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Tutkimuksessa kasitelladn asiakaspalvelua tekevan erikoislikkeen myyjan tyon
kehittymistd ja vaatimuksia. Tarkoituksena on selvittdéa miten asiakkaat, tydnantaja,
tyOkaverit ja ty0ymparisto vaikuttavat myyjan tyéhon.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu Erving Goffmanin dramaturgiseen
sosiologiaan. Goffmanin sosiaalista maailmaa rakentava mikrososiologinen metafora on
se, etta maailma on teatteri, jossa "mind&” esitetaan. Myyjan tyota ja tydymparistoa
tarkastellaan talla dramaturgisen sosiologian viitekehyksella. Se tuo tutkimuskohteelle
ympariston, raamit ja tarkasteltavat ulottuvuudet. Tutkimusaineisto koostuu alan
kirjallisuudesta sekd kahdeksasta erikoisliikkeen myyjan teemahaastattelusta.

Erikoisliikkeiden myyjat ovat vylpeita toimialastaan ja osaamisestaan. He nakevat
asiakaspalvelussa onnistumisen tarkeimmaksi tavoitteekseen tydssaan. Voimaa ja tybn
iloa he saavat tyOkavereiltaan ja asiakkailtaan. Tyoolosuhteisiin myyjat ovat p&aosin
tyytyvaisia ja suhde lahiesimieheen on luonteva. Palautteen vastaanottamisessa ja
antamisessa on tydyhteisdissa kehitettdvad, mutta varsinaista vastakkainasettelua myyjan
ja lahiesimiehen valilla ei taméan tutkimuksen mukaan juurikaan ollut.

Selkein  myyijiltd tuleva kritiikki suuntautuu myymaldiden ketjuohjausta vastaan.
Ketjuohjausta kritisoitiin sen méaaraysvallasta, tarpeettomista investoinneista ja ennen
kaikkea siita, ettd ketjuohjaus ei ota riittavasti paikallisia olosuhteita huomioon. Myyjat
kokivat, ettei heiddn ammattitaitoaan arvosteta eikda omalle Iluovuudelle anneta
mahdollisuutta.
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The study examines the development and requirements of the work of a salesperson
working in the customer service of a specialist store. The purpose of the study is to
determine how customers, the employer, colleagues and work environment affect the
work.

The theoretical frame of reference for the study is based on the dramaturgical sociology of
Erving Goffman. The microsociological metaphor of Erving Goffman constructing the social
world states that the world is a stage where “the self’ is being played. In this study, the
work and work environment of a salesperson is examined from this perspective of
dramaturgical sociology. It creates the surroundings, frame and dimensions to be
examined for the object of the study. The research data consists of related literature and
theme interviews with eight specialist store salespersons.

The salespersons of specialist stores are proud of their line of business and expertise.
They find successful customer service the most important aspect of their work. They
receive strength and joy of work from their colleagues and customers. They are mostly
satisfied with their working conditions, and their relationships with their immediate
superiors are natural. The feedback processes of the work communities could be
developed; nevertheless, the study did not find actual confrontations between
salespersons and their immediate superiors.

The biggest criticism from the salespersons concerns the chain management of stores.
Chain management was criticized for its authority, unnecessary investments and, most of
all, the lack of sufficient consideration of local conditions. They felt like their expertise was
not appreciated and personal creativity was stifled.

Keywords: Requirements of work, customer service work, work of a salesperson, specialist store
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Johdanto

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisen erikoislikkeen myyjan ty6ta, sen

kehittymista ja tyon taméan hetken vaatimuksia myyjien kokemina.

Erikoisliikkeen myyjan tyd on mielenkiintoinen yhdistelm& asiakaspalvelutaitoa ja
tuoteosaamista. Hyvat sosiaaliset taidot eivat riitd, mikali myytavista tuotteista ei tieda
tarpeeksi ja toisaalta pelkka tekninen osaaminen ei kilpailutilanteessa olevalla alalla johda
pitkgjanteiseen tuloksen tekemiseen. Olen itse toiminut erikoislikkeessd myyjana,
esimiehena ja kouluttajana yli kaksikymmenta vuotta ja minua on aina kiinnostanut tyohon
monelta eri taholta tulevat vaatimukset. Tyon monipuolisuus, haasteellisuus ja etenkin

erilaiset asiakaspalvelutilanteet tekevat siita antoisan tutkimuskohteen.

Asiakaspalvelutyon haasteet

Meilla jokaisella on kokemuksia asiakaspalvelutilanteista ja myds nakemys siitd, millaista
on hyva palvelu. Tama nadkemys vaihtelee niin kokijan kuin tilanteenkin mukaan. Joskus
riittdd, ettd saamme asiamme toimitettua nopeasti ja mahdollisimman vahalla vaivalla,
joskus taas tarvitsemme hyvinkin pikkutarkkaa opastusta ja neuvontaa. Yhteiskunnan
muuttuminen tuotantokeskeisesta yhteiskunnasta palveluyhteiskunnaksi on nostanut
tietoisuutta hyvasta palvelusta ja asiakkaiden vaatimuksia sen suhteen. Palveluun on

alettu kiinnittdad huomiota ja sita vaaditaan entista enemman.

Joskus hyvin suoritettu asiakaspalvelutilanne on asiakkaalle huomaamaton tapahtuma,
eraanlainen itsestdanselvyys. Todellisuudessa tuon tilanteen aikaan saamiseksi on
taustalla saatettu tehda paljon pohdintaa ja esity6ta. Tyon erdanlainen huomaamattomuus
ja helppous eivat mielestani kerro totuutta asiakaspalvelijan tydstd, vaan onnistuakseen
ty0 vaatii tekijaltddn osaamista, kykya ja halua hyvan lopputuloksen saavuttamiseen.
Vaikka palvelutydt usein ovat toistuvia ja rutiininomaisia, niissd on teollista ty6ta
painavampi subjektiivinen, henkildllinen ja kulttuurinen elementti. Aito palvelu sisaltaa

henkil6iden valistd kommunikaatiota ja dialogia. (Julkunen 2008, 141.)



Henkilokohtaista asiakaspalveluty6ta tekeva myyja kohtaa ty6ssadan monenlaisia
vaatimuksia. Osa vaatimuksista tulee asiakkailta ja osa on tybnantajan asettamia.
Tybnantajan asettamat vaatimukset liittyvat usein tehokkuuteen, tuottavuuteen ja
joustavuuteen. Tyontekijan on sisdistettava yrityksen toimintatapa, tuettava sen imagoa ja
palveltava asiakkaita yrityksen liikeidean —maarittamalla tavalla. Asiakkaiden
asiakaspalvelijalle asettamat vaatimukset liittyvat tuotetuntemukseen, tekniseen
osaamiseen, palvelun helppoon saatavuuteen, kielitaitoon ja yha enemman

kommunikaatio- ja muihin sosiaalisiin taitoihin.

Tutkimusasetelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd erikoisliikkeen asiakaspalvelua tekeva myyjan
tydossdaan kohtaamia ympaéristéstaan tulevia vaatimuksia. Tutkimuksessa ei kasitella lain,
tyoehtosopimusten tai palkkaratkaisujen tuomia rajoitteita, vaan keskitytddn myyjan

tyOpaikalla, tydnsa yhteydessa kokemiin vaikutteisiin, niin myodnteisiin kuin kielteisiin.

Tutkimuskysymykset

Yritykset pyrkivat luomaan markkinoille kuvan siitd, mita tuotteita ja millaista palvelua
yritykseltd on odotettavissa. Asiakkaat muodostavat kasityksensa yrityksesta
markkinoinnin perusteella. Onko asiakaspalvelijoilla riittavat valmiudet ja riittdva tuki
yritykseltd markkinoinnin muodostamien odotusten tayttdmiseen? Enta kohtaavatko
asiakkaiden odotukset ja asiakaspalvelijoiden kaytossd olevat voimavarat yrityksen

luomien odotusten mukaisesti? Miten tyontekija tassa asemansa kokee?

Usein tyGkaverit koetaan voimavaraksi, heidan kanssaan jaetaan niin hyvat kuin vaikeat
tilanteet, heiltd saadaan tukea ja ongelmien ratkaisu yhdessa on helpompaa. Tydyhteison
siséinen kilpailu tai huonot henkildsuhteet saattavat kuitenkin muuttaa tydkaverit

voimavarasta haasteeksi.



Tybymparistd ja tyon fasiliteetit (valineet ja tarvikkeet) tulevat myyjalle useimmiten

annettuina tekijoind. Miten ne vaikuttavat myyjan tyossa tavoitteiden savuttamiseen?

Varsinaiset tutkimuskysymykset ovat:

e Mitd vaatimuksia tybnantaja asettaa myyjalle ja miten myyja ne kokee?
¢ Mita vaatimuksia asiakkaat asettavat myyjalle ja miten myyja ne kokee?

e Miten tyokaverit ja tyon fasiliteetit (valineet ja tarvikkeet)vaikuttavat myyjan tybhén?

Tutkimuksen aineisto

Kartoitan myyjan tyota, tyon kehittymista, tydymparistdd ja sen taman hetken vaatimuksia
alan kirjallisuudesta, artikkeleista, verkkojulkaisuista ja ammattilehdistda saamani tiedon
perusteella. Taméan lisédksi kaytdan oman tyOdurani aikana saamaani tietoa ja kaytannon

kokemusta kokonaisuuden hahmottamisessa ja rakentamisessa.

Tutkimuksen varsinainen empiirinen osa muodostuu kahdeksan erikoisliikkeen myyjan
teemahaastattelusta, jotka on suoritettu kevaan 2011 aikana. Haastatteluissa
paneudutaan erityisesti tutkimuskysymyksiin. Haastateltavat ovat valittu siten, etta
haastatteluista saatu aineisto tukisi parhaalla mahdollisella tavalla tutkimusongelman

ratkaisua.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kokoan tutkimuskohteeni yhdeksi kokonaisuudeksi Erving Goffmanin dramaturgisen
sosiologian viitekehyksella. Sen avulla saan jaettua tutkimukseni painotukset
rationaalisiksi teema-alueiksi. Viitekehys auttaa myo6s lahestymaan osa-alueita erilaisista
nakokulmista ja I6ytdmaan niihin vaikuttavia tekijoita. Viitekehystda on kaytetty jo
aiemminkin ty6eldman tutkimuksessa mm. sairaaloiden, oppi- ja muiden laitosten

tydelaman sisadisessa kartoittamisessa.



Tutkimukseni on teorialahtinen eli deduktiivinen. TeorialahtGisestd tutkimuksesta
puhutaan silloin, kun tutkimusaineiston analyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan tai
malliin. Aineiston analyysia ohjaa siis valmis malli ja tarkoituksena on usein tdman mallin
tai teorian testaaminen uudessa yhteydessa. Teorialahtdinen analyysitapa on perinteinen
luonnontieteellisissd tutkimuksissa kaytetty analyysimalli ja siitd voidaan kayttdd myos
nimitysta deduktiivinen analyysi (yleisesta yksittaiseen). (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95-99.)

Tutkimuksen rakenne

Aluksi selvitdn myyjan tyon ja tydympariston kehittymista, mita kauppa on tana paivana ja
miten kaupan eri toimialat jaetaan. Mita tarkoittaa erikoiskauppa ja mita erikoiskaupan
myyjan ty0 on kaytannossa, tassa yhteydessa tarkastelen myos kolmea tutkimuksessa
lahestyttavaa toimialaa. Asiakaspalvelua kéasittelen aluksi yleisella tasolla, jonka jalkeen

perehdytdan tarkemmin tyon emotionaalisiin ja esteettisiin vaatimuksiin.

Ennen tydn metodista kenttad kayn lapi tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen eli Erving
Goffmanin dramaturgisen sosiologian p&épiirteet ja sen miten sitd sovelletaan tassa
tutkimuksessa. Kayn haastattelutulokset lapi teoreettisen kehyksen avulla ja lopuksi
esittelen tutkimuksen yhteenvedon ja loppupaatelmat.

Myyjan tyo

Myyjan ammatti suomalaisen vahittaiskaupan toimintaymparistossa on kokenut historiansa
aikana suuria muutoksia. 2000-luvulle tultaessa myyjan tyd on haarautunut moneen eri

suuntaan tyon vaatimusten mukaan.

Ammattitaitoon ja tyéhon kohdistuvat vaatimukset vahittdiskaupassa pysyivat 1900-luvun
alusta aina 1960-luvulle asti péaapiirteissdan samanlaisina. Myyjdn asema
kaupankaynnissa oli tuolloin keskeinen ja myyjan persoonallisuus ja ulkoinen olemus



korostuivat myyntitapahtumissa. Kaupan syntyminen katsottin usein  olevan

ammattitaitoisen myyjan ansiota. (Kavela 1988, 155.)

Muutoksen suurin yksittdinen tekija on ollut itsepalvelun vahva esiinmarssi 1960-luvulla.
Juuri se on tehnyt ammatista entista heterogeenisemman ja eriyttanyt vaatimuksia myyjan
tydssa suuresti. Se myo6s toi ammatin sisélle uudenlaista hierarkiaa. Ylimpana on korkeaa
tietotaitoa ja tuoteosaamista vaativa henkilokohtainen myyntity6, jossa korostuvat lisaksi
vahvat sosiaaliset taidot ja verkostot. Alimpana taas rutiininomaisesti suoritettava kassa-
tai palvelutyd, jossa parjaa tyonantajan muutaman tunnin koulutuksella ja jossa
asiakkaidenkaan vaatimukset myyjdéd kohtaan eivat ole kovin suuret. Itsepalvelun aste
vaikuttaa my6s myyjan tyotehtdvien mielekkyyteen ja niiden haluttavuuteen
tyomarkkinoilla.

Suurin tyoolosuhteisiin vaikuttanut tekijd on ollut ty6aikojen muutokset. Myymaloiden
aukioloaikaa rajoittavat saadokset ovat véljentyneet ja ilta- ja viikonlopputy6 on lisdantynyt.
Vaikutus ei liity kuitenkaan yksinomaan nk. varsinaiseen paivittdiseen tyGaikaan, vaan
ongelmana on tyon osa-aikaisuus ja vuorotyd. Vuoroty6 aiheuttaa sosiaalisia ongelmia ja
osa-aikaisuus korostaa alan tilapaisluonnetta ja lisaa vaihtuvuutta. Osa-aikaty® koetaan

ongelmana silloin kun se on vastentahtoista.

Muita myyjan ammattiin kehittymiseen merkittavasti vaikuttaneita tekijoita ovat olleet alan
naisistuminen, myymaldkoon kasvu, myymalaverkon harveneminen, kaupan
ketjuuntuminen, uudet myymalatyypit ja liiketoimintakonseptit, ulkomaisten ketjujen tulo
Suomeen, maksuliikenteen ja -valineiden kehittyminen seka teknologian kehittyminen
myytavissa tuotteissa, tyovalineissa, logistikassa ja myymalaymparistossa. (Heinimaki
2006, 21.)

Myyjan tyon kehittyminen Suomessa

Suomalaisen myyjan tyon historia voidaan katsoa alkaneen vuonna 1879, jolloin saadettiin
elinkeinoasetus, joka aloitti vapaan markkinatalouden aikakauden Suomessa.
Elinkeinovapaus merkitsi, ettd kuka tahansa luku- ja kirjoitustaitoinen kansalainen saattoi

ryhtya yrittajaksi, kauppiaaksikin. llmoitus maistraatille riitti kaupan, verstaan tai ty6pajan



avaamiseen. Pienkauppiaiden ja erityisesti suomenkielisten elintarvikekauppiaiden maara
alkoi lisaantya. Suurten kauppahuoneiden tilalle tuli runsaasti perheyrityksia. 1860-luvulta

vuoteen 1913 kauppiaiden méaarad Suomessa yli yhdeksankertaistui. (Hentila 1999, 34.)

Niin kauan kuin markkinat olivat rajoitetut, puodit pienid ja niitd hoidettiin l&hinna
perhepiirissa, ei paassyt kehittymaan varsinaista tyontekijoiden ammattikuntaa. Tuon ajan
kuva  kauppa-apulaisesta  korostaa  apulaisen asemaa luottamushenkil6na,
kauppiaskokelaana ja mahdollisena vavypoikana. Tyodnantaja keskusteli apulaisensa
kanssa ja tukeutui tAman mielipiteisiin paatoksissaan. Kaupan tyontekijasta saattoi tulla
yhtiokumppani ja h&n saattoi naida kauppiaan tyttaren. Han oli arvostettu asiantuntija,
ammattinsa edustaja, joka kuului parempaan saatyyn kuin tavallinen koyhalist6. (Kavela
1988, 71.)

Sota-aikana naisten vastuu yhteiskunnan rutiinien pydrittdAmisesta ulottui luonnollisesti
myos kaupan alalle. Kauppoihin sota toi omat erityispiirteenséd kuten tavarapulan ja
ankaran saanndostelyn. Sita hallittiin ja ohjattiin elintarvikekuponkien avulla. Naisten osuus
koko kaupan tydvoimasta oli jo ennen sotia puolet ja sotavuosina heidan osuutensa kasvoi
60 - 70 prosenttin (Hentila 1999, 268). Lisdksi naisilla oli vastuu perheestd ja
lastenhoidosta. Ruoan hankkiminen perheelle vei valtavasti aikaa kaikissa sotaa kayvissa

maissa. Sota-aikana kauppaan tdihin tulleet naimisissa olevat naiset myos jaivét sinne.

Sota-aika toi konkreettisia vaaroja myds myymalatontekijoille, varsinkin suuremmissa
kaupungeissa. Myymalat oli suojeltava pommitusten varalta monin tavoin, isot
nayteikkunat peitettin ja niiden eteen kasattiin hiekkasakkeja. Arkitydssaan myyijat
kiirehtivat viimeisen&d pommisuojiin, jos ehtivat lahte& niin pitkélle.(Honka-Hallila 1997, 35.)
Kriisiaikana normaali kaupankaynti - kauppiaan ja asiakkaan suhteena - menetti
merkityksensa. Tavaran laatu ja hinta muuttuivat toisarvoisiksi eika asiakkaiden toiveilla tai
vaatimuksilla ollut juurikaan merkitysta. Asiakaspalveluun ei tarvinnut juurikaan kiinnittada

huomiota.

Sodan jalkeen kaupan tyonantajien ja tyontekijoiden jarjestdjen keskeinen tehtava oli
palauttaa kaupan tyon arvostus, tyontekijdiden ammattitaito ja koulutus sotia edeltavalle
tasolle. Kauppiaat ennakoivat sdanndstelyn lopettamisen tuovan takaisin kauppojen

keskinaisen kilpailun palvelulla ja hinnailla.



Saannostelykausi jatkui viela sotien jalkeen, mutta vaheni asteittain. Ensimmaisena
saannostelystd vapautui kala- ja marjakauppa 1946. Ostokortteja oli kaytéssa vuoden
1954 kevaaseen asti. Keskeisten elintarvikkeiden osalta kuluttajahintojen nousua estettiin
edelleen hintasaannostelylla. Vasta 1960-luvun alussa tavaran saannin ja kaupankaynnin
voitiin sanoa normalisoituneen, jolloin hinnoittelu vapautui lopulta sddnndstelysta. (Hentila
1999, 290-291.)

1950-luku oli kaupalle hyva vuosikymmen, kilpailu ei ollut kovaa ja kauppa kavi. Tavaran
saannissa saattoi olla vaikeuksia, mutta se kéavi kaupaksi. Myymalat sailyivat lahes
muuttumattomina  1930-luvun  alkupuolelta 1950-luvun jalkipuolelle. Kaupunkien
siirtomaatavaramyymaloihin ~ 1930-luvulla  tulleesta  osastojaosta  luovuttin  tyon
rationalisoinnin ja tehokkaamman tilankayton vuoksi. (Heinimaki 2006, 14.) 1950-luvun

lopulla alkoi myds ilmestyd ensimmaisia itsepalvelumyymaloita.

ltsepalvelu

Itsepalvelumyymaldiden kehitys alkoi Yhdysvalloissa 1910-luvulla. Suuret
itsepalvelumyymalat eli supermarketit ja kaupunkien ulkopuolella sijaitsevat
ostoskeskukset syntyivat 1920-luvulla. Ne tulivat tunnetuksi edullisina myymaloind 1930-
luvun laman aikana koko mantereella. Toisen maailmansodan jalkeen itsepalvelumyymalat
tulivat myods Eurooppaan. Pohjoismaista itsepalvelua kokeiltiin ensimmaisena Ruotsissa jo
toisen maailmansodan aikana. Suomessa ensimmainen itsepalvelumyymald avattiin
Oulussa heindkuussa 1948. (Hentila 1999, 205.)

Anna Nyberg (1998, 53) on vaitdskirjassaan tutkinut kaupan jakelukanavien kehitysta.
Hanen tutkimuksessaan ilmenee ettd Ruotsissa 1950-luvun alussa tehdyn
kuluttajatutkimuksen mukaan perheenemannét arvostivat itsepalveluliikkeissa itsenaisyytta
ostosten teossa, tavaroiden katselua, hinnaltaan sopivien tuotteiden etsimistd sek&
vapautta muuttaa mielta. Nybergin mukaan itsepalvelu on vahittaiskaupan suurimpia

muutoksia kautta aikojen ja etta se on kaupan evoluution tulos.

Myyjan tyd muuttui itsepalveluliikkeessa merkittvasti. Varsinainen asiakaspalvelu ja

myynti tuotteiden ominaisuuksista kertomalla vahenivat huomattavasti. Sen sijaan tilalle



tuli hyllyttdminen, hyllyjarjestyksen vyllapito ja hinnoittelu. Myymaldn varsinainen
asiakaskontakti jai usein kassatyontekijan varaan. Tyot saattoivat myymalékoosta riippuen
jopa eriytya varastomiehen, hyllyttdjan, hinnoittelijan ja kassahenkilon toiksi. Usein myyja

sai tietyn osaston vastuualueekseen.

Myymalarakenne ja tuotesijoittelu nousivat tarkeaksi tekijaksi itsepalvelumyymaldissa.
Rakenteellisesti paras myymalan muoto oli "syva” liikehuoneisto. Niissd myymalakalusteet
pystyttiin sijoittamaan siten, ettd jokapaivaisid ostoksia tehdessaan asiakas joutuu
nakemaan lahes kaikki myymalassa olevat tuotteet. Tuotesijoittelulla pystytdan ohjaamaan
asiakkaan valintoja. Hyllypaatyihin, tuotetoreille ja rinnan korkeudella oleville hyllyille
pyritdan sijoittamaan tuotteita, joilla on suuri menekki tai joita kauppias juuri silla hetkella
haluaa myyda, joko varastotilanteen, tarjouksen tai hyvan katteen vuoksi.

Kun terveydenhuoltolainsdadantd 1950-luvun loppupuolella Suomessa muuttui, antoi se
mahdollisuuden myds siirtyd laajemmin itsepalvelumyymaldihin ja osastomyymalbista
elintarvikkeiden yleismyymaloihin (Heinimaki 2006, 15). Itsepalvelun edellytyksia kuin
tarvettakin lisdsivat perheenaitien tydssakaynti, kotitalouksien koneistuminen mm.
jadkaapit seka elintarvikkeiden pakkaaminen valmiisiin myyntipakkauksiin. 1970-luvulle
tultaessa kaupunkien elintarvikemyymalat ja tavaratalot toimivat jo p&&osin

itsepalveluperiaatteella vaikkakin niissa oli ja on yha erilaisia palvelupisteita ja -tiskeja.



Itsepalveluliikkeiden lukum&ard Suomessa vuosina 1951 - 1969

| \Vuosi | ] Lkm |

1951 8

1954 55
1956 45
1957 60
1958 90
1959 244
1960 395
1961 625
1962 870
1963 1090
1964 1609
1965 1942
1966 2179
1967 2509
1968 2872
1969 3208

Lahde:
Kaupan perustietoutta 1968, 100, Kaupan perustietoutta 1971, 72,
Ref. Hentila 1999, 318

Taulukko 1

Osa-aikatyo

Osa-aikaistuminen alkoi paivittaistavarakaupoissa, joissa tarvittiin saanndllisesti ruuhka-
apua ruokatuntien aikana, tyopaivan paattymisen jalkeen seka lauantaisin. Viisipaivaiseen
tyoviikkoon siirtyminen seka aukioloaikojen kasvu lisdsivat osaltaan osa-aikatyOvoiman
tarvetta. Osa-aikaty® alkoi osaltaan muuttaa tyypillisen kaupan tyontekijan, naimattoman
nuoren naisen prototyyppia. Yha useampi myyjd oli naimisissa ja osa-aikatydssa.
Perheenaitien lisdksi myds opiskelijat saivat hyvan mahdollisuuden lisdansioihin.

