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Osuuskauppa Varuboden-Osla Handelslagin palvelutorit siirtyivat vuoden 2019 kevaalla
pitkan ulkoistuksen jalkeen takaisin osuuskaupan omaan hoitoon. Siirtyman johdosta syn-
tyi tarve perehdyttdéd uusia tydntekijoitd ammattitaitoisiksi palvelutorien myyjiksi.

Toiminnallisen opinndytety6ni tavoitteena oli laatia manuaali/ké&sikirja palvelutorien hoitami-
sesta toimeksiantajalle, Osuuskauppa Varuboden-Osla Handelslagille. Manuaali on tarkoi-
tettu kaytettavaksi osana palvelutorimyyjan perehdytysta, seké tueksi jokapéaivaiseen pal-
velutorilla tydskentelyyn.

Opinnaytetyoni fokusoi rajauksensa puitteissa seuraaviin osa-alueisiin:

- Myyvan esillepanon rakentaminen (visuaalinen myyntity6, lisdmyynti)

- Asiakaspalvelu (lisimyynnin ja onnistuneen asiakaskohtaamisen osalta)

Lopullinen produkti on myos esitelty opinnaytetydn liitteena ndiden osa-alueiden osalta.

Opinnaytetyodn teoreettinen osuus pohjautuu S-ryhméan palvelutorikonseptiin liittyviin oh-
jeistuksiin, seka asiakaskokemusta, asiakaspalvelua ja myymalaymparistod kasittelevaan
kirjallisuuteen ja verkkoaineistoon.

Lopullisen manuaalin on tarkoitus olla selkea ja helppolukuinen, Word-muotoinen tuotos.
Sen tulee toimia sekéa tulostettuna version, etta sahkoisena. Manuaalin tekemisen tavoit-
teena on kehittdé toimintaa, eika pelkastaan kuvailla sita.

Opinnaytetyodn tuloksena syntyi produktin lisaksi useita kehittamisideoita niin palvelutorin
tyontekijan perehdytykseen, kuin opinnaytetydssa kasiteltaviin aiheisiin liittyen.

Opinnaytetyo toteutettiin maaliskuun 2019 ja marraskuun 2021 valisena aikana.
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1 Johdanto

Osuuskauppa Varuboden- Osla Handelslag palautti useamman vuoden ulkopuoliselle toi-
mijalle ulkoistettuina olleet palvelutorinsa omaan hoitoonsa 1.5.2019. Palvelutoreilla myy-
daan lihaa, kalaa, salaatteja ja valmisruokia ojentamispalveluna. Tietoa palvelutorien hoi-
tamisesta on saatavilla ketjun (S-Ryhman) toimesta sek& muilta osuuskaupoilta runsaasti,
mutta tietoa joutuu hakemaan lukuisista eri lahteista. Opinnaytetyon aloituksen ajankoh-
tana S-ryhméan puolesta kaytdssa oleva palvelutorin manuaali on laadittu vuonna 2012, ja
kaipaa osin hiomista Osuuskauppa Varuboden-Oslan nykypéaivan tarpeisiin. Tama syn-
nytti tarpeen koostaa tiedosta manuaali, jota voitaisiin kayttaa apuna, kun perehdytetdén
uusia palvelutorin tyontekijoita.

Toiminnallisen opinnaytety6ni tavoitteena on laatia manuaali/kasikirja palvelutorien hoita-

misesta toimeksiantajalle, Osuuskauppa Varuboden-Osla Handelslagille.

Manuaali kasittelee seuraavat aiheet:
e Tuotetietous
e Tuotteiden kasittely (esim. lihan oikeaoppinen leikkaaminen, kalan fileeraus jne.)
e Asiakaspalvelu, sisaltden valmistusohjeiden antaminen
e Lisamyynti
e Valikoima- yms. toiveiden kasittely
¢ Reklamaatiotilanteiden hoitaminen
e Myyvan esillepanon rakentaminen
e Tilausmaarat seka valikoima
e Omavalvontavaatimukset
e Palvelutiskin osien seka tydvalineiden pesu
e Tuotteiden sailytyslampdétilat

e Tydvaatevaatimukset

Palvelutorikonseptin onnistuneen toteutumisen kannalta kaikki nama osa-alueet ovat tar-
keita. Aihealueet ovat kuitenkin hyvin laajat, mink& vuoksi opinnaytetydn rajaus tehtiin yh-
teistydssa opinnaytetyon ohjaajan kanssa kahteen osa-alueeseen; myyvan esillepanon
rakentaminen seka asiakaspalvelu. Palvelutoritydskentelyssa asiakaspalvelutilanne koros-
tuu, silla asiakas asioi aina myyjan kanssa saadakseen haluamansa tuotteen/palvelun.
(Vrt. valmiiksi pakatun tuotteen ostaminen, joka ei valttdmétta vaadi myyjan lasnaoloa.)
Rajaus siis tehtiin sen pohjalta, mihin yksittdisessa kaupassa voidaan eniten vaikuttaa, ja
mit& kehittdd. Esimerkiksi hinnoittelu ja valikoima pohjautuvat suurelta osin ketjun (S-

ryhma) tekemiin paatoksiin, ja yksittainen kauppa vaikuttaa niihin rajallisessa méaarin.



Tuotteiden oikeaoppinen kasittely ja sailytys ovat myds tarkkaan maariteltyja. Myds oma-
valvonta tiskilla on aiheena hyvin laaja, ja aiheesta on olemassa kattava manuaali ketjun

puolelta.

Kaupan alalla tydskentelyn tulee olla tehokasta, ja asiakaspalvelun asiantuntevaa ja ri-
peaa. Tasta syysta perehdytyksessa kaytettavan seka jokapaivaista palvelutorilla tydsken-
telya tukevan manuaalin tulee olla selked, tiivis ja helppolukuinen. Tarvittavan tiedon tulee
l6ytya helposti. Tiedon léytamista helpottavat sivunumerointi, sisallysluettelo, otsikot sekéa
alaotsikot. Asiat esitetdan manuaalissa aiheittain, ja kappaleet etenevat jarjestyksessa
mitd tehdaan paivittain, viikoittain ja kuukausittain. Vuosittain tehtavat asiat esitetaan
muissa ohjeistuksissa, joihin manuaalissa vain viitataan, jotta fokus pysyy ensisijaisissa
tehtavissa. Siind on havainnollistavia kuvia, ja mahdollisimman tiivistettya tekstia. Manu-

aaliin on tarkoitus tiivistaa tarkeimmat asiat.

1.1 S-ryhmé&ja Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK)

S-ryhman muodostavat 19 itsenéista alueosuuskauppaa, kuusi paikallisosuuskauppaa,
sekd Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK). Koska osuuskauppoja vuorostaan
omistavat sen asiakasomistajat, omistavat nama asiakasomistajat siis koko S-ryhman. S-
ryhman toimipaikkojen verkosto ulottuu koko Suomeen, ja kaikessa toiminnassa pyritaan

huomioimaan vahvasti alueellisuus. (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta 2020.)

S-ryhman tarkoitus on tuottaa asiakasomistajilleen vahittaiskaupan seka muita palvelu-
alan palveluita. Osuuskauppatasolla ryhma tarjoaa marketkaupan, tavaratalo- ja erikoislii-
kekaupan, likennemyymala- ja polttonestekaupan, hotelli- ja ravintola-alan palveluita.
Rautakaupan palveluita on tarjolla useamman osuuskaupan alueella, liséksi joillakin alu-
eilla l16ytyy autokaupan seka maatalouskaupan toimipaikkoja. S-ryhma tarjoaa myos asia-

kasomistajilleen pankkipalveluita S-Pankin kautta. (SOK 2020.)

Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta SOK:in tehtdvéa on toimia osuuskauppojen kes-
kusliikkeena. SOK:in vastuulla on S-ryhman strateginen ohjaus, seka eri ketjujen konsep-
tien ja toiminnan kehittaminen. SOK tuottaa osuuskaupoille asiantuntija-. hankinta- seka
muita tukipalveluita. SOK ja sen tytaryhtiot muodostavat SOK-yhtyman, jolla on market-
kauppa-alan seka hotelli- ja ravintola-alan toimintaa myds Virossa ja Pietarissa. (SOK
2020.)



1.2 Osuuskauppa Varuboden- Oslan esittely

S-ryhmaan kuuluva itsenainen alueosuuskauppa Osuuskauppa Varuboden-Osla Handels-
lag (eli VBO) toimii Uudellamaalla ja Ahvenanmaalla. Osuuskaupan omistavat lahes
70000 asiakasomistajaa. (VBO 2019.)

Osuuskaupan toimintaan kuuluu paivittais- ja kayttétavarakauppa, rautakauppa, puutarha-
tuotteiden seka kukkien myynti, likennemyymala- ja polttonestekauppa, seka ravintolatoi-
minta. Toimintaa harjoitetaan osuuskaupan yli 50:ssa toimipaikassa. S-ryhman ketjubran-
deista Prisma, S-market, Sale, S-Rauta, S-Garden, Sokos, Rosso seka ABC ovat edustet-

tuina naissa toimipaikoissa. (VBO 2019.)

Osuuskauppa tyodllistaa noin 900 henkil6d. Osuustoiminnan periaatteisiin kuuluu, etta liike-
toiminnasta syntyva liikevoitto kaytetddn oman toiminta-alueen seka asiakasomistajien hy-
vaksi. Osuuskaupan yhteistyokumppaneiksi on valittu yrityksia, organisaatioita ja tapahtu-

mia, joilla on toiminta-alueelle merkitysta. (VBO 2019.)

1.3 Opinnaytetytn suunniteltu aikataulu

Opinnaytetydn on tarkoitus valmistua puolessa vuodessa, ajanjaksolla 3—9/2019. Nopea
aikataulu perustuu siihen, ettd muu opiskelu kokopaivaisen vuorotydn ohella on sujunut
joutuisasti. Tyon toimeksiantajaksi valikoitui oma tydnantajani, joka ei kuitenkaan ole aset-

tanut tyolle raameja sisall6llisesti tai aikataulullisesti.

