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ABSTRACT
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of service design. Therefore, a shop called M-Boxi is used as an example to explain the theory.
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background of renovation in M-Boxi.
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1 JOHDANTO

Myymalat ja niiden tarjoamat tuotteet ja palvelut pyrkivat erottautumaan toisistaan ja
vakuuttamaan kuluttajat erinomaisuudestaan. Myymaldaymparistéilla ja sen osatekijoilla
pyritddn synnyttdmaan kuluttajassa positiivisia ja elamyksellisia kokemuksia. Yritysten
ja niiden tarjoamien tuotteiden ratkaisevaksi kilpailutekijaksi eivat enaa riita
teknologinen osaaminen tai edullinen hinta. Palveluista ja niiden muotoilusta on tullut

yksi tédrkeimmistd menestystekijdista myds myymalasuunnittelussa.

Asiakassuhteessa tarjottavat palvelut ovat merkittava keino luoda kilpailuetua. Tuotteet
ovat yha enenevissa maarin samanlaisia. Jos yritys haluaa valttya hintakilpailulta, on
sen |6ydettava muita keinoja tarjota lisdarvoa asiakkailleen. Palvelujen lisddminen tai
nykyisten palvelujen tehostaminen voivat olla tehokkaita keinoja erottautua

kilpailjoiden tarjonnasta. (Grénroos 1998, 18.)

1.1 Tyon tavoite ja tutkimuskysymys

Tassa opinnadytetytssa tarkastelen palvelumuotoilun hyddyntamista
myymalasuunnittelussa ja vertailen perinteistda myymaldasuunnittelua palvelumuotoilun
keinoin suunniteltavaan myymalaan. Tapaustutkimuksen kohteena on laukkujen
vahittdismyymala M-Boxi. Vertailun avulla pyrin [6ytamaan prosessien
samankaltaisuudet ja eroavaisuudet. Tydssa selvitan palvelumuotoilun hyédyntamista
myymalan toimivuuden parantamiseen ja kuinka palvelumuotoilulla voisi kehittaa ja
parantaa myymalan palvelukokemuksia. Padasiallinen ero on ettd, palvelumuotoilussa
palvelun kayttaja otetaan huomioon suunnitteluprosessin kaikissa vaiheissa.
Perinteisessa myymalasuunnittelussa kuunnellaan tilaajan toiveita ja keskitytaan

myymalan visuaaliseen ilmeeseen.

Myymalasuunnittelun lahtdkohtana on saada myymalatila tuottamaan mahdollisimman
hyvin. Kun taas palvelumuotoilun keskeisena tavoitteena on palvelukokemuksen
kayttajalahtéinen suunnittelu siten, etta palvelu vastaa seka kayttdjien tarpeita etta
palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita (Koivisto 2007, 78).



Tutkimusongelmana on palvelumuotoilun metodien hyédyntaminen
myymaldsuunnittelussa. Tutkimuskysymyksena on, voidaanko palvelumuotoilun keinoin
suunnitella parempi myymalamiljoo sen kayttajalle? Tydssa selvitan palvelumuotoilun
prosessin ja metodit seka tutkin, miten palvelukokemusta voidaan myymalamiljéén

suunnittelulla vieda tavoitellumpaan suuntaan kuin perinteiselld myymalasuunnittelulla.

1.2 Tutkimusaiheen taustaa

Neljan vuoden omakohtainen suunnittelukokemus myymala- ja kalustesuunnittelusta
JRA Finland Oy:ssa seka henkilokohtainen kiinnostus palveluomuotoiluun suhteellisen
uutena ja haastavana muotoilun osa-alueena yhdistyvat tassa tutkimusaiheessa.
Arkkitehtitoimisto JRA Finland Oy:n paatoimialana on myymalasuunnittelu,
myymaldkalusteet ja —tarvikkeet. Viimeisimpia myymalaprojekteja, jotka on
kokonaisvaltaisesti suunniteltu ja toteutettu on M-Boxin myymalékonsepti.
Palvelumuotoilusta kiinnostuneena halusin yhdistaa taman muotoilun osa-alueen
myymalasuunnitteluun. Rajasin aiheen palvelumuotoilun hyédyntémiseen

myymalasuunnittelussa, tapauskohteena M-Boxi.

1.3 Tyon tutkimusmenetelmat ja rakenne

Aiheen laajuuden ja aikataulun rajallisuuden vuoksi tutkimus on teoreettista tutkimusta
hyédyntden palveluihin ja muotoiluun liittyvaa alan kirjallisuutta ja tutkimusmateriaalia

seka myymalasuunnitteluun liittyvaa alan kokemustani. Haastatteluilla kartoitan taustaa
M-Boxin myymala- ja brandiuudistukselle. Haastatteluilla olen selvittdanyt muun muassa
brandiin liittyvid arvoja ja mielikuvia seka M-Boxin asiakas- ja kuluttajaryhmia.

1.3.1 Viitekehys

Kuviossa yksi on esitetty viitekehys, johon tutkimus sijoittuu. Palvelumuotoilu
myymalasuunnittelussa on padasiallinen tutkimusalue. Aihe tarkentuu palvelumuotoilun
metodeihin ja myymaldsuunnittelun vaiheisiin lopputuloksena onnistunut

asiakaskokemus myymalassa.
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Kuvio 1. Viitekehys.

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelujen innovointia ja kehittémista muotoilun
menetelmin. Palvelumuotoilussa painottuu erityisesti asiakkaan palvelun
kayttokokemuksen ymmartaminen. Palvelumuotoilulla palveluista pyritdan tekemaan
kaytettavia, haluttavia, tunteisiin vetoavia, loogisia ja arvoa tuottavia. (Koivisto 2008,
78).

Kayttajalahtodisyys painottaa tassa yhteydessa asiakkaiden tarpeista lahtevien
tuotteiden ja palveluiden kehittamista. Palvelumuotoilussa havainnoidaan ja tulkitaan
nimenomaan asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymistd, joiden pohjalta luodaan
mahdollisia tulevaisuuden palveluja (Koivisto 2008, 78.)



Myymalasuunnittelu toimii osana yrityksen imagon rakentamista seka tuotteiden
markkinointia ja myyntia. Myymalasuunnittelun tarkoituksena on antaa yritykselle sen
tuotteita ja arvoja tdydentavat tilat seka ratkaista tilojen toiminnalliset vaatimukset.

Nain myymalastd saadaan tehokas ja selkea ostos- seka tydymparisto.

Muotoilun merkitys vaihtelee toimialoittain. Kulutustavaroissa kysymys on enemmankin
siitd, miltd tuote nayttda ja tuntuu. Vaikka muotoilua kdytetddnkin enemman
kulutustuotteita suunniteltaessa, muotoilu ei rajoitu ainoastaan kulutustavaroihin.
Palveluyrityksien keskuudessa muotoilu liittyy usein tapaan kommunikoida kuluttajien
kanssa, esimerkking vahittdiskauppojen myymalaratkaisut. Hyvin menestyneissa
yrityksissa muotoilua on kaytetty alusta alkaen osana brandia ja markkinointiviestintaa.
(Lindstrém, Nyberg & Yla-Anttila 2006, 32.) Koiviston (2008, 79) mukaan
paamaaratietoisella muotoilun kaytoélla palvelujen kehittdmisessa synnytetdan
parempaa asiakastyytyvaisyyttd, vahvempaa kontrollia tarjottavasta palvelusta ja

kasvavia liiketaloudellisia voittoja.

Muotoilu toimintona on jatkuva paatdksentekoprosessi, jossa ideasta tulee lopputulos,
joko hyddyke tai palvelu. Suunnittelussa korostuu se, ettd tehdaan uusia harkittuja
asioita eika vain tiettyja asioita totutuin tavoin. Lindstrdm ym. (2006, 29) korostaa, etta
muotoilussa, etenkin teollisessa muotoilussa, asioita ei tehda vain muutosten itsensa
vuoksi, vaan muotoilu on tyypillisesti erilaisten vaihtoehtojen vertailua parhaimman

lopputuloksen saavuttamiseksi.

Innovaatio on keksintd, jolla on kaupallista arvoa. Keksint6 voi olla taysin uusi tai se voi
olla olemassa olevien asioiden uudelleen jarjestamista. Se voi olla tuote, palvelu tai
toimintamalli. Menestyvalla innovaatiolla haetaan ennen kaikkea arvon lisadmista. Se
on muun muassa olemassa olevien tuotteiden parantamista tai uusien tuotteiden,
prosessien ja palvelujen keksimista. Kummassakin tapauksessa olemassa oleva
haastetaan, kuluttajan tarpeet ennakoidaan ja pyritddn ymmartamaan seka kehitetdan
uusia ideoita. (Lindstrdm ym. 2006, 30.)

Suunnittelun iteratiivisuus ja palvelun prototypiointi on tarkeda suunnittelun
varhaisessa vaiheessa, jotta paras mahdollinen ratkaisu I6ytyisi. Palvelujen visualisointi
tai muu konkretisointi katsotaan myds erityisen tarkedksi, jotta kehitettéva palvelu olisi

ymmarrettava koko suunnittelutiimille. (Koivisto 2008, 78.)



1.3.2 Keskeiset kasitteet

Palvelumuotoilulla halutaan tarjota asetetun tavoitteen mukainen palvelukokemus.
Palvelukokemus muodostetaan muotoilluista kontaktipisteista, ja naiden
kosketuspisteiden kayttajalahtdinen suunnittelu on palvelumuotoilun ydintd. Paras
palvelu vastaa seka kayttdjien tarpeita ettad palvelun tarjoajan likketoiminnallisia
tavoitteita. Palvelukokemuksen suunnittelulla pyritdéan luomaan oikeanlainen ymparisto
ja tyokalut tapahtumille ja toiminnoille, jotta kokemusta voidaan ohjailla tavoiteltuun
suuntaan. (Koivisto 2008, 66.)

Palvelukokemus

Palvelumuotoilussa suunnitellaan asiakkaan palvelukokemus. Tama kokemus
muodostuu palvelun kontaktipisteistd, palvelutuokioista ja palvelupolusta. (Koivisto
2008, 66.)

Palvelupolku

Palvelu koetaan ajassa palvelupolkuna useiden eri palvelutuokioiden ja
kontaktipisteiden kautta. Palvelupolkuun vaikuttaa seka suunniteltu palvelun
tuotantoprosessi etta asiakkaan omat valinnat. Vaikka palveluun on suunniteltu tietty
palvelun tuotantoprosessi, jokainen asiakas muodostaa oman yksil6llisen polkunsa
kulkiessaan prosessin lapi. Asiakkaalle voidaan my0s tarjota useita vaihtoehtoisia
tapoja ja kanavia kuluttaa tietty palveluprosessin vaihe. Palvelumuotoilussa
suunnittelun alkuvaiheessa pyritédan hahmottamaan yleisimmat eri palvelupolut.
(Koivisto 2007, 67.)

Palvelutuokio
Palvelu muodostuu jaksojen sarjasta tai joukosta osapalveluja, jotka muodostavat
asiakkaalle arvoa tuottavan palvelukokonaisuuden. Esimerkikisi laukun ostaminen
myymaldssa muodostuu seuraavista palvelutuokioista:

e Asiakas etsii laukkumyymalan

e Asiakas astuu sisaan myymalaan

e Asiakas arvioi tuotevalikoimaa

e Asiakas valitsee laukun

e Asiakas maksaa

e Asiakas poistuu myymalasta. (Vrt. Koivisto 2007, 67.)



Kontaktipiste

Yksittdista episodia kutsutaan palvelutuokioksi ja jokainen palvelutuokio muodostuu
useista eri kontaktipisteista. Esimerkiksi, edelld mainittuun “asiakas astuu sisaan
myymaldaan” —tuokioon liittyy ainakin seuraavat kontaktipisteet: myymalaymparisto,
myyja ja muut myymaldssa olevat ihmiset, se miten asiakas kokee
myymaldymparistdn, miten myyja reagoi asiakkaaseen tai mita han sanoo jne.
Kontaktipisteiden avulla voidaan muotoilla jokainen palvelutuokio halutunlaiseksi seka
asiakkaan tarpeita ja odotuksia vastaavaksi. Tiettya palvelutuokioita suunniteltaessa,
on mietittdva, mitkd kontaktipisteet ovat tarkeitd asiakkaan kannalta, ja mitka
kontaktipisteet tuottavat asiakkaalle arvoa vahin kustannuksin. Kontaktipisteiden kautta
asiakkaat kokevat, aistivat ja nakevat palvelun. Kontaktipisteet voivat olla tiloja,

prosesseja, esineita ja ihmisia. (Koivisto 2007, 66—67.)

Tilat ovat paikkoja, joissa asiakas kokee palvelun ndkyvan osan. Tilat voivat olla
fyysisia paikkoja, kuten myymalat, tai virtuaalisia tiloja, kuten Internet tai puhelin. Tila
viestii asiakkaalle, mitd on mahdollista tehda. Nain tila vaikuttaa ihmisten
kayttaytymiseen. Huomio tulisi kiinnittaa erityisesti niihin kontaktipisteisiin, jotka ovat
aistein havaittavissa. Naita ovat esimerkikisi tuoksut, valaistus ja aanet, joilla on suuri

merkitys asiakkaan palvelukokemukseen. (Koivisto 2007, 66.)

Esineet sijoittuvat tiloihin tai ymparistdon. Esineiden avulla on tarkoitus synnyttaa
vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla. (Koivisto 2007, 66.)

Prosessit

Palvelun tuotantotapa maarittyy prosessien kautta. Palveluissa kaikki prosessit ja
rutiinit voidaan maaritaa yksityiskohtaisesti, kuten kuinka myyja tervehtii asiakasta
hanen astuessaan myymalaan. Palvelujen tuottamisessa kaytettavia prosesseja voidaan
muuttaa ja kehittda tarpeen mukaan. (Vrt. Koivisto 2007, 66.)

Ihmiset
Ihmisia tarvitaan yleensa palvelun tuottamisessa. Palvelumuotoilussa nama on jaettu
kahteen ryhmaan: asiakkaisiin ja asiakaspalvelijoihin. Nama kayttajat muodostavat

vuorovaikutteisen koreografian. Palvelumuotoilussa asiakaspalvelijoiden toimintaa ja



kayttdytymista pyritaan kontrolloimaan ja ohjaamaan halutulla tavalla. Esimerkiksi

tybasujen avulla heille voidaan luoda erilaisia rooleja. (Koivisto 2007, 66.)

Myymalasuunnittelu

Myymalasuunnittelun tarkoituksena on edistaa tuotteiden myyntia. Asiakasvirtojen ja
tavaravirtojen kohtaaminen myymaldssa tulee tapahtua miellyttdvasti mutta myos
tehokkaasti. Toimivan, houkuttelevan ja tuottavan myymalan suunnitteluun sisaltyy

myds myymalan viihtyvyyden ja esteettisyyden huomioiminen.

Myymalaymparisto

Myymalaymparistd koostuu kaikista niista fyysisista ja ei-fyysisista myymalan tekijoista,
joita kontrolloimalla myyja voi saavuttaa suotuisan myymaldaymparistdn asiakkailleen.
Myymalaymparistolla tarkoitetaan lahinnd myymalan fyysista rakennetta (ulko- ja
sisatilojen suunnittelu), tuotevalikoimaa (visuaalisuus ja tuoteluokkien hallinta) seka
palveluja. (Markkanen 2008, 14.)

Asiakaskierto
Asiakaskierto huolehtii siitd, etta asiakkaalle syntyy kokonaisvaltainen kuva myymalan
tuote- ja palveluvalikoimasta. Asiakaskierron tavoitteena on, ettd asiakas myds poistuu

myymalasta tyytyvaisena.