Osa-aikaty6 ei kuitenkaan aina ole se, mita tyontekija tyoltaan haluaa. Mikali osa-aikatyo
johtuu kokoaikatybn puutteesta, johtaa se usein ongelmiin riittavan toimeentulon
saamisessa. Osa-aikatyon eriarvoisuus kokoaikatyontekijoihin verrattuna saattaa aiheuttaa

jannitteita tyOpaikoilla. Eriarvoisuutta syntyy mm. vuosilomaoikeuksissa,
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tyottomyysturvassa, elakkeen kertymisessa, tyoterveyden huollossa ja joissakin yksittaisen

tyOnantajan tarjoamissa etuuksissa.

Tilastokeskuksen julkaisemassa Tieto&trendit -lehdesséa tutkijat Laura Hulkko ja Anna
Parnainen (4/2006) toteavat artikkelissaan "Miten osa-aikaty® valtasi palvelualat”, etta
osa-aikaiset tyosuhteet alkoivat lisdantya merkittavasti 1990-luvun lamavuosina. Taustalla
olivat muutokset lainsdddanndssa, kilpailun kiristyminen, 1990-luvun lama ja my6s
tietotekniikan, kuten kassapaatteiden kehitys. Vahittdiskaupassa osa-aikatyontekijoiden
osuus vuonna 2005 oli 38 prosenttia tydvoimasta joka vastaa hieman alle 50 000
tyontekijda. Lisdksi Hulkko & Parnénen toteavat, ettd vuonna 2005 lahes 40 prosenttia

osa-aikaisista teki lyhytta tydaikaa siksi, ettei kokoaikatyoté ollut tarjolla.

Tybaika

Tybaikaan liittyvat kysymykset ovat olleet ja ovat yha kaupan alan pulmallisimpia
kysymyksia. Maaraava tekija on ollut kaupan aukioloaika jota yhteiskunta on saadellyt ja
saatelee yha erilaisten intressien (esim. asiakaspalvelulliset, poliittiset, kaupalliset,
alueelliset ja tydomarkkinat) perusteella. Ongelmana ei ole ollut ainoastaan nk. normaali
ty0aika vaan my0s vahittdiskaupan tyon vuorotyoluonteisuus ja tyontekijoiden
jakautuminen osa-aikaisiin ja kokoaikaisiin. TyOaikakysymys vaikuttaa tyontekijoiden
ansiotasoon, péaivahoitotarpeeseen ja tyon ulkopuolisen sosiaalisen elaméan

jarjestamiseen.

Merkittavd kaupan alan tybaikaa koskeva lakimuutos tuli voimaan 1946, jolloin laissa
kauppaliikkeiden ja toimistojen aukioloajasta maitokauppojen sunnuntaiaukiolo kiellettiin.
Tama oli merkittava voitto kaupan tyontekijoille. (Hentila 1999, 335.)

Tybajan lyhentaminen ja vapaa-aikakysymyksen jarjestdminen sailyivat kaupan
tyontekijoiden ammattiyhdistyspolitikan keskeisind aiheina sotien jalkeen. Tuotannon ja
tuottavuuden kasvu seka tekniikan kehitys mahdollistivat tydajan lyhentamisen. 1950-
luvun lopulla tydaika lyheni kaikilla aloilla 45 tuntiin viikossa. Kauppojen aukioloajan

pidentamiseen kohdistui vaatimuksia jatkuvasti toisen maailman sodan jalkeen. Kun
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tavaraa alkoi tulla kauppoihin, asiakkaille oli kauppiaiden mielestd annettava paremmat

mahdollisuudet kuluttamiseen.

Vuoden 1968 maaliskuussa kaupan  aukiolotoimikunta  jatti  kauppa- ja
teollisuusministeridlle esityksen kauppojen aukiolon pidentdmiseksi arkipaivisin kello
kahteenkymmeneen ja lauantaisin kello kahdeksaantoista joka astui voimaan vuonna
1969. Kaupan ammattiliitot koettivat taistella aukioloajan vapautumista vastaan vaatimalla
lisia iltatyosta ja muusta epdmukavanajan tyosta, mutta se ei tehonnut. Ammattiliittojen
mahdollisuuksia heikensi ratkaisevasti se, ettd tilapaista ja osa-aikaista tyovoimaa oli
runsaasti tarjolla. (Hentila 1999, 337.)

Vahittdiskaupan aukioloajat vuonna 2011:

Lain mukaan vahittdiskauppaa saa harjoittaa seuraavasti: arkisin maanantaista
perjantaihin klo 7-21, lauantaisin klo 7-18 ja sunnuntaisin klo 12-18 paitsi isdnpaivan ja
jouluaaton vélisena aikana klo 12-21. Uudenvuodenaattona ja vapun aattona kaupat tulee
sulkea klo 18 ja joulu- ja juhannusaattona klo 12.

Laki ei koske sellaisia paivittaistavarakauppoja, joiden vakituisessa liiketoimintakaytdssa
oleva myyntipinta-ala on enintdédan 400 neliometria, muutoin kuin juhlapéivien
aukioloaikojen osalta. Alle 400 nelibmetrin paivittaistavaramyymaldissd saa kuitenkin
harjoittaa myyntid enintdan 4 tunnin ajan klo 8-18 valisena aikana viimeisena perakkain

sattuvista kirkollisista juhlapyhista.

Laki ei myoskaan koske kioskikauppaa (enintadn 100 m2), huoltoasema- ja autokauppaa,
haja-asutusalueiden kauppoja (asemakaavalla vahvistetun kaupungin, kuntakeskuksen tai
muun siihen rinnastettavan tiiviin asutuksen ulkopuolella sijaitsevat ns. kylakaupat) eika
ennen uuden lain voimaan tuloa toimintansa aloittaneita haja-asutusalueiden kauppojen
suuryksikoita (mm. hypermarketit ja tavaratalot) tai vaikutuksiltaan suuryksikkdon
verrattavissa olevia myymalakeskittymia (mm. kauppakeskukset, hypermarketkeskukset,
ostoskeskukset ja kauppiastavaratalot).
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Huoltoasemalta tapahtuvan kioskikaupan myyntipinta-ala voi kuitenkin olla enintdan 400
neliometrid. Muussa tapauksessa huoltoasemalta tapahtuva myynti tulee vahittaiskaupan
aukioloja koskevan saantelyn piiriin.

(Paivittaistavarakauppa ry 2011)

Kaupan rakennemuutos ja tekninen kehitys

Suomalainen yhteiskunta on muuttunut merkittavasti viimeisen viidenkymmenen vuoden
aikana ja tdmd& muutos nakyy myoOs paivittdistavarakaupan kehityksessa. Vaeston
rakenteessa, alueellisessa jakaumassa, kulutuksessa ja ostovoimassa tapahtuneet
muutokset ovat luoneet ne yhteiskunnalliset lahtokohdat, jotka kaupan on taytynyt
huomioida toimintaansa kehittaessaan. Kaupan kehitykseen on heijastunut monenlainen
institutionaalinen ohjaus, joka on valittynyt lainsaadannon, tyémarkkinasopimusten seka
kaavoituksen ja yhdyskuntasuunnittelun kautta. Myo6s kuluttajien muuttuvat tavat ja
tottumukset ostopaikan valintaan, ostokayttaytymiseen ja auton kayttoon liittyen ovat
heijastuneet kaupan kehitykseen.

Kauppa jatkoi toimintojensa tehostamista myds myymalékokoa kasvattamalla ja palveluita
karsimalla. 1980-luvun myymalapoistuma oli noin 3300 myymalaa, mutta se oli kuitenkin
edellisia vuosikymmenia pienempi ja vuosikymmenen lopussa toiminnassa oli noin 6700
myymaldaa. Vuosikymmenen aikana hypermarkettien ja supermarkettien lukumaara miltei
kaksinkertaistui, ja pienmyymaldista yli puolet ja erikoismyymaldista yli neljannes lopetti

toimintansa. (Koistinen 2009, 16.)

Kaupan rakennemuutos alkoi nékya myds yhdyskuntarakenteessa. Kaupunkien ja
taajamien keskustat eivat endad olleet itsestdan selvia kaupan keskuksia. Hieman
keskustojen ulkopuolelle, autoilla helposti saavutettaviin paikkoihin alkoi 1980-luvulla
nousta suurikokoisia hypermarketteja. Tahan oli kolme paasyyta:

e Suuret marketit vaativat paljon tilaa ja tilan hankkiminen keskustan ulkopuolelta oli

helpompaa ja halvempaa.
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e Asiakaskunta oli autoistunut ja autolla kaupassa kaynti oli jo ostosten
kuljettamisenkin kannalta helppoa.

e Suurmyymalat osoittautuivat kilpailukykyisiksi niin valikoimiltaan kuin hinnoiltaankin.

Suurten kaupunkien keskustoihin alkoi nousta useiden eri toimialoja kasittavia
kauppakeskuksia jolloin kuluttajalle tarjoutui mahdollisuus yhdistaa paivittaistavara- ja
erikoistavaratuotteiden hankintoja samalle asiointimatkalle. Kauppa jatkoi toimintojensa

tehostamista 1990-luvulla keskittymalla ja ketjuuntumalla.

Myymalarakenne ja tydnjako

Myyjan tyo oli 1970-luvulle tultaessa erittdin voimakkaassa murroksessa. Kauppa alkoi
voimakkaasti tehostaa toimintaansa ja vanhat toimintatavat eivat enda tuottaneet toivottua
tulosta. Yhteiskunnallinen vaurastuminen, itsepalvelun laajeneminen, yksikkékokojen ja
organisaatioiden kasvu, osa-aikatyon yleistyminen ja ammatillisen jarjestaytymisen
aktivoituminen aiheuttivat sen, ettd vahittaiskaupan ja henkiloston valit alkoivat kiristya.

Tyontekijoiden yhteiskunnallinen asema kauppiaan tyotoverina alkoi murtua.

Pienkauppojen maara vaheni voimakkaasti taajamissa ja asiakkaita houkuttivat uudet
varastotyyppiset marketit. Juuri ndissa tyovoima oli osa-aikaista ja tydsuhteet
muodostuivat lyhytaikaisiksi (Honka-Hallila 1997, 89).

Itsepalvelumyymaldiden tehokkuus suhteessa henkilokustannuksiin oli sitad parempi mité
suurempi myymala oli. Myymalan katsottiin jarjestelyillaan ja esillepanollaan myyvan
tuotteet, eikd siind enda tarvittu myyjan myyntipuhetta. Hyvan myyjan ammattitaidon
arvostus laski ja myymal6ihin palkattiin rutiinitdinin halpaa ja kokematonta tyovakea.

Uudeksi ihannetilaksi vahittaiskaupassa muodostui seuraava tyénjako:
e Tuotanto- ja tukkukauppa ja myyjat pakkaavat, tayttavat hyllyt, hinnoittelevat,
somistavat ja rahastavat
e Asiakas keraa, punnitsee, tuo kassalle ja maksaa
¢ Mainonta, konsultit ja asiakaslehdet huolehtivat tuotteiden tunnetuksi tekemisestéa
(Kavela 1988, 123)
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Myymalarakenteen kehitys ei kuitenkaan ollut vain yksisuuntaista. Vaikka
varastomyymalat yleistyivat, se ei ollut kehityksen koko kuva. Yksi tapa pohtia kaupan
muuttunutta rakennetta on tarkastella henkilokohtaisen asiakaspalvelun maarda ja

myymalén sisaista tyonjakoa:

e Varasto- tai laatikkomyymalbissd myytavat tuotteet ovat pinottuna hyllyille tai
lattialle ja myymalan henkilbkunnan tehtdva on tayttda myyntipaikat ja pitda
myymald mahdollisimman siistina. Asiakkaan ainoa kontakti henkilékuntaan on
kassahenkild. Asiakas ei yleensd odota erityistd asiakaspalvelua tai neuvontaa,

vaan han tietdd mita haluaa ja uskoo saavansa sen ko. myymalasta edullisesti.

e Osittaista itsepalvelua/palvelua tarjoavissa myymaldissa osa tuotteista on
asiakkaan kerattavissa ja osa tuotteista myydaan palvelutiskeilta. Henkilokunnalla
on vastuualueensa asiakaspalvelussa, palvelutiskeillda, kassoilla, osastoilla ja
varastossa. Asiakas saa halutessaan palvelua, mutta voi asioida myymalassa
kohtaamatta muuta henkildkuntaa kuin kassahenkilon. Nykyisin suuri o0sa

paivittaistavarakaupoista ja tavarataloista on tallaisia.

e Erikoisliikkeissa asiointiin liittyy aina henkil6kohtainen asiakaspalvelukontakti.
Liikkeen erikoistuminen voi perustua tuotteiden tekniseen haastavuuteen, hintaan,
muotiin tai palveluun. My6s lainsaadantd voi edellyttda tuotteiden myynnisséa
erityista kontrollia tai ammattitaitoa. Usein liikkeiden perusteet ovat edellisten

kriteerien yhdistelmia.

Tekninen kehitys

Myyjan tyota ja kaupan kehitystd Suomessa paljon tutkineen Marjaliisa Hentilan (2007)
mukaan itsepalvelun jalkeen seuraavaksi merkittdvin muutos kaupan alalla, on ollut
tuotekoodeihin siirtyminen. Se merkitsi kassatyontekijan hintatietoisuuden vahenemista ja
aluksi erilaisten numerosarjojen rekisterdimista kassakoneisiin. Talloin oli jo mekaanisista

kassakoneista luovuttu ja tilalle oli tullut automaattista tietojen kasittelyd hyvaksi kayttavia
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jarjestelmia. Merkittdva uudistus oli myds jo 1980-luvulla yleistynyt EAN-koodiin perustuva
rekisterdintijarjestelma (Heinimaki 2006,15).

MyOs tekninen kehitys vaikutti niin kaupan rakenteeseen kuin myyjien tyohon.
Kassapdydat automatisoituvat ja tulivat ergonomisiksi, kassatyontekijan kurkottelu,
k&antyminen ja nostelutyd minimoitiin, hyllyjarjestelmat tulivat helposti muokattaviksi ja
kaytettavyys parani niin asiakkaan kuin tyontekijan osalta. Tavaransiirtolaitteet kevenivat,
sahkaoistyivat ja tulivat helpoiksi kayttaa ilman fyysista voimaa. EAN-koodit helpottivat
myOs varastoty6tda. Koodien avulla saatiin yllapidettyd my6s reaaliaikaista
varastokirjanpitoa, jolloin varastojen optimointi ja tilausten teot helpottuivat huomattavasti.

Hyllytyslistojen ja varastoinventaarien teko siirtyi EAN-koodikapulaan.

Uutta tekniikkkaa myymaloihin  1990- ja 2000-luvuilla toivat kulunvalvonta- ja
halytysjarjestelmat, kylmalaitteiden valvonta, pullonpalautusjarjestelmat, asiakasportit ja
varashalyttimet halytystarroineen ja deaktivointilaitteineen seka kassatoimintoihin kytketty
jatkuva kameravalvonta. Rahaliikenteessa maksu- ja asiakaskorttien kasittely nousi hyvin

tarkeaan rooliin. Kateisen kasittely siirtyi rahavaakojen huoleksi.

Tyon keventyessa fyysisesti ja tiedonsaannin helpottuessa rasitukset myyntitydossa
kaantyivat psyykkisiksi (Kavela 1988, 126). Uuden tekniikan avulla sdastetty aika on
kaytetty lisddmalla tyon tuottavuutta/myymalatyontekija. Jo 1970-luvun puolenvalin jalkeen
on kiinnitetty huomiota myymalatyontekijoiden lisddntyneeseen kiireeseen ja stressiin.
Vahittaiskaupan piirissé pyrittiin 1970-luvun loppupuolella ainakin suuremmissa yksikdissa
tekemaan tyotehtavat mielekkaammiksi tyon kierrattdmisen, tyon rikastamisen, tyon

laajentamisen ja tulosvastuullisen johtamisen avulla (Kavela 1988, 128).

Tyon kontrolli

Tietojarjestelmat rekisterdivat nykyisin  mm. asiakaskaynnit, toteutuneet kaupat,
asiakastiheyden, poikkeavat kassatapahtumat ja paljon muuta asiakkuuteen ja asiakas-
myyja- ja tuotekayttaytymiseen liittyvaa tietoa. Lisdksi niiden avulla voidaan seurata
asetettujen taloudellisten tavoitteiden saavuttamista, vertailla myyjien tuloksia, tehokkuutta

ja muita myyjan toiminnan laadullisia kehityskohteita. Tata tietoa keraamalla ja



16

muokkaamalla kauppa pystyy kohdentamaan panostustaan juuri siihen suuntaan tai
kohteeseen kuin se kaupan mielesta on tarkoituksenmukaisinta.

Raija Julkunen on Kkasitellyt uuden tekniikan mukanaan tuomien kontrollijarjestelmien
vaikutuksia tyotekijoihin kirjassaan "Uuden tyon paradoksit - Keskusteluja 2000-luvun
tyoprosess(e)ista” (2008, 178 - 182). Julkusen mukaan tyontekij6itd valvotaan ennen
muuta tuloksellisuuden ja laadun nojalla. TyoOpaikoille asetetaan myymala- ja
henkilokohtaisia tulostavoitteita joita seurataan aktiivisesti. Jatkuva kontrolli ja kiristyvat

tavoitteet saattavat aiheuttaa tyontekijoille stressia ja ahdistusta.

Kaupan ketjumainen toimintamalli

Vahittaiskaupan ketju muodostuu itsenaisista yrityksista ja niiden yhteiselimena toimivasta
keskusyksikosta. Se on yhteistoimintaan perustuva, sopimuspohjainen yhteenliittyma.
Kilpailuvirasto on lisdnnyt tahan maaritelmdan yhteistoiminnan osa-alueet, kuten
yhteisostot, yhteismarkkinoinnin, jasenliikkeiden samankaltaisen tavaravalikoiman ja
yhteisen liiketunnuksen. Ketju voi myds olla yhden tahon omistama monimyymaléketju.
Tukipalveluina ketjussa ovat laskentatoimi, tietojenkasittely, konsultointi ja neuvonta seka
koulutus. Ketjua voidaan laajentaa perustamalla uusia myymaloita tai ottamalla siihen
mukaan toimivia kauppiaita. Molemmat tavat voivat esiintya samanaikaisesti.
Kauppapaikkojen pitkgjanteinen hankinta, toimintamallien ja jo toimivien prosessien
kehittAminen ovat ketjutoimintamallin kulmakivid. (Heiniméki 2006, 110.)

Ketjumaisessa toiminnassa hoidetaan yhteisesti koko ketjun tarkeimméat menestystekijat,
rationalisoidaan rutiinitoiminnot ja hoidetaan yhteisesti tavaraan ja palveluun liittyvat
asiakastoiminnot. Ketjun liikeidea muodostuu siitd, miten ketjun yksikkd nakee
asiakkaansa ja milla edellytyksella ketjun yksikk6é on kannattava. Ketjun liikeidean
elementit ovat seuraavat: kenelle myydaan (kohderyhma), mita myydaan (tarjoama), miten
erotutaan Kkilpailijoista (kilpailuetu) ja miten myydaan (toimintaperiaatteet) seka miten
hoidetaan liiketoiminta kannattavasti (kilpailukyky). Nain ketjun liikeidean ja ketjumaisen
toimintamallin pitda yhdistya jokaisessa yksikossa. Liikeidealahtdinen Kketjuttaminen

perustuu kohderyhmien maarittelyyn ja asemointiin markkinoilla. Tama tarkoittaa sita, etta
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suunnitellaan kohderyhmille fyysinen tarjoama (valikoima, hinnat, palvelu, saavutettavuus

ym.) ja mielikuva ketjusta ja sen toiminnasta. (emt, 110.)

Ketjumaisessa toimintamallissa liikeidea muodostuu valikoidusta kohderyhmasta,
valikoimasta ja toimintaperiaatteista. Myds suhde kilpailijoihin ja kannattavuuden
varmistaminen ovat toimintamallissa méaariteltyja aiheita. Myyméalan sisainen rakenne ja
visuaalinen ilme pyritaan pitamaan mahdollisimman samankaltaisena, jotta asiakas
myymalaan tullessaan tuntisi olonsa levolliseksi ja tietdd miten tuotteet myymalassa

sijaitsevat.

Ketjun keskitetylla ohjauksella ja johtamisella kauppa saavuttaa kustannussaastoja
monella tavalla. Etuina ndhdddn mm. keskitetyt hankinnat, jolloin kauppa voi saada
hankinnoistaan mahdollisesti jopa ratkaisevat volyymialennukset. Samalla valikoimalla
voidaan optimoida tuotesijoittelu ja hyllytila, jolloin myymaldihin voidaan toimittaa valmiit
hyllykartat ja néain saastdd tyokustannuksissa. Ketjulle voidaan rakentaa yhteinen
mielikuva jolloin markkinointi ja mainonta voidaan hoitaa keskitetysti. Haittoina voidaan
nahda paikallisuuden vaikea huomioiminen. Liséksi ylhaalta annetut melko tiukatkin kaskyt

ja maaraykset voivat vaikuttaa henkilokunnan motivaatioon ja luovuuteen heikentavasti.

e Tavarantoimittajille ketjumainen toimintamalli tuo hyo6tyja siten, ettd osapuolena on
yksi sopijapuoli ja nain ollen se mahdollistaa kattavat vuosisopimukset joihin liittyy

myos logistiset edut ja markkinoinnin tarkempi suunnittelu ja kohdentaminen.

o Kuluttajat hyotyvat siten, ettd saman ketjun kaupat maan eripuolilla ovat
samanlaisia, niilla on yhtenaiset hinnat ja tuttu valikoima. Lisdksi iso ketju pystyy

tarjoamaan vahvan kuluttajansuojan myymilleen tuotteille.

e Henkilokunnalle ketju pystyy tarjpamaan selkedn toimintakonseptin, koulutuksen ja
valmiita toimintamalleja eri asiakaspalvelutilanteisiin sek& etenemismahdollisuuksia

vaativampiin tehtaviin ketjussa.

Heikki Heinim&en (2006, 111) mukaan kaupan ketjuuntumisen positiivisia yhteiskunnallisia

vaikutuksia ovat lahikauppojen toiminnan jatkuminen sekd hyvan kuluttajansuojan
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tuominen asiakkaille. Yhteiskunnan kannalta haittana Heinimden mukaan voidaan pitaa

keskitettya ketjuohjausta ja ketjun sisaisen (toimipaikkojen valisen) kilpailun puuttumista.

Suomalainen vahittaiskauppa 2000-luvulla

Kauppa on 2000-luvulle tultaessa keskittynyt ja ulkomainen tarjonta on lisaantynyt
nakyvasti. Se on merkinnyt valikoimien laantumista ja kilpailun kiristymista. Suomessa
toimii runsaat 28 000 vahittdiskauppaa ja henkilékuntaa kaupan alalla on yli 113 000
henkea (Heinimaki 2006, 36.)

Kaupan ala on laaja ja monimuotoinen. Kauppa ja logistiikka muodostavat jakelupalvelujen
ryhman, jossa keskeista on tuotteiden, tiedon ja ihmisten kuljettaminen ja siirtdminen.
Tahan kuuluvat tukku- ja vahittdiskauppa, kuljetuspalvelut ja telekommunikaatiopalvelut.
Kaupan toimiala jaotellaan auto-, tukku- ja vahittdiskauppaan sekd agentuuritoimintaan.

Vahittaiskauppa on kuluttajaa palvelevaa kauppaa. Se on toimintaa, jossa harjoitetaan
uusien ja Kkaytettyjen tavaroiden myyntia ja siihen liittyvdd palvelun tarjontaa
henkilokohtaiseen kayttoon tai talouskayttoon. Vahittaiskauppaa voidaan ryhmitella
erilaisin perustein, kuten péivittaistavara- ja erikoistavarakauppaan. Tilastokeskuksen

toimialaluokituksessa (TOL 2008) vahittaiskauppa jaetaan yhdeksaéan eri alaryhmaan.

Paivittaistavarakauppa

Paivittaistavaroilla tarkoitetaan elintarvikkeiden ohella tuotteita, joita kotitaloudet ovat
tottuneet hankkimaan elintarvikeostosten yhteydessa samasta myymalasta ja joita

tarvitaan lahes paivittain.

Paivittaistavarakauppa on elintarvikkeiden, juomien, tupakan sekd& muiden paivittain
kaytettavien hyddykkeiden kuten kosmetiikkatuotteiden ja pesuaineiden vahittaiskauppaa.
Paivittaistavarakaupparyhméan kuuluvat supermarketit, valintamyymalat, l|&hikaupat,

kylakaupat, kioskit ja elintarvikkeiden erikoiskaupat sekéd hypermarketit ja tavaratalot.
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Hypermarketeissa ja tavarataloissa paivittaistavaroiden myyntiosuus vaihtelee. Niita
tarkastellaan kuitenkin osana paivittaistavarakauppaa, silla suurin osa tavaratalokaupasta
on luonteeltaan ja intresseiltéan enemman paivittaistavarakauppaan kuin erikoiskauppaan
kuuluvaa. (Koskela & Santasalo 2008, 52.)

