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Abstract

This thesis focuses on today's challenges of fashion retail and looks for solutions in
the areas of service development and service design. The main research question
was: How service design can contribute to the development of service experience in
fashion retail? The main research methods were literature review and utilization of
experiential knowledge. Research material consisted mainly of literature on the field
of fashion, service design and the psychology of buying. Also online publications were
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The study found that the key challenges for fashion retailers are related to diffusing
purchasing, growth in e-commerce, increasing amount of sales, digitalisation, ever-
changing and growing customer expectations and responsibility issues. Customers
expect more experientialism, personalization, ease, speed and higher quality from
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has become an integral part of the buying process. Companies are judged based on
their online visibility and the quality of content on their online channels. The very best
customer experiences evoke emotions and appeal to the customer's own values.
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multi-channel business and, especially, thorough understanding of how to create
high-quality customer experience. Service design can contribute to these goals by
enabling methods to develop interactive and holistic operations that involve not only
experts but also customers. Service design is based on deep customer understanding
and empathy, which were also explored in this thesis.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Suomessa ollaan talla hetkelld hyvin kiinnostuneita palvelumuotoilusta ja aihealueen
merkitys eri aloilla kasvanee tulevaisuudessa entisestdan. Palvelumuotoilun osaamisala
tuo muotoiluosaamisen nakokulmaa palvelukehittdmiseen, mika lisé& uusien palveluiden
arvoa. (Tuulaniemi 2013, 13.) Toisaalta palvelumuotoilussa on kyse ihmislahtdisyydesta,
jonka kysynta on viime vuosina kasvanut kilpailun kovetessa. Erikoistuminen vaatii uutta
nakdkulmaa asioihin. (Salonen & Toikkanen 2015, 61.) Palvelumuotoilu on saavuttanut
Suomessa poikkeuksellisen suuren suosion. Ala on muun muassa tarjonnut keinoja
parantaa yritysten kilpailukykya kiristyneessa kilpailutilanteessa ja vastata asiakkaiden
jatkuvasti kasvaviin odotuksiin. Palvelumuotoilulla on pyritty vastaamaan my6s
digitalisaation tuomiin haasteisiin. (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019, 33.)
Palvelumuotoilun tapaustutkimuksia on muodin alallakin tehty jo paljon, mutta alalle
suunnattua yleisteosta ei ole vield julkaistu. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan
palvelumuotoilun mahdollisuuksia nimenomaan muodin alan ja erityisesti muotikaupan

nakokulmasta.

Suomalaiset kayttavat pukeutumisen tuotteisiin vuosittain noin 4,8 miljardia euroa, mika
tarkoittaa noin 860 euroa henkil6éd kohden. Vaatteisiin ja sisustustekstiileihin kaytetaan
vuoden aikana enemman rahaa kuin esimerkiksi autoihin. Kaytamme rahaa tekstiileihin ja
muotiin noin 100 euroa enemman kuin EU-kansalaiset keskiméaarin, vaikkakin haviamme
kulutuksessa vielda Ruotsille ja Tanskalle. Yha suurempi osa kulutuksesta on peraisin
vanhemmista ikaryhmista vaeston ikdantyessa. Eniten kuluttavat 45-54-vuotiaat.
Ostaminen on aiempaa hajaantuneempaa, kun vaatteita ostetaan perinteisten
vaatekauppojen liséksi entistd enemman myds paivittdistavarakaupoista, tavarataloista,
urheilukaupoista ja verkosta. (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2018b, 27; Suomen Tekstiili &
Muoti ry 2017.)

Muodin ala on ollut jatkuvassa murroksessa vuosituhannen vaihteesta lahtien. Sesonkien
lyhentyminen ja verkkokaupan myynnin kasvu ovat muokanneet alaa merkittavasti.
Liséksi digitalisaatio ja ymparistopaineet haastavat muotialan toimijoita. (Bruzzi & Church
Gibson 2013, 1.) Erityisesti vastuullisuuteen liittyvat teemat ovat saénnollisesti esilla
mediassa ja paineet toiminnan kehittdmisesta ymparistoystavallisemmaksi ja
eettisemmaksi kasvavat. Tassa opinnaytetydssa sivuan myos naita teemoja, mutta
enemman vaatekauppiaan kuin -valmistajan ndkdkulmasta. Painotan digitalisaation ja

verkkokaupan kasvun vaikutusta kivijalkaliikkeiden toimintaan.



Tavaroiden omistamisen merkitys on vahentynyt, kun olemme vuosikymmenien kuluessa
tottuneet yltakylldiseen maailmaan. Elamaa helpottavista ratkaisuista on tullut tirkeampia
kuin tavaroista, mika lisda palveluiden kysyntéa ja vahentada fyysisten tuotteiden kulutusta.
Paasy resurssien luokse on oleellisempaa kuin omistaminen. (Tuulaniemi 2013, 16.) lImio
on havaittavissa tilastoissakin: yha suurempi osa kulutuksestamme kohdistuu
kulutustavaroihin ja palveluihin (Santasalo & Koskela 2015, 56). Talla hetkella palveluiden
osuus Suomen bruttokansantuotteesta on jo noin 70 prosenttia (Koivisto ym. 2019, 17).
Tama vaikuttaa oleellisesti myymalatoimintaan myos muodin alalla. Ei ole kannattavaa
keskittya myymaan vain tuotteita — on myytava myoés palvelua. Tuulaniemi (2013, 259)

siteeraa kirjassaan Konecranesin palveluliiketoiminnan johtajaa Hannu Rusasta:
Palveluliiketoiminta on pohjimmiltaan ihmisbisnesta.

Tama on minusta hyvin ilmaistu ja kiteytys tulisi ymmartaa myds muodin alalla.
Muotisuunnittelu on muotoilun aloista yksi ihmiskeskeisimpid, kun vaatteet ja asusteet
tehddéan nimenomaan ihmista varten; tayttAmaan suojautumisen ja lAmpimana pysymisen
perustarpeita ja toisaalta toimimaan persoonallisuuden ilmaisun ja kaunistautumisen
valineind. Suunnitteluvaiheessa asiakas onkin yleensa keskitssa, mutta kaupoissa
asioidessa ei usein siltd tunnu. Ketjuliikkeissa palvelu ei ole automaatio vield tdndkaan
paivana, vaikka asiakkaiden odotukset ovat olleet sen suhteen korkealla jo vuosia.
Toisaalta yksittaisissa designer-liikkeissa taas tulee usein sellainen olo, ettei kuka tahansa
ole myytavan bréandin arvoinen, vaikka palvelua tarjottaisiinkin. Parantamisen varaa siis

on, eik& palvelukehittémisen potentiaalia ole minusta viela riittdvan laajasti ymmarretty.

Palvelut tarjoavat yrityksille lukuisia uusia ja resurssiviisaita ansaintamahdollisuuksia.
Palvelut tarjoavat mm. mahdollisuuden siirtya resurssien kuluttamisesta niiden jakamiseen
ja vaihdannasta vuorovaikutukseen. Vuorovaikutus on avain myos erottautumiseen ja
kilpailuetuun, silla palvelusuhdetta on vaikeampi kopioida kuin itse tuotetta. (Tuulaniemi
2013, 17-18.) Kilpailuetua voidaan saavuttaa paitsi suhteessa kilpaileviin
kivijalkaliikkeisiin my6s suhteessa lisaéantyviin verkkokauppoihin, joissa vuorovaikutus on
pienemmassa roolissa kuin myymaldissa tapahtuvassa myynnissa.
Yhdysvaltalaistutkimuksessa huomattiin asiakaskokemukseen pitkajéanteisesti
panostavien yritysten tuottavan osakemarkkinoilla jopa 80 % enemman kuin yritykset,

jotka eivat samalla tavalla panosta asiakkaisiinsa (Koivisto ym. 2019, 25).

Palvelulahttisessa liiketoimintamallissa keskitytaan pelkkien tuotteiden sijaan asiakkaiden
ja yrityksen véliseen vuorovaikutukseen. Palvelusta on tullut vaihdannan perusta fyysisten
tuotteiden ja muiden hyoédykkeiden toimiessa lahinna palvelun valineind. Asiakas ei ole

enaa vain tuotteen vastaanottaja vaan keskeinen osa yrityksen arvontuottamisen



prosessia. Palvelulahtdinen ja asiakaskeskeinen yritys pyrkii ymmartdmaan asiakkaansa
arvon muodostumista ja rakentaa palvelunsa asiakkaan lahtokohdista sen sijaan, etta
keskittyisi miettimaan sit&, kuinka yrityksen luomasta palvelusta saataisiin haluttavampi.
(Koivisto ym. 2019, 18-19.) Tuotteet ja palvelut eivat tulevaisuudessa enda samalla
tavalla kulje yrityksilta asiakkaille vaan ne kehitetdaan yhdessa asiakkaiden kanssa.
Tietylla tavalla asiakkaat rakentavat itse palvelut, joita haluavat kayttaa, ja yrityksen

tehtavéksi jaa palveluiden tuottaminen. Vaihdannan suunta on ikdan kuin kd&ntymassa.

Jatkuvasti muuttuvassa ja aiempaa vaikeammin ennustettavassa maailmassa yritysten on
aktiivisesti pyrittdva luomaan selkeytta tulevaisuuden nakymiinsa. Menestymisen ja
selviytymisen kannalta oleellista on kyky oppia ja mukautua muutoksiin. Tulevaisuudessa
proaktiivinen asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen, tulevan visiointi ja kettera
uudistuminen ovat avaintekijoitd menestykselle. Palvelumuotoilu tarjoaa tahan tarvittavat
tyokalut. (Koivisto ym. 2019, 28.) Siksi haluankin tutkia, mita palvelumuotoilu voi antaa

muotikaupan toimijoille.

Aihevalintaani on vaikuttanut vahvasti oma kiinnostukseni asiakaskokemuksen
kehittdmiseen ja palvelumuotoilun osaamisalueeseen. Olen tehnyt t6ita asiakaspalvelun
parissa kaytannodssa koko tahanastisen tydurani, mika tarkoittaa jo yli kymmenen vuoden
kokemusta aiheesta. Ihmiset ja heidan ajatus- ja kayttdytymismallinsa ovat aina
kiinnostaneet minua, ja asiakastyytyvaisyys on ollut tydni onnistumisen mittari. Olen siis
oppinut miettiméan, mika asiakkaille on tarkeaa, ja milla perusteilla he tekevat valintojaan.
Hyva asiakaspalvelu on minulle tietylla tavalla sydamen asia, ja sen vuoksi
palvelumuotoilun ajatus asiakkaan asettamisesta toiminnan keskioon vetoaa minuun.
Tassé opinnaytetydssa asiakaspalveluosaamiseni ja kiinnostukseni palvelumuotoiluun
yhdistyy opintoihini muodin alalla ja kiteytyy pyrkimykseksi kehittd& muotikauppaa

asiakaslahtdisemmaksi.
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, kuinka palvelumuotoilun avulla voidaan
ratkaista muotikaupan kohtaamia haasteita nyt ja lahitulevaisuudessa. Tyon
perusolettamuksena on, etté avain kivijalkaliikkeiden tulevaisuuden menestykseen on
palvelukehittamisessé, jota taas voidaan toteuttaa palvelumuotoilun avulla.
Palvelukehittamisen ja toisaalta palvelumuotoilun ytimessa on ajatus asiakaskokemuksen
parantamisesta, minka vuoksi voidaankin sanoa, etta tassa opinnaytetytssa etsitaan
tapoja kehittda muotikaupan asiakaskokemusta. Painopiste on kivijalkaliikkeiden

toiminnan kehittamisessa.



Tutkimuksen paatutkimuskysymys on seuraava:
Miten palvelumuotoilu voi edistdd muotikaupan palvelukokemuksen kehittamista?
Apukysymyksia ovat seuraavat:

1. Millaisia haasteita muotikaupassa kohdataan tana paivana?

2. Millainen rooli palveluiden kehittamisella on kivijalkakauppojen tulevaisuuden

nakymissa?

Tutkimuksessani selvitan, mitka ovat muotikaupan keskeisimmaét haasteet, ja kuinka
palvelumuotoilu voisi vastata niihin. Tarkoituksena on tuottaa aineistoa, joka toimii

muotikauppiaiden toiminnan suunnittelun ja kehittémisen apuna.
1.3 Tutkimusmenetelmat ja -lahteet

Tassa opinnaytetydssa yhdistyvat kuvaileva kirjallisuuskatsaus ja kokemuksellinen tieto.
Kuvaileva kirjallisuuskatsaus on yleisen tason katsaus tutkimusaihetta kasittelevaan

kirjallisuuteen ilman tiukkoja rajauksia tai saantoja (Salminen 2011, 6). Hyddynnan seké
muodin alan kirjallisuutta etté palvelumuotoilua kasittelevia teoksia. Tutkin myds aiheita

kasittelevid verkkolahteita ja ajankohtaisia artikkeleita.

Kokemuksellisena osana kaytan omaa kokemustani muotikaupan myyjan tyésta. Olen
toiminut asuste-, koru- ja vaatemyyjana kolmessa eri yrityksessa, joista yksi on ketjuliike,
toinen perheyritys ja kolmas yksittainen kivijalkaliike. Kokemusvuosia olen
asiakaspalvelusta ja myynnista muodin alalla kerryttanyt yhteensé vajaat viisi vuotta. Olen
paassyt ndkodalapaikalta seuraamaan kaupan alan murrosta ja muutoksia asiakkaiden
ostokayttaytymisessa, mika antaa minulle perspektiivia myos lahdeaineistoni lapikayntiin.
Tyoni kautta olen myds valveutunut tarkkailemaan vallitsevaa palvelukulttuuria asiakkaan
roolista kasin, mika osaltaan tuottaa kokemuksellista tietoa aiheesta. Minulla on

kokemusta myds palvelumuotoilusta opintojeni ajalta.
1.4 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimukseni pyrkii tuottamaan hy6tya nimenomaan muotikaupan toimijoille, mink& vuoksi
kasittelen asioita muodin alan perspektiivista ja painotan nimenomaan kivijalkaliikkeiden
nakodkulmaa. Selvitdn ensimmaiseksi muotikaupan nykytilaa hahmottaakseni, mihin
asioihin oikeastaan tarvitaan talla hetkella ratkaisuja. Tutkin muotikaupan myynnin
volyymeja ja kausivaihteluja sek& kaupan toimintaymparistéssa havaittavia muutoksia ja

niiden aikaansaamia haasteita. Tyon toisessa osassa esittelen palvelumuotoilun



ideologiaa, menetelmia ja hyottyja liiketoiminnalle. Lisdksi kasittelen asiakkaan
arvonmuodostusta ja empatian merkitysta. Painotan myynnin nédkdkulmaa empatian
kasittelyssé, koska koen myyjien olevan muotikaupan tapauksessa keskeisessé roolissa
empatian valittimisessa asiakkaille. Pyrin palvelumuotoilun ja asiakasymmarryksen

teemojen kautta esittamaan ratkaisumalleja muotikaupan kohtaamiin haasteisiin.

1.5 Keskeiset kasitteet

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan kokemusta yrityksen palvelusta. Asiakaskokemus
kattaa yrityksen koko tarjooman (maaritelty edempana) alkaen markkinoinnista ja
paattyen varsinaiseen palvelutapahtumaan. (Tuulaniemi 2011, luku Palvelumuotoilun
keskeiset elementit.) Palvelukokemus-termia kaytetd&n synonyymina

asiakaskokemukselle.

Lisaarvo tarkoittaa asiakkaan kokeman hyddyn kasvattamista hdnen maksamansa

hinnan pysyessa samana (Tuulaniemi 2011, luku Arvosta tarjoomaan).

Muotikauppa tarkoittaa muodin vahittdiskauppaa eli kuluttajia palvelevaa muotikauppaa.
Muotikauppaan katsotaan kuuluvaksi vaatekaupat, kenkékaupat, turkis- ja nahkakaupat
seka laukkukaupat. (Santasalo & Koskela 2015, 8-9.) Tassé opinnaytetydssa kasittelen

asioita padasiassa vaatekauppojen nakokulmasta.

Palvelu on paaasiallisesti aineeton hyddyke, joka ratkaisee asiakkaan ongelman.
Palvelussa on enimméakseen kyse ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta ja asiakkaalle

tuotetusta kokemuksesta, johon ei valttamatta liity omistamista. (Tuulaniemi 2013, 59.)

Palvelukonsepti esittda palvelun kokonaisuutena kattaen koko palvelupolun (Tuulaniemi
2013, 191).

Palvelumuotoilu on ajattelu- ja toimintatapa, joka pohjaa muotoiluprosessiin, jolle on
ominaista ratkaistavan ongelman pilkkominen osiksi, joita ensin ratkotaan erillisina
prosesseina ja lopuksi yhdistetddn saadut ratkaisut yhdeksi kokonaisuudeksi.
Palvelumuotoilu on prosessi ja kokoelma erilaisia tytkaluja palveluiden kehittamiseen
omassa toimintaymparistéssa. Palvelumuotoilussa kehittamisen keskidssa on aina
ihminen tarpeineen. (Tuulaniemi 2013, 58 & 66.) Kayttaja osallistetaan kehitystyohon ja
ratkaisuja testataan yhdessé heiddn kanssaan (Miettinen 2014, 21). Palvelumuotoilu on

ihmislahtoéistd palveluinnovointia (Koivisto ym. 2019, 32).

Tarjooma muodostuu yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista (Tuulaniemi 2013, 40).



2 MUOTIKAUPAN NYKYTILA

Tassa luvussa kasittelen muotikaupan nykytilaa myynnin ja toimintaympériston muutosten

kautta. Luvun keskeisin tehtava on esitella alan kohtaamat muutospaineet.
2.1 Muotikaupan myynnin muutokset

Johdantona muotikaupan taman paivan haasteisiin tarkastelen aluksi muotikaupan
myynnin volyymeja ja vuosittaisia vaihteluita, jotka osaltaan viestivat muutoksista alalla ja

erityisesti asiakkaiden ostokayttaytymisessa.
2.1.1 Sesongit ja myynnin volyymit eri myyntikanavissa

Muotikauppa on yksi erikoiskaupan suurimmista toimialoista Suomessa. Ala on vahvasti
ketjuuntunut viimeisten 30 vuoden aikana, mihin on vaikuttanut erityisesti ulkomaalaisten
toimijoiden lisd&ntyminen. Erikoisliikkeiden ja ketjujen osuus myynnista on kuitenkin vain
hieman yli puolet verkkokauppojen, tavaratalojen ja hypermarkettien kasvattaessa
osuuttaan markkinoilla. Urheilukaupat lasketaan my6és muotikauppiaiksi ja niiden osuus
markkinoista on reilut 10 %. (Santasalo & Koskela 2015, 96.) Urheilukauppojen
vaatemyynti on ollut kasvussa koko 2010-luvun, mihin on vaikuttanut urheiluvaatteiden
kayton yleistyminen vapaa-ajalla muutenkin kuin itse urheilun parissa (Suomen Tekstiili ja
Muoti ry 2018c).

Vaatteiden myynti on 2010-luvulla kasvanut maarallisesti kokonaisuudessaan yli
kolmanneksella, mik& johtuu suurelta osin vaatteiden hintojen laskusta. Jo 2000-luvun
alussa hinnat laskivat 14 %, mink& seurauksena vaatteiden kulutus kasvoi neljassa
vuodessa 37 %. (Allwood ym. 2006, Briggsin 2013, 188 mukaan.) Britanniassa vaatteiden
myynti kasvoi ensimmaisen vuosikymmenen aikana 67 %. Vaatteiden hinnanlaskusta
kertoo se, ettd sata vuotta sitten k&ytimme tuloistamme 17 % vaatteisiin vastaavan luvun
ollessa nykyaan vain 3 %. (Dean, Lane & Tarneberg 2017, 14.) Myds vuonna 2018
vaatekaupan volyymi kasvoi Suomessa, vaikka euromaarainen myynti laskikin. Selityksia
ovat lisdantyneet alennusmyynnit ja markettimyynnin kasvu. Vuoden suosituimpia
vaatteiden ostopaikkoja olivatkin paivittaistavarakaupat Prisma ja Citymarket. Niita

seurasivat H&M ja Tokmanni. (Tammilehto 2019.)

Vaatteisiin kaytetyn rahan maara vaihtelee Suomessa alueittain, mihin vaikuttavat erilaiset
ostotottumukset ja erot suhtautumisessa muotiin. Esimerkiksi Uudellamaalla vaatteisin
kulutetaan 30 % keskikulutusta enemman ja vastaavasti Keski-Pohjanmaalla 30 %

keskikulutusta vahemman. Suomalaiset my6s ostavat muita eurooppalaisia enemman



vaatteita tavarataloista, hypermarketeista ja halpahalleista, mik& huonontaa muodin
erikoiskaupan toimintamahdollisuuksia. (Santasalo & Koskela 2015, 103.) Muodin alalla
myos kuluttajien valinen vertaiskauppa on merkittava ilmié (Suomen Tekstiili ja Muoti ry

2018c). Kaytannossa vertaiskauppa tapahtuu kirpputoritoiminnan kautta.

Verkkokauppojen myynnin kasvu suhteessa kivijalkakauppoihin on ollut
noususuhdanteinen jo lahes 20 vuoden ajan. Vuonna 2016 verkkokauppojen myynti kattoi
noin 10 % kaikista tehdyista ostoista Yhdysvalloissa ja kivijalkakauppojen méaran
ennustettiin supistuvan kolmasosaan tai jopa puoleen silloisesta maarasta seuraavien 5—
10 vuoden aikana. (Bachrach, Oglivie, Rapp & Calamusa IV 2016, 5.) Suomessa
verkkokaupan arvo oli vuonna 2010 alle 9 miljardia euroa, mutta se kasvoi jo neljassa
vuodessa lahes viidenneksella. Pukeutumisen osuus verkkokaupan myynnistéa vuonna
2014 oli 8 %. (Santasalo & Koskela 2015, 143 & 145.) Verkkokaupan kasvuun vaikuttaa
toisaalta myymaléiden rinnalle avattujen verkkokauppojen maaran kasvu ja toisaalta
ulkomaalaisten verkkokauppojen tulo markkinoille. Ulkomaalaisilla toimijoilla ei yleensa
ole lainkaan kivijalkaliikkeitd, mutta ne ovat verkossa isoja ja tunnettuja toimijoita.
(Santasalo & Koskela 2015, 96.) Esimerkkeja téllaisista toimijoista ovat Zalando ja Boozt.
Huomionarvoista on erityisesti se, etta tavaroiden verkkokauppa kasvaa palveluita
nopeammin. Vuosien 2010-2014 aikana kasvua oli keskimaarin 7,5 % vuodessa.
(Santasalo & Koskela 2015, 143.) Tuotemyynnin kasvu verkossa selittaa osaltaan

myynnin laskua kivijalkaliikkeissa ja korostaa tarvetta palvelukehittamiselle.

Verkkokaupan kannattavuutta voidaan selittdéd myods sen mahdollisuuksilla saavuttaa
maailmanlaajuinen yleis6. Maapallon vaestdsta puolet kayttaa internetia ja joka viides
tekee ostoksia verkossa. Iso-Britanniassa huimat 76 % vaestdsta on asioinut
verkkokaupassa, Etela-Koreassa ja Saksassa 72 %. Sosiaalisen median yleisd on vielakin
suurempi, silla sen parissa viettda aikaansa maailmanlaajuisesti jo joka kolmas.
Suomessa internetia kaytti vuonna 2016 jo 88 % vaestdsta. Kayttdaste vaihtelee eri
ikaryhmissa alle 55-vuotiaista lahes jokaisen kayttaessa internetia. Mita vanhempi
vaeston osa, sita harvempi asioi verkossa. (Hananen 2018, 24.) Vanhempi vaesto tulee
tulevaisuudessa olemaan entista tarkedmpi asiakasryhma kivijalkaliikkeille nuorempien
asioidessa kasvavassa maarin verkossa. Vaeston ikaantyminen kasvattaa ikaihmisten
muodostamaa asiakasryhmaa ja, kuten on jo todettu, heidan osuutensa kulutuksesta on
kasvussa. Vanhusten pukeutumisen tarpeisiin kannattaisi panostaa jo nyt aiempaa
enemman. Olen itsekin saanut vanhemmilta asiakkailta toistuvasti palautetta siitd, kuinka
kaupat valikoimineen heidén mielestédén palvelevat nuoria enemman kuin heitd. Muoti on
perinteisesti nuoruutta ja kauneutta ihannoiva toimiala. Ikaantyvét asiakkaat asettavat

paineita alan arvojen ja painopisteiden muokkaamiselle.



Verkkokaupan nopea kasvuvauhti on herattanyt keskustelua kivijalkakauppojen
tulevaisuudesta. On esitetty, ettd ne vaistyisivat lopulta kokonaan verkkokaupan tielta.
Todellisuudessa, vaikka verkkokaupan kasvu on nopeaa, menee viela vuosikymmenia
ennen kuin se kattaa edes puolet koko vahittdiskaupasta. On myds alettu ymmartaa, etta
eri myyntikanavat enemmankin tdydentavat toisiaan sen sijaan, ettad ne korvaisivat
toisensa. Tulevaisuudessa tullaan harjoittamaan entistd enemman monikanavaista
liketoimintaa. (Santasalo & Koskela 2015, 146.)

