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1. Tutkimuskohteena palvelukokemus

Palvelumuotoilun yhtené tavoitteena on muotoilla asiakkaan palvelukokemus.
Tama tutkielma tutkii asiakkaan palvelukokemusta ja sit&, kuinka se tulisi

huomioida palvelumuotoiluprosessissa.

Tama johdantoluku johdattaa tutkimuksen aihepiiriin ja kysymyksenasetteluun.
Aluksi pohditaan, kuinka kokemuksista on tullut liiketaloudellinen muotoilun
paamaara. Sen lisaksi luvussa maaritetaan tutkimuskysymykset, kerrotaan
tutkimusaineistosta ja -menetelmista, tutkimuksen viitekehyksesta seka
tutkielman rakenteesta. Lopuksi vield kerrotaan tutkijan suhteesta

palvelumuotoiluun.

1.1. Kokemukset muotoilun padmaarana

Muotoilu on muuttunut aikojen saatossa samaan aikaan yhteiskunnan ja
markkinatalouden muutosten kanssa. Muotoilun paamaarana on ollut kehittaa
taloudellista tarjontaa kulloisenkin aikakauden arvoja vastaavaksi. Kun
taloudellinen hyvinvointi on lisdéntynyt, ovat my6és muotoilun vaatimukset

kasvaneet.

1700-luvulla teollisen vallankumouksen myd6téa siirryttiin maatalousperusteisten
hyodykkeiden tuotannosta kohti tavaroiden tuotantoa (Pine & Gilmore 1999, 6-
7). Teollinen muotoilu otti samalla ensi askeliaan, kun taidekasitoista ja
uniikkiesineistosta siirryttiin kohti teollista sarjatuotantoa (Hienonen & Repo
2007, 12). Alku aikoina teollisessa muotoilussa keskityttiin Iahinna tuotteiden
ulkoasuun (Valtonen 2008, 147), ja toiminnallisuuteen (Jordan 2000, 1-2).

1970-luvulta lahtien muotoilijat ovat painottaneet ymmartavansa loppukayttajia
(Valtonen 2008, 138). Aluksi puhuttiin tydergonomiasta ja myéhemmin

kaytettavyydesta (Mattelméaki & Battarbee 2000, 142). Informaatioteknologian



vallankumouksen mydta syntyi kayttoliittymasuunnittelijan tyo, ja teollinen
muotoilu otti samalla ensimmaisen askeleensa kohti immateriaalista
suunnittelua (Valtonen 2008, 134-135).

Tana paivana kayttajanakokulma nahdéaéan kiintedné osana muotoilua ja
tuotekehitysprosessia. Muotoilun katsotaan olevan yksi harvoista alueista, jolla
on viela mahdollista saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. Kuitenkin, aivan kuten
toiminnallisuudesta, myo6s kaytettdvyydesta on tana paivana tullut
itsestdanselvyys, joka ei enaa lisdé tuotteen arvoa. Kaytettavyyden liséksi
alettiinkin vuosituhannen vaihteessa puhua tuotteen tuomasta mielihyvasta
(engl. pleasure). Kuluttajat ovatkin alkaneet haluta tuotteita, joilla on
toiminnallisten ominaisuuksien lisaksi emotionaalisia ominaisuuksia. (Jordan
2000, 2-6). Ihmista ei enaa tarkastella muotoilussa jarkevasti toimivana
kayttajana, vaan tunteellisena kokijana. (Mattelmaki 2006, 20). Samalla
kaytettavyyden maaritelma on laajentunut kohti kayttajakokemus-kasitetta, kun
mukaan ovat tulleet ihmisen tunteet, motiivit ja tarpeet (Sinkkonen et al. 2006,
248).

Kilpailuetua ja asiakkaita kauppoihin on tavoiteltu vuosien saatossa monin
keinoin. 1980-luvulla kauppiaat vetosivat asiakkaiden uutuudenviehatykseen ja
ostoskeskukset syntyivat. 1990-luvulla asiakkaista kilpailtiin halvoilla hinnoilla ja
kaupankaynti keskittyi hypermarketteihin. 2000-luvulla alettiin tavoitella
luksusta, jota eri kauppaketjut tarjosivatkin kohtuulliseen, muttei kuitenkaan
halvimpaan, hintaan. 2010-luvulla kuluttajilla on internetin kautta ulottuvillaan
kaytannossa kaikki, mita he voivat haluta. Uudella vuosikymmenella tarkeaksi

nouseekin kuluttajan kokemus. (Danziger 2006, xviii.)

Samaan aikaan neljan viimeisen vuosikymmenen aikana yhteiskunnan rakenne
kaikissa teollistuneissa maissa on muuttunut voimakkaasti teollisten tuotteiden
valmistuksesta kohti palveluiden ja tiedon tuottamista (Mager 2009, 28).

Syntyneessa palvelutaloudessa yksilot arvostavat ja haluavat palveluja, ja ovat



valmiita sadstamaan tavaraostoksissaan ostaakseen niitd (Pine & Gilmore
1999, 9-10).

Palvelut ovat aineettomia toimintoja, jotka on raataloity tiettyjen asiakkaiden
yksilollisiin tarpeisiin. Asiakkaat arvostavat palvelun tuomia hyotyja enemman
kuin tavaroita, joita tarvitaan palvelun suorittamiseen. Kun tavarat tarjoavat
pelkat apuvalineet tehtavien suorittamiseen, palvelut puolestaan suorittavat
tehtavat, jotka asiakas haluaa saada tehdyksi, mutta joita han ei halua tehda
itse. (Pine & Gilmore 1999, 8.)

Palvelumuotoilu on uudehko kasite, joka esiteltiin ensimmaisen kerran 1990-
luvun alussa. Palvelumuotoilu katsoo palveluja asiakkaan néakdkulmasta
pyrkimyksen&én kehittaa palvelujen muotoa ja toimivuutta. Palvelumuotoilu
hyodyntaa tuotemuotoilun ja kayttoliittymasuunnittelun piirissa kehitettyja
menetelmia, markkinoinnin uusinta tietdmysta, seka erityisesti tietdmysta
vuorovaikutusten ja elamysten suunnittelusta. Se my6s katsoo naitd muotoilu-
ja markkinointinakékulmia kauemmas keskittymalla palvelujen haasteisiin ja
kehittamalla omia muotoiluperaisia prosesseja ja menetelmia. (Mager 2009, 32-
35.)

Kuitenkin, aivan kuten tavaratalous, myds palvelutalous on alkanut karsia
inflaatiosta. Nykypaivana tavaroiden lisaksi myos palveluista on tullut
massahyodykkeitd, joita myydaan ja ostetaan vain hinnan perusteella. Samalla
tavalla kuin kuluttajat ovat leikanneet tavaramenoistaan kuluttaakseen
enemman rahaa palveluihin, tarkkailevat he nyt palveluihin kayttamaansa aikaa
ja rahaa tehdakseen tilaa jollekin unohtumattomammalle ja arvokkaammalle —
elamyksille. (Pine & Gilmore 1999, 10-12.)

Nykypaivan kuluttajat haluavatkin parantaa elaméanlaatuaan kuluttamalla
aikansa mielekkaammin. Heille ei enéda riita vain ikavien kokemusten

valttaminen, vaan he haluavat ostaa hyvia kokemuksia. He ovat valmiita



maksamaan viettddkseen aikaa nautinnollisten ja unohtumattomien
tapahtumien keskella. (Pine & Gilmore 1999, 2, 12.)

Kun kuluttaja ostaa palvelun, h&n ostaa sarjan aineettomia toimintoja jotka
suoritetaan hanen puolestaan (Pine & Gilmore 1999, 2). Kuitenkin yritysten tulisi
huomioida, etté asiakkaat tuottavat palvelun ja sen arvon yhdessa yrityksen
kanssa luoden palvelusta ainutlaatuisen elamyksen (Prahalad & Ramaswamy
2004, 7-9). Silla kun asiakas ostaa elamyksen, han maksaa viettaakseen aikaa
nautinnollisten ja unohtumattomien tapahtumien keskell&, joita yritys tarjoaa
sitomalla h&anet mukaan toimintaan henkilokohtaisella tavalla. Kun tavarat ovat
aineellisia ja palvelut aineettomia, ovat elamykset puolestaan ikimuistoisia.
(Pine & Gilmore 1999, 2, 11-12.)

Toisin kuin mikdan muu taloudellinen tarjonta, kokemukset — tai elamykset, ovat
aina henkilokohtaisia. Ne syntyvat yksilossa, joka on sidottu mukaan toimintaan
emotionaalisella, fyysisella, alyllisella tai jopa henkisella tasolla. Jokainen
elamys syntyy jarjestetyn tapahtuman seka yksilon mielen- ja olotilan valisena
vuorovaikutuksena. (Pine & Gilmore 1999, 12-13.)

Kulutuksen siirtymisen kohti kokemusten arvostusta voidaan katsoa liittyvan
siihen, etta kuluttajat haluavat parantaa elaménlaatuaan. Danzigerin (2006, 26-
28) mukaan amerikkalaisten kuluttajien perustarpeet on jo tyydytetty, ja nykyisin
suurin osa heidan kuluttamisestaan suuntautuu elaménlaadun parantamiseen.
Hanen mukaansa kuluttaminen tdna péaivana suuntautuu paaasiassa
tarvehierarkian huipulla olevan itsensa toteuttamisen tarpeen tyydyttamiseen.
Kuluttajat haluavat ostaa tuotteita ja palveluja, jotka tarjoavat mahdollisuuden
henkilokohtaiseen muutokseen ja auttavat luomaan uuden ideaalimman minan.
Pinen ja Gilmoren (1999, 13) mukaan ihmiset arvostavat kokemuksia, koska
niiden arvo sijaitsee heissa itsessaan, jossa se sailyy pitkaan tapahtuman

jalkeenkin.



Elamanlaatu koostuu siitd, mitd teemme ja mitd tunnemme tehdessamme. Se
mitd teemme, maarittdd sen, millainen elama meilla on, kun taas se, kuinka
koemme sen, mitd teemme, on tarkeampaa. (Csikszentmihalyi 1997, 4, 8, 17.)
Oikeastaan on olemassa kaksi paaasiallista tapaa, kuinka elamanlaatuaan voi
parantaa. Voimme joko yrittda muokata ulkoisia olosuhteita vastaamaan
tavoitteitamme, tai sitten voimme muuttaa suhtautumistamme ulkoisiin
olosuhteisiin, jotta ne sopisivat paremmin tavoitteisimme. Elamanlaatu ei siis
ole niink&an riippuvainen ulkoisista olosuhteista, vaan omasta
kokemuksestamme. Parantaaksemme elaménlaatuamme, meidan onkin

parannettava kokemustemme laatua. (Csikszentmihalyi 1990, 43-44.)

Kun taloudellinen tarjoama on siirtynyt ajan kuluessa hyddykkeistéa tuotteisiin ja
tuotteista palveluihin, on se nyt siirtymassa palveluista kokemuksiin. Samalla
my0ds tarjoamien taloudellinen arvo on noussut. Kun hyddykkeita saa alle
eurolla, hyddykkeista tehtyja tuotteita muutamalla eurolla ja palveluita
muutamalla kympill&a, elamykset maksavat satoja euroja. (Pine & Gilmore 1999,
6-15, 20-24.)

Kokemuksellisuus on alettu ottaa huomioon niin tuote- kuin palvelumuotoilussa.
Kokonaisvaltaisesta tuotekokemuksesta on puhuttu jo 1990-luvulta Iahtien
(Valtonen 2008, 147). My6s palvelumuotoilun tavoitteeksi on maaritelty

asiakkaan palvelukokemus (esim. Jappinen et al. s. a.).

1.2. Tutkimuskysymykset ja -tavoitteet

Tutkielman yleisena tavoitteena on lisata palvelumuotoiluymmarrysta.
Tutkielman tutkimuskohteena on palvelumuotoilun prosessi asiakkaan
palvelukokemuksen nakokulmasta, ja tapaustutkimuksena
paivittaistavarakauppapalvelu. Tutkielman paakysymyksena on: miten
asiakkaan palvelukokemus tulisi huomioida palvelumuotoiluprosessissa?

Tutkimusongelmaa lahestytaan tutkimalla asiakkaan palvelukokemusta, sen



luonnetta ja muodostumista seké siihen vaikuttavia piirteitéd. Alakysymyksina on:
millaisia palvelukokemuksia asiakkaalle voi muodostua, miten asiakkaan
palvelukokemus muodostuu ja mitk&a seikat vaikuttavat sen muodostumiseen?
Kysymyksiin pyritaan vastaamaan sek& aiemman teorian ettd oman
paivittaistavarakauppapalveluun liittyvan aineiston analyysin avulla. Tavoitteena
on tuottaa tarkennuksia palvelumuotoilun prosessiin asiakkaan
palvelukokemuksen osalta paivittaistavarakaupan palvelukokemuksen
tarkastelun kautta.

1.3. Tutkimusmenetelmét ja -aineisto

Tutkimusaineisto koostuu kevaalla 2009 keratysta aineistosta. Tutkimukseen
osallistuneita neuvottiin suorittamaan normaali ja oikeasta tarpeesta tapahtuva
paivittaistavarakauppakaynti, jonka aikana oli tarkoitus havainnoida omaa
palvelukokemustaan. Tutkimukseen osallistuneet saivat valita itse hetken ja
kaupan, jossa he asioivat. Kaupassakaynnin jalkeen tutkittavat vastasivat

lyhyeen kyselyyn seka kirjoittivat tarinan omasta palvelukokemuksestaan.

Tutkimukseen osallistuneille jaettiin kyselylomake (liite 1), joka koostui kolmesta
osiosta. Ensimmainen osio sisalsi demo- ja teknografisia taustakysymyksia.
Toisessa osiossa tutkimukseen osallistuneille annettiin ohjeet kirjoittaa
kertomus palvelukokemuksestaan ja pyydettiin muun muassa kuvaamaan
heidan kulkemansa palvelupolku sekéa sen aikana syntyneet positiiviset ja
negatiiviset kokemukset. Kolmannessa osiossa pyydettiin listaamaan tehdyt

ostokset seka arvioimaan niiden ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita.

Aineistonkeruumenetelméana kaytettiin luotaimeksi (engl. design probes)
kutsuttua menetelmaa eli kayttajan itsedokumentointia (Mattelmaki 2006, 39-
40), tassa tapauksessa kayttajien tarinoiden keraamista. Luotainmenetelma
soveltuu hyvin kayttajan kokemusten tutkimiseen, silla kokemuksen

henkilokohtaisen luonteen takia sitd on mahdotonta tarkkailla ulkoapain.



Palvelun asiakkaat pystyivat menetelmén avulla itse tarkkailemaan omaa

sisaista kokemustaan ja tuomaan sen julki tarinamuodossa.

Kyselyn kohderyhmana olivat Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-,
ravitsemis- ja talousalan opiskelijat. Kyselylomakkeet jaettiin noin sadalle
ammattikorkeakouluopiskelijalle. Aikaa kaupassakaynnin suorittamiseen ja
kyselyyn vastaamiseen annettiin noin kaksi viikkoa ajan jaksolla, jolle my6s
paasiaispyhat sijoittuivat. Vastauksia sovittuun erdpaivaan mennessa saapui 39
kappaletta, ja ndista vastauksista muodostui tutkimuksessa kaytetty
tutkimusaineisto. Tutkittavat olivat nuoria aikuisia, joiden ik& vaihteli 19 - 26

vuoden valilla.

Tutkimusaineistoa kasiteltiin laadullisesti ja tutkimusmenetelméana kaytettiin
aineistolahtoista sisallonanalyysid, jossa tutkimuksen kohteena olleesta
verbaalisesta datasta etsittiin merkityksié. Aineistoon tutustumisen jalkeen
aineisto koodattiin kdymalla se systemaattisesti lapi ja pilkkoen se helpommin
tutkittaviin osiin. Koodattua aineistoa ryhmiteltiin ja siita etsittiin eri teemoja
kasittelevia kohtia. Analyysin tarkoituksena oli luoda selkea kuvaus tutkittavasta

iImiosta. Analyysin tavoitteena oli informaatioarvon lisddminen.

Aluksi aineistosta etsittiin positiivisia ja negatiivisia kokemuksia tuottavia
tekijoita, paivittaistavarakaupan valintaan vaikuttavia tekijoita seka tutkittavien
toiveita unelmienkaupan suhteen. Taman jalkeen aineiston ymmarrysta
syvennettiin ja tutkittiin asiakkaan paivittaistavarakauppakokemuksen luonnetta,
erilaisia kokemuksia ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Lopulta aineiston analyysin ja
teorian pohjalta pyrittiin luomaan tarkennus palvelumuotoiluprosessiin

asiakkaan palvelukokemuksen nakdkulmasta.
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1.4. Viitekehys

Tutkielman viitekehyksena on palvelumuotoilu. Palvelumuotoiluun liittyen
tarkastellaan erityisesti palvelumuotoilun prosessia seka siina
muotoilunkohteena olevaa palvelua ja asiakasta. Erityisena
tarkastelunkohteena on palvelun ja asiakkaan rajapinnassa syntyva
palvelukokemus. Asiakas on palvelumuotoilun kohde, mutta koska asiakasta ei
voida taysin muotoilla, on osa asiakkaasta jatetty muotoilun kohteen
ulkopuolelle. Palvelumuotoilussa ja palvelumuotoilun prosessissa asiakas tulisi
kuitenkin ottaa kokonaisvaltaisesti huomioon, ja on nain ollen huomioitu

kokonaan viitekehyksessé. (Kuvio 1.1.)

Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilun kohde

1
ASIAKAS

Palvelu-
kokemus

Kuvio 1.1: Tutkielmani viitekehys.
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1.5. Tutkielman rakenne

Tutkielmassa hyddynnetdan Pertti Alasuutarin (2002) esittdmaa tieteellisen
tutkimusraportin esitystapaa, jossa tutkielma koostuu itsenaisista luvuista. Myos
Eskola ja Suoranta (2005, 243-244) suosittelevat tallaista teorian ja empirian

vuoropuhelulle perustuvaa rakennemallia laadullisen tutkimuksen raportointiin.

Tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Ensimmaisessa luvussa johdatetaan
aiheeseen seké kerrotaan tutkimusmenetelmista ja tutkijan taustoista. Toinen,
kolmas ja neljas luku muodostavat tutkielman sisaltéluvut, joissa yhdistyy
aineiston analyysi ja teoria. Toisessa luvussa kasitelladn palvelun kokijaa, el
asiakasta ja hanen kokemukseen vaikuttavia piirteitdén, sek& perehdytaan
kokemuksen muodostumiseen yleisemmin. Kolmannessa luvussa tarkastellaan
palvelukokemukseen vaikuttavia palvelun ominaisuuksia. Neljannessa luvussa
tutkitaan itse palvelukokemusta ja sen luonnetta. Viidennessa luvussa tehdyn
analyysin pohjalta tarkastellaan tutkimustulosten hyddyntamista
palvelumuotoilun prosessissa. Kuudennessa luvussa pohditaan saatujen

tutkimustulosten merkitysta.

1.6. Tutkijan positio

Polkuni palvelumuotoilun pariin ei ole ollut aivan suoraviivainen. Vuonna 2002
opiskelin Teknillisessa korkeakoulussa. Diplomi-insind6rin opinnot eivat
kuitenkaan tuntuneet omimmalta ja hakeuduinkin opintopsykologin juttusille.
Han kysyi minulta mika olisi unelma-ammattini. Vastasin, etten voi sita sanoa,
koska ei sellaista ammattia ole vield olemassakaan. Han jatkoi kuitenkin
kyselemistaan ja pyysi minua kuvailemaan mité tekisin unelma-ammatissani.
Kerroin kuinka minusta olisi hienoa olla muotoilija, jonka tydkenttana olisivat
esimerkiksi palvelut, jarjestelmat tai muu abstraktimaailma. En muistaakseni
ollut silloin viela kuullutkaan palvelumuotoilusta, mutta olin vakuuttunut siita,

etta palvelut ovat tulevaisuutta. Samalla olin hyvin kiinnostunut muotoilusta ja
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siit4, ettd muotoilua voitaisiin laajentaa tuotteista abstraktimpaan suuntaan,
kuten palveluihin. Tuolloin opiskelu-urani alkuaikana oli hyvé visioida, mutta
my6hemmin teollisen muotoilun opinnot veivat mennessaan, vaikka usein

kaipasinkin opintoihin paljon laajempaa ndkemysta.

Kun gradun aloitus tuli ajankohtaiseksi, olin innoissani, mutten taaskaan tiennyt
mita haluaisin tehda isona. Tahan aikaan palvelumuotoilusta jo puhuttiin, mutta
se oli uusi juttu my6s yliopistossamme. N&in mahdollisuuteni tulleen: voisin
graduni avulla perehtyéa palveluiden muotoiluun, jonka piirissa on viela paljon
avoimia kysymyksia tutkittavaksi. Koska tuotemuotoilussakin kayttajakeskeisyys
on mielestani tarkeinta, oli luontevaa, etté tutkimukseni keskidoon ottaisin
palveluiden kaytettavyyden. Palvelumuotoiluun hieman tarkemmin
perehdyttyani ymmarsin, etta palveluiden muotoilussa kayttajakeskeisyys
tarkoittaa kaytettavyyden sijaan paremminkin palvelun asiakkaan saamaa
palvelukokemuksen laatua. Paatin siis ottaa graduni aiheeksi juurikin asiakkaan
palvelukokemuksen. Tama valinta vei minut palvelumuotoilun lisaksi kokemus-
ja elamyskirjallisuuden ja -tutkimusten pariin. Olikin hyvin kiinnostavaa yhdistaa

nama kaksi aihepiiria.

Sattuma ohjasi minut paivittaistavarakauppapalvelun tarkastelun &areen, kun
paasin harjoittelijaksi Jyvaskylalaiseen Lutakko Living Lab -projektiin, jonka
parissa sain myos kerata tutkimusaineistoni.
Paivittaistavarakauppapalvelukokemuksen tarkastelu osoittautui erittain
mielenkiintoiseksi ja antoisaksi. Paivittéistavarakaupan ala ei perinteisesti tarjoa
suuria elamyksia ja paivittaistavarakaupat ovat erilaistuneet toisistaan vain
hieman. Itse en ennen tutkimuksen aloittamista edes pystynyt juurikaan
kuvailemaan, mitd eroa on esimerkiksi Suomen suurimpien kauppaketjujen
kaupoilla. Paivittaistavarakauppapalvelun tutkimisesta mielenkiintoista tekee
myds se, etta palvelu koskettaa suurinta osaa suomalaisia, ja vielapa lahes

paivittain.
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Kun aloitin Pro gradu -tutkielmani suunnittelun vuonna 2008, palvelumuotoilusta
oli saatavilla hyvin vahan suomenkielista kirjallisuutta. Tutkielmani kirjoittamisen
aikana myos suomenkielista kirjallisuutta ilmestyi, ndistd mainittakoon Satu
Miettisen toimittama Palvelumuotoilu — yhteissuunnittelua, empatiaa ja
osallistumista (2011) ja Juha Tuulaniemen Palvelumuotoilu (2011).
Tutkimukseni on kuitenkin jo ilmestyneista teoksista huolimatta ajankohtainen,
silla juuri asiakaskokemusta kasittelevaa kirjallisuutta erityisesti
palvelumuotoiluun liittyen ei varsinaisesti ole vieléd julkaistu suomenkielella.
Englanninkielistéa kokemuskirjallisuutta [6ytyi enemman, ja jopa
ostokayttaytymiseen liittyen (Pamela N. Danziger, 2006: Shopping). My6s yksi
suomenkielinen teos myymalaymparistoista ja elamysshoppailusta on julkaistu
(Susanne Markkanen, 2008: Myymalaymparistd elamysten tuottajana).
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2. Asiakas ja palvelukokemuksen muodostuminen

Tassa luvussa keskitytaan asiakkaaseen, palvelun kokijaan. Kokemuksen
maaritelman ja tehdyn tutkimuksen pohjalta havaitaan, ettd kokemuksen
luonteeseen vaikuttaa itse kokija. Siksi onkin syyta perehtya kokijaan, tassa
tapauksessa asiakkaaseen, ja hanen kokemukseen vaikuttaviin piirteisiinsa.

Tassa luvussa pyritddn vastaamaan kysymyksiin: miten asiakkaan
palvelukokemus muodostuu ja mitk&a asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat
palvelukokemuksen muodostumiseen? Seka erityisesti: mitk& asiakkaan

ominaisuudet vaikuttavat paivittdistavarakaupan palvelukokemukseen ja miten?

Luvun alussa painopiste on teoreettisessa tarkastelussa, kun kokemuksen
kasite avataan yleisella tasolla seké tarkastellaan kokemuksen syntymista
yksildssa. Lisaksi luvussa tutustutaan itse kokijaan, eli asiakkaaseen, seka
hanen kokemukseen vaikuttaviin ominaisuuksiinsa. Asiakkaiden ominaisuuksia
kasitelladn seka aiemman tutkimuksen ja kirjallisuuden valossa, etta nojaten
omaan tutkimukseen, jonka avulla valotetaan erityisesti
paivittaistavarakaupassa ilmenevia asiakkaiden piirteitd. Aineiston avulla
pyritdan hahmottamaan, millaisena tutkitut paivittaistavarakauppojen asiakkaat
nakyvat omissa tarinoissaan, seka analysoimaan, kuinka heidan oma
persoonansa ja siihen liittyvat ominaisuudet vaikuttavat heidan
palvelukokemukseensa. Liséksi luvussa esitetaan aineiston analyysin tuloksena

|6ydetty nuorten aikuisten paivittaistavarakaupan asiakasprofiili.

2.1. Kokemuksen maaritelméa

Kokemuksen kasite on monimutkainen sen abstraktin luonteensa takia.
Kokemuksen monimutkaisuutta lisda seka sen henkilokohtainen luonne etta

kokemukseen vaikuttavien tekijoiden suuri maara. Kokemuksen maaritelméat
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my0s vaihtelevat eri lahteissa. Alla olevissa maaritelmissa yritetaan kuvata tata
moniulotteista kasitettd. Niiss& korostetaan seka kokemuksen

henkilokohtaisuutta ettd sen monimuotoisuutta.

Bernd H. Schmittin (1999, 60) mukaan kokemus on henkil6kohtainen
tapahtuma, joka syntyy reaktiona johonkin arsykkeeseen. Kokemukset
koskettavat ihmistd kokonaisvaltaisesti ja ovat usein seurausta valittomasta
tapahtumaan osallistumisesta tai sen tarkkailusta, olipa tapahtuma sitten

todellinen, unenomainen tai virtuaalinen.

Jari Koskinen (2007, 22) maarittelee kokemuksen seuraavalla tavalla: ...
kokemus on yksilon henkil6kohtainen kompleksinen tapahtuma, jossa
alkuperdiset viestit suodattuvat yksilon historian, arvojen, asenteiden ja

aikaisempien kokemusten kautta.”

Pinen ja Gilmoren (1999, 12) mukaan toisin kuin kaikki muu taloudellinen
tarjonta, eli hyodykkeet, tuotteet ja palvelut, ovat kokemukset luonteeltaan
yksildllisia. Kokemukset tapahtuvat yksiloéssé joka on sidottu mukaan
tapahtumaan emotionaalisella, fyysisella, alyllisella tai jopa hengellisella tasolla.
Tuloksena on, ettei kaksi eri ihmista voi kokea samaa kokemusta. Jokainen
kokemus syntyy jarjestetyn tapahtuman seka yksilon mielen- ja ruumiintilan

vuorovaikutuksesta.

LaSalle ja Britton (2003, 28-30) esittavat, ettd kokemus on vuorovaikutus tai
vuorovaikutusten sarja asiakkaan ja tuotteen, yrityksen tai sen edustajan valilla,
joka johtaa reaktioon. Reaktio voi ilmeté ajatuksina tai tunteina — joko
positiivisina tai negatiivisina. Jos reaktio on negatiivinen, se huonontaa
kokemusta, mutta jos reaktio on positiivinen, tunnistetaan kokemuksella olevan

arvoa.

Arnould et al. (2005, 341) mukaan "Kokemukset ovat fyysisia, kognitiivisia tai

emotionaalisia vuorovaikutuksia ympariston kanssa”.
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kokemus on henkil6kohtainen ja
moniulotteinen tapahtuma, joka tapahtuu yksildssa ympariston arsykkeiden ja
yksilon itsensa valilla tapahtuvan vuorovaikutuksen seurauksena. Kokemuksen
henkilokohtaisuus seké siihen vaikuttavat monet tekijat tekevat kokemuksesta
hankalasti hallittavan. Edes itse kokija ei voi tdysin hallita syntyvaa kokemusta.
Kuitenkin, ainakin osaan kokemuksen synnyssa mukana oleviin tekijoihin
voidaan vaikuttaa. Jotta tdma olisi mahdollista, on tutustuttava tarkemmin
kokemukseen ja sen tekijoihin: seka yksiloon ettd ympariston arsykkeisiin.
Lisaksi on tutkittava kokemuksen syntymekanismeja ja syntyvien kokemusten

erilaisia luonteita.

2.2. Kokemuksen muodostuminen yksiléssa

Kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi ihmisesta kokijana ja toimijana on
tarkasteltava ihmista psyko-fyysis-sosiaalisena kokonaisuutena. lhmisen
fyysinen olemus kasittaa aistit, hermoston, lihakset ja muun elimiston.
Psyykkinen olemus puolestaan kasittdd ihmisen kognitiiviset toiminnot eli
tiedonkasittelyn (havaitseminen, oppiminen, muisti, ajattelu), seka tunteet ja
motiivit. Sosiaalinen olemus kasittaa sosiaaliset suhteet, kielen ja kulttuurin.
Ihmisen psyykkinen, fyysinen ja sosiaalinen olemus toimivat yhteistydssa
ohjaten yksilon toimintaa. (Eronen et al. 2006, 32-36, 43).

Ihmisen psyykkinen olemus toimii valittajana, joka tulkitsee niita arsykkeita,
jotka tulevat hanelle hdnen oman fyysisen ja sosiaalisen olemuksensa kautta
(Kuvio 2.1). Esimerkiksi fyysinen reaktio, kuten sydamen hakkaaminen, voidaan
sosiaalisesta tilanteesta riippuen tulkita joko pelon, vihan tai rakastumisen
tunteeksi. Psyykkisen olemuksen tekema tulkinta myds ohjaa ihmisen toimintaa.
(Eronen et al. 2006, 34-36.) Tiedonkasittely paattaa, kuinka tunteisiin
reagoidaan. Se paattaa, juostaanko pelatessa pakoon, vai onko tilanteeseen

jokin muu ratkaisu sopivampi. (Ortony et al. 1990, 177.) Ymparistdsta tehtyjen
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havaintojen synnyttamat tunteet, uskomukset ja fyysiset tuntemukset
vaikuttavat nain ollen kayttaytymiseen (Bitner 1992, 62). Pelkka elimiston
fyysinen tila tai jokin sosiaalinen tilanne ei kuitenkaan yksistaan maaraa inmisen
toimintaa, vaan psyykkinen olemus paattaa, kuinka ymparistosta kehon kautta
tulevat vaikutukset valittyvat hanen toimintaansa. Psyykkisten toimintojen avulla
Ihminen voi siis ohjata elaménsa kulkua. Psyykkisen olemuksen tekema tulkinta
ohjaa ihmisen toimintaa, joka taas puolestaan vaikuttaa fyysiseen ja
sosiaaliseen olemukseen. (Eronen et al. 2006, 34-36.)

Ihmisen tunteet ja tiedonkasittely toimivat jatkuvasti yhdessa. Tunteet
vaikuttavat esimerkiksi muistin toimintaan ja mielialaan, mutta myds sosiaalisiin
toimintoihin, kuten kanssakaymiseen toisten ihmisten kanssa. Tunteet ja
motivaatio vaikuttavat yhdessa tarkkaavaisuuden suuntaamiseen ja paatoksiin,
seka yleisesti silhen, miten hahmotamme maailman. (Sinkkonen et al. 2006,
251.) Sisaiset reaktiot — kognitiiviset, emotionaaliset ja fyysiset — eivat
kuitenkaan ole itsendisia, vaan tunteisiin vaikuttavat esimerkiksi yksilon
uskomukset ymparistosta — ja toisinpain (Bitner 1992, 62). Arsykkeiden tulkitaan
osallistuvatkin ihmisen sisaiset mallit, opitut assosiaatiot, merkitykset ja
kasikirjoitukset. Nama mielleyhtymat pohjautuvat aiempiin kokemuksiin seké
yksildllisiin odotuksiin ja motivaatioihin, jotka ovat syntyneet kulttuurisessa
kontekstissa. (Arnould et al. 2005, 317.)

Kuviossa 2.1 on kokemuksen seké ihmisen psyko-fyysis-sosiaalisen
kokonaisuuden maaritelmien pohjalta luotu kaavio, joka kuvaa ihmisen ja
ulkoisen arsykkeen valilla tapahtuvan reaktioketjun, tai prosessin, jonka ihminen
tulkitsee kokemuksena. Kaaviossa on huomioitu myos ihmisen sisaisten mallien
osallistuminen kokemuksen muodostumiseen. Huomioitavaa on, etta sisaisten
mallien lisaksi my6s motiivit ja paamaarat vaikuttavat siihen, mita arsykkeita
kokija valitsee huomionsa kohteeksi arsyketulvasta jolle han altistuu (Arnould et
al. 2005, 309).
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Kuvio 2.1: Thmisen ja arsykkeen vdlilla tapahtuva reaktioketju, joka tulkitaan

kokemuksena (Soveltaen Eronen et.al. 2006, 36, 44).

2.3. Kokemukseen vaikuttavat asiakkaan ominaisuudet

Asiakas on palvelun kokija. LaSallen ja Brittonin (2003, 30-33) mukaan
palvelukokemus on aina henkilékohtainen, silla asiakkaan omat ominaisuudet
vaikuttavat palvelukokemukseen. Taman takia asiakkaiden ymmartaminen on
tarkeaa, silla se auttaa ennakoimaan heidan reaktioitaan ja varautumaan

heidan tarpeisiinsa.

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaén tarkemmin kokijana olevan asiakkaan

ominaisuuksia seka niiden vaikutusta palvelukokemukseen. Erityisesti



kasitelladn tutkimuksessa l0ytyneita paivittaistavarakaupan asiakkaiden

ominaisuuksia ja niiden vaikutusta paivittaistavarakauppakokemukseen.

2.3.1. Persoonallisuus

Ihmisen persoonallisuus tekee kokemuksesta yksilollisen ja henkilokohtaisen
tapahtuman. Jokaisen ihmisen oma ainutkertainen ja yksilollinen kokonaisuus,
persoonallisuus, kehittyy hanen psyykkisista toiminnoistaan vuorovaikutuksessa
biologisen periman ja ympariston kanssa. Jokaisella ihnmisella on juuri hanelle
tyypillinen tapa tuntea, tahtoa, ajatella ja kayttaytya. Hanella on omanlaisensa
motiivit, emootiot, sisdiset mallit seka keinot ohjata omaa toimintaansa.
Persoonallisuus saatelee muun muassa sité, kuinka yksilo valikoi ja kasittelee
tietoa, seka sitd, kuinka han toimii eri tilanteissa. Persoonallisuus ei kuitenkaan
yksindan maaraa ihmisen toimintaa, vaan siihen vaikuttavat myads tilannetekijat
— sama ihminen kayttaytyy eri tavalla eri tilanteissa. (Eronen et.al. 2006, 38,
52.)

Tehdyn tutkimuksen perusteella ei voida vetaa suoria johtopaéatoksia tutkittavien
persoonallisuudesta. Koska asiakkaiden persoonallisuus on erittain
yksilokohtaista, ei persoonan analyysista olisikaan laajempaa hyoétya. Kuitenkin
tutkimuksesta tulee esille tutkittavien erilaisia tapoja tuntea, tahtoa, ajatella ja
kayttaytya — heidan sisaisia mallejaan, aiempia kokemuksiaan, odotuksiaan,
arvojaan, motiivejaan, tunteitaan, tarpeitaan ja mielihalujaan. Naihin

keskitymme seuraavissa alaluvuissa.

2.3.2. Sisaiset mallit

Pienessa marketissa on pieni valikoima, sielta ei valttamatta 16ydy kaikkia
etsimiani tuotteita. Kassajonoista kannattaa valita lyhyin, jotta paasee

nopeammin kaupasta. Jos kauppaan menee nélkaisena, sortuu herateostoksiin.
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Tassa muutamia sisaisia malleja, joita tutkittaville oli muodostunut

paivittaistavarakauppa-asioinnista heidan aiempien kokemustensa perusteella.

Sisaiset mallit koostuvat jarjestaytyneesta valikoimasta uskomuksia ja
tuntemuksia, jotka liittyvat eri kohteisiin, ajatuksiin, ihmisiin tai tilanteisiin
(Arnould et al. 2005, 317). Ihmisen sisaiset mallit osallistuvat tiedonké&sittelyyn
yhdessa psyko-fyysis-sosiaalisen olemuksen kanssa. Ihmisen psyyken
kognitiiviset toiminnot perustuvat néihin sisaisiin malleihin eli skeemoihin.
Kokemusten seurauksena yksilon muistiin varastoituu tietoja asioista ja
tilanteista. Naistd muodostuu sisaisid malleja, jotka ovat erdanlaisia
yleiskasityksia asioista ja ymparistosta. Sisadiset mallit vaikuttavat esimerkiksi
siihen, mihin toiminta suunnataan ja millaista tietoa ymparistosta valikoidaan.
Valittu tieto puolestaan vaikuttaa sisaisiin malleihin, jotka jalleen vaikuttavat
toimintaan. (Eronen et al. 2006, 43-44.)

Esimerkiksi useilla tutkittavilla oli sisdinen malli, jonka mukaan kello neljan
aikaan kaupoissa on ruuhkaa. Taman uskomuksen lisaksi sisdiseen malliin liittyi
negatiivisia tuntemuksia siita, kuinka inhottavaa kaupassa on asioida silloin, kun
sielld on paljon asiakkaita ja kassoilla on pitkat jonot. Tama sai suuntaamaan
toimintaa niin, ettei kauppaan yleensa menty tuohon aikaan. Jos kauppaan
kuitenkin mentiin kello neljan aikoihin, huomio kiinnittyi siihen, oliko kaupassa
paljon vai vahan asiakkaita. Moni huomasikin, ettei kaupassa ollutkaan paljoa
ihmisia tuohon aikaan, kassajonot kulkivat nopeaa tai kauppa oli niin tilava, ettei
suuri ihmismaara hairinnyt. Ehké uudet havainnot saivat tutkittavia muuttamaan
omia sisaisia mallejaan ja he uskalsivat menna kauppaan toistekin kello neljan

aikaan.

Erosen et al. (2006, 45-46) mukaan on olemassa kolme laajaa sisaista mallia,
joiden merkitys tiedonkasittelyssa on tarked. Nama ovat maailmankuva,
ihmiskasitys ja minakasitys. Maailmankuva on kasitys siitd, millainen on
maailma ja miten siina tulee toimia. Siihen kuuluvat myds arvot ja asenteet.

Ihmiskasitys muodostuu paljolti yksilon saamista kokemuksista perheen ja
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ystavapiirin jasenena. "lhmiskasitys on nakemys siita, millaisia ihmiset yleensa
ovat, ja millaista kaytosta heilta voi odottaa”. Minakasitys puolestaan on ihmisen
kokonaiskasitys itsestaan, omista fyysisista, sosiaalisista ja psyykkisista

ominaisuuksistaan.

Tutkittavilla oli kasityksia paivittaistavarakaupasta ja siita, kuinka siella tulee
toimia. Heilla oli my6s kasityksia siitd, millaisia asiakaspalvelijat tai muut
asiakkaat ovat, ja millaista kaytdstéa heiltd voi odottaa. Heilla oli my6s kasitys
itsestaan ja taipumuksistaan paivittaistavarakauppapalvelun kayttajina.

2.3.3. Odotukset

Tutkituilla asiakkailla oli odotuksia kaupan, tuotteiden ja asiakaspalvelun
suhteen. Kaupalta odotettiin tarpeeksi laajaa valikoimaa, tuotteilta tiettyé laatua
ja asiakaspalvelulta tiettya tasoa. Asiakkaiden odotukset joko tayttyivat, ylittyivat
tai alittuivat. Yleisesti ottaen asiakkaat kertoivat odotustensa tayttyneen, kun
kaupassa kaynnin tavoite tayttyi: yleensa silloin, kun kaupasta ldydettiin kaikki
ne tuotteet, jotka sielta oli [ahdetty hakemaan. Odotukset ylittyivét, kun
kauppakaynnilla koettiin jotain positiivista, jota siella ei odotettu koettavan.
Odotukset puolestaan alittuivat, kun kauppakaynniltéa odotettiin jotain enemman,
kuin mita saatiin. Yleensa nain tapahtui silloin, kun asiakas koki kaupassa jotain

negatiivista, johon han ei ollut varautunut.

Asiakkaiden odotusten muodostumiseen vaikuttavat monet sisaiset ja ulkoiset
tekijat. Sisaisista tekijoistd odotuksiin vaikuttavat voimakkaasti asiakkaan
aiemmat kokemukset, henkilokohtaiset tarpeet ja toiveet, seka erityisesti se,
millaista arvoa asiakas haluaa, millaisia ratkaisuja han pitaa hyvaksyttavina ja
millaisia ratkaisuja han puolestaan ei hyvaksy. Ulkoisia odotusten muovaajia
ovat puolestaan yrityksen ja sen osien imago, markkinointiviestinta tai sen
puuttuminen, seka suusanallinen viestinta. (Grénroos 2009, 420-422, 425.)

Ulkoisia odotusten muovaajia ovat myos toisten kertomukset aiemmista
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kokemuksistaan seka se, mitd olemme lukeneet kirjoista ja lehdista tai ndhneet
televisiosta. (Shaw & Ivens 2005, 7, 22-23.)