Suomen paivittdistavaramarkkinoita on kuvattu perinteisesti paivittaistavaroiden
vahittaismyynnin perusteella. Paivittdistavaramarkkinoihin luetaan myymalakaupan,
myymaldautojen ja torikaupan lisaksi suurkeittiotukkukaupan asiakkaat ja Alkon

vahittaismyynti.

Paivittdistavarakauppojen lukumaara on véahentynyt vuodesta 1964 lahtien, mutta
myyntipinta-ala on kasvanut siksi, ettd uudet rakennetut myymalat ovat olleet pinta-

alaltaan suurempia kuin lopettaneet.

Erikoistavarakauppa

Erikoiskauppaa voidaan ryhmitell& tai luokitella monin tavoin, ja se eroa eroaa luonteeltaan
paivittaistavarakaupasta. Erikoiskaupalla tarkoitetaan tietyn erikoiskaupan toimialan
tuotteiden kauppaa ja niihin liittyviin palveluihin erikoistunutta myymalaa. Erikoiskaupoiksi
voidaan Ilukea kaikki ne vahittdiskaupan toimialojen yritykset, jotka eivat ole
paivittaistavarakauppoja tai paivittdistavaroita padéaosin myyvia suuryksikoita. Erikoiskaupat
muodostuvat toimintatavoiltaan hyvin erilaisista toimialoista, joilla on kuitenkin yhteisia
piirteitd. Erikoiskaupan myymalat tarjoavat yleisesti suppeahkoa tuotelajitelmaa, mutta
vastaavasti monipuolista ja syvaa valikoimaa, sekd alaan liittyvaa korkeaa

asiantuntemusta ja palvelua.

Erikoiskauppa keskittyy yleensa kaupallisiin keskuksiin, keskeisille kauppapaikoille ja
lahelle toisia kauppoja. Tilaa vaativa erikoiskauppa, kuten huonekalukauppa ja
rautakauppa sekd autokauppa hakeutuvat reuna-alueille ja liikkennevaylien varrelle.
Erikoiskaupan keskuksien syntyyn vaikuttavat merkittavasti niitd ymparoivien markkina-
alueiden tarjoamat toimintaedellytykset. Mitd syvempaan ja kapeampaan tuote- ja
palveluvalikoimaan erikoiskauppa keskittyy, sita suuremman markkina-alueen se tarvitsee.

Suuret kaupungit tarjoavat nain yleenséd hyvat lahtokohdat laajalle ja monipuoliselle
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erikoiskaupalle. Suurista kaupungeista muodostuu nain merkittavia erikoiskaupan

keskuksia, joiden vaikutus ulottuu pienempienkin keskuksien markkina-alueille.

Erikoiskaupan liikevaihdon painopiste on Eteld-Suomessa, jossa ovat my0s maan
suurimmat kaupungit. Painopisteita on my6s Pohjanmaan rannikolla ja muiden suurten
ymparistossa. Erikoiskaupan liikevaihto on pientd Lapissa, Pohjois-Pohjanmaan ita- ja
eteldosissa rannikkoa lukuun ottamatta, Kainuun itdosissa sek& Pohjois-Karjalan reuna-
alueilla.(Koskela & Santasalo 2008, 70.)

Erikoiskaupassa korostuu suurten kaupunkien merkitys liikkevaihdon painopisteina
enemman kuin paivittaistavarakaupassa. Uudenmaan osuus koko maan erikoiskaupan
myynnistd on merkittava. Uudellamaalla myydaan noin kolmasosa maan erikoiskaupan
myynnista, kun vaestda maakunnassa on vain neljdsosa maan vaestosta. Suurin
erikoiskaupan liikevaihto on Helsingissd, 2 miljardia euroa vuonna 2006. Vantaalla,
Tampereella, Espoossa ja Turussa erikoiskaupan liikevaihto vaihtelee Vantaan 770
miljoonana ja Turun 560 miljoonan euron valilla. Muutamassa hyvin pienessa kunnassa ei
erikoiskauppoja  ole  lainkaan, vaan  kaikki kaupan  toiminta  painottuu
paivittaistavarakauppaan. Useassa kunnassa erikoiskaupan liikevaihto jaa hyvin
pieneksi.(Koskela & Santasalo 2008, 70.)

Tilastokeskus luokittelee erikoiskaupan 49 toimialaan, joiden myynti tapahtuu Kiinteissa
myymaloissa seka seitsemaan toimialaan, joiden myynti tapahtuu kiinteiden myymaloiden
ulkopuolella. Lisaksi erikoiskauppaan Ilukeutuu autokauppa, jota yleensa kuitenkin
tarkastellaan erillisena vahittaiskaupan toimialana. Erikoiskauppa muodostuu yli 18 000
yrityksesta ja se tyOllistda yli 60 000 henkilod (Taulukko 2). Toimipaikkoja on noin 22 000.
Naista yrityksista on pienten erikoiskauppojen osuus noin 48 %. (Kaupantekijat 2015 2008,
8.)

Erikoiskaupan kysyntd on kasvanut nopeammin kuin paivittaistavaroiden. Tama johtuu
kulutustarpeiden muuttumisesta, tulotason noususta, kulutuksen monipuolistumisesta,
kansainvalisistd kulutusmalleista sekd vapaa-ajan ja siihen liittyvien harrastusten

lisdantymisesta. (Kaupantekijat 2015 2008, 8.)
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Erikoiskaupan yritykset 2009
18.581 yritysta

Sisustus- ja lahjatavarakauppa
Muotikauppa

Rauta- ja rakennusalan kauppa

Muu erikoiskauppa

Erikoiskauppa muualla kuin myymalodissa
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Leikkikalu- ja pelikaupat

13,30 %
11,80 %
9,30 %
9,30 %
7,70 %
6,50 %
6,00 %
4,80 %
4,60 %
4,60 %
3,20 %
2,60 %
2,50 %
2,30 %
2,30 %
2,20 %
2,00 %
1,90 %
1,30 %
1,20 %
0,60 %

Lahde: Tilastokeskus

Taulukko 2
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Erikoiskaupan myyjdn osaamistarpeet

Erikoiskaupan myyjien osaamistarpeita ja osaamisen muutoksia tulevaisuudessa tutkittiin
Kauppiaitten Kauppaoppilaitoksen tilaamassa Kaupantekijat 2015-loppuraportissa (2008).
Raportin mukaan osaamistarpeiden muutokset perustuvat toimintaympariston ja tyon
muuttumiseen. Tybn muutokset ilmenevat tyomarkkinoiden toimintatapojen ja
joustavuuden muutoksina seka elinkeinorakenteen ja ammattirakenteen muutoksina.
Tyomarkkinoiden logiikka edellyttdd, etta taitoja on osattava kayttdd monenlaisilla
areenoilla ja niitd on osattava kehittaa seka niiden kanssa on sopeuduttava ymparistoon.

Tulevaisuuden tyossd on kehityttdva jatkuvasti seka kyettava itsendiseen
paatoksentekoon ja ongelmaratkaisuun. Teknologian mahdollisuuksien hy6dyntdminen
edellyttdd monipuolista osaamista ja erityisesti kykya yhdistaa erilaisia taitoja.

Tyontekijoilta, esimiehilta ja johtajilta vaaditaan yha parempia sosiaalisia taitoja, luovuutta
ja kykyd kohdata asiakas. Kansainvalisyys arkipaivaistyy ja edellyttéa kykya toimia
monikulttuurisessa toimintaymparistéssa. Verkko-osaamisen ohella digitaalisten sisaltbjen
hyddyntdmisen-, jalostamisen- ja uuden sisallon tuottamisen taidot ovat kaikille entista

tarkedmpia.

Koulutuksen lahtokohtana on, etta sen on pystyttava tuottamaan ihmisille kvalifikaatioita,
joilla he voivat ottaa joustavasti haltuunsa kehkeytymésséa olevia uusia mahdollisuuksia.
Ammattiryhmien rajojen uskotaan edelleenkin hamartyvan ja yrityksissa katsotaan olevan

kasvava tarve henkildstoélle, joka hallitsee erilaisia laajempia kokonaisuuksia.

Organisaation toimintateho tulee jatkossa perustumaan oleellisesti ihmisten osaamiseen,
sen hallintaan ja kehittdmiseen. Muuttuvassa toimintaymparistéssa tarvitaan
substanssiosaamisen ohella verkosto- ja tiimityotaitoja. Ty® on luonteeltaan entista

enemman ns. ei-rutiinityota, joka on jatkuvasti muuttuvaa ja ennakoimatonta.

Suomessa erikoiskaupan asiantuntijoita haastateltiin Kaupantekijat 2015 -tutkimuksessa.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd erikoiskaupassa on osattava nyt ja vuonna
2015. Osaamistarvetutkimus kohdennettiin  kuuteen erikoiskaupan alalla paljon

tyollistavaan toimialaan. Hankkeen tavoitteena oli selvittaa nykyisia tydelaméan asettamia
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erikoiskaupan perustyontekijatason osaamistarpeita seka nakemyksia tulevaisuuden

osaamistarpeiden kehityksesta vuoteen 2015.

Tutkimus tehtiin Opetushallituksen koulutustoimikunnan toimeksiantona ja yhteistyossa
Suomen Kaupan Liiton, Erikoiskaupan Liiton ja sen jasenjarjestdjen sekd Rauta-,

rakennus- ja sisustustarvikekaupan liiton kanssa.

Vastaukset yhdistettin  synteesiksi, joka ilmentdd haastateltujen kuvauksia.
Unelmatydntekijan keskeiset muuttujat ovat tahto, osaaminen ja persoona. (Kaupantekijat
2015 2008, 22.)

PERSOONA
Oma-aloitteinen, aktiivinen
Avoin
Joustava
Ongelmaratkaisukykyinen OSAAMINEN
TAHTO Kiinrm?umilt alasta
Sosiaalinen Nikee tulevaisuuden tarpeita
Luonteva, valiton Osaa kertoa, mika asiakkaalle
fﬂ“fe WW? Hyva itsetunto sopii [valita sopivat tuotteet)
mﬂmﬂm'ﬂ*ﬁ'_"f , Pitksjanteinen Osaa kaivaa tarpeet esille
Tekee yhteistyota - = Osaa alan jarjestelmat
Tekee mielelldan perustyots Osaa myyda
Viihtyy ja pysyy tyossa Osaa suositella
Viihtyy myymalassa I Osaa palvella
Haluaa seurata tapahtumia Ozaa kohdata asiakkaan
Haluaa hankkia uutta tietoa tilannetajuisesti
L Osaa vieraita kielia
\ ¥ Erikoiskaupan

unelmatydntekija

N

.\.
e

Erikoiskaupan unelmatyontekija vuonna 2015

Myyjan tyossa ei enda riita, ettd tuntee myytavat tuotteet ja on hyva asiakaspalvelija.
Sosiaaliset taidot korostuvat henkilokohtaisen asiakaskontaktin lisaksi myds tyOyhteisossa.
Myyjan on oltava, jos ei aina tydyhteison aktivoija, niin ainakin sen innostunut ja osallistuva

jasen, joka kantaa vastuunsa hyvasta tyGilmapiirista ja aktiivisesta myyntihenkisesta
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asenteesta. Pelkka tyonantajan ohjeiden seuraaminen ei riitd, vaan myyjaltd vaaditaan
omaa aloitteellisuutta ja yllatyksellisyyttd myyntityéssaan. Omat ideat on tuotava
tyonantajan ja koko tydyhteison kaytt6on. Luotettavuuden, rehellisyyden, luontevuuden ja
tyOhalun lisaksi eduksi katsotaan alan jatkuva seuraaminen ja kiinnostus tulevaan.
Sitoutuminen tyopaikkaan ja annettuun (ketju)toimintamallin on myyjan tyon

peruslahtdkohtia.

Muotikaupan ala

Muotikaupan Liiton toimitusjohtaja Yrj0 Gorski kuvaa toimialaa Kaupantekijat 2015
loppuraportissa (2008, 48 ja 49) seuraavasti:

"Muotikaupan alaa ovat leimanneet erilaiset rakenteet ja toimintatavat. On ollut
osuustoimintapohjaista ja yrittdjavetoista, maahantuontia, valmistusta ja vahittaiskauppaa.
Naméa ovat vahvasti vaikuttaneet toimialaan, joka on alusta alkaen ollut jalkinekauppaa

seka kangaskauppaa ja my6hemmin myds valmisvaatekauppaa

Toimiala on hektinen ja globaali. Hektisyydella tarkoitetaan sita, ettd alan kauppa seuraa
muotilinjauksia ja muotikiertoa. Globaalisuus ilmenee etenkin eri puolilta maailmaa
tehtavind hankintoina. Tuonnin merkitys on ollut ratkaiseva ja sita merkityksellisempi, mita

enemman kauppa on vapautunut.

Kilpailu tulee edelleen kiristymaan. Ulkomaisista monimyymalayrityksistd on jo hyvin
aikaisessa vaiheessa tullut merkittavia toimijoita.. Nailla yrityksilla on noin 15 % osuus

koko vahittaiskaupan myynnista ja uusia kansainvalisia tahoja tulee markkinoille.

Jakelukanavien merkitys kKilpailutekijjdnd korostuu Suomessa enemman kuin missaan
muualla maailmassa. Vaatteilla ja kengilla on taalla merkittava rooli erilaisissa super- ja
hypermarketeissa ja marketit ovat korvanneet erikoisliikkeiden kautta tapahtuvaa jakelua.
Toinen vaikuttava tekija on ollut urheilukauppa, joka on viime vuosina kehittynyt

merkittavaksi vaate ja kenkamyyjaksi.

Vaatteisiin kaytetddn nykydan suhteellisesti vahemman rahaa kuin ennen. Tuotteiden

hinnat eivat juurikaan ole nousseet, mutta kuluttajien ostamat volyymit kyllakin.
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Suomalaiset eivat ole pukeutumisen suurkuluttajia, ja monissa Itd-Euroopankin maissa
kulutetaan vaatteisiin ja jalkineisiin enemman kuin Suomessa. Suomalainen muotikaupan
kuluttaja on viime vuodet ollut hintatietoinen ja hinta on ollut keskeinen ostopaatokseen
vaikuttava tekija.

Nuoriso panostaa vanhempaa ikdpolvea enemmédn pukeutumiseen. Etenkin
tilannepukeutuminen on nostamassa paataan. Taman ryhman kulutusta hillitsee kuitenkin
pienemmat taloudelliset mahdollisuudet panostaa vaatteisiin. Vanhemmat ikapolvet
ostavat kallimpia tuotteita ja naiset kayttavat selkeasti miehid enemméan rahaa
pukeutumiseen. Muotikauppaa leimaa jossakin maarin eraanlainen kertakayttokulttuuri.
Materiaalien laatu ja kayttoika eivat valttamattd ole enda tarkeimpia asioita kuluttajalle
eivatka myoskaan kauppiaalle.

Toimialan myynnin kehitysndkymia voidaan pitdaa hyvind. Aivan uusia mahdollisuuksia
tarjoavat muuttuvat arvot ja arvostukset, kuten laatutietoisuus ja erilaisten
tuoteominaisuuksien arvostaminen. Tulevaisuudessa pitaa pystyd entistd paremmin
ennustamaan, pysymaan ajan hermolla ja muuttumaan. Tuotteiden pitaa kiertdd ja
toiminnan on oltava tehokasta. Pitda osata toimia uudessa ymparistdssa ja uudella tavalla,

mika haastaa myo6s koulutuksen.”

Tutkimukseen haastateltujen myyjien mukaan heidan ty6sséan korostuvat asiakaspalvelu,
myyntiosaaminen, kassaty6, esillepano, myyntikunnostus, myymalamarkkinointi ja
somistaminen. Muutoksia viime vuosina ovat aiheuttaneet asiakaskunnan muutokset,
tietotekniikan kehittyminen, kielitaidon merkitys ja asiakaslahtoisyyden korostaminen.

Tuotetietouden merkitys nakyy myos asiakaspalvelutaitojen kehittymisessa.

Kodintekniikan ala

Kodintekniikkaliiton hallituksen puheenjohtaja Harri Lounatvuori kuvaa kodintekniikan

kaupan toimialaa Kaupantekijat 2015 loppuraportissa (2008, 99) seuraavasti:
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"Kodintekniikan kauppa on kehittynyt sahkoétekniikan kehittymisen myo6ta. Ensimmaiset
kodinkoneet olivat keittion, vaatehuollon ja siivouksen apuvalineitd. Viihde-elektroniikan

kehitys alkoi 1920-luvulla. Nykydaan myads tietotekniikka on kodintekniikkaa.

Toimialaa leimaa stabiili, mutta kova Kkilpailu. Keskittyminen ja ketjuuntuminen seké
ulkomaalaisen omistajuuden vahvistuminen ovat ajan iimiditd. Kodintekniikan kaupassa
tyontekijat ovat melko nuoria ja alan isoissa ketjuohjatuissa myymaldissa on henkiloston
vaihtuvuus suurta. Pienissd myymaldissa, varsinkin suurten kaupunkien ulkopuolella on

tyotekijoiden pysyvyys parempaa.

Ala on erittain hektinen, mutta aikaisemmin tyypillinen kausiluontoisuus on selvasti

lieventynyt. Joulumyynnill& on kuitenkin erittdin suuri merkitys.

Vime vuodet ovat olleet voimallisesti viihde-elektroniikkakauppaa, mutta samalla
"valkoiset kodinkoneet” ovat pitdneet asemansa. Kodintekniikka-ala reagoi selkedsti
yleiseen talouskehitykseen ja markkinatilanteeseen.

Toimialan tilaus-toimitusrytmi on selkeé&sti nopeutunut. Tavarat ovat kaupoissa noin
kuukauden sisalla tilauksesta. EU:n vaikutuksesta ei en&a tarvita esim. erillisia
sahkotarkastuksia, jotka aikaisemmin viivastyttivat toimituksia. Jos tuote on Euroopassa
hyvaksytty, se kelpaa myds tanne. Kansainvalistymisen seurauksena on mallien ja

valikoimien kirjavuus erittain suuri.”

Kodintekniikan kaupan perustyontekijan paivittdisen tyon tarkeimmat osa-alueet ovat
myyntity0 ja asiakkaan palveleminen, neuvominen, opastaminen sek& kassatyd. Uusiksi
osaamistarpeikseen myyjat ovat nahneet oma-aloitteisuuden, itsensa johtamisen, uuden
omaksumisen, muutosvalmiuden puhumattakaan tietoteknisistd taidoista ja muusta
tuoteosaamisesta. Myo6s kyky toimia liikkeen arvojen ja ketjuohjauksen mukaisesti nahtiin

hyvaksi.
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Autoala

Autokaupan alaa kuvataan autoalan Tiedotuskeskuksen verkkosivuilla seuraavasti:

"Automyyjat ovat myynnin ammattilaisia, joiden tybpanos on ratkaiseva yrityksen
autokannan ja -myynnin kasvuun. Taméan takana on yrityksen huoltovastuualueen
kasvaminen ja epdasuorasti muiden yrityksen henkildstoryhmien tyollisyys. Ammatti on
perinteisesti henkilokohtaisia myyntitaitoja ja yrittelidisyytta edellyttava.

Automyyjan ammatti on myds paassyt tutkintoammattien joukkoon ja tatd kautta sen
tekninen osaamisalue ja sisalto tullut peruskoulutukseen. Nyt tiedetddn mita on osattava,
jotta ammatti hallitaan. Suomessa tehdadén vuosittain 120 000 uuden auton ja 300 000
kaytetyn auton kauppaa. Parhaimmillaan tehtavaan littyy merkittdvaa tietotekniikan,

rahoituspalvelujen ja vakuutusyhtidyhteyksien osaamista.

Automyynnin ammattilaisia on autoliikkeiden palveluksessa n. 3500. Ammattitaitoon
kuuluu kielitaitoa, tietotekniikan hyvaksikayttoa korostetusti asiakaspalvelun osaamista.
Varsinaisen myyntityon ja tapahtuman hallinta ovat keskeisid. Autokaupan tekniikka ja
myynnin markkinointi ovat osattavia alueita. Keskeistda on myds uusien tuotteiden
myyntitekninen hallinta ja jatkuva kouluttautuminen. Teknisesti osattavia alueita ovat
rekisterointi, vakuutus- ja rahoituspalvelut sek& autoverotuksen kysymykset. Oman
alueensa  muodostavat autokaupassa likkeeseen  ostettavien vaihtoautojen

hinnanmuodostus ja sen hallinta.

Ammatin palkkaus perustuu suorituspalkkaukseen, jossa ansiomahdollisuudet ovat erittain
hyvat. Palkka muodostuu yleensa kiintedsta osasta, luontoisedun ty6suhdeautosta ja
provisio-osasta. Provisiopalkkaus korostaa yksilollisen osaamisen ja asiakaspalvelun
merkitysta.”

Automyyjan ammattitutkinto

Opetushallitus on vuonna 2002 paattdnyt automyyjan ammattitutkinnon perusteista.
Automyyjdn ammattitutkintotodistuksen saaminen edellyttda yhteensa viidenosan
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hyvaksyttyd suoritusta. Tutkinnon naytot voivat suuntautua ndytén antajan osaamisalan

mukaan henkildautojen, kuorma- ja linja-autojen tai tyékoneiden myyntityohon.
Tutkintotodistuksen saamiseksi on suoritettava seuraavat osat:

* Auto- ja/tai konemyyjan yleistaidot

* Myyntity0 ja asiakaspalvelu

» Markkinointi

» Auto- ja/tai konekauppa

» Tekninen neuvonta ja kustannusarviot.

(Automyyjan ammattitutkinto 2002)

Asiakaspalvelu

Sosiaalisten taitojen merkitys on korostunut lahes kaikkialla tybelamassa.
Asiakaspalvelutytssa, ja tarkemmin henkilokohtaisessa asiakaskontaktissa, korostuu

vuorovaikutustaitojen merkitys.

Asiakaspalvelun maarittaminen on varsin moniulotteinen tehtéava. Asiakaspalvelua voi olla
se, etta myymala tai tuote on helppo 10ytdd, hinnat ja tuotetiedot ovat hyvin esilla ja
kassaty0 on sujuvaa. Mikali tuote on helposti tilattavissa ja maksettavissa puhelimen,
sahkopostin  tai verkkopalveluiden valityksella, voi se osalle asiakaskuntaa olla
hyvalaatuista asiakaspalvelua. Asiakaspalvelun kasite laajenee ja asiakkaat

vastaanottavat vaihtoehtoiset myynti- ja palvelumuodot eri tavoin.

Asiakaspalvelussa on hallittava paitsi tyon sisaltd myos osattava vaikuttaa asiakkaaseen.
Kirjakieli, murre, huumori tai flirtti voi olla harkittuja keinoja viehattd& asiakasta, saada
hanet vakuuttuneeksi ja sitouttaa hanet tarjotun palvelun tai tuotteen kayttajaksi.
Suomalainen akatemian varttuneempi tutkija ja professori Paivi Korvajarvi on tutkinut
palvelutydn kanssakaymisen ja ihmisten valistd vuorovaikutusta. Korvajarven mukaan
(2009) tyontekijat saattavat joutua ristiriitaiseen tilanteeseen, jossa tybnantaja tai

palvelujen tilaaja maarittavat miten palveluista tai tuotteista keskustellaan asiakkaiden
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kanssa. Esimerkiksi yhteyskeskuksissa, joihin yritykset ja organisaatiot ulkoistavat myynti-,
markkinointi- ja neuvontapalvelujaan, tyontekijalle annetaan kasikirjoitus, jonka mukaan
keskustelu asiakkaan kanssa vieddan lapi. Silti tyontekijan on toimittava niin kuin
keskustelu olisi asiakkaalle ainutkertainen ja henkildkohtainen tilaisuus.

Henkilokohtainen asiakaspalvelu on vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla.
Onnistuakseen tyd vaatii tekijaltddn osaamista, kykyd ja halua hyvan lopputuloksen
saavuttamiseen. Vaikka palveluty6t usein ovat toistuvia ja rutiininomaisia, niissa on
teollista tyota painavampi subjektiivinen, henkilollinen ja kulttuurinen elementti. Aito palvelu
sisaltad henkildiden valista kommunikaatiota ja dialogia (Julkunen 2008, 141.) Joskus
henkilokohtaisessa asiakaspalvelutilanteessa otetaan huomioon myds kolmas osapuoli eli

tilannetta seuraava yleiso.

Tyontekijan esiintymiselle asetettuja vaatimuksia on analysoitu emotionaalisen ja

esteettisen tyon kasitteilla.

Emotionaalisessa tytssa tyontekija tarkkailee jatkuvasti muiden ihmisten mielialoja ja
toimii niiden mukaisesti. Hanen tehtdvansa voi tilanteesta riippuen olla rauhallisen
ilmapiirin luominen, kuten lentoeméantien tai stuerttien tydssa, tai asiakkaan pakottaminen,
kuten laskujen perinnassa. Tyontekijan taytyy muuntaa itsedan, jotta han voi toteuttaa

tyOnantajansa ja asiakkaansa toiveet.

