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Tiivistelma

Tyo6ssa kehitettiin huonekaluliike Skannon ja sen showroomin
kokonaisvaltaista asiakaskokemusta seka omnikanavaista palvelumallia
ideoimalla showroomille erilaisia digitaalisia palvelukonsepteja.

Ty0 toteutettiin palvelumuotoilun keinoja hyddyntaen. Tietoa keréattiin
havainnoimalla ja haastattelemalla. Analyysimenetelmina toimi
samankaltaisuuskaavio ja vertailuanalyysi. Kayttajatiedon pohjalta luotiin
suunnitteluohjurit ohjaamaan konseptin ideointia. Ideointivaiheessa
jarjestettiin tydpaja, jossa keskityttiin kayttajatietoon pohjautuvaan ideointiin ja
ideoiden toteutettavuuden arviointiin.

Kehitysprosessin alussa nadkékulmana oli ainoastaan Skannon
omnikanavaisuus, mutta prosessin edetessa esiin nousi myds muita
Kipupisteita eli asiakkaan kohtaamia ongelmia tai haasteita, joilla oli
vaikutusta asiakaskokemukseen. Tyon lopputuloksena luotiin useampi
kehitysidea, jotka kasattiin yhteen informatiiviseen ja visuaaliseen katalogiin.
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Abstract

The project aimed to enhance the overall customer experience of the
furniture store Skanno and its showroom by conceptualizing various digital
service models for the showroom. The work was carried out using service
design methods. Data was collected through observation and interviews.
Analysis methods included similarity diagrams and comparative analysis.
Based on user data, design guidelines were created to guide the concept
ideation process.

At the beginning of the development process, the focus was solely on
Skanno's omnichannel approach. However, as the process progressed, other
challenges emerged, which were issues or difficulties faced by customers
that impacted their experience. The final outcome of the project was a
collection of development ideas compiled into an informative and visual
catalog.
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Johdanto

1.1 Toimeksiantajana Skanno 1.2 Tavoitteet ja aiheenrajaus



1.1 Toimeksiantajana Skanno

Toimeksiantaja on vuonna 1946 perustettu huonekaluliike Skanno. Skannon
liiketila, vajaa 700 nelibn kokoinen showroom, sijaitsee Helsingissa vanhassa
uusrenessanssia ja jugendtyylida edustavan rakennuksen (Kuva 1) toisessa
kerroksessa osoitteessa Erottajankatu 2. 2021 valmistuneessa remontissa
rakennuksen tilat muutettiin toimistotiloiksi ja ravintoloiksi. Rakennus on
suojeltu, joten toteutuneissa muutoksissa on huomioitu modernien tilojen tarpeet
vanha tyyli huomioiden. Suojelumaaraykset saattavat kohdentua esimerkiksi
ulkoasuun, sisétiloihin, kiinteaan sisustukseen ja rakennuksen lahiymparistoon.
Nailla maarayksilla pyritdan turvaamaan rakennuksen kulttuurihistoriallinen
arvo. (L Arkkitehdit Oy; Museovirasto.) Suojeluméarayksilla tulee olemaan
vaikutusta projektin aikana syntyneiden ideoiden toteuttamiseen, mikali ne
vaikuttavat rakennukseen tai sen ulkonakoon.

Skannolla on téissa 9 henkil6a, toimitusjohtaja seké sisustusarkkitehteja ja
muita designalan ammattilaisia. Asiakaspalvelijoina toimivat sisustusarkkitehdit
ovat asiakkaiden apuna ja tarjoavat maksutonta suunnittelupalvelua seka
yksityisiin koteihin ettd ammattilaisprojekteihin.
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Kuva 1. Erottajankatu 2 (Rantala 2024)



Showroomin suuri nayttelytila jakautuu useisiin erillisiin huoneisiin (Kuva 2).
Jokainen huone esittelee vaihtuvia kokonaisuuksia Skannon valikoiman
huonekaluista, valaisimista ja tekstiileista. Esilla showroomilla on kerralla noin
350 tuotetta. Vaikuttavan arkkitehtuurin ja laadukkaan designin lisaksi
showroomilla toteutetaan yhteistydssa taidemaalariliiton ja taidemaalariliiton
teosvalityksen kanssa vaihtuvia taidenayttelyita. Naiden nayttelyiden teoksia
on mahdollista ostaa suoraan showroomilta.

Skannon valikoima koostuu eurooppalaisista design huonekaluista yli 30 eri
brandilta. Valikoimaan kuuluu paljon sellaisia tuotteita, joita ei saa mistaan
muualta Suomessa. Suurin osa tuotteista on tilaustuotteita, joita on
mahdollista raataldida asiakkaan toiveiden mukaisesti. Nama tuotteet
valmistetaan sisustusarkkitehdin tilauksesta ja eri tuotemerkkien toimitusajat
vaihtelevat viikkokohtaisista aikatauluista ja sesongista riippuen. Ta&man
lisdksi Skanno myy alennetuin hinnoin kaytdsta poistuneita mallikappaleita
“Designvarasto” nimisessa verkkokaupassa, josta tuotteet ovat saatavilla
paljon tilaustuotteita nopeammin.




1.2 Tavoitteet ja aiheenrajaus

Asiakas ei ole nykyaan enaa vain passiivinen kuluttaja vaan aktiivinen
paatoksentekija. Digitalisaation tuoman globaalin saatavuuden myo6ta kilpailu
asiakkaista on kovempaa kuin koskaan. Enaa ei riita, etta tuotteet ovat
laadukkaita. Taman lisaksi asiakaskokemuksen on oltava ainutlaatuinen ja
kilpailijoista erottuva. Yritykset, jotka tarjoavat digitaalisia palveluja

ihmiskontakteja unohtamatta, kuuntelevat ja hyodyntavat asiakaspalautetta ja
pyrkivat tuottamaan asiakkaalle onnistuneen kokemuksen ensikohtaamisesta

alkaen, onnistuvat todennakdisemmin erottumaan kilpailijoistaan. Hyva
asiakasymmarrys ja sen tehokas hyédyntaminen voivat tuoda merkittavia
etuja seka yritykselle ettd sen asiakkaille.

Tassa opinnaytetydssa kehitettiin Skannon showroomin asiakaskokemusta ja

omnikanavaista palvelumallia luomalla erilaisia digitaalisia palvelukonsepteja.
Projekti toteutettiin hyodyntaen palvelumuotoilun menetelmia. Alkuvaiheessa

keskityttiin vain Skannon showroomin ja verkkopalveluiden yhtenaistamiseen,

mutta kayttajatietoa keratessa ilmeni myds muita asiakaskokemukseen
vaikuttavia haasteita ja ongelmia, joita huomioitiin jaljella olevan ajan
puitteissa yleisella tasolla.

Toimeksiantajalla ei ollut erityisia toiveita kehitystehtavan suhteen, joten
kehitystehtavaa lahdettiin rajaamaan tarkastelemalla opinnaytetyon
molempien tekijdiden vahvuuksia yhdessa ja erikseen. Aiheen rajauksen
jalkeen kehitystehtavaksi muotoutui omnikanavaisen toiminnan kehittdminen
hyddyntamalla palvelumuotoilun ja yhteiskehittamisen menetelmid. Taman
kehitystyehtavan ymparille muodostui tydta ohjaavia kysymyksia:

Miten kehitté&a kivijalkaliiketiloja niin, ettd ne koetaan jatkossakin tarpeellisena
verkkokaupan lisdn&?

Millaiset palvelut pitdvét kivijalkaliikkeet kilpailukykyisind verkkokaupan rinnalla
myads tulevaisuudessa?

Mikéa olisi huonekaluliikkeelle toimivin ja tehokkain tapa toimia omnikanavaisesti
tulevaisuudessa?

Opinnaytetyossa tarkastellaan, miten palvelumuotoilun menetelmia voidaan
hyddyntad huonekaluliikkeen modernin toiminnan ja asiakaskokemuksen
kehittdmisessa. Keratty kayttajatieto mahdollisti sellaisten ratkaisujen
luomisen, jotka parantavat seka asiakkaiden etta henkil6kunnan
kokonaisvaltaista kokemusta Skannosta ja sen showroomista.

Aluksi esitellaan teoreettinen viitekehys, joka kasittelee muun muassa
palvelumuotoilua, asiakaskokemuksen muodostumista seka
kivijalkaliikkeiden tulevaisuuteen. Teoreettisen viitekehyksen tukena on
hyddynnetty monipuolisesti kirjallisuutta, verkosta l0ytyvia lahteita seka
tekodlya hyodyntavaa vuorovaikutteista ChatGPT -tytkalua kielenhuollossa.
Tutkimuksessa keratdan havainnoinnin ja laadullisten haastattelujen avulla
kayttajatietoa seka Skannon asiakkaista ettd henkilokunnasta. Selvitetaan
heidan haasteita ja toiveita showroomiin ja sen palveluihin liittyen seka
digitaalisten palveluiden hyodyntdmisen mahdollisuuksia showroomilla.

Keratty kayttajatiedon pohjalta kiteytetaan erilaisten analyysimenetelmien,
kuten samankaltaisuuskaavion, avulla havaintoja, teemoija ja ilmidita. Naiden
avulla l[ahdettiin muodostamaan erilaisia kehitysideoita. Tyon lopusta l10ytyy
tiivis yhteenveto ja jatkokehitysehdotukset, jotka tarjoavat erilaisia
vaihtoehtoja Skannon tulevalle toiminnalle.



Teoreettinen viitekehys

2.1 Johdatus palvelumuotoiluun

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

2.3 Digitaalinen asiakaskokemus 2.4 Kivijalkaliikkeiden tulevaisuus
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2.1 Johdatus palvelumuotoiluun

Palvelu on vuorovaikutteinen prosessi, jonka tavoitteena on luoda arvoa ja
tarjota ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. Palvelu on fyysista tuotetta
monimutkaisempi ja vuorovaikutteisempi kokonaisuus, silla sita tuottaessa
yhdistyvat fyysiset ja virtuaaliset ymparistot, jarjestelmat ja inmisten valinen
vuorovaikutus. Asiakkaat, asiakaspalvelijat seka muut palveluun liittyvat
digitaaliset tai fyysiset elementit vaikuttavat kaikki eri tavoin palvelun
tuottamiseen. Palvelun olemassa olo vaatii palvelutarjoajan lisaksi myos sita
hyddyntavan ihmisen. Nain ollen palvelun ja sen kehittamisen ytimessa pitaisi
aina olla palvelun kayttaja, eli asiakas. (Tuulaniemi 2011, 66 & 71.)

Jotta yritys onnistuu tuottamaan arvoa asiakkaalle, taytyy silla olla ymmarrys
asiakkaan tarpeista, toiveista ja odotuksista. Ta&ma vaatii asiakasymmarrysta,
joka sisaltda muun muassa sen, miten asiakkaat elavéat ja toimivat seka mista
heille arvo palvelussa muodostuu. Palvelukokemuksen kehittamisessa on
kuitenkin otettava huomioon myds asiakasrajapinnassa tydskentelevien
asiakaspalvelijoiden nakdkulma. Asiakaspalvelijat yhdessa asiakkaiden
kanssa muodostavat palvelukokemuksen. Onnistuneen palvelukokemuksen
muodostamisen kannalta on oleellista tutustua kummankin osapuolen
tarpeisiin, odotuksiin, arvoihin ja motivaatioihin, seka yhdessa etta erikseen.
(Tuulaniemi 2011, 71.) Tassa kehitysprojektissa kayttajatietoa kerattiin seka
asiakkaan etta asiakaspalvelijan ndkokulmista, jotta saatiin syvempi
kokonaiskuva koko palvelukokemuksesta showroomilla.

Ennen muotoilu nahtiin padasiassa esteettisend, valmiiksi kehitetyn tuotteen
tai palvelun ulkoisen olemuksen suunnitteluna. Kuitenkin muotoilu on
vahitellen ottanut yha strategisemman roolin niin tuotekehitysprosesseissa
kuin yritysten yleisessa liiketoiminnan kehittamisessa. Tama muutos on
mahdollistunut muotoiluajattelun sek& muuttuneen muotoilun roolin myota.
Nykyaan muotoilu ymmartaa ja tulkitsee kayttajien toiveita, tarpeita ja
ongelmia. (Forsberg ym. 2019, 31.)

Muotoiluajattelu on strateginen tydkalu, jonka avulla edistetaan
ratkaisukeskeista toimintaa, tuotetaan kilpailukykya seké osallistetaan
kehitysprosessiin eri alojen ammattilaisia ja keskeisia sidosryhmia. Muotoilun
tavoitteena on tuottaa arvoa paitsi yritykselle my6s muille sidosryhmille,
asiakkaille ja laajemmalla mittakaavalla koko yhteiskunnalle. Innovatiivisten
ratkaisujen ja toimintamallien kehittamisessa hyodynnetaan erilaisia luovia
tydkaluja ja menetelmia, joiden avulla yritys voi ennakoida tulevia haasteita
seka reagoida nykyisiin haasteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin. Muotoiluajattelua
voidaan hyddyntaa hyvin laajasti eri tasoilla, silla siitd on hyotya aina
tuotekehityksesta johtamiseen ja strategiseen liiketoimintaan. (Miettinen,
2014, 10-15.) Tyossa muotoiluajattelua hyddynnettiin syvallisen
kayttajatutkimuksen toteutuksessa seka ratkaisukeskeisten konseptien
ideoinnissa.
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Muotoilun kayttdmahdollisuuksien moninaistuminen ja strategisen roolin
kasvu ovat luoneet pohjan myos palvelumuotoilun synnylle (Forsberg ym.
2019, 31). Palvelumuotoilulle on olemassa useita eri maaritelmia.

Eri maaritelmillakin on kuitenkin yhteinen tavoite: luoda parempia
asiakaskokemuksia ja varmistaa asiakastyytyvaisyys. Tuulanimen (2011, 58)
mukaan palvelumuotoilu tarjoaa raamit, joiden avulla kehittaa palveluita. Se
on prosessi, joka siséltaa erilaisia tytkaluja ja menetelmia, joiden kautta
kehittdd omaa toimintaymparistdéa. Palvelumuotoilutoimisto Palvelumuotoilu
Palo (Palvelumuotoilu Palo) taas kuvailee palvelumuotoilun ihmislahtisena
tapana kehittaa palveluita ja liiketoimintaa palvelun kayttajia aktiivisesti
osallistaen.

Palvelumuotoilu pyrkii innovoimaan ja kehittamaan asiakaskokemusta
muotoilun keinoin, painottuen erityisesti asiakkaiden kayttokokemukseen.
Siina hyddynnetaan usein erilaisia muotoilun menetelmia
asiakaskokemuksen kehittdmisessa ja johtamisessa. Se painottuu asiakkaan
kayttokokemuksen ymmartamiseen ja pyrkii luomaan odotukset ylittavia,
tunteisiin vetoavia ja arvoa tuottavia kokemuksia. Palvelumuotoilussa
keskitytddn onnistumisten mahdollistamiseen, ei virheiden korjaamiseen.
Palvelumuotoilija havainnoi asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymista, tunnistaen
erityisesti sellaisia tarpeita, joita asiakas ei itse edes tiedosta. Yritysten on siis
hallittava asiakaskokemusten yksityiskohdat ja varmistettava, etta myos
tyontekijakokemus on positiivinen. (Kortesuo & Loytana 2011, luku 3.15.)