Vuosien 2007—-2013 aikana muotikaupan toimipaikkojen (kivijalkamyymaldiden)
tilastollinen lukumaéara pysyi Suomessa suhteellisen samana verkkokaupan kasvusta
huolimatta. Suurin osa toimipaikoista on pienid, 1-4 henkil6a tydllistavia yksikoita, mika on
tyypillista vahittaiskaupan alalla. (Santasalo & Koskela 2015, 31-32.) Vahittaiskaupan
likevaihto kasvoi samassa ajassa keskimaarin 3,5 % vuodessa muotikaupan osuuden
kokonaisliikevaihdosta pysyessa suunnilleen samana. Huippu néhtiin vuonna 2012, jolloin
Suomen koko vabhittaiskaupan liikkevaihto oli 38,7 miljardia euroa. Vuoden 2013 jalkeen
likevaihdon kasvu kdantyi laskuun. (Santasalo & Koskela 2015, 46—47.) My0s
muotikaupassa liikevaihto oli korkeimmillaan vuonna 2012 sen ollessa reilut 1,7 miljardia
euroa. Liikevaihdosta vajaa 90 % tulee vaatekaupasta kenka- ja laukkukaupan osuuden
jaadessa 12 %:iin. Alan liikevaihdon kasvu on ollut hitaampaa kuin vahittdiskaupassa
keskimaarin ja vuoden 2012 jalkeen liikkevaihto kadantyi laskuun. Prosentuaalisesti eniten
kasvua on ollut laukkukaupassa, lastenvaatekaupassa ja miestenvaatekaupassa.
(Santasalo & Koskela 2015, 102.) Naistenvaatteiden myynti kattaa kuitenkin hieman yli
puolet kokonaismyynnista (Suomen Tekstiili & Muoti ry 2018d, 23). Vuonna 2017 tekstiilin
ja muodin vahittdiskaupan liikevaihto oli 1,64 miljardia euroa ja ensimmaisté kertaa
kasvusuuntainen useiden perdkkéaisten laskusuhdanteisten vuosien jdlkeen. Suomessa
vaateala on ollut vaikeuksissa koko 2010-luvun. (Tekstiili & Muoti ry 2018b, 10 & 17.)

Tuotekehitys oli ennen verrattain hidasta ja uusia vaatteita tuli kauppoihin ennalta
maaratyssa syklissa kaksi kertaa vuodessa. Nykyisin esimerkiksi Zara pystyy tuottamaan
uusia vaatteita kauppoihinsa kuudessa viikossa, mika kattaa koko prosessin
suunnittelutyosté toimitukseen. (Eskelinen & Gerdt 2018, 211.) Zara pystyi jo vuonna
2004 tuottamaan 20 mallistoa vuodessa, jolloin uutuuksia saatiin myymalaan kaksi kertaa
viikossa (Barnes & Lea-Greenwood 2006, Tokatli 2008, Briggsin 2013, 188 mukaan). On
selvad, ettd sesongit ovat lyhentyneet, eikd enéa voida selkeasti erottaa syksy/talvi - ja
kevat/kesa -mallistoja toisistaan. Sesonkien merkitys on hadmartynyt (Santasalo & Koskela
2015, 97). Minusta on mielenkiintoista, ettei nopeutunut sykli ole kuitenkaan tasoittanut
myynnin vaihteluita kuukausitasolla tarkasteltaessa. Santasalo ja Koskela (2015, 49)

esittavat muotikaupan kuukausimyynnin poikkeamat vuosina 2010-2014 ja on selkeasti



todettavissa, ettd muotikaupan vuoden myyntihuiput sijoittuvat touko- ja heindkuulle seka
loka- ja joulukuulle. Toukokuussa kuluttajat hankkivat kesélomavaatteita ja juhlavaatteita
kevaan ja keséan juhlakauteen, heinakuussa kesalomakausi on huipussaan ja
keséalennusmyynnit kaynnissa, lokakuussa varaudutaan talveen ja shoppailaan
sesonkialennusmyynneissd, kun taas joulukuussa luonnollisesti ostetaan joululahjoja.
Nopeasti vaihtuvat mallistot eivat ole muuttaneet tata perinteista kuluttajan
ostoskalenteria. Pistda miettimééan, kuinka kannattavaa nopeasyklinen toiminta
todellisuudessa on. Mielenkiintoista on myos se, etteivat alkuvuoden alennusmyynnit
nayta aiheuttavan positiivista poikkeamaa tilastoissa. Tammi—huhtikuu on muotikaupassa
selvasti vuoden hiljaisin ajanjakso (Santasalo & Koskela 2015, 49). Alkuvuoden
notkahdusta myynnissa voitaisiin ehka tasoittaa tarjoamalla hiljaiselle ajanjaksolle jotakin

uutta palvelujen kautta.
2.2 Muotikaupan haasteet ja tulevaisuuden ndkymaét

VTT nimesi jo vuonna 2009 vahittdiskaupan keskeisiksi tulevaisuuden haasteiksi
vaihtoehtoisten liiketoiminta- ja ansaintamallien [dytamisen, tekniikan monipuolisen
hyodyntamisen liiketoiminnassa, palveluliiketoimintaosaamisen, verkostojen kehittdmisen
ja markkinamuutosten hallinnan (Vaha ym. 2009). Samoja haasteita on nahtavissa nyt 10
vuotta myéhemmin. Tassa kappaleessa erittelen tarkemmin, kuinka verkkokaupan
myynnin kasvu, digitalisaatio ja lisdantyvat ymparistbpaineet ovat vaikuttaneet
muotikauppaan ja nostan esiin myos todennékoaisia tulevia kehityssuuntia. Alkuun nostan

esiin myds pienyrittdjid haastavan koventuvan kilpailun hyvistd myyntipaikoista.
2.2.1 Liiketilat kallistuvat

Vaateliikkeet ovat viime vuosikymmenten aikana alkaneet entistd enemman sijoittua
kauppakeskuksiin. Kauppapaikan vetovoimaisuus on likkeen menestykselle oleellista,
minka vuoksi myymalat sijoitetaan sinne, missa on paljon ihmisia. Toisaalta vaatekaupat
myo6s kasvattavat keskusten vetovoimaisuutta, minka vuoksi kauppiaita myos
houkutellaan niihin. Toisten vaatekauppiaiden laheisyys on myods hyodyksi, kun asiakkailla
on tapana kiertda vaatekaupoissa katsomassa uusimpia tyylisuuntauksia ja vertailla eri
likkeiden valikoimia keskenaan. (Santasalo & Koskela 2015, 97.) Perinteisesti keskusta-
alueet ovat kauppakeskusten ohella olleet tarkeitd kauppapaikkoja muotikauppiaille, mutta
viime vuosina erityisesti paakaupunkiseudun jatkuvasti nouseva vuokrataso on alkanut
karsia liikkeitéd Helsingin kaduilta. Tuoreena esimerkkina ilmiésta toimii Pauliina

Louhiluoto.
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Pauliina Louhiluoto tunnetaan My O My -muotiputiikistaan, joka on toiminut Helsingin
keskustassa ja verkossa jo kymmenen vuoden ajan (Teravainen 2019). Tammikuussa
2019 Louhiluoto péaatti lopettaa liiketoimintansa ja perusteli paatostaan Taloussanomien
tekemassa haastattelussa silla, ettei jaksanut enaa taistella korkeiden vuokrien ja pienen
kotimaan markkinan kanssa (Ranta 2019). Maaliskuussa Louhiluoto ilmoitti sittenkin
jatkavansa toimintaansa aiempaa huomattavasti pienemmassa liiketilassa ja vahemmalla
henkilostolla Kamp Galleria -kauppakeskuksessa. Toiminta on aiempaa kannattavampaa
pienentyneiden kiinteiden kustannusten ansiosta, mutta pienemmissa tiloissa toimiminen

tulee johtamaan valikoiman supistumiseen. (Hakola 2019.)

Helsingin ydinkeskustan liiketiloja hallitsevat suuret kiinteistosijoittajat, vakuutuslaitokset ja
pankit. Louhiluodon mukaan liiketiloja pidetaan mieluummin tyhjillaan kuin neuvotellaan
kohtuullisemmasta vuokratasosta yrittdjan kanssa. Hanen kokemuksensa mukaan
huononkin tilan nelidvuokra voi Helsingissa olla 200 euroa. Korkeimmat neliéhinnat
l6ytyvat kauppakeskusten parhailta liikepaikoilta Aleksanterinkadulta, Pohjoisesplanadilta
ja niiden vélisilta poikkikaduilta. (Ranta 2019.) Kaupungeissa liiketilojen vuokrataso on
aina korkein ydinkeskustassa, mika vaikuttaa suoraan muotikauppaan, jolle keskeinen
sijainti on tarke&a (Santasalo & Koskela 2015, 25). Paakaupunkiseudulla on Suomen
korkein vuokrataso myds liiketilojen osalta. Seuraavaksi kalleimmat liiketilat 16ytyivat

vuonna 2015 Oulusta, Tampereelta ja Turusta. (Santasalo & Koskela 2015, 24.)

Kauppakeskusten mééra on ollut kasvussa jo vuosia samalla, kun tyhjien liiketilojen
maara suurissa kaupungeissa kasvaa. Osittain tama selittyy silla, ettd yha useampi toimija
siirtyy kadunvarsilta laajentuviin kauppakeskuksiin, ja osittain taantumaa seuranneella
toimijoiden vahenemiselld. (Santasalo & Koskela 2015, 21-22.) Kilpailu
kauppakeskustenkin valilla kovenee uusien toimijoiden keréatessé vanhojen asiakkaat.
Pikainen haku Googlessa hakusanoilla "’kauppakeskus tyhjenee” tuottaa heti kahdeksan
eri uutisointia autioituvista kauppakeskuksista eri puolilta Suomea. Toisinaan kay niin,
ettei asiakkaita tahdo riittaa edes kahdelle samassa kaupungissa sijaitsevalle
kauppakeskustoimijalle. Esimerkki [0ytyy kotikaupungistani Lahdesta. Keskustan
Kauppakeskus Trio on toiminut vuodesta 1992 ja oli auetessaan maan toiseksi suurin
kauppakeskus heti Helsingin Itdkeskuksen jalkeen (Huovila 1992). Vuonna 2011 avattiin
nelostien varteen kilpaileva kauppakeskus Karisma, joka ajautui vaikeuksiin jo
ensimmaisen toimintavuotensa aikana (Perkkio 2012). Nykytilanne on se, etta
molemmissa kauppakeskuksissa on useita tyhjillaén olevia liiketiloja ja kilpailu asiakkaista

on kova.
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Hananen (2018, 14) esittaa, ettd kaupankaynnin siirtyessa verkkoon, myyntipaikan
merkitys kilpailutekijind vahenee. Ehka néin onkin, kun puhutaan verkkokauppiaiden
valisesta kilpailusta, mutta kilpailu hyvista liikepaikoista on selvésti kivijalkakauppiaiden
valilla kiristynyt. Voisi olettaa, ettd mitd suurempi osa bisneksesta siirtyy verkkoon, sita
oleellisemmaksi muuttuu kivijalkaliikkeen sijainti. Mitd vahemman ihmisia
kivijalkaliikkeissa asioi, sita tarkeampaa on olla juuri sielld, missa tama aiempaa pienempi

asiakasjoukko liikkuu.
2.2.2 Verkkokauppa haastaa kivijalan

Helpoksi tehty osto-, vaihto- ja palautusprosessi saa yha useammin asiakkaan
valitsemaan verkkokaupan kivijalkamyymalan sijaan. llmié on alkanut toden teolla rasittaa
muotikauppiaita, mistd My O My ja Pauliina Louhiluoto myés toimivat hyvana esimerkkina.
Kalliiden vuokrien ohella Louhiluoto perustelee aiempaa lopetuspaatstaan silla, ettei
halunnut tehda ty6ta varastossa pakaten verkon kautta tilattuja tuotteita asiakkaille (Ranta
2019). Verkkokauppatilaukset hdn pakkaa uusissa tiloissaankin itse, joten tata haastetta

kauppakeskukseen muutto ei ole ratkaissut (Hakola 2019).

Sinansa on harmillista, etta yrittajat paatyvat lopettamaan toimintansa muuttuneen
tilanteen vuoksi sen sijaan, etta pyrkisivat kehittdmaan toimintaansa mielekkddmmaksi ja
paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Louhiluoto kertoo halunneensa olla
nimenomaan kivijalkakauppias, kohdata asiakkaat kasvotusten ja tarjota hyvaa palvelua
(Ranta 2019). Verkkokaupan kuuluisi tukea kivijalkaliikkeen toimintaa, eikd sydda bisnesta
kokonaan. Naihin ongelmiin uskon palvelumuotoilun tulevaisuudessa tarjoavan ratkaisuja.
Eskelinen ja Gerdt (2018, 215) korostavat myds sit, etta verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen
tulee nykyaan toimia saumattomasti yhdessa. Eri myyntikanavien tulisi kaikkien toistaa
samaa selkeaa viestia asiakkaalle ja tarjota samat tuotteet, tarjoukset ja kanta-
asiakasedut. Tulevaisuudessa myymal6iden kannattaa integroida eri kanavia toisiinsa eli
kaytanndssa lisata teknologian hyddyntamista myymalaymparistossa. (Bachrach ym.
2016, 10 & 13.)

Eskelinen ja Gerdt (2018, 212) puhuvat hinnoittelun haasteista eri kanavien valilla. Heidan
mukaansa on edelleen tavallista, etta tuotteita myydaan kivijalkaliikkeissa kallimmalla
kuin verkkokaupoissa. Kalliimpia hintoja perustellaan kivijalkaliikkeen kustannuksilla, jotka
ovat muun muassa liiketilojen vuokrien vuoksi paljon korkeammat kuin verkkokaupoilla.
Valitettavasti asiakasta tama ei kuitenkaan kiinnosta — han ostaa tuotteensa sieltéd, mista
sen halvimmalla saa. Hinnoittelun tulisi siis tosiaan olla yhtenaista kaikissa kaupan
myyntikanavissa. Samalla hinnoittelun tulee myds olla avointa ja vertailukelpoista. Jos

tuotteen hintaa ei ole l6ydettavissa verkosta asiakkaan tehdessa vertailua, on hyvin
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todennékadista, ettd han paatyy ostamaan vastaavan tuotteen muualta. (Bachrach ym.
2016, 178.) Hintojen on hyva olla avoimesti esilla myds myymalbissa, mista puhun lisda

seuraavassa luvussa.

Pauliina Louhiluoto nostaa myds esiin lisdéntyneen hintavertailun haasteet. Yha useampi
asiakas kiertdé kivijalkakaupoissa vain katselemassa ja googlettaa kiinnostavat tuotteet
sitten netista l6ytddkseen halvimman mahdollisen hinnan. (Ranta 2019.) Nykyasiakkaan
ei valttdmatta tarvitse edes googlettaa, kun tuotteen viiivakoodin skannaaminen riittda
(Bachrach ym. 2016, 4). lImidsta on alettu kayttda termid showrooming. Myos Eskelinen ja
Gerdt (2018, 212) puhuvat kirjassaan showroomingista ja mainitsevat jopa neljdsosan
asiakkaista kayvén kivijalkaliikkeissa vain katselemassa ja tilaavan tuotteet sitten
verkosta. Showroomingia harrastavat yha nuoremmat kuluttajat, joille teknologia on
luonnollinen osa eldmé&a ja siten myds ostamista. Kyseessa ei siis ole ohimeneva ilmio,
vaan siita on tulossa vakiintunut osa ostoprosessia. (Bachrach ym. 2016, 8.) Louhiluodon
mukaan toimintatapa rapauttaa vahittdiskauppaa ja kaupunkirakennetta muun muassa
supistamalla tarjontaa, kun liikkkeita lopetetaan kannattamattomina (Ranta 2019).
Showrooming voidaan kuitenkin n&hd& my6s mahdollisuutena, silla ilmio tuo asiakkaat
kivijalkaliikkeeseen myyjien ulottuville. Voisihan asiakas tyytya surffaamaan
verkkokaupoissa kotisohvallaan sen sijaan, etta lahtee kdymaan myymalassa, jossa
myyjalla on mahdollisuus palvelun kautta saada asiakas ostamaan tuote kivijalkaliikkeesta
verkkokaupan sijaan. (Bachrach ym. 2016, 9.) Showroomingia aktiivisesti harrastavien
kuluttajien on myds huomattu olevan usein halukkaita liittymé&an kanta-asiakasohjelmiin,
jos ne toimivat mobiilissa. Tarjoamalla esimerkiksi mobiilikuponkeja, jotka voidaan
hyddyntaa seka verkkokaupassa etta kivijalkaliikkeessa, voidaan showrooming-tapaukset
tehokkaasti muuttaa ostaviksi asiakkaiksi. (Bachrach ym. 2016, 60-61.) Mobiilisovellusten
kautta toimivat kanta-asiakasjarjestelméat mahdollistavat myds reaaliaikaisen
yhteydenpidon asiakkaan kanssa. Esimerkiksi puhelimen sijaintitietoa hyddyntamalla
voidaan asiakkaalle lahettaa kohdennettuja tarjouksia hanen ollessaan myymalan

laheisyydessa. (Bachrach ym. 2016, 64.)

Louhiluodon mukaan kivijalkaliikkeiden kannattavuutta syd myds muotialan itse
aiheuttama lyhentynyt tayskatteellinen myyntiaika eli entista pidempaan jatkuvat
alennusmyynnit. (Ranta 2019.) Tahan ilmiédn olen itsekin térmannyt toimiessani myyjana
muotikaupassa. Asiakkaat ovat jo niin tottuneet siihen, ettd aina on jokin
alennuskampanja menossa, ettei tuotteita haluta ostaa taydella hinnalla edes todelliseen
tarpeeseen. Jos haluttu tuote on normaalihintainen, jaddaan odottamaan tarjouksia,
ostetaan halvempi tuote tai etsitaan jostain muualta halvempia vaihtoehtoja. [Imié on osa

muuttuvaa kulutuskulttuuria. Hankintojen tekemista ollaan valmiita siirtimaéan pidemmalle
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kuin ennen ja herateostosten tekeminen véhenee. (Bachrach ym. 2016, 19.) Toisaalta
hintatietoisten kuluttajien on huomattu olevan lojaalimpia tiettyja brandejéa ja kauppaketjuja
kohtaan verrattuna niihin, jotka eivat aktiivisesti vertaile hintoja. Samalla hintatietoinen
kuluttaja my6s usein ostaa kerralla enemman. (Bachrach ym. 2016, 26.) Tasta voitaneen
paatelld, ettei hintavertailua valttamatta tehda jokaisen hankinnan kohdalla erikseen. Jos
brandi saavuttaa maineen hyvan hinta-laatusuhteen tarjoajana, silla on paremmat
mahdollisuudet pitkiin asiakassuhteisiin. Hinnoittelun psykologisista vaikutuksista kerron

enemman kolmannessa kappaleessa.

Kivijalkakauppa tarvitsee uusia toimintamalleja ja kaupan on pystyttava tarjoamaan
asiakkaille jotain sellaista, mité he eivéat verkkokaupassa asioidessaan saa. Santasalo &
Koskela (2015, 98) nimeéavat erityisesti ketjuun kuulumattomien liikkeiden parhaiksi
kilpailukeinoiksi palvelun, erikoistumisen ja paikallistuntemuksen. Itse en usko, etta hyva
palvelukaan enaa yksinaan riittdd houkuttelemaan ihmisia asioimaan kivijalkaliikkeessa.
Toki palvelu kaupassa on henkilokohtaisempaa, mutta nykyiset palvelurobotit ja chat-
asiakaspalvelijat kuitenkin tayttédvat suuren osan asiakkaan perustarpeista myos
verkkokaupassa. Palvelukonsepteja pitda kehittda ja kaupasta pitdé tehda entista
vahvemmin kohtaamispaikka ja elamyskeskus; jotain sellaista, mita verkossa ei voi kokea.
Itse panostaisin niihin aisteihin, joita verkko ei viela toistaiseksi palvele: hajuja, makuja,
aania tai tuntua ei verkkokaupassa paase kokemaan. Liikkeessa tuotteeseen
tutustumisesta on mahdollista tehda elamyksellisempaa kuin selaimella. Silti kokemus

kivijalkaliikkeessakin perustuu usein suurelta osin visuaalisiin &rsykkeisiin.

Muotikauppojen kannattaisi mielestani ottaa mallia museoista, jotka nykyaan pyrkivat
panostamaan kokemuksellisuuteen pelkén informaation tarjoamisen sijaan. Itse vierailin
kesalla 2019 Gucci Gardenissa Firenzessa ja vaikutuin museon tarjpamasta
elamyksellisyydesta. Myymalan puolikin tarjosi esteettista mielihyvaa kauniilla
esillelaitollaan, mutta itse nayttely yhdisteli viela luovemmin perinteista vitriiniesillepanoa
muun muassa musiikkiin, likkuvaan kuvaan ja virtuaalisuuteen. Museokierros tarjosi
jotakin kaikille aisteille ja kokemuksen kruunasi ensiluokkainen palvelu, johon jopa
museon vartijat olivat osallisena. Tunnetun muotitalon luoma museokokemus olisi taysin
mahdollista muuttaa myymalakokemukseksi. Viihtyisd myymala pidentaa sielld vietettya
aikaa, mika taas kasvattaa todennédkoisyytta herateostoksiin, joista suurin osa tehdaan

edelleen kivijalkaliikkeissa (Bachrach ym. 2016, 50).

Myds Eskelinen ja Gerdt (2018, 212) nimedavat kivijalkaliikkeiden modernisoinnin ainoaksi
keinoksi parjata kilpailussa verkkokauppoja vastaan. Heidan mukaansa vahittdiskaupassa

on tehty iso virhearviointi, kun on kuviteltu fyysisten kauppojen haviavan kokonaan
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verkkokaupan vallatessa markkinat. Taman oletuksen vuoksi myymaléiden
kehittdmisesséa ollaan pahasti jaljessa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 213.) Asiakkaan
ostoprosessi kulkee nykyisin usein seké verkkokaupan etta kivijalkakaupan kautta. Tietoa
etsitdan ensimmaiseksi verkosta ja myds vertailu tapahtuu usein séhkoéisesti, mutta
lopulta asiakas kuitenkin haluaa kokea myds kivijalkakaupan elamyksellisyyden. Kaupan
on pystyttava silloin tarjpamaan lisatietoja ja etuja, joita asiakas ei verkkokaupasta saa.
Muotikaupassa esimerkiksi Chanel ja Valentino tarjoavat myymaldissdén uutuustuotteita,

joita ei ole saatavilla verkosta. (Eskelinen & Gerdt 2018, 217.)

Nykyisessa tietoyhteiskunnassamme asiakas pitda helppoa tiedonsaantia yhtena
perusoikeutenaan, jolloin kivijalkaliikkeen on pystyttava tarjoamaan vahintaankin samat
tiedot, jotka asiakas loytaa itse googlettamalla, mutta parjatakseen kilpailussa on
tarjottava viela jotain enemman. Tuotetiedot, -arvostelut ja hintavertailut ovat useimmiten
ensimmaisena kuluttajan mielessa. Jos tietoa ei ole saatavilla myymalasta, lahtee asiakas
usein asioimaan muualle. Jopa 90 % kuluttajista pitaa suosituksia tarkeimpana
ostopaatokseensa vaikuttavana tekijana. (Bachrach ym. 2016, 11 & 28.) Toisten
kirjoittamat arvostelut ja suositukset korvaavat verkkokaupassa myyjan (Sherman &
Perlman 2015, 5). Nahdakseni kivijalkaliikkeen kannattaa olettaa, etté asiakas on jo
etsinyt tietoja verkosta ennen myymalaan saapumistaan, ja valmistautua tarjoamaan viela
jotakin uutta kerrottavaa. Vaatteiden tapauksessa esimerkiksi materiaalien ominaisuudet
ja hoito-ohjeet ovat ehka niita asioita, joita asiakas ei vielda ensimmaisia vertailuja

tehdesséaén ole pohtinut.

Myyijien tietotaitoa haastetaan enemman kuin ennen, mutta samalla asiakkaiden arvostus
koulutettuja myyijid kohtaan kasvaa (Bachrach ym. 2016, 14). Asiansa osaava myyja
pystyy tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa, jota han ei verkkokaupassa asioidessaan voi
saada. Arvo ei tallin ole sama kuin tuotteen hinta, jolloin kivijalkaliikkeen kilpailukyky
paranee. (Bachrach ym. 2016, 42.) Asiantunteva myyja voi sdastaa huomattavasti
tiedonetsintdan kuluvaa aikaa ja vaivaa, silld asiakas ei useinkaan tarkkaan tiedd, mita on
etsimassa tai millaista tietoa hén tuotevertailujen tekemiseen tarvitsee. (Bachrach ym.
2016, 131.) On myo6s hyva huomioida, ettei asiakkaille nykyaan kannata valehdella tai
esittaa tietdvansa asioita, joista ei oikeastaan ole aivan varma. Asioihin perehtynyt
kuluttaja tunnistaa valehtelun ja kiertéda sita harjoittavat yritykset kaukaa. (Sherman &
Periman 2015, 10.) Myyjien kouluttaminen tuotetietouden osalta on siis entistakin

tarkedmpéaa.