Lahdemateriaalien etsinta:
Haaga-Helian kirjastopalvelut
- Ajanvaraus 10.4.2019 10.4.2019 | AP
- Tapaaminen 17.4.2019 17.4.2019 | AP
Koulutuksen tarjoajat, materiaali/lah- 10.4.2019 ei vast.
deluettelopyyntd:
- OPAO

- Amiedu

- Perho
-Kehittamisty6ta kasitteleva aineisto, 10.4.2019 10.4.2019 | AP

lainattu




Kehittamistyén menetelmat: uuden-
laista osaamista liiketoimintaan (Oja-

salo, Moilanen, Ritalahti)

- Visuaalista myyntia kasitteleva ai- 17.4.2019 | AP
neisto

Myymalaymparisto elamysten tuotta-
jana

(Markkanen)

- Asiakaspalvelua kasitteleva aineisto

. Lisamyynti

. Asiakaskokemus
Digiajan asiakaskokemus 17.4.2019 | AP
(Gerdt, Eskelinen)

- Kannattavuuteen vaikuttaminen osu-

van valikoiman avulla
Osuuskauppa Varuboden-Oslalta saa-

tua materiaalia

- Lainsaadanté/Omavalvonta
Osuuskauppa Varuboden-Oslalta saa-
dut materiaalit

Paivittaistavarakauppa ry

- Toiminnallista opinnaytetyota kasitte- 10.4.2019
leva aineisto (Haaga- Helian kirjasto)
Varaus tehty, 2 kirjaa.

Toiminnallinen opinnaytetyo (Vilkka, 16.4.2019 | AP
Hanna)
Nakokulmia tutkimukselliseen ja toi- 16.4.2019 | AP

minnalliseen opinndytetython: opas
opiskelijoille, opettajille ja TKI-henki-
|6stolle (Salonen, Kari)

Lahdemateriaalilistan taydentaminen, 17.4-15.5
aineiston hankkiminen
Opinnaytetyéseminaari 1 24.4.2019

Teoriaosuuteen tutustuminen/ kirjoitta- 15.5-20.6

minen




Manuaalin tyéstaminen 21.6-27.7
Pohdinta, johtopaatdkset, johdanto 28.7-20.8
Kieliasun tarkistukset/opinnaytetydn 21.8-15.9

luetuttaminen muilla

Opinnaytetyon asiasisallon tarkastami- | 16.9-29.9

nen/varmistaminen

Opinnaytetyon palautus 30.9

Taulukko 1. Opinnaytetydn alkuperdinen valmistumissuunnitelma.



2 Osuuskauppa Varuboden- Oslan palvelutorien tausta ja toiminta

Paivittaistavarakaupoissa itsepalvelu alkoi yleistya 1960-luvun alkupuolella. Aiemmin
myynti oli ollut perustunut ojentamispalveluun; tiskin takana seissyt myyja pakkasi ja
ojensi asiakkaan tuotteet. 1980-luvulla palvelutoreilta myytiin en&é kaytannossa yleensa
vain kalaa ja lihaa. Hinnan merkityksen korostuessa, kauppojen toimintaa tehostettiin, ja
teollisesti pakattujen tuotteiden maara kasvoi. Elettiin ketjutoiminnan kehittamisen aikaa.
Palvelutoreista luovuttiin useimmissa kaupoissa, eiké niita uusiin kauppoihin rakennettu

enaa ollenkaan. (Osuuskauppa Keskimaa 2019.)

Kuluvalla vuosikymmenella kuluttajien toiveet ja ostotottumukset ovat muuttuneet, ja use-
ammassa S-ryhman toimipisteessa (Prisma, S-Market) on jalleen avattu palvelutori. Nyky-
paivan toreilla myydaan erilaisia tuotteita kuin esim. 1980-luvulla. Edelleen valikoimissa
on kalaa ja lihaa, mutta kovassa nosteessa ovat heti syotavissa olevat tuotteet (grillibroi-
leri, lammin perunamuussi yms.) seka herkuttelutuotteet. Lahiruoan merkitys on myos ko-
rostunut. (Osuuskauppa Keskimaa 2019.) Varuboden- Oslan palvelutoritoiminta oli kauan
ulkopuolisten toimijoiden, kuten Kaleidin ja Apetitin hoidossa. 1.5.2019 palvelutorit kuiten-

kin siirtyivat takaisin osuuskaupan itsensa hoidettaviksi.

Talla hetkella Osuuskauppa Varuboden- Oslan 32 paivittaistavarakaupan yksikdista yh-
dessatoista on palvelutori. Kyseiset yksikét ovat S-Market Nasi Porvoo, S-Market Kes-
kusta Porvoo, Prisma Kirkkonummi, S-Market Tammisaari, S-Market Aland Jomala, S-
Market Loviisa, S-Market Stderkulla Sipoo, S-Market Nikkila Sipoo, S-Market Inkoo, S-
Market Grani Kauniainen, ja S-Market Karjaa. Tiskeilla myydaéan lihaa, kalaa, valmisruo-

kaa seka salaatteja.

2.1 Palvelutiskien nykytilanne

Pitk&n ulkoistuksen jalkeen, palvelutoritoiminta on ollut Osuuskauppa Varuboden-Osla
Handelslagin hallinnassa vuoden 2019 toukokuusta alkaen. Jotta palvelutoritoiminta pydrii
toivotulla tavalla, on valttaméatonta varmistaa, etté yrityksessa on tarpeeksi palvelutoritoi-
mintaan perehtynytta tydvoimaa. Palvelutoreilla vakituisemmin tyéskentelevien tydntekijoi-
den liséksi, yritys tarvitsee myds toimintaan perehdytettyja varahenkilditd, jotka voivat tar-
vittaessa tuurata lomia, sairauslomia ym. poissaoloja. Nama varahenkilot tydskentelevat
muina aikoina yksikén muissa tehtavissa. Henkildstén normaalin vaihtuvuuden my6ta,

tarve perehdyttamiselle on siis jatkuva.



Yrityksen palvelutorien kannattavuuden valilla on eroja, osa palvelutoreista tuottaa voittoa,
osa kattaa omat kulunsa, ja osa tuottaa yritykselle tappiota. Tavoite on, ettd jokainen pal-
velutori tuottaisi voittoa, tai vahintdan kattaisi omat kulunsa. (Gustafsson-Itkonen
21.11.2021.)

2.2 Ketjutoiminta S-ryhman paivittaistavarayksikoissa

S-ryhman ketjuorganisaation muodostaa ketjuhallitus, ketjujohto, ohjausryhméat seka Suo-
men Osuuskauppojen Keskuskunnan (eli SOK:n) ketjuohjaushenkildstd. S-ryhman péivit-
taistavarakaupan yksikot kuuluvat Prisma-, S-market- Alepa- tai Saleketjuun. Naiden ket-

jujen toimintaohjeita antaa ketjujen yhteinen Market-ketjuhallitus. (KKV 2001.)

Market-ketjuhallituksen tehtaviin kuuluu mm. paivittdistavarakauppaketjujen toimintaa kos-
kevien strategisten paatdsten tekeminen. Market-ketjuhallituksen tekemat paatokset sito-
vat kaikkia kyseiseen ketjuun kuuluvia kauppoja. Valikoimiin, hankintaan, markkinointiin ja
hintayhteistydhaon liittyvat asiat hoitavat erilliset market-ketjuhallituksen tyéryhmét (KKV
2001.)

Ketjuluvan antaa SOK, ja ketjuluvan saa alueosuuskauppa. Ketjusopimuksen saanut alue-
osuuskauppa sitoutuu noudattamaan yksikdissaan SOK:n méaarittelemia ketjuyhteistyon
periaatteita, ja molemmat osapuolet sitoutuvat noudattamaan sopimuksen méaaritteleméat
oikeudet ja velvollisuudet. (KKV 2001.)

Paivittaistavaravalikoimia suunnitellaan useammalle eri valikoimaluokalle. Alueosuuskau-
pan paatettavissa on, mihin valikoimaluokkaan kukin péaivittaistavarakaupan yksikén kuu-
luu. Véahintaan kyseisen ketjun alin valikoimaluokka on toteutettava. Saman kaupan eri
osastot voivat myos kuulua eri valikoimaluokkiin. Valikoimaluokan valintaan vaikuttavat
mm. yksikdn myynti ja myyntipinta-ala, seka kilpailutilanne. Ketjuvalikoimiin kuuluvat tuot-
teet maarittelee ketjuorganisaatio, ja tuotteen kuuluminen ketjuvalikoimaan tarkoittaa

mya0s, etta se kuuluu hintayhteistydn piiriin. (KKV 2001.)

Valikoimaluokat pyritdan rakentamaan niin, ett ne vastaavat mahdollisimman monen asi-
akkaan tarpeita. Suunnittelussa pyritddn myos ennakoimaan kuluttajien ostokayttayty-
mista. Valikoimiin kuuluvat yleensa seka merkkituotteet, ettéd edullisemmat vaihtoehdot.
Erityisruokavaliot pitaa myods huomioida. Alueosuuskaupalla on kuitenkin mahdollisuus
muokkailla valikoimia ja ottaa niihin mukaan myds tuotteita korkeammasta valikoimaluo-

kasta. N&ain voidaan tehda esim. asiakkaiden toiveiden perusteella, tai ymparéivan asutuk-



sen perusteella. N&in ollen, jos lahist6lla asuu esim. paljon ikaantyneempaa vakea, voi-
daan haluttaessa ottaa myyntiin my6s pienempia myyntipakkauksia, vaikka ndma eivat
sovellettavaan valikoimaluokkaan kuuluisikaan. Myyntiin voidaan my6s ottaa jonkun pai-
kallisen tuottajat tuotteita. Pyynnon valikoimiin lisddmisesta tekee yleensa yksikdn market-
paallikko, ja alueosuuskaupan valikoimapaallikké toteuttaa toiveen, mikali mahdollista.
(SOK 2017.)

2.3 S-ryhman ohjeistukset palvelutoreihin liittyen

S-ryhman paivittaistavarakaupan ketjuohjauksen puolesta on laadittu palvelutorimanuaali
vuonna 2012. Manuaalin on kirjoittanut Ville Vahla. Manuaali kasittelee seuraavat osa-alu-
eet: palvelutorin rooli yksikssa, palvelutorin valikoimajaksot, hintajohtajuus, hinnoittelu ja
hintamerkinnat, kohtaamisjarjestys ja profilointi, palvelutorituotteet myymalassa ja tuotetie-
dot, tuotteiden tilaaminen, menekinennustaminen, toimitukset, valikoiman hallinta, oma-
valvonta, asiakaspalvelu ja koulutus. (Vahla 2012.) Koska manuaali on tuotettu jo vuonna
2012, osa ohjeistuksesta on vanhentunutta tietoa. Osa ohjeista poikkeaa myds paljonkin
Osuuskauppa Varuboden-Oslan omista ohjeistuksista. Ohjeiden poikkeavuuksien vertai-
lun helpottamiseksi, olen lisdnnyt Varuboden-Oslan voimassa olevan ohjeistuksen seu-
raavissa alaotsikoissa S-ryhman ketjuohjeistuksen peraan.