Innasen (2022) mukaan palvelumuotoilun positiiviset vaikutukset voivat nakya
monin eri tavoin eivatka ne rajoitu pelkastaan myyntilukuihin. Valilla sen
vaikutukset voivat olla hyvinkin yllattavia, sellaisia joita ei alun perin osattu
edes odottaa tai tavoitella projektin alkaessa. Erdassa palvelumuotoilun
projektissa tavoitteena oli alun perin asiakaspalveluiden parantaminen ja
kustannussaastojen saavuttaminen. Lopputuloksista kuitenkin kaikista
mielenkiintoisin oli tydntekijamotivaation kasvaminen ja sen ndkyminen mm.
sairaspoissaolojen vahenemisena.

Usein palvelumuotoilun hyddyt ovat kuitenkin subjektiivisia ja liittyvat ihmisten
kokemuksiin. Esimerkiksi palvelumuotoilun menetelmia kaytettaessa voidaan
huomata, ettd ihmiset innostuvat, sitoutuvat ja toimivat paremmin yhdessa.
Joskus palvelumuotoilun arvo voi l6ytya pelkastaan siita, ettd inmiset saatiin
kokoontumaan ja keskustelemaan rakentavasti tarkeasta asiasta.
Palvelumuotoilun osallistavan luonteen ansiosta myads yrityksen henkilokunta
voi kokea, ettd heidan danensa kuullaan ja heilla on mahdollisuus vaikuttaa
omaan tyoéhonsa. Liséksi muutosten lapivieminen saattaa aiheuttaa
vahemman vastarintaa, kun henkilokunnalla on tunne, etta he ovat voineet
osallistua muutokseen. (Innanen 2022.) Kehitysprojektissa pyrittiin
huomioimaan henkilokunnan kokemukset ja kehitysajatukset heille
jarjestetyssa tydpajassa.

12



Palvelumuotoiluprosessi on luovan ongelmanratkaisun malli. Se koostuu
loogisesti etenevista ja toistuvista toimista. Luovassa ongelmanratkaisussa
kaytetadn kahta lahestymistapaa: divergenssia, eli ideoiden tuottamista seka
konvergenssia, eli analyysia ja karsintaa. Divergenssi perustuu luovuuteen ja
mielikuvitukseen ja konvergenssi tietoon ja analyyttiseen ajatteluun. Naita
|&hestymistapoja tulee kayttad selvasti eriytettyina iteratiivisesti vuorotellen.
Iteratiivisuudella tarkoitetaan ratkaisun kehittelya uudelleen ja uudelleen niin
kauan, kunnes tavoite on saavutettu. (Tuulanmemi 2011, 113 & 126.)

Palvelun kehittdminen on ainutlaatuista ja uuden luomista, joten
palvelumuotoilun maarittaminen vain yhdeksi tietynlaiseksi prosessiksi ei ole
mahdollista. Sen sijaan prosessille voidaan muodostaa sovellettavissa oleva
runko, joka auttaa hahmottamaan palvelun kehittamisen kokonaisuutta.
Muotoilijan ty6 on aiemmin keskittynyt lahinnd asiakasymmarrykseen,
ideointiin ja konseptointiin, mutta palvelumuotoilijan osaamista on tarkea
hyddyntad myos maarittely- ja tuotantovaiheissa. TaAman avulla voidaan
varmistaa, ettd yrityksen tavoitteet ja asiakastutkimuksen tieto siirtyvat myos
palvelun toteutukseen. (Tuulanmemi 2011, 126.)

Palvelumuotoilun prosessin aikana kaytetaan erilaisia menetelmia ja
tydkaluja, jotka sopivat asiakaslahtdiseen kehittamistyohon.

Palvelumuotoilussa hyddynnettavien menetelmien maara on rajaton eika niille

ei ole olemassa mitaan tiettya maaritelmaa. Naitd menetelmia on kuitenkin
tarkea osata soveltaa ja yhdistella tarvittaessa tilanteeseen sopivaksi.

On myos mahdollista kehittdd uusia menetelmia, jos valmiit menetelmat eivat

sovi tarpeisiin. (Palvelumuotoilu Palo 2019.) Tassa prosessissa hyodynnetyt
menetelmat ovat paasaantoisesti muotoilun kentélla yleisesti tunnettuja eika
niiden soveltamiselle tai muokkaamiselle ollut talla kertaa tarvetta.

Prosessissa mukailtiin osittain Tuulaniemen (2011, 128) maarittelemaa
palvelumuotoiluprosessin runkoa, joka koostuu viidesta eri osasta: Maarittely,
tutkimus, suunnittelu, palvelutuotanto ja arviointi (Kuvio 1). Tuulaniemen
(2011, 128) mukaan ensin maaritellaan ratkaisua vaativa ongelma. Lisaksi
muodostetaan kasitys palvelua tuottavan organisaation toiminnasta ja sen
tavoitteista. Tutkimusvaiheessa asiakastutkimuksen avulla luodaan yhteinen
ymmarrys esimerkiksi kehittamiskohteesta ja kayttajatarpeista.
Suunnitteluvaiheessa konseptoidan iteratiivisesti vaihtoehtoisia ratkaisuja,
joita testataan nopeasti.

Suunnitteluvaihe oli tdman tydn viimeinen vaihe. Konsepti-ideoiden testaus ja
kayttoonotto jadvat toimeksiantajan toteutettaviksi. Mikali projekti olisi
sisaltanyt Tuulaniemen rungon mukaisesti kaikki viisi vaihetta, seuraavaksi
olisi ollut palvelutuotantovaihe, jossa konsepti viedadn markkinoille. Tassa
vaiheessa asiakkaat voivat testata ja antaa palautetta konseptista. Naiden
perusteella konseptia kehitetdan tarvittaessa lisda. Lopuksi arvioidaan
kehitysprosessi ja mitataan palvelun toteutumista markkinoilla seka
mahdollisesti tehdaan viela jotain hienosdatoja saadun palautteen
perusteella. (Tuulaniemi 2011, 128.)

Kuvio 1. Palvelumuotoilun prosessi (mukailtu Tuulaniemi 2011)
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2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on taman vuosikymmenen trendi, joka auttaa yrityksia
erottumaan kilpailijoistaan ja luo brandille persoonallisuutta. Toisin kuin
helposti jaljiteltavat aineelliset kilpailuedut, asiakaskokemus on ainutlaatuinen
eika sita voi kopioida. Se on subjektiivinen ja yksilollinen, joten kahta
samanlaista kokemusta ei ole. Asiakaskokemus kasittaa kaikki asiakkaan
kohtaamiset yrityksen kanssa jokaisessa kontaktipisteessa seka niissa
syntyvat tunteet ja reaktiot. Valittoméat kontaktit tapahtuvat asiakkaan
aloitteesta ostamisen, kayton tai palvelun aikana. Valilliset kontaktit ovat
suunnittelemattomia kohtaamisia, kuten suosittelut, kritiikki, mainonta, uutiset
ja arvostelut. (Trustmary 2024.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: Toiminta, tunne ja merkitys.
Toiminta pitaa sisallaan yrityksen kyvyn vastata asiakkaan tarpeeseen.
Tunne muodostuu kaikista asiakkaalle syntyvista tuntemuksista ja
kokemuksista. Merkitys on asiakaskokemuksen ylin taso. Se siséaltaa
asiakkaan mielikuvia, merkityksia, tarinoita, lupauksia, henkil6kohtaisuutta,
oivalluksia ja niin edelleen. (Trustmary 2024.)

Skannon showroom toimii huonekalujen esittelytilan lisdksi my6s
kokemuksellisena ja inspiroivana tilana. Kortesuon ja Loytanan (2019, 2.1.)
mukaan asiakaskokemus muodostuu niistd kohtaamisista, tunteista ja
mielikuvista, jotka asiakas itse yrityksen toiminnasta muodostaa.
Asiakaskokemuksen vahvuus riippuu siitda, miten vahvoja kohtaamisia,
tunteita ja mielikuvia asiakkaalle syntyy. Vahva, onnistunut asiakaskokemus
vaatii elamyksia, eli kokemuksia, joihin liittyy vahva positiivinen tunne.

Filenius (2015) jakaa asiakaskokemuksen muodostumisen neljaan eri
vaiheeseen: Lahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen.
Lahtotila pitaa sisallaan asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet yritysta ja
palvelua kohtaan. Usein brandi ei ole asiakkaalle taysin vieras, vaan han on
kuullut siitd aiemminkin. Tastéa johtuen asiakkaalla on usein jonkinlaisia
odotuksia. Nama voivat muodostua aikaisemmasta asioinnista tai esimerkiksi
tuttujen palautteesta. Myos yleinen kokemus yrityksen toimialasta voi
vaikuttaa, vaikka juuri tietysta brandista ei kokemusta viela olisi. Skanno on
huonekaluliikkeenda Suomessa ainutlaatuinen, jolloin yleinen kokemus
yrityksen toimialasta voi luoda taysin vaaranlaisia ennakkokasityksia
asiakkalille.

Ennen ostosta asiakas kohtaa mahdollisesti yrityksen viestintaa ja
markkinointia. Asiakas tekee lisaksi valinnan ostaa juuri talta tietylta brandilta.
Valintaan vaikuttaa esimerkiksi tuotteen saatavuus tai asiakkaan tekema
vertailu ja tuotteen ominaisuuksien tutkiminen ennen ostopaatostaan.
(Filenius 2015.) Skannon tapauksessa on havaittu, etta ostopaatokseen
vaikuttaa vahvasti my6s mahdollisuus tutustua tuotteisiin etukateen.

Ostotapahtuma tapahtuu paatoksenteon jalkeen. Tama vaihe sisaltada
varsinaisen asioinnin yrityksen kanssa, tuotteen ostamisen ja maksamisen.
Oston jalkeen vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla useimmiten jatkuu.
Joko yritys voi kysya palautetta tai lahestya markkinointiviestilla tai asiakas
voi pyytaa neuvoa, tehda reklamaation tai uuden ostoksen. (Filenius 2015.)
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Tulevaisuuden ostokokemus keskittyy enemman elamyksiin kuin tuotteisiin.
Asiakkaat arvostavat katevaa ja mieleenpainuvaa kokemusta. Brandit, jotka
eivat pysty tata tarjoamaan, tulevat menettamaan asiakkaita. Menestyvilla
yrityksilla ei valttamatta aina ole tarjota parhaita tai halvimpia tuotteita, vaan
parhaita kokemuksia. Ostokokemus tulee olemaan tulevaisuudessa
yksil6llinen ja teknologiapainotteinen, jossa asiakkaat voivat nahda, kokeilla
ja testata tuotteita virtuaalisesti, sekd saada ne raataloitynd. Kokemus siirtyy
saumattomasti fyysisen ja digitaalisen maailman valilla. (Morgan 2022.)

Myymalat muuttuvat kokeellisiksi showroom-tiloiksi, joissa asiakkaat voivat
kokea brandin tuotteet uudella tavalla. Tavoitteena ei ole pelkastaan ostoksen
tekeminen, vaan brandin kokeminen. Tama pitaa sisalldan mahdollisuuden
heidan tuotteiden koskettamiseen, toimintaan tutustumiseen seka
henkilokohtaiseen raataldintiin ja nopeaan kotiin toimitukseen. (Morgan
2022.) Skannolla kokonaisvaltainen brandikokemus on huomioitu visuaalisen
tilan ja toisistaan poikkeavien huoneiden lisaksi muun muassa musiikkia ja
tuoksuja hyodyntamalla.

Vuosittain jarjestettavassa Qualtrics X4 Summit -tapahtumassa kokoontui
satoja asiakaskokemuksen asiantuntijoita, innovaattoreita ja kaytannon
tekijoita. Tapahtumassa keskusteltiin tulevaisuuden asiakaskokemuksen
tarkeista teemoista, joista esiin nousi etenkin viisi keskeista strategiaa (Kuvio
2), joita on mahdollista hyodyntdad myds Skannon showroomilla. (Walters
2024.)

1. Tasapaino tekoialyn ja ihmiskontaktien valilla

Tekoaly ja koneoppiminen tarjoavat valtavia maaria dataa. Silti on tarkeaa
sailyttaa inhimillinen kosketus ja varmistaa, etta teknologia tadydentaa, ei
korvaa, aitoja ihmiskontakteja. (Walters 2024.) Skannon showroomin
digitaalisia ratkaisuja ideoidessa on erityisen tarkeda huomioida Skannon
asiantunteva henkilokunta ja heidan roolinsa ostotapahtumassa. Vaikka
digitaaliset tytkalut voivat automatisoida ja tehostaa monia prosesseja,
asiakaspalvelijat ovat usein avainasemassa henkilokohtaisen ja personoidun
asiakaskokemuksen luomisessa. Henkilokunnan asiantuntemus, kykynsa
kuunnella asiakkaita ja tarjota raataloityja ratkaisuja ovat ratkaisevan tarkeita
onnistuneen ostokokemuksen luomisessa. Digitaaliset ratkaisut
henkilokunnan lisana voivat kuitenkin parantaa kokonaisvaltaista kokemusta.
Tasapaino teknologian hyodyntamisen ja inhimillisen asiakaspalvelun valilla
vahvistaa datan ja automaation lisaksi asiakkaan sitoutumista ja luottamusta
yritykseen.

2. ja 3. Empatiaan perustuvat kokemukset seka tyontekija-

ja asiakaskokemuksen yhteys

On tarkedd ymmartaa asiakkaan nakokulma ja kayttaa datalahtoisia
oivalluksia asiakkaiden kayttaytymisen, mieltymysten ja kipupisteiden
kartoittamiseen.Tyontekijakokemus puolestaan vaikuttaa suoraan
asiakastyytyvaisyyteen, silla sitoutuneet ja voimaannutetut tyontekijat
tarjoavat parempaa palvelua. (Walters 2024.)
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4. Teknologiaohjelmiston arviointi

Teknologia-alustan jatkuva arviointi ja investoinnit ovat keskeisia, jotta yritys
voi tarjota asiakkailleen parhaan mahdollisen kokemuksen, pysya
kilpailukykyisena ja optimoida toimintaansa. (Walters 2024.) Skannolla ei
kuitenkaan toistaiseksi ole riittavasti osaamista ja resursseja jatkuvaan
teknologiseen kehitykseen. Talla saattaa olla vaikutuksia Skannon
kilpailukykyyn ja asiakastyytyvaisyyteen. liman asianmukaisia resursseja ja
asiantuntemusta Skanno voi kohdata haasteita teknologisten ratkaisujen
integroimisessa ja optimoinnissa. Tama voi rajoittaa Skannon kykya vastata
asiakastarpeisiin ja jatkuvasti kehittyvien markkinoiden vaatimuksiin. Skannon
tulisi kuitenkin arvioida, mitka teknologiset kehitysaskeleet ovat tarkeimpia ja
keskittya niiden kehittamiseen.