Esteettisessa tybdssa tyontekija muuntaa lisaksi ulkoista tyyliagdn vastaamaan tyonsa
siséltdd. Tybnantaja valitsee palveluihin ja tuotteisiin sopivia tyyppeja. Nuoren tai aikuisen,
naisen tai miehen aanella, erilaisella etnisella taustalla ja ulkoisella olemuksella voidaan

harkitusti myyda erilaisia palveluja ja tuotteita.

Tyontekijadn kohdistuvat vaatimukset samoin kuin tdméan itsendisesti kehittamat
esittAmisen tavat vaikuttavat vaistamatta hanen hyvinvointiinsa tydssa. Paivi Korvajarven
(2009) mukaan tutkimustulokset emotionaalisen tydn osalta ovat ristiriitaisia: "Valtaosa
tutkimuksista osoittaa, ettda emotionaalinen ty6 kuormittaa, koska tyontekijat joutuvat
jatkuvasti nayttelemaan ja piilottamaan omat tuntemuksensa. Tutkimukset esittavat

kuitenkin my0s pdainvastaista. Muuten epéaitsendisessa tydssa, kuten asiakaspalvelussa,
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taito vakuuttaa, houkutella, palvella ja vedota ihmisiin voidaan kokea itsendisyydeksi,

mielekkyydeksi ja tyon iloksi”.

Emotionaalinen ty6

Keskeinen teos tunteiden ymmartdmisessa ja niiden vaikutuksesta asiakaspalvelutyossa
on Arlie Hochschildin The Managed Heart (1983, 2003). Han oli kiinnostunut mm. siita,
miten tunteista tehdaan kaupallisuuden valineita, hallittuja ja johdettuja, managed
(Julkunen 2008, 145). Hochschild (2003, 7) maarittelee palkkatydn, jossa tydntekija pyrkii
omalla kayttaytymiselladan ja tunteidensa hallitsemisella (eleet, ilmeet, &&anensavy)
ohjaamaan asiakasta haluttuun suuntaan, emotionaaliseksi tytksi (emotional labor).
Hanen mukaansa tyontekijd samanaikaisesti toimii itsenéisesti, sopeutuu aktiivisesti seka
kasittelee omaa toimintaansa ja suhteuttaa sen ulkoisiin tavoitteisiin. Tydntekija tietaa,
arvioi ja kasittelee omia ja muiden tunteita suhteessa tyOpaikkansa tavoitteisiin ja

odotuksiin. Nain emotionaalinen ty6 on palkkaty6td, jolla on vaihtoarvo.

Tunteiden hallinta kaupalliseen kayttoon

Emotionaalisesta tyostd on tullut yritysten yksi kilpailukeino. Yrityksen mainonnassa
voidaan tahdentaa palvelun ystavallisyytta ja ylivertaisuutta. Talloin ammatin ystavallisyys
saattaa muuntua valineeksi. Hochschildin (2003, 94) tutkimuksen mukaan lentoyhtididen
mainokset luovat mielikuvan viehattavista lentoemannisté jotka luovat viihtyisan ilmapiirin
naisellisia avujaan kayttden. Mainonnan kohderyhmanad ovat liikkematkustavat miehet.
Lentoemantien tulee tydskennella hymyillen, kohdella matkustajia kuin lapsia tai vieraita
omassa olohuoneessaan. Lentoyhtion ohjeiden mukaan matkustamohenkilkunnan tulisi
suojella matkustajia kuin omaa perhetta, eli muuntaa julkiset suhteet henkil6kohtaisiksi.
Matkustaja ei ole vaarassa, joten hanta ei voi syyttaa ja haneen ei voi kohdistaa vihan
tunteita. Lentoeméannille on neuvottu vihanhallintastrategioita, joissa keskitytaan
matkustajan ajatteluun ja tunteisiin. Emotionaalinen ty0 ei néin ole enaa yksityinen toiminto
vaan julkinen ja se on ostettu ja myyty toiselle. Tunnesaannot eivat ole endd oman

tahdikkuuden varassa vaan ne on julkisesti lausuttu ohjekirjoissa. Tunteiden sosiaalinen
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vaihto on pakotettu ahtaisiin malleihin tarkoituksena ainoastaan miellyttdd muita ihmisia.
Tuotosta tulee emotionaalisen tyén motiivi. (Emt., 106—-119.)

Emotionaalista ty6ta on monenlaista ja esimerkiksi palvelualalla vaaditaan ystavallisyytta,
kun taas esimerkiksi poliisin tulee tydssaan yrittaa luoda auktoriteettia. Hochschild (2003)
kasittelee lentoemantien emotionaalisen tyon vastakohtana laskunperijdiden tyota, joka
kuvaa hyvin emotionaalisen tyon vaihtelua tehtdvan mukaan. Lentoeménnat ja
laskunperijat kasittelevat asiakkaita taysin eri nakokulmista, tarkoituksessa ja erilaisella
emotionaalisella tydlla ja ilmaisulla. Lentoemannan tehtava on kohottaa asiakkaan statusta
alentamalla omaansa, kun laskunperijan tulisi kayttaytyd aggressiivisesti pitaen itsedan
ylempiarvoisena. (Emt., 143-144.) Lentoemannan on kuitenkin sailytettdva matkustajien
luottamus siihen, ettd h&n hallitsee tydnsa rutiinit ja osaa toimia poikkeustilanteissa.

Lentoemantien emotionaalinen tyonteko maaritelladn yrityksen johdosta ja heidat
koulutetaan hallitsemaan tunteitaan, jolloin standardoitu tyontekija valineellistetaan.
Tyontekijat, jotka kieltdytyvat tekemasta emotionaalista tyotd, kayttaytyvat kuin robotit
pintanaytellen ja teeskentelydan peitteleméatta (Hochschild 2003, 129).

Emotionaalisen tyon tekija saattaa kohdata merkittavia haasteita tydssaan. Tyd on
sovelluttava tekijalleen, silla vastahakoisesti toteutettu annettujen ohjeiden noudattaminen
kay ajan kuluessa raskaaksi. Liséaksi tyontekijalla tulee olla halu asiakkaiden palveluun,
hyvaksyttava annetut ohjeet ja uskottava ohjeiden johtavan haluttuun lopputulokseen.

Emotionaalinen ty0 ja interaktiivinen asiakaspalvelu

Yhdysvaltalainen sosiologi Robin Leidner (1993) on tutkinut “lattiatason” henkil6kohtaista
asiakaspalvelua tekevien tyontekijoiden emotionaalista ty6ta (low-to-middle-level frontline
workers),(the emotional proletariat). Poiketen emotionaalista tyota tietoisesti tekevista
ammattilaisista, nailla "lattiatason” asiakaspalvelijoilla on tukenaan vain tyénantajan ohjeet.
Nain ollen he joutuvat useimmiten itse, annettujen ohjeiden puitteissa, luomaan oman

tapansa toimia erilaisissa palvelutilanteissa.
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Talla Leidner tulkintani mukaan tarkoittaa sitd, etta huolimatta tytnantajalta saaduista
ohjeista, asiaan perehtymaton, juuri tyonsa aloittanut asiakaspalvelija joutuu itse etsiméan
tapansa toimia uudessa, oudossa ja tuloksia vaativassa ymparistossa. Han ei valttamatta
ymmarrd annettujen ohjeiden taustaa tai tarkoitusta, vaan toteuttaa niitd "sokeana”. Tyon
emotionaalista ulottuvuutta ei avata muutoin kuin ehka ohjeella: "ole asiakkaille
ystavallinen ja hymyile paljon”. On henkil6sta itsestdan kiinni kuinka motivoitunut héan
asiakaspalveluun on. Tybnantaja seuraa miten henkilé selvidda annetusta haasteesta ja

tekee sitten johtop&atoksensa.

Emotionaalisella tyolla on téllaisessa interaktiivisessa “lattiatason” asiakaspalvelussa
Leidnerin (1993, 83) mukaan ratkaisevan tarked rooli, koska tastd tyostd on hanen
mukaansa lahes mahdotonta tarkasti erottaa sita, mika tyontekijan, tydprosessin tai
tuotteen merkitys lopputulokseen on ollut. Kyse on kokonaisuudesta, jossa ihmisten

valinen kanssakayminen on maaraava tekija.

Toisin kuin Hochschild (2003,49), joka nakee tyOnantajan ja tyontekijdn tunnetytn
padasiallisina toimijoina, Leidner korostaa asiakkaan merkitysta edelld kuvatussa
tunnetydssa. Asiakas ei tuolloin ole pelkastddn kohde tai sivustaseuraaja vaan tassa
asiakas on Leidnerin mukaan kanssakdymisen aktiivinen toimija ja paatdksentekija.
Asiakaspalvelijan vastuu tilanteessa on se, ettd han saa prosessin jatkumaan, ettei

asiakas poistu tilanteesta ilman ty6nantajan antaman tavoitteen saavuttamista.

Kaikki tyOnantajat eivat née tarpeelliseksi ohjata tyontekijoitddn interaktiivisessa
asiakaspalvelussa. Leidnerin (1993, 84) mukaan he eivat joko usko, etta asiakkaan ja
asiakaspalvelijan valisella kontaktilla olisi merkitysta yrityksen menestymiselle tai sitten he
uskovat asiakaspalvelijoiden onnistuvan tydssaan ilman heidan ohjeitaankin. Myo0s
tyOnantajan epatietoisuus emotionaalisen tybén merkityksestd johtaa ohjauksen

puutteeseen.

Kohtaamiset ja suhteet

Sosiaalipsykologi Barbara Gutek (1995) jakaa interaktiivisen palvelutapahtuman kahteen

tyyppiin (ks. Leidner 1993, 85). Tilannetta, jossa asiakas on kertaluonteisella kaynnilla ja
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odottaa palvelulta ensisijaisesti nopeutta ja tehokkuutta, Gutek kutsuu "kohtaamiseksi”
(encounter). Kun asiakas kay toistuvasti ja han tulee siina maarin tutuksi
asiakaspalvelijalle, etta asiakaspalvelija osaa vastata h&nen tarpeisiinsa jossakin maarin jo
ennakolta voidaan tilannetta Gutekin mukaan kutsua “suhteeksi” (relationship). On
olemassa ammatteja jossa ndma tilanteet vaihtelevat asiakkaan mukaan kuten parturi-

kampaaja ja taksinkuljettaja.

Naissa kahdessa palvelutapahtuman tyypissa emotionaalisen palvelun vaatimukset ovat
selkeésti erilaiset:

e "Kohtaamisessa” huomio kohdistuu asiakkaan tarpeen valitttmaan tyydyttamiseen,
eikd niinkdan palveluntarjoajan palveluihin sitouttamiseen, asiakaskontakti on
[&hinn& suorittamista.

e "Suhteessa” jo jatkunut asiakaskontakti kannustaa tyontekijad panostamaan
asiakkaan palvelemiseen, jotta asiakas yha edelleen kayttéaisi yrityksen palvelua ja

tuotteita varmistaen nain yrityksen menestymisté ja omaa tyollisyyttaan.

Pinta- ja syvanaytteleminen

Leidner on kirjassaan “"Fast Food, Fast Talk” (1993) vertaillut pikaruokapaikan
asiakaspalvelijan ja ovelta ovelle kulkevan henkivakuutusmyyjan tyota. Han kaytti
Hochschildin (2003, 129) tunnetuksi tekemia pinta- ja syvanayttelemisen maaritteita.

Hampurilaisravintolassa tyontekijoille annettiin ohjeet, joissa heidan tuli hymyilylla, katsoa
silmiin, kohdella kaikkia asiakkaita kohteliaasti ja pysymaan tyynina, kun he tunsivat, etta
heitd kohdeltiin huonosti. Tosiasiassa, Leidnerin mukaan (1993, 85) riitti, etta tyontekijat
noudattivat pintandyttelemalla annettuja ohjeita ja muutoin “he mielessaan olivat vapaita

ajattelemaan tyOnantajastaan ja asiakkaistaan mita tahansa.

Sita vastoin henkivakuutusmyyjien tuli omaksua ajattelutapa, jossa he mielestaan auttoivat
asiakasta tekemaan palveluksen itselleen ja eritoten omaisilleen. Heidan tuli
luonnollisestikin tuntea myytavat tuotteet ja rutiinit, mutta niiden lisaksi heidan tuli tuntea

asiakkaansa, asiakkaiden tapa ajatella ja toimia.
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TyOnantajan keinot interaktiivisen myyntitydn johtamiseen

Jo tyontekijga valitessaan tyOnantaja ottaa huomioon tydntekijan emotionaalisen
sopivuuden tyotehtavaan. Hochschild (2003, 97) esitti eri lentoyhtididen vaatimuksia
lentoemé@nnan tydhoén hakeville. United Airlinesille valittavien tuli olla kuin "naapurin tytto”,
Allegeheny Airlines painotti henkil6a jonka "persoonallisuus sateili [amp6a”, Continental
Airlines henkildd joka viestitti innostuneisuutta” ja Delta Airlinesin vaatimuksiin kuului
"ystavéllinen persoonallisuus ja korkea moraali”. Kaikilta vaadittin myo6s tilannetajua,
tiimityOkykyd ja henkista kanttia. Leidnerin (1993) tutkimien vakuutusmyyjien tuli olla
itsendiseen tyohon kykenevid, ulospédin suuntautuneita, Kilpailuhenkisid, sitkeita,
itsetietoisia ja heilla tuli olla voittaja-asenne.

Kun tyontekija on palkattu, pyrkii tydnantaja sopeuttamaan ja muokkaamaan tyontekijan
tyohonsa ja yrityksen haluamaan muottiin sopivaksi. Se, kuinka paljon perehdytykseen
panostetaan, mita siind painotetaan ja etenkin kuinka syvélle tyontekija halutaan istuttaa
tyOnantajan yritys-, organisaatio-, ty6- ja palvelukulttuuriin, riippuu tyon vaatimuksista
(Leidner 1993, 86).

Olen itse tydurallani toiminut muun muassa “business to business” -myyntity0ssa.
Tybnantajan panostus myyntity6ta tekevien koulutukseen oli merkittava. Asiakkaan
olemukseen perehdyttiin erittdin tarkasti ja asiakastilanteen kulkua, sen erilaisia
variaatioita kaytiin lapi todella paljon. Lahes kaikkiin vastavaitteisiin pyrittiin 10ytdmaan
vastaus ja "umpikuja” -tilanteisiin ulospééasy ja eteenpdin meno. Jokaisen myyjan oli
loydettava oma "myyjatyyppinsd” ja asiakkaat luokiteltin myds omiin luokkiinsa erilaisin
perustein. TyOnantajayrityksen toimintaperiaatteet ja tuotteet tuli osata perusteellisesti.
Yhteishenke& kohotettiin usein erilaisilla yhteisilla tapahtumilla. Tyonantaja pyrki selkeasti
siinen, etta tyontekijat sisaistaisivat tyon tavoitteet ja erilaisten myyntitydssa esiin tulevien

tilanteiden hallinta olisi luontevasti hallittua.
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Esteettinen tyo
" Saisinko haihini lihaksikkaan papin?”

Haaparit esittavat yha suurempia vaatimuksia vihkipappiensa ulkonaélle. Seurakunnissa
on huomattu, ettd pappien ulkondkéa kaydaan etukdteen  arvioimassa
jumalanpalveluksissa. Pappeja on myods kehotettu ka&ymaan vihkitilaisuutta varten
ammattimeikkaajalla tai samalla kampaajalla kuin morsian. (Koivunen, Makinen, Ojala
2009.)

Asiakaspalvelutyon taman hetken vaatimuksista puhuttaessa emotionaalisen tyon osuus
tulee oikeutetustikin usein esiin. Tyohon littyy yhd useammin my6s esteettisia
vaatimuksia. Niissa ei ole kyse vain siisteydesta tai vaatteista, vaan mygs vaatteiden alle
ulottuvista vaatimuksista. Nama vaatimukset kohdistuvat vaatteiden, kampausten,
tatuointien ja lavistysten liséksi esimerkiksi vartalon muotoihin, eleisiin ja aanenkayttoon.

Ihmista arvioidaan usein hanen ulkondkdnsa ja fyysisten kykyjensa perusteella.

Lihavuuteen yhdistetd&an helposti laiskuus, kun taas nuorekas maratoonarin kroppa kertoo
sinnikkyydesta. Tydelamantutkimuksessa ulkonakotkeskeisyytta on tutkittu esteettisen tyon
kasitteen avulla. Esteettisessd tydssa ruumiillisuus ja ulkonakod ovat osa tyontekijan
tyOpanosta ja ammatillista osaamista. (Koivunen ym. 2009.)

Asiakaspalvelu ja esteettinen tyo

Tybn esteettiset vaatimukset eivat ole tuntemattomia lattiatason asiakaspalvelussakaan.
Yritykset rakentavat imagoaan my0s henkildkuntansa tyylin ja olemuksen avulla.

Tybnantaja ndkee tyontekijdnsa osana suunniteltua palvelukonseptiansa.

Esteettinen tyd varsinkaan vaate- ja kosmetiikkamyynnissa ei ole mikd&an uusi ilmio, ei
edes Suomessa. Jo kaupan myyntitydon alkuaikoina 1900-luvun alussa Suomessa
tyOnantajat maarittelivat normit siitd, kuinka myyjan oli pukeuduttava ja milta hanen oli

naytettavd. Nama normit vastasivat asiakaskunnan enemmiston siveyskasityksia.
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Pukeutumista ja ulkonakoa hallitsi Suomessa vahvasti kristillinen moraalikésitys, jata
leimasi vaatimattomuus (Hentila 1999, 254.)

Yleinen suhtautuminen ehostamiseen alkoi muuttua maailmansotien vélisena aikana
mainonnan, kosmetiikkateollisuuden seka missi- ja mannekiinikulttuurin  myo6ta.
Naiskauneus tuli sekd mainonnan vélineeksi ettda kohteeksi. Ester Toivosen, Elannon
myyjattaren ja Miss Suomen vuodelta 1933, ei enda tarvinnut pelatd maineensa
menettamistd, vaikka han tunnustikin, ettd oli meikkauksella hiukan auttanut luontoa.
(Hietala 1985, ref Hentila 1999, 255.)

Tosin kuin prosessity0d, asiakaspalvelutyd tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Asiakaspalvelija on valittomassa kontaktissa asiakkaaseen. Tyon tuloksellisuus riippuu
asiakaspalvelijan kyvystd reagoida asiakkaan antamaan vaikutelmaan, Vviitteisiin ja
palautteeseen. Tassa ennalta mietitty esteettinen vaikutelma edesauttaa asiakaspalvelijan

tyota halutun lopputuloksen saavuttamisessa.

Tutkijat Dennis Nickson ja Chris Warhurst Strathclyden yliopistosta Skotlannista ovat
tutkineet esteettistd tyotd erityisesti vahittdismyynnissa ja ravintolapalveluissa.
Artikkelissaan "Employee experience of aesthetic labour in retail and hospitality” (2007) he
maarittelevat esteettisen tyon tyoksi, jossa tyontekijalle asetetaan ulkondkodon liittyvia
vaatimuksia. Naita vaadittuja ominaisuuksia tytnantaja kayttaa tarkoituksellisesti yhtena

kilpailukeinona liiketoiminnassaan.

Nickson ja Warhurst tarkastelevat esteettistd ty6ta asiakaspalvelutydssa tyon neljan eri
painopisteen kautta.

Rekrytointi ja tybhdnotto

Asiakaspalvelijoiden rekrytoinnissa on useita eri tapoja. Muodollisen lehti-ilmoittelun ja
tyovoimaviranomaisten lisaksi kaytetddn paljon tutuilta saatuja suosituksia tai muita
epamuodollisia menetelmia. Epamuodollisissa menetelmissa on esteettisen tyon kannalta
oma ulottuvuutensa. Tyobnhakijan pistaytyessd epamuodollisesti tyota kysyessaan

toimipisteessd, voi tydhonotosta paattava tehda jo siind johtopaatoksia hakijan ulkoisesta
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olemuksesta. Tyohonottaja voi jo tdssad vaiheessa sanoa, mikali hakijan ulkon&kd tai "tyyli”
ei hanta miellyta, ettd tyota ei ole tarjolla (Nickson & Warhurst 2007, 109).

Tybhonottohaastatteluissa korostetaan tydontekijan emotionaalista ja esteettista osaamista
enemman kuin teknisid tietoja tai taitoja, Teknisen osaamisen katsotaan olevan
helpommin opittavissa kuin nk. pehmeampien taitojen. Tydnhakijan antama esteettinen
vaikutelma ei tyohonottajien mukaan ole tarkein tekija, mutta toiseksi tarkein tekija se
saattaa jo olla.

Imago ja ulkonako

Mita selkedmmin asiakaspalvelijan ulkonaké ja olemus tunnustetaan liikeyrityksen imagon
edistamisen valineeksi ja yhdeksi kilpailukeinoksi, sitd selkeammin se oikeuttaa
tyonantajan kiinnittdmaan niihin huomionsa. Se ei tarkoita sitd, etta vain kauniit tai komeat
tyonhakijat valittaisiin asiakastyohon, vaan pikemminkin pyritddn etsiméan henkildita

joiden ulkoinen olemus tukee juuri sen yrityksen imagoa ja tavoitteita.

Nicksonin ja Warhurstin tulkintojen mukaan ulkon&kd vaikuttaa enemman naisten
tyollistymiseen kuin miesten. He l0ysivat aineistostaan naisten kokemana jopa ulkonakoon
perustuvaa syrjintdd. Haastateltujen mukaan “kauniin naisen ei tarvitse kuin ojentaa

ansioluettelonsa, niin heidat on jo valittu toimeen”.

TyOvaatteet ja tydssa pukeutuminen

Valtaosalle aineiston tyontekijoistd tyOnantaja antoi tyOvaatteet tai edellytti tietynlaista
pukeutumista tyossa. Mikali tydvaatteet tulivat tydnantajan puolesta, valvoivat he samalla,
ettd tyontekijdn ulkoasu kokonaisuudessaan tuki yrityksen asiakkailleen lanseeraamaa

imagoa.

Asiakaspalvelijan ulkoisen olemuksen tarkeimmat tekijat, niin tyOnantajan kuin
tyontekijoidenkin mielesta, olivat siisteys ja hyva hygienia. Naisille tahdennettiin usein

my0s sopivan meikkauksen tarkeyttd. Meikkia ei saanut olla liikaa, mutta joissakin
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tapauksissa tyontekijaa oli kehotettu lisddmaan ehostustansa, jotta han "sopisi paremmin
likkeen imagoon”.

Mikali tydnantaja ei kustantanut tyOvaatteita, pukeutumisesta annetut saannot koskivat
pikemminkin epasopivaa vaatetusta, kuin ohjeita vaaditusta pukeutumisesta. Toisin

sanoen sopimattomasta ulkoasusta huomautettiin tarpeen tullen.

Osaaminen ja koulutus

Tybhonottovaiheessa tyOnantajat tarkastelevat tyontekijan sopivuutta tyohon. Tuolloin
huomio on kiinnitetty erityisesti tydnhakijan asenteeseen ja ulkoiseen olemukseen, muut
tyossa vaadittavat taidot ovat katsottu olevan helpommin opittavissa ja opiskeltavissa.
Nain ollen tybnantajat ovat katsoneet jo rekrytointivaiheessa huolehtineensa siita, etta
uuden tyontekijan asiakaspalvelutaito ja ulkoisesta olemuksesta huolehtiminen ovat
yrityksen vaatimalla tasolla.

Tyontekijan perehdyttamisessa on aiemmin keskitytty liikkeen teknisten jarjestelmien,
myytavien tuotteiden ja sovittujen toimintatapojen opiskeluun. Viime vuosina koulutukseen
on kuitenkin liitetty yrityksen tavoitteiden, arvojen ja imagon opiskelu. Yrityksen imagon
rakentamisessa ja yllapidossa lattiatason henkilokohtaista asiakaspalvelua toteuttavilla
tyontekijoilla on avainrooli ja tydntekijan ulkoinen olemus on osa yrityksen rakentamaa

imagoa.

Esteettisen tyon tutkiminen

Edella kuvattu Nicksonin ja Warhurstin artikkeli perustuu seké tyontekijoille etta
tyonantajille tehtyihin  kyselytutkimuksiin. Osaan esteettistd tyostd ka&sittelevista
kysymyksistd on helppo saada yksinkertaisia ja totuudenmukaisia vastauksia. Naitd ovat
esimerkiksi tydasuihin ja niiden kayttoon liittyvat kysymykset. MyOs siisteyteen ja
hygieniaan liittyviin kysymyksiin saadaan selkeita vastauksia.

Asetelma muuttuu, kun hautaan tietoa henkil6kohtaisemmista seikoista. Tyontekija saattaa

kokea, ettd hanen ulkoinen olemuksensa ei kelpaa hanen hakemaansa tyohén. Syyna voi
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olla hdnen oma kokemuksensa ulkondtstddn tai se, ettei han koe annettuja vaatimuksia
oikeutettuina tai hanelle itselleen sopivina. My6s tyonantajalla voi olla tulkintoja siita, milta
heidan asiakaspalvelijoidensa tulisi nayttdd, mutta ulkondkdon perustuva luokittelu ja
siihen perustuva syrjinta on jo laissa kielletty.