Nama osa-alueet ovat tydstaméaani manuaalia silmalla pitden kaikki mielenkiintoisia, mutta
taman opinnaytetydn rajauksen puitteissa olen ottanut lahempéaan tarkastuksen S-ryhméan

ohjeet osiosta, jotka eniten vaikuttavat manuaalin rakentamiseen:

Hintajohtajuus, hinnoittelu ja hintamerkinnat
Kohtaamisjarjestys ja profilointi
Menekinennustaminen

Valikoiman hallinta

Asiakaspalvelu ja koulutus

o g s~ N PE

Palvelutorituotteiden esillepanot

2.3.1 S-ryhman ohjeistus hintajohtajuudesta, hinnoittelusta ja hintamerkinndista

Tuotteiden hinnoittelu ei kuulu palvelutorin myyjan tehtaviin Varuboden-Oslassa (kis. 3.4
Ketjutoiminta S-ryhman paivittaistavarayksikdissa). Poikkeuksen tastd muodostaa tilanne,
jossa jotakin tuotetta on enemman kuin mitd saadaan myytya. Talldin myyja voi alentaa
tuotteen erdn hintaa valttddkseen havikkid. Myyja voi myos tehda sosiaalisessa mediassa
esitettavan kampanjan esim. viikonlopuksi, asiakkaiden houkuttelemiseksi palvelutorille.

Tama tapahtuu yleensa yksikon marketpaallikén luvalla. Taman opinnaytetydn tuloksena



syntyneessa manuaalissa perehdytaan siis hinnoitteluun ainoastaan tallaisiin tapauksiin

liittyen, silla nailla on vaikutusta myos kannattavuuteen.

S-ryhman palvelutorimanuaalin mukaan, tavoitteena on hinnoitella palvelutorituotteet kil-
pailijoita edullisemmin. Paikallisesti tulisi toteuttaa jatkuvaa hintaseurantaa avaintuotteiden
osalta, ja tarvittaessa laskea oman myymala hinnat. (Vahla 2012.) Nain ei kuitenkaan toi-
mita Varuboden-Oslassa, vaan hinnat maaritellaan keskitetysti valikoimapaallikon toi-

mesta.

Manuaali ohjeistaa myds huomiomaan keskitetysti muuttuneet hinnat ajamalla niille uudet
hintaetiketit seké& viemalla uudet hinnat palvelutorin vaaoille. Tarkeata on myds muistaa
tarkistaa vaakojen taaraus, eli ettd pakkauksen paino lasketaan pois tuotteen pakkauksen
ja tuotteen yhteispainosta, silla asiakkaan ei kuulu maksaa pakkausmateriaalista. Myos
palvelutorilla kaytettavien hintaetikettien koosta on ohjeistuksia, seka erikoisruokavalioihin
liittyvistéa merkinndista kuten G (gluteeniton) ja L (laktoositon) jne. (Vahla 2012.) Taméa
ohje on toki voimassa edelleen myds Varuboden-Oslassa.

2.3.2 S-ryhman ohjeistus palvelutiskin kohtaamisjarjestys ja profilointi

Tuotteiden sijoittelu tiskiin on osin maaritelty S-ryhmén toimesta, ja tama taytyy huomioida
oman manuaalimme laatimisessa. Maaratty kohtaamisjarjestys on, myymalan paakierto-

suunnan mukaisesti:

Tuoreet Tuoreet Tuore Lammin

Tuore kala . Tuore liha . . : .
kalavalmisteet lihavalmisteet valmisruoka valmisruoka

Kaavio 1. S-ryhman maéarittelema palvelutorin tuotteiden kohtaamisjarjestys.

Vaihtoehtoisesti voidaan mygds kayttaa painvastaista kohtaamisjarjestysta. (Vahla 2012.)

Myymalan koon, liiketyypin ja myynnin rakenteen mukaan, on my6s méaritelty jokaiselle
myymalalle profiili, eli valikoimaluokka. Valikoimaluokkia on kuusi, mita isompi myymala ja
myynti, sitd suurempi valikoimaluokka. Valtakunnallisen palvelutorivalikoiman tuottaa S-
ryhméan paivittaistavarakauppojen ketjuohjaus. Valikoiman rakentamisessa huomioidaan
kysyntd, sesongit, ja uudet trendit. Alueellisten ja paikallisten tuotteiden lisddmisesta vali-
koimaan paattaa osuuskauppa itse, ja halutessaan palvelutorin myyjakin voi toki toivoa
tuotteita lisattdvan valikoimaan. Talloin on tarke&a seurata itse lisattyjen tuotteiden me-
nekkid, ja arvioida jatkuvasti onko niita syyta pitaa valikoimassa. (Vahla 2012.) TA&ma oh-

jeistus on yhtenevéainen myds Varuboden-Oslan ohjeistuksen kanssa.



2.3.3 S-ryhman ohjeistus menekinennustamiseen liittyen

S-ryhman ohjeistuksen mukaan tarkeata on loytaa palvelutorituotteille osuva ja toimiva py-
syva tilausrunko, jonka mukaisesti tilaukset l&htevat automaattisesti. Rungon toimivuutta
tulee seurata jatkuvasti, ja tehda siihen tarvittaessa muutoksia. Tavoitteena on havikin mi-

nimointi, ja saatavuuden kunnossa pitaminen. (Vahla 2012.)

Kun menekin ennustetaan vaihtelevan, tilaukset muutetaan tilapaiseen runkoon. Tilapai-
sen rungon tilausmaarat ohittavat pysyvan rungon. Menekki voi vaihdella esim. johtuen
juhlapyhista, markkinointitoimenpiteista tai saan vaihteluista. Kun uusia tuotteita tulee vali-
koimaan, myds ne on muistettava tilata. Tilausmaarien ennustamiseen on syyta kayttaa
esim. edellisvuoden tietoja myynnista tuotteittain, havikista ja saatavuudesta (tuotteen vii-
meinen myyntihetki antaa osviittaa) mikali kyseinen palvelutori on toiminut niin kauan, etta
raportteja on saatavilla. Muutoin voi myds hyddyntaa vastaavanlaisen tilanteen raportteja.
Kaikki raportit ovat saatavilla S-ryhman raportointijarjestelmésta, Tahdista. Tuotteista, joi-
den menekki on S-ryhmassé suuri, annetaan myos ennakkotilauksia saatavuuden varmis-
tamiseksi. Ennakkotilauspohjat maarattyine tuotteineen avataan tilausjarjestelmééan
(Martti) keskitetysti, ja palvelutorin myyja huolehtii, etta ne taytetddn maaraaikaan men-
nessa. (Vahla 2012.)

2.3.4 S-ryhman ohjeistus valikoiman hallintaan

Ennen myymalan palvelutorin valikoimaluokan méaarittdmista, tulee S-ryhman ohjeistuk-
sen mukaan ottaa tarkasteluun myymalan tuoteryhmakohtaiset myynnit pidemmalta ajan-
jaksolta. Naita verrataan eri valikoimaluokkien sisaltdmiin tuotteisiin. Myynnit muutetaan
viikkomyynneiksi, néin selviaa tuotteiden todelliset myyntim&arat viikoittain. Liian suuren
valikoiman pitdminen ei ole mielekasta, ja aiheuttaa turhaa havikkia. Mikali korkeammasta
valikoimaluokasta vain jokin yksittdinen tuote myy hyvin, voidaan hyvin ottaa alempi vali-
koimaluokka ja poimia ylemmasta valikoimaluokasta vain tdma yksittdinen tuote myyma-

lan valikoimaan. (Vahla 2012.)

Varuboden-Oslassa valikoimaluokkien maérittelyt hoitaa valikoimapaallikko, ei palvelutorin

myyja.

2.3.5 S-ryhman ohjeistus palvelutorin esillepanoista

S-ryhman palvelutorimanuaali sisaltdd kattavan ohjeistuksen palvelutorin esillepanoihin

littyen. Ohjeissa korostetaan omavalvonnan ja hygieniamaaraysten asioita, ja on selvaa,
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ettd ne maarittavat ja osin rajoittavat millaisia esillepanoja on mahdollista tehda. Muun
muassa valiseinia on kaytettava eri tuoteryhmien vélissa, ja allergisoivat aineet on pidet-
tava huolellisesti erillaan toisistaan. Tassa opinnaytetydssa en kuitenkaan kasittele oma-

valvonnan asioita, vaan fokus on visualisuuteen liittyvissa asioissa.

Manuaalin mukaan, esillepanot on tehtava esillepano-ohjeiden ja palvelutorin hyllykartan
(ketjuohjauksen maarittelemat paikat tuotteille tiskissd) mukaisesti. Manuaali kuitenkin ko-
rostaa osaavan henkilokunnan tarkedd asemaa nayttavien esillepanojen luomisessa. Fo-
kuksen tulisi olla erityisesti tuoreen kalan ja tuoreen valmisruoan (salaattien) nayttavyy-
dessa. Esillepanojen tulee olla jatkuvasti runsaan ja houkuttelevan nakoiset, kuitenkin sel-
keat. Asiat ja ymparist6 on pidettava siistina jatkuvasti (Vahla 2012.) Varuboden-Oslan
ohjeistuksen mukaan, fokus ei ole pelkdstdan tuoreessa kalassa ja salaateissa, vaan
sama vaatimustaso koskee koko palvelutiskia.

Astioiden yhtenaisyyteen on syyta kiinnittdd huomiota, mikali saatavilla on useita erimalli-
sia ja -varisia astioita. Erillisten koristeiden kayttdminen tiskeissa on kiellettya, silla niissa
piilee bakteeririski. Manuaali siséltéd myos havainnollistavia kuvia eri tuoteryhmien esille-
panoista. (Vahla 2012.)

2.3.6 S-ryhman ohjeistus palvelutiskin asiakaspalvelusta ja koulutuksesta

S-ryhman palvelutorien asiakaslupaukset ovat S-ryhman manuaalin mukaan:
= Palvelutorilta saa ammattitaitoista ja henkilékohtaista palvelua
= Myytavéat tuotteet ovat tuoreita ja ensiluokkaisia
= Palvelutori palvelee koko myymalan aukioloajan
(Vahla 2012))

Varuboden-Oslassa viimeinen pykala ei tdysin pida paikkaansa, silla palvelutoreista suuri
osa aukeaa hieman myohemmin kuin muu myymala, ja sulkee hieman aiemmin. Kunkin

palvelutorin aukioloajat on maaritelty myymalan asiakaspaineraporttien perusteella.

Ammattitaitoinen henkilokohtainen palvelu maaritelladn manuaalissa niin, ettd asiakas
saa haluamansa palvelun. Oikeilla tuotteilla ja hyvalla henkilokohtaisella palvelulla vasta-

taan asiakkaan tarpeisiin. (Vahla 2012.)

