattu my6s kuvissa 6 ja 7. Karryt osuvat alim-
piin hintalappuihin seké niin kutsuttuihin ”Dolly-hintalappuihin” aiheuttaen sen, ettd
ne tippuvat lattialle. Joskus jopa alahyllyjen hintalappujen muovi paukahtaa halki. Asi-
akkaiden ilmeistd ja eleistd naki, miten vaivaantuneita he olivat nostellessaan hintalap-
puja ylos. Osa jopa sdikihti ddnti joka syntyi muovin ja kirryjen kohtaamisesta. Myy-

mili, joka on tdynna lasiesineita saa asiakkaat muutenkin varomaan litkkeitaan.
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Kuva 7. Kirryjen osuminen ”Dolly-hintalappuun”
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Kassapiste:

Kassapisteen havainnointi tapahtui enimmiékseen myyjan puolelta kassaa eikéd niinkdin
asiakkaan roolista. Myymaléssa on nelja kassaa. Ensimmainen kassa on aivan sisdantu-
lon tuntumassa, jolloin myyja pystyy saamaan kontaktin jo sisddn astuvaan asiakkaa-
seen. Téll6in myyjin seldn taakse jaa kuitenkin iso oma myymalda eikd hin nide taka-
naan tapahtuvia asioita. Keskimmaiset kassat sijaitsevat toisiaan vasten niin, ettd kaksi
asiakasjonoa menee vierekkdin. Viimeinen kassa sijaitsee sisddntulosta katsottuna va-
semmassa takaseinissi, jolloin myyja jaa joskus hieman varjoon ja hyllyn taakse piiloon.
Tasta kassapisteestd myyja pystyy parhaiten tarkkailemaan koko myymildid seki nikee

takaseinalle asti.

Tutkimuskohteena olleessa myymialissa toista keskimmiista kassaa, joka on sisddntu-
loon piin, kaytetaan infokassana. Myyja voi tarkastella koneelta tuotetietoja seka nayt-
tad nditd myos asiakkaalle. Kassaa el ole erikseen merkitty, joten sen kiyttd aiheuttaa
ajoittain himmennysta asiakkaissa, kun sitd luullaan normaaliksi kassaksi. Tutkimus-
ryhma koki myos hankalaksi koneen kdyton infokassana siina kohtaa, kun asiakkaan
kanssa yhdessi tutkitaan tuotetietoja. Koneen ndyttod ei pysty juurikaan kddntimain,

joten asiakas joutuu tulemaan myyjan kanssa niin kutsuttuun “’kassaaikioon”.

Kassahihna on lyhyt malli, joten sithen mahtuu periaatteessa vain yhden asiakkaan tuot-
teet. Ostaessaan isomman maarin tuotteita edes yhden asiakkaan tuotteet eivit mahdu
kerrallaan hihnalle. Myymalidssd myyddian myos esimerkiksi panimotuotteita 12 pullon
pakkauksessa, joka ei pituudeltaan mahdu kassahihnalle. Muutamien isompien pakkaus-
ten avuksi 16ytyy kassoilta omat pikandppiimet, etteivit asiakkaat joudu nostamaan
ndita tuotteita kassalle asti. Tama helpottaa asiointia, mutta asiakkaat joutuvat usein
ensin kysymaan miten hin tuotteen kanssa toimii, jollei myyja ehdi asiakasta tasta ensin

tiedottaa.

Kassa-alue kokonaisuudessaan on melko lyhyt, jolloin yhden asiakkaan pakatessa, yh-
den maksaessa ja kolmannen jonottaessa he seisovat hyvin lihelld toisiaan. Naissa tilan-
teissa tutkimusryhma huomasi usein maksavan osapuolen ahdistuvan, koska hinelld ei

ollut riittavasti maksurauhaa.
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Kassojen ahtaudentunne vilittyi asiakkaille usein silloin, kun he potkaisivat jalallaan tai

karryillaian koreille osoitettuun telineeseen (Kuva 8).

