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Tiivistelma

Kaupan murroksessa kivijalkamyymaildn rooli on muuttunut nopeasti ainoasta kaupan kanavasta
tarpeettomaksi ja takaisin tirkedksi kauppapaikaksi. Samaan aikaan tdrkedksi asiakasarvon tuot-
tajaksi on noussut asiakaskokemuksen kisite ja kivijalkamyymaldstd on tullut tirked kokemuk-
sen tapahtumapaikka. Kilpailussa menestyédkseen kaupan on pystyttdvd kommunikoimaan
omasta paremmuudestaan asiakkaalle houkuttelevalla tavalla. Asiakaslupauksen avulla kauppa
pystyy terdvoittiméin oman toimintansa ja luomaan houkuttelevan viestin.

Tutkimus keskittyy myymaldasiointiin tavaratalossa. Laadullinen tutkimus toteutettiin teema-
haastatteluin haastattelemalla sekd myymaildssa asioivia asiakkaita ettd case-yrityksen tyonteki-
joitd. Taman tutkimuksen tarkoituksena on analysoida kuluttajien asiointikokemuksia myyma-
ldssd ja ndiden kokemusten yhdenmukaisuutta asiakaslupauksen kanssa. Tutkimus on jaettu
seuraaviin osakysymyksiin:

1. Mika on asiointikokemus ja miten se muodostuu?
2. Miten arvoa tuotetaan myyméléssa?
3. Miké on asiakaslupaus ja miten sitd konkreettisesti voidaan tavaratalossa ilmentaa?

Asiointikokemuksella tarkoitetaan kaikkea asiakkaan ja yrityksen vililla tapahtuvaa vuoro-
vaikutusta erilaisissa kohtaamisissa. Myymaldssd kohtaamisia on sekd ympériston elementtien
ettd henkilokunnan kanssa. Myymélén visuaalisilla ja symbolisilla elementeilld onkin rooli ko-
kemuksen muodostumiselle ja sen arvoon. Koska ostaminen on tdnd pdivéni helppoa verkosta,
on asiakkaalle tarjottava inspiraatiota ja palvelua myymaéldan houkuttelemiseksi. Kaupan on
tehtdvd myymalatilastaan sellainen, ettd asiakas viihtyy, innostuu, saa apua ja 16ytdd uusia tapo-
ja ajatella ja olla oma itsensd. Tamén lisdksi onnistunut kokemus vaatii toiminnallista arvoa, sitid
ettd asiointi on asiakkaalle helppoa. Asiakaslupauksen avulla kauppa pystyy omaan ydinosaami-
seensa keskittyen palvelemaan asiakkaita tyydyttavalld tavalla. Lupauksen konsepti on markki-
noille sijoittumisen apuviline, sen avulla erotutaan kilpailijoista ja vakuutetaan asiakas tule-
maan ostoksille. Lupauksen on tarkoitus luoda odotuksia asioinnille, jotka asiointikokemuksen
aikana myymaldssd lunastetaan tai jopa ylitetdan.

Tavaratalolle systemaattinen kokemuksen ja lupauksen johtaminen tuo onnistuessaan tyyty-
véisid ja uskollisia asiakkaita. Arvokkaiden kokemusten luominen on erilaistava kilpailukeino.
Epéonnistuessaan riskind on sattumanvaraiset kokemukset myymalassa.
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1 JOHDANTO

1.1 Aihepiirin esittely

Myymald on perinteisesti ollut paikka, jossa arvo tuotetaan asiakkaalle tarjoamalla rat-
kaisu ongelmaan. Kaupan monikanavaisuus ja jatkuvasti kehittyvit erilaiset teknologi-
set verkko- ja mobiilikaupan ratkaisut, kansainvélistyminen sekd asiakkaiden muuttu-
neet mieltymykset ja kasvaneet mahdollisuudet ostaa mistd ja milloin vain muuttavat
kaupan ja myyméldtilan roolia arvon tuottamisessa ja asiakkaiden tyydyttdmisessd. Os-
taminen on muuttunut ongelmanratkaisusta arvon kokemiseen mielihyvén, symboliikan
ja kokemusten kautta. (Kuusela & Neilimo 2010; Markkanen 2008.)

Kivijalkakaupalla on yhd vahva rooli ja vakaa asema kaupassa mutta kuluttajien
kiyttaytymisen ja toimintamallien murroksen jatkuvassa sykkeessd on varmistettava
asiakkaiden tyytyviisyys (Tavaratalokaupan toimialakatsaus). Kivijalkamyymaéloiden
etuna, lisdarvotekijand, on edelleen asiakkaiden mahdollisuus koskea, tunnustella ja
nihda tuote oikeasti (Kushwaha & Shankar 2013, 72; Jones & Kim 2010, 633). Kivijal-
kamyyméla valitaan asiointipaikaksi nimenomaan silloin kun halutaan kokonaisvaltaista
kulutuskokemusta. Nautinto ja mielihyvé ovat tirkeitd myymaldasioinnissa. (Pantano &
Servidio 2012, 283.) My®s erilaiset uudet kivijalkamyymaélékonseptit ja pop up -liikkeet
kertovat, ettdi myymiliasioinnille on vield kysyntii. Sisustustuotteita myyvi Pop A Tu-
russa tekee oikeasta asunnosta liiketilan, jossa kaikki tuotteet ovat myynnissi. Visuaali-
suus ja eldmyksellisyys yhdistettynd showroom-tyyppiseen kaupankdyntiin on ollut
suosittu. (popd.fi.) Myos isot verkkokauppatoimijat kuten Amazon ja Alibaba ovat al-
kaneet perustamaan kivijalkaliikkeitd, koska verkkokauppa ei pysty kopioimaan fyysistd
ja sosiaalista kokemusta. Niinkin isot ja tehokkaat verkkokaupan toimijat kokevat tar-
vitsevansa myyméloitd tarjotakseen asiakkaalle kokonaisvaltaisen asioinnin. (for-
bes.com). Myymaildiden olemassaolon tirkeyttd tukeekin havainnot monikanavaisen
kaupan menestyksestd myymilidn avulla. On todettu, ettd verkkokauppa, sekd posti-
myynti, hyotyvit kivijalkaliikkeen olemassaolosta (Avery ym. 2013, 31).

Yhdeksi tirkeimmaéksi kilpailuedun léhteeksi ja asiakkaalle arvoa tuottavaksi ele-
mentiksi kanavien kilpailussa nouseekin kokemuksellisuus ja sen rinnalla kysymys ~mi-
ten myydd?” eli millainen asiointikokemus asiakkaalle tarjotaan. (Rintamiki, Kuusela &
Mitronen 2007, 622; Gentile, Spiller & Noci 2007, 395.) Akateemisessa tutkimuksessa
kokemukset ja mielihyva ovat olleet esilld jo pitkdédn (ks. esim. Holbrook & Hirschman
1982) mutta vieldkin on voinut todeta, ettd kiytinnon metodit ja toteuttaminen on edel-
leen puutteellista (Gentile ym. 2007, 395). Vuonna 2011 suomalaisille yritysjohtajille
tehdyn kyselyn mukaan 70% vastaajista kertoi, ettd asiakaskokemus ja sen johtaminen

on huomioitu strategiassa. Kuitenkin 47% yrityksistd tunnustaa, ettd heilld ei toteuteta
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kokemuksen johtamista ollenkaan tai hyvin yksittéisissd tapauksissa. (LOytind & Kor-
tesuo 2011, 39.)

Asiointikokemus ja sen johtaminen on yritykselle systemaattinen tapa johtaa toimin-
taansa ja muodostaa strategiat. Kaupan alalla asiakaskokemuksen johtamisesta tekee
mielenkiintoisen se, ettd asiakas kayttdéd ostoksien tekemiseen ja tiedonhankintaan mon-
ta eri kanavaa ja kaikkien niiden pitéd olla johdettu samanarvoisen asiointikokemuksen
ndkokulmasta. Perinteisesti kaupan alalla ostokset on tehty kivijalassa, nyt sen tehtdvi
on muuttunut vaihdantapaikasta kokemuksen ndyttdmoksi, joka tukee yrityksen muiden
kanavien toimintaa ja vastavuoroisesti muut kanavat tukevat myymaildn menestysta.
Myymaléiden eldmyksellinen suunnittelu ja merkitys ostokdyttdytymiseen ja siten lo-
pulta asiakasuskollisuuteen on huomattava. Se ndhddin asiointikokemuksen tapahtuma-
paikkana, niyttdmoné, joka ohjaa koko palveluprosessia. Tilan eli myymailin rooli on
suuri asiakkaan kokemukseen ja késitykseen koko palvelusta ja yrityksestd (Bitner
1992, 57).

Kokemusten luomisen vaatimusta voidaan pitdd my0s litketoimintamallin muutokse-
na, sitd ajavana voimana. Asiakasta on ymmarrettiva entistd paremmin, jotta tarpeisiin
ja odotuksiin pystytdén vastaamaan arvoa tuottavalla tavalla. Talloin puhutaan asiakas-
lahtoisestd liikketoimintamallista, jota voidaan kuvailla kaupan kykyné tarjota yksilolli-
sempid palvelua tehokkaasti asiakkaiden tarpeita ajatellen seké tuottaa samalla myyma-
laratkaisuissaan esteettinen kokemus (Kuusela & Neilimo, 2010, 45; 167-168). Asia-
kasldhtoisyyden taustalla tdrkeimpdnd resurssina on tieto siitd mitd asiakas myymaldssd
arvostaa ja miten asiakas saadaan tulemaan myymaldéin. Tieto asiakkaiden koetun arvon
syntymekanismeista auttaa rakentamaan myymaéldt, ja muutkin kanavat, asiakastyyty-
véisyyttd tuottavalla tavalla (Wang 2014, 78). Kun linkki asiakkaan kokeman arvon, sen
mitéd asiakas haluaa ja arvostaa seké luodun asiakaskokemuksen vililld on tehty huolel-
lisesti, yritys pystyy rakentamaan kokemuksen oikeasti asiakaskeskeisesti (Maynes &
Rawson 2016).

Tutkimuksessa kiinnostukseni kohteena on asiointi kivijalkaliikkeessd kokemukselli-
suuden ndkdkulmasta. Millaisia asioita sithen todella myymaldssé liittyy ja minkélaisiin
asioihin asiakkaat kiinnittdvit huomiota? Asioinnin rinnalla tarkastellaan asiakaslupa-
uksen roolia kokemuksen syntyyn ja kdsitykseen myymaéléstd. Asiakaslupaus on ollut
80-luvulta alkaen yksi yritysviestinnén viline mutta se on yhé kdytdnndssd melko tun-
tematon ja huonosti toteutettu (Payne & Frow 2014). Se on kiinnostava pari kokemuk-
sen rinnalle silld molemmat ovat kokonaisvaltaisia késitteitd asioinnista. Kokemus asi-
akkaan nékokulmasta ja asiakaslupaus taas juontavat kaupan oman toiminnan organi-
sointiin ja siitd asiakkaalle arvon tuottamiseen eli tyydyttdvan kokemuksen aikaansaa-
miseksi. Uuden ajattelun asiointikokemuksen johtamisessa asiakasldhtdisyys voidaankin
ajatella, ettd kokemus viedddn uudelle tasolle, josta pitdisi tdrkeimpdnd ymmaértad sen

kokonaisvaltaisuus. Kokemuksen pitdd olla yhtendinen joka kanavassa ja joka tasolla.
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(Loytdnd & Kortesuo 2011, 23.) Kokonaisvaltaisuuden hahmottamiseen hyvé keino
yrityksen kannalta on asiakaslupaus, silld se on sekd oman toiminnan fokuksen etsimi-
seen ettd sen viestimiseen asiakkaalle tarkoitettu konsepti (Payne & Frow 2014; 2014b;
Barnes ym. 2009).

Kivijalkamyymaélé asioinnin tapahtumapaikkana on mielenkiintoinen, silld lyhyessd
ajassa on esitetty seké kivijalkakaupan kuolemaa verkkokaupan tieltd ettd kivijalan me-

nestystd verkkokauppa-asioinnin heikkouksia korvaavana.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Asiakaslupaus ja asiointikokemus kisitteind tavoittelevat samaa asiaa, arvon tuottamista
asiakkaalle. Toinen on kaupan kertomus tuotettavasta arvosta ja toinen on arvon toteu-
tuminen kdytdnnossd asiakkaan kokemana. Asiointi ja siten kokemus voivat toteutua
missd asiointiympéristdssd tahansa mutta téssid tutkimuksessa keskitytddin asiointiin
myymaildssd, kaupan kivijalkaliikkeessd. Myymaild on kokemuksen kehyskertomus,
konteksti, jossa asiointi ja kohtaamiset toteutuvat. Lisdksi se on itsessdén arvon luomi-
sen viline. Luodut odotukset lunastetaan myymaldssé ja toteutuakseen tavoitteen mu-
kaisesti, eli arvoa tuottavalla tavalla, on ymmaérrettivd minkélaiset asiat tuottavat arvoa
asiakkaalle ja miten ne kdytinndssd myymaildasioinnissa nikyvit. Tdssd tutkimuksessa
tutkimuksen kohteena on kaupan asiakaslupaus ja sen toteutuminen myymaéldssd. Ta-
mén lisdksi on tarkoitus ymmartdd paremmin asiakasta; mitd hén asioidessaan myyma-
lassd kokee ja onko lupauksella ollut rooli asiointiin. Tavoitteena on ymmaértdd parem-
min arvoa luovia tilanteita ja kdyttdd niitd myos paatoksenteon apuna asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida kuluttajien asiointikokemuksia myymalés-
sd (Sokos-tavaratalo) ja ndiden kokemusten yhdenmukaisuutta asiakaslupauksen (”Loy-
da itsesi”) kanssa. Tutkimusten tarkoitus voidaan jakaa

- Mika on asiointikokemus ja miten se muodostuu?
- Miten arvoa tuotetaan myymaéladssi?
- Mika on asiakaslupaus ja miten sitd konkreettisesti voidaan tavaratalossa ilmen-

taa?

Tutkimuksessa tarkastellaan aluksi mikd on asiakaskokemus ja miten ja millaisten
asioiden varaan se rakentuu. Kokemuksen tarkastelun tueksi kdydddn 14pi millaisista
asioista asiakkaan kokema arvo muodostuu. Asiakaslupausta tarkastellaan tutkimukses-
sa kaupan konseptoinnin, oman toiminnan organisoinnin ja viestinnidn apuvélineeni.

Myymadld sen sijaan, kaupan kivijalka, on tutkimuksessa asiointikokemuksen tapahtu-
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mapaikka ja se missd asiakas kohdataan ja tyydytetddn. Asiointiympéristona tutkimuk-
sessa on myymaild, jota késitellddn keskittyen sen eri elementteihin ja niiden rooliin
asiakasarvon tuottamisessa. Myymild elementteineen kasitetddn tutkimuksessa sekéd

asiointiympéristona ettd asiakaslupauksen konkreettisina ilmentymina tilassa.

1.3 Tutkimuksen tieteenfilosofinen ja metodologinen tausta

Tutkimuksen tekemisen taustalla vaikuttavat aina tieteenfilosofiset perusolettamukset.
Tutkija on joko tiedostaen tai tiedostamattaan tehnyt tutkimuksen tekemiseen liittyvét
syvimmait valinnat (Hirsjarvi ym. 1997, 117). Tieteenfilosofialla tarkoitetaan filosofian
osa-aluetta, jossa yleiselld tasolla késitellddn tieteellisen tiedon luonnetta, hankintaa ja
patevyyttd (Tieteen termipankki) Tdmén tutkimuksen taustalla tieteenfilosofisena ajatte-
lumallina on fenomenologia. Suuntauksessa henkilon subjektiiviset havainnot ja koke-
mukset ovat tiedon tuottamisen ldhtokohtana. Fenomenologiassa ajatellaan, ettd tieto
vilittyy nimenomaan aistien ja kokemusten kautta. (Koppa, jyu.fi.) Oma kiinnostukseni
kokemuksellisuuteen ja asioiden subjektiiviseen kokemiseen johdatti tutkimuksen fe-
nomenologiaan. Uskon, ettd kokemuksien ja aistein kautta nouseva subjektiivinen tieto
jostakin tilasta tai tilanteesta pystytdédn jossakin médrin monistamaan yleiseksi tiedoksi.

Fenomenologia suuntauksena kuuluu laadullisen tutkimuksen koulukuntaan (Hirsjér-
vi ym. 1997, 163). Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on todellista eliméa kuvaa-
maan pyrkivd menetelmésuuntaus. Siind tutkimuskohteen ominaisuuksia tarkastellaan
kokonaisvaltaisesti ja ajatellaan todellisuuden oleva monipuolinen. Laadullisen tutki-
muksen tdrked piirre onkin se, ettd tutkimusaineisto hankitaan todellisessa tilanteessa ja
tapaukset ovat aina ainutlaatuisia. Laadullisen tutkimuksen piirre, joka on tille tutki-
mukselle tirked, on se, ettd siind suositaan ithmisti tiedon kerddmisen kohteena. Tutki-
muksessa haluan tarkastella tutkimustehtidvad keskustellen. (Hirsjarvi ym. 1997, 165;
Koppa, jyu.fi.)

Tunnusomaista laadulliselle tutkimukselle on hypoteesittomuus. Laadullinen aineis-
toldhtdinen analyysi antaa mahdollisuuden tutkijalle ylldttyd, oppia ja saada uusia aja-
tuksia ilman ennalta lukkoon ly6tyjd olettamuksia. Vaikka todellisuudessa havainnoissa
on aina rooli tutkijan aiemmilla kokemuksilla, on hypoteesittomuus, aineistoldhtinen
analysointi ja objektiivisuus juuri niitd laadullisen tutkimuksen etuja, joiden avulla voi
oppia ja saada uusia nidkokulmia ilmidihin. Siind pyritdin antamaan teoreettisesti miele-
kis tulkinta tietystd tapahtumasta eikd tilastollisiin yleistyksiin pyritd. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 19-20; 60—61.) Lisdksi jo tutkimuksen tekemisen ldhtokohtana on induktii-
visuus, koska aineistosta halutaan 10ytdd uusia puolia eikd niinkddn todistaa olemassa

olevaa. Tutkimus on induktiivinen, kun siind edetién juuri aineistoléhtoisesti ensin yk-
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sittdisestd tapauksesta yleisempéén. (Eskola & Suoranta 1998, 83; Hirsjirvi ym. 1997,
165.)

Tutkimusstrategian valinnassa on kyse valinnasta tutkimuksen toteuttamistavasta.
Tamén tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa kokemuksia yhdessd kontekstissa, joten
tutkimusstrategiaksi valikoitui tapaustutkimus. Se on yksi kolmesta perinteisestd tutki-
musstrategiasta: kokeellisessa tutkimuksessa mitataan muuttujien vaikutuksia toisiinsa,
survey-tutkimuksessa tutkimus perustuu enemmén standardoituun mittaamiseen ja ta-
paustutkimuksessa sitten kerdtddn yksityiskohtaista tietoa jostakin yksittéisestd tapauk-
sesta. (Hirsjarvi ym. 1997, 125-126.) Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole tehdi
yleistyksid, vaan kuvata jotakin tiettyd tapahtumaa, on tapaustutkimus luonnollinen stra-
tegia tutkimuksen toteutukselle. Tapaustutkimuksessa analysoitavan aineiston on aina
muodostettava kokonaisuus eli yksi tapaus. (Eskola & Suoranta 1998, 66.) Tamén tut-

kimuksen kohteena on Sokos tavaratalon asiointikokemus myymalassa.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa edetéédn teoriataustan esittelystd empiirisen tutkimuksen tekoon ja ana-
lyysiin. Luvussa 2 esitelldén tutkimuksen teoreettinen tausta. Se muodostuu asiointiko-
kemuksen kisitteestd, jonka yhteydessé esittelen kokemuksen muodostumisen 1dhtokoh-
tia ja sitd millaisia tuntemuksia siihen liittyy. Liséksi avaan arvon tuotantoa ja millaisten
arvoajureiden perusteella kokemuksen arvo syntyy. Témén liséksi luvussa 2 méidrittelen
asiakaslupauksen késitteen ja sen tarkeimmait tekijit. Lopuksi lisdén teoreettiseen taus-
taan myymaldympériston ja tarkastelen sitd sekd asiointiympdriston roolissa ettd asia-
kaslupauksen toteuttajana.

Luvussa 3 avaan miten empiirinen tutkimus on tehty ja luvussa 4 analysoin tutki-
muksen tuloksia padteemoittain. Liséksi luvussa 4 yhdistdn tulokset johtopédétoksiksi ja

jatkotutkimusehdotuksiksi. Luku 5 on yhteenveto koko tutkimuksesta.
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2 KOETTU ARVO JA ASTIAKASLUPAUS

2.1 Asiointikokemus

2.1.1 Asiointikokemuksen kisite

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden sum-
ma, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytind & Kor-
tesuo 2011, 11).

Asiointikokemuksessa on kyse kokonaisvaltaisesta suhteesta asiakkaan ja yrityksen vé-
lilla (Gentile, Spiller & Noci 2007, 397). Asiakkaan kohtaaminen yrityksen kanssa voi
olla yksittidinen vierailu myymaldssé tai pitkdaikainen kanta-asiakkuussuhde. Jokaisesta
kohtaamisesta muodostuu mielipide, joka toistuvan asioinnin myo6td myds kumuloituu
ja vahvistuu. Kokemus maiirittdd asiakkaan mielipiteen aina kulloisestakin tilanteesta ja
se vaikuttaa sen hetkiseen ostopdédtokseen merkittavasti (Gentile ym. 2007, 396). Ko-
kemuksia ylipddtddn voi kuvailla jonkin kohtaamisen tai tietyn hetken ldpi eldmisend,
oli se kaupallinen tapahtuma tai jokin muu (Schmitt 1999, 57). Asiointikokemukseen
liittyy vain vahvemmin toisen osapuolen suunnittelema kohtaaminen ja toisen odotukset
tastd kohtaamisesta. Kokemuksellisuudesta myymaldssd on paljon tutkimusta eri nako-
kulmista. On todettu, ettd esimerkiksi myyméaldympériston erilaiset huomiota kiinnitté-
vét virikkeet ja tunnelmatekijat ovat erottamaton osa kokemuksen luomista. (Gentile
ym. 2007; Babin & Attaway 2000; Holbrook 1999; Kotler 1974.) Asiointikokemus on-
kin moniulotteinen ja kokonaisvaltainen késite (Bagdare & Jain 2013, 798), jossa sekd
asiakkaan jérjelld ettéd tunteilla on roolinsa (Scmitt 1999, 60). Kaupan asiointikokemusta
on kuvattu myds kuluttajan kognitiivisten prosessien, tunteiden, kdyttdytymisen ja aisti-
en kokonaisuutena (Bagdare & Jain 2013, 792).

Jokainen kulutustapahtuma on vuorovaikutusta kahden, tai useamman, osapuolen vi-
lilld, jossa jokaisella on roolinsa koko kokemuksen muodostumisessa (Addis & Hol-
brook 2001, 56). Tarkedna tekijédnd yksittdisten pienten tapahtumien summassa on vuo-
rovaikutus ihmisten vélilld mutta my06s objektien, prosessien ja kaupan ympiriston
kanssa. (Bagdare & Jain 2013, 792; Gentile ym. 2007, 394; Addis & Holbrook 2001,
56.) Yhden asiointikerran aikana myymaéléssé saattaa olla esimerkiksi sekéd henkilokoh-
taista palvelua ettd automatisoitua itsepalvelua, ja kaikki ndmé kohtaamiset ja niiden
onnistuminen vaikuttavat kokemuksen lopputulokseen, oliko se mieleinen vai ei. Se on
kuin tapahtumasarja erilaisia kohtaamisia kaupan luomissa puitteissa (Bickstrom 2011;

Gentile ym. 2007, 394). Kohtaamisissa syntyvéstd vuorovaikutuksesta syntyy arvoa
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seki asiakkaalle seké yritykselle. Néissd vuorovaikutustilanteissa asiakkaan subjektiivi-
silla tunteilla ja tuntemuksilla on suuri merkitys kokemuksen kulussa. (Addis & Hol-
brook, 2001, 51.)

Symboliset merkitykset ja subjektiiviset tuntemukset kuten ilo, sosiaalisuus ja ele-
ganssi tekevdt kokemuksesta jonkinlaisen. Ympiriston tarjoamat erilaiset drsykkeet, eli
kaupan luomat puitteet, edistivit tunteiden syntyi ja siten kokemuksellisuutta. Arsyk-
keet herittelevit asiakkaan tuntemuksia aineettomista huomion kiinnittéjistd rationaali-
suuden liséksi. (Gentile ym. 2007, 394; Holbrook & Hirschman 1982, 134.) Asiakkaan
myymailidssd mukana eldmait hetket ilon, mielialan, vapaa-ajanvieton ja muistettavuuden
luomien tunteiden ndkdkulmasta muodostavat asiointikokemuksen (Bagdare & Jain
2013, 793).

Hyvi kokemus osallistaa asiakkaan kokonaisvaltaisesti ja johdonmukaisesti asioinnin
eri vaiheissa ja tasoilla (Gentile ym. 2007, 397) ja tuottaa kaikessa yksinkertaisuudes-
saan asiakkaalle mielihyvidi ja ilahduttaa (LOytdnd & Kortesuo 2011, 49). Positiivinen
kokemus kaupassa muodostuu kun sen luomat puitteet tapahtumille ovat miellyttivid,
sitouttavia ja rentouttavia (Backstrom 2011) sekd muistorikkaita (Bagdare & Jain 2013,
799).

Hyvid kokemus syntyy vahvojen kohtaamisten ja sitd mydtd vahvojen tunteiden ja
mielikuvien sekd yllitysten avulla. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 45.) Vahvoja positiivisia
tunteita ovat esimerkiksi ilo (Bagdare & Jain 2013, 798; Holbrook & Hirschman 1982,
138) sekd hauskuus, rentous ja virkistdvyys (Bagdare & Jain 2013, 798), jotka syntyvét
tyytyvdisyydestd ja mielihyviastd koko ostosreissusta. Kokemusta voidaan parantaa koh-
taamisia varten luodulla ympéristdlld ja rohkaisemalla asiakkaita vuorovaikutukseen
(Russo Spena ym. 2013, 35). Vahvassa palvelukokemuksessa pitéisi yhdistyd asia-
kasymmarrys ja ostokokemusta tukevat myymaéldelementit (Markkanen & Pipoli 2009,
271).

Kokemus voidaan jaotella kolmeen eri tasoon: ydinkokemus, laajennettu kokemus
sekd odotukset ylittdva kokemus (Béckstrom & Johansson 2006, 424; Arussy 2010, 67;
Loytidnd & Kortesuo 2011, 61). Ydinkokemus on se tuote tai palvelu, jonka vuoksi yri-
tys on olemassa ja jonka vuoksi asiakas ylipddtdén asioi juuri siind paikassa. Ydinko-
kemuksen tuottamisen toimintavarmuus on oleellista kaikissa tilanteissa. (Loytind &

Kortesuo 2011, 61.) Kuviossa 1 hahmotetaan kokemuksen tasoja.
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Kuvio 1 Kokemuksen tasot

Kuvio 1 hahmottaa hyvin suhdetta kokemuksien tasojen vélilld. Odotukset ylittdva
kokemus siséltdd ydinkokemuksen toimivuuden ja laajennetun kokemuksen extratar-
jooman mutta on laajuudessaan syvempi kuin ndmai. Laajennetulla kokemuksella tarkoi-
tetaan sellaista kohtaamista asiakkaan ja yrityksen vilill4, jossa mahdollistetaan asiak-
kaalle jonkin uuden tekeminen ja siten edistetddn arvon kokemista (Backstrom & Jo-
hansson 2006, 424). Ydintarjoomaan lisdtddn jokin elementti, jonka asiakas joka tapa-
uksessa lisdisi kenties itse. Hyvidnid esimerkkinid Arussy (2010, 69) mainitsee tavalliset
aamupalamurot, joiden kanssa usein sydddan esimerkiksi marjoja. Murovalmistaja Kel-
logg’s halusi vastata tdhdn luomalla laajennetun tarjooman kehittimélld murosekoituk-
sen, jossa on marjoja mukana (Arussy 2010, 69). Laajennettuun kokemukseen kuuluu
kaikki uudet ideat miten jotakin tuotetta voisi kdyttdd uudella tavalla tai miten siitd saa-
daan pienelld lisdpalvelulla vield parempi. Odotukset ylittivd kokemus sen sijaan ovat
tunnetasolla tyydyttidvid muistoja kohtaamisesta yrityksen kanssa (Arussy 2010, 70).