Tybnantaja ei saa pyytaa tydhakemuksen liitteeksi hakijan valokuvaa, mikali ulkonaké ei
suoranaisesti liity haettavaan tyohon. Malleilta valokuvan voi pyytdd, mutta myyjalta ei.
Laittomuuden raja ylittyy, jos tyOntekijaltd edellytetddn hakemuksen perusteella
ominaisuuksia, jotka eivat ole valttdméattomia tydon suorittamiseksi. Tyypillisia rajauksia
ilmoituksissa ovat ika, sukupuoli, taydellisen suomenkielentaidon edellyttdminen tai kuvan

pyytaminen. (Helsingin Sanomat 30.8.2008.)

Ylla kuvatussa toimintaymparistossa esteettisestad tydsta voidaan sanoa tiettyjd asioita,
mutta paljon jaa sanomatta. Esteettisestd tydsta annetut maaraykset kasittavat
luonnollisesti lain ja hyvan toimintatavan mukaisia ohjeita. Toteutuneet kaytannot,
kirjoittamattomat saannot ja asiakaspalvelijoiden henkilokohtaiset kokemukset saattavat
olla kuitenkin jotakin muuta. Niihin kysymyksiin on jo haastavampi saada yksiselitteisia
totuuksia.

Erving Goffmanin dramaturginen sosiologia
"Maailma on teatteri”

Tutkimukseni teoreettisena viitekehyksena kaytan Erving Goffmanin dramaturgian
sosiologiaa. Erving Goffmanin sosiaalista maailmaa rakentava mikrososiologinen metafora
on se, ettd maailma on teatteri, jossa "mindd” esitetddn. Sosiaalisuus on lasnaoloa
nayttamolla toisten havaintojen kohteena. Toiset (yleis®) seuraavat esitysta (roolia), jonka
pitaisi antaa haluttu vaikutelma. Myyjdn odotetaan esittavan palvelunhaluisuutta,
intellektuellin tietdvaa ja rohkeaa, psykologin empaattista ja jarkevaa jne. Oletuksena on,
ettd ihmiset johonkin rajaan saakka tietdvat esiintyvdnsa ja pitdvat asiaan kuuluvana
soveltaa vaikutelmanhallinnassaan (impression management) samoja menetelmia kuin
nayttelijat nayttamolla. He osaavat suunnitella esitystaan, ottaa valimatkaa rooliinsa ja

arvioida esityksen onnistumista.
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Erving Goffman

Erving Goffman oli kanadalais-amerikkalainen sosiologi, joka tutki kasvokkain tapahtuvaa
sosiaalista vuorovaikutusta. Sosiaaliselle vuorovaikutukselle olivat hanen mukaansa

ominaista naytteleminen seka hAmmennyksen ja nolouden valttaminen.

Goffmanin mielestd meilla kaikilla on jokapdaivaisessa elamassdmme arkiroolit, joissa
koetamme rituaalisesti esittdd itsestamme mahdollisimman hyvan kuvan. Hyvassa
rooliesityksessd muille vuorovaikutukseen osallistujille muodostuu yhtendainen kuva
esittgjan kielesta, eleistda, pukeutumisesta ja koko kayttaytymisesta. Hyvan ja huonon
esityksen erona on se, ettd huonossa esityksessé esittdjasta ei muodostu yhtendista

kuvaa.

Goffmanin sosiologiaa kutsutaan my6s tunteitten sosiologiaksi, koska se korostaa tunteita,
elamyksid seka rituaalimaisia esityksid, rooleja ja sovittuja tapoja. Goffmanin mielesta
ihmisella ei ole selkedd omaa minad, jonka pohjalta yksilo toimii. Hdnen mielestaan
kyseessa on yhteisdsséa luotu myytti, jota kukin pyrkii parhaimpansa mukaan toteuttamaan.
Monesti tuo kuvitteellinen ja ideologinen "min&” on todellisempi kuin se, mika esitystemme
takana oleva tunne minuudesta kertoo. Goffman tarjoaa hyvan teorian siita, miten mina

emergoituu vuorovaikutuksessa. (Kemppinen 1993, 3.)

Sosiaalisessa vuorovaikutuksessa kukin meista pyrkii Goffmanin kasityksen mukaan
antamaan  itsestddn  kuvan, jonka ~mukaan olemme vakavasti otettava
vuorovaikutuskumppani. Hyva vuorovaikutuskumppani ei riko vuorovaikutusta, vaan antaa
sen sujua valheellisemminkin. Pyrimme Kkaikin roolikalustoomme kuuluvin keinoin

antamaan itsestdmme mahdollisimman hyvan kuvan vuorovaikutuskumppaneillemme.

Goffmania on pidetty dramaturgisen sosiologian is&na, jonka ajatukset perustuvat
sosiologian klassikoitten ajatusten kehittelylle. Erityisesti Emile Durkheimin ajatus siita,
ettd sosiaaliset ilmiot ovat todellisuus sui generis, omasyntyinen ja omalakinen elaman
jarjestymisen muoto, jota ei voi palauttaa psykologiaan tai biologiaan, oli Goffmania
l&hella. Samoin kuin Durkheim ajatteli sosiaalisista ilmi6istd, Goffman argumentoi, etta
valittbman sosiaalisen kanssakaymisen maailma, vuorovaikutusjarjestys, on sekin

omasyntyinen ja omalakinen elaman jarjestaytymisen muoto, jota ei voi palauttaa
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sosiologiaan (perinteisessa makrososiologian mielessa) eikéa psykologiaan. Myos Goffman
puhui itsenaisen tutkimusalueen puolesta: vuorovaikutusjarjestysta tulisi tutkia, niin kuin

han sanoi, mikroanalyysin keinoin. (Perakyla 2001, 350.)

Goffmanin sosiologian on katsottu edustavan mikrososiologiaa. Mikrososiologiasta
puhutaan silloin, kun ollaan kiinnostuneita kasvokkaisesta vuorovaikutuksesta, yksilgista,
ryhmista ja siitd, millaista on ihmisten jokapaivainen elama (Saaristo & Jokinen 2004, 59).
Goffman tutki runsaasti minéakasitystd ja sita, miten se on mahdollinen. Goffman |8ysi
sosiaalisesta vuorovaikutuksesta inhimillisen ihmisen: ihmisen virheineen, pelkoineen,
suruineen, haluineen ja iloineen. Hanen mielestaan vuorovaikutuksen "min&” on persoona,
johon liitetaan sita itseddn maarittavia kuvauksia, attribuutteja. (Kemppinen 1993, 10.)
Goffmanin tuotantoa luonnehditaan mikrososiologiaksi myds, koska se kasittelee ihmisten
kasvokkaisia vuorovaikutustilanteita ilman niiden "psykologisointia” tunteiden, motiivien tai
psyykkisten prosessien (tms.) avulla. Suomessa mikrososiologia kasitetdan yleisesti myos
sosiaalipsykologian osa-alueeksi.

Goffmanin tuotanto

Goffmanin tuotannosta l6ytyy aihetta hanen tarkastelemiseensa ainakin poikkeavuuden
tutkijana, dramaturgisen lahentymistavan kehittdjana, mikrososiologina, vuorovaikutuksen
jarjestyksen tutkijana, "minan" kriitikkona ja kehysanalyytikkona. Kirjoittajana Goffman oli
tuottelias ja ehti julkaista 11 teosta. Goffmanin ensimmainen painettu kirja oli Arkielaméan
roolit (Presentation of Self in Everyday Life 1956) joka saavutti suuren yleison. Kun
Minuuden riistjat (Asylums) ilmestyi vuonna 1961, Goffman oli jo niin suosittu, ettd se
julkaistiin saman tien taskukirjana. Julkaisutahti jatkui tiuhana:
Encounters (1961; "Kohtaamisia"), Stigma (1963), Behavior in Public Places (1963;
"Julkikayttaytyminen"), Interaction Ritual (1967; "Vuorovaikutuksen rituaalit"), Strategic
Interaction (1969; "Strateginen vuorovaikutus"), Relations in Public (1971;
"Kanssakayminen julkisilla paikoilla®), Frame Analysis (1974; "Kehysanalyysi"), Gender
Advertisements (1979; "Sukupuoli mainonnassa") ja Forms of Talk (1981; "Puheen

muotoja").
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Goffmanin tuotantoa on vaikea ryhmitella tai jaksottaa, silla hanen kirjansa kietoutuvat
monimutkaisella tavalla toisiinsa niin aineistoiltaan kuin aiheiltaan ilman yhtakkisia
kdanteitd. Goffmanille tyypillista on seka aikaisempien kasitteiden hiominen ja
muunteleminen etta uusien erittelyjen kayttoonotto. Goffmanin alkutuotanto on savyttynyt
durkheimilaisesti, niin etta sosiaaliset normit maaradvat ja pakottavat yksildiden
kayttaytymista. 1970-luvulla teksteihin ilmestyy yhtaldisyyksid Harold Garfinkeliin ja
etnometodologiaan. Perinteisen normisosiologian hylannyt Garfinkel ei hyvaksynyt
ajatusta, etté vuorovaikutuksen normit selittaisivat yksildiden kayttaytymista, vaan ymmarsi
normit erdanlaisina tulkintaresursseina. Uransa loppupuolella Goffman alkoi kasitella yha

enemman sosiaalisen vuorovaikutuksen ja »itsen esittdmisen» kielellisia aspekteja.

Goffman kerasi kolme laajaa kenttdaineistoa, yhden Shetlannin saarilta 50-luvun alussa,
toisen suuressa washingtonilaisessa mielisairaalassa 50-luvun keskivaiheilla ja kolmannen
pelikasinossa Las Vegasissa. Naiden lisdksi Goffman kaytti aineistonaan kirjavia
esimerkkeja ja huomioita, jotka h&n poimi antropologisista tutkimuksista, historiankirjoista,
matkakirjoista, muistelmista, kaunokirjallisuudesta ja joukkotiedotuksesta: materiaalina
toimivat mm. poiminnat niin  populaarikulttuurin - vakoilu- ja poliisitarinoista kuin
radioselostajien kommahdykset, toisinaan myos itse keksityt ja kuvitteelliset esimerkit.
Tamén suuntaus periytyi ilmeisesti Herbert Blumerilta, joka suositteli elamankerta-
aineistojen, paivakirjojen, vapaamuotoisten haastattelujen ja osallistuvan havainnoinnin

kayttamista tutkimusaineistona.

Vuorovaikutusjarjestys

Goffman valittiin 1980-luvun alussa American Sociological Associationin puheenjohtajaksi.
Vuonna 1982 hanen oli maard pitaa paaesitelma jarjeston vuosikonferenssissa, mutta
puhe jai pitamétta Goffmanin sairauden vuoksi. Hanen valmiiksi kirjoittamansa teksti
julkaistiin vuonna 1983 American Sociological Review -lehdessé nimella "The Interaction
Order”. Artikkelin ilmestyessd Goffman oli jo kuollut; tekstistd muodostui Goffmanin
intellektuaalinen testamentti. (Peréakyla 2001, 348.)

Goffman maaritteli "sosiaaliseksi vuorovaikutukseksi” sen, mitd tapahtuu, kun kaksi tai

useampia ihmisia on fyysisesti lasna toistensa kanssa. Puhelin, posti, sahkdposti ja muut
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nettivuorovaikutukset, ovat tdmén kasvokkaisen tilanteen johdannaisia (Perakyla 2001,
349). Goffmanin mukaan vuorovaikutuksen maaraava tekija ei ole sen tilanteen
sosiaalinen konteksti, vaan pikemminkin jaetun l&asndolon luoma tilanne sellaisenaan.
Hanen mukaansa samat vuorovaikutuksen sdannot vallitsevat kaikissa konteksteissa ja ne
koskevat esimerkiksi sellaisia asioita kuin puheenvuoron vaihtumista, fyysisen laheisyyden

saantelya ja puhuttelun muotoja.

Vuorovaikutus ei Goffmanin mukaan ole sattumanvaraista tai mielivaltaista toimintaa, vaan
jarjestaytynytta ja séantdjen ohjaamaa. Goffman kuitenkin kritisoi aikalaisndkemyksia
normeista yksiloitd ulkoapéin pakottavina ja kasitti ne enemmankin liikkennesaantojen
kaltaisiksi - niitd noudatetaan, jotta vuorovaikutus sujuisi. Vuorovaikutus ei mydskaan ole
yksiléiden taysin hallittavissa, vaan se on osallistujien yhteistyon tulosta.
Vuorovaikutusjarjestysta ei siis voi johtaa suoraan sen enempdaa yksildiden intentioista
kuin yhteiskunnan makrorakenteesta kasin. Goffman puhuu "ldyhasta yhteydesta”, jolla

nama tasot vaikuttavat toisiinsa.

Kasvot ja kasvotyod

Vuorovaikutusjarjestyksen moraalisena ytimend, joka motivoi osallistujia yhteistydhon
Goffman kayttaa kasvojen kasitettd. Kasvot on se kuva, jonka vuorovaikutuksessa
annamme itsestdmme sosiaalisesti arvostettavina persoonallisuuksina, "tolkun ihmisin&d”,
mutta myos tarkemmin tietynlaisina ihmisind, esimerkiksi rehellising, kunnianhimoisina,
elaimia rakastavana jne. Kasvoihin kiinnittyy tunteita, ovathan ne osa minakuvaamme,
vaikkei Goffman tata kasitetta kayttdnytkddn. Onnistunut kasvojen esittdminen tuo
sosiaalista varmuutta ja ylpeyttd, kasvojen kyseenalaistuminen aiheuttaa hapeéaa,
esimerkiksi kun emme onnistu toimimaan antamamme kuvan mukaisesti. Ruumiin hallinta
kuuluu myo6s kasvoihin, niinpa esimerkiksi sellaiset kdmméahdykset kuin pieraisut tai

aivastuksesta poskelle jaanyt raka aiheuttavat kasvoja uhkaavaa hammennysta.

Goffman kuvaa ihmisen perinjuurista sosiaalisuutta silla, miten nolostumme myds toisen
puolesta, jos hanen kasvonsa tulevat uhatuiksi. Hdmmennys on yhteinen ongelma, jota
hallitaan vuorovaikutuksen keinoin. Yksi keskeinen tapa on kohtelias tarkkaamattomuus,

olemme kuin emme huomaisikaan, jos vuorovaikutuskumppanille sattuu jotain noloa.
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Muita mahdollisuuksia on vuorovaikutuksen kehyksen vaihtaminen, esimerkiksi asian
lydminen leikiksi. (Goffman Kkirjoitti kehysanalyysista kokonaisen kirjan, jolla on ollut
vaikutusta esimerkiksi keskustelunanalyysin alueella.) Jos hammennyksen aihetta ei voida
sivuuttaa ilman keskustelua, voidaan hammennysta lieventaa esimerkiksi vakuuttamalla,
ettei kayttdytyminen ollut kyseiselle henkildlle tyypillistd. Tallaista yhteisty6ta tilanteen
hallitsemiseksi Goffman kutsuu kasvotyoksi (face-work).

Minan esittamisen moraalisuus

Kasvojen suojeleminen on Goffmanin mukaan lasna kaikessa vuorovaikutuksessa, koska
kohtelemme toistemme toimintaa evidentiaalisena, henkilsta ja persoonasta todistavana.
Goffman ei kasittele persoonallisuutta jonain olemuksellisena sisdisyytend, vaan
vuorovaikutuksessa syntyvana konstruktiona. Ihmisarvoisuuteen kuuluu saada esittaa
itseddn sellaisena kuin valitsee ja tulla kohdelluksi tuon kuvan mukaisena. Tahan oman
tekijyyden hallintaan kuuluu myds mahdollisuus erottaa rooli ja persoona, esittaa tekonsa

esimerkiksi niin ettd "teen vain tyotani", tai evidenssina persoonastani.

Kasvojen ja persoonan esittaminen ei siis tarkoita Goffmanilla pinnallista ja valheellista
show'ta, jonka alla lymyaisi joku todellisempi ja rehellisempi mind. Vuorovaikutuksessa
annamme ja saamme aina Vvaikutelmia, itsensa esittaminen on vaistamatonta.
Analyysissaan totaalisista laitoksista - mielisairaaloista, vankiloista jne. — Goffman
argumentoi voimallisesti moraalisesta oikeudesta itsensa esittamiseen. Viemalla
asukkailta yksityisyyden ja mahdollisuuden paattadd omista tekemisistaan, laitos vie heilta
myos mahdollisuuden rakentaa persoonallisia esityksid tai ottaa etdisyyttd roolinsa,
Goffmanin kuuluisan teatteri-metaforan mukaisesti "vetaytya takahuoneeseen". Totaalisen

laitoksen asukas asetetaan totaaliseen identiteettiin.

Kuvailemalla niitd kekseliaitd tapoja, joilla laitosten asukit asemaansa vastustavat,
Goffman asettuu selvasti heiddn puolelleen puolustaen ihmisen oikeutta hallita
antamaansa kuvaa itsestddn. Kun kyky hallita itse-esitystaan on arkisessa
vuorovaikutuksessa henkisen terveyden merkki, ei totaaliseen laitokseen suljetulle jaa

muuta mahdollisuutta kuin olla "hullu”. Goffmanin "Asylums"-teoksella (suomennettu
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nimell& Minuuden riistgjat) olikin suuri merkitys mielisairaanhoidon uudistusliikkeelle 50-60

luvuilla.

Vuorovaikutuksen rituaalit

Kasvot ja niiden tuottaminen ja sailyttaminen vuorovaikutuksessa vaatii siis osallistujilta
yhteistyota. Arkisessa vuorovaikutuksessa kaytamme vakiintuneita keinoja kasvotyon
onnistumiseksi. Goffmanin Durkheimilta saamia vaikutteita nakyy siina tavassa, jolla han
kuvaa kasvoja rituaalisesti valittyneiksi. Yhden antropologisen pyh&n méaaritelman mukaan
pyhéa on kulttuurissa sita, mihin saa koskea vain rituaalien valityksella. Rituaalit auttavat

hallitsemaan sitd mik& on merkityksellista ja potentiaalisten katastrofien |ahde.

Kasvotyd, eli teot, joilla rituaalinomaisesti kunnioitamme toistemme kasvoja -
tervehdykseen vastataan, emme lopeta keskustelua hyvéastelemétta, pidamme soveliasta
fyysista etaisyyttd muihin ihmisiin, olemme julkisessa tilassa kohteliaan tarkkaamattomia
toisten tekemisid kohtaan jne. - kertovat kasvojen olevan jotakin pyhd&. Joskus jopa
sanotaan kasvojen olevan ehka ainut asia, joka modernissa yhteiskunnassa enaa yleisesti
tunnustetaan pyhaksi (siis jota yleisesti kohdellaan ik&dan kuin pyhéana, tassa ei tarkoiteta

julkilausuttua uskonnollista vakaumusta).

Goffman ei siis kayta rituaalien, teatterin ja esittdmisen sanastoa siina arkimerkityksessa,
jossa ne asettuvat aitouden vastakohdaksi. Vuorovaikutusjarjestys on organisoitunut
suojelemaan kasvoja, eli osallistujien esityksia itsestdén, mutta ei jonkin joskus sattuneen
vinksahduksen, virheen tai vinoon kasvamisen seurauksena. Pikemminkin Goffman nakee
kasvotyon ratkaisuna itseohjautuvien yksildiden yhteiselon ongelmaan. Yhteison
sailymiselle on valttAmatonta etta ihmiset toimivat jossain maarin yhdenmukaisesti, mutta
tama ei onnistu pakottavien normien ja valvonnan kautta. Kasvotydssa ihmiset itse
aktiivisesti toisaalta tuottavat jarjestysta, toisaalta varjelevat vapautta. Goffmanin mukaan
kasvoty0d sindnsd onkin universaalia, vaikka sen muodot, sisalloét ja siihen siséaltyvan

vapauden maara vaihtelisivat kulttuurin mukaan.
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Dramaturginen sosiologia

"Tarkkaava oppilas, joka pyrkii olemaan nimenomaan tarkkaava ja avaa silmansa ja
korvansa ammolleen vain opettajan puheelle, kuluttaa voimansa tahan rooliin niin tyystin,
ettei han lopulta kuule mitaan." (Sartre, sit. Goffman 1959/1971, 43.)

Aikaisemmassa sosiologiassa vuorovaikutusta oli Goffmanin mukaan tarkasteltu |&hinnéa
teknisesta, poliittisesta, rakenteellisesta ja kulttuurisesta (so. arvojen ja normien)
perspektiivistd. Mikdan naistad perspektiiveista ei kuitenkaan hdnen mukaansa kiinnittanyt
rittdvaa huomiota inhimillisen toiminnan ilmaisulliseen (expressive) ja vaikutelmia
tuottavaan (impressive) luonteeseen. Goffman asetti juuri taman inhimillisen toiminnan

puolen tarkastelun kohteeksi kehittamésséaan dramaturgisessa lahestymistavassa.

Teoksessa "Arkielaman roolit. Oikeille jaljille rooliviidakossa.” (1959) Goffman esittelee
lahestymistapansa, jonka metafora sosiaalista maailmasta on teatteri, jossa "minaa"
esitetddn. Goffman otti kirjaimellisesti symbolisessa interaktionismin joissain versioissa
korostuneen rooliteorian ja ryhtyi kayttdmaan analyyseissaan teatterialan sanastoa:
naytos, rutiinit, yleisd, nayttdmo, nayttamoesine, lavastus ja sen takainen ndkymaton alue

(backstage).

Sosiaalisuus on lasndoloa nayttdmolla toisten havaintojen kohteena. Toiset (yleiso)
seuraavat esitysta (roolia), jonka pitaisi antaa haluttu vaikutelma. Myyjdn odotetaan
esittavan palvelunhaluisuutta, intellektuellin tietdvaa ja rohkeaa, psykologin empaattista ja
jarkevaa jne. Oletuksena on, ettéd ihmiset johonkin rajaan saakka tietavat esiintyvansa ja
pitavat asiaan kuuluvana soveltaa vaikutelmanhallinnassaan (impression management)
samoja menetelmia kuin nayttelijat nayttamolla. He osaavat suunnitella esitystaén, ottaa
valimatkaa rooliinsa ja arvioida esityksen onnistumista. YleisO soveltaa esityksen
tulkinnassa samoja menetelmia kuin katsoessaan naytelméa ja suhtautuu onnistuneeseen

esitykseen vilpitttméana ja aitona, koska toisen esitysta tulee kunnioittaa.

Jatkuva esiintyminen yhdessa roolissa on kuitenkin rasittavaa: nayttdmolta on voitava
vetaytya kulissien taakse “"takahuoneeseen", lepopaikkaan, rentoutumaan ja

valmistelemaan uutta esitysta. Tallaisena toimii yleensa koti, jossa kuitenkin odottaa uusi,



47

vaikkakin privaatimpi rooli, johon aikaisempi vaihdetaan. Nayttdmot ja takahuoneet siis

lomittuvat, muodostuvat suhteessa toisiinsa.

Goffmanin  dramaturgiassa roolit ja vuorovaikutus nayttaytyvat sisallollisesti
ambivalentteina asioina. Yhtadalta kysymys on pelkdsta pelista ja itsetarkoituksellisesta
rutiinista. Goffmanin durkheimilaisena painotuksena taas voisi pitaa sit, miten han nékee
vuorovaikutuksen rituaalina tai seremoniana, jonka onnistunut lapivienti on suorastaan
pyha asia. Tama rinnasteisuus juontuu siitd, ettd Emile Durkheim Korosti
myohdistuotannossaan uskonnon yhteyttd sosiaalisuuteen ja sen rituaalisiin

sadannonmukaisuuksiin.

Niinpa Goffmanilla toisen kanssa kasvokkain joutuminen synnyttaa heti huolen rituaalin
onnistumisesta. Asiat sujuvat, kun kukaan lasn&olijoista ei tee kdbmmahdyksia ja kun
jokainen noudattaa ritualistista etikettid ja vie oman persoonansa (kreik.; alkuaan
teatterinaamio) esityksen onnistuneesti l1&pi rooliinsa sopivasti elaytyen. Kommahdyksia
kuitenkin sattuu: erityisen kiusallista on, kun esitetty identiteetti paljastuu epéaidoksi tai
valheelliseksi: muiden saama vaikutelma (expression given off) on eri asia kuin lahetetty
ilmaisu (expression given). Esimerkiksi osoittautuu, etta itsensé suvaitsevana esittavalla
henkil6lla on jyrkkid ennakkoluuloja jotain ihmisryhmaa kohtaan. Samainen eronteko
mahdollistaa, paitsi kommahdykset, myds tietoisen huijaamisen - esimerkkihenkildmme
olisi voinut vaieta strategisesti. Goffman kuitenkin korosti toistuvasti, ettéd ihmisten kasitys

mahdollisuudestaan ndiden antamiensa vaikutelmien hallintaan on usein ylimitoitettu.