Vahittaiskaupan rooli on muuttunut suuresti verkkokaupan kasvun myota. Ennen kaupat

kontrolloivat sitd, mita asiakkaalle tarjottiin, kun saatavilla oli vain sita, mita kauppias paatti
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tilata valikoimiin. Nykyaan asiakas maarittelee sen, mitd myydaan. Verkosta han voi
milloin tahansa tilata mita tahansa ja kauppiaiden tehtavaksi jaa pysya perilla siitd, mita
verkosta etsitédén, ja ottaa sita sitten valikoimiin. (Eskelinen & Gerdt 2018, 211.) Yksi keino
ennustaa tulevaa kysyntaé on seurata, mita tunnetut tyyli-ikonit pitavat paallaan.
Julkkisten ihannointi on talla vuosituhannella kasvanut julkisuuden henkildiden korvatessa
mallit muotibrandien lahettildina. Tyyli-inspiraatiota haetaan aktiivisesti televisio-
ohjelmista, lehdist&, blogeista ja sosiaalisesta mediasta. (Bruzzi & Church Gibson 2013,
1-2.) Olen itsekin myyjanéa kohdannut useita kertoja asiakkaita, jotka tulevat myymalaan
kysymaan tuotetta, jonka ovat ndhneet seuraamansa viihdeohjelman julkkisvieraan tai
juontajan paalla. Vield useammin kohtaan asiakkaita, jotka etsivat Instagram -tdhtien

julkaisemissa kuvissa ndkemiaan tuotteita.

Tyyli-ikonien voimasta kertoo myos Harvard Business Reviewin vuonna 2010 julkaisema
laskelma, jossa New Yorkin yritystalouden professori David Yermack arvioi Michelle
Obaman vaatevalintojen vaikutusta muihin naisiin. Hanen laskelmansa mukaan
Yhdysvaltain presidentin vaimon esimerkki oli nostanut muun muassa Calvin Kleinin ja
Nina Riccin vaatemyyntia huimat 772 miljoonaa dollaria. Kaiken kaikkiaan 29 vaatealan
yrityksen porssiarvo kasvoi samalla 2,7 miljardilla dollarilla. (Apunen & Parantainen 2011,

94.) Esimerkin voimaa ei voi vaheksya.

Toinen keino keraté tietoa asiakkaiden mieltymyksista on kayttaa evasteita yrityksen
verkkosivuilla. Evasteiden lisaksi voidaan myo6s kannustaa asiakkaita aktiivisesti
esittdmaan toiveita ja kehitysehdotuksia. Miettinen mainitsee muun muassa kahvilaketju
Starbucksin keraavan asiakkailtaan ehdotuksia verkkosivujensa kautta ja hyddyntavan
sitten toteutettuja ideoita tarinoina sivuillaan. (Miettinen 2014, 22.) Vastaavaa
toimintatapaa voidaan hyodyntaa myads kivijalkaliikkeissa. Ideoita varten voisi olla
vaikkapa postilaatikko myymalan nurkassa ja toteutetut ehdotukset voitaisiin palkita
esimerkiksi alennuskupongeilla. Tarinan voisi edelleen kertoa myds sahkoisissa
kanavissa, jolloin saataisiin sisaltéa niin myymalaan kuin verkkoonkin. Asiakkaat myos
odottavat, etta heidan oma-aloitteisesti esittdméansa palaute, toiveet ja

parannusehdotukset otetaan huomioon (Bachrach ym. 2016, 21).

Verkkokaupasta on tulossa valttamatdn osa liikketoimintaa ja sen toimivuuteen on syyta
panostaa. Vahintaankin palvelua on tarjottava verkon valitykselld, jos ei itse tuotteita
myyda sitéd kautta. Monella pienella toimijalla olisi parantamisen varaa
verkkonakyvyydessa ylipdataan. Asiakkaat muodostavat yhd useammin kuvan yrityksen
brandistd nimenomaan digitaalisten prosessien perusteella (Eskelinen & Gerdt 2018,

148). Hananen (2018, 15) korostaa myds, etta jokaisen liiketoimintaa harjoittavan
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yrityksen on nykyaan oltava verkossa ja kaytettava sosiaalista mediaa parjatakseen. Jos
ei ole verkossa, ei ole olemassa. Myds verkkokaupan ja verkkosivujen laadun vaikutus
myyntiin on t&na paivana todella suuri. Asiakkaiden on todettu luottavan eniten yrityksiin,
jotka hyddyntavat teknologiaa laajasti. Huonot verkkosivut ja digitaalisten palveluiden
puuttuminen herattavat epaluottamusta. (Eskelinen & Gerdt 2018, 74.) Ensivaikutelma
verkkosivuista muodostetaan 1/20 sekunnin aikana ja ensivaikutelma maaraa kavijan
mielipiteen sivujen laadusta. Sivujen sisallon tulee vahintaankin vastata kavijan odotuksia,
olla selkeasti ja loogisesti rakennettu, avautua nopeasti ja olla ajanmukaiset. Huono
kaytettavyys ja vanhentunut tieto karkottaa asiakkaat. (Hananen 2018, 56 & 119.)
Verkkovierailijoiden keskittymiskyky on tutkimusten mukaan vain 8 sekuntia. Siina ajassa
han silmailee sivuston lapi ja paattaa palveleeko se héanté vai ei. Ellei jo huono

ensivaikutelma ole karkottanut hdnet sivustolta samantien. (Hananen 2018, 220.)

Verkkokauppaankin liittyy haasteita, joista merkittdvimpia ovat korkeat palautusprosentit
erityisesti vaatteiden osalta. Ostetuista vaatteista palautetaan jopa 50 prosenttia. Tama
luonnollisesti aiheuttaa kustannuksia myyjalle ja sy verkkokaupan kannattavuutta, mutta
lisksi se on haitaksi ymparistolle. Tuotteiden kuljettaminen ja siita aiheutuvat paastot,
turha pakkaaminen seka pahimmassa tapauksessa tuhottavaksi paatyvat uudenveroiset
palautetut tuotteet kuluttavat luonnonvaroja. Ongelmaa voidaan ratkaista paitsi oikean
koon loytamista helpottamalla my6s houkuttelemalla asiakasta asioimaan
kivijalkaliikkeessa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 222-224.) Ymparistosta kiinnostunut
kuluttaja ké&y varmasti mieluummin oman kestokassinsa kanssa kivijalkaliikkeesséa
ostoksilla, jos hanté informoidaan verkko-ostamisen ymparistovaikutuksista. Tastéa saattaa

[&hitulevaisuudessa kehittya yksi kivijalkaliikkeiden kilpailuvalteista.

Verkkokaupat kohtaavat my6s erottautumisen haasteita siind missa kivijalkakaupatkin.
Asiakkaat odottavat myds verkossa miellyttavaa kauppaymparistéd, luotettavuutta ja
palvelua. (Santasalo & Koskela 2015, 146.) Myds tunnettuus ja nakyvyys ovat tarkeita
verkkokauppatoimijoille. Verkkokaupan perustaminen, yllapito ja kehittaminen vaativat
padomaa ja toiminnan aloittaminen lisdd usein myds tydvoimakustannuksia. Pienilla
toimijoilla on valitettavan usein tapana pyorittda verkkokauppaa kivijalkaliikkeen
lahtokohdista, jolloin esimerkiksi verkon kautta tilatut tuotteet keratéaén itse myymalasta,
mika sitoo resursseja. (Santasalo & Koskela 2015, 147.) Nain toimtaan myds My O My:n

tapauksessa.

Somervuori (2018, 71) nostaa erikoistumisen tarkeimmaksi menestymisen strategiaksi
erityisesti pienten toimijoiden kohdalla. Erikoistuminen on hanen mukaansa tarkeéa

riippumatta siitd onko kyseessa verkkokauppa vai kivijalkaliike. Edullisten
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massatuotteiden myyminen on Suomessa hankalaa, kun yleinen hintataso on niin kallis.
Asiakkailla on aina jokin vaatimustaso laadulle tuotteen hinnasta riippumatta ja siihen
vastaaminen on edullisilla hinnoilla hankalaa. Lisdksi massatuotteiden myyminen
edellyttdd suuria asiakasmaarid, tehokasta jakelua ja tiukkaa kulukontrollia. N&ita asioita
pienella toimijalla ei useinkaan ole. Erikoistuminen auttaa parjaamaan kilpailussa isojen
toimijoiden kanssa. Se kuitenkin edellyttaa hyvaa asiakastuntemusta ja tarpeiden
muutumisen jatkuvaa seurantaa. Kasittelen asiakasymmarryksen merkitysta tarkemmin

kolmannessa luvussa.
2.2.3 Muuttuva palveluymparisto

Tuotekyllainen maailmamme on muuttanut paatoksentekoprosessejamme tietopohjaisista
tunnepohjaisemmiksi. Aiemmin, kun tarjontaa oli vahemman, oli helpompaa vertailla
tuotetta keskenaan eri ominaisuuksien perusteella, kun valmistajia ja vaihtoehtoja oli vain
muutamia. Nykydan meille tarjotaan niin monenlaisia tuotteita, ettei faktoja ole enéaa
mahdollista sisdistaa siita tietomassasta, jonka kohtaamme paivittdin. TAm& muuttaa
myds markkinointiviestinnan roolia. Ennen viestinnan ensisijainen tarkoitus oli kertoa
nimenomaan tuotteesta ja sen ominaisuuksista, mutta nykyaan tarinat ja kokemukset
tuotteesta kiinnostavat ihmisia enemman. (Tuulaniemi 2013, 43-45.) Tunnepohjaisempi
paatoksentekoprosessimme kasvattaa myds empatian merkitysta yritysten menestykselle,

mistd puhun enemman kolmannessa luvussa.

Kehittynyt teknologia on asettanut uusia vaatimuksia palvelun nopeudelle ja
automatisaatiolle. Yha useammin asiat halutaan hoitaa verkossa, eika kuluttajilla riita
karsivallisyytta odottamiseen. (Eskelinen & Gerdt 2018, 9.) Asioinnin helppudella onkin
havaittu olevan vahva yhteys asiakasuskollisuuteen (Eskelinen & Gerdt 2018, 59).
Nykyaan ollaan myds valmiita tekemaan nopeita ostopaatoksia silloin, kun haluttu tieto ja
palvelu ovat helposti ja nopeasti saatavilla (Eskelinen & Gerdt 2018, 148). Helppous ja
vaivattomuus vaikuttavat merkittavasti asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta, mista

kerron myds lisad kolmannessa luvussa.

Tunnepohjaisen kuluttamisen liséksi myds hybridikuluttaminen on lisdantynyt valtavasti.
Hybridikulutuksella viitataan palveluiden ja tuotteiden yhtaaikaista kuluttamista seka
tavaramyynnin liittamista elamyksellisiin myyntituotteisiin, kuten konsertteihin. Aluksi
tulivat oheis- ja fanituotteet, mutta nyt tilanne voi olla myos toisinpéin: tavaran mukana
halutaan saada mygs elamyksié. Ostaminen ei yksindan ole enaa elamyksellista.
(Tuulaniemi 2013, 276-277.) Asiakkaat ostavat tuotteiden sijaan kokemuksia ja
elamyksia (Eskelinen & Gerdt 2018, 211). Alussa jo todettiin, ettd omistamisen kasite on

muuttumassa ja kokemusten painoarvo kasvussa. Tulevaisuudessa vaatteetkin halutaan
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ehkd ennemmin kokea kuin omistaa, mista kertoo myo6s seuraavassa kappaleessa

esitteleméni Vaatepuun esimerkki.

1990-luvun digitaalisista palveluista on edetty mobiilisovellusten ja nopean viestinnan
maailmaan. Elamme mobiilin kulta-aikaa, mutta uusia tuulia on jo havaittavissa.
Tulevaisuudessa tekodlyn tarjoamat mahdollisuudet muuttavat kasitystamme palvelusta ja
nostavat jalleen kuluttajien odotuksia. Tekodaly nopeuttaa asioita ja muuttaa kilpailua, silla
tekodlyn avulla toteutetut hankkeet ovat vaikeampia kopioida kuin nykyiset verkko- ja
mobiilipohjaiset ratkaisut. Palvelumuotoilun puolesta puhuu se, ettéa tekodlykin haviaa
ihmiselle empatiakyvyssa, sosiaalisessa kanssakdymisessa ja taideaineissa, joihin
muotoilu ja siten muotikin kuuluvat. (Eskelinen & Gerdt 2018, 9-10.) Muodin alalla on aina
pyritty edellakavijyyteen ja trendien luomiseen, mink& vuoksi minusta olisi loogista, etta
muotikauppa pyrkisi ensimmaisten joukossa hyddyntdmaan myos tekodlya. Nain ei
kuitenkaan taida tapahdua, silla Eskelinen ja Gerdt (2018, 14) mainitsevat jo kirjassaan
teknologiayhtididen, mukaan lukien verkkokauppa Amazonin, olevan pitkalla tekoalyn
kehittdmisessa, eika siitd kuitenkaan ole juurikaan nahtavissa merkkeja muodin
kivijalkaliikkeissa. Esimerkkeja kehittyneesta tekoalyn hyddyntadmisesta ovat muun
muassa kasvotunnistus ja kognitiiviset ratkaisut, jotka tunnistavat ilmeita ja tulkitsevat
tunteita. Naita sovellutuksia hyddynnetdan esimerkiksi virtuaalisissa

asiakaspalvelutilanteissa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 17.)

Kehittynyt teknologia on tuonut mukanaan myos lisééntyvan personoinnin tarpeen.
Personointi pitaa sisdllaan asiakastiedon keruuta, keratyn tiedon analysointia ja
hyodyntamista. (Eskelinen & Gerdt 2018, 15.) Olemme kaikki jo tottuneet siihen, etta
meistd keratddn tietoa evasteiden ja asiakasrekistereiden avulla. Ihan emme ole ehké
viela tottuneet siihen, kuinka tarkasti meille kohdennetaan markkinointia tdmén tiedon
avulla. Toistaiseksi tuntuu vahan pelottavalta, etta hetki sitten tietokoneen naytélla
tarkastelemani verkkokaupan mainos ilmestyy puhelimeni selaimelle heti, kun yhdistan
laitteen verkkoon. Tallainen mainonta aiheuttaa tunteen seurattuna olemisesta, mika
minulle perustelee hyvin vuonna 2018 voimaan astuneen GDPR-asetuksen tarvetta.
GDPR (General Data Protection Regulation) on Euroopan Unionissa laadittu asetus, joka
antaa kuluttajalle aiempaa paremmat mahdollisuudet hallita tietojaan ja toisaalta asettaa
yritykset tasavertaisempaan asemaan yhtenaistamalla kaytantdja (Euroopan komissio
2018). Yksi lahitulevaisuuden haasteista onkin varmasti se, miten asiakkaat saadaan
tottumaan kohdennettuun mainontaan ja pitdmaan sita positiivisena, eikd pelottavana tai
muulla tapaa negatiivisena asiana. Tutkimusten mukaan nuori sukupolvi on valmis

luovuttamaan osan yksityisyydestaan ja henkilokohtaisista tiedoistaan paremman palvelun
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saamiseksi (Eskelinen & Gerdt 2018, 36). Haaste kohdistuukin erityisesti niihin

sukupolviin, jotka eivat ole syntyneet teknologian hallitsemaan maailmaan.

Toistaiseksi en itse ole GDPR-asetuksen huomannut tuoneen mukanaan muuta
kaytannodn hyotya kuin sen, ettd minulla on kuluttajana nyt oikeus pyytaa mista tahansa
organisaatiosta selvitys minusta keratyisté tiedoista ja niiden hyddyntadmisesta. Uskon
kuitenkin, ettd tAm&an mahdollisuuden olemassaolo painostaa yrityksia toimimaan
avoimemmin ja viestim&an toiminnastaan selkokielisemmin. Joitain hyvia esimerkkeja
tasta olenkin jo lIoytanyt; muun muassa puhelinoperaattori Moi ja viihdepalvelu Netflix
viestivat selkeasti ja ymmarrettavasti toiminnastaan. Moin viestintda voisi kutsua jo
kansankieliseksi, mik&d antaa avoimen ja luotettavan kuvan yrityksesta. Moi Mobiili
luonnehtiikin visionsa olevan olla Suomen asiakaslahtéisin mobiilioperaattori (Moi 2019).
Tassa on minusta oikea lahtokohta nyky-yrityksen toiminnalle ja téasta muotikauppakin

voisi ottaa mallia. Millainen olisi Suomen asiakaslahtdisin vaatekauppa?

Hananen (2018, 14) kirjoittaa personoidumman viestinnan muuttaneen markkinointia
yksisuuntaisesta massaviestinnasta kaksisuuntaiseksi vuorovaikutukseksi asiakkaiden
kanssa. Viestintéd on aiempaa yksildidymp&a ja huomioi tarkemmin asiakkaat asiakkuuden
vaihetta myo6ten. Osittain tdma onkin totta, kuten esimerkiksi personoitujen uutiskirjeiden
ja tarjousten kohdalla, mutta aiemmin kuvaamani evasteisiin pohjautuva
selainmarkkinointi ei minusta huomioi asiakasta kovinkaan hyvin. Mainosten
ponnahtaminen silmille joka sivustolla on paitsi karmivaa myos arsyttavaa niiden viedessa
huomiota niilta asioilta, joita oikeastaan oli tekeméssa siirtyessaan toiselle sivustolle.
Asiakas ei valttdmatta halua verkkokaupassa kokoamansa ostoskorin seuraavan hanta
halki internetin. Voisi sanoa, etté téassa tapauksessa on yksildllinen markkinointi
omaksunut liikaa tyrkyttavan massamarkkinoinnin piirteitd. Nykykuluttaja ei halua olla
jatkuvan mainonnan kohteena vaan etsii mieluummin itse tarvitsemansa tiedot yrityksen
verkkosivuilta tai sosiaalisen median kanavista. Yrityksen tulee keskittya laadukkaan
sisallén tuottamiseen verkkokanaviinsa ja pyrkia siten palvelemaan kanavissaan

vierailevaa asiakasta. (Hananen 2018, 17.)

Personointi ulottuu tana paivana jo muuallekin kuin verkkomainontaan ja
asiakasodotukset sen suhteen kasvavat. Kohdennetussa markkinoinnissa muodin
verkkokaupat ovat edellakavijoita. Asiakkaista osataan kerétd myynnin kannalta oleellista
tietoa (esimerkiksi aiemmat ostot, koot, sukupuoli) ja tarjota hdnen mieltymystensa
mukaisia tuotteita. Lahitulevaisuudessa pystytaan yha tarkemmin analysoimaan
asiakkaan persoonallista tyylia ja hanen vartalomallinsa asettamia tarpeita. (Eskelinen &

Gerdt 2018, 76.) Muodin alalla personointi nakyy kohdennetun mainonnan lisaksi
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esimerkiksi mahdollisuutena ostaa kustomoituja vaatteita, kenkia ja laukkuja (Eskelinen &
Gerdt 2018, 15). Esimerkiksi Nike tarjoaa mahdollisuuden tilata kustomoidut lenkkarit,
jotka luvataan toimittaa 3—5 viikossa. Asiakas valitsee ensin haluamansa mallin, minka
jalkeen han paéasee valitsemaan kenkiin haluamansa varit aina vuoritusta myoéten. (Nike
2019.) Tulevaisuudessa voisi ehké olla kysyntaa myds mahdollisuudelle suunnitella itse

kenkamalli tai tilata suunnittelijan tekema uniikki kenkapari.

Personoinnin seuraava aste on proaktiivinen eli ennakoiva palvelu, joka tulee
digitalisaation myota lisaantymé&an huomattavasti. Tana paivana ennakoivaa palvelua
tarjoavat enimmakseen erilaiset laitevalmistajat. Hyva esimerkki tasta on se, ettd monet
laitteet lahettavat valmistajalle automaattisesti ilmoituksen huoltotarpeesta. Palvelu
tapahtuu usein siis asiakkaan tietdmatta. Yha useammin voimme mukauttaa palveluita ja
jopa esineitd omiin tarpeisiimme sopivaksi oppivan teknologian avulla. Uusimmissa
autoissa on jo mahdollisuus tallettaa ajoasennon saadoét auton muistiin, miké saastaa
likkeellelahtoon kuluvaa aikaa. (Eskelinen & Gerdt 2018, 26.) Téllainen yksil6llisiin
mittasuhteisiin mukauttaminen toimisi ilman muuta myo6s vaateteollisuudessa, ja jonakin
paivana asiakkaat ehka alkavat sellaista odottaakin. Teknologiayritykset ovat jo
kehittdneet vaatteita ja asusteita, joissa on tietoa tallentavia sensoreita (Eskelinen & Gerdt
2018, 77). Kuten on jo todettu, personoitu ja yksiléllinen palvelu auttavat kivijalkaliikkeita
erottumaan verkkokaupoista ja samalla hinnan vaikutus ostopaattkseen vahenee
(Bachrach ym. 2016, 104). Personoitu palvelu on myds avain pitkiin asiakassuhteisiin
(Sherman & Perlman 2015, 15).

Minusta on kummallista, ettd aikana, jona meille tarjotaan yksil6llisia palveluita niin
elektroniikan kuin viihdeteollisuudenkin parissa, meille yha tarjotaan kaupoissa
padasiassa yhden muotin mukaisia massatuotettuja vaatteita ja asusteita.
Muotiteollisuudella on pitk& matka kirittAvanaan paastakseen personoinnissa samalle
tasolle teknologiayritysten kanssa. Tilanne viestii, ettd itsedan trendien aallon harjalla
kulkijaksi luonnehtiva ala onkin itse asiassa jaméahtanyt paikoilleen. Vuosia on keskitytty
tuotannon tehostamiseen, kun oikeastaan olisikin pitdnyt parantaa asiakastuntemusta ja
panostaa yksilollisyyteen. Eskelinen ja Gerdt (2018, 45) kehottavat keskittymaan tulevien
asiakastarpeiden analysointiin ja rakentamaan kehityssuunnitelmat niiden pohjalta. On
tullut my6s aika luopua "kaikkea kaikille”- ja “samaa kaikille’-ajattelutavoista. Brandien
rakentajien kannattaa pysahtyd miettimaan, missa asioissa juuri he ovat hyvia ja kenen
ongelmia he pystyvét tuotteillaan ratkaisemaan ja keskittya sitten juuri niiden asiakkaiden
palvelemiseen. (Eskelinen & Gerdt 2018, 150.) Massatuotannosta on tulevaisuudessa
kilpailuetua lahinn& hinnoittelun suhteen (Eskelinen & Gerdt 2018, 211). Erityisesti pienten

putiikkien kannattaa kayttda hyvakseen mahdollisuutensa tarjota henkilokohtaista ja
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personoitua palvelua, jota kasvavat tavaratalojatit ja halpaketjut eivat toistaiseksi pysty

tarjoamaan (Sherman & Perlman 2015, 272).

Personoinnin ilimentymana voidaan pitaa myos lisaantyvaa virtuaalisten assistenttien
kayttda. Virtuaalisilla assistenteilla tarkoitetaan aaniohjattavaan tekoalyyn perustuvia
sovelluksia, joista Suomessa tunnetuin lienee Applen Siri. Alykoteja kehitetaan kovaa
vauhtia ja yksi visio on, etta ruokaostoksetkin voidaan tulevaisuudessa tilata jagkaapin
kanssa juttelemalla. (Eskelinen & Gerdt 2018, 30.) Tassakin on minusta tulevaisuuden
nakyma, joka muodin alalla tulisi huomioida. Kuinka kétevéaa olisikaan, jos voisi
vaatekriisin iskiessa tilata illaksi uuden mekon vaatehuoneensa virtuaaliassistentilta?
Tulevaisuudessa myds markkinointia aletaan kohdistaa suoraan koneille, jotka tekevét
ostopaatoksia ihmisen puolesta (Eskelinen & Gerdt 2018, 50). Vaikka skenaario onkin
nykyihmisen silmissé viela arveluttava, se tarjoaa yrityksille tulevaisuudessa aivan

uudenlaisia myynninedistdmisen mahdollisuuksia.

