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Tama opinnaytetyo kasittelee myymalanakyvyyden vaikutusta asiakkaan palvelukokemuksen
kehittymiseen. Tarkoituksena oli selvittaa, toteutuuko asiakkaan palvelukokemus optimaali-
sesti myymalan fyysisten elementtien kautta ja miten asiakkaan palvelupolkua tulisi kehittaa
visuaalisilla keinoilla. Tyon lopputuloksena tuotettiin myymalasuunnittelua varten ideaalimal-
li, joka kertoo miten myymalaymparisto tulee rakentaa myymalanakyvyyden optimoimiseksi.
Tyon raportissa on pyritty kayttamaan mahdollisimman paljon esimerkkeja ja havainnoivia
kuvia ja kuvioita.

Teoreettisen viitekehyksen ensimmainen paaalue on palvelu ja palvelumuotoilu, joka loi tyol-
le raamit. Asiakkaan visuaalista palvelupolkua lahestytaan luomalla sille tarina. Tarinanker-
ronta konkretisoituu ideaalimallin soveltamisessa, jossa koko myymalan ideaalimallia sovelle-
taan sopimaan yhdelle tuotemerkille tai tuotteelle.

Toinen teorian osa-alue on asiakkaan ostokayttaytyminen, jossa on keskitytty aistinvaraiseen
ja etenkin visuaaliseen ostokayttaytymiseen. Ensin mietitaan asiakkaan ostopaatokseen vai-
kuttavia tekijoita, esimerkiksi brandin tunnettuuden vaikutusta. Taman jalkeen keskitytaan
aistinvaraisuuteen ja etenkin nakoaistiin. Alue kertoo aistiarsykkeiden tarkeyden asiakkaan
havainnoinnissa.

Kolmas teoreettinen alue tyossa on myymalaympariston suunnittelu. Ensin esitellaan kaupal-
listen konseptien suunnittelun paaperiaatteet. Taman jalkeen siirrytaan myymalaymparis-
toon, jossa kasitellaan myymalasuunnittelua, myymalan rakennetta ja sen fyysisia elementte-
ja ja myymalaympariston merkitysta lisaarvon tuottajana asiakkaan palvelupolun toteutumi-
selle.

Nama kolme paaaluetta muodostavat tyon pohjan, jonka kautta luotiin myymalan neljan ta-
son hypoteesi. Tasot ovat myymalan yleisilme, myymalan osastot, tuotteiden esillepano ja
tuotteiden luontaiset ominaisuudet.

Teorian ja hypoteesin pohjalta tehtiin myymalaanalyysi, jossa kartoitettiin myymalaymparis-
ton nykytilanne. Myymalaanalyysi toteutettiin myymalahavainnointina kolmessa paakohteessa
ja kahdessa vertailumyymalassa. Teoria, hypoteesi ja analyysi muodostavat ideaalimallin.

Ideaalimalli luettelee myymalan neljan tason merkittavimmat asiat myymalanakyvyydelle, ja

kertoo kullakin tasolla keinot, joilla myymalanakyvyytta voidaan parantaa. Keinot perustuvat

aistiarsykkeiden luomiselle niin, etta kunkin arsykkeen on tarkoitus aiheuttaa asiakkaassa re-

aktioita. Ideaalimalli perustuu siihen, millaisia visuaalisia aistiarsykkeita asiakkaan palvelupo-
lun varrelle tulee luoda, jotta asiakkaan palvelukokemus on mahdollisimman vaivaton ja tuot-
taa elamyksia.

Asiasanat: Palvelumuotoilu, asiakas, nakoaisti, myymalaymparisto, myymalasuunnittelu, ide-
aalimalli



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Leppavaara
Hospitality Management

Block, Krister
The Effect of Shop Visibility on Improving the Customer Service Experience

Year 2012 Pages 95

This thesis presents how shop visibility can affect the overall service experience of a custom-
er. The objective of the thesis was to study whether the customer’s service path is executed
in an optimal manner within a shop environment, and if the shop environment supports the
development of the customer’s visual sensory experience. The conclusion is an ideal model of
a shop where shop visibility is optimal in comparison to the customer’s service path. The the-
sis contains examples, photos and graphs to illustrate the work done.

The basis of the thesis is comprised of three main theoretical topics. The first section is ser-
vice and service design in specific, which creates the framework for the thesis. The first part
deals with the basics of service design and introduces the customer path thinking into the
thesis. The visual service path of a customer has to be created with a story behind it, and the
method known as storytelling is exploited in the thesis.

The second section of the theoretical framework is the customer, especially the customer’s
sensory shopping behavior. The second section introduces brand knowledge and buying deci-
sion behavior. This section highlights that the creation of sensory stimuli is crucial to the cus-
tomer path.

The third section deals with shop environments. Commercial concepts and how they are built
are covered. Shop environments, shop design, shop structure and a shop’s physical elements
and the environment’s contribution to the customer path as an added value element are also
covered.

These three sections construct the basis for the thesis. A four level hypothesis was created on
the basis of the theory. The four levels the shop environment were divided into were the
general impressions of the shop’s overall appearance, the departments within the shop,
presentation of the products and the natural attributes of a product.

A shop analysis was conducted and the main reason for the analysis was to map the current
situation within the shopping world. The analysis was carried out in three main targets and
two reference targets. The method used for the analysis was observation based on theory.
Current challenges within the shopping world were deducted from the analysis and they were
used to create the conclusion of the thesis.

The ideal model demonstrates the most important aspects of all four levels of a shop and it
also depicts how they can be improved. These improvements are based on the sensory stimu-
li, that should be placed on the customer path to guide the customer through the shop in the
most efficient and easy way. Creating emotional responses and experiences is crucial to the
path itself, and storytelling is the method for doing it.

Keywords: Service design, customer, sight, shop environment, shop design, ideal model
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Saate ja alkusanat

Nykypaivan kaupallinen ymparisto on muuttunut merkittavasti. Vihdoinkin on huomattavissa
loppukayttajan siirtyminen keskioon. Sanotaan etta kasi joka kantaa kauppakassia paattaa.

Kaynnissa on loppukayttajan markkinat.

Kaikkea kaikille ei ole kaupallinen konsepti. Halvin hinta on konsepti - usein liiketoiminnan

tappava tosin.

Kaupallinen konsepti on liiketoimintaa ohjaava strategia. Kun tiedat mihin suuntaan olet me-
nossa voit liikkua, mutta tunnet liikkeen vain jos liikut eri tahtiin muiden kanssa. Siita kaupal-
lisissa konsepteissa tulisi aina olla kysymys - erottumisesta muihin kilpailijoihin nahden.
Konseptin tehtavana on fokusoida toimintaa ja muodostaa siita hallittava kokonaisuus - joskus
suunnitelmallinen ja joskus suunnittelematon. Menestyksekkaita esimerkkeja kummastakin
mallista on. Tulevaisuuden konsepti ei ole nykyisten kaltainen staattinen kankea mohkale

vaan jotain ihan muuta.

”Nykyaikainen konsepti ei ole staattinen olotila vaan koko ajan kehittyvd olio - olio johon
aikajanalla kerrostuu valtava mddrd erilaisia ympdristo6mme vaikuttavia tekijoitd: kulutta-

ja, trendit ja kaytdnto”

Keskimaaraisesti suomalaisilla myymaldilla ei ole useinkaan konseptia. Perinteen mukaan
suomalainen on niukkuudessa karsiva nihilisti ja tasta syysta myos myymalaymparistomme

ovat liian usein elamyksettomia ja amatoorimaisia.

Kierros suomalaisen kaupungin keskustassa kertoo hyvin nopeasti etta iso osa liikkeista on
”vain laitettu pystyyn.” Uskallan sanoa, etta tama on myos totta jopa useiden ketjunomaises-
ti toimivien liikkeiden kohdalla. Hyva ajatus on monessa jaanyt puolitiehen. On lahes hapea
Suomi-kuvalle etta naytamme niin vahvasti konseptittomilta seka sisaisesti etta ulkoisesti.
Myymalamme kuvastavat toki ostotottumuksiamme, kulutamme Euroopassa vahiten rahaa
muotiin, ja nuoria kaupunkilaisuuden juuriamme mutta voisimme kohtuullisen helposti olla

parempia.

Tilaus ammattimaiselle myymalakonseptoinnille on selvasti olemassa. Kuten on selvaa, yrityk-
sen on helppo tehda asioita oikein tai vaarin. Yksi menestykseen voimakkaasti vaikuttava asia,
huolimatta siita kuinka hyvin liiketoimintasuunnitelma on tehty ja markkinarako on varmistet-
tu, on lilkepaikan ja myymalailmeen suhde tavoiteltuun asiakasryhmaan. Usein nayttaa silta
etta kaikki muut asiat ovat tarkkaan mietittyja mutta juuri silla hetkella kun tehdaan kaytan-
non menestyksen kannalta merkittavin paatos, eli lilkepaikan ja ilmeen valinta, harkintakyky

pettaa.



On hyva huomata etta myymalailme koostuu monesta toiminnallisuuteen ja skaalattavuuteen
vaikuttavasta asiasta eika vain siita kuinka kaunis, tai jos niikseen tulee ruma, luotu ilme on.
Tiedostetuilla ratkaisuilla voidaan helposti vaikuttaa merkittavasti muun muassa liiketoimin-

nan kannattavuuteen.

Viime aikoina Suomeen on rantautunut selvasti rohkeampaa otetta myymalasuunnittelussa.
Kierros Helsingin keskustan nayteikkunoilla paljasti hienosti nousevan trendin nayteikkuna-
suunnittelun tasossa. On hienoa huomata, etta saamme vihdoin nauttia pienesta maarasta
Eurooppalaisen vertailun kestavista ikkunoista. Iso merkitys Helsingin kehityksessa on ollut
mm. Louis Vuittonin myymalalla, joka lahtokohtaisesti asettaa kanssa yrittajien riman korke-
alle. Enaa ei perinteinen "teipataan ikkunat umpeen” - nayteikkunakonsepti toimi. Mikali
myyntia halutaan, tulee ikkunoiden luoda katselijalle elamyksellisyytta ja houkuttaa asiakkai-
ta samaistumaan myymalan luomaan ymparistoon. Samanlainen vaikutus, kuin Louis Vuittonil-
la Helsingissa on, voidaan luoda paikallisesti hyvinkin pienella vaivalla paikallisten yrittajien
tekemana. Yhden liikkeen tason nosto haastaa muutkin yrittajat kilpailuun ja toimii nain hy-

vana porkkana yleiselle tason nostolle.

Tassa opinnaytetyossa on ansiokkaasti tutkittu myymalanakyvyyden vaikutusta asiakkaan pal-
velukokemukseen. Voidaankin sanoa etta palvelukokemus ja myymalan konsepti lahestyvat
koko ajan toisiaan ollen jo lahes paallekkaisia. Tyo luo mielenkiintoisen hypoteesin nakyvyy-
den tasoista ja tarinan rakentumisesta. Merkittavaa on huomata millainen ero on asiakkaan
kokemalla nakyvyydella ja nakyvyyden rakentamisella. Ymmartamalla ja ottamalla kayttoon
tassa opinnaytetyossa esitetyt periaatteet voimme kohottaa yleisesti suomalaista kaupanalan
asiakaskokemusta myymalaymparistojen osalta. Tahan tahtaavia julkaisuja on ollut vahan ja

tietoa on ollut vaikea saada.

Vantaalla 14.11.2012
Tero Helenius

Happimaa Oy



Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoitus on toimia pohjana Happimaa Oy:n asiakasyrityksille tehtaville
myymalanakyvyyden kehittamishankkeille. Opinnaytetyo esittelee tutkimusongelmanaan aja-
tuksen siita, miten myymalanakyvyys ei tue asiakkaan palvelukokemuksen kehittymista. Myy-
malaymparistot ovat lahes poikkeuksetta saman kaavan mukaisesti rakennettu ja harvoin tar-
joavat asiakkaalle elamyksia. Tama johtuu usein siita, etta myymaloilla ei ole konseptia. Kon-
septin puute on myymaloiden perisynti, jota tassa opinnaytetyossa kehitetaan. Kehitysideana
on luoda ideaalimalli siita, miten asiakkaan palvelukokemusta voidaan kehittaa parantamalla

myymalaympariston myymalanakyvyytta.

Kuviossa 1 kuvataan tutkimuksen yksinkertaistettu prosessi. Opinnaytetyo paattyy ideaalimal-
liin ja sen luomiseen. Ideaalimallin luomiseksi tarvitaan kuitenkin teoreettinen ja havainnoin-
tiin perustuva pohjatyo. Teoreettisen viitekehyksen paaaiheet ovat palvelu ja palvelumuotoi-
lu, aistinvarainen ostokayttaytyminen ja myymalasuunnittelu. Ensimmaisessa paaaiheessa pu-
reudutaan palvelun ja palvelukokemuksen lahtokohtiin ja maaritellaan tutkimuksen rajaukset
pohjautuen palvelumuotoilun lahtokohtiin. Aistinvarainen ostokayttaytyminen rajataan ihmi-
sen visuaaliseen havainnointikykyyn ja sen tarkeimpiin osiin tutkimuksen viitekehyksen rajois-
sa. Myymalasuunnittelun alueella kasitellaan rajauksiin pohjautuen myymalaympariston fyysi-

sia elementteja ja niiden tukea asiakkaan palvelukokemukseen (Kuvio 1).

Tietopohjan hankkiminen
- Teoreettinen viitekehys

Myymaloiden nykytilanteen hahmottaminen
- Myymalaanalyysi

Ideaalimallin kehittaminen

I
\ 4

Ideaalimallin soveltaminen asiakasyritykselle

Kuvio 1: Tutkimuksen yksinkertaistettu prosessikuvio
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Teoreettisen viitekehyksen maarittelyn jalkeen pyritaan hahmottamaan myymalaympariston
nykytilanne myymalaanalyysin avulla. Tassa osassa tutkitaan teoreettisen viitekehyksen kaut-
ta myymalaymparistoa ja todennetaan teoreettisen viitekehyksen esille tuomat seikat. Myy-
malaanalyysi luo pohjan ideaalimallin kehittamiselle. Ideaalimalli lopulta kertoo, miten myy-
malaymparisto tulee rakentaa, jotta se tukee asiakkaan palvelupolun optimaalista kehittymis-

ta myymalanakyvyyden osalta (Kuvio 1).

1 Opinnaytetyoprojektin esittely

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan keinoja kehittaa asiakkaan palvelukokemusta parantamalla
myymalaymparistojen myymalanakyvyytta palvelumuotoilun keinoin. Myymalanakyvyytta
tutkitaan myymalaanalyysin avulla. Teoreettisen viitekehyksen ja myymalaanalyysin avulla
johdetaan ideaalimalli, asiakkaan palvelukokemusta kehittava mallinnus ideaalitilanteesta.
Ideaalimalli on opinnaytetyon lopputulos. Opinnaytetyossa kaytetaan vertailupohjana Happi-
maa Oy:n asiakasyritysta, ja nain ollen osa tutkimuksen rajauksista on tehty asiakasyrityksen

toiveet huomioon ottaen.

1.1 Lahtotilanne

Maailma on muuttunut yha asiakaslahtoisemmaksi. Asiakaslahtoisyys maaritellaan lahestymis-
tavaksi, jossa palvelu tai tuote pyritaan tekemaan mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi (Sanakirja.org 2012). Asiakaslahtoisyytta haetaan usein asiakaspalvelukontakteilla
tai muilla palveluun liittyvilla asioilla. Asiakaslahtoinen palvelukokemus on kuitenkin paljon

muutakin.

Tutkimuksen lahtotilanne on, etta nykyisellaan myymalaymparistot eivat fyysisilta elemen-
teiltaan useasti tue asiakkaan palvelukokemuksen kehittymista. Uusien innovaatioiden johta-
miseen ja jarjestamiseen tarvitaan palvelumuotoilua ja arkkitehtuuria (Kuosa & Westerlund
2012, 71). Yksi merkittavimmista palvelukokemukseen vaikuttavista asioista on fyysinen ym-
paristo (Asiakaskuilu 2012). Palvelumuotoilun nakokulmasta hyva palvelukokemus sisaltaa
yksina tarkeimpina kontaktipisteinaan myymalan tilat asiakkaan palvelupolulla (Kiviluoto
2012). Taman opinnaytetyon pyrkimyksena on tuoda myymaloiden fyysinen ymparisto tuke-

maan asiakkaan kokonaispalvelukokemuksen kehittymista.

Kuosa ja Westerlund esittelevat tutkimuksessaan ”Service design - On the evolution of design
expertise”, (2012, 71) etta voidakseen menestya taman vuosisadan markkinoilla, on yrityksen

otettava huomioon seuraavat lahtokohdat:
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- Valitse oikeat markkinat

- Suunnittele erinomaisia tuotteita ja uniikkeja palveluita

- Tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin ja brandayksen on oltava luovaa
- Tunne asiakkaasi odotukset ja tarpeet, ja

- Tuotteiden ja palveluiden jakelun tulee olla tehokasta

Ideaalitilanne on, etta taman opinnaytetyon avulla voidaan kehittaa kaupallista maailmaa ylla
olevien lahtokohtien mukaisesti. Palvelusektori tarvitsee palveluarkkitehtuuria ja designia
joka tuottaa hyvaa palvelukokemusta asiakkaille ja palveluiden kayttajille (Kuosa & Wester-
lund 2012, 71). Kuosa ja Westerlund sanovat, etta palveluinnovaatiot ja toimivat palveluark-
kitehtuurin ratkaisut ovat tarkeimmat valineet, joilla voidaan menestya kansainvalisessa ta-
loudessa (2012, 72).

1.2 Lahestymistapa

Fyysisia myymalaymparistoja lahestytaan myymalanakyvyyden nakokulmasta, palvelumuotoi-
lun keinoja kayttamalla. Myymalanakyvyytta tutkiessa on tarkeaa pitaa mielessa asiakkaan
lahtokohdat, joita tutkitaan asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavilla tekijoilla, etenkin aistin-
varaisen kayttaytymisen osalta. Edella mainittu lahestymistapa kehittaa nykyisia myymalaym-
paristoja huomioimaan yha paremmin asiakkaan tarpeet, ja siten helpottaa asiakkaan toimin-
taa myymalaymparistossa. Tahtotila on, etta tutkimuksen valmistuttua asiakas voi loytaa ha-
luamansa tuotteen aikaisempaa nopeammin ja helpommin tarkoituksenmukaisen palvelupolun
kautta. Tama totta kai myos lisaa omalta osaltaan myymalan myyntia, kun asiakaskierto
vauhdittuu. Pitaa kuitenkin muistaa, ettei asiakkaan toimintaa saa kiirehtia. Palvelutilanteen

tilanteellinen sopivuus on palvelukokemuksen kehittymisen kannalta tarkea seikka.

Teoreettinen viitekehys koostettiin kolmen paaosa-alueen ymparille. Kehyksen ensimmaisen
osa keskittyy palveluun ja etenkin palvelumuotoiluun. Kappaleen tarkoitus on selvittaa, tuke-
vatko myymalaymparistot asiakkaan palvelukokemuksen kehittymista. Toinen osa on asiak-
kaan aistinvarainen ostokayttaytyminen. Tassa kappaleessa tutkitaan asiakkaan visuaalista
ostokayttaytymista ja selvitetaan, mitka asiat vaikuttavat siihen. Kappale luo kontrastin seu-
raavalle kappaleelle eli myymalaymparistojen suunnittelulle. Tassa kappaleessa selvitetaan
myymalasuunnittelun perusteita ja tutkitaan vastaavatko myymalaymparistot teoreettiselta

pohjaltaan asiakkaan tarpeita.
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Tayttaa asiakkaan tarpeen

Ymparisto

Kayttaa
palvelua

N I

Luo palvelun puitteet

Kuvio 2: Teoreettisen viitekehyksen kolme paaosaa

Ylla oleva kuvio (2) kuvaa teoreettisen viitekehyksen paaosia. Asiakas kayttaa palvelua, joka
tayttaa asiakkaan tarpeen. Myymalaymparisto luo puitteet palvelun toteutumiselle. Taman

takia on tarkeaa, etta myymalaymparisto on suunniteltu asiakkaan toimintaa helpottavaksi.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen koostettiin myymalaanalyysi, jossa havainnoitiin kolmea
paakohdemyymalaa ja kahta vertailumyymalaa. Naiden lisaksi kaytetaan esimerkkeja todelli-
sesta maailmasta. Nama esimerkit ovat paaasiassa hyvia toteutuksia, joihin kyseisessa kon-

tekstissa viitataan. Nain pyritaan varmistamaan kunkin tutkimuksen aiheen todellisuus.

Paakohteet liittyivat valittuun paatoimialaan, vertailumyymalat valittiin tarkoituksella eri
toimialalta mahdollisimman laajan myymalakuvan saavuttamiseksi. Havainnointi suoritetaan
kolmessa vaiheessa. Ensimmainen havainnointi oli silmamaarainen, asiakkaan toimesta suori-
tettava myymalavierailu, jossa pyritaan toteamaan teoreettinen viitekehys. Ensimmaisen ha-
vainnoinnin jalkeen luotiin hypoteesi, jonka pohjalta lahestytaan varsinaista havainnointikier-
rosta, jossa otetaan valokuvia hypoteesin ja teoreettisen viitekehyksen tueksi. Kolmas ha-
vainnointikierros oli varmistava ja korjaava, jossa varmistetaan analyysin todenmukaisuus.
Myymalaanalyysissa analysoidaan myymalaympariston nykytilanne myymalanakyvyyden osalta.
Analyysin ja teoreettisen viitekehyksen avulla kehitettiin ideaalimalli, jossa kerrotaan miten

myymaloiden tulisi hyodyntaa myymalanakyvyytta parantamaan asiakkaan palvelukokemusta.
1.3 Happimaa Oy
Happimaa on konsultointitoimisto, jonka henkilostolla on arkkitehdin tausta. Happimaa yhdis-

taa viestinnan ja loppukayttajalahtoisen kaupallisen konseptisuunnittelun. Yli 20-vuotinen

kokemus kaupallisessa maailmassa on osoittanut etta loppukayttajan tyytyvaisyys on kaiken
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avainasia. Happimaa tarjoaa ratkaisuja tuotteen koko elinkaaren ajalle. Ratkaisut ovat kesta-
van kehityksen mukaisia ja tuottavat lisaarvoa aikajanteesta riippumatta. (Happimaa Oy
2012, Viitattu 23.10.2012.)

Happimaan omistaa sataprosenttisesti sen henkilokunta ja sen avainhenkilot ovat arvostettuja
ja palkittuja ammattilaisia seka suomalaisissa etta kansainvalisissa hankkeissa. Yrityksen toi-

minnan lahtokohta on loppukayttajan tyytyvaisyydessa ja tuotettu lisaarvo muodostuu loppu-

kayttajan arvomaailman ja hankkeeseen ryhtyvan omistajan tavoitteiden ymmartamisesta,

yhteensovittamisesta ja saavuttamisesta. (Happimaa Oy 2012, Viitattu 23.10.2012.)

Happimaan arvot ovat:

- Kunnioittaa asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja tyontekijoita

- Tuottaa lisaarvoa asiakkaiden liiketoimintaan

- Olla paikka jossa voi tuntea tyytyvaisyytta tyohonsa ja itseensa

- Innovatiivinen, kettera, dynaaminen ja oppiva tyoymparisto joka on aina ajan tasalla
vallitsevista trendeista ja suuntauksista

- Happimaa saa aikaan liiketta

- Happimaa on taloudellisesti menestyva

- Yrityksen palvelut ja tuotteet edistavat kestavan kehityksen mukaista liiketoimintaa

2 Palvelu ja Palvelumuotoilu

Palvelu maaritellaan seuraavasti (Synonyymit 2012):
- Palvelu on aineetonta
- Se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti
- Palvelu on prosessi

- Palvelussa asiakas on osana prosessia ja palvelukokemuksen muodostumista

Palvelusektorin maaritelma on laaja, silla palvelusektoriksi usein luetaan kaikki, jotka eivat

kuulu tuotannon tai maatalouden piiriin. Palvelut ovat prosesseja, toimintoja ja kokemuksia
joita henkilo tai taho tuottaa toisten hyodyksi. (Kuosa & Westerlund 2012, 71.) Palvelut nah-
daan monimutkaisina rakenteina, joissa hyvin spesifiset jarjestelmat ihmisia ja teknologioita

toimivat niin etta ne tuottavat arvoa jollekin toiselle (Kuosa & Westerlund 2012, 72).