1.3.3 Tyon rakenne

Tama tyd on teoreettinen tutkielma palvelumuotoilun hyddyntamisesta
myymalasuunnittelussa. Luvussa kaksi esittelen myymala M-Boxin. Luvussa kolme
kasittelen myymaldsuunnittelussa vaikuttavia tekijoita ja suunnitteluosa-alueita, jotka
tulisi ottaa huomioon kaupallisia tiloja suunniteltaessa. Naita ovat asiakaskierto,
myymaldkalusteet, esillepano, valaistus ja myymalamainonta. Tassa luvussa esittelen
myds M-Boxin uuden myymaldkonseptin suunnitteluvaiheita. Kasitetta palvelu seka
palvelujen suunnitteluprosessi tarkastelen luvuissa nelja ja viisi. Luvussa kuusi
tarkastelen palvelumuotoilua, sen suunnitteluvaiheita ja metodeita. Luvussa seitseman
kuvailen, millainen on onnistunut asiakaskokemus myymalassa ja millainen vaikutus
myymalaymparistolla on kuluttajaan. Luvussa kahdeksan selvitdn, mité palvelumuotoilu

on esimerkkimyymalassa M-Boxi. Lopuksi luvussa yhdeksan esitan johtopaatokset.



2 ESIMERKKIMYYMALAN M-BOXIN ESITTELY

M-BOXI
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M-BOXI

LEATHER GOODS

Kuva 1. M-Boxin logot (M-Boxi 2008).

M-boxi on laadukkaiden kasilaukkujen ja matkalaukkujen erikoismyymala. Valikoima on
monipuolinen ja valmistajat alan johtavia brandeja: Longchamp, Samsonite, Burberry,
Rimowa, Tumi, Furla seka yksinmyyntind Suomessa Samsoniten Black Label. M-Boxi
Kamp-Galleria sijaitsee Helsingin keskustassa Kamp-Galleriassa, joka on korttelin
kokoinen kauppakeskus. Galleriassa on yli 50 muuta erikoisliikettd seka
korkealuokkaisia palveluja ja ravintoloita.

M-Boxi on perustettu vuonna 1976. Padtoimialana on nahka ja nahkatuotteet. M-Boxilla
on toimipisteita talld hetkella nelja: M-Boxi Kdmp-Galleria, M-Boxi Airport seka Tumin ja
Longchampin myymalat Helsingin keskustassa. Kesan 2009 aikana Helsinki-Vantaan
lentoasemalle, laajennusosaan avataan toinen M-boxin myymala seka Pohjois-

Esplanadille avataan uusi Tumi-myymala.

M-Boxin asiakas- ja kuluttajaryhmaan kuuluu muun muassa merkki- ja laatutietoiset
asiakkaat seka turistit, joiden arvoina ovat hyva palvelu, kestava kulutus ja laadukkuus.

Henkilokunta taas puolestaan pyrkii vastaamaan brandin haasteisiin ja imagoon
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tarjoamalla hyvaa palvelua ja luotettavuutta. Henkilékunnan mielesta M-Boxin
vahvuuteena markkinoilla on nimenoamaan hyva palvelu, jolla halutaan erottautua
muista alan kilpailijoista myds tulevaisuudessa. Myytavilla brandituotteilla pyritaan
luomaan vahvaa mielikuvaa omasta yrityksesta. Hyva palvelu kasittaa

ammattitaitoisen, luotettavan ja palvelualttiin henkilékunnan. (Soilampi 2009.)

M-Boxin uuden myymalakonseptin perusajatuksena oli kokonaisvaltainen ostoelamys ja
toimiva tydymparistd. Toimeksiantona oli tuottaa uudenlainen valoisa, tuotteet hyvin
esilletuova myymala. Suunnitelmissa tavoiteltiin laadukkaita ja nykyaikaisia tila- ja
kalusteratkaisuja, jotka tekevat liikkeesta yrityksen imagoa ja tuotteita tukevan
myymalan. M-Boxin myymalakonsepti sisdlsi muun muassa suunnitelmat
myymalakalusteista, asiakaskierron suunnittelusta, ohjeistuksen tuotteiden
esillepanosta, materiaali- ja varisuunnitelman seka valaistussuunnitelman.
Myymalakonseptin paapaino oli myymalan visuaalisen linjan seka liikkeen

kokonaiskuvan rakentamisessa.

Arkkitehtitoimisto JRA Finland Oy toteutti my6s aikaisemman myymalan Kamp-
Galleriaan kymmenen vuotta sitten, kun kauppakeskus Kamp-Galleria valmistui. Silloin
myymalasuunnittelun tavoitteena oli luoda lamminhenkinen moderni jarjestelmd, joka
olisi arvokkaan nakdinen. Paasuunnittelija Jorma Rissanen (2009) kommentoi silloisia
asiakkaan toiveita myymaldn suhteen seuraavasti: “Kymmenen vuotta sitten ei vield
oltu Suomessa niin merkkivaativia ja merkkitietoisia laukkujen suhteen kuin
nykypaivana. Vaatimustaso oli alhaisempi niin tuotteiden kuin niitd myyvien liikeidenkin

suhteen. Naapurimaiden turistit eivat viela olleet ko. tuotteiden suuri asiakaskunta.”
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3 MYYMALASUUNNITTELU

Myymalasuunnittelun lahtékohtana on saada myymalatila tuottamaan mahdollisimman
hyvin. Asiakasvirtojen ja tavaravirtojen kohtaaminen myymaldssa tulee tapahtua
miellyttavasti mutta myds tehokkaasti. Perinteisessd myymaldsuunnittelussa lahdetaan
myymalaa suunnittelemaan yleensa toimivan pohjaratkaisun kautta tilaajan
toimeksiannon mukaisesti. Kokonaisvaltaisessa myymalduudistuksessa suunnitelmissa
otetaan huomioon muun muassa asiakkaan kiertokulku, kalusteet ja niiden sijoittelu,

tuotteiden esillepano ja valaistus, sisdankaynti seka myymaldmainonta.

Myymaldsuunnittelusta 16ytyy opas jo vuodelta 1954. Kirjan nimi on Adnetdn myynti
vahittdiskaupassa. Siina kasitelldadn vahittaiskauppojen myymalasuunnittelua.
Peruslahtdkohdat suunnittelussa ovat olleet silloin jo samat. Lahtékohtana on ollut
myynnin lisddminen erilaisin visuaalisin keinoin. Seuraavissa alaluvuissa on joitakin

otteita tdstd oppaasta vertailun vuoksi.

3.1 Myymasuunnittelun vaiheet ja aikataulu M-Boxi Kamp-Galleriassa

Myymalasuunnittelijan tyon lahtékohtana on yhteistyd tilaajayrityksen kanssa.
Toiminnan tulee ndkemyseroistakin huolimatta Iahted brandin hengen mukaisesta
konseptisuunnittelusta. Suunnittelutyd on tiimity6ta, joten kaikkien osapuolten

nakemykset ja ajatukset rakentavat lopputulosta.

M-Boxin myymalailmeen muutoksella haettiin muun muassa lisaa myyntitilaa seka
tuotteiden esillepanon selkiyttdmista. Valaistuksella ja kalusteiden nykyaikaistamisella
tuotiin raikkautta ja uutta ilmettd myymalaan. Myds sisadankaynti selkeytettiin ja tehtiin
houkuttelevammaksi. Tavoitteena oli tehda myymalasta entista viihtyisampi ja
toimivampi kokonaisuus. Yksi tarkeista tavoitteista M-Boxin kalustus- ja

sisustusratkaisun suunnittelussa oli myods yritysmielikuvan rakentaminen.

Taulukossa yksi on esitetty M-Boxin myymalasuunnitteluvaiheet ja aikataulu.
Suunnittelu aloitettiin lokakuussa 2007 ja uusi myymala avattiin elokuussa 2008.
Suunnittelijana toimi arkkitehtitoimisto JRA Finland Oy ja kalustevalmistajana Raision

Puusepat Oy.
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Taulukko 1. M-Boxin myymalasuunnittelun vaiheet.

TYOJARIESTYS TEHTAVAKUVAUS AIKATAULUTUS TIIMI
1 Suunnittelun lahtokohdat: lokakuu - marraskuu suunnittelija ja
- tuotekonsepti ja brandi clemassa tilaaja

10

- myymalakonseptin toimeksianto

Konseptisuunnittelu:yleisilme marraskuu - joulukuu suunnittelija ja
- kalusteet ja materiaalit tilaaja

- seinat ja kattorakenteet

- lattiamateriaali

- valaisinsuunnitelma

Kalusteiden yksityiskohtainen joulukuu - tammikuu suunnittelija ja
suunnittelu: tilaaja
- 3-5 vaihtoehtoa

Suunnitelman hyviksyminen tammikuu tilaaja

Yhteydet kalustevalmistajiin/ tammikuu - helmikuu suunnittelija
Tarjouspyynnit

Tarjoukset toimeksiannon helmikuu kalustevalmistajat
pohjalta

Valmistus alkaa maaliskuu - huhtikuu kalustevalmistaja
Kalusteprototyypit toukokuu kalustevalmistaja
Myymaldn remontti/ heinakuu tilaaja, suunnittelija,
kalusteasennus asentajat
AVAJAISET elokuu tilaaja

3.2 Asiakaskierto

Myyntihuoneiston sisaisen jarjestelyn kKysymyksia on kaupan vaen
keskuudessa pohdittu ja pohditaan edelleenkin paljon. Tdssa pohdinnassa
Jja ratkaisujen etsinndssa on keskitytty paitsi myymaldan kauneuden ja
Viihtyisyyden, ns. yleisen edustavuuden lisaamiseen, erittain suuressa
madarin myads sellaisiin tarkeisiin seikkoihin kuin henkilokunnan teknillisten
tybsuoritusten nopeuttamiseen ja helpottamiseen seka tavarain
tavaraopillisesti oikeaan sijoitukseen ja sailytykseen — jopa siina maarin,
etta ostaja itse, hanen oleellisimmat tarpeensa ja kayttdytymisensd
ostotapahtuman hetkelld ovat luvattomassa madarin jaaneet pohdinnassa
sivuun. Asetammekin sen vuoksi myymalahuoneiston sisaista jarjestelyd
ostajien kannalta tarkastellessamme kaikkein ensimmaiseksi
vastataksemme kysymykseen.: mitd ostaja liikkeeseemme astuessaan ensi
kadessd haluaa? (Ahonen 1954, 19.)
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Myymalasuunnittelu aloitetaan yleensa toimivan pohjaratkaisun suunnittelulla.
Myymaldasuunnitelmassa pyritdédan maksimoimaan tilan kaytté seka suunnittelemaan
kuluttajan kiertokulku tarkasti etukateen. Susanne Markkasen (2008, 107) mielesta
hyvin suunniteltu kaupan pohjaratkaisu luo kuluttajalle mukavan shoppailuymparistén
seka on tarkea kaupan nelididen hyddyntdmisen kannalta. Muun muassa kalusteiden,
hyllyjen, pdytien ja sohvien sijainnilla seka kyltitykselld, musiikin voimakkuudella ja

valaistuksella voidaan asiakkaalle kertoa, kuinka kaupassa tulee liikkua.

Asiakaskierron suunnittelussa tuotteet asetetaan loogisesti ja tuoteryhmittdin asiakkaan
kulkureitin varrelle (Nieminen 2004, 244). Mannisen (2005) mukaan asiakaskierron
tehtéavana on synnyttda asiakkaalle kokonaisvaltainen kuva myymalan tuote- ja
palveluvalikoimasta. Kaytanndssa myymalan pohjaratkaisut suunnittellaan niin, etta
asiakas ohjatusti tutustuu myymalan koko pinta-alaan. Koska myymalan pinta-ala ei ole
myyntiteholtaan yhta suurta joka paikassa, saadaan se asiakaskierron suunnittelulla
tehokkaammin kayttéon. (Manninen 2005.)

Kun asiakaskierto on hyvin suunniteltu, on ostaminen helppoa ja tuotteiden I6ytaminen
vaivatonta. Asiakaskiertoa suunniteltaessa lahtékohtana on myymalatilan muoto. Kierto
suunnitellaan asiakkaan oletetun kulkureitin suuntaisesti. Asiakkaan oletetaan toimivan
oikeakatisesti. Asiakkaan astuessa myymalaan yleensa luontevin kulkusuunta on
oikealle. Sisadnkaynnistd katsottuna asiakaskierto voidaan rakentaa myéta- tai
vastapaivaan toimivaksi. Isoissa myymaldissa huonosti suunniteltu asiakasreitti voi
johdattaa asiakkaan myymalan reunakaytaville, jolloin osa tuotteita jaa nakematta.
(Manninen 2005.) Manninen tahdentaa, ettd asiakaskierto ei saa olla mydskaan liian

ohjattua tai sisaltad umpikujia eika kalusteet saa peittda asiakkaan nakyvyytta.

Koska M-Boxin myymalakoko on vain reilut 50 nelibmetria (Kuva 2), myymala ja sen
tarjonta on helppo hahmottaa jo ovelta. Korkeat hyllykalusteet on sijoitettu seinille,
jotta hyllymetrit on saatu maksimoitua. Vasemmalle seinustalle on sijoitettu kasilaukut
ja oikealle matkalaukut. Oven vierustaan molemmille puolille on sijoitettu ajankohtaiset
tuotteet. Keskilattiakalusteesta 16ytyy lompakot ja kdyntikorttikotelot. My6s kassan

yhteyteen ja sen laheisyyteen on sijoitettu tuotteita.
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Kassa-alue on myds otettava huomioon asiakaskiertoa suunniteltaessa. Se ei saa
ruuhka-aikaan tukkeutua jonoista. Kassa-alueelle on varattava tarpeeksi tilaa, jotta
jonottavat asiakkaat eivat ole muiden asiakkaiden esteend. Maksettuaan tuotteensa

asiakkaan on helppo myds poistua myymalasta.
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Kuva 2. M-Boxin pohjapiirustus (JRA Finland Oy 2008).
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3.3 Kalustesuunnittelu ja tuotteiden esillepano

Myymalan kalustus- ja sisustusratkaisut vievat yleensa suurimman osan
suunnitteluajasta. M-boxin kalustesuunnitelmiin kaytettiin noin kolme kuukautta. Viela

kalusteprototyyppien valmistumisen jalkeen tehtiin pienid muutoksia kalusteisiin.

Kalusteet valitaan toimialan, yrityksen liikeidean ja tuotteiden mukaan. Ne on aina
mitoitettava myymalan kokoon. Kalusteilla luodaan erilaisia vaikutelmia ja ne ovat
olennainen osa myymalamielikuvaa. Toimivat myymaldkalusteet tehostavat myds
asiakaspalvelua. Kalusteilla tdydennetdan ja alleviivataan markkinastrategian valintaa:
kustannustehokkuus vai differointi — edullisuus vahvuutena vai kilpailijoista erottuva
laadukkuus (Nieminen 2004, 139).

M-Boxin kalusteuudistuksella tavoitteena oli ndyttda uudenaikaiselta ja laadukkaalta
merkkituotemyymalaltd noudatteen brandistrategiaa. M-Boxin myymalat suunniteltiin
noudattamaan yhtenaista linjaa kalusteiden, varimaailman ja valaistuksen suhteen.
Myymalan uudistamisen yhteydessa uusittiin myds yrityksen logo. M-Boxin myymalan
varitys perustuu logon mustavalkoiseen ilmeeseen. Koska myymalan varitys on
pelkistetty, tuotteet tulevat paremmin esille. Kuvassa kolme ja nelja esitetdan uuden ja

vanhan myymalan ero.

Tavoitteena myymalakalusteiden oikeanlaisella sijoittelulla on, etta asiakas nakee
mahdollisimman paljon tuotteita samanaikaisesti. Kalusteet sijoitetaan nousevaan
linjaan: matalat etuosaan ja korkeat taakse. Asiakkaan tulee saada heti liikkeeseen
astuttuaan kokonaiskuva siitd, mita lilkkeessa on tarjolla. M-Boxin myymalakonseptissa
kalusteiden tehtavana on tuotteiden esille tuominen seka tuote-esittelyn nayttavyyden
aikaansaaminen. Asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus tutustua tuotteeseen
omatoimisesti. Mielenkiintoisella esillepanolla saadaan aikaan myds herateostoja.
Oikeantyyppisella kalustuksella pyritéan my6s vahvistamaan yrityksen imagoa ja
luomaan positiivista yrityskuvaa, jonka asiakas on saanut mainonnan kautta yrityksen
tuotebrandista ja toimialasta. Imago ja miljé6 muodostavat kokonaisuuden.