Kun tekoélysta ja robotiikasta tulee vahvemmin osa arkipdivAdmme, on pientenkin
putiikkien mahdollista hyddyntda robotteja verkkokauppatilausten kerdé&miseen, jolloin
yrittdjan aika saastyy mielekk&ampiin tyotehtaviin. Tana péaivana investointi olisi viela
mahdottoman kallis toteuttaa ja robotteja kaytetaan vasta isoimpien
varkkokauppayritysten varastoissa (Eskelinen & Gerdt 2018, 32—-33). Eskelinen ja Gerdt
(2018, 33) uumoilevat robotiikan tulevaisuudessa korvaavan nykyiset itsepalvelukonseptit
ja summaavat itsepalvelun ja edullisen hinnan liittyvan usein toisiinsa. TAma pistaa
pohtimaan, milta tulevaisuuden halpavaateketju voisi nayttaa. Jos tuotteet valikoidaan
nykydan usein etukéteen verkkokaupassa, voisiko liikkkeen funktio ollakin toimia varastona
ja noutopisteena? Asiakas menisi liikkeen ovelle ja pyytaisi robottia noutamaan hanelle

kiinnostavat tuotteet tarkasteltavaksi ja sovitettavaksi.

Eskelinen ja Gerdt (2018, 210) nimeavat vahittaiskaupan suurimmaksi muuttujaksi
digitalisaation itsensa sijaan kuluttajan, joka sita kayttdd. Odotusten ja ostokayttaytymisen
nopeat muutokset haastavat kaupan toimintaymparistoa kaikista eniten. Heidan
mukaansa nykyasiakkaita yhdistaa kaikkia mukavuudenhaluisuus, mika vaikuttaa heidan
kayttaytymiseensa kaikissa ostopaikoissa (Eskelinen & Gerdt 2018, 217).
Asiakaskokemuksen parantamisessa voidaan siis ottaa lahtékohdaksi asiakkaan
mukavuuden lisdaminen ja mukavuus on usein synonyymi helppoudelle, josta

mainitsinkin jo aiemmin.

Digitalisaatio voi monessa kohtaa lisata asioinnin helppoutta myés kivijalkaliikkeissa.
Esimerkkeina tasta Eskelinen ja Gerdt (2018, 219) mainitsevat virtuaaliset sovituskopit,

joissa vaatteet ja asusteet voi nahda yllaan ilman fyysista sovitusta, jonka moni asiakas
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kokee rasittavaksi. Jo tdna paivana sovitusta voidaan helpottaa avokaupalla, jolloin
asiakas voi vieda kiinnostavat tuotteet kotiinsa sovitettavaksi ja palauttaa myéhemmin
epasopivat. Toinen esimerkki koskee jo mainittua myyjien tietotaitoa liikkeissa. Tana
paivana on valitettavan usein niin, etté verkkokaupoilla on tarjota tarkemmat tiedot
tuotteista kuin myyjilla kivijalkakaupoissa. Tarvittava tieto kootaan verkkoon asiakkaan
ostopaatdsta helpottamaan, mutta myymaloista puuttuvat jarjestelmat, joilla mytds myyjat
paasisivat nopeasti kasiksi ndihin tietoihin. Tamakin asia olisi tina paivana jo suhteellisen
helppo korjata, kun kaytanngssa riittaisi, etta myyjalla olisi kassalla paasy yrityksen
verkkokauppaan tai vdhan paremmassa sovellutuksessa han pystyisi kasiskannerilla
etsimaan tuotteen tarkat tiedot suoraan viivakoodista lukemalla. Myds uudet maksamisen
tavat on hyva ottaa liikkeissa kayttédn mahdollisimman nopeasti. Itsepalvelukassat
toimisivat muotikaupoissa siind missa ruokakaupoissakin ja myyjiltd vapautuisi nykyista
enemman aikaa asiakkaiden henkilokohtaiseen palvelemiseen rahastuksen jaddessa pois
heidan tyotehtavistaan. Asiakkaan ja myyjan vélinen vuorovaikutus on edelleen
keskeisessa roolissa onnistuneen palvelukokemuksen luomisessa (Miettinen 2014, 29).
Ihminen voittaa viela koneen luovuudessa, empatiassa ja vuorovaikutuksessa (Salonen &
Toikkanen 2015, 59). Hyvaéan vuorovaikutukseen kannattaa siis panostaa, mista puhun

lisad kolmannessa luvussa.
2.2.4 Ymparisto ja muotikauppa

Taman opinnaytetydn tarkoitus ei ole ratkaista vaateteollisuuden aiheuttamia
ymparistdongelmia, minka vuoksi kasittelen aihetta varsin lyhyesti ja pintapuolisesti.
Tarkoitukseni on nostaa esiin muutama keskeisin ongelma, joista useat kuluttajat ovat
tana paivana jo tietoisia, ja esittdd ajatuksia siitd, miten muotiputiikki voi osaltaan kehittaa

toimintaansa ymparistoystavallisemmaksi kasvattaen samalla liikevaihtoaan.

Vaateteollisuus on maailman toiseksi saastuttavin teollisuudenala heti dljyteollisuuden
jalkeen. Vaateteollisuus kuluttaa erityisesti vesiresurssejamme toisaalta kayttamalla paljon
vettd ja toisaalta saastuttamalla sitda myrkyllisilla aineilla. (Dean, Lane & Tarneberg 2017,
6.) Vaateteollisuus kattaa arviolta 17-20 % kaikesta maailman teollisuuden tuottamasta
jatevedesta (Dean, Lane & Tarneberg 2017, 15).

Vaatteiden halvat hinnat ja yha nopeammin vaihtuvat tyylit ovat tehneet vaatekappaleista
kulutustavaroita. Tyylien nopeasta vanhenemisesta on tullut suorastaan lahtokohta
muotibisnekselle. Pikamuotiketjujen tuotteiden ei enda edes odoteta kestavan kymmenta
pesua enempad. (Joy ym. 2012, Briggsin 2013, 189 mukaan.) Tyylien nopea vaihtuminen
kasvattaa vaatetuotannon energiankulutusta ja myrkkypaasttjen maaraa (Fletcher 2008;

Allwood 2006, Briggsin 2013, 189 mukaan). Vaatteiden myynnin kehityksesté on
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paateltavissa, ettéd halpamuodin suosio on edelleen kasvussa lisdantyneesta
vastuullisuuskeskustelusta huolimatta. Kuluttajat haluavat enemman ja halvemmalla, mika

yllapitdd pikamuotikulttuuria.

Aiemmin mainitut lyhentyneet sesongit ovat paasyy vaatetehtaiden epainhimillisiin
tydolosuhteisiin, kun nykyaan tilausten odotetaan valmistuvan parissa viikossa
toimitusaikojen ollessa ennen 6—7 kuukautta, ja kilpailu alhaisimmista
tuotantokustannuksista kovenee koko ajan. Tama johtaa mm. vaatetehtaiden
tyontekijoiden pitkiin paiviin, alhaisiin palkkoihin ja palkattomiin ylitdihin. (Tokatli & Kixilgtin
2009, Briggsin 2013, 189 mukaan.)

Briggs (2013, 195) nostaa esiin sen tosiasian, etta jos ei olisi kulutusta, ei olisi mydskaan
tuotantoa. Hanen mukaansa olemme taipuvaisia syyttdmaan vain vaatteiden tuottajia
vaateteollisuuden aiheuttamista ymparistdongelmista unohtaen samalla oman vastuumme
kuluttajina. Briggsin mukaan tuotannosta ja kulutuksesta tulisi aina puhua yhdesséa eika
erikseen. Kuluttajien suuresta vastuusta kertoo sekin, ettéd 75—80 % vaatteen elinkaaren
aikana syntyvasta energiankulutuksesta tapahtuu kotioloissa pestessdmme,
kuivatessamme ja silittdessdmme vaatteitamme (Dean, Lane & Tarneberg 2017, 7).
Kuluttajat ovat osaltaan vastuussa myos kasvavasta tekstiilijatteen maarasta. Vaatteisiin
ulottuva kertakayttokulttuuri on johtanut siihen, ettd heitdmme lahes kayttamattomiakin
vaatteita pois. Yksin Yhdysvalloissa tekstiilijatteen m&ara on 11 vuodessa kasvanut 38 %.
(Dean, Lane & Tarneberg 2017, 174.)

Eurooppalaiset synnyttavat vuosittain 5,8 miljoonaa tonnia tekstiilijatetta. Suurin osa
kaikesta jatteesta paatyy suoraan kaatopaikoille sen sijaan, etta se kierratettaisiin, vaikka
jopa 95% jatteesta olisi kierratyskelpoista. (Dean, Lane & Tarneberg 2017, 176.) Viela
hurjempaa on se, ettd taysin kayttokelpoisia myymatta jaéneita tuotteita paatyy myos
kaatopaikoille poltettavaksi (Kuittinen 2018). Suomessa syntyy vuosittain 70 000 tonnia
tekstiilijatettd ja tdsta maarasta 80 % paatyy energiaksi, vaikka materiaali olisi myods
kierratettavissa. Tekstiilien erilliskerays on tulossa EU:ssa pakolliseksi vuonna 2025 ja
Lansi-Suomeen onkin jo suunnitteilla poistotekstiilien jalostuslaitos. Suomessa
painotetaan kiertotalouden merkitysta alan tulevaisuuden nakymille ja sen uskotaan paitsi
ratkaisevan alan vastuullisuusongelmia myds luovan uusia innovaatioita, palveluita ja

tyopaikkoja. (Suomen Tekstiili ja Muoti ry 2018a.)

Tekstiilijatteen kierratyksesta on tullut osa halpaketjujen harjoittamaa viherpesua. H&M on
yksi esimerkki vaateketjusta, joka on ottanut kayttéon tekstiilien kerayslaatikot.
Kerayslaatikkoon tuotuja vaatteita vastaan saa alennuskupongin seuraavaa ostokertaa

varten. Sinansahan kyseessé on hyva toimintamalli, mutta sen toimivuus loppuu siihen,
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ettéd hyvin pieni osa kierratykseen tuoduista vaatteista todella paatyy uusiokayttoon.
Materiaalien kuidut heikentyvat kierratysprosessissa. Kierratysasteen nostamisen sijaan
kerdyslaatikot kannustavat kuluttajia heittamaan vaatteita pois alennuksia saadakseen.
(Kuittinen 2018.)

Muotiputiikeilla on n&dhdakseni vaateketjuja paremmat mahdollisuudet profiloitua
ymparistoystavallisksi toimijoiksi toimintansa joustavuuden kautta. Ymparistdimagolle luo
hyvéan pohjan jo se, etta yksittaisen putiikin toiminta on l&htokohtaisesti
pienimuotoisempaa kuin ketjun, jolloin yrityksen tuottamien paastojen ja jatteen maarakin
on huomattavasti pienempi. Tiedon jakaminen vaatteiden valmistuksen, kayton ja
havittdmisen ymparistbvaikutuksista yhdistettyna oman yrityksen avoimeen

toimintakulttuuriin voisi olla seuraava askel.

Dean, Lane ja Tarneberg (2017) esittavat kuluttajalle suunnattuja kaytannon ohjeita
tietoisempaan vaatekulutukseen, joista monet soveltuisivat minusta myos osaksi
vaateliikkeiden toimintaa. Monet meisté potevat nykyisin huonoa omaatuntoa
kulutustottumuksistamme. Usein meill& on tietoa ongelmista, muttei riittvasti tietoa niiden
ratkaisemiseksi. TAssa vaatealan ammattilaiset voisivat olla suureksi avuksi. Talla hetkella
tilanne tuntuu olevan se, etté vaatevalmistajat ja -kauppiaat usein mieluummin vaikenevat
alan ymparistévaikutuksista kokonaan peléatessaan tiedon laskevan myyntid. Samalla
kuluttajia syyllistetd&n mediassa muun muassa edella mainitusta tekstiilijatteen maarasta
ja ohjeistetaan kierrattdmaan paremmin, mutta ohjeistukset ovat usein vaillinnaisia tai
sekavia. Arjessa pysahdymme pohtimaan, kuinka kierrattaéa puuvillakankainen paita, jossa
on metalliset painonapit? Tai, mista voin tietdd, onko paitani materiaali puhdasta
puuvillaa, jolloin sen voisi laittaa kompostiin, vai onko siina kenties mukana jotain
ympaéristolle haitallisia kasittelyaineita? Omasta mielesténi vaatteissakin saisi olla
kierratysohjeet pesuohjeiden lisdksi, mutta asiaa auttaisi jo se, jos ohjeita saisi enemman
kaupasta heti ostohetkelld. Pesuohjeitakaan harvemmin saa myyjilté, mika voisi usein olla
avuksi pesulappujen merkintojen lisaksi. Hoito-ohjeiden jakaminen olisi pieni osoitus siita,
ettd yritys ottaa vastuun myymistaan tuotteista ja samalla se tekisi asiakkaan arjen

helpommaksi.

Dean, Lane ja Tarneberg (2017, 13, 15 & 17) esittelevét lukijalle esimerkkivaatteen
elinkaaren, kustannusrakenteen ja tuotannon ymparistovaikutukset. Vastuullinen kauppias
voisi parhaimmillaan tarjota samat tiedot tuotteista asiakkailleen. En usko, etta
vastuullinenkaan kuluttaja jattaisi suosikkihousujaan ostamatta siksi, etté niiden
valmistukseen on kulunut 10 litraa enemman vetta kuin viereisen mallin, mutta tiedon

tarjoaminen mahdollistaisi vertailun, ja toisaalta tieto itsessaan saattaisi riittda tayttdmaan



25

tiedonjanoisen kuluttajan tarpeen toimia vastuullisesti. Han voisi halutessaan paattaa
korvata vaikkapa housujen valmistukseen kaytetyn energian saastamalla saman maaran
energiaa kotinsa elektroniikkalaitteiden kayttoa vahentamalla. Markkinoinnissa
vaatekauppias voisi kayttaa arkisia esimerkkeja havainnollistamaan vaatteen
energiankulutusta: "Hyvita T-paitasi energiankulutus jattamalla viikon tv-ohjelmat valiin.”
Periaate on sama, jolla nyt hyvitamme hiilijalanjalkeamme esimerkiksi
lentomatkoistamme. Téllaisen tiedon tarjoaminen edellyttaisi tietenkin paljon laskelmia ja
yhteydenpitoa valmistajien kanssa, mutta toteutuessaan se tekisi samalla vaatteen
toimitusketjun nakyvammaksi asiakkaalle, mika sekin vahvistaisi vastuullista imagoa.
Helpompi on tietysti ottaa valikoimaan vastuullisten brandien valmistamia tuotteita, jolloin
voidaan viestia brandeista tarkkojen tuotetietojen sijaan, ja samalla kuitenkin tuetaan
vastuullisempaa vaatevalmistusta. Lisdarvona asiakkaalle toimisi naissa tapauksessa

parempi omatunto ostamisesta.

Ympaéristda koskevan informaation liséksi myymalat voisivat tarjota asiakkailleen
enemman tietoa siitd, kenelle mikakin vaatemalli sopii. On jo todettu, etta asiakkaat
kokevat sovittamisen raskaaksi, ja etta verkkokauppojen palautusprosentit ovat korkeat
muun muassa vaaran koon ostamisen vuoksi. Onnistuneiden ostosten avaintekijoita ovat
omien mittojen ja parhaiden puolien tunteminen (Dean, Lane & Traneberg 2017, 21-22).
Myymalassa voidaan tarjota henkilokohtaisena palveluna mittojen otto, koon maaritys ja
vartalotyyppianalyysi. Varmastikin ndita asioita jo sisaltyykin joidenkin myymaldiden
tarjoamiin stailauspalveluihin, mutta ne voisivat olla osa peruspalveluakin. Toisaalta
vaatteiden tarkat mitat voitaisiin ilmoittaa riippulapuissa ja verkkokaupoissa, jotka usein

nojaavat yleisiin kokotaulukoihin, eivatka siksi kerro koko totuutta vaatteen istuvuudesta.

Dean, Lane ja Traneberg (2017, 27—-28) kehottavat ostamaan vdhemméan, mutta
parempaa ja yleensakin panostamaan laadukkaisiin tuotteisiin. Myynnin volyymin lasku
tietenkin heti hirvittdd vaatekauppiasta, mutta toisaalta laatu on aina hyva peruste
kallimmaalle hinnalle, mikéd mahdollistaa katteen noston yksittéisille tuotteille. Laatua
voidaan myds kayttaa markkinoinnissa vastuullista kuluttamista edistavana tekijana.
Vaatteiden laadusta pitaisi mielesténi yleensakin puhua enemman, jotta kuluttajat taas
muistaisivat, ettei vaatteita ole tarkoitettu kertakayttdisiksi. Hinnoittelua voidaan perustella
vastuullisuudella muutenkin, kun halpa hinta yleensa tarkoittaa huonoja tyéolosuhteita ja

minimipalkkaa vaatteen ompelijalle (Dean, Lane & Traneberg 2017, 35).

Yksi tapa ostaa vaatteita vastuullisesti on kapselivaatekaapin rakentaminen.
Kapselivaatekaapin periaatteena on hankkia mahdollisimman vahéan vaatekappaleita,

jotka ovat kaikki yhteensopivia keskendan. Yhteensopivuudella mahdollistetaan erilaisten
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asukokonaisuuksien rakentaminen samoja vaatekappaleita kayttaen. Kapselivaatekaappi
voi koostua esimerkiksi 20—30 tuotteesta sisaltden mekot, housut, hameet, paidat ja
ulkovaatteet. (Dean, Lane & Traneberg 2017, 47.) Kapselivaatekaapin rakentamiseenkin
voidaan tarjota palveluita kivijalkaliikkeessa ja, jos liiketoimintansa haluaa rakentaa tamén
ideologian pohjalta, voidaan valikoimaan ottaa vain valmiita kapselimallistoja, jolloin
asiakas voikin yksittaisten tuotteiden sijaan paattda ostaa koko malliston kayttéonsa.
Noudattamalla esimerkiksi samoja varikarttoja mallistoissa vuodesta toiseen voidaan
asiakkaalle tarjota tdydentéavia tuotteita aiemmin hankittujen vaatteiden kanssa
kaytettavaksi. Tana digitalisaation aikakautena palvelu voitaisiin vieda niinkin pitkalle, etta
likkeella olisi sahkoisessa tietokannassaan asiakkaan aiemmat ostot (tai viela enemman:
asiakas voisi itse kayda syottamassa sovellukseen kaikki vaatekaapistaan loytyvat

tuotteet), jolloin myyjalla olisi mahdollisuus palvella entistaki personoidummin.

Vaatekaapin taydentamiseen liittyvia palveluita on jo kehitettykin. Esimerkiksi vuonna
2013 perustettu Vaatepuu-vaatelainaamo tarjoaa asiakkailleen vuokrattavaksi tuhansia
kotimaisia ja pohjoismaisia brandeja seka vintage-vaatteita. Lainaamossa voi asioida
jasenyyden kautta tai kertalainaajana, ja toiminta muistuttaa kirjastojen lainaustoimintaa.
Asiakas maksaa lainan, kayttaa tuotetta ja palauttaa sen lopuksi pestyna ja huollettuna
Vaatepuun ohjeiden mukaan. Palvelu mahdollistaa kallimpien merkkivaatteiden
kokeilemisen edullisesti ja tarjoaa helpon ratkaisun juhla-asujen hankintaan. Yrityksen
tavoitteena on edistaa vastuullisempaa pukeutumista mahdollistamalla tyylien kokeilun
ilman, etta vaatekaapit tayttyvat kerran pidetyisté vaatteista. (Linneméaki 2018; Vaatepuu
2018.)

Dean, Lane & Traneberg (2017) kannustavat kuluttajia myods vaatteiden muokkaamiseen
ja tietenkin myds korjaamiseen niiden kayttoikaa pidentadkseen. Laheskaan kaikilla ei
kuitenkaan ole tarvittavia kykyja, aikaa tai kilnnostusta téllaisiin kasityoprojekteihin, mika
tarjoaa jalleen mahdollisuuden vaateliikkeen palvelutarjonnan kehittamiseen.
Ompelupalveluiden tarjoaminen edes yhteistyékumppanin kautta tarjoaisi asiakkaalle
toistaiseksi harvinaista lisdarvoa, joka voi saada hanet suosimaan tiettya
palveluntarjoajaa. Yksi yleinen ongelma ovat juhla-asut, jotka usein vuosien kuluessa
muuttuvat epasopiviksi, kun vartalo muuttuu. Kuinka hienoa olisikaan, jos vanhan
unelmamekon saisi uudelleen kayttéon ompelupalvelun kautta? Ja asiakkaan tullessa
likkeeseen vanhan mekkonsa kanssa, myyjan olisi mahdollista tarjota hanelle esimerkiksi

uusia asusteita paivittamaan asukokonaisuutta.

Minun nahdakseni vaateteollisuuden kohtaamat ymparistdhaasteet ovat

haasteellisuutensa lisdksi myds avain alan tulevaisuuden menestykseen. Kuluttajat ovat
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ailempaa valveutuneempia ja tiedonjanoisempia, mika edellyttaa toimintatapojen
muutoksia, avoimuuden lisddmista ja haastaa yritysten viestintdd. Toisaalta asiakkaiden
kiinnostus vastuulliseen kuluttamiseen tarjoaa runsaasti uusia liketoimintamahdollisuuksia
ja erityisesti palvelukonsepteja, joita kivijalkaliikkeet kaipaavat parjatdkseen kilpailussa
verkkokauppoja vastaan. Tassa on myos osaamisala, jossa myyjat voivat tulevaisuudessa
loistaa. Kuluttamisen ymparistovaikutukset ovat raskaita teemoja, joita emme useinkaan
haluaisi kohdata. Tietoa joutuu myds usein etsimééan, kun viestinta aiheesta ei viela
useinkaan ole erityisen avointa tai luotettavaa. Myyjat voivat tulevaisuudessa olla
asiantuntijoita paitsi tuotteiden ominaisuuksissa ja hinnoissa, myos niiden alkuperan ja
ymparistoystavallisyyden suhteen. Kauppojen kannattaisi mielestani ottaa edellékavijan
rooli nyt, kun niilla viela on mahdollisuus muotoilla viestinsa myyvaksi. Jos kuluttaja tietaa
vastuullisuudesta enemman kuin kauppias, asettaa yritys itsensa alttiiksi voimakkaallekin
arvostelulle ja kenties skandaaleillekin, jos se ei tunne tuotteidensa alkuperad, ja asiakas
paattadkin selvittdad sen itse ja I0ytaa jotakin, joka saattaa yrityksen yleison silmissa
huonoon valoon. Kestéavaa ja vastuullista liiketoimintaa on siis myos se, ettd minimoidaan
riski huonolle maineelle, joka sosiaalisen median aikakaudella voi nopeasti johtaa
konkurssiin. Toki laaja negativinen mediahuomio on yleensa isojen toimijoiden haaste

enemmankin kuin yksittaisten putiikkien, mutta pienikin toimija voi menettéd maineensa.
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3 PALVELUMUOTOILUN IDEOLOGIA JA PERUSPERIAATTEET

Tassé luvussa kasittelen tarkemmin palvelumuotoilua ja sen hyotyja liiketoiminnalle.
Kasittelen myos asiakaskokemuksen ja -ymmarryksen merkitystd seké empaattisen
toiminnan hyoétyja. Pyrkimyksenani on I6ytaa ratkaisukeinoja edella esitettyihin

muotikaupan haasteisiin.
3.1 Palvelumuotoiluprosessi ja keskeiset menetelmét

Palvelumuotoilun keskeisintd osaamisaluetta on muotoiluajattelu ja muotoiluun perustuva
osaaminen (Koivisto ym. 2019, 173). Muotoiluajattelulla viitataan inmislahtéiseen
innovaatioprosessiin, joka pyrkii yhdistamaan haluttavuuden, teknisen toteutettavuuden ja
taloudellisen kannattavuuden. Muotoiluajattelun periaatteita ovat ihmislahtdisyys, oikean
ongelman ratkaisu, eksploratiivisuus, iteratiivisuus, divergentin ja konvergentin ajattelun
vuoropuhelu, protoilu ja testaus, yhteiskehittdminen ja monialaisuus. Eksploratiivisuudella
tarkoitetaan tutkivaa ja kokeilevaa kehittamistapaa. Iteratiivisuus taas viittaa
toistuvuuteen, joka kaytanndssa toteutuu siten, ettd kehittdmistyon aikana palataan useita
kertoja saman ty@vaiheen pariin niin kauan, ettéd saavutetaan toivottu lopputulos.
Divergentti ajattelu pohjautuu intuitioon, mielikuvitukseen ja asioiden luovaan yhdistelyyn.
Konvergentti ajattelu taas pohjaa analyyttiseen paattelyyn ja arviointiin, jolla pyritaan
rajaamaan olemassa olevista vaihtoehdoista yksi oikea. (Koivisto ym. 2019, 35-40.)
Muotoilu on siis ihmislahtoistd ongelmanratkaisua, jossa yhdistyvét tunne ja faktat,

suunnittelu ja kokeilu sekd yhdessa tekeminen.

lhmis-
lahtoisyys

Oikean
Monialaisuus ongelman

ratkaisu

Yhteis- o a L
kehittminen Muotoiluajattelu Iteratiivisuus

Protoilu ja Eksplora-

testaus tiivisuus

Divergentin ja
konvergentin
ajattelun
vuoropuhelu

Kuvio 1: Muotoiluajattelu
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Palvelumuotoilussa muotoilun kohteena ovat yleenséa palvelut, asiakas- tai
tyontekijdkokemus tai laajemmin palveluliiketoiminnan kehittaminen. Palvelumuotoilu
laajentaa muotoilun osaamisalaa tuotekeskeisesta kokonaisvaltaisten systeemien seka
kokemusten ja prosessien kehittdmiseen. Keskeisena tavoitteena on palvelun
kayttajalahtoinen kehittaminen. Lopputuloksella pyritdén vastaamaan asiakkaan toiveisiin
ja tarpeisiin yrityksen liiketaloudellisia tavoitteita unohtamatta. Palvelumuotoilulla pyritaan
edistamaan palvelujen kaytdn sujuvuutta, elamyksellisyyttd seka tunteisiin ja arvoihin

vetoavuutta. (Koivisto ym. 2019, 34.)