Dramaturginen sosiologia ”myymalan nayttamaolld”

Vaikka Goffmanin mielestd hanen teoriansa oli sovellettavissa kaikille elaman alueille, niin
erityisen nakyvaksi roolikayttdytyminen tulee kaupallisilla markkinoilla (Kivisto & Pittman
2008, 273.)

e Asiakaspalvelua tekevan myyjan rooliin kuuluu, ettd han on ystavallinen ja innokas
ratkaisemaan asiakkaan tarpeet. Lisdksi hanen tulee olla myds osaajan ja

tuoteasiantuntijan rooleissa.
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Jotta myyjan ja asiakkaan kohtaaminen johtaisi tydnantajan toivomaan
lopputulokseen mahdollisimman usein, antaa tyonantaja myyijalle kasikirjoituksen
asiakaskohtaamiseen. Taman kasikirjoituksen yksityiskohtaisuus riippuu paljon
siita, millaisesta asiakaskohtaamisesta on kyse.

Rooliasusta voidaan katsoa olevan kyse, kun tydnantaja antaa tyontekijalle tybasun
kaytettavaksi, esittda tydssd pukeutumiseen tai muuten ulkondkdon liittyvid
vaatimuksia. Myds sukupuoli, ika ja henkilon habitus eli yksilon sosiaalisesti tuotettu
olemus saattaa olla merkitseva tekijd henkildkunnan sovittamisessa myymalan
imagoon.

Myymalaa, myymaléan varastoa, toimistoa, henkilokunnan taukotiloja ja sosiaalitiloja
sekd myymalan sisustusta ja esillepanoa voidaan kasitella nayttdmona,
takahuoneena ja lavastuksena. Niiden tarkoitus on tukea kaupan tavoitteita
tavoitteiden tuloksellisessa saavuttamisessa.

Kuten teatterissa, myds myymaldssad roolin esittamisen uskottavuus on
ensiarvoisen tarkeaa. Mikali roolin esittgja - myyja - ei ole sisaistanyt annettua roolia
ja kéasikirjoitusta, eika pida tyotiloja, valineitéa ja asuja luontevina, yrityksen tavoitteita
tukevina apuvalineind, on haluttuun lopputulokseen pé&aseminen vaikeaa, ellei
mahdotonta.

Joskus nayttelijan ja ohjaajan ndkemykset eivat kohtaa nayttdamoélla. Myos myyjalla
saattaa olla erilainen ndkemys siita, mitd tuotteita tai millaista palvelua asiakkaat
haluavat. Todennédkdisesti, niin nayttelijat kuin myyjatkin, toimivat lopuksi ohjaajan
tai esimiesten ohjeiden mukaisesti, mutta sitoutuneisuus roolin suorittamiseen ei
valttAmatta ole taydellista.

Rooliin sopivuus ei ole itsestaan selvad. Roolin esittajan tulee olla "sinut” roolinsa
kanssa. Tilapaisesti monet pystyvat "nayttelemaan” lahes roolin kuin roolin, mutta
mité pidemman aikaa vastentahtoinen "naytteleminen” jatkuu, sitd vaikeammaksi se

kay.

(Kivisto & Pittman 2008, 271 - 291)
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Tutkimuksen metodinen kentta

Yhteiskuntatieteissad tutkimus jaetaan kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen.
Jako ei kuitenkaan nykytutkimuksessa ole enaa jyrkk&, vaan samassa tutkimuksessa
voidaan hyddyntdd kumpaakin tutkimustapaa. Kvantitatiiviset tutkimukset perustuvat
teorioiden lisédksi p&aasiassa kerdtyn aineiston pohjalta saatuihin mittaustuloksiin ja
tutkijan ajattelutoimintaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa ei haeta todennékdisyytta, vaan siina
aineistoa pyritaan tarkastelemaan kokonaisuutena, joka valottaa tietyn ilmion rakennetta.
Laadullisiksi nimitetyt tutkimukset rakentuvat:

e aiemmista, tutkittavasta aiheesta tehdyista tutkimuksista ja muotoilluista teorioista

e empiirisistd aineistoista (suurimmaksi osaksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi

muutettuja aineistoja)
¢ tutkijan omasta ajattelusta ja paattelysta

(T6ttd 2004, 9-20)

Paadyin tutkimuksessani laadulliseen tutkimukseen, koska tarkoituksenani ei ole esittaa
myyjan tyostd mitdén tilastollisia todennakoisyyksia, vaan valottaa sitd ymparistéa ja
tyOkulttuuria jossa erikoisliikkeiden henkilokohtaista asiakaspalvelua tekevat myyjat

toimivat.

Teemahaastattelu

Tutkimukseni metodiksi valitsin teemahaastattelun, koska haluan selvittda, mitd myyjat itse
tyostddn ajattelevat ja miten he ovat tyohonsa kohdistuneet odotukset kokeneet.
Lomaketutkimuksella ei saada tunteita tai ajatuksia niin selkeasti esiin kuin haastattelulla
ja havainnointi taas tuo esiin vain sen, miten ihmiset toimivat ja kayttaytyvat (Hirsjarvi &
Remes & Sajavaara 2005, 201).
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Teemahaastattelu ei etene tarkkojen, yksityiskohtaisten, valmiiksi muotoiltujen kysymysten
kautta vaan valjemmin, kohdentuen tiettyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin.
Teemahaastattelu on astetta strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silla siind aiempien
tutkimusten ja aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmistellut aihepiirit, teemat, ovat kaikille
haastateltaville samoja, vaikka niissa liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa etenemisreittia.
Teemahaastattelussa  pyritddn  huomioimaan  ihmisten  tulkinnat ja  heidan
merkityksenantonsa. Ihmisten vapaalle puheelle annetaan tilaa, vaikka ennalta paatetyt
teemat pyritddn keskustelemaan kaikkien tutkittavien kanssa. Hirsjarven ja Hurmeen
(2000,35) mukaan haastattelu menetelména korostaa ihmista subjektina, jolle annetaan
mahdollisuus tuoda esille itseddn koskevia asioita mahdollisimman vapaasti. Ihminen on

tutkimuksessa merkityksia luova ja aktiivinen osapuoli.

Teemahaastattelu on keskustelunomainen tilanne, jossa kaydaan lapi ennalta
suunniteltuja teemoja. Teemojen puhumisjarjestys on vapaa, eika kaikkien haastateltavien
kanssa valttamatta puhuta kaikista asioista samassa laajuudessa. Kasiteltavat teemat
valitaan tutkittavaan aiheeseen perehtymisen pohjalta. Myods haastateltavat tulee olla
henkil6itd, joilta arvellaan parhaiten saatavan aineistoa tutkimuksen kohteena olevasta

asiasta.

Haastateltavat

Tavoitteenani teemahaastattelusta oli saada myyjien omakohtaisia nakemyksia ja
kokemuksia asiakaspalvelutybn vaatimuksista. N&in ollen minulla oli haastateltavien

valinnassa seuraavia kriteereita:

e Haastateltavien tuli olla eri-ikaisid, kumpaakin sukupuolta, tyokokemukseltaan eri
vaiheissa ja ty0suhteiltaan seka koko- ettd osa-aikaisia myyijia.

e Myyjien tuli suhtautua ty6honsa paneutuneesti, heilla tuli olla mielipiteita tydstaan.

e Heidan tuli edustaa erikoisliikkeiden erilaisia toimialoja.

¢ Heidan toimenkuvansa tarkein osa-alue tuli olla henkil6kohtainen asiakaspalvelu

e Myyntityon tavoitteena tuli olla asiakkaan ostopaatoksen tekeminen. Ostopaéatdksen

saamiseksi myyjan tuli ponnistella, se ei saanut olla itsestédanselvyys.
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Tein kahdeksan haastattelua. Tilastollisen yleistettavyyden sijaan pyrin ymmartamaan
myyjien kokemuksia tyOpaikoillaan ja saamaan heiddn nakemyksiaan arkipaivan tyosta.
Kvalitatiivisesti suuntautuneessa tutkimuksessa téllaisessa tapauksessa on tapana puhua
otoksen sijasta harkinnanvaraisesta naytteesta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 58).

Haastateltavikseni sain kolme vaatemyyjda nuorten vaateliikkeesta, kolme kodintekniikan
myyjaa seka kaksi automyyjaa. Vaatemyyjat ovat naisia ialtddn kahdenkymmenen ja
kolmenkymmenenkahden  valissd, kodintekniikanmyyjat ovat miehia ialtaan
kahdenkymmenenviiden ja viidenkymmenenkuuden vélissa ja automyyjat ovat miehia
neljankymmenenneljan ja viidenkymmenen valissa. Vaatemyyjista kaksi on osa-aikaista ja
muut ovat kokoaikaisia myyjia. tybkokemus vaihteli alle vuodesta useaan kymmeneen
vuoteen. Yhden vaatemyyjan ja yhden automyyjan sain henkilokohtaisilla kontakteillani,
muut nk. lumipallomenetelmélla eli kysymalla haastateltavalta, voisiko h&n suositella
jotakin tuntemaansa myyjaa haastateltavakseni.

Haastattelun sisalto ja haastattelurunko

Haastattelujen sisalt6a ja haastattelurunkoa pohtiessani tarkastelin tutkimusasetelmaani
kokonaisuudessaan. Tutkimusasetelmalla tarkoitetaan tutkimusongelmien, -menetelmien
ja aineiston muodostamaa perusrakennelmaa. Puhuttaessa tutkimusasetelmasta viitataan
siihen, miten laadittuihin tutkimusongelmiin on tarkoitus keratd aineistoa tiettyjen
menetelmien avulla. Tutkimusasetelma on looginen jatkumo teoreettiselle pohjatydlle
(Pihlaja 2001, 48).

Keraamani teoreettisen ja empiirisen esitiedon ja oman pohdiskeluni myéta olen saanut
kasityksen asiakaspalvelua tekevan erikoislikkeen myyjan toimenkuvasta. Taman
kokonaiskuvan jasentamiseksi olen kayttanyt Erving Goffmanin dramaturgisen sosiologian
viitekehysta. Sen avulla sijoitin myyjan myymalassa samaan asemaan kuin nayttelija on
teatterissa. Siind myymala on myyjalle nayttdmd. Halusin myyjien kertovan nakemyksensa

seuraavista seikoista:

e Myyjan rooli tydnantajan, asiakkaan ja tyOkavereiden nakokulmasta

e Kasikirjoitus, myyjan tyén emotionaalinen puoli



52

e Rooliasu, myyjan tyon esteettinen puoli
o Nayttamo ja takahuone, tydpaikan puitteet ja asiakaspalvelusta irrottautuminen

¢ Roolin sopivuus, uskottavuus ja siina viihtyminen

Lopuksi kysyin kokeneemmilta myyjiltd sitd, miten heidan mielestdaan tyd on muuttunut
vuosien mittaan ja kaikilta pyysin viela nakemyksia siita, miltd heidan tyonsa tulevaisuus
nayttaa.

Ennen haastattelua kerroin haastateltaville tekevani pro gradu -tutkielmaa Tampereen
yliopistoon maisterin tutkintoani varten ja etta aiheenani ovat asiakaspalvelua tekevan
myyjan tyon haasteet ja odotukset. En ennen haastattelua enkd sen kuluessa maininnut
haastateltaville mitd&n teoreettisesta viitekehyksestd, vaan vein haastattelua eteenpéain
laatimani haastattelurungon (lite 1) mukaisesti, valiotsikoita mainitsematta. Mikali
haastattelun jalkeen asiasta tuli puhetta, kerroin viitekehyksesta ja muista heita

kiinnostavista seikoista.

Haastattelutilanteet

Haastattelut tein haastateltavien tydpaikoilla, paitsi kodintekniikkamyyja 3:n kanssa, jonka
haastattelun tein kahvilassa. Paasaantoisesti haastattelutilanteet olivat rauhallisia, niihin
varattu aika oli riittava ja ymparistd oli sopiva. Kaikki haastattelutilanteet tuntuvat
mielekkdailta ja luontevilta. Tassd vaiheessa koin oman tytkokemukseni auttavan.
Toimintaymparistd ja rakenteet olivat minulle tuttuja ja puhuin haastateltavien kanssa

samaa kielta.

Automyyja 2:lla oli varsin kiire ja puhelin keskeytti haastattelun muutamaan kertaan.
Tilanne tuntui ensin hataiselta ja silta, ettei haastateltava keskittynyt haastatteluun. Hanen
vastauksensa kuitenkin olivat hyvia ja mietittyjd, joten tilanne saattoi tuoda haastatteluihin
oman ulottuvuutensa ja mielenkiintoisen nakemyksensa. Tilanne oli todellinen ja kiire

ehdottomasti myyjan arkipaivaa.
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Kodintekniikkamyyjien 1 ja 2 haastatteluja tehtdessd heiddn esimiehensa saattoi olla
kuuloetaisyydelld ja se saattoi vaikuttaa muutamiin vastauksiin. Otin seikan huomioon

analyysia tehdessani.

Litterointi

Haastattelujen litterointi tarkoittaa nauhoitetun puhemuotoisen aineiston puhtaaksi
kirjoittamista. Litteroinnissa usein epaselvyytta aiheuttaa se, kuinka tarkasti haastattelu
tulee kirjoittaa puhtaaksi. Pitadkod jokainen sana kirjoittaa sellaisenaan kuin sen kuulee

kaikkine aanteineen tai kuinka menetellaan, jos joku puhuu tai kirjoittaa murretta?

Se, kuinka tarkasti haastattelu toistetaan litteroitaessa, riippuu tutkimusongelmasta ja siita,
miten kieleen suhtaudutaan. Jos analyysin keskidssa on kielenkayttd tai vuorovaikutus,
tulee vield maaritellda tarkemmin se, millaista kielellista analyysia on tarkoitus tehda.
Yhteista kielellisille analyysitavoille on se, ettda puhetta tai tekstid tarkastellaan
mahdollisimman tarkasti kiinnittden huomiota nimenomaan kieleen, mutta esimerkiksi
keskustelunanalyysissa, diskurssianalyysissa tai narratiivisessa tarkastelussa on kussakin
omat erityispiirteensa — ja kahdessa ensimmaisessa kaytetaan erityisia litterointimerkkeja.
Valittu analyysitapa siis vaikuttaa siihen, milld tarkkuudella aineisto litteroidaan.
Esimerkiksi diskurssianalyysissa on my6s hienojakoisemmin jaettuja omia traditioitaan.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Koska metodini on teemahaastattelu ja itse asia on paaosassa, litteroin haastattelut siten,
ettd jatin pois erilaiset taytesanat ja huokailut. Sen sijaan sailytin puhutun kielen, murteet,
naurahdukset sekd merkitsin tauot ja keskeytykset. Nailla pyrin saamaan esiin

haastattelutilanteen tunnelman, sen kiireen tai kiireettomyyden.

Aineiston teemoittaminen

Litteroinnin jalkeen luin haastatteluteksteja useaan otteeseen. Tekstien tullessa tutummiksi
alkoi lahes jokaisesta haastattelusta |0ytyd samoja teemoja jotka yhdistivat haastateltavia.
Teemat eivat ole suoraan haastattelurungon valiotsikoita, vaan ne ovat seikkoja jotka

nousevat haastatteluissa esiin eri yhteyksissa.
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Kaytanndssa suoritin teemoittelun siten, ettd merkitsin tekstiin kaikki, missa puhuttiin ko.
teemasta, jonka jalkeen kerdsin teemaa kasittelevat poiminnat yhteen. Nain sain kutakin
teemaa kasittelevat tekstit kaikki omiksi osioikseen. Taman jalkeen luin teemaosioita ja
pohdin, miten kukin teema nakyi suhteessa tarkastelukohteisiin eli asiakkaaseen,
tyOnantajaan ja tyokavereihin.

Teemojen ja tarkastelukohteiden kohtaamiset eivat tuottaneet jokaiseen kohtaan tasaisesti
huomioita. Osaan kohtaamisista tuli runsaasti huomioita ja toisiin ei lainkaan.
Tybkavereiden myyjalle asettamat odotukset tai vaatimukset poikkesivat huomattavasti
asiakkaiden ja tybnantajan vastaavista. Liséksi tyOnantajalta tulleeksi koetut odotukset
ovat suurelta osin kdantyneet myyjien kokemina ketju-ohjaukselta tulleiksi. Tama seikka
pohditutti minua analysointivaiheessa. Olisiko minun pitanyt laittaa viel& yhdeksi
tarkastelukohteeksi ketju-ohjaus? Paatin kuitenkin edetd alkuperaisen
tutkimussuunnitelmani mukaisesti ja tulen esittaméan ketju-ohjauksen vahvan ylésnousun

yhtena tutkimustuloksena johtop&éatoksissani.

Analysointi

Tutkimukseni tarkoituksena ei ole selvittéd mita haastateltavat kuhunkin kysymykseen
vastasivat, vaan pohtia sitd, mitd he vastauksillaan tarkoittivat. Haastateltaville tehdyt
kysymykset ovat aivan muuta kuin varsinaiset tutkimuskysymykset. Haastateltavat eivat
kerro suoraan tutkimuksen tuloksia, eikd tutkimuksen kysymyksia esitetd haastateltaville
(Ruusuvuori & Nikander & Hyvéarinen 2010, 19).

Haasteena aineiston analysoinnissa minulla oli oma yli kahdenkymmenen vuoden
kokemus erikoisliikkeen asiakaspalvelutyosta. Vaikka se on tuonut minulle vahvaa
asiantuntemusta ja kaytannon kokemusta, niin samalla se on tuonut myds vahvoja
uskomuksia, kasityksia ja jopa ennakkoluuloja moniin tyohon liittyviin seikkoihin. Tama
saattaa johtaa asioiden oikaisemiseen ja lilan helppojen ratkaisujen tekemiseen. Tasta
johtuen pyrin korostetun tietoisesti katsomaan asioita etaéammalta ja uusin, akateemisin

silmin.
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Aineistoon tutustuminen teemoittelun jalkeen selkeytti tutkimustehtavaa, mutta toisaalta se
myos avasi tai laajensi sitd muualle. Se mielikuva, jota haastatteluaineistolta etukéateen
odotin, ei aivan pitdnytkdan paikkaansa. Sieltd ei tullut voimakkaita vahvistuksia
ennakkokasityksilleni ja toisaalta se avasi uusia ndkemyksia ja lahestymistapoja myyjan
toimintaymparistoon. Kokonaisuutta tarkastellessani sain kuitenkin mielestani vastauksia
tutkimuskysymyksiini. Jos vastaukset eivat olleetkaan aivan sitd mitd odotin, niin se

mielestani sijaltaan kertoo myds sen, etta talla tutkimuksella on jotakin annettavaa.

Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen toistettavuudesta. Voiko toinen tutkija p&aatyd samoihin
lopputuloksiin samalla menetelmalla ja tutkimusmateriaalilla? Vaikka reliabiliteetin paino
onkin enemman kvantitatiivisessa tutkimuksessa tai suurella aineistolla tehdylla
kvalitatiivisessa tutkimuksessa, ei reliabiliteettia voi jattda huomiotta tallaisessakaan, jossa
haastateltavien joukkoa kutsutaan harkinnanvaraiseksi naytteeksi. Avainsanoja tassa
tutkimuksessa reliabiliteetin kannalta ovat haastatteluaineiston kasittelyn

johdonmukaisuus, tasmallisyys ja tarkkuus.

Validiteetilla  eli  tutkimuksen  patevyydella ja luotettavuudella tarkoitetaan
tutkimusmenetelman kykya selvittdd sitd, mita silla on tarkoitus selvittaa. Tutkimuksen
patevyys ja luotettavuus ovat tutkimuksen kannalta niin keskeisia seikkoja, ettd niiden

tulee olla lasna tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa.

Validiteetin perusta lahtee tutkimuksen teoreettisista olettamuksista, oikein muokatuista
tutkimuskysymyksista ja tutkimusmenetelmien valinnasta. Ovatko valitut
tutkimusmenetelmat sellaisia, joilla on mahdollista saada haluttua tietoa
tutkimuskohteesta? Miten tutkimus onnistuu yhdistamaan teoreettiset kasitteet ja empirian.
Laadullisessa tutkimuksessa taytyy teoreettisille kasitteille 16ytya jonkinlainen empiirinen
vastine, jotta asiaa voidaan ylipaatadan empiirisesti tutkia. Tutkimusaineistoa keratessaan
tutkija joutuu miettimaan, kuinka keratd havaintoja teoreettisista kasitteista ja kaantaa
nama teoreettiset kasitteet kielelle, jota tutkittavatkin ymmartavat. (Eskola & Suoranta
1998, 75-78.)
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Tutkimusmenetelman oikeellisuudesta riippuu se, kuinka luotettavaa ja patevaa
informaatiota se tuottaa. Siihen liittyy haastateltavien valinta ja kysymysten suunnittelu.
Haastattelujen laatu on suoraan verrannollinen haastattelujen uskottavuuteen.
Haastattelujen purku ja sen tarkkuus tulee olla oikeassa suhteessa analyysin kanssa.
Analyysin validitaatio vaatii asetettujen kysymysten ja tutkimusongelman harmoniaa.
Tutkimuksen kulku tulee olla raportoituna siten, ettd lukija pystyy sitd vaivatta loogisesti
seuraamaan. Tuloksissa tulee tuoda esiin kaikki tutkimuksen kannalta merkittavat tekijat,
vaikka ne eivat vastaisikaan tutkijanalkuperdisia olettamuksia. Tutkimuksen

kokonaisuuden tulee kestaa kriittinen tieteellinen keskustelu.

Tassa tutkimuksessa olen alusta lukien kuljettanut kahta nakokulmaa mukanani.
Ensimmainen on se, mink& olen oman elaméan- ja tydkokemukseni kautta tutkimusaiheesta
ajan kuluessa omaksunut. Toinen on se, mitd olen oppinut alan Kkirjallisuudesta,
luennoista, keskusteluista ja haastatteluista. Kun tahan lisatdan opiskelemani akateeminen
tutkimustapa ja -perinne sekad teoria- ja metoditaustat, niin siind kokonaisuudessa on

tutkimukseni validinen pohja.

Kronologisesti ajatellen en ole joutunut tekem&an suuria muutoksia tutkimukseni eri
vaiheissa. Pikemminkin tutkimusaiheeni, sen teoreettinen viitekehys ja tutkimusaineisto

ovat tutkimusta tehdessani kiteytyneet ja ajautuneet lahemmas tutkimusongelman ydinta.

Haastattelutulokset

Haastattelutulokset vien Goffmanin dramaturgiseen sosiologiaan alla olevan kuvion avulla
(kuvio 2). Kuvion yldosassa on tutkimuskysymyksiin pohjautuva jasennys myyjan ty6éhon
vaikuttajista. Kuvion vasemmassa reunassa on jako niistd teemoista jonka mukaan

vaikutuksia tarkastelen.
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Kuvio 2

Myymala teeman alla kasittelen kaikkea myymalan rakenteellisiin ja visuaalisiin tekijéihin
littyvia seikkoja. Emotionaalisen tyon alla tarkastelen myyntikoulutusta ja myyjan
kayttaytymiseen liittyvia seikkoja. Esteettisen tyon kohdassa kasittelen ulkonakoon,

tyOvaatteisiin, sukupuoleen ja ikaan liittyvia vaatimuksia.

Kaikkiin kuviossa 2 esiintyviin kysymysmerkkikohtiin ei kerry yhtélaisesti vastauksia tai
huomioita ja joihinkin niita ei kerry lainkaan. Tuloksissa painottuvat asia ovat tulleet

luontevasti haastattelurungon pohjalta esiin ja ne ovat taméan tutkimuksen tuloksia.

Haastatellut myyjat kokivat tyonsa paaosin mielekkdana. Tybnantajalta, asiakkailta tai
tyOkavereilta tulleet vaatimukset eivat missddn kohdin tuntuneet kohtuuttomilta tai
saavuttamattomilta. Ty0ymparistdon ja -olosuhteisiin oltiin tyytyvaisia tai ainakin ne koettiin

annettuna todellisuutena jota vastaan on turha kapinoida.

Tyotyytyvaisyytta ja tyoniloa l&ahes kaikille haastateltaville toivat asiakkaat ja onnistuneet
asiakaskontaktit. Haastavia asiakaspalvelutilanteita ei jaaty murehtimaan, niita joko
analysoitiin tyOkavereiden kanssa tai ne jatettin omaan arvoonsa. Toinen selkea
tyotyytyvaisyyden lisaaja oli tydkaverit. Toimivan, tasa-arvoisen ja keskustelevan ty6tiimin

koettiin antavan paljon voimaa, niin tyéhon kuin muuhunkin elamaan.
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Asiakkaiden ja tyOnantajien vaatimukset tyontekijdlle voidaan yleisesti kiteyttaa
moniosaamiseksi. Myyjatasolla moniosaaminen mielletdan kyvyksi tehdd monenlaisia
toita, tuoteryhmien ja myymalatyon hallinnaksi. Moniosaaminen on kaupan tai toimialan
yleissivistysta. Erikoisosaaminen taas tarkoittaa syvallisempaa tuotesektorin hallintaa ja

huippumyyntiosaamista.

