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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdaa, mita tulee huomioida suunniteltaessa
tekstiili- ja vaatetusalan myymaldkonseptia. Tavoitteena oli kartoittaa keinoja,
joilla parannetaan yrityksen visuaalista markkinointia, seka asiakkaan palveluko-
kemusta.

Tyon teoreettisena viitekehyksena oli palvelumuotoilu ja brandinhallinta. Teoria-
osuudessa selvitettiin brandin muodostumista, seka sitd, miten palvelumuotoilua
voi kayttaa liiketoiminnan kehittdmisessa.

Tama tyo toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Case-kohteena oli Meri-
talon tekstiili- ja vaatemyymala, joka toimii Stadin ammattiopiston oppimisympa-
ristobnd. Empiirisen aineiston hankinta koostui haastatteluista, havainnoinnista,
ryhmakeskustelusta seka visuaalisesta tiedonhankinnasta. Haastateltavat olivat
tuottajasidosryhmaan kuuluvia opettajia ja opiskelijoita. Tiedonhankinnan tavoit-
teena oli kartoittaa myymalan nykytilaa, seka tehda nakyvaksi palvelun tuotta-
mistoiminnassa mukana olevien tarpeita, toiveita ja arvoja.

Empiirisen aineiston analyysin tuloksena maariteltiin yrityksen identiteettia, seka
mallinnettiin asiakkaan palvelupolku Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalassa. Pal-
velupolun kuvaus tehtiin asettumalla asiakkaan asemaan ja kulkemalla palvelu-
polun lapi. Palvelupolun kuvausta taydennettiin haastatteluiden avulla. Palvelu-
polun avulla nostettiin esiin palvelun kriittiset pisteet asiakkaan nakékulmasta,
seka ideoitiin ratkaisuja naihin.

Ty0Ossa selvisi, etta vaikka visuaalisen markkinoinnin merkitys brandin rakenta-
jana on suuri, niin merkittavin brandia luova tekija on tuotevalikoima. Brandiarvo
syntyy kaikissa palvelupolun kontaktipisteissa, joiden kautta asiakas on vuorovai-
kutuksessa palveluun. Brandin kehittamisen tulee olla kayttdjalahtoista. Yrityksen
visuaalinen ilme tulee rakentaa identiteetin ja tavoitemielikuvan pohjalta. Meri-
talon myymalan tavoitteena on olla nuorekas, raikas ja urbaani laadukkaiden
opiskelijatoiden esittely- ja myyntipaikka.

Avainsanat: palvelupolku, brandi, visuaalinen markkinointi, myymalasuunnittelu
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The purpose of this thesis is to examine what needs to be taken into
consideration when designing a textile and clothing store concept. The objective
was to map out the methods which could potentially improve the visual
marketing of the company and the service experience of the customer.

Service design and brand management was chosen as the theoretical framework
of the thesis. Usage of service design as a driver for business development and
formation of brand was studied in the theory part.

This thesis was performed as a qualitative case study. The case subject was
Meritalo textile and clothing store which is a part of Helsinki Vocational College
learning environment. The empirical material of the thesis consists of interviews,
observations, group discussions and visual information gathering. The
interviewees were teachers and students who are a part of the producer
stakeholders of the store. The objective was to analyze the present state of the
store and point out the needs, wishes and values of the service delivery activity.

The customer journey and the company identity of Meritalo textile and clothing
store was defined by analyzing the empirical material. The description of the
customer journey was based on observations gathered by moving through the
customer journey in the role of a customer. The description of the customer
journey was supplemented with information gained from interviews. The critical
phases of the service and solutions for improving them from the customer per-
spective were pointed out by using customer journey method.

The outcome of this thesis was that although the visual marketing as a brand
builder is significant, the product range is the most important brand creating
element. The visual appearance of the company should be built based on the
identity and target image of the company. The aim for Meritalo store is to be
youthful, fresh and urban exhibition and sales store for high-quality student
work.