Kuva 4. Vanha ja uusi myymala (JRA Finalnd Oy 2007, Raisionpuusepat Oy 2008).

Uudet M-Boxin kalusteet on suunniteltu niin, etta niiden puhtaanapito ja taydennys on
helppoa, myymalailme on helposti muunneltavissa siirrettavilla valijakajilla ja tuotteiden
varastointi on myoés otettu huomioon. Myymalahenkilékuntaa ei myoskaan pida

unohtaa; kalustuksella pyritdan myds helpottamaan henkilokunnan ty6ta ja toimintaa.
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Ostoksilla itse kdydessamme olemme hyvinkin saattaneet havaita, etta
jonkin ostossuunnitelmaamme kuulumattoman tavaran myymadaldassa
siimiimme sattuminen on saattanut johtaa sen ostamiseen.
Myyntitehtavissa toimien olemme varmaan voineet todeta osaavamme
edistad maaréttyjen tavaroiden kysytyksi tuloa pelkastdaan vain niiden
oikealla sijoittelulla. (Ahonen 1954, 21.)

Organisoitu myyntiesittely eli tuotteiden esillepanokokonaisuus on kansainvaliselta
nimeltadn merchandise presentation. Nimi muodostuu sanoista kaupallinen tuote seka
esittely, joten sanaparista voidaan paatelld, etta tuotteiden esillepanon tehtdva on
huomion herattamisen ja mielenkiinnon aikaansaamisen lisaksi olla kaupallinen ja
saada aikaan ostohalua. Nayteikkunan luoman ensivaikutelman ja kiinnostuksen
tuotteisiin tulee jatkua saumattomasti myymalan sisdlld. Samanlaisella varimaailmalla
seka nayteikkunan ettd myymalan esillepanoissa korostetaan tuotteiden ymparille

luotua statusta ja arvomaailmaa. (Nieminen 2004, 250.)

Myymalassa tulisi myds olla tuotteille niin sanottu ykkdspaikka, jonka asiakas nakee
heti tultuaan sisdan ja jossa ovat aina sesongin uutuudet ja erilaiset kampanjatuotteet.
Hyva paikka esimerkiksi kampanjatuotteille on sisddnkaynnin ldheisyydessa.
Sisaankaynti on paras paikka esillepanolle, jolla asiakas houkutellaan sisaan
myymalaan. Esillepanon vareja ja muotoja voi vield korostaa hyvilla kohdevaloilla.
Sisaantulo on hyva jattada avaraksi, jotta se saa asiakkaan menemaan peremmalle

myymalaan.

Asiakkaan kulkua myymaldssa helpottaa myds, kun han voi yhdella silmaykselld nahda
myymalan jo ovelta opasteiden ja niihin liittyvien tuotteiden esillepanojen viitoittamaa
kulkusuuntaa ja voi seurata sité mielenkiintonsa ja tarpeittensa mukaisesti (Nieminen
2004, 250). Esillepanossa tulee myés huomioida hyllyjen katsekorkeuksien
huomioarvot. Ihmisen nakdkenttd aiheuttaa rajoitteita esillepanon toteuttamisessa.
Ihminen huomaa helpoiten asioita suoraan edessaan, hieman silmatason ylapuolelta
polven korkeudelle asti. Eniten myytavat tuotteet tulisi sijoittaa silmien korkeudelle.
Massatuotteet on hyva sijoittaaa kasien tasolle, noin 80 senttimetrin korkeudelle, silla
huomioarvo talla tasolla on keskinkertainen. Lattian taso ja silmien ylapuolelle jaava
taso myyvat heikosti. Lattian tasolle voi asettaa raskaita ja kookkaita tavaroita

esimerkiksi matkalaukkuja.
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3.4 Valaistus

“Tehokasta nakdelimiin vetoavaa tavarainesittelya ja muuta myymaldmainontaa ei

tietenkaan voi ajatella ilman kunnollista myymaldvalaistusta” (Ahonen 1954, 42).

Kaluste- ja sisustussuunnitelman loppuvaiheessa suunnitellaan valaistus
myymaldilmeeseen sopivaksi. Valaistussuunnittelu viimeistelee koko
myymaldsuunnitelman. Silld luodaan myymaldan halutunlainen tunnelma seka tuodaan
tuotteet esiin. Valaistuksella voidaan vaikuttaa vahvasti myymalan imagoon. Monilla
myymaldketjuilla on oma valaistuskonseptinsa, jota he kayttavat kaikissa liikkeissaan
jopa ympari maailmaa. (Nieminen 2004, 202.) Myds M-Boxille luotiin oma
valaistuskonsepti. Kaikissa seindkalusteissa on samanlainen hyllyvalaistus. Korostus- ja

yleisvalaistus suunnitellaan kuitenkin myymaldkohtaisesti.

M-Boxin uudistuksessa valaistukseen kiinnitettiin erityistd huomiota. Tavoitteena oli
parantaa tuotteiden esiintuomista. Myymalaan haluttiin myds riittava yleisvalaistus.
Korostusvalaistuksella viimeisteltiin lopputulos. Sen avulla kiinnitetaan asiakkaan
huomio haluttuihin kohtiin, muun muassa keskilattiakalusteisiin ja kassan ymparistoon.
Nieminen (2004, 202) tiivistaa, etta valaistussuunnittelu on parhaimmillaan kaikkien

teknisten ja arkkitehtonisten yksityiskohtien harmonista yhdistéamista.

My6s nayteikkunan visuaalinen kokonaisuus viimeistelldan valaistuksella. Sen avulla
voidaan luoda hyvinkin erilainen kuva yrityksen imagosta. Nayteikkunan valaistuksessa
on muistettava sen ykkdstavoite: houkutella asiakas sisaan liikkeeseen. (Nieminen
2004, 203.) Hyva ikkunavalaistus ei kuitenkaan tarkoita samaa kuin voimakas valaistus.

Valon keskitys on voimakkuutta téarkedmpaa.

Myymalasuunnittelussa valaistustekniikat on kehittynyt huimasti viimeisen kymmenen
vuoden aikana. Paljon hukkaldampda tuottavat halogeenilamput ovat vaistymassa
monimetallivalaisimien tieltd. Niiden energiakulutus on vahaisempaa ja kestoika
huomattavasti pidempi kuin halogeenilampuilla. Myds kehittyvén led-tekniikan avulla
voidaan helposti vaihtaa ilmettd ja luoda tunnelmaa myymaldihin vahaisella
energiakulutuksella.
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3.5 Nayteikkunat ja sisdankaynti

Asiakas alkaa muodostamaan mydnteisia ja kielteisia mielikuvia sisadntulohetkesta
alkaen. Ennen sisadn astumistaan asiakas puntaroi myymalan sopivuutta itselleen
myymalan ulkoisen ilmeen perusteella. Ulkoisen ilmeen pitda lunastaa lupauksensa
asiakkaan astuessa sisaan liikkeeseen. Ensivaikutelman luomisen kannalta nayteikkuna

on hyvin tarked kanava ja tehokas mainos.

Nayteikkunoilla on suuri vaikutus kuluttajaan. Ne ovat merkittdva osa myymalan
kommunikointia asiakkaan kanssa. Havaintojen perusteella ohikulkija kayttaa
keskimaarin seitseman sekuntia ndyteikkunan tutkimiseen. Tasta syysta ndyteikkunan
tulee olla selked ja valittdad myymalan identiteetti. Nayteikkunan tulee myds tiedottaa,
tarjota ratkaisuja, kertoa uutuuksista, valittaa ideoita, muistuttaa, synnyttaa uusia

tarpeita ja ennen kaikkea kutsua sisaan. (Markkanen 2008, 102.)

Myds M-Boxin uudistuksessa paivitettiin nayteikkunat uuden myymalan mukaisiksi. Ne
selkiytettiin isoilla mainoskuvilla ja valaistuksella (Kuva 5). N&in luotiin ndyteikkunoihin
myymalan mukainen ilme, joka on selkea ja valoisa seka tuo esiin tuotteet.
Aikaisemmassa myymalassa ei ndyteikkunoissa ollut lainkaan kuvia, vain tuotteita. Isot
kuvat selkeyttavat nayteikkunaa, herattédvat mielenkiintoa, luovat mielikuvia ja vetoavat

asiakkaisiin.

Nayteikkuna toimii mainoksen ohella myds kayntikorttina ja esittelee liikkeen tarjontaa
ja tuotevalikoimaa kuluttajalle. Hyvin rakennettu nayteikkuna antaa myymalasta ja sen
tuotevalikoimasta oikean kuvan. Astuessaan sisaan kuluttajan tunnemaailmaa alkavat
stimuloimaan kaupan sisétilat. Sisatilojen myymalaviestinnan tulisi jatkaa siitd, mihin
nayteikkunat paattyvat. (Markkanen 2008, 106.) Yleensa nayteikkunan somistus
rakennetaan teemoittain. Saman teeman on hyva jatkua myds sisalla. Samaa teemaa

voi myos toistaa myymalan muussakin mainonnassa ja tiedotuksessa.



Kuva 5. M-Boxi Kémp-Galleria, nayteikkuna (Kuhanen 2009).

Tarkeaa on myds, ettd myymalan sisaankaynti on houkutteleva ja kutsuva. Eli sen on
oltava siisti, hyvin valaistu ja helppokulkuinen, myds liikuntarajoitteisille. Asiakkaan on
tunnettava itsensa tervetulleeksi liikkeeseen. Seuraavissa kuvissa on M-Boxin
sisaankaynti ennen uudistusta (Kuva 6) ja uudistuksen jalkeen (Kuva 7). Valaistuksella
korostettiin ja avarrettiin sisdankdyntia. Myds sisaankdynnin varitys vaihdettiin

myymalan varitykseen sopivaksi.
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Kuva 7. M-Boxi Kamp-Galleria, uuden myymalan sisaankaynti (M-Boxi 2008.)

3.6 Myymaldmainonta

Néhdéksemme selvasti ne suuntaviivat, joiden mukaan myymaldmainonta
meidan liikkeessamme olisi Syytd jarjestda ja tietdgksemme mistd meidan
aanettoman myynnin toteuttamisessa alun alkaen olisi lédhdettavé, on
meidan uudelleen palautettava mieliimme tulevien toimenpiteiden
tarkoitus.: Pyrimme saattamaan liikkeemme paikaksi, jossa asiakkaat
voivat suorittaa ostoksensa tdydeksi tyydytyksekseen — joka suhteessa
helposti, miellyttavasti ja edullisesti. Ja paamaaramme — sehdn on
tietenkin jatkuvasti kohoava ja kyllin tuottoisa myynti. (Ahonen 1954, 13.)



22
Myymaldiden rooli mediana ja tarkedna osana markkinointiviestintdad on vuosi vuodelta
kasvanut. Jopa 70-80 prosenttia ostopdatoksista tehdadn vasta myymalGissa.
Tuotteiden esillepanon tyyli ja tehokkuus tukevat myymalamainontaa. Asiakas paattaa
vasta myymalatiloissa erilaisten aistivaikutteiden kautta lopullisen ostokorinsa sisallon.
On todettu, etta 80 % asiakkaista tekevat ostopdatoksensa intuitionsa perusteella.
(Nieminen 2004, 258.)

Myymalamainonta on tehokas tapa vaikuttaa juuri suoraan ostohetkeen ja ostavaan
asiakkaaseen. Se on tehokas viestintdkeino, jonka avulla asiakkaalle annetaan
informaatio myymalasta. Mainonta ohjaa asiakasta I6ytdamaan tuotteet oikeilta
paikoiltaan. Se luo selkeytta ja jarjestysta seka viihtyisyyttd. Myymalamainonta on
myynninedistamiskeino, joka tukee mainonan tavoitteita. Se luo mielikuvaa yrityksesta
ja sen tuotteista seka toimii vahvana imagotekijana kilpailukeinoyhdistelmana.
Myymalamainonta tuo tuoteet nahtdville aitoina ja kdsinkosketeltavina. Sen
tarkoituksena on myos tukea myyjien ja asiakaspalvelijoiden ponnistuksia.
Myymalamainonnan tulee toimia yhdessa nayteikkunamainonnan kanssa

saumattomana kokonaisuutena. (Nieminen 2004, 258.)

Myymalamainonnan tavoitteena on huomion ja mielenkiinnon herdttéminen. Sen avulla
pyritédn erottautumaan kilpailijoista seké saamaan asiakas vakuuttuneeksi yrityksen

paremmuudesta samalla vahvistaen yrityskuvaa. Mainonnan tavoitteena on myds luoda
ostohalua ja saada aikaan myyntitavoitteiden toteutuminen. Sen tavoitteena on samalla

vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. (Nieminen 2004, 259.)

4 MITA ON PALVELU?

Palveluilla on téna paivéna keskeinen merktiys ihmisten toiminnassa. Ihmisten
kuluttamista tuotteista yha suurempi osuus on palveluja. Palvelu kasitteena tarkoittaa
eri yhteyksissa erilaisia asioita. Palvelulla voidaan viitata esimerkiksi tiettyihin
ammatteihin, palvelusektoriin, eri palvelualoihin tai palvelutoimintoihin, joita on
runsaasti eri toimialoilla. Palvelu voi tarkoittaa myos palvelua tuotteena. (Suutari 2005,
7.)
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4.1 Palvelun maérittelya

Palvelun perinteinen maaritelma ei ole tdysin yksiselitteinen, koska palvelun
erottaminen tuotteesta tai tavarasta ei ole enda yksinkertaista. Palvelujen ja tuotannon
valista rajanvetoa vaikeuttaa se, etta palvelu ja tuote kuuluvat entistd enemman
yhteen. Palvelutapahtumaan voi sisdltya materiaalituotantoa, esimerkiksi ruuan
valmistusta ravintolassa, tai siihen voi kuulua asiakkaalle valitettavia tuotteita,
esimerkiksi konsulttien raportteja. Myos tuotteeseen voidaan liittéa palveluja.
Esimerkiksi tekniseen laitteeseen voidaan liittda erilaisia huolto- ja yllapitopalveluja,

jotka myydaan asiakkaalle samassa paketissa itse laitteen kanssa. (Suutari 2005, 7.)

Grénroosin mukaan (1998, 52) “palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai
tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensa siten, ettd asiakas,
palveluhenkilokunta tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja palvelun tarjoajan

jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.”

Kinnunen (2003, 7) tarkastelee palvelua tuottajan tai kuluttajan nakékulmasta.
Tuottajan kannalta palvelu on tiettyjen tapahtumien ja prosessien summa. Palveluun
voi liittya jokin fyysinen tuotos, mutta padasiassa palvelu on aineeton toimenpiteiden
sarja, josta on hyotya asiakkaalle. Yleensa asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen
jollakin tavalla samalla tuoden mukanaan palveluun tuottajalle hallitsemattoman
osuuden. Palvelun tuottaja voi vaikuttaa vain omiin toimiinsa ja pyrkia saamaan asiakas

toimimaan haluamallaan tavalla.

Asiakkaalle palvelun ostaminen ja kayttdminen voi olla ainutlaatuinen kokemus. Se voi
olla myds taysin rutiininomainen jokapaivainen valttdmatdn toimenpide tai jopa
huomaamaton tapahtuma arjen keskelld. Asiakas ei niinkaan mieti tuottajan
suorittamia prosesseja ja toimenpiteita palvelua kuluttaessaan vaan keskittyy omiin
tavoitteisiinsa. Olennaista on, miten helppoa, sujuvaa ja miellyttédvaa palvelun
kdyttdminen on asiakkaan kannalta. Hyoty on yleensa sitd suurempi, mita pienemmalla
vaivalla asiakas saa palvelunsa. (Kinnunen 2003, 7.)