Palvelun kasite kattaa nykymaailmassa enemman kuin ennen. Palvelu mielletaan viela hyvin
usein puhtaasti asiakaspalveluksi. Viime vuosina kuitenkin on tapahtunut muutosta siihen
suuntaan, etta kaikenlainen kanssakayminen ihmisten, tuotteiden ja ymparistdjen kanssa voi-

daan jossain maarin lukea palveluksi. Ravintolassa palvelu ei olekaan enaa pelkkaa tarjoilijan
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tai ovimiehen kanssa kaytya vuorovaikutusta, vaan esimerkiksi ruoka-annoksen maku, joka

tuottaa makuelamyksen eli "makupalvelun” asiakkaalle.

Palvelun kasitteen rakenne on siis laajentunut. Teknisten, sosiaalisten ja taloudellisten inno-
vaatiomallien yhdistaminen on nykymaailmassa tarkeaa (Kuosa & Westerlund 2012, 71). Nain
ollen palvelu tulisi ennemmin nahda kokonaisvaltaisena alueena kuin pelkkana palveluna.
Rakenteen ja merkityksen muuttuessa muuttuu myos kyseisen asian identiteetti. Palvelun
identiteetin muututtua on myos palveluiden rakentaminen muuttunut. On ymmarretty, etta
jos palveluita rakennetaan, taytyy niita myos suunnitella. Tahan suunnittelun tarpeeseen on

kehitetty palvelumuotoilu.

”QOikeiden kysymysten etsiminen ei rajoitu designiin. Asiantuntijuuden tai koulutuksen kehit-
taminen milla tahansa sektorilla asettaa suuren tarkeyden oikeiden kysymysten loytamiselle.
Asiantuntijuuden kehittaminen yhdessa konseptidesignin kanssa on yhta kuin ajattelun kehit-

taminen” (Lahti University of Applied Sciences 2012, 4).

2.1 Palvelumuotoilun perusteet

Palvelumuotoilu on nuori asiantuntijuuden ja tutkimuksen ala. Koska ala on nuori, se on vasta
muokkaantumassa. Tallaisena palvelumuotoilu on kuitenkin parhaimmillaan, silla jos tutki-
muksen alasta tulee liian normitettu, se ei enaa uudistu eika kehita uutta tehokkaasti. Palve-
lumuotoilu on parhaimmillaan koko ajan dynaaminen, monimuotoinen ja monialainen ja sen
tekijat muokkaavat sita koko ajan. Palvelumuotoilun avainasia on ”poikkitieteellinen” ajatte-
lu, jossa ei keskityta vain yhteen asiaan ja tapahtumaan. Palvelu ajatellaan systeemina, jossa
kaikki palvelun osapuolet vuorovaikuttavat. Nain tehtaessa palvelua voidaan tarkastella use-

asta eri nakokulmasta. (Lahti University of Applied Sciences 2012, 6-7.)

Palvelumuotoilun tarkoituksena on auttaa organisaatiota innovoimaan uusia palveluita ja ke-
hittamaan jo olemassa olevia palveluita seka auttaa havaitsemaan palveluiden strategiset
mahdollisuudet liiketoimintakentassa. Se on siis osaamista joka ottaa muotoilusta tutut toi-
mintatavat palveluiden kehittamiseen ja yhdistaa tavallisen palvelunkehityksen elementit. Se
on innovatiivinen tapa yhdistaa vanhaa ja uutta joksikin aivan uudeksi. (Tuulaniemi 2011,
24.)

sen tulisi tapahtua palvelun kayttajan lahtokohdista. Suunnitteluprosessin tulisi olla yhteis-
luovaa (Co-creative), jolloin kaikki palvelun osalliset osallistuvat prosessiin. Palvelu taytyy
nahda kokonaisuutena (Sequenced), jossa on monta pienta palasta, jotka kaikki liittyvat toi-

siinsa. Aineettomia palveluita taytyy pystya katsomaan fyysisten elementtien kautta, ja tata
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kautta dokumentoimaan (Evidenced). Palvelumuotoilu taytyy nahda holistisena maailmana,
jossa palvelun kokonaistoimintaymparisto otetaan huomioon (Holistic). (Stickdorn & Schneider
2011, 34.)

Edella mainituissa lahtokohdissa nahdaan palvelumuotoilu asiakaskeskeisena, strukturoituna
ja kokonaisvaltaisena tutkimuksen ja kehittamisen alana. Eritoten holistinen nakokulma seka
niin sanottu ”pilkkomisperiaate” ovat taman tutkimuksen tarkeimmat lahtokohdat. Holistises-
sa nakokulmassa palvelu esitetaan aineettomana dynaamisena prosessina fyysisen ympariston
ja fyysisten parametrien vaikuttaessa taustalla. Koska palvelu koostuu monesta eri tapahtu-
masta, on jokainen palanen tunnistettava ja itse palvelun kehittaminen tapahtuu kehittamal-

la naita pienia tapahtumia (Pilkkomisperiaate).

Kayttajan maailma on tarkea palanen palvelumuotoilua. Palvelumuotoilua tulisi tehda kaytta-
jan eli asiakkaan kielella, ja varoa kayttamasta liikaa kyseisen alan termistoa. Jos kayttaja ei
ymmarra palvelua taysin, hanen on vaikeaa samaistua siihen. Samalla tavalla designin ele-
mentit kuten varit, ymparisto, aanet ja tuoksut tulisi sovittaa kayttajan eika tuottajan maa-

ilmaan. (Lahti University of Applied Sciences 2012, 16.)

Tassa opinnaytetyossa on nostettu esille fyysisten ymparistojen vaikutus asiakkaan kokonais-
valtaiseen palvelukokemukseen myymalanakyvyyden kautta, juuri holistisen nakokulman ja
pilkkomisperiaatteen takia. Opinnaytetyossa on myos tarkoituksena osoittaa palvelumuotoilun
monimuotoisuus suunnitteluprosessissa tutkimalla fyysisia ymparistoja paaasiallisena tutki-

muskohteena.

Palvelumuotoilu on itseaan toistava prosessi, joka jaetaan neljaan prosessin osaan. Nama ovat
1) Tutkiminen (Exploration), 2) Luominen (Creation), 3) Reflektointi (Reflection) ja 4) Toteut-
taminen (Implementation). (Stickdorn & Schneider 2011, 122-123.) Prosessi kulkee syklisena,
iteratiivisena prosessina, jossa kaikkia vaiheita kaydaan useaan kertaan lapi. Prosessin osat
itsessaan ovat yksinkertaiset: tunnista ongelma tai mahdollisuus, luo uutta, reflektoi mennyt-
ta prosessia ja mahdollisesti l0yda lisaa uusia mahdollisuuksia, ja vasta kun olet varma, etta
sinulla on kaikki palaset kadessasi, toteuta se. (Stickdorn & Schneider 2011, 120-135.)

Tassa opinnaytetyossa prosessin itseaan toistavuus on lasna. Tutkiminen on teoreettisen viite-
kehyksen kokoamista ja myymalavierailuja. Luominen on hypoteesin ja ideaalimallin luomista.
Tassa opinnaytetyossa reflektoidaan myymalavierailuiden ja teoreettisen viitekehyksen uudel-
leen tarkistamista ja korjaamista. Toteutusvaihe on ideaalimallin sovellus, joka on Happimaa

Oy:n asiakasyritykselle kehitettava malli.



16

2.2 Palvelumuotoilun tyokalut ja tekniikat

Palvelumuotoiluun on kehitetty kymmenia erilaisia tyokaluja ja tekniikoita, joita kayttamalla
palvelumuotoilua voidaan tehda tehokkaasti. Jokaisella naista on oma tarkoituksensa, ja niita
voidaan kayttaa ideointiin, tutkimusten alustamiseen ja itse tutkimusprosessiin, tulosten lit-
terointiin ja niiden analysointiin. Kaikilla erilaisilla tyokaluilla on kuitenkin samankaltainen
rakenne ja idea, jotka perustuvat palvelumuotoilun lahtokohtiin. Suurimpaan osaan tyokaluis-
ta on yhdistetty yhdessa tekemisen ilo seka erilaiset tyoskentelytavat. Talla pyritaan teke-
maan palvelumuotoilun kaytosta tekijoille mukavaa ja mielenkiintoista. Tallaisessa vapaam-
massa tyoskentely-ymparistossa luovuus ja motivaatio pysyvat korkeana, kun tyoskentelypro-

sessi on mukavaa ja hauskaa.

Tyokaluilla ja tekniikoilla ei ole varsinaista ohjenuoraa, ja kaikkia tyokaluja voidaan kayttaa
soveltaen kuhunkin tarkoitukseen sopivalla tavalla. Niita voisi kuvailla vanhan miehen tyoka-
lupakiksi, jossa kullakin jakoavaimella tai ruuvimeisselilla on oma tarinansa ja alkuperansa.
Stickdorn ja Schneider (2011, 146-215) esittelevat kirjassaan useita yleisimmin kaytettyja
tyokaluja, jotka on koottu erilaisista Service Design -yhteisoista. Toinen hyvaksi havaittu tie-
topankki on Roberta Tassin koostama www.servicedesigntools.org, johon on koottu valtava

maara suosittuja ja vahan tuntemattomampiakin menetelmia.

Taman opinnaytetyon viimeisessa vaiheessa puhutaan tarinan rakentamisesta ja tarinanker-
ronnasta. Tarinankerronta on eras palvelumuotoilun tyokalu, jota yleisesti kaytetaan konsep-
tin toimivuuden testaamiseen (Tuulaniemi 2011, 207-208). Tarinankerronnan metodilla voi-
daan kertoa uusien konseptien ideoita ja nakemyksia kerronnallisella tavalla. Vetoavia ker-
rontoja voidaan kayttaa monenlaisten nakokulmien esittamiseksi. Tarinankerrontaan usein

liitetaan persoona jolloin tarinasta saadaan ihmislaheinen. Persoonalla saadaan muunnettua

2.3 Palvelupolun kuvaaminen

Palvelu on pohjimmiltaan prosessi. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, mutta
itse palvelutapahtumaan johtava tie on prosessi. Palvelupolku kuvaa asiakkaan kulkua ja ko-
kemusta aika-akselilla. Palvelupolku voidaan jakaa pilkkomisperiaatteen mukaisesti palvelu-
tuokioihin ja pisteisiin, joita tekijasta riippuen voidaan kutsua kontakti- tai tapahtumapisteik-
si. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Palvelupolku on pohjimmiltaan palvelumuotoilun tydkalu, joka luo elavaisen ja hyvin rakenne-
tun kuvan palvelun loppukayttajan kokemuksista. Palvelupolulla kuvataan tapahtumapisteita,

joissa kayttaja kokee palvelua. Naista tapahtumapisteista rakennetaan yleensa kayttajan
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”"matka”, visuaalinen tarina jossa kerrataan kayttajan palvelumatkaa. Tarinan tarkoitus on
luoda helposti lahestyttava keino, jolla kuvataan palvelun vuorovaikutusta ja niita seuraavia
tunteita. (Stickdorn & Schneider 2011, 158.) Palvelupolku kuvataan suunnatuksi kaavioksi,
joka kuvaa kayttajan matkaa. Siina kuvataan erilaisia kontaktipisteita, jotka hahmottavat

kayttajan vuorovaikutusta palveluun. (Tassi 2009.)

Tapahtumapisteita voivat olla kaikki sellaiset tapahtumat, joissa asiakas tai kayttaja kohtaa
palvelua palvelun muodosta huolimatta. Palvelupolun rakentamisen edellytys on tapahtuma-
pisteiden maarittaminen, joka tapahtuu palvelun kayttajien kokemuksia ymmartamalla ja/tai
niita luomalla. (Stickdorn & Schneider 2011, 158-159.)

Stickdorn ja Schneider (2011, 159) kertovat, etta palvelupolun luomiseen on monta eri tapaa.
Tapahtumapisteita voidaan maarittaa esimerkiksi persoonien avulla, jolloin palvelupolusta
voidaan luoda elavampi ja kiinnostavampi. Muita keinoja voi olla esimerkiksi kayttaa video-
blogeja tai haastatteluista saatuja kokemuksia, jolloin oikeat kayttajat voidaan tuoda palve-
lupolulle mukaan. Tassa tyossa kuvataan tapahtumapisteet visuaalisten arsykkeiden kautta,

koska tyo pohjautuu vahvasti myymalan visuaaliseen ilmeeseen.

Palvelupolkuun voidaan yhdistaa muita palvelumuotoilun tyokaluja ja luoda skenaario kuvit-
teellisesta ostotapahtumasta. Taman skenaarion avulla on helpompi maaritella niita tapahtu-
mia, joita ideaalimallin rakentamiseksi vaaditaan. Skenaarion rakentamisen yhteydessa voi
huomata asioita, joita ei ole aikaisemmin havainnut. Asiakkaan palvelukokemus myyma-
lanakyvyyden nakokulmasta keskittyy vahvasti helppokayttoisyyteen ja elamyksellisyyteen.
Tassa opinnaytetyossa palvelupolkuun liitetaan elamantyylia ja elamyksellisyytta korostava

tarina.

2.4  Palvelumuotoilun kaytto kaupallisten konseptien suunnittelussa

Maailman ja palvelun kasitteen muuttuessa taytyy myos konseptien muuttua. Kaupallisia kon-
septeja rakennetaan yha enemman asiakaslahtoisyyden nakokulmasta. Taman takia palvelu-
muotoilun kaytto konseptityossa on tulevaisuuden kannalta tarkea komponentti. Asiakkaan
palvelukokemuksen ymparille rakennettu konsepti on paitsi nykypaivaa, myos aidosti asiakas-
ta (ja tata kautta yritysta) hyodyntavaa. Palvelumuotoilun toimintaperiaatteita kayttamalla

voidaan saada selville parhaimmat tavat, joilla palvelukokemusta voidaan parantaa.

Maailma ei ole enaa stabiili teollinen yhteiskunta, vaan globaali ja dynaaminen palveluyhteis-
kunta. Vanhat perinteikkaat yritysdiktatuurit, joissa johtaja on aina oikeassa ja asiakas viela
oikeammassa ovat tulossa tiensa paahan. Tulevaisuuden muokkaus ei saisi riippua menneisyy-

desta eika hyviksi todetuista lahtokohdista, silla jos niin tehdaan, jaadaan maailman dynamii-
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kassa jalkeen hyvin nopeasti. (Lahti University of Applied Sciences 2012, 7.) Maailman dynaa-
misuudesta kertoo myos se, etta noin kymmenen vuotta sitten lanseerattu ”Kiina-ilmio” on
kuolemassa yritysten huomattua, etta tuotteiden valmistaminen Kiinassa tai muualla kauko-
maissa aiheuttaa kokonaistuoteketjussa hidastumista. Siispa tuotantoa siirretaan takaisin pain
ja pienempiin, joustavimpiin yksikoihin, jotka pystyvat reagoimaan nopeammin muutoksiin.
(Happimaa Oy 2012)

Tasta on hyva esimerkki olemassa. Suomalaisuuden ikoni, Nokia. Nokia jai jalkeen muusta ke-
hityksesta sen takia, etta se kuvitteli olevansa huipulla. Nokian organisaatio oli hitaasti rea-
goiva ja jaykka. (Hammarsten 2011) Kun kehitys loppui ja tyydyttiin pysymaan huipulla, loysi-
vat kilpailijat uuden, korkeamman huipun ja Nokia jatettiin kauas taakse. Dynaamisessa, alati
lilkkuvassa ja kehittyvassa globaalissa yritysymparistossa paikallaan pysyminen on lahes itse-

murha.

Samaa voidaan sanoa konseptisuunnittelusta. Jos konsepti ei ole ajan tasalla, se on auttamat-
tomasti vanhentunut. Esimerkiksi myymalasuunnittelusta ei tana paivana juuri kukaan kirjoita
kirjoja, koska kirjan ilmestyessa se oli vanhaa tietoa jo eilen (Helenius 2012). Taman takia
konseptisuunnittelu vaatii laaja-alaista asiantuntijuutta ja ymmarrysta. Laaja-alaisuus, inno-
vatiivinen lahestymistapa uusiin asioihin ja tyoskentelyhierarkian kaventaminen niin yritysjoh-
tamisessa kuin projektinhallinnassa ovat niita asioita jotka yhdistavat konseptisuunnittelua ja

palvelumuotoilua.

Happimaa Oy:n "viikon kotimainen” blogissa kasiteltiin viikolla 26 ajatusta konseptikehityksen
prosesseista. Konseptikehityksen tulisi 1) tukea olemassa olevaa toimintaa, 2) kehittaa uutta
ja 3) olla toiminnallinen. Palvelumuotoilu soveltuu tahan prosessiin todella hyvin, silla palve-
lumuotoilu on pohjimmiltaan juuri naita kolmea. Palvelumuotoilu pyrkii kehittamaan olemas-
sa olevia palveluita kehittamalla uusia innovaatioita dynaamiseen palveluprosessiin. (Happi-
maa Oy 2012)

Designin ja suunnittelun muutos on tarkea huomio. Monet uskovat, etta yksittaisten mestari-
suunnittelijoiden aika on tulossa paatokseen. Alaa valtaavat dynaamiset ja monimuotoiset
palvelusuunnittelu- ja muotoiluryppaat. (Lahti University of Applied Sciences 2012, 7.) Nain
on myos konseptisuunnittelussa, jossa suunnitteluprosessi kaydaan yhdessa lapi niin tekijan,
asiakkaan kuin asiakkaan asiakkaankin kanssa. Talla tavoin varmistetaan kunkin osapuolen

tyytyvaisyys konseptiin ja varmistetaan suunnitteluprosessin laadukkuus. (Helenius 2012)
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3 Asiakkaan ostokayttaytyminen

Ihminen kayttaytyy eri tavalla ostoksilla ollessaan kuin normaalisti. Paco Underhill (2004, 37-
39) mainitsee kirjassaan ”Call of the mall” etta ihmisen kavelytyyli muuttuu vahvasti kaupun-
kien ja ostoskeskusten valilla. Kaupungilla kuljetaan nopeasti, noin 300 askelta minuutissa,
silmien liikkuessa kokoajan muodostaen melkein 180 asteen puoliympyran ymparoivasta maa-
ilmasta. Ostoskeskuksissa tilanne on toinen, silla ihmisen kavelyvauhti hidastuu ja havainnoin-
ti rauhoittuu samalla kun se keskittyy. Ostoskeskuksissa on valtavasti erilaista nahtavaa ja
koettavaa, kokeiltavaa ja samaistuttavaa. (Underhill 2004, 37-39.) Voidaan todeta, etta ihmi-

sen ostoskayttaytyminen on huomattavasti erilaista kuin normaali kayttaytyminen.

On tarkeaa ymmartaa ihmisten tarpeet. Ravintolaan mennessaan ihminen etsii yleensa kahta
asiaa; tiskia (Ruoka) tai WC:ta. Mennessaan vessaan asiakasta ei kiinnosta, millainen tarjous
ravintolalla on meneillaan. Hanella on aivan toisenlainen tarve. Tullessaan ulos vessasta hanta
voi jopa kiinnostaakin, millainen hampurilaistarjous ravintolassa on. Markkinointiviestinnan
kohdentaminen oikeisiin kohtiin onnistuu vain, jos ymmarretaan asiakkaan tarpeet ja naiden
tarpeiden syyt. (Underhill 1999, 67.)
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3.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Brandi on yrityksen tai tuotemerkin mainetta kuvaava termi. Brandi on kasite jonkun yrityk-
sen kokonaisuudesta. Brandi on suunnitelmallinen ja rakennettu kuva yrityksesta ja sen tuot-
teista. (Newex 2012)

Alla olevalla kuviolla kuvataan ajatusta siita (Kuvio 3), millaisilla kilpailutasoilla brandit kil-

pailevat. On yrityksen brandistrategiasta kiinni, milla tasolla ne haluavat tehda pesaeroa kil-
pailijoihin. Toinen brandi voi olla tunnetumpi kuin toinen ja tama voittaa silla tasolla. Vaikka
kumpikin brandi on myymalatasolla yhta vahva, on tunnettuudeltaan heikompi brandi tuote-

ominaisuuksiltaan vahvempi.

Asiakkaan paatoksentekohetken avainvaikuttajat

Brandi 1 Brandi 2

Brandikilpailun taso

[] Kilpailun voittaa vaikuttavampi E:I

brandi

Myymalakilpailun taso

Kilpailun voittaa oikealla
tavalla erottuva brandi

Tuote-ominaisuuskilpailun taso

Kilpailun voittaa asiakkaan
tarpeisiin sopivampi tuote

[]

Brandit valitsevat, mille tasolle panosta-
vat resurssejaan. Valitulla tasolla py-
ritdan tekemaan pesaeroa kilpailijaan.

Kuvio 3: Asiakkaan paatoksentekohetken avainvaikuttajat

Tassa opinnaytetyossa pyritaan kehittamaan asiakasbrandin kilpailutasoa myymalakilpailun
tasolla. Jos asiakasbrandi pystyy luomaan pesaeroa talla tasolla, voidaan todeta, etta merki-

tys pienenee siina, onko brandi tunnetumpi kuin kilpailija vai onko kilpailijalla parempi tuote.
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3.2 Tunnettuuden merkitys ostokayttaytymiseen

B ra n d ] 1 Asiakastyytyvaisyys

Tunnettuudeltaan vahva ) € vaikuttaabrandin =y \Tynnettuudeltaan heikompi
\laatuvalkutelmaan/

A /
\ /
\ !
\ I
\ I
\ I
\ 1
\ I
Herattaa asiakkaissa luottamusta ‘l : Asiakas ei tunne, epaluottamus
| I \
| |
roo T ey
-~ Tukibrandi ~.
Ostetty tuote \ Markkinoi itsen tukibrandilla  ’

T

Parantaa luottamusta

Kuvio 4: Tunnettuuden vaikutus asiakkaan ostopaatokseen

Kuviossa (Kuvio 4) kuvataan tarkemmin sita, miten tunnettuus vaikuttaa asiakkaan ostokayt-
taytymiseen. Tunnetummalla brandilla on enemman vaikutusta. Se herattaa luottamusta asi-
akkaassa, vaikkei tama olisikaan ennen ostanut brandin tuotteita. Jos brandi on tunnettuudel-
taan heikompi, asiakas on vahemman varma ostopaatoksessaan. Talloin hyvin useasti kyseiset
brandit kayttavat tukibrandeja. Tukibrandilla tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, etta brandi
ottaa tuotteensa rinnalle toisen brandin, joka tukee taman tuotetta jollakin tavalla. Esimerk-

kina voidaan kayttaa ulkoiluvaatetta, jossa roikkuu erilaisten kangasvalmistajien logoja.

Tukibrandia kayttamalla voidaan parantaa asiakkaan luottamusta brandin omaan tuotteeseen.
Tama toimii etenkin sellaisessa tapauksessa, etta tukibrandi on hyvin tunnettu. Kuitenkin tu-
kibrandilla markkinoidessa taytyy olla varovainen, silla liian aggressiivinen markkinointi voi

johtaa brandin omaan heikkenemiseen.