Eras tutkittavista oli nahnyt edellisena paivana kaupassa raikkaan nakoisia
appelsiineja, ja odotti niitd olevan kaupassa my0s seuraavana paivana. Nain ei
kuitenkaan kaynyt, vaan kaupassa odottivat kuivat ja huononnékdiset
appelsiinit. Ta&ma sai tutkittavan suuttumaan, silla han ajatteli kauppiaan
haluavan eroon huonosta appelsiinierasta. Han ei suostunut ostamaan huonoja

appelsiineja vaan kaiveli alimmasta laatikosta paremmassa kunnossa olevia.

Odotukset vaikuttavat asiakkaiden reaktioihin (Gronroos 2009, 420). Odotukset
my0Os muokkaavat havaitsemaamme todellisuutta. Ne toimivat henkilokohtaisina
mittatikkuina, jotka vaihtelevat yksilosta riippuen. Odotuksemme palveluja ja
tuotteita kohtaan ovat seka fyysisia odotuksia esimerkiksi laadun ja hinnan
suhteen, ettd emotionaalisia odotuksia eli odotamme tuntevamme tietylla
tavalla. (Shaw & Ilvens 2005, 7, 22-23.)

Asiakaspalvelulta odotettiin yleensa ainakin "pakollisia litanioita”: tervehtimista,
kiittdmista ja hyvastelyd. Toiset odottivat asiakaspalvelijoilta ystavallista
kaytosta, ja paheksuivat, kun eivat sita saaneet. Toiset taas eivat odottaneet
asiakaspalvelijoiden kayttaytyvan ystavallisesti, jolloin huonompikaan palvelu ei
hairinnyt heitd, ja he olivat puolestaan yllattyneita saadessaan ystavallista

palvelua.

Yrityksen henkilokunnan kanssa puhuessaan asiakkaat odottavat tulevansa
kohdelluksi tietylla tavalla. He luultavasti odottavat tulevansa kohdelluksi
kunnioittavasti, ystavallisesti ja avuliaasti. Jos heita ei kohdellakaan nain, eivét
emotionaaliset odotukset tayty. Asiakkaat eivat odota, etta heitd puhuteltaisiin
vihaisesti. Toisaalta he eivat mydskaan odota, etta heita puhuteltaisiin
etunimella, tarjottaisiin kahvia ja alettaisiin rupatella. Talléin he yllattyisivat
miellyttavasti ja heidan emotionaaliset odotukset ylittyisivat. (Shaw & Ivens
2005, 34.)
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2.3.1.  Arvotjaelamantyyli

Tutkimuksesta voitiin 10yta& nuorten aikuisten arvoja liittyen
paivittaistavarakauppa-asiointiin. Monet arvostivat kaupan laheista sijaintia,
vaivattomuutta ja nopeutta, huokeaa hintaa, monipuolista valikoimaa seké
hyvaé palvelua. Mygs tuotteiden laatua, makua ja merkkié arvostettiin. Se
arvostettiinko suurta, keskikokoista vai pienta kauppaa, vaihteli suuresti
vastaajien kesken. Joidenkin tutkittavien arvoihin kuului myos terveellisyys,

vihreat arvot ja kotimaisuus.

Tutkimuksessa ei kuitenkaan 10ytynyt selkeitd arvoryhmid, vaan samallakin
asiakkaalla saattoi olla useita toisistaan poikkeavia arvoja. Sama asiakas
saattoi arvostaa esimerkiksi seké halpaa hintaa ettéd hyvaa palvelua, kun taas
toinen asiakas hyvaa palvelua ja nopeutta.

Arvot vaikuttavat elaméantyyliin, huomion suuntaamiseen, ostopaatokseen seka
motivaatioon osallistua kokemukseen. Caganin ja Vogelin (2003, 147) mukaan
ihmiset ostavat henkilokohtaisten arvojensa perusteella: sen mukaan, mikéa on
tarkeaa heille itselleen. He ovat myds valmiita maksamaan enemman tuotteista
silloin, kun seka tuote etta yritys tukevat asiakkaan omaa arvoperustaa.
Arvojarjestelmia on jokaisella ihmisella kaksi: toinen on henkilékohtainen ja
toinen kasittaa sosiaalisen tason. Yleensa nama arvojarjestelmat liittyvat
toisiinsa, mutta ne voivat olla myds erilliset. Yrityksen tarjoamat tuotteet ja
palvelut koskettavat yleensa henkilokohtaisia arvoja, kun taas sen tekemat
yleiset toimenpiteet koskettavat sosiaalisia arvoja. Ihmisten arvojarjestelmat

kuitenkin muuttuvat ajan kuluessa, aivan kuten ihmiset itsekin.

Elamantyyli tai elamatapa (engl. lifestyle) tarkoittaa henkilén elaman
toimintamalleja, jotka ilmenevat hanen toiminnassaan, kiinnostuksen
kohteissaan ja mielipiteissaan. Elamantyyli kuvaa "koko henkilon”

vuorovaikutuksessa ymparistéonsa. (Kotler & Keller 2009, 199.) limaisemme
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omaa elamantyylidamme itsellemme seka toisille ulkoisten merkkien, kuten

erilaisiin elamantyyleihin liittyvien brandien, avulla (Schmitt 1999, 165).

Tutkimuksessa tutkittavien elamantyyli tuli esille heidan arvoissaan ja
uskomuksissaan. Elamantyyli vaikutti siihen, millaisessa kaupassa asioitiin.
Esimerkiksi moni suosi vaivatonta elaméntyylid, jossa paivittaiset asiat tuli
hoitaa helposti ja nopeasti. Talloin kauppakin valittiin niin, etta sinne siirtyminen

ja siella asiointi sujuivat vaivattomasti ja nopeasti.

Elamantyyli nékyi my6s ostosten valinnassa. Jotkut suosivat
peruselintarvikkeita, toiset eksoottisiakin ruokia ja kolmannet valmisruokia.
Terveellisyys, jannityksenhakuisuus ja nopeus elamantapoina nakyivat myos

elintarvikevalinnoissa.

Kulutuksesta on tullut elamantapa, joka laajenee kaikkialle. Kuluttajia ei
kuitenkaan enaa voida jaotella perinteisten sosiodemografisten tekijdiden, kuten
sukupuoli, iké ja koulutus, perusteella, koska ihmiset haluavat korostaa
yksil6llisyyttaan. Sen sijaan kuluttajia voidaan jakaa erilaisiin
elamantaparyhmiin, jotka muodostuvat kiinnostuksen kohteiden, makujen,
kulutusmieltymysten, harrastusten tai tuotemerkkien ymparille. Naissa
alakulttuureissa kulutuskohteiden ja -kaytantéjen ymparille rakentuu
merkityksi&, symboleja ja tarinoita, jotka yhdistavat samanhenkisia inmisia.
(Raijas & Repo 2009, 13-14.)

Kotlerin ja Kellerin (2009, 200) mukaan elamantyylit voidaan jaotella karkeasti
sen mukaan, arvostavatko kuluttajat enemman rahaa vai aikaa. Yritykset
pyrkivat tarjoamaan halvempia tuotteita kuluttajasegmentille, joille
rahankulutuksen tarkkailu on tarkeaa. Sen sijaan kuluttajat, jotka katsovat ajan
olevan tarkeampaa kuin raha — he, joilla on aikapula ja yhta aikaa monia
tehtavia — maksavat mielellaédn muille tehtavien suorittamisesta. Yritykset
pyrkivat tarjoamaan talle elaméantyyliryhmalle seka palveluita etta heille sopivia

tuotteita.
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My0s erilaiset ympariston tilaan, kestavaan kehitykseen ja henkilokohtaiseen
terveyteen, kehitykseen ja potentiaaliin keskittyvat elamantyylit ovat suosiossa
Yhdysvalloissa (Kotler & Keller 2009, 199).

2.3.2.  Motiivit ja motivaatio

Motiivit ovat ihmisen toiminnan psyykkisia syita, jotka kertovat miksi joku henkild
toimii niin kuin h&an toimii. Motiivit panevat liikkeelle toiminnan, maaraavat sen
suunnan ja yllapitavat sita. Toiminnan taéhtdimessé on tarpeiden ja halujen
tyydyttdminen seka tavoitteiden ja paamaarien saavuttaminen. Motiivit syntyvat
tarpeista, tunteista tai kognitioista (Kuvio 2.2). Toiminnan motiivi voi syntya
esimerkiksi kehon fysiologisesta kokemustilasta, kuten nalasta tai kivusta. Myos
emotionaaliset tai psykologiset kokemustilat, kuten sosiaalisen arvostuksen
tarve tai pyrkimys toteuttaa itseaan, voivat toimia motiivina. Motiivi voi syntya
my0s puhtaasta kiinnostuksesta. (Arnould et al. 2005, 259; Eronen et al. 2006,
39; Reeve 2005, 6; Sinkkonen et al. 2006, 263-264.) Yksi ydin motiiveista on
tavoitella mielihyvaa ja pyrkia valttamaan huonoa oloa (Schmitt 1999, 121).
Muita motiiveja voi olla esimerkiksi vaihtelun etsinta, valta- tai
saavutuspyrkimykset seké yksildllisyyden tai yhteenkuuluvuuden tarve (Arnould
et al. 272-275; Schmitt 1999, 122).

Ihmisilla on monen tasoisia motiiveja. Alimmalla tasolla ovat tilannesidonnaiset,
tiettyyn hetkeen liittyvat motiivit, kuten taman hetkinen nalan tunne tai halu
l&hted illalla lenkille. Keskitasolla olevat motiivit vaikuttavat toimintaamme
pidempaan. Ne ovat yksilon itselleen asettamia selkeita tavoitteita el
"henkilokohtaisia projekteja”, kuten halu opiskella laakariksi. Ylimman tason
motiivit ovat toimintaamme jatkuvasti vaikuttavia elaméan yleisia paamaaria,
joihin liittyvat tarkeina pitamamme arvot. Ylimman tason motiivina voi olla

esimerkiksi pyrkimys oikeudenmukaisuuteen. (Eronen et al.2006, 39.)
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Kuvio 2.2: Motivaation nelja lahdetta (Soveltaen Reeve 2005, 6).

My0s paivittaistavarakaupan asiakkailla on monentasoisia motiiveja, jotka voivat
vaikuttaa kauppa- ja tuotevalintoihin. Alimman tason motiivit kuten nalka tai
hetkellinen halu huvitella voi saada asiakkaan menemaéan kauppaan ostoksille.
Keskitason motiiveina voi olla esimerkiksi halu laihtua ja syéda terveellisesti,
jotka voivat vaikuttaa tuotevalintoihin. Myds ylimman tason motiivit voivat
vaikuttaa kauppa- ja tuotevalintoihin. Esimerkiksi asiakkaan ekologiset arvot

voivat ohjata hanta valitsemaan luomu- ja kotimaisia tuotteita.

Eritasoisista motiiveista muodostuu kokonaisuus, jota nimitetdan motivaatioksi
(Eronen et al. 2006, 39). Kun paatdmme suunnata huomiotamme johonkin
tehtavaan, olemme luoneet aikomuksen tai joukon paamaaria. Motivaatio
muodostuu siitd, kuinka kauan ja kuinka intensiivisesti pysymme
paamaarissamme. Paamaarat keskittdvat huomion tuottamalla mielikuvia
toivotusta lopputuloksesta. (Csikszentmihalyi 1997, 22, 25.) Motivaatio on
toiminnan energia, joka suuntaa toimintaa kohti padmaaraa ja luo halun kuluttaa
aikaa ja resursseja paamaaran saavuttamiseksi (Arnould et al. 2005, 259;
Reeve 2005, 6). Motivaatio pohjautuu monimutkaiseen paamaarien,
kiinnostuksen kohteiden ja uskomusten verkostoon (Ortony et al. 1990, 34).
Motivaatio syntyy seka sisaisista motiiveista etta ulkoisista tapahtumista (Kuvio

2.2). Motivaatio syntyy, kun henkil6lla on tarve, sopiva tunnetila ja uskomus,
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ettd han voi vaikuttaa asioihin, sek& ndkemys siita, miten pitda toimia
(Sinkkonen et al. 2006, 263). Ulkoiset tapahtumat joko kannustavat tai eivat
kannusta osallistumaan toimintaan (Reeve 2005, 6).

Myds kaupassa kayntiin tarvitaan motivaatio. Eraan 20-vuotiaan naisen
motiiveina oli ruuan tarve, nalkdinen tunnetila ja kognitioina uskomus, etta
kaupassa kaynti auttaa tarpeeseen ja tunnetilaan, seka nakemys, kuinka
ratkaista ongelma: autolla padsee helposti kauppaan. Ulkoiset tapahtumat
kannustivat kdymaan kyseisessa kaupassa: naisella oli etukortti kauppaan, ja
parkkipaikkakin 10ytyi helposti. Naisella oli siis motivaation syntyyn tarvittavat
tekijat. Motivaatio suuntasi hanen toimintaansa kohti paamaaraa, joka oli ostaa
ruokaa ja paasta nopeasti takaisin kotiin. Vaikka han oli vasynyt, han halusi
kuluttaa aikaa ja energiaa pddmaaransa saavuttamiseksi — hanella oli

motivaatio kdyda kaupassa.

Motivaatiolla on paamaaran lisdksi myds voimakkuus. Motivaation voimakkuus
vaihtelee eri henkildiden valilla. Samassa tilanteessa toinen voi olla erittain
motivoitunut, kun taas toinen ei osoita mink&anlaista kiinnostusta. Motivaation
voimakkuus voi vaihdella my6s samalla henkil6lla ajan kuluessa. Sama henkil®
voi olla toisena hetkena erittdin sitoutunut toimintaan, kun taas toisena hetkena
han voi olla hyvinkin passiivinen ja innoton. (Reeve 2005, 5-6.) 20-vuotiaan
naisen motivaation voimakkuudesta kertoo se, ettei héan kaupassa jaanyt
katselemaan esimerkiksi vaatteita, vaan suuntasi suoraan elintarvikeosastolle.
Hanella oli voimakas motivaatio yltda paamaaraansa, eli tehda ruokaostokset ja

paasta nopeasti kotiin.

Motivaatiokaan ei aina riita. Asiakkailla on monia motiiveja, jotka voivat olla
ristiriidassa keskendan. PAdmaarien saavuttamiseen tarvitaan vaivannakoa,
taitoa, mahdollisuuksia seka priorisointia ja kompromisseja muiden tavoitteiden
kanssa. (Arnould et al. 2005, 259-260.) Néalkaisena kauppaan menneelle

asiakkaalle voi syntya motiivi ostaa vastagrillattua broileria, mutta koska hanella
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on motiivina my6s mietti& tuotteiden hintoja, voi ostoskoriin paétya broilerin

fileesuikaleita.

2.3.3. Tarpeet jamielihalut

Kuten todettu, asiakkailla on yleensa motivaatio kayttaa
paivittaistavarakauppapalvelua. Tuo motivaatio sisaltda usein jonkin tarpeen,
jonka asiakas toivoo kaupassakaynnin ratkaisevan. Tarve
paivittaistavarakauppakaynnille on yleensa konkreettinen: asiakas tarvitsee
jonkin tuotteen. Kaupassa voidaan kayda yksittaisten tuotteiden takia tai
voidaan tarvita suurempi kokonaisuus, kuten ateria. Nalka on hyva syy lahtea
kauppaan: tarvitaan ruokaa. Usein kauppaan lahdetdan kuitenkin jo aiemmin,
kun huomataan jonkin tuotteen puuttuvan tai kun kaappi on tyhja. Kaupassa
kaynnin motivaationa voi kuitenkin olla jokin muukin kuin puhdas tarve. Voidaan
haluta palkita itsea tai muita esimerkiksi herkuilla ja virvokkeilla, tai kauppaan
voidaan menné vain huvin vuoksi. Jos mink&anlaista motivaatiota, kuten

tarvetta, ei ole, ei kauppaan menna, tai sielta lahdetaan pian pois.

Abraham H. Maslow (1987, 15-22) on esitellyt ihmisen tarpeet hierarkkisessa
jarjestyksessa, jossa aina alemman tason tarpeen tyydyttyessa ilmaantuu uusia
korkeamman tason tarpeita. Hanen luettelemansa tarpeet alimman tason
tarpeesta ylimpaan olivat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarve,
yhteenkuulumisen ja rakkauden tarve, kunnioituksen tarve ja itsensa

toteuttamisen tarve.

Paivittaistavarakauppa-asiointi perustuu pohjimmiltaan ihmisen alimman tason
tarpeeseen: fysiologiseen ravinnontarpeeseen. Kuitenkin Danzigerin (2006, xvi,
16) mukaan nykyisin kauppaan mennaan useammin tyydyttdmaan mielihaluja,
kuin puhtaita tarpeita. Koska kaupassakaynti kuuluu jokapaivaisiin

velvollisuuksiimme, voi tarve toimia motiivina, joka saa meidat menemaan
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kauppaan. Kuitenkin kaupassa ollessamme ostamme tuotteita enemmankin

mielihalujemme, kuin puhtaiden tarpeiden, ohjaamina.

Paivittaistavarakaupassa tutkittavat ostivat seka tarpeidensa etta mielihalujensa
ohjaamina. Tarpeet oli usein listattu kauppalistaan, mutta kauppakoriin saattoi
paatya myaos tuotteita, joita ei ollut aikkomuksena ostaa, kun kaupassa
kiertdessa herasi uusia mielihaluja. Toisaalta joillakin oli jo kauppaan
saapuessaan tarkoitus ostaa mielihalujensa kohteita, kuten "itselle jotain

hyvaa”.

Danzigerin (2006, 18-19, 22-23) mukaan se, mink& asiakas maarittaa tarpeeksi
ja mink& mielihaluksi, vaihtelee suuresti eri asiakkaiden valilla. Lisaksi asiakkaat
oikeuttavat mielihalujensa ostoa muuttamalla ne mielesséén tarpeiksi
keksimalla syita, miksi he tarvitsevat kyseisen mielihalunsa kohteen. Téllaisia
syita, jotka muuttavat mielihalut tarpeiksi, ovat kodin tai itsensa kaunistaminen,
erityistilanteet kuten juhlat, mielihyvan saavuttaminen, kouluttautuminen,
rentoutuminen ja stressin helpottaminen, viihdykkeen hankkiminen, kuluneen

tuotteen korvaaminen seka tunnetason tyydytyksen saaminen.

Esimerkiksi eraan tutkittavan teki mieli olutta. Han muutti mielesséaan
mielihalunsa tarpeeksi perustelemalla, ettéa koska hanella oli krapula, han

tarvitsi pari loiventavaa olutta.

Kuitenkin kaikkein suurin syy, jolla kuluttajat oikeuttavat mielihalunsa muuttaen
sen tarpeeksi, on elaméan laadun parantaminen. Tuote tai palvelu voi parantaa
elaman laatua monella tavalla, kuten alyllisella, fyysisella, henkisella,
emotionaalisella tai sosiaalisella tasolla. Nykyisin ostaminen ei tyydytakaan vain
Maslow:n tarvehierarkian alimpia tarpeita: fysiologisia ja turvallisuuden tarpeita,
vaan se voidaan yhdistaa yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeen
tyydyttamiseen seka kunnioituksen tarpeeseen, jotka pohjimmiltaan johtavat
kohti itsensa toteuttamista. (Danziger 2006, 23-27.)
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Itsenséa toteuttamisesta onkin tulossa ostamista hallitseva tarve, ostamisen
motiivi. Asiakkaat haluavat ostaa tuotteita ja palveluita, jotka tarjoavat jollain
tavalla mahdollisuuden henkilokohtaiseen muutokseen ja auttavat luomaan
uuden, ideaalisemman minan. Itsensé toteuttamisen tarve saa ihmiset
tavoittelemaan henkista valaistumista, suurempaa tietdmysta, rauhaa seké
kauneuden, kulttuurin, taiteen ja estetiikan ymmarrysta. Se motivoi kuluttajia
henkilokohtaiseen kasvuun ja kehitykseen johtavien harrastusten, harjoitusten
ja aktiviteettien pariin. (Danziger 2006, 27-28.)

2.3.4. Tunteet, mieliala ja temperamentti

Erdaan 25-vuotiaan naisen oli pakko menné kdymaan kaupassa, koska
jadkaappi oli tyhja, vaikkei hanella olisikaan ollut aikaa kaupassa kayntiin.
Taman vuoksi han oli kauppaan mennessa kiukkuisella tuulella, ja kaupassa
pienetkin ongelmat saivat hanet hermostumaan. Ongelmia aiheuttivat
ostoskarryt, neljan ruuhka seka ostoskassit. Kaupasta ei mydskaan saanut
hanen haluamaansa broileria, mutta onneksi sieltd sai sentddn muuta ruokaa

sen tilalle.

Temperamenttimme, mielialamme ja tunteemme vaikuttavat kokemukseemme,
koska ne vaikuttavat tunnereaktioomme. Tunneilmaisuumme vaikuttaa
periaatteessa kaksi asiaa: kokemuksen fyysisten tekijoiden tarkeys ja
mielentilamme. Jos on tarke&a saada kirje postiin tanaan ja postimerkit ovat
kaupasta loppu, reagoit tunteillasi voimakkaasti. Toisaalta saatavuuskin
vaikuttaa tunneilmaisuun, silla jos tiedat saavasi postimerkkeja muualta, ei
tunnereaktiosi ole suuri. Lisdksi kokemuksen toistuvuudella on vaikutus
tunnereaktioon (Shaw & Ivens 2005, 55, 57). Jos kaupasta ovat usein

postimerkit loppu, olet tottunut siihen, etka reagoi suurilla tunteilla.

Kuvaamani 25-vuotias nainen ei ollut ottanut huomioon, etta yleensa kaupoissa

on ruuhkaa kello neljan aikaan. Hanen mielialansa oli kiukkuinen, eika tuo
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mielentila muuttunut kaupassa kaynnin aikana. Lyhyt positiivinen tunne hanella
kuitenkin k&vi kauppa-asioinnin aikana, kun kassajonot eivét olleet pitkat
useiden kassatyontekijoiden ansiosta. Kaupasta kotiin palatessaan han oli
kuitenkin yh& kiukkuinen.

Tunteet ovat yleensa kestoltaan lyhyitd. Jos jokin menee pieleen, voi
asiakkaassa herata vihan tunne. Vihan tunne ei kuitenkaan yleensa saily yhta
voimakkaana koko paivaa. (Shaw & Ivens 2005, 57.) Mieliala on tunnetta
pitempikestoinen tunnekokemus (Eronen et al. 2006, 42; Shaw & lvens 2005,
57; Sinkkonen et al. 2006, 256), se voi kestaa tunteja tai jopa paivig, kun taas
tunne kestaa vain muutamia sekunteja (Sinkkonen et al. 2006, 256). Mieliala on
samalla myds tunnetta pysyvampi mielentila. Jos asiakas on pahalla paalla, voi
olla, ettei mikdan saa hanta iloiseksi. Mielialaa viela pysyvampi ihmisen
ominaisuus on temperamentti. Se maarittdd ihmisen olemusta, eli sita, onko
henkild luonnostaan iloinen vai huonotuulinen. Temperamentti on enemman
osa persoonallisuutta kuin tunteita tai mielialoja. Nama kolme mielentilaa, jotka
vaikuttavat asiakkaan tunnereaktioihin asiakaskokemuksen aikana, on kuvattu
kuviossa 2.3. (Shaw & Ivens 2005, 57-58.)

Tunteet

21-vuotias nainen kertoo: ”...suuntasin kassalle pain, kun huomasin, etta jonot
olivat aivan torkean pitkat. Se pisti taas arsyttdmaan ja meinasin, etta vien

tavarat hyllyyn ja vaihdan kauppaa.”

Tunteet ovat voimakkaita: ne vetavat huomion itseensa ja hairitsevat muuta
toimintaa — joskus jopa kuluttavat kaiken energiamme. Toisin kuin epamaaraiset
mielialat, tunteet ovat tietyn arsykkeen aiheuttamia tunnetiloja. Olemme vihaisia

jostakin tai jollekin ja rakastamme jotain. (Schmitt 1999, 123.)
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Mieliala

Temperamentti

Kuvio 2.3: Mielentilat asiakaskokemuksen aikana (L&ahde: Shaw & lvens 2005,
57).

Kauppakokemuksen yhteydessa koettiin seka positiivisia etté negatiivisia
tunteita: tultiin hyvalle mielelle tai hermostuttiin. Kaupassa koettiin monenlaisia
tunteita, esimerkiksi monia vihan rinnakkaistunteita, kuten kiukkua,

suuttumusta, artymysta tai harmistuneisuutta.

Kaikki tunteet voidaan periaatteessa jakaa kahteen eri ryhmaan: ne ovat joko
positiivisia ja haluttavia, tai negatiivisia ja vastenmielisia (Csikszentmihalyi
1997, 18). Kaikkien tunteiden nimedminen on mahdotonta, mutta tunteita
ryhmittelemalla voidaan etsia "perustunteita”, jotka voisivat olla viha, suru,
pelko, nautinto, rakkaus, yllatys, inho ja hapea (Goleman 1998, 341-342).
Perustunteiden liséksi on olemassa myds monia monimutkaisia, perustunteiden

yhdistelmistd muodostuvia tunteita, kuten nostalgia (Schmitt 1999, 125).

Tutkimuksen mukaan kaupassa haluttaisiin tuntea tulevansa huomioiduksi ja
kohdelluksi kunnioittavasti ja yksil6llisesti, seka tuntea iloa, kodikkuutta ja
yhteenkuuluvuutta. Lisaksi asiakkaat haluaisivat tuntea asioinnin viihtyisaksi,

mukavaksi ja helpoksi. My6s elamyksellisia tunteita toivottiin, joita esimerkiksi
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houkutteleva jarjestys voisi herattdd. Jannityksen tunnetta kauppakayntiin
haluttiin lisdamalla maistiaisia ja uutuustuotteita kaupan valikoimiin. Jotkut
tutkittavista halusivat myos tuntea tulevansa palkituksi kaupassa asioinnistaan:
he halusivat kanta-asiakasjarjestelman, joka palkitsisi saanndllisesti esimerkiksi

bonuksin ja joululahjoin.

Shaw:n ja Ivensin (2005, 46) tekeméan tutkimuksen mukaan asiakkaat
haluaisivat tuntea luottamusta, tyytyvaisyytta ja ilahtumista. Luottamus on
tarkeaa, koska se perustuu ihmisen turvallisuuden perustarpeeseen. Jos et
luota johonkin, tunnet turvattomuutta ja puolustusmekanismisi heraavat. Myos
lojaalisuus on tunne, joka pohjautuu ihmisen perustarpeisiin. Haluamme kuulua
johonkin; olemme heimokansaa ja sosiaalisia luonteeltamme. Olemme lojaaleita
perheellemme ja ystavillemme, mutta voimme olla emotionaalisesti sitoutuneita
myds johonkin yritykseen tai tuotteeseen. Aina lojaalisuus ei ole edes loogisesti
perusteltavissa. (Shaw & Ivens 2005, 49, 54.)

Shaw & Ivens (2005, 47) luokittelevat tavoittelemisen arvoiset tunteet kolmeen
tunneryhmaan, jotka ovat nautinto, rakkaus ja yllattyminen. Nautinnollisia
tunteita ovat onnellisuus, iloisuus, helpotus, tyytyvaisyys, autuus,
riemastuminen, huvittuneisuus, ylpeys, aistillinen nautinto, jannitys, hurmio,
mielihyva, viihtyvyys, euforia, leikkimielisyys ja ekstaasi. Rakkauden tunteita
ovat hyvaksynta, ystavallisyys, luottamus, hyvantahtoisuus, kiintymys,
omistautuminen, ihailu ja ihastuminen. Yllatyksen tunteita ovat shokki,
hammastys, ihmetys ja ihmettely.

Eras 21-vuotias mies haki yllatyksen tunnetta kaupasta etsimalla "jotain hyvaa”
itselleen. Rakkauden tunteista ystavallisyytta ja kiintymysta han koki
tavatessaan tuttuja ja hymyilevia kassatyontekijoitd. Nautintoa ja iloa han koki,

kun han paasi kauppareissun jalkeen suuntaamaan autollaan kotia kohti.

Tunteet myos suuntaavat huomiotamme. Negatiiviset tunteet aiheuttavat

hajanaisen mielentilan, jolloin ulkoisiin tehtaviin on hankala keskittya, silla
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joudumme kayttaméaan energiaamme sisaisen jarjestyksen palauttamiseen.
Positiivisia tunteita kokiessamme sen sijaan vallitsee sisdinen jarjestys, ja
voimme kayttda energiaamme vapaasti mihin tahansa ajatukseen tai tehtavaan

haluamme. (Csikzzentmihalyi 1997, 22.)

Kiukkuisella tuulella olevat asiakkaat halusivat kaupasta hopeammin ulos, kun
taas hyvalla tuulella olevat asiakkaat kiinnittivat helpommin huomiota kaupassa

esilla oleviin tuotteisiin ja jaivat tutkimaan niita.

Tunteet ovat tietoisuutemme subjektiivisimpia osia, silla vain yksilo itse voi
kertoa mita han todella tuntee. Kuitenkin tunteet ovat myos mielemme
objektiivisinta siséltda, silla tunteet, jotka tunnemme ollessamme rakastuneita,
onnellisia, hapeissdmme tai peloissamme, ovat enemman totta itsellemme kuin
asiat, jotka havaitsemme itsemme ulkopuolelta tai jotka opimme tieteesta tai
logiikasta. (Csikszentmihalyi 1997, 17.)

Mieliala

Kauppareissun aikana esiintyy negatiivisia ja positiivisia tunteita. Kaupasta
kuitenkin poistutaan joko hyvilla mielin, pahalla paalla tai neutraalilla mielialalla.

Aina ei vain oikein tieda, mista tuo mieliala johtuu.

Mielialalle, tai mielentilalle, ei valttamatta |6ydy valitonta syyta (Eronen et al.
2006, 42, Schmitt 1999, 123, Sinkkonen et al. 2006, 256), mutta se voi my6s
syntya jonkin tunteen (Sinkkonen et al. 2006, 256) tai arsykkeen seurauksena.
Usein kokija on epatietoinen mielentilaansa vaikuttaneista tekijoista. Esimerkiksi
hairitseva musiikki kahvilassa voi saada sinut huonolle tuulelle, mutta et
valttamatta ole tietoinen siita ja saatat sanoa vain, ettet pida kahvilasta. Mielialat
ovat myods usein epamaaraisia. Niitd voidaan kuitenkin kuvailla esimerkiksi

termeilla kevyt, positiivinen, negatiivinen tai neutraali. (Schmitt 1999, 122-123.)
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Erés 21-vuotias mies oli hyvalla tuulella kauppaan mennessaan. Han kiinnitti
kauppamatkallaan huomiota liikkenteeseen ja oli iloinen ettei sita ollut paljoa,
jolloin kadun ylittdminen sujui turvallisesti. Kaupan ovella han tarkisti viime
hetken tarjoukset ulkona olevasta mainostelineesta. Kauppaan astuessaan han
havaitsi henkilokuntaa kassoilla ja tdydentdmassa hedelmahyllyja. Itse kauppias
tervehti hanta hyllyjen valissa. Kaupassa han Ioysikin tarvitsemansa tavarat
nopeasti ja vaivattomasti. Kassalla hanta tervehti nuori herrasmies silmiin
katsoen. Kotiin paastyaan mies alkoikin jo valmistaa ruokaa ostoksistaan.
Negatiivisia tunteita hanella ei ollut koko kauppakokemuksen aikana, mita nyt

ulkolampatila olisi voinut olla hanen mielestaan lampimampi.

Mielentila vaikuttaa ihmisen havaintoihin, toimintaan (Eronen et al. 2006, 42),
ajatteluun, kaytokseen seka siihen mita muistamme. Positiivisella mielialalla
kiinnitimme huomiomme herkemmin positiivisiin asioihin, seka reagoimme
my0ds positiivisin tuntein. Positiivisella mielentilalla ihminen on my6s
joustavampi, luovempi, seka hanen ajattelu- ja ongelmanratkaisukykynsa on
parempi. Yleensa myds muistamme parhaiten asiat, jotka ovat tapahtuneet

nykyistd mielialaamme vastaavassa tilanteessa. (Sinkkonen et al. 2006, 256.)

Yleisesti ottaen hyvélla mielelld kaupassa asioineet arvioivat kauppapalvelun
hyvaksi, kun taas huonolla tuulella kaupassa olleet |6ysivat enemman
negatiivisia kohtia kauppapalvelusta. Toisaalta monet I6ysivéat kauppapalvelusta
seka negatiivisia etta positiivisia asioita, ja mielialan lisaksi arvioon vaikuttivat
aikaisempien kokemusten perusteella syntyneet odotukset. Jos huonoihin
kokemuksiin oli totuttu, eivat ne vaikuttaneet mielialaan, vaan kaupasta voitiin

poistua hyvilla mielin.

William R. Swinyardin (1993) tekeman tutkimuksen mukaan mieliala vaikuttaa
ostokokemukseen, ja toisaalta ostoskokemus vaikuttaa mielialaan. Hyva ja
huono mieliala vaikuttavat eritavalla hyvan kauppakokemuksen arviointiin. Kun
kokemus on huono, ei mielialalla ole vaikutusta. Hyvalla tuulella

kauppakokemus arvioidaan huomattavasti paremmaksi kuin huonolla tuulella.
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Hyva mieliala ei kuitenkaan suojaa huonoilta kokemuksilta, silla huonoon
kokemukseen reagoidaan samalla tavalla riippumatta siita, ollaanko hyvalla vai
huonolla tuulella. Huonon kauppakokemuksen jalkeen alun perin hyvalla tuulella
ollut asiakas arvioi kaupan suurin piirtein yhtéa huonoksi kuin asiakas joka oli
alun perin huonolla tuulella. Hyva mieliala myds katoaa huonon
ostoskokemuksen myo6ta. Tutkimuksen mukaan myos asiakkaan osallistumisen
taso vaikuttaa siihen, kuinka voimakkaasti mieliala vaikuttaa
ostoskokemukseen. Mielialan vaikutus on vahainen silloin, kun asiakkaan
osallistumisen taso on alhainen. Osallistumisen tason ollessa korkea, mielialan
vaikutus kokemukseen on huomattava, erityisesti positiivisia kokemuksia

arvioitaessa.

2.4. Palvittaistavarakaupan asiakasprofiili

Aineiston avulla voitiin muodostaa opiskelevien nuorten aikuisten
paivittaistavarakaupan asiakasprofiili suhteessa heidan arvoihinsa. Aineistosta
tehtyna yhteenvetona voidaan todeta, etta opiskelevat nuoret aikuiset
arvostavat paivittaistavarakaupassa hyvaa sijaintia, huokeaa hintaa,
monipuolista valikoimaa, hyvaa palvelua, seké nopeaa ja vaivatonta

kauppapalvelua.

Aineistossa esiintyi erityyppisia kuluttajia sen mukaan, mita arvoja he
paivittaistavarakauppakokemuksessaan arvostivat. Yleisten asiakastyyppien
muodostaminen on kuitenkin vaikeaa, johtuen asiakkaiden erilaisuuden kirjosta.
Lisaksi tutkittujen asiakasprofiili vaihteli hieman riippuen siitd, kertoivatko he
siité, milla perusteella valitsevat kauppansa, millainen on heidan unelmien
kauppa, vai millaisia positiivisia tai negatiivisia kokemuksia heilla oli
kauppareissun aikana. Kuitenkin joissakin yksittaisissa vastauksissa oli
nahtavissa tiettya loogisuutta naiden kaikkien osioiden vastausten perusteella.
Esimerkkind mainittakoon tutkittava, joka valitsi kaupan valikoiman perusteella,

sai myos positiiviset ja negatiiviset kokemuksensa valikoimasta tai sen
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puutteesta, ja hanen toiveissaan oli suuri kauppa, jossa olisi laaja valikoima.
Esimerkiksi eraalla toisella vastaajalla kantavana teemana oli puolestaan

nopeus.

Vaikka monissa vastauksissa oli ndhtavissa selkeaa sisaista yhtenaisyyttakin,
my0s heilld tarinoissa seikkaili useampia arvoja. Yksi ja sama vastaaja saattoi
valita kaupan miellyttavyyden ja sijainnin perusteella, iloita valikoimasta ja siita,
ettei ole jonoja, saada negatiivisia kokemuksia huonosta palvelusta ja toivoa
edullista kauppaa, jossa myyjat olisivat ammattitaitoisia. Talla vastaajalla
arvoina voidaan nahda vaivattomuus, valikoima, palvelu ja hinta. Tutkittavien
monimuotoisten toiveiden ja kokemusten takia asiakasprofiilista on hankala

vetaa yhta selkeda ja patevaa johtopaatosta.

Yleistyksia voidaan tehdéa kaupan valinnan, positiivisten ja negatiivisten
kokemusten seka unelmien kaupan suhteen. Kaupan sijainti on ratkaiseva tekija
kaupan valinnassa. Muita kaupan valintaan vaikuttavia tekijoita ovat hinta,
kanta-asiakkuus ja valikoima. Positiivisia kokemuksia kaupassa saa eniten
aikaan hyva palvelu, hyva valikoima ja se, kuinka vaivatonta ja nopeaa
kaupassa kaynti on. Naiden tekijdiden puute puolestaan tuottaa eniten
negatiivisia kokemuksia kaupassa. Negatiiviseksi koetaan, jos kaupassa asiointi
vie paljon aikaa — varsinkin, jos aikaa kuluu "ei toivottuihin” asioihin, kuten
jonottamiseen. Myo6s huonot valikoimat, tuotteen puuttuminen ja huono palvelu
tuottivat negatiivisia kokemuksia. Kuitenkin, kun kerrottiin unelmien
paivittaistavarakaupasta, toivotuin asia oli halvat hinnat. Myds unelmakaupasta
kerrottaessa toiveina esiintyivat hyva valikoima, hyva palvelu seka ostosten
teon nopeus ja vaivattomuus. Tuotteista puhuttaessa myds laatu, maku,

terveellisyys ja ekologiset arvot nakyivat osassa vastauksista.

Kuviossa 2.4. on kuvattuna paivittaistavarakauppakokemuksen eri
ominaisuuksien prosentuaalinen osuus tutkittavien positiivisissa ja negatiivisissa
kokemuksissa, unelmakauppatoiveissa sekad kaupan valinnassa, eli mitka

palvelun ominaisuudet tuottavat tutkittaville positiivisia ja negatiivisia
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kokemuksia, mita ominaisuuksia he toivovat unelmakaupaltaan seka mitka

tekijat vaikuttava kaupan valintaan.
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Kuvio 2.4. Paivittaistavarakauppapalvelun ominaisuuksien vaikutus positiivisiin

ja negatiivisiin kokemuksiin, kaupan valintaan sek& unelmakaupan haaveisiin.

Tutkimustuloksena saatua paivittaistavarakaupan asiakasprofiilia voidaan
hyodyntaa palvelumuotoilussa esimerkiksi suunnittelemalla eri kuluttajaryhmille
suunnattuja palveluja — tai yleisemmin huomioimalla erilaiset kuluttajaryhmét
palvelun suunnittelussa. Esimerkiksi kaupan sijainti, vaivattomuus ja palvelu
voidaan ottaa suunnittelua ohjaaviksi kriteereiksi. Tavoitteena on maksimoida
positiiviset kokemukset, muuntaa negatiiviset kokemukset positiivisiksi seka

vastata asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin, seka elamantyyliin ja arvoihin.

Luodun nuorten aikuisten asiakasprofiilin perusteella

paivittaistavarakauppapalvelun muotoilun tavoitteita voidaan luoda useita.
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Tallaisia voisivat olla esimerkiksi: 1) Ystavallinen, yksil6llinen ja nuoret
huomioiva palvelu, 2) Monipuolinen valikoima, jossa huomioitu nuorten
suosimat tuotteet seka sinkuille ja pienperheille sopivat pakkauskoot, 3) Nopea
ja sujuva kauppapalvelu, 4) Opiskelijoille sopivat hinnat seka alennukset, 5)
Laadukas kauppa, palvelu ja tuotteet, 6) Viihtyisa kauppa, jossa on mukava

asioida.

2.5. Palvelukokemus syntyy asiakkaan ja palvelun

vuorovaikutuksena

Tassa alaluvussa pyritdén kiteyttamaan vastaukset luvun alussa esitettyihin
kysymyksiin: miten asiakkaan palvelukokemus muodostuu ja mitk& asiakkaan
ominaisuudet vaikuttavat palvelukokemuksen muodostumiseen? seka mitka
asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat paivittaistavarakaupan

palvelukokemukseen ja miten?

Kokemus muodostuu kokijan ja kontekstin vuorovaikutuksesta.
Palvelukokemuksessa kokijana on asiakas ja kontekstina palvelu, joiden
vuorovaikutuksesta muodostuu monimuotoinen kokemus, jonka arvon vain
asiakas voi maaritella. Vastauksena alussa esitettyyn kysymykseen miten
asiakkaan palvelukokemus muodostuu? on ndin ollen yksinkertaistettuna:
asiakkaan palvelukokemus muodostuu asiakkaassa asiakkaan ja palvelun

vuorovaikutuksena.

Koska jokainen asiakas on erilainen, myo6s jokainen palvelukokemus on
erilainen. Palvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan piirteet,
joita voidaan yleistaen kutsua asiakkaan persoonallisuudeksi.
Persoonallisuuden voidaan laajasti katsoen nahda sisaltdvan seuraavat
asiakkaan tai kokijan henkil6kohtaiset ominaisuudet: sisaiset mallit, arvot,
elamantyylin, motiivit ja motivaation, tarpeet ja mielihalut, temperamentin,

mielialan ja tunteet seka odotukset. Nama kaikki piirteet vaikuttavat omalla
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tavallaan siihen, millaiseksi asiakkaan palvelukokemus muodostuu seka siihen,

millaista palvelukokemusta asiakas pitaéa arvokkaana.