2.1.2  Asiointikokemuksen osatekijiit

Kokemus luodaan jokaisessa kontaktipisteessd asiakkaan ja yrityksen vélilld. Myymaé-
lassé kontaktipisteet on kaupan luomia myymaéldympariston osia, joissa kohdataan asia-
kas ja vastataan odotuksiin. Odotuksiin vastaaminen tyydyttdd asiakkaan selvittimalld

ongelman, oli se sitten kdytdnnon tarve tai tunnetason ongelma (Arussy 2010, 66). Se ei
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usein kuitenkaan riitd vaan on todella ylitettdvé asiakkaan odotukset (Béckstrom & Jo-
hansson 2006, 424). Odotukset ylitetdén luomalla puitteet ihastuttaville muistoille. Sa-
notaankin, ettd kaikki alkaa muistoista. Ollakseen todella erilainen, personoitu ja muis-
tettava, kokemuksen on herdtettdvd tunteita. Muistot saavat polttoaineensa tunteista,
joten kokemuksen avulla syntyvit vahvat positiiviset tunteet auttavat muistijiljen luo-
misessa. (Arussy 2010, 66.) Parhaalla mahdollisella tavalla onnistunut kokemus jattaa
positiivisen muistijiljen (Loytind & Kortesuo 2011, 61). Tunteiden lisdksi kokemuksen
muodostumiseen on roolinsa asiakkaan eri aisteilla ja ajattelun tasoilla.

Asiakkaat ovat tunteellisuuden lisdksi myos jirked ja omaa ajattelua kayttévid kulut-
tajia. Vaikka tunteet ovatkin isossa roolissa kokemuksellisuudessa, jirjen ja ajattelun
roolia ei voi unohtaa (Addis and Holbrook, 2001). Kokemuksen muodostumista pilkot-
taessa pienempiin osiin arvon tuotannon ymmartdmiseksi kdykin ilmi, ettd drsykkeitd
tarvitaan tunteille mutta lisdksi myds ajattelun ja esimerkiksi luovuuden herittelylle,

jotta kokemus olisi mahdollisimman onnistunut.

Schmitt (1999, 60) jaottelee kokemuksellisuuden rakennuspalikat viiteen moduuliin:

. Aistinvaraisuus
. Tunneperdinen
4 Luova ajattelu

. Fyysinen kokemus, kdyttdytyminen, toiminta
. Samastuttava kokemus eli eldméntyyli & viiteryhma (sense, feel, think, act ja

relate).

Schmittin (1999) mukaan asiakkaan on reagoitava kaupan tarjoamaan ympéristoon
eri tasoilla, jotta voidaan puhua kokemuksellisuudesta. Aistidrsykkeet eli néko, kuulo,
tunto, maku ja tuoksu, voivat erilaistaa kokemusta, motivoida asiakasta tai lisétd arvoa
estetiikan ja innostuksen kautta. Vahvoja tunteita heréttiddkseen on tiedettivi, minkilai-
set arsykkeet herdttivat omissa asiakkaissa positiivisia tunteita ja empatiaa. Luovan
ajattelun drsykkeet liittyvit ongelmanratkaisukokemuksiin, sithen miten luovasti asiakas
pystytddn sitouttamaan ajattelemaan ja keksiméén itse. Ajattelua stimuloidaan luomalla
sekd yhtenevid ettd poikkeavia ajatuksia tilanteesta ylldtyksen, kiehtovuuden ja provo-
kaation avulla. Kaupassa kiehtovuus ja luovuuden herédttely voisi nousta esimerkiksi
esillepanojen herdttimasté inspiraatiosta ja ideoiden antamisesta. (Schmitt 1999, 61.)

Toimintaa, fyysistd kokemusta, pitdd ruokkia auttamalla asiakasta nikemédn miten
asiat voi tehda eri tavalla, antamalla esimerkkejd esimerkiksi eldméntyylilld tai vuoro-
vaikutuksella. Roolimallit usein stimuloivat vaikkapa elaméntavan muutosta, eli totutus-
ta poikkeavaa kéytostd, jossa on myds mukana paljon motivaatiota, inspiraatiota ja tun-
netta. Samastuttava kokemus ulottuu paljon kauemmas kuin yksilon henkilokohtaisiin

tunteisiin ja pitdd sisdlldén edellisten moduulien drsykkeistd herdnneet tunteet ja ajatuk-
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set. Samastumista on oman itsensd parantaminen, tietynlaiseen viiteryhméan kuulumi-
nen ja tdssd ryhmissd hyviksytyksi tuleminen. Perinteinen esimerkki on Harley David-
son, joka briandind edustaa jo kokonaista eldméntyylid ja on oma ryhménsé ihmisié, joi-
den porukkaan kuulutaan tiettyjen symbolien avulla. (Schmitt 1999, 62.)

Gentile ym. (2007, 398—402) kehittiviat kokemuksen muodostumisen osasia mukail-
len Schmittin (1999) moduuleita ja lisdten. Asiointikokemuksen muodostumisessa on
roolinsa
(Gentile ym. 2007, 398—402):

. Aisteilla

. Tunteilla
. Jérjelld, eli tiedollinen osa-alue
. Kaytinnon kokemuksella, eli pragmaattinen alue

. Elaméntyylill4 ja
. Sosiaalisella merkitykselld (sensorial, emotional, cognitive, pragmatic, lifestyle

ja relational component) (Kuvio 1).

Kokemus

Aistit
Tunteet
Kognitio
Ka a

i Kaytdnnollisyys

Arvon Eldméntyyli < Odotukset
toteutuminen Sosiaalisuus

Asiakaslupaus Koettu arvo

!

Asiakas

Kuvio 2 Kokemuksen muodostumisen osa-alueet (mukaillen Gentile ym.
2007)

Kuviossa 2 kuvaillaan kokemuksen muodostumista yrityksen toimiin pohjautuen.
Yrityksen, kaupan, tehtdvéni on luoda puitteet kokemukselle, jossa on virikkeitd koke-
muksen muodostumisessa tirkeille osa-alueille; aisteille, tunteille, ajatuksille sekd kiy-
tannon kokemuksen sujuvuuteen, symboliikkaan ja sosiaaliseen ulottuvuuteen keskitty-
vid osia.

Gentilen lisdtyssd versiossa on tavaratalokauppaan erityisesti patevd pragmaattinen
kokemuksen aspekti, silld monikanavaisuuden ajankohtaisuus on jatkuvasti esilld my0ds

myymailidkokemuksessa ja erilaista digitaalista myymélédmateriaalia ja asioinnin avusta-
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jia tuodaan myymaéldihin ja pyritddn yhdistimddn myymdildasiointia verkkokaupan
kanssa, jolloin niiden toimivuus kokemuksen arvolle on oleellinen.

Asioinnin aikana havaitut drsykkeet néilld osa-alueilla muodostavat kokonaisen ko-
kemuksen. Edelld esitetyissd kokemuksen palikoissa aistidrsykkeitd ovat esimerkiksi
tuoksu tai dénet, joilla yritetdéin herételld esteettistd mielihyvéé ja tunnetta kauneudesta
sekd innostusta ja tyytyvdisyyttd. Tunneside yritykseen syntyy kun tarjoomalla herite-
tadn tunteita, positiivista mielialaa ja tuntemuksia. Tiedolliseen osa-alueeseen pyritdén
vaikuttamaan ongelmanratkaisuun tai luovuuden kéyttoon rohkaisemalla. Pragmaattinen
osa-alue liittyy asiakkaan kokemukseen asioiden tekemisestd mutta kuitenkin helposti,
ilman ongelmia, eli tavanomaista kdytdnnollisemmat ratkaisut tuovat kokemukseen po-
sitiivisuutta, myos oston jélkeisen ajan kokemukset koko elinkaaren ajalta. Elaméntyy-
lilla, symboliikalla, tarkoitetaan, etti asioinnilla vahvistetaan oman arvomaailman asioi-
ta. Kokemus, myymaéli tai tuote itsessddn vahvistaa omaa eldméntyylia tai luo mahdolli-
suuden sen viestimiseen. (Schmitt 1999, 61-62; Gentile ym. 2007, 398-402.) Sosiaali-
nen komponentti ulottuu kokonaan asiakkaan oman sosiaalisen kontekstin yli tarjoamal-
la mahdollisuuden kokemukseen muiden ihmisten kanssa, yhdessd tai jopa yhteis66n
liittymiseen. Se voi vahvistaa sosiaalista identiteettid, kuuluvuuden tunnetta ja elamén-
tyylin kanssa relevantisti kuulumista tai erottumista jostakin sosiaalisesta ryhmaista.
(Gentile ym. 2007, 398.)

Bagdare ja Jain (2013, 792-793) jaottelevat erityisesti kaupan kokemuksen osa-
alueet yksinkertaisemmin neljddn osaan: 1. Ilo, 2. mieliala, 3. vapaa-aika ja 4. erottu-
vuus (joy, mood, leisure, distinctive), joissa yhdistyvit asiakkaan kognitiiviset ja aistei-
hin perustuvat tarpeet sekd kayttdytyminen. Kokemuksen pitéisi olla kuin fantasiaa ja
fantasian toteutettu uniikilla ja muistettavalla tavalla. Erottuvuus ominaisuutena liittyy
erilaistamiseen kilpailijoihin verrattuna, parjatikseen on oltava mielenkiintoisella taval-
la erilainen ja ndin edistdd esimerkiksi hyvdn muistijdljen jattdmistd. Erottua voi tar-
joomalla, tunnelmalla, prosesseilla, ihmisilld, teknologialla. (Bagdare & Jain 2013,
799.)

Arussy (2010, 70) puolestaan on laatinut viidentoista kohdan listan hyvén muistijél-
jen jattdvén, odotuksen ylittdvian ja tunteiden tasolla sitouttavan kokemuksen piirteista:
personoitu, sielukas, aito, relevantti, kustomoitu, oikea-aikainen, jaettu, kestiva, selked
ja keskustelua heréttivi, arvokas ennen ostoa, arvokas oston jélkeen, selvisti ja nédky-
vésti arvokas, tunteiden tasolla sitouttava, ylldttdva ja kannattava. Mitd useampi niisti
tuntemuksista toteutuu, sitd parempi kokemus on ja jii mieleen. (Arussy 2010, 70.)

Kaikki kokemuksen moduuleilla on oma erilainen roolinsa asiointikokemuksen
muodostumisessa ja yhdessd ne toimivat erilaisina yhdistelminé. Thanteellisinta olisi, jos
kokemuksen muodostumiseen on roolinsa kaikilla osa-alueilla. (Schmitt 1999, 62.) Jo-
kaisella tekijélld on erilainen rooli eri kontekstissa ja eri asiakkaalla, osat yhdistyvit
kokemukseksi eri painotuksin (Gentile ym. 2007, 398-402). Kun asiointikokemuksesta
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puhutaan kokonaisvaltaisena, tarkoitetaan juuri ihmisen, jokaisen persoonan, eri tasoja,
jolla maailman ja ympdériston havainnoi ja kokee. Erilaiset ymparistdt stimuloivat eri
aistien ja mieltymysten ja vaikka jirjen yhdistelmid. Taytyykin muistaa, ettd toimivuus
ja asioiden sujuvuus ovat silti 1dhes yhtd tirkeitd kuin kokemuksellisuus (Gentile ym.
2007, 404). Ydinkokemuksen on oltava toiminnallisesti sujuva, ja sen péélle voi raken-
taa kokemuksellisempaa ja eri tunnetasoilla sitouttavampaa kokemusta.

Jokainen komponentti yhdistyy kokemukseksi eri tavalla kontekstista riippuen (Gen-
tile ym. 2007, 404). On mahdollista vahvistaa hedonistista arvoa vahvistamalla entises-
tadn niitd tekijoitd, jotka omassa kontekstissaan myymaéléssd, luovat positiivista koke-
musta. Ympadristolld luodut olosuhteet viihtymiselle ja vapaa-ajan vietolle sekd subjek-
titviset kokemukset ja erilaiset symboliset vihjeet ovat avainasemassa vaikuttamassa
asiointikokemuksen lopputulokseen. Asiakkaan resursseina, uhrauksina, esimerkiksi
rahan asemasta on asiakkaan aika, tehtdvén suorittamisen sijaan hedonistiset halut, kog-
nitiivisen ajattelun sijaan tunteiden merkitys, tiedon hankkimisen sijaan seikkailu ja
uuden etsimisen kdyttdytyminen ja demograafisten ominaisuuksien sijaan persoonalli-

suuspiirteet, luovuus ja eldmyshakuisuus. (Holbrook & Hirschman 1982, 133.)

2.1.3  Onnistunut kokemus asiakastyytyvdisyyden taustalla

Hyvit positiiviset kokemukset ja tyytyvdinen asiakas tuo menestystd myds yritykselle.
Positiivisena mieleen jddnyt kokemus lisdd asiakastyytyvidisyyttd ja siten uskollisuutta
(Bagdare & Jain 2013, 800; Bawa, Gupta & Sharma 2013,42; Hume & Sullivan Mort
2010, 178). Asiakastyytyvéisyys on yksi merkki kanavan kilpailukyvystd ja useissa tut-
kimuksissa on todettu, ettd koettu arvo on suorassa yhteydesséd asiakastyytyviisyyteen
erilaisissa palveluymparistdissd seki sitd kautta uudelleen asioinnin aikomukseen (Hu-
me & Sullivan Mort 2010, 176-177). Asiakastyytyviisyydelld on todettu olevan suora
vaikutus asiakkaan kokemaan arvoon, eli kun asiakas saa haluamansa, tarvitsemansa tai
jotakin enemmén niin hén on tyytyvédinen ja kokee asioinnin olleen arvokas.

Positiivinen kokemus myds vahvistaa tunneperdistd sidettd yritykseen ja vahvistaa
uskollisuutta (Gentile ym. 2007, 404). Uskollisuus taas antaa mahdollisuuden kannatta-
vuudelle ja markkinaosuuden kasvulle (Bawa, Gupta & Sharma 2013, 39).

Uskollisuus taas tuo lisdd voimaa esimerkiksi asiakkaiden viliseen suositteluun ja
word-of-mouth -kommunikaatioon. Koska ihminen hakeutuu luonnostaan hanté miellyt-
tavien asioiden pariin, positiivinen muistijilki saa asiakkaan haluamaan lisda (Bagdare
& Jain 2013, 800; Loytidnd & Kortesuo 2011, 49). Uskollisista asiakkaista kauppa saa
kasvua ja kannattavuutta (Grewal, Levy & Kumar 2009, 1).

Onnistunut vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vélilld, etenkin tarjooman valityk-

selld, on vaikutusta yrityksen menestymiseen myds perinteisilld mittareilla kuten myyn-
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ti, markkinaosuus ja kannattavuus. Néihin tietysti yrityksen strateginen suunta myos
tahtdd. Aineettomana menestyksen mittarina onnistunut kokemus taas tuo branditunnet-
tuutta ja siten padomaa seké asiakaspadomaa. (Gentile ym. 2007, 399.)

Ymmirrys siitd miten asiakas kokee eri ympériston ja palvelutarjooman édrsykkeet li-
sadvat tehokkuutta toiminnan resurssoinnissa, ja siten kannattavuus paranee kun reusrs-
sit on kdytetty tyydyttdméédn asiakkaiden tarpeita, Kustannussiisto, tuotossa ja markki-
naosuudessa (Hume & Sullivan Mort 2010, 178).

2.2 Arvo asiakkaalle

Asiointikokemuksesta puhuttaessa arvon tuotannossa otetaan huomioon koko asioinnin
kaari yrityksen ja asiakkaan vililld. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja tiedettdvd ne
tekijit, mistd asiakas kokee lisdarvoa, ja organisoida toimintonsa niiden mukaisesti,
jotta asiakkaat todella 10ytévit kaupan tuottamat lisdarvotekijit. (Kuusela & Neilimo
2010, 46.) Asiakkaalle arvoa tuovien asioinnin ominaisuuksien tarkasteleminen auttaa
kokemuksen ja lupauksen suhteen tarkastelussa. Tarjoaako kaupan puitteet virikkeitd
oikeissa arvoa tuottavissa kohdissa? Kaupan ndkokulmasta asiakkaidensa mielestd on-
nistuneita kokemuksia tuotetaan, jotta menestytdén itse markkinassa. Asiakkaille on
tuotettava jatkuvasti arvoa pitddkseen vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa tyydyttava-
nd ja jatkuvana. Arvokkaita ovat mielihyvén tuntemukset ja niiden vuoksi ostoksilla
usein myos kdydadn, positiivisten kulutuskokemusten vuoksi (Markkanen 2008, 9; Gen-
tile ym. 2007, 404). Kokemuksessa arvo on siis jotakin enemmén kuin ostetun tuotteen
tuoma hyoty. Holbrookin (1999, 5) arvon médritelmidn mukaan arvoa saa muualtakin
kuin ostetusta tuotteesta, briandistd tai omistamisesta ylipddtdén. Arvoa koetaan itse os-
tokokemuksesta johon kuuluu ostotapahtuman liséksi muitakin osia (Addis & Holbrook
2001, 53).

2.2.1 Arvon kiisite kokemuksessa

Arvo ja sen eri ilmenemismuodot ovat olleet esilld tutkimuksessa jo vuosikymmenid
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007; Babin ym. 1994; Hirschman & Holbrook
1982), ja on yhi kiinnostava tutkimuksen aihe. Erityisesti koettu arvo ja sen ymmérta-
minen on tarked menestystekijd. Kuluttajamarkkinoilla myos siksi, ettd arvoa on tuotet-
tava massana mutta yksiloille (Addis & Holbrook 2001). Ylivertaisen arvon luominen
asiakkaalle onnistuneen asiointikokemuksen avulla luo kaupalle kilpailuetua, koska

arvon tuottamisen resursseja on vaikea kopioida. Asiakasarvon tuottaminen voidaankin
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maédritelld yhdeksi tirkeimmaksi kilpailukyvyn perustaksi ja muista toimijoista erilais-
tavaksi kilpailuedun tuottajaksi (Kuusela & Neilimo 2010, 23.)

Arvo voidaan yksinkertaisesti madritelld niin, ettd arvo = edut—kulut. Edut ovat vaih-
tokaupasta asiakkaan saaman hyddyn médrd ja jos se on suurempi kuin hankkimisen
kulut eli edun saamiseksi kdytetty raha, aika, vaiva, fyysinen tai henkinen riski, joka
edun hankkimiseksi asiakkaalle koituu, lopputulos on arvokas. (Barnes ym. 2009, 24.)

Akateemisessa tutkimuksessa on edelleen esilld Zeithamlin (1988, 14) miéritelma,
jossa arvo maddritellddn kuluttajan kokemus tuotteesta saaduista hyddyistd suhteessa
niiden saamiseksi tehtyihin uhrauksiin, eli vaihtokaupaksi hyotyjen ja kulujen valilla.
Koetun arvon tutkimus on ldhtenyt yksinkertaisesta arvon késitteestd hyddyllisyyden ja
tarpeen ndkdkulmasta ja koetun arvon on ajateltu olevan puhtaasti taloudellinen ja jér-
kiperdinen kokemus hyotyjen ja uhrausten suhteena, useimmiten hinta-laatu-vastine
rahalle -suhteina (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 431). Perinteisessd mark-
kinoinnissa asiakasta onkin pidetty jirjelld paatoksid tekevénd, joka arvottaa funktionaa-
liset ominaisuudet ja hyddyt, eli niistd kokemansa arvon, korkealle (Gentile ym. 2007,
396; Kuusela & Rintaméki 2004, 13; Schmitt 1999, 56). Perinteisesti kuluttaja on maa-
ritelty rationaalisena ongelmanratkaisijana, joka valintoja tehdessdin kayttdd erilaisia
ongelmanratkaisukeinoja (Gentile ym. 2007, 396; Kuusela & Rintaméki 2004, 13). On-
gelmallisen tdstd ndkemyksestd kuitenkin tekee juurikin sen oletus kuluttajasta jarjelli-
send ja laskelmoivana toimijana, joka on asiointikokemuksen arvoa arvioitaessa yksi-
puolinen.

Asiointikokemuksen tutkimuksessa ja sen myoti arvon kokeminen ndhddin monisyi-
sempénd kokonaisuutena (Sweeney & Soutar 2001, 206) ja tutkimuksessakin tunnuste-
taan, ettd koettu arvo ei ole vain jarkeen perustuva pditds hyodyllisyydestd vaan moni-
mutkaisempi kokonaisuus (Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo 2007, 429). Laajem-
mat ja monipuolisemmat nikemykset koetusta arvosta ja arvon kokemiseen vaikuttavis-
ta drsykkeistd sopivat asiointikokemuksen arvon tutkimiseen paremmin kuin yksipuoli-
set mallit, silld kokemuksen koettu arvo on enemmaén kuin vaihtokauppa hyodyllisyyden
ja hinnan viélilld (Hirschman and Holbrook 1982; Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo
2007, 429).

Koettu arvo on kytkdksissd kokemuksellisiin &drsykkeisiin, erilaisiin tuntemuksiin
(Gentile ym. 2007, 404), jolloin voidaan sanoa henkil6kohtaisilla ominaisuuksilla ole-
van aina rooli arvon kokemisessa (Sweeney & Soutar 2001, 206). Arvoa koetaan sub-
jektiivisesti asioinnista kokonaisuutena, kokonaisena ostoskokemuksena, ennemmin
kuin pelkin tuotteen ostamisesta (Kuusela & Neilimo 2010, 55; Babin ym. 1994, 654;
Zeithaml 1988, 13). Asioinnin arvo on subjektiivista ja sitd kuvailee parhaiten yksilon
vuorovaikutus ympiriston kanssa sekd sen hyddyllisyyden ettd mukavuuden kautta (Ba-

bin ym. 1994, 654). Asiakasarvo on kokonaisvaltainen ja aistinvaraisuuteen perustuva
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asiointikokemuksesta koettujen hydtyjen ja sitd varten tehtyjen uhrausten suhteeksi
(Kuusela & Neilimo 2010, 54).

Kokemuksessa koettua arvoa tutkittaessa huomataan, ettd monipuoliset arvon mallit
selittavét asiakkaan kdyttdytymistd paremmin kuin vain yhden arvoajurin mukaan seli-
tettynd. My0s siis arvo syntyy asioinnista kokonaisuutena, ei vilttimatta vain yhden
onnistuneen arvoajurin mukaan. (Sweeney & Soutar 2001, 216.) Yksittéisid arvon tuot-
tajia myymaldympdristossd on silti hyvi tarkastella, koska kokonaisuus syntyy pienisti
osista. Toisaalta sanotaan, ettd arvon tuottaminen asiakkaalle voi myos olla hyvin pieni-
kin asia tai teko ylldttdvassa tilanteessa. Télloin kuitenkin muut kokemuksen vaiheet on
oltava hyviksyttavilla positiivisella tasolla. Koko kokemuksen tavoitteet pitdd kuitenkin
olla médritelty ja systemaattisesti johdettu, jotta asiakas asioidessaan todella kokee asiat
positiivisesti. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 54.) Eri arvoajureiden ymmaértiminen antaa
kaupalle mahdollisuuden asemoida itsensé entistd paremmin markkinassa (Sweeney &
Soutar 2001, 216) ja siten 16ytda oikeat asiakkaat.

Luodakseen positiivisia kokemuksia kaupan on tiedettdva mitka asiat tuottavat arvoa
juuri omille asiakkaille. Kuluttaja haluaa syk&hdyttdvid ja unohtumattomia hetkia liik-
keessd sekd mahdollisuuden paeta arkea ja haaveilla (Markkanen 2008, 76.) sekd muis-
tettavia ja palkitsevia kokemuksia; sellaisia, jotka hdikdisevét aisteja, koskettavat ja sti-
muloivat mieltd. Asiakas haluaa kokemuksia, jotka ovat yhtd heiddn eldméntyylinsd
kanssa ja joihin he voivat samaistua. (Schmitt 1999, 57.)

Ostoksilla kdymisen tarkoitus ei muutenkaan ole endd vain toiminnallisten tarpeiden
tyydyttdmistd vaan syynd voi olla hedonistiset tarpeet kuten ilon ja mielihyvian koke-
mukset. Yhd useammin kuluttaja haluaa itse osallistua kulutusprosessiin aktiivisesti ja
kokea kulutushetken eldmyksend, jolloin hyvin asiointikokemuksen luomiseksi on olta-
va eldmykselle parhaat mahdolliset puitteet. (Markkanen 2008, 9, 18, 47.) Toisaalta
kauppa ei saa kuitenkaan unohtaa tarjota ratkaisuja erilaisiin tarvetilanteisiin, ja siten
tyydyttdd asiakkaan tarpeet. Kaupan tdytyy auttaa asiakasta saavuttamaan omat tavoit-
teensa. (Kautto, Lindholm & Mitronen 2008, 30.) Inhimillisiin tarpeisiin vastaaminen
asiakasta tyydyttavélla tavalla luo asiakkaalle arvoa, oli se laadultaan millaista hyvénsa.
Myymaldsséd asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen on paljon syvillisempdéd kuin yksin-
kertaisesti myydéd jokin tuote. Myyméléssd tarpeisiin vastaaminen voi herittdd asiak-
kaassa kysymyksid: miten voin huolehtia perheestini, miten teen asiat helpommin, rat-
kon ongelmia tai tunnen tyytyviisyyttd itseni kanssa. Ndihin inhimillisiin tarpeisiin vas-
taaminen myymaéléssi on oleellista. (Hartnett 1998, 21.)

Erillisten arvoajureiden tarkastelussa tiytyy lisdksi muistaa, ettd arvon toteaminen
asioinnin aikana ei aina perustu kognitiiviseen mietintdén vaan useimmiten ulkopuolelta
tuleviin vihjeisiin arvosta (Zeithaml 1988, 15), kuten arvolupaus tai muu viestinté ja
ympériston drsykkeet. Tyytyviisyys ja uskollisuus on usein kiinni pienistd asioista, mut-

ta ne pitdd tehdd kunnolla. Esimerkiksi viestinndn yhdenmukaisuus kanavasta riippu-
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matta sekd vuorovaikutteisuus asiakkaan tarpeita kohtaan ovat pienid mutta hyvin hoi-
dettuina tyytyvéisyydelle tirkeitd osa-alueita. (Grewal ym. 2009, 1-2). Toisaalta ar-
vonajureiden tarkastelussa on syytd muistaa, ettd vaikka voidaan eritelld kokemuksen
osia ja yksittéisid arvontuottajia, niin todellisuudessa ihminen ei kuitenkaan pysty arvi-
oimaan tai erittelemédn tiettyd kokemusta sen osien mukaan. Kokemus on pikemmin

yhtendinen tunne, josta pystyy tunnistamaan sen moninaisuuden mutta ei yksittéisid
osia. (Gentile ym. 2007, 398.)