Ostopaatoksen tapahduttua asiakastyytyvaisyys on hyvin tarkeaa. Jos asiakas ei ole ollutkaan
tyytyvainen tuotteeseen, se vaikuttaa negatiivisesti brandin laatuvaikutelmaan ja sita kautta
vaikuttaa negatiivisesti brandin tunnettuuteen. Puskaradion vaikutus voi olla yllattavan suuri,

ja jos brandin laatuvaikutelma on jatkuvasti heikko, menee toinen brandi helposti ohi.
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3.3 Asiakkaan palvelukokemuksen muodostuminen

Asiakkaan palvelukokemus muodostuu useista eri tapahtumista. Nama tapahtumat koostuvat
usean eri asian kautta, jotka eivat valttamatta suoranaisesti liity toisiinsa. Koska palveluko-
kemukseen vaikuttaa muun muassa henkiloiden valinen henkilokemia (asiakas ja asiakaspalve-
lija), on kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen onnistumisen mittaaminen hyvin vaikeaa. Pal-
velukokemusta tulisi pyrkia parantamaan kehittamalla tiettyja yksityiskohtia asiakkaan koko-
naispalvelukokemuksesta. Pilkkomalla palvelukokemus pienemmiksi kokonaisuuksiksi on niita
helpompi hallita ja sita kautta kehittaa. Yhden pienemman kokonaisuuden kehittaminen vai-
kuttaa kokonaiskokemukseen. Naista seikoista johtuen tassa opinnaytetyossa palvelukoke-

musta tutkitaan opinnaytetyolle ominaisten parametrien kautta.

On huomattava, etta itse palvelukokemusta ei voi suunnitella; se on jokaisen henkilon henki-
lokohtainen kokemus. Palvelukokemusta ei voida suunnitella, mutta palvelukokemukseen joh-
tavat asiat voidaan. Palveluprosessi tai palveluymparisto voidaan suunnitella niin, etta se on
palvelukokemuksellisesti mahdollisimman kokonaisvaltainen. Palvelukokemus muodostuu asi-
akkaan rajapinnassa henkilokohtaisesta arvomaailmasta, muistoista ja henkilohistoriasta seka
henkilon maailmankatsomuksesta, ja siksi siihen voidaan vaikuttaa vain tiettyyn rajaan asti.
(Lahti University of Applied Sciences 2012, 15.)

3.4 Aistinvarainen ostokayttaytyminen

Ihminen on aistiva olento. Meilla on viisi aistia, joita kaytamme kaikessa elamassamme - myos
ostamisessa. Opinnaytetyossaan Alakiuttu ja lkonen mainitsevat (2011, 30-31.) aisteilla olevan
merkittava vaikutus asiakkaiden ostopaatoksissa. Aistinvarainen ostokayttaytyminen tutkii
paitsi aistien merkitysta, myos sita, miten eri aistien arsykkeita korostamalla kyetaan vaikut-
tamaan asiakkaan ostopaatokseen. Tama on opinnaytetyon kannalta tarkea huomio. Aistien
merkitys myymaloiden fyysisissa ymparistoissa ja myymalanakyvyydessa on suuri, silla nako-

aisti on ihmisen tarkein aisti (Alakiuttu & lkonen 2011, 34).

3.4.1 Nakoaisti, varien merkitys ja variassosiaatiot

Nakoaisti, kuten muutkin aistit, on pohjimmiltaan dynaaminen prosessi, jossa informaatio ha-
vaitun vaikuttimen, silman ja aivojen valilla kulkee. Ihmisen havainnointikyky on yksilollinen
ominaisuus, mutta tama ominaisuus muovautuu vasta, kun havaittu informaatio saapuu pro-
sessin viimeiseen paikkaan, aivoihin. Aivoissa tapahtuva informaation muuntaminen maaritte-

lee sen, millaiseksi informaation kukin henkilo kokee. (Kelso 1999, 189-190.)
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Valon merkitys vareihin on hyvin tarkea. Fysiikan lakien mukaan kaikki varit ovat vain valon
eri spektreja. Varinako koostuu siis pohjimmiltaan siita, miten valo heijastuu jostakin pinnas-
ta silmiimme, jotka sitten kaantavat valon heijastuksen aivoissamme tietyksi variksi. (Hubel
1988, 159-160.) Seoul international color expon teettaman tutkimuksen mukaan vari saattaa
nostaa brandin tunnettuutta jopa 80 prosenttia. Tuotteen varin merkitys ostopaatoksessa on
84,7 prosentilla tutkimukseen osallistuneista jopa puolet kokonaisostopaatoksesta. Muissa
tutkimuksissa on todettu ihmisten muodostavan mielipiteensa varin perusteella 62-90 -
prosenttisesti. (Lindstrom 2009, 164.)

Varien nakeminen on kuitenkin elainkunnassa harvinaista. Pois lukien kadelliset (Ihmiset ja
”kehittyneimmat” apinalajit), hyvin harva elain nakee vareja. Kuitenkin elainmaailmasta l0oy-
tyy toinen toistaan ihmeellisempia, varikkaampia ja rohkeampia variyhdistelmia (Gregory
1998, Eye and brain, 121). Tama johtuu siita, etta jotkin elaimet nakevat varispektrista vain
tietyn osan. Koska elainkunnassa vallitsee hyvin usein viidakon lait, ovat jotkin elaimet, jotka
ovat jonkun toisen elaimen saalista, pyrkineet evoluution kautta muuttamaan variaan sellai-
seen spektrin osaan, jolla saalistava elain ei yhta helposti tata tunnista. Sama patee saalista-
jiin, jotka pyrkivat varimuunnoksilla sulautumaan ymparistoonsa. Lisaksi elaimet kayttavat
vareja myos kumppanin etsimiseen. Varilla on siis lajin selviytymisen kannalta elintarkea
merkitys. Pidetaan tama ajatus mukana, kun ajattelemme sita, miten meille myydaan vareilla

asioita.

Kirjassaan ”Buyology” Lindstrom (2009, 163) kertoo, kuinka han oli tehnyt testin naisille. Han
antoi naisille tyhjan, tietyn sinisen savyn omaavan korurasian. Naiset automaattisesti yhdisti-
vat varin Tiffany’s luksusbrandiin, ja heidan sykkeensa ja verenpaineensa nousivat jopa kaksi-
kymmenta prosenttia. Punaisen tietty savy saa meidat (ainakin lansimaissa) valittomasti ajat-
telemaan erasta virvoitusjuomayhtiota. Eroammeko me niinkaan paljoa elaimista? Elainkun-
nassa esiintyy sellaisia vareja, joita ei yksikaan muotisuunnittelija tai markkinointipaallikko
uskaltaisi villeimmissaan unissaan kayttaa. Silti elaimet pystyvat rajallisenkin varispektrinsa
avulla assosioimaan tietyn varin johonkin vaistomaiseen toimintaan, kuten tunnistamaan eri
saaliselaimia tai suojautumaan pedoilta. Samalla tavalla ihminen assosioi tiettyja vareja tiet-

tyihin asioihin.

3.4.2 Nakokyvyn merkitys ostokayttaytymisessa ja myymalasuunnittelussa

Nakoaistin merkitys asiakkaan ostokayttaytymiseen on tarkein viidesta aististamme. Myyma-
lakonseptien suunnittelussa nakoaisti yleensa otetaan lahes tiedostamattomasti huomioon
myymalan sisustusta suunniteltaessa. Tassa voi kuitenkin piilla vaara; jos suunnittelijan omat
mieltymykset varien tai muotojen suhteen eivat olekaan asiakkaan mieleen, voi asiakas kaiko-

ta myymalan luota jo ennen sisaan astumistaan. Myos eri kulttuurien ja uskontojen erot tulee



24

pitaa mielessa myymaloita suunnitellessa. Nakoaistinvaraiseen ostokayttaytymiseen voi kui-
tenkin vaikuttaa melko yksinkertaisilla keinoilla. Esimerkiksi myymalan hyllyilla tuotesijoitte-

lun tulee perustua huomion kiinnittamiseen. (Sammallahti 2009, 85.)

Vaikka nakoaistimme on voimakkain, se ei yksin aina riita. Nykymaailma pommittaa silmiam-
me jatkuvasti erilaisilla tuotteilla, logoilla ja brandeilla. Taman takia nakomme saattaa olla
usein turtunut, emmeka enaa kayta silmiamme yhta tehokkaasti kuin kayttaisimme optimiym-
paristossa. Taman takia nakoaistia tukevien aistien huomioiminen on yhta lailla tarkeaa. Na-
koamme tukee eritoten hajuaisti, silla jos asiakas (ihminen) haistaa jonkin tutun tuoksun, tuo
se talle valittomasti mieleen jonkin kuvan ja muiston tasta tutusta tapahtumasta. (Lindstrom
2009, 151-157.)

4 Myymalaymparisto

Tassa kappaleessa syvennytaan palvelun fyysisiin osiin, sen raameihin ja rakenteisiin. Kappa-

leen alussa kerrotaan yleisesti kaupallisista konsepteista ja niiden kehittamisen perusperiaat-
teista. Seuraavaksi kuvaillaan myymalaympariston roolia lisaarvon tuottajana seka yleisia aja-
tuksia myymalaympariston tutkimisesta. Seuraavaksi kasitellaan myymalasuunnittelun peri-

aatteita ja sen rakennetta. Lopuksi esitellaan myymalanakyvyyden ajatuksia.

4.1  Kaupallisten konseptien kehittaminen

Tuulaniemi maarittelee kirjassaan ”Palvelumuotoilu” (2011, 189) konseptin kartaksi, joka on
mitta-asteikon keskivaiheilla. Tassa kartassa aariviivat voidaan nahda, mutta yksityiskohtia on
vaikea erottaa toisistaan (2011, 189). Konsepti on pohjimmiltaan suunnitelmallinen kasitys
jonkin uuden tuotteen tai palvelun rakentamisesta. Konseptiin itseensa liittyy vahvasti kehi-
tys- ja innovaatiotyo, jotka mahdollistavat konseptin kehittamisen. Konseptisuunnittelu ei
kuitenkaan ole yksiselitteinen kasite, vaan se sisaltaa monia alakasitteita ja muuttuu myos
riippuen mista nakokulmasta kasitetta katsotaan. Nakokulma, josta konseptisuunnittelua kat-
sotaan voi muuttaa koko konseptisuunnittelun sisallon. Siksi on tarkeaa kyeta maarittele-
maan, millaiseen tarkoitukseen konseptisuunnittelua halutaan lahtea tekemaan. Se saattaa
olla visioivaa konseptisuunnittelua, joka tahtaa konseptin suunnittelun pitkan aikavalin pro-
jekteihin tulevaisuuden hallinnan avulla. Kehittava konseptisuunnittelu aloittaa suunnittelun
tutkimalla uutta. Tallainen uuden etsiminen voi olla esimerkiksi lupaavien uusien teknologioi-
den tutkiminen, potentiaalisten uusien markkinoiden loytamista tai muuttuvien kayttajatar-

peiden valjastamista. (Kokkonen, Kuuva, Lahteinen, Meristo, Piira & Saaskilahti 2005, 17-19.)

Kirjassaan ”Product design and development” Karl Ulrich ja Steven Eppinger (2005, 97-120)
kertovat viisivaiheisesta konseptin rakennusmetodista (Kuvio 5). He yhdistavat tahan metodiin

ongelmanratkonnan, sisaisten ja ulkoisten vaikutustekijoiden etsinnan, tiimityon tarkeyden,
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systemaattisen taustatutkimuksen seka reflektoinnin osana konseptisuunnittelua. He kertovat,
etta ensimmainen vaihe on tunnistaa ongelma, jota tarvitsisi kehittaa paremmaksi. Ongelma

tulee sitten maaritella pienempiin alaongelmiin, joita on helpompi ratkoa. (2005, 97-120.)

Taman ongelman tunnistamisen jalkeen tulee lahtea miettimaan, millaisia ulkoisia ja millaisia
sisaisia vaikuttajia ja muuttujia alaongelmilla on. Ulkoisia muuttujia voivat olla esimerkiksi
tiedon kerays ongelma-aiheen kayttajilta ja aihealueen ydinosaajilta seka kirjallisuudesta
ammennettava tieto. Naita kayttamalla voidaan pureutua ongelmiin paremmin, kun saadaan
mahdollisimman tarkka ja hyva tieto ongelmasta itsestaan. Sisaisia muuttujia ovat tiimityo ja
tiimin seka tiimin jasenten henkilokohtainen tieto ja taitotaso. Naita voidaan parantaa kayt-
tamalla erilaisia ideointimenetelmia ja tata kautta laajentaa tiimin tietoutta. (Ulrich & Ep-
pinger 2005, 97-120)

Ulkoiset tekijat

Systemaattinen Reflektio &

Ongelma
= ratkonta Ratkaisu

Sisaiset tekijat

Kuvio 5: Konseptin luonnin kulku. Mukailtu Karl Ulrichin ja Steven Eppingerin (2005, 97-120)

kirjasta Product design and development.

Neljannessa vaiheessa pureudutaan keratyn aineiston ja ajattelumallien purkamiseen syste-
maattisesti. Nain tehtaessa voidaan organisoida keratty tieto ja tiimin sisalla syntyneet ideat
yhteen ja alkaa kasata ratkaisun paloja. Viimeisessa vaiheessa tiimin tulee reflektoida koko
prosessia ja aikaansaatuja ratkaisuja. Kun nain tehdaan, voidaan loytaa juuri se oikea ratkai-

su, jolla konsepti voidaan toteuttaa. (Ulrich & Eppinger 2005, 97-120)

Myymalakonsepti on kaupallisen konseptin alalaji, jossa maaritellaan yrityksen konsepti myy-
malatasolla. Myymalakonsepti maarittelee muun muassa myymalan yleisilmeen, pohjaratkai-

sun, logistiset asiat ja muut myymaloiden perusratkaisut. Myymalakonsepti voidaan katsoa
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toimivaksi, jos se erottuu kilpailijoista ja asiakas saa selkean yrityskuvan myymalakonseptista.
Talloin voidaan sanoa etta myymala ei enaa myy pelkastaan tuotteita, vaan myos koko yritys-
ta. (Makela 2006, 19-20.)

Myymalakonseptin etu on siina, etta se on helppo monistaa. Konseptin monistaminen luo
mahdollisuuden tehda uusien myymaloiden avaamisesta helpompaa, kun kaikkia resursseja ei
tarvitse uudelleen hankkia (Makela 2006, 20). Nykyaikana oikeasti uniikkeja tuotteita on hyvin
vahan. Talloin myymalan merkitys korostuu kilpailukeinona, kun samoja tai samankaltaisia
tuotteita on kilpailijoilla markkinoilla. (Makela 2006, 20.)

4.2  Myymalaympariston merkitys lisaarvon tuottajana

Paco Underhill (2004, 52) esittelee yhden nykyisen myymalaympariston ongelmista sanoen,
etta kun naiset ovat toissa, he eivat ole kauppakeskuksessa (2004, 52). Miten voidaan tehda
myymalaymparistosta sellainen, etta se antaa riittavasti lisaarvoa asiakkaalle jotta tama py-

syisi pidempaan myymalassa, tai viela parempaa, tulisi uudelleen myymalaan?

Myymalaymparisto on nykypaivana paljon muutakin kuin pelkka kauppa, josta ostetaan tuot-
teita. Myymalaympariston merkitys on muuttunut ostopaikasta ”ihmispaikaksi”, joka toimii
melkein kuin kohtaamispaikkana. Kohtaamispaikassa asiakkaat viihtyvat ja heille tarjotaan
uusia mahdollisuuksia viettaa aikaansa ostosten lomassa. Tallaisessa myymalassa on sosiaali-
nen kanssakayminen helpompaa, ostosten tekeminen on mukavampaa ja rentouttavampaa
(puhumattakaan siita, etta asiakkaat viihtyvat kauemmin myymalan sisalla ja ostavat her-

kemmin enemman). (Markkanen 2008, 96.)

Tallaisesta voisi esittaa esimerkiksi Kampissa olevan vaateliikeen nimelta Brothers. Siella
asiakas voi istahtaa alas myymalan loungeen ja ottaa kupposen kahvia ilmaiseksi. Nain asiakas
tuntee olonsa mukavaksi ja tervetulleeksi. Lisaksi kysyessani myyjalta, millaiset asiakkaat
yleisimmin kayttavat myymalan loungea, han kertoi etta hyvin usein se on pariskunnan mies
odotellessaan naista taman ollessa sovituskopissa. Nain miehen on helpompi lahtea naisen
kanssa ostoksille ja saattaa itsekin odotellessaan tehda herateostoksen. Tallainen lounge -
tyyppinen ratkaisu on vain yksi esimerkki myymalaympariston elavoittamisesta. Panostamalla
asiakaslahtoiseen myymalasuunnitteluun voidaan fyysisilla ymparistoilla vaikuttaa asiakkaan

palvelukokemukseen.

4.3  Myymalaympariston tutkiminen

Myymalaympariston vaikutusta asiakkaan ostokayttaytymiseen on tutkittu. Yksi naista tutki-
muksista on niin sanottu MR-malli, joka on saanut nimensa tekijoidensa mukaan. MR- malli

koostuu kolmesta vaiheesta, S-O-R eli Stimulus->Organism->Response. Tassa mallissa myyma-
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laymparisto on S eli arsyke, joka aktivoi O:n eli organismin. Organismi tarkoittaa prosessin
kayttajia. Viimeinen vaihe on R, eli reaktio. 5-O-R tarkoittaa sita etta jokin fyysinen objekti
aktivoi asiakkaissa jonkinlaisia emotionaalisia arsykkeita, jotka sitten tuottavat reaktion (os-
tamisen). Myymalaymparistoon reagoidaan emotionaalisesti taman sisaltamien johtolankojen
avulla, jotka sitten johdattavat ostotapahtumaan. MR-mallia on kritisoitu siita, etta sen tulisi
olla ennemmin muodossa Stimulus €<-> Organism €< - Response koska asiakkaan palvelupolku
on dynaaminen ja tama altistuu arsykkeille ja uusille reaktioille uudelleen ja uudelleen.
(Markkanen 2008, 97-98.)

Markkanen kertoo kirjassaan, kuinka monet eri tutkijat ovat kehittaneet toistensa malleja
vuosien saatossa. Naissa on ollut perusajatuksena ympariston ja asiakkaan valisen suhteen
loytaminen. Ympariston elementit kuten tilan valittama informaatio, aisteja stimuloivat
muuttujat, tilasuunnittelun lahtokohdat, tilan ominaispiirteet, viitotukset ja ihmisten valinen

vuorovaikutus yhdistyvat myymalaymparistossa (Markkanen 2008, 99-101).

Opinnaytetyossa tama MR-malli valittiin vertailukohteeksi kehitetylle ideaalimallille. MR- mal-
li on myos melko samankaltainen kuin palvelumuotoilussa esiintyvat tapahtumapisteet, silla
kukin tapahtumapiste tuottaa arsykkeen johon asiakas muodostaa reaktion. Naista muodostuu

asiakkaan kokonaispalvelupolku.

4.4  Myymalaymparistojen suunnittelun periaatteet yleisesti

Opinnaytetyossaan "Myymalaymparisto asiakkaan nakokulmasta” Niemi kertoo, etta myymala-
suunnittelun peruslahtokohta on tarkoin harkittu ja kehitetty myymalakonsepti. Konseptin
ollessa kunnossa voidaan aloittaa myymalasuunnittelu. Tama tehdaan siksi, etta jokaista yksi-
tyiskohtaa tarvitse erikseen kehittaa, vaan suunnittelussa on tietty punainen lanka olemassa.
Myymalasuunnittelun tavoitteita ovat muun muassa asiakasviihtyvyyden parantamiseen, osta-
misen helpottamisen ja henkilokunnan tyoskentelyn tehostamiseen liittyvat parametrit. Myy-
malaympariston yksi funktio on toimia asiakkaalle elamyksellisena ymparistossa jossa tama
viihtyy. (Heinimaki 2006, 175.)

Opinnaytetyossaan Makela esittelee Nuutisen vuonna 2002 esittaman teorian, etta myymala-
suunnittelu on oikeanlainen kombinaatio kolmesta tekijasta; arkkitehtonisista, sosiaalisista ja
pohjaratkaisut, tilat ja sisustuselementit. Sosiaaliset tekijat ovat ihmisten vuorovaikutusta eli
asiakkaan ja henkilokunnan valista toimintaa. Tunnelmalliset tekijat perustuvat aisteihin ja

ovat sisustussuunnittelun paaelementteja, kuten varit ja/tai valaistus. (Makela 2006, 23-25.)
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Myymalasuunnittelussa tunnetaan kolme myymalan perusmallia (Kuvio 6), jotka muodostuvat
myymalan pohjaratkaisun varaan. Ensimmainen naista on niin sanottu "Ruudukkomalli” (Grid
Layout), jossa myymala on jarjestetty toimimaan ruudukon tavoin, pidentaen hyllyvaleja ja
sita kautta asiakaskiertoja. Tallainen malli on erityisesti kaytossa paivittaistavarakaupoissa,
joissa tarvitaan paljon hyllytilaa. Malli myos edistaa herateostoksia, silla oikeanlaisella tuote-
sijoittelulla voidaan saada asiakas herkemmin ostamaan tuotteita kauppalistan ulkopuolelta.
(Gilbert 1999, 123-126.)

Toinen perusmalleista on niin sanottu ”Vapaavirtausmalli” (Free flow layout) jossa myymalan
pohjaratkaisu on huomattavasti vapaampi sallien vapaan asiakaskierron. Vapaavirtauksessa
myymala on suunniteltu niin, etta asiakas voi olla stressittomassa ymparistossa, vapaasti kul-
kien, havainnoiden ja kokien. Tallaisia malleja kaytetaan eniten vaatekaupoissa. (Gilbert
1999, 124.)

Kolmas malli on ”pienmyymala” (Boutique Layout). Kolmatta kutsutaan myos hybridimalliksi.
Tama on variaatio vapaavirtausmallista, silla tuotteet on jaettu tuotekategorioittain omien
osastojensa mukaisesti. Pienmyymalamallin paaasiallinen tarkoitus on olla vapaavirtausmallin
tapaan vapauttava ja rentouttava asiakasnakokulmasta. Tallaisesta pohjaratkaisusta asiakas

loytaa helposti juuri sen, mita etsii. (Gilbert 1999, 127.)

O O O O

= =| |O0gs O

Ruudukkomalli Vapaavirtaava malli Hybridimalli

Kuvio 6: Kolme perusmallia. Mukailtu Gilbertin (1999, 123-127) ja Markkasen (2008, 98-99)

kirjoista.

Yksi tarkeimmista asioista tuotteelle on paikka, jossa tuotetta myydaan. On myos tapauksia,
joissa tuotteen ymparisto on tarkeampi kuin itse tuote. (Markkanen 2008, 98.) Tallainen paik-
ka voi olla esimerkiksi tyylikas keskusta-alueen kahvila, jossa yleinen tunnelma ja paikassa
oleminen on asiakkaalle tarkeampaa kuin itse tuotteen, kahvin, ostaminen ja kuluttaminen.
Nain ollen myymalaympariston ymmartaminen on keskeista myymalasuunnittelussa (Markka-
nen 2008, 98). Markkanen maarittelee myymalaympariston kaikiksi niiksi fyysisiksi ja ei-
fyysisiksi myymalan tekijoiksi, joita kontrolloimalla voidaan luoda suotuisa ymparisto asiak-

kaille.



29

Myymalaympariston ilmapiirin estetiikka koostuu vahvasti aisteihin vaikuttavista tekijoista.
Nakoaistiin vaikuttavat varit, valon maara ja fyysisten objektien koko ja muoto. Kuuloaistiin
vaikuttaa aanen voimakkuus ja hajuaistiin erilaiset tuoksut ja huoneilman laatu. Tuntoaisti
tuntee myymalaympariston lampotilan ja eri pintojen materiaalit. Myymalasuunnittelussa
kannattaa nama kaikki ottaa huomioon, silla myymalan estetiikka voi olla ratkaiseva tekija

asiakkaan ostopaatoksessa. (Markkanen 2008, 99.)