Palvelu on aina jonkinlaista vuorovaikutusta palvelun tarjoajan kanssa. Myymaldssa
asiakas on yleensa vuorovaikutuksessa myyjan tai asiakaspalvelijan kanssa ostaessaan
tuotetta. Tallaiset vuorovaikutustilanteet ovat osa palvelua. Ne vaikuttavat ratkaisevasti
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siihen, millaisena asiakas pitéa myymalaa. Ostamansa tuotteen lisdksi asiakas arvioi
myymalda ndiden vuorovaikutustilanteiden perusteella. Nama ovat hyvin tarkeita,
vaikka osapuolet eivat aina sita itse tiedosta. Palvelut ovat prosesseja tai tekoja, ja

nama teot ovat luonteeltaan hyvin aineettomia. (Vrt. Grénroos 1998, 52.)

Palvelua voidaan pitda myos kilpailukeinona, jolloin palvelu tukee tuotteen myyntia.
Tulevaisuudessa palvelun merkitys kilpailukeinona korostuu, silld yritykset haluavat
erottautua saman alan kilpailijoista juuri palvelun avulla. Esimerkiksi henkilékohtaisen
asiakaspalvelun kehittaminen keskeiseksi kilpalukeinoksi on yksi mahdollisuus

erottautua kilpailijoista.

4.2 Palvelujen ominaisuuksia

Gronroosin mielesta (2001) tarkein piirre palveluissa on niiden prosessimaisuus.
Palvelut ovat toiminnoista koostuvia prosesseja, joissa kaytetaan niin ihmisia kuin
muitakin resursseja. Nama ovat usein suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa,

jotta asiakkaan ongelmaan saadaan ratkaisu. Grénroos (2001, 81.)

Palvelu tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulutetaan. Téaman vuoksi palvelut on myés
tuotettava yksildllisesti. Yksi palvelujen peruspiirteista on se, ettd asiakas ei ole
ainoastaan palvelun vastaanottaja, vaan osallistuu palveluprosessiin myds
tuotantoresurssina. Tasta johtuu se, etta palveluja ei voida varastoida samalla tavoin
kuin konkreettisia tuotteita. (Grénroos 2001, 82.)

Palvelu on tapahtuma, jonka tuotanto- ja jakeluprosessiin vaikuttavat useat ihmiset.
Taman vuoksi palvelun peruspiirteisiin liittyy myds heterogeenisuus. Palvelu on siis
ainutkertainen ja vaihteleva. Vaikka kaikki muu sailyisi ennallaan, ainakin sosiaalinen
suhde on erilainen. Esimerkiksi myymaldssa myyja ja muut asiakkaat voivat osallistua
asiakkaan palvelutapahtumaan ja vaikuttaa sen onnistumiseen. Laadukas
palvelukokemus edellyttaa ennen kaikkea téman vuorovaikutuksen onnistumista.
Palvelujen heterogeenisuus aiheuttaa sen, etta eri osallistujien vaikutusta on vaikea
ennakoida. Sita on myds vaikea kontrolloida siten, ettd palvelutapahtuman tarjottu
laatu vastaa asiakkaan kokemaa laatua. (Grénroos 2001, 83-84.)
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Yksi merkittavin ero fyysisen tuotteen ja palvelun valilld on palvelun aineettomuus.
Koska palvelu on toiminto, sitd on vaikea nahda, koskettaa, maistaa tai kokeilla ennen
ostoa. Kun asiakkaat kuvailevat palveluja, he kayttavat sellaisia ilmauksia kuin
kokemus, luottamus, tunne ja turvallisuus. Nama ovat hyvin abstrakteja tapoja kuvata
palvelua. (Grénroos 1998, 53.) Aineettomuudesta johtuen asiakas pyrkii arvioimaan
palvelun laatua ja ominaisuuksia konkreettisten vihjeiden perusteella. Naita ovat
esimerkiksi henkildkunnan kaytos ja ulkoinen olemus, myymalan sisustus ja siisteys tai

tuotteiden esillepano ja sen houkuttelevuus.

Palvelut eivat yleensa johda minkdaan omistukseen. Mutta esimerkiksi vahittaiskauppa
on palvelua, jossa tuotteita ostamalla asiakas omistaa ne. Esimerkiksi, kun asiakas on
kayttéanyt laukkumyymalan palveluja, hdn omistaa ostamansa laukun. Laukkukaupan
tuotevalikoima ja myydyt tuotteet ovat osa markkinoille tarjottavaa palvelua. Tassa
tapauksessa yrityksen palvelukulutus johtaa konkreettisen tavaran omistukseen. Myds
monissa muissa palveluissa on hyvin konkreettisia osia, kuten ravintolan tarjoama
ruoka, huolintaliikkeen kayttdmat asiakirjat ja korjaamon kayttémat varaosat. Palvelun
ytimena on kuitenkin itse ilmidén aineettomuus. (Grénroos 2001, 83.) Taulukossa kaksi

esitetdan palveluiden ja fyysisten tavaroiden ominaisuuksia.

Taulukko 2. Palvelujen ja fyysisten tavaroiden valiset erot (Grdnroos 2001, 81).

PALVELUT

Aineettomia

FYYSISET TAVARAT

Konkreettisia

Homogeenisia

Tuotanto ja jakelu erilldan
kulutuksesta

Asia

Ydinarvo tuotetaan tehtaassa

Asiakkaat eivat tavallisesti osallistu
tuotantoprosessiin

Voidaan varastoida
Omistajuus siirtyy

Heterogeenisia

Tuotanto, jakelu ja kulutus
samanaikaisia prosesseja

Teko tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan ostajan ja
myyjan valisessa vuorovaikutuksessa

Asiakkaat osallistuvat tuotantoon

Ei voida varastoida
Omistajuus ei siiry
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4.3 Palvelun laatu

Mitd on laadukas palvelu? Laadun maarittely ja konkretisointi voi olla hankalaa.
Palvelun maarittelya voi lahestya eri nakdkulmista. Laadun voi kasittda esimerkiksi
omakohtaisesti kokemalla. Se on jonkun ihmisen kokemus, joka on aina enemman kuin

mita sanoin on mahdollista kuvailla.

Tuotteiden laatu liittyy yleensa niiden teknisiin ominaisuuksiin. Arvon tuottamaa laatua
asiakkaalle voi pyrkia kohentaa my6s korostamalla nakymattomia tekijoita, kuten
muodikkuutta, statusta tai eldamantyylid. Nain yritys pyrkii samalla parantamaan
imagoaan. Palvelun laatua on vaikea tyhjentavasti maaritelld muutamalla sanalla.
Viitteenomaisena maaritelmana voidaan sanoa, etta esimerkiksi myymalan palvelun
laatu on kaikkea sita, mita asiakas kokee sen olevan. Taman vuoksi laadun

parantaminen alkaa asiakkaan kuuntelemisesta. (Grénroos 2001, 98—100.)

Palvelun laatu tulisi maarittda ennen kuin laadun parantaminen otetaan tavoitteeksi.
Laatua maariteltdessa on hyva selvittaa, kuinka asiakkaat sen kokevat ja kuinka sita voi
edistad. Asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla syntyy vuorovaikutustilanteita. Koettuun
palvelun laatuun vaikuttaa ensisijaisesti se, mita ostajan ja myyjan valilla tapahtuu.
Kun palveluntarjoaja on selvittényt, miten kayttdjat arvioivat palvelujen laatua, se voi
maarittad, miten ndita arvioita voidaan hallita ja ohjata haluttuun suuntaan. Samalla
tulee myos selvittaa palveluajatus, asiakkaille tarjottava palvelu ja asiakkaan saama
hyéty. (Gréonroos 2001, 98—100.)

Usein tarkeimpana laadun tekijana pidetdan tuotteen tai palvelun teknisia
ominaisuuksia. Todellisuudessa asiakkaat kuitenkin pitdvat laatua paljon laajempana
tekijana ja palvelukokemukseen vaikuttavat eniten muut kuin tekniset ominaisuudet.
Ongelmana onkin se, etta yrityksissa ei aina osata maaritelld laatua siten kuin
asiakkaat sen tekevat, vaikka asiakkaiden laatukasitykset ovatkin tarkein tekija laadun

aikaansaamiseksi.

Myymalan palvelun laadun parantaminen edellyttaa, ettd henkilokunta varmasti
kasittdd, mista kaikesta palvelun laatu muodostuu. Lisaksi on ymmarrettava, miten
jokainen asiakas omalla tavallaan kokee myymalan palvelun laadun ja mita han silta

odottaa. Henkilokunnan on myos tiedettava, miten pitda toimia, jotta se pystyy
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palvelemaan jokaista asiakasta juuri hanen odotustensa ja toiveittensa mukaisesti
laadukkaasti. Asiakas kokee palvelun ja sen laadun aina kokonaisvaltaisesti. Asiakas voi
siten mielessdan todeta myymalasta poistuessaan esimerkiksi ndin: "Olipas siella

tyylikas ja hieno sisustus, mutta huono ja hidas palvelu".

Asiakkaalle on tarkead, mitd han saa vuorovaikutussessaan yrityksen kanssa. Talla on
suuri merkitys asiakkaan arvioidessa palvelun laatua. Tassa on kyseessa ensimmainen
laadun ulottuvuus eli palveluntuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu. Se on
laatu, joka jaa asiakkaalle, kun tuotantoprosessi seka ostajan ja myyjan valinen
vuorovaikutus on ohi. Myyjan tai asiakaspalvelijan ulkoinen olemus ja kayttaytyminen
seka heidan ammattitaitonsa ja puhetapansa vaikuttavat siihen, millaisen kasityksen

asiakas muodostaa palvelusta. (Grénroos 2001, 100—101)

Asiakkaaseen vaikuttaa myds se, miten han palvelua saa ja millaiseksi han kokee
tuotanto- ja kulutusprosessin. Tama on toinen laadun ulottuvuus, jossa tarkedssa
roolissa on palveluntarjoajan toiminta. Sita kutsutaan prosessin toiminnalliseksi
laaduksi. Tassa on kysymys asiakkaan saamasta kasityksesta esimerkikisi myymalasta
ja sen henkildstdn tydskentelytavoista ja tasosta palveluprosessin aikana. Se paljastaa
myymalan palvelukulttuurin ja yrityskulttuurin tason seka sitoutumisen laadukkaasen

palveluun. (Grénroos 2001, 101.)

Myds fyysinen ymparist6 tulisi sisallyttda kolmanneksi ulottuvuudeksi. Mita- ja miten-
ulottuvuuksien liséksi tulisi missd-ulottuvuus. Fyysisen ymparistdn tekijat vaikuttavat
lahinna toiminnalliseen laatuun. Missa-ulottuvuus kuuluu siis osana miten-ulottuvuutta.
Esimerkiksi myymalan ilmapiiri vaikuttaa siihen, millaiseksi myymalan palvelu koetaan.
Tata kolmatta ulottuvuutta voi kutsua myds palvelumaiseman laaduksi. (Grénroos
2001, 102.)

Kuviossa kaksi kuvataan, miten laatukokemukset liittyvat markkinointitoimiin ja
johtavat koettuun palvelun laatuun. Kun mukaan otetaan tuotevalmistajat, jotka
tarjoavat palveluja osana tuotteita, on syyta puhua koetusta kokonaislaadusta.
(Grénroos 2001, 105.) Gronroosin mallin keskeisimpia oivalluksia on se, ettd asiakas ei
muodosta laatukasitystaan pelkastdaan teknisen ja toiminnallisen laadun perusteella,

vaan vertaamalla odotettua ja koettua laatua toisiinsa.
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IMAGO
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ODOTETTU KOETTU PALVELUN KOETTU
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mita miten
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- Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Kuvio 2. Gronroosin malli koetusta palvelun kokonaislaadusta (vrt. Grénroos 2001, 105).

Mallissa yritysimago on keskeisessa osassa ja sen nahdaan vaikuttavan asiakkaan
kokemaan laatuun joko positiivisesti, negatiivisesti tai ei ollenkaan. Imago on muuttuva
tekija, koska asiakkaan kasitykset tietyn palvelun laadusta muuttuvat muun muassa
sen mukaan, millaista palvelua han muissa saman alan yrityksissa on saanut. Grénroos
(2001, 101) toteaa, ettad tekninen ja toiminnallinen laatu voidaan ndhda myods osana
yritysimagoa ja toisaalta imagoa voidaan pitad myds kokonaisarviona yrityksesta. Hyva
yritysimago voi siten vaikuttaa positiivisesti koettuun palveluun, joka ehkda muuten
nahtdisiin huonompana. Paitsi ettd imago vaikuttaa laatukasityksiin, niin myés koettu
palvelun kokonaislaatu vaikuttaa yrityksen imagoon. Yritysimagon lisaksi asiakkaan
palveluodotuksiin vaikuttavat yrityksen markkinointiviestinta, myyntityd, PR-toiminta,
asiakkaan tarpeet seka suusanallinen viestintd. Hyva imago ja sen yllapito on tarkeaa,

silld se on yksi kriteeri, jolla asiakas voi valita myymalansa.
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4.4 Palvelun tuotteistaminen

Palvelujen kehittamista toteutetaan erityyppisissa yrityksissa erilaisilla toimialoilla.
Varsinaisten palveluyritysten lisdksi useimmat konkreettisia tuotteita kehittavat
yritykset tarjoavat palveluja tuotteiden osana tai liséna. Erilaisille palveluille yhteisia
piirteita ovat aineettomuus, prosessimaisuus ja asiakkaan osallistuminen palvelun
tuotantoon. Palvelun liiketoiminnallisissa haasteissa tuotteistaminen on merkittava apu.
Se on keino vahentda ongelmia ja lisata kilpailukykya. Tuotteistamisella voidaan
tarkoittaa joskus myds palvelun standardoimista tuotteen kaltaiseksi, taysin vakioiduksi
hyddykkeeksi. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1.) Tuotteistaminen on
markkinointitoiminto, jolla palveluun luodaan illuusio fyysisen tuotteen osista,
olemassaolosta ja luonteesta. Palvelun tuotteistaminen tekee siita konkreettisen ja

kasin kosketeltavan.

Palvelujen kehittéminen monista osista koostuvana kokonaisuutena on palvelun
tuotteistamista. Lahtokohtana tuotteistamisessa on asiakkaiden tarpeiden tunteminen.
Palvelujen kehittamista voidaan hyddyntaa eritasoisissa uudistuksissa. Kohteena voi
olla muun muassa

¢ Nykyisen palvelun tyylin tai ilmeen muutos

e Nykyisen palvelun parannus

¢ Nykyisen palvelutarjooman laajennus yrityksen nykyisille kohdemarkkinoille

e Uudenlainen palvelu olemassa olevaan tarpeeseen

e Taysin uusi ratkaisu uuteen tarpeeseen. (Jaakkola ym. 2009, 3.)

Palvelun sisaltdé rakennetaan vastaamaan asiakkaan tavoittelemaa hyoétya. Palvelun
sisalté voidaan usein jakaa ydinpalveluun ja sen liséksi tarjottuihin tuki- ja
lisdpalveluihin. Ydinpalvelu on palvelun olemassaolon syy. Esimerkiksi myymalan
ydinpalveluna on tuotteiden myyminen ja tuotetarjonta. Lisapalvelut ovat ydinpalvelun
kdytettdvyydelle valttamattdmia oheispalveluja: myyntipalvelun liséksi tarvitaan myo6s
puheluihin vastaamista ja muuta kommunkointia asiakkaan kanssa. Tukipalvelut ovat
rahanarvoisia asiakkaalle annettavia tai myytdvia etuja, jotka antavat asiakkaalle
enemman valinnanmahdollisuuksia. Myymala voi tarjota ydinpalvelun lisana mm.
tuotteeseen liittyvid takuu- ja korjauspalveluja tai internet-myyntid. Ydinpalvelun ja sen
lisa- ja tukipalvelujen yhdistelmaa kutsutaan usein palvelupaketiksi. Palvelulle

valttémattémat avustavat palvelut on hyva tunnistaa, jotta saadaan selville kaikki
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palvelun tuottamiseen tarvittavat resurssit ja tydvaiheet. Toiminnan tehostaminen voi
kohdistua vain lisdpalveluihin, jotka eivat valttdmatta edes ndy asiakkaalle. (Grénroos
2001, 227—228; Jaakkola ym. 2009, 11; Kinnunen 2003, 10—11.)