5. Asiakaspalautteen kuuntelutaito

On tarke&a kuunnella asiakkaita jatkuvasti useiden kanavien kautta. Tehokas
datanhallinta ja analyysi ovat avainasemassa, jotta asiakaspalautteesta
saadaan kayttokelpoisia oivalluksia. (Walters 2024.) Skannolla hy6édynnetaan
asiakaspalautetta tehokkaasti. Asiakaspalautteen perusteella Skanno testaa
ja kehittda kaytannossa ideoita, jotka voivat parantaa asiakaskokemusta tai
tehostaa toimintaa. Jatkuva palaute ja sen perusteella tehtavat muutokset
auttavat Skannoa pysymaan ajan tasalla asiakkaidensa tarpeista ja toiveista,
seka reagoimaan nopeasti nilden muutoksiin. Tama vuorovaikutus
asiakkaiden kanssa ei ainoastaan paranna asiakastyytyvaisyytta, vaan myos
rakentaa asiakassuhteita ja uskollisuutta brandia kohtaan. Skannon
haasteena on saatavan asiakaspalautteen vahainen maara. Vaikka palautetta
keratdan jatkuvasti, vastausmaarat ovat matalia.

Tasapaino tekodlyn
ja ihmiskontaktien \
valilla.

Empatiaan
perustuvat
kokemukset.

Tyontekija- ja
asiakaskokemuksen
yhteys.

Teknologiaohjelmist
on arviointi.

Asiakaspalautteen

kuuntelutaito. /

Kuvio 2: Viisi keskeisté tulevaisuuden asiakaskokemuksen strategiaa

(mukailtu Walters 2024)



Monikanavaisuus vs omnikanavaisuus

Koskelon mukaan monikanavaisuus on ollut jo pitkdan osa yritysten arkea.
Vasta viime vuosina Suomessa on alettu puhua myds omnikanavaisesta
asiakaskokemuksesta. Nykyisin pelkka monikanavaisuus ei enaa riita
tayttdmaan kuluttajien odotuksia, silla onnistuneen asiakaskokemuksen on
oltava saumatonta eri kanavien valilla. Yritykset ovat joutuneet nadkemaan
vaivaa hyvan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi, silla kuluttajista on tullut
yha vaativampia ja karsimattomampia. Kun kuluttaja tekee ostopaatdksen,
kaiken pitda tapahtua nopeasti ja juuri siten kun han haluaa.

Monikanavaisuutta hyodyntava yritys tarjoaa asiakkailleen useita eri kanavia
vuorovaikuttamiseen ja ostamiseen. Talla pyritdan tekemaan ostamisesta
helppoa ja miellyttavaa kullekin asiakkaalle sopivalla tavalla. Tama on
tarkedad, koska eri asiakkailla on kaytossa eri kanavia ostosten tekemiseen ja
yrityksen on oltava saatavilla mahdollisimman laajasti. (Koskelo.)

Omnikanavaisuus viittaa monikanavaiseen myyntiin, mutta keskittyy
erityisesti asiakaskokemukseen. Se mahdollistaa asiakkaille yhtenaisen ja
saumattoman ostokokemuksen eri kanavien, kuten verkkokaupan,
mobiilisovellusten ja kivijalkamyymalan valilla. Tavoitteena on, etta asiakas
voi tehda ostoksia sujuvasti ja samalla tavalla kaikissa kanavissa. Toisin
sanoen monikanavaisuus ja omnichannel pyrkivat molemmat tavoittamaan
asiakkaita monipuolisesti, mutta omnichannel keskittyy erityisesti viestinnan
yhtenaistdmiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen. (Koskelo.)

Asiakkaat siirtyvat kanavasta toiseen helposti mobiililaitteiden ansiosta. Se
helpottaa vertailua ja paatoksentekoa. Saumattoman asiakaskokemuksen
luomisessa on huomioitava kaikki asiakkaan kosketuspinnat yritykseen.
Kuten todettu, asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja
tunteista, jotka syntyvat esimerkiksi verkkokaupan, kivijalkamyymalan,
markkinoinnin, myynnin, palvelun laadun, uutisten, arvostelujen, somen,
|0ydettavyyden ja teknisen tuen kautta. Saumattoman asiakaskokemuksen
saavuttamiseksi yrityksen on palveltava asiakkaita sujuvasti jokaisessa
kanavassa. (Koskelo.)

Yritysten tulisi pitda huolta, etta asiakkaat saavat samanlaisen kokemuksen ja
viestit kaikissa kanavissa. Pelkka markkinointiviestien yhtenaistaminen ei

riitd, vaan myos myynnin, asiakaspalvelun ja yrityksen tuotteiden on oltava
yhdenmukaisia. Yritykset, jotka keskittyvat omnikanavaiseen-
asiakaskokemukseen, saavuttavat korkeamman asiakasuskollisuuden ja
suuremmat keskiostokset. Tavoitteena on myos parantaa tulosten ja myynnin
hallintaa, asiakastyytyvaisyytta ja asiakkuuksien elinkaarta. (Koskelo.)

Vaikka suurinta osaa Skannon tuotteista ei voi ostaa suoraa verkkokaupasta,
on Skannon eri kanavia kuitenkin mahdollista yhtenaistaa
asiakaskokemuksen parantamiseksi. Talla hetkella Skannon asiakkaat eivat
saa tarpeeksi tietoa Skannon verkkopalveluista ja henkilokunta taas
puolestaan mieltd&d ne showroomin kanssa erillisiksi kokonaisuuksiksi.
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2.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitalisaatiolla viitataan siihen, miten digitaaliset laitteet ja palvelut ovat
tulleet kiintedaksi osaksi arkeamme. Kyse on kaikista niista asioista, joita
teemme paivittain, mutta jotka tuntuvat niin itsestaan selvilta, ettemme enéda
edes kiinnitd huomiota niiden taustalla olevaan teknologiaan. Naita ovat
esimerkiksi dlypuhelimen kaytto, sahkopostien lahettaminen, verkko-ostosten
tekeminen tai ladkariajan varaaminen netissa. Tama kehitys ei ole vain pieni
parannus, vaan valtava muutos, joka koskettaa lahes kaikkia elaman osa-
alueita. (Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Yksi suurimmista digitalisaation eduista on tiedon saavutettavuuden
parantuminen. Digitalisaation mydta tietoa on saatavilla valittomasti
tietokoneiden ja alypuhelimien kautta. Samalla viestintd on kehittynyt
merkittavasti. Erilaiset sovellukset, kuten sosiaalinen media ja videopuhelut,
mahdollistavat nopean ja monipuolisen kommunikoinnin. Ta&ma tuo
mukanaan uusia mahdollisuuksia. Kuka vaan voi jakaa ajatuksiaan ja saada
aanensa kuuluviin ilman, etta tarvitsee kuulua yhteiskunnan
vaikutusvaltaisimpien joukkoon. Lisaksi digitaalinen kaupankaynti on lisannyt
kilpailua. Se tarjoaa kuluttajille enemman vaihtoehtoja ja estaa suuria
yrityksia maaradamasta hintoja. (Start Smarter Ltd.)

Digitaalisaatiolla on monia etuja, mutta myds haittapuolia. Esimerkiksi
digitaalinen tiedonkasittely altistaa henkilokohtaisia tietoja turvallisuusriskeille,
kuten hakkeroinnille. Viestinnan helppous voi vahentaa kasvokkaista
vuorovaikutusta, ja tiedon nopea saatavuus voi puolestaan lisata virheellisen
tai vaaran tiedon leviamista. (Start Smarter Ltd.)

Digitalisaatio pakottaa yritykset tekemaan useita merkittavia paatoksia, jotka
vaikuttavat niiden menestykseen nopeasti muuttuvassa ymparistossa.
Yrityksen pitad paattaa, haluaako se olla edellakavija ja investoida
tulevaisuuden tarpeisiin, vai keskittyyko se reagoimaan nykyisiin asiakkaiden
odotuksiin. Toinen valinta koskee laajan markkinan tavoittelua ja skaalausta,
tai vaihtoehtoisesti erikoistumista kapeampaan sektoriin. Lisaksi pitaa pohtia
asiakasdatan keradmista ja sen hyodyntamista. Vai valitseeko yritys
kunnioittaa yksityisyytta ja olla keraamatta tietoja lainkaan. (Suomen
Digimarkkinointi Oy.)

Muutoksiin liittyy usein harhakasitys, ettd on aina parempi toimia kuin
odottaa. Todellisuudessa voi olla viisasta seurata tilannetta sivusta ja oppia
muiden virheista ennen kuin tekee omia siirtojaan. Yritysten ei tarvitse olla
ensimmaisena kokeilemassa kaikkea uutta, vaan heidan kannattaa arvioida
muutostarpeensa tapauskohtaisesti. Yritettaessa reagoida digitalisaatioon on
tarkedd ymmartaa, etta pelkka reagointi ei takaa menestysta. On myos
osattava reagoida oikealla tavalla. (Suomen Digimarkkinointi Oy.)
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Verkkosivujen merkitys on korvaamaton nykyaikaisille yrityksille. Verkkosivut
eivat enaa ole vain lisdarvoa tuova elementti, vaan ne ovat valttamaton osa
menestyksekasta markkinointia, brandinrakennusta ja asiakassuhteiden
hallintaa. Verkkosivut toimivat yritykselle kuin digitaalinen kayntikortti, joka
mahdollistaa helpon I6ytymisen verkossa. Monet kuluttajat aloittavat
ostoprosessinsa verkossa. Verkkosivujen puuttuminen voi johtaa
potentiaalisten asiakkaiden menetykseen vahvemman verkkonakyvyyden
omaaville kilpailijoille. (Paatalo 2024.)

Verkkosivut tarjoavat myds yksilollisen tilaisuuden brandin rakentamiseen.
Ne mahdollistavat yrityksen tarinan ja vahvuuksien esittelyn visuaalisesti
houkuttelevalla tavalla. Brandinrakennuksessa verkkosivut ovat keskeinen
kanava edistda luottamusta ja myonteista mielikuvia yrityksesta. (Paatalo
2024.)

Paatalo (2024) nostaa asiakassuhteiden kehittamisen merkittavaksi syyksi
verkkosivujen omistamiseen. Verkkosivut voivat toimia
vuorovaikutuskanavana asiakkaiden kanssa, tarjoamalla esimerkiksi chat-
palveluja, yhteydenottolomakkeita ja linkkeja sosiaaliseen mediaan.

Tama parantaa asiakastyytyvaisyytta ja auttaa luomaan pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Verkkosivujen laatu vaikuttaa myos yrityksen
ammattimaisuuden ja luotettavuuden kuvaan. Hyvin suunnitellut ja toimivat
verkkosivut voivat ratkaista, saako yritys asiakkaan luottamuksen.

Verkkosivut toimivat myos loistavana markkinointi- ja mainontakanavana.
Sosiaalisen median integraatiot seka sisaltomarkkinointi voivat houkutella
uusia asiakkaita ja sitouttaa heita. Kilpailukyvyn yllapitdminen edellyttdd myos
vahvaa verkkonakyvyytta. Taman lisaksi verkkosivut mahdollistavat myds
globaalin asiakaskunnan houkuttelemisen. Vaikka liiketoiminta olisi
paikallista, verkkosivut avaavat ovia kansainvalisille markkinoille. Tama voi
laajentaa asiakaskuntaa merkittavasti. (Paatalo 2024.)

Informaation jakaminen verkkosivujen kautta on katevaa ja tehokasta.
Verkkosivut tarjoavat selkean alustan tuotteiden, palvelujen, hintojen ja
yhteystietojen esittelyyn, mika puolestaan auttaa asiakkaita tarvitsemansa
tiedon loytamisessa. Verkkosivujen analytiikka ja seuranta tarjoavat
yritykselle tarke&a tietoa siita, miten kavijat kayttavat sivustoa ja kuinka hyvin
se toimii. (Paatalo 2024.)

Verkkosivut ovat nykyisin ja tulevaisuudessa liiketoiminnan peruspilareita.
Ne ovat elintarkeitd menestyksen kannalta ja tarjoavat merkittavia etuja niin
nakyvyydessa kuin liiketoiminnan tehokkuudessa.

(Paatalo 2024.) Skannon verkkosivuilla on kattavasti tietoa Skannosta,
showroomista ja tuotevalikoimasta mutta verkkosivuilta I6ytyvaa tietoa on
hyddynnetty showroomilla vahaisesti.
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Nykyaan verkkokauppa ei ole enaa pelkastadn mukava lisa kivijalkaliikkeen
ohella. Se on oleellinen kanava pitaméaan yritys kilpailukykyisena, tarjoamaan
nykyisille asiakkaille parempaa palvelua seka Ioytamaan uusia asiakkaita.
(Virtanen 2023.)

Virtanen (2023) esittelee verkkokaupan monia hyotyja seka kauppiaille etta
kuluttajille. Kauppiaat voivat saavuttaa laajemman asiakaskunnan, koska
verkkokauppa ei ole sidottu fyysiseen sijaintiin tai aukioloaikoihin.
Verkkokauppa voi myds olla kustannustehokkaampi, koska se vahentda
kiinteistokuluja ja mahdollistaa tehokkaamman varastonhallinnan. Lis&ksi
verkkokauppa parantaa kilpailukykya ja tarjoaa parempia
markkinointimahdollisuuksia, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Verkkokauppa tarjoaa myds mahdollisuuden parantaa asiakaskokemusta
monin tavoin muun muassa tarjoamalla asiakkaille useita maksutapoja ja
personoimalla ostokokemusta esimerkiksi suosittelemalla tuotteita heidan
alempien ostosten perusteella. Keradmalla ja analysoimalla asiakastietoja voi
ymmartad paremmin asiakkaiden tarpeita ja kehittaa seké asiakaskokemusta
etta lilkketoimintaasi. (Virtanen 2023.)

Kuluttajat puolestaan hyotyvat verkkokaupan helppoudesta seké ajasta ja
paikasta riippumattomasta ostosmahdollisuudesta. Verkkokaupoissa on usein
mya0s erilaisia tarjouksia ja kampanjoita, joita ei aina ole saatavilla
kivijalkaliikkeessa. Lisaksi verkkokauppa tarjoaa katevan tavan vertailla
hintoja ja lukea tuotearvosteluja ennen ostopaatdsta. (Virtanen 2023.)

Verkkokaupan perustaminen ja yllapito tuo mukanaan useita haasteita.
Ensinnakin tekniset vaikeudet voivat olla merkittavia, erityisesti jos ei ole
kokemusta verkkosivujen luomisesta ja yllapidosta. Tietoturvariskit ovat myos
huomionarvoisia, koska verkkokaupat kasittelevat arkaluonteista asiakastietoa,
jonka suojaaminen on hyvin tarkeaa. (Shopify 2023.)