Nykyajan tuomien muutospaineiden takia myymalaymparistdo on muuttumassa. Asiakas osaa
vaatia enemman, ja markkinoilta ei montaa oikeasti uniikkia tuotetta loydy. Ostokayttayty-
minen on muuttunut perustarpeiden tyydyttamisesta mielihyvakeskeisempaan suuntaan elin-
tason nousun takia. Tuote ei ole enaa yksiselitteinen valintaperuste asiakkaalle, vaan tuotetta

ymparoivat tekijat ovat yha useamman asiakkaan ostopaatoksen takana. (Antikainen 2010)

4.5 Myymalan rakenne ja elementit

Myymalasuunnittelulla on suora yhteys asiakasviihtyvyyteen. Jos myymalan fyysinen rakenne
on kunnossa, on mahdollista saada asiakas viihtymaan myymalassa pidempaan. Jopa yli 50
prosenttia ostopaatoksista tehdaan paikan paalla (Juokselahti 2008, 20). Tasta syysta on tar-
keaa yrityksen kannalta, etta asiakas saadaan viihtymaan myymalassa. Erilaisilla fyysisilla
elementeilla voidaan kasvattaa asiakkaan viihtyvyytta ja lisata taman impulssiostoksien mah-

dollisuutta.

Myymalan rakenteella viitataan kaikkiin niihin fyysisiin elementteihin, joista myymalaymparis-
to koostuu. Rakenteet voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin elementteihin. Ulkoisia elementteja
ovat muun muassa myymalan julkisivun arkkitehtuuri, tyyli ja nayteikkunat. Sisaisiin element-
teihin kuuluvat kaytetyt materiaalit, sisatilojen suunnittelu, pohjaratkaisu eli layout, kalus-
teet, sisustuselementit ja vitriinit eli displayt. Aisteja stimuloivat elementit kuten varit, va-
laistus, hajut, musiikki ja lampotila ovat tarkeita myymalaympariston elementteja. (Markka-
nen 2008, 102.)

Nyt esitellaan myymalan tarkeimpia fyysisia elementteja asiakkaan kokemuksen kannalta.
Kaikki esitellyt elementit loytyvat Susanne Markkasen (2008) kirjasta ”Myymalaymparisto
elamysten tuottajana”, jossa Markkanen esittelee useiden eri tutkijoiden nakemyksia eri ele-
menteista. Tassa opinnaytetyossa esitellaan elementit mittakaavassa suuremmasta elementis-
ta pienempaan, asiakkaan nakokulmasta siten, miten ne vaikuttavat asiakkaaseen ensimmai-

sena. Ulkoisia elementteja ei esitella opinnaytetyon rajauksien vuoksi.

Myymalan rakenne koostuu kaikista mainituista elementeista. Hyva myymalan rakenne on sel-

lainen, jossa kaikki nama on otettu huomioon ja ne tukevat toisiaan. Kokonaisuus ratkaisee
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aina. Eri ymparistojen arsykkeiden kokonaisuus ratkaisee palvelukokemuksen onnistumisen.
(Markkanen 2008, 124.)

4.5.1 Pohjaratkaisu

Hyvin suunniteltu myymalan pohjaratkaisu luo asiakkaalle helpon ja mukavan ostosymparis-
ton, jossa tama voi viihtya pitkaan. Myymalan nakokulmasta hyva pohjaratkaisu ei jata huk-
kanelioita eika kuolleita kulmia. Asiakkaan kulkureitti tulee suunnitella etukateen, ja asiakas-
ta taytyy “ohjata” myymalan lapi. Ohjaus tapahtuu kalusteiden, valaistuksen, hyllyjen ja vii-
toituksen avulla. Tarkeaa on, etta asiakas astuessaan myymalan sisaan ymmartaa heti liikkeen
pelisaannot. Pelisaannoilla tarkoitetaan myymalan tarjontaa, tuotteiden sijaintia ja myyma-
lan sisaisia kulkusuuntia. (Markkanen 2008, 107-108.)

Markkanen esittelee Gilbertin tavoin kolme myymalan perus pohjaratkaisumallia. Vapaavir-
tausmalli on opinnaytetyon kannalta tarkein noista kolmesta, joten opinnaytetyon keskitytaan
sithen. Vapaavirtausmallissa korkeat kalusteet on sijoitettu seinustalla matalien kalusteiden
ollessa myymalan keskella. Tallainen malli stimuloi impulssiostamista ja edesauttaa asiakkaan
rentoutumista seka saa asiakkaan pysymaan myymalassa pidempaan. Vapaavirtausmalli mah-
dollistaa koko liikkeen kattavan nakokentan yhdella katseella. (Markkanen 2008, 108.)

Myymalan pohjaratkaisua kannattaa muuttaa tasaisin valiajoin. Muutoksilla voidaan yllattaa ja
inspiroida asiakasta, saada hanet loytamaan uutta. Nain asiakkaan mielenkiinto pysyy myyma-
lassa. Pohjaratkaisun helppoon muunneltavuuteen kannattaa panostaa jo suunnitteluvaihees-

sa. ( Markkanen 2008, 109.)

Esimerkki muunneltavasta pohjaratkaisusta on Suomalaisen kirjakaupan uusi myymalakonsep-
ti. Myymalassa on vain muutama eri kalustemalli. Kalustemallit ovat kuitenkin designiltaan
osia. Taman lisaksi jokaisen kalusteen alla on pyorat, joten niiden siirtely ja muuntelu on
helppoa. Tallainen design on myos yritykselle edullinen, koska kalusteita ei tarvitse hankkia

montaa eri mallia.

4.5.2 Valaistus

Valaistuksella on suuri vaikutus siihen, millainen vaikutus tilalla on asiakkaaseen. (Sammallah-
ti 2008, 85.) Valaistus on myymalasuunnittelun nakokulmasta eras tarkeimmista elementeista.
Valaistuksella on mahdollista ”leikkia” hyvin monipuolisesti. Valon eri maarilla voidaan luoda

jannittavia korostuksia tai varjoja. (Helenius & Magnusson 2012)
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Valaistuksella voidaan tehda monia asioita. Valoa voidaan kayttaa tunnelman luojana, tilojen
rajaajana, myynnin edistajana ja asiakkaan ohjaajana. Myymalan sisalla voidaan valon maa-
ralla eri osastoilla luoda tunnelmaa. Jos esimerkiksi muu myymala on kirkkaasti valaistu, voi
yksi osasto olla himmea. Yhdistettyna osaston muuhun ilmeeseen valaistus voi luoda todella
dramaattisen ilmeen. Valaistuksella voidaan myos luoda erilaisia vareja, savyja ja varjoja.
(Markkanen 2008, 109-111.)

Valaistuksella voi tehda paljon muutakin. Aleksanterinkadun Weekday -niminen muotiliike
kayttaa valoja todella mielenkiintoisella tavalla. Koko liike muodostuu epasaannollisista muo-
doista ja kulmista. Kulmikkaissa kalusteissa on peilipintoja, ja katossa olevat spottivalaisimet
kohdistetaan kulmikkaan, verkkomaisen kattoelementin lapi. Nain valo heijastuu ja kimpoaa
eri pinnoista, muodostaen varjoja ja heijastuksia. Tama luo surrealistisen efektin, joka tem-
paisee asiakkaan suoraan moderniin, ultratyylikkaaseen muotimaailmaan. Lisaksi myymalan
liukuportaiden seinustalla on erivarisia loisteputki-valoelementteja, jotka ovat ensimmainen
kohde jonka asiakas havaitsee astuessaan myymalaan. Katse kiinnittyy valittomasti liukupor-

taisiin, viestittaen asiakkaalle etta alakerrassa on lisaa jotakin mielenkiintoista.

Samalla tavalla myos Suomalaisen kirjakaupan uusi ilme tuo valaistuksen tarkeyden esille.
Paakaytavilla on pitkat, koko kaytavan mittaiset loisteputkivalaisimet. Konseptin varimaailma
on musta ja valkoinen, jossa on hieman punaista siella taalla. Valkoinen nakyy paakaytavilla
kattovaring, joten koko kaytavan mittainen valkoinen viiva mustan ympariston keskella on
todella vaikuttava, ja kiinnittaa asiakkaan katseen myymalan peraseinaan. Nain asiakas nakee
automaattisesti koko myymalan. Muualla myymalassa kaytetaan vain spottivalaisimia, ja mus-
tasta, melkein kiiltavasti pinnasta kauniisti heijastuva valo luo tunnelmallisen ja dramaattisen

ilmeen.

4.5.3 Varit

Myymalan rakenteessa varit tulee ottaa huomioon tarkeina fyysisina elementteina, jotka luo-
vat emotionaalisia mielikuvayhtymia. Varisavyt kulkevat lampimista (punainen, keltainen)
kylmempiin (sininen). On todettu, etta kylmansavyiset myymalat rohkaisevat asiakkaita osta-
maan enemman. Kylma savy on hillitty, ja sinisen savyt viestivat hyvasta hinta-laatu suhtees-
ta. Punasavyt tuovat mieleen alennusmyymalat ja neutraalit varit viestivat laatua. (Markka-
nen 2008, 110.)



32

Kuvio 7: Varipyora (Arandilla 2011)

Varispektria tutkimalla voidaan loytaa parhaat varikombinaatiot. Varipyora on varien yhdis-
tamista helpottava tyokalu (Kuvio 7). Varipyora esittaa kunkin paavarin eri savyt. Savyt liuku-
vat toisiinsa analogisessa jarjestyksessa. Ulkokehalla on kunkin varin vaaleimmat savyt, ja ne
tummuvat mita lahemmas keskustaa edetaan. Varipyora helpottaa eri varikombinaatioiden
loytamista. (Arandilla 2011)

Varien fysiologisia vaikutuksia on my0s tutkittu. Punaiset savyt nostavat ja siniset laskevat
verenpainetta. Samalla tavalla kay myos hengitystiheydelle. Voidaankin todeta, etta optimaa-
liset savyt loytyvat varispektrin keskelta. Vari on kuitenkin yksilollinen asia, ja ne vaikuttavat
erilailla kaikkiin ihmisiin. (Markkanen 2008, 111.)

Myymalan rakenteessa eri vareilla voidaan myos viestia eri osastoista. Eri osastoilla voi olla
omat varikoodinsa, jolloin varit toimivat viitoituksina. Varit ovat yleisesti ottaen universaali-
nen kieli, ja vaikka eri varien merkitykset vaihtuvat kulttuureista toiseen jonkin verran, pu-
nainen vari kiinnittaa ihmisen huomion, ja sininen saa ihmisen rauhoittumaan ja viipymaan
pidempaan. Varien merkitys myymalasuunnittelussa on tarkea huomio. (Markkanen 2008, 111-
116.)

Myymalanakyvyyden kannalta vareilla on suuri merkitys. Erilaisia variyhdistelmia kayttamalla
voidaan kiinnittaa asiakkaan huomio. Kun ymmarretaan varien vaikutukset asiakkaisiin, voi-

daan huomiovareilla korostaa haluttua tuotetta myymalassa. Hyva esimerkki tasta on alennus-
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tuotteen ylosnostaminen punaisilla viitoituksilla. Nain viestitaan asiakkaalle, joka on mainon-
nan kautta tullut myymalaan etsimaan alennustuotetta. Asiakkaan palvelukokemus helpottuu,

kun han loytaa etsimansa tuotteen lahes heti astuttuaan myymalaan.

Toinen esimerkki, jolla voidaan kiinnittaa asiakkaan huomio, on varispektrin huomiokaytto.
Ajatellaan ulkoilutavaraliikkeen takkiosastoa. Seinilla roikkuu kymmenen mustaa eri valmista-
jien takkia. Laitetaan takkien joukkoon yksi valkoinen takki. Valkoinen takki erottuu joukosta

todella hyvin, ja asiakas kiinnittaa huomionsa ensimmaisena siihen takkiin.

4.5.4 Musiikki

Musiikilla on suora vaikutus asiakkaan mielialaan. Asiakasta miellyttava musiikki saa jonotta-
misen tuntumaan lyhyemmalta. Musiikin voimakkuuden tulisi olla kuultava, muttei hairitseva.
Markkanen esittelee eri musiikkilajien vaikutusta asiakkaisiin, esimerkiksi klassisen musiikin
on todettu luovan hienostuneen tunnelman, kun taas new age- tyylinen musiikki saa asiakkaat

viihtymaan kauemmin tavaratalossa. (Markkanen 2008, 116-117)

Savellajien korkeus vaikuttaa sukupuolesta riippuen hyvin tai huonosti. Miehilla on todettu
olevan enemman impulssiostoksia, jos musiikki soi niin sanotusti ”etualalla”, eli se on selke-
asti kuultavissa. Naisilla tilanne on toinen. He tekevat enemman impulssiostoksia, jos musiikki
on niin sanottua "hissi”- eli taka-alalla soivaa musiikkia. Myos osastokohtaista musiikkia soite-
taan, esimerkiksi lastenosastolla voi soida erilainen musiikki kuin muualla myymalassa. Mu-
siikkia ei tarvitse olla ollenkaan; esimerkiksi Marimekko kayttaa veden solinaa myymaloissaan.
(Markkanen 2008, 116-120.)

Musiikin tarkein lahtokohta on tunnelman luominen. Musiikin pitaa sopia myymalakonseptiin,
olla tukeva elementti. Esimerkiksi nuorten muotiliikkeessa klassisen musiikin soittaminen, oli

kyseessa kuinka luksusmyymala tahansa, karkottaa asiakkaat hyvin nopeasti.

4.5.5 Hajut ja tuoksut

Myymalaympariston tuoksuilla tarkoitetaan erillista, tuotteista riippumatonta tuoksua tilassa.
Tuoksut ovat valtaamassa brandimarkkinoinnin alaa, silla lahes jokaisella suurella brandilla on
jo oma ominaistuoksunsa, jolla pyritaan houkuttelemaan asiakkaita. On todettu, etta tuoksut
lisaavat asiakkaiden ostohalukkuutta, joissakin tapauksissa jopa 45 prosenttia. Tuoksujen tar-
kein ominaisuus on se, etta niista jaa pitka muistijalki. Jokin tuoksu voi herattaa asiakkaassa
lapsuuden muistoja. Tuoksut synnyttavat siis tunteita. Tuoksut jaetaan yleensa kolmeen toi-
sistaan riippumattomiin luokkiin: tuoksun tunnepitoisuus, tuoksun fysiologiset vaikuttimet ja

tuoksun voimakkuus. Itse tuoksulla ei ole valia, kunhan kaikki kolme luokkaa ovat asiakkaalle
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sopivia. Hajuaisti itsessaan vaikuttaa kaikista eniten juuri tunteisiin. (Markkanen 2008, 120-
122.)

4.6  Myymalanakyvyys

Myymalanakyvyydella tarkoitetaan jonkin tuotteen tai tuotteiden nakyvyytta myymalan sisal-
la. Myymalanakyvyyteen vaikuttaa useita eri asioita jotka eivat valttamatta ole toisiinsa kyt-
koksissa muuten ollenkaan. Nakyvyys on nakoaistin varassa tapahtuvaa aistinvaraista toimin-
taa. Asiakkaan nakokykyyn ja aistinvaraiseen ostokayttaytymiseen perehdymme myohemmin,
mutta tassa luvussa mietitaan, mista myymalanakyvyys koostuu ja milla tavalla siihen vaikut-

tamalla voidaan kehittaa asiakkaan palvelukokemusta.

Ensimmaisena on ajateltava myymalaa kokonaisuutena. Myymalakonsepti ja myymalasuunnit-
telu ovat maaritelleet, miten esimerkiksi erilaiset kalusteet on aseteltu ja millainen pohja-
malli myymalalle on valittu. Osastot ja niiden sijoittelu merkitsevat myos hyvin paljon eten-
kin yksittaiselle tuotemerkille, jolla saattaa olla vain tietylla osastolla tuotteita. Tuotteen
esillepano vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan tuotteesta tai brandista. Esillepano myymalassa
tai osaston sisalla voi esittaa jonkin tuotteen tai kokonaisen tuotemerkin joko mielenkiintoi-
sena tai unohdettavana asiakkaan silmissa. Lopulta tuotteen nakyvyyteen vaikuttaa myos
tuotteen ominaisuudet. Erottuva asia voi olla tuotteen huomiota herattava vari, tai yksinker-

taisesti koko. Suuri teltta nakyy pidemmalta matkalta kuin yksittainen sukkapari.

Myymalanakyvyys on parhaimmillaan sellaista, etta tuote pomppaa asiakkaan silmille heti kun
tama astuu myymalaan sisaan, joskus jopa ennen sita. Tuotteen taytyy olla itsessaan houkut-
televa, sen taytyy olla myymalan sisalla nakyvalla paikalla, edustavan nakoisena ja helposti
saatavilla. Heikommin myyvat tai vahemman kiinnostavat tuotteet voidaan sijoittaa niin sa-
nottujen ankkurituotteiden viereen. Ankkurituotteet vetavat asiakkaita puoleensa, ja voivat
saada asiakkaan ostamaan ankkurituotteen ohella muutakin tai ostamaan pelkastaan oheis-

tuotteen.

Helppo saatavuus on asiakkaan palvelukokemuksen kannalta hyvin tarkeaa, silla nain asiakas
kokee vaivattomuutta tehden taman palvelukokemuksesta stressittomampaa ja mukavampaa.
Muut edella mainitut asiat parantavat asiakkaan mahdollisuutta valita kyseinen tuote ja, oi-
kein tehtyna, voi tehda asiakkaan palvelukokemuksesta jannittavan ja kutkuttavan. Esimerk-
kina tallaisesta toiminnasta on Saksassa (Kuva 1), Miinchenissa olevassa kauppakeskuksessa
sijaitseva ulkoilutavaramyymala on myymalan sisalla kajakkiallas, jossa voi kokeilla kajakke-

ja. (Magnusson 2012)
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Kuva 1: Kajakkiallas (Magnusson 2012)

Toinen esimerkki on Konalassa toimiva Varuste.net (Kuva 2), jossa on esilla eraan makuupus-
seja valmistavan yrityksen innovatiivinen display-elementti. Makuupussin sisalla on ilmaa pu-
haltava laite, joka saa makuupussin liikkumaan viekoittelevan nakoisesti. Myymalapaallikko

Nina Paxin mukaan valmistaja on itse toimittanut kyseisen laitedisplayn myymalaan, ja myy-

mala on hyvaksynyt sen, silla erikoiset asiat houkuttelevat asiakkaita. (Pax 2012)

Kuva 2: Ilmava makuupussi
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Myymalanakyvyydelle volyymi on myos tarkea seikka. Tuotemerkin tuotteiden maara eli vo-
lyymi myymalaymparistossa voi merkita paljon tuotteen nakyvyydelle. Tama tosin riippuu
myymalaymparistosta; joissakin niin sanotuissa ”high-end” myymaloissa liiallinen tuotevolyy-
mi voi olla haittaava tekija, silla usein liiallinen volyymi voi olla asiakkaan silmissa brandiar-
vokkuuden heikkoutta. Onkin tarkeaa, etta tuotevolyymi on kussakin myyntikanavassa kysei-

seen myyntikanavaan sopiva ja tuotemerkin brandiarvolle soveltuva.

5  Myymalanakyvyys palvelupolun nakokulmasta

Tassa kappaleessa esitellaan opinnaytetyon prosessi, jonka pohjalta ideaalimalli rakennettiin.
Opinnaytetyossa on orientaatiovaiheen jalkeen luotu hypoteesi, jonka pohjalta varsinainen
ideaalimalli tehtiin. Opinnaytetyo perustuu myymalanakyvyyden kehittamiselle, jonka pe-

rimmainen tarkoitus on tata kautta asiakkaan palvelukokemuksen kehittaminen.

|Myymélévalinnat ’—> |Teorioiden toteaminen |—> | Hypoteesi’—> IMyyméléanalyysit'—> I Nykyisten haasteiden toteaminen|

Kuvio 8: Tutkimuksen prosessi

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi opinnaytetyon tutkimuksellinen ja analyyttinen vaihe,
joka koostuu viidesta osasta (Kuvio 8). Myymalavalinnat tehtiin paakohteiden osalta samalta
toimialalta, mutta erilaisista myymalaymparistoista. Vertailumyymalat valittiin paakohteiden

vastakohdiksi.

5.1  Teorioiden toteaminen myymalaymparistossa: Silmamaarainen havainnointi

Analyysin ensimmainen vaihe oli niin sanottu orientaatiovaihe, jossa tutkittiin tavallisen asi-
akkaan ominaisuudessa erilaisia myymalaymparistoja. Tarkoitus oli tehda pohjustavaa havain-

nointia opinnaytetyon analyyttista vaihetta varten.

Havainnointi eli observointi on tutkimusmenetelma jossa tutkija havainnoi tutkimuskohdetta
joko systemaattisesti tai osallistuvasti. Havainnoinnin tarkoituksena on saada valitonta tietoa
organisaation toiminnasta luonnollisissa ymparistoissa. Havainnointi onkin todellisen elaman
ja maailman tutkimista. Havainnointi on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma sen todellisuuden
tutkimisen takia. Paikan paalla tapahtuva tutkiminen antaa hyvin eksaktia tietoa, kun tutki-
muskohde on todellinen eika abstrakti, nakymaton kohde. Osallistuvalla havainnoilla on useita
alalajeja sen mukaan, kuinka kokonaisvaltaisesti tutkija pyrkii osallistumaan tutkittavien toi-
mintaan. Osallistuvan havainnoinnin tutkimukset ovat yleensa kenttatutkimuksia, ja siina on
tyypillista etta tutkija osallistuu tutkittavan ehdoilla tutkimukseen. Havainnointia kaytettaes-
sa on muistettava etta tutkijan tulee pitaa havainnoinnin tulokset ja omat tulkintansa eril-

laan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2001, 199-204).
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Ensimmaisesta havainnoinnista koottiin huomioita siita, millainen myymalanakyvyys kussakin
myymalassa oli. Samalla oli tarkoitus kartoittaa asiakasyrityksen nykytilannetta ja tutustua
yrityksen tuotevalikoimiin paremmin. Naiden ensimmaisten huomioiden ja teorian kautta

koostettiin opinnaytetyon hypoteesi.

5.2 Neljan tason hypoteesi

Tassa kappaleessa muodostetaan hypoteesi myymalanakyvyyden vaikuttajista myymalan sisal-
la. Myymalaymparisto on jaettu neljaan eri tasoon (Kuvio 9), joilla myymalanakyvyyteen voi-
daan vaikuttaa. Myymalan sisaiset fyysiset elementit maaraavat myymalanakyvyyden ensim-
maisen tason. Naita ovat esimerkiksi pohjaratkaisu, kalusteet, sisustusilme, lattiat ja katto.
Nama asiat maarittavat yleisen myymalanakyvyyden esimerkiksi hyllykorkeuden ja valaistuk-

sen kautta. Fyysisia elementteja voisi kutsua myymalan yleisilmeeksi.