2.2.2  Hedonistinen ja utilitaarinen arvo

Vaikka jokaista kulutustapahtumaa ja siitd koettua arvoa leimaa asiakkaan subjektiivi-
nen olotila ja tuntemukset, voidaan koettu arvo jakaa karkeasti kahdenlaiseen arvoon
sen tuottaman ratkaisun mukaan: mielihyvién ja kdytdnnon arvoon (hedonic ja utilitari-
an) (Loytdnd & Kortesuo 2011, 55; Addis & Holbrook 2001, 57). Kaltcheva ja Weitz
(2006, 109) puhuvat motivaatiotekijoistd jakaessaan arvon ldhteet mielihyvién ja tehté-
vikeskeiseen. Arvon kokemisessa suurin rooli on asiakkaan motivaatiolla, mitd halutaan
kokea eli toisin sanoen mihin tarpeeseen ratkaisua etsitdin. Se médrittelee onko koettu
arvo utilitaarisella vai hedonistisella pohjalla. Jako ndiden médritelmien vilille mukailee
edelleen perinteisen markkinoinnin nékemystd kuluttajasta jéarkipdédtosten tekijand
(esim. Schmitt 1999, 56) mutta ottaa mukaan kokemuksien ymmartdmiselle tirkedn
tekijdn — kuluttajan nautiskelijana, hedonistina. Kuluttaja ei ole enéé pelkké ostaja vaan
haluaa kokemuksiltaan my6s muuta kuin ostaa fyysisen tuotteen tiettyyn tarpeeseen.
Ylipdatddn onkin alettu asiointikokemuksen kisitteen yleistyessd kiinnittdd huomiota
nimenomaan asioinnista mielihyvdd tuottaviin arvoajureihin (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007, 429; Sweeney & Soutar 2001, 216; Holbrook & Hirschman 1982).

Arvo voi rakentua rationaalisesti tarvepohjalta tai subjektiivisesti mielihyvista (Loy-
tand & Kortesuo 2011, 55). Toiminnallinen arvo ajatellaan usein olevan juuri jarkiperai-
sen ajattelevan ostopédétoksen seuraus ja hedonistinen arvo taas tunneperdisen ja koke-
muksellisten mielihyvin tuntemusten vallassa koettu arvo (Addis & Holbrook 2001,
61).

Kédytdnnén arvo on tuotteen ominaisuuksissa ja ndkyvissd piirteissd (Markkanen
2008, 55-56). Myds kaytinnollisyyttd arvostava kuluttaja kokee toki mielihyvdd mutta
arvo ja tyytyviisyys konkreettisesti syntyvit siitd kun késilld ollut tehtdva tai ratkaisu
ongelmaan on suoritettu mahdollisimman tehokkaasti ja helposti (Kaltcheva & Weitz
2006, 109-110; Babin & Attaway 2000, 97). Asioinnista koituvien uhrausten pieni méa-
rd, esimerkiksi alhainen hinta tai helppo pédatoksenteko, lisdévit kokemuksen utilitaaris-
ta arvoa (Kuusela & Rintaméki 2004, 42—43). Arvo konkretisoituu kun esimerkiksi tar-

ve ostosreissun tekemiselle tyydyttdd ongelman ratkaisun ndkokulmasta, tarpeellinen
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asia l0ytyi tai ongelmaan sai ratkaisun. Ostos on usein suoritettu tarkoituksenmukaisesti
ja tehokkaalla tavalla, ongelmanratkaisun nikékulmasta (Babin ym. 1994, 646.) Tilloin
ympéristd, jossa on paljon mieltd kiihottavia drsykkeitd saa aikaan epdmiellyttivid tun-
teita. Kuluttaja kokee, ettd tehtdvin suorittamisesta tulee vaikeampaa ja enemmén ener-
giaa vaativaa, koska tarvittavan tiedon tai tuotteen etsimiseen ja informaation seulon-
taan kuluu enemmén aikaa. (Kaltcheva & Weitz 2006, 109—-110.)

Hedonisti sen sijaan samaistuu tuotteeseen sen aiheuttamien tunteiden vuoksi.
(Markkanen 2008, 55-56.) Kuluttaja on mielissddn ostoksilla olemisesta ilman tehtéva-
keskeistd syytd ja pakotetta suorittaa se tietyn tavoitteen mukaisesti (Kaltcheva & Weitz
2006, 109-110). Hedonistisen asioinnin arvoa lisdd mahdollisuus itseilmaisuun ja itsen-
sé toteuttamiseen (Kuusela & Rintaméki 2004, 42-43). Kokemuksellinen kuluttaminen
on hedonistista hauskuuden, viihtymisen, fantasian ja aistien heréttelyn etsintdi ja naut-
timista eikd tehtdvin suorittamista. (Holbrook & Hirschman 1982, 135.) Mielihyvén
arvo syntyy hauskanpidosta (Babin ym. 1994, 654), myymaldympériston taianomaisista
ja leikkisistd drsykkeistd (Chamie & lkeda 2015, 60), tunnelmallisesta myymaldympa-
ristostd (Babin & Attaway 2000, 97). Tuotteet ja kulutustapahtumat sekd -paikat herat-
tavit tunteita, fantasiaa ja hauskuutta. Arvo tulee tilanteesta jo itsessddn. Hedonistisista
syistd ostoksilla kdyvd kuluttaja kokee myyméaldympériston drsykkeet miellyttavina.
Monet erilaiset ja monimutkaisetkin drsykkeet kiihottavat hedonistisen kuluttajan mielti
ja tekevit asiointikokemuksesta mielenkiintoisen ja siten tyydyttdvin. (Kaltcheva &
Weitz 2006, 109-110.)

Arvon kokemisen kahtia jaossa on kyse kuluttajan pdédtoksentekoprosessin ymmér-
tamisestd ja sen yksinkertaistamisesta, jotta arvon tuottamiseksi voidaan tehdé erilaisia
toimenpiteitd. Toiminnallinen kuluttaminen on ollut jarkipdétdsten siivittimad ja mieli-
hyvé on liitetty kokemukselliseen kuluttamiseen, shoppailuun. Todellisuudessa asiakas
kokee arvon sekd jirjen ettd tunteiden kautta ja kiytdnndssd my0s antaen kaupan vaikut-
taa arvon kokemisen lopputulokseen. Asiointia voidaan siis virittdd nojautuen kaytin-
nonldheisiin objektiivisempiin toimiin tai mielihyvddn ja subjektiivisempiin toimiin
keskittyen kokemuksellisempaan kulutukseen. (Chamie & Ikeda 2015, 52.)

Toisaalta kaikessa arvon kokemisessa ei pade kahtiajako arvojen vililld. Kuluttaja
nimittdin todellisuudessa toimii ostoskontekstissa seka jarkiperdisesti ettd tunteella eikd
kaikkea ostamista voi siksi ndahdd vastauksena tiettyyn toiminnalliseen, fyysiseen tai
taloudelliseen tarpeeseen (Babin ym. 1994, 653). Sanotaankin, ettd ihminen tekee paa-
tokset aina tunteella. Asioinnista koettavat my0nteiset tunteet ja innostuminen synnytta-
vét intohimoa ja silld on rooli pdatoksenteossa. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 55, 56.)
Asiaa voi tarkastella myos toisin pédin. Tunteiden ja eri tuntemusten kirjon mukaan tu-
leminen arvon késitteeseen ei kuitenkaan poista asiakkaan rationaalista puolta. Kaupas-
sa asiakkaat toteuttavatkin aina seki rationaalisia tarpeita mutta my0ds hedonistisia eli

mielihyvin tavoitteluun liittyvid tarpeitaan (Kuusela & Neilimo 2010, 54). Koettu arvo
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voidaan silti ndhdé subjektiivisena hyddyn ja uhrauksen puntarointina mutta se ulottuu

kokonaisvaltaisesti laajemmalle kuin esimerkiksi hinta ja laatu.

2.2.3 Taloudelliset arvon lihteet

Taloudellisiin arvon ldhteisiin luetaan riskin, uhrauksien ja vastinetta rahalle
-kokemukset. Kuten arvon yhtdlossd, uhraukset ja riskit on oltava pienemmait kuin saatu
hyoty ja sitd kautta koettu arvo. (Kuusela & Neilimo 2010, 54; Sweeney ym. 1999, 78).
Uhraukset hyddyn eteen voivat olla rahallisia tai ei-rahallisia kuten aika, energia ja vai-
vanndkd (Zeithaml 1988, 14) eli kaikki se misté asiakas itse luopuu saadakseen jotakin
tilalle. Lisdksi Sweeney ym. (1999, 78) nékivét uhrauksena myds ajan, jonka kuluttaja
kayttad uhrauksen ja arvon vaihtokauppaa pohtiessaan. Asiakas luopuu jostakin omas-
taan saadakseen jotakin toista ja ndmid uhraukset koetaan yleensd kielteisind ominai-
suuksina (Kuusela & Neilimo 2010, 52). Usein isoin uhraus on raha eli tuotteen tai pal-
velun hinta. Koettu arvo syntyy siten kohtuullisesta hinnoittelusta ja mielikuvasta, etti
saa vastinetta rahalle. Tamé yhtdlo néyttdytyy asiakkaalle taloudellisena ratkaisuna
(Sweeney & Soutar 2001, 212).

Hinnan ja hy6dyn puntarointi on konkreettinen edun ja uhrauksen vélinen pohdinta,
johon liittyy vahvasti myds riskin kokemisen késite. Onko riskid siité, ettd joutuu uh-
raamaan jotakin lisdd hankinnan eteen tulevaisuudessa? Riskin kokemisen kisite on
tairked myyméldympéristdssd arvoa arvioitaessa, silld tulevaisuudessa koettu arvo suh-
teessa nyt annettuihin uhrauksiin on aina asiakkaalle tuntematon ja vaikuttaa mahdolli-
sesti tdssd ja nyt koetun arvon arviointiin. Tulevaisuuden riski voi olla esimerkiksi tuot-
teen palauttaminen, joka vaatii taas uusia resursseja mutta ei véalttdméttd tuota arvoa.
Riski ja uhraus liittyy kaupassa tarjooman tuottamaan perusarvoon toimivuudesta ja
asioinnin sujuvuudesta ja luotettavuudesta. Riskin kokemista vahentdd esimerkiksi myy-
jén asiantuntemus, joka johtaa positiiviseen mielikuvaan tuotteesta ja siten véhentdd
riskin kokemusta (Sweeney ym. 1999, 81; 99).

Hinta on asiakkaan kannalta rahallinen uhraus. Silld on arvon kokemisessa myds sel-
ked kaksoisrooli, silld ostohetkelld se vaikuttaa arvoon suoraan negatiivisesti mutta mie-
likuvissa se vaikuttaa kdsitykseen laadusta. Mitd parempi hinta-laatusuhde, sitd enem-
mén asiakas kokee saavansa rahoille vastinetta ja on sitd tyytyvéisempi ja kokee riskin
pienempénd. (Kuusela & Neilimo 2010, 48; Sweeney ym. 1999, 78; 94-95; 99.) Vasti-
neena rahalle voidaan lisdksi ndhdd minké tahansa asioinnin osa-alueen tuottama arvo
(Sweeney ym. 1999, 81).

Laatu voidaan néhdé laajasti jonkin paremmuutena tai hyvyytend. Koettu laatu taas
on kuluttajan subjektiivinen arvio paremmuudesta, ja se on erilaista kuin objektiivisesti

ndhty paremmuus tai esimerkiksi abstrakti késitys tuotteesta kuin mikdan tuotteen todel-
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linen toiminto. (Zeithaml 1988, 3-5.) Laadun vaikutelmalla on rooli asiakkaan odotuk-
siin tulevista ongelmista ja laadukkuus nostaa arvoa védhentdmélld riskin kokemusta
(Sweeney & Soutar 2001, 214). Ostopditostd tehdessdédn kuluttaja antaakin ostamalleen
hyodykkeelle mahdollisuuden tarjota odotettu tyydytys myos tulevaisuudessa (Sweeney
ym. 1999, 78). Laatuarvo syntyy tuotteen jatkuvasta tasaisesta laadusta, hyvin tehdysti
tuotteesta, hyvaksytyn standardin ylittdvéstd laadusta (acceptable standard of quality),
pitkdikdinen tasaisesta suoritusvarmuudesta. (Sweeney & Soutar 2001, 212). Laadusta
viestitdén ulkoisten tekijoiden avulla. Mainonnan médaré, hinta ja brindi vaikuttavat laa-
dun kokemiseen, ja esimerkiksi paljon mainostettuja briandejd pidetdén laadukkaampina

kuin vihemmaén mainostettua (Zeithaml 1988, 8).

2.2.4 Toiminnalliset arvon lihteet

Toiminnallisuus kaupassa on osa ydinkokemusta, perusasioiden oikeellisuutta. Toimin-
nallisuus on perusarvo, jotta asiakkaat saadaan edes sisdlle myymaéldén. Perustoimintoja
ovat esimerkiksi toiminnallinen luotettavuus kuten saatavuus ja yleinen siisteys (Kautto,
Lindholm & Mitronen 2008, 30). Vaivattomuus ja asioinnin sujuvuutta parantavat toi-
menpiteet ymparistossd sekd helposti pieleen menevien ja vaikeuksia tuottavien asioi-
den, kuten kassajonossa seisominen, minimoiminen tuovat toiminnallista arvoa. (Kuu-
sela & Neilimo 2010, 49). Toimivat peruspalvelut ja ydinosaaminen on my0s kimmoke
uudelleenasioinnille (Hume & Sullivan Mort 2010, 178).

Itse vaihdantatapahtumaan liittyvid arvoajureita ovat palveluympéristd, tuotevali-
koima mutta myos asiakkaalla ennen vaihdantaa olevat mielikuvat yrityksestd ja odo-
tukset vaihdannalta. (Zeithaml 1988, 14). Helppous ja tuotteiden saatavuus ovat niitd
tekijoitd, joilla tuotetaan toiminnallista arvoa (Kuusela & Neilimo 2010, 56-57). Vaih-
dantatapahtumaan liittyy myds iso joukko perifeerisid palveluita eli erilaisia tukitoimin-
toja, jotka lisddvat vaihdannan arvoa ja asiakastyytyvdisyyttd. Nditd ovat saavutetta-
vuus, pysdkodintimahdollisuudet, henkil6sto, tilat, luotettavuus ja kaytettdvyys. Niiden
laadukkuus parantaa koko kokemuksen arvoa. (Hume & Sullivan Mort 2010, 178.)

Toiminnallisuudella pyritdén vihentdméédn edelld esitettyd kokemusta uhrauksesta ja
sen suuruudesta. Kun uhraus on esimerkiksi kdytettdvissd oleva aika ja siten hyoty ajan
sddstd eli asioinnin vaivattomuus, joka toteutuu toiminnallisuuden kautta (Kuusela &
Neilimo 2010, 56-57). Asiakaspalvelun taso (Zeithaml 1988, 14), saavutettavuus (Kuu-
sela & Neilimo 2010, 56-57) ja ydinpalvelun laatu (Ryu, Lee & Kim 2011, 204) ovat
toimivuuden ja perusasioiden tarkeimpid tekijoitd. Palvelun laadulla esimerkiksi mini-
moidaan asiakkaan vaivannakoa tiedon etsimisessd (Kuusela & Neilimo 2010, 56-57).

Myymaldssé asiantuntevan palvelun laatu asioinnin alusta loppuun on yksi merkitté-

vimmisti tekijoistd silld henkilokunnan ammattitaito vaikuttaa vélillisesti moneen arvo-
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ajuriin toiminnallisen arvon lisdksi. Myymélédn ja henkilokunnan kyvylld ratkoa asiak-
kaan ongelmia on merkittidva rooli toiminnallisen arvon kokemisessa (Bawa ym. 2013,
42). Asiantuntemus ja asiakkuusosaaminen tuottavat asiakkaalle arvoa jopa odotusten
ylittymisend ja sitd kautta tulevana péddtoksenteon helpottumisena sekd luottamuksen
rakentajana. (Kuusela & Neilimo 2010, 49.) Asiantuntemuksella nimenomaan helpote-
taan asiakkaan asiointia eli se on sidoksissa vaivattomaan asiointiin. Silld on roolinsa
myoOs rahan vastineena koettuun arvoon. Ostohetkelld yleisen asiakaspalvelun laatu sekd
tekninen asiantuntijuus lisdévit arvoa tuotteesta rahan vastineena. (Sweeney & Soutar
2001, 217; Sweeney ym. 1999, 94.) Lisidksi teknisen ja asiantuntevan palvelun vihentdi
koettua riskid ja toisaalta lisdd arvoa itse tuotteelle, joka taas lisdd kokonaisarvoa asi-
oinnista. (Sweeney ym. 1999, 94, 95.) Lisiksi arvoa tuovat toimivat palveluehdot, esit-
telyt, takuuehdot, reklamaatioiden késittely ja kaikki palveluun ja vaihdantaan liittyvien
tukipalveluiden toimivuus (Kuusela & Neilimo 2010, 50-51).

2.2.5 Emeotionaaliset ja symboliset arvon lihteet

Tunneperdistd arvoa asiakas voi kokea miellyttdvéstd ostoskokemuksesta ylipddtdén,
miellyttavastd ajanvietteestd, positiivisen muiston jattdmisestd. Tunneperdinen arvo 14h-
tee myymaélén tunnelmasta ja siitd syntyvisté positiivisista mielikuvista sekéd esimerkiksi
kokeilemaan kannustavasta ilmapiiristd. (Kuusela & Neilimo 2010, 52.) Arvo syntyy
jostakin mist asiakas nauttii, siitd, ettd herdd halu kayttia tuotetta, tuntuu rennolta kiy-
tettdessd eli itsevarmuus ja mukavuus, tuotteen tai palvelun kéyttiminen saa hyville
mielelle, antaa nautintoa (Sweeney & Soutar 2001, 212). Emotionaaliset ja symboliset
arvon ldhteet menevit osittain mielihyvédarvon alle. Ne on kuitenkin hyva erottaa, silld
ne eivit ole vain hedonistin etuoikeus. Ilon tunteita voi kokea asioinnista motivaatiosta
huolimatta (Sweeney & Soutar 2001, 216).

Emotionaalinen taso on henkilokohtainen ja abstrakti sekd mielihyvéén liittyva. Tun-
teet on ldhtokohtana myds hyotyjen ja uhrausten kokemisessa. Ne syntyvit erilaisista
kokemuksesta ja eldmyksistd. Voidaan sanoa, ettd asiointikokemus syntyy emotionaali-
sella tasolla myymaéldympériston ja palvelun vaikutuksesta mutta emootiot ovat myds
hyvin tilannekohtainen. (Kuusela & Neilimo 2010, 57-58) Tunnearvo voi syntyé esi-
merkiksi tuotteen herdttdmistd positiivisista tunteista, joita ei ilman sitd syntyisi (Swee-
ney ja Soutar 2001, 211). Elamyksellisyys ja kokemuksellisuus ovat emotionaalisen
tason arvoja ja niitd tarjotaan esimerkiksi myymadlédn sisustuksella ja asiakaspalvelulla.
Viihteellisyydeksi lasketaan tunnelma, esteettisyys ja hauskuus. Asiointikokemuksen
tunnelma ja esteettisyys ovat viithdearvon lihteitd. Hyodyt tulevat aistien kautta tulevas-

ta miellyttdvistd kokemuksesta, jossa tutkiskelu ja seikkailu tuntemukset ovat téarkeita.
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Asiakas voi olla nautiskeleva havainnoija tai aktiivinen seikkailija. (Kuusela & Neilimo
2010, 56-58.)

Symbolinen arvo tulee myOnteisestd asiointikokemuksesta tai tuotteista, jotka liitty-
vét asiakkaan mindkuvaan ja itseilmaisuun tai haluun jakaa kulutuskokemus muiden
kanssa. Symboli on sosiaalinen objekti, jolla on jokin tietty merkitys sosiaalisessa kon-
tekstissa ja sen asiakas haluaa jakaa my0s muiden kanssa, kuten tietyn briandin kaytto.
Arvon ldhteitd ovat yhteisollisyys, ajanviete ja ryhméytyminen, jotka kumpuavat yhtei-
sestd kulutuskokemuksesta, jossa muiden henkilokohtaiset arvot ovat ohjaavat kulutus-
valintoja. (Kuusela & Neilimo 2010, 57-59.) Asiakkaat kokevatkin symboliikan arvon
vahvasti brinditasolla (Sweeney & Soutar 2001, 207). Ostoksen tai palvelun hyoty koe-
taan vaihdannan jdlkeisessd ajassa, erityisesti siind tietyssd kontekstissa, johon halutaan
kuulua tietylld tavalla kuluttamalla (Lusch ym. 2010, 21).

Sosiaalinen arvo on sitd, ettd tuote tai palvelu auttaa asiakasta tuntemaan itsensé hy-
viksytyksi, parantaa muiden mielikuvaa kayttdjéstd, tekee hyvin vaikutuksen muihin
ihmisiin ja antaa omistajalle sosiaalista hyvédksyntdd (Sweeney & Soutar 2001, 212).
My0s sosiaalinen kanssakdyminen ja sen tuottama arvo ndhdéén abstraktina ja henkild-
kohtaisena kokemuksena sekid ldheisend tunteiden kanssa. Asiakas arvioi kokemaansa
myo0s sosiaalisen arvon mukaan, mitd tuote tai palvelun kiyttiminen viestii muille
(Sweeney & Soutar 2001, 216).

Sosiaalinen kanssakdyminen palveluhenkilokunnan kanssa liittyykin itseilmaisuun ja
siitd koettuun arvoon esimerkiksi statuksen tai itsetunnon vahvistumisen kautta (Kuuse-
la & Neilimo 2010, 50) sekd tuotteen ostamisen hyotyihin asiakkaan itsetunnon tai
oman persoonan korostamisessa (Sweeney & Soutar 2001, 211). Asiakas kokee arvoa
aidosta kanssakdymisestd, muistamisesta ja huomioimisesta. Asiakas kokee arvoa, jos
henkilokunta saa aikaan tunteen jarkevdn pddtoksen tekemisestd. (Kuusela & Neilimo
2010, 50.) Henkilokunnan kyky luoda esimerkiksi luotettava kuva myymaldstd vaikut-

taa asiakkaan arvon kokemiseen (Bawa ym. 2013, 42).

2.3 Asiakaslupaus

2.3.1 Asiakaslupauksen kdsite

Asiakaslupaus on asiakasldhtdiselle yritykselle tydkalu, jolla yritys pystyy organisoi-
maan toimintansa asiakkaalle arvoa tuottavalla tavalla ja viestiméddn tarjoomastaan asi-
akkaalle (Kautto & Lindblom 2004, 11). Se ilmaisee milld tavalla yritys tuottaa arvoa
(Kuusela & Neilimo 2010, 60) ja méiirittelee miten tuotteen tai palvelun ominaisuudet

ovat yhdistetty tyydyttdméédn asiakkaan tarpeet (Kambil ym. 1996, 5). Lupaus kertoo
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asiakkaalle mitd yritykseltd saa. Ulospdin se ndkyy viestinndllisend ilmaisuna tarjoo-
masta, jota yritys lupaa asiakkaalle asioinnista mutta kdytdnndssd sen taustalla pitéisi
olla paljon strategisia pdétoksié, toiminnan ohjausta seké yrityksen vision suunnittelua.
Asiointikokemuksen ja koetun arvon rinnalle asiakaslupauksen konsepti kdy hyvin, silld
lupauksen pitdisi siséltdd ne asiat strategiasta, joiden avulla kauppa luo asiointikoke-
muksen. Lupauksen on tarkoitus edustaa ja viestid sitd arvoa, jota asiakkaat yritykseltd
haluavat (Payne & Frow 2014b, 223). Se on siis viline, jolla yrityksen tarjooma ja asia-
kas voivat kohdata. Lupauksen houkuttelevuus kumpuaa niistd asioista, joita asiakas
arvostaa ja sen tavoitteena viimekddessd on asiakastyytyvidisyys. Asiakaslupauksella
viestitdén siis lopputulosta, asiakkaan tarpeen tyydyttymistd, johon yrityksen avulla
paatyy (Barnes ym. 2009, 28).

Arvolupauksen késite on perdisin 1980-luvun lopulta, jolloin Lanning ja Michaelis
lanseerasivat sen (1988; Payne & Frow 2014 mukaan). Alkuperdistd médritelmad ovat
tutkimuksissaan kéyttineet vield 2010-luvulla paljon arvolupausta tutkineet Payne ja
Frow (esim. 2014), joiden liséksi arvolupauksen konseptia ja késitettd on tutkittu aika
ajoin. Arvolupaus (value proposition) kddntyy suomeksi sekd arvolupaus ettd asiakaslu-
paus termiksi. Kéytdnnosséd kyseessd on sama asia ja tissd tutkimuksessa kéytdn termid
asiakaslupaus ldhinnd sen tiivistd linkkid asiointikokemukseen korostaakseni. Alkupe-
rdisen médritelmdn mukaan asiakaslupaus on yrityksen lupaus asiakkaalle toimitettavas-
ta arvosta hyddyn ja hinnan mukaan. (Lanning & Michaelis 1988, Payne & Frow 2014,
248-249; 2014b, 215 mukaan), eli médritelmaillisesti kuten arvon kokemisen yhtalo.
Vaihdantaan keskittynyt alkuperdinen ndkemys unohtaa etenkin nykypéivina tirkeén
palvelun ja kokonaisvaltaisen nikemyksen asioinnista. (Ballantyne ym. 2011, 203) Sit-
temmin palvelukirjon ja kilpailun siirtyessd taloudellisista arvoista symbolisempaan
suuntaan, asiakaslupauskdésitekin on laajentunut. Lupauksen muodostamisen taustalla on
yrityksen halu erottua kilpailijoista positiivisella tavalla joko tuote-, palvelu- tai toimin-
taosaamisellaan (Kautto & Neilimo 2010, 62).

Onnistunut asiakaslupaus saavuttaa asiakkaan viestind ja heréttdd tdmédn kiinnostuk-
sen asiointiin eli yhdistdé asiakkaan ja yrityksen vetovoimaisella tavalla (Kautto & Nei-
limo 2010, 62; Rintamiki ym. 2007, 621). Se herittdd asiakkaan odotukset tulevasta
asioinnista. Lisdksi sen on oltava kilpailijaa kiinnostavampi ja erottautua positiivisesti
(Kuusela & Neilimo 2010, 62; Kautto & Lindblom 2004, 11), koska sen tehtdva on
houkutella uusia asiakkaita sekd saavuttaa pitkdikdisid asiakassuhteita ja asiakasuskolli-
suutta (Kaplan & Norton 2000, 172; Payne & Frow 2014b, 223).

Asiakaslupaukset kaupan alalla ovat niitd vahvuuksia viestittynd asiakkaille, jotka
kiytannon tasolla myymaildssd toteutettuna tuovat tunnettuutta, arvostusta sekd tyyty-
véisid asiakkaita (Kautto & Lindblom 2004, 11). Asiakkaalle ndkyvén viestin on tarkoi-
tus selvésti ilmaista asiakkaalle yrityksen tarjoomasta ja ylivertaisesti erottautua kilpaili-
jasta omalla osaamisellaan (Payne & Frow 2014, 240; Kuusela & Neilimo 2010, 60.) Se
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voi kuvailla yrityksen uniikin tuotteen, hinnan, palvelun, asiakassuhteen ja imagon yh-
distelmdn (Kaplan & Norton 2001, 93), ja miérittelee milld tavoin yritys on erilainen
suhteessa kilpailijoihin (Kaplan & Norton 2000, 172) sekd ilmaisee miksi asiakkaan
pitdisi ostaa juuri kyseiseltd yritykseltd (Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1694). Térke-
44 lupauksen viestinndssd on kuitenkin sen viestiminen ymmaérrettivisti. Yrityksen on
oltava samalla ajattelun viivalla asiakkaan kanssa, jotta viesti ja lupaus ymmarretddn
kuten on haluttu. (Almoatazbillah 2012, 68.)