Yksi haaste on myds tuotteiden sopivuus verkkokauppamyyntiin. Esimerkiksi
pilaantuvat tuotteet tai erityisia kuljetusrajoituksia vaativat tavarat voivat olla
haasteellisia. On siis tarkeaa arvioida tuotteen sopivuus
verkkokauppamyyntiin ennen verkkokaupan perustamista. Ja vaikka tuote
sopisikin verkkokauppamyyntiin, ei verkkokauppa pysty tarjoamaan samaa
asiakaskokemusta kuin kivijalkakauppa, silla tuotteiden kokeilu ja valiton
saatavuus puuttuvat. Lisaksi toimituskulut voivat nostaa tuotteen loppuhintaa
ja vahentaa asiakkaiden halukkuutta ostaa. (Shopify 2023.) Skannon
tapauksessa verkkokaupan sopivuus on haaste, silla heidan jalleenmyytavat
tilaustuottet kymmenilta eri tuotemerkeilta valmistetaan vasta heidan
tilauksesta, joten niita on mahdotonta myydéa suoraa verkkokaupasta.
Verkkokauppaa hyédynnetdan kuitenkin poistotuotteiden myynissa.

Verkkokauppa voi parantaa kilpailukykya, mutta samalla se lisaa kilpailua,
koska asiakkaat voivat helposti vertailla eri myyjien tuotteita. Yrityksen
kilpailukykyyn vaikuttaa myds sen mahdollisuudet paivittaa ja kehittaa
verkkokauppaansa jatkuvasti. Naista haasteista huolimatta verkkokauppa
tarjoaa mahdollisuuden laajentaa asiakaskuntaa ja myyntia, mutta
onnistuminen vaatii huolellista suunnittelua ja haasteiden huomioimista.
(Shopify 2023.)



Teknologia on muuttanut ja tulee edelleen muuttamaan tapaamme
kommunikoida, hakea tietoa ja kayttaa yritysten tarjoamia tuotteita ja
palveluita. Nykyaan useimmat ihmiset etsivat tietoa ja tutustuvat yrityksiin
ensisijaisesti Googlen kautta. Taméa antaa jokaiselle mahdollisuuden tulla
kuulluksi lisaten samalla liiketoiminnan lapindkyvyytta. Asiakkaat nakevat
helposti muiden mielipiteet yrityksista, mika luo paineita tarjota ensiluokkaista
palvelua ja tuotteita. Teknologian kehittyessa se vaikuttaa yha enemman
asiakaskokemuksen parantamiseen ja asiakkaiden paatdksentekoon.
Aiemmin vuorovaikutus yritysten ja myyjien kanssa oli tarkeinta, mutta nyt
verkkokauppojen, algoritmien seka kuluttajien antamien palautteiden ja
suositusten rooli korostuu ostoprosessissa ja valinnoissa. (Gerdt & Eskelinen
2018, 6; Trustmary 2024.)

Monet yritykset ovat kohdanneet haasteita kehittdessaan digitaalisia

palvelujaan. Ne ovat keskittyneet liikkaa teknologiaan ja unohtaneet asiakkaat.

Haasteita lisda myds se, ettd asiakkailla on nykydadn enemman vaihtoehtoja.
Markkinoille on tullut uusia kilpailijoita ja sahkoisten palvelukanavien myota
palveluntarjoajan vaihtaminen on tullut entista helpommaksi. Koska
asiakkaan rooli on muuttunut passiivisesta kuluttajasta aktiiviseksi
paatdksentekijaksi, hanella on myds aiempaa enemman valtaa markkinoilla.
(Forsberg ym. 2019, 20.)

Digitaalinen asiakaskokemus vastaa kivijalkaliikkeessa syntyvaa kokemusta.
Asiakkaan huomioiminen matkan eri pisteissa on tarkeaa, jotta kokemus
etenee sujuvasti. Digitaalinen asiakaskokemus kattaa muun muassa kaikki ne
kohdat, joissa asiakas kohtaa yrityksen verkossa, kuten yrityksen nettisivut eri
laitteilla, mobiilisovellukset, hakutulokset, sosiaalisen median profiilit,
mainokset ja sdhkopostiviestit. Toisin sanoen, kaikki tilanteet, joissa asiakas
on vuorovaikutuksessa brandin kanssa digitaalisessa ymparistossa. (Unfair
Lean Marketing.)

Digitaalista asiakaskokemusta pohtiessa tarkastelemme usein kuitenkin vain
niita tilanteita, joissa kayttaja vuorovaikuttaa digitaalisen palvelun kanssa.
Digitaalinen palvelu ei kuitenkaan enaa rajoitu vain tietokoneisiin ja
alypuhelimiin, vaan se on levinnyt jo melkein kaikkialle. Vaikka sen rooli
saattaa vaikuttaa pieneltd, se voi merkittava kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Esimerkiksi useissa
astianpesukoneissa on nykyaan digitaaliset naytot ja ohjelmistot, jotka
vaikuttavat kayttokokemukseen. Maksupéaatteet ovat arkipaivaa kaupoissa,
kahviloissa ja ravintoloissa. On tarkeda ymmartaa, etta digitaalisen palvelun
laatu maarittyy sen perusteella, miten hyvin se suoriutuu tehtavastaan koko
palveluketjussa. Se voi joko kruunata hyvan palvelukokemuksen tai jattaa
asiakkaan hammentyneeksi siita, mita seuraavaksi pitaisi tehda. (Filenius
2015.) Tassa tydssa yhtena kehitystehtavana oli tuoda erilaisia digitaalisia
ratkaisuja showroomille osaksi koko palvelukokemusta sen parantamiseksi ja
yhtenaistamiseksi.
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Vaikka teknologia kehittyy nopeasti, asiakaskokemuksen kehittamisen
perusperiaatteet pysyvat samoina. Asiakaskokemusta parantaessa on
edelleen tarkeada tarkastella kokonaiskuvaa, mukaan lukien yrityksen kulttuuri,
sisaiset kyvykkyydet, prosessit, brandi ja mittaaminen. Teknologian
merkittava kehitys on siirtanyt painopistettd enemman teknologian
hyddyntamiseen naiden osa-alueiden parantamisessa. Digiajan
asiakaskokemus voi tiivistaa neljaan osa-alueeseen: Palvelun nopeus,
personointi, kayttajaystavallisyys ja teknologiaymparistd. Kolme ensimmaista
osa-aluetta ovat olleet tarkeita asiakaskokemuksen kehittamisessa jo pitkaan,
mutta digitalisaatio on vienyt ne uudelle tasolle tuoden mukanaan neljannen
osa-alueen. (Gerdt & Eskelinen 2018, 56.)

Nykyaan asiakkaalla on odotuksena saada tilaamansa tuote tunnissa, kun
ennen riitti, ettd verkkokaupasta tilattu tuote on asiakkaalla viikossa. Samoin
asiakaspalveluun odotetaan vastausta heti eikd muutaman paivan kuluttua.
Tasta johtuen palvelun nopeus on etenkin digiajalla noussut tarke&an rooliin.
(Gerdt & Eskelinen 2018, 56.) Skannolla suurin osa tuotteista on tilauksesta
valmistettavia tilaustuotteita, lukuun ottamatta poistotuotteita myyvaa
verkkokauppaa, josta tuotteen saa paljon nopeammin. Tall& voi olla suuri
merkitys niiden asiakkaiden kokemuksessa, jotka kaipaavat nopeaa palvelua.

Nykyaan pelkka tunne henkildkohtaisuudesta ei enaa riita, vaan
asiakaskokemuksen on todella oltava henkilokohtaista. Tama vaatii
uudenlaista palvelun personointia. Yritysten ja organisaatioiden tulisi olla
tietoinen siita, mita tietoa heilld on asiakkaistaan ja miten hyddyntaa sita
asiakkaiden eduksi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 56.)

Palvelu Skannolla on jo melko henkilokohtaista etenkin, jos asiakas on
ostamassa jotain suurempaa kokonaisuutta. Talléin henkilokohtainen palvelu
pitaa sisallaan ilmaisen sisustussuunnittelun, jolla varmistetaan, etta asiakas
saa juuri sitd mitd haluaa vain hanelle suunniteltuna.

Helposti kaytettavista verkkosivuista on tullut merkittavin tekija
asiakasuskollisuuden kannalta. Tutkimuksissa on havaittu yhteys
helppokéayttdisyyden ja korkean asiakasuskollisuuden valilla. Jos asiointi on
hankalaa, myds asiakasuskollisuus karsii. (Gerdt & Eskelinen 2018, 57.)
Skannon verkkosivuston toimivuutta ja kaytettavyytta selvitettiin projektin
aikana. Taman toteutus ja tulokset esitellaan kappaleessa 3.

Nykyaan digiajan asiakaskokemuksen kehittdminen on erittdin haastavaa
ilman asianmukaista IT-infrastruktuuria. Teknologia on nykyaan lasna lahes
kaikissa asiakaskokemusta synnyttavissa prosesseissa, jonka takia
teknologiaympaéristé on noussut omaksi osa-alueekseen. (Gerdt & Eskelinen
2018, 57.) Kuten todettu, talla hetkella Skannolla olisi kehitettavaa myos
teknologiaympariston osaamisessa ja erilaisten teknologisten ratkaisujen
kehittdmisessa ja yllapidossa.
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2.4 Kivijalkaliikkeiden tulevaisuus

Viimeisen kymmenen vuoden aikana vahittaiskauppa on muuttunut
merkittavasti digitalisaation myota. Aiemmin kaupat olivat sidoksissa fyysisiin
tiloihin, ja kauppiaat hallitsivat ostoprosessia. Yritykset maarasivat, mita
tuotteita tarjottiin ja kuinka ne hinnoiteltiin, mutta nyt kuluttajat maarittelevat
tarpeensa, ja hinnat ovat verkkokaupan ansiosta taysin lapinakyvia. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 209.)

Nykyajan suurin muutos vahittaiskaupassa ei kuitenkaan johdu vain
teknologiasta vaan siita, miten kuluttajat kayttavat sita. (Lahde: Digiajan
asiakaskokemus) Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut
merkittavasti, silla yha useampi tekee ostoksensa verkkokaupoista ja
lisaantynyt etatydskentely vahentaa tarvetta liikkkua kaupunkien keskustoissa.
Liséksi inflaatio, vaeston ikdantyminen ja ostoskeskusten kasvava vetovoima
ovat vahenténeet kivijalkakauppojen asiakasvirtaa.(Aunimo ym. 2023.)

Kivijalkakauppojen kuolemasta puhutaan saanndllisesti, mutta tutkimusten
mukaan tdma ei pida paikkaansa. Suomen Tekstiili & Muoti ry:n toteuttaman
Suomalainen kuluttaja 2020 -tutkimuksen mukaan vaate- ja
sisustuskaupoissa kiertely toimii edelleen suomalaisille tarkeimpana
inspiraation lahteena niin pukeutumiseen kuin sisustamiseenkin. Mikkosen
mukaan suomalaisille hyva palvelu on yksi tarkeimmista perusteista
myymalaa valitessa. Vaikka verkkokaupan chatit, tuotesuositukset ja
mittaussovellukset eivat voi korvata osaavaa myyjaa, joka auttaa valitsemaan
tuotteita ja tarjoaa asiantuntevia neuvoja. (Mikkonen 2020.)

Fyysisten kauppojen merkitys ei siis ole kadonnut. Ne tarjoavat
kohtaamispaikkoja ja elamyksia, joita kuluttajat arvostavat. Nykyisten
fyysisten kauppojen on kuitenkin oltava kaytanndallisia ja tarjottava
asiakkailleen kokemuksia, joissa yksityiskohdat, kuten pohjaratkaisut,
valaistus ja musiikki, ovat tarkeassa asemassa. (Gerdt & Eskelinen 2018,
213.)

Ostokayttaytymisen muutos tuo mukanaan mahdollisuuksia kehitykselle.
Haaga-Helian toteuttamassa Future Toucless Shop -hankkeessa havaittiin,
etta digitaalisten innovaatioiden onnistunut kayttdonotto voi uudistaa kaupan
liiketoimintamallin, parantaa tyontekijoiden kokemusta, lisata asiakkaiden ja
tyontekijoiden valista vuorovaikutusta seka edistad myynnin kasvua. Taméan
hankkeen tulosten perusteella kivijalkakaupat voivat siis menestya myos
tulevaisuudessa, jos ne ovat valmiita jatkuvasti uudistumaan, parantamaan
asiakaskokemusta ja ottamaan rohkeasti kayttoon uutta teknologiaa. (Méaki &
Toivola 2023.)



Verkkokauppojen voimakkaasta kasvusta huolimatta fyysisilla myymalailla on
siis edelleen tarkea rooli asiakaskokemuksessa ja myynnissa. Myymaldissa
asiakas voi nahda ja kokeilla tuotteita ennen ostoa seka saada
henkilokohtaista palvelua. Namé puolestaan lisdavat asiakkaiden luottamusta
yritykseen. Muoti- ja urheilukauppa ry:n tekemassa tutkimuksessa
merkittavimpia syita kivijalkamyymalasta ostamiselle olivat tuotteiden hinnat
seka sovittamismahdollisuus, liikkeen hyva sijainti ja se, ettd ostetun tuotteen
saa heti mukaansa. (MyCashflow 2022.)

Vahittaiskaupan suuresta murroksesta johtuen monet uudet myymalat
poikkeavat perinteisista kivijalkamyymaloista seka ulkoasultaan etta
toimintatavoiltaan. Showroomien odotetaan olevan seuraava kehitysaskel
vahittaiskaupassa, mutta niiden on tarjottava elamyksellisia ja innovatiivisia
ymparistdja, jotta ne tayttaisivat asiakkaiden odotukset. Showroom-konsepti
antaa asiakkaille mahdollisuuden tutustua tuotteeseen paikan paalla, mutta
ostotapahtuma tapahtuu vasta myohemmin verkossa. Tama vahentaa
myymaloiden tilantarvetta ja vastaa kuluttajien muuttuviin tarpeisiin, silla yha

useammat asiakkaat kayttavat jo myymaloita pelkastaan tuotteiden kokeiluun.

(Ewen 2017.)

Tallaiselle ostokayttaytymiselle on muodostunut oma kasite: “showroomaus”,
jossa kuluttaja tutustuu tuotteeseen fyysisessa liikkeessa samalla kun etsii
lisatietoja ja mahdollisesti edullisempaa hintaa verkosta (Suomen
Tietotoimisto Oy 2023). Showroomaus on yksi Skannon haasteista, silla
henkildkunnan mukaan useat asiakkaat tutustuvat showroomilla esilla oleviin
tuotteisiin, mutta paatyvat lopulta ostamaan tuotteen kilpailijoilta.