Esillepano

Kuvio 9: Myymalanakyvyyden nelja tasoa

Toinen taso voidaan maaritella menemalla mittakaavassa alaspain, yleisilmeen jaettuun ko-
konaisuuteen oli myymalan sisaisiin osastoihin. Osastoilla myymalanakyvyyteen vaikuttaa jal-
leen hyllykorkeudet ja valaistus, osaston selkeys ja osaston tyyppi. Kolmas taso, jolla myyma-
lanakyvyyteen voidaan vaikuttaa, on tuotteiden esillepano. Esillepanossa vaikuttaa muun mu-
assa esillepanon tapa, eli millaisessa kalusteessa esillepano on toteutettu, esillepanon ryhdik-
kyys ja sen siisteys. Ajatellen tuotteen rajapintaa voidaan todeta, etta tuotteen luontaisilla
ominaisuuksilla, kuten vareilla tai pakkauksella, on merkitysta myymalanakyvyyteen. Neljas
taso on tuotteen ominaispiirteet. Eritoten kahdella viimeisella tasolla vaikuttaa vahvasti myos

varit ja niiden yhteiskaytto kalustuksen ja valaistuksen kanssa.
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5.3  Myymalanakyvyyden hypoteesi - Palvelupolun kolmiokaavio
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Kuvio 10: Palvelupolun kolmiokaavio

Oheinen kolmiokaavio (Kuvio 10) luo hypoteesin, jossa asiakkaan lopulliseen tuotevalintaan
vaikutetaan myymalanakyvyyden avulla. Myymalaymparisto on jaettu neljaan alueeseen,
joissa jokaisessa on yksi tapahtumapiste. Nama tapahtumapisteet kuvaavat niita tapahtumia,

joissa asiakkaan ostopaatokseen voidaan vaikuttaa.

Palvelupolun janalle on merkitty kriittinen piste, jossa asiakkaan ostopaatos voi muuttua tuo-
temerkista toiseen. Asiakasyritykselle tehtava raataloity malli tulee maarittamaan taman
kriittisen pisteen tietylle valille, jossa asiakkaan tuotemerkki voi saada kilpailuetua. Ideaali-
mallissa todennetaan tapahtumapisteet sellaisiksi, kuten myymalaanalyysissa havaitut virheet
tai puutteet pyritaan parantamaan. Lisaksi kaaviossa on huomioitu impulssiostoksen ja myy-

malasta poistumisen mahdollisuus.
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Vaikka suunnitteluprosessi palvelumuotoilussa on todellisuudessa epalineaarinen, on mahdol-
lista kuvailla se lineaarisena rakenteena. On kuitenkin muistettava, etta tama rakennelma on
itseaan toistava. Talloin prosessin kuvaus voi olla lineaarinen, vaikka todellisuus ei olisi, on

vain muistettava kuvauksen itsensa toistavuus. (Stickdorn & Schneider 2011, 125)

5.4  Myymalaanalyysit

Orientaatiohavainnoinnin ja hypoteesin kehittamisen jalkeen valittiin myymalaanalyysien
paakohteet. Kyseisten myymaloiden johtoon otettiin yhteytta ja heille kerrottiin lyhyesti
opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet. Myymaloiden kanssa sovittiin sopivat paivat vierailuille
seka hyvan yritysetiketin mukaisesti sovittiin kaikesta, mita ei myymalavierailuilla tehda. Ta-

han kuului esimerkiksi tietyn materiaalin kuvaaminen.

5.4.1 Varuste.net Konala

Myymalavierailu toteutettiin eri tavalla kuin aikaisemmin, silla nyt myymalaa tarkasteltiin
teoreettisen viitekehyksen kautta. Palvelupolun toteutuminen oli havainnoinnin paakohde, ja
sen toteutumista tarkasteltiin myymalaympariston ja asiakkaan aistinvaraisen ostokayttayty-

misen kautta. Tarkoituksena oli selvittaa, toteutuuko palvelupolku optimaalisella tavalla.

Kuva 3: Varuste.netin sisaankaynti

Myymalaan astuttaessa sisaankaynti tuntuu hamaralta ja ahtaalta (Kuva 3). Tama johtuu ma-

talasta katosta ja muuta myymalaa heikommasta valaistuksesta. Sisaankaynnin jalkeen avau-
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tuu pitka, poikki myymalan kulkeva kaytava. Muun muassa Alvar Aalto kaytti tilasuunnittelus-
sa ideaa paineesta ja sen purkautumisesta (Kuvio 11). Ajatus tarkoittaa sita, etta jos tilaa,
joka on pieni ja ahdas, seuraa iso ja avoin tila tuntuu tilan vaikutus voimakkaammalta. (Hele-
nius 2012) Varuste.netissa on saatettu hakea tallaista asiaa, mutta vaikutus jaa puolinaiseksi

nakyvyyden esteiden takia. Eritoten "premium-seina” estaa vaikutuksen tapahtumisen.

Paine

|
\/

Asiakkaan saapuminen ﬂurkautuminen—) Efekti

Kuvio 11: Paineen efekti

Kaytavalla on reilusti tilaa ja se on avaran tuntuinen. Osastot on myymalassa jarjestetty har-
rastekategorioittain, mutta perimmainen logiikka jaa epaselvaksi. Kenkia on neljalla eri osas-

tolla ympari myymalaa. Osastojen valinen synergia puuttuu.

Valaistus myymalassa on hallimainen, pois lukien infotiskin spottivalaisintangot. Ne kiertavat
infopisteen aluetta. Myymalassa on valaisimia vain katossa, ja ne on tasaisesti levitetty niin,
etta joka puolella on samanlainen valo. Valaistuksen idea jaa tasaiseksi ja tylsaksi. Spottiva-
lot on suunnattu paamaarattomasti, eika niiden valaistusvoimakkuus riita luomaan minkaan-

laista efektia. Valaistusvoimakkuus hukkuu muuhun valoon.

Viitoitus sisaankaynnin karttaa (Kuva 4) lukuun ottamatta on vahaista. Millaan osastolla ei lue,
mita osastolla on. Tama on iso miinus asiakkaan palvelukokemusta ajatellen, silla myymalan
pinta-ala on valtava, ja kartan muuten hyva idea haviaa silla, ettei kartan ulkonakoa ole jat-

kettu. Vaikka osastoista lahemmalla tarkastelulla saakin selville, mita osastolla on, kaipaisi
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myymala pidemmalle vietya viitoitusta. Joillakin osastoilla kuitenkin huomaa valittomasti

osaston sisallon, esimerkkina kalastusosasto, jossa virvelien vavat nakyvat kylla pitkalle.

Kuva 4: Varuste.netin kartta

Asiakkaan palvelupolku on selkea. Paakaytava muodostaa U-kaarteen, jonka ymparilla osastot
ovat. Kaarteen paadyssa on infopiste. Paakaytava erottuu selkeasti. Kaytavan varrella on
muutamia itsepalveluinfopisteita, joissa on tietokone ja viivakoodin lukija. Kayttajakokemus-

ta ei naista saatu, silla kaikilla vierailukerroilla koneet olivat kiinni. (Kuva 5)

S S I I ————— N —
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urffaus ~ Trooppine
ax6sm  Sukellus
7

Kuva 5: Varuste.netin pohjakartta (Pax 2012.)
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Myymalan malli itsessaan on sekoitus kahta myymalan perusmallia. Myymalan keskusta on sel-
keasti ruudukkomallinen, kun taas joillakin osastoilla malli on vapaavirtaava. Tallainen jarjes-
tely on hyva myymalan tuotevalikoimaan nahden. Tilan kaytossa sen sijaan olisi parannetta-
vaa. Osassa osastoista tilaa on yllin kyllin, jotkin osastot tuntuvat ahtailta ja ahdistavilta (Ku-
va 6). Tama johtuu paitsi kalusteiden ajattelemattomasta sijoittelusta, niin myos hyllykor-

keudesta.

1
[

Kuva 6: Infopisteen luona on ahdasta.

Paasaantoisesti hyllykorkeus on normaalipituiselle ihmiselle liian korkea. Niin sanottu ”premi-
um-seina”, jossa on naytilla kauden ”parhaimmat” vaatteet, on todella korkea (Kuva 7). Na-
kyvyyden ja tilan ilmavuuden kannalta tallaiset ratkaisut ovat todella heikkoja. Premium-
seina on ideana hyva, mutta toteutus ontuu. Talla hetkella se on vain korkea seina keskella
myymalaa, joka toimii valtavana nakoesteena. Valaistusta kohdistamalla ja viitoittamisella
premium-seinan idea tulisi myos asiakkaan tietoon. Lisaksi premium-seina tulisi liittaa myy-

malan tarinaan ja paivittya sesongin mukaisesti.
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Kuva 7: Premium-seina.

Kalustus oli myos pieni ongelma myymalassa. Erilaisia kalustetyyppeja oli kymmenia, ja vaik-
ka niita pystyy jonkin verran muuntelemaan, liikuteltavuutta niissa ei ole. Tuotteet kuten

markapuvut vaativat tietynlaisen sailytyksen, mutta niissa kalusteissa, joiden sisalto oli hylly-
tavaraa tai normaaleja vaatteita, toivoisi olevan vahemman variaatiota ja enemman mahdol-

lisuuksia.

Korkea hyllykorkeus aiheuttaa myos sen, ettei MR-malli toteudu optimaalisesti. Myymalassa

on paljon erilaisia arsykkeita kuten erilaisia display-elementteja, mutta talla hetkella asiakas
huomaa ne vasta, kun on niiden kohdalla. Huomiovarien kaytto on sattumanvaraista, mutta

paikoitellen leveat kaytavat mahdollistavat huomiovarien stimuloivan vaikutuksen. Koska va-
laistuskin on ideakoyha, ei MR-malli toteudu optimaalisella tasolla. Myymalan erilaiset viestit
asiakkaille aktivoivat asiakasta, mutta niiden sijoittelu ei ole loppuun asti harkittua. Ne ovat
usein kirjoitettu niin pienella fontilla, etta niihin tormaa sattumanvaraisesti (Kuva 8). Asiakas

voi kavella koko myymalan lapi moneen kertaan loytamatta yhtaan viestia.
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Kuva 8: Epaonnistunutta markkinointiviestintaa

Myymalasuunnittelu tukee palvelupolkua jonkin verran, mutta asiakkaan aisteja ei hyodynne-
ta. Tuoksuja, aania tai visuaalisia apuja palvelukokemukselle ei loydy. Erilaiset display-
elementit kylla elavoittavat myymalaymparistoa, mutta ne jaavat harmillisesti elavoittamisen
tasolle. Myymalanakyvyys eri valmistajien tasolla vaihtelee. Ainoa todellinen ”shop-in-shop”
on Fjallravenilla, muilla osastoilla ja valmistajilla brandinakyvyys jaa markkinointiviestinnan
tasolle. Nina Paxin mukaan valmistajat saavat tuoda muun muassa omia seinalippujaan tai
vitriinejaan vapaasti myymalaan. Tama voi olla haaste, silla hyvin nopeasti myymala voi tayt-
tya erilaisista vitriineista, eika niille loydy enaa kunnollista paikkaa. Kunnollisen paikan puute
aiheuttaa sen, etta vitriinit sijoitetaan paamaarattomasti, eivat sovi myymalan yleisilmeeseen

ollenkaan ja saattavat jopa olla asiakkaan tiella. Nain on valitettavasti kaynyt (Kuva 9).
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Kuva 9: Feelmaxin display itsepalveluinfon edessa

Tuotteiden esillepano on paaosin kaunista. Tuotteet ovat siististi ja ryhdikkaasti rekeissaan ja
hyllyissaan. Silti tietty huolimattomuus paistaa lapi, mika johtuu siita, ettei osastoja huolleta
tarpeeksi usein. Osissa hyllyista hyllypaikat on kiinnitetty suunnitelmattomasti. Toisilla hyl-

lyilla on turhankin paljon tuotteita, toisissa on vain vahan tuotteita siroteltuna paamaaratto-
masti. Osa tuotteista peittaa myymalan tarkeita viittoja (kartan edessa kolmipyoria) tai muu-

ta markkinointimateriaalia (Kuva 10).

Kuva 10: Sastan seinalippu on paaosin piilossa.
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Kassat sijaitsevat poistomyynnin vieressa ja niiden laheisyydessa on myymalan verkkosivujen
mukaan ”herateostoshylly” (Varuste.net 2012). Kassajarjestelma on epatavallinen. Kaikki
tuotteet myydaan verkkokaupan kautta. Tama saastaa yritykselta kalliin kassajarjestelman
hankkimisen, mutta hidastaa kassatyoskentelya. Nain ollen asiakkaan kassakokemus heikke-
nee, kun kassatyoskentely on hidasta. Palvelukokemus karsii etenkin silloin, kun ostettavan
tuotteen kanssa ilmenee ongelma. Verkkokaupan kautta tehtavassa kassamyynnissa on vaikea
poistaa tai muuttaa “tilausta”. Jos tuotteen viivakoodissa tai verkkokaupan tietopankissa on
ero, antaa verkkokauppa vaaran tuotekoodin. Talloin myyja ei pysty kassalta poistamaan jo
kerran jarjestelmaan lyotya koodia, vaan tama joutuu tekemaan koko "tilauksen” uudelleen.
Pahimmassa tapauksessa myyja joutuu nappailemaan kunkin tuotteen viivakoodin koneelle
erikseen ja lyomaan ne koneelle yksi kerrallaan. Asiakkaat hermostuvat odottamisessa ja jono

kasvaa.

Varuste.net on megamyymala. Tuotevalikoima on valtava ja myymalassa on miltei jokaiseen
ulkoilu- ja extremeharrastukseen laadukkaita tuotteita. Asiakkaan palvelupolku ei toteudu
optimaalisesti, silla tuotteiden laatu ja myymalan laatu eivat kohtaa. Yritys on saanut lukuisia
palkintoja Suomen asiakastieto Oy:lta (Varuste.net 2012) ja yritys myykin laadukasta tavaraa
niita tarvitseville. Kyseisessa ymparistossa ei kuitenkaan ole otettu huomioon niita seikkoja,
jotka teoreettisen viitekehyksen osoittamina pystyvat kehittamaan asiakkaan palvelukoke-

musta.

5.4.2 Partioaitta Helsinki

Partioaitan myymaloita havainnoitiin kahdessa eri myymalassa. Toinen oli yrityksen kivijalka-
myymala Helsingissa, toinen oli kauppakeskus Jumbossa sijaitseva myymala Vantaalla. Myy-

maloiden valintaan vaikutti halu tutkia saman yrityksen myymaloita erilaisissa toimintaympa-
ristoissa. Varuste.net oli selkeasti laaja-alainen megamyymala kaukana kaupungin keskustas-
ta. Partioaitan Helsingin myymala on kaupunkimyymala ja hyvin perinteinen kivijalkamyyma-

la. Jumbossa sijaitseva Partioaitta edusti kolmatta myymalaymparistoa eli kauppakeskusta.

Partioaitan Helsingin myymala sijaitsee tilassa, jossa on ennen ollut muun muassa elokuvate-
atteri ja yokerho. Koska tilaa ei alun perin ole suunniteltu myymalatilaksi, on myymalan tila
ollut haasteellisempi suunnitella. Myymalasta on kuitenkin onnistuttu luomaan perinteinen
vapaavirtausmallin myymala, jossa osastot erottuvat hyvin (Kuvio 12). Tilan haasteellisuus
nakyy etenkin sisaankaynnissa, jossa on "mutka” (Kuva 11). Paakaytava erottuu mutkan jal-

keen, mutta hyvalla viitoituksella asiakas kuitenkin loytaa etsimansa osaston.
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Kuvio 12: Helsingin Partioaitan yksinkertaistettu pohjakuva

Viitoitus on nostettu riittavan ylos seinille, ja paakaytavalla on myos lattiaviittoja. Viitoituk-
sen ollessa ylhaalla ne nakyvat helposti kaukaa. Lahelta etsittyna kuitenkin viitoitus hukkuu,
silla hyllykorkeus oli korkea, vaikka hyllyja ei montaa olekaan. Silti nain pienessa ja ahtaassa
tilassa muutamakin korkea, iso elementti luo heti ahdistavan tunteen. Itsepalvelu infopiste

erottuu helposti korkean viitan avulla. (Kuva 12)
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Kuva 12: Paakaytavan viitoituksia ja myymalan hyllykorkeutta

Tilan ahtaus on ongelma, etenkin lahestyttaessa talvisesonkia, jolloin tuotteet ovat yleisesti
ottaen suurempikokoisia. Kalusteita on liikaa tilaan nahden ja tasta syysta asiakas joutuu
vaistelemaan ja tunkemaan itseaan talvitakkien lavitse. Talloin luonnollisesti myos tuotteiden

esillepano Kkarsii, kun asiakkaat koko ajan joutuvat kulkemaan lattiarekkien lapi.

Kalusteita on monenlaisia, mutta suurin osa niista on liikuteltavia. Muunneltavuuselementteja
on rajoitetusti. Takaseinalla on kaksi katonrajaa hipovaa hyllya. Naiden paapaino on varas-
toinnissa, mika on ymmarrettavaa kaupunkimyymalassa, jossa saattaa olla rajalliset varastoti-
lat. Sijoitus takaseinalle on jarkeva, silla siella ne eivat ole suoria nakoesteita (Kuva 13). Ne
ovat myos hallitseva elementti myymalan yleisilmeessa. Kalusteiden suurin ongelma on kui-

tenkin niiden maara.
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Kuva 13: Takaseinan korkea hylly

Asiakkaat karsivat etenkin tarvike- ja kenkaosastoilla korkeista hyllyista. Havainnointia teh-
dessa kuului eraan asiakkaan valittavan, ettei taalta loyda yhtaan mitaan. Myyja vastasi, etta
korkeat hyllyt aiheuttavat sen, ettei hankaan valilla loyda myymalasta etsimaansa. (Partioait-
ta 2012)

Valaistus on kuitenkin myymalan valopilkku. Partioaitta kayttaa sisustuksessaan vaaleita ja
sinisia savyja, jotka huokuvat laatua ja rauhallisuutta. Spottivalaisimet kohdistettuna oikein
luovat hienon efektin takaisinheijastuksia ja varjoja. Valilla myymalassa tulee oikea Wow-
efekti, kun spotti on kohdistettu juuri oikeassa kulmassa seinalla roikkuvaan tuotteeseen.
Parhaimmillaan efekti tuli esiin valkoisesta seinasta, jossa oli punaiset housut puolimannekii-
nin paalla. Tasta heijastui takavarjo seinalle, mika varikontrastin kanssa teki siita miltei py-

sayttavan.

Valaistuksen ideaa ei ole viety loppuun asti. Spottivalaisimet on osaksi suunnattu paamaarat-
tomasti, ja yhdessa kohdassa paakaytavaa yksi spotti osoittaa jopa suoraan asiakkaan silmiin.
Jos spotit suunnattaisiin jarkevasti, voitaisiin seinaelementit valaista kokonaan spoteilla. Nain
muusta myymalasta tulisi hieman himmeammin valaistu, silla sita valaisisi enaa vain loiste-
putket. Nain seinaelementeille voitaisiin saada hieno dramaattinen efekti, ja oikeilla tuoteva-

linnoilla voitaisiin ohjata asiakasta.

Varien kayttoon on panostettu jonkin verran. Seinilla ja paakaytavalle suunnatuissa rekeissa
kaytetaan enimmakseen kirkkaita huomiovareja, kun taas tummat ja mustat vaatteet loytyvat

enimmakseen naiden takaa tai alapuolelta. Paakaytavan varrella on display-elementteja ja
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tasoja, joista loytyy ainakin yksi kirkas vaate. Osassa myymalaa tama ei kuitenkaan toteudu.
Esimerkki tasta oli valkoinen naisten laskettelutakki valkoisella seinalla ilman korostusele-
menttia.

MR-malli toteutuu osittain. Myymalassa on selkeita visuaalisia arsykkeita sopivin valimatkoin,
mutta hyllykorkeus ja tilan puute syovat drsykkeen merkitysta. Arsykkeet kuitenkin herattavat
kiinnostuksen tietyilla alueilla myymalaa. Musiikkia ja tuoksuja sen sijaan myymalassa ei ole
ollenkaan.

Asiakkaan palvelupolku on Helsingin myymalassa kohtalaisen selkea. Osastojen logiikka on
hyva ja niiden valinen synergia toimii. Viitoitus on hyva ja selkea. Infopiste on sopivassa pai-
kassa kassaan nahden, ja henkilokuntaa on riittavasti, joten apua saa jos sita tarvitsee. Va-
reilla ja valaistuksella ohjataan asiakasta sopivan hienotunteisesti. Sen sijaan palvelupolkua
rikkoo sovituskopin heikko sijoittelu. Sovituskoppi on kassojen vieressa nurkassa ja nurkan
takana (jonka muodostaa suuri seinarakenne). Asiakas voi joutua kulkemaan koko kaupan lapi

paastakseen sovittamaan.

5.4.3 Partioaitta Jumbo

Partioaitan Vantaan myymala sijaitsee kauppakeskus Jumbossa. Jumbo on alueensa kaupalli-
nen keskus. Partioaitan myymala sijaitsee niin sanotussa “uudessa paadyssa”, jossa sijaitsee
myos Stockmann paadyn suurimpana ankkurina. Myymalan malli on kuin malliesimerkki vapaa-
virtausmyymalasta. Kaytavat hukkuvat myymalaan, ja myymalan rakenteen voi selvittaa hel-
poiten seuraamalla valotankoja. Valotangot muodostavat viuhkamaisen rakenteen, ja viuhka
loytyy myos myymalan pohjaratkaisusta pienen tutkiskelun jalkeen. Paakaytava kulkee kassan

mukaisesti (Kuvio 13).
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Kuvio 13: Jumbon Partioaitan yksinkertaistettu pohjakuva

Kassan vastakkaisella seinustalla kulkee toinen ”kaytava”, joka kuitenkin on vapaavirtausmal-
lin mukaisesti pikemminkin pujottelukaytava. Sen erottaa myymalan ainoat suuremmat hylly-
elementit, jotka ovat ainoita kiinteita elementteja myymalassa kassan ja sovituskoppien li-
saksi. Muutoin kaikki kalusteet ovat liikuteltavissa ja niissa on rajoitettu muunneltavuus. Ka-
lusteiden maara on sopiva, silla missaan kohtaa myymalaa ei tunnu ahtaalta. Tahan vaikuttaa
myos hyllykorkeus, joka on myymalassa todella hyva. Kaikki korkeat elementit loytyvat seinil-
ta, ja muutamaa rakenteellista pilaria lukuun ottamatta normaalipituinen ihminen nakee koko

myymalan kaikkialta (Kuva 14).
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Kuva 14: Myymalan yleisilme. Hyllykorkeus tekee paljon, vaikka valaistus jattaa aukkoja.

Valaistuksessa on onnistuttu heikommin. Valaistus koostuu Helsingin myymalan tavoin loiste-
putki- ja riippuvalaisinelementeista seka spottivalaisimista. Spottivalaisimilla on haettu sa-
manlaista ideaa kuin Helsingissa, mutta vaihtelevin tuloksin. Spottitangot ovat liian kaukana
seinasta luodakseen kunnon korostuksia, eivatka ne sovi seinalla oleviin ripustuksiin. Spotit
saattavat kohdistaa valoaan tyhjaan kohtaan seinalla. Valon maara ei ole tasainen, mika olisi
hyva, jos epatasaisuudella olisi funktio. Nyt ei kuitenkaan niin tapahdu. Ainoa jarkeva valon
maaran muutos on kassan kohdalla, joka on valon maaraltaan runsaampi kuin muu myymala.

Tama erottaa kassan muusta myymalasta omaksi alueekseen.

Partioaittojen varimaailma on sama. Kuitenkin Jumbon myymalassa huomiovarien kaytto oli
Helsingin myymalaan nahden heikompaa. Huomiovarien kayttaminen oli sattumanvaraista.
Jumbon myymalassa olisi parhaimmat edellytykset huomiovarien kayttoon. Tilat ovat hyvat,
ja nakyvyys ymparille on kunnossa. Kalusteiden sijoittelussa on mahdollisuuksia kayttaa huo-
miovareja tehokkaammin, silla kalusteiden paadyt ovat paakaytavalle pain suunnattu ja niissa

on tuotepaikkoja.