Lupauksen tirkein tehtédvd on tyydyttdd asiakkaan tarpeet tarjooman avulla (Barnes
ym. 2009, 28) mutta pelkin asiakasta houkuttelevan viestinnin liséksi asiakkaan pitéisi
konkreettisesti myds saada luvattu tarjooma todellisessa toiminnassa asioinnin aikana
(Kuusela & Neilimo 2010, 60—-62). Lupaus lunastetaan aina asiakaskohtaamisessa toi-
mimalla luotujen odotusten mukaisesti (Paavola & Uusikyld 2013, 19). Mainonnan ja
viestinndn kautta yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden odotuksiin luomalla mieliku-
vaa tietynlaisesta asioinnista ja arvosta jota yritys tuottaa. Suurin ongelma arvolupauk-
sen viestimisessd on ero luodun mielikuvan ja tarjotun palvelun laadun viélilld. Jos lupa-
uksia ei pystytd lunastamaan, vaikuttaa se asiakkaan kokemaan arvoon. (Zeithaml ym.
1988, 36; 44). Ostopiditokseen vaikuttavat todelliset hyodyt asiakkaalle, sekd hankin-
taan kéytetyt todelliset uhraukset, ja niiden vertailu, eikd yrityksen tai tuotteen vaittdmait
hyodyisti ja uhrauksista (Lindi¢ & Marques da Silva 2011, 1695).

Viestinndllisessd mielessd voidaan tarkentaa, ettd lupauksen pitdisi viestid (Barnes
ym. 2009, 28):
- Yrityksen kyvykkyys (engl. capability) eli mitd yritys pystyy tekemédin asiak-
kaan hyviksi
- Vaikutus (engl. impact) eli mikd on asiakkaan saama etu ja sen vaikutukset asi-
akkaalle

- Kustannus (engl. cost) eli mitéd asiakkaan on maksettava saadakseen edun.

Prosessina asiakaslupaus vastaa hyvin nykypdivian haasteisiin esimerkiksi kaupan
alalla kokonaisvaltaisen luonteensa vuoksi. Ennen koettuna arvona nihtiin tuotteen ja
hinnan vélinen suhde ja sen sopivuus kun nykydin puhutaan palveluista ja siitd miten
palveluilla luodaan arvoa. Kuitenkaan asiakkaiden odotusten ylittdminen ja arvon tuot-
taminen ei ole pelkdstdadn palveluhenkilokunnan asia vaan koko organisaation, ja sithen

arvolupaus on hyva konsepti.
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2.3.2  Asiakaslihtoisen strategian kulmakivi

Arvolupaus on kéytdnndsséd yrityksen strategia viestittynd ytimekk&ésti sisdisille ja ul-
koisille toimijoille, silld arvolupaus on johdettu yrityksen toiminta-ajatuksesta, arvoista
ja strategiasta. Lupauksen méérittelyvaihe ja asemointi markkinassa on kuitenkin haas-
teellista silld taloudellisten ja toiminnallisten arvoajureiden avulla on yhd vaikeampi
erottautua, joten erilaistuminen on usein emotionaalisella tasolla brandien ja asiointiko-
kemuksien tasolla. Eldmyskeskeisyys ja imagon osuus ovat erittdin suuret ja niiden joh-
taminen sekd markkinointiviestintd sen rinnalla ovat suuressa osassa asiakaslupauksilla
kilpailua. (Kautto & Neilimo 2010, 61; 89.)

Lupauksen muodostaminen voidaan sanoa olevan jopa yrityksen strategisen markki-
noinnin vilttdimattomyys (Payne & Frow 2014b, 223) ja minkd tahansa yrityksen bis-
nesstrategian ydin (Kaplan & Norton 2000, 172; 2001, 93; Parnell 2006, 1144), eikd
pelkdstddn toimiva tapa tehdd bisnestd. Se auttaa organisaatiota yhdistimién sisdiset
prosessit asiakkaiden odottamaan tarjoomaan (Kaplan & Norton 2000, 172). Se on kuin
litketoiminnan ydin, jonka ymparilld yrityksen eri toiminnot on arvon tuottamisen sys-
teemi, joka kaikilla yrityksilld on omanlaisensa (Barnes, Blake & Pinder 2009, 25). Li-
saksi kaikkien toimitusketjun toimijoiden olisi tydskenneltavd kohti asiakaslupauksen
tayttdmistd ja omat resurssit muutettava mitattaviksi arvoajureiksi, joiden varassa lupaus
taytetddn (Kuusela & Neilimo 2010, 62). Téarkedna tekijané yrityksen ndkdkulmasta on
kannattavuus ja lupauksen realisoiminen asiakkaalle molempia hyddyttdvélla tavalla.
Milld tahansa hinnalla ei voi tuottaa asiakkaalle timédn tavoittelemaa arvoa, ja kustan-
nuksien kurissa pysyminen toteutuu asiakkaallekin hyvdnd vaihtokauppana. (Barnes
ym. 2009, 25; 28.)

Arvolupauksilla menestyvit yritykset my0s sopeutuvat kilpailuymparistoonsd pa-
remmin (Kambil, Ginsberg & Bloch 1996, 5), koska asiakastiedon ja oman toiminnan
tarkastelu on otettu osaksi kéytdnnon strategiaa. Se voidaan rinnastaa markkinaposition
ja oman kilpailuedun ymmartdmiseen, jonka perusteella voidaan strategisesti omat toi-
minnot mukauttaa (Hansen & Rustogi 2010, 65; 75). Asiakkaan ostomotivaatioon vai-
kuttavat tekijdt, ja strategiassa asiakastiedon liittdminen osaksi prosessia erityisesti
segmentoinnin, palveluiden ja markkinointiviestinndn osalta (Rintaméki ym. 2007,
621). Yrityksen ndakokulmasta onnistuneen lupauksen avulla voidaan muun muassa kas-
vattaa markkinaosuutta ja saavuttaa asiakaskannattavuutta omassa valitussa kohderyh-
méssd (Kaplan & Norton 2001, 93).

Yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta on tdrked voittaa kilpailijat asiakkaiden
tyydyttimisessd ja siten sdilyttdd tai parantaa asemaansa markkinoilla (Kambil ym.
1996, 5). Kilpailuetua voi saavuttaa organisoimalla koko toiminta tuotettavan arvon
mukaan, valitun kohderyhmin mukaisesti. Menestyvd arvolupaus antaa pohjan oman

toiminnan erilaistamiselle ja parantaa mahdollisuuksia ylldpitad jatkuvia asiakassuhtei-
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ta. Arvolupauksen kehittdminen pakottaa yrityksen miettimdin ja selvésti toteamaan
oma toiminta ja tarjooma, milld se aikoo kilpailla valitulla markkinalla. Sen toteaminen
vaatii ymmaérrystd asiakkaiden arvostamista eduista, siitd milld hinnalla ja kustannuksil-
la edut tarjotaan ja mille asiakasryhmadlle. (esim. Barnes ym. 2009, 25; Ballantyne ym.
2011, 203; Payne & Frow 2014, 248-249; 2014b, 215.)

Mukaansatempaavimmat ja parhaalla tavalla toteutetut arvolupaukset ilmenevét siis
parempana kilpailukykynéd (Almoatazbillah 2012, 82; 68; Lusch ym. 2010, 21; Kaplan
& Norton 2001, 92-93; Sim & Koh 2001, 20; 22) ja markkinajohtajuutena (Kambilin
ym. 1996, 5). Kilpailukyvyn saavuttamisessa ei ole vilid mille resursseille toiminta pe-
rustuu, jos sille on markkinassa oma tilansa ja sitd todella toteutetaan viestinnédn mukai-
sesti, etenkin jos resurssit ovat vaikeasti kopioitavissa. Resurssit luovat sen kontekstin,
jossa arvoa asiakkaalle tuotetaan (Parnell 2006, 1144; 1150).

Lupaukset voivat perustua mihin ominaisuuksiin vain. Kaupassa laatu ja hinta sekd
niiden erilaiset yhdistelmit ja jompaankumpaan keskittyminen on yleistd. Lupaus liittyy
yrityksen omaan asemaan markkinoilla, sithen mitd yritys tarjoaa suhteessa muihin
(Kautto & Neilimo 2010, 62). Menestyvit yritykset eivét pyri ainoastaan lisddméén ar-
voa vaan keksiméén sen aina uudelleen (Bititci ym. 2004, 252), jolloin on mahdollisuus
tuottaa asiakkaalle erityistd arvoa kilpailijoihin ndhden. Onnistuneen arvolupauksen
pohjalla on huolellisesti mietityt kohdeasiakkaiden vaatimukset ja jatkuva asiakastiedon
hankinta ja hyvéksikéyttd. Silti arvon voidaan sanoa olevan muuttuva prosessi jopa ku-
luttajamarkkinoilla ja siksi sitd voidaan rdatdloidd, tdydentdd ja parantaa oman osaami-
sen ja asiakkaan tarpeiden mukaan. (Payne & Frow 2014b, 223.)

Hyvinkin lupauksen teho taittuu nopeasti, ellei yritys pysty uusiutumaan ja seuraa-
maan asiakkaidensa muuttuvia preferenssejd ja uusimaan lupauksiaan kontekstin mu-
kaisesti (Lusch ym. 2010, 21). Yritykselle asiakaslupaus voi olla my6s innovatiivinen
tapa uudelleen organisoida liiketoimintamallinsa prosessien, resurssien ja kannattavuu-
den suhteen asiakkaan toiveiden toteuttaminen pddméédrind (Huang & Isomura 2013,
37). Asiakasymmaérrys ja tieto omista asiakkaista ja heiddn haluamistaan tarjooman
ominaisuuksista ovat jokaisen arvolupauksen edellytys ja ydin. Ymmérrys omista asi-
akkaista antaa mahdollisuuden parantaa jatkuvasti toimintaa ja kehittdd uutta asiakkai-
den tarpeita vastaamaan. (Kautto & Neilimo 2010, 62).

Hyvid arvolupaus yrityksen ndkokulmasta voidaan kiteyttdd seuraaviin (Rintaméki
ym. 2007, 624):

- lisad asiakkaan kokemaa arvoa samalla kun se alentaa arvon eteen tehtyjd uhra-
uksia

- perustuu yrityksen ydinosaamiseen ja resursseihin, joita se pystyy hyddynta-
méén kilpailijaansa paremmin

- on kilpailussa erottuva ja uniikki, ja

- tuo kilpailuetua.
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Asiakaslupauksilla on keskeinen asema my0s ketjukonseptien toiminnassa, jossa
asiakaslupauksen tulisi olla kaikkea toimintaa ohjaava tekijd kaikissa ketjun myymé-
16issd ja kuvastaa asiakkaille tirkeitd arvoja. (Kautto & Lindblom 2004, 11; 20-21.)

24 Asiakaslupaus myyméiliymparistossa

Myymald on erilaisten vuorovaikutustilanteiden tapahtumapaikka. Sielld tarjotaan asi-
akkaalle ratkaisuja ongelmiin, luodaan asiointikokemus, tarjotaan ideoita ja sosiaalisia
virikkeitd sekd myydédén tuotteita brandin rakentamisen ohella. Myymaéléssid kauppa
viestii itsestddn ja tuotteistaan. Ne ovat kohtaamispaikkoja, tiloja, joissa inspiroidutaan,
opitaan uutta, vietetdén aikaa ja jopa paetaan todellisuutta. Myyméldihin mennédén péi-
vékahville, unohdetaan arki ja ostetaan unelmia, hankitaan elimyksid, muistoja sekd
koetaan kirjo erilaisia tunteita. Myymaloistd ja kaupoista ylipddtdén on tullut yhteiskun-
nan arvojen tulkitsijoita ja trendien néyttdjid, ja samalla ne kertovat omaa tarinaansa.
(Markkanen & Pipoli 2009, 6.) Asiakaslupaus konkreettisesti nédytetddn asiakkaalle
myymadlitilassa ja sinne valituilla myymaéldn elementeilld ja niiden tyylilld. Sielld lunas-
tetaan lupauksilla luodut odotukset ja varmistetaan, ettd odotusten ja todellisuuden vilil-
14 ei ole ristiriitaa (Hasan & Mishra 2015, 9).

Myyméld todella on kokemuksen ndyttimo, jossa eri osilla voidaan viestid asiakkaal-
le lupauksen mukaista asiointia ja todellisuudessa tuottaa arvoa ja mielelldén jopa ylittdd
odotuksia. Asiointiympéristd kokonaisuudessaan on kaupan yksi resurssi ja oleellinen
osa asiakaskokemuksen luomista juuri asiakaslupauksen tapahtumapaikkana. Se tarjoaa
kontekstin muille resursseille, jotka kaikki yhdessd luovat lupauksen mukaisen koke-
muksen. (Nilsson & Ballantyne 2014, 377.)

Kaupan ndkokulmasta kivijalasta on hyotyéd sekd briandin vahvistamisessa ettd uus-
asiakashankinnassa. Se tukee yrityksen brindi-imagoa ja tunnettuutta myds moni-
kanavaisessa kaupassa, koska se usein toimii helppona mainostauluna bréndille. Kivi-
jalka on nykyaikaisessa kaupassa yksi kanava muiden joukossa mutta silld on tarjotta-
vana erilaisia etuja asiakkaalle kuin muilla kanavilla. 2000-luvun ajan kokemuksellisuus
onkin ollut tirkein kilpailuvaltti kivijalan ja verkko-ostamisen vililldi (McGoldrick
2002, 453). Myymadldn on tarkoitus olla asiakkaalle eldmyksellinen ympiristd, jossa
vithdytddn, huolimatta mitkd asioinnin motiivit ovat. Asiakasviihtyvyys onkin yksi
myymailidsuunnittelun keskeinen tavoite. (Heiniméki 2006, 175.) Kun kuluttajat haluavat
koskea ja tuntea, kdyttdd aistejaan, he meneviét kivijalkamyymaldén. Sen etu on mahdol-
lisuus néyttdd tuotteet asiakkaalle esillepanoissa ja kokeiltavina (Newman, 2007, 48).

Kivijalan rooli ja asioinnin onnistuminen sielld on myos verkko-ostamiselle ja moni-

kanavaisuudelle tirkedd. On todettu, ettd kivijalkamyymaéldn olemassaolo verkkokaupan
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rinnalla on tirked osa asiakashankintaa. Se houkuttelee asiakkaita paremmin kun pelkal-
1a verkkokaupalla kilpailu. Lisdksi myymaéld tukee muiden kanavien myyntid esimer-
kiksi mahdollisuudella noutaa tilatut tavarat myymaléstd, mikd on tirkedd myos kivija-
lan ndkokulmasta eli houkutella verkkoasiakkaita asioimaan myds myymaldssd. Kivi-
jalka voidaankin ndhdd uusasiakashankinnan moottorina sekd promootioiden tapahtu-
mapaikka. (Avery ym. 2013, 29; 31; 33.) Liséksi kivijalkakauppaan sitoutunut asiakas
on yksi verkko-ostamisen kimmoke, eli asiakas joka kokee kivijalkakaupan omakseen
ostaa helpommin myds verkosta (Jones & Kim 2010, 635).

Myymald on hyvd markkinointikanava myos kumppaneille (Wang 2014, 77), eten-
kin tavaratalossa, jossa on omien brindien lisdksi kumppaneiden tarkoin valitut brandit.
Télloin myymaldssd voi esimerkiksi korostua brindin virit tai tuotemerkille ominaiset
adjektiivit (Markkanen & Pipoli 2009, 36).

Erilaiset kaupan kanavat ja ostopaikat tuottavatkin erilaista arvoa asiakkaille ja tyy-
dyttdvat asiakasta eri tavalla (Wang 2014, 83). Kivijalan rooliksi on noussut kokemuk-
sen vahvistajan rooli. Kaupan olisi liséttiva arvoa itse vaihdantatapahtumaan, jotta mat-
ka kauppaan kotisohvalta tietokoneen ddresté olisi kannattava. Koko myymaldakokemus-
ta on rikastettava. Osaava ja kohtelias henkilokunta, jatkuva asiakastiedon etsintd ja
tieto mitd asiakkaat haluavat, miellyttivd myymaldympdristd ja rauhoittava ja aisteja
houkuttava tunnelma, takuut, joilla luodaan osaavan paikan tuntu, sekd vastustamatto-
mat ja luovat esillepanot, jotka houkuttelevat asiakkaita ja vield lisdksi integroitu verk-
kokaupan ja sen markkinointi samalla arkkitehtuurilla kuin myyméld on rakennettu,
jotta kaikki asiakkaat saavat parhaat palat molemmista kanavista. (Cook 2014.) Esimer-
kiksi kivijalkaliikkeessd koettua arvoa kasvattaa monikanavaisuudessa ndhty etu tuote-
tietoisuuden lisdéntymisestd. Asiakkaalla on jo tietoa tuotteesta tullessaan kivijalkaan,
jolloin kokemuksesta saa enemmén kdytdnnonldheistd arvoa. (Hsiu, Yen & Li 2011,
330; 332))

2.4.1  Myymdili asiointiympdristond

asiointiin on kiinnitetty huomiota jo pitkdén (Kotler 1974; Donovan ym. 1994; Kaltche-
va &Weitz 2006). Bitnerin (1992) malli palveluympériston (servicescape) konseptin
fyysisen tilan tutkimukseen, viitaten myymaélén kokonaisvaltaiseen rooliin on ollut yksi
ensimmaisid myymaéldympéristdjen eri osien roolia tilassa tarkasteleva malli. Palvelu-
ympéristolld onkin suora yhteys sekéd tiedolliseen ettd tunneperdiseen ja fysiologiseen
reagointiin ympdristostd ja palvelusta (Bitner 1992, 61). Palveluympdristlld on osuus

asiakkaan kasitykseen koko palvelutapahtumasta, sithen mité eri tapahtumia siithen kuu-
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luu, minka laatuista se on sekd mitd merkityksid asiakas ottaa omakseen ja ymmartid
erilaisista aineettomista symbolisista merkeistd, joita ymparistossd on. Palveluymparistd
on konteksti palvelutapahtumalle, jossa vuorovaikutuksella luodaan asiakkaan kokemus.
(Nilsson & Ballantyne 2014, 375.) Asiointiymparistond myymaélén lisdksi voidaan pitdd
mité tahansa fyysistd markkinapaikkaa tai toimitilaa, jossa on mahdollisuus vaihdannal-
le, palvelun tuottamiselle ja palvelun kéyttdmiselle. Erilaisin vihjein ja signaalein asiak-
kaalle viestitdén tarinaa ja merkityksié juuri siitd paikasta (Rosenbaum & Massiah 2011,
474).

Bitner (1992, 65) kokoaa fyysisen myymaéldympériston elementit kolmeen pédkate-

goriaan:
. tunnelmatekijdt (ambient conditions)
. tilan jérjestys ja toimivuus (spatial layout and functionality) seké

. merkit, symbolit ja esineet (signs, symbols and artefacts).

Bitnerin (1992) alkuperédisessd viitekehyksessd oli vahvasti mukana sekd asiakkaat
ettd tyontekijét, jotka kokevat samaa ympéristod eri ndkdkulmista. Tédsséd tutkimuksessa
keskityn ympériston kokemiseen asiakkaiden nidkokulmasta, koska myds arvolupausta
ja kokemusta tarkastellaan asiakkaan kokemana. Ympériston rooli liittyy asiakkaan hy-
vinvointiin tilassa. Asiakas muodostaa tilasta mielipiteen aisteilla havaittavista virik-
keistd ja arvottaa ne mielessdin. Asiakas reagoi fyysiseen ympériston eri ulottuvuuksiin
jérjelld, tunteella ja fysiologisesti (cognitively, emotionally, physiologically), joka taas
vilittyy kdyttdytymisessd ympéristossid. Ympiristo voi saada aikaan tiedollisia (cogniti-
ve) sekd tunteiden vasteita ympéristosti eli se muovaa kokemusta tarjoamalla virikkeita
juuri kokemuksen muodostumisessa tarkeille alueille. Esimerkiksi asiakkaan kisitys
thmisistd tai tuotteista tdssd ympéristdssd voi muuttua tai ympariston aikaansaamat tun-
teet mielihyvéstd rohkaisevat viettdmédn aikaan ja rahaa myymaldssd. Lisdksi fysiologi-
set vasteet asiakkaassa, eli reagointi ddniin, ldmpdtilaan tai vaikka valaistukseen, voivat
padttdd haluaako asiakas lainkaan viettdd aikaansa myymaélédssd. (Bitner 1992.) Téssd
jaottelussa ympariston osien tarkkailu kiinnitti huomiota sen fyysisiin ja rakennettuihin
osiin mutta kokemuksen synnylle pelkit fyysiset elementit eivét riitd.

Laajennetun palveluympériston kdsite lisdd ympariston osaksi sosiaalisen, sosiaalis-
symbolisen sekd luonnollisen ulottuvuudet, jotka fyysisten tekijoiden ohella lisdadvét
asiakkaan kokonaisvaltaista késitystd ympdristostd, myymaldstd. Laajennettu palvelu-
ympéristd tarjoaa nimenomaan kokonaisvaltaisen kokemuksen kannalta oleellisen sym-
boliikan mukaan kisitykseen siitd, milld tavoin asiakas ympériston kokee. Sosiaaliseen
ulottuvuuteen lasketaan palvelu ja muut asiakkaat kun taas sosiaalis-symbolinen ulottu-
vuus tarkoittaa symboliikkaa koskien eldmintyylin tai jonkin ryhmén tunnusmerkistoa.
Luonnolliseksi katsottu ulottuvuus liittyy markkinointitutkimuksessa varsin uuteen ym-

pariston ulottuvuuteen, luonnon ja luonnollisten virikkeiden rooliin kaupallisessa ympé-
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ristdssd ja rooliin ihmisten hyvinvoinnissa. Taustana luonnollisuudelle on ulkoilman,
luonnon monimuotoisuuden kyky saada ihmisen arkiajatukset katkeamaan, virkistda ja
korjata tai palauttaa hyvinvoinnin dérelle. (Rosenbaum & Massiah 2011, 374-381.)
Luonnollisuus voidaan hyvin nidhdi tulevaisuuden myymaildiden yhtend vahvana ele-
menttind. Laajennetun palveluympiriston konseptin muut ulottuvuudet ovat jo koke-
muksen muodostumiselle oleellisia dimensioita tayttdd myymaéléssa.

Myd6s muut myymaildn osia tutkineet lisddvét tirkednd osana kokemuksen syntymi-
selle ympéristdssd sen sosiaalisen puolen. Barnes ja Lea-Greenwood (2010, 763) koko-
sivat ytimekkédén listauksen ympiriston viestinnillisistd ja imagoon vaikuttavista ele-
menteistd. Ympdristd voidaan jakaa fyysisiin konkreettisiin ominaisuuksiin seké tunne-
tason aineettomiin ominaisuuksiin. Fyysiset ominaisuudet ovat sisdénkéynti, kokonais-
valtainen myymaélddesign, sommittelu ja tuotteistus, kalusteet, sisustus ja opasteet sekd
muu kyltitys. Tamén liséksi asiointiin vaikuttavat ympériston aineettomat ominaisuudet
eli tunnelma, imago, asemointi, brandi, aistein havaittavat osat ja tunneside. Muodin ja
kauneuden alalla tuotteet ovat piddosassa ja on todettu, ettd jaottelun fyysiset ja kdytdn-
nonldheiset ratkaisut ovat tuotteiden esillepanon kannalta térkeitd. (Barnes & Lea-
Greenwood 2010, 763.)

Se miten palveluympéristd on rakennettu ja suunniteltu on erittiin tirked4 omien asi-
akkaiden tarpeiden tyydyttimisessd (Nilsson & Ballantyne 2014, 375). Oli fyysisten ja
aineettomien osien yhdistelmi ympiristossd mikd tahansa, niiden on vastattava koh-
deasiakkaiden odotuksiin. Odotukset ovat muotoutuneet jonkin viestinnén kautta vaikka
asiakas ei itse olisi vield kyseessd olevaa ympiristod kokenut. (Meyer Goldstein ym.
2002, 122.) Asiakaslupaus on tirkein kokonaisvaltainen odotusten luoja, silld sen tar-
koitus on viestid myymadldn kyvystd tuottaa ratkaisuja asiakkaalle monilla tasoilla. Lu-
paus ei ole taktinen mainos tietysté tuotteesta, johon voidaan vastata saatavuudella.

Visuaalisten elementtien, kuten materiaalien, vérien ja esillepanojen, miellyttivyy-
delld, kokonaisuudella, on merkitys viihtymiseen myymaéléssd. Kaikilla myymalatilan
ratkaisuilla viestitddn kokonaisvaltaisesti tuotteista tai myymaldstd, jokaisella elementil-
13 on roolinsa kokonaiskuvan rakentamisessa. (Kerfoot ym. 2003, 150). Esteettinen ym-
péristd saakin asiakkaan kuluttamaan enemmén aikaa liikkeessé sekd luo tyytyviisyyttd
ja siten uskollisuutta (Vieira 2010, 376). Myymaéldé voidaan pitéd erdénlaisena visuaali-
sena maisemana, jolla on rooli kokemukseen ja ostamiseen. Kaupan nidkokulmasta mité
miellyttdivimpi maisema sitd paremmat reaktiot liittyen kuluttajakéyttiytymiseen my-
myaldssd. (Russo Spena ym. 2011, 25.) Visuaalisten drsykkeiden kautta tapahtuvaan
tuotteen valintaan vaikuttaa voimakkaasti my0s tunteet, on tunnelman ja asiakkaan mie-

lialallakin osuus ympaériston vaikuttavuudessa (Tavassoli 2008, 76.)
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2.4.2 Valikoima

Valikoima on kéytdnndssé tarkein kaupan resurssi, jolla lupaus lunastetaan. Toimivalla
valikoiman asettamisella erilaistetaan oma toiminta ja tdytetdfin asiakkaiden tarpeet,
sekd mielihyvéddn perustuvat ettd toiminnallisuuteen perustuvat tarpeet. (Pepe & Pepe
2012, 69, 73.) Valikoima edustaa kaupan asemaa markkinassa ja on strategian nakyvin
osa. Se kuvaa lupausta kidytdnnon tasolla myymaldssd. (McGoldrick 2002, 279.) Tyy-
dyttdva valikoima on perusarvo, jota kaupalta odotetaan ja jonka vuoksi sinne kuitenkin
menndin (Bickstrom & Johansson 2006, 427). Valikoimaa voidaan kommunikoida
myymailidssd monella eri tavalla, perimméisend tavoitteena 10ydettdvyyden kautta tuot-
taa arvoa asiakkaalle. Valikoiman esittely on iso osa erilaistamista ja yksilollisemmén
imagon rakentamista. (Barnes & Lea-Greenwood 2010, 769.) Lupausta kommunikoi-
daan valikoiman kautta ndyteikkunaesillepanoin, pohjaratkaisujen ja myymdlédesille-
panojen sekéd opasteiden avulla.