MyGs asiakkaan paivittaistavarakaupan palvelukokemukseen voitiin nahda
vaikuttavan ndma samat asiakkaan piirteet. Paivittaistavarakaupan asiakkailla
oli valmiita siséisia malleja, uskomuksia ja odotuksia palvelun suhteen, jotka
vaikuttivat myds itse palvelukokemuksen onnistumiseen. Asiakkaiden arvot ja
elamantyyli vaikuttivat tapaan kayttaa palvelua, seka siihen, mita ostoksia
kaupasta valittiin. Motiivit ja motivaatiot olivat tutkimuksen mukaan merkittava
palvelukokemukseen vaikuttava tekijd. Kaupassa kayntiin tarvittiin motivaatio,
jonka voimakkuus ja sen sisaltamat motiivit vaikuttivat siihen, koettiinko palvelu
miellyttdvana vai epamiellyttavana. Motiiveista erityisesti tarpeet ja mielihalut
vaikuttivat palvelukokemukseen ja siihen osallistumiseen, mutta myos
kognitioilla ja emootioilla oli suora vaikutus kokemukseen. Asiakkaan
temperamentilla ja mielialalla ennen palvelua oli vaikutus myos itse
palvelukokemukseen. Ne vaikuttivat myos siihen, kuinka herkasti asiakkaan
tunteet vaihtelivat palvelun aikana ja kuinka suuren merkityksen asiakas antoi

kokemilleen tunteille arvioidessaan palvelukokemuksen onnistuneisuutta.

Palvelukokemus on henkilékohtainen. Tutkimuksen avulla kuitenkin |6ydettiin
asiakkaiden piirteita, jotka vaikuttavat palvelukokemukseen. Tehdyn analyysin
pohjalta voitiin my6s muodostaa nuorten aikuisten paivittaistavarakaupan
asiakasprofiili. Koska asiakas on palvelukokemukseen voimakkaasti vaikuttava
tekija, on haneen syyta kiinnittda suurta huomiota. Palvelukokemusta
suunniteltaessa on tarkea miettia, kuka on asiakas ja miten asiakkaiden erilaiset
piirteet vaikuttavat palvelukokemukseen, seka kuinka palvelua voidaan muokata
niin, etta se istuu noihin asiakkaiden erilaisiin piirteisiin. Sen lisaksi erityisesti
joihinkin asiakkaan piirteisiin, kuten odotuksiin, motivaatioon ja tunteisiin
palvelua kohtaan voidaan pyrkia vaikuttamaan palvelumuotoilun keinoin. —

Muokkaamalla palvelua ja sen piirteita.
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3. Palvelu ja sen vaikutus kokemukseen

Palvelukokemus syntyy asiakkaan ja palvelun vuorovaikutuksen seurauksena.
Tassa luvussa keskitytaan palveluun ja siihen, kuinka se vaikuttaa asiakkaan

palvelukokemukseen.

Tassa luvussa pyritaan vastaamaan kysymykseen, mitka palvelun ominaisuudet
vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen? Seka erityisesti: mitka
paivittdistavarakaupan ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan

palvelukokemukseen ja miten?

Tama luku alkaa teoreettisella tarkastelulla, jossa maaritetddn kokemukseen
vaikuttavat palvelukokemuksen kontekstit. Edelliseen lukuun viitaten voidaan
kuitenkin todeta, ettd palvelukokemus syntyy asiakkaassa ajan kuluessa
vuorovaikutuksessa palvelun kanssa. Palvelulle on siis ominaista sen ajallinen
kesto ja vuorovaikutteinen luonne. Nain ollen palvelu voidaan jakaa ajalliseen ja
vuorovaikutteiseen kontekstiin. Ajallinen konteksti kasittaa erityisesti palvelun
toisiaan seuraavat vaiheet, kun taas vuorovaikutus voi olla fyysista tai

sosiaalista vuorovaikutusta.

Tassa luvussa tarkastellaan palvelun ulottuvuuksia: ajallista ja vuorovaikutteista
kontekstia, seka omina alalukuinaan palvelun sosiaalista ja fyysista kontekstia.
Tarkastelun keskitssa on se, millainen vaikutus néilla palvelun ominaisuuksilla
on asiakkaan palvelukokemukseen. Vastausta etsitaan niin teoreettisen
tarkastelun kuin oman aineiston analyysin pohjalta. Tutkimusaineistosta on
etsitty paivittaistavarakauppapalvelun piirteita, jotka tehdyn analyysin
perusteella vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen, seka sita, millainen

vaikutus nailla piirteilla on asiakkaan kokemukseen.
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3.1. Palvelukokemuksen kontekstit

Mary Jo Bitner (1992) kehitti palvelumaisemamallin kuvaamaan
palveluorganisaatioiden fyysista ympéaristoa ja sen vaikutusta asiakkaisiin ja
tyontekijoihin seka heidan vuorovaikutukseensa. Sittemmin Gronroos (2009,
435) on esitellyt Lotta Sandbackan pro gradu -tyonaan kehittdman laajennetun
palvelumaisemamallin, jossa fyysista ymparistdd kuvataan asiakkaiden ja
tyontekijoiden sosiaalisena kohtauspaikkana. Palvelumaisemamallien voidaan
katsoa samalla kuvaavan sitd vuorovaikutteista maisemaa, jossa

palvelukokemukset tapahtuvat.

Bitnerin (1992) mallin mukaan asiakkaat ja tyontekijat havaitsevat objektiiviset
ymparistdn ominaisuudet ja reagoivat niihin joko kognitiivisesti, emotionaalisesti
tai fyysisesti. Nuo sisaiset reaktiot vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa
palveluymparistdssa seka siella tapahtuvaan keskindiseen sosiaaliseen
vuorovaikutukseen. Bitnerin malli kayttaa hyvakseen muiden tutkijoiden malleja,
kuten Mehrabianin ja Russelin vuonna 1974 julkaisemaa mallia, jonka mukaan
ymparistoon reagoidaan joko lahestyvasti tai karttavasti. Yleisena oletuksena
on, etta positiiviset sisdiset reaktiot johtavat lahestyvaan kaytokseen ja
negatiiviset karttavaan kayttaytymiseen. Muista vastaavista malleista huolimatta
Bitnerin malli oli ensimmainen, joka otti huomioon seké asiakkaat etta

tyontekijat ja heidan vuorovaikutuksensa.

Kuviossa 3.1 Gronroosin esittdmaan Lotta Sandbackan yksinkertaistettuun
malliin laajennetusta palvelumaisemamallista on lisatty Bitnerin
palvelumaisemamallin yksityiskohtaisemmat tiedot. Laajennetun
palvelumaisemamallin mukaan palvelukokemukseen vaikuttavat asiakkaan
henkilokohtaiset kokemukset, ympariston fyysiset ulottuvuudet seka
spatiaalinen konteksti, eli ymparistossa olevien muiden asiakkaiden ja
tyontekijoiden maara seka heidan henkilokohtaiset tunteensa spatiaalista
kontekstia kohtaan. Naiden tekijoiden yhteisvaikutuksena asiakkaissa ja

tyontekijoissa syntyy sisaisia reaktioita, jotka voivat olla kognitiivisia,
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emotionaalisia tai fysiologisia. Nama reaktiot maarittavat, millaisena
palvelumaisema koetaan. Kokemuksesta riippuu, kuinka palvelumaisemaa
kohtaan kayttaydytaan: lahestyvasti vai karttavasti, seka millaista on
asiakkaiden ja kontaktihenkilGiden valinen sosiaalinen vuorovaikutus seka
heidan fyysinen vuorovaikutuksensa palvelumaiseman fyysisten elementtien
kanssa. Lopulta asiakkaalle muodostuu kokonaiskasitys kokemuksesta ja
palvelusta seka niiden laadusta. (Soveltaen Gronroos 2009, 435-437.)

Palvelukokemuksen kontekstit voidaan erotella tutkimalla laajennettua
palvelumaisemamallia. Asiakas ja tyontekija ovat palvelun kokijoita. He tuovat
palvelukokemukseen itsensé ja aiemmat kokemuksensa, ja heidan
vuorovaikutuksestaan muodostuu palvelun sosiaalinen konteksti, joka sisaltaa
my0ds spatiaalisen kontekstin. Palvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttavat
myds ympariston fyysiset ulottuvuudet, joista muodostuu palvelukokemuksen
fyysinen konteksti. Vuorovaikutteinen konteksti koostuu seka fyysisesta etta
sosiaalisesta vuorovaikutuksesta. Naiden lisaksi kaikilla palveluilla ja

kokemuksilla on ajallinen konteksti.

Palvelukokemuksen kontekstit vaikuttavat toinen toisiinsa. Esimerkiksi Bitnerin
(1992, 61) mukaan palveluymparist6 vaikuttaa sosiaalisen vuorovaikutuksen
luonteeseen ja laatuun asiakkaiden ja tyontekijoiden keskuudessa ja valilla. Jos
palveluymparistoon reagoidaan positiivisesti, myds sosiaalisen
vuorovaikutuksen luonne ja laatu paranee. Kuitenkin asiakkaat ja tyontekijat
voivat reagoida eri tavoin ymparistoon. Esimerkiksi tyontekijoita lahestyvaan
kaytokseen rohkaiseva palveluymparistt ei valttamatta tavoita asiakkaan

tarpeita, eika helpota vuorovaikutusta asiakkaiden ja tyontekijoiden valilla.
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3.2. Ajallinen konteksti

Jokainen kokemus tapahtuu ajassa (Csikszentmihalyi 1990, 8; Shedroff 2003,
162). Tassa alaluvussa tarkastellaan palvelukokemuksen ajallista kontekstia
sen toisiaan seuraavien vaiheiden avulla. Samalla kaydaan lapi myos palvelun
ajallisen kontekstin tarkastelu palvelupolun ja palvelutuokioiden avulla.
Erityisesti keskitytaan kuitenkin tutkimuksessa loydettyyn paivittaistavarakaupan
ajalliseen kontekstiin ja kaydaan lapi sen vaiheet. Lisaksi tarkastellaan, kuinka

palvelukokemus jaetaan eri vaiheisiin erilaisissa teorioissa.

3.2.1. Palvelukokemuksen vaiheet

Palvelumuotoilussa asiakkaan palvelukokemuksen ajallista kestoa tarkastellaan
palvelupolun avulla. Palvelupolku kuvaa palvelun kulun asiakkaan
nakokulmasta. Se muodostuu toisiaan seuraavista hetkista, niin sanotuista
palvelutuokioista, joiden kautta asiakas kulkee palvelun aikana. Palvelutuokiot
maarittavat, mita ajassa tapahtuu kullakin hetkelld. Niin palvelun kohtaamiset
kuin palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuvat palvelutuokioiden aikana.
(Koivisto 2007a, 5-6; Koivisto 2007b, 67; Koivisto 2009, 142-143; Saffer 2007,
179.) Esimerkiksi ostosten maksaminen kassapisteella on yksi
paivittaistavarakauppapalvelun palvelutuokioista. Palvelupolku sen sijaan voi
alkaa jo ennen kaupan ovelle saapumista ja jatkua pitkaan kaupasta

poistumisen jalkeenkin.

Palvelupolun muotoa ohjaa palveluun suunniteltu tuotantoprosessi, mutta siihen
vaikuttavat myds asiakkaan omat paatokset. Jokaisen asiakkaan kulkemasta
palvelupolusta muodostuukin omanlaisensa. Palvelusta voidaan suunnitella
myds jo valmiiksi yksildllisempi tarjoamalla monia vaihtoehtoisia tapoja kayda
lapi palveluprosessin eri vaiheet. (Koivisto 2007a, 6; Koivisto 2007b, 67;
Koivisto 2009, 143; Saffer 2007, 178-179.)
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Palvelupolku voidaan esittaa useissa eri muodoissa. Koivisto (2009, 144)
esittdd palvelupolun palvelutuokioiden ketjuna — visuaalisesti toisiaan
seuraavina ympyroina. Yksi tapa on myds Shaw:n ja Ivensin (2005, 38-39)
"hetkien kartoittamiseksi” (engl. Moment Mapping ®) nimeama menetelma.
Siina palvelupolku esitetdadn nuolena, jonka jokainen sulka edustaa yhté
palveluhetked.

Tutkimuksessa ilmenneisté paivittaistavarakaupan asiakkaiden erilaisista
palvelupoluista tehtiin yhteenveto, joka sisdltaa palvelutuokiot ja niiden
sisaltdmat vaihtoehdot suorittaa kukin palvelutuokio. Eri vaihtoehtoja
valitsemalla jokaiselle muodostuu omanlaisensa palvelupolku. Tutkimuksen
perusteella voitiin 10ytdé yhteensa yhdeksan palvelutuokiota, jotka jokainen
asiakas voi kayda lapi eritavoin. Nama yhdekséan palvelutuokiota voidaan jakaa
"ennen kaupassa kayntia”, ’kaupassa” ja "kaupassa kaynnin jalkeen” -vaiheisiin.
Palvelutuokiot tilanteittain olivat seuraavanlaiset. Ennen kaupassa kayntia:
asiakas havaitsee tarpeen kayda kaupassa, asiakas valitsee kaupan ja asiakas
matkaa kaupalle. Kaupassa: asiakas saapuu kauppaan, asiakas kulkee
kaupassa ja etsii tuotteita, asiakas maksaa tuotteet ja asiakas poistuu kaupasta.
Kaupassa kaynnin jalkeen: asiakas matkaa pois kaupasta ja asiakas kasittelee
ostokset. Palvelutuokiot erilaisin suoritusmahdollisuuksin on esitetty kuviossa
3.2. Eréan tutkittavan kulkemakseen ilmoittama palvelupolku on kuvattu

kuviossa 3.3.
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Tutkimuksessa paivittaistavarakauppapalvelukokemus on jaettu
palvelutuokioihin tutkimuksessa ilmenneiden palvelun kulkuun liittyvien
tapahtumien perusteella. Palvelu ja palvelukokemuksen vaiheet voidaan
kuitenkin jakaa erilaisiin vaiheisiin monella tapaa. Kuviossa 3.4 on esitetty

erilaisia teorioita palvelun ja asiakaskokemuksen etenemisesta.

Esimerkiksi Gronroosin (2009, 423-424) mukaan palveluiden kulutusprosessi
voidaan jakaa liittymisvaiheeseen, varsinaiseen kulutusvaiheeseen ja
eroamisvaiheeseen. Sen sijaan Arnould et al. (2005, 346-347, 377) jakavat
kuluttajakokemuksen vaiheet neljaan vaiheeseen: tulevan kulutustapahtuman
odottamiseen, ostokokemukseen, kulutuskokemukseen seké
kulutustapahtuman muisteluun ja nostalgiasointiin. Shaw & Ivens (2005, 24-27)
jakavat puolestaan asiakaskokemuksen viiteen eri vaiheeseen, joita ovat
odotusten muodostuminen, ostoa ennakoiva vuorovaikutus, oston aikana
tapahtuva vuorovaikutus, palvelun/tuotteen kuluttaminen ja kokemuksen
arviointi. LaSalle & Britton (2003, 47-68) puhuvat kokemuksen
kohtaamisprosessista (engl. Experience Engagement Process), jota
tehdessaan he ovat soveltaneet Johan Ardt:n kuluttajan
paatoksentekoprosessia. Kokemuksen kohtaamisprosessin vaiheet ovat

|6ytaminen, arviointi, hankkiminen, yhdistaminen ja laajentaminen.
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Seuraavaksi kasitellaan tutkimuksessa esiin tulleita
paivittaistavarakauppakokemuksen vaiheita sen mukaan, tapahtuvatko ne
ennen kaupassa kayntia, sen aikana vai sen jalkeen. Vaiheita peilataan
kuviossa 3.4 esitettyihin teorioihin palvelukokemuksen vaiheista.

Ennen kaupassa kayntia

Ennen paivittadistavarakauppaan menoa syntyy paatos lahtea kauppaan.
Yleensa tama tapahtuu niin, etté asiakas havaitsee tarpeen kayda kaupassa.
Tama voi tapahtua missa tilanteessa tai tilassa tahansa, esimerkiksi kotona,
toissa tai kaupungilla. Tarpeet jotka synnyttavat paatoksen lahted kaymaan
kaupassa voivat olla monenlaisia, ja niita on kasitelty luvussa 2.3.3. Aina
kaupassakaynnille ei kuitenkaan I0ydy selkeada tarvetta, vaan sinne voidaan
menna myos "huvin vuoksi”. Tassa vaiheessa kauppakokemusta osa
tutkittavista heratteli tarpeitaan myos tekemalla ostoslistan ja/tai miettimalla,
mita tarvitsee kaupasta. Tama vaihe vastaa Arnouldin et al. kulutustapahtuman
odotus vaihetta, jossa tulevia ostoksia suunnitellaan ja niistd haaveillaan. Tama
vaihe on myds LaSallen ja Brittonin esittama |6ytamisvaihe, jossa alkusysays

ostamiselle syntyy.

Ennen kauppaan menoa asiakas myds valitsee kaupan. Tutkimuksesta selvisi,
ettd sellainen kauppa valitaan, joka sijaitsee lahella tai matkan varrella, on tuttu
tai laadukas tai jossa on hyva palvelu, nopeaa ja vaivatonta asioida, hyva
valikoima, huokeat hinnat tai tarjouksia, tai jonne asiakkaalla on kanta-
asiakaskortti tai jonka aukioloajat ovat sopivat. Taméa on Shaw:n ja lvensin
asiakaskokemuksen ensimmainen vaihe, jossa odotukset muodostuvat seké
toinen vaihe, jossa tapahtuu ostoa ennakoivat vuorovaikutukset kuten hinnan
vertailu ja tiedon etsinta. Taméa on myods LaSallen ja Brittonin kokemuksen
kohtaamisprosessin arviointivaihe, jossa vaihtoehtoja arvioidaan ja niista

valitaan paras.
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Kun kaupassakaynnintarve on syntynyt, ja kauppa johon aiotaan menna, on
valittu, taytyy seuraavaksi matkata kaupalle. Tamékin vaihe sisaltaa
monenlaisia vaihtoehtoja. Matka kaupalle saattaa olla hyvinkin lyhyt tai pitka,
riippuen myds siitéd matkataanko kaupalle kotoa, t6isté, koulusta, muusta
kaupasta tai toimistosta, vai ollaanko kaupungilla tai kaupan l&hella jostakin
muusta syysta tai vain sattumoisin. Kauppaan siirtyminen tutkimusryhmalla

tapahtui joko kavellen, pyoralla, autolla tai bussilla.

Jokaisen asiakkaan polku ennen kauppaan menoa oli erilainen ja riippui paitsi

hanen omista valinnoistaan myos tilanteesta ja ymparistosta.

Kaupassa

Kun asiakas saapuu kauppaan, han kohtaa erilaisia kauppapalvelun tuki- ja
mahdollistavia palveluita. Yksi ndista on parkkipaikka, jonne asiakas voi
pysakoida joko autonsa tai polkupyoransa tai jonka lapi han saattaa kavella
kauppaan. Taman jalkeen asiakas saapuu kaupan sisdankaynnille.
Sisdankaynnin yhteydessa voi olla esilla tarjouksia esittelevia julisteita, joista
asiakas voi halutessaan katsoa tarjoukset. Sisaankaynnin yhteydessa asiakas
my0s valitsee joko ostoskarryn tai korin, tai paattaa olla ottamatta kumpaakaan.
Myds mahdollisesti mukana olevat palautuspullot asiakas palauttaa yleensa
kauppaan saapuessaan. Kauppaan saapumisen yhteydessa usein havaitaan
myds kaupan spatiaalinen tiiviys, eli onko kaupassa paljon ihmisid. Tama
voidaan havaita ehka jo parkkipaikalla autojen maarasta tai sitten siirryttdessa
sisaan ja havaitessa onko kassoilla ruuhkaa tai kuinka paljon osastoilla liikkuu
ihmisia. Kauppaan saapuminen vastaa Gronroosin liittymisvaihetta, jossa

asiakas kohtaa palveluntarjoajan ensimmaisen kerran.

Kaupassa asiakas kulkee osastoilla ja etsii tuotteita. Taman etsinnan laatu voi
vaihdella hyvin tavoitetietoisesta vapaampaan ympaérille katseluun ja oleskeluun
kaupassa. Osastoilla kulkemiseen ja tuotteiden etsimiseen voi sisaltya

tutkimuksen mukaan seuraavanlaisia toimintoja: asiakas lukee opasteita eri
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osastoille, vierailee hyllyilla, lukee tarjouksia, vertailee hintoja, katselee tuotteita,
tutkii tuoteselosteita, valitsee tuotteita ja tekee paatoksia tuotteiden ostosta,
miettii mita tarvitsee, punnitsee hedelmia, asioi palvelutiskilla, poimii tuotteita

mukaansa ostoskarryyn, -koriin tai kateensa.

Kun asiakas on valinnut ja kerannyt ostoksensa, han siirtyy kassalle
maksamaan tuotteet. Ostosten maksaminen voi siséltaéa seuraavia vaiheita:
asiakas jonottaa kassalle, lukee lehtien 160ppeja, lastaa tuotteet kassahihnalle,
tervehtii asiakaspalvelijaa ja asiakaspalvelija tervehtii asiakasta, odottaa kun
asiakaspalvelija latoo ostokset kassakoneeseen, asiakaspalvelija kertoo
ostosten hinnan ja kysyy etukorttia, asiakas kaivaa lompakkonsa ja
lompakkoansa, maksaa ostokset kateisella tai kortilla, ja asiakaspalvelija
ojentaa kuitin. Myds "ole hyva” ja “kiitos” repliikit kuuluvat usein asiaan
mahdollisen muun jutustelun lomassa. Tama ja edellinen vaihe vastaavat
Arnouldin et al. ostokokemus-vaihetta, Shawn ja Ivensin oston aikana
tapahtuvan vuorovaikutuksen vaihetta, LaSallen ja Brittonin hankkimisvaihetta

sekad Gronroosin intensiivista kulutusvaihetta, jossa ydinpalvelu kulutetaan.

Kaupasta poistumisen yhteydessa asiakas saattaa esimerkiksi pakata ostokset
ostoskassiin, hyvastella asiakaspalvelijan, palauttaa ostoskarryn, silmailla
iImoitustaulua tai pelata rahapeleja. Lisaksi han poistuu kaupasta jostakin
kaupan ovista. Tassa vaiheessa valmistaudutaan poistumaan kaupasta, ja
ajatukset siirtyvat usein jo seuraavaan kohteeseen. Jo tassa vaiheessa
saatetaan arvioida kauppakokemusta. Voidaan esimerkiksi olla iloisia siita, etta
kaupasta selvittiin nopeasti ja vaivattomasti, tai siita, etta kaikki tarvittavat
tuotteet |6ytyivat, tai vain siita, ettéa paastaan lahtemaan kohti kotia. Tama vaihe
on Gronroosin palveluprosessin eroamisvaihe, jossa asiakas jattaa palvelun

tuotantoprosessin.
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Kaupassa kaynnin jalkeen

Asiakkaan palvelukokemus ei kuitenkaan lopu kaupasta poistumiseen, vaan
jatkuu viela sen jalkeenkin. Kaupasta poistumisen jalkeen asiakas vield matkaa
pois kaupasta seuraavalle etapille, kasittelee ostoksensa seka arvioi ostamiaan

tuotteita, kayttamaansa kauppaa seka mahdollisesti myos kauppakokemustaan.

Kaupassa kaynnin jalkeen asiakas matkaa pois kaupasta. Talléin asiakas
kantaa ostoksensa joko kavellen, pyorélla tai bussilla, tai lastaa ne autoon ja
ajaa pois paikkaan, jossa purkaa ostokset autosta. Asiakas saattaa menné
kaupasta joko kotiin, téihin, kouluun tai viel& muihin liikkeisiin.

Palattuaan kotiin, tydpaikalle tai muuhun mahdolliseen paikkaan, asiakas
kasittelee ostoksensa. Han voi purkaa ostokset ostoskassista tai muusta
paikasta, laittaa tuotteet kaappeihin, jaékaappiin, pakastimeen tai esille, tutkia
kuittia, kaytta&a ostamiaan tuotteita, arvioida niita, valmistaa ruokaa, syoéda seka
laittaa roskiin joko kaareita tai tuotteita. Kaupassa kaynnin jalkeen asiakas
arvioi ostamiensa tuotteiden lisdksi kayttamaansa kauppaa ja kauppapalvelua,
seka alkaa miettia ehka jo seuraavaa kauppakayntia. Tassa
kauppakokemuksen vaiheessa on oikeastaan kaksi palvelukokemuksen
vaihetta: ostettujen tuotteiden kulutus seké kauppapalvelun arviointi. Tallaisia
vaiheita ovat esimerkiksi Arnouldin et al. kulutuskokemusvaihe seké
kulutustapahtuman muistelu- ja nostalgiasointivaihe. Shaw:n ja lvensin
vastaavat asiakaskokemuksen vaiheet ovat puolestaan palvelun tai tuotteen
kulutusvaihe, jossa myds oston jalkeiset vuorovaikutukset tapahtuvat, seka
kokemuksen uudelleen lapikaynti -vaihe, jossa kokemusta arvioidaan ja
odotuksia tarkastetaan. LaSallen ja Brittonin kokemuksen kohtaamisprosessin
yhdistamisvaiheessa asiakas puolestaan yhdistaa ostoksensa osaksi
elamadansa esimerkiksi varastoimalla, avaamalla tai havittAmalla ne. Sen
jalkeen tulee viela laajentamisvaihe, jossa asiakkaan ja yrityksen vélille voi

kehittya suhde.
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3.3. Vuorovaikutteinen konteksti

Vuorovaikutus palvelumaisemassa on seké sosiaalista vuorovaikutusta, eli
vuorovaikutusta palvelumaisemassa olevien ihmisten valilla, etta fyysista
vuorovaikutusta, eli vuorovaikutusta fyysisen ympariston elementtien kanssa
(Gronroos 2009, 436).

Muun muassa Markkanen (2008) kasittelee myymalaymparistossa tapahtuvaa
vuorovaikutusta. Han esittaa Castaldon ja Bottin italiaksi julkaiseman
tutkimuksen pohjalta laajentamansa mallin myymalaympariston osatekijoiden ja
kuluttajan tunnetilojen valisesta suhteesta (kuvio 3.5). Myymalaymparistén
osatekijoita ovat myymalan rakenne, tuotevalikoima ja palvelut. Osatekijat
voivat herattaa asiakkaassa tunteita sekd suoraan, etta valillisesti
vuorovaikutuksen kautta. Asiakkaalla voi syntya vuorovaikutusta myymaléan
rakenteen, tuotteiden tai myymalatilassa olevien henkildiden kanssa.
Henkildiden vélista vuorovaikutusta voivat herattaa paitsi palvelut, myos
myymalan rakenne ja tuotteet. Myymalaympariston osatekijoiden tai niiden
synnyttaman vuorovaikutuksen herattdmia tunnetiloja ovat mielihyva eli
onnellisuuden, hyvinvoinnin ja tyytyvaisyyden tunne, herddminen eli
jannittyneisyyden ja aktiivisuuden tunne, seké hallittavuus eli asiakkaan tunne
siita, hallitseeko han ymparistda vai ymparisté hanta. (Markkanen 2008, 138-
139, 145-146, 148.)

Vuorovaikutus palveluymparistossa tapahtuu kontaktipisteiden valityksella.
Markkasen esittdmat myymalaympariston osatekijat ovat myymaléassa
tapahtuvan palvelun kontaktipisteitd. Seuraavassa alaluvussa perehdytaan
naihin vuorovaikutusta synnyttaviin kontaktipisteisiin. Mydhemmin omina

alalukuinaan kasitellaan sosiaalista seka fyysista kontekstia.

56



Myymaélan rakenne L
L Mielihyva
Vuorovaikutus asiakkaan ja
z tuotteen tai asiakkaan ja kaupan
Tuotevalikoima | ---%> rakenteen valilla ‘
. Hallittavuus
Vuorovaikutus asiakkaan ja myyjan
Palvelut s tai asiakkaan ja muiden | - - - - >
asiakkaiden valilla Her&aminen
—> Suora yhteys - ---» Epdsuora yhteys

Kuvio 3.5: Laajennettu malli myymalaymparistdn osatekijdiden ja kuluttajan
tunnetilojen vélisestd suhteesta (Lahde: Markkanen 2008, 146, sovellus

Castaldon ja Bottin vuonna 1999 tekemasta mallista).

3.3.1. Kontaktipisteet

Palvelun elementtejd, joiden kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa palvelun
kuluessa, kutsutaan palvelumuotoilussa kontaktipisteiksi. Kontaktipisteet voivat
olla tiloja tai ymparist6ja, esineité, prosesseja tai ihmisia. Jokainen palvelutuokio
koostuu useista kontaktipisteista. Asiakas kokee ja aistii palvelun ja sen brandin
kontaktipisteiden kautta. (Koivisto 2007a, 4-5; Koivisto 2007b, 66-67; Koivisto
2009, 145-148; Saffer 2007, 176-180.) Kontaktipisteet voivat muodostaa seké
fyysista vuorovaikutusta ihmisten ja tilojen tai esineiden valille, etté sosiaalista
vuorovaikutusta ihmisten valille. Vuorovaikutus prosessien kanssa voi olla joko

fyysista tai sosiaalista.
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Palvelun kontaktipisteista tilat tai ymparistot muodostavat paikat, joissa palvelu
tapahtuu. Ymparistot voivat olla joko fyysisid paikkoja tai virtuaalisia tiloja, kuten
internet tai puhelinpalvelu. Saman palvelun kuluessa voidaan kayttdd monia
tiloja. Fyysisen tilan elementteja ovat esimerkiksi sisustus, tuoksut, ihmisvirta ja
aanet, joilla kaikilla on vaikutus asiakkaan kokemukseen. (Koivisto 2007a, 4;
Koivisto 2007b, 66; Koivisto 2009, 145, 147; Saffer 2007, 177.)
Paivittaistavarakaupan ymparistdja ja tiloja ovat esimerkiksi parkkipaikat,
sisdantuloaulat, eri osastot kaupan sisélla ja kassa-alue elementteineen, mutta
lisdksi esimerkiksi kaupan nettisivut. Kontaktipisteista tilat vastaavat

vuorovaikutusta myymalan rakenteen kanssa.

Niin tilat kuin esineet toimivat vihjeind palvelun luonteesta jo ennen varsinaista
palvelua. Esineiden tarkoitus on my6s luoda vuorovaikutus asiakkaan ja
palveluntarjoajan valille. Joitakin esineité saattaa kayttda vain henkilokunta,
mutta ollessaan nékyvid, myos ne vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen.
(Koivisto 2007a, 4-5; Koivisto 2007b, 66; Koivisto 2009, 147; Saffer 2007, 177.)
Paivittaistavarakaupassa esineita ovat varsinkin ostettavat tuotteet, mutta
kontaktipisteina toimivat myos esimerkiksi hyllyt, opasteet, ostoskorit ja -karryt,
hintamerkinnat sekd hedelmapuntarit. Esineet kontaktipisteina muodostavat

vuorovaikutuksen tuotteiden kanssa.

Prosessit tarkoittavat tuotantotapoja ja rutiineja: sita kuinka palvelu jarjestetaan,
luodaan ja toimeenpannaan. Palveluprosessi voidaan suunnitella pienimpia
yksityiskohtia mydten. Voidaan esimerkiksi suunnitella, kuinka asiakaspalvelija
tervehtii asiakasta. (Koivisto 2007a, 5; Koivisto 2007b, 66; Koivisto 2009, 147;
Saffer 2007, 178.) Paivittaistavarakaupan eras prosessi on esimerkiksi
maksutapahtuma. Siina asiakkaan tulee lastata ostoksensa liukuhihnalle, josta
kassahenkil® lukee tuotteista viivakoodilaitteella niiden hintatiedot
kassakoneeseen. Taman jalkeen kassa ilmoittaa hinnan asiakkaalle ja asiakas
maksaa ostoksensa joko kortilla tai kateisella. Sen jalkeen asiakkaan on
yleensa pakattava itse ostoksensa. Prosessit ovat myos asiakkaan

vuorovaikutusta palvelun kanssa.
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Palvelumuotoilun kohteena olevat inmiset ovat joko asiakkaita tai
asiakaspalvelijoita, joiden vuorovaikutuksesta palvelu muodostuu. Seka
asiakkaat ettd asiakaspalvelijat ovat vastuussa palvelun tuotannosta, vastuun
maaran vaihdellessa sen mukaan, onko kyseessa itsepalvelu vai ei. (Koivisto
2007a, 5; Koivisto 2007b, 66; Koivisto 2009, 147-148; Saffer 2007, 179-180.)
Paivittaistavarakaupan kontaktipisteitd ovat niin asiakaspalvelijat kuin heidan
repliikkinsa ja toimintansa, kuten kauppiaan tervehdys tai kassatyontekijan
hymy. Ihmiset kontaktipisteina tarkoittavat asiakkaiden keskinaista seka

asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden vélista vuorovaikutusta.

3.4. Sosiaalinen konteksti

Sosiaalinen vuorovaikutus palveluymparistéssa on joko asiakkaiden ja
asiakaspalvelijoiden valista tai asiakkaiden keskinaista vuorovaikutusta.
Palveluympariston sosiaalisia tekijoitd ovat asiakaspalvelijoiden ja asiakkaiden

tyyppi, lukumaara ja kayttaytyminen ymparistossa. (Baker et al. 1994, 331.)

Seuraavassa kasitellaan erikseen vuorovaikutusta asiakaspalvelijan ja
asiakkaan valilla seka erikseen vuorovaikutusta asiakkaiden valilla. Lis&ksi
kasitelladn vuorovaikutusta palveluiden kanssa, joka voi olla luonteeltaan joko

sosiaalista tai fyysista vuorovaikutusta.

3.4.1. Vuorovaikutus asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla

Asiakaspalvelijat tai kontaktihenkilot ovat keitéa tahansa yrityksen tyontekijoita,
jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, riippumatta heidan
hierarkkisesta asemastaan tai tittelistddn. Vuorovaikutus voi tapahtua
esimerkiksi kasvotusten, puhelimella, kirjeella tai sdhkdpostilla.
Asiakaspalvelijat ovat monien palveluorganisaatioiden tarkeimpia resursseja,

jotka pystyvat reagoimaan joustavasti tilanteisiin. (Grénroos 2009, 426-427.)

59



Paivittaistavarakaupan kontaktihenkilot koostuvat tuoretiskeilla, eri osastoilla ja

kassoilla tydskentelevista tyontekijoista seka hyllyja tayttavista tyontekijoista.

Moni tutkimuksen kohteena olleista asiakkaista kuvaili kohtaamistaan
asiakaspalvelijan kanssa varsinaiseksi palvelukokemukseksi. Kohtaamiset
asiakaspalvelijan kanssa my6s maarittivat useissa tapauksissa, koettiinko
palvelukokemus negatiivisena vai positiivisena. Asiakaspalvelijan
kayttaytyminen saattoi jopa muuttaa muuten negatiivisen kokemuksen

positiiviseksi, mutta myds muuten positiivisen kokemuksen negatiiviseksi.

Asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden valinen vuorovaikutustilanne onkin
"totuuden hetki” koetun palvelun laadun kannalta. Totuuden hetken aikana,
muutamassa sekunnissa, asiakas paattaa kayttddko han palvelua toistekin ja
suositteleeko han yritysta muille. (Mager 2004, 46.) Asiakaspalvelijat ovatkin
yrityksen tarkeimpia resursseja, jotka pystyvat reagoimaan asiakkaan
kaytokseen totuuden hetkien aikana. He voivat selvittda asiakkaiden tarpeet ja
toiveet tarkkailemalla ja kysymaélla, he pystyvat nakeméaan antamansa palvelun
laadun seka korjaamaan virheet ja ongelmatilanteet valittmasti. (Gronroos
2009, 427.)

Tutkimuksen mukaan asiakaspalvelijat loivat positiivisia kokemuksia hyvin
pienin teoin: tervehtimalla, hymyilemalla, katsomalla silmiin seka olemalla
ystavallisia, iloisia, mukavia ja avuliaita. Joidenkin asiakaspalvelijoiden kanssa
oltiin tultu jo tutuiksi, ja heidan kanssaan oli kiva rupatella. Asiakkaiden
yllattdminenkaan ei vaatinut asiakaspalvelijoilta suurta panostusta. Hyvastely ja
hyvan paasiaisen toivottaminen koettiin iloiseksi poikkeukseksi
normaalirutiineihin. Joskus myyja jopa pakkasi ostokset, antoi etusetelin tai

huomasi virheellisen tuotteen, jonka sai kdyda vaihtamassa.

Myds Shaw:n ja Ivensin (2005, 28) mukaan asiakaspalvelijat voivat ylittaa

pienellakin panoksella asiakkaiden odotukset. Esimerkiksi hymy ja lammin
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tervehdys silloin, kun asiakkaat odottavat jadvansa huomioimatta, on pieni ele

joka voi ylittda asiakkaan odotukset ilmaiseksi.

Tutkimuksessa mukana olleet asiakkaat kuitenkin odottivat asiakaspalvelijoilta
tietyntyyppista kayttaytymista. He odottivat tulevansa huomioiduiksi ja
palvelluiksi. Kun nain ei tapahtunut, heille muodostui negatiivisia kokemuksia.
Asiakaspalvelijat pilasivat palvelukokemuksen, kun he olivat huonotuulisia ja
ynseita, eivat hymyilleet tai edes puhuneet. Myos tyly tervehdys tai persoonaton
palvelu asiakaspalvelijalta, joka lateli vain normaalit litaniat, tekivat
kokemuksesta huonon. Negatiivisena koettiin myds, jos hyllyja tayttava
tyontekija ei huomioinut asiakasta tai oli jopa taman tiella. Kassapalvelijakin
saattoi tehda valilla jotain muuta pyytamatta anteeksi viivytysta asiakkaalta.
Jotkut tutkittavista kokivat, etteivat myyjat arvosta nuorempia asiakkaita.
Vanhempia asiakkaita kylla tervehdittiin, mutta nuoremman asiakkaan kohdalla
oltiin tylyja.

Magerin (2004, 37) mukaan palvelu muuttaakin muotoaan asiakaspalvelijoiden
ja asiakkaiden persoonallisuuden, sek&a heiddn monimuotoisten
vuorovaikutustilanteiden mukaan. Groénroosin (2009, 437-438) mukaan kaikilla
asiakaspalvelijoilla on oma tyéskentelytyyli, tapa tehda ja sanoa asioita. Tyyli
riippuu ammatillisista taidoista ja asenteista asiakkaita kohtaan. Tydskentelytyyli
tulisi sovittaa asiakkaiden vastaavaan kulutustyyliin, silla jos tyylit poikkeavat
toisistaan huomattavasti voi palvelun laatu karsia. Koiviston (2007a, 5; 2007b,
66; 2009, 147-148) ja Safferin (2007, 180) mukaan asiakaspalvelijan
sosiaalisilla taidoilla, pukeutumisella ja tavalla puhua on huomattava vaikutus
asiakkaan palvelukokemukseen. Taman takia palvelumuotoilussa pyritaankin

ohjaamaan asiakaspalvelijoiden toimintaa luomalla heille erilaisia rooleja.

Tutkimuksen mukaan asiakaspalvelijoiden palvelutyylin lisaksi
palvelukokemukseen vaikutti tdissa olevien asiakaspalvelijoiden maara.
Palvelukokemus oli myonteinen, kun henkilékuntaa oli riittavasti tdissa. Kun

henkilokuntaa oli jatkuvasti ymparilla, oli neuvon kysyminen helppoa. Kun
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kassoja oli tarpeeksi toiss4, ei jonottamiseen tarvinnut kayttaa kohtuuttomasti

aikaa ja palvelu pelasi hyvin, vaikka asiakkaita oli kaupassa paljon.

3.4.2. Vuorovaikutus asiakkaiden valilla

Monet tutkittavista raportoivat muiden asiakkaiden vaikutuksesta
palvelukokemukseen. Suurin osa oli tyytyvainen silloin, kun kaupassa ei ollut
paljoa muita asiakkaita eika kassoillakaan ollut ruuhkaa. Suuri ihmismaara
koettiin negatiivisena, ja harva viihtyi hirvedssa tungoksessa. Eraalla
tutkittavista "meinasivat menna hermot muihin ihmisiin, jotka tonivat ja
torttoilivat edessa”. Kuitenkin kaupan siisteys, tilavuus ja hyvin vetavat kassat

helpottivat asiointia suuressakin ihmispaljoudessa.

Myds Gronroosin (2009, 101) mukaan muut asiakkaat, jotka kuluttavat yhta
aikaa samaa tai samanlaista palvelua, voivat vaikuttaa asiakkaan
palvelukokemukseen — joko kielteisesti tai myonteisesti. Muut asiakkaat voivat
hairita asiakasta tai lisata jonotusaikaa, mutta heilla voi olla myds mydnteinen
vaikutus esimerkiksi asiakkaan ja asiakaspalvelijan véliseen

vuorovaikutusilmapiiriin.

Gronroos (2009, 438) huomauttaa myds, etta jokaisella asiakkaalla on
omanlaisensa kulutustyyli, aivan kuten asiakaspalvelijoilla on tydskentelytyyli.
Yhta aikaa samassa tilassa olevien asiakkaiden kulutustyylien tulisikin sopia
yhteen, etteivat joidenkin asiakkaiden toisenlaiset kulutustyylit hairitsisi muita
asiakkaita — ja ettei koettu palvelun laatu nain ollen heikkene. Koiviston (2009,
147) mukaan asiakaspalvelijoiden lisaksi myos asiakkaille tulisi suunnitella

asianmukaiset roolit palveluprosessissa.
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3.4.3. Vuorovaikutus palveluiden kanssa

Paivittaistavarakauppakokemuksen yhteydessa vuorovaikutuksesta palveluiden
kanssa raportoitiin 1ahinn& kassapalveluun liittyen, mutta myds tuoretiskipalvelu
oli haluttu palvelu. Liséksi neuvontapalvelu osastoilla oli toivottu palvelu ja
joissakin myymaloissa oli jopa kahvilapalvelu. Myds monenlaisia muita
palveluita toivottiin myymalaan. Toivottin enemman maistiaisia ja ruokaohjeita,
palkitsevaa kanta-asiakasjarjestelmaa ja liukuhihnattomuutta seka
henkilokohtaista palvelua ja pidempid aukioloaikoja. Kun palvelut toimivat ja

olivat halutunlaisia, ne vaikuttivat positiivisesti palvelukokemukseen.