Lisapalvelujen merkitys kilpailukeinona on viime aikoina korostunut. Niiden
kehittdmisessa erottumismahdollisuudet ovat laajemmat kuin ydintuotteessa.
Lisdpalveluja voidaan myds kayttaa palvelun arvon lisaamiseksi. Ydinpalvelun ohessa
tarjottavien lisépalvelujen ei valttamatta tarvitse tuottaa katetta, jos niiden avulla
saadaan lisattya asiakasvirtaa. Lisapalvelujen vaikutusta kokonaisuuteen kannattaa siis
arvioida tarpeeksi laajasti. Kuvio kolme tiivistaa palvelun sisallon maarittamisen

keskeiset kysymykset. (Jaakkola ym. 2009, 12.)

ASIAKASHYOTY

PALVELUPAKETTI

Perustietojen maarittely
Palvelun nimi
Asema palvelutarjoomassa

Ydinpalvelun maarittely ja kuvaus
Palvelun keskeisin ominaisuus ja kayttttarkoitus
Ydinpalvelun konkreettiset ja aineettomat osat

Lisd- ja tukipalvelujen mdarittely ja kunaus
Valttamattomat lisapalvelut ja niiden sisaltd
valinnaiset tukipalvelut ja niiden sisalto

Kuvio 3. Palvelun sisallén maarittelya (Jaakkola ym. 2009, 12).

Kun palvelua tarkastellaan tuotteena, on kyse siitd, miten palvelua voidaan kehittaa,
tuottaa, toimittaa, markkinoida ja kuluttaa. Palvelupaketin kuvaamisella voidaan
helpottaa etenkin aineettomien ja abstraktien palvelujen markkinointia ja myyntia.
Asiakkaan on helpompi ostaa palvelu, kun hanelld on selkea kasitys palvelun sisallésta.
Suurien kokonaisuuksien myyminen helpottuu, kun asiakas nakee, mista osista palvelu

muodostuu ja mitéd mahdollisia lisdosia palveluun liittyy. (Jaakkola ym. 2009, 13.)
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5 PALVELUJEN SUUNNITTELUPROSESSI

Tarjottavan palvelun sisallén lisaksi on maariteltdva, miten palvelu tuotetaan ja
toteutetaan kdytanndssa. Koska asiakas on yleensa mukana palvelun
tuotantoprosessissa ja kuluttaa palvelun prosessin aikana, puhutaan palvelun tuotanto-
ja kulutusprosessista. Palveluprosessi voidaan jakaa yrityksen sisalla seka
asiakasrajapinnassa tapahtuviin palvelun tuottamiseen liittyviin toimintoihin (Kuvio 4).
(Jaakkola ym. 2009, 15.) Yleisesti puhuttaessa esitetdadn jaottelu taustatoimintojen ja
asiakaspalvelun valilla. Asiakaspalvelutilanteet ovat ndkyvia prosesseja, asiakas kokee
ne. Vaikka asiakaspalvelutilanteita olisi vain vahan, on taustatoiminnot hoidettava

hyvin, jotta toimintojen sujuminen jdisi asiakkaalle mieleen.

“"Back office “Front office”

|
|
1
I
|
Yrityksen sisdiset |,  Vuorovaikutusprosessi
prosessit : asiakkaan kanssa
)
1
]
1

— —

v
Palveluprosessi

Kuvio 4. Palveluprosessi kokonaisuutena (Jaakkola ym. 2009, 15).

5.1 Palvelujen kehittdmisen taustaa

Palvelujen suunnittelu on usein nopeatempoisempaa kuin fyysisten tuotteiden
suunnittelu, ja kohdistuu yleensa olemassa olevien palvelujen uudistamiseen ja
kehittdmiseen. Palveluja on vaikeampi testata etukateen kuin fyysisia tuotteita.
Kilpailijoiden on myds helpompi kopioida uusia palveluja. Tasta syysta palveluja ei

usein haluta edes testata etukateen. (Kinnunen 2004, 29.)

Tuotteiden ja palveluiden suunnittelun tulee palvella asiakkaiden tarpeita ja haluja.
Koska palvelun kuluttaminen ja tuottaminen ovat yhta aikaa tapahtuvia toimenpiteita,

joihin palvelun kayttdja itse osallistuu, nousee keskeiseksi asiaksi palvelujen
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suunnittelussa tuotantoprosessit. Paatavoitteena onkin saattaa markkinoille toimiva ja

kuluttajien tarpeita vastaava tuote. (Kinnunen 2004, 29.)

Myds mielikuviin tulee suhtautua vakavasti palveluja suunniteltaessa ja toteutettaessa.
Mielikuvat vaikuttavat jo palvelun ostopaatosta tehtdessa. Kokemukset ja kuulopuheet
seka palveluntuottajan markkinointiaineisto vaikuttavat palvelun arviointiin. Nama
mielikuvat ovat osa asiakkaan kokemaa todellisuutta ja vaikuttavat keskeisesti
palvelujen menestymiseen markkinoilla. (Kinnunen 2004, 8—9.) Mielikuvan
rakentamisessa vaaditaan ennen kaikkea kykya elaytya asiakkaan maailmaan. On
ymmarrettavd, mitd kaikkea tuote voi merkita asiakkaalle. Mielikuvat voivat olla

tehokas erottautumiskeino, silld ne ovat ovat vaikeasti jaljiteltdvissa.

Palvelujen kehitysprosessin on havaittu olevan huomattavasti epamaaraisempi kuin
fyysisten tuotteiden kehitysprosessin. Palveluille ja niiden kehittamiselle harvoin
asetetaan tavoitteita tai strategioita. Palvelujen kehittajind seka toteuttajina toimivat
yleensa samat ihmiset eika niiden suunnitteluun yleensa palkata asiantuntijoita kuten
fyysisten tuotteiden puolella, jossa on erillisia tuotekehitysosastoja. Palvelujen
suunnitteluprosessi jaa epamaaraiseksi ja asiakkaat ovat harvoin siind mukana.
(Kinnunen 2004, 30.) Palveluja suunniteltaessa on siis tarkea ottaa palvelun kayttaja
mukaan suunnitteluvaiheeseen. Hyvin suunnitellun palvelun taustalla on asiakkaan ja

palveluntuottajan valinen onnistunut yhteistyo.

5.2 Palvelujen suunnitteluvaiheet

Jotta palvelu toimisi menestyksekkaasti, on palveluidean kaikkien osatekijdiden oltava
yhteensopivia keskenaan. Idean keskeisena tavoitteena on madaritelld kohderyhman
tarpeet ja arvostukset. Myos tarjottavan palvelun sisaltd tulee olla tiedossa. Lisaksi on
maariteltava palvelun tuottamistapa. Olennaista on myds, etta kaikki palvelun

tuottamiseen osallistuvat ymmartavat palveluidean sisallon.

Tassa on esitelty Kinnusen (2004) suunnittelumalli palvelujen suunnitteluvaiheista.
Kinnunen (2004, 146) jakaa palvelujen suunnitteluvaiheet seuravasti: palvelujen
ideointi ja niiden maarittaminen, palvelun tuotantokonsepti, palvelumalli, palvelun

kayttdonottosuunnitelma ja palvelun lanseeraus.
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Palvelujen suunnittelu alkaa ideoinnista. Palveluidea on luonnehdinta jostain uudesta
toiminnasta, jonka avulla tyydytetdan tunnistettu asiakkaan tarve tai ratkaistaan
asiakkaan tiedostama ongelma. Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden selvittdminen
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa on palvelun suunnittelutyén keskeisin vaihe. Jos
suunnitteluty6 ja ideointi perustuu lahtokohtaisesti vaariin oletuksiin, ei palveluilla voi

olla menestysta, eika ne tuota asiakkaalle arvoa. (Kinnunen 2004, 42—44.)

Ongelmien maarittamisen jalkeen edelleen ideoidaan niita palveluja, jotka ovat
yritykselle mahdollista toteuttaa. Yrityksen resurssit on riitettdva tuotettaviin
palveluihin. Palvelujen tulee myds sopia yrityksen toiminta-ajatukseen, visioihin ja
strategioihin. Yrityksen johto valitsee ideat edelleenkehittelyyn. Palvelun tuleva kysynta

ja palvelun uskottavuus vaikuttavat johdon paatdkseen. (Kinnunen 2004, 59—60.)

Palvelun tuotantokonseptien laatimisen tavoitteena on luoda ideoista konkreettisia
kuvauksia niiden testaamista varten. Ehdotuksista tulisi kdyda selville palvelun
asiakkaalle tuottama hyoty, tuotantoprosessin padpirteet seka asiakkaan saama
konkreettinen lopputulos. Tuotantokonsepti on lyhyesti maariteltyna kehitettdvan
palvelun toiminnallinen kuvaus. Testaamalla tuotantokonsepteja voidaan maarittaa
mielikuvien sopivuus palveluntuottajan yrityskuvaan seka saadaan samalla
suunnittelutydn varhaisessa vaiheessa selville mahdolliset parannusehdotukset uuteen
konseptiin. Testaamisen avulla voidaan valita jatkokehittelyyn lupaavimmat konseptit,
joista ryhdytdan laatimaan yksityiskohtaisia palvelumalleja. (Kinnunen 2004, 65—66,
147.)

Palvelumalli on jo hyvin tarkka kuvaus kdytdannon toiminnasta, jonka lahtékohtana on
asiakkaan kulkema palvelupolku. Tama vaihe paljastaa mahdolliset ongelmakohdat,
jotka voivat estaa palvelun toteuttamisen suunnitellusti tai vaativat suunnittelijoita

palaamaan aikaisempiin suunnitteluprosessin vaiheisiin. (Kinnunen 2004, 147.)

Kinnusen (2004) mukaan kayttdonottovaiheessa palvelumallia kannattaa testata
mahdollisimman todellisissa oloissa, jotta mahdolliset puutteet suunnitelmissa
pajastuisivat. Taman vaiheen keskeisimpia asioita ovat henkilokunnan koulutus ja
motivointi, palvelun yksittaisten vaiheiden ohjeistus ja palveluympariston seka

tavoitellun brandin suunnittelu. Vield tassakin vaiheessa on mahdollista palata
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aikaisempiin vaiheisiin tai luopua palvelun lanseeraamisesta, jos suunnitelmista I6ytyy
epakohtia. (Kinnunen 2004, 147.)

Viimeinen vaihe on lanseerauksen suunnittelu. Kun palvelun lanseeraus on suunniteltu
ja toteutettu huolellisesti, sen on todettu vaikuttavan merkittavasti palvelun
menestykseen markkinoilla. Tassa vaiheessa on hyva varmistaa, ettd palvelu edelleen
perustuu asiakkaalle tuotettavalle hyodylle, johon suunnittelu alunperin on
pohjautunut. Viestintapaatosten ja lanseerauskampanjan toimenpidesuunnitelman
laatimiseen suositellaan kaytettdvan ulkopuolista mainosalan asiantuntijoita. Kun seka
palveluntuottaja ettd asiakas osaa toteuttaa ja kayttaa palvelua on palvelu onnistunut.
Palveluja suunniteltaessa suunnittelun merkitys on tapauskohtaista, mutta on myds
perusteltua olettaa, etta palvelusta tulee suunnittelemalla luotettavampi ja paremmin
odotuksia vastaava. (Kinnunen 2004, 31, 148.)

6 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu (Service Design) on suhteellisen uusi keino kehittda ja tehostaa
palveluja ja liiketoimintaa. Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelujen innovointia,
kehittamistd ja suunnittelua muotoilun menetelmin. Muotoilun maaritelma laajenee
tuotekeskeisyydestd kokonaisvaltaisten kokemusten, prosessien ja systeemien
suunnitteluun. Palvelumuotoilu on palvelukokemuksen kayttajalahtdistd suunnittelua
siten, ettd palvelu vastaa seka kayttadjien tarpeita etta palvelun tarjoajan
liiketoiminnallisia tavoitteita. (Koivisto 2008, 64, 78.)

Palvelumuotoilu on erilaisten palvelukonseptien, palveluymparistdjen ja
palveluprosessien suunnittelua. Palvelumuotoilu on myds nopeasti monialaistumassa.
Nykyaan palvelumutoilua tarkastellaan muotoilun, markkinointiviestinnan ja myynnin
nakdkulmista. Palvelumuotoilussa voidaan kayttda myos psykologian, sosiologian,
kulttuuriantropologian tai arkkitehtuurin ndkékulmia. Voidaan tiivistaa, etta

palvelumuotoilu on moniammatillista palvelujen kehittémista muotoilun keinoin.
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6.1 Palvelumuotoilun maéarittelya

Suomalaisella verkkosivustolla servicedesign.fi palvelumuotoilu maaritellaan
seuraavasti: “Palvelumuotoilu on ajassa ja paikassa tapahtuvien kokemusten
muotoilua, jotka tavoittavat ihmiset erilaisten kosketuspisteiden kautta.” Alkuperdinen
madritelma on perdisin Servicedesign.org-sivustolta: “Design for experiences that reach

people through many different touch-points, and that happen over time.”

Palvelumuotoilu on esimerkiksi erilaisten palvelueldamysten suunnittelua.
Henkilokohtaisia elamyksia ei kuitenkaan voida suunnitella. Palveluymparistdihin ja
kohdattaviin vuorovaikutustilanteisiin, jotka tuottavat eldmyksid, voidaan vaikuttaa
suunnittelulla. Palvelukonseptien- ja prosessien suunnittelu ja muotoilu on luonteeltaan
immateriaalista ja kasitteellista. Palvelumuotoilu tai -suunnittelu on helpompi ymmartaa
ja yhdistaa johonkin konkreettisempaan. Yleisesti on tiedossa, mita palvelu on ja mita
suunnittelu tai muotoilu yleensa tekee asioille ja tuotteille. Palvelumutoilun keinoin
aineettomista kasitteista voidaan luoda konkreettisia, ndkyvia ja kasinkosketeltavia

asioita.