Palveluprosessi etenee manuaali mukaan seuraavasti:
= Palvelu alkaa, kun asiakas saapuu palvelutorille
= Kukin asiakas palvellaan vuorollaan, viipymatta

= Asiakas huomioidaan tervehtimalld, palvelutilanne hoidetaan reippaasti
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= Myyja selvittdd asiakkaan tarpeet
= Myyja tarjoaa asiakkaalle eri tuotevaihtoehdot
= Tarvittaessa myyja neuvoo tuotteiden kaytdssa (kasittely, valmistus)
= Myyja huolehtii, etté asiakas saa tuotetta haluamansa maaran
= Tuote pakataan tiiviisti oikeanlaiseen pakettiin/rasiaan
= Jos asiakas aikoo sy6da tuotteen heti, mukaan tarjotaan aterinsetti
= Tarjotaan jo myytyyn tuotteeseen sopivia muita tuotteita
= Kysytaan saako olla muuta
= Myyja kiittda asiakasta ja hyvéastelee hantéa
(Vahla 2012.)

Palvelutiskin henkilokunta pitda perehdyttaa tehtaviinsa. Perehdytys alkaa myymalassa.
S-ryhman koulutuksia jarjestava taho, Jollas-instituutti, jarjestdd myos Palvelutori-valmen-
nuksia, joiden tavoitteena on kasvattaa tiskien henkilékunnan osaamista, ja sita kautta
varmistaa asiakaspalvelun laatu. Tavoitteena on myds parantaa tiskien nayttavyytta. S-
ryhman manuaali maarittdd myads, ettd palvelutiskien henkilokunnan ammattitaidon yllapi-
tamiseksi tulee tarjota sdannoéllisia koulutuksia. (Vahla 2012.)
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3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemukselle on vaikea keksia yhta oikeaa méaéaritelmaa, silla kyseessa on moni-
mutkainen kokonaisuus. Kreapal (2019) maarittelee asiakaskokemuksen késitteen néin:

” Asiakaskokemus on kaikkien kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas muodostaa vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa”

Questbackin (2019) méaaritelma,

” Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus yrityksesta tai sen tuot-
teista ja palveluista. Se muodostuu kaikista tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista,
joita asiakkaalle on yrityksesta kertynyt ja se ohjaa voimakkaasti ostokayttayty-

mista.”

on samoilla linjoilla, mutta korostaa myods asiakaskokemuksen merkityksen asiakkaan os-

tokayttaytymisen kannalta.

Filenius (2015) tiivistad asiakaskokemuksen siséltamat vaiheet seuraavan kaavion mukai-

sesti.

Lahtotila Ennen ostosta Ostotapahtuma Oston jalkeen

Kaavio 2. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukailtu Filenius 2015).

Lahtdtilanne perustuu Fileniuksen (2015) mukaan asiakkaan asenteeseen yritysta koh-
taan, seké asiakkaan ennakko-odotuksista. Ennen ostosta asiakkaan taytyy viela paattaa
haluavansa tuotteet juuri tietysta yrityksesta. Paattksen takana voi olla esim. asiakkaan
saama faktatieto, etté juuri nyt hanen kaipaamaansa tuotetta on saatavilla tasta yrityk-

sestd, tai tunnesyyt, kuten altistuminen brandimarkkinointiin.

Kun asiakas on tehnyt ostopaattksen, seuraava vaihe eli ostotapahtuma, siséltaa varsi-
naisen asioimisen yrityksen kanssa. Asiakas ostaa haluamansa tuotteet. Ostotapahtumaa
seuraa monesti oston jélkeisia toimia; asiakas voi ottaa yhteytta yrityksen reklamoidak-
seen, pyytaakseen lisdd neuvoja, tai ostaakseen lisaa tuotteita. (Filenius 2015.)
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Asiakaskokemuksen rakennuspalikat ovat tehokkuus, helppous ja tunne. Viime vuosina
digitalisaation kehitys on ollut nopeatempoista, ja nykyajan asiakas on sen mygta tottunut
toiminnan nopeuteen ja tehokkuuteen. Kaksi kolmasosaa asiakaskokemuksesta on Kui-
tenkin tunnetta, joten tunteen merkitys on syyta huomioida asiakaskokemusta rakenta-
essa. Saadakseen asiakaskokemuksesta kilpailuetua, yrityksen on syyta kehittaa sita ak-

tiivisesti ja maaréatietoisesti (Korkiakoski 2019.)

Paivittaistavarakaupassa asiakkaalla on Suomessa mahdollisuus valita useamman eri toi-
mijan valilla. Loytana ja Kortesuo (2011) toteavat, etta tuotteilla ja palveluilla on nykypai-
vana vaikeaa erottautua kilpailijoista. Hinnan merkitys on korostunut, ja sen rinnalla asia-

kaskokemus.

3.1 Onnistuneen asiakaskohtaamisen elementit

Asiakaskokemuksen luominen eroaa palvelun tuottamisesta mm. siind mielessa, ettd ko-
kemus riippuu aina asiakkaan omasta tulkinnasta. Onnistunut asiakaskokemus voi syven-
taé& asiakassuhteita, ja kasvattaa niiden arvoa. Kokemuksen voi siis luoda jopa ilman pal-
velua. Loytana ja Kortesuo (2011) kayttavat esimerkkind luomu- ja lahituotteita myyvaa
kauppaa, jossa myydaan raaka-aineita. Raaka-aineiden lisdksi asiakas saa kuitenkin ruo-
kaohijeita, vinkkeja kayttdon, seka hyvan mielen. Asiakas siis lopulta kuitenkin valmistaa
ateriansa itse, mahdollisesti ohjeita ja vinkkeja hyddyntéen, jolloin naista tulee osa koke-

musta.

Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan, hyva asiakaskokemus tukee asiakkaan mindku-
vaa, yllattaa ja luo elamyksia, ja& mieleen, seké saa asiakkaan haluamaan lisda. Palvelu-
torilla minakuvan tukeminen voisi esimerkiksi tarkoittaa laadukkaiden, kotimaisten, lahella
tuotettujen tuotteiden tarjontaa. Yllattavyytté ja elamyksia voi kasvattaa suosittelemalla
uusia tuotteita, joihin asiakas ei ole aiemmin tutustunut. Ohjeiden antaminen varmistaa
asiakkaan lopullisen onnistumisen, mista syntyy hyva mieli. Tapahtuma jaa silloin var-
masti myds asiakkaan mieleen. Koettuaan hyvan olon tunnetta ja onnistumisia, asiakas

suuntaa todennakdisemmin uudelleen palvelutorille seuraavallakin ostoskerrallaan.

"Ihmiset eivat muista, mita olet sanonut. lhmiset eivat muista, mita olet tehnyt. Mutta

ihmiset muistavat, minka tunteen olet heissé saanut aikaan.” (Angelou)
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3.1.1 Onnistuneen asiakaskokemuksen merkitys yrityksen nakdkulmasta

Matti Kerdsen haastattelussa (2014), asiakaskokemuksen tutkimuksen asiantuntija Kari
Korkiakoski toteaa digitalisaation muuttaneen pelikentén asiakaskokemuksen osalta. Ny-
kypaivana tieto onnistuneista ja epaonnistuneista asiakaskokemuksista levidd nopeasti
sosiaalisen median kautta, vaikuttaen yrityksen maineeseen ja "brandiin”. Korkiakoski eh-
dottaakin vanhan sanonnan "asiakas on aina oikeassa”, paivittamista; "asiakkaan koke-
mus on aina oikea”. Nykypaivan asiakkaalla on my6s yhd enenevassa méaarin varaa va-
lita, misté tuotteensa ja palvelunsa haluaa hankkia. Tuotteita voi tilata myds verkon kautta

ulkomailta.

Ei ole valia, onko kyseessa osuuskauppa, osakeyhtio tai jokin muu yritysmuoto; kaiken lii-
ketoiminnan jatkumisen edellytyksena on kannattavuus. (Haikié 2002.) Asiakaskokemuk-
siin panostamisessa kyse on loppujen lopuksi siita, etta asiakkaiden halutaan kayttavan
ostovoimaansa mieluummin omaan yritykseen, kuin vievan se kilpailijalle. Kyse on enem-
masta kuin "pikavoittojen” hakemisesta. Asiakaskokemuksiin keskittymalla paastaan vah-
vistamaan asiakkaan sitoutumista yritykseen, seka lisddmaan todenndkoisyytta siihen,
ettd asiakas suosittelee yritystd myods muille. Kun asiakkaiden tyytyvaisyys kasvaa, myos
negatiivisten asiakaspalautteiden maara vahenee. Sitoutuneilta asiakkailta voidaan saada
enemman kehitysideoita, ja lisdmyynnin mahdollisuus on naiden asiakkaiden kohdalla
suurempi. (Loytana & Kortesuo, 2011, 13.) Edelleen, hyvélla asiakaskokemuksella on pit-
kalla tahtaimella myos kustannuksia laskeva vaikutus. Reklamaatiot ja muu asioiden kor-
jaaminen maksaa. Kun asiat ovat kunnossa, ja asiointikokemus asiakkaalle mieluisa, kal-

liisiin korjaaviin toimenpiteisiin ei tarvitse ryhtya. (Kerdnen 2014.)

Asiakaskokemuksien tutkimiseen ja kehittamiseen keskittyvan Medallian vanhempi tutkija
Peter Krissin (2014) mukaan, Medalliassa tehty tutkimus osoittaa ison eron kahden lii-
kunta-alan palveluita tarjoavan yrityksen valilla, joista toinen toimii transaktiopohjaisesti, ja
toinen toimii luomalla pidempiaikaisia asiakassuhteita. Tutkimuksen mukaan, asiakkaat,
joilla aikaisemmat asiakaskokemukset olivat hyvia, kayttivat 140 % enemman rahaa yri-
tyksen palveluihin, kuin heikomman asiakaskokemuksen kokeneet. Tyytyvaiset asiakkaat
my0s todennakdisemmin kayttivat valitsemansa yrityksen palveluita jopa monta vuotta
kauemmin, kuin tyytyméattémat. Kriss myds mainitsee kustannusvaikutuksen; tyytyvaisen
asiakkaan pitaminen asiakkaana tulee huomattavasti halvemmaksi, kuin tyytymattéman,

tai uuden asiakkaan hankkiminen.
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3.1.2 Asiakaskokemuksen tasot

Edelleen, asiakaskokemukset voidaan jakaa myds kolmeen eri tasoon. Jako tehddan sen
perusteella, kuinka johdettuja asiakaskokemukset ovat. "Alimmalla” tasolla asiakaskoke-
mus on satunnainen, ja voi olla erittéin hyva tai erittéin huono tai kaikkea silta valilta. Ko-
kemus on riippuvainen siitd missa ja milloin se tapahtuu, seké& mukana olevista osapuo-
lista. (LOytana & Kortesuo 2011.)