Markkasen (2008, 129, 133-136, 146-147) mukaan myymalan palvelut voivat
olla joko siséisia tai ulkoisia informaatiopalveluita, tai sisaisia tai ulkoisia
virkistyspalveluita. Siséiset informatiiviset palvelut tiedottavat asiakasta
kauppaan liittyvissa asioissa ja helpottavat hanté ostosten teossa.
Tavanomaisia esimerkkeja tasta ovat esimerkiksi tuotevalikoimasta kertovat
julisteet ja kyltit, epatavallisempi esimerkki on hedelmaosasto, jonka varit
kertovat hedelmien mausta. Sen sijaan ulkoiset informaatiopalvelut tarjoavat
toiminnallisia palveluja, jotka kertovat muista kuin kaupan ydinpalveluista tai
paatuotteesta. Tavoitteena voi olla esimerkiksi asiakasuskollisuuden

vahvistaminen lisdpalveluiden avulla.

Sisaiset virkistyspalvelut liittyvat suoraan kaupan tarjoamiin palveluihin ja
tuotteisiin. Tallaisia palveluita voi olla esimerkiksi viiniosaston viinibaari
maistiaisineen, muut osastojen juomatarjoilut tai ruokaosastolla omaan Mp3-
laitteeseen ladattavat reseptit ja ruoanlaitto-ohjelmat. Ulkoisiin
virkistyspalveluihin luetaan palvelut, jotka eivat kuulu itse paatuotteeseen tai
tarjottavaan palveluun, mutta jotka yleensa sijaitsevat kuitenkin myymaléan
sisdlla tai sen valittomassa laheisyydessa myymalan ulkopuolella. Tallainen voi
olla esimerkiksi myymalassa tai sen vieressa sijaitseva luistelurata, jolla voi
kayda luistelemassa kauppareissun yhteydessa. Tavanomaisempi esimerkki on

myymalan yhteydessa oleva kahvila, jossa voi levahtdd ostosten lomassa.
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Kaupat tarjoavat virkistys- ja informatiivisten palveluiden liséksi monenlaisia
muita palveluita, joiden tarkoitus on useimmiten lisatd ostoskaynnin
vaivattomuutta. Eras kauppa esimerkiksi jakaa sateenvarjoja sadesaalla.
(Markkanen 2008, 129-133, 147.)

Informatiiviset palvelut vaikuttavat suoraan hallittavuuden ja herdamisen
tunteeseen sekad myos epasuorasti heraamisen tunteeseen muiden henkildiden
valitykselld. Virkistyspalvelut vaikuttavat suoraan heraamisen tunteeseen, eli
aktivoivat asiakasta. Virkistyspalvelun valityksella voidaan myés olla
vuorovaikutuksessa asiakaspalvelijoiden tai muiden asiakkaiden kanssa, jolloin
palvelu vaikuttaa epéasuorasti herédmiseen ja asiakas aktivoituu. (Markkanen
2008, 147-148.)

3.5. Fyysinen konteksti

Jokaisella palvelukokemuksella on fyysinen konteksti, jonka kanssa ollaan
vuorovaikutuksessa palvelun kuluessa. Tapahtuuhan jokainen kokemus
jossakin 3D-tilassa jo siita syysta, etta jokainen kokija sijaitsee jossakin tassa
maailmassa (Shedroff 2003, 162). Palvelun fyysinen vuorovaikutus tarkoittaa
joko asiakkaiden tai asiakaspalvelijoiden vuorovaikutusta ympariston fyysisten
elementtien kanssa. Fyysiset elementit, joiden kanssa ollaan
vuorovaikutuksessa, voivat olla fyysisia resursseja, jarjestelmia tai muita
konkreettisia elementteja. (Gronroos 2009, 435-436.)

Shawn ja Ivensin (2005, 17, 22) mukaan palvelukokemukseen vaikuttavia
fyysisia elementteja ovat saatavuus, saavutettavuus, toimitus, valikoima,
palvelut, tuotteet, laatu, toiminnot, hinnat, ymparisto ja sijainti.
Palvelukokemuksen fyysiset elementit ovat olleet kauan ensisijainen tekija
tuotteen ja palvelun erilaistamisessa, ja ne tulevat olemaan jatkossakin tarkeita
tekijoita erinomaisten asiakaskokemusten muodostamisessa. Pelkat fyysiset

elementit eivat kuitenkaan endé yksistaan riita kilpailukyvyn sailyttamiseksi,
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vaan on kiinnitettava huomiota siihen, millaisia tunteita fyysiset elementit
herattavat. Palvelukokemus syntyykin fyysisten elementtien liséksi

emotionaalisista ja aistillisista elementeista.

Tutkimuksessa monien fyysisten elementtien raportoitiin vaikuttavan myos
paivittaistavarakauppakokemukseen. Raportoidut palvelukokemuksen fyysiset
elementit liittyivat joko palveluympéaristoon tai tuotteisiin. Palveluymparistoon
liittyvia elementteja olivat saavutettavuus, toiminnot, ymparisto ja sijainti.
Tuotteisiin liittyvia elementteja olivat saatavuus, valikoima, laatu ja hinta.
Fyysisten elementtien liséaksi myds palveluympariston elamykselliset — tunteisiin
ja aisteihin vetoavat — elementit, kuten tunnelma ja estetiikka, vaikuttivat
asiakkaiden kokemuksiin. Kuitenkin myds palveluymparistén tunnelma ja
estetiikka syntyy pitkalti sen fyysisista elementeista. Liséksi huomionarvoista
on, ettd palvelun fyysinen konteksti ei muodostu vain konkreettisista tiloista ja
artefakteista vaan jokainen muodostaa ymparistosta henkilokohtaisen tulkinnan

ja kokemuksen.

Seuraavassa kasitellaan fyysisen kontekstin ulottuvuuksia, jotka tédssa on jaettu
vuorovaikutukseen palveluympariston ja tuotteiden kanssa. Palveluympariston
elementeista kasitellaan erityisesti kokemukseen vaikuttavia elementteja:
tunnelmaa, estetiikkaa, saavutettavuutta, toiminnallisuutta ja viestivyytta. Aluksi
kuitenkin tarkastellaan yleisella tasolla vuorovaikutusta palveluympariston, eli

tassa tapauksessa myymalan rakenteen, kanssa.

3.5.1. Vuorovaikutus myymalan rakenteen kanssa

Myymalan rakenne tarkoittaa kaikkia niita elementteja, jotka muodostavat
myymalan ympariston. Myymalan rakenne voidaan jakaa sisa- ja
ulkotilaratkaisuihin. Ulkoisia ratkaisuja ovat esimerkiksi kaupan julkisivun
arkkitehtuuri ja nayteikkunat. Sisatilojen rakenteeseen kuuluvat sisatilojen

suunnittelu ja pohjaratkaisut (layout), sisustuksessa kaytetyt materiaalit,
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kalusteet ja koristeet. Myymalaympariston rakennetekijoita ovat lisdksi aisteja
stimuloivat elementit, kuten varit, valaistus, hajut, musiikki ja lampétila.
(Markkanen 2008, 102.)

Paivittaistavarakaupassa myymalan rakenteen ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta tapahtui erityisesti myymalan layoutin kanssa, joka ohjasi
asiakasta eri osastoille, seka osastoilla sijaitsevien kalusteiden, kuten
hedelméalaarien ja tuotehyllyjen, kanssa. Asiakkaat huomioivat my6s esimerkiksi
myymalén valaistuksen ja sen tuoksuja. Markkasen (2008, 139) mukaan
myymalan rakenteen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta luovat my6s
esimerkiksi eri osastoilla olevat kulkuviitat ja infopisteiden vieresta l10ytyvét
kartat.

Myymalan rakenne vaikuttaa suoraan asiakkaan mielihyvan ja hallittavuuden
tunteeseen. Asiakas voi kokea mielihyvaa viehattavasta sisustuksesta tai
kauniista kaupan julkisivun arkkitehtuurista. Asiakas voi saada hallinnan tunteen
kaupan sisustus- ja tilaratkaisuista, mikali huomiota on kiinnitetty kaupassa
likkumisen helppouteen ja selkedén kaupan imagoviestintaan. Myymalan
rakenne voi myo6s vaikuttaa valillisesti vuorovaikutuksen kautta heréamisen
tunteeseen. (Markkanen 2008, 139-142, 146.) My0os tutkimuksessa kavi ilmi,
ettd myymalan rakenne on tarkea palvelukokemukseen vaikuttava tekija.
Seuraavassa myymalan rakennetta kutsutaan yleistden palveluymparistoksi, ja

tarkastellaan sen palvelukokemukseen vaikuttavia piirteita tarkemmin.

3.5.2. Palveluymparistén tunnelma

Bitnerin (1992, 66) mukaan ympariston tunnelmatekijat ovat viiteen aistimme
vaikuttavia tekijoitd. Hanen mukaansa ne ovat ympariston taustaominaisuuksia,
kuten lampdtila, valaistus, aanet ja tuoksut. Tunnelmatekijat vaikuttavat
palveluympariston kokonaisvaltaiseen havainnointiin erityisesti silloin, kun ne

ovat voimakkaita, kuten kova musiikki tai korkea lampdétila, kun asiakas tai
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tyontekija viettad huomattavan ajan palveluymparistossa tai kun tunnelmatekijat
poikkeavat odotuksista. LaSalle ja Britton (2003, 131) lukevat tunnelmatekijoihin
my0s varit, tilat, sisustuksen ja merkit. Baker et al. (1994, 330) puolestaan
katsovat tunnelmatekijoihin kuuluvan vain ei visuaaliset tekijat, kun taas
visuaaliset tekijat kuuluvat designtekijoihin, eli estetiikkaan ja toiminnallisuuteen.

Niita kasitelldan erikseen seuraavissa alaluvuissa.

Palveluympariston tunnelma on suuressa osassa kokemuksen syntymisessé, ja
parhaimmillaan se on osa suurta elamysta (LaSalle & Britton 2003, 131, 133).
Tutkimusvastauksissa ei kommentoitu kaupan kokonaisvaltaista tunnelmaa,
mutta toiveita kuitenkin esitettiin. Toivottiin viihtyiséda ja kodikkaan tuntuista

paivittaistavarakauppaa, jossa olisi kiva asioida.

Kauppojen elamyksellisyytta voidaan lisata saatamalla tunnelmaelementteja.
Valaistuksella voidaan vaikuttaa asiakkaaseen ja taman viipymiseen tilassa.
Himmeall& valolla voidaan luoda tunnelmaa, kun taas kirkkaammalla
valaistuksella voidaan korostaa tai selkeyttaa. Valaistuksen optimaalisen tason
|6ytaminen voi olla kuitenkin vaikeaa, silla valaistus voi olla my6s liian kirkas ja
hairité kuluttajaa. (Markkanen 2008, 109-111.) Nain kavi eraan tutkittavan
paivittaistavarakauppa kaynnilla. Hanesta valaistus kaupan sisdantulossa ja
kassoilla oli epamiellyttava: han tunsi olevansa kuin valokeilan alla tullessaan
kauppaan ja pakatessaan ostoksia. Myds eras toinen tutkittava toivoi

kauppansa panostavan enemman valaistukseen.

Aanet ja musiikki voivat rentouttaa tai saada kiirehtimaan, tai tehda iloiseksi tai
surulliseksi (Schmitt & Simonson 1997, 98-99). Musiikin iloisuus, voimakkuus,
savelkorkeus ja tempo vaikuttavat asiakkaisiin ja heidan mielialaansa seka
heiddn kokemaansa odotusaikaan ja tunnelmaan, seka viihtymiseen,
viipymiseen ja toimimiseen tilassa. Erityisesti on todettu, etté klassinen musiikki
herattaa miellyttavia tunteita ja luo myymalaymparistéon hienostuneen ja
arvokkaan tunnelman seké korostaa tuotteiden ja palveluiden laatua.

Miellyttavan taustamusiikin soidessa asiakkaat myods suhtautuvat
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positiivisemmin myymal&henkilokuntaa kohtaan. Hidastempoinen musiikki
puolestaan lisaa asiakkaiden tiedonkasittelya ja saa heidat suhtautumaan
positiivisemmin ruuhkaisessa myymalaymparistossa asiointiin. Toisaalta
nopeatempoisempi tanssimusiikki voi motivoida herateostoksiin.
Musiikkimieltymyksiin vaikuttanee kuitenkin myés ika ja sukupuoli. (Markkanen
2008, 116-120.) Paivittaistavarakauppakokemuksesta kerrottaessa musiikkia tai
muitakaan aania ei kommentoitu. Joko kaupoissa ei soinut musiikki, tai se ei
vedonnut tunteisiin mitenkaan. Eras tutkittavista kuitenkin toivoi, ettd kaupassa

soisi hyva musiikki.

My0Gs palveluympériston tuoksut vaikuttavat asiakkaisiin ja heidéan tunteisiinsa,
herattavat muistoja seka saavat asiakkaan kuluttamaan enemman aikaa ja
rahaa kaupassa. Tuoksuilla on kolme ominaisuutta: tunnepitoisuus eli tuoksun
miellyttavyys, kiihottavuus eli kuinka todennékoisesti tuoksu saa aikaan
fysiologisia reaktioita asiakkaassa, seka tuoksun voimakkuus. Tuoksusta
riippuen tuoksu voi vaikuttaa esimerkiksi rentouttavasti, rauhoittavasti tai
virkistavasti, tai luoda romanttisen tunnelman. Myds aika kuluu nopeammin
kaupassa, jossa on tuoksuja, ja asiakas kokee jonottamisen ja odottamisen
miellyttavampana. Tuoksut lisdavat myos asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden
valista vuorovaikutusta. (Markkanen 2008, 120-125.) Eraan tutkittavan
positiivisiin kokemuksiin kaupassa kuului hyvalta tuoksuva tuore leipa. Toinen
tutkittavista haistoi palvelutiskista leijailevat "ihanat tuoksut”, jotka taman
tunnepitoisen reaktion liséksi vaikuttivat kiihottavasti saaden aikaan fysiologisen
reaktion: hanen mahansa alkoi kurnia entisestaan, ja lisaksi héanen alkoi tehda

mieli vastagrillattua broileria.

3.5.3. Palveluymparistdn estetiikka

Palveluympariston esteettisiin elementteihin kuuluu visuaalisia tekijoita, kuten
arkkitehtuuri, varit, materiaalit ja tyyli (Baker et al. 1994, 330). Toisaalta tyylin

voidaan katsoa sisaltavan yrityksen esteettiset elementit kuten vérit, muodot,
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kuviot ja kirjasintyypit, sek& myos ei visuaalisia tekijoita, kuten aanet, tuoksut,
tekstuurit ja maut. Esteettiset elementit luovatkin yhdessa tyylin ja teeman.
(Schmitt & Simonson 1997, 65, 85-105.)

Kauppojen estetiikkaa ei pahemmin tutkimusvastauksissa kommentoitu. Eras
vastaajista kuitenkin kiinnitti huomiota nayttavasti esille laitettuun hedelma- ja
vihannesosastoon. Toinen vastaajista puolestaan koki kaupan sisustuksen
huonoksi, ja toivoikin sisustukseen panostusta. Markkasen (2008, 112-114)
mukaan maailmalla myds ruokakaupoista on jo alettu tehda elamyksellisia
muun muassa varien avulla, panostamalla esimerkiksi nayteikkunoiden,
sisaankayntien, osastojen seka jopa tuotepakkausten ja etikettien
varimaailmoihin — kuten tekemaélla eri tuoteosastoista erivarisia, sisustamalla
tuotetta kuvastavalla varilla tai brandin merkkivarilla, tai tekemalla

kassapisteista kutsuvan punaisia.

3.5.4. Palveluympariston saavutettavuus

LaSallen ja Brittonin (2003, 136-137) mukaan saavutettavuus on yksi
kokemukseen vaikuttavista tekijoistd. Asiakkaan on paastava esteettomasti
kasiksi tuotteeseen tai palveluun. Gronroosin (2009, 226) mukaan asiakas
kokee, onko palvelu helppo vai vaikea saavuttaa, ostaa ja kuluttaa.
Yhdysvalloissa toimivan laboratorion teettaman tutkimuksen mukaan
saavutettavuus riippuu paikan saavutettavuudesta, fyysisten resurssien kayton
helppoudesta, asiakaspalveluhenkiloston vaikutuksesta saavutettavuuteen seka

asiakkaan osallistumisen helppoudesta. (Gronroos 2009, 226-230.)

Paikan saavutettavuus riippuu esimerkiksi siitd, minka pituisen ja kuinka helpon
matkan paassa paikka sijaitsee, kuinka paljon lahistolla on pysakointipaikkoja,
kuinka eri osastot |6ytyvat ja millaiset ovat aukioloajat (Gronroos 2009, 226-
227). Tutkimuksesta selvisi, etta paivittaistavarakaupan saavutettavuus

vaikuttaa kaupan valintaan. Erityisesti kaupan sijainti ja aukioloajat maarittavat,
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mika kauppa on saavutettavissa helposti. Kaupan helppo saavutettavuus, kuten
l&helld tai matkan varrella sijaitseva kauppa, tuotti myodnteisia kokemuksia. Sen
sijaan ongelmat saavutettavuudessa, kuten kaukainen sijainti ja parkkipaikan
ahtaus, tuottivat negatiivisia kokemuksia. Pinta-alaltaan suuri kauppa
puolestaan aiheutti ongelmia eri osastojen saavutettavuuteen, kun taas

positiivisia kokemuksia saatiin silloin, kun tiedettiin, missa mikin osasto sijaitsee.

Fyysisten resurssien kayton helppous riippuu esimerkiksi rakennuksen ja
osastojen ulkonadsta ja sisustuksesta, seka kaytdssa olevista tytkaluista,
koneista ja asiakirjoista (Gronroos 2009, 226, 228). Tutkimuksen mukaan
fyysisten resurssien kaytto koettiin helpoksi silloin, kun kauppa oli tilava ja siisti,
sen yleisilme oli selked ja hyllyt olivat loogisesti jarjestettyja. Saavutettavuus
koettiin puolestaan hankalaksi silloin, kun kaupan sisustus ja jarjestys olivat
huonoja. Huono saavutettavuus tuotti myds negatiivisia tunteita, kun taas

fyysisten resurssien kayton helppous sai aikaan positiivisia reaktioita.

Palvelutyontekijat vaikuttavat saavutettavuuteen esimerkiksi sen mukaan,
paljonko tyontekijoitd on paikalla ja mitka ovat heidan taitonsa (Grénroos 2009,
226, 228). Tutkimuksessa annettiinkin kiitosta silloin, kun henkilokuntaa oli
riittvasti téisséd. Kun ymparilla on jatkuvasti henkilékuntaa, myods kysyminen on
helppoa, mika auttaa saavutettavuutta. Toisaalta negatiivista palautetta
annettiin, jos toissa oli vain yksi kassa. Myos henkilékunnan ammattitaito sai
seka kiitosta ettd haukkuja. Tutkittavien mukaan asiakaspalvelijat osaavat
hommansa silloin, kun he ovat avuliaita ja ystavallisia, kun taas huonotuulisuus,
persoonattomuus ja tylyys kertovat ammattitaidottomuudesta. Saavutettavuus

huononee, kun tyontekija ei huomioi tai on tiella.

Asiakkaan osallistumisen helppous riippuu toimintojen monimutkaisuudesta ja
ohjeiden helppoudesta. Lisaksi saavutettavuuteen vaikuttavat muut
samanaikaisesti prosessiin osallistuvat asiakkaat, heidan maaransa ja
osaamisensa. (Gronroos 2009, 226, 228.) Paivittaistavarakauppakayntiin ei

ilmaistu liittyvan liian monimutkaisia toimintoja. Tosin toimintojen
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helppouttakaan ei kiitelty. Tama johtunee kauppapalveluun siséltyvien
toimintojen itsestaanselvyydesta. Kuitenkin muiden kaupassa olevien
asiakkaiden maara ja kaytos koettiin vaikuttavan joko negatiivisesti tai
positiivisesti saavutettavuuteen. Pitkat jonot, ihmispaljous ja tbnivat ja
torttoilevat asiakkaat hidastivat kaupassa asiointia. Silloin, kun kaupassa ei ollut
paljoa muita asiakkaita eikd kassoilla ollut jonoa, sujui kaupassa asiointi

helpommin ja nopeammin.

3.5.5.  Palveluympariston toiminnallisuus

Baker et al. (1994, 330) kertovat palveluympériston toiminnallisia elementteja
olevan esimerkiksi kaupan layoutin eli pohjaratkaisun sekd mukavuuden ja
yksityisyyden. Bitner (1992, 66) puhuu toiminnallisuuden rinnalla spatiaalisesta
layoutista. Se tarkoittaa hAnen mukaansa tapaa, jolla koneet, laitteet ja sisustus
on jarjestetty, seka minka kokoisia ja muotoisia nuo esineet ovat ja millaiset
ovat tilalliset suhteet niiden valilla. Toiminnallisuudeksi hé&n katsoo puolestaan
samojen esineiden kyvyn helpottaa toimintaa ja saavuttaa paamaaria.
Markkasen (2008, 107) mukaan hyvin suunniteltu pohjaratkaisu auttaa
asiakasta lIoytamaan tarvitsemansa tuotteet ja viihtymaan mukavassa
palveluymparistossa. Pohjaratkaisusta riippuu my6s, kuinka tehokkaasti
kauppatilan nelit tulee hyddynnettya. LaSalle ja Britton (2003, 135-136)
kertovat palveluympariston jarjestyksen maarittdvan sen, kuinka ymparisto

toimii, ja kuinka helppoa on esimerkiksi |0ytaa tuotteita.

Useissa paivittaistavarakauppakokemuskertomuksissa kommentoitiin kaupan
toiminnallisuutta, kuten tilan ja jarjestyksen vaikutusta kaupassa asiointiin.
Kaupan tilavuus sai kiitosta erityisesti ruuhka-aikana: vaikka kaupassa oli
todella paljon porukkaa paasiaispyhien laheisyyden vuoksi, ei ihmispaljous
hairinnyt erasta vastaajaa normaalia enempad, koska kauppa oli niin tilava.
Toisaalta kaupan pohjaratkaisut ja suuruus tuottivat negatiivisia kokemuksia,

kun erdalla asiakkaalla ei ollut aikaa kiertda koko kauppaa lapi. Isojen
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kauppojen suureksi ongelmaksi koettiin myds tuotteiden hankala |0ydettavyys.
Positiivisia kokemuksia kuitenkin saatiin, jos kaupan yleisilme oli selkea, kauppa
ja osastot olivat siisteja seka tuotteet olivat loogisessa jarjestyksessa. Talloin
my0ds tuotteiden raportoitiin 10ytyvan hyvin. Kaupan toiminnallisuus sai kiitosta
myds silloin, kun kaupassa kaynti sujui nopeasti ja vaivattomasti. Toisaalta
vaikka kaupan sisustus ja jarjestys koettiinkin erittéain huonoksi, saatettiin
tuotteet I6ytaa hyvin, koska kyseinen kauppa oli entuudestaan tuttu.

3.5.6. Palveluympariston viestivyys

Sen lisdksi ettd asiakkaan kulkureitti& voidaan maarittaa pohjaratkaisuilla,
voidaan sité ohjata myos erilaisilla viesteilla ja vihjeilla, kuten kylteill&,
kalusteiden sijainnilla, musiikin voimakkuudella ja valaistuksella (Markkanen
2008, 107). Palveluympariston sisaltamat viestit voivat olla merkkeja,
symboleja tai esineitd, jotka kertovat palvelusta ja ohjaavat toimintaa. Merkit
voivat olla kyltteja, jotka kertovat esimerkiksi yrityksen tai osaston nimen, tai ne
voivat olla viittoja, joilla asiakasta ohjataan paikasta toiseen, tai ne voivat kertoa
saantoja, kuten kieltaa tupakoinnin. Palveluymparist6 voi sisaltaa myos
symbolisia viesteja. Esimerkiksi rakenteissa kaytetyn materiaalin laatu, nakyvilla
olevat sertifikaatit, valokuvat ja taide seka muut esineet antavat epasuoria
vihjeita paikan tarkoituksesta, normeista ja odotuksista kayttaytymiselle.
Palveluympariston viestit ovat tarkeitd, koska niiden perusteella asiakkaat
muodostavat ensivaikutelmansa palvelusta ja vertaavat yritysta toisiin yrityksiin.
Viesteilla kerrotaan my6s uudesta palvelukonseptista ja asemoidaan palvelu
uudelleen. (Bitner 1992, 66-67.)

Paivittaistavarakaupassa asiakkaiden kulkureittid ohjataan kaytavien sijainnilla.
Tutkittavat tuntuivat liikkuvan kaupassa kuitenkin enemman tai vahemman omia
polkujaan ja omien paatostensd mukaan. Kukaan ei kuitenkaan kommentoinut

kaupan opastekyltteja eikd symbolisiin viesteihinkaan kiinnitetty kertomuksissa
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mitddn huomiota. Tutkituissa kertomuksissa kommentoituja kaupan viesteja

olivat l&hinna tuotteiden tuoteselosteet ja hinnat.

3.5.7. Vuorovaikutus tuotteiden kanssa

Tuotteet kuuluvat tiiviisti paivittaistavarakauppakokemukseen. Tuotteiden ja
asiakkaiden valista vuorovaikutusta péaivittaistavarakaupassa syntyy runsaasti,
silla asiakkaiden paamaarana on hankkia kaupasta tuotteita. Esille asetettuja
tuotteita katsellaan, poimitaan hyllysta, hypistellaén, niiden tuoteselosteita
luetaan ja niiden valilla tehd&én valintaa. Vuorovaikutus tuotteiden kanssa
sailyy pitkaan varsinaisen kauppakaynnin jalkeenkin, kun tuotteet viedaan kotiin
ja niiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa: niita kuljetetaan, sailytetaan,
avataan, kaytetaan ja niistd hankkiudutaan eroon. Tutkimuksen mukaan

tuotteilla ja valikoimalla on suuri vaikutus kauppakokemuksen onnistumiseen.

Markkasen (2008, 146) mukaan tuotevalikoima vaikuttaa suoraan asiakkaan
mielihyvan ja hallitavuuden tunteeseen, seka valillisesti vuorovaikutuksen

kautta myds herdamisen tunteeseen.

Paivittaistavarakaupan tuotteet vaikuttivat asiakkaiden kokemuksiin. Tuotteisiin
liittyvia kokemuksia paivittaistavarakauppakaynnin yhteydessa kerrottiin
erityisesti valikoiman, laadun ja hinnan osalta, seka jopa tuoteselosteita,

pakkauskokoa ja paivaystd kommentoitiin.

Kaupan tuotevalikoima liittyy tuotteiden saatavuuteen ja saavutettavuuteen.
Jotta tuote voitaisiin saada ja saavuttaa, on sen oltava kaupan valikoimassa.
Tuotteen saavutettavuus kauppaymparistossa tarkoittaa myds sitd, etta asiakas
saa tuotteen kasiinsa — ylettyy siihen (LaSalle & Britton 2003, 136-137).
Tuotevalikoima vaikutti myonteisesti kauppakokemukseen silloin, kun se oli
hyva, laaja ja monipuolinen. Erityisen kiitollisia oltiin laajasta tuoretuote- ja

uutuustuotevalikoimista seka siita, etta kaupasta 16ytyi ruokatuotteiden lisaksi
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my0s pesuaineita, vaatteita, levyja ja niin edelleen. Erityisen iloisia oltiin my6s,
kun lempituote oli valikoimassa. Kauppakokemus koettiin hyvéaksi kun kaikki
halutut tuotteet |10ytyivat, eikd mikaan tuote ollut loppu. Kokemus oli huono
silloin, kun haluttua tuotetta ei ollut valikoimissa, sita ei I6ytynyt tai se oli loppu.
Vaikka tuotteita olisikin |6ytynyt, negatiiviseksi koettiin suppeat valikoimat

halutussa tuoteryhmassa: asiakkaat olisivat halunneet enemman valinnanvaraa.

Myds tuotteiden laatu vaikutti palvelukokemukseen. Laadukkaisiin tuotteisiin,
tuoreisiin vihanneksiin ja hyvakuntoisiin hedelmiin oltiin tyytyvaisia. Positiiviseksi
koettiin jopa se, ettei tuotteissa ollut mitaan ikavia yllatyksia. Niitakin toki 10ytyi:
haluttu tuote oli nahistunut, huono tai pilaantunut ja pahanmakuinen.
Kauppareissusta tuli vaivanloinen, kun omenoista joutui valikoimaan

hyvannékoiset, tummumattomat yksilot.

Tuotteiden hintataso vaikutti Iahinn& kauppaa valittaessa. Hinta saattoi kuitenkin
luoda positiivisia kokemuksia myds kaupassa asioidessa. Nain tapahtui
varsinkin, jos halpa hinta yllatti: etsitty tuote oli yllattaen alennuksessa tai
kaupassa tormattiin muihin yllattaviin tarjouksiin, joita hyddynnettiin. Myo6s viela
kassalla hinta saattoi yllattaa positiivisesti, jos asiakas huomasi saaneensa
alennusta joistain tuotteista. Eras tutkittavista koki positiiviseksi sen, ettd hanen
ostamansa tuotteet edustivat halvempia tuotemerkkeja ja sen takia hanen
ostoksensa eivat maksaneet montakaan euroa. Toisen tutkittavan huonohkoa
kauppakokemusta kompensoi se, ettéa han selvisi kaupasta pienella
rahanmenetykselld. Harva tutkittavista kuitenkaan raportoi kalliiden hintojen
huonontaneen kauppakokemusta. — Toki huonoja omenoita valittanut olisi
voinut valita kallimmat, paremman néakoiset omenat. Lisaksi eras toinen
tutkittavista joutui tekemaan valintaa tuotteiden valilla ja luopumaan omenoista

rahatilanteensa vuoksi.
Myds tuotteiden tuoteselosteet, pakkauskoko ja paivays vaikuttivat

kauppakokemukseen. Eras tutkittavista kertoi seuraavansa tuotteiden

tuoteselosteita allergiansa vuoksi, ja olikin iloinen ostamistaan tuotteista, joissa
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oli hyvét tuoteselosteet, joiden lukeminen oli helppoa. Negatiiviseksi koettiin
puolestaan liian isot pakkauskoot ja lilan lyhyt "parasta ennen” -aika. Eras
tutkittavista olisi halunnut juustoja pienemmissa pakkauksissa, kun taas toista
arsytti, kun leivissa oli vain kaksi paivaa "parasta ennen” -paivaysta jaljella.

3.6. Palvelukokemus syntyy palvelun aikana

Tassa alaluvussa pyritdén kiteyttamaan vastaukset luvun alussa esitettyihin
kysymyksiin: mitk& palvelun ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan
palvelukokemukseen? seka mitka paivittdistavarakaupan ominaisuudet

vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen ja miten?

Palvelu on ajassa tapahtuvaa vuorovaikutusta, jonka aikana palvelukokemus
syntyy. Palvelun ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen.
Naitd ominaisuuksia ovat palvelun ajallinen ja vuorovaikutteinen konteksti.
Ajallinen konteksti kasittaa erityisesti palvelun toisiaan seuraavat vaiheet.
Vuorovaikutus voi olla asiakkaan vuorovaikutusta palvelun sosiaalisten tai
fyysisten elementtien kanssa. Sosiaalinen vuorovaikutus on asiakkaiden ja
asiakaspalvelijoiden valista vuorovaikutusta tai asiakkaiden keskinaista
vuorovaikutusta. Fyysinen vuorovaikutus on vuorovaikutusta palveluympariston
ja sen elementtien, kuten myymalan rakenteen, tuotteiden tai palvelun valilla.
Palveluympariston kokemukseen vaikuttavia elementteja ovat sen tunnelma,

estetiikka, saavutettavuus, toiminnallisuus ja viestivyys.

Palvelumuotoilussa asiakkaan palvelukokemuksen ajallista kestoa tarkastellaan
palvelupolun avulla. Palvelupolku koostuu palvelutuokioista, eli toisiaan
seuraavista palvelukohtaamisista, jotka maarittavat, mita ajassa tapahtuu
kullakin hetkella. Jokainen palvelutuokio koostuu useista kontaktipisteista.
Kontaktipisteet ovat palvelun elementteja, joiden kanssa asiakas on
vuorovaikutuksessa palvelun kuluessa. Kontaktipisteet voivat olla tiloja tai

ymparistoja, esineita, prosesseja tai ihmisia. Palvelumuotoilun tavoitteena on
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suunnitella asiakkaan kulkema palvelupolku palvelutuokioineen seké niiden
sisaltamat kontaktipisteet, jotka yhdessa muodostavat asiakkaalle
palvelukokemuksen.

My0s paivittaistavarakaupan asiakkaan palvelukokemus syntyy palvelun
kuluessa. Palvelukokemus alkaa kuitenkin jo ennen kauppaan menoa ja jatkuu
viela sen jalkeenkin. Asiakkaalle muodostuu ensin tarve kayda kaupassa, jonka
jalkeen han valitsee kaupan ja suorittaa matkan kaupalle. Kauppaan mennessé
tapahtuu palvelun kohtaaminen ja ostokokemus kassapalveluineen. Sen jalkeen
tapahtuu palvelusta eroaminen ja matka kotiin. Kauppapalvelun jalkeen
tapahtuu varsinainen kulutuskokemus, kun asiakas kayttaa kaupasta ostamiaan
tuotteita. Koko asiakkaan kulkema palvelupolku ja sen aikana tapahtuvat

vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen.

Palvelukokemusta voidaan suunnitella seka sen ajassa tapahtuvia vaiheita
suunnittelemalla, ettd suunnittelemalla sen vuorovaikutusta synnyttavéat
kontaktipisteet. Myymalaymparistdssa vuorovaikutusta tapahtuu paitsi siella
toimivien ihmisten kesken, myds itse myymalaympariston ja sen rakenteen,
ymparistdssa sijaitsevien tuotteiden seka palveluiden kanssa. Nama
myymalaympariston osatekijat ja niiden synnyttdma vuorovaikutus voi heréttaa

asiakkaissa mielihyvaa seka heradmisen- ja hallinnantunnetta.

Erityisesti asiakaspalvelijoiden ja asiakkaiden vuorovaikutuksen onnistuneisuus
palvelun aikana maaritti, koettiinko paivittaistavarakauppakokemus hyvana vai
huonona. Sen sijaan liian paljon muita asiakkaita liian pienessa myymalatilassa
koettiin epamieluisana. Myos myymalaymparisto vaikutti palvelukokemukseen.
Sen tunnelma syntyi esimerkiksi valaistuksen, ddnimaailman ja tuoksujen
avulla. Myymalaympariston estetiikka huomattiin vain silloin, kun se oli huono
tai kun se oli erittdin hyva. Saavutettavuus vaikutti seka kaupan valintaan etta
palvelukokemuksen onnistumiseen. Myds myymalan toiminnallisuus tuotti seka
positiivisia etta negatiivisia kokemuksia. Myymalaympariston viestit ohjasivat

asiakkaita kuin huomaamatta ilman, etta syntyi konflikteja tai palkitsevia
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kokemuksia. Tuotteiden valikoima, laatu, hinta ja ominaisuudet vaikuttivat
palvelukokemuksen onnistumiseen. Paivittdistavarakauppaan toivottiin myos
enemman henkilokohtaisia palveluita, ja jo siella olevia palveluita tuoretiskeista
kahviloihin osattiin arvostaa.

Analyysin tuloksena I6ydettiin palvelukokemukseen vaikuttavia palvelun
ominaisuuksia, joita muotoilemalla voidaan vaikuttaa asiakkaan
palvelukokemukseen. Paivittaistavarakauppapalvelua tarkastelemalla saatiin
havainnollisia esimerkkeja siitd, kuinka palvelun eri ominaisuudet voivat

vaikuttaa palvelukokemukseen.
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4. Palvelukokemus

Tama luku keskittyy itse palvelukokemukseen ja sen erilaisiin muotoihin.
Tarkoituksena on tarkastella asiakkaan ja palvelun vuorovaikutuksen
seurauksena syntyvan palvelukokemuksen olemusta. Edellisiin lukuihin viitaten
voidaan todeta, ettd koska olemme kokijoina erilaisia, myos kokemuksemme
ovat erilaisia. Jotta palvelukokemus voitaisiin muotoilla, on tiedettava, millaisia

erilaisia palvelukokemuksia asiakkaille voidaan luoda.

Tassa luvussa pyritdan vastaamaan tutkimuskysymykseen: millaisia
palvelukokemuksia asiakkaalle voi muodostua? Seké erityisesti: millaisia

kokemuksia asiakkaalle muodostuu péivittdistavarakaupassa?

Tama luku alkaa teoreettispainotteisella kokemuksen laadun tarkastelulla sekéa
erityisesti flow-kokemuksen maarittelylla. Sen jalkeen esitetaan erilaisia
teoreettisia esimerkkeja siitd, kuinka kokemus voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin
ja tehdaén oma yhteenveto, jossa kokemukset jaetaan erityyppisiin kokemuksiin
sen mukaan, mitd olemuksemme puolta ne koskettavat. Sitd seuraavissa
alaluvuissa naita tutkimuksessa l6ydettyja kokemustyyppeja tarkastellaan
teorian ja oman tutkimuksen valossa. Omasta tutkimusaineistosta on etsitty
havaintoja siita, millaisia kokemuksia asiakkaat kokevat
paivittaistavarakauppapalvelun kuluessa. Taman liséksi tavoitteena on ollut
tutkia myds yleisemmin, millaisia kokemuksia palvelun avulla voidaan

muodostaa asiakkaalle.

4.1. Kokemuksen laatu

Csikszentmihalyin (1997, 30-31) mukaan kokemuksen laatu vaihtelee sen
mukaan, minké suuruiset ovat kyseessa olevan aktiviteetin haasteet verrattuna

kokijan kykyihin (Kuvio 4.1). Jos haasteet kasvavat liian suuriksi verrattuna
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kokijan kykyihin, kokija turhautuu, huolestuu ja lopulta ahdistuu. Jos taas
haasteet ovat pienet verrattuna kokijan kykyihin, kokija rentoutuu, mutta lopulta
tylsistyy. Jos kokija kokee sek& haasteet etta kyvyt pieniksi, han tulee
apaattiseksi.

Korkeat
Valppaus
Ahdistus
|_
L
L
|_
CD .
} Huolestuminen Hallinta
I
Apaattisuus Rentoutuminen
Tylsistyminen
Matalat TAIDOT Korkeat

Kuvio 4.1: Kokemuksen laatu haasteiden ja taitojen vélisen suhteen tuloksena
(Lahde: Csikszentmihalyi 1997, 31).

Kun puolestaan keskisuuret kyvyt kohtaavat suuret haasteet, kokija valpastuu:
kokija tuntee olevansa henkisesti keskittynyt, aktiivinen ja mukana toiminnassa.
Jos taas suuret kyvyt kohtaavat keskisuuret haasteet, kokija tuntee
hallitsevansa tilannetta: han tuntee olevansa iloinen, vahva ja tyytyvainen.
Kumpikaan néistéa ei ole huono tilanne, mutta valpas kokija ei tunne olevansa
vahva ja iloinen, tai hallitsevansa tilannetta. Hallitseva kokija sen sijaan ei tunne

olevansa keskittynyt eika sitoutunut, eika tehtavan olevan tarkea. Molemmista

79



kokemuksista voidaan kuitenkin siirtyd nautinnollisempaan, optimaaliseen
kokemukseen, jota kutsutaan myos flow-kokemukseksi. Valpas kokija voi
saavuttaa flown oppimalla uusia taitoja, kun taas hallitseva kokija voi paasta
flow-tilaan lisdamalla haasteita. Toisin sanoen, kun suuret haasteet ja suuret
kyvyt kohtaavat, on mahdollista saavuttaa flow-kokemus. (Csikszentmihalyi
1997, 30-32.)

Paivittaistavarakauppapalvelun kuluessa tutkittavien kokemuksen laatu vaihteli.
Lahes kaiken laatuisia kokemuksia ilmeni tutkimuksessa. Samakin asiakas
saattoi saman kauppakaynnin aikana kokea esimerkiksi valpastumista,
huolestumista, ahdistusta, rentoutumista ja hallinnantunnetta. Jotkut tutkittavista
ylsivat ainakin ajoittain lahes flow-kokemuksen tasolle, jolloin kaupassa kaynti

sujui kuin tanssi.

4.1.1. Flow-kokemus

Flow-kokemus on optimaalinen kokemus, jossa yksilo uppoutuu taydellisesti
aktiviteettiin. Naina hetkina tietoisuus on tdynna kokemuksia, ja nama
kokemukset ovat harmoniassa toistensa kanssa. Talléin tuntemuksemme,
toiveemme ja ajatuksemme ovat harmoniassa. "Flow” tarkoittaa suomeksi
"virrata” tai "sujua”, ja sanaa kaytetaankin kuvaamaan vaivattoman toiminnan
tunnetta, joka esiintyy elamamme parhaimpina hetkinéd. (Csikszentmihalyi 1997,
29.)