Palvelumuotoiluprosessi pohjaa muotoiluprosessiin. Tuulaniemi (2011, luku
Palvelumuotoiluprosessi) esittdd prosessin vaiheiksi maarittelyn, tutkimuksen,
suunnittelun, palvelutuotannon ja arvioinnin. Prosessi voidaan jakaa myos
yksinkertaisemmin kahteen paavaiheeseen, joissa ensimmaisessa pyritdan loytdmaan ja
maarittelem&én oikea ongelma ja toisessa kehittdmaan ja tuottamaan oikea ratkaisu
I6ydettyyn ongelmaan. Huomionarvoista on se, ettei prosessi iteratiivisen luonteensa
vuoksi ole lahesk&én aina suoraviivainen ja selkedsti yhdesta vaiheesta toiseen eteneva
kokonaisuus. Prosessin jokaisessa vaiheessa hytdynnetaan omia menetelmiaan, jotka
pohjaavat muotoiluajattelun periaatteisiin. Menetelmid on omaksuttu useilta eri aloilta,
kuten muotoilun aloilta, kulttuurin tutkimuksesta, kauppatieteista ja
tietojenkasittelytieteistd. Osa menetelmista on kehitetty palvelumuotoilun alan sisélla ja

uusia menetelmia syntyy jatkuvasti. (Koivisto ym. 2019, 42-43.)

Kuvio 2: Palvelumuotoiluprosessi Tuulaniemen (2011, luku Palvelumuotoiluprosessi)

mukaan
eEtsitddn ja eKehitetaan ja
maaritellaan tuotetaan
oikea ratkaisu
ongelma

Kuvio 3: Palvelumuotoiluprosessi yksinkertaisemmin esitettynd
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3.1.1 Tiedonkeruun menetelmét

Palvelumuotoilun alallakin hyddynnetdén perinteisia asiakas- ja kayttajatiedon keruun
menetelmid, joilla tutkitaan asiakkaiden kayttaytymistd, motiiveja ja unelmia seka
toiminnan sosiaalista ja kulttuurista kontekstia. Naitd menetelmia ovat haastattelut,
kyselyt, ryhmékeskustelut, havainnointi ja luotaimet, joissa tutkimuksen kohde itse tuottaa
sisaltda tutkijoiden analysoitavaksi. Yleensa kannattaa kayttaa useampaa eri
tiedonkeruumenetelmaa syvallisemman tiedon l6ytamiseksi. Useinhan on niin, etta
ihminen esimerkiksi sanoo toimivansa tietylla tavalla, vaikka oikeasti toimiikin jotenkin
muuten. Téllaiset poikkeamat voidaan l6ytad esimerkiksi haastattelun ja havainnoinnin
yhdistelmalla. (Koivisto ym. 2019, 44-45.)

Tiedonkeruu toimii usein pohjana palvelumuotoiluprojektin aloittamiselle. Tutkimuksen
avulla selvitetddn, mika on se ongelma, joka tarvitsee ratkaisun. (Koivisto ym. 2019, 84.)
Tassakin tapauksessa perinteiset menetelmat siis tukevat empaattista toimintatapaa, kun
niité kaytetaan oikeaan tarkoitukseen. Koivisto, Saynajakangas ja Forsberg (2018, 98—-99)
nostavat teoksessaan esiin esimerkin palvelumuotoiluprojektista, jossa kayttajatietoa
kerattiin vierailemalla asiakkaiden luona. Kyseessa oli Raisioaqua Oy:n ja Goforen
yhteistytna toteuttama projekti, jonka tavoitteena oli luoda uusi palvelu, joka helpottaisi
Raisioaquan asiakkaiden arkea. Projektitiimi vieraili useilla kalankasvattamoilla, joiden
koko ja toimintatavat erosivat toisistaan. Asiakkaita sek& haastateltiin ettéd havainnoitiin
tydssaan, jolloin myoés heidan toimintaympéaristonsa tuli projektirynmalle tutuksi.
Asiakkaiden toimintatapojen kirjon laajuus yllatti tutkijat ja tuloksia ryhmiteltiin, jotta
pystyttiin tunnistamaan toistuvat tarpeet. Nain saatiin muodostettua kattava kuva
asiakkaiden nykytilasta ja l6ydettiin kehitysmahdollisuuksia, joiden pohjalta edeta
palvelukonseptin luomisessa. Osallistava kehitysmalli myds vahvisti asiakkaiden kasitysta

siitd, ettd Raisioaqua haluaa auttaa heitd menestymaan (Koivisto ym. 2019, 103).

Muotikaupan toimijalla ei ehké ole samanlaista mahdollisuutta vierailla asiakkaansa
kotona, vaikka voisikin toisaalta olla hyodyksi asioida asiakkaan vaatekaapilla ja jutella
sen aarella hanen tavastaan kayttaa vaatteita. Asiakkaita voidaan helpoiten haastatella
myymalassa heidan asiointinsa yhteydessa, jolloin heidan kayttaytymistaan voidaan myos
havainnoida. Kyselyja voidaan tietenkin toteuttaa my6s sdhkoisesti. Ryhmékeskusteluja
voitaisiin toteuttaa esimerkiksi kanta-asiakasiltojen yhteydessa. Mikali kaupalla on
kaytossaan kanta-asiakasjarjestelma, voidaan senkin kautta mahdollisesti saada kayttéon
asiakasymmarrysta edistavaa tietoa. Kanta-asiakkaille on myos luontaista lahettaa
kyselyita esimerkiksi sahkopostin vélityksellda, kuten on monella toimijalla jo tapana
tehdakin.
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3.1.2 Asiakasprofiilit ja palvelupolut

Asiakasprofiileja kaytetddn palvelumuotoilun kentélla tiivistamaan ja esittamaan
asiakastutkimuksista saatua tietoa. Profiili kuvaa tutkimuksessa tunnistettua
asiakasryhmaa, jossa toistuvat tietyt motiivit ja toimintamallit. Profilointi pohjaa usein
arvonrakentumisen malleihin, joista kerron lisaéa myéhemmin. (Tuulaniemi 2013, 154—
155.) Profiiliin liitetddn usein demografisia tekijoita (kuten ika ja sukupuoli), psykologisia
tekijoita (esimerkiksi arvot ja asenteet) ja kayttaytymistekijoita (ostotavat ja -paikat ynna
muut). Lisdksi voidaan rakentaa tarinaa, joka kuvaa henkilon elaméa ja toimintatapoja.
(Hananen 2018, 136.) Profilointia voidaan kayttda hyvaksi myds verkkokaupan ja
sosiaalisen median kanavien sisallén suunnittelussa. Profilointi toimii personoidun
viestinn&n pohjana ja kohdentaa kanavat tarkemmin halutulle yleisélle. (Hananen 2018,
136.)

Koen, etta profiloimalla saadaan aikaan samaistuttavampi kuva tavoiteltavista
kohderyhmistd, kuin pelkkaa tilastotietoa katselemalla. Toki kuvitteellinen "Maija
Markkanen” asiakasprofiilina voi olla myds turhan yleistava tai leimaava, jolloin yksildlliset
tarpeet saattavat jadda vahalle huomiolle. Uskon kuitenkin, ettd toimintaa suunniteltaessa
on helpompi miettid mahdollista palvelua tdman kuvitteellisen henkilén tarpeiden ja
toiveiden kautta, sen sijaan, etté koittaisi sovittaa ideoitaan pelkkaan tilastolliseen tietoon
esimerkiksi nuorten naisten ostokayttaytymisesta. Palvelumuotoilun avulla valtytaan liioilta
olettamuksilta, kun ideoista viela luodaan prototyyppeja, joita testataan todellisten
kayttajien kanssa. Idean pohjana voi siksi minusta olla kuvitteellinen henkil®, jonka

persoona kuitenkin pohjaa tutkittuun tietoon.

Palvelupolku on tydkalu, jolla kuvataan asiakkaan palvelukokemusta vaiheittain. Kokemus
jaetaan palvelupolussa osiksi analysoinnin helpottamiseksi. Palvelupolun vaiheita
kutsutaan palvelutuokioiksi, joita ovat yleensa ainakin palveluun tutustuminen, palvelun
saavuttaminen, palvelutapahtuma ja jalkipalvelu. Palvelutuokiot taas jakautuvat
kontaktipisteisiin, joiden kautta asiakas on yhteydessa palveluun. Kontaktipisteitd ovat
esimerkiksi ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat, jotka liittyvat koettuun palveluun.
(Tuulaniemi 2013, 78-80.) Vaatekaupassa kontaktipisteind toimivat siis muun muassa
myyj&, myymalan miljoo, tuotteet ja myyntitelineet, kassa, maksupaéate, kuitti ja myyjan
noudattama myyntiprosessi. Jokaisen kontaktipisteen tulee edistaa selkean,
johdonmukaisen ja yhdenmukaisen asiakaskokemuksen muodostumista myds siina
tapauksessa, etta asiakas kokee palvelun useamman eri kanavan kautta (Koivisto ym.
2019, 35). Palvelupolun mallintaminen auttaa hahmottamaan palveluprosessin vaiheet

asiakkaan nakodkulmasta (Koivisto ym. 2019, 76). Se myds auttaa havaitsemaan
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mahdollisia ongelmakohtia. Palvelupolku kannattaa luoda jokaiselle asiakasprofiilille

erikseen, jolloin huomioidaan paremmin muun muassa erilaiset ostamisen tavat.

Jalkipalvelu

¢ Palvelutuokio 1 ¢ Palvelutuokio 2 ¢ Palvelutuokio 3
e Kontaktipisteet e Kontaktipisteet e Kontaktipisteet

¢ Palvelutuokio 4
e Kontaktipisteet

Kuvio 4: Palvelupolun rakenne

3.1.3 Yhteiskehittamisen menetelmat

Palvelumuotoilun alalle on tyypillista etsid ratkaisuja yhdessa kayttajien, asiakkaiden,
tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa, joihin kehitettdva asia vaikuttaa.
Yhteiskehittamisen menetelmid kayttamalla valtetdén organisaatio- ja
asiantuntijajohtoiseen kehittamiseen liittyvia riskeja, joita ovat muun muassa olettamukset
asiakkaiden tarpeista tai tuotteiden ja palvelujen kehittdminen vain omista lahtékohdista
kéasin. Yhteiskehittamisen etuna on myds muutosvastaisuuden vaheneminen, kun kaikki
osapuolet ovat itse olleet mukana luomassa muutosta. Yhteiskehittdmisen kaytannon
menetelmia ovat esimerkiksi tydpajat ja verkkoyhteisét. (Koivisto ym. 2019, 41.)
Yhteiskehittaminen on enemmankin I6ydettyjen ongelmien ratkaisussa kaytettava
tydskentelytapa, vaikka tiedonkeruu asiakkailta on osaltaan sekin heidan osallistamistaan

kehitystydhon. Yhteiskehittdminen on tavalla tai toisella osa kaikkea palvelumuotoilua.

Yhteiskehittamisen menetelmid on hyédynnetty muun muassa vuonna 2017 Ita-Helsinkiin
avatun Easton-kauppakeskuksen konseptoinnissa. Alueen asukkaat otettiin konseptin
rakentamisen keskioon heti projektin alussa haastattelemalla ensin 30 paikallista heidan
toiveistaan ja tarpeistaan. Osallistamista jatkettiin testaamalla konseptin prototyyppeja
tulevien asiakkaiden kanssa. Prototyyppeja kehitettiin niistd saadun palautteen perusteella
ja lopulta konsepti viimeisteltiin asukkaiden avustuksella Facebook-alustan kautta.
Lopputuloksena syntyi Itd-Helsingin paikallisidentiteettia heijasteleva kauppakeskus.
(Koivisto ym. 2019, 127-133.)

Muotikauppiaat voisivat hyddyntaéa yhteiskehittdmisté vastaavalla tavalla testaamalla
uusia palvelukonsepteja asiakkaiden kanssa ja keraamalla palautetta niistd. Yhta hyvin
voitaisiin hyddyntda sosiaalisen median alustoja kehitystydssa tai jarjestaa tydpajoja

asiakasiltojen yhteydessa.



33

3.1.4 Prototypointi

Kun keratyn asiakastiedon avulla on muodostettu kokonaiskuva eri asiakasryhmien
toiveista ja tarpeista ja ideoitu niiden pohjalta palvelukonsepti, konseptia lahdetaan
testaamaan prototyypin avulla, kuten edellisen kappaleen Easton-esimerkissakin tehtiin.
Palvelumuotoilussa nopeita kokeiluja pyritdan tekemé&én mahdollisimman paljon ja
palvelukehittamisen kaikissa vaiheissa, jotta palautetta saataisiin palvelun tulevilta
kayttgjilta mahdollisimman varhain. Palvelun prototyyppi voidaan rakentaa helposti
vaikkapa perinteisen paperiaskartelun keinoin. Oleellista on havainnollistaa palvelun
elementteja, jotta niitd voidaan kommentoida ja arvioida. Prototypointi auttaa nakemaan
toimiiko palvelu halutusti, koetaanko se kiinnostavaksi, onko se helppokayttdinen, istuuko
se yrityksen strategiaan ja onko se teknisesti ja taloudellisesti jarkeva toteuttaa.
Prototyyppeja kaytetdaan paljon muun muassa mobiilisovellusten ja verkkosivujen
suunnittelussa. (Tuulaniemi 2011, luku Palvelumuotoiluprosessi.) Ensimmaisen
prototypoinnin jlkeen palataan usein prosessissa viela taaksepain tarkentamaan

tavoitteita ja ideoimaan uusia ratkaisuja hylattyjen ideoiden tilalle.

Palvelukoseptin kehittamisen mydhdisemmassa vaiheessa viela kehityksen alla oleva
palvelu voidaan tuoda markkinoille pilottiversiona, jolloin voidaan viela kerata palautetta
ensimmaisilta kayttajilta ja kehittd& palvelua edelleen ennen sen varsinaista lanseerausta

(Tuulaniemi 2011, luku Palvelumuotoiluprosessi).
3.2 Palvelumuotoilun hyédyntaminen lilkketoiminnassa

Tuulaniemi (2013, 261) mainitsee kirjassaan Philipsin uusien liikketoimintojen ja palvelujen
johtajien Mark Harteveltin ja Hugo Raajimakersin esittamat kommentit
palvelumahdollisuuksien havaitsemisen vaikeudesta teollisuusyrityksissa. Heidan
mukaansa haasteita aiheuttavat teollisuusyritysten keskittyminen tuotantoteknologisiin
keksint6ihin arvontuottamisen mahdollisuuksien sijaan, kaytettavat vakiintuneet
tuotekehitysprosessit, jotka harvoin soveltuvat sellaisenaan palvelujen kehittamiseen seka
yritysten ansaintamalli, jonka keskitssa on tuotteiden myyminen. Minusta tama
teknologiateollisuuden esimerkki patee myds muotiteollisuuteen, jonka jakelukanavana
muotikauppa toimii. Varsinkin pikamuotiketjut painottavat toiminnassaan enemman
tuotannon tehostamista entistd nopeampien toimitusaikojen toivossa. Teollisuuden arvot
ja toimintatavat siirtyvat osittain my6s kaupan puolelle, kuten myds ongelmat: ylituotanto
nakyy kaupoissa ylitarjontana. Ylitarjonta taas johtaa myymatta jaaneiden tuotteiden ja
sitd kautta myos tekstiiljatteen maaran kasvuun. Palvelumuotoilu auttaa tunnistamaan

muutoksen haasteita (Tuulaniemi 2013, 261).



Palvelumuotoilu on eduksi liketoiminnalle mm. seuraavasti:

Auttaa organisaation strategisessa suuntaamisessa.

- Fokusoi toimintaa asiakaslahtdiseksi.

- Kehittaa sisdisia prosesseja.

- Syventaa brandia ja asiakassuhteita.

- Kehittdd uusia ja olemassa olevia palveluja. (Tuulaniemi 2013, 95.)

Toisin sanoen palvelumuotoilua voidaan hyédyntaa yritystoiminnan kaikilla tasoilla:
strategisella, systeemiselld ja asiakasrajapinnan tasolla. Strategisella tasolla
palvelumuotoilun tehtdvana on auttaa maarittamaan suuria linjauksia tulevaisuuden
kilpailuedun saavuttamiseksi. Palvelumuotoilun avulla voidaan innovoida ja kehittaa
visiota ja tavoitteita asiakaskokemuksen, palveluliiketoiminnan tai -tarjooman
parantamiseksi. Systeemisella tasolla palvelumuotoilua voidaan kayttaa palveluiden ja
asiakaskokemuksen johtamisen ja kehittdmisen pohjaksi tarvittavien standardien
kehittdmiseen. Linjausten tavoitteena on edistaa yhtenéisen asiakaskokemuksen
luomista. Systeemisella tasolla voidaan myds rakentaa innovoinnille suotuisaa
toimintaymparistda yrityksen sisalla. Asiakasrajapinnassa keskitytaan yleensa
kehittamaan jotakin yksittaista tuotetta, palvelua tai niiden osaa. Kehittamisen kohteena
voi olla my@s yrityksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus. Useimmiten muutosten
aikaansaaminen vaatii muutoksia yrityksen kaikille tasoille. (Koivisto ym. 2019, 55-56.)
Myds yrityksen saaman hyddyn on tutkimuksissa todettu olevan sitd suurempi, mita

useammalla eri tasolla se hyddyntdd muotoilua toiminnassaan (Koivisto ym. 2019, 158).

Strateginen
taso

Kuvio 5: Yritystoiminnan tasot
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Palvelumuotoilu auttaa I6ytam&an uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja luomaan
strategisesti jarkevia palveluita, jotka tuottavat arvoa asiakkaille (Tuulaniemi 2013, 95).
Toki tama edellyttaa sitd, etta on tiedettava, mitké asiat asiakkaalle tuottavat arvoa.
Positiiviset asiakaskokemukset parantavat yrityksen tulosta tuottojen kasvuna ja
kustannussaastoind. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat useammin ja enemman kerrallaan ja
ovat myds valmiita maksamaan kokemuksesta enemman. Asiakasuskollisuus ja
suositusten maara kasvaa, mika taas tuo yritykselle uusia asiakkaita. Kustannusssastoja
saadaan virheiden ja reklamaatioiden véhentyessa. Myds markkinoinnissa sééstetaan,
kun suosittelumarkkinointi vahentaa tarvetta maksulliselle mainonnalle. On myés
huomattu, etta tyytyvaisia asiakkaita palvelevien tydntekijoiden sairauspoissaolot
vahenevat. (Koivisto ym. 2019, 26.) Liséksi palvelumuotoilun kayttdminen
ongelmanratkaisussa usein parantaa kehitystydhon kaytetyn kehittdmisinvestoinnin
tuottoa sen pienentdessa epaonnistumisen riskid (Koivisto ym. 2019, 151). On selvaa,
ettd asiakaskokemukseen panostamisella saadaan parhaassa tapauksessa alulle

positiivinen kierre, joka parantaa liiketoimintaa monilla osa-alueilla.

Palvelumuotoilusta on yritystoiminnalle seka suoria etta valillisia hyotyja. Suora eli valiton
hyoty liiketoiminnalle voi olla esimerkiksi palvelumuotoilun avulla kehitetyn palvelun
kayttdasteen nousu. Valillinen hydty on esimerkiksi edellda mainittu tydntekijoiden
sairauspoissaolojen vahentyminen ja kohonnut tydtyytyvaisyyden aste. Hy6ty voi olla
taloudellinen, markkina-asemaa parantava, siséisia prosesseja edistava tai tyokulttuuria ja

osaamistasoa parantava tekija. (Koivisto ym. 2019, 151-152.)

Koiviston, Saynéjakankaan ja Forsbergin (2018, 57—-61) mukaan palvelumuotoilua
kaytetaan yrityksissa tyypillisesti viiteen eri kategoriaan kuuluviin kehittamistehtaviin, joita

ovat:
1. Palveluprosessien ja kontaktipisteiden kehittdminen

Palveluprosessien ja kontaktipisteiden kehittdmistehtéavat ovat yleisimpia
palvelumuotoiluprojektien toimeksiantoja. Naisséa tehtavissa toimitaan
asiakasrajapinnassa ja pyritdan useimmiten parantamaan
vuorovaikutusprosesseja joko kehittamaélla vanhoja prosesseja tai luomalla uusia

toimintatapoja. Palvelupolut ovat keskeisessé roolissa naissa kehitysprojekteissa.
2. Palvelutuotteiden ja tarjooman kehittaminen

Palvelutuotteita ja tarjoomaa kehitettdessa voidaan luoda uusia palveluita,
uudistaa olemassa olevia tai kehittaa lisdpalveluita niiden rinnalle. Pyrkimyksena

on ratkaista uusia asiakastarpeita tai vastata tunnettuihin tarpeisiin uudella tavalla.
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Tavoitteena on myds tuottaa arvoa asiakkaalle liiketoimintaa edistavalla tavalla ja
tekninen toteutettavuus huomioiden. Muodin alalla tAma voisi siis tarkoittaa
palvelumuotoilun hyddyntamista esimerkiksi tuote- ja valikoimasuunnittelussa tai

palveluiden kehittdmisessa.
3. Palveluviestinnan, -myynnin ja markkinoinnin kehittdminen

Viestintaan, myyntiin ja markkinointiin kohdistuvat kehittdmistehtavat liittyvat
yleensa palvelun brandaykseen tai myyntikanavien, markkinoinnin valineiden,
hinnoittelun ja myyntiprosessien asiakaslahtdiseen kehittamiseen. Tavoitteena on
lisata palvelun kysyntaa, saatavuutta, kayttdastetta, asiakasuskollisuutta,
tunnettuutta ja erottavuutta. Taméa osa-alue on tarkea muotikauppaille niin

verkossa kuin kivijalassakin toimittaessa.
4. Yrityksen sisdisen toiminnan kehittdminen

Asiakaskokemusta voidaan parantaa yrityksen sisélta kasin kehittamalla
palvelukulttuuria, rakenteita ja toimintamalleja, joilla on suora tai valillinen vaikutus
asiakkaisiin. Tehtavana voi olla myo6s palvelutuotannon tehostaminen tai
tyontekijdkokemuksen parantaminen. Sisaisen toiminnan kehittamiselléa voi olla
merkittdva vaikutus kivijalkamyymalan menestykselle ty6tyytyvaisyyden
kohenemisen kautta. Puhun seuraavassa kappaleessa lisda myyjan vaikutuksesta

asiakaskokemukseen.
5. Yrityksen liiketoiminnan kehittdminen

Laajemmin palvelumuotoilua voidaan hyédyntaa liiketoimintamallien,
kilpailutekijoiden, asiakkuusstrategioiden, asiakaslupausten ja arvoverkostojen
maarittelyyn. Tarkoituksena on varmistaa asiakaslahtdisen liiketoiminnan
liketoiminnan syntyminen, jolla rakennetaan yrityksen menestysta nyt ja
tulevaisuudessa. Tulevaisuuden ennakointi voikin olla yhtena palvelumuotoilun
tavoitteena. Talla osa-alueella toimittaessa voidaan esimerkiksi kehittdd aivan

uudenlaisia myymalakonsepteja ja rakentaa myyntitoimintaa palvelujen ymparille.

Palvelumuotoilua voidaan kayttaa niin lyhyen kuin pitkéankin aikavalin muutosten
toteuttamiseen siind missa siirtymavaiheidenkin helpottamiseen (Koivisto ym. 2019, 63).
Asiakaskokemuksen kehittdmiseen tarvittava aika riippuu yrityksen lahtétasosta ja

toisaalta kehittamistavoitteesta.
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Edella esitetyt palvelumuotoilun hyédyntadmisen tavat ja alan eri ulottuvuudet voisi

kiteyttdd seuraavaan kaavioon, joka havainnollistaa eri tekijdiden suhteita toisiinsa:

Milla yrityksen
tasolla
toimitaan?

Milla
aikavalilla
muutokset
toteutetaan?

Mika on
kehittamisen
kohde?

Kuvio 6: Palvelumuotoilun eri osa-alueet

Kaavion kysymyksiin vastaaminen toimii myds pohjana palvelumuotoiluprojektin

suunnittelulle.