Asiakkaan palvelupolku on helpompi Jumbossa kuin Helsingissa. Sovituskoppeja on kaksi ja ne
ovat hyvissa paikoissa. Kun nakyvyys on hyva, ei kaytavien hukkuminen hairitse. Asiakas loy-

taa haluamansa osaston vaivatta. Tilaa on eika myymalaymparisto ahdista.
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5.4.4 Vertailumyymalat

Paakohteiden ohella tutkittiin, miten tutkitut asiat teoreettisen viitekehyksen ja tutkimushy-
poteesin osalta toimivat taysin erilaisissa ymparistoissa. Paakohteet olivat kaikki ulkoilutava-
ramyymaloita, ja niiden tyyppi vaihteli ymparistosta riippuen. Vertailumyymaloiksi haluttiin
sellaisia myymaloita, jotka ovat mielenkiintoisia konsepteiltaan ja eroavat ulkoilutavaramyy-
maloista. Nain ollen paadyttiin Suomalaiseen kirjakauppaan Citykaytavassa Helsingissa ja

Weekday -muotiliikkeeseen Aleksanterinkadulla.

Suomalainen kirjakauppa valittiin kahdesta syysta. Se on kaukana paakohteiden myymalaym-
paristosta, ja se on uusinut konseptiaan vahan aikaa sitten. Suomalainen kirjakauppa on luo-
nut konseptinsa uudella tavalla. Se on halunnut muuttaa asiakkaan kasityksen kirjakaupasta,
ja siina on onnistuttu. Myymalan sisustus, valaistus, kalustus ja viitoitus henkivat modernia
tyylia, varien kaytto on rohkeaa, korostuksilla ja kohdistuksilla leikitaan onnistuneesti. Suo-
malainen kirjakauppa haluaa tuottaa asiakkailleen elamyksia, hyotya ja sisaltoa taman ela-

man jokaiseen tilanteeseen (Suomalainen kirjakauppa 2012).
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Kuva 15: Suomalaisen kirjakaupan konsepti (Suomalainen kirjakauppa 2012)

Kirjakaupan mielikuva on muuttunut Suomalaisen konseptin avulla. Kirjakaupasta saa paljon
muutakin kuin vain kirjoja. Rohkeat varivalinnat ja viitoitukset rohkaisevat asiakasta tutki-

maan ja loytamaan uusia asioita (Kuva 15).
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Kuva 16: Suomalaisen kirjakaupan konsepti (Suomalainen kirjakauppa 2012)

Kalusteet ovat suuria elementteja lukuun ottamatta muunneltavia ja liikuteltavia. Korkeat
hyllyt peittavat nakyvyytta, mutta antavat kirjakaupoissa ja kirjastoissa asiakkaille totuttua
rauhaa ja yksityisyytta. Kirja on hyvin yksityinen asia monelle ihmiselle ja siksi on hyva, etta
konseptia luodessa tama on otettu huomioon. Hyva ja suurikokoinen viitoitus helpottaa asia-
kasta loytamaan haluamansa osaston. Huomattavaa on valaistuksen suunnitelmallisuus. Valo
heijastuu kiiltavista mustista pinnoista, mutta heijastuminen on kevytta ja pehmeaa eika kay
asiakkaan silmiin. Valo on kohdistettu juuri sellaisiin kohteisiin, joihin se on haluttu kohdis-
taa. Tuotepromootio valon kohdistuksen avulla luo dramaattisen efektin. Myymalanakyvyyden

parantamisen ei tarvitse olla pelkkaa hyllykorkeuden saatamista (Kuva 16).

Weekday kuvailee itseaan edistykselliseksi kauppakonseptiksi ja uskoo rohkeisiin ideoihin
(Weekday 2012). Myymalakonsepti on rohkea. Kuten jo aikaisemmin esimerkissa kerrottiin, on

Weekdayn vahvuus sen uniikissa myymalasuunnittelussa.
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Kuva 17: Weekdayn Hampurin myymala (New York Times 2009)

Kuten kuvassa nakyy (Kuva 17), ei Weekdayn myymalaa katsoessa ensiksi tule vaateliike mie-
leen, vaan pikemminkin moderni taidegalleria. Eritoten valaistuksella ja muodoilla leikittely
luo todella dramaattisen vaikutelman. Jokainen yksityiskohta on tarkoin harkittu. Weekdayssa
ei myyda vain vaatteita, vaan kokonaista elamantyylia. Voisi jopa sanoa, etta vaatteet ovat

Weekdayn konseptissa toissijainen myyntituote. Tunnelman voi aistia jo ulko-ovella.
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5.5 Tunnistetut haasteet myymalaymparistoissa

Myymalaymparistoissa suoritettu havainnointi tuotti monia erilaisia havaintoja. Havainnot
koostuivat myymaloiden fyysisten ymparistojen visuaalisista vaikutuksista asiakkaan palvelu-
polkuun. Myymalaymparistot olivat kaikki tarkoituksella erilaisia mahdollisimman laajan ai-
neiston saavuttamiseksi. Paakohteet valittiin samalta toimialalta, mutta ne olivat ymparistol-
taan erilaisia. Vertailumyymaloita kaytettiin benchmarking- ja ideointipankkeina, joista voi-
tiin ammentaa myymalakonseptien monimuotoisuutta. Vertailumyymalat olivat kummatkin

esimerkkeja siita, miten tavanomaisuuden ja perinteisen voi rikkoa ja pyrkia tekemaan uutta.

Myymalaympariston rakentaminen ei ole yksinkertainen prosessi, ja yleensa tietyt elementit
laitetaan tilaan kuin pakosta. Rakentamisessa on myos otettava huomioon taloudellinen nako-
kulma, silla kaikki maksaa. Siksi esimerkiksi kalusteiden valinnassa kannattaa ottaa huomioon
kalusteiden muunneltavuus, jotta ei tarvitsisi ostaa myymalaan montaa erilaista kalustetta,
vaan kalusteita muuntelemalla voidaan lisata myymalan monimuotoisuutta. Nain myos rahaa

saastyy.

Valaistuksessa on teknologia mullistunut muutamassa vuodessa esimerkiksi Led-lamppujen
myota. Vahavirtaiset ja vuosia kestavat lamput ovat hyva sijoituskohde. Lamppujen eri malle-
ja kannattaa harkita tarkoin. Harvoin yhdella valaisintyypilla parjaa, mutta valaisimissakin
muunneltavuus on valttia. Valaistuksen suunnitelmallisuus valaistusvoimakkuuden kautta on
myos nykyaikaisessa myymalasuunnittelussa tarkeaa. Vanha ja vielakin vallitseva kasitys on,
etta myymalan kokonaisvalaistusvoimakkuus on noin 1000 luxia ja se levittyy tasaisesti. Lux
on valaistusvoimakkuuden maare joka ilmaisee valovirran (lumen) suhteen neliometrilla

(1lux= 1 lumen/neliometri) (Handshake Trading Oy 2012).

Uusi kasitys on, etta myymalan kaytavilla on vain 300-400 luxia valaistusvoimakkuutta. Noin
700 luxia kaytetaan valaisemaan osastoja tai tuotteita. Nain valaistusvoimakkuus on suunnil-
leen sama, mutta se on jaettu niin, etta elementit myymalassa erottuvat toisistaan ja tuot-

teiden nakyvyys paranee. (Helenius 2012)

Myymalanakyvyys on asiakkaan palvelukokemuksen helppouden kannalta tarkea. Asiakkaan
palvelukokemus muodostuu todennakoisemmin positiiviseksi, jos han loytaa haluamansa hel-
posti ja nopeasti. Kohdemyymaloissa myymalanakyvyyden ajatusta ei ole viety loppuun asti.
Suurimmaksi ongelmaksi muodostuu suunnitelmallisuuden puute. Kussakin myymalassa voitai-

siin pienilla muutoksilla ja ohjeistuksilla luoda jannittava ja uudenlainen myymala.

Valaistusta on kahdenlaista, tarkoituksenmukaista tai pakollista. Kohdemyymaloissa valaistus

voidaan lukea pakolliseksi, silla tarkoituksenmukaisuutta ei ole. Koska myymalatilassa taytyy
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olla valot, ne laitetaan usein kattoon ja unohdetaan. Weekday ja Suomalainen kirjakauppa
kuitenkin todistavat, etta valaistus voi olla tarkoituksenmukainen myymalaelementti, ja vie-

lapa yksi dramaattisimmista ja vaikuttavimmista sellaisista.

Kohdemyymaloiden tuoteryhmat edustavat vahvasti elamyksellisia ja luonnonlaheisia harras-
tuksia. Tuotteiden elinian odotetaan olevan pitka ja laadun hyva. Siksi tuotteen korkea hinta
ei usein haittaa. Monet ihmiset tulevat ulkoilutavaramyymalaan haaveilemaan ja katsele-

maan. Ulkoilutavaramyymalan tulisi myyda elamyksia, eika toimia valikatena niille.

Ostopaatoksen muodostuminen riippuu myos asiakkaasta: Siksi on tarkeaa maaritella ne asia-
kastyypit, jotka kolmiokaavion (kuvio 10) mukaisesti myymalaymparistossa toimivat. Asiakas-
tyyppeja voidaan luetella kolme: 1) Satunnainen ulkoilija, 2) Harrastaja ja 3) Aktiivi. Nama
kaikki kolme asiakkaan arkkityyppia kyseisissa myymalaymparistoissa toimivat hieman toisis-
taan poiketen. Satunnainen ulkoilija tulee ulkoilutavaramyymalaan katselemaan, haaveile-
maan ja mahdollisesti hankkimaan jotain, milla aloittaa uusi harrastus. Harrastaja tuntee jo
harrastuksensa ja osaa vaatia enemman. Han yleensa osaa kulkea haluamalleen osastolle hel-
posti, mutta saattaa tarvita apua tuotteen valinnassa. Aktiivi tietaa tasan tarkkaan mita han

on tullut ostamaan ja ostaa vain omasta mielestaan itselleen sopivinta ja parhainta tavaraa.

5.5.1 Visuaalisen aistikokemuksen toteutuminen

Visuaalinen aistikokemus sisaltaa vareja ja muotoja. Vaikka kokemus on subjektiivinen, on
vareilla ja muodoilla muun muassa fysiologisia vaikutuksia. Naiden hyodyntaminen myyma-
laymparistossa on kannattavaa, silla oikeanlaisilla variyhdistelmilla voidaan viestia asiakkaalle
vaikka mita. Kohdemyymaloista Partioaitta oli kayttanyt sisustuksessaan variyhdistelmaa, joka
soveltuu myymalan maailmaan (Sinisen ja vaalean savyt viestivat laadusta). Kussakin myyma-
lassa kaytettiin tuotteiden esillepanossa huomiovareja vaihtelevasti. Taysin optimaalista ti-
lannetta tuskin voidaan jarjestaa, mutta myymaloiden ohjeistuksessa maininta huomiota he-

rattavista vareista olisi paikallaan.
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Kuvio 14: Esimerkki huomiovarin kaytosta

Sininen laatikko erottuu ruskeita paremmin jo pelkastaan varinsa avulla (Kuvio 14). Lisaa
erottumista lisaa se, etta se on yksin ruskeiden keskella. Asiakkaan katse kiinnittyy heti sini-
seen laatikkoon. Ajatellaan, etta sininen laatikko on tarjoustuote, jonka asiakas on loytanyt
mainoksista ja on tullut juuri sita tuotetta hakemaan myymalasta. Sininen laatikko erottuu ja
asiakas loytaa sen helposti. Taman jalkeen asiakas saattaa tehda herateostoksen, koska etsit-
ty tuote loytyi helposti. Sinisen laatikon ymparilla olevat tuotteet tulisikin valita niin, etta ne
jollakin tavalla tukevat sinista laatikkoa tai liittyvat siihen. Nain asiakas saattaa herkemmin

tehda impulsiivisen herateostoksen.

Tilan ja tuotevolyymin valinen suhde on myos tarkea palanen palvelupolkua. Palvelupolkua
haittaavia tekijoita ovat muun muassa liian ahdas tila (kalusteet/myymalan neliot), liikaa
tuotteita/kaluste ja tuotteen luontaisten ominaisuuksien (kuten talvitakkien kookkaampi ko-
ko) unohtaminen. Tilan ilmavuudella tai sen puutteella on vaikutusta myos myymalanakyvyy-
teen. Ilmava tila helpottaa asiakkaan havainnointikykya ja rauhoittaa. Ahtaassa tilassa asiakas
liitkkuu usein nopeammin, koska tila ei ole miellyttava ja sielta tahdotaan nopeammin pois.

Talloin myos havainnointikyky karsii.
5.5.2  Arsykkeiden onnistunut luominen

MR-malli on oiva ohjenuora myymaliakonseptoinnille. Arsykkeiden sisallyttdminen tuotevali-
koimaan ja myymalan fyysisiin elementteihin tekee asiakkaan palvelukokemuksesta mielen-
kiintoisen. Nykyisissa ymparistoissa arsykkeet ovat paaosin sattumanvaraisia tai niista puuttuu
suunnitelmallisuus. Hyva esimerkki tasta on Varuste.netin premium-seina. Sen tarkoitus on

tuoda esille kauden parhaimmat tuotteet, mutta nykyisessa asussaan seinan tehtava jaa asi-
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akkaalta ymmartamatta. Painvastoin, siita on haittaa asiakkaan nakokentalle. Kohdistetulla
valaistuksella ja kenties seinan uudelleen muokkauksella premium-seinan tehtava valittyisi

paremmin.

Vapaavirtaavassa myymalamallissa asiakkaan palvelupolku on epalineaarinen, silla varsinaiset
kaytavat puuttuvat. Siispa palvelupolku kulkee omaa reittiaan jokaisella kerralla. Tasta joh-
tuen vapaavirtausmallin mukaiset myymalat tarvitsevat fyysisia elementteja ohjaamaan asi-
akkaan kulkua. Asiakaslahtoinen palvelupolku tallaisessa mallissa vaatii hyvan nakyvyyden
asiakkaan etsimalle tuotteelle ja koko myymalalle. Palvelupolku on myos itseaan toistava pro-
sessi, joka korostuu vapaavirtaavassa myymalassa, koska asiakas saattaa kulkea moneen ker-
taan saman tapahtumapisteen lavitse. Tapahtumapisteiden sijoittamisen myymalaan tulisi

tapahtua tasaisin valimatkoin ja sellaisiin kohtiin, etta ne ovat nahtavissa kaikkialta myyma-

laa. Tahan auttaa huomattavasti hyllykorkeuden optimaalinen maarittely ja tilan ilmavuus.
Sovitus
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. /_\ = Palvelupolku
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Kuvio 15: Esimerkki vapaavirtaavasta palvelupolusta

. = Tapahtumapiste

Ylla oleva kuvio (Kuvio 15) on esimerkki siita, miten asiakkaan palvelupolkua voidaan tapah-
tumapisteiden avulla ohjata vapaavirtaavassa myymalassa. Tapahtumapisteet ovat arsykkeita,
jotka kiinnittavat asiakkaan huomion. Ennen sovituskoppia on syntynyt ostohalu, joka muut-
tuu viimeistaan sovituskopissa ostopaatokseksi. Tapahtumapisteiden valilla tapahtuvat asiat

vaikuttavat ostohalun ja/tai ostopaatoksen syntyyn.
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Kolmiokaaviossa (kuvio 10) esitettiin ideaa siita, miten tapahtumapisteiden valilla asiakkaan
ostopaatos saattaa vaihtua, esimerkiksi yhdesta tuotemerkista toiseen. Tata tapahtumaa
maariteltiin kriittiseksi pisteeksi. Tapahtumapisteen eli arsykkeen tarkoitus on herattaa asi-
akkaassa reaktio. Miten tai millaiseksi pitaisi arsyke muodostaa, jotta asiakas paatyisi valit-
semaan suuremmalla todennakoisyydella tietyn tuotemerkin? Sita mietitaan opinnaytetyon

lopputuloksessa.
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6 Ideaalimalli

Juokselahti maarittelee Pro gradu -tutkielmassaan ideaalimyymalan seuraavasti: "Myymala,
jossa asiointiin liittyvia kielteisia assosiaatioita aiheuttavia tekijoita on minimoitu ja myontei-

sia assosiaatioita aiheuttavia tekijoita on vahvistettu” (Juokselahti 2008, 26).

Totta, mutta myymalan ideaalimalli on paljon muutakin. Tassa kappaleessa esitellaan ideaa-
limalli myymalasta, jossa myymalanakyvyys toimii asiakkaan hyodyksi optimaalisessa tilan-
teessa. Ideaalimalli alkaa myymalan eri tasoilta, siirtyen myymalan yleisilmeesta aina tuot-
teen ominaisuuksien tasolle (Neljan tason hypoteesi). Kunkin tason kohdalla maaritellaan
myymalanakyvyyden kannalta merkittavat asiat, jonka jalkeen annetaan esimerkkeja hyvista
toteutuksista. Ideaalimalli koostuu siis kolmesta kappaleesta: 1) Myymalan tasot 2) merkitta-
vat asiat kullakin tasolla ja 3) Toteutusesimerkit. Ideaalimalli on tarkoitus rakentaa siten,
etta siita voidaan johtaa sovelluksia lahes kaikille kaupallisille aloille, niin myymaloille kuin

tuotemerkeille (Kuvio 16).

Myymalan tasot Merkittavat asiat Esimerkkeja Sovellukset
Yleisilme ‘ j i

Osastot ‘ ik

Esillepano ‘ ﬁ
‘ ik

[ Ideaalimalli |

[ [

Kuvio 16: Ideaalimallin kulku
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6.1 ldeaalimallin kokonaisuus

Ideaalimalli, niin kuin asiakkaan palvelupolku myymalassa, on kokonaisuus. Asiakkaan osto-
paatokseen johtava tie on monimutkainen prosessi. Myymalan sisalla kulkeva prosessi on visu-
aaliselta puoleltaan kuitenkin kohtuullisen yksinkertainen. Se on suunnitelmallinen kokonai-

suus nakyvyydesta.

Ideaalimalli on juuri tata: Ne myymalaympariston elementit, jotka visuaalisilta ominaisuuksil-
taan vaikuttavat asiakkaaseen, on koottu yhdeksi. Ideaalimallissa kerrotaan miten nama ele-

mentit voidaan rakentaa niin, etta ne toimivat optimaalisesti kyseisessa viitekehyksessa.

Ideaalimalli alkaa palvelupolun maarittelylla. Palvelupolun aariviivat muodostuvat yleisilmeen
tasolla, kun asiakas ymmartaa liikkeen pelisaannot ja aloittaa henkilokohtaisen palvelupol-

kunsa kulkemisen.

Kun palvelupolku on maaritelty, tehdaan tuotevalikoiman raakajaottelu, ja palvelupolku ja-
kaantuu osastoihin. Osastoilla kulkiessaan asiakas havainnoi ja etsii haluamaansa tuotetta.
Kalusteiden valinta tukemaan asiakkaan havainnointia ja tuotevalikoimaa on seuraava osa
ideaalimallia eli siirtymavaihe osastoilta esillepanoon. Myymalaymparisto, osastot ja tuotteet
on valaistu niin, etta asiakkaan on vaivatonta erottaa tuotteita toisistaan ja jotkin tuotteet
tulevat paremmin esille kuin toiset. Tuotteiden erottumisen maaraa myymalan asettamat
prioriteetit. Esillepano antaa tuotteesta asiakkaalle tietoa ja nayttaa asiakkaasta hyvalta.
Esillepano tuottaa asiakkaan palvelupolulla elamyksen, koska esillepano on siisti ja tukee

tuotteella kerrottua tarinaa.

Esillepanossa on huomioitu kaikki esillepanon tarkeimmat asiat. Nain asiakas havaitsee tuot-
teen, jota haluaa menna tutkimaan lahemmin. Palvelupolku on johtanut tuotteen luokse.
Tuotteen ominaisuudet on tuotu nayttavasti esille ja tuote on hyvalla paikalla osastolla. Asia-
kas on vakuuttunut tuotteesta. Jos tuote on ominaisuuksiltaan sellainen, etta sita voidaan
kokeilla tai sovittaa ennen ostamista, asiakas tekee taman nyt. Ostohalu on korkeimmillaan.
Tassa vaiheessa myymalanakyvyys ei enaa vaikuta, silla tuote todetaan hyvaksi ja ostohalu
muuttuu ostopaatokseksi. Asiakas suuntaa kassalle, maksaa ja poistuu hyvilla mielin myyma-

lasta.

6.2 Yleisilme

Yleisilme on myymalan kokonaiskuva. Se on ensimmainen asia jota asiakas havainnoi astues-
saan myymalaan. Yleisilmeen kuva muodostuu asiakkaan silmissa heti ensimmaisilla sekunneil-
la. Taman takia yleisilmeen on oltava houkutteleva. Myymalan myymalanakyvyyden kannalta

yleisilme on myos ensimmainen rajapinta, jossa myymalanakyvyyteen voidaan vaikuttaa.
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Myymalaanalyysissa havaittiin, etta yleisilmeen kannalta tarkeimmat elementit myymalaym-
paristossa ovat myymalan pohjaratkaisu, kalusteiden ominaispiirteet ja tuotevolyymi seka

valaistus.

Myymalaympariston yleisilmeen perimmainen tarkoitus on toimia asiakkaalle ensimmaisena
rajapintana kohti ostopaatosta. Kuten aiemmin todettiin, ihmisen kavelyvauhti hidastuu ja
silman toiminta muuttuu myymalaan astuttaessa. Silma alkaa hidastumisen myota etsia kiin-
topisteita, joihin mielenkiinto voisi kohdistua. Yleisilme auttaa asiakasta loytamaan etsimansa

osaston.

6.2.1 Pohjaratkaisu ja tilan jakaminen

Yleisilmeen kannalta myymalan pohjaratkaisun tulisi olla selkea ja informoiva. Asiakkaan tuli-
si mahdollisimman helposti ja nopeasti saada selville myymalan sisaiset ”pelisaannot”. (Mark-
kanen 2008, 107.) Pelisaannot selvittavat asiakkaalle, missa on palvelukokemuksen tarkeim-
mat tapahtumapisteet (kuten kassa, sovituskoppi, infopiste) ja millainen kulkureitti asiakkaan
kannattaa valita, jotta tama kykenee kulkemaan helposti myymalassa. Nakyvia informaation
lahteita on esimerkiksi selkeat viitoitukset tai ylhaalle nostettu tuote, joka kertoo asiakkaal-

le, mita silta suunnalta loytyy.

Osastojen sijoittelun tulee olla myymalakonseptin mukainen. Konseptilla tulee aina olla pu-
nainen lanka, jota myymala seuraa. Nain ollen myos osastojen sijoittelun tulee seurata tata
punaista lankaa. Asiakkaan palvelupolku rakentuu loogisesti osastojen sijoittelun mukaan ja

tukee palvelukokemuksen kehittymista.

Parhaimmillaan myymalan kokonaisratkaisu on silloin, kun asiakas ymmartaa heti millaisia
osastoja mistakin loytyy ilman etta talle tarvitsee edes kertoa sita viitoituksilla (Helenius
2012). Kalusteiden sijoittelulla voidaan kertoa asiakkaille myymalan pelisaannoista. Kalusteil-
la voidaan maarittaa tilan kaytavia ja muodostaa osastojen piirteita. Valaistuksella voidaan
myos jakaa tila. Erilaisilla valaistusratkaisuilla voidaan esimerkiksi jakaa tila osastoihin, tai
korostaa tiettya myymalan aluetta. Nain on tehty esimerkiksi Milanon Miss Sixty -
vaatekaupassa, jossa lattiaan upotetut valoelementit erottavat kassan omaksi alueekseen.
Tama luo yksityisyytta. (Markkanen 2008, 110.)
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Kuva 18: Varuste.netissa yksi osasto erotettiin lattiamateriaaleilla.

Lattiamateriaali on yksi mahdollisuus erottaa osastoja toisistaan (Kuva 18). Ylla olevassa ku-
vassa osasto on paakaytavan varrella. Paakaytavan lattia erotetaan ensin lattialistalla, jonka
jalkeen alkaa lamminsavyinen laminaatti. Lattiamateriaali myos sointuu osaston muun ilmee-

seen ja tuotekategoriaan (Metsastys).