Flow-kokemus syntyy usein silloin, kun yksil6 kohtaa selkeén joukon
paamaaria, jotka vaativat asianmukaisia reaktioita. Sen liséksi, etta flow-
kokemukseen johtavissa aktiviteeteissa kokija voi keskittya selkeisiin ja
yhteensopiviin paamaariin, antavat flow-aktiviteetit myos valitonta palautetta

siité, kuinka hyvin kokija parjaa. (Csikszentmihalyi 1997, 29-30.)

80



Kun pdamaarat ovat selkeat, palaute asiaankuuluvaa ja haasteet ja taidot
tasapainossa, huomio keskittyy taydellisesti. Tall6in tietoisuudessa ei ole tilaa
hairitseville ajatuksille tai ep&oleellisille tuntemuksille. My@s itsetietoisuus
katoaa, mutta silti kokija tuntee itsensé tavallista voimakkaammaksi. Liséksi
ajantunne vaaristyy: tunnit tuntuvat minuuteilta. Kun yksilon koko olemus venyy
ja mieli ja ruumis toimii &arimmillaan, muuttuu se, mité ikind han onkaan
tekemassa, tekemisen arvoiseksi tekemisen itsensa takia, ja elaminen saa
vihdoinkin oikeutuksen. (Csikszentmihalyi 1997, 31-32.)

Flow-kokemuksen voi saavuttaa |lahes mill& tahansa elamanosa-alueella
(Csikszentmihalyi 1990), ja mik& tahansa kokemus voi muuttua flow-
kokemukseksi, kuten seuraavassa luvussa eri kokemustyyppien yhteydessa

tullaan huomaamaan.

4.2. Kokemustyypit

Shaw ja Ivens (2005, 5-7) kuvaavat, kuinka asiakaskokemus muodostuu
asiakkaan ja organisaation valisesta vuorovaikutuksesta.
Asiakaskokemuksessa asiakas vastaanottaa organisaation fyysisista
suoritteista, kuten tuotteesta, hinnasta ja laadusta, saatavaa tietoa aisteillaan.
Aistihavainnot saavat herddmaan tunteita. Vasta tunteiden kokemisen jalkeen
asiat koetaan loogisella jarjella, silla vastaanottamamme data kulkee ensin
oikean, emotionaalisen aivopuoliskon kautta, ennen kuin se saavuttaa
vasemman, loogisen puolen. Samalla asiakas vertaa intuitiivisesti naita

kokemuksiaan odotuksiinsa jokaisena kontaktihetkena.

Kokemukset voidaankin jakaa erilaisiin tyyppeihin sen mukaan, mita
olemuksemme puolta ne koskettavat ja sitouttavat. Seuraavassa tarkastellaan
erilaisia teoreettisia esimerkkeja siita, kuinka erilaisia kokemustyyppeja on

jaoteltu.
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Kokemukset ovat rakenteeltaan monimutkaisia. Kahta taysin samanlaista
kokemusta ei voi tapahtua, mutta siitd huolimatta kokemuksia voidaan luokitella
jakamalla ne yleispiirteidensad mukaan erityyppisiin kokemusryhmiin. (Schmitt
1999, 61.) Schmitt (1999, 63-69) esittddkin mallin ihmisen mielen
kokonaisuudesta ja jakaa sen, ja samalla asiakaskokemukset, viiteen eri
tyyppiin. Nama kokemustyypit ovat aistikokemukset (engl. Sensory
experiences), tunnekokemukset (Affective experiences), kognitiiviset,
"ajatus”’kokemukset (Cognitive, problem-solving experiences),
toimintakokemukset (Bodily experiences) seka suhdekokemukset (Relate

experiences).

Gentile et al. (2007, 398) puolestaan jaottelevat kokemuksen kuuteen eri osa-
alueeseen. Nama ovat Aistikomponentti, Tunnekomponentti, Alyllinen
(kognitiivinen) komponentti, Kaytanndllinen komponentti,
Elamantyylikomponentti ja Suhdekomponentti. Tassé jaottelussa he ovat
yhdistaneet Schmittin (1999) toimintakokemukset aistikomponentin alle, ja
toisaalta toimintakokemuksiin kuulunut elamantapa osa-alue on erotettu omaksi
kokemukseksi. Lisdksi he ovat lisanneet uuden ulottuvuuden, kaytannollisen
komponentin, kayttajakokemuskirjallisuuden perusteella. Se tarkoittaa

kokemusta, joka tulee kaytadnnon teoista.

Tarssanen ja Kylanen (2007, 138-140) esittelevat artikkelissaan aiemmin
luomansa "elamyspyramidin” (Kuvio 4.2), jonka mukaan elamyksen kokeminen
edellyttaa, ettd kokija kay lapi ensin tiettyja alemman tason kokemuksia. Alin
taso on motivaation taso, jolla syntyy kiinnostumisen kokemus. Seuraava taso
on fyysinen taso, jolla aistikokemukset tapahtuvat. Kolmas taso on alyllinen
taso, joka johtaa oppimiseen. Neljas taso on emotionaalinen taso, jolla tasolla
elamys tapahtuu. Viela ylimpana on henkinen taso, jolla ihminen voi kokea
muutoksen itsessaan. Kokemustasojen lisdksi pyramidissa on kuusi
ominaisuutta, joita elamykselliselta tuotteelta tai palvelulta vaaditaan.
Ominaisuuksina mainitaan myds moniaistisuus ja vuorovaikutus, joiden

kokemisen tulisi olla mukana elamyksen jokaisella tasolla.
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nenkinen taso

MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

aiyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yvksilollisyys aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 4.2: Elamyspyramidi (LAhde: Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus
2009, Ks. myds Tarssanen ja Kylanen 2007). Alhaalla kuviossa elamyksellisen
tuotteen osatekijat ja oikealla asiakaskokemuksen tasot.

Pine ja Gilmore (1999, 30-35) esittavat elamysten piirin (kuvio 4.3), jossa
elamykset on luokiteltu sen mukaan, kuinka voimakkaasti vieras osallistuu
toimintaan akselilla passiivinen osallistuminen - aktiivinen osallistuminen, seka
sen mukaan, valtaako elamys vieraan, vai vieras elamyksen, akselilla
imeytyminen elamykseen - paneutuminen elamykseen. Elamysten piirin
perusteella Pine ja Gilmore esittelevat nelja erilaista elamysta, jotka ovat viihde-
elamys, opetuksellinen elamys, eskapistinen (todellisuutta pakeneva) elamys ja
esteettinen elamys. Viihde-elamys on ennen kaikkea aistimista, siina vieras
imeytyy elamykseen ja ottaa osaa vain passiivisesti, kuten oopperassa tai
elokuvissa. Opetukselliseen elamykseen osaaottavat haluavat puolestaan oppia
ja hekin imeytyvat elamykseen, mutta osallistuvat siihen kuitenkin aktiivisesti.
Eskapistisessa elamyksessa tehdaan itse, paneudutaan elamykseen ja otetaan
siihen aktiivisesti osaa, kuten teemapuistoissa tai kasinoilla. Sen sijaan

esteettisessa elamyksessa halutaan vain olla osa jotain ymparistda; vaikka
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elamykseen paneudutaan, siihen ei oteta osaa, kuten tapahtuu taidenayttelyssa

tal museossa.

Imeytyminen

Opetuksellinen
elamys

Viihde-elamys

Passiivinen Aktiivinen

Osallistuminen Osallistuminen

Esteettinen Eskapistinen

elamys | eldamys

Paneutuminen

Kuvio 4.3: Elamysten piiri (Lahde: Pine & Gilmore 1999, 30).

Saadaksemme naita yksittaisia nakemyksia kokonaisvaltaisemman ja
jarjestyneemman kuvan eri kokemustyypeista, on syyta palata ihmisen
olemuksen juurille. Kuten todettu aiemmin, ihminen on psyko-fyysis-sosiaalinen
olento. Psyykkinen olemus kasittaa motivaation, tunteet ja kognition eli
ajatukset. Fyysinen olemus sisaltaa aistit, ja koska toiminta valittyy hermoston,
lihasten ja muun elimiston kautta, voidaan tassa katsoa fyysisen olemuksen
sisaltdvan myads ihmisen toiminnan, vaikkakin se muodostuu ihmisen kaikkien
tasojen yhteistydna. Tassa myods Gentilen et al. (2007, 398) esittama
kaytannollinen komponentti luetaan toiminnan alle. Sosiaalinen olemus
puolestaan sisaltda suhteet. Lisaksi ihmisen sisaisten mallien voidaan katsoa
sisaltdvan ihmisen henkisyyden ja elamantyylin, siséltdessaan ihmisen arvot ja
uskomukset. Nama eri olemuksia koskettavat kokemukset on esitetty kuviossa
4.4,
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FYYSINEN PSYYKKINEN SOSIAALINEN
OLEMUS OLEMUS OLEMUS
Aistikokemus Motivaatiokokemus Suhdekokemus
Toimintakokemus Tunnekokemus
Ajatuskokemus

SISAISET MALLIT

Eldamantyylikokemus

Henkinenkokemus

Kuvio 4.4: Kokemustyypit ja ihmisen olemuksen tasot, joilla kyseiset

kokemukset syntyvat.

Pinen ja Gilmoren esittaman mallin (kuvio 4.3) elamykset koskettavat ihmisen
useita puolia. Viihde-elamys on Iahinna aistikokemus. Opetuksellinen elamys
kuuluu kognitiokokemuksiin. Eskapistinen elamys on lahimpana

toimintakokemusta, mutta sisaltéa myos tunne- ja suhdekokemuksen piirteita.

Esteettinen elamys on myds aistikokemus, ja viihde-elamyksen tavoin sekin voi

johtaa tunne- tai jopa henkiseen kokemukseen. Pinen ja Gilmoren luettelemat

elamystyypit ovat hyodyllisia jaoteltaessa erilaisia elamysteollisuuden tuotteita.

Tassa luvussa keskitytaan kuitenkin enemman kokijaan ja hanen erilaisiin
kokemuksiinsa. Alaluvuissa avataan eri kokemustyyppien piirteita ja niiden

esiintymista paivittaistavarakauppapalvelun kuluessa.

4.2.1. Motivaatiokokemus

Motivaatiokokemuksessa asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta, palvelusta tai

tietysta kokemusmahdollisuudesta, ja hanen kiinnostuksensa sitd kohtaan
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herda. Samalla asiakkaan odotukset tuotetta kohtaan syntyvét ja asiakkaan
valmius ja halukkuus osallistua ja kokea tuote tai palvelu syntyy.
Motivaatiokokemus muodostaa perustan hyvien kokemusten ja elamysten
syntymiselle. (Tarssanen & Kylanen 2007, 147.)

Kauppapalvelunkayttoon asiakkaalla on yleensa jokin sisainen motiivi: tarve,
tunnetila tai kognitio (ks. luku 2.3.2 motiivit ja motivaatio). Myds ulkoinen
tapahtuma, kuten kaupan pihalla olevat tarjoukset tai ylimaaraiset 20 minuuttia
bussia odotellessa, voivat saada kiinnostumaan kaupassa kaynnista.

Motivaatiokokemus ei kuitenkaan esiinny pelkédstaan ennen palvelua ja sen
alussa, vaan se kulkee lapi palvelun, jonka aikana motivaation voimakkuus ja
kohde voivat myds vaihdella. Kaupassa motivaatiota voi pitda ylla esimerkiksi
laadittu ostoslista, tai asiakas voi asioidessaan miettia, mitd han tarvitsee ja
haluaa. Motivaation kohde ja voimakkuus voivat muuttua esimerkiksi silloin, kun
huomataan, etteivat odotukset ja palvelu kohtaa. Jos kaupasta ei 16ydy tuotetta
josta on kiinnostunut, on suunnitelmia muutettava ja motivoiduttava uudelleen.
Kun kaupassa ei ole broileria, on paivan ruoka suunniteltava uusiksi kaupassa
asioinnin aikana. Halutun tuotteen puuttuminen voi johtaa myds kiinnostuksen
katoamiseen joko tuotetta tai koko palvelua kohtaan. Jos suomalaisia

tomaatteja ei |6ydy, ei osteta tomaatteja ollenkaan, tai vaihdetaan kauppaa.

Kaupassa asioinnin aikana voi syntya myés monia uusia motivaatiokokemuksia.
Asiakas voi huomata uutuustuotteita, jotka voivat herattdd hanen
mielenkiintonsa. Hyvilta nayttavien lempiviinirypaleiden 16ytyminen voi herattaa
suuret odotukset tuotetta kohtaan. Myos yllattavat tarjoukset voivat johtaa
ostopaatokseen. Nakyvalle paikalle houkuttelevasti laitettu herkkuosasto voi
herattaa kiinnostuksen nopeasti, ja asiakas voi hetken mielijohteesta ostaa

esimerkiksi pussin sipseja.

Motivaation kokeminen on tarkeaa, koska se saa aikaan osallistumisen.

Motivoitunut asiakas on kiinnostunut, valmis ja halukas osallistumaan
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toimintaan. Osallistuminen syntyy, kun arsyke tietyssa tilanteessa herattaa
asiakkaan henkilokohtaisen kiinnostuksen tai asiakas havaitsee silla olevan
painoarvoa itselleen. (Arnould et al. 2005, 259.) liman mink&&nlaista
motivaatiota — padmaaraa, tarkoitusta tai kiinnostusta, asiakas harvoin
osallistuu toimintaan. Voidaan kuitenkin olettaa, ettéa ihmiset muodostavat
paamaaria myos tarpeen ja tilanneharkinnan mukaan. (Ortony et al. 1990, 34-
35.)

Asiakkaan osallistuminen vaikuttaa asiakaskokemukseen. Kun asiakas
osallistuu toimintaan, han reagoi voimakkaammin kauppakokemukseen ja
kokee hyvan ostoskokemuksen viela parempana ja huonon kokemuksen viela
huonompana. Kokemuksen laadulla on vAhemman merkitysta silloin, kun
toimintaan ei osallistuta itse: huonolla kokemuksella on vahemman merkitysta
silloin, kun se kuullaan, kuin silloin, kun se koetaan henkilokohtaisesti.
Toimintaan osallistuvat asiakkaat prosessoivat mygs aktiivisemmin ja enemman
informaatiota, verrattuna heihin, jotka eivat varsinaisesti osallistu tapahtumaan.
(Swinyard 1993, 277-278.)

Aikomukset, paamaarat ja motiivit ovat ilmaus psyykkisesta jarjestyksesta. Ne
keskittavat psyykkisen energian, muodostavat tarkeysjarjestyksia ja saavat nain
aikaan jarjestyneen tietoisuuden. (Csikszentmihalyi 1997, 22.)
Motivaatiokokemus on ndin ollen l&htokohta kaikille flow-kokemuksille
riippumatta siitd, syntyvatkod ne aisti-, ajatus-, toiminta- tai muiden kokemusten
kautta. Flow-kokemuksen saavuttaminen on helpompaa, jos toiminnalle
asetetaan tavoitteita seka keskittymista ja sitoutumista helpotetaan tekemalla
toiminta mahdollisimman erilaiseksi jokapaivaisesta todellisuudesta. Kuitenkin
ilman harjoittelua ja ilman ulkopuolista arsyketta ihmisten on hankala keskittya
muutamaa minuuttia kauempaa. Ulkopuolisen arsykkeen, kuten elokuvan tai
kirjan, avulla huomion keskittdminen on kuitenkin suhteellisen helppoa.
(Csikszentmihalyi 1990, 72, 97, 119.) Yleensa keskittyminen on mya@s sita
hankalampaa, mita vaikeampi tehtava on kasilla. Kuitenkin, kun yksilo pitaa

siité4, mitd han tekee ja on motivoitunut tekemiseen, keskittyminen tulee
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luonnostaan jopa silloin, kun objektiivisesti katsottuna vaikeudet ovat suuria.
(Csikszentmihalyi 1997, 27.)

4.2.2. Aistikokemus

Aistikokemuksessa ymparistosta tuleva arsyke otetaan vastaan jonkin aistin
kautta ja se tulee tietoisuuteemme ensikertaa. Aistikokemus voi olla nako-,
kuulo-, maku-, tuoksu- tai tuntokokemus. Aistienvalityksella voidaan kokea
esteettista mielihyvaa, jannitysta, tyydytysta tai kauneutta. (Gentile et al. 2007,
398; Schmitt 1999, 64, 99; Tarssanen & Kylanen 2007, 148.) Yleisesti ottaen
aistiarsyke koetaan joko miellyttavana kauneutena tai kiihottavana jannityksena
(Schmitt 1999, 116).

Seuraavassa kdymme lapi kaikkien viiden aistikokemuksen piirteita ja

esiintymista paivittaistavarakaupassa.

Nako

Néakdoaisti on dominoivin aistimme, jota on myds tutkittu eniten. Silmassa on
erilliset mekanismit esimerkiksi valon aistimiseen, tarkean kuvan
huomaamiseen, siihen tarkentamiseen, sen paikantamiseen ja seuraamiseen.
(Arnould et al. 2005, 3000-301.) Nakdaistimme avulla havaitsemme objektiivisia
faktoja, kuten varin, muodon ja koon, seka teemme tulkintoja fyysisista
piirteista, kuten maarasta, painosta ja tekstuurista (LaSalle & Britton 2003, 89).
Kun véri, visuaalinen muoto ja rakenne kytkeytyvét tuotteen ja asiakkaan

maailmaan, ne voidaan kokea esteettisina (Cagan & Vogel 2003, 114).

Nakdoaistin avulla voimme kokea myds monivivahteisia elamyksia. Toisinaan
pysahdymme herkuttelemaan silmillamme, kun jokin erityisen upea nakyma
tulee eteemme. Voimme kokea nautintoa esimerkiksi vain katselemalla luontoa

tai hienoa taideteosta. Se, millainen taide koskettaa, on henkilokohtaista ja
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riippuu myds nakoaistin harjaantuneisuudesta. Nakdaistia voi kehittda ja
harjaantuneet visuaaliset kyvyt voivat tarjota jatkuvan paasyn nautinnollisiin
kokemuksiin, jolloin visuaalisen elamyksen voi kokea vaikka joka aamu
katsellessa maisemia junamatkalla toihin. (Csikszentmihalyi 1990, 106-108.)

Kaupassa havainnoimme ympaéristoa pitkéalti ndkdaistimme varassa:
suunnistamme né&koaistin avulla, katselemme tuotteita ja naemme esimerkiksi,
onko henkilékuntaa paikalla. Myos kaupan yleisilmetta, selkeytta, siisteytta ja
valaistusta arvioidaan nakoaistin avulla. Esteettisen, visuaalisen elamyksen
kaupassa voi kokea esimerkiksi hedelmé-vihannesosastolla, jossa tuotteet on
laitettu nayttavasti esille.

Tunto

Tuntoaisti liittyy ihoomme, joka kertoo maailmasta ymparillamme monin tavoin.
Se havaitsee lampétilanvaihtelut ja kosketuksen monet erimuodot eripuolilla
kehoamme. (Arnould et al. 2005, 303.) Tuntoaistia koskettavia
peruselementteja ovat esimerkiksi materiaali ja tekstuuri (Schmitt 1999, 103).
Tuntoaistin voidaan katsoa tuovan esteettisen elamyksen silloin, kun se edistaa

tuotteesta saatavaa kokemusta. (Cagan & Vogel 2003, 114.)

Kauppakaynnin yhteydessa tuntoaistiin liittyvistd kokemuksista kerrottiin
l&ahinn&, kun haluttiin syoda “jotain lamminta”, tai kun "ulkoilmanlampdtila olisi

voinut olla lampimampi”.

Kuulo

Kuuloaistiin liittyvia peruselementteja ovat esimerkiksi &dnenvoimakkuus,
savelkorkeus ja tahti (Schmitt 1999, 103). Adnet voivat luoda joko rentoutuneen
tai piristavan tunnelman ja mielialan (Arnould et al. 2005, 303). Aania
voidaankin jarjestella niin, etta ne miellyttavat korvaa. Esimerkiksi musiikki voi

saada ihmiset halutulle tuulelle: on olemassa erilaista musiikkia tanssimiseen,
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marssimiseen, haihin ja hautajaisiin. Musiikki voi my6s parantaa elaman laatua.
Kuitenkaan pelkk& kuuleminen ei riit4, vaan on kuunneltava ja kiinnitettava
huomiota kuulemaansa, saadakseen siitd elamyksia. Musiikin kuuleminen alkaa
aistielamyksend, mutta voi herattaa tunne-elamyksia ja mielikuvia seka
ajatuskokemuksia, kun esimerkiksi arvioimme kriittisesti esitysta ja akustiikkaa.
(Csikszentmihalyi 1990, 108-109.) Kuuloaistia esteettisesti hivelee myos
esimerkiksi, kun tuotteesta kuuluu vain sopivia aania. Epatoivotut &anet eivat
ole suotavia. (Cagan & Vogel 2003, 114.)

Kuuloaistiin liittyvid kokemuksia paivittaistavarakaupassa kuvattiin
tutkimuksessa vain keskusteluun liittyen. Jotkut kertoivat huomaavansa
asiakaspalvelijoiden puheessa eron kun he puhuttelivat nuorempia ja toisaalta
vanhempia asiakkaita, ja muutoinkin negatiivinen tai positiivinen savy puheessa

huomioitiin. Eras tutkittava toivoi myos kauppaan soimaan hyvaa musiikkia.

Maku

Makuaistikokemus kasittaa syotaviksi tarkoitetut tai muuten suuhun pantavat
tuotteet, joiden tulisi olla miellyttdvan makuisia tai ei minkaan makuisia (Cagan
& Vogel 2003, 114). Ruuan maku kasittda sen rakenteen, hajun, lampétilan,
varin ja monia muita ominaisuuksia (Arnould et al. 2005, 304). Syéminen on
yksi perusnautinnoista, joka vaikuttaa tunteisimme. Olemme kaikkein
hyvantuulisimpia ja rentoutuneimpia syddessamme. Kuitenkin kuten muutkin
ruumiilliset kyvyt, myés makuaisti tarvitsee kontrollia johtaakseen
nautinnolliseen elamykseen. Kulinaariset nautinnot voivat aiheuttaa myos
riippuvuutta, mutta riippuvuuden ja taydellisen kieltaytymisen valilla on paljon
mahdollisuuksia edistda elamanlaatuaan makuaistin avulla. (Csikszentmihalyi
1990, 113-115.)

Makukokemuksia paivittaistavarakauppapalvelun yhteydessa saa yleensa vasta

kotiin paastyaan, kun ostetuista tuotteista laitetaan ruokaa ja niita syodaan.

Tulevaa makuelamysté voidaan toki aavistella kaupassa, kun esimerkiksi
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jogurttien kohdalla arvioidaan eri makuvaihtoehtoja. Monen tutkittavan toiveena
oli saada enemman maistiaisia kauppoihin. Maistiaisten lisdksi myds kaupan
siséalla sijaitseva kahvila voi tarjota makuelamyksia. Makuaisti voi myos
aktivoitua klassisen ehdollistumisen tavoin; vesi voi vierahtaa kielelle

herkkuosastoa katsellessa.

Haju

Hajuaisti on merkityksettomampi inmisille, kuin se on monille muille eldaimille.
Kuitenkin ymparillamme on monia hajuja ja tuoksuja, joita emme voi valttaa.
Hajut my6s muistetaan aistikokemuksista parhaiten. Tuoksun haistaminen voi
herattaa muistoja menneisyydesta — ja erityisesti tunnetiloja, jotka liittyvat
tuoksuihin ja menneisyyden kokemuksiin. (Arnould et al. 2005, 301-302.)

Kaupassa tuoksuja voidaan kokea esimerkiksi leipdosastolla, jossa tuore leipa
tuoksuu hyvalta, tai palvelutiskilté voi leijailla vaikkapa vastagrillatun broilerin

tuoksu.

Huomioitavaa on, etteivat aistit toimi itsendisesti, vaan vuorovaikutuksessa
kesken&an vaikuttaen asiakaselamykseen (Arnould et al. 2005, 304).
Esimerkiksi asiakaspalvelijan kohtaamisesta syntyvaa kokemusta arvioidaan
seka nékdaistin (katsoo silmiin, hymyilee) etta kuulon (tervehtii, juttelee) avulla.
Hedelmien ja vihannesten kuntoa ja tuoreutta arvioidaan nakoé- tunto- haju- ja

makuaistin avulla.

4.2.3. Tunnekokemus

Ortony et al. (1990, 176) esittavat, ettei tunnetta voi syntya ilman kokemusta.
Cagan & Vogel (2003, 112) puolestaan sanovat tunteen maarittavan elamyksen
ytimen. Myds Tarssanen ja Kylanen (2007, 148-149) kutsuvat tunnekokemusta

merkitykselliseksi, tai varsinaiseksi, elamykseksi.
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Tunnekokemus kasittda tunnejarjestelman: mielialojen ja tunteiden
muodostumisen (Gentile 2007, 398). Tunnekokemuksen syntymiseen ei
kuitenkaan voi suoraan vaikuttaa, silla yksildiden tunnereaktioita on hankala
ennustaa ja hallita. Kuitenkin jos elamyspyramidin alemmat tasot:
motivaatiokokemus, aistikokemus ja ajatuskokemus, on otettu kunnolla
huomioon, on todennékoista etta asiakas kokee positiivisen tunnereaktion: ilon,
innostumisen, tyytyvaisyyden, kiintymyksen tai menestyksen tunteen, tai
saavuttamisen tai uuden oppimisen nautinnon. (Tarssanen & Kylanen 2007,
148-149.)

Esimerkiksi erés 21-vuotias nainen kertoi kayttavansé erasta kauppaa melkein
aina. Tunneside kauppaan oli syntynyt monien positiivisten kokemusten
vaikutuksesta. Motivaatioon kayttaa kyseista kauppaa vaikutti hyva kanta-
asiakasjarjestelma, hyva sijainti ja kaupan mielenkiintoisuus. Aistejaan nainen
hemmotteli kaupassa sijaitsevassa kahvilassa. Alyllisella tasolla hanta miellytti
loogisesti jarjestetyt tuotteet, joissa vaihtoehtoja oli paljon tarjolla. Lisdksi han
koki suhteen kaupan henkilokuntaan hyvaksi, silla sen asiakaspalvelijat olivat
ystavallista. Nainen koki johdonmukaisen miellyttdvyyden tunteen asioidessaan

kaupassa. Han etsi kauppapalvelultaan elamyksellisia piirteita, ja 16ysikin niita.

Tunteet suuntaavat tarkkaavaisuuttamme panemalla liikkeelle joko lahestymis-
tai valttamiskayttaytymisen. Koska tunteet ovat joko positiivisia ja haluttavia tai
negatiivisia ja vastenmielisia, ne auttavat valitsemaan, mika on meille hyvaksi.
(Csikszentmihalyi 1997, 18, 25). Ihmisten tavoitteena onkin etsia mielihyvan
tunteita ja pyrkia valttamaan huonoa oloa. Vaikkei se olekaan ainoa
motiivimme, on pyrkimyksenamme optimoida hyva olo ja minimoida huonon
olon tunne erityisesti silloin, kun kaikki muut tekijat ovat samanarvoisia.
Tietoisuuden eri tasoilla kysymme "Milta minusta tuntuu?”. Kun meista tuntuu
hyvalta, me rakastamme tuotetta ja yritysta, mutta kun meista tuntuu pahalta,

me valttelemme tuotetta ja yritysta. (Schmitt 1999, 122.)
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Esimerkiksi eras 24-vuotias nainen kertoi saaneensa lahikaupassaan niin
huonoa palvelua, etta valttddkseen sen tuottaman huononolontunteen han kulki

mieluummin pitkdn matkan seuraavaan kauppaan.

Cagan & Vogel (2003, 113) jakavat tunnekokemuksen tunnusmerkit seuraaviin
ryhmiin: seikkailun tuntu (tuote tuo jannitysta elamaan ja edistaa uusiin asioihin
perehtymistd), itsendisyyden tunne (tuote antaa rajoituksesta vapautumisen
tunteen), varmuuden tunne (tuotteesta saa turvallisuuden ja vakauden tuntua),
itseluottamus (tuote ponkittaa itseluottamusta ja lisdé motivaatiota kayttaa
tuotetta) ja valta (tuote antaa arvovaltaa ja valvonnan ja etevAmmyyden
tunteen). Liséksi he mainitsevat yhtena tunteen tunnusmerkkina aistielamyksen,

joka tekee elamyksesta monivivahteisen.

Paivittaistavarakaupassa seikkailun tuntua voi saada esimerkiksi kokeilemalla
uutuustuotteita. Turvautumalla puolestaan tuttuihin kauppoihin ja merkkeihin,
voi kauppapalvelusta saada varmuuden tunnetta. Itsenaisyyden tunteen voi
saada, jos esimerkiksi poikkeaakin laaditusta ostoslistasta. Kevyt tuotteiden
suosiminen laihdutuskuurilla ollessaan voi puolestaan ponkittaa itseluottamusta.

Laadukkaiden merkkituotteiden ostaminen voi antaa vallan tunteen.

Tunteet ovat reaktioita joko tapahtumiin, eri tahoihin (kuten ihmisiin tai
instituutioihin) tai objekteihin. Tunnereaktioiden voimakkuus vaihtelee seka eri
ihmisten valilla, ettd samalla ihmisella eri tilanteissa. Tunteiden voimakkuus
riippuu monista tekijoista, jotka ovat lasna tunteiden syntyessa. Tunteiden
voimakkuutta voidaan mitata niiden toivottavuuden (liittyy tapahtumiin),
kiitoksenarvoisuuden (liittyy eri tahoihin) ja houkuttelevuuden (liittyy objekteihin)
osalta. Tapahtumien tai ennakoitujen tapahtumien synnyttamien tunteiden
toivottavuuteen vaikuttaa kokijan paamaarat. Eri tahojen toiminnan kiitettavyytta
arvioidaan erilaisin normein. Tunteiden, jotka syntyvét reaktiona objekteihin,
houkuttelevuutta arvioidaan asenteiden perusteella. (Ortony et al. 1990, 34-35,
48, 85, 109, 134, 156.)
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Erilaiset tapahtumat, kuten jonottaminen, voivat synnyttdé kaupassa tunteita.
Mit& kiireisempi asiakas on, sitd vahemman toivottavaa h&nelle on jonottaminen
ja sitd negatiivisemmaksi han kokee jonottamaan joutumisen. Toisaalta jos
asiakkaan paamaarana on asioida kaupassa hyvin nopeasti, ja kassajonot eivat
ole pitkat, voi tama olla kuin toiveiden tayttymys ja kaupassa k&ynnin positiivisin

tunne.

Kaupassa myo0s erilaiset objektit voivat herattda tunteita. Esimerkiksi
ostoskarryjen ja kauppakassien houkuttelevuus voi vaihdella. Toisaalta ne ovat
oiva apu ostoksia kuljetettaessa, ja moni kayttaa niitd mielellaan. Asenteet
voivat kuitenkin joskus muuttua niin, etté ostoskarryt ja kauppakassit koetaan
luotaantyontaviksi. Esimerkiksi silloin, kun sopivaa kolikkoa ostoskérryyn ei
l6ydy, tai kun kauppakassista katkeaa toinen kahva.

My®0s toiset ihmiset herattavat tunteita kaupassa. Esimerkiksi ruuhkassa muiden
asiakkaiden koetaan "tonivan ja torttdilevan” edessa, kun taas harvemmin he
saavat kiitosta. Sen sijaan kaupan tyontekijat herattavat seka negatiivisia etta
positiivisia tunteita. Asiakaspalvelijoilta odotetaan ystavallista kayttaytymista ja
hymyilevat ja avuliaat asiakaspalvelijat saavatkin kiitosta, kun taas
tyontekijoiden tylyys ja huomioimattomuus synnyttavat paheksuntaa. Schmittin
(1999, 128) mukaan eniten voimakkaita tunteita kulutustilanteessa syntyykin
ihmisten kohdatessa kasvokkain, ja erityisesti palvelujen kontekstissa koetaan

niin hyvia kuin huonoja voimakkaita tunteita.

Tunteet voivat olla myods reaktioita ymparistoon. Bitner (1992, 63-64) vetaa
yhteen muita aiempia tutkimuksia kertoessaan ympariston herattamien
tunteiden vaihtelevan kahdella asteikolla, jotka ovat mielihyva-tyytymattomyys
ja kiihottavuuden aste. Mielihyva lisda positiivista, lahestyvaa kayttaytymista ja
niin myos kiihottavuus, paitsi silloin, kun se yhdistyy tyytymattomyyteen.
Palveluympariston herattamat positiiviset tunteet voivat johtaa myds positiivisiin

tunteisiin yritysta ja sen tyontekijoita ja tuotteita kohtaan.
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Paivittaistavarakaupan ympariston ominaisuudet, kuten yleisilmeen selkeys ja
siisteys voivat herattaa asiakkaissa tyytyvaisyytta ja mielihyvaa. Nayttavasti
esille laitettu osasto voi innostaa ja johtaa ostopaatdkseen. Asiakas voi kiihottua
my0s tuotteita pursuavasta osastosta, mutta mikali se on epasiisti, on asiakas

tyytymaton ja kiihotus muuttuu negatiiviseksi.

Tunteet tuotetta tai palvelua kohtaan voivat myos laajeta ja kehittya ajan
kuluessa toistuvien positiivisten kohtaamisten ja kokemusten kautta. Toiston
kautta jokin tunne voidaan alkaa liittaa tuotteeseen tai palveluun. Tata
kutsutaan my0s klassiseksi ehdollistumiseksi. Toisto tekee tuotteen tai palvelun
tutuksi, ja tuttuus synnyttaa positiivisia tunteita ja saa asiakkaan pitamaan
tuotteesta. (Schmitt 1999, 126-127, 135.) Kun asiakas kay usein samassa
kaupassa; on henkil6kohtaisessa vuorovaikutuksessa kaupan kanssa
toistuvasti, kauppa tulee tutuksi ja han loytaa kaipaamansa tuotteet helposti,
mink& johdosta asiakas kokee olevansa tyytyvainen palveluun.

Myds muistot herattavat tunteita. Jokin tapahtuma tai aistimus voi vieda
ajatukset omaan menneisyyteen, mika voi heréattaa siihen liittyneen tunteen. Jo
pelkka keskustelu, taysin ulkopuolisen tapahtuman nakeminen tai yhdenkin
aistin arsyke voi herattaa tunteen ja tuoda takaisin koko koetun elamyksen.
(Sinkkonen et al. 2006, 251.) Jos jo kauppaan astuessa huomaa siella olevan
ruuhkaa, voi muisto edellisista kerroista kaupan ruuhkassa saada heraamaan

kaikki vihan tunteet, joita tilanteessa on aiemmin kokenut.

Toisaalta tunteet herattavat myds muistoja. Jos koemme tunteen, joka on
samanlainen kuin aiemmin kokemamme tunne, pystymme reagoimaan siihen
muistimme pohjalta joko samalla tavalla kuin aiemmin (jos aiempi reagointi johti
onnistuneeseen lopputulokseen) tai eri tavalla kuin aiemmin (jos aiempi
reagointi johti epaonnistumiseen). (Ortony et al. 1990, 177.) Hermostuessamme
kaupan ruuhkassa voimme muistaa, ettei kiukku ole auttanut ennenkéan, jolloin

voimme reagoida ja asennoitua toisin.
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Myds mielikuvissamme liitAmme moniin kulutustilanteisiin jonkin tunteen
(Schmitt 1999, 127). Esimerkiksi jo mielikuva kaupassakaynnista paasiaispyhia
edeltavien paivien ruuhkassa saa meidat tuskastumaan. Mielikuva lomamatkan
alkaessa suoritetusta kauppakaynnisté herkullisine ostoksineen puolestaan saa
syntymaan auvoisuuden tunteita. Caganin & Vogelin (2003, 112-113) mukaan

tuotteen mielikuvasisaltd muodostuukin juuri sen tunnesisallon ohjaamana.

4.2.4. Ajatuskokemus

Ajattelu on prosessi, jonka aikana psyykkinen energia jarjestyy. Ajatukset
jarjestavat tarkkaavaisuuttamme tuottamalla mielikuvien sarjoja, jotka ovat
yhteydessa toisiinsa jollakin merkityksellisella tavalla. Yksinkertaisin naisté
psyykkisistd operaatioista on syyn ja seurauksen yhdistaminen.
(Csikszentmihalyi 1997, 25-26.)

Aistikokemukset voivat muuttua paitsi tunnekokemuksiksi, myds
ajatuskokemuksiksi, kun alamme analysoida niitd. Esimerkiksi taiteen
katselusta voi saada visuaalisen nautinnon liséksi alyllista nautintoa, kun
alamme tiedostaa historiallisia ja kulttuurisia nakdkulmia (Csikszentmihalyi
1990, 117). Myos palveluymparistdsta aistien kautta tulevat arsykkeet voivat
muuttua kognitiivisiksi kokemuksiksi. Asiakkaat tekevét havaintoja
palveluymparistosta ja muodostavat havaintojensa perusteella uskomuksia niin
paikasta kuin siina sijaitsevista ihmisista ja tavaroista, seka muista palvelun
ominaisuuksista. He etsivat palvelumaisemasta vihjeita, jotka kertovat palvelun
luonteesta ja laadusta, seka pyrkivat luokittelemaan yrityksen suhteessa muihin
yrityksiin. Ympariston herattamat positiiviset mielleyhtymat voivat johtaa
positiivisiin uskomuksiin organisaatiosta seka sen ihmisista ja tuotteista.
Palveluymparistd vaikuttaa uskomuksiin ja luokitteluun eniten silloin kun asiakas
on kokematon, tai kun luontaisia vihjeita, joille perustaa kasityksensa, on vahan
tarjolla. (Bitner 1992, 62-63.)
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Esimerkiksi eraalle tutkittavista syntyi palveluymparistosta tekemiensa
havaintojen perusteella uskomus kauppiaasta. Han néki hedelma- ja
vihannesosastolla vain kuivia ja huononnakoisia appelsiineja, mutta koska
edellisend péaivana samassa kaupassa asioidessaan appelsiinit olivat olleet
raikkaan nakoisia, hanelle syntyi uskomus, jonka mukaan kauppias halusi eroon

huonosta erésta myymalla sen ennen hyvaa eraa.

Ajatuskokemuksessa prosessoimmekin ymparistosta aistien kautta tulleita
arsykkeita tietoisilla psyykkisilla prosesseilla: ajattelemme, opimme,
sovellamme tietoa sekd muodostamme mielipiteitd ja uskomuksia.
Ajatuskokemuksia tarjoava palvelu voi tarjota yksildllisia harjoittelu- ja
oppimiskokemuksia, rohkaista asiakasta kayttamaan luovuuttaan, ratkomaan
ongelmia tai saavuttamaan ja kehittAmaan uutta tietoa, tai se voi saada
asiakkaan muuttamaan yleisia kasityksiaan — joko tietoisella tai
tiedostamattomalla tasolla. (Gentile et al. 2007, 398; Tarssanen & Kylanen
2007, 148.)

Kaupassa kaynti sisaltaa paljon "pakollista” ajattelua. Ensimmainen
kauppapalveluun liittyva ajatuskokemus tapahtuu yleensa jo kotona, kun
mietitaan mihin kauppaan mentaisiin ja mita kotoa puuttuu, seka kirjoitetaan
kauppalistaa. Ajattelu jatkuu usein kaupassa, kun tuotteita etsitaan ja samalla
mietitdan mité tarvitaan. Suuret valikoimat voivat tuottaa ajatuksia ja positiivisia
ongelmiakin: on hankala paattaa mita ostaisi. Tutussa kaupassa ajattelua
tarvitaan vahemman, koska jo valmiiksi tiedetaan, mita missakin sijaitsee.
Tuntemattomassa kaupassa tuotteita on hankalampi [6ytaa, ja siksi ajattelua
joudutaan kayttamaan enemman. Etsinnassa auttavat opastekyltit ja kaupan

looginen jarjestys.

Kaupassa asiakkaat voivat myds suunnata huomiotaan tietoisesti ajatusten
avulla. Voi paattaa vilkuilla ymparilleen etsien ”jotain hyvaa” tai sitten voi
painvastoin ajatella, ettei télla kertaa sorru herateostoksiin, vaan etsii vain ne

tuotteet, jotka on ajatellut ostaa.
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Kauppa-asioinnin yhteydessa muodostetaan paljon mielipiteitéa tuotteista, ja
mietitadan, ostanko vai enkd. Tuotteiden tuoteselosteita ja parasta ennen -
paivayksia voidaan vertailla. Hedelmista ja vihanneksista valikoidaan

hyvannakoisimmat mukaan.

Hinta on tekijd, joka synnyttaa paljon ajatuksia. Kaupassa voidaan vertailla
tuotteiden hintoja, mutta myds eri kauppojen hintatasoja voidaan verrata. Kanta-
asiakasjarjestelmat ovat hyva esimerkki siitd, kuinka kaupat herattavat
ajatuskokemuksia. Se saa asiakkaat ajattelemaan, etta on jarkevaa keskittaa
ostoksensa ja asioida kaupassa, jonka etukortin omistaa — seka laskemaan
erinakdisia bonuspisteitda. Myos tarjouksia tarjoavia kauppoja voidaan suosia tai

etsid kaupasta tarjouksia.

Ajatuskokemuksessa piilee myds vaara, silla liiallinen analyyttinen ajattelu voi
pilata kokemuksen. Liiallinen ajattelu voi tehda kokijoista myds esimerkiksi
ahneita rahan ja bonuspisteiden laskijoita, jolloin itse kokemuksesta nauttiminen
jaa taka-alalle. (Schmitt 1999, 145.)