Nayteikkunan avulla houkutellaan asiakas jo siind tarjoamalla ratkaisua asiakkaan
tarpeeseen. Se on ensimmdinen kontaktipiste, jossa lupaus ja arvo pitdisi pystyd kom-
munikoimaan houkuttelevalla tavalla. Nayteikkunalla on myos suuri rooli muotikaupas-
sa, koska sen on jossain méairin pysyttdvd mukana valikoiman muutoksissa. Toisaalta on
todettu, ettd ndyteikkuna on paras keinoa viestid ydinvalikoimasta tai ydintarinasta, joka
valikoiman takana on. (Barnes & Lea-Greenwood 2010, 763-765.) Asiakaslupaus on
tarinallinen kuvaus kaupan tarjoomasta, jolloin niyteikkunat ovat hyvia keino sen vies-
timiseen.

Lisdksi silld miten valikoima on esilld myymaéléssi sisdlld on merkitystd ympariston
tunnelman, toiminnallisuuden ja lupauksen toteutumisen kannalta (Kerfoot ym. 2003,
147). Esillepanot, displayt, on keino vahvistaa myymaéldn imagoa ja auttaa asiakasta
paétosten teossa. Niilld on roolinsa lupauksen viestinndllisessd tukemisessa sisdlld
myymaldssd, silld niiden pitdisi kuvastaa viestid, jota halutaan vilittdd. Esillepanojen
avulla edelleen voidaan jatkaa tarinan kertomista, ydinté, jota halutaan asiakkaille ker-
toa ja jonka avulla asiakkaille tuotetaan arvoa tarjoamalla visuaalisia vihjeitd ja huomi-
on kiinnittdjid. Niiden on todettu olevan avain myymaldviestinndssé. Esillepanot tekevét
tuotteiden ostamisesta helpompaa asiakkaalle, koska he ndkevit miten tuotteita voi
kayttad ja miltd mikin ndyttdd yhdistettynd johonkin tyyliin. Lisdksi muotikaupassa esil-
lepanoihin voidaan liittdd avaintuotteet (hero pieces), jotka tekevdt olemassa olevasta
tarinasta mielenkiintoisen ja inspiroivan seké innostaa asiakkaat muodikkuuteen. Esille-
panot ja avaintuotteiden siséllyttiminen esillepanoihin auttaa asiakasta pditoksen teossa
ja luottamaan ostokseen. Huonosti esilld olevat avaintuotteet se voin sijaan johtaa tyy-
tymattomyyteen. Tédssd yhteydessd esillepanot tukevat koko toimitusketjun tarinaa, jos
se onnistuu ja kauden kiireiset muodikkaat avaintuotteet saadaan mielenkiintoisiin esil-
lepanoihin. (Barnes & Lea-Greenwood 2010, 764; 768.)
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Esillepanotyylejd on monia ja osa niistd on todettu houkuttelevammaksi kuin toiset.
Vaatteet voivat esimerkiksi roikkua henkareissa, olla laskostettuna tasoilla ja mallinuk-
kejen padlld. Henkareilla roikkuvat tuotteet on todettu olevan visuaalisesti miellytté-
vimpid ja koettu olevan valmiina esilld ilman vaivaa, kun ne roikkuvat kauniisti esilld
edestdpdin. Rekilld roikkuvat vaatteet on sen sijaan todettu drsyttaviksi ja epamiellytta-
vind, koska tuotteesta on néhtivilld vain yksi osa, kuten hiha tai lahje. Sen sijaan laskos-
tetut vaatteet aiheuttivat mielikuvan liiallisesta siisteydestd eikd rohkaissut katsomaan
tuotteita ja purkamaan esillepanoa. Valikoiman mutkaton ja helposti 1dhestyttévi esitte-
ly luo arvoa sekid helppona ldhestyttdvini ettd visuaalisesti miellyttdvind. Erityisen po-
sititvisena ndhddin mallinukkejen avulla tehdyt esillepanot, koska silloin pystyy hah-
mottamaan tuotteiden mallin ja paremmin kokonaisia asuja pdistd varpaisiin. (Kerfoot
ym. 2003, 147.)

Opasteiden rooli valikoiman kommunikoinnissa on todettu tirkedksi vaikka edelleen
tutkimusta aiheesta on hyvin vdhén. Opasteita ja muita myymaildmateriaaleja kuten
printtejd voidaan pitdd hiljaisena osana henkil6kuntaa, myyjid. Ne sekd opastavat oikei-
den tuotteiden dédrelle mutta myds luovat innostusta ja tunteen siitd, ettd tuote on saatava
heti, se on tarjolla vain ekslusiivisesti. Erityisesti tarinaa tukevien avaintuotteiden koh-
dalla kiireisyyden tunne (sense of urgency) on tirkei. Esillepanoja tukeva myymélédma-
teriaali tekee tuotteista helpommin ldhestyttdvid sekd vahvistaa ostopédétostd. Materiaali
myymaildssd tukee tarinaa ja selittdd sitd asiakkaille. (Barnes & Lea-Greenwood 2010,
769.)

Esillepanojen materiaaleilla on my6s roolinsa mielikuvan synnylle. Liséksi siisteys ja
avarat esillepanot luovat miellyttdvén kuvan. (Kerfoot ym. 2003, 148.) Valikoiman aset-
telussa ja jirjestyksessd myymélédssd on visuaalinen vaikutus miellyttivyyteen. Virien
harmoninen koordinaatio on todettu olevan miellyttdva visuaalinen osa myymaéldd kun
taas liian jyrkit kontrastit ja sekalaisesti asetellut vérit luovat epamiellyttivan vaikutel-
man. Liséksi valikoimassa olevien tuotteiden véreilld voi olla rooli esimerkiksi niiden

arvokkuuden ja hinnan kisitykseen. (Kerfoot ym. 2003, 147.)

2.4.3  Palvelu

Asioinnin kokonaisvaltaisuudelle palvelu ja sen laadukkuus on elintirked osatekijd
(Fionda & Moore 2009, 357-358). Palvelu ja sosiaalinen ympiristd vaikuttavat jopa
késitykseen valikoiman laadusta (Baker ym. 1994, 334). Témin liséksi myyjén asian-
tuntemus vdhentdd ostamisesta koituvaa riskin kokemusta (Sweeney ym. 1999, 99).
Kuusela ja Neilimo (2010, 51) erottelevat asiantuntemukseen ja sosiaaliseen kanssa-
kdymiseen liittyvét arvon ldhteet omiksi osioikseen, silld yritys pystyy tuottamaan sosi-

aalista arvoa asiakkaalle henkisen padoman kautta ja palveluhenkilokunnan vuorovaiku-
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tustaitoihin sekd -mahdollisuuksiin panostamalla. Asiakkaan ymmartdminen on yksi
kaikkein térkein kilpailuvaltti. Yrityksen tdytyy ymmartdd asiakkaan resurssit ajankdy-
ton ja rahan suhteen, ja tarjota palvelua oikealla tavalla, eikd esimerkiksi pompottaa
asiakasta tiskiltd toiselle ja siten varastaa asiakkaalta aikaa. Asiantuntemuksen arvo taas
perustuu ylivertaiseen ammattitaitoon ja osaamiseen, jotka yrityksessd luovat pysyvad

kilpailuetua, koska ihmisiin perustuvaa ammattitaitoa on vaikea kopioida.

2.4.4  Tilan tunnelma, sisustus ja symboliikka

Myymadldn tunnelmaa voidaan kuvailla abstraktina myyméaldympériston elementtina.
Tunnelma ndkyy, kuuluu, tuoksuu ja tuntuu taustalla kaiken konkreettisen myymaéldn
sisustuksen liséksi (Béckstrom & Johansson 2006, 419—420). Myyméldn tunnelmalla
Kotler (1973, 50) viittaa myymaélétilan estetiikkaan. Tunnelma voidaan luoda myymala-
tilaan kolmesta syysti: huomion kiinnittiminen, viestin vélittiminen ja tunteiden herét-
taminen. Tavat ja elementit, joilla tunnelma luodaan, riippuu myymaldn tyylistd ja siitd
minkilainen tunnelma halutaan luoda. Visuaalisiin tunnelmanluojiin voidaan laskea
myymadlitilan virit, valojen kirkkaus, tilan ja tavaroiden koot sekd muodot. (Kotler
1973, 50-51.) Visuaalisista tunnelmanluojista voidaan puhua myds myymaldn tarinan
luojina. Tarina on oleellinen osa kokemusta ja nivoutuu fyysisten elementtien ja tun-
nelmanluojien kanssa yhdeksi kokonaisuudeksi, tarinaksi. Siitd viestivdt ymparistossd
ndyteikkunat, grafiikka, vérit, kalusteet, teknologia, esillepanot, tuotevalikoima, mu-
siikki, tuoksut ja henkilokunta (Markkanen & Pipoli 2009, 6).

Jo Kotler (1973, 50) puhui kokonaisvaltaisesta suunnittelusta (total design), joka tar-
koittaa kokonaisvaltaisen tunnelman ja tyylin luomista ldpi myymaélén ja kenties raken-
nuksenkin. Tunnelman luomisella tarkoitetaan tiedostettua tilan suunnittelua, jolla halu-
taan saada tietynlaisia tunteita aikaan asiakkaassa (Kotler 1973, 50). Tunnelma luo taus-
tan asiakaslupauksen toiminnallisille puolille. Tunnelmatekijoitd voidaan pitdd yhtend
kaupan resurssina, jolla se erottaa itsensi kilpailijoista ja tuottaa asiakkaalle mielihyvé-
arvoa. Perinteisesti mielihyvdarvon tuottajiksi on ajateltu luksusbrindit myymaéldineen,
jotka ovat hyvi esimerkki pitkdlle viedystd kokonaisvaltaisesta myyméldsuunnittelusta
aistien ja ajatusten stimuloimiseksi. Luksuskaupassa jo asiakaslupauksien yhtend tar-
keimmistd elementeistd pidetdén kokemuksellista asiointia myymaéldkontekstissa, koska
jo asioinnin itsetarkoitus on luoda ja viestid ulospdin kiyttdjin identiteettid (348).
(Fionda & Moore 2009, 348.)

Visuaalisella estetiikalla on myds symbolinen funktio, silld on osuus tilan tunnelman

ymmaértamiseen ja késittimiseen (Vieira 2010, 395).
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Kaytdnnossa estetiikalla vastataan asiakkaan hedonistisiin haluihin herdttimalla tun-
nepitoisia rektioita ympériston virikkeistd. Reaktiot estetiikan kohdalla ovat henkil6koh-
taisia kuten reaktiot muihinkin ympérilld oleviin drsykkeisiin. (Vieira 2010, 366.)

Lippulaivamyymal6itd pidetddn tirkedn osana jopa business-to-business myyntid,
koska ne antavat asiakkaalle kuin asiakkaalle paddsyn tuotemerkin persoonaan. (Fionda
& Moore 2009, 357-358.)

Visuaaliset tunnelmatekijét voivat viestid paremmasta laadusta ja korkeammasta hin-
nasta (Borges, Babin & Spielman 2013, 505) kuten luksusmyymaélissé tai kulunut ko-
konaiskuva luo helposti mielikuvan halvoista hinnoista (Doyle & Broadbridge 1999,
75-76). Tarkeintd on luoda oman identiteetin ja sitd kautta asiakkaille sopivan identitee-
tin mukainen ja houkutteleva ympiristd. Kaupan haasteena onkin tarjota sitd miti asia-
kas arvostaa ja samalla yrittdd uusiutua ja erottua kilpailussa. Perinteisesti hintakilpai-
lulla pédrjanneiden halpahallien on nykyién tarjottava myds aistien stimulaatiota esteetti-
selld ympdristolld. (Davis & Dyer 2012, 137.) Halpamielikuvasta tunnettu pdivittdista-
varaketju Lidl esimerkiksi muutti ilmettdéin suomalaisempaan makuun sopivaksi tyylik-
kddn avaraksi ja valoisaksi asiakkaiden toiveista (talouselama.fi).

Tunnelmalla ensisijaisesti pyritddn tuottamaan mielihyvédn kautta muodostuvaa ar-
voa. Se voidaan ndyttdytyd moderneina tiloina, joissa on kiinnitetty huomiota sisustuk-
sellisuuteen ja miellyttavyyteen sekd sopivaan tuotetarjoomaan (Borges ym. 2013, 503).
Virit ovat hyvin selkedsti havaittava tunnelmatekiji seké ostopaikan ja tuotteen kuvaa-
ja. Ne stimuloivat kuluttajan mieltd ja kehon fysiologisia toimintoja. IThmiset reagoivat
eri tavalla eri véreihin mutta on olemassa luokitteluja yleisimmista vérien vaikutuksista.
Punainen véri saa esimerkiksi ihmisen verenpaineen kohoamaan (Markkanen 2008,
111). Kaltcheva ja Weitz (2006, 115) tuovat esille, ettd esimerkiksi tehtdvéorientoi-
tuneemmassa ympéristossd, kuten ruokakaupassa, olisi hyvéd kéyttdd viileitd sdvyjé ja
litkkkeissd, joissa asiakkaat kdyvit pddasiassa hedonistisista syistd, tulisi kdyttdd lampi-
mid varisdvyja.

Valaistuksella sekd kohdevaloilla voidaan korostaa tilaa, tuotteita, muotoja seki ha-
mértdd tilan koon kokemista. Kohdevalaistuksessa kuten koko tilan valosuunnittelussa
otetaan huomioon myds valojen ldampdvaikutus sekd asiakkaan haikdistyminen. (Keino-
nen & Koponen 2001, 63.) Karkeasti voidaan esimerkiksi erotella pehmeédn ja him-
medmmain valon viestivdn korkeammasta laadusta, etenkin klassiseen musiikkiin yhdis-
tettynd kun taas kirkkaat valot ja populaarimusiikki viestii halpahallimielikuvasta (Ba-
ker ym. 1994, 335).
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2.4.5 Tilan toiminnallisuus

Toiminnallisuuteen liittyvilld tilan ominaisuuksilla pystytdén toteuttamaan asiakaslupa-
us kéytdnnossd. Asioinnin aikana asiakas kdy monessa eri toiminnallisessa pisteessd
myymaildssd ja sitd voidaankin kuvailla asiakkaan matkana (ks. luku 2.1). Niissd pis-
teissd onnistuminen on arvokkaan asiointikokemuksen ydin, silld niissd yrityksen on
mahdollista tuottaa asiakkaalle kdytdnnossd arvoa ja lisdksi kohdata tai ylittdd asiak-
kaan tunnepitoiset odotukset. (Berry ym. 2002, 85) Tilan toiminnalliset ratkaisut vas-
taavat vaihdantaan liittyvien kdytdnnon asioiden onnistumisesta ja siten tuottavat sekd
mielihyvi ettd tarvepohjaista arvoa. Toiminnalliset ratkaisut pitévit siséllddan edelld esi-
tetyt valikoiman ja tunnelman kommunikoinnissa sekd palvelun toimivuudessa esitetyt
asiat. Toiminnalliset ratkaisut kuuluvat ydinkokemukseen, joiden pitdd olla kunnossa
muiden kokemusten tasojen ja lupauksen toteutumisessa.

Kontaktipisteissd eli myymaélén eri vuorovaikutuspisteissd pystytddn muodostamaan
kilpailijaa vahvempi ja arvokkaampi kokemus (Berry ym. 2002, 85) seki lunastaa lupa-
us. Erilaiset pohjaratkaisut luovat perustan kontaktipisteille ja sille, ettd asiakas 10ytad
haluamansa vaivatta. Se on perusta asioinnin mahdollistamiselle. Pohjaratkaisun avulla
voidaan johdatella asiakasta litkkumaan tiettyd reittid pitkin myyméldssd. Reittid oh-
jaamaan voidaan lisdksi kéyttdd hyllyjen, kalusteiden ja opasteiden sijoittelua seki tun-
nelmapuolelta esimerkiksi valaistusta ja musiikin voimakkuutta. (Markkanen 2008,
107.)

Pohjaratkaisuja on useita mutta tavaratalossa yleisesti kdytetty on niin kutsuttu racet-
rack malli. Tila on jaettu useaan eri tilaan ja kulkureittiin, jolloin annetaan asiakkaalle
mahdollisuus kulkea rauhassa eri osastoilla. Pohjaratkaisun tuottavuus neliometrié koh-
den on pienempi kuin esimerkiksi supermarketeissa kiytetyssd kaytdviamallissa, koska
tavaratalopohja antaa mahdollisuuden jattad jotkin alueet kiertdméttd. (Markkanen 2008,
108—-109.) Monimutkaisen myymilidn on todettu vaikuttavan asiakkaan virittyneeseen
tilaan vdhentden mielihyvin tunnetta. Monimutkaisessa myymaéléssi on suuri sekalainen
méérd visuaalisia virikkeitd ja jarjestys jossa asiakasta myymaéldssd ohjataan on epédjoh-
donmukainen. (Gilboa ja Rafaeli 2003.) Suunnittelussa onkin oltava tietynlainen har-
monia myymélén eri osien vililld ja eri tarjoomien vililld (Nilsson & Ballantyne 2014,
375). On todettu, ettd selked polku eri osien vélilld koetaan miellyttdvimpéand kuin se,
ettd selvai reittid ei ole (Kerfoot ym. 2003, 150).

Liikuteltavat ja muunneltavat telineet ovat tarkeitd etenkin kun tuotteet ja sesongit
vaihtuvat nopeasti. Erityisesti muotiliikkeissd trendikkdit ja erikoiset tuotteet voidaan
esittdd osana tavallisempaa tyylid tarinana. Useimmat kuluttajat haluavat ostaa tarinan,
mutta eivit ole valmiita erikoisimpaan tuotteeseen. Tyylin avaintuotteita (hero piece)
kiytetddn viestimisen péddvilineind ja autetaan asiakasta omaksumaan omanlaisensa
tuotteet. (Barnes & Lea-Greenwood 2010, 760—772.)
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Kvalitatiivinen haastattelututkimus

Téssd tutkimuksessa metodiksi eli tutkimusmenetelmaéksi valittiin laadullisten menetel-
mien joukosta haastattelu. Se on joustava tapa kerdtd tietoa, koska haastattelutilanne
mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen tai sddntelyn kulloisenkin haastattelutilan-
teen mukaisesti. Haastattelu muotoutui kiytettaviksi menetelmiksi jo varhaisessa vai-
heessa tutkimusprosessia, koska tutkittava aihe on samalla hyvin kokonaisvaltainen ja
henkilokohtainen. Haastattelu on hyvé tiedonkeruutapa kun halutaan tietoa ihmisten
elamastd (KvaliMOTYV). Haastattelun etuna onkin se, ettd se mahdollistaa haastateltavan
huomioon ottamisen henkilond, subjektina, joka myos luo kasilld olevalle asialle merki-
tyksid (Hirsjarvi ym. 1997, 201). Tamén tutkimuksen tutkimustehtdviané on tarkastella
asiakkaan havaintoja, asenteita, kokemuksia ja se voi paljastaa jopa haastateltavan arvo-
ja, ja silloin haastattelu on hyva tiedonkeruutapa (Koppa, jyu.fi).

Haastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen padmenetelmi, koska se mahdollistaa tie-
don syventdmisen (Hirsjarvi ym. 1997, 201). Tiedon syventidmiselld tarkoitetaan haas-
tattelijan mahdollisuutta saada tietoa monipuolisesti ja perusteellisesti késilld olevasta
aiheesta. Etuna on lisdksi haastatteluaineistosta kumpuavien tulosten yhdistdminen eri
asiayhteyksiin ja laajempiin kokonaisuuksiin tekee syvillisyyden ja perusteellisuuden
mahdolliseksi tutkimustehtdvan suorittamiseksi. (KvaliMOTV.)

Haastattelu on vuorovaikutteinen tapahtuma tutkijan ja tutkittavan viélilld. Se tekee-
kin siitd ainutlaatuisen menetelmén. (Hirsjarvi ym. 1997, 200-201.) My®0s asiointi
myymaildssd on vuorovaikutteinen tapahtuma ja tdmén tueksi haastattelu on sopiva tie-
donkeruun menetelma. Jo kirjallisuuskatsauksen aikana kévi selvéksi aiheen monitahoi-
suus. Haastattelu antaisi haastateltavalle mahdollisuuden vapaasti ilmaista omasta ko-
kemuksestaan ja tutkijalle mahdollisuuden tulkita vastauksia yhtd monitahoisesti.
(Hirsjarvi ym. 1997, 200-201.) Haastattelu sopi tdmén tutkimuksen aiheeseen hyvin,
silld se antoi mahdollisuuden yhdistelld monipuolisia ja limittyvid kokonaisuuksia sy-
vemmén ymmarryksen saamiseksi.

Haastattelutapoja on monenlaisia ja niitd voi erotella haastattelijan ja haastateltavan
vuorovaikutusasteen mukaan. Tdssd tutkimuksessa on kiytetty teemahaastattelutapaa,
joka on puolistrukturoitu haastattelun laji. Siind haastattelu toteutetaan aihealueittain, eli
teemoittain. Teemahaastattelussa haastattelu etenee tutkimustehtévin kannalta tarkeiden
teemojen kautta, jotka ovat ennalta madriteltyjd. (ks. liite 1 ja 2.) Itse kysymyksié ei
kuitenkaan ole muotoiltu tarkkaan etukéteen vaan tilanteessa edetfidn haastateltavan
ehdoilla. Teemoittelun etu on se, ettd kaikkien haastateltavien kanssa ei puhuta kaikista

teemoista samalla intensiteetilld vaan haastattelu etenee tilanteen ja haastateltavan ko-
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kemuksen mukaan. Tutkimuksessa haastattelujen teemat ja kysymyksenasettelu méa-
ridytyividt teoriataustan perusteella (ks. liite 4). Muita lajeja haastattelulle olisi tdysin
strukturoitu haastattelu, jossa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samoja ja esite-
tddn samalla tavalla, tai strukturoimaton eli avoin, jota voidaan kuvailla enemmainkin
keskusteluna haastateltavan ja haastattelijan vélilld. (Hirsjarvi ym. 1997, 204; Koppa,
jyu.fi; KvaliMOTV.) Tutkimukseen on valittu teemahaastattelumuoto, koska sen kes-
kustelevuus ja avoin muoto sopii monipuoliseen asioinnin tutkimiseen. Se antaa nimen-
omaan mahdollisuuden haastattelijalle myo6téilld haastateltavan subjektiivista kokemus-
ta, joka on tdssd tutkimuksessa oleellinen. Teemahaastattelulajin kaytolld pystyttiin
myO0s varmistamaan, ettd haastattelija ja haastateltava puhuvat samasta asiasta ja merki-

tykset ymmarretdan samalla tavalla (Hirsjarvi & Hurme 2000, 41).

3.2 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuksen tekeminen alkoi tutustumalla kiinnostavan aihealueen jo olemassa olevaan
teoreettiseen tutkimukseen. Kirjallisuuskatsauksen jdlkeen tutkimuksen aihe alkoi muo-
dostua. Kuitenkin laadulliselle tutkimukselle tyypillisesti se muotoutui lopullisiin uo-
miinsa koko tutkimusprosessin ajan (Hirsjarvi ym. 1997, 165). Olemassa oleva tutkimus
ja aiheen ajankohtaisuus toivat haasteita tutkimuksen fokusointiin koko tutkimuksen
ajan ja vasta empirian keruutavan ja tutkimuksen kohteen péddttiminen rajasivat aihetta.
Halusin tarkastella aihetta yhdessd kontekstissa, ilmioni, jonka vuoksi yhdeksi tutki-
musstrategiasuunnaksi muotoutui tapaustutkimus. Aineisto on kerétty teemahaastatte-
luin yhden yrityksen asiakkailta yhden asioinnin ndkdkulmasta. Tapaustutkimuksen
kohteena olleeseen yritykseen tutustuin my0s haastatteluin haastattelemalla kahta yri-
tyksen asiakaslupauksesta ja myymailidkonsepteista kehittdmisestd vastuussa olevaa
tyontekijaa (ks. liite 2).

Laadullinen aineisto on periaatteessa loppumaton, silld esimerkiksi haastatteluja voi
tehdd midrattoman médrdn. Sen vuoksi on tirkedd rajata aineiston keruu mahdollisim-
man hyvin. Laadullisessa tapaustutkimuksessa pienestd aineistosta aloittaminen on hy-
viksyttyd, koska sitd voi tutkimuksen edetessd myos laajentaa, jos kokee sen tarpeelli-
seksi. Aineisto tulisi olla teoreettisesti edustavaa eli tutkittavan tapauksen pitéisi olla
esimerkki yleisestd. Tdma tarkoittaa sitd, ettd teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston
keruuta vaikka muuten laadullinen tutkimus, ja erityisesti tapaustutkimus, nihdéén yh-
den kontekstin valossa. Voidaan puhua harkinnanvaraisesta otannasta, joka perustuu
juuri tutkijan kykyyn rakentaa teoreettinen perusta sellaiseksi, joka ohjaa aineiston han-
kintaa. Téssd tutkimuksessa harkinnanvaraista otantaa ohjasi tapaustutkimuksen yritys
haastateltavien valinnassa ja teoreettinen viitekehys haastatteluympariston valinnassa.

Laadullisessa tutkimuksessa otannasta voidaan kdytanndssd puhua harkinnanvaraisena
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ndytteend. Aineiston tieteellisyyden kriteeri on aineiston laadussa eikd miérdssd, silld
aineiston pientd méardd pyritddn analysoimaan syviéllisesti ja perusteellisesti. (Eskola &
Suoranta 1998, 17; 65.)

Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston kattavuudesta, jolla viitataan tutki-
muksen kokonaisuuteen aineiston tulkinnasta ja analyysisté kirjoitettuun raporttiin. Tut-
kimusraportin pitiisi siis olla kattava tulkinta tutkimusaiheen teoreettisesta viitekehyk-
sestd ja tutkittavan kohteen merkityksestd aiheeseen. Kattavuudesta puhutaan yleistetti-
vyyden sijaan, silld tapaustutkimuksen tavoite ei ole yleistettdva tulkinta. Aineiston ko-
ko on siten tarkoituksenmukainen poiminta tai harkinnanvarainen néyte, ja tapausmééra
on pieni. Sen tulisi kuitenkin olla tutkittavan tapauksen suhteen kattava. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 60—61; Koppa, jyu.fi.)