Jyvaskylan yliopiston tietojarjestelméatieteen oppiaineen ja
yhteiskuntatieteiden ja filosofian laitoksen toteuttamassa tutkimuksessa
osoitettiin, etta kuluttajat, jotka kayttavat alypuhelinta ostosten teossa,
kokevat eniten hydtya kivijalkaliikkeen seka verkkokaupan yhdistelméasta.
Kuluttajat, jotka ovat tottuneita shoppailemaan seké verkossa etta kivijalassa,
ovat alttimpia “showroomaamiselle”. Havaittiin myads, etta asiakkaat, jotka
kokevat asioinnin sujuvaksi kauppaketjun verkkokaupan ja kivijalkaliikkeen
valilla, palaavat todennakodisemmin ostoksille takaisin samaan
kauppaketjuun. (Suomen Tietotoimisto Oy 2023.)

Perinteiset kaupat vastaavat “showroomauksen” lisadantymiseen parantamalla
kivijalkaliikkeen ja verkkokaupan saumatonta yhteistyota. Se kattaa muun
muassa visuaalisen ilmeen, tuotetiedot, hinnat ja asiakaspalvelun
yhdenmukaistamisen verkossa ja kivijalassa. Onnistuessaan se auttaa
sailyttamaan asiakkaat vaikka nama tutustuisivat ensin tuotteisiin fyysisessa
liikkeessa ja etsisivat tietoa kilpailijoiden verkkokaupoista. (Suomen
Tietotoimisto Oy 2023.)

Gerdtin ja Eskelisen (2018, 212) mukaan kuluttajatutkimukset osoittavat, etta
noin neljasosa asiakkaista harrastaa “showroomausta”. Heista noin puolet
tutkivat tuotteita kivijalkakaupoissa mutta ostavat ne lopulta verkosta joltain
toiselta yritykseltd. Tama tulee kalliiksi kivijalkakaupoille, joilla on
verkkokauppoihin verrattuna enemman kuluja, kuten palkat ja vuokrat.
Verkkokaupan vastustaminen ei kuitenkaan ole ratkaisu, eika ilmiota voi
poistaa tai kieltadd. Ainoa tapa menestyd on modernisoida kivijalkakauppoja ja
tehda niistd houkuttelevampia asiakkaille.
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“Showroomauksen” vastakkainen ostoskayttaytymisen muoto on
“webroomaus”. Siina asiakas tutkii tuotetta verkossa ja ostaa sen
myymalasta. “Webroomaus” on yleistynyt, silla yhd useammat ovat siirtyneet
monikanavaiseen myyntiin ja parantaneet myymalakokemuksia. Lisaksi
tarjolla on mukavuuksia, kuten WiFi seka erilaisia tapahtumia ja
alennuskampanjoita, jotka kannustavat asiakkaita vierailemaan myymalassa.
(Decker 2023.)

“Webroomaus” antaa asiakkaille myds mahdollisuuden tutkia tuotteita
verkossa itsenaisesti. Samalla he voivat varmistua siita, mita ovat ostamassa.
Tama yhdistaa verkkoshoppailun helppouden henkil6kohtaisemman
myymalapalvelun kanssa, jolloin brandit ja jalleenmyyjat voivat palvella
asiakkaita paremmin. (D'Angelo 2023.)

Showroomin ja sen mukana tulevan “showroomauksen” hyddyt ovat
moninaiset. Aiemmin mainittu pienempi tilantarve on yksi suurimmista
eduista. Toinen merkittdva hyoty on paremmat asiakassuhteet, silla
“showroomaus” antaa myyjille mahdollisuuden keskittya asiakassuhteiden
rakentamiseen ilman paineita valittdmasta myynnista. Tama voi parantaa
asiakasuskollisuutta ja asiakaspalvelua. Lisdksi “showroomaus” tarjoaa
arvokasta tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja ostopaatoksista, mika voi
auttaa parantamaan markkinointia ja liikketoimintaa. (D'Angelo 2023.)
Skannon henkilokunta on ainoa kanava tilaustuotteiden ostamiselle, mika
yllapitda henkilokohtaisia asiakkuussuhteita ja mahdollistaa personoidun
palvelun.

“Webroomauksesta” hy6tyvat etenkin kuluttajat esimerkiksi sdastamalla
toimituskuluissa, koska he noutavat tuotteen itse myymalasta. Tama myos
tarjoaa heille valittoman tyytyvaisyyden, kun he saavat haluamansa tuotteen
heti. My0ds kivijalkamyymalat hyotyvat “webroomauksesta”, silla
verkkoshoppailijat, jotka saapuvat myymalaan, antavat myyntitiimille
mahdollisuuden lisamyyntiin. (D'Angelo 2023.) Vaikkei Skannon
showroomista voi muutamaa poistotuotetta lukuunottamatta ostaa tuotteita
heti mukaan, sen laajaan tuotevalikoimaan on silti mahdollista tutustua
etukateen verkossa.

Seka “showroomaus” ettd “webroomaus” tuo mukanaan myos haasteita.
Kilpailijoille myynnin menettaminen on yksi suurimmista showroomauksen
riskeista, silla asiakkaat voivat kayttda showroomia hintavertailuun ja ostaa
tuotteet kilpailijoilta. Lisaksi kuluttajien opastaminen showroom-konseptin
kayttdon voi olla vaikeaa, koska asiakkaat eivat aina heti ymmarra uuden
toimintamallin periaatteita. Webroomauksen haasteita puolestaan on
vahainen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, jos asiakkaat eivat vieta aikaa
myymalassa. On myds mahdollista, ettd asiakas turhautuu, mikali han
odottaa tuotteen olevan saatavilla myymalassa vaikkei nain ole. (Decker
2023.)

Vaikka showrooming ja webrooming ovat taysin vastakkaisia
ostoskayttaytymisen malleja, molemmat ovat saaneet alkunsa teknologian,
etenkin jatkuvasti mukana kulkevien alypuhelimien, yleistymisesta. Nama
kaksi ostokayttaytymisen mallia osoittavat, kuinka verkko- ja kivijalkakauppa
sulautuvat yhteen tarjoten samalla mahdollisuuksia lis&- ja ristiin myyntiin,
(Decker 2023.)
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Tulevaisuudessa kaupankayntia maarittavat kivijalkaliikkeiden kehitys ja
teknologian hyodyntaminen. Kivijalkamyymalat pyrkivat erottumaan
digitalisoituvassa maailmassa tarjoamalla palveluita, joita verkkokaupat eivéat
voi tarjota. Tulevaisuuden myymalo6issa hyodynnetaan edistynytta
teknologiaa, kuten virtuaalisia ostoskoreja ja varastorobotteja. Vaikka
robotiikkaa saatetaan kayttda myos asiakaspalvelussa, kuluttajat arvostavat
edelleen inmiskontaktia palvelutilanteissa. (Karjalainen ym. 2020.)

Kuten todettu, vahittaiskaupan digitalisaatio kiihtyy nopeasti, erityisesti
pandemian jalkeen. Eri puolilla maailmaa vahittaiskauppiaat yrittavat 16ytaa
uusia tapoja ymmartaa ja tavoittaa laajempaa asiakaskuntaa, lisata myyntia
ja rakentaa ainutlaatuista brandia. Vuoden 2025 merkittavimmat
vahittaiskaupan trendit tulevat siséaltamaan muun muassa innovaatioita
tekoalyn avulla, omnikanavaista toimintaa sek& yha automatisoidumpaa
myymalatoimintaa. (StartUs Insights.)

Tapausesimerkki Hugo Boss

Saksalainen brandi Hugo Boss avasi "Boss House Balin" (kuva 3). Se
Indonesian Bali-saarella sijaitseva huvila, joka toimii samalla kattavana
vahittaiskaupan kokemuksena sekéa yopymispaikkana. Huvila on suunniteltu
esittelemaan Bossin elamantyylia ympari vuorokauden. Huvilan digitaalinen

versio on l6ytyy brandin verkkosivustolla, ja se tarjoaa asiakkaille uudenlaisen

virtuaalisen mahdollisuuden ostaa brandin tuotteita. Virtuaalisessa "Boss
House" -huvilassa asiakkaat voivat vierailla huvilassa ja tutustua seka ostaa
vaatteita, kenkia, asusteita ja hajuvesia. (Zijp 2024.)

Tapausesimerkki Fest Amsterdam

Hyvin suunniteltu, kokemuksellinen myymala on tehokas markkinointikeino ja
tunnettuuden kasvattaja seké digitaalisissa kanavissa etta fyysisissa
kohtaamisissa. Hollantilainen sisustusbrandi Fest Amsterdam on vienyt
taman konseptin huippuunsa. Heidan toisessa myymalassaan on
erikoisuutena co-working-tila, jossa asiakkaat voivat viettad vaikka koko
paivan toita tehden. Nain he saavat perusteellisen kayttokokemuksen
tuotteista sen sijaan, etta kavisivat myymalassa vain pikaisesti kokeilemassa
niitd. (Muodoste Design Studio 2022.)
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Kuva 3: Boss House Bali (Hugo Boss, 2024)
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Pop-up-myymalat
Pop-up-myymalat ovat véliaikaisia kauppoja, jotka ilmestyvat nopeasti ja

sulkeutuvat lyhyen ajan kuluttua. Ne tarjoavat yrityksille tilaisuuden houkutella

uusia asiakkaita ja esimerkiksi esitella vain verkkokaupassa myytavia
tuotteita. Vaikka pop-up-myymalan perustaminen vaatii paljon tyota, se
tarjoaa merkittdvaa markkinointiarvoa, joka voi olla tehokkaampi kuin
perinteiset mainoskampanjat. (Ojanpera 2011.) Esimerkiksi ranskalainen
muotibrandi Jacquemus on hyddyntanyt pop-up-myymalditd innovatiivisesti.
Tama on kasvattanut brandin mainetta. Kuvassa 4 on esitetty muutamia
erilaisia Jacquemuksen pop-up-myymaldita.

Konseptimyymalat

Konseptimyymala on myymala, joka on suunniteltu tarjoamaan
kokonaisvaltainen, elamyksellinen kokemus. Se pitda sisalladn esimerkiksi
uusia trendeja, muotoilua, taidetta, teknologiaa tai jopa kulttuuritapahtumia.
Nama liikkkeet pyrkivat luomaan houkuttelevan ja ainutlaatuisen ympariston,
johon voi kuulua interaktiivisia installaatioita, taiteellisia esillepanoja,
tapahtumia tai yhteistdita taiteilijoiden kanssa. Tavoitteena on herattaa
ostajien kiinnostus erilaisen ja usein perinteisesta myymalasta poikkeavan
kokemuksen kautta. (Frangois 2023.)

Skannon toiminta on jo pitkalti konseptimyymalan kaltaista, silla
showroomissa on esilla muun muassa vaihtuvia taidenayttelyitd. Tama
elamyksellisyyteen keskittyva lahestymistapa, yhdistettynd muihin edella
mainittuihin konsepteihin ja tapausesimerkkeihin, toimivat projektissa
inspiraationa ja esimerkkeina siita, miten luoda moderni, kokemuksellinen
myymala, joka houkuttelee asiakkaita vierailemaan ja viihtymaan pidempéaan.

Kuva 4: Kollaasi Jacquemuksen pop-up-myymaloéista. (mukailtu Jacquemus 2024)
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3.1 Mirittely

Aiemmin esitellyn prosessin kulun mukaisesti ty6 aloitettiin perehtymalla
toimeksiantajaan muun muassa vierailemalla showroomilla, tutkimalla
Skannon verkkosivuja seka sosiaalista mediaa ja tutustumalla heidan
aiemmin saatuun asiakaspalautteeseen. Lisaksi muodostimme palvelupolun
Skannon showroomin nykytilanteesta (Kuvio 3). Palvelupolku jakautuu
palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin. Tama ison kokonaisuuden jakaminen
osahaasteiksi on tyypillinen tapa ratkaista ongelmia palvelumuotoilussa.
Palvelutuokiot ovat laajempia vaiheita, jotka sisaltavat useita kontaktipisteita,
eli kohtia, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa palvelun kanssa jokaisella
aistillaan. Kontaktipisteita voi olla erilaiset ymparistot, ihmiset, esineet ja
toimintatavat. Palvelun niin erityispiirteena kuin haasteena onkin ndma monet
ihmisen ja yrityksen véaliset kontaktipisteet. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Sisustusuunnittelan

||||||||||||

................

Mahdolinen
yhteydenotic
Mossn/

|||||||||||

.............

Turha cuikelion soitaminen

hesroam

Vastaanotio

Palvelupolun avulla saatiin selkeé ja visuaalinen hahmotelma siitd, millainen
asiakkaan polku Skannolla télla hetkella on ja mita eri kontaktipisteita se
sisaltda. Palvelupolkuun kirjattiin kaikki kontaktipisteet siitd, miten asiakas
|oytaa Skannon ja sen showroomin, siihen, kun asiakas poistuu
showroomista tai mahdollisesti aloittaa ostoprosessin. Polkuun kirjattiin myos
jo tiedostettuja asiakkaan kohtaamia haasteita ja ongelmia seka onnistumisia
ja vahvuuksia. Nykytilanteen kartoittaminen palvelupolun avulla ohjasi
prosessin tiedonkeruuvaihetta asiakaskokemuksen kehittdmisen kannalta
oikeaan suuntaan.

Tutussuminen

estatapahiuema

Siirto.

materiasiela

Tiodusteh
astosapahtuma

-------

materiaalefa

cutotspahtuma

Lahjskappa

Mahdollisia kontaktipisteitd

tilaan Kontaktipisteet

Tapahtuma paate

Kuvio 3. Skannon palvelupolku prosessin alussa (Pennanen & Rantala 2024)
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Taman jalkeen perehdyttiin Skannon asemaan ja mahdollisiin kilpailijoihin
etenkin Suomessa mutta myds muualla maailmassa. Menetelmanéa tassa
hyddynnettiin vertailuanalyysia eli benchmarkingia. Se on prosessi, jonka
tarkoituksena on verrata oman yrityksen toimintatapoja, palveluja tai tuotteita
muihin saman tyyppisiin toimijoihin seka netissa etta paikan paalla.
Benchmarking auttaa yrityksia parantamaan muun muassa omia prosesseja,
toimintoja sekéa viestintdd. Tama prosessi voi tuoda esiin uusia ideoita ja
ratkaisuja kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittamiseen. (Mékinen
2018, 107.)

Benchmarkingin aloitettiin vierailemalla Helsingissa sijaitsevissa Skannon
kanssa samankaltaisissa design-huonekaluliikkeissa, joissa tarjotaan my6s
suunnittelupalveluita. Naita liikkeitda ovat muun muassa A.S.Helsingd, Nomart
ja Hakola. Kierroksen aikana pyrittiin selvittdmaan, miten eri yrityksissa on
yhdistetty kivijalkatilan ja verkkosivun toimintaa seka miten verkkosivusto tai -
kauppa nakyi ylipdataan kivijalkatilassa. Huomiota kiinnitettiin myds kyltteihin
ja opasteisiin, joilla viestittiin esimerkiksi aukioloajoista.