Tulevaisuuden tutkimuskeskuksessa toimivan Jari Koskisen (Lahden
ammattikorkeakoulu 2007) mielesta palvelumuotoilu kdytdnndssa merkitsee palveluun
liittyvan viestinnan muotoilua, johon sisaltyy palveluymparistdon liittyvaa viestintaa
(viestintaa monille aisteille), palveluprosessiin liittyvaa viestintéa (Internet-sivut,
esitteet sekd muut markkinointi ja viestintdmateriaalit) ja palveluhenkildston viestinnan
kehittamistd (henkildkohtaiset kommunikointitaidot, pukeutuminen, jne.). Mukaan
palvelumuotoiluun voidaan liittdd myos arvoketjujen analyysi ja suunnittelu,
monialainen strateginen suunnittelu seka systemaattinen ennakointitoiminta. Erityisen
tarkedna Koskinen pitaa palvelumuotoilun yhdistémista palvelun laadun kehittdmiseen
ja palvelun personointiin. Ndin kayttaja saa raataléidyn palvelun oikeassa paikassa ja
oikeaan aikaan. Palvelumuotoiluun on tarkeaa ottaa myds mukaan monialaista
tieteellista ja teknologista osaamista. Tama tarkoittaa siirtymista visuaalisesta viestinta-
ja muotoilukulttuurista ihmisen monet aistit paremmin huomioivaan palvelumuotoiluun.
(Lahden ammattikorkeakoulu 2007, 22—23.)
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6.2 Palvelumuotoilun tavoitteet ja tehtavat

Palvelumuotoilulla asiakkaille halutaan tarjota tavoitteen mukainen ja arvoa tuottava
palvelukokemus. Tama palvelukokemus muodostetaan muotoilluista kontaktipisteista.
Palvelumuotoilussa kaikki kontaktipisteet tulee olla harkittuja palvelun
osakokonaisuuksia, ja ne tulee suunnitella niin, ettd ne muodostavat selkean,
johdonmukaisen ja yhdenmukaisen palvelukokemuksen. Tdma on erittdin tarkeaa, silla
asiakkaiden huomio palveluissa kohdistuu nimenomaan kontaktipisteisiin, eli kaikkeen
siihen, mita han voi aistia ja kokea. Palvelukokemuksen suunnittelulla tarkoitetaan sitd,
ettd palvelun tapahtumille ja toiminnoille suunnitellaan oikeanlainen ymparisto ja
tyokalut. Nain kokemusta voidaan ohjata tavoiteltuun suuntaan. Tavoitteena on
synnyttaa personoituja palveluja, joilla erotutaan markkinoilla seka valittaa asiakkaalle
organisaation strategian mukaista viestia ja tehda asiakas tyytyvaiseksi. (Koivisto 2008,
67—69.)

Koiviston (2009) mukaan palvelumuotoilun paamaarana on kehittaa palveluja, jotka
ovat hyddyllisia, kaytettavia, johdonmukaisia, haluttavia, erilaistavia, tehokkaita seka
tuloksellisia. Palvelujen hyddyllisyys tarkoittaa, etta palvelu vastaa kayttajien tarpeisiin
ja luo heille toivottua arvoa. Kaytettavyys on sitd, etta palvelu on helppo ymmartaa,
sitd on helppo kayttda ja se on saavutettava. Palvelun kaytté on oltava
johdonmukainen kokemus koko palvelupolun osalta ja yli tarjolla olevien
palvelukanavien. Haluttava palvelu vetoaa kohderyhmansa tunteisiin ja emootioihin,
joten palvelua ollaan valmiita kdyttamaan uudelleen kerta toisensa jalkeen. Erilaistavan
palvelun synnyttama asiakaskokemus erottuu kilpailijoista brandaamisen kaikilla
tasoilla. Palvelu tuotetaan mahdollisimman tehokkaasti kaytdssa olevin resurssein.

Palvelun on myds tuotettava suunniteltuja tuloksia. (Koivisto 2009.)

Palvelumuotoilun tavoitteena on myos tuottaa hydétya liiketoiminnalle monin eri tavoin.
Palvelumuotoilu nopeuttaa palvelujen kehittdmista ja vahentaa epaonnistumisia uusissa
tuotelanseerauksissa. Mita paremmin palvelu on suunniteltu sita tyytyvdisemmat ja
uskollisemmat asiakkaat ovat. Palvelumuotoilu luo mahdollisuuden hinnoitella palveluita
asiakkaan kokeman arvon mukaan, jolloin palveluista saadaan enemman katetta.
Palvelumuotoilu auttaa brandia erottautumaan asiakaskokemusten kautta. Ymmarrys
asiakkaiden tarpeista ja tavoitellusta kokemuksesta tukee my@s yrityksen sisdista
kehitysty6ta. Palvelumuotoilulla voidaan ndin helpottaa organisaation sisaista
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muutosprosessia; yhtendinen asiakasnakodkulma sailyy koko ajan mukana.
Palvelumuotoilu tuo esiin tiedostamattomia asiakastarpeita, jotka toimivat pohjana
uusille innovatiivisille palvelukonsepteille. Tuottavuus kasvaa, kun tydntekijat ovat
tyytyvaisempia ja asiakkaitten suosittelu tuo lisda asiakkaita ja ndin kasvattaa
liikevaihtoa. (Koivisto 2009.)

Asiakaskeskeinen ja kokonaisvaltainen palvelukokemuksen suunnittelu on
palvelumuotoilu-ajattelun keskeisia etuja. Palvelujen kehittamisessa kaytetadn
tydkaluja, joiden avulla voidaan luoda prototyyppeja ja testata palvelukonsepteja
kustannustehokkaasti jo suunnitteluprosessin eri vaiheissa. Palvelumuotoilussa
asiakasnakodkulma otetaan huomioon jo suunnittelun varhaisessa vaiheessa ja

asiakkaan osallistumista palvelujen kehittdmiseen helpotetaan. (Koivisto 2008, 78.)

Palvelumuotoilua voidaan verrata myds branddamiseen, jossa ajatuksena on luoda
kokonaisvaltaisia ja yhtendisia brandikokemuksia. Perinteisesti branddys on ollut
yrityksen imagon tuotteistamista organisaatioldhtodisesti. Palvelumuotoilussa ldhdetdan
asiakkaan nakdkulmasta luomaan hanelle positiivista brandikokemusta, ja sita kautta
vahvistamaan brandia markkinoilla. Fyysisen todistusaineiston brandaamisen lisaksi
palvelumuotoilussa pyritddn brandéamaan palvelu myos sen prosessien osalta.
(Koivisto 2008, 68.)

Palvelumuotoilun tehtdvana voidaan pitaa taysin uusien palvelujen innovointia
markkinoille seka jo olemassa olevien palvelujen laadun kehittdmista palveluntuottajan
ja erityisesti asiakkaan nakokulmasta. Liséksi palvelumuotoilun tehtavana on palvelujen
tuotteistaminen. Palvelumuotoilun metodeja kayttamalla voidaan muuntaa aineeton
palvelu fyysisilld elementeilla asiakkaalle konkreettiseksi ja nakyvaksi
brandikokemukseksi. Nama elementit kasittaa kaiken aistittavan, naké-, tunto-, haju- ja
kuuloaistein havaittavan materiaalin, jonka asiakas kohtaa palvelua kdytettéessa.
(Koivisto 2008, 68; Mager 2004, 44.)

Jotta suunnittelun kommunikointia ja paatoksentekoa voidaan edistdd, on tarkeaa
ottaa palvelumuotoilussa huomioon myds muotoilijan visualisointi- ja konkretisontikyky.
Muotoilijan tehtdvana on visioida ja suunnitella ratkaisuja, joita ei viela ole olemassa.

Havainnoimalla ja tulkitsemalla asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymista palvelumuotoilija
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luo tulosten pohjalta mahdollisia tulevaisuuden palveluja, jotka han esittaa

prototypioituina ja visualisoituina kokemuksina. (Koivisto 2008, 72.)

6.3 Palvelumuotoilun suunnitteluprosessi ja metodologiaa

Palvelumuotoilun suunntteluprosesseista ja siind kaytettavistd menetelmista on esitetty
useita malleja. Niissa kaikissa prosessimalleissa korostetaan kayttajalahtdisyytta.
Prosessit kaydaan usein paallekkaisinad vaiheina ja siten, ettd aikaisempiin vaiheisiin
voidaan aina palata, ollaan sitten missa tahansa prosessin vaiheessa. Esimerkiksi
Magerin (2004, 66) suunnitteluprosessimallissa (Kuvio 5) prosessin vaiheet jakautuvat
palveluymparistén analysointiin, asiakastyyppien analysointiin, palvelurajapinnan
analysointiin, uusien palvelujen ja kehittdmisratkaisujen suunnitteluun, strategiseen

positiointiin, palvelukokemuksen maarittdmiseen, palvelun testaamiseen ja palvelun

toimintamallin kehittamiseen.

i SERVICE ENVIRONMENT ANALYSIS

CUSTOMER TYPOLOGY

SERVICE TESTING SERVICE PERFORMANCE DEVELOPMENT

SERVICE INTERFACE MODELLING

STRATEGIC POSITIONING SERVICE EXPERIENCE SPECIFICATION

SERVICE INNOVATION PROCESS

SERVICE INTERFACE ANALYSIS

Kuvio 5. Palvelumuotoilun suunnitteluprosessimalli (Mager 2004, 66).

Palvelumuotoilun metodit ovat kehittyneet nykyisista markkinoinnin, johtamisen ja

muotoilun menetelmista. Osa metodeista on tdysin uusia palvelumuotoilun tutkimisen
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ja kaytanndn soveltamisen tuloksena syntyneitda menetelmia. Erityisesti
palvelukokemuksen suunnittelu, kuvaaminen ja visualisointi ovat kdytetyimpia
metodeja. Niiden avulla yritetddn myds hahmottaa monimutkaisia
palveluorganisaatioita. (Koivisto 2008, 72; Maffei et al. 2005, 6.) Tassa on kuvattu yksi
palvelumuotoilussa kaytettdvista suunnitteluprosesseista, joka perustuu Stefan Moritzin
(2005, 123) esittamaan malliin (Kuva 8). Kussakin vaiheessa on myds esitelty siihen

liittyvid suunnittelumenetelmia.

Kuva 8. Stefan Moritzin (2005, 123) esittdma malli palvelumuotoilun suunnitteluprosessista.

Vaihe 1

Ensimmaisessa vaiheessa oleellista on hankkia tietoa asiakkaasta ja asiakkaan
kayttaytymismalleista ennen palvelujen ideointia. Tdma koostuu asiakkaiden tietoisista
ja tiedostamattomista toiveista ja tarpeista seka palvelun kayttéymparistosta.
Myo6skaan ei pida unohtaa palveluntarjoajan liiketoiminnan, markkinoiden ja
teknologian kartoittamista ja ymmartamista (historia, strategia, tulevaisuuden
tavoitteet, bréndi, ydinlupaus asiakkaalle, liiketoimintamalli, organisaatiorakenne,
asiakastyytyvaisyys, resurssit jne.). On tarkeda ymmartaa palvelun kaytdn konteksti ja
sen suomat mahdollisuudet ja rajoitteet. Palvelustrategia muodostuu huolellisesta
markkinatutkimuksesta, kilpailutilanteiden analysoinnista ja syvallisesta
asiakastarpeiden kartoittamisesta. Tahan sopivia menetelmia ovat muun muassa
benchmarkkaus, asiakassegmentointi, markkinasegmentointi, haastattelut, havainnointi
(valokuvaus, videointi), kyselyt, etnografia, trenditutkimukset ja
kayttéymparistokuvaus. (Koivisto 2008, 72; Mager 2004, 32; Moritz 2005, 127.)

Vaihe 2

Toisessa vaiheessa analysoidaan keratty tieto, jotta voidaan I6ytaa palvelun mahdollisia
ongelmakohtia tai uusia asiakastarpeita. Analysoidun tiedon perusteella tehdaan
jatkosuunnitelma joko olemassa olevan tai taysin uuden palvelun kehittdmiseksi.
Seuraavia menenetelmia voidaan kayttaa tiedon analysointiin: kdyttajapersoonien

muodostaminen, design draiverit, samankaltaisuuskaavio ja palvelukokemuskartan
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laatiminen. Palvelukokemuskartta on palvelupolun kartoittamiseen suunniteltu tydkalu,
jonka avulla kuvataan asiakkaan palvelupolku ja —kokemus. Kartan avulla I6ydetaan
mahdolliset palvelun ongelma-alueet ja huomioimatta jaaneet mahdollisuudet, joita
lahdetaan kehittdmaan. Palvelukokemuskartan avulla voidaan pohtia asiakkaan
kokemusta myos palvelutapahtuman ennen ja jalkeen tapahtuvien vaiheiden osalta.
Taman avulla voidaan tutkia asiakkaan palvelupolun mahdollista pidentamista

tarjoamalla asiakkaalle lisdarvoa tuottavia litannaispalveluja. (Koivisto 2008, 73.)

Vaihe 3

Kolmannessa vaiheessa ideoidaan ja kehitetdadn innovatiivisia ratkaisuja seka luodaan
palvelukonsepteja, jotka perustuvat asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. Apuna voidaan
kayttaa aivoriihi-tekniikkaa, visualisointia, palvelundytteiden laatimista seka
eldytymismenetelmaa. (Koivisto 2008, 74; Moritz 2005, 132—133.)

Palveluideoiden ja konseptien testaaminen ja prototypointi suunnittelun alkuvaiheissa
korostuu palvelumuotoiluprosessissa. Koska palveluun liittyy usein ihmisten valista
vuorovaikutusta, on palvelujen prototypointi huomattavasti haastavampaa kuin
fyysisten tuotteiden. Palvelunaytteiden laatimisessa keskeistd on usein abstraktin
palveluidean tai —konseptin konkretisoiminen tekemallad se silmin havaittavaksi ja kasin
kosketeltavaksi palvelun fyysisten kontaktipisteiden avulla. Menetelmassa palveluidea
tai —konsepti kuvitellaan jo markkinoille julkaistuksi ja kdyttéon otetuksi palveluksi,
johon liittyy fyysista materiaalia ja todistusaineistoa. Tama aineisto kasittda kaiken
aistittavan: ndkd-, tunto-, haju- ja kuuloaistein havaittavan materiaalin, jonka asiakas
kohtaa palvelua kaytettdessa. Palvelundyte voi olla esimerkiksi mainos
aikakauslehdessd, tarjousilmoitus verkossa tai mainos radiossa. (Koivisto 2008, 72, 74;
Mager 2004, 44.)

Palvelundytteiden laatiminen on nopea tapa kuvata palvelun sisaltd, vaikutukset ja
palvelukokemus tehden palvelusta todellista ja konkreettista. Niiden avulla voidaan
esittda palveluidea ja sen keskeinen sisalté monista eri nakdkulmista.
Eldytymismenetelmalla prototypoidaan ja kommunikoidaan suunnitellut palveluideat ja
—konseptit ndyttelemalld. Tarkoituksena on saada havaintoja siita, milta palvelun kayttd
tuntuu, ja miten idea kaytéannossa toimii. Esimerkiksi joku suunnittelutiimista esittaa
asiakaspalvelijaa ja muut asiakkaita. Apuna voidaan kayttaa kasikirjoitusta tai sitten

tapahtumat kaydaan lapi improvisoinnilla. (Koivisto 2008, 74—75.)
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Vaihe 4
Tassa vaiheessa palveluideoista ja —konsepteista valitaan parhaimmat jatkokehittelyyn.
Valinta- ja arviointivaiheeseen on hyva tuoda mukaan mahdollisia tulevan palvelun
kayttdjia. Valittavien ideoiden ja konseptien arvioinnissa voidaan kayttaa aikaisemmin

muodostettujen persoonien nakdkulmaa ja ryhmahaastattelua. (Koivisto 2008, 75.)

Vaihe 5

Tassa vaiheessa on tarkeinta pyrkia kommunikoimaan syntyneet palvelukonseptit ja —
ideat havainnollisesti ja ymmarrettavasti. Tahan sopivia menetelmia ovat muun muassa
palvelundytteiden laatiminen, eldytymismenetelmad, visiointi, animaatiot, storyboard,
piirretyt skenaariot, palvelukokemuksen tunnelman lavastaminen ja roolileikit. (Koivisto
2008, 75; Moritz 2005, 141, 143.)

Vaihe 6

Viimeisessa vaiheessa testataan valitut palvelukonseptit ja —ideat. Kun toimiva konsepti
I6ytyy, madritetddn se valmiiksi palvelutuotteeksi. Palvelupolku, kaikki palvelutuokiot ja
niihin liittyvat kontaktipisteet on maariteltava. Lisaksi on laadittava liiketoiminta-,
markinointi- ja lanseeraussuunnitelma seka ty6ohjeet henkildkunnalle. Henkilékunnalle
on tarvittaessa jarjestettdva koulutus tehtdavaansa. (Koivisto 2008, 75; Moritz 2005,
145.) Samoin kuin palvelujen suunnittelussa lanseerauskampanjan
toimenpidesuunnitelman laatimiseen suositellaan kadytettdvan mainosalan

asiantuntijoita.