Odotettavissa oleva kokemus kulkee ennalta maaritetyn prosessin mukaisesti. Se ei riipu

ajasta, paikasta, tai mukana olevista osapuolista. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Johdettu kokemus pohjautuu odotettavissa olevaan kokemukseen siind mielessa, etta se
seuraa ennalta maaritettya prosessia, eika ole riippuvainen muuttuvista tekijdista. Taman
lisaksi kokemus erottuu edukseen muista, ja tuottaa asiakkaalle arvoa. (Léytana & Korte-
suo 2011.)

Arvoa tuottavat lahteet voidaan viela jakaa kahteen kategoriaan: utilisaariset (hyodyllisyy-
teen liittyvat) lahteet, jotka ovat konkreettisia, mitattavissa olevia kokemukseen liittyvia
asioita. NAma eivat itsesséan viela tuota asiakkaalle arvoa, mutta myodtavaikuttavat osto-
paatokseen. Palvelutiskilla tallaiset tuotteet voisivat olla esimerkiksi valmiit grillivartaat.
Niilla asiakkaan nalka lahtee. Hedonistiset (nautintoa tuottavat) lahteet eivét ole konkreet-
tisia ja yhta helposti mitattavissa. Arvo asiakkaalle syntyy tuotteen tai palvelun heratta-
mistd myonteisista tunteista. Esimerkin grillivartaiden kohdalla kyseessa voisi siis olla
myyjan suosittelemat lisatuotteet, myyjan antamat hyvét grillausohjeet, ja asiakkaan ysta-
viltdan saamat kehut onnistuneesta grilliruuasta. Hedonistiset elementit vaikuttavat asiak-
kaan halukkuuteen suositella palvelua ystavilleen yleensa vahvemmin kuin utilisaariset.
(Loytana & Kortesuo 2011.)

3.1.3 Miten hyva asiakaskokemus rakennetaan

Suuri osa ihmisista tunnistaa jo alitajuisesti hyvan asiakaspalvelun seka asiakaskokemuk-
sen merkityksen liiketoiminnalle. (Kriss 2014.) Grano Oy:n markkinoinnin palveluiden joh-
taja Tiina Karppinen kirjoittaa blogitekstissdan (2018) siita, etté asiakaskokemuksen luo-
misen tulisi olla, onnistuakseen, koko yrityksen yhteisella agendalla. Asiakaskokemuksen
syntymiseen vaikuttaa vahvasti myos henkilokunnan asenteet ja ymmarrys omasta roolis-
taan asiakaskokemuksen luomisessa. Hyva asiakaskokemus ei synny pelkastaan yrityk-
sen johdon strategiapalavereista, vaan tiedon jalkauttamisella ja perehdytyksella on huo-
lehdittava, etta myos jokainen henkilokunnan jasen on tietoinen omasta roolistaan asia-

kaskokemuksen luomisessa.
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Palvelutiskin tydntekija on se henkild, joka kdytdnnodssa kohtaa asiakkaan. On siis ratkai-
sevaa asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta, etta hanella on taito kohdata asiakas
seka tarvittavat kaytannon tiedot tybnsa hoitamiseen. Tyoturvallisuuslain mukaiset minimi-
vaatimukset uuden tyéntekijan (tai uusiin tyotehtaviin siirtyvan tyontekijan) perehdytykselle
kattavat tyosuojelulliset nakdkulmat (Tyoéturvallisuuskeskus 2013), mutta kaytannossa yri-
tyksen on jarkevaa panostaa syvallisempaan perehdytykseen. Ellei perehdytykseen yrityk-
sen toimesta kiinniteta tarpeeksi huomiota, syntyy tyéryhman sisdan joka tapauksessa tie-
tyt tavat toimia. Talléin toimintatavat, ja niiden kautta asiakkaan kokema palvelu, ei valtta-
matta vastaa sita, millaisen asiakaskokemuksen yritys haluaisi luoda. (Kupias & Peltola
2019.)

Kuten edelléa on todettu, tunteilla on suuri vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen. Hyvan
tunnelman luominen vaatii palvelutorilla ihmisfaktorin lisdksi toimintaympariston ja proses-
sien toimivuutta. Palvelutorin tydntekijan tulisi osata toimia palvelutilanteessa niin, etta
asiakas tuntee tulleensa palvelluksi arvostaen, turvallisesti ja reilusti. Myyjalta kysytaan
lisksi "pelisiimaad” havaita mita asiakas kaipaa; esim. small talkia vai kaytannén vinkkeja?
My@s ihmisen aistit vaikuttavat vahvasti hanen kokemaansa; mita han nakee, mitd han
kuulee, mita tuntee, mité voi maistaa ja mita haistaa. (Rantanen & Brusi 2017.) Seuraa-

vassa kappaleessa avataan tarkemmin palvelutorin visuaalista ilmetta.

My6s Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 56) korostavat myyjan tunneéalyn tarkeytta, ja
kehottavat pohtimaan, miten erilaisia asiakkaita tulisi kohdata. Lahtékohtana tulisi aina
olla yksildllinen palvelu. Asiakaspalvelijan kehittymistd edesauttaa heidan mukaansa, kun

asiakaspalvelija kysyy asiakkaan poistumisen jalkeen itseltddn seuraavat kysymykset:

"Saiko asiakas tarvitsemansa tuotteen/palvelun? Olisinko voinut valmistautua huolel-
lisemmin tai palvella asiakasta paremmin? Poistuiko asiakas tilanteesta paremmalla

tuulella kuin han oli likkeeseen tai tapaamiseen saapuessaan?”

Palvelutorin tyontekijan tulee siis hallita monia taitoja. Kaytannon tyotaitojen, tuotetietou-
den seka turvallisten tydskentelytapojen lisdksi hdnen tulee kyetd luomaan aisteja puhut-
televa kokonaisuus tiskilla, ja kohdata jokainen asiakas hyvan asiakaskokemuksen var-

mistavalla tavalla.

Erasalon (2011, 134-135) mukaan, asiakaskokemuksen kannalta onnistunut palveluti-

lanne etenee vaiheittain, kaikkien vaiheiden ollessa tarkeita. Ensimmainen vaihe on aloi-
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tus, joka luo pohjan vuorovaikutukselle. Ammattimaisuus, kohteliaisuus sekd huomaavai-
suus ovat aloituksen perusta. Seuraava vaihe on haltuunotto, jolloin asiakaspalvelija ha-
vaintojensa perusteella toimii asiakkaan tarpeita vastaavalla tavalla. Erasalo korostaa
tassa yhteydessa, etta asiakaspalvelijan tulisi palvelutilanteessa hy6dyntaa omaa persoo-
naansa. Asian kasittely- vaiheeseen kuuluu tyén kaytannon osuus; palvelutorilla esim. asi-
akkaan ostaman kalan asianmukainen kasittely ja pakkaaminen. Viimeinen vaihe on paéat-
taminen, jonka perusteella asiakkaan tulisi tuntea olevansa tervetullut uudelleen. Myoéntei-

nen palveluasenne on onnistuneen palvelutapahtuman edellytys.

Loytana ja Kortesuo (2011) korostavat, etté asiakaskokemus perustuu joka tapauksessa
ydinkokemukseen. Ydinkokemuksella tarkoitetaan yrityksen perustehtavaa, eli tassa ta-
pauksessa (palvelutori) ruoan myynti. Ydinkokemus on se, jota yrityksen pitdisi pystya
joka tapauksessa pystyé tuottamaan. Jollei ydinkokemus ole kunnossa, odotuksia ylitta-
vaa asiakaspalvelua ei pystyta tuottamaan. Palvelutorin tapauksessa tdma tarkoittaa, etta
vaikka myyjan asenne olisikin huippuluokkaa, yrityksen tulee huolehtia, ettd hanella on
tarvittavat taidot myds kaytannon tydn perusasioista. Ennen kuin myyjalta voidaan odottaa
asiakkaan odotuksia ylittdvaa palvelua, tulee siis varmistaa, etté pohjatiedot ovat kun-
nossa. Loytana ja Kortesuon (2011) mukaan, odotuksia ylittdva asiakaskokemus siséltaa
puolestaan mm. seuraavia elementteja; henkildkohtaisuus, yksildllisyyden mahdollistami-
nen, aitous, oikea-aikaisuus, selkeys, yllattavyys ja tuottavuus. Liséksi se on tunteisiin ve-

toavaa.

Gerdt & Korkiakoski (2016) korostavat myds helpon ja nopean asioinnin merkitysta hyvan
asiakaskokemuksen luomisessa. Hyva asiakaskokemus koostuu saavutettavuudesta, no-

peudesta seka asioinnin miellyttavyydesta.

Saavutettavuus

Hywvan
asiakaskokemuksen
nelikentta

Asioinnin miellyttavyys

Kaavio 3. Hyvan asiakaskokemuksen nelikentté. (Mukailtu Gerdt & Korkiakoski 2016.)

Peak-end-rule- teorian mukaan, asiakas muistaa kokemuksestaan ainoastaan sen ”piikin”,
eli sen kohdan, jossa hanelle on syntynyt voimakkaimmat tunteet. NAma tunteet voivat
olla joko positiivisia tai negatiivisia. Talldin kokemuksen muilla osatekijoilla ei olisi suurta

merkitystd asiakkaan arvioidessa kokemustaan. (FutureLab 2017.)
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4 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Perinteisesti asiakkaan on ajateltu kayttaytyvan ostoprosessin aikana loogisesti. Nain ha-
nen ostopéatdkseensa vaikuttaisivat tuotteen ominaisuudet, hinta seké saatavuus. T&méan
nakemyksen mukaan, asiakkaat, joilla on kaytossdaan vahemman rahaa, valitsevat edulli-
sempia tuotteita, ja asiakkaat, joilla on kaytosséddn enemman rahaa, valitsevat kallimpia
tuotteita. Kun asiakkaan ajatellaan kayttaytyvan loogisesti ja tekevan rationaalisia, perus-
teltuja paatoksia, taman pitaisi nakya niin, ettéd he suosivat tuotteita, joissa hinta-laatu-
suhde on korkea. (Maison 2019, 23.)

Kaytannon kokemus on kuitenkin osoittanut, ettd asiakkaat tekevét ostopaatoksia, jotka
eivat perustu logiikkaan, ja objektiivisesti tarkasteltuna eivat ole heidan kannaltaan kan-
nattavimpia. (Maison 2018, 23.) On voitu todeta, etta asiakkaat eivat lahesk&éan aina tee
ostopaatdksiaan harkiten ja saatavilla olevaa informaatiota hyddyntéaen. Eri tutkimusten
valossa, asiakkaiden ostokayttaytymisen on mahdollista vaikuttaa asiakkaan aistien

kautta, esim. visuaalisuudella, danella tai tuoksuilla. (Maison 2019, 28.)