Muodin alalla kannattaisi panostaa entista enemman palvelumuotoilulle ominaiseen
monialaiseen kehitystydhon. Tydryhmien monipuolisuus tuottaa tutkitusti parempia
tuloksia ja varmistaa, etta kehitetyt palvelut ja tuotteet vastaavat laajemman kohderyhman
tarpeisiin (Eskelinen & Gerdt 2018, 46). Liséksi monialaisuus on yleensakin palveluille
tyypillinen ominaisuus (Miettinen 2014, 78). Esimerkiksi panostus digitaalisiin ratkaisuihin
vaatii muiden alojen ammattilaisten kanssa tehtavaa yhteistyota. Salonen & Toikkanen
(2015, 44) esittavat myos, etta yritysten pitaisi enemman tydskennelld yli osastorajojen,
jolloin toiminta olisi kokonaisuudessaan johdonmukaisempaa, ja eri osaamisalat
paasisivat paremmin tdydentdmaén toisiaan sen sijaan, etta ne kilpailisivat keskendén.
Minulla on aiheesta myds omakohtaista kokemusta opintojeni ajalta. Monialainen tiimi,
jossa jokainen pyrkii aidosti tekemaan yhteistyota toisten kanssa paastakseen
parhaaseen lopputulokseen, on paljon tuottavampi kuin tiimi, jonka jasenet pyrkivat
kilpailemaan keskendan. Osastojen yhdistaminen yleensa myos parantaa
asiakaskokemusta lyhentamalla tilaus-toimitusketjua. Pitka ketju aiheuttaa helposti
pientenkin virheiden kertautumisen ja hidastaa toimintaa huomattavasti. (Apunen &
Parantainen 2011, 195.)

Eskelinen & Gerdt (2018, 52) esittavat, etta tulevaisuudessa voittajia ovat ne, joilla on
laajimmat verkostot ja yhteisty6téd markkinoiden vaikutusvaltaisimpien toimijoiden kanssa.
Verkostoihin on mahdollista panostaa heti, vaikka digitaalisia menestysratkaisuja
jouduttaisiinkin viela odottamaan jokunen vuosi. Eskelinen ja Gerdt (2018, 87)
kannustavat myds ottamaan ongelmien ratkaisussa mallia muiden alojen toimijoilta ja

huomauttavat, ettd menestyjat kaikilla aloilla ovat edellakavijoita jossain asiassa. Myos
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asiakkaiden odotukset ylittdvét toimialarajoja. Esimerkiksi sairaaloilta aletaan odottaa

samantasoista majoitusta kuin hotelleilta. (Eskelinen & Gerdt 2018, 90.)

Lentoasemilla keskitytaan nykyisin ei-ilmailutuottojen kasvattamiseen, joita ovat
esimerkiksi tax free -myymaldista saatavat tuotot. Asemilla on havaittu yhteys hyvan
asiakaskokemuksen ja lentoasemalla kdytetyn rahan maaran valilla. Tyytyvaiset asiakkaat
kayttavat keskimaarin kymmenen prosenttia enemman rahaa aseman palveluihin
verrattuna tyytymattomiin asiakkaisiin. (Eskelinen & Gerdt 2018, 122.) Uskollisuus
edelliselle asiakaskokemukselle on nykyisin erityisesti nuorempien sukupolvien
keskuudessa paljon yleisempaa kuin uskollisuus millekaan tietylle yritykselle tai brandille
(Eskelinen & Gerdt 2018, 170).

Asiakaskokemuksen merkitysta ei siis voi liikaa korostaa ténéa paivana. Kaupan alallakin
on jo pitkddn ymmarretty, etta mitd kauemmin asiakas viihtyy myymalassa, sitd enemman
han yleensa ostaa. Taman lisaksi voitaisiin kuitenkin soveltaa myds lentoasemien tapaa
panostaa ydinpalvelun sijaan oheispalveluihin. Tamé&n péaivan vaatekaupassa harvoin on
vaate- ja asustetarjonnan liséksi muita palveluita saatavilla. Kaupoissa on edelleen vallalla
my0s tapa tehd& kaupoista asiakkaan kannalta epakaytannéllisia, jotta he viettéisivat
enemman aikaa myymalassa etsiessaan juuri sitd tuotetta, jota tulivat ostamaan
(Eskelinen & Gerdt 2018, 214). Tunnettu esimerkki tasta on se, ettd ruokakaupassa
maitohylly sijoitetaan kaupan kauimmaiseen nurkkaan siiné toivossa, ettéa asiakas hyllylle
suunnistaessaan keraisi matkan varrella mahdollisimman paljon herateostoksia koriinsa.
Tana paivana epakaytannollisyys kuitenkiin karkottaa asiakkaita. Ruokakaupassa ilmio ei
ehka viela ole niin merkittdva markettien tarjoamien muiden hydtyjen vuoksi, mutta
muotikaupassa tdmé varmasti jo vaikuttaa paljonkin. Miksi asiakas lahtisi varta vasten
kivijalkaliikkeeseen ostoksille, jos verkosta tilaaminen on hanelle mukavampi kokemus?
Yksityiskohdat merkitsevat myymalaymparistossa aiempaa enemman nyt, kun asiakkaan
ei koskaan ole pakko lahted myymalaan saadakseen haluamansa (Eskelinen & Gerdt
2018, 215).

3.3 Asiakasymmarryksen merkitys

Palvelumuotoilun onnistunut hyddyntaminen edellyttéaa yrityksiltd aitoa asiakaslahttisyytta
ja empatiaa, mink& vuoksi on loogista puhua tarkemmin my6s ndisté teemoista.
Kaytadnnossa aito asiakaslahtoisyys tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan tulee olla kaiken
toiminnan lahtékohta niin innovaatio- ja kehitystoiminnassa kuin operatiivisessa
palvelutuotannossakin. (Koivisto ym. 2019, 166.) Parhaassa tapauksessa yritys ymmartaa
ja ratkaisee asiakkaan ongelmia hanen omista lahtékohdistaan kasin (Koivisto ym. 2019,
168).
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Mitaan palvelua ei ole olemassa, jos asiakas ei ole siina lasna ja kuluta sita
(Tuulaniemi 2013, 71).

Asiakas on keskeinen osa palvelutapahtumaa ja jokainen kokemus yrityksen tarjpamasta
palvelusta on henkilékohtainen (Tuulaniemi 2013, 26). Kun siirrytdan pelkkien tuotteiden
myymisesta tarjooma-ajatteluun, on entistakin oleellisempaa tuntea asiakkaansa. Arvon
luominen asiakkaalle on organisaatioiden perustehtdvé, mutta kyetdkseen toteuttamaan
tata tehtavaa, yrityksen on tiedettava, mika asiakkaalle on arvokasta eli toisin sanoen,
mika hanelle tuottaa hyotya (Tuulaniemi 2013, 30). Asiakasymmarrys tarkoittaa paitsi
asiakkaan arvonmuodostuksen ymmartamista myds asiakkaan elinymparistén, motiivien,
tarpeiden ja toiveiden tuntemusta. Kun asiakas asetetaan toiminnan suunnittelun
keskiton, minimoidaan samalla epaonnistumisen riski, koska palvelu perustuu
asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. (Tuulaniemi 2013, 71-72.) Myds Salonen ja Toikkanen
(2015, 38) korostavat inmisten roolia liiketoiminnassa. Heiddn mukaansa hyvat tuotteet,
palvelut ja brandit syntyvat inhimillisyyden tunnistamisesta. Asiakkaan tarpeiden ja
toiveiden syvéllinen ymmartaminen mahdollistaa haluttavien palveluiden syntymisen ja
tarjoaa myos mahdollisuuksia asiakkaan odotusten ylittamiseen, mikéd omankin
asiakaspalvelukokemukseni mukaan on usein avaintekija silloin, kun halutaan sitouttaa

asiakkaita ja rakentaa pitkia asiakassuhteita.

Voidaan sanoa, etté elamme asiakkaan aikakaudella, jolla asiakkailla on enemman valtaa
markkinoilla kuin koskaan ennen. Tasta syysta asiakaskokemuksen tulisi aidosti olla
jokaisen yrityksen toiminnan keskiossa. Asiakaskokemusta tulee myos kehittaa
asiakaslahtoisesti. Asiakkaan odotukset on ylitettava asiakasuskollisuuden
saavuttamiseksi, ja tdhan paastakseen yrityksen on mietittdva palveluidensa
yksityiskohtia ja niiden herattamia tunteita. Lisaksi on ymmarrettava, ettd hyvan
asiakaskokemuksen luominen edellyttad myos hyvia tyontekijakokemuksia. Yrityksilta
vaaditaan siis paljon. (Koskela ym. 2019, 22.) Kaikkia naita teemoja kasittelen vahan

syvallisemmin seuraavissa kappaleissa.
3.3.1 Asiakkaan arvonmuodostuminen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Asiakkaan kokema arvo syntyy vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja yrityksen
kayttamissa kanavissa, joita muotikaupan tapauksessa voivat olla muun muassa
asiakaspalvelutilanteet, tuotteet, verkkosivut ja myymalaympéaristd. Toisin sanoen, arvo
syntyy vuorovaikutuksesta eri kontaktipisteiden kanssa. Asiakas muodostaa kasityksen
saamastaan arvosta sen mukaan, kuinka hyvin hanen kokemuksensa on vastannut
ennakko-odotuksia. Yrityksen on siis tunnettava asiakkaiden odotukset voidakseen

tuottaa arvoa. Arvon muodostamisen elementteja ovat brandi ja status, helppokayttoisyys,
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hinta, muotoilu, ominaisuudet, tekemisen helpottaminen, saavutettavuus, sédasto,
tuoterdataldinti, uutuusarvo ja riskin pienentdminen. Asiakkaat arvostavat helppoutta,
turvallisuutta, persoonallisuutta ja taloudellista hyotyd. Tarjoamalla néita asioita tuotteesta
tulee houkuttelevampi asiakkaan silmisséa ja ostopaatoksen teko helpottuu. (Tuulaniemi

2011, luku Arvosta tarjoomaan.)

Ostaja on siis pelkan hinnan sijaan kiinnostuneempi siité, mité hyotyja han saa vastineeksi
maksamastaan hinnasta. Hinta on kuitenkin myds vihje tuotteen tai palvelun arvosta, silla
miellamme yleensa kalliit tuotteet laadukkaammiksi kuin halvat. Tamé&n vuoksi on tarkeda
hinnoitella tuotteensa sen mukaan, millaisen arvomielikuvan haluaa tuotevalikoimastaan
valittdd. (Somervuori 2018, 67.) Muotikaupassakin hinnan vaikutus laatumielikuvaan on
vahva, mutta korkeampaa hintaa maksetaan todellisuudessa enemman tunnetun brandin
kuin todellisen laadun vuoksi. Olen itsekin joskus erehtynyt pitamaan kallimpia merkkeja
automaattisesti halvempia parempina ja saanut monesti pettya ostamieni tuotteiden
todelliseen laatuun. Brandien vaikutus on muotialalla niin suuri, ettei ostaja enaa voi pitaa
korkeampaa hintaa laadun takeena. Olen myds térméannyt kasvaviin eparealistisiin
odotuksiin kuluttajien keskuudessa. Hyvaa laatua pitéisi saada lahes ilmaiseksi.
Uskoakseni on kaynyt niin, ettd samalla, kun yha odotamme ostamiemme tuotteiden
olevan korkealaatuisia, on kasityksemme niiden kustannuksista hamartynyt lisdéntyneiden
halpavaateketjujen ja jatkuvien alennusmyyntien my6ta. Unohdamme, ettd jonkun kuuluisi
saada elamiseen riittavaa palkkaa vaatteidemme suunnittelusta, valmistuksesta ja
myynnista. Se, ettd jossain myydaan T-paitoja parilla eurolla kappaleelta, hamartaa
ymmarryksemme siitd, mita niiden tuottamisen oikeastaan kuuluisi maksaa, eika
naapurilikkeen mahdollisesti vastuullisemmin tuotettu ja siksi kallimpi T-paita enda saa
mielessdmme sen ansaitsemaa arvoa. Alennusmyynnit ja halpamuoti ovat pysyvasti

muuttaneet hintamielikuviamme vaatteista.

Jatkuvien alennusmyyntien ongelmaa syventaa kenties se, ettei muotialalla ole tapana
perustella alennuksia asiakkaalle. Somervuoren (2018, 84) mukaan hinnan alennus
vaikuttaa suoraan myds asiakkaan laatumielikuvaan muuttaen sita negatiivisemmaksi
samalla kun kulumielikuva kohenee. Hanen mukaansa alennukset tulisi perustella
epéilysten haivyttamiseksi. Itse nékisin, ettéa perustelemalla jonkin tuotteen alennus
perusteltaisiin samalla normaalihintojen oikeutusta. Asiakkaalle isot alennusprosentit
viestivat, ettd normaalihintaisilla tuotteilla on suhteettoman suuret katteet, jolloin han alkaa
tinkia niistékin tai jA& odottamaan tarjouksia. Jos myyja perustelee asiakkaalle annetun
alennuksen suuruutta esimerkiksi varastontyhjennysmyynnilld, asiakas ei ehka yhta
vahvasti koe olevansa oikeutettu alennukseen muistakin tuotteista. Muutoksen

aikaansaamiseksi pitaisi ehkad avata asiakkaalle enemman tuotteen hinnanmuodostusta



41

tai vaihtoehtoisesti pienentédé alennusprosentteja, jolloin ero alennushintaisen ja
normaalihintaisen tuotteen valilla pienenisi ja alkuperainen hinta alkaisi tuntua
oikeammalta. On myd@s tutkittu, ettei perustelun jarkevyydelld ole yhta paljon merkitysta

kuin silla, ettd perustelu ylipaataan on tarjolla (Apunen & Parantainen 2011, 205).

Somervuori (2018, 68) korostaa, ettd myyjan tulee painottaa tuotteidensa laatua
saadakseen niista kunnon hinnan. Hinnan korostaminen yleensa vain lisda asiakkaan
hintaherkkyytta. Muotikaupan jatkuvat alennusmyynnit ja tarjoukset ovat siis luultavasti
my0s kasvattaneet ostajien hintaherkkyyttéa. Esimerkkind onnistuneesta laatuun
panostamisesta Somervuori (2018, 77—-81) nostaa esiin Kotipizzan brandimielikuvan
muutoksen. Pizzeriaketju oli 2000-luvun alussa ajautumassa kriisiin alalla kiristyneen
hintakilpailun vuoksi. Sen sijaan, ettd ketju olisi tyytynyt jatkamaan tarjouskilpailua, se
paatti uudistua ja alkoi panostaa laatuun ja vastuullisuuteen. Kehitystyon keskidon otettiin
eri asiakasryhmien arvot ja tarpeet, joiden pohjalta lahdettiin muokkaamaan toimintaa
kokonaisvaltaisesti. Uusia arvoja korostettiin muun muassa raaka-ainetoimittajia
vaihtamalla, sisustusta muuttamalla ja markkinointiviestintdd mukauttamalla. Lis&ksi
vastuullisuuden ja laadun lisdyksesta seuranneet hinnankorotukset perusteltiin asiakkaille.
Seurauksena on ollut, etté hintaherkat asiakkaat on saatu kiinnostumaan uusista arvoista
ja ketjun myynnit ovat kasvaneet huomattavasti. Tapausesimerkissa ei mainita
palvelumuotoilun kayttéa, mutta sen elementteja on nahtavissa asiakaskeskeisyydessa ja
muutoksen kokonaisvaltaisuudessa. Minusta tasséa on loistava esimerkki siité, kuinka
toiminnan muuttaminen voi tuottaa menestysta. Toivoisin ndkevéani vastaavaa kehitysta
my6s muotikaupan puolella, jossa samojen arvojen esiin tuominen olisi tdman paivan
toimintaymparistossa tarkeaa. Kalliimpi hinta olisi heti helpompi perustella kuluttajalle, jos

voitaisiin luvata, ettd suurempi osa tuotteen hinnasta maksetaan sen tekijélle.

Hintamielikuviimme ja kayttAmiimme referenssihintoihin (=muistikuvamme hinnasta, jota
kaytamme vertailuarvona) vaikuttaa myos tuotteiden esillepano myymalassa. Jos
ensimmaisena kohtaamme liikkeen halvimmat tuotteet tai pdivan parhaan tarjouksen,
emme ole enda halukkaita ostamaan kalliimpia tuotteita. Yhta lailla muodostamme
verkkokaupassa kasityksemme hintatasosta ensimmaisten ndkemiemme hintojen
perusteella. (Somervuori 2018, 104.) Itsekin tarkastan usein putiikkien nayteikkunoihin
merkityt hinnat ennen kuin teen paatdksen siséalle astumisesta. Arvioin jo ovella, sopiiko
kyseisen liikkeen valikoima budjetilleni vai ei. Uskoakseni moni muu tekee samaa. Mina
koen hinnat ikkunassa palveluna. Jos naen heti, etteivat tuotteet sovellu kukkarolleni,
saastan aikaani jattamalla liikkeessa asioinnin kokonaan véliin. Yhta lailla myyjalta
saastyy tydaikaa ostavien asiakkaiden palvelemiseen. Molemmat osapuolet siis hyotyvat.

Jos hinta puuttuu, jatan ehkd useammin menematta likkeeseen sen sijaan, etta kavisin
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katsastamassa hintalappuja myymalan puolella. Kéantyminen ovella aiheuttaisi
epamukavan tilanteen, jota luonnollisesti mieluummin valttd&. Ikkunoihin kannattaa ehka
laittaa nakyviin hintoja kaikista kategorioista, jotta asiakas pystyy arvioimaan
kokonaisuutta eika tee paatdstaan yhden tuotteen hinnan perusteella. Useinhan on niin,
etta vaikkei mekkoa tai takkia raaskisikaan ostaa, niin korun tai huivin ehk& haluaakin
hankkia.

Arvo ei ole kaikille ihmisille sama vaan enemmankin subjektiivisesti koettu asia. Arvon
kokemukseen voidaan vaikuttaa muuttamalla olosuhteita, joissa arvoa koetaan, muttei itse
kokijaa eli ihmistd muuttamalla. lhmiset myds nakevét useita joskus keskenaan
ristiriidassakin olevia arvoja yhté aikaa. Sama ihnminen voi arvostaa seka teknisia
ominaisuuksia etta brandin mukanaan tuomaa statusta esimerkiksi vertaillessaan eri
puhelinmalleja, eivatkd namé ominaisuudet valttdmatta yhdisty samassa mallissa. Arvo on
myos suhteellista, eli se muuttuu sen mukaan, mihin tuotetta tai palvelua verrataan. Se
muuttuu myos vallitsevan tilanteen mukaan, jolloin kulloinkin vallalla oleva mielihalu on
vahvin paatdsta ohjaava tekija. (Salonen & Toikkanen 2015, 102—-104.) Niukkuus nostaa
kokemamme arvon normaalia korkeammaksi. Jos jotakin on véhén, se on meille heti
arvokkaampaa kuin jokin, mitd on runsaasti tarjolla. Vastaavasti, jos saamme jotakin
ennen muita, on edun ainutlaatuisuus meille arvokasta. Rajatut erat ja tarjousten aikarajat
vetoavat meihin naista syistd. Rajallinen saatavuus tarjoaa mahdollisuuden saavuttaa
jotain erityista ja tatd on muodin alallakin luksustuotteiden parissa hyédynnetty jo kauan.
Esimerkiksi luksuslaukkuja asiakkaat ovat valmiita jonottamaan pitkiakin aikoja. (Salonen
& Toikkanen 2015, 143 & 146.)

Niukkuutta ovat muotikaupassa hyddyntaneet myés ketjutoimijat. Hennes & Mauritz on
lanseerannut useita yhteistydmallistoja tunnettujen suunnittelijoiden, kuten Roberto
Cavallin, Karl Lagerfeldin ja tuoreimpana Giambbista Vallin, kanssa. Erikoismallistojen
menestys perustuu paitsi halpaan designer-muotiin, myds niiden rajalliseen saatavuuteen.
Vuonna 2007 Madonnan kanssa toteutettu yhteistyémallisto myi loppuun vain 15
minuutissa. (Apunen & Parantainen 2011, 234.) Vastaavia vain rajoitetun ajan myynnissa
olevia erikoismallistoja olisi pientenkin toimijoiden helppo markkinoida.
Lahtokohtaisestihan on niin, ettd putiikeissa myydaéan erikoistuotteita, eikd massana
tilattuja perusvaatteita. Putiikkitoimijat voisivat enemmankin hyédyntaa niukkuuden

myymista.

Ihminen on perusluonteeltaan laiska, mika johtuu muinaisesta tarpeestamme séastaa
kaikki eneregiamme hengissa pysymiseen (Salonen & Toikkanen 2015, 27). Avain

ihmisen ymmartamiseen saattakin I6ytya menneisyydesta. Evoluutiotutkijat ovat



43

todenneet, etta inmislaji kehittyy niin hitaasti, ettd merkittavien muutosten tapahtumiseen
vaaditaan tuhansia sukupolvia. Siksi on edelleen mahdollista verrata nykyihmisen
kayttaytymista kivikauden aikaisen ihmisen toimintatapoihin. Tuolloin ihmista ajoivat
padasiassa tarve selviytya ja lisdantya. (Salonen & Toikkanen 2015, 67 & 85.) Nama
alkukantaiset vietit ohjaavat toimintaamme viela tanakin paivana. Teemme
selviytymistdmme edistavia turvallisia ja hyvaksi valittuja ratkaisuja ja toisaalta
lisdantymistamme edistavia ratkaisuja, jotka kdytdnndssa ovat asioita, joita teemme
erottuaksemme kilpailijoista parinvalintamarkkinoilla. (Salonen & Toikkanen 2015, 90.)
Salonen ja Toikkanen (2015, 97) esittavatkin, etta arvoa ndhdaan vain asioissa, jotka
edistavat jompaakumpaa ndista alkukantaisista paamaarista. Lopulta paatds tehdaan
ennen kaikkea tunnepohjalta ja tunteet saavat alkunsa mainituista paamaarista. Tunne
helppoudesta, turvallisuudesta tai edusta sosiaaliselle elamalle on useimpien
paatdstemme taustalla. (Salonen & Toikkanen 2015, 105.) Turvallisuuden tunnetta lisda
my®6s tuttuus, mika on hyva huomioida, kun on tuomassa jotakin uutta markkinoille.
Tuttuuden lisddminen uuteen kasvattaa menestymisen mahdollisuuksia. (Salonen &
Toikkanen 2015, 131.)

Bosworth ja Zoldan (2012, 66—67) vertaavat ostopaatoksiamme muutokseen. Heidan
mukaansa jokainen ostopaatés on samalla paatés muuttua tai muuttaa jotakin asiaa
elamassamme. Koska olemme luonnostamme muutosvastaisia ja taipuvaisia valitsemaan
muutoksen sijaan tutun ja turvallisen nykytilan, muutumme vasta pakon edessa. Myyjan
tulee auttaa asiakasta padsemaan yli muutoksen pelostaan saadakseen kaupat tehtya,
mista kerron lisdd mydhemmin. Laiskuutemme nékyy myds tavassamme tehda nopeita ja
automatisoituneita paatoksia saastaksemme paatbksentekoon kayttdmaamme aikaa ja
energiaa (Somervuori 2018, 25). Muodin alalta tdhan liittyva esimerkki on se, kuinka
monet tarkedssa asemassa olevat miehet kayttavat joka paiva samaa asukokonaisuutta
saéstadkseen resurssejaan tarkedmpien asioiden miettimiseen. Olemme myos taipuvaisia
jattamaan paatoksen kokonaan tekematta, jos koemme sen liilan vaikeaksi (Somervuori
2018, 43). Jalleen yksi syy tehda ostaminen asiakkaalle mahdollisimman helpoksi,

nopeaksi ja vaivattomaksi.

Yksi yleisimmisté syisté jattaa paatos tekemattd, on vaihtoehtojen liiallisuus. Tutkijat ovat
todenneet, ettei ihminen pysty prosessoimaan samanaikaisesti enempaa kuin 5-7 asiaa.
Jos vaihtoehtoja on enemman, ei paatosta synny. (Apunen & Parantainen 2011, 43.)
Myyjan on siis my6s varottava lian monen vaihtoehdon tarjoamista yhdella kertaa. Myods
kokemukseni vaatekaupasta on osoittanut tdman todeksi. Jos asiakas haluaa sovittaa
enemman kuin viisi eri tuotetta, todennakdisyys kaupan menetykseen kasvaa. Joko

valitseminen menee liian vaikeaksi tai sitten sovittaminen on yksinkertaisesti niin
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uuvuttavaa, ettei ostopaatosta jakseta enda tehda. Asiakas jad miettimaan asiaa, eiké
ehké& koskaan palaa hakemaan mitdén sovittamistaan tuotteista. Naissa tilanteissa myyjan
on uskallettava puuttua asioiden kulkuun. Asiakas kannattaa ohjata sovittamaan jo
aikaisemmin, ennen kuin h&n ehtii kerata yli viisi tuotetta kokeiltavaksi, tai vaihtoehtoisesti
on autettava asiakasta tekeméaéan paatos kertomalla rohkeasti oma mielipiteensa

vaatteiden sopivuudesta. Toisin sanoen, on tehtava paatos asiakkaan puolesta.