Kuva 8. Asiakkaat osuvat helposti koritelineisiin

Informaation esillepano:

Myymaldymparistod koskevat positiiviset sanalliset palautteet tulivat uudesta puna- ja
valkoviinien ryhmittelysta. Siind viinit on jaettu viiteen eri makutyyppiluokkaan ja nima
luokat on eroteltu virikoodein. Asiakkaat kokevat merkinnin selkeiksi ja informatiivi-
seksi. Kuvassa 9 nikyy makutyypeista kertova infokangas. Niitd on sijoiteltu tasaisin
vilein puna- ja valkoviinihyllyyn. Toisella puolella teksti on suomeksi, toisella ruotsiksi.
Hyllyistd 16ytyy my6s pienid infotelineitd, joissa on A7-kokoisia lappuja makutyypeista.

Asiakas voi ottaa mukaansa tallaisen infolapun.
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Kuva 9. Makutyyppien infosuikale

Alimpien hyllyjen hintalaput osoittautuvat joskus hankaliksi asiakkaille, koska jotta niitd
nikee lukea, on asiakkaan kyyristyttivi aivan alas (Kuva 10). Tekstit ovat my6s melko
pienelld, koska hintalapussa on paljon tietoja tuotteesta. Tutkimusryhmi huomasi asi-

akkaiden valilla tutkivan hintalappuja hyvinkin ldhelta.

Eri juomien harrastajat saattavat olla kiinnostuneita eri viininvalmistusalueista tai rypa-
lelajikkeiden tyypityksista. Alko on teettinyt myyjien avuksi lehtisen, josta 16ytyy tarkka
kartasto eri alueista ja niiden sisilld olevista viinialueista. Asiakkaat kokivat hyviksi pal-
veluksi tallaisen tarkan kartaston, jonka avulla myyja pystyi antamaan asiakkaalle hyvin
henkil6kohtaista palvelua. Tutkimusryhmai kuitenkin huomasi asiakkaan kysyvin joka
kerta, onko hinen mahdollista saada omaksi kyseistd lehtistd. Pettymyksend asiakkaalle

lehtinen on vain myymalin kaytt66n.
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Kuva 10. Asiakas kyykyssa tutkimassa alimman hyllyn hintalappua

Asiakkaat seuraavat usein asiantuntijoiden antamia viinisuosituksia eri lehdista ja me-
dioista. Usein my6s mainokset houkuttelivat asiakkaita kokeilemaan uusia tuotteita.
Myyjit ja asiakkaat kokivat usein yhteisend pettymyksend, ettei myyjalla ollut tietoa asi-
akkaan tarkoittamasta mainoksesta, myymalésta ei 16ytynyt yleisimpid aikakauslehtid tai
suosituksen saanut viini oli myyty loppuun. Asiakas koki, etta Alko on mukana mainos-
tamassa tuotteita eikd héinelld usein ollut tietoa Alkon mainontaa rajoittavasta laista.
Suositusviinien kohdalla taas asiakkaat vaativat Alkoa tekemain enemmin yhteistyota
suosittelijoiden kanssa ja ndin ollen varautumaan kysyntaan. Kaikki nimai seikat ovat

vastoin Alkon yhdenvertaisuuslakia. Asiakas koki asiat lihinnd huonona informaationa.
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Yhd undelleen esitetyt kysymyfkset:

”Miksi eniten ostettujen halvimpien tuotteiden tulee olla vaikeimmin otettaviar”

Kuva 11. Hankalasti otettavat tuotteet

Kuvassa 11 nakyy asiakas ottamassa alimmalta hyllylta tuotetta. Asiakkaat kokevat han-
kalaksi kyykkyyn menemisen seki kurkottelun, kun puhutaan ylimpien hyllyjen tuotteis-
ta. Yleensd myyja voi vain vastata asiakkaalle, ettd tuotteet ovat hintajarjestyksessa. Sa-
ma vastaus, kun asiakas tuskailee ylimpien tuotteiden olevan niin korkealla, ettei hin

ylety niihin.

Toinen usein esitetty kysymys asiakkailta koskee korttimaksulaitetta. Kuvassa 12 on
esitetty kyseinen laite. Maksupéate on samanlainen kuin useimmissa K-ryhmin kau-
poissa, joten asiakkaat kysyvatkin: ”Kiéyko teille Plussakortti?”. Myyjien mielesté asia on
yksinkertainen: ”Ei, meille ei kdy Plussakortti.”, mutta asiakas yhdistdd helposti kaksi

asiaa nihdessdan tutun nakoisen laitteen.
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"Kaykd teille Plussakortti?”