Markkasen (2008, 9) mukaan, nykyajan asiakkaan ostopaatdksiin vaikuttavat hedonistiset
motiivit huomattavasti useammin kuin entisind aikoina. Palvelujen tarjoajien keinot vastata
tahan ovat asiakkaiden aistien stimulointi erilaisten sisustusratkaisujen seka valikoimien
avulla. Tavoitteena on herattdd asiakkaassa tunteita. Kun useampi toimija tarjoaa sama-
kaltaisia tuotteita, ei ole yhdentekevad, miten tuotteet ovat esilld, ja milta muu kauppatila

ymparilla nayttdd. (Markkanen 2008, 9.)

Asiakkuusmarkkinointiliton Teemu Ylikoski toteaa verkkojulkaisussaan Suosittelumarkki-
nointi — Nykytila ja caseja Suomesta (2010), etta asiakkaiden suosittelemat yritykset par-
jaavat markkinoilla paremmin, kuin yritykset, joilta puuttuu asiakkaiden suositukset. Asia-
kas mieltdé usein toisen asiakkaan, mahdollisesti tuttavan, suosituksen luotettavammaksi

kuin yrityksen oma markkinointi.

Ylikoski (2010) kirjoittaa niin ikaan, etta edellytys suosituksen saamiselle on tyytyvainen
asiakas. Asiakkaan innokkuus suositella yrityksen tuotteita ja palveluita mitataan monessa
yrityksessa Fred Reichheldin ja Bain & Companyn kehittamall& mittaristolla, NPS eli Net
Promoter Score. Mittariston kehittdmisen taustalla on ajatus, etté todella tyytyvainen asia-
kas on valmis suosittelemaan yritysta ystavilleen ja tuttavilleen. Ylikoski tdhdentaa myos,
ettd saadakseen asiakkaistaan suosittelijoita, on yrityksen toimittava asiakaslahtdisesti, ja

onnistuneen asiakaskokemuksen luominen on véalttaméatonta.
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Hyken (2009) nostaa esille myds henkilokunnan merkityksen: asiakastyytyvaisyys toteu-
tuu vain, jos henkildstd on tyytyvainen. Yrityksen johdon tulisi kiinnittda huomiota henkilds-
ton hyvinvointiin, arvostamiseen ja motivointiin, varmistaakseen asiakaskokemusten laa-

dun.

4.1 Kaupan keinot vaikuttaa ostokayttaytymiseen

Lindstromin (2005,117) mukaan, ndkdaisti on vahvin aisteistamme. Lindstromin tutkimuk-
sessa, myds suurin osa vastaajista nosti nadn esille tarkeimpéana aistina ymparistén ha-
vainnoimiseksi. (2005, 100) Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaminen visuaalisin keinoin
on siis perusteltua. Toki muitakaan aisteja ei Lindstromin mukaan sovi unohtaa; haju,
maku, tunto ja kuulo. Tama onkin yksi syy siihen, etté asiakas mahdollisesti ostaa halua-
mansa tuotteen juuri kivijalkaliikkeesté internetin sijasta. Internetin kautta on tarjolla aino-
astaan kuvia ja kirjallista informaatiota tuotteeseen liittyen, jolloin asiakas ei tieda milta
tuote tuoksuu, miltd se kuulostaa, miltéd se maistuu ja miltéa se tuntuu. (Lindstrom 2005,
217.) Lindstromin tutkimuksen mukaan (2005, 45) vareilla ja valaistuksella voidaan kuiten-

kin vaikuttaa jopa siihen, mink& makuiseksi asiakas mieltdé jonkin tuotteen.

Nottinghamin yliopiston professori Graham Kendall (2014) avaa verkkojulkaisussaan "The
science that makes us spend more in supermarkets, and feel good while we do it” joitakin
paivittaistavarakaupan kaytossa olevia keinoja vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen. Kendallin mukaan ole esimerkiksi sattumaa, ettéd hedelma-, vihannes- seka kukka-
osasto on usein sijoitettu ensimmaiseksi asiakkaan asiointipolun varrelle. Hedelmien, vi-
hannesten ja kukkien kirkkaat varit nostavat asiakkaan mielialaa, jolloin h&n todenn&koi-

semmin kayttaa kaupassa enemman rahaa.

Kendall (2014) toteaa my6s tuoksujen vaikuttavan ostopaatoksiimme, silla esimerkiksi
tuoreen leivan tuoksu, tai grillatun kanan, voivat herattdd nalantunteen tai saada asiak-
kaan miettimaan, kuinka helppoa olisi valmiiksi grillatun kanan ostaminen kokkailun si-
jaan. Kendall nostaa esille myds kuuloaistin merkityksen; kaupassa soiva hidas musiikki
saa asiakkaan mahdollisesti hidastamaan myds askeliaan, ja néin ollen han viettda kau-

passa enemman aikaa, mahdollisesti myds tehden enemman ostoksia.

Tavoitteena tulisi olla saada asiakas viipym&an kaupassa pidempaan, jolloin h&n todenna-
koisesti ostaa enemman, kuin silloin jos pyrkii asioimaan mahdollisimman nopeasti. Viipy-
esséédn han ehtisi altistua useammille useammalle aistiarsykkeelle, téalldin on kuitenkin tér-

kead, ettd arsykkeet ovat miellyttavid. Epamiellyttavat arsykkeet saattavat muuttaa asiak-
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kaan tunnetilaa, jolloin han paattaakin poistua kaupasta nopeammin. Yksittaista aistiarsy-
ketta suunniteltaessa on siis tarkead muistaa huomioida kokonaisuus; varit, valot, tuoksut,
aanet, lampdtila, naiden kaikkien tulisi muodostaa asiakkaan aisteja miellyttava koko-
naisuus. Myo6s asiakkaan makuaistin aktivoinnilla, esim. maistiaisilla, voidaan vaikuttaa
ostopaatdksiin. (Markkanen 2008, 98-99.)

4.2 Myyvan esillepanon rakentaminen

Palvelutorin esillepanoratkaisuja pohdittaessa, taytyy ensin huomioida viranomaisvaati-
musten tayttymista. Erilaiset allergeeneja sisaltavat tuotteet, kuten esim. kala, on eritel-
tava valijakajilla toisista tuotteista, jotta ristikontaminaatiota ei paase tapahtumaan. Aller-
geenien ja hygieniavaatimusten takia, myds erilaisten koriste-esineiden tai esim. tuoreiden
hedelmien kaytto tiskia koristamaan, on toteutettava harkiten. Myds tuotteiden eri sailytys-

lampédtilat tulee huomioida. (Ruokavirasto, 2021.)

Taman jalkeen huomioidaan S-ryhman laatimat ohjeistukset koskien palvelutorien esille-
panoja. S-ryhman ohjeistus maarittda myads osin tarjolla olevan valikoiman, mahdollistaen
kuitenkin paikallisesti valikoimaan otettuja tuotteita. Hintamerkinnat tulee olla S-Ryhman
ohjeistuksen mukaiset, toki esim. tarjoushintoja on mahdollista hostaa erikseen esille muil-
lakin keinoin. Olennaista on myds tehda houkuttelevan ja runsaan nakéinen esillepano,
kuitenkin havikkia minimoiden (kts. kappale 4.5 ” S-ryhman ohjeistukset palvelutoreihin liit-
tyen”).

Visuaalisesti nayttavan esillepanon rakentamisen tarkoitus on saada asiakas ostamaan
enemman, ja kallimpia/parempikatteisia tuotteita. Kun edella mainitut esillepanoa ohjaa-
vat asiat on huomioitu, pitaa miettia myds, miten tuotteet saadaan mahtumaan esille. (Pul-
liainen, 2016.)

Palvelutorilla tuotteet ovat esilla horisontaalisesti. Kun pystysuorassa esillepanossa oh-
jeistus kuuluu, ettd kallimmat tuotteet/ tuotteet, joista saadaan paras kate, olisi syyta si-
joittaa asiakkaan silmien korkeudelle, horisontaalisessa esillepanossa kaikki tuotteet ovat
asiakkaan katseen tasolla. Palvelutorit ovat kuitenkin sen verran leveita, ettd asiakas jou-
tuu hieman siirtymaan katsellessaan tarjontaa. Olennaista on siis selvittaa, mihin kohtaan
palvelutoria asiakkaan katse osuu ensimmaiseksi, ja varmistaa, etta tassa paikassa olevat

tuotteet herattavat asiakkaan mielenkiinnon. (Gilbert, 2017.)
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Harkintaa tulee kayttdd myos siind, mitka tuotteet ovat minkakin vieressa. Mahdollisuuk-
sien rajoissa, olisi hyva sijoittaa vierekkain tuotteet, joista syntyy kokonainen ateriarat-
kaisu. Tuotetta olisi hyva olla runsaasti esilla, silla silloin se on nakyvampi ja herattaa asi-
akkaan mielenkiinnon. (Pulliainen, 2016.) Palvelutorilla on toki syyta kayttaa tassa harkin-
taa; jos tuotetta uhkaa menna havikkiin, ei ole jarkevaa pitaa sita runsaasti esilla. Talléin
nayttavyytta tuotteelle voi sen sijaan hakea esim. erilaisilla astioilla tai nostamalla tuotetta

hieman ylospéain muusta esillepanosta.

4.3 Lisamyynti

Asiakkaan on usein ajateltu tekevan ostopaatoksensa puhtaasti jarkiperaisin perustein.
Nain asiakas tunnistaisi tarpeen, hankkisi tietoa tuotteesta, ja punnitsisi eri vaihtoehtoja
ennen lopullista ostopaatostaan. Todellisuudessa asiakkaan ostopaatds ei aina perustu
jarkisyihin, vaan siihen voidaan vaikuttaa myos tarjouksilla seké tuotteiden esillepanaoilla.
Nailla keinoilla on mahdollista saada asiakas tekemaan herateostoksia, jotka tuovat kau-

palle lisamyyntia. (Markkanen 2002, 20.)

Anna Juusela (2015) toteaa, ettd lisdmyynnin tekemista helpottaa se, ettéd asiakkaan os-
toskorista l6ytyy jo jokin tuote, johon lisdmyyntina tarjottu tuote liittyy. Lisdmyyntituote voi
kuitenkin olla myds mika tahansa muukin tuote. My6s Juusela nostaa esille esillepanojen
myyntid nostavan vaikutuksen. Hanen neuvonsa on, etta esillepanojen tulisi olla selkeita,
ja niissa olisi hyva olla myo6s sellaisia tuotteita, jotka liittyvat jollakin tavalla toisiinsa. Juu-
sela esittaa, etta hyvin tehty esillepano tarjoaa mahdollisuuden lisdmyyntiin, mutta on

my0s osa hyvaa asiakaspalvelua, ja helpottaa asiakkaan ostosten tekoa.