Pohjaratkaisussa pitaa ottaa huomioon myos tilan rakenteelliset hairiotekijat, kuten pilarit ja
tilan ominaismuoto. Tilalla voi olla vaikeita kulmia ja muita rakenteellisia haasteita, jotka
hairitsevat nakyvyytta. Samalla tavoin pilarit toimivat rakenteellisina nakyvyyden estajana.
Naita hairioita ei voida poistaa, joten niiden kanssa on voitava toimia tehokkaasti. Pilareita
voidaan kayttaa esillepanotilana ja tilan muodon haasteita voidaan lieventaa esimerkiksi si-

joittelemalla osastot haastavat tilat huomioon ottaen.
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Kuvio 17: Tilan yleisimmat mittasuhteet

Ylla oleva kuvio (17) esittaa yleisinta myymalan mittasuhdetta. Tilan pidempi sivu on kaksin-
tai kolminkertainen tilan lyhyempaan sivuun verrattuna. Tama tarkoittaa sita, etta esimerkik-

si lyhyelta sivultaan 8 metrinen tila on syvyydeltaan noin 16-20 metrinen. (Helenius 2012.)

',.-“C X

Kuva 19: Rakenteellisen pilarin hyodyntaminen

Ylla olevassa kuvassa (Kuva 19) pilari toimii esillepanotilana. Esillepanoratkaisu on hyva, silla

se ei esta nakyvyytta kovin paljoa enempaa kuin itse pilari. Ratkaisu on kevyt ja ohut. Vaikka
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tuotevalinta voisi olla parempi, kuten varsinainen esillepanokin, toimii ratkaisu hyvin. Hyo-

dyntamalla rakenteellisia hairiotekijoita voidaan parantaa tilan toimivuutta.

Alla olevassa kuviossa (18) kuvataan kaytavien yleismitoitusta. Yleinen kasitys on, etta yhden
asiakkaan vaatima tila kaytavalla on 60cm. Sivuttaissuunnassa asiakas tarvitsee 30cm tilaa.
Myymalan kaytavat tulisikin rakentaa tata silmalla pitaen. Yleinen peruskaytanto on, etta
myymalan paakaytavilla tilaa on kahdelle asiakkaalle, sivukaytavilla 1,5 asiakkaalle ja pie-

nimmilla kaytavilla yhden asiakkaan verran. (Helenius 2012.)
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Kuvio 18: Kaytavien yleismitoitus millimetreissa

Pohjaratkaisun ja tilan jakamisen periaatteiden merkittavimmat asiat:

- Myymalan pohjaratkaisu tukee asiakkaan palvelupolkua

- Asiakas ymmartaa myymalan pelisaannot mahdollisimman nopeasti
- Asiakas erottaa erilliset osastot myymalaymparistosta

- Asiakas pystyy ymmartamaan osastojen sijoittelun periaatteet

- Asiakkaalle selviaa osastojen sijainti ja koostumus ilman ohjausta

- Rakenteellisia hairiotekijoita on hyodynnetty

6.2.2 Kalusteiden ominaisuudet

Kalustuksen taytyy sopia myymalakonseptiin ja olla sisustuksellisesti jarkeva. Kalustuksella
pitaa pystya leikkimaan. Optimitilanne olisi, etta joka kerta kun asiakas astuu myymalaan
sisaan, se on muuttunut jollakin tapaa. Talloin asiakas kokee parhaimmillaan jannittavan
elamyksen. Liikuteltavat ja muunneltavat kalusteet ovat paitsi taloudellisesti jarkevia, niilla
voidaan myos luoda elamyksia asiakkaalle. Kalusteilla pelatessa on kuitenkin pidettava mie-

lessa myymalakonseptin kokonaisrakenne.
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Kuva 20: Hyllykorkeuden vaikutus nakokenttaan

Kalustuksella voidaan maaritella kulkureitteja helposti. Kalusteet toimivat sellaisenaan asiak-
kaan reitin ohjaajina. Hyllykorkeus on kalustuksen tarkein elementti yleisilmeen tasolla. Hyl-
lykorkeuden tulisi olla normaalipituiselle ihmisille sopiva niin, ettei hylly peita taman nako-
kenttaa (Kuva 20). Talloin asiakkaan navigointi myymalassa on helppoa ja vaivatonta. Kalus-
teisiin sijoitetut tuotteet kertovat asiakkaalle, millaisesta osastosta on kyse. Jos kalusteiden
ja tuotteiden harmonia on onnistunut, asiakkaalle ei tarvitse kertoa, mita missakin osastossa

on.
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Kuvio 19: Brandispesifisten kalusteiden vaikutus yleisilmeeseen
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Ylla oleva kuvio (19) kuvaa konseptin merkitysta brandien omien kalusteiden kuten disp-
layelementtien vaikutuksesta yleisilmeeseen. Brandi, jolla on vahva konsepti, voi vaatia
myymalalta omien kalusteidensa sijoittelua ja sijoittaa ne siten, etta niista on hyotya. Tallgin
kalusteet eivat hairitse yleisilmeen myymalanakyvyytta tai myymalan funktionaalisuutta,
brandi saa arvolleen sopivan ilmeen myymalan sisalla ja myymala hyotyy suunnitelmallisesta
kalustuksesta. Jos brandilla ei ole vahvaa konseptia, myymala paattaa brandin kalusteiden
sijoittelusta yksin. Suunnitelmallisuuden puute heikentaa brandin arvoa, eika brandi tuota
lisaarvoa myymalalle. Nain on tapahtunut Varuste.netissa, jossa useiden brandien omat ele-
mentit ja kalusteet oli sijoitettu myymalaan sattumanvaraisesti ja asiakkaan toimintaa haita-
ten (Kuva 9).

Kalustuksen merkittavimmat asiat yleisilmeeseen:

- Kalustus sopii konseptiin ja sisustukseen saumattomasti

- Kalusteet viestivat asiakkaalle myymalan pelisaantoja ja ohjaavat asiakkaita
- Kalustuksen hyllykorkeus on normaalipituiselle asiakkaalle sopiva

- Asiakkaan nakokentta on mahdollisimman laaja ja esteeton

- Kalustusta pystytaan muuttamaan helposti ja nopein valiajoin

6.2.3 Valaistus

Ihmissilma nakee valoa. Kaikki mita me naemme, on valon eri spektreja, heijastuneena eri
pinnoilta. Yleisilmeen mittakaavassa valaistuksen tulisi herattaa asiakkaan mielenkiinto ja
tukea asiakkaan toivetta loytaa myymalasta elamyksia tuottava tuote tai palvelu (tai palvelu-
tuote). Kuitenkaan suurimmassa osaa nykyisista myymalaymparistoista ei valaistusta ole mie-
titty. Myymalan valaistus nahdaan pakollisena myymalasuunnittelun osana, ei kokonaisvaltai-
sena suunnittelun alana. Tilanne on muuttumassa, kuten referenssimyymalat osoittavat, mut-

ta paljon on viela tehtavaa.

Yleisilmeen valaistuksen tulisi olla valon maaraltaan soveltuva myymalan sisustukseen niin,
etta asiakkaan silma pystyy erottamaan helposti myymalan elementit. Valon savyjen tulee
sointua myymalan ilmeen kanssa. Valon maaralla voidaan myos viestia asiakkaalle tiettyja
asioita, aivan kuten vareillakin. Himmeampi valaistus, jossa on kirkkaampia kohdistuksia, koe-
taan usein laadukkuuden merkiksi kun taas tasainen, kirkas ja "normaali” valaistus koetaan
halvaksi. (Markkanen 2008, 109-110.)

Laadukkuuden ilmi tuomiseksi tulisi myymaloiden yleisvalaistuksen olla himmeampi kuin osas-
toilla tapahtuva kohdistus. Nain luodaan laadukas yleisvaikutelma ja asiakkaat loytavat ha-

luamalleen osastolle helpommin, kun valaistus ei ole samanlaista kaikkialla myymalassa. Va-
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laistuksella on myos mahdollista luoda elamyksia, kuten Weekdayssa tehdaan, joten asiakkaan

palvelukokemusta voidaan kehittaa suunnittelemalla myymalan valaistus.
Yleisilmeen valaistuksen merkittavimmat asiat:

- Valaistus tukee palvelupolkua auttamalla asiakkaan navigointia ja havainnointia
- Valon maara soveltuu myymalakonseptiin

- Valon maara helpottaa myymalan elementtien havainnointia

- Valaistus luo tunnelmaa ja viestii asiakkaalle myymalan pelisaantoja

- Valaistus luo elamyksia jo etuovella
6.2.4 Yleisilmeen ideaalimalli

Yleisilmeen kohdalla pohjaratkaisun tulee olla selkea niin, etta osastot erottuvat helposti ja
myymalan pelisaannot tulevat asiakkaalle selviksi jo etuovella. Hyllykorkeuden tulee olla
normaalipituiselle ihmiselle sopiva ja kalusteiden tulee tukea kokonaisilmetta. Yleisvalaistuk-
sen tulee olla soveltuva konseptiin ja tuettava osastojen informaatiota. Osastojen taytyy olla
jarkevasti sijoiteltu niin, etta osastoista ja niiden tuotesisallosta muodostuu asiakkaan palve-
lupolulle selkea tarina. Tarina kertoo asiakkaalle kaiken oleellisen myymalaymparistosta ja
asiakas ymmartaa myymalaymparistoa. Esimerkki tarinan rakentamisesta on Varuste.netin

pohjakartta, joka viestii asiakkaalle seikkailullisuudesta.
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Kuvio 20: Esimerkki kalusteilla ja valoelementeilla ohjauksesta

D

O = Osasto

Kassa ‘ = Mahdollinen asiakkaan polku

= Valaistuselementti

(o

9

‘%




70

Ylla oleva kuvio (20) esittaa esimerkin siita, miten kalusteilla ja valaistuksella voidaan ohjata
asiakkaan polkua. Kalusteet luovat “radan”, jota pitkin asiakas kulkee. Valoelementit toimi-
vat silman ohjaajina, kuljettaen asiakasta radan lapi. Sisustuselementit ja varien kaytto aut-

tavat asiakkaan kulkua. Osastojen sijoittelu ja tuotesisalto tukee palvelupolun kehittymista.

Esimerkki tasta on lkea, jossa osastot on sijoiteltu niin, etta ohjatulla palvelupolulla kaydaan
lapi koko asunnon sisustus. Kaikki alkaa suurista kalusteista ja huonekokonaisuuksista paatty-
en pieniin sisustustarvikkeisiin. Ikean myyntiorientoinutta, asiakkaan haaveisiin ja tunteisiin
vetoavaa myymalaymparistoa voidaan soveltaa vapaavirtausmyymaloihin sijoittamalla osastot
saman logiikan mukaisesti, esimerkiksi kaymalla asiakkaan koko vaatekerta lapi alkaen sukista
ja alusvaatteista paattyen ulkovaatteisiin. Vapaavirtaavan mallin etu on se, etta asiakkaalla
on mahdollisuus poiketa polulta milloin vain ostopaatoksen synnyttya. Talloin nakyvyyden on

oltava esteeton, jotta asiakas loytaa esimerkiksi kassan tai sovituskopin valittomasti.

Yleisilmeen merkittavimmat asiat:

- Kertoo asiakkaalle myymalan pelisaannot mahdollisimman selvasti
- Tarjoaa esteettoman nakyvyyden lapi myymalan
- Myymalaympariston elementit erottuvat selvasti toisistaan

- Ympariston elementit muodostavat yhtenaisen polun tai tarinan

6.3 Osastot

Osasto toimii myymalan mittakaavassa seuraavana myymalanakyvyyden tasona. Osastojen
koostumus voi olla monenlainen, silla osastotyyppeja on erilaisia. Myymalaanalyysissa havait-
tiin, etta osastoja on kolmea eri paatyyppia, jotka jakautuvat tuotevalikoiman mukaisesti:
Sukupuolen mukaisesti suunniteltu osasto, harraste- tai tuotekategorioittain jaettu osasto ja
yhden tuotemerkin oma osasto. Paatyyppien ohella osastoissa voidaan havaita myymalamalli-
en mikrosovelluksia. Vaikka myymala itsessaan olisi paaasiallisesti ruudukkomallinen, voi jol-
lakin osastolla olla vapaavirtaava malli. Tallainen esimerkki on esimerkiksi suuret automarke-
tit, joiden paaasiallinen malli on ruudukko, mutta myymalassa on esimerkiksi vapaavirtaavia

vaateosastoja.
6.3.1 Osaston maaritys ja pohjaratkaisu
Osaston maarittely on pohjimmiltaan tuotevalikoiman raakasijoittelua, jossa myymalan tuot-

teet sijoitetaan ennalta maaratyn kategorian mukaisesti myymalan sisalle. Osaston pohjarat-

kaisu riippuu siita, mita tuotesisaltoa osastolla on ja missa osasto sijaitsee myymalan palvelu-
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polulla. Osaston pohjaratkaisun pitaa kuitenkin tukea myymalan yleista pohjaratkaisua ja sal-

lia nakyvyys myos osastolta toiselle.

Kuva 21: Fjallravenin osasto Jumbon Partioaitassa. Omat, kustomoidut kalusteet erottavat

Fjallravenin osaston muusta myymalasta.

Osaston raamien taytyy olla selvasti esilla (Kuva 21). Osastojen erottuminen on tarkeaa asiak-
kaan ymmarryksen kannalta. Kun asiakas ymmartaa myymalan pelisaannot, on taman palvelu-
polku selkeampi ja helpompi. Siksi asiakkaan taytyy pystya mahdollisimman vaivattomasti
erottamaan eri osastot toisistaan. Yleisilmeen kohdalla kerrottiin jo keinoja, miten osastoja
voidaan erottaa toisistaan. Naita erottumisen elementteja voivat olla kalustus, tuotevalikoi-
ma, valaistus, lattia- ja kattomateriaalit, elavoittavat elementit kuten displayt tai sisustuksen

vivahteet.

Oli osaston malli mika hyvansa, on silla oltava aina jokin tarkoitus, ”mikrokonsepti”. Osaston
on sovittava myymalan kokonaiskuvaan ja tuotettava sille lisaarvoa. Mikrokonseptin maaritys
riippuu osaston mallista, tyypista, tuotteista ja fyysisista elementeista. Hyva esimerkki tasta
on Varuste.netin kiipeilyosasto. Vaikka osasto markkinoi vahvasti yhta tuotemerkkia (Petzl),

on silla kuitenkin selkea idea ja konsepti (Kuva 22). Se sopii myymalan seikkailumieliseen

yleisilmeeseen (Kuva 23).
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Kuva 22: Vuorikiipeilyosasto

Kuva 24: Varuste.netin vapaa-ajan osasto

Osaston kalustuksellisen koostumuksen tulee olla tilava, jotta asiakkaan on vaivatonta kulkea
osastolla haluamallaan tavalla. Ylla olevassa kuvassa (Kuva 24) vaaterekkeja on liikaa verrat-
tuna osaston kokoon. Osasto tuntuu ahtaalta ja luotaantyontavalta. Tuotevalikoima on liian

suuri tilaan nahden. Lisaksi varien ja valaistuksen ajattelematon kaytto tekee osaston halvan
tuntuisen. Karsimalla rekin tai kaksi pois, vahentamalla tuotevalikoimaa hieman ja suunnitte-

lemalla varien ja valaistuksen harmoniaa osasto olisi parempi.
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Osastojen pohjaratkaisun ja maarittelyn merkittavimmat asiat:

- Osastolla on oma ”mikrokonsepti”
- Osaston maarityksien ja pohjaratkaisun idea saadaan yleisilmeen punaisesta langasta
- Osaston erotuttava selkeasti, sulautumista ei saa osastojen valilla tapahtua

- Osastolla toteutuu asiakkaan palvelupolku pienemmassa mittakaavassa

6.3.2 Valaistus ja kalustus

Osastoilla valaistuksen tulee erottua myymalan yleisilmeen valaistuksesta. Jos yleisilmeen
valaistus on tasainen mutta hieman himmea, tulee osastoilla olla kohdennettua tai kirkkaam-
paa valoa. Nain osastot erottuvat myymalan pohjasta. Kohdennettu valo kannattaa kohdistaa
osaston sellaisiin esillepanoratkaisuihin, jotka selvimmin kertovat osaston tuotevalikoiman.
Nain asiakas voi loytaa haluamalleen osastolle ilman, etta taman tarvitsee lukea viittoja tai
etsia kyseista osastoa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi korkeat hyllyt ja yksittainen taso tai

rekki, jota halutaan korostaa.
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Kuvio 21: Kalustussijoittelun esimerkki

Kalustuksen tyyppi ja sijoittelu osaston sisalla on ratkaiseva tekija myymalanakyvyyden kan-

nalta osastoilla. Korkeat hyllyt tulisi sijoittaa seinille, mikali mahdollista. Jos osastolla ei ole

seinia, korkeat hyllyt sijoitetaan osaston keskelle niin, etta ymparoiva tila on mahdollisimman

avoin ja mahdollistaa nakyvyyden toteutumisen. Korkeille hyllyille tulisi kummassakin tapauk-

sessa sijoittaa ylahyllyille/ylatilaan sellaisia tuotteita, joita halutaan tuoda esille. Kyseisia

tuotteita tulee lOoytya myos matalalta, asiakkaan tasolta, jotta tama paasee tuotteeseen ka-
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siksi. Korkealla olevien tuotteiden tarkoitus on herattaa asiakkaan huomio, luoda arsyke (Ku-
vio 21).

Kalusteiden siirreltavyys ja muunneltavuus on tarkea seikka, koska kuten koko myymalaympa-
riston, on myos osastojen ajoittainen muuttuminen tarkeaa. Asiakas kaipaa elamyksia ostok-
silla ollessaan, ja tuttu ymparisto tarjoaa pidemman paalle vahan elamyksia. Siksi on tarkeaa
yllattaa ja haastaa asiakasta ajoittain tarjoamalla uutta myos perinteisen tuotevalikoiman
uusimisen ohella. Jos kalusteen muunneltavuus ja siirreltavyys on hyva, ei joka uusimiskerral-

le tarvitse hankkia uusia kalusteita. Talloin my0s yritys saastaa rahaa.

Osastojen valaistuksen ja kalustuksen merkittavimmat asiat:

- Tilan ja kalusteiden suhteen pitaa olla kunnossa, jotta osasto on ilmava

- Osastojen valaistuksen tulee erottua yleisvalaistuksesta

- Valaistuksen tarkein ominaisuus on korostaa tuotteita; Osastoilla tulee kayttaa koh-
dennettua valaistusta

- Kalustuksen tulee tukea myymalanakyvyytta niin mallin kuin sijoittelunkin kohdalla
6.3.3 Ideaali osasto
Ideaaliosasto sopii myymalakonseptiin saumattomasti, kuitenkin niin, etta osasto erottuu sel-

keasti myymalaymparistosta. Sen mikrokonsepti on suunniteltu kokonaisuus, jossa asiakkaan

palvelupolku toteutuu. Tuotevalikoima maarittelee osaston koostumuksen myos kalusteiden

osalta.

Kuva 25: Inspiroivia ja mielikuvia herattavia kuvia Fjallravenin seinaelementissa.
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Osastolla on ”jokin juju” (Kuva 25), asia joka herattaa kiinnostuksen ja tunteita. Valaistus on
suunnitelmallinen ja tukee osaston kalustusta ja tuotevalikoimaa. Kalustus ei saa olla normaa-
lipituiselle ihmiselle liian korkea ja nakyvyyden tulee olla joka puolelle hyva. Kalustuksen ja
tilan valisen suhteen tulee olla kunnossa niin, ettei ahtaita tiloja ole osaston sisalla ja asiak-
kailla on riittavasti tilaa lilkkkua. Tama korostuu vapaavirtaavissa myymaloissa, joissa usein

kalusteita on liikaa (vertaa Varuste.netin vapaa-ajan osasto).

Ideaaliosaston merkittavimmat asiat:

- Osasto sopii myymalaymparistoon saumattomasti

- Osasto erottuu omaksi tilakseen myymalan kokonaisuudesta

- Osastolla on selkea mikrokonsepti

- Osaston rakenne tukee asiakkaan palvelupolkua

- Osasto herattaa kiinnostuksen

- Osaston valaistus on kohdennettu ja eroaa muusta myymalasta

- Kalustus tukee myymalanakyvyytta tilan ja korkeutensa puolesta

6.4 Esillepano

Tuotteiden esillepano on myymalan mittakaavan kolmas taso, jolla erilaisilla esillepanoratkai-
suilla vaikutetaan myymalanakyvyyteen. Esillepanon tulisi aina pyrkia tuomaan mahdollisim-
man edustava ilme esille pantavalle tuotteelle. Esillepanossa on otettava huomioon myos
inhimillinen nakokulma, silla tuotteiden esillepano on herkin taso muutoksille. Asiakkaat so-
vittavat ja kokeilevat tuotteita jatkuvasti, joten taydellisen esillepanon yllapitaminen on vai-
keaa. ldeaalimallissa esillepanoa kasitellaan kuitenkin fyysisten elementtien kautta, eli miten

myymalan elementeilla voidaan kehittaa esillepanoa ilman inhimillista tekijaa.

Esillepanon herkkyyteen voidaan vaikuttaa. Riippuen tuotevalikoimasta, kalusteiden ja tuot-
teiden volyymin valisen suhteen taytyy olla kunnossa. Esimerkiksi vaaterekkiin, jossa on se-
songin mukaisesti ollut kevyita syystakkeja, ei mahdu samaa maaraa paksuja talvitakkeja.
Lisaksi on tarkeaa muistaa tilan ja kalusteiden suhde. Jollei tila ole ilmava, se tuntuu ahtaalta

ja esillepano karsii, kun asiakkaat pahimmillaan tormailevat rekeista pursuaviin vaatteisiin.

6.4.1 Esillepanon merkitys

Esillepanon tarkein funktio on tuotteiden asettaminen myymalaymparistoon niin, etta ne ovat

mahdollisimman houkuttelevia asiakkaalle. Esillepanoratkaisujen tulisi olla yhtenaisia riippu-
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matta siita, kuinka montaa esillepanon keinoa kaytetaan. Keinoja on monia ja ne riippuvat

esillepanoon kaytettavien kalusteiden ominaisuuksista.

Vertikaalitasoilla ja seinahyllyilla tuotteen esillepanon tulee olla siisti. Tuotteen varia koros-
tava taustamateriaali tulee ottaa huomioon. Ensisijaisen myytavan tuotteen ymparille tulee
sijoittaa sita tukevia tuotteita ja ensisijaisen tuotteen on erotuttava ominaisuuksillaan tuke-
vista tuotteista. Valaistuksen on tuettava esillepanoa. Valaistus korostaa esitteille pantuja
tuotteita ja optimitilanteessa korostaa tuotteen ominaisuuksia kuten varia. Tuotteiden vo-

lyymin tulee soveltua myymalakonseptin maarittelemiin rajoihin.

Rekeissa ja tankokalusteissa on tarkeaa, etta tuotevolyymi ei kasva liian suureksi. Asiakkaan
on vaikea tutkia tuotteen ominaisuuksia, jos tuotteita on liikaa eika niita pysty selaamaan
kunnolla. Rekeissa ja tankokalusteissa ei ole mahdotonta toteuttaa valaistusratkaisuja, kuten

alla olevasta kuvasta selviaa (Kuva 26).