Mikali tuote tai palvelu ei tarjoa mitdan erityisté tunnepohjaista, inhimillista tai aineetonta
arvoa, tehdaan ostopaatos fyysisten etujen pohjalta. Naita etuja voivat olla muun muassa
rahallinen hyoty, toimitusnopeus, valta, koko ja estetiikka. Nama ovat kaikki
ominaisuuksia, joita on helppo verrata muihin. Periaatteessa nama edut ovat huonompia
kilpailuetuja kuin psykologiset vaikuttimet, mutta samalla niidenkin pitda olla kunnossa.
Pelkka tunnekokemus ei riitd tuomaan menestysta huonolle tuotteelle. (Salonen &
Toikkanen 2015, 121-125.) Kokonaiskuvalla on merkitysta myos siksi, ettd nopeita
paatoksia tehdessamme arvioimme usein meille syntynytta yleiskuvaa tuotteista ja
palveluista (Apunen & Parantainen 2011, 13). Esimerkiksi epaselva ja vaikeaselkoinen
markkinointiviestinta saa meidat helposti tuomitsemaan itse tuotteenkin huonoksi, vaikkei

se sita valttamatta olisikaan.

Asiakkaalla on tarve perustella ostopaatos itselleen tavalla tai toisella. Faktoja emme
yleensa muista kovinkaan hyvin, mutta tarinat muistamme, joten k&ytdmme tarinoita
perustellaksemme valintojamme itsellemme ja muille. Yrityksen tehtavaksi jaa positiivisen
tarinan ainesten tarjoaminen. Asiakkaan ndkdkulmasta positiivinen tarina on sellainen,
joka on tarjonnut heille apua heidan ongelmiinsa tai edistanyt heidan sosiaalista
menestystadn. Erottautuminen kilpailijoista voi jo itsessaan tarjota tarinan aineksia ja
tarinoita kerrotaan mielellaan eteenpain. (Salonen & Toikkanen 2015, 167 & 169; Apunen
& Parantainen 2011, 266—267.) Yrityksen tarina jAd varmemmin asiakkaan mieleen, jos
han kuulee sen toistuvasti. Viestin julkaisu useissa eri kanavissa on siis eduksi. Asiakas
paitsi muistaa tarinan paremmin, myds uskoo sen herkemmin. On tutkittu, etta mielipiteen
kuuleminen kolmesti nostaa sen painoarvon samalle tasolle kuin se olisi kolmen eri
ihmisen kertomana. Tatéa voidaan luonnollisesti hyddyntda myds myyntipuheiden

rakentamisessa. (Apunen & Parantainen 2011, 104.)

Toisinaan asiakas saattaa itse rakentaa tarinan puolestasi, jos han liittda tuotteesi
mielessaan johonkin ihannoimaansa elamantapaan. Apunen ja Parantainen (2011, 29—
30) kayttavat esimerkkina sitd, kuinka Harley Davidson -moottoripydriin on
viisikymmentaluvulta lahtien liitetty tiettyd pahamaineisuutta, joka on saanut alkunsa

suuren suosion saavuttaneesta Hurjapaat-elokuvasta vuodelta 1953. Elokuvan paatahti
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Marlon Brando nousi samalla tyyli-ikoniksi, jota ihaillaan viela tandkin paivana, vaikka han
kuolikin jo 15 vuotta sitten, mika taas toimii esimerkkina esikuvien vaikutuksesta

muotialalla.

Bosworth ja Zoldan (2012, 82) painottavat teoksessaan tunteita herattavien tarinoiden
tarkeyttd. Kuten todettu, emme tee paatoksidmme pelkastaan jarkiperustein. Tunteet
ottavat useimmiten ensin vallan loogisen ajattelun ja harkinnan seuratessa perassa.
Lahes poikkeuksetta teemme paatoksemme tunnepohjalta ja perustelemme niita sitten
jarkisyin. (Bosworth & Zoldan 2012, 18 & 21; Somervuori 2018, 89.) On esitetty, etta jos
tekisimme paatdoksemme yksinomaan loogisin perustein, olisi jokaiseen ongelmaan
olemassa yksi oikea ratkaisu ja todennakoisesti paatyisimme silloin kaikki tuohon samaan
loogiseen lopputulemaan tehdessamme valintoja. Intuitiomme, tunteemme ja
kokemuksemme erottavat meité toisistamme ja saavat meidat tekemaan yksilollisia
paatoksia. (Bosworth & Zoldan 2012, 26.) Eri tilanteissa kokemamme tunteet yhdistyvat
muistoihimme niisté ja pitavat ne vahvemmin muistissamme (Bosworth & Zoldan 2012,
28). Tasta loytyy selitys sille, miksi on niin tarke&a jattada asiakkaalle positiivinen muistijalki
hanen vierailustaan myymalassa. Kaynti assosioituu siitd jadvaan tunnetilaan ja vaikuttaa

asiakkaan seuraavaan ostopaattkseen.

Loogista ajattelua ja jarkiperusteista harkintaa kdytdmme paatoksenteossa sitd enemman,
mit& isommasta ja tarkeammasta ostopaatdksesta on kyse. Haluamme vélttda huonoja
ostoksia ja koemme ostamiseen liittyvat riskit sitd suuremmiksi, mita kallimmasta
hankinnasta on kyse. (Somervuori 2018, 28—-29; Apunen & Parantainen 2011, 56.)
Kodinostoon kdytamme huomattavasti enemman aikaa ja resurssejamme kuin
vessapaperin valintaan, mutta yhta lailla ilmié nékyy myds muotikaupassa. Mita kallimpaa
tai tairkeampéaé vaatekappaletta olemme hankkimassa, sitd kauemmin harkitsemme ja
vertailemme vaihtoehtojamme. Haapukua harvoin ostetaan ensimmaisesta liikkeesta,
jossa vieraillaan, kun taas sukkia olemme valmiita ostamaan viikottaisten
ruokaostostemme yhteydessa paivittdistavarakaupasta asiaa sen kummemmin

miettimatta.

Kuten aiemmin on jo todettu, suositusten vaikutus asiakkaiden valintoihin on kasvanut
viime vuosina. Suosituksia luetaan yha enemman verkosta ja erityisesti sosiaalisen
median kanavista. Muodin alalla suositukset ovat aina olleet merkittavéssa roolissa
tyylivaikuttajien kautta. Vaatteet, joita kaytdmme, ovat aina esilla ja toisten arvioitavissa.
Ne vaikuttavat paitsi toisten kasitykseen itsestdmme myds heidan ajatuksiinsa hyvasta
mausta ja tyylivalinnoista. Otamme tyylivaikutteita toisiltamme myos tiedostamattamme

emmeka laheskaan aina tunne ihmisia, joilta vaikutteita otamme. Vaatteet siis tietylla
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tavalla myyvat itse itsedan. Sosiaalinen media on nopeuttanut suositusten levidmista
huomattavasti. Nykyaan yksi Instagramissa julkaistu tyylikuva levidd samalla hetkella
tuhansien seuraajien katsottavaksi ja jaettavaksi, kun ennen vastaavan yleison
saavuttaminen printtimedian keinoin olisi kestanyt paljon kauemmin. Juuri nopeus on se
tekija, jonka vuoksi sosiaalinen media on nykyisin niin merkittava vaikuttaja yritysten
menestykseen. Yksikin negatiivinen kommentti voi saada tuhannet ihmiset ostamaan
ennemmin Kilpailijan tuotteen positiivisten kommenttien vastaavasti kasvattaessa myyntia.
Teemme ostopaatoksemme yha useammin naiden kommenttien pohjalta. (Sherman &
Perlman 2015, 177.) Vaatteita ostaessamme ostopaatoksiimme vaikuttavat suositusten
lisaksi vaatteen ulkonakd ja tuntu, laatuvaikutelma, hinta, tyyli ja muodikkuus seka
tuotteen sopivuus olemassa olevaan vaatevarastoomme. Sosiaalinen media voi vaikuttaa

arvioomme kaikista naistd ominaisuuksista. (Sherman & Perlman 2015, 176-177.)

Verkkokauppa Amazonin menestys perustuu osaltaan suositusten tehoon. Asiakkaat
arvostelevat tuotteita antamalla tahtia ja kirjoittamalla kommentteja. Tuotteiden ohella
myds arvioijia arvioidaan pisteyttdmalld heidéan antamansa palautteen hyodyllisyys.
Palautejarjestelma toimii melkeinpé itsendisend sosiaalisen median alustana
verkkokaupan sisalla. Mitd enemman tuote on saanut suosituksia, sité haluttavampi siita
tulee ja myynti kasvaa. Negatiivinen palautekaan ei ole valttamatta pahasta, silla se
kertoo kenelle kyseinen tuote ei sovi. Palaute voi siis toisaalta edistdd myos
erikoistumista. (Apunen & Parantainen 2011, 109-111.) Saatuja suosituksia kannattaa
jakaa niin markkinoinnissa kuin myyntitilanteessakin. Kertomalla potentiaaliselle
asiakkaalle, mitd muut ovat tehneet, saat todennaikdisemmin kaupat aikaiseksi kuin
kertomalla asiakkaalle, mité h&nen kannattaisi tehda. Muiden esimerkilla on usein

enemman vaikutusta kuin myyjan asiantuntemuksella. (Apunen & Parantainen 2011, 116.)

Yksi tehokas tapa kannustaa ostamaan on asiakkaan asettaminen kiitollisuudenvelkaan.
Jos ensin annat asiakkaalle jotain ilmaiseksi, han on halukkaampi palkitsemaan eleen
ostamalla. (Apunen & Parantainen 2011, 147.) Saatu arvo on tapana korvata
vastavuoroisesti. Saatu ja annettu arvo eivat kuitenkaan aina ole samassa suhteessa
keskenaan. Yrittajan kannalta edullisin tilanne on tietenkin se, jossa asiakas saa
vahemman kuin antaa, mutta tdhan tilanteeseen paastakseen on osattava erottautua.
Asiakkaat tinkivat hinnoista niin kauan kuin he nakevat tuotteesi tai palvelusi
samanarvoisena muiden vastaavien kanssa. Vasta erityisyys saa heidat maksamaan
enemman. (Salonen & Toikkanen 2015, 106-107.) Uskoakseni onnistunut personointi on
nykyisin paras lisdarvon tuottaja, mutta periaatteessa lisdarvo voi olla mita tahansa, joka

ylittd& asiakkaan odotukset. Joskus se voi olla pieni inhimillisen kosketuksen lisd&minen
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tilanteessa, jossa olemme tottuneet odottamaan massatuotettua kokemusta. Kyse on

merkityksen lisédmisesta ostamiseen. (Salonen & Toikkanen 2015, 165.)

Asiakaskokemus voidaan Tuulaniemen (2011, luku Palvelumuotoilun keskeiset elementit)
mukaan jakaa kolmeen eri tasoon, joita ovat toiminnan, tunteiden ja merkityksen taso.
Toiminnan tasolla onnistuminen on kilpailukykyisen asiakaskokemuksen luomisen
perusedellytys. Vahimmaisvaatimus toimivalle kokemukselle on se, ettd se vastaa
asiakkaan tarpeeseen toteuttaa haluttu asia mahdollisimman helposti ja tehokkaasti.
Tunnetasolle paastaan, kun kokemus koetaan myos miellyttavaksi, innostavaksi tai
muuten positiiviseksi. Tunnetasolla asiakas haluaa tulla ymmarretyksi ja
henkilokohtaisesti palvelluksi. Merkityksen taso on kaikista hankalin saavuttaa, silla
merkitykset liittyvéat asiakkaan usein salattuihin toiveisiin, unelmiin ja identiteettiin.

Merkitysta luodaan auttamalla asiakasta tulemaan siksi ihmiseksi, joka han haluaa olla.
3.3.2 Empaattinen myynti

Olen jo viitannut myyjien tietotaidon ja vuorovaikutuksen laadun tarkeyteen aiemmissa
kappaleissa, mutta nyt kasittelen aihetta viela syvallisemmin empatian nakékulmasta.
Sherman ja Perlman (2015, 27) maarittelevat empatian tarkkaavaiseksi kuunteluksi seka
toisten ajatusten ja tunteiden ymmartamiseksi. Omaa kayttaytymista sdadelldén toisen
tunteet huomioiden. Digitalisoituvassa maailmassamme tuntuu toisinaan silta, ettei
kasvokkain tapahtuvalla vuorovaikutuksella ole enéé sijaa kaupankaynnissa. Tuotteet
ostetaan kuitenkin edelleen tayttamaan tarpeita ja parhaiten menestyvat ne yritykset, jotka
ymmartavat asiakkaidensa tarpeita, mika tekee empatiasta oleellisen menestystekijan.
(Sherman & Perlman 2015, 5.)

Muotoiluajattelussa (ja palvelumuotoilussa) pyritdan syvallisesti ymmartamaan
kehittamisen kohteina olevia ihmisia asiakkaina, tuotteiden ja palveluiden kayttajina ja
mahdollisesti vield jossain muussakin roolissa. Tahdn ymmarrykseen paastaan empatian
avulla ja tutkimalla ihmisten tarpeita, tavoitteita, kokemuksia, tunteita seka kulttuurin ja
kontekstin vaikutuksia heidan toimintaansa. Ennen ratkaisujen kehittdmista varmistetaan,
ettd ollaan ratkomassa oikeaa ongelmaa. (Koivisto ym. 2019, 37.) Edellinen kuvaus
muotoiluajattelun 1&htékohdista voidaan minusta suoraan kdantad myynnin ja
laajemminkin liiketoiminnan maailmaan. Myyjan tehtava on ratkaista asiakkaan ongelmia
siin& missa muotoilijankin. Keinot ja prosessit vain ovat nilla kahdella ammattikunnalla

hieman erilaiset, mutta tavoitteena molemmilla on tyytyvaisempi kuluttaja.

Salonen ja Toikkanen (2015, 32) puhuvat ihmistietoisesta liiketoiminnasta, milla he

viittaavat kykyyn ymmartaé ihmista ja perusominaisuuksiemme vaikutusta
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ostokayttaytymiseemme. Heiddn mukaansa liikketoimintaakaan ei voi ymmartaa, jollei
ymmarra ihmisid ensin. Lisdksi he esittavat ymmarryksen olevan tarkein menestysta ja
kilpailuetua tuottava tekija liketoiminnassa. Minun ndhdakseni heidankin oppinsa
pohjaavat taysin empatiaan, vaikka terminologia onkin heiddan omaansa.
Huomionarvoinen seikka on sekin, etta tyontekijat ja asiakkaat ovat kaikki ihmisia, jotka
kommunikoivat keskendan. Yrityksen menestys riippuu siitd, kuinka onnistunutta sen

tyontekijoiden ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus on. (Salonen & Toikkanen 2015, 40.)

Myyj& on usein ainoa yrityksen edustaja, jonka kanssa asiakas on tekemisissa, ja antaa
siten yritykselle kasvot asiakkaan silmissa. Myyja viestii yrityksen arvoja ja toimintatapoja
asiakkaalle oman esiintymisensé ja kayttaytymisensa kautta. Ulkoasu on myos tarkeé
tekija, silla se on osa asiakkaalle muodostuvaa ensivaikutelmaa, joka muistetaan. Myyjan
ulkoasun tulee edustaa tuotteita, joita han on myymassa, mikd muotikaupan tapauksessa
tarkoittaa kaytannossa sita, ettd myyjien tulee pitda ylladn kaupan vaatteita tai asusteita.
(Sherman & Perlman 2015, 28 & 48.) Ulkoasua tarkeampééa on kuitenkin vuorovaikutus.
Asiantunteva ja empaattinen myyja vaikuttaa merkittvasti asiakkaan ostopaatokseen
myymalassa. llman vuorovaikutusta myyjan kanssa asiakas todennékdisemmin paatyy
vain katselemaan ja siirtyy kilpailevaan liikkeeseen, jossa kenties palvelualttimman
myyjan avustuksella tekee ostoksensa. Myyjat tekevét yrityksen tuloksen ja samalla
viestivat yrityksen arvoja asiakkaalle. Myyja, joka ymmartaa, etta asiakas on ensisijaisesti
ihminen ja toissijaisesti kuluttaja, pystyy empatian avulla sitouttamaan asiakkaan
myymalaan, minka on toistaiseksi havaittu olevan kaikkein tehokkain kilpailukeino
verkkokauppaa vastaan. (Sherman & Perlman 2015, 4-5.) Empatiaa voidaan kuitenkin
lisatéd myos verkkokauppaan tarjoamalla palvelua mygds verkossa. Parhaiten tdssa
onnistutaan tarjoamalla mahdollisuus aitoon ihmiskontaktiin esimerkiksi chatin kautta.
(Sherman & Perlman 2015, 47.)

Hyva myyja keskittyy ratkaisemaan asiakkaan ongelmia ja kuuntelee hanen tarpeitaan ja
toiveitaan. Liika tyrkyttdminen ja painostaminen karkottaa asiakkaat. (Sherman & Perlman
2015, 11.) Nykypéaivana onnistuneimmat myyntitapahtumat saavat alkunsa siita, etta
ihminen kohtaa ihmisen. Myyja toimii omana persoonallisena itsen&dén tyoroolistaan
huolimatta ja nédkee asiakkaan kanssaihmisena kohteen sijaan. (Sherman & Periman
2015, 14; Salonen & Toikkanen 2015, 48.) Toisinaan voi olla tarpeen aloittaa keskustelu
rupattelemalla niitd n&ita, jotta asiakas rentoutuu ja alkaa ndhda myyjan hyvana tyyppina
tyrkyttdjan sijaan. Itsesté kerrottu henkilokohtainen ja tunteita herattava tarina toimii
monesti hyvana keskustelunavauksena. Tassakin patee aiemmin esitetty
vastavuoroisuuden periaate: kun kerrot ensin jotain itsestéasi, asiakas on valmiimpi

kertomaan jotain itsestaan sinulle. Liian tutuksi ei kuitenkaan pida ryhtya, silla liika
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laheisyys asiakkaan kanssa murentaa asiantuntijuuteen liittyvan auktoriteetin. (Apunen &
Parantainen 2011, 216.) Itse myds epailen, etta liika kaverillisuus asiakkaan kanssa tekee
myynnin muutenkin hankalaksi, kun asiakas alkaisi odottaa kanssakaymiseltd muunlaista
hyotya kuin hyvaa tuotetta tai palvelua. Ystavanpalvelukset eivat varsinaisesti edista

tuottavaa bisnesta.

Itsekin olen I0ytanyt oman myyjan roolini keskittymalla onnistuneisiin kohtaamisiin.
Aloittaessani ensi kerran asiakaspalvelutydn ruokakaupassa vuosia sitten, toimin viela
kaupan laatiman kasikirjoituksen mukaan: tervehdin asiakasta, hoidin rahastustilanteen
ripeasti ja toivotin lopuksi hyvat paivanjatkot. Olin yksi persoonattoman kohteliaista
kassamyyjistd, joka jai asiakkaan mieleen korkeintaan hymyn osalta. Salonen ja
Toikkanen (2015, 47) puhuvat kirfjassaan samasta asiasta: kasikirjoitettu palvelutilanne
jattaa kaikki osapuolet kylmiksi, eiké siten palvele ketaan. Heidan ohjeensa on kohdata
asiakkaat niin kuin toivoisi itse tulevansa kohdatuksi. Siirtyessani itse ruokakaupasta
muotikaupan pariin jouduin opettelemaan uuden tavan kohdata asiakkaita, kun palvelu
tapahtuikin myymalakentéassa, eika rutiininomaisesti kassapdydan takana.
Perusluonteeltani olin nuorempana ujo, joten siirtyma tallaiseen suorempaan
kommunikointiin vieraiden ihmisten kanssa oli minulle haaste. Yritin aluksi toimia niin kuin
kuvittelin hyvan myyjan toimivan ja paasinkin silla hyvaan alkuun, mutta menestykseni
myyjana alkoi vasta, kun tajusin, ettei minun oikeastaan tarvitse yllapitaa minkaanlaista
roolia ty6ssani. Saatoin olla ystavallinen ja kohtelias ihan omana itsenéni ja palvella
asiakkaita aidosta halustani auttaa heité. Oivalsin, ettd myynnissa onkin pohjimmiltaan

kyse hyvista sosiaalisista taidoista ja aidoista kohtaamisista.

Empaattinen myyjé tunnistaa myds niitd asiakkaan tarpeita, joita hdn ei ehka ddneen
sano. Ymmartamalla tarpeisiin liittyvia tunnetiloja myyja pystyy lukemaan rivien valista
asiakkaan motiiveja, jolloin han voi myyntitydss&én paremmin myds vedota naihin
tunteisiin ja motivaattoreihin. Joskus tilanne voi olla se, etta kauppa on parempi jattaa
toiseen hetkeen. Lahtékohdan tulisi olla se, ettéd myyja tunnustelee asiakkaan olotilaa heti
kohtaamisen alussa ennen kuin aloittaa varsinaisen myynnin. Myyjan tulee aktiivisesti
kuunnella asiakasta ja mukauttaa omaa kaytostéan ja kommunikointiaan asiakkaan
tunnetilaan sopivaksi. (Sherman & Perlman 2015, 27.) Jo se, etta otamme askeleen kohti
asiakasta, vaikuttaa hdnen muodostamaansa kuvaan meisté. Toisen ihmisen
lahestyminen vetoaa luontaiseen taistele tai pakene -reaktioomme ja voi siten tuhota
kaupan mahdollisuudet jo ennen kuin sanaakaan on valttAméatta sanottu. Jos
olemuksemme tulkitaan vaaralliseksi, on peli menetetty heti kattelyssa asiakkaan
siirtyessa puolustuskannalle. (Bosworth & Zoldan 2012, 50-51.)
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Sanaton viestintd, kuten kehonkielemme, iimeemme ja eleemme, muodostavat
tutkimusten mukaan 55 % lahettamastdmme viestista (Bosworth & Zoldan 2012, 116).
Asiakkaan l&ahestyminen oikealla tavalla my6s sanallisesti on tarkeaa, silla ensivaikutelma
ja pohja vuorovaikutukselle syntyy ensimmaisten 15—20 sekuntin aikana kohtaamisesta
(Sherman & Perlman 2015, 49). Sanat itsessaan vaikuttavat viestimme tulkintaan
suhteellisen vahan, vain 7 %, kun taas danensavymme muodostaa 38 % viestimme
tulkinnasta. Se, miten esitamme asiamme, on siis huomattavasti tarkedmpaa kuin se, mité
oikeastaan sanomme. On tutkittu, ettd sanojemme ollessa ristiridassa kehonkielemme
kanssa, kuulija keskittyy enemman sanattomien viestiemme tulkintaan. (Bosworth &
Zoldan 2012, 116-117.)

Perinteisella tarvekartoituksella on roolinsa myods empatian harjoittamisessa. Asiakkaan
tarpeita ei voida ymmartaa kysymatta oikeita kysymyksia. Oleellista on, ettd muistaa
kuunnella my6s vastaukset niihin. (Sherman & Perlman 2015, 47-50.) Jos myyja kiirehtii
tarjoamaan ratkaisuja, asiakas kokee, ettei myyjaa oikeastaan kiinnosta, mita hanella on
sanottavanaan. Keskustelunavauksen jalkeen myyjan tulisi esittdé lisakysymyksensa silta
pohjalta, mita asiakas on kertonut. (Bosworth & Zoldan 2012, 143 & 147.) Tuputtaminen ja
suostuttelu saa asiakkaan puolustuskannalle siina missé huono lahestyminenkin
(Bosworth & Zoldan 2012, 149). Asiakkaan taytyy kokea tulleensa ymmarretyksi ennen
kuin han on valmis ostamaan ja usein palvelu koetaan hyvaksi, kun kokemus ymmarryksi
tulemisesta syntyy (Bosworth & Zoldan 2012, 154). Empatian avulla saadaan usein
kadannettya hankalatkin asiakaspalvelutilanteet positiivisiksi. Esimerkiksi reklamoimaan
saapunut tyytymatdn asiakas saadaan tyytyvaiseksi kohtelemalla hanta ystavallisesti ja
ymmartavaisesti. Inmiset asioivat mielellaan liikkkeissa, joissa heita kuunnellaan. (Sherman
& Perlman 2015, 61.)