Kassajarjestelmatoimittaja Erply (2021) tarjoaa hyvin kaytannonléaheisia vinkkeja lisa-
myyntiin. Erplyn mukaan, lisamyyntia tehdessa tulisi huomioida lisdmyyntina tarjotun tuot-
teen hinta: se ei saisi olla liian kallis suhteessa alkuperaiseen ostokseen. Lisamyyntia tu-
lisi kayttaa harkiten, liilan "automaattiselta” kuulostava lisamyyntipuhe ei ole houkutteleva.
Lisamyynnin lahtokohtana pitaisi aina myds olla asiakkaan tarve. Erply nostaa myds esille
tuotteiden "pakettininnan” mahdollisuuden, jolloin asiakkaalle tarjotaan useampi tuote yh-

desséa ostettuna edullisemmin.
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5 Produktin toteutus

Idea palvelutorin manuaalin tekemiseen opinnaytetydna syntyi, kun keskustelin esimies-
teni kanssa palvelutorien toiminnan vetovastuun siirtymisestd Osuuskauppa Varuboden-
Osla Handelslagille. Keskustelu kaytiin maaliskuussa 2019. Vetovastuun siirtyminen toi
mukanaan tarpeen perehdytysmateriaalille, ja sovimme, etté alan tyostaa palvelutoreilla
hyddynnettavaa perehdytysmanuaalia. Manuaalin on tarkoitus olla helppolukuinen, joka-
paivaisessa tyossa katevasti saatavilla oleva teos, jossa palvelutorin myyjan tarkeimmat
tehtavat on nostettu esille. Manuaalin on tarkoitus myos selvent&é tyontekijalle, millaista
myytaviin tuotteisiin, esillepanoihin, hygieniaan ja omavalvontaan, sekéa asiakaspalveluun
liittyvaa laatua yritys palvelutoreilla tavoittelee.

5.1 Manuaalin ohjesivujen tydstaminen

Manuaali on tehty Word-muodossa. Yhteistydssa toimeksiantajan kanssa paadyimme ta-
han ratkaisuun, jotta manuaali toimisi niin tulostettavassa kuin sdhkodisessd muodossa, ja
olisi helppo paivittaa tarvittaessa. Vaihtoehtona pidimme my6s Powerpoint-muotoa, mutta
Wordiin pdadyimme sen helppokayttdisyyden takia. Paivityksen ohjeisiin voi tallbin tehda
myds henkild, joka ei ole perehtynyt harvemmin kaytettaviin ohjelmiin.

Osa palvelutorien henkildkunnasta suosii paperille tulostettuja ohjeita. Talléin manuaalin
voi esim. tulostaa kansioon, jolloin sivut on hyva suojata esim. muovitaskuin, jotta eivat li-
kaannu kaytossa. Osalle henkilbkunnasta palvelutoreilta I6ytyvien kannettavien tietokonei-
den kaytté on luontevampaa, jolloin manuaalin voi kaytanndssa esim. tallentaa tietoko-
neen tyopoydalle, josta sen saa avattua helposti. Manuaalin sivunumerainti ja sisallysluet-

telo helpottavat oikean kohdan I6ytymista.

Manuaalin tekstin fontiksi valikoitui selkea Tahoma. Manuaalin koko perustekstissd on
kaytetty fonttikokoa 12, jotta teksti nakyy hyvin. Otsikot ja tarkeimmaét kohdat on kirjoitettu
isommalla fontilla, lihavoitu tai kursivoitu, jotta ne nakyvat helposti myds yhdella silmayk-
sella. Havainnollistavat kuvat nayttavat lukijalle, mité tekstin ohjeilla kdytannéssa tarkoite-

taan.

Tekstityyli noudattaa Osuuskauppa Varuboden-Osla Handelslagin sisdisen viestinnan lin-
jaa. Yrityksen sisdinen viestinta on puhuttelevaa ja tuttavallista, niin yrityksen siséisissa

viestintdkanavissa kuin myds yrityksen muissa perehdytysmateriaaleissa.

Opinnaytetyon liitteena olevat manuaalin ohjesivut pohjautuvat opinnaytetydssa esitettyyn

teoriaan. Manuaalissa tutkittu teoria on sovellettu palvelutorin kdytdnnon tekemisiin. Liitel,

23



Palvelutorin manuaalin ohjeistussivut asiakaspalvelusta, pohjautuu asiakaskokemuksen
rakentamisesta koottuun teoriaan. Muutamana esimerkkina mainittakoon, etta Erasalo
(2011, 134-135) sekd Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 56) korostavat, ettd myyjan tu-
lisi antaa oman persoonansa nakya palvelutilanteessa. Manuaalissa tama tuodaan esille
myos lukijalle muodossa "Muista, ettd oma persoonasi saa nakya palvelutilanteessa”.
Rantanen & Brusi (2017) korostavat myyjan pelisilman tarkeytta. Manuaalissa tamé viesti
on annettu lukijalle muodossa: "Kun olet kerannyt palvelutorin myyjan tyétehtavista jo va-
han kokemusta, alat huomamaan mita kukin asiakas palvelutilanteelta kaipaa; joku vain
ripeda palvelua, toinen vahan smalltalkia, tai vinkkeja ruoanlaittoon. Pelisiimaa saa ja pi-

taa kayttaa asiakaspalvelutilanteessa”.

Liitteessé 2, Palvelutorin manuaalin ohjeistussivut esillepanosta, on hyddynnetty kaupan
keinoista vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen koottua teoriaa. Maison (2019, 28) ja
Lindstrom (2005, 100) nostavat esille, ettéa asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttaminen
tapahtuu aistien kautta. Niin nékd- kuin hajuaistia olisi hyva stimuloida. Manuaalissa oh-
jeistetaan lukijaa: "Grillasitko juuri broilerinkoipia, joiden tuoksu leijailee nyt myymalassa?
Nosta ne esille nayttavasti!” Juusela (2015) toteaa, ettd lisdmyyntia syntyy helpommin, mi-
kali asiakkaan ostoskarrysta loytyy jo jokin tuote, mihin tarjolla oleva lisdmyyntituote liittyy.
Manuaali ohjeistaa: "Sopisiko jonkin myymasi tuotteen kanssa loistavasti esim. sitruuna,

tai jokin valmis kastike? Hyodynna lisamyyntikalusteita palvelutorin lahettyvilla!”

5.2 Kehittdmisehdotukset

Opinnaytetydprosessin aikana palvelutoreihin liittyvia kehittdmisehdotuksia syntyi run-
saasti. Ideat liittyivat niin palvelutorin tyontekijan perehdytykseen, jonka tueksi myos lopul-
linen produkti on laadittu, kuin muihin raportin teoriaosuudessa esitettyihin aiheisiin, eli

asiakaskokemuksen rakentamiseen ja kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttamiseen.

Opinnaytetydseminaarissa syntyi yhteistydssa muiden opiskelijoiden kanssa idea video-
ohjeiden tekemiseen. Vaikka tasta opinnaytetydprosessista syntyvan produktin olikin tar-
koitus olla tydn ohessa kaytettava, helppokayttdinen opus, josta pystyy asioita tarkista-
maan nopeastikin, idea joidenkin ohjeiden videoinnista on mielestani harkitsemisen arvoi-
nen. Jotkut palvelutorin tehtavista avautuisivat oppijalle huomattavasti paremmin videoi-
tuna ohjeena, tasta esimerkkina kalan fileeraus, joka olisi varmasti helpompi esittda vide-
olla kuin tekstin avulla. S-ryhman verkkokoulutusvalikoimaan kuuluu nykyaan myés palve-

lutorikonseptin koulutuskokonaisuus, joka olisi syyta hyodyntaa oppimisessa.
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S-ryhmassa trendin& on ollut viime vuosina vahvasti suosia tyontekijdn moniosaajuutta
kapean osaamisalan sijasta. Moniosaajuus on hyva asia, ja tarjoaa useamman asian hal-
litsemisen oppimisesta kiinnostuneelle tyontekijalle mahdollisuuden vaihteluun ja uusiin
haasteisiin. Toimeksiantajan olisi mielestani hyva tutkia/tutkituttaa, ovatko palvelutoritehta-
vat sellaisia tehtavia, jotka edellyttavat erityisosaamisen kehittamista tydskentelemalla pi-
dempia jaksoja kyseisella osastolla, vai osallistuvako palvelutorin tyéntekijat myds kaupan

tyokiertoon.

Asiakaskokemuksen rakentamisen lisaksi, myos sen vaikuttavuutta tulisi mitata. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen saanndllinen teettdminen palvelutorikohtaisesti olisi mielestéani
perusteltua, jotta toimeksiantaja voisi varmistua siita, etta tehdyt toimenpiteet ovat myos
asiakkaiden mielesté oikeat. Asiakastyytyvaisyystutkimukset voisi teettéé ulkopuolisella
toimijalla, tai antaa alan opiskelijalle mahdollisuus toteuttaa kysely raportointeineen opin-
naytetyona.

Palvelutoriymparistd antaa myés paljon mahdollisuuksia asiakkaan aistien stimuloimiseen,
mikali niitd halutaan hyddyntdd. Muutama osuuskaupan palvelutorikalusteista on jo hie-
man kuluneen néakdinen, ja kalusteen uusiminen toisi raikkaamman ilmeen. Monen ravin-
tolan konseptiin kuuluu nykyaan avoin nakyma keittioon, ja asiakas voi seurata ruoanlait-
toprosessia. Palvelutoria voisi hyddyntaa myds tallaisena "nayttamona”, jossa asiakas
Voisi inspiroitua ndkemastaan ruoan kasittelysta ja valmistamisesta. Monella palvelutorilla
onkin jo grilli, jossa valmistetaan mm. broilerinlihaa. Ruoan valmistuksella saadaan ympa-
ristoon leviamaan herkulliset tuoksut, jotka herattavat asiakkaan nalan. Asiakkaan maku-

aistia voitaisiin stimuloida vaihtuvilla maistiaisilla.
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6 Pohdinta

Taman raportin viimeisessa osiossa analysoin opinnaytetyéprosessiani, ja lopullista pro-

duktia. Arvioin lopuksi myds omaa kehittymistani ja oppimistani opinnaytetyon aikana.

6.1 Opinnaytetydprosessi

Opinnaytetyon suunnitelma oli valmistumistahdiltaan kunnianhimoinen (kts. luku 1.3).
Opinnaytetyon kirjoittamisen aloitustehtavéat kuten aiheanalyysi, ja produktisuunnitelma,
etenivatkin aikataulun mukaisesti. My0s aineiston keraéamisen aloitus seké teoriaosuuden

kirjoittamisen aloitus sujuivat suunnitelman mukaisesti.