Kuva 12. Maksupiite

”Maksaako muovikassi jotain?”’

MUOVIKASSI 0,19¢
PLASTKASSE

PAPERIKASSI  0,27¢
PAPPERSKASSE e

PAPERIPUSSI  0,12¢
PAPPERSPASE

KESTOKASSI 1,00¢
FLERGANGSKASSE

Kuva 13. Kasseja koskeva hinnasto
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Kolmas usein esitetty kysymys koskee kassalla myytavia kasseja ja pusseja. Osa asiak-
kaista olettaa kassien olevan ilmaisia. Toiset asiakkaat unohtavat ottaa kassin muiden
ostosten mukana. Kasseja koskeva hinnasto on nakyvilld kassoille tultaessa (Kuva 13,

kauempaa otettu kuva).

19.11.2012 Learning Cafe

Teemoista keskusteltiin mukaillen Learning Cafe menetelmaa. Kolme esille tullutta
teemaa laitettiin omalle paperilleen, mukaan liitettiin lavastetut kuvat ja muut kommen-
tit koskien kyseistd teemaa. Tamin jidlkeen jokainen sai kiyda lisddmassd paperille omat
ehdotuksensa esille tulleisiin ongelmakohtiin. Jokainen my6s mietti miten positiivisia

tuloksia voidaan jalostaa koko myymalin hy6tykayttoon.

6.3 Tutkimusmenetelmien arviointi ja luotettavuus

Tutkimusmenetelmiltdin ja tuloksiltaan tima raportti voidaan laskea osittain seki laa-
dulliseksi etta maaralliseksi tutkimukseksi. WAU-koulutus tuloksineen oli laadullista
tutkimusta, kun taas pienryhmi havainnointi kuuluu mairallisen tutkimuksen puolelle.
Molemmissa tutkimusmenetelmissd on syyta pohtia niiden luotettavuutta eli validiteet-
tia ja reliabiliteettia. Validiteetilla tarkastellaan onko tutkimus onnistunut mittaamaan
sitd mitd pitikin. Téll6in tulee tarkastella teoriaa yhdessa tutkimusten kanssa. Reliabili-
teetilla taas pyritadn maarittaméan tulosten sattumanvaraisuutta eli onko mittaus monis-
tettavissa. Erityisesti laadullisen tutkimuksen lisdkriteerind pidetddn tutkimuksen trian-
gulaatiota. Tdma auttaa hahmottamaan tutkimusta ja sen raportointia useasta eti nako-
kulmasta. (Tuomi 2007, 149-153.) Seuraavaksi on pohdittu tarkemmin timdn raportin

luotettavuutta.

Wau-koulutuksen kohdalla mittauksen kokonaisluotettavuuteen vaikuttaa se, ettei to-
dellisia asiakaskokemuksia juurikaan saatu péivan aikana. Aineiston keruu tapahtui ha-
vainnoimalla ja ryhmépohdinnalla. Tutkimuksen kesto oli nelja tuntia. Koulutuksen
aineisto analysoitiin ryhmissd. Vol siis todeta, ettd yksittiisena tutkimuksena koulutus-
paiva vastaa heikosti validiteetin maaritelmid, mutta tutkimus muuttaa muotoaan, kun
yhti6 kerdd kaikkien myymaldiden tulokset yhteen. Tutkimus tayttid kuitenkin reliabili-

teetti madritelmin, silld se on helposti monistettavissa muihin myymal6ihin.
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Pienryhmihavainnoinnin luotettavuuden arviointiin voidaan lisitd aiemmin mainittu
triangulaatio. Siina aihetta tarkastellaan neljan paatyypin mukaan. Tutkimusaineistoa on
keritty monesta eri lihteesta, tissd kohtaa asiakkaat ja myymalin henkilokunta. Tutki-
joihin liittyva triangulaatio toteutuu, koska havainnoijia oli yhteensi kuusi kappaletta.
Teoreettisessa triangulaatiossa on otettu huomioon lihteiden monipuolisuus ja eri ni-
kokulmien tutkiminen, tima toteutuu raportissa. Pienryhma kaytti metodeinaan ha-
vainnointia, varjostusta sekid Learning Cafea jolloin tutkimus sisdltid my6s metodisen

triangulaation.