7 ONNISTUNUT ASIAKASKOKEMUS MYYMALASSA

Millainen on onnistunut asiakaskokemus myymalassa? Kuluttajat eivat pyri enaa
tyydyttdmaan vain niin kutsuttuja toiminnallisia tarpeitaan, vaan yha useammin
ostosten tekemiselle on mielihyvaan liittyva syy. Tuotteiden ollessa samankaltaisia
kuluttajat kiinnittavat entisté enemman huomiota palveluihin ja ostopaikan valintaan.

Tassa ratkaisevana tekijana ovat kuluttajan tunteet.

Tutkimusten mukaan noin puolessa ostotilanteista tuotteen toiminnallinen merkitys on
ostopaatokseen vaikuttava tekija. Toinen puoli muodostuu emotionaalisista hyodyista

ja tarpeista kuten brandiin liittyvista piirteista tai myyntipaikkaan liittyvista
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elementeista. (Markkanen 2008, 24—25.) Onnistunut asiakaskokemus ei perustu siis
pelkastadn toiminnallisen tason onnistumiseen (kuten, ettd myymalaan on helppo
l6ytaad, sieltd on helppo 16ytaa etsimdnsa tuote, myymalan aukioloajat ovat sopivat,

myymaldssa on hinnat hyvin esilld, jne.), vaan myds tunteisiin ja merkityksiin.

7.1 Myymalaympaéristo ja sen vaikutus kuluttajaan

Susanne Markkanen (2008) esittad, etta kokonaisvaltainen elamys on tarkea osa
kaupan markkinoinnissa. Elamyksia tuottamalla myymalat sitovat asiakkaita
tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Elamyksien tarjoamisella pyritédn vahvistamaan
asiakasuskollisuutta. Kuluttajat eivat valitse vain suosimaansa tuotemerkkid, vaan heille

on myos tarkead, mistd he sen hankkivat. (Markkanen 2008, 24.)

Asiakkaat reagoivat myymaldaymparistéon kokonaisvaltaisesti: kognitiivisesti,
emotionaalisesti ja fysiologisesti. Kognitiiviset reaktiot sisaltavat uskomuksia ja
paatelmia esimerkiksi palvelun laadusta. Niihin kuuluu my6és myymaldssa olevan
symboliikan tulkinta. Mielialan vaihtelut ja asenteet myymalaa kohtaan liittyvat
emotionaaliseen reagointiin. Esimerkiksi liian korkea lampdtila saa asiakkaat
kayttaytymaan karttyisasti muita asiakkaita kohtaan. Myymalan fyysiset
ymparistotekijat, kuten lilan voimakas musiikki tai liian kirkkaat valot, voivat myos
aiheuttaa kipua. Toisaalta ympéristd voidaan kokea myds miellyttavand. Rauhallinen
taustamusiikki miellyttad asiakkaita ja saa asiakkaat viihtymaan kaupassa kauemmin.
(Markkanen 2008, 137.) Kokonaisvaltaisen kokemuksen luominen myymaldssa onkin
hankalimpia osa-alueita, silla kokemukseen vaikuttavat kaikki ihmisen aistit: nako,
kuulo, haju, tunto ja maku. Vaikeinta on l6ytaa kaikkia asiakkaiden aisteja miellyttavia

arsykkeita.

7.2 PAD-malli

Tata kokonaisvaltaista kokemusta myymalasta Markkanen (2008, 138) kuvaa
Mehrabianin ja Russelin kehittamalla PAD-mallilla, jonka on todettu parhaiten kuvaavan
myymaldympariston osatekijoiden vaikutusta kuluttajan tunteisiin. Téman
kolmiulotteisen PAD-mallin avulla (Pleasure — Arousal — Dominance) voidaan kuvata
erilaisia ostotilanteita ja —kokemuksia. Malli perustuu kolmen perustunnetilan,

mielihyvan, heraamisen ja hallittavuuden, tulkintaan. Mallin avulla saadaan selville
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kuluttajan tunteet eri tilanteissa. Malli sopii myds hyvin kuvaamaan
myymaldympariston vaikutusta kuluttajaan. Malli toimii téssa hyvin, silla ensisijaisten
tunnereaktioiden on oletettu toimivan valittdjand myymaldymparistdn ja kuluttajan
reaktioiden valilla. Ne toimivat valittdjana myos kuluttajan reaktioiden ja
kayttaytymisen valilla. (Markkanen 2008, 138.)

Kuviossa kuusi on esitetty, kuinka myymalaympariston eri osatekijat vaikuttavat
kuluttajaan. Myymalan rakenne, tuotevalikoima ja sen tarjoamat palvelut vaikuttavat
asiakkaaseen. Ne muodostavat asiakkaassa erilaisia tunnetiloja, kuten mielihyvaa,
hallittavuuden tunnetta ja herdamisen tunnetta. Vuorovaikutusta tapahtuu joko
tuotteen ja henkilon tai henkilon ja henkildn valilla. Esimerkiksi asiakas voi tutkia ja
kosketella esilla olevia tuotteita. Asiakkaan ja myymalan rakenteen valisesta
vuorovaikutuksesta esimerkkind ovat tuoteryhmakyltit. Henkildiden valista
vuorovaikutusta on asiakkaan ja myyjan seka asiakkaan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutus. (Markkanen 2008, 139.)

Myymalan e
Mielihyva
rakenne LA
Vuorovaikutus asiakkaan ja
Tuotevalikoima tuotteen tai asiakkaan ja kaupan Hallittavuus
X, rakenteen valilla b
\
AY
4 Y
Vuorovaikutus asiakkaan ja myyjan ‘1
Palvelut I tliaslakicaiaimoiden =  Heraaminen
asiakkaiden valilla
— > Suora yhteys ------- » Epdsuora yhteys

suhteesta (Markkanen 2008, 146).

Mallin mukaan myymalan sisa- ja ulkotilaratkaisuilla on suora yhteys kuluttajan
mielihyvan ja hallittavuuden tunteeseen. Kuluttaja kokee mielihyvaa mielenkiintoisesta
sisustuksesta seka selkedsta julkisivuratkaisusta. Mielenkiintoinen myymalan julkisivu
toimiikin usein tehokkaana viestinnan valineena. Myymalan rakenne vaikuttaa lisaksi

hallinnan tunteeseen. Hallittavuuden tunne lisadntyy kun liikkuminen myymaldssa on



44
helppoa ja viestinta selkeaa. Selkea hyllyjarjestys seka tuotevalikoimien sommittelu
auttavat asiakasta liikkumaan kaupassa ja lI6ytamaan helposti tuotteen. Nain asiakas
tuntee hallitsevansa tilannetta. Hallittavuuden tunnetta myymaldssa voidaan lisata
myds esimerkiksi viestimalla kohderyhmasta. Myymalan rakenteella on myds epasuora
vaikutus heraamisen tunteeseen. Kun asiakas on vuorovaikutuksessa kaupan
tuotteiden ja sen rakenteen kanssa han aktivoituu, eli niin sanotusti heraa. Myymalan
sisustusratkaisuilla luodaan mielikuvia, jotka syntyvat vuorovaikutuksesta myymalan
rakenteen ja asiakkaan kanssa. (Markkanen 2008, 139—142.)

On selvaa, etta fyysisen ympadriston, esimerkikisi myymalaymparistdn, tunnevaikutus
on varsin tarked. Ymparistdjen suunnittelu vuorovaikutusta varten merkitsee sitd, etta
asiakasta ei kutsuta vain nayttelyyn vaan vuorovaikutukseen, jossa han itse on osa
myymaldymparistoa. Ei riitd, ettd ymparistd on esteettisesti miellyttéva, vaan sen on
oltava myos toiminnallisesti houkutteleva. Myymalaymparistdn pitaa aktivoida asiakas

vuorovaikutukseen.

Tuoteluokkien selkedlla yhdistelylld helpotetaan asiakkaan liikkuvuutta kaupassa.
Yhdistelemalla eri tuotteita asiakaalle tarjotaan uusia ideoita, jotka stimuloivat hanta
ostamaan korvaavia tai tdydentdvia tuotteita. Tasta esimerkkind on myymalassa esilla
olevat valmiit kattaukset tai tuoteyhdistelmat. Esimerkiksi laukkumyymaldssa
matkalaukkusommitelmaan kuuluu myds pienempia matkalla tarvittavia laukkuja, jotka
ovat samaa sarjaa isomman laukun kanssa. Tuotevalikoimalla vaikutetaan suoraan
mielihyvan ja hallittavuuden tunteeseen. Lisdksi silla on epasuora vaikutus
herdamiseen. Kun asiakas on vuorovaikutuksessa tuotevalikoiman ja myyjien kanssa,
han virittyy. Asiakas voi kokeilla tuotteita yksin tai sitten myyjan opastuksella.
(Markkanen 2008, 142—144.)

Asiakasta on ohjattava toimimaan myymalaymparistossa. Myymalan sisaisilla
informatiivisilla palveluilla on tarkoituksena tiedottaa asiakasta sekda helpottaa hanta
ostosten teossa. Tallaisia palveluja ovat esimerkiksi tuotemaistiaiset, interaktiiviset
tietokonepaatteet, kotiin kuljetus ja lapsiparkki. Ulkoiset informatiiviset palvelut taas
tarjoavat toiminnallisia palveluja, jotka eivat liity suoraan paatuotteeseen. Esimerkiksi
laukkumyymalassa tarjottavat rahoitus- seka matkatoimistopalvelut ovat tallaisia
palveluja. Informatiivisilla palveluilla vaikutetaan suoraan asiakkaan hallittavuuden

tunteeseen seka stimuloidaan asiakasta. Lisaksi niilla vaikutetaan epasuorasti
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esimerkiksi muiden asiakkaiden ja myymalahenkildkunnan valitykselld. (Markkanen
2008, 146—147.)

Virkistyspalvelut jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin palveluihin. Sisdiset virkistyspalvelut
liittyvat suoraan tarjottavaan tuotteeseen tai palveluun. Esimerkiksi laukkua ostettaessa
siihen sisaltyy tuotetakuu- ja korjauspalvelu. Téllainen palvelu voisi olla myo6s
esimerkiksi laukkumyymaldssa oleva interaktiivinen paate, jonka kysymyksiin
vastaamalla asiakas I6ytaa itselleen sopivan laukkumerkin tai mallin. Ulkoiset
virkistyspalvelut eivat taas liity suoraan paatuotteeseen tai palveluun. Myymalan
yhteydessa sijaitseva ravintola tai baari on esimerkki ulkoisesta virkistyspalvelusta.
Virkistyspalvelut aktivoivat asiakasta eli vaikuttavat suoraan herdamisen tunteeseen.
Lisaksi niilld on epasuoraa vaikutusta heradmiseen. Asiakas voi olla jonkun palvelun
valityksella vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden tai henkilokunnan kanssa, jolloin
han aktivoituu. Esimerkking tasta ovat kanta-asiakasillat ja —tapahtumat. (Markkanen
2008, 147—148.)

Kun myymalaymparistd on muutakin kuin passiivinen nayttelytila, on tarkead ymmartaa
sen rooli asiakkaan omaehtoisen toiminnan edistamisessa. Asiakkaan on voitava tehda
asioita kyseisessa ymparistossa kuten missa tahansa muussakin toimintaan
tarkoitetussa paikassa. Myymala on paikka, jossa voi muun muassa etsid, kokeilla,

testata, ajatella ja tuntea. Juuri tdman on tarkoitus vedota asiakkaisiin.

8 PALVELUMUOTOILU MYYMALASUUNNITTELUSSA — CASE M-BOXI

Perinteisessa myymalasuunnittelussa suunnitteluty® lahtee palveluntarjoajan
toivomuksista ja tarpeista. Huomio palveluympariston suunnittelussa kohdistuu yleensa
myymalan konkreettisiin ja nakyviin osiin. Vaikka myymalasuunnittelun tavoitteena
onkin myymalan tuottavuuden lisaksi luoda toimiva ja houkutteleva ymparist6 seka
asiakkaille ettd henkilokunnalle, jaa asiakkaiden kayttaytymismallien ja ostoprosessien
tutkiminen vahemmalle huomiolle suunnittelussa. Myymaldsuunnittelun tarkoituksena

on suunnitella palvelumiljog, tila, jossa palvelun tuotanto tapahtuu.

Palvelumuotoilun tarkoituksena on ensisijaisesti suunnitella palvelu tarjoomana seka

asiakkaan palvelukokemus, johon liittyy myds palvelumiljod (Koivisto 2009).
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Palvelumuotoilussa huomio kohdistuu nimenomaan asiakkaiden todellisen
palvelukokemuksen ja ostoprosessin ymmartamiseen. Naitd asioita kehittamalla ja
uusia palveluideoita tuottamalla saadaan asiakas tyytyvdisemmaksi. Tata
palvelumuotoilun prosessia seka menetelmia voidaan hyddyntda myos

myymaldsuunnittelussa.

8.1 Palvelumuotoilun metodeja myymalasuunnittelussa — case M-boxi

Palvelumuotoilua hyédynnettédessa myymalasuunnittelussa, alkuvaiheisiin otetaan
mukaan myds asiakasnakokulman selvittdminen ja ostoprosessin ymmartaminen.
Palvelumuotoilun vaiheita seuraten on siis tarkeaa tassa vaiheessa hankkia tietoa M-
Boxin asiakkaista ja kayttaytymismalleista esimerkikisi havainnoimalla ja
haastattelemalla asiakkaita heidan palvelukokemuksista ja ostoprosesseista; millainen

on asiakkaan palvelukokemus ja ostoprosessi laukkua ostettaessa.

Kuluttajat etsivat tietoa M-Boxista ja sen tarjoamia palveluita myds muista kanavista
ostopaatdsta harkitessaan. Nama muut kanavat, kuten internet, puhelin ym. tulee
ottaa huomioon asiakkaan kayttaytymista selvitettdessa. Nain pystytaan
suunnittelemaan myymaldymparistd kokonaisvaltaisemmin asiakkaan prosessia
tukevaksi. Lisaksi on huomioitava M-Boxin asiakaspalvelijat palvelukokemusta ja
ostoprosessia tarkasteltaessa; onko henkildkunnalla oikeanlaiset tytkalut hyvan
asiakaspalvelun tarjoamiseen, ja tukeeko M-Boxin myymalaymparistd asiakaspalvelijan
tyota?

Kun M-Boxin asiakkaiden kayttédytymismalleista, palvelukokemuksista ja
ostoprosesseista on hankittu tarpeeksi tietoa, sitd analysoimalla on pyrittava
tunnistamaan asiakkaiden erindisia tarpeita, motiiveja ja kayttdytymismalleja heidan
asioidessa myymalassa. Mika mahdollisesti turhauttaa ja mika ilahduttaa asiakkaita?
Mika mahdollisesti aiheuttaa sen, ettd ostoprosessi katkeaa? Tahan sopivia keinoja ovat
muunmuassa asiakasprofilointi, segmentointi, ostoprosessin kuvaaminen ja
asiakaskokemuksen mallintaminen. N&in saadaan selville, onko olemassa

asiakastarpeita, joita ei viela tyydyteta.

Tarkeda on myos kartoittaa M-Boxin myymalamiljodn vaikutusta asiakkaiden ja myyjien
toimintaan. M-Boxin fyysinen ymparistd on konkreettinen todistusaineisto, jonka
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asiakkaat havaitsevat yrityksen tarjonnassa. Tama todistusaineisto tarjoaa esimerkiksi
vihjeita siita, millaista palvelua asiakas voi odottaa tai kuinka laadukas palvelu on. M-
Boxin toimitilat, layout, sisustus, materiaalit ja myymalahenkildkunnan pukeutuminen
ovat esimerkkeja tarkeista fyysisista elementeista palvelutarjonnassa. Fyysiset puitteet
muodostavat kokonaisvaltaisen palvelumiljéon. Palvelumiljodn perusteella asiakkaalle
muodostuu mielikuva M-Boxin palvelusta. Fyysiset puitteet vaikuttavat myos

tyontekijoiden tunteiseen ja mielialoihin.