Kierroksen jalkeen benchmarkingia jatkettiin verkossa. Tutustuttiin seka
Skannon kaltaisten etta muiden alojen yritysten virtuaalisiin palveluihin,
verkkosivuihin seka tietoihin yritysten kivijalkatiloista ja niiden palveluista
ympari maailmaa. Etenkin kansainvalisia brandejd benchmarkingia varten
ideoitiin ChatGPT-tyOkalun avulla, mikd mahdollisti markkinoiden ja
kilpailijoiden laajemman tarkastelun. Taman kautta I6ydettiin useampi
ennestaan tuntematon yritys, joiden kaytannot ja toimintatavat toivat
uudenlaisia havaintoja benchmarkingiin. Verkossa tapahtuvassa
havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota erityisesti teknologiaa hyodyntaviin
ratkaisuihin, joita on tuotu myos kivijalkatiloihin. Benchmarkingin aikana
tarkasteltiin samalla muita kivijalkaliikkeissa toteutettuja konsepteja, joilla
pyritdan tekemaan lisadmaan kivijalkatilojen houkuttelevuutta.

Samalla ympariston havainnointi jatkui myds arkielamassa tarjoten lisatietoa
ja inspiraatiota benchmarking-prosessiin. Vierailut monenlaisissa
myymaldissa seka erilaisten palveluiden ja brandien hyédyntaminen antoivat
mahdollisuuden tutkia, miten eri yritykset yhdistavéat digitaalisen ja fyysisen
ympariston asiakaskokemuksen osaksi. Huomiota kiinnitettiin esimerkiksi
siihen, miten myymalat hyodyntavat digitaalisia palveluita myymalassa, miten
kivijalkamyymalat viestivat verkkosivustoistaan ja online-palveluistaan
myymaldissa seka miten asiakkaiden tarpeet huomioitiin eri kanavissa.
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Kaikki benchmarkingin aikana kertyneet havainnot ja huomiot kerattiin Figma
nimiseen suunnittelutyokalun virtuaaliselle valkotaululle (Kuvio 4), jossa voi
hyddyntaa tekstia, kuvia, muotoja, muistilappuja ja muita elementteja
ideoiden visuaaliseen esittamiseen ja kokoamiseen. Perinteisen
suunnittelutydkalun lisaksi Figma tarjoaa paljon muitakin
kayttomahdollisuuksia. Se on alusta, joka tukee yhteistyota, luovuutta ja
innovaatioita, tarjoten mahdollisuuden luoda moderneja, visuaalisesti
vaikuttavia ja toimivia designratkaisuja (Laakso).

Kun kaikki havainnot oli keratty, ne kirjattiin erillisille virtuaalisille muistilapuille
ja analysoitiin samankaltaisuuskaavion avulla (Kuvio 5).
Samankaltaisuuskaavio on visuaalinen tyokalu, johon kerataan ja
ryhmitellaan tutkimusaineistosta l0ytyvia aiheita ja teemoja. Nama ryhmat
otsikoidaan ja jarjestelladn edelleen suuremmiksi ryhmiksi. Naiden avulla
voidaan loytaa kayttajille merkityksellisia aiheita ja teemoja. (Tuulaniemi
2011, 154.) Ensin esille nousseet havainnot ryhmiteltiin samojen aiheiden
mukaan, jonka jalkeen niista muodostettiin isompia, useamman aiheen
kattavia teemoja. Teemoja muodostui viisi: Fyysinen tila, digipalvelut,
asiakaspalvelu, tilaaminen/ostaminen ja muut. Teemojen sisallot tiivistettiin
Figman tekoalya hyodyntaen.

Benchmarkingin perusteella voidaan todeta, etta harva Skannon kaltainen
huonekaluliike on integroinut teknologisia ratkaisuja kivijalkatiloihinsa, vaan
ne luottavat perinteisiin myyntitapoihin. Tama rajoittaa mahdollisuuksia tarjota
asiakkaille moderneja ja innovatiivisia ostokokemuksia. Digitaalisten
palveluiden integrointi Skannon showroomille voisi erottua kilpailijoista ja
parantaa asiakaskokemusta.

Kuvio 5. Benchmarking tuloksien analysointi (Pennanen & Rantala 2024)
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3.2 Tutkimus § Analyysi

Seuraavaksi keskityttiin asiakasymmarryksen lisdamiseen, eli tutkimukseen
kohderyhman tarpeista, odotuksista ja tavoitteista. Tama on yksi
palvelumuotoilun keskeisimmista vaiheista, jotta palvelu vastaa kayttajien
tarpeita ja toiveita. On erittain tarkeaa tunnistaa ja ymmartaa loppukayttajien
todelliset tarpeet ja motiivit. Tassa vaiheessa keskitytdan asiakastiedon
keradmiseen ja analysoimiseen, joiden avulla ohjata suunnittelua.
(Tuulaniemi 2011, 142.)

Varsinaisen suunnittelutyon voi aloittaa jo tutkimusvaiheessa. Nousseet
kehitysideat on hyva kirjata ylos ja antaa tutkimuksen kehittya |6yddsten
mukaan. Parhaimmillaan nama esille nousseet asiat ohjaavat tutkimusten
toteutusta ja auttaa syventymaan tutkittavien elamaan tietyissa aiheissa.
Asiakastutkimuksista saadaan laajasti tietoa eri muodoissa. (Tuulaniemi
2011, 153))

Kayttajatiedonkeruu alkoi havainnoimalla. Havainnoinnin avulla voi saada
hyddyllista tietoa muun muassa asiakkaiden kayttaytymisesta ja
henkildkunnan toimintatavoista. Havainnoitsijan valitsemaa tilannetta on
mahdollista havainnoida joko ulkopuolelta seuraten tai osallistumalla itse
toimintaan samalla havainnoiden. (Moilanen ym. 2015, 42.) Showroomin ja
siella asioivien henkildiden havainnointi tapahtui ulkopuolisena seuraten seka
mystery shopping menetelmé&a hyodyntaen. Skannon showroomia ja sen
asiakkaita havainnoitiin Helsingin design weekin aikana, joka houkuttel
normaalia enemman kavijdita paikalle. Tama oli erinomainen ajankohta
havainnoinnille, silla reilumpi kadvijdmaara toi myos enemman havainnoitavaa
ja sitd kautta my6s havaintoja.

Havainnoinnin aikana kirjattiin ylos kaikki showroomin tilaan liittyvat havainnot
seka asiakkaiden tavat toimia tilassa seka heidan vuorovaikutus
asiakaspalvelijoiden kanssa. Kaikki havainnot kaytiin lapi eroavaisuuksia ja
yhtenevaisyyksia seka yhteisia teemoja etsien benchmarkingin lailla
samankaltaisuuskaavion avulla.

Seuraavaksi havainnointi jatkui mystery shopping menetelmalla.
Mysteryshoppaaja on henkild, joka asioi kuten tavallinen asiakas. Samalla
han kuitenkin tarkastelee esimerkiksi yrityksen toimintaa ja palvelua
palvelukokemuksen jokaisessa kosketuspisteissa. Tarkasteltavat asiat ovat
sovittu mystery shoppaajan kanssa ennen asiointia. Asiakaskokemuksen
mittaamisen kannalta mystery shopping -tutkimukset ovat tyokalu, jolla
varmistetaan, etta yrityksen prosessit ja toimintatavat toimivat kaytanndssa.
Niiden avulla voidaan tunnistaa yrityksen vahvuudet ja kehityskohteet
konkreettisesti. (Kortesuo & Loytana 2011, luku 7.1.)

Kuuden omasta lahipiirista valikoidun mysteryshoppaajan avulla selvitettiin
Skannon showroomin yleiskokemusta asiakkaan nakdkulmasta. Valikoidut
mysteryshoppaajat olivat useammasta eri ikdryhmasta, ja osalle heista
Skanno oli jo ennestaan tuttu. Heille annettiin etukateen perehdyttavaksi
Google Forms -kyselylomake, jossa oli ennalta maaratyt tarkasteltavat aiheet.
Aiheet oli jaoteltu kolmeen osioon: kuinka showroomille 16ydetaan, millainen
showroom on tilana ja millaista asiakaspalvelua siella tarjotaan seka miten
Skannon verkkosivusto on huomioitu showroomissa. Naiden lisaksi lopuksi oli
mahdollista kertoa muita esille nousseita huomioita. Aiheet ja kysymykset
maariteltiin osittain aiemmin toteutetun becnhmarkin havaintojen pohjalta.
Naiden lisdksi havainnoitaviin asioihin lisattiin kysymyksia syventamaan
kehitystehtavan kannalta oleellista kayttajatietoa.



Ensimmaisessa osiossa kysymykset liittyivat paikalle saapumiseen,
opasteisiin seka ulkona etta showroomissa. Huomiota kiinnitettiin myos
sisaankaynnin toimivuuteen ja esteettdmyyteen. Tavoitteena oli arvioida,
kuinka hyvin nykyiset opasteet kiinnittavat huomion ja auttavat asiakasta
|oytamaan showroomille.

Seuraavassa osiossa keskityttiin showroomiin tilana seka siella tarjottavaan
asiakaspalveluun. Vierailijoita pyydettiin arvioimaan saamaansa
asiakaspalvelua ja saatuja tietoja Skannosta ja sen palveluista. Lisaksi
tiedusteltiin, vaihdettiinko heidan kanssaan yhteystietoja, mikali myéhemmin
heraisi kysymyksia tai ostopaattds tapahtuisi vasta kotiin palattuaan.
Tavoitteena oli selvittda, kuinka hyvin showroomilla tarjottava asiakaspalvelu
vastaa asiakkaiden tarpeita, millainen showroom on tilana seka millainen
yleinen kokemus vierailijoille jai shoroomista.

Viimeisessa osiossa selvitettiin, miten showroom-vierailun aikana
verkkosivusto ja sen tarjoamat tiedot tuotiin esille asiakkaille. Tavoitteena ol
ymmartaa, kuinka hyvin showroomissa viestitaan verkkosivustosta ja -
kaupasta seka kyltein ettd henkildkunnan toimesta.

Kaikkien vierailijoiden vastaukset siirrettiin Figman virtuaaliselle valkotaululle
(Kuvio 6). Jokaisen vastauksia tarkasteltiin ensin yksittain. Vastaukset
varikoodattiin sen mukaan, olivatko ne positiivis- vai negatiivissavytteisia.
Taman jalkeen vastaukset kaytiin 1api kysymys kerrallaan analysoimalla
positiivisten ja negatiivisten vastauksien yhtalaisyydet ja eroavaisuudet.

Mysteryshopping Pos/Neg

Kuvio 6. Mystery shopping vastaukset (Pennanen & Rantala 2024)



Kayttgjatietoa kerattiin myos Skannon verkkosivusta (kuva 5) ja sen
toimivuudesta. Menetelmana tassa oli kaytettavyystestaus.
Kaytettavyystestaus on menetelm4, jossa testataan verkkosivuston,
sovelluksen tai muun digitaalisen tuotteen toimivuutta seuraamalla todellisia
kayttajia heidan yrittdessaan suorittaa tehtavia sen avulla. Kayttajia
tarkkaillaan yleensa tutkijoiden toimesta joko paikan paalla tai yha yleisemmin
etakaytettavyystestauksen aikana. Testauksen tavoitteena on paljastaa
epaselvyydet ja ongelmakohdat, joita kehittaa kayttajakokemuksen
parantamiseksi. Testauksen avulla arvioidaan tuotteen kaytannon toimivuutta,
erityisesti sita, kuinka tehokkaasti kayttaja saavuttaa ennalta maaratyn
tavoitteen. (Hotjar 2023.)

Valvotuissa etatesteissa kayttajat ja testaajat ovat samassa "virtuaalitilassa”
samaan aikaan. Testaaja seuraa kaytettavyystestia etdna reaaliaikaisesti ja
kommunikoi osallistujan kanssa. Valvomattomissa etatesteissa osallistuja
suorittaa testin yksin omaan aikatauluunsa mukaan ja tallentaa testin, jotta
kaytettavyystestaaja voi tarkastella sith myohemmin. (Schade 2013.)

¥ NAKOALAPAIKKA KANSAINVALISEEN DESIGNIIN

, ‘Skannon liike

Helsingin keskustassa

Sytymme laadukkaasta designi oidu ikoirr amme |loydat
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amm
poikkeuksellisesti kiinn
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Kuva 5. Skannon verkkosivut (Snno 2024)

Etatestit ovat hyodyllisia tiukassa aikarajassa, koska osallistujat voivat
suorittaa testit omien aikataulujensa mukaan, jopa samanaikaisesti.
Osallistujat eivat kuitenkaan saa reaaliaikaista tukea kysymyksiinsa tai
teknisiin ongelmiin. Tama tarkoittaa, etta testin ongelmat tai epaonnistuneet
tehtavat jaavat huomaamatta, kunnes testit on arvioitu jalkikateen. (Schade
2013.) Kaytettavyystestaus toteutettiin valvomattomana
etakaytettavyystestind. Aikaa toteuttamiseen oli rajoitetusti, joten tdma oli
kaikista paras vaihtoehto testin suorittamiseen.

Itsenéisesti suoritettavan kaytettavyystestauksen tarkoituksena oli arvioida
Skanno.fi verkkosivuston kaytettavyytta ja toimivuutta seké sen yhteytta
Skannon showroomiin kayttdjan nakdkulmasta. Pyrittiin selvittamaan, kuinka
hyvin sivusto tayttaa kayttajan tarpeet ja odotukset, ja tunnistamaan
mahdollisia kaytettavyysongelmia.

Lahipiirista valikoituja testihenkil6ita oli yhteensa nelja. Jokainen suoritti testin
omalla tietokoneellaan ja mobiililaitteellaan. Testihenkilot suorittivat testin
itsendisesti ilman ohjausta tai valvontaa, kuitenkin nauhoittaen suorituksen
myohemmin tarkasteltavaksi. Heille annettiin joukko tehtavia, jotka heidan piti
suorittaa verkkosivustolla. Tehtavat ja niihin liittyvat kysymykset lahetettiin
testihenkildille Google Forms lomakkeella.

Koska testi suoritettiin itsendaisesti, testihenkil6ita ei ollut mahdollista auttaa
mahdollisten teknisten ongelmien kanssa tai kysya tarkentavia kysymyksia
suoraan testihenkildlta. Suuria ongelmia testin aikana ei kuitenkaan talla
kertaa ilmennyt. Joitain haasteita testihenkil6illa oli nauhoitteen tekemisessa
ja sen lahettamisessa mutta seka kysely etta verkkosivusto toimi odotetusti.
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Testi aloitettiin pyytamalla testihenkilditd kuvailemaan verkkosivuston
ensivaikutelmaa sekéa sen visuaalisia ominaisuuksia. Taman avulla
selvitettiin, millaisen kuvan sivusto antaa Skannosta brandina. Taman jalkeen
heita ohjeistettiin etsimaan showroomin ja henkilokunnan yhteystiedot, mikali
asiakkaalla heraisi kysymyksia esimerkiksi showroomilla vierailuun liittyen.
Tavoitteena oli selvittad, miten helposti asiakas l0ytaa oleelliset tiedot
showroomilla vierailua varten seka voisi tarpeen tullen ottaa yhteytta.