Alkuperdisen suunnitelman mukaan tyd oli rajattu niin, ettei se kata manuaalin kirjoitta-
mista kokonaan, vain joitakin osa-alueita. Kirjoittaja tutki paljon teoriaa ja mielenkiintoisia
l[Ahteité naihin osa-alueisiin liittyen. Vaikka kirjoittaja oppikin tasta paljon, kéavi ilmi, etta

tyota oli rajattava lisda, jotta se ei lahtisi paisumaan liiaksi.

Kun opinnéytety6 oli edennyt teoriaosuudeltaan jonkin verran, tilanne kirjoittajan tydpai-
kalla muuttui. Tarjoutui tilaisuus vastaanottaa kirjoittajan kauan tavoittelema tydpaikka.
Kirjoittajan siirryttya tdhén uuteen tydtehtavaan, oli paljon uutta opittavaa uuteen tyéhén
liittyen, ja aikaa opinnaytetydn edistamiseen ei jdanyt. Hieman mydhemmin alkoi maail-
manlaajuinen Covid-19-pandemia, joka aiheutti suuren muutoksen kaupan alalla, jolla kir-
joittaja tydskentelee. Kaupan alalla ty6taakka kasvoi merkittavasti ravintoloiden sulun
myo6ta, seka siksi, ettd moni jai kotiin tekemaan etatoita. Jotta kaytdnnossa yhden yon yli
kasvaneeseen kysyntaan oli mahdollista vastata, kirjoittajan tyopdaivat venyivat pitkiksi, ja
aikaa opinnaytetyon tekemiselle ei jaanyt. Opinnaytetyo oli laitettava jaalle.

Opinnaytetyon kirjoittaminen jatkui pienissa patkissa vuonna 2021, ja syksylla oli vihdoin-
kin aikaa tuottaa itse produkti seké viimeistelld opinnaytety6. Koska teoriapohja oli vahva,
itse produktin, eli manuaalin osan tekeminen, oli helppoa. Opinnaytetydn ohjaajasta oli

suuri apu seka tyon aloittamisen aikaan, ettd sen jatkuessa pitkan tauon jalkeen. Tyon vii-

meistelyssd apuna oli myds Haaga-Helian Porvoon Campuksen opinnaytetyoleiri.
6.2 Oman oppimisen arviointi

Mielestani alkuperdinen opinnaytetyoprosessin aikataulu olisi ollut realistinen, mikali aiem-
min mainitsemani ulkopuoliset tekijat eivat olisi vaikuttaneet siihen. Taman opinnaytety6-

prosessin myota opin, miten tarkeda aikataulutusta laatiessa on huomioida myds oman
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ajan ja voimavarojen rajallisuus. Aiheen tarkan rajauksen tarkeys selvisi minulle jo proses-
sin alkuvaiheessa. Lahdin liikkeelle liian laajalla aihealueella, ja kun tietoa tutkittavista ai-
healueista I6ytyi valtavasti, uhkasi opinnaytetydn Kirjoittamisen prosessi venya tarpeetto-
man pitkaksi tastakin syysta. Aiheen rajauksen tarkeyden auttoi lopulta myds ymmarta-

maan opinnaytetyoni ohjaaja.

Opin my6s heti prosessin alussa, etta tyd kannattaa tehda alusta asti huolellisesti, esimer-
kiksi kirjaamalla lahteet valittdmasti, kun niita on kaytetty. Lahdetietojen etsiminen tai mui-
den puuttuvien tietojen hakeminen jalkeenpain vie paljon aikaa. Alkuperaisesta etenemis-
suunnitelmasta huomasin olevan hyotyé, silla vaikka lopullinen prosessi poikkesikin siita,

antoi se hyvan tukirangan, johon palata tarvittaessa.

Prosessi opetti luotettavien lahteiden hakemisesta paljon. Lahteiden kriittinen tarkastelu
on taito, josta varsinkin nykypdaivan laajan tietotarjonnan keskella on hyotya.

Itse produkti toimii niin kuin sen oli tarkoituskin, eli on helppokayttdinen ja fokusoi tarkeim-
piin asioihin. Siin& mielessa olen produktiin tyytyvainen. Opinnéaytetyd teoriaosuus myos
tukee produktin tavoitetta, ja olen tyytyvainen kayttamiini lahteisiin. Loysin monipuolista
aineistoa aiheeseen liittyen, vaikka sen Ioytdminen vaati valilla paljonkin tyota.

Produktin ulkon&kdon en ole tyytyvainen, mielestani se voisi olla visuaalisesti naytta-
vampi. Produkti ei prosessin venymisestéa johtuen mydskaan ole enda niin ajankohtainen
toimeksiantajalle kuin se olisi ollut, mikali se olisi valmistunut alkuperédisen suunnitelman
mukaisesti. Uskon silti produktista olevan hydtya jokapaivaisen palvelutoritydn tukena,
varsinkin vasta aloittaneille palvelutorin tyontekijoille. Produktia on tarkoitus tdman opin-
naytetydprosessin paatyttya hioa lopulliseen muotoonsa yhteistydssa toimeksiantajan

edustajan kanssa.
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8 Liitteet

8.1 Liite 1: Palvelutorin manuaalin ohjeistussivut asiakaspalvelusta

Asiakkaan palveleminen palvelutorilla

Asiakkaamme siimissé, sind edustat yritystamme. Asian voi ajatella
niin, etta asiakas on vieraamme, jonka olemme kutsuneet luoksemme,
Jja haluamme héanen viihtyvan meilla mahdollisimman hyvin. Haluamme
tarjota hanelle parhaita tuotteita, parasta palvelua seka kaiken avun
minka han tarvitsee onnistuneeseen ruokaelamykseen. Sinulla on rat-

kaisevan tarkea rooli!

Peruskaytostavat tunnemme kaikki:

o Tervehdi asiakasta hymyillen

o Kuuntele, mita asiakas haluaa

o Pakkaa asiakkaalle hdnen haluamansa tuotteet, ripedsti mutta huo-
lellisesti

o Kiita ja hyvastele asiakas

Palvelutorimyyjan perustaitoihin kuuluu myos tietamys siita, mita eri tuotteet sisal-
tavat, ja taito opastaa asiakasta allergiaa aiheuttavien ainesosien suhteen. Kaikkea
ei tarvitse osata ulkoa, kun tiedat, mista |6ydat ainesosaluettelot, ja osaat tulkita

ne.
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Mutta taman lisdksi sinulla on mahdollisuus tehda niin paljon

muutakin!

o Kokeneemmilta kollegoiltasi voit oppia paljon eri tuotteiden kaytto-
mahdollisuuksista. Hyvia vinkkeja voit saada myos asiakkailta, seka
esim. koulutuksilta ja verkkolahteista. Kun olet kiinnostunut ja aktiivi-

nen, ammattitaitosi kehittyy kuin itsestaan.

o Muista, ettd oma persoonasi saa ndkya palvelutilanteessa

o Kun olet kerannyt palvelutorin myyjan tyotehtavista jo vahan koke-
musta, alat huomamaan mita kukin asiakas palvelutilanteelta kaipaa;
joku vain ripeda palvelua, toinen vahan smalltalkia, tai vinkkeja ruo-

anlaittoon. Pelisiimaa saa ja pitda kayttaa asiakaspalvelutilanteessa

o Eiko asiakas ole paattanyt viela, mita tahtoisi ostaa? Tama on oiva
tilaisuus loistaa asiakaspalvelijana! Kyselemalla voit selvittaa, mihin
tarkoitukseen asiakkaalla on ostamassa ruokatuotteita. Haluaako han
esim. ruokailla nopeasti ja vaivattomasti, vai onko mielessa ruoan-
laitto pidemman kaavan mukaan? Vastausten perusteella voita aut-
taa asiakasta l6ytamaan tdydellisen ratkaisun juuri héanen ruokapul-

Mmaansa.

o Tuleeko mieleesi tuote, joka taydentdisi asiakkaan ostaman tuotteen

mainiosti? Kerro se asiakkaalle!

o Suosittele rohkeasti asiakkaille myds uutuustuotteita
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8.2 Liite 2: Palvelutorin manuaalin ohjeistussivut esillepanosta

Millainen on hyva esillepano palvelutorilla?

Nayttaviélla esillepanolla pystyt herdttamaan asiakkaidemme mielen-
kiinnon, ja nostamaan esille eri tuotteita, uutuuksia tai ajankohtaisia.
Kayta sils rohkeasti luovuuttasi, ja kokeile uusia tapoja esitelld palvelu-
torin tuotteita’

Huomioi ensin perusasiat:

o S-ryhmdn maaratty kohtaamisjarjestys tiskilld on seuraava (voi myos

olla painvastaisessa jarjestyksessa):

Tuoreet Tuoreet Tuore Lammin
Tuore kala . Tuore liha . . . .
kalavalmisteet lihavalmisteet valmisrucka = valmisrucka

o Varmista, etta sijoitat tuotteet paikkaan, jossa sailytyslampdtila on

oikea, kts. kappale "Sailytyslampdtilat ja omavalvonta”

o Muista kayttaa valiseinia eri tuoteryhmien valissa, huom. allergeenit!

Palvelutorin esillepanojen kuuluu olla runsaat, tuoreet, sel-

keat ja siistit.

o Kayta yhtenaisid/yhteensopivia astioita esillepanoja rakentaessasi.
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o Tiskin sisalla ei saa kayttaa koriste-esineitd, bakteeririskin takia. Erimallisten

astioiden avulla voit kuitenkin luoda tiskiin erilaisia tasoja, ja nostaa talla ta-

valla erilaisia tuotteita esille.

o Mikali tuotetta ei kannata pitéa runsaasti esilla esim. heikon menekin takia,
valitse tuotteen esille laittoon sopivan kokoinen astia. Iso astia, jossa tuo-

tetta on vain vahan, nayttaa vajaalta.

Anna luovuutesi kukkia!

o Grillasitko juuri broilerinkoipia, joiden tuoksu leijailee nyt myymaldssa?

Nosta ne esille nayttavasti!

o Onko myynnissa tanaan tuotteita, joista tulisi yhdessa ateria, ja joita voi

sdilyttaa vierekkain? Kokeile myyda asiakkaalle kokonainen ateriaratkaisu!

o Sopisiko jonkin myymasi tuotteen kanssa loistavasti esim. sitruuna, tai jokin

valmis kastike? Hyddynna lisdmyyntikalusteita palvelutorin [ahettyvilla!
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Kun palvelutori on rakennettu, kannattaa astua sen toiselle

puolelle ja katsoa sita asiakkaan nakokulmasta. Houkutte-

leeko tiski ostoksille?
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