Seuraavaksi kayn haastattelutulokset lapi jakaen ne asiakkaiden, tyOnantajan ja
tyOkavereiden odotuksiin. Haastatteluteemat sijoittuvat suurimmaksi osaksi tydnantajan
odotuksiin tai yhdessa tyonantajan ja asiakkaiden odotuksiin. TyOkavereiden myyjaan
kohdistamat vaatimukset eivat juuri liity kahteen edelliseen, vaan niilla on selke&sti oma

luonteensa.
Lainauksissa kaytan seuraavia lyhenteita:

H = Haastattelija

Vm 1 = Vaatemyyja 1

Vm 2 = Vaatemyyja 2

Vm 3 = Vaatemyyja 3

Ktm 1 = Kodintekniikkamyyja 1
Ktm 2 = Kodintekniikkamyyja 2
Ktm 3 = Kodintekniikkamyyja 3
Am 1 = Automyyja 1

Am 2 = Automyyja 2

XX = liike, ketju, maahantuoja

Tybnantajan odotukset

Suurimmat odotukset ja vaatimukset erikoisliikkeen myyjan tyohon asettaa luonnollisesti
tyonantaja. Myyjat kokivat vaatimukset paaosin kohtuullisina ja tarvittaessa vaatimuksista
voitiin keskustella ja sopia, mikali ne tuntuivat liiallisilta. Sopivuus ty6hon pyritaan
selvittAmaan jo rekrytointivaiheessa. Myyjat ymmartavat ja hyvaksyvat sen ja ovat

vaatimuksista yleensa selvilla jo tyohon tullessaan.
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"Mun mielesta kaikki, jotka menee vaateliikkeeseen, niin niilla taytyy olla joku semmonen, ihan

omasta mielestaankin semmonen, ettd milleen asiakasta lahestytaan...” (Vm 1)

Haastatteluissa tuli selke&sti ilmi ketjuohjauksen voimakas ote. Ketjuohjauksen vaikutus
ulottui hyvin monelle osa-alueelle ja se vaikutti olevan suurin kielteisid kommentteja esiin
tuonut aihe. Ketjuohjausta kritisoitin  muun muassa siitd, ettd se ei ota paikallisia
olosuhteita huomioon ja ettd ketjun vaatimat visuaaliset ja rakenteelliset ratkaisut
myymaloissa ovat liian kalliita.

Myymala tyotilana

Myymala ty6tilana jakautuu asiakastiloihin, varastoon sekd sosiaalisiin tiloihin.
Asiakastilassa myyja on luonnollisesti asiakkaiden tavoitettavissa ja asiakaspalvelu on
tarkein ja ndkyvin osa hanen tyotansad. Myyjilla on kuitenkin tyopéaivan kuluessa
lakisaateiset tauot, joidenka yhtena tarkoituksena on vapauttaa myyja roolistaan hetkeksi.

Haastatellut myyjat suhtautuivat varsin eri tavoin tyota irtautumisen tarpeeseen tauon
aikana. Osa halusi ehdottomasti paasta irti tyostaan tauoilla ja joillekin tauko on vain hetki
jolloin ei olla suoranaisesti asiakkaiden tavoitettavissa, mutta tarvittaessa osallistutaan

asiakaspalveluun myds tauon aikana.

"En, mut se on mun oma vika, siis et ma oon vaan semmonen luonteeltani, et mun on vaikea
irrottaa. Ettd ma teen sit yleensa sita, ettd ma pidan kaikki tauot putkeen ja meen tunniks johonkin
pois tonne kaupungille, ettd kylla ma sit pddsen, ma lahden tastd pois. Mutta en méa tassa

taukohuoneessa pysty rentoutumaan kylla.” (Vm 3)

"Ei mun tarvii, en ma koe sitd niin semmosena asiana, ettd mun taytyis paasta pois ja vaihtaa
vaatteet puoleks tunniks ja menné vahaks aikaa istuun johonkin muualle sydméaan, ettd kylla ma
usein syon tassa, ja se on valilla vartti, kun syon, ja sit takaisin ylés, niin ei mulla ainakaan oo

semmosta” (Ktm 1)

”...meilla on silleen niin rentoa tdd muutenkin, ettei meidan tarvii niin, ei mun tarvii hengitella
syvaan ja kattella seind&d 10 minuuttia, ettd kyll& on silleen muutenkin, meilla on mukavaa ja mun
mielestad tyd on mukavaa, niin ei mun silleen tarvii niin rentoutua. On se valilla ihan hyva, ettd

paasee vahan pois, mutta ei se 0o mikdan semmonen.” (Ktm 2)
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"Mé& hyppaan skootterin paalle ja ajan kotia. M& syon sielld, en ota tydpuhelintakaan mukaan, ma
olen ruokiksella, niin m& en oo toissd. Sit méa olen taas taysilla tdissa, kun ma tulen takaisin, mutta

siina valissa ma en.” (Ktm 3)

Ketjuohjauksen kritiikki valikoimahallinnan ohella oli suurinta juuri myymalatilojen ja
myymalan visuaalisen ilmeen osalta. Tuloksellisuus ja kustannustehokkuus ovat myyjien
ajatusmaailmassa niin syvalla, etta investointeja ajatellaan myos vahvana osana yrityksen
tuloksentekokykya, johon vaikuttaa my6s myyjan oma panos ja tavoitteiden
saavuttaminen. Nain investointikohteet ja investointien suuruus ovat myymaldissa usein
my0Os myyjien tarkastelun ja kritiikin kohteina. Vaikkakin ketjun méaarittelemé visuaalinen
ilme nahtiin osaltaan tukevan myyntity6téa, sai ilmeen yllapito ja uusiminen voimakasta

arvostelua korkeista kustannuksista.

"Samoin kuin nd& kaikki muutkin ulkoiset asiat, eli tAytyy olla pyloni ja taytyy olla loistevaloa, ja
taytyy olla kohdevaloa ja parkettia, niin yleensa ne maahantuojamiehet saa aika hiljaisiks, kun
kysyy niiltd, ettd montas autoa me nyt myydaan enempi kun me taas hakataan 100 000 rahaa, ja

tehdaan tammosia kaikkia virityksia tanne.” (Am 1)

H: Milt& susta tuntuu myyjan tyén kannalta, tukeeks se (myymalan visuaalinen ilme) sun ty6ta?

Am 2: Se haittaa, kylla se liian kallista leikki&

" M& en 00 aina ymmartany sita, etta taytyy pistda tuhansia euroja, muovikelmut ikkunaan, silloin
sun talléin vaihtaa niita vield]. Se on ihan tAmmadnen mun mielipide. Et ei siind oo sillai, kun ennen
se oli vaan XX luki tossa jossain, ja sit lippu oli tuolla katolla, niin ihan yhta lailla asiakkaat kavi, ei

00 mitdan merkitysta silla. Mutta se on konsepti, niin sit se taytyy olla konseptin mukainen.” (Ktm 1)

Vaatemyymaloissa kay kiertava visualisti, joka yllapitad ketjuilmettd annettujen ohjeiden
mukaisesti. Visualisti keskustelee myymaléahenkilokunnan kanssa ja kuuntelee toiveita
mahdollisuuksien mukaa. Visualistin tyd n&htiin myymalan hyvéksi ja omaa tyota

tukevaksi.
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Emotionaaliset vaatimukset

Kaikki haastateltavat olivat kayneet tyonantajan jarjestamia myyntikoulutuksia.
Automyyijilla koulutus oli useamman vuoden kestava pitkgjannitteinen, perusteellinen
kurssi, joka pyrki antamaan myyjille juuri maahantuojan mallin siitd, miten asiakas
kohdataan ja miten myyntineuvottelussa edetdan. Koulutuksissa kéasitelladn erilaisia
asiakastyyppeja, asiakastilanteita ja eri vaihtoetoja tilanteiden ké&sittelemiseen seké

myyntineuvottelun eri vaiheita.

Myyjat suhtautuivat koulutuksiin ristiriitaisesti. Toisaalta myodnnettiin. ettd koulutus on
hyvaksi ja etta tieto asiakkaiden kayttaytymisesta on arvokasta. Toisaalta kuitenkin

tahdennettiin oman myyntityylin erinomaisuutta.

"Jossain mielessa se on ihan ok tietysti, ettd sitd koulutusta on, mutta sit taas jossain mielessa

tuntuu, ettd se on valilla menny jo vahan 6verikski...” (Am 1)

"Mulle henkilokohtaisesti se (myyntikoulutus) ei antanu paljoa, koska mé olin jo omasta mielesténi,

ma& oon omasta mielesténi aika hyvéa [nauraa], mutta uusille varmaan oikeesti hyva.” (Vm 2)

Koulutusten tarkoituksena on, myyntitekniikoiden oppimisen lisaksi, sitouttaa myyjat juuri
taman ketjun toimintaan ja saada heidat ymmartdmaan ne arvot ja tavoitteet mika
tyonantaja  katsoo  tarkeiksi.  Lisaksi  koulutuksissa  pyritddn  vahvistamaan
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tybnantajan ohjeilla pyritdéan luomaan myyjista

mahdollisimman yhtenéinen ja etenkin ketjun tai maahantuojan mukainen myyjaprofiili.

" ...sitdh&n niilla kursseilla ja koulutuksella haetaan, ettd XX-myyjat olis aktiivisempia. Kyllahan

XX:n myynnissd on enemman kriteereita niin myyjalle kuin liikkkeellekin...” (Am 2)

Joissakin tapauksissa ohjeet ovat hyvinkin tarkat. Myyjat itse korostivat jokaisen omaa
tyylid tehda tyotaan. Ohjeet nahtiin tarkeiksi etenkin aloittaville myyjille, mutta tyon
mukanaan tuoman kokemuksen myota itse kukin sai ottaa tyylilleen sopivia vapauksia.
Tassa kohdin tarkennettiin sitd, etta p&dasia ei ole tietyn kaavan noudattaminen, vaan

toivotun lopputuloksen saavuttaminen.
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"Aluksi oli, ettd, no ne luotti siihen, ettd esimerkiks NN, kun NN palkkas mut, niin han tiesi, ettd ma
oon impulsiivinen ja tdmmodnen spontaani ja tAmmonen reipas, niin se oletti, ettA ma oon
semmonen kuin mé& oon asiakkaittenkin kanssa. No sitten mulle tuli véh&n ajan p&asta ohjeet, etta
ala oo ihan noin ronski valilla. Mutta sitten, kun ma vaihdoin tapaa, niin sit tuli, oo sittenkin se, mika
sa oot. Eli kun sitten tajuskin, ettd se toimii se mun tyyli, ettéd vaikka ma oon tammonen, ettd ma
valilla saatan sanoakin jotain, mutta mé osaan kylla aika hyvin pelata ihmisten kanssa, ma osaan

lukea, etta voiks sille heittd& esimerkiks vitsin vai ei.” (vaatemyyja 2)

Esteettiset vaatimukset

Tybnantajan vaatimukset tyOvaatteista ja ulkonadsta koettiin paasaantoisesti oikeutetuiksi,
hyvaksyttaviksi ja jopa tarpeellisiksi. Auto- ja kodintekniikkaliikkeissa tydnantaja antoi
myyjille tyGvaatteet ja vaateliikkeessa myyjat kayttivat omia vaatteitaan. Huolimatta siita,
ettd myyijilla vaateliikkeessa oli omat vaatteet, oli myos niille tiettyja vaatimuksia

"Pukeutua omiin vaatteisiin, tai siis XX:n omiin vaatteisiin vahintdan osittain. Et aina pitaa olla

jotain, ja sitten nuorekkaasti, ja ehka jotenkin huomiota herattavasti. Rennosti.” (Vm 1)

Huomioitavaa on, etta nuorten vaateliikkeen myyjan pukeutumisessa jonkinlainen huomion
herattaminen katsotaan eduksi. Nuorekkuutta ei ole kirjallisesti ohjeistettu, mutta sen
katsottin olevan nk. Kkirjoittamattomia saantdja. Sita perusteltin  muun muassa

uskottavuudella.

"...vaikka periaatteessa ei sais ulkonakd ratkaista mitd&n, mutta kylla meilld pitda olla tietyn
tyyppinen, ja itte henk.kohtaisesti mietin, ettd kuinka kauan mulla en&é ik&aé, koska alkaa oleen ika

jO rasitteena tassa tydssa, ettéa kuitenkin asiakkaat on aika nuoria suurin osa.” (Vm 2)

”...kylla sun tarvii nayttaa silta, mitd sa myyt, etté sa itse uskot siihen tuotteeseen.” (Vm 3)

Kaikki eivat olleet tyytyvaisia tydasuista annettuihin maarayksiin. Autoliikkeessa myyjat oli
ohjeistettu maahantuojan toimesta pukeutumaan tummaan pukuun. Se ei tuntunut heista

mielekkaalta vaan se meni heidan mielesta liiallisuuksiin.

Am 1: Eli kylla ma nakisin, ettd automyyja vois olla ihan periaatteessa pukeutunu samalla tavalla

kuin esimerkiks nad meidan asiakkaatkin keskimaarin, mita ne tosta ovesta tulee sisalle, etta en
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ma ainakaan tunne t&atd tummaa pukua kauheen sillai, ma en tunne oloani tasséa kauheen
kotoisaks.

H: Sulla on tydnantaja, tai merkki tai maahantuoja sanonu, ettd sulla pitaa olla

Am1: Tumma puku, kylla. Ettd ma naan sen kylla aika, ma ehkd ymmartaisin sen, etta jos ma olisin
jossain Berliinissd myyméssa Porschea tai jotain Bentleyta, mutta se, ettd koska kuitenkin meid&n
asiakkaistahan suurin osa on ihan tavallisia ihmisia, niin kylla m& ndan sen, ettd periaatteessa jos
myyjad on pukeutunu siististi, ja jos silla nyt sitten vaikka on joku nimikyltti jossain, etta sen silla

perusteella erottaa, ettd se on tén talon henkilokuntaa, niin kylla se riittaa.

"En ma tieda, haluanko ma kulkea puku paalla, mutta se taytyy olla sit ainakin, ja onks se nyt sit

puku tai mikéa se on.” (Am 2)

Todettakoon, ettd automyyijilla oli haastattelupaivina yllaan tumma pikkutakki ja farkut.

Kodintekniikkamyyjilla oli myymalaketjun vaatima paita ja solmio. Myyjat eivat kokeneet

tydasussaan mitddn negatiivista.

"Ei valttAmattd mikaan sliipattu, mutta semmonen siisti.” (Ktm 2)

Myyjan sukupuoli ei noussut missaan kohdassa esiin tydnantajalta tulleissa vaatimuksissa.
Pikemminkin katsottin kummankin sukupuolen sopivan kaikkiin tehtaviin. Vaate- ja
autoliikkeissa vastakkaista sukupuolta olevia jopa toivottiin tyokavereiksi, mutta esteeksi
koettiin se, ettd naiset eivat hakeudu autoliikkeisiin eivatkd miehet vaateliikkeisiin t6ihin.
Myoskaan ika ei ole esilla missaan tyonantajan esille tuomissa vaatimuksissa, mutta

myyjat nuorten vaateliikkeessa pitivat myyjien nuorta ikaa itsestaéan selvana asiana.

Myyjan vastuu tuloksesta

Kaikki haastatellut myyjat osallistuivat vahintddn kerran kuukaudessa jarjestettavaan
palaveriin, jossa Kkasitellddn kuluneen kuukauden myynnin kehitys, asetettujen
myyntitavoitteiden saavuttaminen sekd tulevan kauden tavoitteet. Tavoitteisiin
suhtauduttiin maltillisesti vaikka ne koettiin joskus ylimitoitetuiksi. Usein ne nahtiin suuntaa

antaviksi raameiksi. Tulostavoitteiden ei koettu aiheuttavan haastatelluille itselleen mitaan
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paineita tai stressida. Kokeneemmat myyjat korostivat kokemuksen mukanaan tuomaa

maltillisuutta.

H:Koetko sa koskaan tdmmoésista tavotteista, ettd niistéd tulee pientd stressid tai painetta tai
tammosta pienta ylimaaraista miettimista?

Ktm3: Nuoremmilla pojilla tulee.

H: Miks? Mik& siina tekee sen ikdjutun

Ktm3: No sanotaan, en ma tieda ikajuttu, ehka virkaik&juttu.

Palaute tydnantajalta

Tydelaman kehittamisen yhteydessa puhutaan usein palautteen tarkeydesta. Sen avulla
voidaan vaikuttaa tyontekijan motivaatioon, tyon kehittamiseen, epakohtien poistoon ja
siihen, ettd tyontekija tuntee itsensa ja tyonsa tyoyhteisossa tarkeédksi. Kuitenkin tassa
tutkimuksessa myyjien suhtautuminen esimieheltd saatuun palautteeseen oli varsin
valinpitaméatonta. Palautetta ei kovinkaan paljoa esimiehelta tule eikd sita kovin paljon
edes odoteta. Palautetta esimiehilta ei arvosteta kovinkaan paljon, pikemminkin tyon ja
kehittdAminen katsottiin olevan itsesta kiinni.

H: Saat sa esimiehiltds palautetta?

Ktm1: No kylla kai varmaan, joskus aina jotakin, mutta ei ne oikein mitaan.

"No sanotaan ndin, etta ainahan se ongelma siind palautteen antamisessa on se, ettéd kulmakoppi
ja isot herrat heraa silloin, kun on vahan hiljaisempaa ja kauppa ei kdy. Ja silloin sit ruvetaan
osottelemaan sormella ja tiuskitaan ja ayskitdan, ja jopa menndan vahan mauttomuuksiinkin valilla
siina palautteessa. Mutta silloin sitten taas, kun jatkéat tekee hyvin duunia ja myy hyvin, niin silloin

ei valttamatta paljon mitaan puhella.” (Am 1)

Ketjuohjaus

Ketjuohjausta kritisoitiin voimakkaasti. Sen katsottiin syrjayttavan paikallistuntemuksen niin
markkinoinnissa kuin tuotevalikoiman kehittamisessa. Ylh&alta tuotetut kampanjat, joissa
annetaan tuotteet, markkinointimateriaali ja hinnat valmiina, koettin myyjdn omaa

ammattitaitoa vaheksyviksi.
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"No se ongelmahan on aina tietysti siing, etta kaikki nda maahantuontifirmat. Ne ajattelee niita
asioita sieltd nakokulmasta. Et kyllahdn periaatteessa markkinoinnin tarttis aina olla enempi
paikallista. Ottaen huomioon, mitd meilld on tdssd ympadristossd tapahtuu, mita tsembaloita,
systeemeitd on taalla. Etta kylla se aina tommonen valtakunnallinen mainonta, niin eihéan siella

pystytd ottamaan sitd huomioon, ettd mika on aina se paikkakuntakohtainen tilanne.” (Am1)

H: Tulkitsenko véaéarin, ettd sinun mielesta ketjumarkkinointi vetaa katteita pienemmaks?

Kkm1: Ei, kun se vetdd miinuksen puolelle niita.

Vm2: Jos ma saisin vaikuttaa siihen, niin mé& oikeesti uskon, ettda ma osaisin sanoa, etta mika

meilld menee.

Ketjuohjauksen hyvana puolena né&htiin visuaalisen ilmeen yllapidon helppous ja nopeus.

Kkm 3: "Sielta tulee kylla intranetiin, ettd n&dma tuotteet pistetdén talla tavalla ja hintalappu tulee
tdhén, niin se nayttaa taltd, siind on ndma speksit tdssa jarjestyksessa, itse asiassa
hintalappupohjat tulee intraan, lydddadn vaan. Onhan se &arimmaisen helppoa. Mutta se on

tavallaan myodskin hiukan tylsa.”

Asiakkaiden odotukset

Selkeimpand odotuksena asiakkaalla asiakaskontaktissa on myyjan ammattitaito.
Erikoisliikkeeseen tullessa asiakas odottaa saavansa asiantuntevaa palvelua ja tuotteisiin
littyvd& moniosaamista. Myyjan odotetaan osaavan selvittéd myymalan tuotevalikoima,
saatavuus, tuotteiden ominaisuudet, tuotteiden kayttd seka huoltomahdollisuudet ja

varaosien saatavuus.

Vaikka haastatteluissa korostuikin asiakkaan vastaanottamisen, huomioimisen ja
asiakkaan ainutlaatuisuuden korostamisen tarkeys, niin asiakkaan tarpeiden tayttaminen

on myyjien mielesta kuitenkin se perusasia, mita asiakkaat heiltd odottavat.
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Myymala asiakastilana

Myyjien mielesta asiakastilan rakenne ja visuaalinen ilme ovat asiakaskohtaamisessa
tilannetta tukeva tai sitd haittaava osatekija. Tuotteiden esillepanon tarkeys korostuu
varsinkin vaatemyynnissa, jossa henkilokohtaisen asiakaspalvelun vaatimus ei aina ole

lasna.

Myyjien ndkemysten mukaan myymalatilan ja tuotejarjestyksen selkeys on asiakkaan
kannalta merkittava asia.

"... ja et siind on se semmonen selkeys, ja sit haluttu jakaa selvasti toi miesten ja naisten osasto,

ettei asiakkaalle tuu semmonen olo, etta kumpia nda nyt on.” (Vm 3)

Se, ettd asiakkaan on helppo liikkua ja l0ytaa tuotteita omin avuin, helpottaa myyjan omaa
tyotd. Vaatemyyjat ovat myos kokeneet, ettd suuri osa asiakkaista juuri ndin haluaakin

toimia.

Myymalan  tuotevalikoiman ja  esillepanon pitdminen  asiakkaiden kannalta

mielenkiintoisena on myyjien kannalta toisaalta haastavaa ja toisaalta antoisaa

"Se (esillepanon nopeat muutokset) on sellasille asiakkaille hyva, ketka kday usein, niin tavallaan ne
nakee niita tuotteita, etta niille ei tuu semmonen olo, etta taalla on taas nama samat, ettei oo
mitd&n tullu uutta. Mutta sitten semmoset, ketk& on ndhny jonkun jossain, niin ne on, ettd taas te

ootte vaihtanu, ettd ei tdd ookaan taalla, téda oli vimeks ihan eri paikassa.” (Vm 3)

"Se (myyjan suhtautuminen esillepanon muutoksiin) on vahan varmaan ihmisista kiinni. M& oon ite
semmonen helposti kyllastyva, ettd méa vaadin sitd, ettéd vaihdetaan ja tehdd&an. M& oon kuitenkin
siella 37,5 tuntia, tosi paljon myymalassa kuitenkin siitd ajasta, niin ehka ite sit herkiten kyllastyy
katteleen niitd samoissa paikoissa. Etta sitten semmoset, ketka tekee yhden vuoron tai 2 vuoroa
viikossa, niin heille se on aina myymala uus, kun he tulee, mut kaikki on tottunu siihen, etta niin se
vaan menee, ettd ei sitd sillai, en oo ainakaan kuullu, ettd kukaan olis sitd pahana pitany sita

asiaa.” (Vm 3)

Esillepano ja myymalan ilmeen yllapito ovat vaatemyymalassa suuri tyollistava osa-alue
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Asiakaskontakti myyjan kokemana

Kokonaisuudessaan asiakaskontakti on juuri se tyon mauste joka tekee tydsta
mielenkiintoisen. Asiakaskontaktien erilaisuus on erityisesti se mika asiakaspalvelijoita
viehattaa.

"Se on hienoa, ettd saa olla erilaistan ihmisten kanssa tekemisissa. Ykskdan paiva ei oo

samanlainen. Se on parasta, mita taa tyo tarjoo.” (Am 1)

"Saa touhuta ja tehda ja olla asiakkaitten kanssa, ja nakee erilaisia ihmisi&, ja saa rahaakin.” (Ktm
1

Asiakaskontaktit eivat aina ole myyjille positiivinen kokemus, vaan ne voivat aiheuttaa
myymalassa myos tuohtumista. Myyijilla on vahva ndkemys siitd, mitd he ja heidan
edustamansa liikekonsepti voivat asiakkailleen tarjota. Asiakkaiden kasitys liikkeesta ja
sen asiakaspalvelusta voi olla jotakin muuta ja talldin yhteentérmays voi olla mahdollinen

ja se voi nakya joko asiakkaan, myyjan tai molempien turhautumisena.

"Tyhmat asiakkaat. Ne arsyttdd mua toisinaan ihan niin paljon, ettd mun tekis mieli oikeesti sanoa

jo suorat sanat” (Vm 2)

Asiakkailta tulevat esteettiset vaatimukset

Kaikille haastatelluille myyjille oli annettu joko tybnantajan maaraamat tytvaatteet tai
ainakin ohjeet, miten ty0ssd pukeutua. Osa ohjeista oli kirjoittamattomia nk. itsestaan

selvyyksia, jolloin ainoastaan niista poikkeaminen synnyttaisi huomauttamista.