Pienryhmihavainnoinnissa ei ilmennyt tutkimukseen vaikuttavia mittaus- tai kasittely-
virheitd. Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa heikentivisti se, ettd havainnoijat saatta-
vat muodostaa tilanteista omanlaisiaan tulkintoja, vaikka he suhtautuisivat tilanteisiin
kriittisesti. Tutkimus on kuitenkin suuntaa antava ja se on toistettavissa toisessa saman
sisustuksen omaavassa myymalissad. Tutkimusta voidaan my6s jalostaa muun tyyppisiin

myymalo6ihin.
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7 Tutkimustulokset ja johtopditokset

Tutkimuksista saadut tulokset on keritty yhteen ja niitd on peilattu aiemmin esitettyyn
teoriaan. MyOs tissd kappaleessa molemmat tutkimukset ovat omina kohtinaan. Lop-
puun on keritty kehitys- ja jatkotutkimusideoita yritykselle sekd pohdittu kirjoittajan

omaa oppimista tyon edetessa.

WAU-koulutus

Koulutuspiivin annin ja niistd muodostettujen johtopaatosten perusteella myyjien
omat kokemukset osoittivat, ettd henkilokunnan taidot ovat korkealla. Myyjit omaavat
runsaasti piirteitd, joita vaaditaan Elimyskolmion pohjalle. Esille nousi erityisesti myyji-

en ldsnaolo tilanteissa ja aito kiinnostus asiakasta kohtaan.

Koulutuspiiva antaa jokaiselle myyjalle tyokaluja ldhtea kehittimaidn omia asiakaspalve-
lutaitojaan. Myyja voi jakaa tarkastelun kolmeen eri osa-alueeseen, jolloin niiden pilk-
kominen osiin helpottuu. Jokaisen tulee kiinnittda huomiota omaan puheeseen, sen
laatuun, sisiltoon seka rytmityksiin. Koulutuspaiva osoitti, etteivit myyjan ja asiakkaan
tekninen tietotaso ole samalla linjalla, joten myyjan on mietittava, ettei hin himmenna
asiakasta vierailla termeilld. Asiakas ei valttimattd halua osoittaa tietiméttOmyyttian,
joten hin jda himmentyneeseen tilaan pohtiessaan joitain myyjan sanoja. Myyjan tulee
my6s huomioida, ettei hin sorru kayttamaan litkaa ylisanoja, kuten “aivan mahtava” tai
’todella loistava”. Niiden liiallinen kédytto heikentda sanojen merkitystd. Sama saanto
tuli esille koulutuspiivin aikana, kun puhuttiin samojen sanojen kiytostd juomia kuvail-

taessa.

Koulutuspiiva tarjosi myyjille keinoja huomioida oman olemuksen vaikutusta asiakkai-
siin. Myyjan olemuksessa tulee nakya aitous ja rehellisyys seka yleiset vuorovaikutustai-
dot. Apuvilineet ovat myymiéldssid myyjad varten ja niiden avulla tulisi rakentaa onnis-
tunut kokonaisuus. Koulutuspiiva osoitti, ettd apuvalineiden kaytt6a kannattaa miettia
osana palvelutilanteita, sekd tarjota niiden mahdollisuuksia niin, ettd niistd olisi asiak-

kaalle mahdollisimman paljon hy6tya.
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Myymildympiristd pienryhmin silmin

Tutkimuksen perusteella asiakkaat kokivat liikkumisen myymaldssé ajoittain hankalaksi
ja ahtaaksi. Erityisesti karryilld litkkuminen oli hankalaa, kun ne osuivat erilaisiin hinta-
lappuihin. Karryilld litkkuminen hankaloitui entisestdan, kun myymaélin kaytévilla oli
muita viisteltivid asiakkaita. Tutkimuksesta on luettavissa asiakkaiden epavarmuus
koskien tuotteiden sijoittelua myymalédssa. Osa koki hankalaksi 16ytda erityisesti pie-

nempid tuoteryhmia.