Kayttdja- ja asiakasryhmien ja heidan kayttdytymismallien muodostamisen jdlkeen
voidaan tarkastella, tukevatko nykyinen palvelumaisema (myymalasisustus ja —
kalusteet) seka muut mahdolliset kanavat asiakkaan ostoprosessia vai onko se
ennemminkin este. Palvelukokemuskartan avulla voidaan kuvata asiakkaan
palvelupolku ja —kokemus myymaldssa. Nain analysoimalla kerattya tietoa voidaan

I6ytaa palvelun ongelmakohtia tai uusia asiakastarpeita.

Kun edelldmainitut asiat on selvitetty ja otettu huomioon voidaan tulosten perusteella
lahted rakentamaan oikeanlaista myymaldymparistda, joka aktivoi ja tuottaa elamyksia

ja lisdarvoa asiakkaalle.

8.2 Palvelumuotoilun hydédyntaminen M-Boxissa

Asiakkaan palvelukokemuksen ja ostoprosessin ymmartamiseksi voidaan havainnoinnin
ja haastattelujen lisaksi kuvata palvelukokemuskartan avulla asiakkaan palvelupolku ja
—kokemus laukkua ostettaessa. M-Boxin palvelupolku asiakkaan nakdkulmasta alkaa
esimerkiksi laukkumyymalan etsimisella ja paattyy laukun ostamiseen. M-Boxin

asiakkaan palvelupolku muodostuu seuraavista palvelutuokioista:

1. Asiakas etsii laukkumyymaldn — 2. Asiakas valitsee myymalan — 3. Asiakas ottaa
selville yhteystiedot — 4. Asiakas l6ytaa myymalan ja astuu sisadan — 5. Asiakas
kartoittaa laukkuvalikoimaa — 6. Asiakas valitsee laukun —.7. Asiakas ostaa laukun.

Palvelutuokioihin liittyy myo6s kontaktipisteitd, jotka pitda maaritella kaikissa nadissa
palvelutuokioissa. Esimerkiksi ensimmaiseen palvelutuokioon, jossa asiakas etsii
laukkumyymalan, sisaltyy muun muassa seuraavia kontaktipisteitd: M-Boxin nettisivut,
ilmoitus Keltaisilla sivuilla tai puhelinsoitto myymalaan. Ja kun asiakas maksaa laukkua,

siihen sisdltyy muun muassa seuraavanlaisia kontaktipisteita: kassan ymparisto,
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myyjan tapa puhutella, asiakkaan huomioiminen, myyjan ulkoinen olemus, asiakkaan
kdyttama maksuvaline seka kuitti. Kun koko palvelupolku on karoitettu, voidaan I6ytaa
siitd mahdolliset ongelmakohdat ja huomioimatta jaaneet mahdollisuudet.

Seuraavissa kuvissa (Kuvat 9, 10, 11 ja 12) on esimerkkeja M-Boxin kontaktipisteista:

M-BOXI

KAMP-GALLERIA

Pohjoisesplanadi 33, 00100 Helsinki, Finland
tel. +358 (0)10 470 6610, fax. +358 (0)10470 6619
www.mboxi.fi

Kuva 9. M-Boxin kayntikortti (M-Boxi 2009).

M-BOXI

THE SHOPS

THE BRANDS

M-boxi on laadukkaiden kisilaukkujen ja matkalaukkujen erikoismyymal4. Valikoima on monipuolinen,
valmistajat alan johtavia brandeja: Longchamp, Samsonite, Burberry, Rimowa, Tumi, Furla.

Kuva 10. M-Boxin verkkosivujen etusivu (M-Boxi 2009).
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TUMI

Slim computer
portfolio

210€

(City price 265 €)

Tuml

Expandable cabin
trolley with garment
cover inside
475 €

(City price 595 €)

M-BOXI

LEATHER GOOOS

Kuva 11. M-Boxin tarjousmainos (M-Boxi 2009).

- O tulosta (g sahkdposti |
" - ‘\ Hae tuotteita/palveluita Missa?
ac-% Satiidas < | [hetsink [ tiedot saat myds soittamalla 020202
- | | tai kannykallasi osoitteessa 020202.mobi
s hakusana, toimiala tai yrityksen nimi msskunts, kunta, postinumero  lisas katuosoite
fonecta

Tuotteetja palvelut ~ Ynteystiedot = Asiakkaiden anviot

M-Boxi Oy Kamp Galleria

Pohjoisesplanadi 33 00100 HELSINKI **?A:‘;k
& 010 4708610 viota
Suositiele

7 kofisivu | (=3 sahkbposti | (@ lahets matkapuhelimeen % tallenna

Katuosoite Pohjoisesplanadi 33
00100 HELSIMKI
Puhelinnumero & 010 4706610
Sahkoposti £ mboxi@dlcfi
Internet-sivu B3 hitp:/iwww.mboxi fi
Muut yhteystiedot
M-Boxi Oy Kamp Galleria Pohj.espl. 33 010 470 6610
fax (09) 179 258
Hki-Vantaan lenthasema 010 470 GR40

Kuva 12. M-Boxin ilmoitus Fonectan verkkosivuilla (Fonecta 2009).

Koska fyysinen tila on padosassa myymaldasuunnittelussa, tarvitaan tietoa itse tilasta.
Kayttdymparistokuvauksella pyritadn kartoittamaan ja dokumentoimaan palvelun
kayttdymparistd ja siihen liittyvat kontaktipisteet. M-Boxin kayttdymparistékuvaus
voidaan aloittaa kartoittamalla ja dokumentoimalla asiakkaan palvelupolku myymaldssa

(miten asiakas nakee ja kokee kuluttamansa palvelun?). Palvelupolun maarittamiseen
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voidaan kerdata aineistoa kontaktipisteista esimerkiksi videoimalla, valokuvaamalla ja
asiakasmateriaalia keraamalla. Aineistona toimii esimerkiksi kuvat, kartat,
pohjapiirrokset, kaaviot, ndyttdvedokset, esitteet, mainokset, esineet, danimaisema,
palveluhenkildkunnan verbaalinen viestintd, yms. M-Boxin asiakkaan palvelupolku

myymaldssa muodostuu esimerkiksi seuraavista palvelutuokioista:

1. Asiakas astuu sisaan myymalaan — 2. Asiakas kartoittaa laukkuvalikoimaa — 3.

Asiakas valitsee laukun — 4. Asiakas maksaa laukun — 5. Asiakas poistuu myymalasta

Palvelumuotoilun hyédyntaminen M-Boxissa voisi liittyd nimenomaan
asiakaskokemuksen ymmartéamiseen ja sen kehittdmiseen itse myymaldssa. Vaikka
myymala on jo suunniteltu toimivaksi ja miellyttavaksi asioida, voidaan selvittda kuinka
M-Boxin fyysinen ymparistd vaikuttaa asiakaskokemukseen. Fyysisten elementtien
lisaksi muut aistiin ja tunteisiin liittyvat asiat kuten tuoksut ja aanet tulisi ottaa
huomioon asiakaskokemusta selvitettdessa. Naitd asioita selvittédmalla voidaan tehda
mahdollisia parannuksia, jotta palvelukokemusta myymalassa voidaan vieda

tavoitellumpaan suuntaan.

Esimerkiksi myymaldssa kaytettavan valaistuksen, varien ja materiaalien, tuoksujen,
taustamusiikin ja mahdollisten makujen vaikutusta asiakaskokemukseen voidaan
selvittda palvelumuotoilun keinoin. Muun muassa taustamusiikin suunnittelu myymalan
imagoon sopivaksi tai tuoksumaailman suunnittelu on kehiteltavia asiakaskokemukseen

liittyvia asioita.

Tuoksuilla on todettu olevan vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen. Niilla voidaan muun
muassa luoda miellyttava ymparistd, edistad myyntid, rakentaa tuotemielikuvaa ja
herattdd huomiota. Lisaksi tuoksut vaikuttavat muistimme, mika myymalaeldmyksen
kannalta on tarkead. Miellytavalla tuoksumaailmalla saadaa asiakas viihtymaan
myymaldssa pidempaan, jolloin he myos tekevat todenndkoisesti enemman ostoksia.
Oma, uniikki tuoksu voi myds olla M-Boxissa keskeinen keino rakennettaessa
mielikuvaa yrityksesta, jolloin tavoitteena on vahvistaa asiakkaan muistikuvaa brandista

jokaisella kaynnillda. (Vainio & Suni, 2009.)

Monien tutkimusten mukaan yritykset, erityisesti myymalat, kdyttavat taustamusiikkia

parantaakseen asiakkaidensa viihtyvyytta. Taustamusiikkia pidetaan tarkeana
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yritystoiminnan kannalta. Musiikkia kayttamalla panostetaan myds yrityksen oman
henkildkunnan viihtyvyyteen. Musiikkia kdaytetddan esimerkiksi vaimentamaan erilaisten
laitteiden aania seka asiakkaiden puhetta, jolloin tavoitteena on intimiteettisuojan
parantaminen esimerkiksi ravintolassa. Musiikilla on vaikutusta my6s myymalassa
vallitsevaan tunnelmaan. Musiikki saa ajan tuntumaan todellisuutta lyhyemmalta.

Musiikin tulee myos liittyd myymalan imagoon.

Mitd paremmin musiikki ja tuoksu sopivat yhteen, sitd suuremmalla todennakdisyydella
kuluttaja ldhestyy tuotetta, jad kauppaan pidemmaksi aikaa seka tekee herateostoksia.
Tama vaatii sen, ettd kumpikin ympariston arsyke virittda samalla positiivisella tavalla
kuluttajaa. (Markkanen 2008, 122—-123.) My&s makuaisteja voi tyydyttda myymalassa.
Esimerkiksi M-Boxissa voidaan tarjoilla brandattya M-Boxi—suklaan maistiaisia. Nain

asiakkaalle pyritéan kertomaan myymalasta myds makuhermojen valityksella.

Miellyttdva ja ystavallinen henkilékunta liittyy vahvasti asiakaskokemukseen
myymaldssa. Kun asiakas astuu myymalaan, tarkeaa on, miten henkilokunta kayttaytyy
ja reagoi asiakkaaseen. Yhta tarkeaa on myds, millaista palvelua asiakas saa
myymaldssa asioidessan. Kun asiakas tarvitsee apua, hanen ostoprosessiaan olisi
kyettdva tukemaan mahdollisimman hyvin. Mikéli asiakas ei saa vastauksia
kysymyksiinsd, hdnen ensimmainen vaihtoehtonsa voi helposti vaihtua toiseen
myymalaan ja brandiin. Erikoisliikkeilta, kuten M-Boxi, odotetaan tietyn tason palvelua.
Naita asioita suunniteltaessa palvelumuotoilulla on tarkea rooli. Henkilékunnan
kayttdytyminen ja myods heidan tyovaatteet voidaan palvelumuotoilua hyvaksi kayttaen

suunnitella M-Boxin imagoon sopivaksi.

Edellamainittujen asioiden vaikutusta asiakas- ja kayttdjakokemukseen M-Boxissa
voidaan lahtea selvittamaan palvelumuotoilun keinoin. Jatkotoimenpiteind voidaan
ideoida ja kehittad parannuskeinoja kayttajan palvelukokemukseen seka luoda uusia
palvelukonsepteja M-Boxille, jotka perustuvat asiakkaiden tarpeisiin. N&in
palvelukokemusta myymaldssa voidaan vieda tavoitellumpaan suuntaan. Tavoitteena
on, etta asiakasymmarrykseen perustuvalla asiakaskokemuksella voidaan lisata
asiakastyytyvaisyytta, edesauttaa ostojen keskittamistd, kasvattaa asiakasuskollisuutta

ja vahentaa asiointikuluja.
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9. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Myymalat ovat muodostuneet paikoiksi, joista haetaan elamyksia ja kokemuksia. Kun
ymparistd, tuotevalikoima ja palvelut tukevat toisiaan syntyy myymaldymparisto, jolla
luodaan kuluttajalle entistéd kokonaisvaltaisempia elamyksia. Myymalatila toimii ns.
brandieldamyksen rakentamisessa tydkaluna. Elamyksellisyys myymaldssa ei tarkoita
huvituksia, vaan sitd, ettd asiakkaan mielesta on miellyttdva asioida myymalassa ja han

kokee tehneensa hyvat kaupat.

Palvelumuotoilun hyédyntédminen myymalatilan suunnittelussa kokonaisvaltaiseksi
kokemukseksi ja elamykseksi on hyodyllinen keino. Palvelumuotoilun avulla
myymaldsuunnitteluun saadaan mukaan myds asiakasnakdkulma ja asiakkaan tarpeet.
Perinteisessa myymalasuunnittelussa toteutetaan tilaajan toiveita ja keskitytaan
myymalan visuaaliseen puoleen. Myymala ja sen tarjoamat palvelut tulisivat olla
yhtendisia ja tarjota tavoitteen mukaisia palvelukokemuksia kayttajilleen. Taman vuoksi

asiakas- ja kayttajaymmarrys on oleellisen tarkeaa.

Myymalan menestymisen edellytyksena on asiakaskokemuksen kehittéminen ja
asiakkaan odotusten ylittdminen ostoprosessin eri vaiheissa. Kilpailijoiden toimenpiteet
kaantyvat sen myymalan eduksi, joka on ymmartanyt parhaiten asiakkaiden ostamisen
motiivit seké soveltanut myyntikanavat ja asiakaskohtaamiset vastaamaan asiakkaan
odotuksia kaikissa valintaprosessin eri vaiheissa. Asiakkaan odotusten ylittdminen
johtaa lopputulokseen, jossa asiakkaat alkavat suositella tuotetta tai palvelua. Kun he
puhuvat siita laheisilleen tai suosittelevat sité verkkokeskusteluissa, myymalan

asiakaskunta kasvaa ja myyntikin mahdollisesti lahtee kasvuun.

Léhdin liikkeelle kysymyksesta: Voidaanko palvelumuotoilun avulla suunnitella parempi
henkilékunta. Koska tydni perustuu teoriaan ja siitd puuttuu kdytannodn sovellus, voin
vain hypoteettisesti vastata kylla. Kun palvelumuotoilun prosessit ja keinot otetaan
mukaan myymalasuunnitteluun, saadaan aikaiseksi myymaldaymparistd, jossa on otettu
huomioon, niin asiakkaan kuin tilaajankin toiveet ja tarpeet. Palvelumuotoilun avulla
voidaan parantaa asiakkaan palvelukokemusta kehittamalla ostoprosessia ja

tuottamalla uusia palveluideoita. Palvelumuotoilulla vaikutetaan myds
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tehtdviin, asiakastiedon hyddyntamiseen ja digitaalisiin asiointikanaviin, joita
harvemmin otetaan huomioon myymalasuunnittelussa. Nain saadaa kehitettya
kokonaisvaltaisempi myymalamiljéd, joka palvelee niin asiakkaiden tarpeita kuin

tilaajan liiketoiminnallisia tavoitteita.

Palvelumuotoiluun liittyy vahvasti kdytanndn toteuttaminen. Koska opinndytetydstani
jai hyédyntamattad soveltaminen kaytannossa, jaa palvelumuotoilun hyddyntaminen M-
Boxissa vain teoriatasolle. My6s tdman vuoksi tyoni tuottama uutuusarvo jaa
vahaiseksi, varsinkin palvelumuotoilun osalta. Olen kuitenkin oppinut paljon uutta
palvelumuotoilusta tydn tekemisen aikana. Haastavinta on ollut omaksua
palvelumuotoiluun liittyva kasitteistd. Palvelumuotoilu on erittdin mielenkiintoinen
tutkimus- ja osaamisala. Silla on paljon tarjottavaa niin likke-eldman puolella kuin

tutkimusalallakin.
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