Kun yhteystiedot oli I0ydetty, testihenkil6ita pyydettiin kuvittelemaan, etta he
olisivat juuri vierailleet showroomilla. Tahan liittyen heidan piti 16ytaa
showroomissa esilla oleva sohva verkkosivustolta ja arvioida, kuinka helppoa
tai vaikeaa tuotteen Ioytdminen oli. Samalla selvitettiin aiemmassa
kayttajatutkimuksessa esille nousseen lisatietoja tuovan QR-koodin
mahdollisuuksia ja tarpeellisuutta.

Seuraavassa vaiheessa testihenkildt tutustuivat valitun tuotteen tietoihin.
Heilta pyydettiin pohtimaan, tarjoavatko tuotetiedot riittavasti tietoa
ostopaatoksen tueksi. He arvioivat myos ostamiseen liittyvan ohjeistuksen
selkeytta ja ymmarrettavyytta. Tavoitteena oli selvittdd, onko verkkosivustolla
tarjottavat tiedot tarpeeksi kattavia ja selkeitd, jotta niita voi hyodyntaa
ostopaatoksessa. Skannon tapauksessa ostaminen poikkeaa perinteisesta
verkkosivusta, silla heidan tuotteet ovat paasaantoisesti tilaustuotteita eika
suoraa verkosta ostettavissa. Tasta johtuen testihenkililta kysyttiin erikseen,
osaisivatko he ostaa valitsemansa tuotteen, mikali tarve olisi.

Tuotteen ostamiseen liittyen testihenkil6ita pyydettiin pohtimaan showroom-
kaynnin vaikutusta heidan ostopaatokseensa. Miten vierailu showroomissa ja
fyysiseen tuotteeseen tutustuminen vaikuttaisi heidan halukkuuteensa ostaa
kyseinen tuote? Heita pyydettiin arvioimaan, miten vierailu showroomilla
tukee verkkosivulla asiointia ja toisinpain.

Testi suoritettiin padasiassa tietokoneella, mutta testihenkildiden piti toteuttaa
yksi edella mainituista tehtavista myds mobiililaitteella, jotta saataisiin tietoa
myds verkkosivuston mobiilikaytettavyydesta. Lopuksi testihenkilGilta
pyydettiin yleisia kommentteja koko kokemuksesta seké ajatuksia aiemman
kayttajatutkimuksen aikana esille tulleesta ideasta virtuaalisesta
showroomista. Heita pyydettiin arvioimaan, voisiko tallainen ratkaisu parantaa
asiakaskokemusta ja miten se voisi toimia nykyisen palvelukonseptin tukena.

Kaikki vastaukset siirrettiin Figman virtuaaliselle valkotaululle kysymys
kerrallaan. Vastauksia analysoitiin yhdessa ja erikseen. Niista nostettiin esille
huomioita, joissa olisi kehitettavaa. Lisaksi koostettiin asioita, jotka toimivat
sellaisenaan. Pienista huomioista, kuten kirjoitusvirheista, kerroimme
Skannolle heti naiden ilmettya.
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Seuraavaksi syvennyttiin kayttajatietoon laadullisen haastattelun kautta.
Haastattelu kuuluu yleisimmin kaytettyihin tutkimusmenetelmiin. Se on
helposti sovellettavissa ja sita voidaan hyddyntda monissa erilaisissa
kehittdmistehtavissa. Haastattelun avulla on mahdollista kerata nopeasti ja
helposti tietoa tutkittavasta asiasta. Haastatteluissa on huomioitava se, etta
haastateltava on subjekti. Han voi tuoda esille itseaan koskevia asioita
vapaasti valikoiden. Haastattelut saattavat olla hankalia toteuttaa, silla sita
varten pitaa loytaa haastateltavat, sopia sopiva ajankohta haastattelulle ja
sen jalkeen lisdksi analysoida vastaukset oleelliseen kontekstiin.
Haastattelumenetelmid on olemassa useampi. Niiden suurimpia eroja on
haastattelun jasennelty sekéd yhtd aikaa olevien haastateltavien maara.
(Moilanen ym. 2015, 106.)

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina eli
teemahaastatteluina. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on

suunniteltu etukateen, mutta niiden jarjestysta voi vaihdella tarpeen mukaan.

MyGs kysymysten muotoa seka sanamuotoja on mahdollista muutella
haastateltavien valilla. Osa kysymyksista voidaan jattda kokonaan pois ja

vastaavasti haastateltavilta voi kysya myos suunnittelemattomia kysymyksia.

(Moilanen ym. 2015, 108.)

Haastattelujen tavoitteena oli kerata tietoa Skannon ja etenkin Skannoon

showroomin haasteista, onnistumisista seka kehitystarpeista ja -ideoista. Osa

haastatteluista toteutettiin Skannon showroomilla ja osa etdna
viestintdsovellus teamsin kautta. Showroomilla toteutetut haastattelut olivat
hieman etana toteutettuja antoisampia. Syyna tdhan on todennakaoisesti
inspiroiva tila, jossa itse tilaan liittyviin kysymyksiin on helpompi vastata ja
vuorovaikutuksen erilaisuus samassa tilassa ollessa.

Haastateltavina oli nelja Skannon tyontekijaa, kolme sisustusarkkitehtia ja
markkinointikoordinaattori, seka kuusi Skannon asiakasta. Asiakkaat
haastattelua varten I6ytyivat Skannon henkildkunnan toimesta. He kyselivat
tilassa vierailevilta asiakkailta seka vakioasiakkailta halukkuutta osallistua
haastatteluun. Osa asiakkaista oli uusia ja osa oli jo useiden vuosien ajan
olleet Skannon vakioasiakkaita. Haastateltavien |6ytaminen osoittautui
hankalaksi, silla kesdlomakausi vaikutti kummankin kohderyhman
tavoitettavuuteen. Henkilokunnasta haastatteluihin osallisuivat he, jotka eivat
olleet kesalomalla haastattelujen aikaan. Asiakkaille luvattiin palkkioksi pieni
kiitoslahja, jonka tarkoituksena oli kannustaa mahdollisimman monia
osallistumaan haastatteluun.

Haastattelujen kysymykset suunniteltiin osittain aiemmin keratyn
asiakastiedon avulla perusteella. Muut lisatyt kysymykset varmistivat, etta
saamme keréattya kaikki oleelliset tiedot haastattelun tavoitteiden
saavuttamiseksi. ldeoinnissa hyddynnettiin myds ChatGPT-tytkalua.
Molempien kohderyhmien haastatteluissa kasiteltavia teemoja olivat Skanno
yleisesti, kokemus showroomista, verkkokauppa ja yleiset
parannusehdotukset. Lisaksi selvitettiin asiakkaiden ostokayttaytymista seka
heille mahdollisesti kohdistuvaa Skannon markkinointia ja viestintaa.
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Haastatteluiden kestoissa oli suuria eroja. Osalla ei ollut paljoa sanottavaa,
joten haastattelu eteni nopeasti. Toisten kanssa haastattelut venyivat jopa
arvoitua pidemmiksi, joka ei osoittautunut ongelmaksi haastateltaville.
Haastattelut etenivat ennakkoon suunnitellun rungon mukaisesti mutta oli
myads jonkin verran vaihtelua sanamuodoissa ja kysymysten asettelussa.
Suurin syy tahan oli tyonjako. Yhta haastattelua lukuun ottamatta
haastatteluissa oli mukana aina haastattelija seka kirjuri, joka kirjasi ylos
keskustelun mahdollisimman tarkasti. Kirjurin ja haastattelijan roolia
vaihdeltiin haastattelujen valissa, jolloin haastattelut etenivat hieman eri
tavoin haastattelijasta riippuen. Vaikka haastateltavan vastaukset kirjoitettiin
ylos haastattelun aikana, haastattelut myds nauhoitettiin, jotta saatiin
varmasti talteen haastateltavan vastaus kokonaisuudessaan.

Kaikkien haastateltavien osalta kerattiin muutama perustieto mutta
vastaukset kasiteltiin ja koostettiin lopulta anonyymisti. Haastattelujen
vastaukset purettiin yksittaisille virtuaalisille muistilapuille Figmaan. My6s
nama laput ryhmiteltiin samankaltaisuuskaavion avulla (Kuvio 7), silla se
osoittautui yksinkertaisimmaksi tavaksi saada kaikki keratty tieto visuaalisesti
jasenneltya. Kummallekin kohderyhmalle tehtiin omat kaaviot. Henkilokunnan
kaavion teemoiksi muodostuivat: Tydymparistd, showroomin vetovoima,
kehitystarpeet, vahvuudet seka verkkoymparisto. Asiakkailla puolestaan:
Skanno ja showroom, syy vierailla showroomilla, asiakaspalvelu,
verkkopalvelut, kehitysideat, haasteet, onnistumiset ja yleinen
ostokayttaytyminen. Haastattelujen tulosten kiteytyksessa hyodynnettiin
Figman Al-ty6kalua, joka tiivistaa ja yhdistelee muistilappujen sisaltoja.

Kuvio 7. Haastattelujen samankaltaisuuskaaviot (Pennanen & Rantala 2024)
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Skannon toimintaa tarkasteltaessa tunnistettiin kehitysmahdollisuuksia, joilla
voidaan vahvistaa asiakaskokemusta ja erottautua kilpailijoista. Projektissa
hyddynnettiin monipuolisia menetelmia kayttajatiedon kerdamiseen, mika
tarjosi laajan ndkemyksen asiakkaiden ja henkilokunnan kokemuksista seka
odotuksista showroomin ja omnikanavaisen toiminnan suhteen. Vaikka
asiakaskokemus showroomilla on jo hyva, on silti mahdollista kehittada
toimintaa entistd sujuvammaksi ja kokonaisvaltaisemmaksi aina
ensikohtaamisesta palvelun loppuun saakka.

Benchmarking-tulokset osoittivat, etta teknologiaa ei ole hyddynnetty
Suomessa design-huonekalualalla vield l&ahes ollenkaan. Tama luo Skannolle
tilaisuuden erottautua kilpailijoista innovatiivisten digitaalisten ratkaisujen
avulla. Teknologisten ratkaisujen mahdollisuuksia kannattaa tutkia
tarkemmin, silla ne voivat tuoda asiakkaille odotukset ylittavid showroom-
kokemuksia ja vahvistaa samalla omnikanavaista palvelumallia.

Asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta on tarkeda huomioida myo6s
asiakaspalvelun, tilaviestinnan ja tiedon saavutettavuuden parantaminen.
Digitaalisten ratkaisujen ja fyysisen showroom-tilan yhteistydn lisdaminen voi
tehda asiakaskokemuksesta saumattomamman ja luoda uutta merkitysta
kivijalkatilassa vierailulle. Showroom ja verkkopalvelut voivat taydentaa
toisiaan entista tehokkaammin ja samalla houkutella asiakkaita vierailemaan
showroomilla, vaikka vain inspiroitumassa ja tutustumassa tuotteisiin
mahdollista mybhempéaa tarvetta varten.
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3.3 Suunnitteluohjurit

Design draiverit eli suunnitteluohjurit ovat suunnittelun ohjaimia, jotka
muodostuvat asiakastutkimusten tulosten pohjalta. Nama auttavat
hahmottamaan asiakkaiden tarpeet, motivaation ja tavoitteet,

Hyvin valikoidut suunnitteluohjurit ovat suunnittelijoiden apuna, kun
kehitetaan asiakaslahtoisia konsepteja. (Tuulaniemi 2011, 156.)
Suunnitteluohjurit muodostuivat keratyn kayttgjatiedon perusteella. Naita ovat
informatiivisuus, visuaalisuus, moderni myymalatoiminta seka elamyksellisyys
(Kuvio 8).

Informatiivisuuden ohjuri sisaltdd muun muassa showroomille |6ytamisen ja
siella liikkumisen, asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden huomioimisen seka
selkeat ohjeistukset Skannon palveluista ja toimintatavoista. Visuaalisuuden
ohjurin taustalla on Skannon erityinen miljo6 seké huolellisesti suunniteltu
showroom. Visuaalisuus suunnitteluohjurina ohjaa lopputulokseen, joka tukee
Skannon brandia ja visuaalista ilmetta. Huomioidaan esimerkiksi
lopputuotoksen selkeys, varit, muodot seka asettelu.

Moderni myymalatoiminta pitaa sisallaan erilaisia digitaalisia palveluita.
Tama ohjuri tukee informatiivisuutta, silla digitaalisilla ratkaisuilla tuotteista ja
palveluista on mahdollista saada entista enemman ja kattavammin tietoa
asiakkaille. Elamyksellisyyden ohjuri ohjaa suunnitteluty6ta niin, etta fyysinen
tila voisi tulevaisuudessa toimia myymalan lisaksi paikkana, jossa asiakas voi
inspiroitua ja saada odotukset ylittavia kokemuksia.

. Moderni
Informatiivisuus reee . .
myyméilitoiminta

Visuaalisuus Elimyksellisyys

Kuvio 8. Suunnitteluohjurit (Pennanen & Rantala 2024)
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Ideointi ja lopputuotos

4.1 Ideointi 4.2 Lopputuotos

Brainstorming
Tybpaja

Konsepti
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4.1 Ideointi

Seuraava vaihe, suunnitteluvaihe, sisélsi ideoinnin ja konseptoinnin erilaisista

ratkaisuista, jotka vastaavat suunnitteluhaasteeseen. Kiteytetyn tiedon
pohjalta luotiin ideoita, joita voi kehittaa konkreettisiksi konsepteiksi ja
myodhemmin mahdollisesti testata niitd kaytannossa. Ideointi sisalsi tyopajan
Skannon henkilokunnan kanssa. TyOpaja on vuorovaikutteinen kokous tai
sessio, jossa ryhma suorittaa tehtavia ratkaistakseen ongelman tai
tyostadkseen projektia. Sita johtaa usein fasilitaattori, joka ohjaa ryhméaa
tyopajan ajan. TyOpajan tarkoitus on koota ryhma ihmisia keskustelemaan
kysymyksista, ideoimaan, tunnistamaan ongelmia, tekemé&an paatoksia ja
kehittdmaan ratkaisuja. (Wirtz 2024.)

TyOpajassa pohdittiin yhdessa henkilokunnan kanssa Skannon taman
hetkista palvelupolkua (Kuva 6) ja sen haasteita seka kaytiin lapi tahan asti
kertyneen kayttajatiedon pohjalta syntyneita ideoita. Tavoitteena oli yhdistaa
ongelmakohtia seka niita ratkovia ideoita ja tarkastella muutaman valikoidun
idean toteuttamiskelpoisuutta ja kannattavuutta tarkemmin. Tydpajan
rakenteen ja menetelmien ideoinnissa hyddynnettiin ChatGPT-tyokalua.