Tutkimuksen varsinaisen empiriaosuuden olen suorittanut valitun yrityksen eli Sokos
tavaratalojen Helsingin myymaldn tiloissa asiakkaita haastatellen. Haastateltavat olen
valinnut omaan harkintaan perustuen pyrkien valitsemaan haastateltavat tavaratalon
oman kohdeasiakkaiden miérittelyyn pohjautuen. Sokoksen kohdeasiakkaat on maéari-
telty hyvin laveasti ja segmenttejd ei niiden perinteisessd mielessd kéytetd. Kohdeasiak-
kaita ei ole miiritelty idn tai muun demografisen eikd edes eldmintyylin mukaisesti
vaan tietynlaisen mielentilan mukaisesti. Oletuksena on, ettd asiakas on muodista ja
kauneudesta kiinnostunut ja laveana mééritelménd muuten on 30-minded eli nuorekas
aikuinen, sekd mies ja nainen. (tyontekijd 1, haastattelu.) Myymaldssd valitsin tdhdn
pohjautuen haastateltaviksi eri ikdisid miehid ja naisia. Haastatteluja tein yhteensd
kymmenen kappaletta, joista kolme oli miehii ja loput seitsemén naisia. Muuten haas-
tatteluun valituksi tulemiseen riitti myymaildssd ostoksilla oleminen silld haastattelut on
suoritettu myymaldssd keskeyttden haastateltaviksi kysyttdvien asiointi. Myymaéléssi oli
jonkin verran asiakkaita aineiston keruunpdivéni ja asiakkaat suostuivat hyvin haasta-
teltaviksi. Haastattelut olivat lyhyitd viisi — kymmenen minuuttia pitkid ja ne koskivat
kdynnissd olevaa asiointikertaa. Haastattelut on tehty pukeutumisen osastoilla kierrel-
len. (ks. liite 3.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston koosta ei ole olemassa mekaanisia sdidntdja eikd
silld ole vélitontd vaikutusta tutkimuksen onnistumiselle vaan kysymys on aina tapauk-
sesta. Laadullisen aineiston tehtdva on olla tutkijan apuna kisitteellisen ymmaérryksen
rakentamisessa tutkittavana olevasta tapauksesta. Laadullisen tutkimuksen tirked piirre
on pyrkid rakentamaan aineistosta teoreettisesti kestivid ndkokulmia. Tapausten méiérdn
kohdalla voidaan puhua my0s aineiston kyllddntymisestd. Silld tarkoitetaan sitd kun
uudet tapaukset eli tdssd tutkimuksessa haastattelut, eivit endd tuota tutkimusongelman
kannalta uutta tietoa oman tapauksen ympdrille. (Eskola & Suoranta 1998, 62.) Tamén
tutkimuksen haastatteluja tehdesséni arvioin mielessini prosessin edetessd kerddamédni
aineistoa ja minkd tyyppistd tietoa sain. Aineistoa pidetddn riittdvand kun uutta asiaa ei

endd tule esiin. Jo kymmenennen haastateltavan kohdalla tuntui, ettd samat aiheet ja
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asiakkaiden tuntemukset toistuivat. Toisaalta voidaan kritisoida aineiston kylldédntymi-
sen arviointia laadullisen tutkimuksen ndakdkulmasta, jossa jokaista tapausta olisi pidet-
tavé ainutlaatuisena (Hirsjarvi ym. 1997, 181). Tutkimuksen tekemisen kannalta on kui-
tenkin oleellista, ettd tutkija itse pystyy arvioimaan tarvitsemaansa tietoa ja sen riitta-
vyyttd suhteessa omaan teoriakehykseensid. Tdmi huomioidakseen tutkimuksen teko-
vaiheessa tutkijan tiytyy itse olla selvilld mitd aineistostaan haluaa. On pystyttdvd maa-
rittelemdin mikd on hyvd miéra haastatteluja, jotta aineisto kattaa tutkimusongelman.
(Eskola & Suoranta 1998, 62.)

Aineiston kerddmisen jdlkeen analysoin sen. Tétd varten aineisto oli ensin litteroitava
eli muutettava tekstimuotoon. My0s tekstimuotoisuus voidaan néhdé laadullisen tutki-
muksen tyypillisend piirteend, mutta haastattelumenetelmédsséa tekstimuotoisuus on riip-
puvainen tutkijasta. (Eskola & Suoranta 1998, 15.) Litteroin kerddméni aineiston, jonka
jélkeen jérjestin sen teemoittain haastattelun teemoja seuraillen analyysia varten. Tee-
moittelu on yksi perusanalyysimenetelmi, jonka tarkoituksena on hahmottaa aineistosta
keskeisid asioita. Tétd varten aineisto tdytyi ryhmitelld ja sen jilkeen tarkastella yksi-
tyiskohtaisemmin. (Koppa, jyu.fi.) Analyysin tarkoitus ei ole testata a priori -
hypoteeseja tai teoriaa vaan pyrkié tarkastelemaan aineistoa osittain teorialdhtdisesti ja
ymmértdimadn aihetta monitahoisesti, kuten laadullisen tutkimuksen luonteeseen kuu-
luu. Témé tapahtuu nojautuen paitsi 16yhdén teoriakehykseen myos induktiivisen ana-
lyysin eli pyrin yksityiskohtaisesti analysoimaan tutkimusta ja aineistoa 10ytddkseni
my0Os mahdollisia teoriataustan ulkopuolisia odottamattomia seikkoja. (Hirsjdrvi ym.
1997, 165.) Koska teoriaosuudessa oli jo tullut ilmi teemojen vuorovaikutteisuus, moni-
tahoisuus sekd limittyminen toistensa ympdrille, aineiston jérjestelyvaiheessa huomasin,
ettd analyysin teossa on tehtéva tulkintoja my0ds teemojen ylitse.

Lopuksi tutkimustulosten tulkintavaiheessa pohdin analyysin perusteella nousseita
merkityksid ja pyrin kirkastamaan ne tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti. Tulkintavai-
heessa on kyse synteesien teosta, jossa kootaan tutkimusaiheen kannalta oleelliset péa-
seikat ja pyritddn vastaamaan tutkimuksessa asetettuun tehtaviin. Synteesien on tarkoi-
tus auttaa pohtimaan mik& on tulosten rooli suhteessa koko tutkimusalueeseen johtopaa-

toksid tehdessd ja miettid tulosten laajempaa merkitysté. (Hirsjarvi ym. 1997, 221-222.)

3.3 Tutkimuksen luotettavuus ja arviointi

Kaiken tutkimuksen yhteydessd pyritddn aina myds arvioimaan tulosten luotettavuutta.
Perinteisesti madréllisid tutkimuksia arvioidaan tutkimuksen reliabiliteetin ja validitee-
tin késitteiden avulla, joista reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta ja
validiteetilla sitd, ettd tutkimukseen valitut mittarit sopivat tutkimuksen tekemiseen ja

tulosten tulkintaa eli ettd ne mittaavat sitd, mité tutkija on halunnutkin mitata. Validius
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on my0s sitd, ettd tutkimuksen tulkinnat ovat pétevid. (Koppa, jyu.fi; Hirsjarvi ym.
1997, 222.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos reliabiliteetin
ja validiteetin késittein, olennaista on arvioida uskottavuutta ja menetelmien sopivuutta
tutkimuksen aiheeseen. (Koppa, jyu.fi)

Tulosten validiutta voidaan arvioida tulosten siirrettdvyydelld eli voiko niitd yleistdd
tai siirtdd tdmin tapauksen ulkopuolelle muihin tapauksiin (Koppa, jyu.fi). Haastattelu
on tilannekohtainen menetelmd, joka aiheuttaa sen, ettd haastatellut voivat puhua eri
tilanteessa ja eri pdivind toisella tapaa. Tdmdn vuoksi tuloksia ei saisi litkaa yleistdd
eikd liioitella (Hirsjérvi ym. 1997, 203). Téssd tutkimuksessa eri haastateltavat voisivat
vastata toisin eri asiointipdivéna tai eri haastateltavat keskittya toisiin aiheisiin teemojen
sisdlld vahvemmin, joten tilannekohtaisuus heikentdd tutkimuksen validiteettia. Toisaal-
ta tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd juuri yhden asiointikerran kokemuksia eikd
syvallisesti kaikkia haastateltavan asiointikertoja myymaéldssd. Kokemus on joka tapa-
uksessa monipuolinen sekd vahvasti tilannesidonnainen sekd muuttuva késite, joten tie-
tyn hetken kokemusta ei tdysin pysty missdén tilanteessa toistamaan. Tdmén tutkimuk-
sen tuloksia voi kuitenkin tietyin varauksin yleistdd kivijalka-asiointiin vastaavanlaisis-
sa muotiin tai kauneuteen keskittyvissd myymaloissa.

Laadullisen tutkimuksen reliabilitectilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulokset
eivdt ole sattumanvaraisia eli analyysi olisi toistettavissa (Koppa, jyu.fi). Tutkimusta
varten tehdyt haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin, joten analyysi pystyttéisiin tarvitta-
essa uusimaan. Tutkimuksen tavoitteena oli muun muassa 10ytdd tutkimuskysymysten
teemojen mukaisesti aihioita, joiden sisdlld asiointikokemus myymaldssa koetaan. Haas-
tatteluhetkelld tietyt aihiot alkoivat toistua haastatteluissa eli kyllddntyd. Aineiston kyl-
lddntyminen lisdd tutkimuksen luotettavuutta ja vdhentdd sattumanvaraisuutta. (Kvali-
MOTV).

Haastattelu menetelmind sisdltdd myds muita haasteita, jotka voivat vaikuttaa tutki-
muksen luotettavuuteen. Haastateltavat antavat helposti sosiaalisesti hyviksyttyjd vas-
tauksia tai eivdt muuten uskalla vastata tilanteessa rehellisesti. Haastattelijan haasteena
onkin luoda avoin ilmapiiri, jossa haastateltava saa vastata rauhassa. (Hirsjirvi ym.
1997, 202.) Haastattelutilanteessa pyrin avoimesti kuuntelemaan jokaista haastateltavaa
ja soveltamaan teemojen sisdlld késiteltdvid aiheita kulloisenkin vastaajan mukaisesti.
Jokainen vastaaja vaikutti tilanteessa rennolta ja sain my0s negatiivista palautetta myy-
méléstd ja toiminnasta, jota voidaan osittain pitdd vahvistuksena avoimesta haastatte-
luilmapiiristd. Mutta kuten edelld on mainittu, haastattelutilannetta ei voi koskaan tois-
taa tdysin. Toisaalta haastatteluissa tuli ilmi, ettd tutkimuksen aihe on yhtakkid, ennak-
koon miettiméttd vaikea vastattava, kuten esimerkiksi Gentile ym. (2007) ovat toden-
neet. Haastattelijana yritin ohjata haastatteluja teemojen mukaisesti ja sain hyvii ja kéy-

tettdvid vastauksia, jota edelld esitetty aineiston kyllddntyminen tukee.



48

4 KOETTU ARVO JA ASTAKASLUPAUS SOKOS-
TAVARATALOSSA

4.1 Sokoksen asiakaslupaus ”Loyda itsesi”

Tapaustutkimuksena asiakaskokemusta ja asiakaslupausta tutkittiin Sokos tavaratalossa,
joka on Suomessa toimiva tavarataloketju. Tavaratalon konsepti, asiakaslupaus ja myy-
méldn visuaalisuus mééritelladn ketjujohtoisesti ja siitd vastaa ketjuohjaus. Vaikka kon-
septi ja arvolupaus sekd myymaélén ulkonéko ovat ketjujohdon alaisia asioita, tavaratalot
eivdt ole identtisid keskendédn alueellisuuden, sijainnin ja tdlld hetkelld meneilldédn ole-
van uudistuksen vuoksi. Markkinointi toimii valtakunnallisesti mutta myymaéldiden si-
sustus ei ole télld hetkelld yhtendinen jokaisessa myymaélédssd. Tdmédn tutkimuksen em-
piria keréttiin Helsingin keskustan Sokos tavaratalossa, joten tutkimuksen tulokset ovat
osittain valideja vain Helsingin tavarataloa koskevassa keskustelussa.

Sokos tavaratalon valtakunnallinen asiakaslupaus on "Loyda itsesi”. Se on markki-
nointitarkoituksiin johdettu ytimekkdampi viesti toimintaa ohjaavasta “Sokos 16ytdd
parhaat puolesi” -lupauksesta. Tutkimuksen kohteena on asiakkaille suunnattu viesti
”Loyda itsesi”. Lupauksella Sokos haluaa viestid omasta tarjoomastaan. Tarjooma lupa-
uksen takana on sellaista, minkd avulla tai sen kautta asiakas voi 16ytdd itsensd, tiettyjd
haluamiaan piirteitd ja ominaisuuksia itsestdéin, jotka tekevét asiakkaasta juuri hénet.
(tyontekijd 1, haastattelu)

Lupauksen taustalla on tdsmennetty méiéritelmé kohdeasiakkaasta, vaikkakin tds-
mennys on hyvin lavea, ennemmin vain ajatus siitd kuka Sokoksella kdy ja miksi. Koh-
deasiakas ajatellaan olevan kauneudesta ja muodista kiinnostunut mies tai nainen, joka
asioi Sokoksella yksilond tai yksilollisesti. Talld tarkoitetaan sitéd, ettd asiakas ei asioi
perheend vaan tarjooma ja asiointi on nimenomaan itsedén varten. Tuotevalikoiman
tavoite on se, ettd Sokoksella on oikeanlaista valikoimaa, jotta asiakkaat kokisivat ettd
apuja itsensd 16ytdmiseen voisi saada Sokokselta. (tyontekijd 1, haastattelu)

Tuotteet ovat ydintarjooma ja valikoima on kokonaisuudessaan tirked mutta muodin
ja kauneuden alalla itse ostotapahtuman tulisi olla osa kokonaisvaltaista tarjoomaa. Ta-
voitteena kokemukselle on olla viihdyttdva ja kiinnostava, sellainen, ettd on nautinto
tulla tavarataloon vain katselemaan ja kokea mielihyvii jo pelkistdin kiertelystd myy-
méléssa.

Télld hetkelld lupaus nikyy allekirjoituksenomaisena lauseena kuvastoissa ja paine-
tussa materiaalissa. Vield sitd ei ole kuitenkaan tuotu enempii esiin ja teemana onkin
ollut, ettd se nikyy enemmén omassa tekemisessd sateenvarjona sille, mitd taktisia toi-
mia markkinoinnissa tehddén. Markkinoinnin uudistus on edelleen kdynnissé ja tarkoi-

tuksena on alkaa tuomaan lupausta vield enemmén esiin ndyttden asiakkaalle inspiraa-
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tiona erilaisia keinoja mité itsensd 16ytdminen voisi kullekin tarkoittaa. Talld yritetdén
enemmankin luoda sitd mielikuvaa eikd niinkdén konkreettisesti antaa malleja, ettd ndin

16ydat itsesi. (tyontekija 1, haastattelu.)

4.2 Asiointikokemus ja arvon tuotanto myymaélassa

Tavaratalona Sokos kilpailee markkinassa ensisijaisesti mielihyvéa tuottamalla. Sokok-
sen asiointikokemuksen taustalla onkin mielihyvén ja siitd nousevien arvojen tuottami-
nen. Tarvepohjaisuus ja ettd tuotteet itsessdén ovat kiinnostavia on toki tavarakaupan
ydin mutta ennen kaikkea asiointikokemuksen tavoitteena on olla kiinnostava, viihdyt-
tdvd ja nautinto itsessddn. Tavoitteena on houkutella asiakkaat myymaldin myos vain
katselemaan ja kokeilemaan, inspiroitumaan. Arvoa tuotetaan asiakkaalle sopivan hel-
posti 16ydettdvissd olevan tarjooman avulla sekd tuottamalla miellyttidva ja inspiroiva
kokemus myymaéléssé. (tyontekijit 1 & 2, haastattelu.) Kokemus myymaéldssé on koh-
taamisten ja vuorovaikutustilanteiden summa, ja johdetussa kokemuksessa kohtaamiset
ovat suunniteltuja ja niiden tarkoitus on johdatella asiakasta vuorovaikutustilanteesta
toiseen ennalta suunniteltujen kohtaamisten avulla (esim. Gentile ym. 2007, 394).

Kokemus Sokoksen kivijalkaliikkeessd koostuu satunnaisista kohtaamisista myymé-
lan eri kontaktipisteiden kanssa. Haastateltavien joukossa oli seki kierteleméén ja katse-
lemaan tulleita ettd heitd, jotka olivat etsiméssi ja hakemassa jotakin tiettyd. Kummassa
tahansa tapauksessa asiakkaiden kohtaaminen ja vuorovaikutus myymadldn eri osien
kanssa oli satunnaista. Ratkaisua tiettyyn tarpeeseen etsiméén tullut asiakas harhaili
myymaildssd jonkin aikaa ennen kuin 10ysi etsiminsd. Ohikulkumatkalla katselemaan
poikennut asiakas taas oli sattumalta torménnyt mielekkdéseen esillepanoon tullessaan
uutta reittid myymalddn. Kolmas asiakas etsi tarkoituksenmukaisesti valikoimasta tiet-
tyd tuotetta kohtaamatta koko asiointinsa aikana yhtédn vuorovaikutustilannetta myyjén
kanssa. Toisaalta tiettyd tuotetta hakemaan tullut ja sen ohella muitakin tuotteita katsel-
lut asiakas 16ysi hakemansa mutta sen lisdksi muita kohtaamisia ei ollut ennen rahastus-
ta. Téstd huolimatta haastateltavat kokivat asioinnin kokonaisuudessaan tavallisen miel-
lyttdvind. Haastateltavista kaikki kymmenen ajattelivat kokonaisuudessaan asioinnis-
taan positiivisesti — osa neutraalimmin ja osa innokkaammin. Tulokset osoittavat, etti
satunnaisetkin kohtaamiset voidaan kokea positiivisena, jos niiden lopputulos on asia-
kasta miellyttivé (Gentile ym. 2007, 394). Lisdksi voidaan ajatella, ettd satunnaistenkin
kokemuksien miellyttdvyys on yksi rakennuspalikka vahvasti positiiviselle kokemuksel-
le (Loytind & Kortesuo 2011, 49).

"Emmd tid ihan sellanen perus, perus Sokkari”
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Kohtaamisten satunnaisuus jittdd kuitenkin vuorovaikutustilanteisiin paljon sattu-
manvaraa eiké erilaisten tilanteiden koko potentiaali tdyty. Ennalta suunnitellut kohtaa-
miset ja erilaiset vuorovaikutustilanteet sekd henkilokunnan kanssa ettd myymdlin eri
arsykkeisiin reagoiminen mahdollistavat systemaattisen tunteiden heréttdmisen. Tunteet
ja niiden synnyttdmat muistijéljet edistdisivit kokemuksellisuutta ja myymaéléssd luodut
puitteet edesauttavat tunteiden syntymisessd. (Arussy 2010, 66; Addis & Holbrook
2001, 51.)

Positiivinen kuva asioinnista haastateltavien kesken antaa viitteitd ydinkokemuksen
onnistumisesta. Haastatteluista tuli vahvasti arvoa tuottavana yksittdisend asiana esiin
valikoiman tirkeys. Se on tavaratalokaupassa Sokoksella suurin arvoajuri (tyontekija 1
& 2, haastattelu) ja tulokset tukevat siltd osin ydinkokemuksen onnistumista, silld onnis-
tuminen perustarjoomassa on oleellista asiakkaiden houkuttelussa ja tyydyttdmisessd
(Loytidna & Kortesuo 2011, 61.) Asiointi koettiin positiivisena, koska valikoima néhtiin
positiivisena ja vaikka muut kokemuksen ulottuvuudet eivét tdyttyneet. Asioinnin moti-
vaatiolla sindnsi ei ollut merkitysti, silld valikoiman kiinnostavuus paljastui aina hou-
kuttelevaksi ominaisuudeksi sekd tarve- ettd mielihyvéasioinnille, ja tulos tukee arviota
siitd, ettd ydintarjooman toimintavarmuus on onnistunut. Vaikka aluksi kaikki haastatel-
tavat eivit osanneet nimeté syyté asioinnilleen, myohemmin haastatteluiden aikana kévi
monissa tapauksissa ilmi, ettd jotakin tiettyd asiaa valikoimasta haettiin, ajateltiin siis,
ettd valikoimasta 10ytyy. Tyytyvéisyys valikoimaan tuli esille haastattelun teemoissa
asiointikokemus ja myymald. (ks. liite 1.) Arvoajurina osuva valikoima omille koh-
deasiakkailleen on oleellinen ja tulosten valossa ndyttdd, ettd Sokoksella valikoima on

onnistunut arvon tuotannossa (esim. Babin ym. 1994, 646).

"En md muista et oisinko koskaan jddnyt et en ois saanu, kyl md oon

2

saanu sen tddltd. Tddlt md loyddn ihan oikeasti.

"Tulin etsimddn syksyn vaatteita, ja tddltd 16ytyy mitd en ole muualta

loytanyt”

Ydintarjoomana ja ydinkokemuksen ankkurina valikoima nidhdéén lisdksi symbolisen
arvon vilittdjand, silld tulosten valossa haastateltavat kokevat valikoiman ainakin it-
seilmaisun vilineend (esim. Lusch ym. 2010, 21; Kuusela & Rintaméki 2004, 42-43)
sekd ajatuksesta, ettd jonkin tuotteen kayttd ei ole eristetty muusta eldméstd vaan tiukas-
ti osa sitd (Addis & Holbrook 2001, 60).

"Eli kyl se vetdid mua tis sokokses nykyddn et sd 16ydit niinku itelles

tdadlta”
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"En md ny tiedd onkse, en md sanois et se on nyt TAN kaupan juttu vaan

enemmdnki et vaatteet yleensd”

My0s vain katselemaan tulleiden ja muuten vain kiertdvien asiakkaiden suurin kim-
moke Sokokselle tuloon oli valikoima. Shoppailijoiden mielissd valikoima antoi uu-

tuusarvoa ja ajan hermolla pysymisen tunnetta.
"Ei mitddn erityistd syytd, tuli vain katsomaan onko jotain uutta”

Selvistd myymaéldn kontaktipisteistd tutkimuksessa keskityttiin sisddnkdyntiin. Se on
ensimmadinen tulijoita tervehtivd osa kivijalkamyymaldssé ja tutkimuksen tavaratalossa
tila on haastava. Koko tavaratalon valikoimaa esittelevdd ja innostavia sisddnkdynteja
on vaikea luoda tilassa. (tyOntekijé 2, haastattelu.) Sisddankdyntiin kiinnitettiin huomiota
sen nostaman innostuksen ja sen avulla jidvan muistijéljen onnistumisessa. Pyysin haas-
tateltavia palaamaan mielessdén sisddnkdyntiin ja sen herdttimiin tunteisiin ja miltd se
tuntuu nyt asioinnin myo6hemmaéssd vaiheessa (ks. liite 1). Tunteena innostus auttaa
muistijiljen luomisessa, joka taas on kokemuksen luomisessa iso osa. Sisddntulossa
olisi mahdollisuus virittdd asiakkaat tunteiden ja ajatusten tasolla muistorikkaaseen
myymailikokemukseen (Bagdare & Jain 2013, 799) ja osallistamaan asiakas heti alussa
(Gentile ym. 2007, 397). Tuloksien valossa ndyttdd, ettd sisdédnkdynnin koko potentiaa-
lia kokemuksen osatekijénd ei ole vield kéytetty. Yleisesti innostus sisdéntulossa oli
laimeaa, silld monellekaan ei herdnnyt juuri mitdén ajatuksia eikd sisddnkdynti ole jaa-
nyt haastateltavien ajatuksiin erityisen mieleenpainuvana. Huomion sisddnkdynnin mie-

lekkyydelle otti naapurimyymala.

"Hmmm, no ei varsinaisesti. Md tuun aina samasta ovesta ja se on se
kosmetiikkapuoli siind ensimmdisend ettd ei se silld lailla ahaa eldmys-

2

td.

"Tietysti toi Marks&Spencer kiinnosti et kun se on uus merkki et millai-

’

sia tavaroita sielld on.’

Yksi porras odotuksia ylittivélle kokemukselle on laajennetulle kokemukselle tun-
nusomainen ympdristdn ja asioinnin kyky inspiroida. Inspiroivan ympériston arvo on
mielihyvin tuottamisessa mutta myds uudenlaisen ajatteluun virittimissé. Inspiroivuus
kokemuksen osana on asiakkaan ajatuksien haastamista tai uusien ajattelumallien ehdot-
tamista. (esim. Béckstrom & Johansson 2006, 424.) Sokokselle inspiroivuus on yksi

asiointikokemuksen paddmééri, jolla halutaan herdttdd tunteita (tyontekiji 2, haastattelu).
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Haastateltavien kesken kokemuksissa oli eroavaisuuksia. Suurin osa haastateltavista ei

kokenut inspiraatiota ympdristosti juuri lainkaan.

"Eipd oikeestaan, ei viel ainakaan”

’

"Oikeestaan ei koskaan tapahdu noin.’

"Ei varsinaisesti inspiraatiota kylld saa mutta” --- “kylld silld lailla
osaa niinku etsid ni niit loytdd mut en md tiedd ei varsinaisesti mitddn

)

inspiroivaa silld lailla oo.’

Osa asiakkaista néki, ettd inspiraatiota saattaisi joku muu saada mutta ei itse.

” Hmmm ehkd tdd on vihdn niinku vanhemmille ihmisille suunnattu kui-

’

tenkin et ei oo silld lailla kauheen nuorekas.’

"No ehkei mulle ittelleni mut kyl md sit taas luulen et aika monet muut

’

vois.’

Asiakaskokemuksessa ympiriston kyky inspiroida ja antaa uusia ndkokulmia liittyy
asiakkaan oman ajattelun virittimiseen myymaéldn visuaalisten virikkeiden avulla. Ajat-
telua voi herételld myymaélédssd ylliatyksen ja kiehtovuuden sekd provokaation avulla.
Tarkoitus on herittdd asiakkaan ajattelua ja luoda siten ongelmanratkaisukokemuksia.
(esim. Schmitt, 1999.) Tulokset ndyttavit, ettd kokemuksen osina ajattelu ja inspiraation
saaminen eivét juuri tdyty. Toisaalta, tuloksien valossa voidaan todeta, ettd inspiroivuus
on parempi kuin ennen. Osa haastateltavista arvioi nykyista tilannetta inspiraation suh-
teen verraten sitd aikaan ennen uudistusta, ja tdssd valossa néhtiin ainakin parannus en-
tiseen.

“Jooo paremmin nykyddn ku ennen. Niinku mun mielest just noi Tigerit
Jja noi mitd md nyt tykkddn noist merkeistd, niin ne on parempaan pdin

mitd on ennen ollut.”

Yksi kymmenestd haastateltavasta oli inspiroitunut kokonaisuutena koko talon uudis-

tuksesta.
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”On joo siis hyvd fiilis. Tddlld on hyvd fiilis. Elikkd se, ettd tid on menny
niinku md sanon tdin viimeisen vuoden aikana on menty eteenpdin. Ja
mun mielestd td on niinku parantunu. Ihan oikeesti hei et tddlld tulee pa-
rempi fiilis ja semmonen tieksdd ettd on paremmin tuotteet esilld on pa-
rempi tdd koko layoutti tddlld. Eli sithen on niinku satsattu selvdsti. Siitd

md tykkddn.”

Sosiaalinen kokemuksen osa-alue ndhtiin tdrkeénd palvelun ndkdkulmasta. Sen toteu-
tuminen oli kuitenkin satunnaisuuden varassa. Haastateltavien kokemukset palvelusta
olivat pddosin positiivisia silloin kuin palvelu oli osa kokemusta mutta arvon lisdénty-
minen tai odotusten ylittdminen jii vajaaksi. Useimmat kertoivat saavansa palvelua sil-

loin kun sitd itse tarvitsevat.

"Kylld tddlld on oikein hyvd henkilékunta ei mul ole mitddn valittamista,

ettd kun kysyy niin saa aina heti apua”

Ne, joille palvelu ei vield tuottanut erityistd arvoa, olisivat toivoneet henkilokunnalta

enemmain myyvempéd otetta ja rohkeampaa vuorovaikutusta asiakkaaseen.

"Sellanen vinkki myyjille et ne vois olla myés enemmdn myyvid siis oi-

’

keesti hakeutuu ihmisten luo kysymdcdn.’