Tutkimuksen perusteella kassapisteet koettiin liian lyhyiksi ja ahtaiksi. Asiakkaat eivit
saaneet maksurauhaa kassalla ollessaan. Myyjit arvostavat lyhyita kassahihnoja, jolloin
asiakas ei pysty lastaamaan hihnalle litkaa painavia tuotteita. Tutkimuksen perusteella
myos asiakkaat osaavat kayttaa lyhyttd kassahihnaa, silld yleensa hihnalle asetettiin vain

yhden asiakkaan tuotteet kerrallaan.

Tutkimuskohteena olleessa myymailassa kdytetdan yhden kassan tietokonetta niin kut-
suttuna infokassana. Tutkimuksen perusteella asiakkaat kokivat kassan olemassaolon
hy6dyllisena, mutta infopisteen kaytto atheutti ajoittain hammennysta. Toiset asiakkaat
luulivat kassaa normaaliksi kassaksi johon voi maksaa. Infopisteominaisuuksiltaan kassa

arvioitiin hankalaksi, kun sitd kaytettiin yhdessa asiakkaan kanssa.

Tutkimuksen yhdeksi teemaksi nousi informaation esillepano. Tutkimus osoitti, ettd
asiakkaat kaipaisivat enemmain viestintda koskien Alkon mainonta- ja toimintaperiaat-
teita. Tama tuli erityisesti esille puhuttaessa tasavertaisuusperiaatteesta seki lehtiarvos-
teluista. Tutkimusryhmé huomasi, ettd tima vastaus ei riitd asiakkaille, vaan he toivoivat
tilanteeseen muutosta. Tutkimuksessa esille tulleiden palautteiden perusteella asiakkaat

kaipaavat Alkolta enemmin informaatiota tuotteiden osalta.

Tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden usein esittimilld kysymyksilld oli negatiivinen vaiku-
tus asiakkaan ostokokemukseen. Samojen kysymysten esittiminen turhautti asiakasta,
koska hin koki, ettei hinen palautteellaan ollut merkitysta. Toisaalta osa kysymyksista,

kuten Plussakortin kysyminen, aitheutti asiakkaassa himmennysta. Mikali asiakkaalle
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halutaan tuottaa elimyksellinen kokemus, on tirkeaa, ettei hin tipu himmennyksen

tilaan palvelutapahtuman aikana.

Tutkimuksesta selvisi, ettd havainnoimalla asiakkaiden liikkeitd myymalassa, oli tutki-
musryhmin helpompi ndhda negatiivisia asioita, koska asiakkaat myos huomauttivat
niistd. Positiiviset palautteet koskivat usein miten palvelua. Pienryhma my6s huomasi
seuraavansa asioita ongelmakeskeisestd nakokulmasta. Havainnoitsijoiden oli huomat-

tavasti hankalampaa miettia ratkaisuja ongelmiin, kuin tuijottaa epdkohtia.

Tutkimus osoittaa, ettd pienilld yksityiskohdilla on vaikutusta onnistuneen asiakasko-
kemuksen syntyyn. Asiakas saattoi tulla iloisen nakéisena myymaladn, mutta kohdates-
saan himmennystd ostoksia tehdessdin, hinen mielentilansa saattoi muuttua myyma-
lissd oloaikana. Mikili asiakas koki saaneensa erityisen positiivista palvelua, ei hanen

mielentilansa kuitenkaan tdysin laskenut vaikkapa kirryjen osuessa hyllyreunoihin.

Myymilassa havainnoinut pienryhma koki, ettd heidan olisi pitinyt olla koulutukseltaan
palvelumuotoilijoita, jotta he olisivat osanneet ndhda asiakkaan toimintaa kaikkien eri
ulottuvuuksien kautta. Pienryhma ei esimerkiksi huomannut asiakkaiden karsivin tai
erityisesti hyotyvin myymaldn valaistuksesta. Myymaléssa kdytetddn loisteputkiva-
laisimia seki laajoja spottivaloja. Kesaaikaan kohdevalojen on huomattu nostavan
myymalan ilman lampétilaa ja tutkimusjaksonkin aikana asiakkaat vililldi huomauttivat
myymalin limpoétilasta, mutta valojen ja laimpotilan suoranaista yhteytta myymaélassa el

ole tutkittu.