Ruokakauppakaynti on osa arjen rutiineja, ja siksi monet toiminnot sujuvat
"automaattiohjauksella”. Jos jokin asia poikkeaa totutusta, automaattiohjaus
kytkeytyy pois paalta ja pakottaa asiakkaan ajattelemaan — mika ei ole aina
toivottavaa. Esimerkiksi jos parkkipaikkaa tai sopivaa kolikkoa ostoskarryyn ei
|6ydy heti, voi ajattelemaan joutuminen saada hermot kiredlle. Ajattelemaan
joutuminen voi néin tuottaa negatiivisia kokemuksia, mutta myds negatiiviset
kokemukset voivat pakottaa ajattelemaan. Surkeat valikoimat pakottavat
soveltamaan ja suunnittelemaan paivan ruoan uusiksi. Revennyt

kauppakassinkahva pakottaa kayttamaan luovuutta.
Totutusta poikkeaminen voi olla my6s positiivinen yllatys. Positiivinen yllatys

syntyy, kun asiakas saa enemman kuin pyytaa tai toivoo, tai han saa jotain

aivan muuta kun on odottanut saavansa, ja on mielissaan (Schmitt 1999, 149-
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150). Kaupassa positiivisia yllatyksia voivat olla yllattavat tarjoukset ja
alennukset, tai se ettd myyja antaa etusetelin tai pakkaa ostokset valmiiksi
kassiin. Positiivisesti yllattavaa voi olla myds, jos kaupassa ei ole ruuhkaa,
vaikka siihen on varautunut. Tai jos tyhjélle kassalle pd&asee suoraan, vaikka on
neljan ruuhka-aika. Negatiivinen yllatys puolestaan on pitka jono kassalle silloin,

kun sita ei ole odottanut.

Yllatysten lisdksi myos juonet ja provosointi luovat ajatuskokemuksia. Juoni
kertoo asiasta itsestdan: mika jokin on, tai prosessista: kuinka jokin toimii, tai
ajasta: mita jokin oli ja mitd se tulee olemaan. Provosointi puolestaan herattaa
keskustelua ja vaittelya. (Schmitt 1999, 148-153.) Nykyisen
paivittaistavarakaupan juoni lienee kaikille itsestaan selva: itsepalvelu, jossa
asiakas poimii hyllystd haluamansa tuotteet ja siirtyy kassapisteen prosessiin,
jossa tuotteet ladotaan liukuhihnalle kassatyontekijan kasiteltaviksi niiden
maksua varten. Provosoinniksi paivittistavarakaupassa voisi laskea joko

erittéain hyvan tai huonon palvelun.

Ajatuskokemuksien kautta myo6s flow-kokemuksen saavuttaminen on
mahdollista. Esimerkiksi lukeminen ja alyllisten arvoitusten ratkaisu ovat téllaisia
nautinnollisia ajatuskokemuksia. Ajattelua tarvitaan myods kaikessa fyysisessa
toiminnassa, mikali toiminnasta halutaan nauttia. Urheilijoiden taytyy
suorituksen parantamisen lisdksi oppia kontrolloimaan ajatuksiaan, jolloin he
saavat fyysisen hyvinvoinnin lisdksi tunteen henkilékohtaisesta saavutuksesta
seka kohonneen itsetunnon. Toisaalta myos alylliset aktiviteetit tarvitsevat
tuekseen fyysisen ulottuvuuden. Esimerkiksi shakin pelaajat harjoittelevat
juoksemalla ja uimalla, koska pystyakseen keskittymaan pitkiin alyllisiin
haasteisiin, heidan on oltava myos fyysisesti kunnossa. (Csikszentmihalyi 1990,
117-118.)
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4.2.5. Toimintakokemus

Toimintakokemus tarkoittaa fyysisi&, ruumiiseen seka kayttaytymiseen liittyvia
kokemuksia. Toimintakokemus voi muuttaa kayttaytymistamme ja rikastuttaa
elamaamme, kun l6ydamme uusia vaihtoehtoisia tapoja tehda eri asioita.
(Schmitt 1999, 68, 154.) Toimintakokemus sisaltdd myds kaytannollisyyden —
kokemuksen, joka tulee kadytannon teoista, kuten tuotteen kaytdsta. Toiminta- ja
kaytannollisyyskokemus kasittaa palvelun tai tuotteen koko elinkaaren. (Gentile
et al. 2007, 398.)

MyGs ymparistot vaikuttavat ihmisiin fyysisesti. Monet ympariston aistiarsykkeet
saavat aikaan fyysisen reaktion ihmisessa. Liian kova melu voi aiheuttaa
fyysista epamiellyttavyytta, huonelampétila voi saada ihmiset vapisemaan tai
hikoilemaan, huono ilmanlaatu voi tehd& hengittdmisesta vaikeaa tai haikaiseva
valo voi tehda nakemisen vaikeaksi tai aiheuttaa fyysista kipua. Fyysiset
reaktiot vaikuttavat puolestaan suoraan siihen, pysyvatké ihmiset tilassa ja
nauttivatko he ymparistosta. Positiiviset fyysiset reaktiot palveluymparistoa
kohtaan voivat saada aikaan positiivisia ajatuksia ja tunteita, jotka asiakas liittda
yritykseen, sen tyontekijoihin ja sen tuotteisiin, kun taas negatiiviset fyysiset

reaktiot aiheuttavat painvastaista. (Bitner 1992, 64.)

Ympaéristot vaikuttavat myds kayttaytymiseen (Schmitt 1999, 164).
Paivittaistavarakauppa-asiointiin liittyy paljon toimintaa, joka usein toistuu
jokaisella kaupassa asiointi kerralla. Ensimmaiset kauppa-asiointiinliittyvat
toimintakokemukset tapahtuvat jo ennen kauppaan saapumista, kun kauppaan
tullaan joko kavellen, pyoralla tai autolla. Kauppaan tultaessa valitaan joko
ostoskarryt tai ostoskori, jota joko tydnnetaén tai kannetaan kaupassa. Samalla
suoritetaan monia muitakin toimintoja: vieraillaan eri osastoilla, etsitaan,
tutkitaan ja poimitaan tuotteita mukaan seka punnitaan hedelmia, vihanneksia ja
muita tuotteita. Kun tarvittavat ostokset on l6ydetty, lastataan ne kassalle, jossa
suoritetaan maksu ja pakataan ostokset kauppakassiin. Sen jalkeen ostoskarryt

palautetaan paikoilleen ja ostokset kannetaan mukana. Kotiin (tai muualle)
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saavuttua ostokset puretaan kasseista ja asetetaan paikoilleen kaappeihin.
Aikanaan ostettuja tuotteita kaytetaan, niista laitetaan ruokaa ja niita syodaan.
Kaareet ja pilaantuneet tuotteet heitetaan roskiin.

Paivittaistavarakauppapalvelu ei ole kuitenkaan aina samanlainen edes samalla
ihmiselld, vaan sisaltaa paljon vaihtoehtoisia tapoja suorittaa paivittaisostokset.
Esimerkiksi jos yleensé kaupassa kay pyorélla, voikin toisella kertaa paattaa
yhdistaa kaupassakayntinsa iltalenkin yhteyteen, eli mennéa kauppaan kavellen.
Tai jos kdytdssa on sattumoisin auto, voidaankin valita kaukaisempi kauppa.
Kauppaan astuessa voi tajuta, ettei talla kertaa tarvitse ostoskoria. Uudessa
ymparistdssa, kuten itselle tuntemattomassa kaupassa, toimiminen on erilaista
kuin tutussa kaupassa. Oikeaa hyllya etsiessa voi joutua lukemaan

opastekyltteja, joiden olemassa oloa tutussa kaupassa tuskin huomaa.

Bitner (1992, 60-61) esittaa, ettd yksilon kayttaytymiseen vaikuttavat ympéariston
herattamat kognitiiviset, emotionaaliset ja fyysiset reaktiot. Han viittaa
Mehrabianin ja Russelin vuoden 1974 julkaisuun todetessaan yksil6iden
kayttaytyvan ymparistdéa kohtaan aina joko lahestyvasti tai karttavasti.
Lahestyva kayttaytyminen tarkoittaa kaikkea positiivista kayttaytymista, jota
voidaan kohdistaa kyseessa olevaan paikkaan, kuten tahtoa jaada, tutkia,
tydskennella ja liittyd mukaan. Karttava kayttaytyminen on puolestaan
painvastaista, silloin yksil6 ei halua jaada, tutkia, tydskennella tai littyd mukaan.
Asiakkaalle lahestyva kayttaytyminen tarkoittaa esimerkiksi sisaan tuloa,
viipymista, rahan kulutusta, uskollisuutta ja organisaatiossa olon tarkoituksen
suorittamista, kun taas karttava kayttaytyminen on péainvastaista. Oletuksena
on, etta positiiviset sisadiset reaktiot johtavat lahestyvaan kayttaytymiseen ja

negatiiviset karttavaan kaytokseen.

Eraassa tutkittavassa ymparistd heratti negatiivisia tunteita, mika sai hanessa
aikaan karttavaa kaytosta: Lahikaupassa koettu huono palvelu sai heraamaan
negatiivisia tunteita kauppaa kohtaan ja tutkittava alkoi véltella kyseista

kauppaa.
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Csikszentmihalyi (1990, 97) esittaa, kuinka yksinkertaisimmastakin fyysisesta
toiminnasta tulee nautinnollista, kun siihen kiinniteta&dn huomiota flow-
kokemuksen syntymiseksi. Hanen mukaansa toiminnallisen flow-kokemuksen
syntymiseksi voidaan noudattaa seuraavia askeleita: a) asetetaan
kokonaisvaltainen paaméaéara seka realistisesti tavoitettavissa olevia tavoitteita;
b) etsitaan tapoja mitata edistymista valittujen tavoitteiden suhteen; c)
keskitytddn siihen mitd ollaan tekemassa ja pyritddn vastaamaan toiminnan
haasteisiin aina vain paremmin ja paremmin; d) kehitetdén taitoja, joita tarvitaan
tarjolla oleviin tilaisuuksiin osallistumiseksi; ja e) taistellaan toimintaan

kyllastymista vastaan pystyttamalla jatkuvasti uusia merkkipaaluja.

My0Gs paivittaistavarakaupan asiakkaat voivat pyrkia saavuttamaan nautintoa
toiminnan kautta, asettamalla erilaisia paamaaria ja pyrkimalla niihin,
arvioimalla niiden saavuttamistaan, keskittymalla tekemiseensé, kehittamalla
taitojaan ja pitamalla motivaatiota ylla eritavoin. Esimerkiksi eras tutkittavista
teki kaupassakaynnista nautinnollista toimintaa tavoittelemalla sujuvuutta, joka
lahentelee flow-kokemusta. Hanen kaupassakaynti rutiiniinsa kuului katsoa
aamulla ennen kouluun menoa jaakaappiin tavoitteenaan muistaa kaikki
puuttuvat tuotteet. Koulupaivan jalkeen han matkasi samalla reissulla kauppaan
saastaakseen aikaa ja bensaa. Han pyrki kauppaan ennen neljan ruuhkaa,
koska han ei tunne viihtyvansa hirveassa tungoksessa. Suoriutumistaan han
mittasi silla, ehtik6 h&n kauppaan ennen ruuhkaa ja muistiko han kaikki
tarvittavat ostokset. Keskittymista toimintaan lisasi se, etta han pyrki tekemaan
ostokset ripeasti. Vuosien myota samaa kauppaa kayttaessaan han oli myos
kehittanyt taitoaan navigoida kaupassa ja osasi jo ulkoa, mista mikakin tuote
l6ytyy. Vaikka han ostaa yleensa samat tuotteet, on hénella periaatteenaan
maistaa kaikkea ainakin kerran. Uutuustuotteiden kokeilun liséksi vaihtelua

toimintaan toivat myds kohtaamiset henkilokunnan kanssa.
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4.2.6. Suhdekokemus

Elamaamme ei vaikuta vain se, mitd teemme, vaan myos se, kenen kanssa
olemme. Toiset ihmiset — olivat he lasna tai eivat — vaikuttavat aina
toimimiseemme ja tunteisiimme. Yleisesti ottaen ihmiset tuntevat itsensa
iloisemmiksi ja sosiaalisemmiksi silloin, kun he ovat toisten kanssa, kuin silloin,
kun he ovat yksin. (Csikszentmihalyi 1997, 13, 22.) N&in ollen myds
kokemuksemme laatuun vaikuttaa suuresti se, olemmeko toisten seurassa vai
yksin. Piddmme toisia ihmisia tarkein&. Myds onnellisuuteemme vaikuttaa
paljolti se, kuinka onnistumme ihmissuhteissamme. Toiset ihmiset voivat tehda
elamastdmme joko mielenkiintoista ja antoisaa tai aarimmaisen kurjaa. Jos
osaamme tehda suhteestamme toisiin flow-kokemusten kaltaisia, tulee
elamanlaatumme kokonaisuudessaan paranemaan huomattavasti.
(Csikszentmihalyi 1990, 164.)

Suhdekokemus ulottuu ihmisen omien aistimusten, tunteiden, ajatusten ja
toiminnan ulkopuolelle kasittaen hanen sosiaalisen ja kulttuurisen kontekstinsa,
suhteensa toisiin ihmisiin, seka suhteen hanen omaan minaansa (Gentile et al.
2007, 398; Schmitt 1999, 68, 171). Suhdekokemus vetoaa yksilon haluun
kehittaa itsedan, tulla ndhdyksi positiivisena muiden silmissé ja olla osa

laajempaa sosiaalista yhteis6a. (Schmitt 1999, 68).

Tarkeimmaksi suhdekokemukseksi paivittaistavarakaupassa nuorten aikuisten
tarinoissa nousee asiakaspalvelijan kohtaaminen. Taméa kohtaaminen on myo6s
hyvin kriittinen palvelukokemuksen onnistumisen tai epaonnistumisen kannalta.
Asiakkaille on tarkeaa, etta asiakaspalvelijoita on lasna tarpeeksi ja etta he
tervehtivat, huomioivat ja hyvastelevat, seka ovat avuliaita, ystavallisia ja iloisia.
Asiakaspalvelusuhde epaonnistuu, jos henkilokunta on valinpitamatonta,
persoonatonta, tylya tai huonotuulista. Asiakaspalvelusuhteen onnistuessa
asiakaspalvelijoiden kanssa voi syntya tunnepitoisia, pitkékestoisia suhteita,
kun vakiokaupan tyontekijat tulevat tutuksi ja heidan kanssaan voi vaihtaa

kuulumisia tuttavallisesti esimerkiksi paivanpolttavista asioista.
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Vuorovaikutus, eli suhde asiakkaan, asiakaspalvelijan ja muiden asiakkaiden
valilla onkin oleellinen osa kokemusta ja elamystuotetta. Onnistunut
asiakaspalvelija-asiakassuhde on tarked, jotta voidaan huomioida asiakkaan
tarpeet ja toiveet joustavasti seka antaa tilaa asiakkaalle tuoda oma
panoksensa elamykselliseen tilanteeseen. Onnistunut vuorovaikutus tuo myos
ryhmaan kuulumisen tunteen — jotain koetaan yhdesséa osana tiettya ryhmaa.
Yhdessa kokeminen saa asiakkaan huomaamaan, ettd hanen tekemisensa on
hyvaksyttavaa ja arvostettua. Lisédksi se nostattaa asiakkaan sosiaalista
statusta ja liittda asiakkaan tiiviimmin tiettyyn ryhméén. (Tarssanen & Kylanen
2007, 146-147).

Asiakkaiden suhde muihin asiakkaisiin on yleensa etdinen ja neutraali, mutta
suhteen negatiivisuus kasvaa sita mukaa kun asiakkaiden maara kaupassa
kasvaa. Toki kaupassa voi tavata tuttujakin, vaikka muita asiakkaita voi arsyttaa
nama tientukoiksi jattaytyvat kuulumisiaan vaihtavat asiakkaat. Kauppaan
voidaan menna myds yhdessa jonkin tuttavan, esimerkiksi puolison tai ystavien,
kanssa. Kaupassakaynti voi olla myds osa jotain suurempaa sosiaalista

tapahtumaa ja kokemusta, kuten juhlien jarjestamista tai reissuun lahtoa.

Suhdekokemus voi syntya, jos tuote tai palvelu rohkaisee yhteiskayttoon toisten
ihmisten kanssa, johtaa yhteison syntymiseen tai vahvistaa sosiaalista
identiteettia tuomalla yhteenkuuluvuuden tai erillisyyden tunnetta suhteessa
johonkin sosiaaliseen ryhmaan. Viimeinen tapaus liittyy oleellisesti my6s

elamantyylikokemukseen. (Gentile et al. 2007, 398.)

Kauppapalvelu mahdollistaa yhteiskayton ja se voi luoda suhdekokemuksen,
joka vahvistaa yhteenkuuluvuutta — esimerkiksi pari- perhe- tai
ystavyyssuhdetta. Kauppa voi vahvistaa yhteenkuuluvuutta myos toisilleen
tuntemattomien asiakkaiden kesken. Esimerkiksi lahikauppa voi olla keskeinen
tekija paikallisen yhteison syntymisessa ja luoda yhteenkuuluvuudentunnetta

kauppaa kayttavien alueen asiakkaiden kesken, seka rakentaa heidan
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sosiaalista identiteettiaan. Eras tutkittavista haikailikin vanhaa kylakauppaa,
jossa ihmiset tunsivat toisensa, eika ajan kulua huomannut, kun palvelun

ohessa vaihdettiin kuulumiset ja muut joutavat asiat.

Meille ihmisille on tyypillistd, etta luokittelemme itsemme ja muut erilaisiin
sosiaalisiin ryhmiin. Haluamme kuulua johonkin, "meihin”, mutta haluamme
erottua "muista”. Ymparéimme itsemme ihmisilla jotka vahvistavat
itsetuntoamme ja joilla on samanlaisia mielipiteitd. Haluamme myds
osaksemme vertaisryhmamme menestyksen hohdon sek& suosimme
mielellamme tuotteita, joita menestyvat julkisuuden henkilot kayttavat.
Vahvistamme mindakuvaamme ja vertaisryhmaan kuulumista myos
vaatetuksellamme, kielenkaytdllamme ja erilaisilla henkilokohtaisilla esineilla.
Meill& on sosiaalisia rooleja ja jaamme kulttuurisia arvoja. (Schmitt 1999, 175-
185.)

Suhteemme muihin ihmisiin, ryhmiin tai kulttuureihin voi olla todellista, kuviteltua
tai epasuoraa lasnaoloa. Todellinen lasnéolo on esimerkiksi kasvokkain,
puhelimessa tai sdhkdpostin valityksella kohtaamista. Kuvitellussa lasnaolossa
asiakkaat uskovat, ettd he voivat muuttaa identiteettiaan tai vertaisryhmaan
kuulumistaan ostamalla tiettyja brandeja. Epasuorassa lasnéolossa asiakas
kayttaytyy tietoisesti tai tiedostamattaan kuten han olettaa vertaisryhmansa
kayttaytyvan. (Schmitt 1999, 174-175.)

Suhde toisiin ihmisiin, sosiaalisiin ryhmiin ja kulttuureihin voi vaikuttaa myos
kauppakokemukseen todellisella, epasuoralla ja kuvitellulla tavalla. Kaupassa
mukana oleva kaveri tai puoliso voi muuttaa ostokokemusta esimerkiksi
pyytamalla mukaansa karkkihyllylle tai vaateosastolle. Kauppakokemuksen
aikana voidaan olla yhteydessa toisiin myds puhelimen valityksella. Kulttuuri ja
toisten todelliset ja kuvitellut mielipiteet voivat vaikuttaa ostopaatoksiin silloinkin,
kun heihin ei olla edes kontaktissa. Esimerkiksi omaa identiteettidén ja

suomalaisuuttaan voi ponkittaa ostamalla leipaa, jonka ajattelee olevan
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suomalaisten suosimaa. Tiettyja merkkituotteita saatetaan ostaa sen takia, etta

tietoisesti tai tiedostamatta ajatellaan muidenkin tekevan niin.

4.2.7. Elaméantyylikokemus

Elamantyylikokemus liittyy asiakkaan arvoihin ja uskomuksiin.
Elamantyylikokemus syntyy, kun asiakkaan seké yrityksen ja sen brandin arvot
kohtaavat. (Gentile et al. 2007, 398.) Toisin sanoen elaméantyylikokemus syntyy
silloin, kun tuotteen tai palvelun bréndi yhdistetdan mielikuvissa tavoiteltuun
elamantyyliin (Schmitt 1999, 165).

Elaméntyylien luonteeseen kuuluu, ettd ne ovat dynaamisia ja jatkuvasti
muuttuvia. Kuluttajien tekemét osto-, kulutus- ja havittdmispaattkset joko
vahvistavat tai muuttavat heidan elamantyylejaan. Yksi paatos, kuten lenkkeilyn
aloittaminen, voi muuttaa monia puolia kuluttajan jokapaivaisessa elamassa — ja
vaikuttaa siten koko elamantyylin. (Arnould et al. 2005, 437.)
Elaméantyylikokemus voi olla my6és motivoiva, inspiroiva ja spontaani kokemus,
joka johtaa elamantapamuutokseen. Muutoksen esikuvana on usein jokin
roolimalli — joita monet yritykset hyddyntavatkin markkinoinnissaan. (Schmitt
1999, 68.)

Tutkimuksessa ei tullut ilmi paivittaistavarakauppapalveluun liittyvia
elamantyylikokemuksia, jotka olisivat johtaneet elamantapamuutokseen.
Enemmankin paivittaistavarakauppapalvelu oli tutkittavilla tukena jo heilla
olevissa elamantavoissa — paivittaistavarakauppapalvelu vahvisti tutkittavien
elamantyylia, muttei muuttanut sitd. Asiakkaat suosivat kauppoja ja tuotteita,

jotka tukivat heidan omaa elamantyyliaan.
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4.2.8. Henkinen kokemus

Henkinen kokemus on Tarssasen ja Kylasen (2007, 149) mukaan ylimman
tason kokemus, jossa yksiloa koskettaa jokin hanelle itselleen merkityksellinen
kokemus, ja héan kokee muuttuneensa ihmisen&a. Kokemus voi johtaa oman
persoonan tai maailmankatsomuksen kehittymiseen tai uudistumiseen.
Kokemuksen kautta voi I10ytéda uusia resursseja itsestaan tai uuden tavan

ajatella, tai voi omaksua uuden harrastuksen.

Uusia resursseja itsestaan 10ysi eras tutkittavista, kun han oli unohtanut
kirjoittaa ostoslistan, mutta huomasi kotiin palattuaan muistaneensa ostaa kaikki
tarvittavat ostokset ilman listaa. Muutoin viitteitd merkityksellisesta tai
henkisesta kokemuksesta paivittistavarakaupassa ei l0ytynyt tutkimuksessa.
Aineiston mukaan tallaisia kokemuksia ei edes odoteta syntyvan

paivittaistavarakaupassa.

4.2.9. Monimutkaiset kokonaiskokemukset

Tutkittavat arvioivat paivittaistavarakauppapalvelukokemuksensa
kokonaisuuden paasaantoisesti joko positiiviseksi tai negatiiviseksi, mutta
harvemmin he osasivat tarkasti eritella, mik& kokonaiskokemuksesta teki
mydnteisen tai kielteisen. Kokonaiskokemuksen arvioon vaikutti esimerkiksi
tuntemukset, mieliala, ajatukset palvelusta, se mita kaupassa tapahtui, millaisia
olivat suhdekokemukset ja mita ostoksia kaupassa tehtiin. Kokonaiskokemus oli
sekoitus naita osakokemuksia. Kuitenkin kokonaiskokemuksen muodostumista
oli hankala ennustaa ja selittdd osakokemusten perusteella, koska se, mitka
osakokemuksista nousivat merkittavimpiin rooleihin, oli hyvin henkilo- ja
tilannekohtaista. Siihen vaikuttivat monet asiakkaan piirteet persoonallisuudesta
henkilokohtaisiin odotuksiin ja tavoitteisiin, mutta myds tilannetekijat, kuten sen

hetkinen kiire.
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Gentile et al. (2007, 398, 402) esittavatkin, ettd vaikka kokemus voidaan nahda
moniulotteisena rakenteena, joka voidaan jakaa perusosiin eli erilaisiin
kokemustyyppeihin, hahmottaa kokija kokemuksen osat erillisind vain osittain.
Erillisten osien havaitsemisen liséksi kokemus voidaan havaita
monimutkaisena, mutta yhtendisena tuntemuksena. Tasséa tuntemuksessa eri
kokemustyyppien valilla vallitsee keskindinen riippuvuus, ja ne ovat sekoittuneet

niin tiiviisti, ettei kokija pysty erottelemaan niité toisistaan.

Gentilen et al. (2007, 397) mukaan hyvan kokemuksen onkin kosketettava
kokijaa kokonaisvaltaisesti ja johdonmukaisesti eri kokemustasoilla. Sen sijaan
Tarssasen ja Kylasen (2007, 139-140) mukaan alemman tason kokemukset
johtavat ylemman tason kokemuksiin. Schmittin (1999, 69-70) mielesta
asiakkaille tulisi tarjota kokemuksia, joissa yhdistyy kaksi tai useampia
kokemustyyppeja. My6s Pine ja Gilmore (1999, 39-40) yhdistaisivat kaikki
esittelemansa elamyspiirin kokemustyypit: esteettisen, eskapistisen,

opetuksellisen ja viihde-kokemuksen.

Csikszentmihalyin (1997, 26) mukaan tunteet, aikomukset ja ajatukset ovat
tietoisuutemme siséalt6a, jotka ovat jatkuvasti yhteydessa toisiinsa muovaten
samalla toinen toisiaan ja muodostaen nain yhdessa yhtenaisen kokemuksen.
Hanen (Csikszentmihalyi 1990, 95-96) mukaansa myods Flow:n kokeminen
vaatii erityyppisten kokemusten yhteispelia. Flow-kokemuksessa motivaatio,

aistit, toiminta, ajattelu ja tunteet toimivat yhdessa.

4.3. Palvelukokemus muodostuu osakokemuksista

Tassa alaluvussa pyritdan kiteyttamaan vastaukset luvun alussa esitettyihin
kysymyksiin: millaisia palvelukokemuksia asiakkaalle voi muodostua? seka

millaisia kokemuksia asiakkaalle muodostuu paivittaistavarakaupassa?
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Asiakkaille voi muodostua erilaatuisia ja -tyyppisia kokemuksia.
Palvelukokemuksen laatuun vaikuttavat palvelun haasteet verrattuna asiakkaan
taitoihin. Palvelukokemuksen laatu voi vaihdella tylsistymisen, apaattisuuden,
huolestumisen, ahdistuksen, valppauden, flow-kokemuksen, hallinnan tunteen
ja rentoutumisen valilla. Palvelun aikana voi esiintya erityyppisia kokemuksia,
joita ovat: motivaatio-, aisti-, tunne-, ajatus-, toiminta-, suhde-, elamantyyli- ja
henkinen kokemus. Vaikka palvelukokemus voidaan jakaa erityyppisiin
kokemuksiin, asiakas mieltaa palvelukokemuksen yhtenéa yhtenadisena
kokemuksena, josta han osaa eritella eri kokemustyyppeja vain osittain jos

ollenkaan.

Tutkimuksen mukaan motivaatiokokemus on tarkedd myos
paivittaistavarakauppapalvelun onnistumisen kannalta. Sek& ennen
kauppapalvelua ettéd sen aikana tarvitaan motivaatio, jotta palveluun
osallistutaan ja se koetaan mielekkaana. Aistikokemukset
paivittaistavarakaupassa olivat hyvin henkil6kohtaisia ja ne liittyivat nako, tunto-,
kuulo-, maku- tai hajuaistiin. Tunnekokemus paivittistavarakaupassa syntyi
reaktiona tapahtumiin, ihmisiin, ymparistéon tai objekteihin. Tunnekokemus
saattoi myos vaikuttaa toimintaan: toistuvien positiivisten kokemusten
seurauksena asiakkaalle saattoi syntya tiivis tunneside
paivittaistavarakauppapalvelua kohtaan, kun taas toistuvat negatiiviset
kokemukset saivat karttamaan palvelua. Tutkimuksessa havaittiin, etta
paivittaistavarakauppapalvelun toimintakokemus toistui osittain samanlaisena
palvelukerrasta toiseen, mutta oli kuitenkin joka kerta erilainen.
Ajatuskokemukset kaupassa olivat joko toivottuja tai ei-toivottuja, rijppuen
yleistéen siita, oliko syntyneet ajatukset miellyttavia vai epamiellyttavia, raskaita
vai keveita, mielenkiintoisia vai puuduttavia. Tarkein suhdekokemus kaupassa
oli asiakaspalvelijan kohtaaminen. Suhde muihin asiakkaisiin maarittyi sen
mukaan, olivatko he entuudestaan tuttuja vai eivat. Elamantyylikokemus nakyi
kaupassa omaa elamantyylidéan tukevien tuotteiden ja palveluiden valintana.
Paivittaistavarakauppapalvelu ei tutkimuksen mukaan tukenut henkisten

kokemusten syntymista.
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Asiakkaan olemuksen eri puolia koskettavista osakokemuksista muodostuu
kokonaisvaltainen palvelukokemus, jonka muodostumisessa jokaisella
kokemustyypilla on osansa. Palvelumuotoilun tavoitteena on suunnitella
asiakkaan kokonaisvaltainen palvelukokemus. Taméa tapahtuu suunnittelemalla
asiakkaan palvelun aikana kokemat osakokemukset, joista kaikki ovat
merkityksellisia kokonaiskokemuksen muodostumisessa. Palvelukokemuksen
suunnittelussa tulisikin ottaa huomioon kaikki asiakkaan olemuksen eri puolia
koskettavat kokemustyypit, silla ne ovat kaikki lasna asiakkaassa ja hanen

kokemusmaailmassaan.
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5. Palvelukokemuksen muotoilu

Tama luku kasittelee palvelukokemuksen muotoilua. Tassa luvussa kiteytetadn
ailemmissa sisaltéluvuissa saadut tulokset muotoilutydssa hyédynnettavaan
muotoon. Erityisesti tarkastelussa on palvelumuotoiluprosessi asiakkaan
palvelukokemuksen nakokulmasta. Palvelumuotoiluprosessin tarkastelussa
hyodynnetdan tutkimuksen tuloksia ja huomioidaan niin asiakas, palvelu kuin

palvelukokemuksen luonne.

Tassa luvussa pyritdan vastaamaan tehdyn tutkimuksen paakysymykseen:
miten asiakkaan palvelukokemus tulisi huomioida palvelumuotoiluprosessissa?
Kysymysta lahestytddn etsimélla vastausta alisteisiin kysymyksiin: miten
palvelukokemuksesta luodaan halutunlainen? ja miten palvelukokemuksen

muodostumiseen vaikuttavat elementit huomioidaan suunnittelussa?

Luvussa tarkastellaan palvelumuotoilun prosessia erilaisten teorioiden ja
saavutettujen tutkimustulosten kautta. Jo olemassa oleviin palvelumuotoilun
prosessiteorioihin pyritdéan luomaan tarkennuksia palvelukokemuksen
nakokulmasta, ja tutkimustulosten pohjalta luodaan palvelukokemuksen
muotoiluprosessi. Luodun palvelukokemuksen muotoiluprosessin alkupaan
vaiheet esitellaan ja niiden sisaltoa tarkastellaan tutkimustulosten ja aiemman

teorian valossa.

5.1. Palvelukokemuksen muotoiluprosessi

Palvelumuotoilun prosessista on tehty erilaisia kaavioita. Juha Tuulaniemen
(2011, 130-131) mukaan palvelumuotoiluprosessin osat ovat: a) Maarittely:
Aloittaminen ja Esitutkimus, b) Tutkimus: Asiakasymmarrys ja Strateginen
suunnittelu, ¢) Suunnittelu: Ideointi ja konseptointi seka Prototypointi, d)

Palvelutuotanto: Pilotointi ja Lanseeraus ja e) Arviointi: Jatkuva kehittaminen.
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Moritz (2005, 123) puolestaan esittaa, etta palvelumuotoilun tehtavét ovat a)
Ymmartaminen: tutkiminen ja oppiminen, b) Ajattelu: strategisen suunnan
ottaminen, c) Kehittdminen: konseptien kehittdminen, d) Seulominen: parhaiden
valitseminen, e) Selittdminen: ymmartamisen mahdollistaminen ja f)

Toteuttaminen: suunnitelmien konkretisointi.

Miettinen (2011, 32-38) esittda Moritzin, Magerin ja Engine-
palvelumuotoilutoimiston palvelumuotoiluprosessien pohjalta prosessin, joka
alkaa asiakasymmarryksen kasvattamisella. Sen jalkeen tulee palvelun
konseptointi-vaihe, jossa ideat muokataan palvelukonsepteiksi. Kolmas vaihe
on mallinnus, jossa palveluideaa kehitetédan edelleen erilaisten
mallinnustekniikoidan avulla. Naille palvelumuotoiluprosessin alkuvaiheille on
ominaista iteratiivisuus, eli vaiheiden toistuvuus. Neljantena vaiheena
prosessissa tulee palvelun lanseeraus ja yll&pito. (Kuvio 5.1.) Miettinen
kuitenkin korostaa, ettei palvelumuotoiluprojektissa yleensa seurata kaikkia

prosessin vaiheita, vaan ne sovitetaan kyseisen projektin vaatimuksiin.

ASIAKASYMMARRYS

LANSEERAUS JA
YLLAPITO

WALLINNUS )
e PAIVELUN
| KONSEPTOINTI

Kuvio 5.1: Pavelumuotoiluprosessi (Lahde: Miettinen 2011, 37).
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Oman tutkimukseni ja edell& esiteltyjen palvelumuotoilun prosessien pohjalta
esitan palvelukokemuksen muotoiluprosessin muodossa: Tieto — Tavoite —
Konseptointi — Testaus, valinta ja jalostaminen — Konkretisointi (kuvio 5.2).
Vaikkakin esitan prosessin toisiaan seuraavina vaiheina, haluan korostaa sen
iteratiivista luonnetta. Esittamani palvelukokemuksen muotoiluprosessi alkaa
asiakkaasta, kuten Miettisenkin esittdma malli. Hieman Tuulaniemen mallista
poiketen asiakasymmarrys luodaan palvelukokemuksen muotoiluprosessissa jo
ennen tavoitteen luomista, silla asiakkaalle arvokkaan kokemuksen luominen
vaatii asiakastuntemusta jo ennen kuin padmaarana oleva palvelukokemus
maaritetdan. Projektia aloittaessa voidaan toki yhteisten pddmaarien
sopimiseksi kirjoittaa alustava brief, jossa sovitaan, mitd muotoiluty¢ sisaltaa.
Huomionarvoista mallissani on juurikin selkean palvelukokemustavoitteen

luominen asiakasymmarryksen pohjalta.

TIETO: TUNNE ASIAKAS
KONKRETISOINTI:
KONKRETISOI SUUNNITELMA
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KONSEPTOINTI: IDEOI JA KEHITA PALVELU

Kuvio 5.2: Palvelukokemuksen muotoiluprosessi
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Tutkimukseni pohjalta keskityn téassa luvussa esittamani palvelukokemuksen
muotoiluprosessin kolmeen ensimmaiseen vaiheeseen, Tietoon, Tavoitteeseen
ja Konseptointiin, jotka ovat ratkaisevia vaiheita palvelukokemuksen
maarittdmisen ja suunnittelun kannalta. Vaiheiden esittelyssa painotan
asiakaskokemuksen luomista, ja monet muut palvelumuotoilussa tarkeéat
aspektit, kuten palveluntuottavan organisaation strategia, mahdollisuudet,
rajoitukset, kilpailijat ja taloudellinen nédkdkulma, on jatetty tarkastelematta.

5.2. Tieto: Tunne asiakas

Palvelukokemuksen muotoiluprosessin ensimmaéinen vaihe on tieto, jossa
erityisesti opetellaan tuntemaan palvelun asiakas. Asiakkaan lapikotaisin
tunteminen on erityisen tarkeda suunniteltaessa asiakkaan palvelukokemusta,
silla asiakkaiden persoona seka tilannetekijat yhdessa maaraavat kokemuksen
onnistumisen. Persoona ja tilannetekijat maarittavat muun muassa millaisia
odotuksia asiakkaalla on palvelua kohtaan, kuinka han kayttaytyy palvelun

kuluessa seka millainen palvelukokemus hanelle muodostuu.

Tietoja asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista voidaan selvittaa erilaisilla
tiedonkeruumenetelmilla, kuten valmiista l&hteista, verkkotutkimuksilla,
haastatteluilla, havainnoinnilla, luotaimilla eli itsedokumentointimenetelmilla
seka osallistavalla suunnittelulla (esim. Tuulaniemi 2011, 146-154).
Palvelumuotoilussa tarvitaan tiivista tydskentelya asiakkaan kanssa, kuten
yhteissuunnittelua ja empatiaa. Yhteissuunnittelussa asiakas muokkaa palvelua
yhdessa yrityksen kanssa rakentaen asiakkaan tarpeisiin ja
toimintaymparistdoon sopivan palvelukokemuksen. Empaattisessa muotoilussa
kayttajia havainnoidaan, heidan tarinoitaan kerataan ja heidan asemaansa
asetutaan empatiatytkalujen avulla, seka kaytetaan erilaisia etnografisia
menetelmia. (Miettinen 2011, 23-25, 31-32.) Inmiskeskeisen suunnittelun
tutkimusmenetelmia ovat maarallista aineistoa tuottavat markkinatutkimukset,

kohderyhmatutkimukset ja kyselyt, sekd syvaan ja yksityiskohtaiseen pienen
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ihmisjoukon ymmarrykseen pyrkivét etnografiset tutkimukset, seka innovatiiviset
menetelmat, kuten suunnittelutydpajat, kayttajien prototypointimenetelmat,
visuaaliset paivakirjat ja muotoiluluotaimet (Hamalainen et al. 2011, 63-64).
Tiedonkeruumenetelmien sijaan alla keskitytddn tarvittavan asiakastiedon

laatuun.

Koska asiakkaat ovat erilaisia, ja eri asiakkaille erilaiset kokemukset ovat
merkityksellisia, on mietittava, kuka on palvelun asiakas? Se, kuka on asiakas,
vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia han haluaa ja pitaa merkityksellisin,
seka siihen, millaiseksi han kokee tarjotun palvelun. Kun juuri taman palvelun
asiakas on tunnistettu, on opeteltava tuntemaan hanet mahdollisimman hyvin.
Moritzin (2005, 126) mukaan palveluita muotoillakseen on tunnettava asiakkaan
paamaarat, arvot, tarpeet, kayttaytyminen, ongelmat, ryhmadynamiikka,

vuorovaikutus seka demografiset ja teknografiset tiedot.

Tehdyn analyysin tuloksena on todettava, ettd on hyva myds tunnistaa, kuinka
asiakas suhtautuu palveluun: millaisia sisaisia malleja, motiiveja ja odotuksia
hanella on palveluun liittyen, seka pyrkia vaikuttamaan ja vastaamaan naihin
ennakko-oletuksiin. Palvelukokemusta suunniteltaessa on yritettava myos
ennustaa asiakkaan kayttaytymistd, mahdollisia ongelmia, vuorovaikutusta seké
asiakkaan mielialaa ja tunteita palvelun aikana, seké pyrittava vaikuttamaan

naihin positiivisesti.

Kuviossa 5.3 esitetdén palvelukokemuksen muotoiluprosessin ensimmainen
vaihe, jossa tavoitteena on oppia tuntemaan palvelun asiakas. Kuviossa
esitelladn asiakkaan piirteet, jotka on selvitettava ja joihin myds pyritdéan
vaikuttamaan palvelumuotoilun keinoin. Seuraavassa kaydaan lapi tarkemmin

asiakkaan piirteiden tunnistamista ja niihin vaikuttamista.
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KUKA ON KUINKA HAN ENNUSTA,
ASIAKAS ? SUHTAUTUU

PALVELUUN?  VAIKUTA
(> VAIKUTA)
Kayttaytyminen
Sisdiset mallit
) | Demo- &
§ teknografiset Ongelmat
< tiedot =
(7) Motiivit
< -tarpeet/ halut
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Z -tavoitteet/
Z pagmadrat L
i : Vhm
E aE::g:antyyh = dynamiikka &
vuorovaikutus
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-fyysiset
(laatu/ hinta)
-emotionaaliset
Mielentila &
tunteet

Kuvio 5.3: Tieto: Tunne asiakas

Asiakkaiden elamantyyli ja arvot ovat tarkedssa asemassa palvelukokemuksen
onnistumisessa. Asiakas kokee palvelulla olevan arvoa silloin, kun se vastaa
hanen arvojaan ja sopii hanen elamantyyliinsa. Palvelu tulisikin suunnitella niin,
ettd se tukee asiakkaan elamantyylia ja viestii siitéd. Asiakkaan elamantyylia
iImentavat esimerkiksi hanen kiinnostuksen kohteensa, kulutusmieltymyksensa
ja harrastuksensa. Parhaimmillaan palvelu, tuote tai brandi yhdistaa

samanlaisen elamantyylin omaavia ihmisia.

Asiakastuntemukseen kuuluu my6s tunnistaa kuinka asiakas suhtautuu
palveluun ja sita kautta pyrkia vaikuttamaan hanen suhtautumiseensa. On hyva
selvittda, millaisia sisaisia malleja, eli uskomuksia tai tuntemuksia, asiakkailla
on palveluun liittyen. Asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden vaaristyneita

tai huonoja siséisid malleja on pyrittdva muuttamaan sekd muodostettava heille
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myodnteisia kasityksia palvelusta, luomalla heille positiivisia kokemuksia ja

muistoja.

My0s asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan on selvitettava, jotta niihin
voidaan vastata ja nain hallita palvelukokemusta. On syyta tunnistaa asiakkaan
fyysiset odotukset esimerkiksi hinnan ja laadun suhteen, sekd hanen
emotionaaliset odotuksensa, eli mita han odottaa tuntevansa. Jos asiakkailla on
lian suuret odotukset palvelua kohtaan, eikd noita odotuksia pystyta
tayttdmaan, tulee han pettymaan palveluun. Yrityksen tuleekin pyrkia
korjaamaan asiakkaiden eparealistisia odotuksia, seka luomaan realistisia
odotuksia. Liian suuria odotuksia parempia ovat pienet odotukset, silla kun
kokemus ylittaa odotukset, asiakas kokee sill& olevan erityisté arvoa. Odotusten
luomisessa on kuitenkin oltava tarkkana, silla jos asiakkaalle ei synny

positiivisia odotuksia palvelun suhteen, han saattaa jattda osallistumatta siihen.