"No ehkd se et myyjdt ois enemmdn esilld. Sit et ne itte vihdn tuppau-

tuis”’

Toisaalta ne, jotka olivat tyytyvdisid siihen, ettd tiesivit saavansa tarvittaessa apua,
kokivat arvoa mahdollisuudesta silméilld valikoimaa rauhassa hiiriottd. Palvelu vaikut-
taakin olevan konkreettinen ja helposti tartuttava asia kokemuksen osatekijoistd ja ym-
périston yhtend virikkeend. Silld on roolinsa mielipiteeseen ympéristostd ja asioinnista
ja palvelu ndyttad tulosten valossa olevan vahvin muistijiljen jattdja. Palvelusta keskus-
tellessa haastateltavien kanssa esiin nousi toistuvasti aiemmat kokemukset, palvelu jai
siis mieleen sekd hyvéssd ettd pahassa. Tulosten valossa palvelun koettu laadukkuus
toisi lisdd arvoa kokemukselle mutta jo pelkkd tieto sen olemassaolosta tyydyttdd mo-
nia. Kuitenkin palvelun vahvempi rooli kohtaamisissa asiakkaan kanssa vahvistaisi ko-
kemusta kuten aiemmassa tutkimuksessa on esitetty vuorovaikutteisuuden roolista ko-
kemukselle (Bagdare & Jain 2013, 792; Gentile ym. 2007, 394; Addis & Holbrook
2001, 56).
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Asioinnin kdytdnnonldheinen puoli liittyi seké taloudellisiin arvoihin ettd valikoiman
16ydettivyyteen. Taloudellinen arvo koettiin hyvéni hinta-laatusuhteena. Valikoiman
hyvyyttd verrattiin kilpailijoihin ja se koettiin parempana nimenomaan hinta-laatu -
akselilla. Kaikki haastateltavat kokivat asioinnin jollain tasolla taloudellisesti jarkevéna.
Tulos tukee sitd, ettd arvon tuotannossa rahan vastineena saatava tarjooma ja niiden
suhde on tirked (Kuusela & Neilimo 2010, 54).

VEt tddlld kohtaa paremmin sellanen --- hinta-laatusuhde eli sd loydit
eri lailla. Et tddl ei oo pelkdstidn vaan pelkkid kalliita tuotteita vaan
tddlld loytyy sitten sitd keskitason hintatason tuotetta, mikd on kuitenkin
sellasta laadukasta et sd viittit ostaa. Sitd niin kun, se on sellanen ihana

’

asia.’

Toisaalta tulokset puhuvat sitd nikemysti vastaan, joka on kokemuksellisuuden tut-
kimuksessa vahvana esilld, ettd kokemuksellisuus, elamykset ja hedonistinen arvo ovat
syrjiyttdneet taloudellisen arvon (ks. esim. Addis & Holbrook 2001). Hinnoittelu ja
taloudellisuuteen liittyvdt ominaisuudet voidaan ndhdd myds mielikuvan vélittdjind ja
nimenomaan sanotaan, ettd arvo syntyy kohtuullisesta hinnoittelusta. Mielikuva ja hinta
edistivit positiivista kokemusta ja tuo vastinetta rahalle. (Sweeney & Soutar 2001,
212).

Taloudellisen arvon rooli haastateltavien tyytyvidisyydelle liittyi vahvasti kanta-
asiakkuuteen eli asiakasomistajuuteen ja sitd kautta valikoiman sopivuuteen ja néisti
koettavaan vastinetta rahalle -arvoon. Ne, joille etuasiakkuus oli tarkedd kokivat erityi-
sen tirkeénd sen, ettd valikoima oli sopiva ja 10ytyi itsedén kiinnostavia asioita. Kanta-
asiakkuus koetaan hyotyni, joka kannattaa tilaisuuden tullen kdyttdd. Mahdollisuus bo-

nusten saamiseen kallista ostoista lisdsi asioinnin arvoa.

“Onhan tdd siind mielessd kiva kun toi s-etukortti se on hirveen hyvd ja
tota niilleki joilla on s-etukortti ni niillekin tdytyy mun mielestd tarjota

’

Jjotain laadukkaampaa kuin Prisma.’
“Ja sitten just jos ostaa tigerin vaatteita, tosi paljon ostan niitd, koska
ennemmin md ostan ne tddltd ku vaiks tigerin liikkeestd sit jos on koska
mie saan bonukset ja ne on kalleit vaatteit kuitenkin ni sit mie vdhdn

niinku otan kaks kdrpdst yhdel iskul siit.”
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4.3 Myymailaympiriston rooli asioinnissa

Tavaratalossa on tehty uudistuksia pohjaratkaisuun, jossa on kiinnitetty huomiota asiak-
kaan sujuvaan liikkumiseen osastoilla. Valikoima on jirjestetty tilaan siten, ettd reitti
soljuu eteenpdin brindistd ja tavararyhmadstd toiseen tyylien mukaisesti. Klassisesta
muodista pitdvdn asiakkaan on tarkoitus 10ytdd klassisen muodin ddrelle myymaélédssi
helposti ja edetd oman kiinnostavan tyylisuuntansa ohjaamana eteenpdin. (tydntekija 1
& 2, haastattelu.) Tutkimusten mukaan myymaéldn pohjaratkaisu on perusta asioinnin
mahdollistamiselle. Sen avulla johdatellaan asiakasta myymaéldssé siten miten asioinnin
hautaan etenevin ja Sokoksen ratkaisut saavat tukea teoriasta. (esim. Markkanen 2008,
107.)

Myymald on asioinnille oleellisten vuorovaikutustilanteiden ja kohtaamisten estradi.
Kuten edelld puhuttiin, sen pitéisi luoda puitteet, jossa asiakkaan ongelmia ratkotaan ja
tarjotaan jotakin ekstraa. Ympériston onnistumiset liittyvét kokemuksen onnistumiseen.
Ympiristostd haastateltavat huomioivat sekd sisustuksellisia ettd tunnelmaan liittyvid
ympdriston virikkeitd, kuten myymaildympariston tutkimuksen mukaan ympéristoon
kuuluu (esim Bitner 1992). Myymaléssd miellyttivid sisustukseen liittyvid konkreettisia
asioita mainittiin asioinnin miellyttdvyyden kannalta. Tilan parhaita puolia oli avaruus
ja se, ettd on tilaa katsella, kdvelld ja kiertdd. Tilan avaruus koettiin helppolukuisena ja
hyvénai se, ettd tila ei ole tdynna erillisid pienid soppeja ja sokkeloita, vaan nimenomaan
tila on ilmava. Valaistus koettiin toimivana ja ajateltiin, ettd se on ystdvéllisempi vaat-
teiden, eli valikoiman, ndkemiseen nyt kuin ennen. Nékymaét ikkunoista ulos koettiin
tarkeind erityisesti luonnonvalon kannalta vaatteiden sévyjen tarkastelun apuna. Tutki-
muksen tulokset ovat yhtenevid aiempien tutkimusten tulosten kanssa siitd, ettd visuaa-
lisilla &rsykkeilld ja tunnelmanluojilla on vaikutus tilan kokemiseen miellyttavand
(esim. Borges ym. 2013, 503).

"Mun mielestd tddlld on jotenkin --- saatu vihdn semmosta pehmeyttd
ticiksd ndille osastoille aikaan tidksd timmoselld kivalla asettelulla. --- Et

1

tdd on mun mielestd niinku sitd ettd on niinku osattu tehdd tid pohja.’

Lisdksi tilan siisteys ja viihtyisyys koettiin tirkednd, joka tukee ajatusta ydinarvon
toiminnallisuudesta mielihyvin rinnalla.
”"No mun mielest td on siisti, kuitenkin viihtyisd. Sit md tykkddn et td on
kuitenkin aika tilava et tddl ei niinku oikeen sellast ihan hirveet hulinaa,

harvemmin on ainakaan et pystyy rauhas sovittaa”
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Esillepanoistakin pidettiin tietyissd kohdissa myymaéldd. Brandien osastoilla ne koet-
tiin selvemmin miellyttdvind kuin muualla. My0s suomi-design esillepanoryhmittymé
koettiin hauskana ja innostavana. Esillepanojen kohdalla kuitenkin mainittiin my0s eni-
ten parannusehdotuksia miten asiointi olisi parempi, silld kuten aiemmin nousi esiin, on

inspiraation ja ajatusten sekd ideoiden heréttdminen vahvan kokemuksen palasia.

“Esillelaittoihin jotakin lisdd et sellanen saattais saada mut innostumaan

et md ndkisin semmosen valmiin hyvdinndkéisen”™

"Voi olla et ostaisin sit siitd vaan sen huivin mutta kuitenkin, ettd vois

vihdn stailata”

Esillepanot liittyvdt myos asiointikokemuksen yhteydessé lépikdytyyn inspiraatioon
sekd ympadriston visuaalisuuteen. Esillepanot tuovat sekd mielihyvdarvoa ettd esimer-
kiksi valikoiman yhteydessd symbolista arvoa (esim. Kerfoot ym. 2003). Tulosten mu-
kaan esillepanojen innottomuus vaikuttaa olevan yksi iso yksittdinen kokonaisuus ym-
péristdssd, joka ei nouse esiin arvon tuottajana vaan pikemmin vain vildhdyksind jois-
tain myymaélédn osista. Niiden pitéisi toimia huomion kiinnittdjiné ja esitelld valikoimaa
mutkattomasti sekd visuaalisesti miellyttdvind kokonaisuuksina, silli ne ovat monen
arvon vilittdjid ymparistossd sekd tunnelman luojia ja visuaalisen maiseman osa (esim.
Barnes & Lea-Greenwood 2010). Esimerkiksi esillepanot, tuotteiden esittely mallinuk-
kejen pddlld, on todettu vaikuttavan erityisen positiivisesti ympariston tunnelman sekd
toiminnallisuuden kokemiseen (Kerfoot ym. 2003, 147). Tulokset viittaavat siihen, ettd
vaikka toiminnallisilla tunnelmaan vaikuttavilla elementeilld on onnistuttu luomaan
miellyttava ilmapiiri, on innostavan valikoiman esittelyn luomisessa huomiota kiinnitta-
vélla tavalla potentiaalia. Kuten Pieters ja Wedelkin toteavat (2008, 1-2) myds tuotteen
kontekstilla on visuaalisuudessa merkitysté ja voidaan ajatella, ettd kokonaistunnelmalla

on saatu asiakkaita miellyttdava konteksti kuitenkin aikaan.

Miellyttdvind tunnelmatekijoind tdrkeimméksi nousi rauhallisuus. My0s taustamu-
siikki heritti positiivista huomiota ja koettiin hyvind, etenkin rauhallisen tunnelman
rinnalla. Toisaalta vastakohtana esiin nousi myos liiallinen hiljaisuus, jonka osa jotakin
ostamaan tulleista haastatelluista néki positiivisena, erityisesti siten, ettd ei ole tungosta
ja pdidsee sovittamaan helposti. Erds haastateltava liitti tunnelmaan yhtend osana sen,
ettd henkilokunta on ystivallistd. Henkilokunta ndhddéin siis ympériston osana sinélldén.
Rauhallisuus ja avaruuden tunnun miellyttdvyys tukevat aiempia tuloksia siitd, ettd mo-

nimutkaisuus myymaélédssd koetaan hyvin ahdistavana (Gilboa ja Rafaeli 2003).
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Tilan symboliikka ja erilaiset abstraktimmat ominaisuudet ovat osa tilan tunnelman-
luojia. Ne ovat niitd ominaisuuksia, joilla tuetaan tarinaa. Tarina ja tunnelma siltd osin
ovat taas osa eldmintyylid ja lifestyle-ajattelua. Tilaa tulkitessaan asiakas kokee sen
vahvasti symbolisena ja késittdd sen omien eldméntyylilleen tirkeiden asioiden kautta.
(Vieira 2010, 395.) Téssd mielessé se, ettd asiakkaalla on tervetullut olo myymélédén, on
erittdin tdrkedd kokemuksen onnistumiselle seki lopulta sen syventdmiselle. Elaméntyy-
lin ja sosiaalisen ulottuvuuden arvot ja tuntemukset ovatkin vahvimmat tekijat sille, etti
tuntuu tervetulleelta tai sellaiselta ettd on hyva tulla juuri sellaisena kuin on. (Kuusela &
Neilimo 2010, 57-59.) Haastateltavista suurin osa koki, ettd “on kiva tulla kdymdidn”,
josta syystéd tulosten valossa voi ajatella, ettd tunnelmasta ja ympdristostd on pystytty
luomaan sellaiset, ettd monilla eri tyyppisilld ihmisilli on mukava tulla. Toisaalta voi-
daan pohtia mikd on tavaratalon rooli elaméntyylien ja lifestyle-myymaéldiden rinnalla,
koska kohdeasiakasjoukko on paljon isompi ja laajempi ja tarjonta siind mielessd hete-
rogeenisempaa. Lisdksi ndiden tulosten valossa pelkké kiva ei riitd ympériston virikkee-
né vaikka se onkin tulkittavissa positiivisena ympariston ominaisuutena.

Onnistumisena voi ndhdd myo0s sen, ettd vaikka innostumista ei ympéristosta tullut ei

sitd kuitenkaan koettu mydskédn ahdistavana.

"Et ei nyt oo ainakaan sellanen mikddn luotaantyontivd tai mitddn sel-

’

lasta.’

Tilan toiminnallisuus tukee ydintarjooman ja ydinkokemuksen onnistumista. Tulok-
set tukevat positiivisen ydinkokemuksen syntyd myds téltd osin, silld kaikki haastatelta-
vat kertoivat 10ytdvinsd hyvin heitd kiinnostavien tuotteiden direlle sekd siitd eteenpéin
mielekkddssé jarjestyksessd. Itsed kiinnostava valikoima tuntui nimenomaan 16ytyvén
helposti vain kiertamaélla tilassa. Nayttad siltd, ettd pohjaratkaisu asioinnin mahdollista-
jana on onnistunut (Markkanen 2008, 107).

2

dd on niinku tddlld hyvin esilld niin nyt, tdd on selkeytynyt.”

Toimivasta jirjestyksestd kertoo myds se, ettd asiakas ei vélttiméttd aina huomaa

16ytdvansa helposti kiinnostavien ddrelle mutta 10ytéd aina tarvitsemansa tuotteet.

)

”En oo niin siihen kiinnittinyt huomiota.’
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4.4 Asiointikokemus ja lupaus myymilissa

Kymmenesti vastaajasta kaksi oli kuullut Sokoksen ”Loyda itsesi” -lupauksen. Lupauk-
sen tehtdvd on luoda odotuksia asioinnista ja tuoda tarjoomaa viestinndssé esille (Kautto
& Neilimo 2010, 62; Rintaméki ym. 2007, 621), joten tulosten valossa lupaus ei ole
onnistunut. Jos lupaus perustuu yrityksen omiin vahvuuksiin ja sitd toteutetaan asioin-
tiympéristossd sekd viestinndssd oikein, sen pitdisi olla tuttu asiakkaalle ja jo sindnsd
nostaa arvon kokemista esimerkiksi luottamuksen nikokulmasta (Kautto & Lindblom
2004, 11). Néiden haastateltavien kohdalla timé etu ei ole toteutunut ja asioinnin loppu-
tulokseen vaikuttaminen jo luotujen odotusten avulla ei ole tdysin onnistunut. Haastatel-
tavat kokivat asioinnin positiivisena ldahinnd ydinkokemuksen onnistumisen kannalta.
Heilld oli jo tiedossa, ettd tarjooma oli heitd kiinnostavaa ja se oli odotus asioinnille.
Positiivisuus sdilyi kokonaismielikuvana, koska mitéén erityisen negatiivista ei asioin-
nilta noussut vaikka selvdd arvon lisddmistidkadn ei erityisesti koettu. Koska lupauksen

avulla ei oltu luotu suuria odotuksia, ei ollut suurta pettymista.

Kaksi asiakasta, jotka olivat lupauksen kuulleet kokivat, ettd se tarkoittaa heille juuri
laajaa valikoimaa ja sité, ettd Sokokselta voi 10ytdd itselleen jotain persoonallista. So-
koksen lupauksella on tarkoitus viestid juuri timédn suuntaista asiaa eli varmuutta ydin-
toiminnassa eli laajassa hyvéssd valikoimassa ja tuottaa sithen péélle vield symbolinen
oman itsensd 16ytdmisen arvo ja mielihyvéd sen vilillisesti aiheuttamista positiivisista
tuntemuksista. Yksinkertaisesti siis 10ytdd tavaratalon tarjooman kautta niitd asioita,
joilla voi toteuttaa itsedén, 10ytdd uusia puolia tai vahvistaa olemassa olevia puoli ja
niitd ominaisuuksia, joiden vuoksi jokainen on oma itsensa.

Ensimmdisen asiakkaan mielikuva lupauksesta oli se, ettd hin 10ytéisi jotakin itsel-
leen sopivaa laajasta valikoimasta.

2

o tddlt vois loytdd jotain persoonallist ittelleen sopivaa ja tddl on

1

niinku laaja valikoima.’

Asiakas oli tullut etsimdén tiettyd tavaraa ja odotti laajan valikoiman tarjoavan tyy-
dytyksen. Kuitenkaan tdméankertainen asiointi ei ollut vield toteutunut silld tavalla, mi-
ten hén oli lupauksen odottanut tarkoittavan. Jos tarkastellaan asiointia hdnen kohdal-
laan tarkemmin niin kokemuksen sattumanvaraiset kohtaamiset eivét onnistuneet. Asia-
kas 10ysi tuotteilta tuotteille itse tilassa ja sen jdrjestyksen avulla ja koki tilan yleisil-
meen miellyttdvind ja asiointiin sopivana ja koki osasta esillepanoja myos hieman in-
spiraatiota. Lupauksen toteutuminen tille asiakkaalle olisi vaatinut systemaattista vuo-
rovaikutustilanteiden johtamista silld hin jdi kaipaamaan apua juuri 16ytdmiseen myyjil-

td. Tulos tukee kokemuksien johtamisen ndkemystd, ettd onnistuakseen kokemuksen
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taytyy olla johdettu. Asioinnin toteutuessa lupauksen luomien odotusten mukaisella
tavalla, kokemus olisi ollut tyydyttdvd, arvoa tuottava ja mahdollisuus ylittdd luodut
odotukset. (Kuusela & Neilimo 2010, 60-62.)

Toinen asiakas piti lupausta valikoiman laajuuden lisdksi myds hyvané uutena juttu-
na:

“Mun mielestd td oli hyvd, semmonen uus. Jollain tavalla freessi.”

Hinen asiointinsa oli ollut enemmain lupauksella herdtettyjen mielikuvien mukainen
silld hén oli 16ytényt itselleen sopivaa valikoimaa ja henkildkunta oli auttanut 16ytdméan
hénelle sopivia tavaroita. Voidaan sanoa, ettd hdnen asiointinsa aikana sattumanvaraiset

kohtaamiset ovat osuneet sopivasti kohdalle.

”On on! Aina saa apua ja just siind et mikd mulle sopis.” --- ’jos md ky-
syn jotakin, et mikd mulle nyt sopis, esimerkiks et mistd md semmosen
mallisen saisin, ni sitten myyjd on hyvin alttiisti auttanu siind ettimisessd
Jja et mun ei tarvi kahlata koko myymdldd ldpi. Siitd md oon tykdnny et se

)

on ihan huippua.’

Kahdesta asiakkaasta, jotka olivat kuulleet lupauksen ja ymmairténeet sen samalla ta-
valla, toisen kohdalla oltiin onnistuttu ja toisen kohdalla ei niin hyvin. Tulos nidyttdi,
ettd mielikuvan ja odotusten luonnin tasolla lupauksen viestinnédsséd ollaan oikealla po-
lulla. Lupaus on helposti ymmarrettdvissd niin kuin on tarkoitettukin. Lupauksen konk-
reettinen toteuttaminen myyméléssd sen sijaan ei ole vield toteutunut, koska asiakkaat
eivdt koe asiointia yhtd laadukkaana ja mielikuviaan tdyttdvéni. Tuloksista lupauksen
kuulleiden kohdalla voidaan paitelld, ettd lupaus toimii, jos se nékyy aitona toimintana
myyméléssd (esim. Barnes ym. 2009, 28; Kautto & Lindblom 2004, 11), koska asiak-
kaan tyytyvdisyys ja pitkdikéiset asiakassuhteet syntyvit oikeasta toiminnasta eikd vain
viestinndn hohdokkuudesta. Kuten aiemmin todettu, asioinninaikaisten kohtaamisten ja
vuorovaikutustilanteiden pitéd olla ennalta johdetut, jotta toiminta myymaéléssd ei ole
sattumanvaraista. Tulokset tukevat tité, silld lupauksen toteutuminen oli ndiden asiak-

kaiden kohdalla kiinni sattumasta.

Lupauksen ja asioinnin suhdetta voidaan arvioida myds niiden haastateltavien koh-
dalla, jotka eivit olleet lupausta kuulleet. Haastateltavilla oli jo kokemus asioinnista ja
tuntemuksia siité oli kiyty haastattelussa lapi. Tdmén avulla pystyi kokoamaan ajatuksia
lupauksen heréttdmén ensimielikuvan mukaan; mitd lupaus voisi heille tarkoittaa ja on-
ko tdma asiointi ollut sellainen. Kuultuaan haastattelussa lupauksen ensi kertaa haasta-
teltavat ajattelivat sen liittyvén laajaan valikoimaan ja oman tyylin 16ytdmiseen. Voi-

daan siis ajatella my6s heiddn kohdallaan, ettd lupaus on hyvin ymmaérrettiava ja viestii
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siitd mitd tavoitellaankin, kuten tutkimuksen mukaan yhtend lupauksen onnistumisen
tavoitteena on (Almoatazbillah 2012, 68).

"No loydd itsesi se on joku tyyli tai kosmetiikka --- Et onks tddlld joku
tyylikonsulentti, joka vetdd jotain juttuja, en tiedd. Joku tdllanen md ku-

’

vittelen.’

” No tota varmaan jotain et tota teil ois vihdn laajempi valikoima, md en
tiid, vihdn niinku joo siis vdhdn laajempi valikoima siit tulee mieleen

Jjoo. Muita vaihtoehtoja kuin muissa myymdloissd.”

"No ehkd se ettd tyylin voi loytdd tddlt paremmin siis se et nyt ne on niin
Jjotenkin osattu tehd ndd siis aina brdndi kerrallaan silleen et ehkd jokai-
nen osaa loytdd sen oman juttunsa helpommin tddlt ku ennen. Niinku eri

1

tyyliset osaa hakeutua eri osastoille paremmin.’

Kaikki haastateltavat, jotka ajattelivat lupauksen juuri valikoiman kautta olivat niitd,
jotka olivat maininneet valikoiman myds yhtend ympériston miellyttdvéni osana ja oli-
vat siithen tyytyviisid. Heilld asioinnin kimmokkeena oli myos valikoima mutta ei kui-
tenkaan selvid odotuksia 10ytdmisen suhteen. Haastateltavien mielikuva valikoimasta oli
muodostunut muuta kautta, kuten asioimalla myymaélédssd aiemmin ja tutkimalla vali-
koimaa paikan pdilld. Vaikka lupaus ei viestinnillisessd, odotuksia luovassa tavoitteis-
saan onnistu tulosten perusteella voi ajatella, ettd taustatoiminnot ovat jollakin tasolla
onnistuneet. Lupauksen pitdisi prosessina ja organisaation toiminnan ohjaajana kattaa
kauppaorganisaation koko toiminta ja siten lopulta myymaildn ndyttdytyd lupauksen
mukaisena (Payne & Frow 2014, 240).

Toisaalta osalle haastateltavista ei tullut yhtékkid kysyttynd mitdén lupauksesta mie-
leen.
"Ei oikeastaan tule mitddn, et se on aika tdllainen yleisluontoinen mai-

’

noslause.’

2

o0 ei, nyt dkkid en osaa sanoa yhtddn mihin se liittyy.”

2

o tota, en md nyt tid, ei se mus mitenkddn ihmeellisempii tunteit oi-

’

keestaan herdtd tai silleen. Ihan perus tollanen slogani.’

Kenties oleskelu myymaldssé ei ole tarjonnut heille ajatuksia tai mielikuvia, jotka nyt

lupauksen kuullessa voisi yhdistdéd sithen. Toisaalta ei voi vetdd yhtddn johtopaatosti



61

lupauksen, ympériston ja asiakkaan mielikuvien vélill tilanteessa, jossa lupausta ei ole
kuultu.

Niille, jotka eivét olleet kuulleet lupausta, timankertainen asiointi ei vield ollut aut-
tanut itsensd 10ytdmisessd siten kun se lyhyessé haastattelussa tulisi ilmi. Haastateltavis-
ta tuntui, ettd vield ei ollut I0ytynyt mitéédn ostettavaa, joten ajatus siitd, ettd olisi l0yta-
nyt juuri itselleen jotakin tai jokin tunne omasta itsesté olisi tidyttynyt (Sweeney & Sou-
tar 2001, 211) ei ollut tullut.

Ainoa asiakas, joka oli selvésti Sokoksella vain hakemassa tarvitsemansa eiki katse-
lemassa mitddn muuta, oli asiointikokemuksen kannalta tyytyvéinen, koska oli saanut
sen mité oli tullut hakemaankin. Valikoima oli siis joka tapauksessa tdyttéinyt odotukset.
Lisdksi erds toinen asiakas totesi, ettd miksipé ei itsensé l0ytaminen toteutuisi. Han saat-
taisikin asioinnin lopputuloksena 16ytdd palan itsestdén, jos myyjét tulisivat myyméén
hénelle sopivia tuotteita. Tavaratalo voikin laajuudessaan tuntua ylivoimaiselta asiak-
kaan itsekseen 10ytdd juuri hdnelle sopivat tuotteet, ja siksi palvelun toimivuus arvoaju-

rina on tarkea.

Nuori miesasiakas totesi hyvin shoppailusta ja lupauksen herdttimisté ajatuksista:

)

“mut en md nyt sanois et Sokos on siin jotenkin se spessu.’

Kommentilla asiakas tuo esiin vaatteiden tirkeyden omalle itselleen, omalle persoo-
nalle. Itsensé l0ytdminen ja sen viestiminen muille on tarked asia yksiloille (Sweeney &

Soutar 2001, 212) ja Sokoksella on mahdollisuus vastata siihen tarpeeseen.

Lupaus on kaupan viline myds myymaélén toimintojen suunnitteluun. Sen avulla voi-
daan analysoida miten ylittdd asiakkaiden odotukset ja luoda ympéristoon téllaisia asioi-
ta. Pelkkd positiivinen toimivuus ei riitd vaan ympdriston ja asioinnin on herétettdvi
tunteita, ajatuksia ja viitteitd eldmantyylistd (ks. esim. Gentile ym. 2007; Addis & Hol-
brook 2001).

4.5 Johtopaitokset

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut analysoida kuluttajien asiointikokemuksia myyma-
ldssd ja ndiden kokemusten yhdenmukaisuutta asiakaslupauksen kanssa. Tétéd on tutkittu
osakysymysten avulla: 1. Mikd on asiointikokemus ja miten se muodostuu?, 2. Miten
arvoa tuotetaan myymaélédssi? ja 3. Mikd on asiakaslupaus ja miten sitd konkreettisesti
voidaan tavaratalossa ilmentdd? Tutkimuksessa asiointiympdéristond tutkittiin tavarata-

lon kivijalkamyymaldi, perinteistd kauppaformaattia, joka on vuosien saatossa joutunut
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mukautumaan kilpailuun ja muuttumaan jatkuvasti asiakkaiden vaatimusten ja kilpai-
luympériston paineessa (McGoldrick 2002, 79). Siind péarjadmisessé oleellista on tuottaa
asiakkaalle mieleenpainuvia ja arvokkaita kokemuksia. Asiakaslupauksen konsepti on
kaupalle hyvd mahdollisuus vastata ndihin muutoksiin ja varmistaa vahvojen kokemuk-
sien luominen omaa toimintaa tarkastellen ja asiakkaalle tuotetun arvon nékokulmasta.
Asiakaslupaus, myymild ja asiointikokemus kuuluvat yhteen ja ovat olennainen osa
kaupan kykyéd palvella asiakasta arvoa tuottavalla tavalla ja siten pirjitd kilpailussa
muuttuvassa markkinassa. Asiakaslupauksen avulla kokemukselle annetaan mahdolli-
suus onnistua siten, miten kauppa parhaiten pystyy arvoa tuottamaan asiakkaalle.