Kuva 26: Valaistu vaateteline (I new idea homepage 2012)

Esillepanossa on muistettava myos asiakkaan toiminnan helpottaminen. Helsingin Kampin Ant-
tilassa ei ole tahan kiinnitetty huomiota uuden remontin myota. Viihde-elektroniikkaosastolla
on seinahyllyja, joiden alin hyllytaso on lattian tasolla. Asiakas joutuu lahes rydmimaan nah-
dakseen esimerkiksi dvd-levyn otsikon ja hintalapun. Seinahyllyn design on epaonnistunut,
silla vaikka sen avulla voidaan pitaa entista suurempaa tuotevalikoimaa esilla, designissa ei
ole otettu huomioon asiakkaan helppokayttoisyyden nakokulmaa. Jos seinahyllyssa kaytettai-
siin alempaa osaa esimerkiksi pienena varastointitilana vetolaatikkoineen, olisi design onnis-
tuneempi. Kalusteiden merkitys ja toiminnallisuus on siis esillepanon tasolla hyvin tarkea ko-
konaisuus. Remontissa on kuitenkin hyllykorkeutta saadetty paremmaksi, ja nakyvyys myyma-

lassa on parempi kuin ennen.
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Esillepanon merkityksen merkittavimmat asiat:

- Esillepano tukee tuotteen ominaisuuksia

- Esillepano esittaa tuotteen mahdollisimman houkuttavalla tavalla

- Esillepanon siisteyden yllapitaminen

- Tuotteen korostaminen valaistuksella, taustavarilla tai muilla tuotteilla
- Tuotevolyymin sopivuuden sailyttaminen

- Asiakkaan toiminnan helpottaminen

6.4.2 Ripustus

Tuotteiden ripustus on seinahyllyilla ja tankotelineilla eras esillepanon ryhdikkyyden avainasi-
oita. Esimerkiksi vaatteiden ripustus niille sopiviin henkareihin on tarkeaa, silla henkareita on
erilaisia ja ne sopivat parhaiten tietyille tuotteille. Jos henkari on varustettu tuotemerkin

logolla, tulisi niita kayttaa vain saman tuotemerkin vaatteisiin. Muuten tuotemerkin brandiku-

va karsii ja esillepano nayttaa huolimattomalta.

Alla olevassa kuvassa (Kuva 27) on tapahtunut nain. Sastan logo nakyy paremmin kuin Fjallra-
venin logo tuotteessa. Varien puolesta kyseisessa tapauksessa on kuitenkin onnistuttu. Etu-
alalla oleva paita erottuu takanaan olevista paidoista ja kiinnittaa asiakkaan huomion. Varien

kontrasti ei ole paras mahdollinen, mutta riittava herattamaan huomion.

Kuva 27: Fjallravenin paita Sastan henkarissa.
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Ripustuksen merkittavimmat asiat:

- Tuotteen ryhdikkyys
- Brandin arvokkuuden sailyttaminen

- Logojen huomioiminen

6.4.3 Varien kaytto

Kalusteiden muunneltavuus edesauttaa varien kayton onnistunutta toteutumista. Jos esille-
panossa kaytettavia kalusteita voidaan helposti muokata esimerkiksi taustalevyja vaihtamalla,
voidaan kayttaa esillepanossa enemman variaatioita. Tama helpottaa myos myymalan sisus-
tusta uusiutumaan esimerkiksi sesongin mukaan. Kalusteen tausta tulee valita tuotteen vari-

spektrin mukaan niin, etta tuote erottuu parhaiten.

Taustan lisaksi vareja voidaan hyodyntaa esillepanossa yhdistamalla vareja. Varien yhdistami-
nen korostaa haluttua tuotetta ja rohkeilla yhdistelmilla voidaan herattaa asiakkaassa tuntei-

ta ja tuottaa talle elamyksia. Haluttu tuote erottuu paremmin.

Huomiovarit herattavat kiinnostusta. Hyvin erottuva, kirkas tai rohkea vari kiinnittaa silman
huomion. Nain ollen huomiovarien kaytto esillepanossa on tarkeaa. Esillepanolla voidaan vies-
tia asiakkaalle esimerkiksi osaston sisaltoa, ja tassa huomiovarit ovat tarkeita. Kun asiakkaan

havainnointi kohdistuu huomiovariin, han nakee myos ymparoivat asiat.

Kuva 28: Valkoinen varien ymparoimana.
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Huomiovarit toimivat toiseenkin suuntaan. Kuvan (Kuva 28) valkoinen takki ei itsenaisena ero-
tu kovin hyvin taustastaan, mutta se on ainoa valkoinen takki koko seinalla. Sen ymparilla on
kirkkaita ja varikkaita vareja ja ne hukkuvat toisiinsa. Yksinaisena valkoisena takkina kymme-
nien muiden joukosta tama varispektriltaan puhdas vari erottuu erinomaisesti, vaikka tausta

ei takin varia tue.

Varin kayton merkittavimmat asiat esillepanossa:

- Tuotteen taustan valitseminen/Qikea tuote oikealle taustalle
- Variyhdistelmien kaytto

- Vareilla korostaminen

- Huomiovarien kaytto

- Ymparoivien tuotteiden hyvaksikaytto

6.4.4 Optimaalinen esillepano

Kuva 29: Optimaalinen esillepanoesimerkki

Ylla oleva kuva (Kuva 29) esittaa optimaalista esillepanotilannetta. Kuvan viisi paitaa ovat
seinahyllylla. Erottumisen tekijoita on useita. Ensimmaisena erottuu tuotteen vari. Huomiova-
rin kaytto erottaa tuotteen ymparoivista tuotteista. Toisena tuotteen erottaa sen sijainti hyl-

lyssa. Se on keskella hyllya, voimakkaan varisena, joten asiakkaan silma havaitsee sen hel-
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pommin. Kolmantena erottajana toimii valaistus, joka korostaa tuotetta. Neljantena erotta-
jana toimii tuotteiden volyymi. Jos hylly olisi taynna paitoja, olisi tuotteiden havaitseminen
asiakkaalle hankalampaa. Sopiva suhde tilan ja tuotteiden valilla on tarkeaa. Viimeisena on

hyllyn tausta. Taustan vari tuottaa kontrastin muille vareille korostaen niita entisestaan.

6.5 Tuotteen ominaisuudet

Tuotteen ominaisuudet on ideaalimallin viimeinen taso, jolla myymalanakyvyyteen voidaan
vaikuttaa. Tasoa kasitellaan sovittavana ideana, koska jokainen tuote ja pakkaus on erilainen.
Optimaalista myymalanakyvyytta talla tasolla kehitetaan sovittamalla muu myymalaymparisto

tukemaan tuotteen ominaispiirteita.

6.5.1 Esillepanon tuki

Esillepanolla on suuri merkitys sille, milta tuotteen ominaisuudet nayttavat. Jos esillepano on
tehty hyvin ja tuote nayttaa kalusteessaan/ymparistossaan hyvalta, tulevat sen luontaiset

ominaisuudet paremmin esiin. Jos esillepano on huolimaton, voi tuotteen jokin ominaisuus

jaada asiakkaalta huomaamatta.

Kuva 30: Sastan The Pole -takki seinalla. Resuinen esillepano ei tue tuotetta.

Ylla oleva kuva (30) on Helsingin Partioaitasta. Sastan The Pole -takki on Retkilehden testi-

voittaja (9/2010), arktisiin olosuhteisiin suunniteltu huipputekninen kuoritakki, joka on tes-
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tattu aidoissa olosuhteissa Etelanavalla. Suositushinnalla 669 € The Pole on selkeasti suunnat-
tu vaativaan kayttoon ja sen ostaja odottaa silta huippulaatua ja toimivuutta kaikissa olosuh-
teissa. (Sasta Oy 2012) Esillepano ei ikava kylla mairittele tuotetta. Tuote on varmasti omi-

naisuuksiltaan huippulaadukas, mutta ryhditon ja resuinen esillepano ei esittele tuotteen par-
haita puolia. Sasta esittelee verkkosivuillaan muun muassa ainutlaatuista myrskyhuppua, mut-

ta tuotteen esillepanossa ei tama ominaisuus asiakkaalle selvia.
Esillepanon tuen merkittavimmat asiat:

- Tuotteen ominaisuuksien esille tuonti

- Nayttavyys

- Oikean esillepanotavan valinta tuotteelle

6.5.2 Varin kontrasti ja erottuminen

vy

Kuva 31: Varien kontrasti

vastakohta. Kuvassa (Kuva 31) on kaksi samanlaista, valkoista t-paitaa. Mustalla taustalla pai-
ta erottuu vahvemmin taustastaan, ja varien kontrasti antaa tuotteelle huomioarvoa. Asiakas
havaitsee paidan paremmin, ja paita herattaa vahvemman reaktion. Nain MR-malli toimii par-

haiten, silla arsyke on vahva.

Enta jos tuotteen kayttotarkoituksena on, ettei se erotu (Kuva 32)? Tallainen esimerkki voi

olla esimerkiksi metsastysvaatteet, joiden tarkoitus on olla nakymattomia. Talloin voidaan
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myos toimia vastasuuntaan; sulauttaa tuote taustaansa niin, ettei se nay ollenkaan. Talloin
voidaan esitella tuotteen ominaisuuksia jo ennen kuin asiakas ymmartaa tuotteen olemassa-
olon. Tama tuottaa elamyksen asiakkaalle, kun asiakas ymmartaa esillepanon idean ja nain
asiakas saa ensikaden kokemusta tuotteen ominaisuuksista edes koskematta kertaakaan tuot-
teeseen. Alla olevassa kuvassa (32) on henkilo, joka kayttaa Optifade -kuosilla varustettua
metsastyspukua. Kirjoittaja on lisannyt kuvaan punaisen renkaan jotta kuvassa esiintyva hen-

kilo loytyy. Tallaista ”piilottamista” soveltaen voidaan myos myymalaymparistossa esitella

tuotteen ominaisuuksia.

Kuva 32: Tuotteen kayttotarkoituksen esittely (Sitka Gear 2009)

Varin kontrastin merkittavimmat asiat:

- Varispektrin hyodyntaminen
- Arsykkeen luominen
- Erottuvuus/Naamiointi

- Elamyksellisyys
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6.5.3 Valon efekti tuotteeseen

Kuva 33: Valaistuksella voidaan luoda dramaattinen efekti (Tan 2012)

Valaistuksella voidaan optimoida tuotteen ominaisvari tai muoto. Korostuksilla ja kohdistuksil-
la voidaan luoda jopa dramaattinen efekti, joka kiinnittaa asiakkaan huomion. Tuotteen omia
ominaisuuksia hyodyntamalla voidaan valaistuksella korostaa esimerkiksi tuotteen varia tiet-

tya pintaa vasten.

Ylla olevassa kuvassa (Kuva 33) korostetaan mannekiinin paalla olevaa mekkoa. Voimakas
kohdistettu valo kiinnittaa asiakkaan huomion valittomasti. Valo korostaa mekon sinista sa-
vya. Mannekiinin ymparilla on reilusti tilaa ja kupolikatto lisaa tilan tunnetta. Kupolin ulko-
puolinen alue on valon maaraltaan kupolin sisapuolta kirkkaampi. Tama korostaa viela enem-

man keskella olevien mannekiinien valoa. Myymalanakyvyys on optimaalinen talle tuotteelle.

Valolla voidaan myos luoda varjoja kohdistuksien ja pintojen avulla. Varjoilla voidaan koros-

taa tuotteen muotoja ja herattaa asiakkaan mielenkiinto.
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Valon kayton merkittavimmat asiat tuotteen ominaisuuksien korostamiseksi:

- Valon kontrasti
- Valon savy
- Varin korostus

- Muotoja korostavat varjot ja heijastukset

6.5.4 Tuotteen tarkeimmat tukielementit

Ideaalimallin tuotteen osa muodostuu ideaalimallin muiden osien tuesta. Tuotteen luontaisia
ominaisuuksia korostamalla voidaan kehittaa myymalanakyvyytta tuotteen tasolla. Tuotteen
varia voidaan korostaa sovittamalla tuotteen tausta tuotteelle sopivaksi varien kontrastin
avulla. Jos tuotteella on huomiovariksi luettava variominaisuus, on se helppo sijoittaa huo-
miota herattavaan paikkaan. Tuote, jonka vari ei valttamatta herata huomiota, kannattaa
sijoittaa sita tukevien tuotteiden vierelle tai sellaiselle taustalle, jossa se erottuu paremmin.

Valaistus korostaa tuotteen vareja ja kiinnittaa asiakkaan huomion viela paremmin.

Tuotteen ominaisuuksien korostamisen merkittavimmat asiat:

- Muiden tasojen tuki
- Varin korostus ja kontrastien hyvaksikaytto
- Valon korostusefektit

- Optimaalisen esillepanon hyodyt
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6.6 ldeaalimalli kuviona

Asiakkaan myymalassa viettama aika

Kuvio 22: Ideaalimalli

Ideaalimalli sisaltaa kunkin tason merkittavimmat asiat koostettuna yhdeksi kokonaisuudeksi.
Ylla oleva kuvio (22) on koostettu edella mainituista esimerkeista. Kun merkittavat asiat on
otettu huomioon, voidaan todeta etta myymala on optimaalinen tukemaan asiakkaan visuaa-

lista palvelupolkua.

Asiakkaan ostopaatos/ostohalukkuus kasvaa kullakin tasolla samanaikaisesti, kun asiakkaan
myymalassa viettama aika kasvaa. Lopullinen ostopaatos syntyy, kun tuotteen ominaisuudet
on koettu asiakkaan tarpeiden/halujen mukaisiksi. Hyva myymalasuunnittelu vauhdittaa asi-

akkaan palvelupolkua ja helpottaa taman ostopaatoksen syntymista.
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7 ldeaalimallin sovellukset

Ideaalimallia voidaan soveltaa useisiin eri tilanteisiin ja tarkoituksiin. Myymalaymparistoihin
se soveltuu lahes sellaisenaan, riippuen myymalan toiveista kehittya. ldeaalimallia voidaan
soveltaa myos osissa, ottamalla esimerkiksi vain yksi taso kehittamisen kohteeksi. Optimaali-
nen myymala soveltaa ideaalimallia kokonaistasolla, mutta jo yhden ideaalimallin tason hyo-
dyntaminen myymalaymparistossa kehittaa kyseista ymparistoa toimimaan paremmin asiak-

kaan palvelukokemuksen kannalta.

7.1 Mallin soveltaminen yhdelle tuotemerkille tai tuotteelle

Yhden tuotemerkin tai tuotteen myymalanakyvyyden kehittaminen ideaalimallilla vaatii tar-
kempaa soveltamista. Ideaalimalli optimoi myymalanakyvyyden myymalatasolla ja myymalas-
sa, jossa on useita tuotemerkkeja. Yhden tuotemerkin korostaminen tarkoittaa kilpailuedun
tavoittelua toisten tuotemerkkien kustannuksella. Kilpailuedun tavoittelu ei kuitenkaan ole
asiakkaan etua, vaan sita tavoittelevan yrityksen. Siksi ideaalimallin soveltaminen yhdelle
tuotemerkille vaatii asiakkaan edun tavoittamista. Ideaalimallin tarkoitus ja tavoite on asiak-
kaan palvelukokemuksen kehittaminen, joten yhden tuotemerkin mallinkin taytyy tahdata
tahan tavoitteeseen. Asiakkaan palvelukokemuksesta saavutettava kilpailuetu on totta kai

olemassa, mutta se ei saa olla ensisijainen tavoite.

Yhden tuotemerkin sovelluksen tulisi siis pyrkia ensisijaisesti kehittamaan asiakkaan nakokul-
maa, toissijaisen tavoitteen ollessa kilpailuetu. Tama voidaan saavuttaa rakentamalla elamys
myytavan tuotteen ymparille. Tallainen elamys voi olla esimerkiksi lasketteluhaaveen toteut-
taminen. Myytava tuote ei olekaan ensisijaisesti laskettelutakki, jossa on paljon teknisia omi-
naisuuksia ja lumiresorit, vaan lasketeltaessa parhaimman laskettelukokemuksen varmistava

valine joka tekee laskettelusta mahdollisimman vaivatonta ja mukavaa. Kyse on siis pitkalti

mielikuvan myymisesta asiakkaalle.

7.2  Yhden tuotemerkin tai tuotteen tarinan luominen

Kuten palvelumuotoilun kappaleessa 2.2 kerrottiin, tarinankerronta on palvelumuotoilun me-
todi, jossa uudelle konseptille kehitetaan kerronnallinen tarina ja johon liitetaan usein per-
soona kuvaamaan kayttajan kokemuksia. Nyt siirrytaan metodiikasta eteenpain ja luodaan
raamit sille, miten asiakkaalle voidaan rakentaa elamyksellinen tarinapolku, joka johtaa ta-
man mielikuvien, elamantyylin ja elamysten avulla etsimansa tuotteen luokse myymalan fyy-

sisten elementtien avulla.
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Elamyksen osoittaminen ja sen myyminen asiakkaalle myymalaymparistossa kaikilla ideaali-
mallin tasoilla voidaan saavuttaa seuraamalla asiakkaan palvelupolkua ja luoda sille tarina
siita, miten asiakas voi parhaiten toteuttaa oman haaveensa tai tarpeensa. Tarinan muodos-
taminen myymalan fyysisilla elementeilla toteutetaan lahtemalla liikkeelle tuotteen ominai-
suuksista. Tuotteen ominaisuudet rakentavat tuotteen elamyksen rungon. Tuote mahdollistaa
kayttajalleen elamyksen. Tuotteen ominaisuuksista riippuen voidaan elamys tuottaa elaman-
tyylin kautta. Nain tekee esimerkiksi Harley Davidson, jonka brandi on muodostunut elaman-
tyylin myymiselle. Ostaessasi Harleyn et osta moottoripyoraa, vaan ostat itsellesi oikeuden

kuulua elamantyyliin nimelta Harley Davidson.

Yleisilme

Osastot

Esillepano
= } — Tuote
Myymalan tasot
Miten tuotteen nakyvyys/tarina
pitaisi rakentaa . VYiisime
_—————— ;777 ; ; SN — Osastot
- — S ——— Esillepano

Kuvio 23: Tarinan rakentaminen

Ylla olevassa kuviossa (23) esitetaan tarinan muodostamista eri myymalan tasoilla. Vaikka
asiakas kohtaa myymalan yleisilmeen ensimmaisena astuessaan myymalaan, ja tuotteen vii-
meisena, tulisi tarina rakentaa niin etta tuote tuodaan asiakkaan luo ensimmaisena. Kuitenkin
niin, ettei asiakkaalle paljastu tarinan juoni ennen kuin on tarkoitus. Juonipaljastus tehdaan
punaisen pisteen kohdalla. Punainen piste on siis se kriittinen piste, josta neljan tason hypo-

teesissa puhuttiin. Tama voidaan saavuttaa myymalla elamantyylia, jonka keskiossa tuote on.

Ideaalimallissa esiteltiin tuotteen ominaisuuksien vaativan muiden tasojen tuen, ja samaa
sovelletaan myos tassa tapauksessa. Esillepano konkretisoi tarinan, tuo tuotteen asiakkaan
silmien eteen. Osastotaso hyodyntaa yleisilmeen aloittamaa tarinaa. Kokonaisuudessaan tari-

na luo asiakkaan palvelupolulle elamyksen, jota tama voi tavoitella ostamalla tuotteen.
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Tarinan kirjoittaminen aloitetaan elamyksellisella kerronnalla tietyn elamantyylin elamisesta.
Tama herattaa asiakkaassa kiinnostusta. Seuraava vaihe kertoo asiakkaalle, etta myos hanella
mahdollisuus paasta osaksi elamantyylia. Asiakasta kiehtoo ajatus, elamyksellisyys korostuu

mielikuvien syntyessa. Kolmas vaihe kertoo asiakkaalle keinon, jolla paasta kyseiseen elaman-
tyyliin mukaan. Viimeinen vaihe mahdollistaa elamantyylin elamisen tuotteen ostamisen kaut-

ta.

K.M Weiland kuvailee sivustollaan “Wordplay: Helping writers become authors” tarinan ra-
kennetta. Tarinalla tulee olla selkea aloitus ja lopetus eli prologi ja epilogi, ja naiden valissa
on runkotarina. Viimeistaan runkotarinan alussa tuodaan tarinaan koukku, joka vangitsee luki-
jansa. Runkotarinaan sisaltyy juoni- ja hahmokehityksen ohella tarinan loppupuolella tapah-

tuva kliimaksi eli tarinan huippukohta. (Weiland 2012)

Ideaalimallin tarina rakennetaan kuin kaikki muutkin tarinat; silla on prologi (esinaytos), run-
kotarina, tarinan huippukohta ja epilogi (loppunaytos). Tuote on epilogi, jolloin yleisilmeesta
alkava prologi etenee kronologisesti eteenpain paatyen tuotteen tasolle. Nain asiakkaalle pal-
jastetaan tarinan paatos vasta tarinan lopussa. Kerrottaessa elamantyylista, voidaan tarina

rakentaa myymalaan seuraavasti:

Tarina kulkee polkua Yleisilme/prologi > Osasto/runkotarina - Esillepano/huippukohta >
Tuote/epilogi.

- Prologi: Myydaan elamantyylia

- Runkotarina: Nain asiakas paasee osaksi elamantyylia

- Huippukohta: Asiakas on osa elamantyylia jos han ostaa tuotteen

- Epilogi: Asiakas elaa elamantyylia ostettuaan tuotteen

Tarinan ”juonipaljastus” kerrotaan vasta lopussa. Elamys on jannittava ja herattaa mielen-

kiintoa.
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8  Johtopaatokset

Palvelusta, asiakkaasta ja kaupallisesta maailmasta on kirjoitettu kirjoja ja tutkimuksia pal-
jon. Toiminnallisia tutkimuksia ja analyyseja on tehty vahintaan yhta monta. Harvemmassa
ovat kuitenkin ne, jotka yhdistavat teoreettisen ja toiminnallisen tutkimuksen ja luovat nii-
den avulla uutta ideaa asiakkaan ja kaupallisen maailman kohtaamisesta. Tassa opinnayttees-
sa on kuitenkin kyetty rakentamaan uutta. Tutkimuksen nakemys on kuitenkin kapea katsel-
mus siithen, miten myymalaympariston suunnittelulla voidaan tuoda myymala lahemmas asia-
kasta. Pieni osa paljon suurempaa kokonaisuutta, joka on koko myymalasuunnittelun ja asiak-

kaan toiminnan helpottamisen yhdistamiseen tahtaava ideologia.

Taman opinnaytetyon avulla kehitetty ideaalimalli voi auttaa muuttamaan kasitysta siita, mi-
ten asiakkaan ja myymalaympariston valinen synergia rakennetaan asiakkaalle hyodyllisella
tavalla. Asiakkaan palvelukokemuksellisuudesta on puhuttu kaupallisessa maailmassa jo pit-
kaan, keskittyen palvelun luomaan kokemukseen. Tassa opinnaytetyossa on haluttu todistaa,
etta palvelukokemukseen voidaan vaikuttaa myos rakentamalla myymalan fyysiset elementit
tukemaan palvelua. Vaikka opinnaytetyo rajattiin tiukasti visuaaliseen, fyysiseen maailmaan
myymalan sisalla, voidaan todeta etta myos muita aisteja voitaisiin hyodyntaa tehokkaammin

asiakkaan elamyksellisen palvelupolun kehittamiseen.

Ideaalimalli esitteli idean myymalanakyvyyden vaikutuksista asiakkaan palvelupolkuun ja ker-
toi opinnaytetutkimuksen kautta, millaisia asioita tulisi ottaa huomioon, jotta kyseinen myy-
malanakyvyyden palvelupolku voidaan toteuttaa. Ideaalimallia voidaan hyodyntaa kayttamalla
siita vain tiettya osaa tai soveltamalla sita. Vaikka analyyttinen vaihe rakentui pitkalti vaate-
tusalalla toimiviin myymaloihin, voidaan opinnaytetyon ideaalimallia soveltaa muillekin aloil-

le.

Tama opinnaytetyo on ollut kirjoittajalleen todella haastava ja opettavainen kokemus, josta
ei ole vaikeuksia puuttunut. Ammattitaito on kirjoittajalla kehittynyt huimasti, eika vain teo-

reettisella tasolla. Kehittamistyo vaatii kaytannon ymmarrysta.
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