Tutkimuksen aikana erilaisten hajujen yhteys asiakkaan ostokokemukseen tuli esille
silloin, kun myymidlassa putosi lattialle jokin tuote. Alkoholituotteista jaa hyvin voima-
kas tuoksu hetkeksi aitkaa myymaildin ja monet asiakkaat kyselivitkin hajun lihdetta.
Yhdenkain asiakkaan ei nihty saavan mielitekoja hajujen perusteella, kuten ostavan
punaviinia vain rikkoutuneesta pullosta tulleen hajun perusteella. Voimakkaat kirkkaat
alkoholit, jotka muistuttavat hajultaan kynsilakanpoistoainetta, vaikuttivat asiakkaiden

ilmeisiin negatiivisesti.
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Kauppakeskuksen musiikilla havaittiin olevan vaikutusta asiakkaiden ostokokemuksiin.
Tutkimusajanjaksolla kauppakeskuksessa oli joulutapahtuma, jossa soitettiin musiikkia
pianolla normaalia kovemmalla ddnenvoimakkuudella. TAma johti sithen, ettd asiakkaat
ja myyjdt joutuivat ajoittain puhumaan normaalia kovemmalla danelld. Osa koki timan
hankalaksi. Iloisella ja elavilld musiikilla nahtiin kuitenkin olevan yleisimmin positiivia

vaikutuksia asiakkaisiin ja heidin mielentilaansa.

7.1 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Alkon kaltaisessa myymalissd on helppoa ldhted rakentamaan palvelua Elimyskolmion
kaikkien vaatimusten mukaan. Myyjit ovat asiantuntevia ja alastaan kiinnostuneita. Ha-
lu tarjota parasta mahdollista palvelua nakyy myymalidhenkilokunnan asenteessa. Tut-
kimustulosten perusteella palvelukokemus tulisi rakentaa enemmin kokonaisuudeksi,
jonka avulla asiakas saadaan irtautumaan arjesta. Elamyksen ei tulisi olla vain lisapalve-

luelementti vaan asiakaskdynnin tavoite.

Alko voisi seuraavissa myymaldasuunnitteluremonteissaan harkita erilaista myymalaym-
paristod. Ympiristod, joka kannustaa asiakasta tutkimaan ja seikkailemaan myyméldssa
tehden herateostoksia. Mielenkiintoinen ymparistd herittda asiakkaan kiinnostuksen

my0s tuotteita kohtaan.

Asiakkaat janoavat uusia kokemuksia ja elimyksia. Alkosta ostettu viinipullo ei ole vain
ruokajuoma vaan sen halutaan olevan osa onnistunutta kokonaisuutta. Jotkut haluavat
viinin olevan illan kohokohta, jota koetaan yhdessi, siitd keskustellaan ja vaihdetaan
mielipiteitd. Myymaléssa asiakas haluaa kuulla tarinaa viinisté ja sen valmistustavoista.
Myyja ja asiakas voisivat yhdessa eldytyi tarinaan ja saada aikaan keskustelua. Pienryh-
mi suunnitteli Learning Cafessa myymalin seinalle rakennettavan havainnointiseinin,
jossa nakyisi viinin valmistus aina rypaleistd pulloon saakka. Seinin avulla myyja voisi
osoittaa asiakkaalle missd kohtaa viiniin on saatu sen punainen viri tai missa kaikissa
vaiheissa viinid kypsytetdan. Havainnointiseina olisi konkreettinen apuviline myyjalle
hinen kertoessaan uskottavaa tarinaa asiakkaalle. Asiakas voisi tarinan aikana koskea
vahapintaista rypalettd, haistaa sauvignon blanck rypileen ominaishajuja sekd nihda

kemialliselta koostumukseltaan mita sulfiitti on. Havainnointiseinin tulisi innostaa asi-
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akkaita kokeilemaan erilaisia viinityyppeja seki seikkailemaan myymildssa sen vithdyt-

tavan sisallon takia.