Asiakaskokemus on asiakkaan vuorovaikutusta erilaisissa tilanteissa kaupan tar-
joamissa puitteissa. Vuorovaikutuksen toisena osapuolena myymildssa on kaikki kau-
pan tarjoamat aistien ja ajatusten virikkeet asiointiymparistossd. Myymaéldssd ne ovat
sekd aineettomia tunnelman luojia, kuten valoilla ja tilasuunnittelulla aikaan saatu rau-
hallisuus, sekd konkreettisia fyysisid elementtejd kuten esillepanot ja kdytdvien antama
tila liikkkua myymaldssd helposti. Positiivista mielikuvaa ja tuntemuksia tuovista tilan
tunnelmatekijoistd nousi esiin erityisesti rauhallinen, ilmava ja avara luovat, jotka luo-
vat asioinnille sopivan taustan. Avaruus ja valikoiman sopiva asettelu niyttdytyvét asi-
akkaille selkednd paikkana tehdd ostoksia. Selkeys ja rauhallisuus ovat my0s niitd omi-
naisuuksia, jotka vdhentdvit tilan negatiivista kokemista ja ahdistusta tilasta. Empiria
mukailee tutkimuksia siitd, ettd myymaéld tosiaan sekd visuaalisuudessaan ettd toimin-
nallisten ominaisuuksien kautta arvoa tuottava asioinnin osa (esim. Kerfoot ym. 2003,
150; Berry ym. 2002, 85). Silld on rooli asiakkaan olotilaan myymaéléssi, ja empiria
tukee téta.

Myyméld on ndhtdvé tilana, asiointiympdristond, joka mahdollistaa vuorovaikutuk-
sen riippumatta asiakkaan motivaatiosta ja sen mukaisesta kiinnostuksesta myymé-
laympariston virikkeitd kohtaan. On huomattava, ettd erilaisten elementtien yhdistelmét
tosiaan vaikuttavat asiakkaan hyvinvointiin myymaldssd. Kaupan onkin ymmaérrettiva,
ettd kaikki tilan elementit osallistuvat visuaalisina drsykkeind, eri aistein havaittavina
virikkeind ja vallitsevana tunnelmana, asioinnin kokonaisuuden rakentumiseen huoli-
matta myymalédn tarkoituksesta arvon luojana. Tavaratalokaupassa etenkin on ndhtivi
asiakkaiden arvon kokeminen sekd toiminnallisen ettd miellyttdvyyden arvojen kautta.
Vaikka ndhdéén, etti kokemuksen ja mielekkddn ostoympériston varmistaminen on
omalla toimialalla oleellista, onkin kiinnitettivd huomiota my0s tarvepuolen varmista-
miseen.

Yrityksen ndkokulmasta tarkeintd kokemuksen onnistumisen varmistamisessa on
systemaattinen vuorovaikutustilanteiden ja erilaisten kohtaamisten johtaminen, jotta
asiakkaan asiointi olisi sellainen kuin kauppa on halunnut asioinnin olevan ja siten ar-
vokas. Kokemuksia on monen tasoisia ja niiden johdonmukainen toteutuminen on ehdo-

tonta onnistumiselle tasosta huolimatta. Ydinkokemus mielletddn usein toiminnallisen
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arvon tuottamisen tasoksi, eli asiakasta palvellaan ongelmitta ja hyvilld toimintavar-
muudella omassa ydinosaamisen kategoriassa (Arussy 2010, 69). Tavaratalossa ydin-
osaamista on laaja valikoima, jota sekd asiakkailta ettd yritykseltd kerdtty empiria vah-
vistaa. Empiria antaa lisdksi viitteitd myds siitd, ettd ydinkokemuksen onnistumisella on
merkittdvd rooli myds kokonaisvaltaisen asiointikokemuksen miellyttdvyyden tuntee-
seen pelkédn toiminnallisen arvon tuottamisen lisdksi. Ydinkokemusta pidetdén portaana
jollekin paremmalle, moninaisemmalle kokemukselle. Hyvin toteutettuna ydintoimin-
nalla voidaan kuitenkin luoda my6s mielihyvédarvoa. Empiria antaakin viitteitd siitd, ettd
jo ydintarjooma ilman negatiivisia tai epdmiellyttdvid tuntemuksia luo voimakkaan
asiakastyytyvédisyyden ja uskollisuuden siteen eikd vain mahdollista laajempia koke-
muksia, kuten tutkimuksissa usein tulee ilmi (esim. Biackstrom & Johansson 2006, 424).
Yrityksissd onkin ymmaérrettidva, ettd kokemuksen suunnittelu tulisi aloittaa perustoi-
mintojen ja ydinosaamisen fokusoimisesta ja tyydyttdé asiakkaat silld tasolla ylivoimai-
sella toimintavarmuudella ja mahdollisten negatiivisesti asiointiin vaikuttavien satun-
naisuuksien kitkemisella.

Asiakaskokemuksen yllatyksellisempié ja odotuksia ylittdvimpid kohtaamisia voi ra-
kentaa onnistuneen ydintarjooman ympérille edelleen systemaattisella vuorovaikutusti-
lanteiden johtamisella. Télld tarkoitetaan sité, ettd asiakkaan matkaa myyméldssd on
pyrittdvd hallitsemaan mahdollisimman tarkasti niilld keinoin kuin myyméldssd on
mahdollista. Ilman kokemuksen johtamista kohtaamiset myymaildssd ovat satunnaisia.
Néyttad siltd, ettd satunnaisuuden vuoksi asioinnin arvoa ei pystytd nostamaan laajem-
malle tai odotuksia ylittavélle tasolle, ja tdlloin ydinkokemuksen onnistuminen jié asi-
akkaalle mieleen vain peruspositiivisena kaupassakdyntind eikd sen koko potentiaali
toteudu. Koska hyvi kokemus muodostuu vahvoista kohtaamisista, jotka herdttdvat tun-
teita, tuovat iloa ja merkitystd asiakkaan eldmdin (LOytdnd & Kortesuo 2011, 45), tar-
koittaa asiakkaan matkan hallitseminen myymaldssd sitd, ettd mahdollistetaan ja luo-
daan néitd asioita vahvistavia kohtaamisia tarkoituksenmukaisesti. Tdmén vuoksi yri-
tyksissd on oleellista suunnitella palvelupolkua ja asiakkaan kohtaamista eri tilanteissa.
Télld ei tarkoiteta vain henkilokunnan ja asiakkaan vilistd kohtaamista vaan kaikkia
niitd pisteitd, joissa asiakkaalle voidaan tarjota jotakin hyotyd. Myymaildssd nditd on
sisdédnkdynnistd alkaen esimerkiksi portaikot, siirtymaéreitit, sovituskopit, peilit ja helppo
ja varma hyllysaatavuus seké esillepanot. Myymélédn eri elementit ovat siis ehdottomia
asioinnin laadun muovaamisessa.

Asiakaskokemuksen systemaattiseen vuorovaikutustilanteiden johtamiseen kuuluu
erottamattomasti palvelu ja sen tarjoamisen mahdollistaminen (Fionda & Moore 2009,
357-358). Empirian valossa ndyttdd, ettd palvelulla on merkittdvé rooli ydinkokemuk-
sen nostamisessa muistettavammaksi arvokkaaksi kokemukseksi. Jos myymalatila epi-
onnistuu innostuksen nostattamisessa ja inspiraation antamisessa, on asiantunteva palve-

lu se arvoajuri, jolla kokemuksen tasoa pystytddn nostamaan. Palvelun laadukkuus ja
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henkilokohtainen asiakkaan kohtaaminen tekevét asioinnista muistettavan ja tunteisiin
vetoavan. Muistijidljen luominen onkin arvokkaiden kokemuksien yksi tunnuspiirre
(Arussy 2010, 66) ja ydinkokemukseen yhdistettynd kaupalle helppo keino nostaa ko-
kemusten arvoa. Palvelu tuo sielukkuutta ja aitoutta kokemukseen. Kokemuksen johta-
misessa onkin kiinnitettdvd huomiota miten palvelu mahdollistetaan tilassa ja annetaan
riittdvat toimintavalmiudet henkilokunnalle palvella asiakasta arvoa tuottaen. Satunnai-
suuden kitkeminen asiakkaan ja henkilokunnan kohtaamisista edistdisi muistettavien
kokemusten syntyé ja varmistaisi odotusten tdyttymisté ja avaa ovet odotukset ylittaval-
le kokemukselle. Palvelun puuttuminen jittdd arvon muodostuksen pelkéstién tilan ja
tuotteiden varaan, ja olisikin hedelmaéllistd miettid esimerkiksi millaisilla teknologisilla
ratkaisuilla myymaéldssd minimoidaan se, ettd asiakas ei jad ilman palvelua vaikka hen-
kilokohtainen kontakti puuttuisi.

Asiakaslupaus ndhddén asioinnin ja kaupan toiminnan yhdistdjdnd, viestind, joka on
kimmoke asioinnille. Sen rooli on luoda odotuksia, jotka myymaildssd lunastetaan.
(Kuusela & Neilimo 2010, 60—62.) Huomionarvoista lupauksen lunastamiselle on vuo-
rovaikutustilanteet, koska lupaus lunastetaan aina asiakaskohtaamisessa, jossa asiakasta
palvellaan odotusten mukaisesti (Paavola & Uusikyld 2013, 19). Ennen itse asiointia
lupauksen on onnistuttava odotusten luomisessa eli viestintdd on kohdennettava oikeille
asiakkaille. Tdm& on oleellista koko lupauksen konseptille, koska jos oma viestintd ei
tavoita kohdeasiakkaita odotuksia luovalla tavalla, ei asiakasta voida palvella varmasti
tyydyttivalla tavalla. Asiakkaan odotukset asioinnille tulevat tilléin muuta kautta, eikd
kauppa voi olla varma mihin odotuksiin sen tulisi vastata. Satunnaisuus vihentdé asia-
kastyytyvéisyyttd my0s tdssd suhteessa, jos odotukset ja tarjooma kohtaavat vain joinain
asiointikertoina. Kun lupaus saadaan viestittyd oikein ja toiminta myymaéldssd on sen
mukaista saadaan luotua asiakasta tyydyttdvid kokemuksia. Tdssd mielesséd lupaus voi-
daan ndhdé kaupalle asiakaskohtaamisen suunnittelemisen apuvilineend, jolla edistetddn
laajennetun ja odotuksia ylittdvéin kokemuksen tuottamista. Empiria tukee tdtd néytta-
mélld, ettd onnistumisen mahdollisuudet on olemassa lupauksen ja kokemuksen koh-
taamiselle. Onnistumista pystytdin auttamaan tdssékin suhteessa johdonmukaisuudella
ja kohtaamisten méairétietoisella johtamisella.

Asiakaslupaus ja myymaélaympéristd edistdvdt kokemuksellisuutta ja asiakaskoke-
muksen arvoa, jos nditd konsepteja johdetaan systemaattisesti tavoitteita kohti ja niiden
mukaisesti. On ndhtévissd, ettd jopa ydinkokemuksen onnistuminen tyydyttdd asiakkai-
ta, jos ympdristo ei aiheuta negatiivisia tuntemuksia tai ahdistusta. Kokemuksellisuuden
lisddmiseksi, lisdarvon tuottamiseksi ja ylldtyksellisyyden saavuttamiseksi tarvitaan
kuitenkin toiminnan terdvoittdmistd kaikilla kolmella osa-alueella. Myymaldasiointia
parannetaan kohtaamisten johdonmukaisuudella ja sen varmistamisella, ettd asiakas
kohtaa asiointinsa aikana kaupan haluamat vuorovaikutustilanteet. Ndin ehkéistéén sat-

tumanvaraisuudet ja varmistetaan, ettd kaikki voitava asiakkaalle arvon tuottamiseksi on
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tehty. Myymaldymparistoon pitdisi suhtautua siten, ettd se on tapahtumapaikka lupauk-
sen toteen ndyttamiselle, jonka elementtien avulla luodaan asiakkaalle arvo ja viritetddn
kokemuksen rakentumiselle tarkeitd osia. Samassa tilassa erilaisin ympériston ratkaisuin
todistetaan, ettd ndma tiyttavit lupauksen ja, jossa lupausta voi palvelun ndkdkulmasta
toteuttaa.

Tutkimuksen aihealueiden jatkotutkimukset olisivat myds hedelméllisid toiminnan
jatkuvan parantamisen ja odotuksiin vastaamisen kannalta. Asiakaskokemuksen ja lupa-
uksen vilistd yhteyttd olisi hyva tutkia laajemminkin. Millainen on lupauksen ja koke-
muksen suhde kun lupausta on viestitty enemmén ja se on toteuttanut odotuksia luovaa
tehtdvadnsd paremmin? Jokaisen yrityksen toimialasta huolimatta olisi hyvd paneutua
lupauksen luomien odotusten ja todellisen toiminnan asiakasrajapinnassa suhteen tar-
kasteluun ja jatkuvaan parantamiseen asiakastyytyvidisyyttd saavuttaakseen. Téssd tut-
kimuksessa ei paneuduttu monikanavaiseen asiointikokemukseen, joten sen muodostu-
misen tutkiminen kanavien yli toisi tirkedd tietoa asiakaskokemuksen parantamiselle
kaikissa kanavissa. Kokemuksen tulisi olla toisiaan tdydentdvid ja mielikuvallisesti sa-
manlaisia eri kanavissa ja kiinnostavaa olisi miten asiakaslupaus asettuu eri kanavien
véliin.

Taloudelliset arvot ja niiden rooli kanta-asiakasohjelmien puitteissa on asiakaskoke-
mustutkimuksessa jaddnyt vihemmélle ja vaatisi lisdd tarkastelua. Kokemuksellisuuden
yhteydessé taloudelliset arvot ja hyddyt jadvit usein sivurooliin. Tdstd syystd kanta-
asiakasohjelmien rooli taloudellisen arvon ajurina kokemuksen arvon muodostuksessa
olisi hyodyllinen aihe. Missd méérin kanta-asiakasohjelma tuo sellaista hyotyd asiak-
kaalle, ettd kokemuksellisuuden tarve on kenties pienempi? Tdssd tutkimuksessa nousi
esiin se, ettd kanta-asiakkuus on merkittivi asiointia edistdvd kokonaisuus ja kiinnosta-
vaa olisi ymmartdd paremmin néiden vilistd yhteyttd, ja sitd kuinka voimakas taloudel-
lisen arvon kokeminen tosiaan on.

Toimintaympériston ja teknologian edelleen kehittyessd myymaldympériston roolia
kokemukselle olisi syyté tutkia teknologisen kehityksen nidkokulmasta. Miten myymald
ja verkko tai mobiili yhdistetdfin saumattomasti ja synergiaedut maksimoiden? Entd
millaista arvoa erilaiset digitaaliset ratkaisut tuottavat asiakkaalle? Millaiset digitaaliset

ratkaisut ylipddtain ovat arvoa tuottavia myymaladssa?
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksessa analysoitiin kuluttajien asiointikokemuksia kaupan kivijalkamyymaéldssi
ja ndiden kokemuksien yhdenmukaisuutta kaupan oman asiakaslupauksen luomien odo-
tusten kanssa. Tapaustutkimuskohteena oli iso tavaratalo, joka kivijalkamyymailidna on
kiinnostava timéan hetken markkinassa. Jatkuvasti kiristyvé kilpailu muiden kanavien ja
globaalien toimijoiden kanssa on aiheuttanut kilpailuympéristdssé sen, ettd perinteiset
tavaratalot eivit pysty kilpailemaan kiinnostavuudella ketterdmpid vastaan. HyOtynd
tavaratalolla on kuitenkin valikoiman laajuus, vaikka pelkéstién valikoimalla kilpailu ei
riitd. Kivijalkamyymaildssd asiointi on arvokasta monella tasolla ja tavaratalolla onkin
etunaan mahdollisuus tuottaa monipuolista arvoa asiakkaalle. Tutkimuksessa on késitel-
ty myymaldympéristdd asiointikokemuksen tapahtumapaikkana sekd tarkasteltu myy-
mélén eri osia ja elementtejd sekd arvon tuottajina itsessdén ettd asiakaslupauksen vilit-
tdjind myymaéldssd. Asiakaslupauksella kauppa pystyy luomaan viestinndn avulla asiak-
kaille odotuksia ja myymaéléssd asioinnin aikana lunastamaan ndmai luodut odotukset ja
siten tuottamaan arvoa asiakkailleen.

Tutkimuksessa madriteltiin aluksi mikd on asiakaskokemus ja miten asiakas kokee
arvoa. Asiointikokemus on asiakkaan ja yrityksen vélinen kokonaisvaltainen suhde. Se
on vuorovaikutusta ja erilaisia kohtaamisia osapuolten vélilld. Se miten asiakas ajattelee
kohtaamisistaan yrityksen kanssa, riippuu ndiden kohtaamisten aikaansaamista tunte-
muksista, jotka syntyvit tunteisiin, kognitioihin, luovaan ajatteluun, pragmaattisuuteen
sekd kohtaamisten sosiaaliseen symboliikkaan liittyvien virikkeiden kautta. Kokemus
on henkilokohtainen ja muodostuu erilaisista tuntemusten yhdistelmistd henkildstd ja
kontekstista riippuen. Vahvin kokemus syntyy kun kaikkia eri osa-alueiden kautta syn-
tyvid tuntemuksia aktivoidaan.

Asiakaslupaus sen sijaan on asiakasldhtdisen yrityksen tyokalu oman ydinosaamisen-
sa organisointiin ja tdmédn viestimiseen asiakkaalle. Asiakaslupaus on viline, jonka
avulla asiakkaat ja yritykset kohtaavat. Sen viestinndllinen rooli on luoda asiakkaille
odotuksia asioinnista ja houkutella asiakkaat sisddn myymaéldén, ja muihinkin kanaviin.
Lupauksella luodaan mielikuvia siitd, mitd hyotyjd asiakas asioinnilta saa. Hyodyt eli
koettu arvo jaetaan toiminnalliseen ja mielihyvéddn perustuviin arvojen ylikasitteisiin.
Asioinnin motivaatio muovaa koettua arvoa ndiden yldkasitteiden kautta siten, etté toi-
minnallista arvoa koetaan kun etsitddn ratkaisua ongelmaan ja mielihyvédn perustuvaa
arvoa koetaan kun shoppailu itsessddn on tyydyttivd. Todellisessa asioinnissa ja koetus-
sa arvossa kuitenkin molemmista kumpuavat hyddyt tuottavat kokonaisvaltaisen asioin-
nin arvon, jota lisdksi muovaavat taloudelliset, emotionaaliset ja symboliset arvoajurit.
Arvoajureiden tunnistaminen edistdd lupauksen ja kokemuksen onnistumista, jolloin

kokemuksen arvo toteutuu seké asiakkaalle ettd yritykselle.
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Asiointikokemukselle tarvitaan aina my0s konteksti, jossa kohtaamiset tapahtuvat.
Myymadld on kaupan alalla edelleen oleellinen kokemuksen tapahtumapaikka, silld se
tarjoaa kontekstin mutta edistdd myos itsessddn arvon syntyd. Tdmain lisdksi myymald
tilana toteuttaa asiakaslupausta ja tekee henkilokunnalle lupauksen toteuttamisen mah-
dolliseksi. Myymaélé asiointiympiristond rakentuu konkreettisista ja aineettomista tun-
nelmaa luovista elementeistd. Se luo arvoa itsessdén tilana esteettisilld ominaisuuksil-
laan sekd mahdollistaa toiminnallisen arvon syntymisen jirkevilld ratkaisuilla, jotka
helpottavat asiointia. Se on kaupan luoma tila asiointia varten ja sen eri visuaalisilla
elementeilld pyritddn saamaan aikaan haluttu kokonaisuus.

Tutkimuksessa kolmea moniulotteista ja limittyvéd kokonaisuutta, kokemus — lupaus
— myymadld, on tutkittu teemahaastatteluin haastattelemalla asiakkaita tavarataloympé-
ristdssd asioinnin aikana. Teemahaastatteluin selvitettiin miten asiakkaat suhtautuvat
myymadldédn tilana ja millaisista asioista he sielld pitdavét. Lisdksi selvitettiin tapaustut-
kimuksena olevan yrityksen asiakaslupauksen roolia asioinnissa. Haastattelujen perus-
teella pystyttiin analysoimaan tilaa ja sen ominaisuuksia suhteessa asiakaslupauksen
tavoitteisiin.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat aiempia tutkimuksia myyméaldympériston tirkey-
desté asioinnin kululle. Myymaéléssd luodulla tunnelmalla on rooli asiakkaiden olotilaan
asioinnin ja myymaldssd oleilun aikana. Liséksi erilaisilla ratkaisuilla tilassa pystytddn
luomaan arvoa asiakkaille. Tavarataloasioinnissa pddllimmdisend nousi myymaéldssi
esilld olevan valikoima symbolisen arvon vilittdjédnd. Valikoimasta 10ytyi tuotteita, joi-
den avulla asiakas voi tuntea olonsa kotoisaksi ja itsevarmaksi. Toiminnallisuus eli vai-
vattomuus, joka luo hyddyllisyyteen perustuvaa arvoa, kumpusi myymélén pohjaratkai-
suilla aikaansaaduista helppouden kokemuksista. Visuaaliset ratkaisut sen sijaan luovat
mielihyvdin perustuvaa arvoa. Tutkimuksen erityisyys myyméaldympiriston osalta liit-
tyy tapaustutkimuksen kohteena olleeseen tavarataloon ja tulosten vertaamisesta tavara-
talon omaan kisitykseen myymalisti ja siitd kumpuavista ratkaisuehdotuksista.

Asiakaslupauksen hyodyt ndkyvét asiakastyytyvdisyytend, jos toiminta myymaéléta-
solla on lupauksen mukaista. Tdtd varten toisiaan tukevia asiakaslupausta ja asiakasko-
kemusta on johdettava systemaattisesti tavoitteita kohti. Arvontuotannossa voidaan on-
nistua ylivertaisesti, jos odotukset tdytetddn tai jopa ylitetdén. Systemaattinen johtami-
nen tarkoittaa miératietoista lupauksen viestintdd, jotta asiakkaan odotukset asioinnilta
on sellaisia joihin pystytddn vastaamaan. Tdmaén lisdksi saman johdonmukaisuuden pi-
tdisi ndkyd myymaldtason toiminnassa. Tutkimuksessa asiakaslupauksen roolia asioin-
nille ei voitu syvillisesti arvioida, silld asiakaslupauksen viestintd ei ollut saavuttanut
suurinta osaa haastatelluista. Kuitenkin pienen ndytteen perusteella pystyi arvioimaan,
ettd toteutuksessa suurin haaste oli sattumanvaraisuudessa. Toiminta myymaélatasolla ei

tayttdnyt kaikkia kaupan omia tavoitteita ja arvoa luotiin satunnaisilla onnistumisilla.
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LIITE 1 HAASTATTELULOMAKE ASIAKKAAT

Ika
Sukupuoli

1. Asioinnin tarkoitus

a.
b.

Miksi olette asioimassa tdndan?
Mitka asiat ovat houkutelleet teidit erityisesti Sokokselle?

2. Asiointikokemus

a. Millainen tdma asiointikerta on mielestdnne ollut?
b. Minkélainen tunne myymaéldn sisdéntulosta teille tuli?
c. Loydatteko kiinnostavat tuotteet myymaélédsta?
d. Autetaanko myymaldssd 16ytdmain teille sopivia tuotteita?
1. Auttaako henkilokunta?
ii. Auttaako myymélén esillepanot tai opasteet?
e. Onko asiointi mielesténne inspiroiva?
3. Myymili
a. Mitkd asiat teitd miellyttavit myymalassa?
b. Mitki asiat eivét miellytd?
c. Tuntuuko Sokos teistd myymaéléltd, jonne on hyvé tulla? Miksi?
d. Millainen tunnelma myymaélédssi mielestinne on? Pidatkd siitd tunnel-
masta?
e. Mitd mieltd olet myymélén muista palveluista?
f. Haluaisitteko lisdtd Sokoksella asiointiin jotakin, ettd se olisi parempi?

Minkélaiset asiat teitd yleensd miellyttdd myymaloissad, joissa asioitte?

4. Sokoksen lupaus

a.

b.
C.
d

Oletteko kuulleet Sokoksen ”Loyda itsesi” -iskulauseen?

Mitd se teille tarkoittaa?

Onko tdminkertainen asiointisi vastannut lupaukseen?

Tuleeko teille mieleen jotakin, miten ”10yd4 itsesi” voisi tarkoittaa teille
tadlld myymaldssd? Mitd itse haluaisitte 16ytdd myymalasta?
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LIITE 2 HAASTATTELULOMAKE YRITYS

1. Asiakaslupaus ja asiakas

Mika on Sokoksen asiakaslupaus?

Millainen tydvéline asiakaslupaus sitten on Sokokselle?

Miten lupaus on muodostettu? Millaisia asiakasarvoja tai arvoajureita lupauksen
takana on?

Miten lupausta viestitdén asiakkaalle?

Miten lupaus on viety kdytdnndssd myymaldidn? Miten sitd viestitddn myymaélds-
sa?

Millainen on Sokoksen asiakas?

2. Arvon tuotanto myymaéldssi

Mika siis on Sokoksen tarjooma kidytdnnossi?

Millainen on tarkoitus asiointikokemus olla Sokoksella?

Mitd asiakas konkreettisesti saa myymaldssd? Mitkd on asiakkaan edut ja hyodyt
asioinnilta?

Millaisia eri palvelupisteitd kokemuksen kululle on tunnistettu?

Onko myymaéléssa digitaalisia resursseja asioinnin arvoa lisédmain?



LIITE 3 HAASTATELTAVIEN TIEDOT

Asiakashaastattelut tavaratalossa 8.11.2016

Haastateltavat Ika Haastattelun kesto
1. Nainen 53 7:28
2. Nainen 22 4:39
3. Nainen 69 6:28
4. Nainen 63 9:28
5. Mies 21 4:46
6. Nainen 36 6:26
7. Nainen 50 8:35
8. Nainen 34 6:51
9. Mies 55 6:29
10. Mies 19 8:39
Yrityshaastattelut Aika| Haastattelun kesto
Tyontekija 1 31.10.16 29:21
Tyontekija 2 8.11.16 24:32
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LIITE 4 OPERATIONALISOINTITAULUKKO

Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuskysymykset

Kytkds teoriaan

Haastattelu

Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittda
millainen on asiointi-
kokemus myymaldssé
ja toteutuuko asiointi-
kokemus arvolupauk-
sessa luvatulla tavalla.
Onko asiointi myymé-
ldssd lupauksen mu-
kaista?

Mikai on asiointiko-
kemus ja miten se
muodostuu?

2.1 Asiointikokemus:
2.11. asiointikokemuksen
késite

2.1.2 Asiointikokemuk-
sen osatekijat

2.1.3 Onnistunut koke-
mus tyytyviisyyden taus-
talla

2. Asiointikokemus

Miten arvoa tuote-
taan myymalassa?

2.2. Arvo asiakkaalle
2.1.2 Asiointikokemuk-
sen osatekijat

1. Asioinnin tarkoi-
tus 3.Myymaila
2. b ja ¢ valikoima

Miké on asiakaslu-
paus ja miten siti
konkreettisesti voi-
daan tavaratalossa
ilment&d4?

2.3. Asiakaslupauksen
2.4. Asiakaslupaus myy-
méldymparistossa

4. Sokoksen lupaus
3. Myymaila