Kuva 6. Tybpajan ensimmainen vaihe (Pennanen 2024)
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TyOpajaan osallistui Skannolta kuusi henkil6a: myymalapaallikko,
markkinointipaallikko, markkinointikoordinaattori ja kolme asiakaspalvelijoina
toimivaa sisustusarkkitehtia. Opinnaytetydn tekijat toimivat tybpajassa
fasilitaattorina sekéa kirjurina, joka kirjasi tyopajan aikana kaytyja keskusteluja
ylos. TyOpaja toteutettiin kirjottamalla tulostettuihin pohjiin (Kuvat 7 & 8),
jotka pajan jalkeen muutettiin digitaaliseen muotoon Figman valkotaululle.
Paja jarjestettiin showroomilla sen ollessa auki myos vierailijoille. Tasta
johtuen etenkin pajan lopussa valilla joku joutui poistumaan hetkellisesti
palvelemaan asiakkaita.

Aluksi oli lyhyt esittely, jossa kerroimme projektin etenemisesta ja jaljella
olevista vaiheista seka tyopajan tarkoituksesta. Taman jalkeen aloitettiin
tyoskentely. Jokaiselle osallistujalle jaettiin lappu, jossa oli useita
kayttajatiedosta nostettuja kommentteja. Naiden tarkoituksena oli esitella
syntyneita ideoita seka herattad keskustelua etenkin esille nousseiden
ongelmakohtien mahdollisista ratkaisuista.

Kuvat 7 & 8. Ty6paja (P

ennanen & Rantala 2024)
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TyOpajan jalkeen ideointi jatkui brainstorming eli aivoriihi menetelman avulla.
Siina joukko ihmisia kirjaa aluksi ylos kaikki mahdolliset syntyvéat ideat ilman
sen tarkempaa arvioimista tai kritiikkid. Tavoitteena saada mahdollisimman
paljon erilaisia ideoita kasiteltavaan aiheeseen liittyen. (Moilanen ym. 2015,
44.)

Tahan asti kertyneen kayttgjatiedon ja tyopajan pohjalta ideoitiin
mahdollisimman paljon erilaisia ideoita vastaamaan asiakkaiden ja
henkilokunnan haasteisiin. Ideat kirjattiin virtuaalisille muistilapuille Figmaan
(Kuvio 9). Kun uusia ideoita ei enda syntynyt, ryhmiteltiin kaikki syntyneet
ideat eri teemoihin: digitaalisuus, asiakaskohtaamiset, opasteet ja muu
tiedonjako seka muut. TAman jalkeen yksittaisia ideoita tarkasteltiin teema
kerrallaan. Naista pohdittiin muun muassa sita, miten hyvin ne vastaavat
esille nousseisiin tarpeisiin ja haasteisiin seka niiden toteutettavuutta
kaytdnndssa. Toteuttamiskelpoisimmat ideat merkattiin tarroilla, jonka jalkeen
niita alettiin hahmottelemaan ja luonnostelemaan tarkemmin ideat yhteen
kasaavaa lopputuotosta varten.

......

lllllll

S

. .

Agiakaskohtaamises

Opasieat @ lisdonjaks

Kuvio 9. Aivoriihi ideat ryhmiteltyné teemoihin (Pennanen & Rantala 2024)
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4.2 Lopputuotos

Kaikkia toteuttamiskelpoisia ideoita l&hdettiin tarkastelemaan
yksityiskohtaisemmin ja suunnittelemaan tapaa koostaa nama ideat samaan
paikkaan. Ideoita oli jaljella viela runsaasti, joten niiden maaraa piti viela
hieman rajata tarkemmin ratkaisemaan ajankohtaisia haasteita ja
parantamaan tulevaisuuden kivijalkakokemusta. Osa ideoista oli myds
yhdisteltavissa suuremmiksi kokonaisuuksiksi, silla niiden aiheet olivat joko
hyvin saman kaltaisia tai niiden toteutustapa yhteinen.

Kun ideat oli rajattu ja rynmitelty, alkoi lopputuotoksen muoto samalla

hahmottumaan. Ideoista koottiin katalogi (Kuva 9), joka esittelee kehitysidean -
visuaalisesti ja perustellen. Katalogista 16ytyy seka fyysinen etta verkkoversio.

Ideakatalogin alussa on lyhyt esittely, joka tiivistad projektin tavoitteet ja

tarkoituksen, seka sisallysluettelo, joka helpottaa lukijaa hahmottamaan

katalogin kokonaisuutena. Taméan jalkeen on asiakaspolku, jonka varrelle on

N [ —
lisatty projektissa syntyneet kehitysideat. Tama visuaalinen esittelytapa w bkanno m

koostaa kaikki kehitysideat yhdelle aukeamalle.

Polun varrelta l0ytyvia kehitysideoita tarkastellaan seuraavilla sivuilla
yksityiskohtaisemmin. Jokaisesta ideasta on esitelty tausta eli mihin
kayttajatietoon perustuvaan ongelmaan se tarjoaa ratkaisun, toteutustapa
seka sen mahdolliset vaikutukset asiakaskokemukseen. Naiden lisaksi ideoita
on luonnosteltu ja hahmoteltu erilaisin visuaalisin kuvin ja kuvioin. Visuaalisten
hahmotelmien on tarkoitus auttaa konkretisoimaan ideoita ja esittamaan niiden
mahdollisia toteutustapoja ja kayttomahdollisuuksia showroomissa.

Kuva 9. Ideakatalogi (Pennanen 2024)
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Yhteenveto

5. 1 Yhteenveto ja jatkokehitys 5.2 Pohdinta
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5.1 Yhteenvelo ja jatkokehitys

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin huonekaluliike Skannon showroomin
kokonaisvaltaista asiakaskokemusta ja omnikanavaista palvelumallia.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, miten palvelumuotoilua on mahdollista
hyddyntaa huonekaluliikkeen asiakaskokemuksen parantamisessa ja
digitaalisten palveluiden tuomisessa fyysiseen kivijalkamyymalaan.
Menetelmina hyodynnettiin muun muassa havainnointia, laadullisia
haastatteluja sekd samankaltaisuuskaaviota.

Lopputuloksena syntyi visuaalisesti esitetty katalogi, johon koottiin useita
kehitysideoita. Katalogissa selitetdan, mihin tarpeeseen kukin idea tuo
ratkaisun ja miten ne voivat hyodyttaa seka asiakkaita ettd Skannoa.
Katalogista l0ytyvien konsepti-ideoiden testaus ja kayttoonotto jaavat
toimeksiantajan jatkokehitettavéaksi. Joitain pienempia projektin aikana esille
nousseita haasteita Skannolla on jo onnistuttu ratkomaan, kuten
verkkosivuston ohjeistuksen parantaminen ostamisen suhteen.

Katalogi tarjoaa toimeksiantajalle useita erilaisia konsepteja, joita on
mahdollista jatkokehittaa ja testata showroomilla asiakaskokemuksen
parantamiseksi. Nama uudet ideat on mahdollista yhdistaa aiemmin
mainittuihin, Skannolla jo kokeilussa oleviin, konsepteihin. Katalogin uudet
konseptit tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia erottua kilpailijoista ja luoda
showroomista entista houkuttelevampi ja kayttajalahtdisempi. Lisaksi
katalogissa esitellyt ideat voivat toimia laht6kohtana myds pidemman
aikavalin suunnitelmille, joiden avulla showroomin palvelut voivat vastata
paremmin asiakkaiden tarpeisiin seka tarjota merkittavaa lisdarvoa Skannolle
my0ds tulevaisuudessa.
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5.2 Reflektio

Maria

Teimme yhdesséa alusta loppuun jaetusti toita. Aluksi etsimme yhdessa
toimeksiantajaa, mik& antoi meille hyvan pohjan projektille. Aineistovaiheessa
etsimme sopivia kirjoja ja artikkeleita, jotka jaoimme puoliksi. Molemmat
Kirjoitimme teoriaa jaetuista aiheista, jolloin saimme syvallisen kasityksen
tutkimusalueistamme. Julia keskittyi projektissa enemman Skannon
digitaaliseen puoleen, kun taas mina tyoskentelin kivijalkamyymalan parissa.

Loimme yhdessa kysymykset mystery shoppingiin, ja hankin meille
mysteryshoppaajat. Julia puolestaan huolehti verkkosivujen
kaytettavyystestauksen tekijoista. Asiakas- ja tyontekijdhaastatteluissa
keksimme yhdessa kysymykset ja jaoimme Kirjuri- ja haastatteluroolit
tasaisesti molemmille. Liséaksi jarjestimme workshopin, joka vahvisti
yhteisty6tamme entisestaan.

Loppupuolella Julia keskittyi enemman kirjoittamiseen, kun taas mina olin
vastuussa visuaalisesta puolesta. Kirjoitimme ja viimeistelimme yhdessa
opinnaytetydn ja idea-katalogin. Viestinta sujui mutkitta, silla pidimme paljon
yhteytta ja jarjestimme viikoittaisia tapaamisia, joissa kavimme lapi
edistymistamme.

TyOprosessin merkittdvimmat onnistumiset liittyivat ennen kaikkea
tehokkaaseen yhteistydhon ja projektin eri vaiheiden sujuvaan
toteuttamiseen. Yhteinen tydskentely mahdollisti sen, etta pystyimme
jakamaan tehtavat ja hyddyntamaan toistemme vahvuuksia.

Kesékausi toi omat haasteensa kayttgjatiedon keruuseen, silla seka Skannon
henkilokuntaa ettd asiakkaita oli hankalampi tavoittaa. TA&ma vaikutti aluksi
tietojen keruun sujuvuuteen ja aikarajoihin. Lisdksi kesan vuoksi meilla oli
ajoittain hankaluuksia l6ytaa yhteisia aikoja opinnaytetyon tekemiseen Julian
kanssa. Huolimatta naista haasteista saimme kuitenkin kerattya riittavan
maaran haastatteluja, jotka tarjosivat arvokasta tietoa kehittamistyéhon.
Tama kokemus opetti meille, kuinka tarke&a on olla joustava ja kekselias
tilanteissa, joissa resurssit ovat rajalliset.

Kayttamamme teoreettiset mallit, kuten asiakaskokemuksen ja
omnikanavaisuuden kasitteet, ilmenivat kaytannon tydssa konkreettisina
toimenpiteind. Huomasimme, etta teoreettinen pohja auttoi meita
jasentamaan tutkimustamme ja ohjaamaan kaytannon toimia. Teorian
ymmartaminen oli keskeista, kun kehitettiin kaytannon ratkaisuja. Se auttoi
meitd ymmartamaan, miksi tietyt toimenpiteet toimivat ja toiset eivat.
Esimerkiksi asiakaskokemuksen parantaminen teoreettiselta pohjalta antoi
meille valineita analysoida saamaamme palautetta ja tehda siihen perustuvia
muutoksia. Tama prosessi opetti meille myds, miten teoria ja kaytanto voivat
taydentaa toisiaan, ja miten on tarkeaa jatkuvasti reflektoida opittua.
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Julia

Opinnaytety0 oli pitkd monivaiheinen prosessi, joka antoi hyvia valineita ja
tydskentelytapoja tulevaisuutta varten. Osa tydvaiheista oli ty6laampaa kuin
toiset, etenkin kielenhuolto ja tekstin tuottaminen. Toimeksiantaja antoi valita
aiheen hyvin vapaasti. Tama tuntui seké hyodylta etta haasteesta. Toisaalta
oli mukava, etta sai itse valita kiinnostavan kehityskohteen mutta samalla
etenkin aiheen sopiva rajaaminen tuotti haasteita. Toinen haaste projektin
toteuttamisessa oli kesa, jolloin seka Skannon asiakkaat ettd henkil6kunta
eivat olleet aina helposti tavoitettavissa. Siita huolimatta kohderyhmien
jasenia tavoitettiin tarpeeksi monta kattavan kayttajatiedon kasaamiseksi.
Jalkikateen ajateltuna olisin ehk& toteuttanut jonkinlaiset asiakaspersoonat tai
-profiilit mutta se olisi vaatinut toteutunutta syvempaa tutustumista
asiakkaiden elaméaan.

Koska ty0 oli parityd, oli heti alussa tehtava selvaksi molempien nakékulmat
ja roolit projektissa. Tyodtehtavien tasainen jako onnistui hyvin mutta yhteisen
ajan léytaminen oli hieman haastavaa. Tama aiheutti hieman turhaa lisatyota
etenkin teoriaa kirjoittaessa, silla valilla samasta asiasta oli kirjoitettu
useammassa paikassa. Oli positiivista huomata, miten paljon hydtya parin
kanssa tyoskentelysta oli itselle. Se mahdollisti ideoiden ja ajatusten adneen
ajattelun seké niiden jakamisen koko projektin aikana. Usein mygs
huomasimme, etta vaikkei asiasta oltu keskusteltu etukateen, molemmilla oli
sama nakemys. Loppua kohti edetessa oli selvaa, etta Maria keskittyy
visuaaliseen puoleen ja mina kirjallisen sisallon tuottamiseen.

Haastattelujen tekeminen tuntui luontevalta ja antoisalta, silla haastateltavien
kanssa kaydyista keskusteluista oli varmasti enemman hyotya pelkkaan
kyselyyn verrattuna. Jokainen haastattelu toi hieman lisaa itsevarmuutta ja
kehitti teemahaastattelun kysymysten valikoinnissa seké niiden esittdmisessa
tilanteeseen sopivalla tavalla. Mystery shoppaus havainnollisti hyvin, miten
tarkeaa oikeiden kysymysten valinta on toivottujen tulosten kannalta. Tassa
tapauksessa muutamia kysymyksia olisi voinut lisata, jotta tietyista asioista,
kuten Designvarasto-verkkokaupasta, olisi saanut enemman asiakkaiden
nakemyksia ja kokemuksia. Kaytettavyystestaus oli minulle uusi menetelma.
Sen toteuttaminen oli minun vastuulla, silla minun nakdkulma oli enemman
digitaalisissa palveluissa ja Marian fyysisessa tilassa. Kaytettavyystestauksen
toteuttamisesta oli kuitenkin kattavasti tietoa, jonka pohjalta sen toteutus oli
onnistunut. Jos aikaa olisi ollut enemman, testaus olisi kannattanut toteuttaa
valvotusti, jolloin olisi voinut esittdad samalla tarkentavia kysymyksia.

Tulosten analysointi kehittyi myds projektin edetessa. Analysointi opetti
hahmottamaan paremmin todelliset tarpeet kohderyhmien esille tuomien
ideoiden ja haasteiden taustalla. Hyvan analyysin pohjalta oli helppo lahtea
kehittam&aan uusia ratkaisuja ja ideoita. Toki naita syntyi myos projektin
aikana mutta niiden lopullinen muoto rakentui vasta analysoidun
kayttajatiedon pohjalta. Opinnaytety6prosessi antoi kokonaisuudessaan
arvokasta ymmarrysta muun muassa pitkaaikaisen prosessin
aikatauluttamisesta ja toteuttamisesta seka tyoskentelysta parin ja
toimeksiantajan kanssa. Projekti mahdollisti muotoiluosaamisen
hyddyntamista ja soveltamista kaytannossa.
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