Hyva palvelu lihtee asiakaspalvelijoista eli myyjistd. Alko takaa myyjien ammattitaidon
runsaalla tuote- ja asiakaspalvelukoulutuksella. Vankka koulutuspohja luo itseluotta-
musta seki halua jakaa oppimiaan tietoja asiakkaalle. Erilaisilla asiakaspalvelumittareilla
tutkitaan myyjien tasoa sekd kannustetaan heitd yrittimain parastaan. Jatkuvalla itsensi
likoon laittamisella ja halulla erottua palvelulla saattaa kuitenkin olla vaikutusta myyjien
jaksamiseen. Asiakkaat vaativat aina vain enemman ja parempaa, peruspalvelu muuttuu
normaaliksi ty6ksi ja palvelukisite havida. WAU-elimykset ovat harvinaisia ja niiden
saavuttaminen tuntuu aina olevan hankalampaa. Alkon tulisi jatkossa tutkia miten pal-
veluntarjoamisen taso vaikuttaa myyjiin. Kokevatko myyjit henkisesti raskaaksi sen

palvelun tason mita heiltd vaaditaan ja odotetaan.

Vastaavasti taas asiakkaiden puolelta jatkuva seuranta on erittiin tirkedd, jotta pystytdin
vilttimaan, ettei asiakkaille tule ahkya palvelun suhteen. Palveluiden lisaantynyt tarjonta
vol johtaa vastareaktioon jolloin asiakas kokeekin parhaaksi palveluksi mahdollisimman

vihieleisen palvelun.

7.2 Oman ty6n arviointi

Olin alusta asti kiinnostunut aiheesta ja kaikesta mika sithen liittyi. Tadma nakyy teo-
riaosuudessa, sitd olisi voinut kirjoittaa vaikka kuinka. Jokaisesta lihteesta 16ytyi linkki
seuraavan mielenkiintoiseen lihteeseen ja teoriaa olisi voinut rakentaa vield useamman

eri nakokulman kautta.

Alun perin kiinnostuin Kaufmanin luennosta vuonna 2011 ja siitd asti olen kypsytellyt
ajatusta rakentaa opinnaytetyo palvelun ympirille. Pyorittelin pitkdan mielessini palve-
lukulttuurisanaa kunnes 16ysin palvelumuotoilun. Tdsta aiheesta innostuneena aloin
kirjoittaa vauhdilla teoriaa, kunnes huomasin palvelumuotoilun kokonaisuudessaan
olevan liian laaja aihe timan kokoiselle tutkimukselle. Tyon varsinainen kirjoittaminen

tapahtui melko nopeasti syksylld 2012.

49



Oma epirdintini teorian kanssa nakyy tutkimustuloksissa ja tyon kokonaiskuvassa. Niin
kutsuttu punainen lanka havisi jo alkumetreilld enké tyon loppuvaiheessakaan onnistu-
nut sitd 16ytdimédin. Mietin pitkddn parhaita mahdollisia keinoja toteuttaa tutkimus kir-
joittamani teorian ja esittimieni kysymysten pohjalta. Eri myyméloiden tarjonnassa ja
myymaldsuunnittelussa on suuria eroja, mutta koin erityisesti pienryhmé havainnoinnis-
ta olevan hyotyd Myyrmannin tyyppiselle myymialille. Yleisesti voin todeta, ettei ole
helpointa ldhted tutkimaan palvelun parantamista yrityksessé jossa se on viety jo huip-
putasolle.

Tyon aikana opin, ettd pelkkd mielenkiinto athetta kohtaan ei riitd tyon valmistumiseen.
Teoriana palvelumuotoilu on otettu ammattikorkean opetukseen mukaan vasta omien
tuntiopintojeni jalkeen, joten lahdin kerryttimain tietimystini pelkkien kirjalahteiden ja
Internetin avulla. Opin my®0s, ettd runsas kaunokirjallisuuden lukeminen siviilielimassa
saattaa hankaloittaa akateemisen tekstin kirjoitusta. Kirjoituskieleni on ajoittain turhan
kuvailevaa ja tietyntyyppiset sanat kertovat lilan voimakkaasti kirjoittajan omista mieli-

piteista.
Opin tyon aikana kiyttimaan englanninkielisia ldhteitd, jotka ovat olleet itselleni aiem-

min suuri kompastuskivi. Kehityin myos kayttamaan eri lahteitd niin, ettd ne keskuste-

levat keskenaan.