Toisaalta odotusten ylittdminenkin luo paineita palvelua kohtaan. Palvelun
ylittdessa asiakkaan odotukset héanen odotuksensa palvelun seuraava
kohtaamista kohtaan kasvavat ja lisdksi han alkaa odottaa odotusten ylittymista
seuraavallakin kerralla. Seuraavalla kerralla palvelun on paitsi taytettava

asiakkaan kohonneet odotukset, myds ylitettéava ne.

Yritys voi pyrkia luomaan asiakkaille odotuksia mainonnalla, mutta erityisesti
asiakkaan odotukset muodostuvat aiempien kokemusten, henkil6kohtaisten
tarpeiden, toiveiden ja arvojen, seka toisten kertomusten ja median perusteella.
Odotusten hallitsemiseksi on siis paitsi tunnettava asiakas, myos hallittava

yrityksen kokonaiskuvaa.

Myds asiakkaan motiivit osallistua palveluun on tunnistettava. On kysyttava,
miksi asiakas osallistuu palveluun, mitka ovat tarpeet tai halut, jotka asiakas
toivoo palvelun tayttavan, ja mitka ovat tavoitteet ja paamaarat, joihin asiakas
palvelun avulla pyrkii. Palvelu on suunniteltava vastaamaan naihin asiakkaan

tarpeisiin, haluihin, tavoitteisiin ja padmaariin. Tunnistamalla asiakkaan
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motivaatio kayttaa palvelua pystytaan myos paremmin ennustamaan hénen

valintojaan, kayttaytymistaan ja tunteitaan.

Elamyksellisen palvelun suunnittelussa on hyva keskittya sellaisten tarpeiden ja
mielihalujen tyydyttamiseen, jotka auttavat asiakasta toteuttamaan itse&dan.
Asiakkaille on luotava tuotteita ja palveluita, jotka tarjoavat mahdollisuuden
henkilokohtaiseen muutokseen, kasvuun tai kehitykseen ja auttavat luomaan
uutta ihanneminda. Henkilokohtainen kasvu voi tapahtua esimerkiksi
suuremman tietdmyksen, henkisen valaistumisen, rauhan tai kauneuden,

kulttuurin, taiteen tai estetiikan ymmarryksen kautta.

Asiakkaiden tunteet ja mielentila ovat tekijoita, jotka tulevat parhaiten esille
vasta palvelun kuluessa. Tunteisiin ja mielentilaan voidaan kuitenkin myds
vaikuttaa. Ensikohtaaminen palvelun kanssa voi luoda asiakkaalle mielentilan,
joka jatkuu lapi palvelun. My6s asiakkaan odotukset ja niiden tayttyminen
vaikuttavat asiakkaan mielentilaan ja tunteisiin. Asiakkaalle tulisikin luoda
positiivisia, mutta kuitenkin realistisia odotuksia palvelun suhteen. Mielentilan
lisdksi tunnereaktioon vaikuttaa asioiden tarkeys. Erityistd huomiota palvelun
suunnittelussa tulisikin antaa tapahtumille ja palvelun ominaisuuksille, jotka ovat
asiakkaalle erityisen tarkeitad. Tunteita ja mielialoja palvelun aikana voidaan
pyrkid ennustamaan ja nain ollen vaikuttamaan niihin jo palvelua

suunniteltaessa.

Myds asiakkaan kayttaytymista seka palvelun aikana tapahtuvaa
vuorovaikutusta ja ryhmadynamiikkaa sekd mahdollisesti ilmenevia ongelmia
voidaan tutkia ja ennustaa, seka pyrkia vaikuttamaan niihin palvelumuotoilun

keinoin.

Hamalainen et al. (2011, 66) huomauttavat, kuinka haasteellista kayttajatiedon
tulkinta ja merkityksenanto on: henkilokohtaisista merkityksista on pystyttava
erottelemaan yleisemmat merkitykset. Yksittaisasioita on arvioitava

kokonaisuuden kannalta ja luotava niista merkityksellinen kokonaisuus
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muotoilutydn tueksi. Luodussa palvelukokemuksen muotoiluprosessissa onkin
tarkeaa kiteyttda saadut asiakastutkimuksen tulokset muotoilutyéssa
hyddynnettadvd&an muotoon. Tassa tydssa auttaa kuviossa 5.3. kuvattu jaottelu
asiakkaan eri piirteisiin. Kun asiakas tunnetaan hyvin, voidaan ennustaa hanen
reaktioitaan seka pystytaan vaikuttamaan niihin palvelumuotoilun keinoin —

muotoilemalla palvelukokemus ja palvelu.

5.3. Tavoite: Maarita kokemus

Palvelukokemuksen muotoiluprosessin toinen vaihe on Tavoite, jossa
maaritetddn, millainen palvelukokemus asiakkaalle luodaan. Tavoitellun
palvelukokemuksen tulisi sopia edellisessa vaiheessa tutkittuihin asiakkaan
piirteisiin, silla ne maarittavat, millaisia kokemuksia asiakas haluaa ja pitda
merkityksellisina. Palvelukokemuksen luomiseksi on tarke&é paattad, millainen
on se kokonaiskokemus, johon palvelu johtaa. Tavoitteena on luoda yhtenéinen
kokonaiskokemus, mutta se kuitenkin luodaan pienempien osakokemusten
avulla. Erityyppiset osakokemukset tulisikin suunnitella niin, etta toimiessaan
yhdessa ne muodostavat halutunlaisen kokonaiskokemuksen. Kuviossa 5.4.
esitetdan osakokemukset, joiden avulla kokonaiskokemus luodaan, ja joiden

kaikkien tulisi johdattaa valittuun kokonaiskokemukseen.

Kokonaiskokemuksen lisdksi onkin maaritettdva osakokemukset ja mietittava,
kuinka asiakkaan motivaatio heratetaan, millainen aistielamys hénelle halutaan
synnyttaa, millaisen tunteen hanen halutaan kokevan, millaisia ajatuksia
hanessa halutaan herattaa, millaista toimintaa hanessa halutaan synnyttaa,
millaisia suhdekokemuksia halutaan hanen kokevan seka millaista elamantyylia
halutaan tukea tai synnyttaa? Kun nama kokemuksen osat on huomioitu
onnistuneesti palvelussa, on mahdollista, etté kokijana oleva asiakas saavuttaa
myds henkisen tason kokemuksen, eli itselleen merkityksellisen kokemuksen,

jonka ansiosta han kokee muuttuvansa ihmisena. Seuraavassa pohditaan,
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kuinka eri osakokemukset tulee ottaa huomioon kokonaiskokemusta

muotoiltaessa.

MAARITA OSAKOKEMUKSET

MOTIVAATIO: Kuinka heratat ja yllapidat kiinnostusta?

AISTIT: Visuaalisuus, aénet, tuoksut, maut ja tuntoaistimukset

TUNNE: Minka tunteen palvelu heréttéda asiakkaassa?

AJATUKSET: Tarjoaako palvelu helppoutta vai dlyllisia haasteita?

TOIMINTA: Millaista toimintaa asiakkaassa halutaan saada aikaan?

SUHTEET: Millaista vuorovaikutusta halutaan synnyttaa?

ELAMANTYYLI: Millaista elaméntyylia ja arvoja palvelu tukee?
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HENKISYYS: Auttaako palvelu asiakasta kehittymaan ihmisena?

Kuvio 5.4. Tavoite: Maarita kokonaiskokemus seka osakokemukset.

Asiakkaalle on luotava motivaatiokokemus. Hanet on tehtava tietoiseksi
tuotteesta, palvelusta ja kokemusmahdollisuudesta, ja hanen kiinnostuksensa
osallistua siihen on saatava heréadmaan. On tunnistettava, millainen siséinen
motiivi asiakkaalla on tuotteen ostoon ja palveluun osallistumiseen.
Palvelutuote on raatalditava vastaamaan tuohon asiakkaan sisaiseen motiiviin:
tarpeeseen, tunnetilaan tai ajatukseen. On myo6s mietittava, kuinka asiakkaassa
voidaan herattaa ja yllapitdd motivaatiota. Kuinka héanet saadaan
kiinnostumaan, olemaan halukas ja valmis osallistumaan toimintaan?
Asiakkaassa tulee herattdd henkilokohtaista kiinnostusta ja hanet on saatava

huomaamaan, mitéa arvoa palvelulla on asiakkaalle itselleen.
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Motivaatiokokemuksen luomisessa on kuitenkin oltava tarkkana, silla mikali
asiakkaalle muodostuu lilan suuret odotukset, tulee han pettymaan
kokonaiskokemukseen.

On paatettava, millainen aistielamys halutaan tarjota asiakkaalle. Koska
aistiarsyke koetaan yleensa joko miellyttavana kauneutena tai kiihottavana
jannityksena, on valittava, kumpaa asiakkaalleen haluaa tarjota (Schmitt 1999,
116). Palvelun aistielamykset tulisi suunnitella aistillisesti vaihteleviksi, el
niiden tulisi koskettaa eri aisteja monin tavoin, mutta kuitenkin alyllisesti
yhdenmukaisiksi, eli niiden taustalla tulisi olla ymmarrettava idea, joka nakyy
yhtenaisena teemana ja tyylind (Schmitt 1999, 114). Palvelun suunnittelussa
tulisikin ottaa huomioon kaikki aistit ja suunnitella niitd koskevat aistielamykset.
On mietittava, millainen &&nimaalima, millaiset visuaaliset ja tuntoaistia
koskevat elementit sekd millaiset tuoksut ja maut tukevat haluttua
asiakaskokemusta. Epatoivotut, tavoiteltua kokemusta hairitsevat, aistimukset
on eliminoitava. Kaikki eri aistiarsykkeet tulisikin suunnitella tukemaan yhté ja
samaa kokonaisvaikutelmaa, jolloin ne muodostaisivat yhden ja saman
aistielamyskokonaisuuden. — Ja vielakin enemman: aistielamyskokonaisuuden
tulisi olla linjassa muiden kokemustyyppien kanssa. Aisteihin keskittymalla
palvelua tarjoava yritys voi erottua edukseen, motivoida asiakasta ja tuottaa
talle arvoa (Schmitt 1999, 111).

On my0ds paatettava, mika on se tunne, jonka asiakkaan halutaan tuntevan
palvelun kuluessa tai siihen liittyen. Tunnekokemus luodaan oikeastaan muiden
kokemustyyppien avulla. Jos motivaatiokokemus, aistikokemus ja
ajatuskokemus on onnistuttu luomaan hyvin, on todennékdista, etta asiakas
kokee positiivisen tunnereaktion (Tarssanen & Kylanen 2007, 148-149).
Positiivinen tunnereaktio on tarked kokemuksen onnistumisen kannalta, silla se
saa aikaan lahestymiskayttaytymisen. Palvelu onkin suunniteltava niin, etta
palvelun tapahtumat ovat toivottavia, eli asiakkaan paamaariin sopivia, objektit
houkuttelevia, eli asiakkaan asenteisiin sopivia, ja eri tahot kiitoksenarvoisia, eli

asiakkaan normeihin sopivia. Myos palveluympaéristd kokonaisuudessaan on
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suunniteltava positiivisia tunnereaktioita herattavaksi. Palveluun voidaan myos
sisallyttda elementteja, jotka herattavat muistoja ja niihin liittyvia tunteita.
Kuitenkin on varottava elementteja, jotka voivat herattdé negatiivisia muistoja ja
tunteita, mutta toisaalta voidaan suosia elementteja, joiden muistosisaltd

kohderyhmall& on positiivinen.

Halutun tunnekokemuksen luominen on hankalaa, silla asiakkaiden
tunnereaktiot ovat yksilollisia. Jos yritys kuitenkin pystyy luomaan
johdonmukaisen tunnekokemuksen asiakkaalle, voi se johtaa lujan ja pysyvéan
tunnesiteen syntymiseen yrityksen, sen brandin tai tuotteiden kanssa, jolloin
asiakkaat myos palaavat uudelleen ja uudelleen (Gentile 2007, 398; Schmitt
1999, 122; Shawn & Ivens 2005, 11). Shaw:n ja Ivensin (2005, 45) mukaan
tunteet ovat suurin erilaistamisen mahdollisuus liiketoiminnassa, joilla voi tuoda

varia harmaaseen maailmaamme.

On hyva myds miettia, millaisia ajatuksia asiakkaan halutaan kayvéan lapi
palvelun aikana? Onko parempi, etté asiakas kulkee palvelun lapi ilman, etta
hanen tarvitsee kayttda energiaansa ajatteluun, vai onko ajatteleminen
toivottua? Halutaanko palvelulla tarjota helppoutta vai alyllista nautintoa? Onko
tarkoitus, etta asiakas harjoittelee, oppii, soveltaa tietoa, kayttaa luovuuttaan,
ratkoo ongelmia, kehittda uutta tietoa, muuttaa kasityksidan tai muodostaa
mielipiteitd? On myds mietittdva, millaisia ajatuksia palvelun ulottuvuudet
herattavat asiakkaassa. Millaisia vihjeita asiakas saa palvelusta
palveluympariston kautta? Palvelu on hyva suunnitella sisadltamaan oikea maara
ajattelua. Luultavasti asiakkaat ajattelevat joka tapauksessa, ja heidan
ajatuksiaan on hyva ohjailla palvelun elementteja suunnittelemalla. Liiallinen
asioiden analysointi voi kuitenkin pilata kokemuksen (Schmitt 1999, 145).
Ajattelua voi herattaa myos kayttamalla yllatyksia, provosointia ja juonia
(Schmitt 1999, 148-153).

Enta millaisia toimintakokemuksia asiakkaan halutaan kokevan? Kuinka hénen

halutaan kayttaytyvan ja mitd hanen halutaan tekevan? Enté kuinka asiakas
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saadaan toimimaan halutulla tavalla? Kuinka toiminnoista saadaan sujuvia tai
kehittavia? Enta millaista toimintaa palveluymparistd herattaa asiakkaassa?
Millainen palveluymparistd synnyttaisi halutunlaista kaytosta? Palvelun
ulottuvuudet tulisikin suunnitella niin, etta ne herattavat asiakkaassa
halutunlaista kaytosta. Kuitenkin palveluun olisi hyvéa suunnitella vaihtoehtoisia
tapoja toimia ja tehda, jotta jokainen asiakas voisi tuntea voivansa valita oman
tapansa toimia palvelussa. Lahestyvakaytds on kuitenkin aina toivottavaa, ja
sitd saadaan aikaan, kun ymparisto herattaa positiivisia kognitiivisia,
emotionaalisia ja fyysisia reaktioita. Asiakkaalle on hyva tehda selvéksi,
millaista toimintaa hanelta palvelun kuluessa odotetaan. Hanelle on hyvéa antaa
palautetta palvelun kuluessa, jotta hén tietda, ettd h&n on toiminut oikein.
Tarkead on myds antaa asiakkaalle tilaa keskittya toimintaan, mutta toiminnasta
on luotava tarpeeksi monipuolista ja vaihtelevaa, jotta toimintaan ei kyllastyta.
Parhaimmillaan toimintakokemus tarjoaa asiakkaalle monia mahdollisuuksia

kehittya.

Millaisia suhdekokemuksia asiakkaan halutaan kokevan? Kohtaamiset
asiakaspalvelijoiden kanssa voidaan suunnitella hyvinkin tarkkaan aina
vaatetuksesta siihen, mita repliikkeja he kayttavat, mutta kohtaamisia
asiakkaiden valilla on hieman hankalampi ohjata. Kuitenkin suunnittelemalla
palveluymparistd tukemaan halutunlaista kaytosta voidaan vaikuttaa myos
asiakkaiden keskinaiseen vuorovaikutukseen. Onkin hyva miettid, kuinka
palvelu voisi vahvistaa asiakkaan ryhmaan kuulumisen tunnetta, vahvistaa
hanen itsetuntoaan ja antaa hénelle tunteen, etta hanta arvostetaan? Voisiko
palvelu rohkaista yhteiskaytton tai johtaa yhteisbn syntymiseen? On syyta
miettia paitsi asiakaspalvelijoiden roolit, myos asiakkaiden rooleja.
Asiakaspalvelijat ovat avainasemassa asiakkaan tarpeiden ja toiveiden
huomioimisessa, silla he ovat suorassa kontaktissa heidan kanssaan.
Asiakaspalvelijoiden ammattitaitoon kuuluu joustava toiminta, joka antaa

asiakkaalle tilaa osallistua kokemukseen omalla tavallaan.
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Millainen elamantyyli on palvelun asiakkailla? Kuinka palvelu voisi tukea
asiakkaiden elaméantyylia? Millaiseen elaméantyyliin palvelu voisi inspiroida ja
motivoida? Mitk& ovat ne arvot ja mielipiteet, jotka palvelun kayttajat voisivat
jakaa kesken&éan seka yrityksen ja sen osien kanssa? Kuinka palvelun
asiakkaat voisivat kertoa edustamastaan elaméantyylistd muille? Yrityksille on
tarkeaa havainnoida elamantyylitrendeja — tai vielakin enemman: luoda niita
(Schmitt 1999, 165). Markkinoijat yrittavatkin jatkuvasti etsia yhteyksia
tuotteidensa ja asiakkaiden elaméntyylien valilla, ja siten kohdistaa brandejaan
selvemmin asiakkaidensa elamantyyleihin (Kotler & Keller 2009, 199).

Ent& voisiko palvelu tarjota mahdollisuuden henkiseen kokemukseen? Voisiko
se tarjota evaitd oman persoonan tai maailmankatsomuksen kehittymiseen tai
uudistumiseen? Voisiko sen avulla |0ytaa uusia puolia itsestaéan, tai vaikka

uuden harrastuksen tai uuden tavan ajatella?

Lisaksi on hyva ottaa huomioon, milla kokemuksen tasolla asiakas liikkuu
palvelun aikana. Huonolaatuisia kokemuksia, jotka aiheuttavat tylsistymista,
apatiaa, huolestumista tai ahdistusta, tulee valttdd. Sen sijaan asiakkaalle tulee
tarjota kokemuksia, joiden aikana asiakkaan on mahdollista joko rentoutua,

saavuttaa hallinnantunne, valpastua tai jopa saavuttaa flow-kokemus.

Tavoitteena oleva kokonaiskokemus seka sité tukevat osakokemukset on hyva
tiivistaa suunnittelua ohjaaviksi tavoitteiksi. TaAssa apuna on kuvion 5.4.
osakokemukset ja niitd maarittavat kysymykset. Kun tavoitteet ovat selkeasti
esilla, voidaan konseptointivaiheessa helpommin suunnitella palvelu ja sen
piirteet tukemaan tavoiteltua kokemusta. Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan
tavoitteiden yloskirjaamista ja kehotetaan tekemaan se

asiakaskokemusjulistuksen muodossa.
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5.3.1.  Kirjoita asiakaskokemusjulistus

Tuotemuotoilussa tuotteen suunnittelu aloitetaan maarittamalla muotoiluveturit
(engl. design drivers). Hamalaisen et al. (2011, 67) mukaan my6s
palvelumuotoilussa esiin nousseiden kayttajatarpeiden pohjalta muodostetaan
ideoinnin suuntaa maarittavia muotoiluvetureita. Shaw & lvens (2005, 89, 149-
150) puolestaan kehottavat aloittamaan palveluiden ja erityisesti kokemusten
muotoilun kirjoittamalla ylos asiakaskokemusjulistus (engl. customer experience

statement).

Asiakaskokemusijulistus on lauselma, jossa kuvataan, millaisia
asiakaskokemuksia aiotaan tarjota. Se kirjoitetaan ylos helposti ymmarrettavalla
tavalla, joka samalla inspiroi ihmisid toimimaan. Se toimii keskeisena
julistuksena, jonka avulla jokainen tyontekija tietaa, mita he yrittavat tehda.
Asiakaskokemusjulistus voidaan ilmaista muutamalla lauseella,
asiakaskokemuksen elementtien listana tai niista muodostettuna kaaviona. Se
voidaan viestia samoin kuin yrityksen visio, missio ja arvot. (Shaw & Ivens
2005, 89, 149-150.)

Jotta asiakaskokemusjulistus olisi kaytanndllinen ja helpommin lahestyttava, on
se jaettava osiin. Ensinnakin julistuksesta on poimittava, millaisia
asiakaskokemuksen elementteja se sisaltdd. Asiakaskokemuksen elementit
kertovat, millaisia fyysisid ja emotionaalisia kokemuksia asiakkaassa halutaan
herattaa; mita asiakkaalle tarjotaan ja mita tunteita hanessa pyritaan
herattamaan. Yrityksen koko rakenne tulisi suunnitella naiden elementtien
tuottamisen ymparille. Elementit voivat kuitenkin olla liian suuria, jotta niita
voitaisiin sellaisenaan tuottaa asiakkaalle. Taman takia ne taytyy jakaa
alaelementteihin, joista varsinainen asiakaskokemuksen elementti koostuu.
Esimerkiksi "luotettavuus” -elementin alaelementti on rehellisyys. Toisin sanoen,
jotta asiakkaat tuntisivat, ettéa he voivat luottaa yritykseen, on yrityksen
toimittava rehellisesti. (Shaw & Ivens 2005, 149-152.)
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Lisaksi, jotta teoria saataisiin jalkautettua kaytantoon, on jokaista alaelementtia
varten maaritettdva standardeja. Standardi kertoo, mihin pyritaan ja mité taytyy
tehda, jotta kyseinen alaelementti, esimerkiksi rehellisyys, saadaan toimitettua
asiakkaalle. Asiakaskokemuksen hallinnoimiseksi jokaista standardia varten on
viela maaritettdva mittayksikot, joiden avulla standardin toteutumista voidaan
arvioida objektiivisesti. Lisaksi jokaista mittayksikkoa kohden on maaritettava
tavoitteet, jotka kertovat, millaiseen mittausarvoon pyritddn. Esimerkiksi jos
mittayksikkona on asiakasvalitusten maara, voi tavoitteena olla paasta alle 4
prosenttiin valitusten maarassa. Naiden maareiden liséksi tulisi kirjata ylos
aloitteita, jotka pyrkivat parantamaan asiakaskokemusstrategian osia —
standardeja, mittayksikdita ja tavoitteita, seka tietenkin samalla itse
asiakaskokemusta. (Shaw & lvens 2005, 152-153.)

Asiakaskokemuksen elementtien ja alaelementtien tarkeys saattaa kuitenkin
vaihdella sen mukaan, mika palvelutuokio on kyseessa. Palvelupolun yhteyteen
tulisikin kartoittaa jokaisen palvelutuokion tarkeimmat elementit ja alaelementit.
Tama auttaa myos maarittamaan asiakkaan odotuksia eri vaiheissa, seka sita,
millaisia kokemuksia palvelu valittda kussakin vaiheessa. Jokainen
elementeista ja alaelementeista sisdltaa arvoa asiakkaalle. — Yrityksen tuleekin
maarittad, mika elementeista tarjoaa eniten arvoa sen asiakkaille. (Shaw &
Ilvens 2005, 154, 159.)

5.4. Konseptointi: Ideoi ja kehita palvelu

Palvelukokemuksen muotoiluprosessin konseptointivaiheessa ideoidaan ja
kehitetdan asiakkaalle palvelupolku ja sen vaiheet, eli palvelutuokiot, jotka
asiakas kay lapi palvelun aikana. Jokainen palvelutuokio suunnitellaan
erikseen. Palvelupolkua ja palvelutuokioita suunniteltaessa pyritaan tavoitteeksi
maaritetyn kokemuksen luomiseen asiakkaalle. Eri palvelutuokiot voivat tuottaa
erilaisia osakokemuksia, mutta palvelupolun kokonaisuudesta tulisi muodostua

yhtenainen palvelukokemus. Jokaisen palvelutuokion kohdalla suunnitellaan
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sen aikana tapahtuva vuorovaikutus. Tama tapahtuu palvelutuokion

kontaktipisteiden avulla, eli suunnitellaan, kuinka palvelutuokion fyysiset

ulottuvuudet, eli tilat ja esineet, sekad prosessit ja ihmiset luovat vuorovaikutusta

palvelutuokion aikana.

Kuviossa 5.5 esitetaan konseptointivaineeseen kuuluvat osat: palvelupolun,

palvelutuokioiden sek& vuorovaikutuksen suunnittelu. Kuviossa kerrotaan myags,

mita aspekteja palvelutuokioiden sisaltamien kontaktipisteiden suunnittelussa

tulee ottaa huomioon kokemuksen muotoilun kannalta. Alaluvuissa kerrotaan

tarkemmin, kuinka palvelukokemuksen vaiheet, niiden aikana tapahtuva

vuorovaikutus seka erityisesti fyysiset ulottuvuudet tulee huomioida kokemusta

muotoiltaessa.

PALVELUPOLKU

VUOROVAIKUTUS

KONSEPTOINTI: SUUNNITTELE PALVELU

LOYTAMINEN
Missd, milloin &
miten palvelusta
viestitaan?

ARVIONTI

Viesti palvelun
tarjoamasta arvostal
ja kokemuksista

HANKKIMINEN
Helpota vaihetta:
Eliminoi uhraukset,
luo palkintoja

YHDISTAMINEN
Yhdista palvelu
osaksi asiakkaan
elamantapaa

LAAJENTAMINEN
Luo verkostoja ja
liité palvelu
asiakkaan arvoihin

12
Palvelu-
tuokio

2
Palvelu-
tuokio

"

3.
Palvelu-
tuokio

-

4.
Palvelu-
tuokio

"

5.
Palvelu-
tuokio

"

6.
Palvelu-
tuokio

"

7.
Palvelu-
tuokio

KONTAKTIPISTEET

FYYSISET ULOTTUVUUDET: TILAT & ESINEET

» Tunnelma: lampétila, valaistus, danet, tuoksut

« Estetiikka: tyyli ja teema: varit, muodot, materiaalit, kuviot, kirjasintyypit

« Saavutettavuus: sijainti, aukioloajat, sisustus, jarjestys, toiminnot, ohjeet

« Toiminnallisuus: tilojen layout, koneiden, laitteiden ja sisustuksen jarjestys
« Viestivyys: merkit, symbolit, kyltit, viitat, esineet, kalusteiden sijainti

« Laatu: palvelun ja siihen liittyvien tuotteiden laatu ja toimivuus

« Hinta: palvelun ja tuotteiden hinta, alennukset, tarjoukset

PROSESSIT
« Palvelun jarjestaminen, luominen ja toimeenpano
« Mité tapahtuu missékin vaiheessa

« Mité asiakas tekee ja mita asiakaspalvelija tekee

IHMISET

« Roolien luominen asiakkaille ja asiakaspalvelijoille tilojen, esineiden,
tarinoiden, tilanteiden, ohjatun toiminnan, pukeutumisen, puhetapojen,
repliikkien ja eleiden avulla.

Kuvio 5.5: Konseptointi: Ideoi ja kehitéa palvelu: palvelupolku palvelutuokioineen

ja vuorovaikutus kontaktipisteineen.
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5.4.1. Muotoile palvelukokemuksen vaiheet

Asiakaskokemusta suunniteltaessa tulee ottaa huomioon kaikki
palvelukokemuksen vaiheet. On hyva miettia, mita eri vaiheissa tapahtuu,
kuinka tuote tai palvelu asettuu eri vaiheisiin, sek& mitk& palvelun fyysiset ja
emotionaaliset elementit ovat tarkeitd missékin vaiheessa. (Shaw & Ivens 2005,
27.) Palvelukokemuksen muotoiluprosessin konseptointivaihe kannattaakin
aloittaa maarittamalla palvelukokemuksen vaiheet seka niiden siséltama
kokemuksellinen sisalto.

Koivisto (2009, 143-145) suosittelee palvelupolun ja palvelutuokioiden
kartoittamista seka jo olemassa olevan palvelun nykyisen tilan
hahmottamiseksi, ettd myds tyokaluksi uuden palvelutarjonnan

konseptisuunnitteluun.

Shaw ja Ivens (2005, 39-40) kehottavat tekemaan palveluhetkista kartan, tai
paremminkin taulukon, johon listataan jokaisen palveluhetken odotukset,
tilaisuudet ylittaa asiakkaan fyysiset ja emotionaaliset odotukset , uhat sekéa
palvelutuokion herattamat tunteet. Huomionarvoista Shawn ja lvensin
menetelmassa ovat niin kutsutut "valkoiset tilat” (engl. white space), joina ei
tapahdu palvelun kannalta mitdéan. Esimerkiksi ravintolapdydéan varaussoiton ja
ravintolaan saapumisen vélilla on valkoinen tila, jolloin ei tapahdu mitaan.

Valkoiset tilat ovatkin potentiaalisia mahdollisuuksia erilaistaa palvelu.

Myds Koivisto (2009, 145) ehdottaa uusien palvelutuokioiden lisdamista jo
olemassa olevien palvelutuokioiden valiin, tai jopa palvelupolun pidentamista
sen alku- tai loppupaasta. Paivittaistavarakauppapalvelun kannalta ennen
kaupassa kayntia ja kaupassa kaynnin jalkeen tilanteet ovat valkoisia tiloja,
joihin itse palvelu ei yleensa ulotu. Kauppapalvelua voitaisiinkin kehittaa niin,

etta palvelu olisi mukana myos naissa tilanteissa.
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Seuraavassa palvelun vaiheet ja niiden suunnittelu kaydaan lapi LaSallen ja
Brittonin (2003) kokemuksen kohtaamisprosessin kautta. He painottavat, etta
kulutuskokemusta on tarkkailtava asiakkaan silmilla, ja antavat ohjeita palvelun
eri vaiheiden tarkasteluun ja kehittdmiseen.

Kokemuksen kohtaamisprosessin loytdmisvaiheessa yrityksen on tuotava
itsensa asiakkaan tietoisuuteen. Sen on tiedettava milloin, missa ja miten
palvelu tulee viestia asiakkaalle. Yritys voi joko luoda kuluttajalle ostoimpulssin
mainonnalla, tai se voi pyrkia vaikuttamaan kuluttajiin, joilla on jo valmiiksi halu
ostaa — olemalla esilla siell&, mista ostajaehdokas luultavasti etsii. Mainonta
tulee kohdentaa sinne, mista kuluttajat katsovat ostohalun heratessa, kuten
internetiin, yrityksen aihepiiriin suunnattuihin julkaisuihin, paikalliseen
puhelinluetteloon tai kauppakeskuksiin. Myos yrityksen nimi ja itse
myymalékonsepti ovat tarkeita viesteja siitd, mista yrityksessa on kysymys.
Markkinoinnin suuntaamisessa auttaa asiakkaiden tunteminen, silla talléin yritys
voi osallistua myds eri tapahtumiin asiakkaiden elaméassa. (LaSalle & Britton
2003, 49-53.) Paivittaistavarakauppakaynti on osa sen asiakkaiden
jokapaivaista elamaa. Paivittaistavarakaupat voisivatkin ottaa tdman seikan
paremmin huomioon olemalla mukana asiakkaidensa jokapaivaisessa

elamasséa kokonaisvaltaisemmin.

Asiakkaan kiinnostuksen herattamiseksi I6ytamisvaiheen tulisi viestia
vahemman itse palvelusta ja enemman niistd kokemuksista, joita palvelu voi
tarjota. Mainonta tuleekin kohdistaa kohderyhman tarpeisiin. Mainonnasta on
tehtava henkilékohtaista ja sen on tuettava niitd kokemuksia, joita kohderyhma
etsii. Loytamiskokemuksen luomiseksi on tarkeaa myos viestia arvosta, jonka
asiakas saa asioimalla yrityksen kanssa. Yrityksen tehtava Ioytamisvaiheessa
onkin helpottaa palvelun l6ytamista viestimalla suoraan asiakkaan etsimien
arvojen ja palvelun yhteensopivuudesta. (LaSalle & Britton2003, 49-53.)
Paivittaistavarakauppapalvelujen kohdalla kokemuksellisuuden viestiminen on
vahaista ja nykyisin keskitytaan viestimaan tuotteista ja palvelusta. Tassa

olisikin suuri erilaistamisen mahdollisuus. Palvelua voitaisiin myds suunnata
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selvemmin eri kohderyhmien tarpeisiin ja tehda siita henkilbkohtaisempaa ja

asiakkaan arvoja tukevaa.

Kokemuksen kohtaamisprosessin arviointivaiheessa asiakas tutkii edellisessa
vaiheessa loytamidan mahdollisuuksia ja kaventaa vaihtoehdot yhteen
voittajaan. Se, kuka voittaa, riippuu siita, kuka kommunikoi kokemuksensa
arvosta parhaiten. Jos yrityksen lupaus asiakkaalle on oikeanlainen, han
luultavasti ostaa tuotteen. Mydnteiseen paatokseen voi vaikuttaa myos
tekemalld arviointivaiheen kokemuksesta palkitseva. TA&ma onnistuu tarjoamalla
kohderyhmaélle oleellista tietoa oikeassa muodossa, seké olemalla siella, missa
kysymykset heraavat. Nain asiakas saa miellyttavia keinoja arvioida
ostosmahdollisuuksia. Jos arvo, jota yritys tarjoaa, on sama kuin arvo, jota
asiakas etsii, ja mikali yritys auttaa asiakasta huomaamaan sen, on yrityksella
hyva mahdollisuus tehda kaupat. (LaSalle & Britton 2003, 53-56.) MyGs
paivittaistavarakaupat voisivat parantaa kilpailukykyaan tuomalla esiin
palvelukokemuksensa arvon seké sellaisia arvojaan, jotka ovat yhtalaisia

kohderyhméan arvojen kanssa.

Hankkimisvaiheesta pitéisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helppo. Myyjan ja
tuotteen tavoittaminen, tilaaminen ja maksaminen tulisi tehda vaivattomaksi.
Huonot parkkipaikat, tavoittamattomissa olevat tuotteet ja pitkéat jonot ovat
ongelmia, jotka huonontavat asiakaskokemusta. Asiakkaan kohdatessa
ongelmia, he joutuvat tekeméaan uhrauksia. Tuotteen tai palvelun
hankkimisvaihe sisaltda paljon mahdollisuuksia joko uhrauksille tai palkinnoille.
Asiakkaan tekemat uhraukset on tunnistettava ja eliminoitava. Uhrausten sijaan
on pyrittdva luomaan palkitsevia kokemuksia. Hankkimisvaihe onkin tunnettava
lapikotaisin ja tiedettava, kuinka jokainen askel vaikuttaa asiakaskokemukseen.
Pyrkimyksené on tehda tuotteiden ja palveluiden ostamisesta helppo ja
miellyttava kokemus. (LaSalle & Britton 2003, 56-61.) Myos
paivittaistavarakauppapalvelun kohdalla tulisi kartoittaa mahdolliset uhraukset,
joita asiakas joutuu tekeméaan, seka pyrkia luomaan paljon palkitsevia

kokemuksia.
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Kokemuksen kohtaamisprosessin yhdistamisvaiheessa asiakas yhdistaa
ostoksensa osaksi omaa elaméénséa — osaksi kokonaisuutta. Tama vaihe voi
sisaltda kuljettamista, varastoimista, avaamista ja havittdmista. Vaiheen
toistuvuudella ja monimutkaisuudella on suuri vaikutus asiakkaan
kokemukseen. Uusi tietokone asennetaan vain kerran, mutta se voi ratkaista
asiakkaan tunteen tietokonetta kohtaan. Hampaiden pesu sen sijaan on
yksinkertainen prosessi, mutta toistuu kaksi kertaa paivassa. Sen takia
hammastahnan toimivuudella on suuri vaikutus yhdistamiskokemukseen. My6s
yhdistdmisvaiheessa tulisi tunnistaa asiakkaan tekemat uhraukset ja muuttaa
ne palkitseviksi kokemuksiksi. Tarkeaa on myos tunnistaa kohderyhman
elamantapa ja yhdistaa tuote tai palvelu osaksi sita. Kuitenkin vain asiakas voi
tietdd kuinka tuote tai palvelu istuu parhaiten hanen elaméénsa ja johtaa
arvokkaaseen kokemukseen. Siksi on tarkeaa kysya asiakkaalta, pyytaa hanta
osallistumaan ja tarkkailla h&nen reaktioitaan. Nain yritys on paremmin
valmistautunut luomaan asiakkaalle kokemuksen, jota h&n odottaa. (LaSalle &
Britton 2003, 61-64.) Paivittaistavarakauppapalvelu voidaan muuttaa
elamantapakokemukseksi ottamalla huomioon asiakkaan elaméan eri vaiheet ja

yhdistamalla palvelu niihin.

Laajentamisvaiheessa tuote- tai palvelukokemus voi kehittyd suhteeksi, jossa
yritys ja asiakas muodostavat siteen, joka ylittd& pelkan tuotteen tai palvelun
kayttamisen tai omistajuuden. Jos yritys pystyy koskettamaan asiakasta
emotionaalisella tai henkisella tasolla, silla on paremmat mahdollisuudet
parantaa arvoaan asiakkaan silmissa. Tunnesiteen syntyminen tuotteen tai
palvelun kanssa lisaéa tuoteuskollisuutta. Paras tapa luoda téllainen kestava
suhde asiakkaan kanssa on liittda tuote tai palvelu heidan arvoihinsa ja tukea
sitd, mika on tarkeaa heidan elamassaan. Suhdetta tuotteen tai palvelun seka
asiakkaan valilla voi laajentaa myods tukemalla asiakkaita, muodostamalla
kumppanuuksia heidan kanssaan tai auttamalla asiakkaita muodostamaan
asiakasyhteisoja. Asiakkaalle voidaan tarjota tietoa, jonka avulla han voi pitaa

ylla ja parantaa elamantapaansa. Hanelle voidaan luoda tunne, etta yritys
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valittaa siitd, mik& hanelle on tarkedd. Han voi myos saada tunteen
kuulumisesta samanhenkisten inmisten ryhnméan. Olemalla vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa yritys saa hyvin henkilokohtaista ymmarrysta siita, mika on
tarkeaa asiakkaan elamassa. Tama tieto antaa mahdollisuuden tarjota juuri sita,
mita asiakas todella tahtoo. (LaSalle & Britton 2003, 65-68.) Asiakkaalle voi
parhaimmillaan syntya tunneside myds paivittaistavarakauppapalvelua kohtaan.
Tama vaatii paljon positiivisia kokemuksia ja palvelun yhdistymista asiakkaan

elamaan ja arvoihin.

My06s palvelukokemuksen vaiheita suunniteltaessa on tarkeda ottaa huomioon
palvelun asiakas seka tavoitteena oleva palvelukokemus. Tassa apuna ovat
my0s kuviossa 5.5. esitetyt kokemuksen kohtaamisprosessin vaiheet
kokemuksellisine huomioineen. Huomionarvoista myds on, ettd kokemuksen
kohtaamisprosessin vaihe voi siséltda useita palvelutuokioita, tai yksi
palvelutuokio voi sisdltdd useamman kokemuksen kohtaamisprosessin vaiheen.
Kun palvelukokemuksen vaiheet palvelutuokioineen on suunniteltu ja niiden
kokemuksellinen sisalté on maaritetty, voidaan siirtyd suunnittelemaan
palvelutuokioiden sisaltdmaa vuorovaikutusta kontaktipisteineen. Palvelutuokion
kontaktipisteet suunnitellaan niin, etta ne johtavat palvelutuokiolle maaritettyyn
osakokemukseen. Palvelun vuorovaikutuksen ja kontaktipisteiden suunnittelua

kasitellaan seuraavassa luvussa.

5.4.2.  Muotoile palvelun vuorovaikutus

Olennaisen osan palvelukokemuksesta muodostaa asiakkaan vuorovaikutus
palvelun ja sen osatekijoiden kanssa. Palvelukokemuksen muotoiluprosessin
konseptointivaiheessa onkin kriittistd suunnitella palvelukokemuksen vaiheiden
lisdksi asiakkaan ja palvelun vuorovaikutus. Tassa vaiheessa jokaista
palvelutuokiota tarkastellaan erikseen ja suunnitellaan sen sisaltama

vuorovaikutus vastaamaan palvelutuokiolle maaritettya osakokemusta.
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Vuorovaikutuksen suunnittelu onnistuu parhaiten kartoittamalla ja
suunnittelemalla palvelutuokioiden kontaktipisteet. Palvelun fyysinen ja
sosiaalinen ymparistd kontaktipisteineen tulee suunnitella niin, ettd ne saavat
asiakkaassa aikaan lahestyvaa kayttaytymista, eli syntyy positiivista
vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun osien kanssa. Lisaksi kontaktipisteet —
tilat, esineet, prosessit ja ihmiset — tulee suunnitella niin, ettd asiakkaan
vuorovaikutus kontaktipisteiden kanssa tahtaa tavoitteeksi maaritetyn

palvelukokemuksen muodostumiseen.

Tilat tulee suunnitella niin, ettd ne tuottavat mielihyvaa, antavat asiakkaalle
hallinnan tunteen ja aktivoivat tilassa tapahtuvaa vuorovaikutusta — seké
fyysista etta sosiaalista. Mielihyvaa lisaa tilojen esteettisyys, hallinnan tunnetta
tilojen selkeys ja helppokayttoisyys. Aktiivisuutta lisdavat tilat, joissa
vuorovaikutuksen syntyminen joko palvelun fyysisten elementtien,

asiakaspalvelijoiden tai muiden asiakkaiden kanssa on tehty luontevaksi.