Myyjat ymmarsivat tyovaatteiden ja ulkoisen olemuksen vaatimukset varsin hyvin ja niita

pidettiin hyvind asiakkaiden kannalta.

" No tietty se sillai kesdaikanakin tavallaan ymmarrettavaa on, jos tuolla kulkee 10 asiakasta ja 4
myyjad, ja jos kaikilla olis joku m&aratty t-paita vaan paalla, niin ei se asiakas valttamatta |0yda sita
myyjaa valttdAmattd tuolta, koska ei tieda, ketéd ihmista lahestyy, jos kaikki on tuolla hallissa, ettei

olla kopeissa, niin kylla silloin se yhtendinen tydasu, kylla se vaatii.” (Am 2)
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"... se on mun mielestd ihan selkee semmonen, kaikki myyjat nayttda myyjilta ja asiakkaat on
asiakkaita.” (Ktm 2)

Myyjat harkitsevat myos itse, ilman tydnantajan ohjeistusta, minka nakoisena asiakkaiden
eteen voi menné. Myyjat tietoisesti pyrkivat valttamaan asiakkaiden provosoimista omalla
ulkonadllaan. Lavistykset ja tatuoinnit eivat haastatteluun osallistuneiden myyjien mielesta
kuulu erikoisliikkeen henkilokohtaisen asiakaspalvelun tekijélle.

"Niin, ei meilla oo koskaan mitddn sanottu, vaikka ois tukka pystyssa, niin ei kukaan oo sanonu,
ettd kampaa tukkas tai, mulla on huulikoru, niin mé& oon ihan itte sen paattany, ettd mé otan sen
pois, en m& halua, meilla on asiakaskuntaa, vanhempaa vékea kay kuitenkin, mun mielesté se ei
00, se on toisaalta vahan hélmon nékaistd, kun ma oon toissa, niin mulla ois huulikoru koko ajan,

se on ihan mun oma valinta.” (Ktm 2).

" On, siis sanotaan, ettd ma olen sen ian ohitte, ettd mua kiinnostais, saako mulla olla korvakoru
toissa. Mutta esimerkiks, ettd okei, ndkyvia tatuointeja ei saa olla, niin ettd se nakyis esimerkiks

lyhythihaisen paidan alta, niin tAammosia juttuja on, mutta aika vapaasti kuitenkin.” (Ktm 3)

Myyjan ian tai sukupuolen vaikutus asiakassuhteessa sai kysyttaessa aluksi varsin pienen
painoarvon. Asiaa kuitenkin tarkemmin pohdittaessa idlle ja sukupuolelle 16ytyi erilaisia,
l[&hinn& positiivisia merkityksida, niin  miehille kuin naisille ja niin nuorille kuin

kokeneemmillekin myyjiille.

Ikaa tarkasteltaessa tuli esiin vaihteleva kasitys siitéd, kuka on nuori ja kuka on vanha.
Kasite vaihteli tilanteen ja ympariston mukaan:

H:Onks siind tybdssa, jos sd ajattelet sitd tommosta esteettistda puolta, onks siina merkitysta
sukupuolella tai sen myyjan ialla?

Vm2: Ei oikeestaan. Myymalapaallikk6 on 32 ja farkkuvastaava on 31. Et nekin on xx:n
ikamittakaavalla aika vanhoja, mutta molemmat sopii sinne ihan kuin nend paahan, ja ne vaan
jotenkin henkii sellaista, ne on jotenkin sisaistany sen xx:n tyylin ja sen tavan toimia.

H: Mutta nyt s& saat kertoa vdhan enemman tosta, ettéd 32, 37:ko oli se toinen?

vVm2: 31.

H: 31 ja 32, ja ne on xx:n mittakaavalla vanhoja.
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Vm2: Joo.

H: Ja s& sanoit, etta ialla ei oo merkitysta?

Vm2: Ei, mutta siis xx:ssa on tehty tutkimus, ettd minka ikaisia tydntekijoitd on. Ja siis siind on ollu,
oisko 18-19, 20-22, 23-25, 25-30, sit 30-35 ja 35-40.

H: Entas sitten esimerkiks yli 50-vuotiaita?

Vm2: No ei ne ehka xx:hen sovi.

H: Miksei?

Vm2: Se ei 00 uskottavaa.

XX-ketju edustaa nuortenvaateliiketta ja nain ollen myyjat pyritaan rekrytoimaan samasta
ikakategoriasta kuin mista asiakkaat ovat.

Auto- ja kodintekniikkaliikkeiss& asia nahtiin toisin. Naissa liikkeissé asiakkaiden ik&ahaitari
ulottuu laidasta laitaan, joten jos liikkkeen myyjakunnassa on myds nuoria ja kokeneempia,

niin ikaluokkien kohtaaminen voi tuoda omat etunsa.

"No meill& ainakin tosi hyva porukka, ettda kun me jaetaan tda silméalasikaarti ja sit on nuoremmat,

niin meill& on tosi hyvin” (Ktm 2)

Myyjan sukupuoli vaikuttaa myyjien mukaan asiakaskontaktissa siten, ettd asiakkailla on

omat ennakkokasityksensa siitd, mitkd ovat nais- ja miesmyyjien erikoisosaamisalueet.

"...niin kylla valilla huomas, kun ne asiakkaat kaantyy kysymaankin just naispuoliselta henkildlta
siitd pyykinpesusta jotain. Tai sit kun m& meen, jos on telkkari, niin multa kysytdankin siita
televisiosta jotain. Mutta sit taas semmosia jotain ratkaisuita, kun kysytddnkin, kaikki tekniset
voidaan kysyad multa, mutta sit kysytaankin siltd naispuoliselta, ettd onks td&a sun mielesta hyva,

ottasiks sa tan” (Ktm 2)

TyOkaverit

Kun haastateltavilta kysyttiin, mitd he arvostavat kollegoissaan, nousi yhteistyd ja
ryhmatyotaidot selkeasti esiin. Tydkaverin odotetaan "hoitavan oman tonttinsa”, auttavan
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tarvittaessa toisia ja olevan oma-aloitteinen. Aloittavia myyjia autetaan alussa tyohon

oppimisessa, mutta jatkuva toisen jalkien siivoaminen ja virheiden korjailu arsyttaa.

Paasaantdisesti tydkaverit ndhdaan voimavarana ja tyon ilon tuojana joskus jopa tyGajan
ulkopuolellekin. Tytkavereiden kanssa on helppo purkaa haastavat asiakastilanteet ja
muutenkin jakaa kokemuksia tyopaikalla. Tuttu asiakaskunta voidaan tarvittaessa jakaa
myyjien kesken siten, ettd myyjan ja asiakkaan keskinainen suhde toimii mahdollisimman
hyvin

Am 1: "Ettd jos mad meen tonne noin, ja avataan peli ja keskustellaan, ja m& huomaan sen, etta
tulee semmonen lukkotilanne mun ja sen asiakkaan valilla, eli me ei paasta samalle
aaltopituudelle. Niin silloin on parempi vaihtaa se myyja, kuin se, ettd ma ldhetdn sen taipaleelle
sen asiakkaan, ettd katotaan se loppuun asti. Et silloin kun ollaan oltu tasséa tydyhteistssa ja

tunnetaan toinen toisemme, niin totta kai, tadhan on kollektiivista hommaa.”

Kodinkoneliikkeissa arvostettiin sitd, ettd tietyn erikoisalan osaajalta voi kysya ja saa
neuvoja kiperassa asiakastilanteessa. Haastateltavat itse olivat myos valmiita jakamaan
tietonsa kollegoiden kesken. Itse asiassa he kokivat sen tavallaan omaa asemaa

ponkittavand ennemminkin kuin sitd murtavana seikkana.

Provisiopalkkaus saattaa joissakin tapauksissa tuoda eripuraa tytkavereiden vdlille ja
talloin tyokaveri koetaan pikemminkin kilpailijana kuin kollegana jonka kanssa yhdessa

pyritaan parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen.

Am 2: ” Autokauppa on siitd hankala, etta tietysti kun siella se palkkaus on jo semmosta, ettd kun
on provisiopalkalla kaikki, niin siella helpolla on myyjatkin kilpailijoita kesken&an, etta kylla se
semmosta aika paljon itsendistd tyotd loppupeleissa kuitenkin on. Et ei taalla kauheen paljon
missddn ryhmassa sillai toimita, mut sehan on selva asia, kun palkkaus on semmonen, niin
jokaisella on leipa kiinni niiss&a, mita myy, niin kylla jokainen pitd& omista asiakkaista ja kaupoista

kiinni.”

Asiakaspalveluhalu, ihmisten seurassa viihtyminen, sosiaalisuus ja mielenkiinto omaan

alaan nahtiin tarkeiksi ominaisuuksiksi omassa tyoyhteisgssa parjadmisessa.

H: "Millainen henkild sun mielesté ei sovi XX:n vaatemyyjaks, ja miksei?”
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Vm 3: "No semmonen, joka ei halua palvella asiakkaita, koska meilla on ehdottoman tarke&a, etta
jokainen asiakas palvellaan. Semmonen, joka ei tykkd& vaatteista, tai silla tavalla, etta ei
esimerkiks itse piittaa vaatteista, tai silla tavalla, ettd ei oo semmosta intohimoa siihen. Mun
mielestd sinne ei sovi, kuulostaa kauhealta, mutta ei sovi liian vanha ihminen, ettd pitdd olla mun
mielesta nuori, nuorempi. Ja pitdéd osata toimia ryhmassa, tiimissa, eika olla pasmarind. Ja pitda

osata kunnioittaa sitten auktoriteetteja kumminkin.”

Johtopaatdkset

Asiakaspalvelua tekeva erikoisliikkeen myyja viihtyy tyéssaan. Han osaa tyonsa ja on
ylpea omasta ammattitaidostaan. Tuoteosaaminen perustuu myyjan omaan mielenkiintoon
jota héan osin itse yllapitda, mutta saa siihen myds tyOnantajaltaan hyvaa koulutusta.
Tyo6olosuhteisiin myyjat ovat p&aosin tyytyvaisia, tyopaikalla viihdytddn ja siella voi

tarvittaessa myos rentoutua. lloa ja motivaatiota tydhon tuovat asiakkaat ja tyokaverit.

Tyohon tullessaan myyjat eivat olleet saaneet mitaan erityista asiakaspalvelu- tai
myyntikoulutusta. T6ihin on pyritty ottamaan ensisijaisesti motivoituneita, "hyvia tyyppeja”,
jotka pitdvat asiakaspalvelusta. Myohemmin, uran edetessa he ovat osallistuneet myds
erilaisiin myyntikoulutuksiin. Kaikki haastatellut myyja korostivat kuitenkin jokaisen omaa
tapaa toimia. lhmisen tapaa kohdata toinen ihminen ei kovinkaan paljoa pysty
muuttamaan. Se, mitd asioita tuossa kohtaamisessa tuodaan esiin ja miten siita edetaan,

on opittavissa ja siina tybnantajalla on omat tavoitteensa.

Suhde lahimpaan esimieheen on yleensa rento, valiton ja keskusteleva, mutta rakentava
molemminpuolinen palaute on vahaistd. Selked vastakkainasettelu puuttuu, varsinkin jos
tulevista tavoitteista on paasty yksimielisyyteen. Lahimman esimiehen sijaan myyjilta
tuleva kritiikki suuntautuu ketjuohjaukseen, sen maaraysvaltaan, ketjun investointeihin ja

siihen, etta ketjuohjaus ei ota huomioon paikallisia olosuhteita.
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TyOnantaja

Suhteet l&hiesimiehiin olivat valitttmat. Esimiehen kanssa pystyi keskustelemaan ja
hanelta sai tarvittaessa neuvoja. Kaikki haastatellut myyjat osallistuivat vahintaan kerran
kuukaudessa myyntipalaveriin jossa kaytiin 1&pi kuluneen jakson tulos ja asetettiin
tavoitteet seuraavalle. Asetetut tavoitteet eivat tuntuneet kohtuuttomilta ja niista pystyttiin
tarvittaessa keskustelemaan. Esimiehen antamien tavoitteiden alle jadminen ei aiheuttanut

lisdpaineita varsinkaan kokeneemmille myyjille.

Esimiehelta tuleva palaute ei ollut kovin yleista. Toisaalta sitd ei kovasti kaivattukaan. Jos
palautetta annettiin vain palautteen antamisen vuoksi, se koettiin turhana. Oikeaan aikaan
ja oikeasta syysta annettu, niin kielteinen kuin myodnteinen palaute, otettiin hyvin vastaa.
Haastatteluista jai kuitenkin vahvasti kasitys, ettd palautteen antamisessa ja
vastaanottamisessa on selked kehittdmiskohde. Annettua palautetta vahateltiin ja sen
merkitysta ei koettu omaa toimintaa edistavana. lkaan kuin esimieheltd saatu palaute olisi
aina moite ja epaluottamuksen osoitus omaa tyotd kohtaan. Palautteen antaminen puolin
ja toisin tulisi saada luontevaksi osaksi tyoprosessia ja sen puuttuminen tulisi olla kritiikin

aihe.

Esimiehen aseman myymalan sisdisessa vastakkainasettelussa on ottanut myymaldiden
ketjuohjaus. Ketjuohjauksessa ohjeet myymalan toimintatavoista, tuotevalikoimasta,
hinnoittelusta ja visuaalisesta ilmeestéa tulevat keskitetysti myymaléaketjun johdolta. Ketju-
ohjausta kritisoitiin ennen kaikkea siita, ettei se ota huomioon paikallisia olosuhteita. TA&ma
nakyy erityisesti valikoimanhallinnassa. Myymaldihin tulee tuotteita, joita myyjien mukaan
on vaikea saada kaupaksi ja toisaalta hyvin kaupaksi menevia tuotteita hinnoitellaan ketjun

kampanjoissa lilan halvoiksi.

Ketjuohjauksen myo6ta tyon kontrolli on ajautunut myymaléan ulkopuolelle. Kun paatokset
lahes kaikesta myymalad ja myyntia koskevista seikoista tehdaan keskitetysti ketjun
johdon toimesta, ei myymalapaallikdille jaa kovinkaan suurta mahdollisuutta vaikuttaa
niihin. Tutkija Raija Julkunen (2008, 165), ettd 2000-luvun alussa on ylitetty jokin kynnys
my0Os professionaalisen tyon kontrollissa: "Ainakin julkisen sektorin professionaaleihin ja
yksityisen sektorin ylempiin toimihenkil6ihin on alettu kohdistaa sellaista byrokraattista ja

markkinakontrollia, joka on aikaisemmin otettu kaytt6on yksityisella sektorilla tai
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kohdennettu alemmissa hierarkkisissa asemissa oleviin. Uustaylorisointina voidaan pitaa
sitd, ettd tayloristisia mittaamisen, laskemisen, laskennallisuuden, osittelun, intensivoinnin,
ulkoapain tapahtuvan suunnittelun ja valvonnan periaatteita sovelletaan mahdollisuuksien
mukaan myo6s keskiluokkaiseen ja professionaaliseen ty6hon.” Tama tutkimus tukee
Julkusen nakemyksia.

Ketjuohjausta arvosteltiin my6s siita, etta, investoinnit myymalan visuaaliseen ilmeeseen ja
kalustoon olivat kohtuuttomia. Ne néhtiin usein liioitelluiksi ja liian usein vaihtuviksi. Myyjat
kokivat, ettd muutoksiin sijoitetut varat olisi voitu kayttdd huomattavasti tahdellisimpiin
kohteisiin. Osittain myodnteisené seikkana nahtiin ketju-ohjauksen tydhén mukanaan tuoma
helppous. Ketjun antamia ohjeita seurattaessa ei juuri tarvinnut pohtia muita ratkaisuja.
Tama nahtiin siis osittain myonteisend, koska samalla myyjat totesivat, ettd heista on
varsin turhauttavaa toteuttaa konemaisesti annettuja ohjeita, vaikka heilla itsellaan olisi
voinut olla tilanteisiin muita ratkaisuja. Myyjat kokivat, ettei heidan ammattitaitoaan
arvosteta eika omalle luovuudelle anneta mahdollisuutta. He pystyisivat mielestaan
tekemaan huomattavasti enemman myymalan ja asiakkaiden eteen, mutta siihen he eivat

ketjuohjauksen myo6ta saa tilaisuutta.

Asiakkaat

Asiakaspalvelu on myyijille tydn selked ydin. Erikoislikkeen ominaispiirre on vahva
tuoteosaaminen ja myyjat ovat ylpeitd osaamisestaan. Asiakaskontaktissa myyjat voivat
yhdistaa sosiaaliset taitonsa ja erikoisosaamisensa. Parhaimmillaan asiakaskontakti johtaa
tilanteeseen, jossa asiakas saa tarpeensa tyydytettyd ja myyja saavuttaa

myyntitavoitettaan.

Myyijilla ei kuitenkaan ole tavoitteena saada kauppaa hinnalla milla hyvansa. Toisaalta he
kantavat huolta katteista ja toisaalta siitd, ettd asiakas on tyytyvainen ostokseensa.
Pitkajanteisyys asiakassuhteissa korostuu ja asiakkaan luottamuksen saaminen ja sen

yllapito tuo selkeda tyydytysta myyjan tyohon.

Vaikka myyjat ovat alansa erikoisasiantuntijoita, he oppivat my6s asiakkailtaan. On

asiakkaita jotka hallitsevat tietyn tuotteen suvereenisti. Naiden asiakkaiden kanssa myyjat
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pyrkivat luomaan erédénlaisen kumppanuus-suhteen, jossa tietoja tuotteista vaihdetaan ja

niita vertaillaan.

Ketjuohjatun myymalan asiakastiloja kritisoitiin siita, ettd kaikki ko. ketjun myymalat ovat
samanlaisia. Toisaalta sen katsottin tuovan asiakkaille myds turvaa ja ’tuttuutta”,

asiakkaiden on helppo liikkua tutussa ymparistossa.

Myyjien ulkoiseen olemukseen ei asiakkailta tule suoraan palautetta. Myyjat itse pyrkivat
nayttamaan siltd, etteivat herattaisi ulkondollaadn asiakkaissa erityistd huomiota.
Vaatemyyjilla nuortenvaateliikkeessa persoonallinen ja trendien mukainen pukeutuminen
katsottiin eduksi. TyOnantajan antamat tyOvaatteet nahtiin padasiassa positiivisena asiana,
Asiakkaiden tulee voida myymalassa erottaa kuka on myyja ja kuka asiakas. Tydasu tulee

kuitenkin olla luonteva, tumma puku ei kaikissa tilanteissa tuntunut silta.

Myyjien kokemusten mukaan asiakkaat suhtautuvat ikdan ja sukupuoleen vanhoillisemmin
kuin myyjat. Nuoret asiakkaat hakeutuvat nuorten myyjien luo ja vanhemmat vanhempien,
naiset naismyyjien luo ja miehet miesmyyjien palveltavaksi. Kodintekniikkaliikkeessa it-
tarvikkeita kysyttiin nuorilta myyjilta, pesukoneita ja jadkaappeja naismyyijiltéa ja televisioita
ja audiolaitteita miesmyyjilta. Myyjat itse eivat kokeneet jakoa mielekk&dana, mutta

palvelivat asiakkaita juuri niin kuin asiakkaat itse halusivat.

Asiakaskontakti tuo myyjien tyohon varid ja eloa. Onnistuneista kontakteista nautitaan ja
haasteellisista keskustellaan tytkavereiden kanssa. Asiakkaiden erilaisuus ja sitd myé6ta
tyohon tuleva vaihtelevuus on myyijille tarked asia. Myyjat arvostavat hyvin kayttaytyvaa
asiakasta mutta epaasiallisia kommentteja ei jadda pitkaksi aikaa murehtimaan.

TyOkaverit

Tybkaverit nahtiin selkeasti tyota tukevana ryhméana ja tyOpaikan iloa tuovana
voimavarana. Myyjilla oli selked ndkemys siita, mitd on olla hyva tyokaveri ja mita hyvalta
tyOkaverilta vaaditaan. Kaikilla haastattelemillani myyijill& oli toimiva tydyhteiso ja ja siella

myyjien kesken hyva yhteishenki.
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Hyva tydkaveri nahtiin ennen kaikkea hyvana ”"joukkuepelaajana” joka hoitaa hyvin oman
vastuualueensa ja auttaa tarvittaessa myo0s muita. Mikali myyjad toistuvasti joutuu

korjaamaan toisen tyon jalkea, synnyttda se nopeasti tulehtuneen tilanteen.

Tybkaveria arvostetaan myds keskustelukumppanina. Myyjat jakavat yhdessa useita
tunteja paivan aikana ja talloin on hyva jos henkilokemiat kohtaavat. Asiakastilanteita
kaydaan yhdessa lapi ja tyOkaverilta saa haastavissa tilanteissa tukea ja neuvoa. Jo se
helpottaa kun saa jakaa mielta painavan tydasian samanhenkisen tytkaverin kanssa.

TybdyhteisOn paras ika- ja sukupuolijakauma toteutuvat myyjien mielesté silloin, kun siihen
kuuluu kaikenikaisid miehia ja naisia. Tama ei erikoisliikkeissa useinkaan toteudu, koska
liikkeiden tarjonta suuntautuu usein miehille tai naisille nuorille tai vanhemmille ja n&in

myo6s myyjakunta muodostuu asiakaskuntaa vastaavaksi.

Provisiopalkkaus saattaa aiheuttaa kilpailua asiakkaista ja se saattaa johtaa tytkavereiden

valien tulehtumiseen.

Lopuksi

Erikoisliikkeet tarjoavat myyijille mielenkiintoisen ja haastavan tyOpaikan. Vaatimukset,
jotka myyijille tulevat asiakkailta, tydonantajalta seka tyOkavereilta tuntuvat kohtuullisilta ja
ovat hyvaksyttavissa. Kuitenkin vaikutusmahdollisuudet omaan tyohon, lahinna ketju-
ohjauksesta johtuen, tuntuvat myyjista lilan vahaisilta.

Koska ketjumaisella toimintamallilla erikoisliikkeissd on kuitenkin kaupalle kiistattomat
etunsa, tulisi epakohtaan I6ytda niin kauppaa kuin myyjia tyydyttava ratkaisu. Ehdotan

tutkimukseni lopuksi seuraavaa:

e Mikali mahdollista, kaupan tulee ottaa paikallisia olosuhteita enemman huomioon ja

liséksi kuunnella paremmin alueilta tulevia ehdotuksia ja kommentteja.
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e Kaupan tulee lisata liikkeiden henkilokunnan tietoa ketjumaisesta toimintamallista.
Kertoa ketjuohjauksen toimintaperiaatteet ja sen, milla perusteella nykyisiin

ratkaisuihin on paadytty. Koulutus kuuluisi myyntikoulutuksen perusasioihin.
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LITE 1

Myymala nayttamoéna - haastattelurunko

Taustatiedot
e Kerro aluksi tyohistoriastasi, mita olet aiemmin tehnyt ja kauanko olet tehnyt
nykyista tyotasi
e Mita nykyiseen tyohdsi kuuluu
o teetko taytta tyoviikkoa

e Mitkd ovat mielestasi hyvan xxx-myyjan ominaisuudet asiakkaan nakdkulmasta
e Enta tybnantajan nakokulmasta
e Millainen on hyva tyokaveri/kollega

Kasikirjoitus

e Onko sinulla valmiiksi mietittyd tapaa tai tekniikkaa kohdata erilaisia asiakkaita
e Oletko saanut siihen koulutusta tytnantajalta ja jos niin millaista
o Keskusteletko tykavereidesi kanssa erilaisista asiakkaista
¢ Onko olemassa erityistd xx-myymalan tapaa kohdata asiakas
Rooliasu

e Miltd xxx-myyjan tulee nayttaa

¢ Oletko saanut tydnantajalta ohjeita ulkoisesta olemuksesta jos niin millaisia
e ovatko ohjeet olleet mielestasi mielekkaita

e Onko sukupuolella tai ialla merkitysta tyéssasi, jos niin minkalaista

Nayttdmo ja takahuone
e Miten myymalan puitteet (rakenne, kalusteet, sisustus, sijainti) tukevat tyo6tasi
e Kuinka hyvin pystyt rentoutumaan tauoilla tyopaikallasi
e Miten ja missa rentoudut tauoillasi

Uskottavuus ja nakemykset
¢ Ovatko esimiestesi asettamat vaatimukset tydssasi kohtuullisia ja saavutettavissa
Enté asiakkaiden vaatimukset
Vastaako myymalanne tarjonta asiakkaidenne tarpeita
Voitko vaikuttaa valikoimaanne riittavasti
Tukeeko myymaléketjunne markkinointi riittavasti tavoitteitasi

Roolin sopivuus
o Mista pidat tydssasi
e Millainen henkild ei sovi xxx-myyjaksi ja miksei
e Mika tydssasi arsyttaa
e Saatko riittavasti palautetta tyostasi, kenelta

Miten tydsi on muuttunut tyéurasi aikana