50



Lihteet

Alko a. Alkon strategia vuosikertomuksessa. Luettavissa:

http://vuosikertomus2011.alko.fi/alko-yrityksena/strategia. Luettu 29.10.2012.

Alko b. Perustietoa Alkosta. Luettavissa: http://www.alko.fi/alko. Luettu 18.11.2012.
Alko c. Vuosikertomus, tietoa myydyisté tuotteista. Luettavissa:

http:/ /www.alko.fi/fi/D17C437D6B8A86B5C22575A20036498620pendocument&stc
=7,1&expand=7. Luettu 18.11.2012.

Alko d. Alkon hallinnointiperusteet. Luettavissa:

http:/ /www.alko.fi/fi/C4CD155AE8CDABC6C22575FB002A353420pendocument&
stc=7,1&expand=9. Luettu 18.11.2012.

Gronroos, C. 1998. Nyt kilpaillaan palveluilla. 4. painos. WSOY. Porvoo.

Haaga-Helian hanke. 2012. Palveluliiketoiminnan kehittimisfoorumi. PowerPoint.

Helsinki.

Hannula, P. Ingberg, P. & Virta, M. 2012. Palvelua, kiitos — Asiakaspalvelun saloja.
Cotton Mark. Turenki.

Issukka, J. 2012. Baarimestarin kuudes aisti. Shaker. 4/2012. s. 20-23.

Kaufman, R. 27.9.2011. The Secrets of Superior Service. Palveluosaamisen huippupu-

huja. Seminaariesitys. Helsinki.

Kaufman, R. 2005. Up your service! Great ideas. Tools, tips and proven techniques to

lift your service higher. Ron Kaufman Pte Ltd. Singapore.

Kaufman, R. 2000. Up your service! Strategies and Action Steps to Delight Your Cus-

tomers Now! Ron Kaufman Pte Ltd. Singapore.

51



Leofinland a. Elimys. Luettavissa:
http://www.leofinland.fi/index.phprname=Content&nodeIDX=166. Luettu
20.11.2012

Leofinland b. Elimys lisdarvona. Luettavissa:
http://www.leofinland.fi/index.phprname=Content&nodeIDX=4378. Luettu:
20.11.2012

Olkkonen, J. 12.9.2012. Yrittdjd. Palmu Inc. Seminaari. Helsinki.

Markkanen, S. 2008. Myymalaymparisto elimysten tuottajana. Myymalasuunnittelun-

tyopakki. Talentum Media Oy. Helsinki.

Mattila, P. 12.9.2012. Professori. Aalto Yliopisto. Seminaari. Helsinki.

Miettinen, S. 2011. Palvelumuotoilu — uusia menetelmia kayttijatiedon hankintaan ja

hyédyntimiseen. Teknologiainfo Teknova Oy. Helsinki.

Nike. Omien lenkkareiden suunnittelu. Luettavissa:
http://store.nike.com/fi/en_gb/product/lunarglide-4-id-running-
shoe/?pild=27917&pbid=442286899#?pbid=442286899. Luettu 30.10.2012.

Sarola, T. 12.9.2012. Toimitusjohtaja. N2 Nolla. Seminaari. Helsinki.

Sticdorn, M. & Schneider, J. This is service design thinking: basics, tools, cases. John

Wiley & Sons, Inc. New Jersey.

Storbacka, K. & Lehtinen, J. 2005. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaan armoilla. 6. pai-
nos. WSOY. Juva.

Sykli. Learning Cafe. Luettavissa: http://draivi.sykli.fi/sivu/124. Luettu 20.11.2012

52



Tarssanen, S. & Kylanen, M. 2007. Enti jos elimyksia tuotetaan? Teoksessa: Karppi-
nen, S. & Latomaa, T. Seikkaillen elimyksia. Seikkailukasvatuksen teoriaa ja sovelluksia.

Lapin yliopistokustannus. Rovaniemi.

Tuomi, J. 2007. Tutki ja lue. Johdatus tieteellisen tekstin ymmartimiseen. Tammi. Hel-

sinki

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Talentum Media Oy. Helsinki

53