Myds kontaktipisteinad olevat esineet tulee suunnitella tuottamaan mielihyvaa
seka edistaméaéan asiakkaan hallinnan tunnetta ja vuorovaikutusta palvelun
kanssa. Markkasen (2008, 142-143) mukaan esimerkiksi tuoteluokkia selkeasti
yhdistelemalla voidaan helpottaa asiakkaan liikkkumista kaupassa ja néin lisata
hanen hallinnan tunnettaan. Toisaalta yhdistelemalla eri tuoteluokkien tuotteita
esimerkiksi kattausten muodossa voidaan synnyttaa asiakkaalle uusia ideoita ja

stimuloida héantéa korvaavien ja taydentavien tuotteiden ostoon.

Palvelun prosesseista muodostuu lopulta itse palvelu. Palvelun prosesseilla
palvelu jarjestetaan, luodaan ja toimeenpannaan. Palvelun prosessit tulee
suunnitella pienimpia yksityiskohtia my6ten, maarittamalla, mita tapahtuu
missakin vaiheessa, mita asiakas tekee ja mita asiakaspalvelija tekee.
Palveluprosessit tulee suunnitella niin, etta ne lisaavat asiakkaan hallinnan

tunnetta ja mielihyvaa seka aktivoivat asiakasta.
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Palvelun kontaktipisteina olevat ihmiset ovat asiakaspalvelijoita tai muita
asiakkaita. Ihmisia kontaktipistein& voi muotoilla luomalla heille rooleja. Rooleja
voidaan muodostaa tilojen, esineiden, tarinoiden, tilanteiden, ohjatun toiminnan,
pukeutumisen, puhetapojen, repliikkien ja eleiden avulla. My6s asiakkaille
voidaan luoda rooleja, mutta niitd luodessa on huomioitava asiakkaiden
yksilollisyys, heidan erilaiset kulutustyylinsa ja se, ettei kaikille asiakkaille istu

samanlainen rooli.

Asiakaspalvelijat ovat ratkaisevassa roolissa palvelun onnistumisen kannalta,
tapahtuipa vuorovaikutus kasvotusten, kirjeessa, puhelimessa tai netin
valityksella. Asiakaspalvelijan tulee selvittaa asiakkaan tarpeet kysymalla ja
tarkkailemalla. Sen lisaksi heidéan on tarkkailtava palvelunlaatua seka korjattava
virheet ja ongelmatilanteet valittomasti. Asiakaspalvelijat voivat parantaa
palvelunlaatua pienin teoin, jopa ilmaisella lisdpanoksella, kuten iloisella

hymyll&.

Myds kontaktipisteiden suunnittelussa tulee huomioida palvelun asiakas ja
luoda kontaktipisteiden avulla hénelle merkityksellinen kokemus. Lisaksi
vuorovaikutusta suunniteltaessa on huomioitava, etta myods se tapahtuu ajassa.
Nain ollen kontaktipisteitakaan ei suunnitella tyhjiossa, vaan toisiaan seuraavien
palvelutuokioiden elementteing, jotka yhdesséd muodostavat merkityksellisen
palvelukokemuksen. Kuviossa 5.5. on esitetty kontaktipisteiden kokemuksellisia
piirteitd, jotka on hyva ottaa huomioon palvelua suunniteltaessa. Seuraavassa

luvussa perehdytaén viela naista fyysisten ulottuvuuksien suunnitteluun.

5.4.3.  Muotoile palvelun fyysiset ulottuvuudet

Palvelun fyysiset ulottuvuudet ovat prosessien ja ihmisten liséksi
palvelutuokioiden sisaltdmia kontaktipisteita, joiden kokemuksellisia piirteita
kasitelladn tassa omana lukunaan. Palvelun fyysisia ulottuvuuksia ovat tilat ja

esineet, jotka vaikuttavat ainakin palvelun tunnelmaan, estetiikkaan,
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saavutettavuuteen, toiminnallisuuteen, viestivyyteen ja laatuun. Nama tekijat
ovat vahvasti vaikuttamassa asiakkaan palvelukokemuksen muodostumiseen.

Siksi fyysiset elementit onkin suunniteltava ja valittava huolella.

LaSallen ja Brittonin (2003, 86, 98) mukaan pyrittdessa luomaan
palvelukokemuksia on tunnistettava palvelun fyysiset elementit seka arvioitava,
edistavatko vai estavatko ne palvelun arvoa, vai ovatko ne merkityksettomié.
Lisaksi tulee tunnistaa jokaisen elementin sisaltdmat mahdollisuudet edistaa
arvokkaan palvelukokemuksen syntymista.

Palveluympariston tunnelmaa voidaan hallita vaikuttamalla ympariston
taustaominaisuuksiin, kuten lampdtilaan, valaistukseen, &aniin ja tuoksuihin.
Lammin ilma saa ihmiset risumaan vaatteitaan kun taas kylmemmassa
paallystakit pidetaan paalla. Himmealla valaistuksella tila voidaan tehda
tunnelmalliseksi, kun taas kirkkaalla valaistuksella voidaan korostaa ja
selkeyttdd. Kuitenkin liian himmea valaistus vaikeuttaa nakemista ja liian kirkas
haikaisee. Aanimaailma voidaan luoda joko stimuloivaksi tai rentouttavaksi, ja
silla voidaan vaikuttaa myos asiakkaiden mielialaan. My@s tilan tuoksut voidaan

valita niin, ettd ne joko rentouttavat ja rauhoittavat tai virkistavat.

Palveluympariston designtekijoita ovat estetiikka ja toiminnallisuus. Esteettisiin
elementteihin kuuluu erityisesti tyyli, joka muodostuu vareistd, muodoista,
materiaaleista, kuvioista ja kirjasintyypeista, mutta myds aiemmin mainituista

tunnelmatekijoista. Myos teema kuuluu esteettisiin elementteihin.

Yritys voi luoda omaperéisen, tunnistettavan tyylin muotojen ja varien avulla.
Muotoja on aaretdn valikoima, mutta niilla on nelja ominaisuutta, joita
muuttelemalla yritys voi luoda haluamansalaisen vaikutuksen asiakkaaseen.
Nama nelja ominaisuutta ovat kulmikkuus, symmetria, mittasuhteet ja koko.
Muodot voivat olla joko kulmikkaita ja suoria tai pyoreita ja kurvikkaita.
Kulmikkaat ja suorat muodot mielletaan ristiriitaisiksi, dynaamisiksi ja

maskuliinisiksi, kun taas pyoreét ja kurvikkaat muodot mielletaan harmonisiksi,
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pehmeiksi ja naisellisiksi. Symmetria tarkoittaa muodon peilautuvuutta tai
samanlaista sommitelmaa akselin tai tason molemmilla puolilla. Symmetria luo
tasapainoa, jarjestysté ja poistaa jannitteitd, kun taas epasymmetrisyys luo
vauhkoa ja jannitysta. Pieni epasymmetrisyys symmetrian keskella myods
poistaa monotoonisuutta ja luo hitusen jannitysta ja liikkettda muuten
tasapainoiseen tilaan. My6s mittasuhteet vaikuttavat havaintoihimme. Pitkat
kulmikkaat ja pitkulaiset muodot vaikuttavat vangitsevan enemméan ndkymasta
ja dominoivan, kun taas lyhyen kulmikkaat muodot nayttavat ujommilta ja
ndéyremmilta. Erityisesti muotojen kokoihin liitetddn persoonallisuuden piirteita.
Isot muodot, pitkat tai leveat, havaitaan voimakkaina, tehokkaina ja lujina, kun
taas pienet muodot, lyhyet tai kapeat, vaikuttavat herkiltéd ja haurailta. (Schmitt
& Simonson 1997, 87-91.)

Vareilla voidaan erottautua muista samanlaisista tuotteista, palveluista tai
brandeista seka luoda mielleyhtymia ja jopa elamyksia. Véareilla on kolme
perusulottuvuutta: kyllaisyys, valoisuus ja savy. Kyllaisyys kertoo varin
puhtaudesta — kyllaista varia ei ole sekoitettu muiden varien eika edes valkoisen
kanssa. Mita kyllaisempi variséavy on, sitd voimakkaampi liikkeen vaikutelma on
kohteella. Valoisuus kertoo varin intensiteetista ja energisyydesta. Mita
valoisampi vari on, sita lahemmalta kohde vaikuttaa. Varisavy kertoo saman
varin eri vivahteista, kuten sininen voi vihertaa tai olla syvansinista. Lampimat
varisavyt, punaiset, oranssit ja keltaiset, vaikuttavat energisemmilta ja ulospain
suuntautuneemmilta. Kylmat varisavyt, eli vinredn, sinisen ja violetin sévyt,
vaikuttavat rauhallisemmilta ja sisdanpain kdantyneemmiltd. Kylmat varisavyt
vaikuttavat myds olevan kauempana kuin lampimat varisavyt. Eri vareilla on
myds erilainen luonne. Esimerkiksi punainen havaitaan usein seikkailukkaana,
sosiaalisena, jannittdvana, voimakkaana ja suojelevana. Keltaiset nahdaan
usein iloisena, hyvantuulisina, jannittavina, rakastavina ja impulsiivisina. Vihreéat
ja siniset savyt nahdaan levollisina, rauhallisina ja rauhoittavina. (Schmitt &
Simonson 1997, 94-95.)
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Musta, valkoinen, kulta ja hopea ovat arvovaltaisen vaikutelman luovia véreja.
Valkoinen vari erityisesti ollessaan kirkas havaitaan aurinkoisena, iloisena,
aktiivisena ja jopa puhtaana ja viattomana. Musta puolestaan havaitaan
pimeé&na ja mystisend, jopa epdpuhtaana ja pahana. Metalliset vérit kuten kulta
ja hopea nayttavat kiiltavilta ja epaorgaanisilta, mutta luovat myos kuvan
kirkkaudesta, luksuksesta ja eleganssista, silla ne herattavat mielleyhtymia
vauraudesta ja arvometalleista. Kuitenkin metallivarien toistaminen
arvokkaannékdisesti on hankalaa, silla ne saattavat helposti nayttaa jaljitelmalta
ja nain ollen halvalta. (Schmitt & Simonson 1997,95-96.)

Palveluymparistoon ja sen kontaktipisteisiin liittyvat myos erilaiset tekstit ja
niissa kaytetyt kirjasintyypit. Kirjasintyypit ovat esteettisia elementteja, jotka
koostuvat paéasiassa muista esteettisista elementeista — kirjasintyypilla on
muoto ja vari, joita on harkittava niin erikseen kuin yhdessa. Kirjasintyypin
muodolla voidaan luoda halutunlainen vaikutelma. Korkeat ja kapeat kirjaimet
tarkoilla paateviivoilla vaikuttavat eleganteilta, kun taas pyoreat ja paksut
kirjaimet ilman péaéateviivoja vaikuttavat ystavallisilta ja jopa sopoilta.
Kasinkirjoitetulta vaikuttavat kirjasintyypit ilmaisevat yrityksen identiteetin olevan
ihmiskeskeinen, ei-uhkaava ja hillitty. Kursiivilla kirjoitetut kirjaimet vaikuttavat
hienostuneelta ja juhlavalta. Suuraakkosilla kirjoitettu teksti vaikuttaa
vaikutusvaltaiselta ja aggressiiviselta, kun taas pienten kirjainten kaytto saattaa

antaa uskaliaan ja vahattelevan vaikutelman. (Schmitt & Simonson 1997, 97.)

Materiaaleilla voidaan luoda tietynlaista tuntua. Ne my6s herattavat voimakkaita
mielleyhtymia lammaosta, vahvuudesta ja luonnollisuudesta. Epéorgaaniset
materiaalit, kuten marmori, lasi ja metallit mielletaan koviksi ja kylmiksi.
Orgaaniset materiaalit, kuten puu ja nahka mielletddn puolestaan pehmeiksi ja
lampimiksi. Ymparistdossa olevat kukat, puut ja muut kasvit saavat ihmiset
rentoutumaan ja tuntemaan olevansa tasapainossa luonnon kanssa. Karkeiden
materiaalien on perinteisesti ajateltu kuuluvan ulos ja hiottujen materiaalien
sisédlle, mutta poikkeaminen tasta voi olla virkistavaa. (Schmitt & Simonson
1997, 100-103.)

137



Palveluymparisto ja tuotteet on suunniteltava helposti saavutettaviksi ja
helppokayttoisiksi. Palvelupaikka on tehtavéa helposti I6ydettavaksi ja sinne
saapuminen on tehtava vaivattomaksi. Mygs sijainti ja aukioloajat on
suunniteltava kohderyhmalle sopiviksi. Tilojen ulkon&ko, sisustus ja jarjestys on
suunniteltava tukemaan palvelun saavutettavuutta. TyOkalut, koneet ja asiakirjat
on suunniteltava helppokayttdisiksi. My@s toiminnot ja ohjeet on tehtava

selkeiksi, jotta palvelu olisi helposti saavutettavissa.

Asiakkaan osallistuminen on tehtava helpoksi ja myos asiakaspalvelijoiden
tulee auttaa palvelun tai tuotteen saavutettavuudessa. Palvelun
saavutettavuuteen vaikuttavat asiakaspalvelijoiden maéara ja ammattitaito.
Asiakaspalvelijat voivat opastaa palvelun suorittamisessa ja heidan
ammattitaitoonsa kuuluvat sellaisetkin perusasiat kuten asiakkaiden huomiointi
ja ystavallinen kohtelu. On huomioitava ettd my6s muut palveluun yhta aikaa
osallistuvat asiakkaat vaikuttavat palvelun saavutettavuuteen. Asiakkaiden
maaréa ja heidan taitonsa tulisikin suhteuttaa asiakaspalvelijoiden ja muiden

resurssien maaraan.

Myds palveluun liittyvien tuotteiden tulee olla saatavilla ja saavutettavissa.
Palveluntarjoajan on pidettava huoli, etta kaikki palvelukokemuksen
onnistumiseen vaikuttavat tuotteet ovat tarjolla ja ettd asiakas saa ne helposti

kayttoonsa.

Saavutettavuuden liséksi palveluymparistdsta on suunniteltava toimiva.
Toiminnallisuuteen vaikuttavat tilojen layoutit sekd koneiden, laitteiden ja
sisustuksen jarjestys. Layout vaikuttaa liikkumiseen ja viihtymiseen tilassa.
Myds esineiden kyky helpottaa toimintaa ja saavuttaa paamaaria ovat osa

toiminnallisuutta.

Palveluymparistdlla voidaan viestia monenlaisista asioista. Viestien avulla

voidaan kertoa palvelusta ja ohjata toimintaa. Viesteina voivat toimia
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esimerkiksi palveluympariston merkit, symbolit, kyltit, viitat ja esineet seka
kalusteiden sijainti, musiikin voimakkuus ja valaistuksen voimakkuus ja suunta.
My®0s tilan tyylitekijat voivat siséltaa symbolisia viesteja, joilla voidaan viestia
epasuorasti paikan tarkoituksesta, normeista ja odotuksista kayttaytymiselle.

My0s palveluun liittyvien tuotteiden laatu vaikuttaa suoraan
palvelukokemukseen. Jos palvelun tuotteet ovat huonoja tai eivat toimi,
palveluun osallistuminen hankaloituu ja on epamiellyttavaa, ja talloin itse

palvelukin koetaan huonona.

Palvelun ja sen siséltamien tuotteiden hinta on yksi palvelukokemukseen
vaikuttavista tekijoista, joka kannattaa harkita tarkkaan kohderyhmalle
sopivaksi. Hinta vaikuttaa myds itse palvelun valintaan. Hintaan liittyvat
kokemukset voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Toisaalta hinta voi viestia
laadusta, mutta toisaalta se voi olla myos este palvelun tai tuotteen ostolle.
Yllattavat alennukset ja rahan saastaminen voivat luoda positiivisia

hintakokemuksia.

Palvelun fyysiset ulottuvuudet ovat palvelun kontaktipisteita, joiden
suunnittelussa voidaan hyddyntaa tuote-, kayttoliittyma- ja
sisustussuunnittelusta tuttuja menetelmia, painottaen kuitenkin niiden
kokemuksellisia piirteitd. Fyysisten ulottuvuuksien suunnitteluun kannattaakin
kiinnittda huomiota, silla ne ovat mukana vaikuttamassa palvelun
kokonaiskokemukseen. Erityisesti palvelua ja sen laatua arvioidaan jo ennen
palvelua sen fyysisesta ymparistdsta saatavien vihjeiden avulla — ennen kuin
palvelun ihmiset ehtivat aukaista suutaan tai palvelun prosesseihin ehditaan

osallistua.

139



5.5. Palvelukokemus muotoillaan palvelun avulla

Tassa alaluvussa pyritdan kiteyttamaan vastaukset luvun alussa esitettyihin
kysymyksiin: miten asiakkaan palvelukokemus tulisi huomioida
palvelumuotoiluprosessissa? seké miten palvelukokemuksesta luodaan
halutunlainen ja miten palvelukokemuksen muodostumiseen vaikuttavat

elementit huomioidaan suunnittelussa?

Tutkimustuloksena saatiin luotua palvelukokemuksen muotoiluprosessi, jonka
avulla voidaan suunnitella palvelukokemus. Palvelukokemuksen
muotoiluprosessi luo tarkennuksia aiempiin palvelumuotoiluprosesseihin
palvelukokemuksen nakdkulmasta. Palvelukokemuksen muotoiluprosessissa
tutustutaan asiakkaaseen, méaéaritetdén tavoitteeksi asiakkaalle merkityksellinen
palvelukokemus sek& muotoillaan palvelu niin, ettéd se tuottaa asiakkaalle tuon

tavoitteeksi maaritellyn kokemuksen.

Palvelukokemuksen muotoiluprosessissa ensiksi maaritetaan, kuka on palvelun
asiakas, jonka tarpeisiin, haluihin ja elamantyyliin sopivaksi palvelukokemus
pyritdan suunnittelemaan. Palvelun asiakkaaseen tutustutaan mahdollisimman
hyvin kartoittaen h&nen ominaispiirteensa ja pyrkien ennustamaan, kuinka ne
vaikuttavat palvelukokemuksen muodostumiseen. Asiakastutkimuksen tulokset
kiteytetdan muotoilutydssa hyddynnettavadn muotoon niin, etta
palvelumuotoilulla voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen

vaikuttaviin piirteisiin.

Seuraavaksi maaritetdan tavoitteena oleva kokonaiskokemus, jonka tulee olla
palvelunasiakkaalle merkityksellinen. Tavoiteltu kokemus kirjoitetaan auki
asiakaskokemusjulistukseen. Kokonaiskokemuksen liséksi maaritetaan sille
alisteiset osakokemukset, jotka yhdessa johtavat kokonaiskokemukseen, ja

joiden luomisessa tavoitteena on koskettaa kokijan olemuksen jokaista puolta.
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Taman jalkeen ideoidaan ja kehitetaan palvelun vaiheet: asiakkaan kulkema
palvelupolku seké palvelutuokiot, joiden kautta asiakas kokee palvelun.
Jokaisen palvelutuokion kohdalle kirjataan, mitd osakokemuksia sen aikana on
tavoitteena kokea. Palvelutuokion aikana tapahtuva palvelukokemus
suunnitellaan palvelun kontaktipisteiden avulla. Palveluymparisto tiloineen ja
esineineen seka palvelun prosessit ja ihmiset asiakaspalvelijoista asiakkaisiin
on muotoiltava niin, ettd ne auttavat luomaan halutunlaisen palvelukokemuksen.
Suunnittelemalla palveluympéaristén ominaisuuksia, maarittamalla
asiakaspalvelijan ja asiakkaan suorittamat prosessit seka luomalla heille rooleja

voidaan vaikuttaa syntyvan palvelukokemuksen luonteeseen.

Palvelukokemuksen muotoiluprosessiin kuuluu vieléa neljas vaihe, joka on
Testaus, valinta ja jalostaminen, jossa luotuja konsepteja testataan, niista
valitaan parhaat ja niité kehitetdan edelleen. Viidennessa vaiheessa, joka on
Konkretisointi, suunnitelma konkretisoidaan ja palvelu toteutetaan.
Palvelukokemuksen muotoiluprosessin vaiheet ovat iteratiivisia, eli vaiheet
toistuvat prosessissa yha uudelleen, aina edellisen vaiheen tuodessa prosessiin

jotain uutta, kunnes lopputulos on valmis.
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6. Pohdinta

Kokemukset ovat uusia taloudellisia hyddykkeita, joista asiakkaat ovat valmiita
maksamaan. Palvelumuotoilun yhtena tavoitteena on suunnitella asiakkaan
palvelukokemus. Taman tutkielman aiheena oli asiakkaan palvelukokemus ja
sen huomioiminen palvelumuotoiluprosessissa. Tutkielman yleisené tavoitteena
oli lisata palvelumuotoiluymmarrysta. Tutkimuksella etsittiin vastausta
kysymykseen, miten asiakkaan palvelukokemus tulisi huomioida
palvelumuotoiluprosessissa? Tutkimusongelmaa lahestyttiin tutkimalla miten
asiakkaan palvelukokemus muodostuu, mitk& seikat vaikuttavat sen
muodostumiseen seka millaisia ovat palvelukokemukset, joita asiakkaille voi
muodostua. Tutkimuskysymykseen pyrittiin [6ytamaan vastaus paitsi aiempia
teorioita tarkastelemalla, myds tutkimalla paivittaistavarakaupassa esiintyvia

asiakkaan palvelukokemuksia ja niiden muodostumiseen vaikuttavia seikkoja.

Tutkimustuloksena l6ydettiin, ettéd asiakkaan palvelukokemus muodostuu
asiakkaan ja palvelun vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa |I6ydettiin asiakkaan
kokemukseen vaikuttava piirteet, jotka kaikki tulisi huomioida palvelukokemusta
suunniteltaessa: muokata palvelu piirteisiin sopivaksi ja toisaalta pyrkia palvelun
avulla vaikuttamaan piirteisiin. Tuloksena l6ydettiin myds palvelun kontekstit,
jotka kaikki on huomioitava palvelukokemuksen suunnittelussa, silla ne kaikki
vaikuttava asiakkaan palvelukokemukseen. Lisaksi tutkimuksessa I6ydettiin
palvelukokemuksen osakokemukset, erilaiset kokemustyypit, joista
kokonaiskokemus muodostuu. Léydetyt kokemustyypit koskettavat kokijan
olemuksen jokaista puolta. Koska kokijan koko olemus osallistuu kokemuksen
syntymiseen, huomioimalla kaikki kokemustyypit palvelukokemuksen
suunnittelussa, voidaan paremmin hallita syntyvan kokemuksen luonnetta ja
tehda siitd merkityksellinen ja ikimuistoinen. Tutkimuksen |6yddsten pohjalta
muodostettiin palvelukokemuksen muotoiluprosessi, joka hyddyntaa mainittuja
tutkimustuloksia. Siind huomioidaan niin palvelun asiakas piirteineen, tavoiteltu

palvelukokemus seka palvelu ominaisuuksineen.
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Tutkimustuloksena pé&éstiin uuteen teoriaan siita, kuinka palvelukokemus tulisi
huomioida palvelumuotoiluprosessissa. Analyysin tuloksena syntynyt
palvelukokemuksen muotoiluprosessi luo tarkennuksia jo olemassa oleviin
palvelumuotoiluprosesseihin. Tutkielman téarkeinta antia on, etta siind on
keskitytty tarkastelemaan vain ja ainoastaan palvelukokemuksen muotoilussa
tarkeitd aspekteja. Palvelukokemuksen luominen on asiakaslahtdisen
palvelumuotoilun tarkein paamaara, ja siksi tutkielman tekeminen keskittyen
juuri palvelukokemukseen on perusteltua syvemman ymmarryksen
saavuttamiseksi. Luotua palvelukokemuksen muotoiluprosessia voidaan
soveltaa palvelumuotoilussa tarkasteltaessa erityisesti tavoitteena olevan
palvelukokemuksen luomista. Tehty tutkimus osoittaa, kuinka tarke&aa
palvelukokemuksen luomiseksi on keskitty& asiakkaaseen, maarittaa

tavoitteena oleva kokemus seké keskittya palvelun kokemuksellisiin piirteisiin.

Tutkimuksessa pyrittiin hahmottamaan palvelukokemuksen luonne
kokonaisuudessaan, jotta luotettavia tuloksia palvelukokemuksen muotoilun
kannalta voitiin [6ytad. Vastaavia tutkimuksia aiheesta ei tiettavasti ole tehty,
joten tutkielma puoltaa paikkansa palvelumuotoilukeskustelun joukossa.
Johtoajatuksena oli, etta tuntemalla palvelukokemus lapikotaisin, pystytaan
paremmin vaikuttamaan siihen. — Pystytaan muotoilemaan palvelukokemusta
palvelumuotoilun keinoin. Tutkimus toi uutta tietoa palvelukokemuksen

kokonaisuudesta ja sen huomioimisesta palvelumuotoilun prosessissa.

Tutkimuksen avulla saavutettiin laadullinen kuvaus kohteesta,
palvelukokemuksesta ja sen huomioimisesta palvelumuotoiluprosessissa, seka
erityisesti paivittaistavarakauppakokemuksesta. Tutkimusaineistona olleet
paivittaistavarakauppapalvelun asiakkaiden tarinat osoittautuivat hyvaksi
aineistoksi tutkittaessa kauppapalvelukokemusta. Kaytetty itsedokumentoinnin
luotainmenetelma osoittautui hyvaksi menetelméksi aineistonkeraamisessa.
Koska palvelukokemus on henkilékohtainen, oli hyva, etta palvelun kokijat eli

asiakkaat kertoivat kokemuksestaan itse ja omin sanoin. Kokemuksen
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ulkoapain havainnointi olisi ollut mahdotonta ja erittain tulkinnanvaraista.
Aineiston kerdamisessa olisi kuitenkin voitu hyddyntaa useampaakin
luotainmenetelmaa, joiden avulla asiakkaat olisivat voineet dokumentoida
kokemustaan eri tavoin jo kokemuksen aikana. Keratyssé aineistossa
kokemuksen autenttisuus sailyi kuitenkin muuttumattomana, kun kokemusta ei
hairinnyt dokumentointi kokemuksen aikana. Toki nyt asiakkaat kirjoittivat
tarinat kokemuksestaan muistinsa varassa, jolloin joitain kokemuksen
nyansseja varmasti unohtui kertomatta. Toisaalta kun tarinat kirjoitettiin
kokemuksen jalkeen, asiakkaiden kokema kokonaiskokemus tuli paremmin

esille.

Tutkimusaineisto osoitti hyvin palvelukokemuksen henkil6kohtaisen luonteen.
Paivittaistavarakauppapalvelu toistui kertomuksesta toiseen suhteellisen
samanlaisena, mutta itse palvelukokemukset, ja osittain myos niihin
vaikuttaneet tekijat, olivat moninaisia. Aineistossa voitiin havaita
paivittaistavarakauppapalveluun liittyen aineiston kyllaantyminen.
Palvelukokemusten laajan kirjon takia havaittiin kuitenkin, etta aineisto olisi
voinut olla laajempikin. Tosin tyypillistd kokemusta on hankala kuvata, silla
jokainen kokemus on erilainen. Ongelmana oli myds, etteivat kaikki tarinoita
kirjoittaneet osanneet kertoa kokemuksestaan kuin sen, oliko se positiivinen vai
ei, jos sitdakaan. Tasta voidaan tehda johtopaatos, etteivat asiakkaat tunnista
paivittaistavarakaupassa oman kokemuksensa laatua. Tdma voi johtua siita,
etteivat asiakkaat odota kauppa-asioinniltaan erityisempia kokemuksia, vaan se
on pakollinen rutiini, joka taytyy ruokaa hankkiakseen suorittaa. Tama nakyi

my0ds osassa vastauksista.

Koska palvelukokemus on niin henkilokohtainen ja lisdksi samallakin henkildlla
joka kerta erilainen, ei tutkittavasta aiheesta voida saada kattavaa kuvausta.
Tutkimusaineistoa olisi voinut olla enemman, mutta koska kyseessa oli
laadullinen tutkimus, jossa pyrittiin syvalliseen tarkasteluun maarallisen
tarkastelun sijaan, voidaan tutkimusaineiston katsoa olleen tarpeeksi kattava

relevanttien tutkimustulosten saamiseksi. Jalkiviisaana voi todeta, ettd ehka
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jopa pienemmalla otannalla, mutta kuitenkin syvemmalle menevalla aineistolla,
oltaisi voitu paasta parempiin tuloksiin. Nyt keratyt tarinat jaivat osittain
pintapuolisiksi, ja niiden arvoa olisi voitu lisata kayttamalla useita erilaisia
menetelmia aineiston keraamisessa. Toisaalta kun tutkittavia oli useita,

tavoitettiin erilaisten asiakkaiden kokemustenkirjo.

Tutkimustulosten yleistettavyyteen vaikuttaa paitsi aineiston maara ja laatu,
my0s se, ettéa vastaajien ikahaitari oli 19-26 vuotta ja he kaikki olivat opiskelijoita
Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalalla.
Tutkimustuloksia ei voi yleistdd muihin kuin opiskelevien nuorten aikuisten
kauppakokemukseen. Hedelmallista olisikin tutkia, kuinka esimerkiksi keski-
ikaisten tai vanhusten kauppakokemukset eroavat nuorten aikuisten
kokemuksista. Nain voitaisiin saada ndkemys siihen, kuinka kauppapalvelua
tulee kehittda eri kohderyhmien tarpeisiin. Toisaalta nuortenkin aikuisten
kokemukselliset piirteet vaihtelivat vastaajien kesken, ja palkitsevampaa
saattaisi olla elamantyyliryhmien muodostaminen l&api ikaryhmien.
Tutkimukseen vastanneet voidaan yleistaen lukea pienituloisiin verrattuna
heidan tydssakayviin ikatovereihinsa, vaikkakin osa vastaajista teki toita
opiskelun ohella enemman tai vahemman. Kaytossa olleen rahan maaran voitiin
tutkimuksessa ndhda vaikuttavan kulutustottumuksiin. Tutkimustuloksiin vaikutti
ehka myds vastaajien opiskeluala, joka tarjonnee heille hieman ikatovereitaan
jasentyneemman ymmarryksen kaupanalan toiminnasta. He saattoivat jopa olla
vahan kriittisempia kuluttajia kaupassa, kuin ikdryhméa keskimaarin. Toisaalta he
oletettavasti osasivat kertoa kauppakokemuksestaan keskimaarin hieman
ikatovereitaan monipuolisemmin. Tutkimustuloksia yleistettaessa on
huomioitava myds, etta kulutustottumukset voivat vaihdella alueellisesti
esimerkiksi suurten kaupunkien ja pienempien paikkakuntien valilla.
Tutkimuksen ajankohta, jolle my6s paasidispyhat sijoittuivat, oli hyva, silla nyt

aineistoa saatiin seka arkisista etta hieman erityisemmista kauppakéaynneista.

Tutkimuksessa peilattiin paivittaistavarakauppapalvelukokemukseen liittyvaa

empiirista dataa aiempiin teorioihin. Aineistosta tehdyt tulkinnat ja teoria tukivat
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toisiaan. Lisaksi tallaisella tarkastelulla saavutettiin tuloksia, joita voidaan pitaa
patevind my6s muissa, kuin vain paivittaistavarakauppaan liittyvissé
palvelukokemuksissa. Kuitenkin tutkimuksessa tarkasteltuja
paivittaistavarakaupan palvelukokemuksia ja niihin vaikuttavia tekijoita voidaan
yleistaa muiden alojen palvelukokemuksiin suhteellisen huonosti, johtuen
palvelujen erilaisesta luonteesta. Tarkastelun kohteena ollut
paivittaistavarakauppapalvelu toimii kuitenkin soveltaen erinomaisena
esimerkkina tarkasteltaessa myds muita palveluita. Analyysin tuloksena luotua
yleista palvelukokemuksen muotoiluprosessia voidaan hyddyntaa myds muissa

kuin paivittaistavarakauppapalvelujen muotoilussa.

Kritiikkia tutkimuksen ratkaisuja kohtaan voidaan esittéé. Vaikka asiakkaan
persoonaa tarkasteltiin tutkielmassa monipuolisesti, jai kokonaiskuva
asiakkaasta viela tavoittamatta. Siihen olisi voitu paasta ottamalla laajempi,
kulttuurinen ja sosiaalinen ndkdkulma asiakkaaseen ja perehtymalld asiakkaan
identiteettiin syvallisemmin. Johtavaksi nakdkulmaksi olisi voitu ottaa myds
esimerkiksi asiakkaan kokonaisvaltainen elaméntapa. Tutkimuksessa
sosiaalinen ja kulttuurinen nakékulma tuli kuitenkin kasiteltya palvelun ja
palvelukokemusten kautta. Kokemuksen henkilékohtaisen luonteen takia
kokijan persoonaan perehtyminen oli perusteltua. Palvelun tarkastelussa sen
sijaan olisi ollut hedelmallista, jos tutkielmaan olisi kuulunut toteuttava osio,
jossa palvelu olisi suunniteltu. N&in olisi saatu kaytannonesimerkki siitd, kuinka
palvelun erilaiset ominaisuudet tulee ottaa huomioon muotoiltaessa
palvelukokemusta. Palvelukokemuksen luonne puolestaan tavoitettiin aika hyvin
kaytdssa olleella tutkimusmenetelmalla, mutta kysya voi, onko
paivittaistavarakauppapalvelu kokemuksien tutkimiseen otollinen palvelu?
Toisaalta kyseinen palvelu on suhteellisen yksinkertainen ja sopii nain ollen
hyvin tarkastelun kohteeksi. Kattavaa kuvaa erilaisista palvelukokemuksista ei
voida saada, ja paivittaistavarakauppapalvelu toimi tassa hyvana

tapausesimerkkina.
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Tutkimuksen tuloksena luotu palvelukokemuksen muotoiluprosessi vaatii
testausta. Tama tutkielma oli teoreettinen ja tulosten testaamiseksi olisi tarvittu
taiteellinen, palvelumuotoiluosuus. Teorian kehittdminen vaati kuitenkin laajaa
taustatyota palvelukokemuksen monisyisen rakenteen vuoksi, ja teoreettisen
osuuden kasvaessa nainkin laajaksi taiteelliselle tapaustutkimukselle ei jaanyt
enaa sijaa. Tutkielman tekeminen on kuitenkin herattanyt ainakin tutkijassa
palon asiakkaan kokemuksen huomioimiseen muotoiltaessa niin palveluita kuin

tuotteita, joten teoria tullee testatuksi tulevaisuudessa ainakin tutkijan toimesta.

Tutkielman aihe osoittautui laajaksi, ja sen eri osa-alueissa olisikin paljon sijaa
jatkotutkimuksille. Jo kustakin kokemustyypista voitaisiin tehdd oma
tutkimuksensa. Erityisesti palvelun aikana koetut tunteet ovat varmasti laajan
tutkimuksen aihe. Myds motivaatio- ja elamantyylikokemuksen tutkimisen
nakisin erittain hyodyllisena: kuinka synnyttaa motivaatiokokemus tai tukea
palvelulla asiakkaan elamantyylia? Tutkielma keskittyi asiakkaan
palvelukokemukseen. Tutkimuksen arvoista olisi myds asiakaspalvelijan
kokemus ja se, kuinka hdnen kokemuksensa vaikuttaa asiakkaan kokemuksen
laatuun. Asiakas kokee myds palvelun laadun. Oman tutkimuksensa aihe
olisikin, kuinka asiakkaan palvelukokemus vaikuttaa hanen kokemaansa
palvelun laatuun. Tutkimus antaa aihetta myds jatkotutkimuksille esimerkiksi
luodun palvelukokemuksen muotoiluprosessin testaamiseen ja soveltamiseen

palvelumuotoilussa.

Palvelukokemusten tutkiminen on ollut mielenkiintoinen matka. Nakoékulma on
tullut mukaan elamaani tutkielman ulkopuolellakin. Omaa ja muidenkin
kokemusta, sekéa siihen vaikuttavia tekijoita, tulee arvioitua liikkkuessa erilaisissa
palveluissa, tapahtumissa ja ymparistdissa. Kokemukset ovat lasna kokoajan
elamassamme. Ne ovat tarkeita, koska ne tuntuvat maarittavan, keitd me
olemme. Toisaalta tutkimus on tuonut mukanaan nakemyksen, kuinka me itse
vaikutamme kokemuksiimme. Vaikeaa, mutta kiehtovaa, kokemusten
tarkastelusta tekeekin niiden henkilékohtainen luonne. Sama fyysinen ja

sosiaalinen konteksti saattaa heréattaa kahdessa eri henkilossa taysin
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painvastaisen kokemuksen. Tarvitaan empatiaa, jotta pystytadan luomaan juuri
kyseiselle henkil6lle mieluinen ja arvokas kokemus, joka rikastuttaa hanen

maailmaansa ja parantaa hanen elaménlaatuaan.
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LIIMTE 1

KAUPPAKOKEMUKSENI

Tehtiivii: Suorita normaalista tarpeesta tai tilanteesta syntyvii piivittiistavarakauppakiynti
ja kirjota palvelukokemuksesi tarinamuotoon. Vastaa myos Taustatiedot ja Ostokset —
osioihin.
Tehtiivissii on kolme osiota: 1. Taustatiedot, 2. Palvelupolun kuvaus ja 3. Ostokset.
Taustatiedot ja Ostokset —osio ovat kyselymiiisiii, Palvelupolun kuvaus —osiossa kirjoita
(kaupassakiiyntipiiviinii) palvelukokemuksesi tarinamuotoon (tietokoneen Kiiytto
suositeltavaa).
Lue lomake Lipi itseniiisesti ennen tehtiiviin suorittamista, taustatiedot voit tiyttii jo ennen
kaupassa kiiyntiii. Palautus Maisa Kuhan huoneen viereen (punaiseen laatikkoon) viimeistiiin
19.4.
1. TAUSTATIETOJA
- Ika:
- Sukupuoli: (merkitse x) nainen mies
- Kunta ja asuinalue (kaupunginosa):
- Olen (merkitse x)
o Opiskelija
o Opiskelija ja toissa alle 20 tuntia/viikko
o Opiskelija ja toissd yli 20 tuntia/viikko

- Talouteen kuuluu (merkitse x)

o el muita

o avo-/aviopuoliso

o lapsi(a) idt:

o vanhemmat

o eldimet mitka:

- Onko puolisosi (merkitse x)

o Opiskelija
o Toissd
o Tyo6tén

- Minulla on (merkitse x)
o K-plussakortti

o S-etukortti
o YkkoésBonuskortti
o Muu miké:

- Missi ruokakaupassa kiyt yleensi (esim. K-market Lansiviyla):

- Ruokakaupassa kiyn yleensi (merkitse x)
o autolla

pyorilla

kivellen

muu, mika?

O

O 0

(6]
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2.

Kuinka usein kiyt ruokakaupassa ? (merkitse x)
o 1 kertaa/vko
o 2-3 kertaa/vko
o 4-5 kertaa/vko
o yli 5 kertaa/vko

Luen/seuraan mainoksia yleensi (merkitse x)
o lehdisti

mainoslehtisisti

tv:std

radiosta

internetista

en seuraa mainoksia

O 00 00

Kaytitko sosiaalisia medioita, jos, niin mita? (esim. facebook, messenger, irc, irc-
galleria...):

PALVELUPOLUN KUVAUS

Suorita normaalista tarpeesta tai tilanteesta syntyvii piiivittiistavarakauppakiiynti. Kirjoita
tarinamuotoon. Osion alussa oleviin kysymyksiin vastataan merkitsemiilli tieto
lomakkeeseen, kertomuksen voit kirjoittaa tekstinkiisittelyohjelmalla, tulostaa ja palauttaa
sen lomakkeen mukana.

Kaupassakiyntipdivi:

Missi kaupassa kavit?

Laaditko ostoslistan?

Miki oli kauppakiyntisi tarve/tavoite?

Milld perusteella valitset piivittiistavarakaupan? miksi?

Kirjoita kertomus palvelukokemuksestasi (nutkaan lukien aistikokemukset, tunteet,
ajattelu, vuorovaikutus jne.) sekii kokonaisarvio palvelusta perusteluineen.
Siséllytd kertomukseesi mm. seuraavia asioita:

o Ldpikdymdisi palvelupolku kronologisesti ennen, kaupassa ja jélkeen -tilanteet.
o Positiivisimmat kokemukset

o Negatiivisimmat kokemulkset

o Vastasiko kaupassakdynti tarvettasi/tavoitettasi?

o Millainen olisi unelmiesi pdivittdistavarakauppa?

o Miten ja milld keinoin haluaisit olla mukana vaikuttamassa alueesi
kauppapalveluihin?
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3.0STOKSET

Kirjoita taulukkoon ostamasi tuotteet ja mahdollinen tuotemerkki, sekii merkitse kyseisen
tuotteen ostopiiiitokseen vaikuttaneet tekijit numeroimalla tiirkein tekiji numerolla yksi (1)
ja mahdolliset muut ostopiiitokseen vaikuttaneet tekijit numeroilla kaksi (2).

Valintaan vaikuttaneet tekijat (merkitse paatekija 1, muut tekijat 2)

hinta

laatu

merkki
kotimaisuus
\vihreat arvot
terveellisyys
maku
ulkonako
mainonta

Tuote Merkki muu, mika:
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Vastaa vieli alla oleviin kysymyksiin niin monella sanalla tai lauseella kuin tarpeellista.

- Jos vastasit lomakkeeseen merkki, miksi ostit kyseisen merkin?

- Jos vastasit vihreit arvot, mitka vihreit arvot vaikuttivat ostopiitokseesi?

- Jos vastasit terveellisyys, mitki terveelliset arvot vaikuttivat valintaasi?

- Jos vastasit mainonta, millainen mainonta vaikutti ostopaatokseesi?

- Ostatko mieluummin tuttuja tuotteita vai kokeiletko uusia?

- Loysitkd juuri sellaisia tuotteita kuin haluaisit?

- Millaisia tuotteita toivoisit enemmin kauppoihin?

- Muita mahdollisia kommentteja (myés tehtivin suorittamiseen kiytetty aika, myos palaute
tehtivin muodosta)

157



	Nimilehti
	ProGradu_Mustonen_Johanna.pdf