Empatian kautta voidaan toimia muutenkin kuin kyselemalla ja kuuntelemalla.
Ymmartamalla aiemmin esitetyt energian sadstamisen, selviytymisen, turvallisuuden ja
sosiaalisen hyvaksynnan saavuttamisen perustarpeet voidaan myos toimia empaattisesti.
Turvallisuuden ja tuttuuden kaipuuseen voidaan vastata esimerkiksi tarjoamalla
mahdollisuus koekayttaa ja testata tuotteita, jolloin ne tulevat asiakkaille tutuiksi ilman
riskia menetyksista. Tassa tarkoituksessa toimii myds palvelumuotoilussa kaytettava
prototyyppien testaus asiakkaiden kanssa. Prototyyppiin tutustuminen tekee tuotteen
tutummaksi jo ennen sen lopullista julkaisua. Tuttuutta voidaan rakentaa myés
lapsuudesta k&sin markkinoimalla tuotettaan nuorelle polvelle, jolloin he mielellaan
palaavat sen pariin aikuisina kuluttajina, tai hyodyntamalla tietylle ikéryhmalle merkittavia
maku- tai hajumuistoja heidan nuoruuden ajoiltaan. Lapsuuteen liitettavét asiat herattavat

nostalgiaa ja vahvoja tunnekokemuksia. Hajuja hyddynnetéén aktiivisesti elintarvikkeiden
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parissa muun muassa lisddmalla kahvin tuoksua kahvikoneisiin. (Salonen & Toikkanen
2015, 134-135.) Takuiden antaminen toimii kokeilujen ohella riskej& poistavana

menetelména ja madaltaa ostamisen kynnysta (Salonen & Toikkanen 2015, 139).

Empatian avulla voidaan vedota ihmisen luontaiseen laiskuuteen tarjoamalla hanelle
elaméaéa helpottavia ratkaisuja. Kuten aiemmin on todettu, on tarkedd myaos tehda itse
ostaminen helpoksi ja nopeaksi myyntikanavasta riippumatta. Lisaksi on tarkeaa viestia
ymmarrettavasti, jotta asiakas tietaa, miksi hanen kannattaisi ostaa tuotteesi. Jos
tarjouksen hyotyja ei ymmarretd, sita ei pideta vaivan arvoisena. Joskus on hyddyksi
viestia niin, etta lapsikin ymmartaisi. (Salonen & Toikkanen 2015, 149-150 & 154-155.)

Sosiaalinen paine ja sosiaalisen hyvaksynnan kaipuumme ohjaavat kayttaytymistamme.
Kuten on jo todettu, meilld on tapana tehda sita, mitd muutkin tekevat ja pitaa samoista
asioista kuin hekin. Talla on aikoinaan ollut merkitysta selviytymisellemme. Mallia on aina
otettu toisista, koska jonkun toisen jo kokeilema ratkaisu on koettu turvallisemmaksi kuin
jokin uusi ja mahdollisesti vaarallinen toimintatapa. Laumasta poikkeaminen on aina myds
riski epasuosioon joutumiselle. (Salonen & Toikkanen 2015, 178-179.) Liiketoiminnan
menestyksen kannalta on siis tdrkeaa saavuttaa mahdollisimman laaja kayttajakunta,
minka vuoksi referenssimarkkinointi ja julkimoiden esimerkin hyddyntaminen on niin
suosittua. Tahan perustuu myds suositusten suuri vaikutus ostopaatoksiimme. Mita
enemman yritykselld on asiakkaita, sita todenndkéisemmin se saa myos lisda asiakkaita.
Nakyvyyttd ja suosituksia saadaan sosiaalisen median kanavissa helpoiten kannustamalla
ihmisia arvostelujen tai suositusten antamiseen. (Salonen & Toikkanen 2015, 183.)
Kivijalkaliikkeissakin laumavaikutus on havaittavissa siind, kuinka ihmiset tuppaavat
saapumaan aina ryppdaina, vaikka muutoin olisikin hiljainen myyntipaiva. Lauma tuo

turvaa.

Sosiaalisen hyvaksynnan hakemiseen liittyy myo6s tarpeemme toimia johdonmukaisesti.
Jos olemme kerran osoittaneet tukevamme jotakin tai pitadvamme jostakin, on meidan
jatkettava tukemista ja pitamista osoittaaksemme muille olevamme luottamuksen arvoisia.
Ostopaatoksissamme johdonmukaisuus nakyy taipuvaisuutenamme ostaa tuote, jota
olemme saaneet kokeilla tai, joka tukee elamantyyliamme ja arvomaailmaamme. (Salonen
& Toikkanen 2015, 194; Apunen & Parantainen 2011, 183.) Johdonmukaisuuteen liittyy
siis myds aiemmin mainittu vastavuoroisuuden periaate. Sosiaalisen hyvaksynnén
tarpeeseemme voidaan vedota myo6s imartelemalla. Tutkimukset osoittavat, ettd kehut
vaikuttavat meihin silloinkin, kun tieddmme sen esittjan pyrkivan vaikuttaa meihin.
Positiivista palautetta on vaikea vastustaa. (Apunen & Parantainen 2011, 176.)

Taipumuksemme johdonmukaisuuten ja turhamaisuuteen voidaan myos yhdistaa
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tehokkaaksi myyntikikaksi. Jos pyydamme asiakasta ensin kertomaan, millainen han
mielestddn on, ja pyydamme sen jalkeen hanta tekemaan ostoksen, joka tukee tata
kuvausta ja edistaéa mielikuvan valittymista muille, olemme lahella kauppaa. (Apunen &
Parantainen 2011, 186.) Myds myyjan on toimittava asiakkaan silmissa johdonmukaisesti
ollakseen luotettava. Johdonmukaista on esimerkiksi se, etté palvelun laatu pysyy
tasaisena ja toistuu samanlaisena jokaisella asiointikerralla. (Apunen & Parantainen 2011,
209.)

Asiakkaan tunnetila tulee tunnistaa ja sita tulee sopivassa maarin myotailla ja ehka
vahvistaakin, mutta tunnetilaan voidaan myos vaikuttaa. Salonen ja Toikkanen (2015, 36)
mainitsevat, ettd tukimusten mukaan yrityksessa vallitseva ilmapiiri voi selittdd jopa
kolmasosan sen tekemasta tuloksesta. He viittaavat tutkimustuloksella yrityksen siséiseen
ilmapiiriin ja hyvaan johtamiseen, mutta min& uskon tdman vaikuttavan myds myyntiin.
Myyjan mieliala ja myymalan tunnelma vaikuttavat varmasti myyntitilanteen
lopputulemaan aivan yhta paljon. Myyjan hyvéantuulisuus tarttuu myds asiakkaisiin ja
nostattaa ostohalukkuutta huonotuulisuuden vastaavasti laskiessa sitd. Asiakkaat ostavat

sitd enemman, mitd paremmalta ostaminen tuntuu (Salonen & Toikkanen 2015, 73).

Myyjien on hyva muistaa, etta he myyvat itsedan ja persoonaansa siind missa
tuotteitaankin. Heidén ulkoasunsa, kaytoksensa, puhetaitonsa, tuotetuntemuksensa,
ongelmanratkaisukykynsa ja intohimonsa alaa kohtaan ovat ratkaisevia menestystekijoita
uralla. Inmiset suosivat ihmisid enemman kuin yrityksia tai brandeja. Myyjan tulee
kuitenkin olla asiakkaan silmissad edustamansa brandin tai yrityksen arvoinen ollakseen
uskottava ja luottamusta herattava. Ulkonakokeskeisella muodin alalla korostuu myyjan
ulkoasun merkitys luottamuksen rakentajana. Kallista huippumuotia ei voi myyda
menestyksekkaasti resuisella ulkomuodolla. (Sherman & Perlman 2015, 112.) Toisinaan
on myods hyédyksi, jos myyjan ulkoasu vastaa jollain tavalla asiakkaan omaa.
Samaistumme herkemmin itsemme kaltaisiin ihmisiin. (Apunen & Parantainen 2011, 171.)
Tasta syysta kannattaa rekrytoida myyijiksi henkil6ita, jotka edustavat myds tavoiteltua
asiakaskuntaa. Jos ty6nhakija on yrityksen kanta-asiakas, han yleensd myos uskoo

tuotteisiin, mika valittyy myos muille.

Salonen ja Toikkanen (2015, 50) toteavat myds, ettda ihminen usein ostaa ensin myyjan ja
vasta sitten tuotteen tai palvelun. Parhaassa tapauksessa myyja toimii esikuvan tavoin
inspiraation l&hteend asiakkaalle ja jattda persoonallaan positiivisen muistijaljen
yrityksesté. Toisaalta myyjan jattama vaikutelma tulee osaksi asiakkaalle muodostuvaa
yleisvaikutelmaa, jonka pohjalta han tekee paattksiaan (Apunen & Parantainen 2011, 37).

Yhta lailla asiakkaan pitaisi voida nahda myyja ensisijaisesti kanssaihmisena ja
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toissijaisesti myyjana, kuten myyjan asiakkaan, ja useimmiten tahan paastaan
onnistuneen vuorovaikutuksen kautta, jossa empatia on keskeisessé osassa (Sherman &
Perlman 2015, 114).
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4 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, kuinka palvelumuotoilun avulla voidaan
ratkaista muotikaupan kohtaamia haasteita nyt ja lahitulevaisuudessa. Lahtétilanteen
perusolettamuksena oli, etté palvelukehittamisella on keskeinen rooli muodin
kivijalkaliikkeiden tulevaisuuden menestyksen rakentajana. Palvelukehittamisen keinona

paatin tutkia palvelumuotoilua ja sen tarjoamia hyotyja muotikaupalle.

Muodin ala on kohdannut jatkuvia muutoksia viimeisten kahdenkymmenen vuoden
aikana. Sesongit ja tayskatteellinen myyntiaika ovat lyhentyneet asiakkaiden halutessa
jatkuvasti uutta ja mielelladn aiempaa halvemmalla. Myynnin volyymit kasvavat
euromaaraisen myynnin laskiessa. Yha suurempi osa myynnista siirtyy muodin
erikoisliikkeista marketteihin, halpaketjuihin ja verkkokauppoihin. Myds digitalisaatio on
muokannut alaa huomattavasti. Liséksi ymparistpaineet ja asiakkaiden odotukset
ekologisuudesta ja eettisyydesta kasvavat jatkuvasti. (Bruzzi & Church Gibson 2013, 1;
Ranta 2019; Tammilehto 2019.) Omistamisen kasite on muuttumassa ja erilaiset
vuokraus- ja leasing-palvelut kasvattavat suosiotaan. Palveluiden kysynta on kasvussa.
(Tuulaniemi 2013, 16; Santasalo & Koskela 2015, 56.) Oppimiskyvysta ja
mukautuvuudesta on tulossa avaintekijoita yritysten selviytymiselle ja menestymiselle
jatkuvasti muuttuvassa markkinatilanteessa. Proaktiivisuus, tulevaisuuden suunnittelu,
asiakastarpeiden tunnistaminen ja ketteryys tulevat nekin olemaan keskeisia

menestystekijoita. (Koivisto ym. 2019, 28.)

Keraamani tutkimustiedon ja asiantuntija-arvioiden pohjalta esitan, ettd muotikaupan
tulevaisuuden menestyksen perusta luodaan asiakaskokemukseen panostamalla.
Asiakaskokemuksen kehittamisella voidaan vastata useimpiin tutkimuksessa esiin
nousseisiin muotikaupan haasteisiin. Hyvalla asiakaskokemuksella voidaan parantaa
yrityksen kilpailukykya suhteessa muihin toimijoihin niin kivijalkaliikkeiden keskindisessa
kuin lisdantyvien verkkokauppojen kanssa kaytavassa kilpailussa (Koivisto ym. 2019, 25).
Hyva asiakaskokemus vetaa asiakkaita myymalaan, kasvattaa liikevaihtoa ja siten myds
kannattavuutta. Kannattavuuden kasvu taas helpottaisi muun muassa hyvien

likepaikkojen saamista vallitsevasta vuokratasosta riippumatta.

Erikoistuminen on toinen merkittava tulevaisuuden menestyksen rakentaja, silla
erikoistunutta palvelua on hankala kopioida (Somervuori 2018, 71; Tuulaniemi 2013, 17—
18). Erikoistumisena voidaan minusta nahda myos personoitu palvelu, jonka kysynté on
kasvussa. Personointi lisaa asiakasuskollisuutta ja vahentaa hinnan vaikutusta
ostopaatdkseen, mika osaltaan lisaa toiminnan kannattavuutta. (Bachrach ym. 2016, 104;

Sherman & Perlman 2015, 15.) Personointia odotetaan yhd enemman myaos
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markkinoinnilta ja markkinoinnin luonne on yleensakin muuttumassa

vuorovaikutteisemmaksi (Hananen 2018, 14). Markkinoinnista on tulossa osa palvelua.

Muutokset toimintaymparistdssa ja asiakkaiden toiveissa asettavat raamit hyvalle
asiakaskokemukselle. Palvelun laadun ja hinnan tulee olla tasainen kaikissa yrityksen
kayttdmissa kanavissa, joita useimmiten ovat ainakin kivijalkamyymala ja verkkokauppa
(Eskelinen ja Gerdt 2018, 212 & 215). Tai ainakin pitaisi olla, koska nykykuluttaja haluaa
palvelua myd6s verkossa ja etsii tietoa ensisijaisesti sen kautta (Eskelinen & Gerdt 2018,
148). Lisaksi verkkokanavien tulee tarjota hyvin tuotettua, laadukasta ja asiakkaalle
relevanttia sisélt6d. Huonosti toteutetuista verkkosivuista voi olla enemman haittaa kuin
hyotyd nykyasiakkaan arvioidessa yritysta sahkoisten viestimien laadun perusteella.
(Eskelinen & Gerdt 2018, 74; Hananen 2018, 56 & 119.) Showrooming-ilmittéa vastaan
taistellaan tehokkaimmin yhdistamalla myymalan ja verkon toiminnot mahdollisimman
saumattomasti toisiinsa ja tarjoamalla avoimesti tietoa niin hinnoista kuin
tuoteominaisuuksistakin. Vertailusta on tullut osa asiakkaan ostoprosessia, eika
ostamisen hankaloittaminen ainakaan lisaa likkeessé asiointia. (Bachrach ym. 2016, 8—
9.) Googlettamisen helppous haastaa myos myyjien ammattitaidon asiakkaan odottaessa
aiempaa enemman ja entista erikoistuneempaa tietoa myos liikkeessa asioidessaan.
Vahintaankin myyjalla on oltava paasy samoihin tietoihin, joihin asiakkaallakin on jatkuva
paasy puhelimensa kautta. Myyjien koulutuksen ja erikoistumisen merkitys tulee
kasvamaan. (Bachrach ym. 2016, 11 & 28.)

Myyjien auktoriteettia haastaa tiedonhaun lisééntymisen lisdksi my0s suositusten
kasvanut painoarvo asiakkaiden paatdksenteossa. Perinteisten laheisiltéd saatavien
suositusten lisdksi nykydan yhté patevia vertaisarvioita ovat ventovieraiden netissa
kirjoittamat arvostelut tuotteista siind missa idolienkin tekemat tyylivalinnat. (Bruzzi &
Church Gibson 2013, 1-2; Bachrach ym. 2016, 11 & 28; Sherman & Perlman 2015, 177.)
Sosiaaliset paineet ja laumavaikutus ovat kasvaneet sosiaalisen median my6té, kun
nykyisin on niin helppo seurata verkon kautta sité, mita muut tekevat. Toisaalta joudumme
myds omien postaustemme kautta herkemmin arvostelun kohteeksi. Haemme sosiaalista
hyvaksyntaa tekemalla tyylivalintoja muiden mallin mukaisesti (Salonen & Toikkanen
2015, 178-179). Kauppiaiden kannattaa hyddyntaa iimittd kannustamalla asiakkaitaan
palautteen ja suositusten antamiseen verkossa, jolloin positiiviset kokemukset saavat
aikaan positiivisuuden kierteen — yritys saa suositusten mukana lisda asiakkaita (Salonen
& Toikkanen 2015, 183). Samalla suosituksista ja palautteista saadaan siséltta yrityksen

séhkoisiin kanaviin (Bachrach ym. 2016, 21).
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Kilpailussa verkkokauppoja vastaan on oleellista myos kauppojen elamyksellisyyden
lisddminen. Myymalan tulee tarjota kokemuksia, joita verkosta ei ole saatavissa. Kyse voi
olla vaikkapa henkilékohtaisemmasta palvelusta, moniaistisista elamyksista tai
raataloidyista tarjouksista. (Santasalo & Koskela 2015, 98; Eskelinen ja Gerdt 2018, 212.)
Elamyksellisyys ja tarinat vetoavat tunnepohjaisemmaksi muuttuneeseen
paatoksentekoprosessiimme (Tuulaniemi 2013, 43—-45). Tiedonhaun ja vertailun rooli on
siis enemmankin toimia pohjatyoné paatokselle, jonka lopulta teemme tunneponhjalta.
Asioinnin helppoudella ja nopeudella on myo6s todella suuri merkitys
asiakaskokemukselle. Paatokset ollaan valmiita tekem&éan nopeammin, jos asioinnin
koetaan sujuvan hyvin. (Eskelinen & Gerdt 2018, 59 & 148.)

Ymparistoystavallisyyteen ja eettisyyteen kohdistuvat odotukset paitsi haastavat
vaatealan toimijoita myds tarjoavat runsaasti mahdollisuuksia palvelukehittamiselle.
Myymaldilla on mahdollisuus toimia tiedon jakajina ja tarjota tietoa seka vaatteiden
vastuullisuudesta etta oikeasta hoidosta, mikd mahdollistaa tuotteiden uudenlaisen
vertailun ja pidentaa niiden kayttdikaa. Luonnollisesti voidaan tarjota myds vaatehuoltoon
ja -kierratykseen liittyvid palveluita. (Dean, Lane ja Tarneberg 2017, 13, 15 & 17.)
Pukeutumispalveluilla ja tyylineuvonnalla voidaan tarjota personoitua palvelua, joka
samalla edistaa vastuullisuutta vahentamalla virheostosten maaraa (Dean, Lane &
Traneberg 2017, 21-22).

Vastuullisuuden teemojen ohella myds digitalisaatio tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia
uusille palveluille. Kehittyvéa tekodély tulee mullistamaan verkkokauppojen toiminnan muun
muassa parantamalla virtuaalisen asiakaspalvelun tasoa ja mahdollistamalla tuotteiden
kerdamisen robottien avulla, jolloin toiminta tehostuu ja nopeutuu (Eskelinen & Gerdt
2018, 9-10 & 32-33). Teknologia lisda mahdollisuuksia palveluiden personointiin ja
ennakoivan palvelun tarjoamiseen. Jo tdna paivana on tarjolla tuotteita, jotka mukautuvat
kayttajansa tarpeisiin. (Eskelinen & Gerdt 2018, 26 & 77.) Alyvaatteita kehitetaankin jo
aktiivisesti, mutta teknologian tulisi olla vahvemmin esilla myés myymaldiden
palvelutuotannossa. Virtuaalisten sovituskoppien liséksi teknologiaa voidaan hyddyntaa
esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmien kehittamisessa ja myymalamiljoon
muokkaamisessa vaikkapa lisatyn todellisuuden avulla. (Eskelinen ja Gerdt 2018, 219;
Bachrach ym. 2016, 60—-61 & 64.)

Hyva asiakaskokemus on siis tasalaatuinen ja -hintainen, personoitu, elamyksellinen,
helppo ja nopea. Liséksi hyva kokemus tarjoaa kaiken asiakkaan kaipaaman tiedon,
vastaa odotuksia tai mielellaan ylittda ne ja tukee samalla asiakkaan arvomaailmaa.

Hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen edellyttaa syvallistda ymmarrysta asiakkaiden
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toiveista ja tarpeista (Koivisto ym. 2019, 166). Vahintaankin asiakaskokemuksen tulee
tayttaa asiakkaan tarve tehda jotakin, mutta suurempi menestys saavutetaan vetoamalla
mya6s tunteisiin ja unelmiin (Tuulaniemi 2011, luku Palvelumuotoilun keskeiset elementit).
Hyvaan lopputulokseen paastaan toteuttamalla palvelukehittamisté palvelumuotoilun
avulla, jolloin kehitystyéhon osallistuu monipuolisesti eri alojen asiantuntijoita yrityksen
siséltéd ja mahdollisesti my6s yhteistyttahoilta seka tarkeimpana asiakkaat eli palvelun
tulevat kayttajat (Koivisto ym. 2019, 41).

Palvelumuotoilu voi olla avuksi strategian suunnittelussa, asiakaslahtdisyyden
rakentamisessa, sisaisten prosessien kehittdmisessa, brandin ja asiakassuhteiden
syventamisessa seka tietenkin my6s uusien ja olemassa olevien palvelujen
kehittdmisessé. Palvelumuotoilu auttaa uusien liiketoimintamahdollisuuksien etsimisessé

ja asiakkaille arvoa tuottavien palveluiden luomisessa. (Tuulaniemi 2013, 95.)

Muotikauppiaiden kannattaa vahintaankin kartoittaa asiakaskuntaansa eri
tiedonkeruumenetelmill&, kuten havainnoinnin ja haastattelujen avulla, ja muodostaa
asiakasprofiileja kuvaamaan eri tyyppisia asiakkaita tarpeineen (Tuulaniemi 2013, 154—
155). Asiakaskunnan tutkiminen ja profiilien rakentaminen syventavat ymmarrysta
asiakkaista ja auttaa nakemaan heidat kanssaihmisina kasvottomien kuluttajien sijaan.
Profiileista kannattaa edeté palvelupolkujen pohtimiseen. Kaymalla palveluprosessi vaihe
vaiheelta lapi asiakkaan nakodkulmasta, saadaan uudenlainen kasitys palvelun
toimivuudesta. (Koivisto ym. 2019, 76.) Asiakasprofiilit ja palvelupolut toimivat empatian
edistgjina. Empatiakyky on ratkaisevassa roolissa hyvan asiakaskokemuksen luomisessa.
Asiakasprofiilit auttavat hahmottamaan eri asiakassegmenttien arvonmuodostusta. Arvo
on subijektiivinen ja tilannesidonnainen kokemus palvelun tai tuotteen tuottamasta
hyodysta ja se muodostuu vuorovaikutuksessa eri kontaktipisteiden kanssa (Tuulaniemi
2013, luku Arvosta tarjpomaan; Salonen & Toikkanen 2015, 102—-104.) Palvelupolku
kuvaa vaihtuvia tilanteita ja kontaktipisteiden tuottamaa arvoa, minka vuoksi sen kaytto
yhdessa profiilin kanssa antaa kattavimman kuvan asiakkaan kokemasta arvosta.
Palvelukonsepteja kannattaa prototypoida ja kerata asiakkailta palautetta mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa, jotta minimoidaan epaonnistumisen riski (Tuulaniemi 2013, luku

Palvelumuotoiluprosessi).

Menestyvan yrityksen toiminnan ytimessa on lahes poikkeuksetta ihminen tarpeineen.
Parhaat palvelut, tuotteet ja bréandit saavat alkunsa inhimillisyyden tunnistamisesta.
(Salonen ja Toikkanen 2015, 38.) Asiakkailla on tana paivana enemman valtaa
markkinoilla kuin koskaan ennen, ja asiakasuskollisuus saavutetaan vain odotukset

ylittavia asiakaskokemuksia tarjoamalla. My6s hyvan tyontekijakokemuksen merkitys
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korostuu sen luodessa pohjan onnistuneelle vuorovaikutukselle yrityksen ja asiakkaiden
valilla. (Koskela ym. 2019, 22.) Keskeista on rakentaa liiketoimintaa sen ajatuksen
pohjalta, ettéd kaikki toiminta on laht6isin ihmisista. Yrityksen avainhenkilotkin ovat ihmisia
inhimillisine tarpeineen, toiveineen ja virheineen. (Salonen & Toikkanen 2015, 40.) On
tullut aika tuoda empatia, tunteet ja inhimillisyys perinteisesti kylmaksi ja kovaksi
miellettyyn yritysmaailmaan. Palvelumuotoilu toimii ymmarryksen lisaajana, eri tahojen
nakemysten yhteensovittajana ja siten pohjana hedelmalliselle yhteistydlle ja tuottavalle

kehitystoiminnalle.

Opinnaytety0 taytti tutkimustavoitteensa ja tutkimus vahvisti lahtétilanteen olettamukset
oikeiksi. Tybn tarjoama aineisto toimii pohjana muotikaupan toimijan palvelukehittamiselle
ja antaa perustiedot palvelumuotoilun ideologiasta, prosessista ja hyodyista
liketoiminnalle. Lisaksi tyo avaa asiakkaiden arvonmuodostusta ja tarjoaa ohjeita
empaattisemman lilkketoiminnan rakentamiseen. Tydn alkuperéinen tarkoitus oli palvella
kaikkia muotikaupan toimijoita, mutta lopulta kokonaisuus palvelee ehka parhaiten
aloittelevaa muotikauppiasta tai ensimmaista kertaa asiakaslahtdiseen liiketoimintaan
tutustuvaa yrittdjad. Palvelumuotoilun case-tutkimuksia on loydettavissa paljon ja
suosittelenkin jatkamaan aiheeseen syventymista niiden kautta. Jatkotutkimuksena olisi
mielenkiintoista lahtea testaamaan kaytanndssa, millainen palvelukonsepti
muotikauppaan olisi mahdollista luoda, jos liiketoiminta rakennettaisiin alusta asti
asiakkaan lahtokohdista, palvelumuotoilun menetelmia hyddyntaen ja tulevaisuuden

kehityssuunnat huomioiden.
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