Key words: customer journey, brand, visual marketing, store designing
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1 JOHDANTO

Myymaldaymparistd on asiakkaalle yrityksesta sen ndkyva osa. Se on rajapinta yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Myymalan ilmapiirilla on suuri vaikutus kuluttajalle
muodostuvaan mielikuvaan yrityksesta. Kun myymalan perustarkoitus yrityksen
nakokulmasta on myyda tuotteita ja palveluita voittoa tuottaen, korostuu asia-
kasnakokulmassa yksildllinen palvelu ja palvelun elamyksellisyys. Palveluista ja

niiden muotoilusta on tullut tarkead osa myymaldaympariston suunnittelua.

Myymaldymparistdilla pyritadan luomaan asiakkaalle positiivinen ja elamyksellinen
palvelukokemus. Kun perinteinen myymalasuunnittelu keskittyy tayttamaan toi-
meksiantajan toiveita, huomioi palvelumuotoilu loppukayttdjan sen kaikissa vai-

heissa. Palvelumuotoilussa korostuu kayttajalahtoisyys.

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee pohjautua yrityksen identiteettiin. Visuaalinen
identiteetti on yrityksen identiteetin nakyva osa, joka heijastaa kaikkea sitd mita
yritys todella on. Yhtendinen ja selkead identiteetti edesauttaa positiivisen mieliku-
van syntymista asiakkaiden mielissa. Mielikuvien vaikutus ostopaatoksiin on

suuri. (Pohjola 2003, 20-22.)

Tassa tyossa selvitdn mita kaikkea tulee huomioida suunniteltaessa vaatetus- ja
tekstiilialan myymalaymparistoa. Keskityn tassa erityisesti yrityksen visuaaliseen
viestintaan sekda myymalaymparistoon asiakasndakokulmasta. Teoriaosuudessa
perehdyn brandinhallintaan seka palvelumuotoiluun ja sen hyddyntamiseen myy-

malasuunnittelussa.

Case- eli tapaustutkimuskohteena on Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaate-
myymala Helsingin Hakaniemessa Meritalossa. Meritalon tekstiili- ja vaatemyy-
malassa myydaan opiskelijoiden tunneilla yksittdin ja rynmana tekemia vaatteita,

asusteita ja sisustustuotteita. Tekstiili- ja vaatemyymala muutti kevaalla 2015 Roi-



huvuoresta uusiin remontoituihin tiloihin Hakaniemeen. Uuteen toimitilaan siirty-
misen jalkeen myymalaymparistdon suunnittelu on jaanyt tekematta. Myymalan

profiili on epdmaarainen ja kaipaa seka jasentelya etta maarittelya.

Kehitystehtavan tarkoituksena on kartoittaa keinoja, joilla parannetaan yrityksen
visuaalista markkinointia. Tyossa selvitetaan, miten brandinrakennusmenetelmia
voidaan kayttdaa apuna kehitettdessa myymaldkonseptia, ja kuinka yritys voi pal-
velumuotoilun avulla kehittda ja parantaa asiakaskokemusta. Kehitystehtavan
kohteena olevan case-yrityksen lisaksi tyo on sovellettavissa myos muihin teks-
tiili- ja vaatetusalan myymalakonsepteihin. Tyossa esiteltyja tyokaluja ja menetel-
mia voidaan hyodyntaa tavoiteltaessa positiivista yrityskuvaa samankaltaisissa

kohteissa.



2 KEHITTAMISTEHTAVAN LAHTOKOHDAT

Parhaimmillaan yhtendinen visuaalinen ilme luo pohjaa vahvan brandin muodos-
tumiselle. Yhtendinen ja tunnistettava imago voidaan saavuttaa toistamalla sa-

maa visuaalista linjaa kaikessa ulospdin nakyvassa viestinnassa. Brandin rakenta-
misen tavoitteena on valittaa yksilollinen, selkea ja erottuva mielikuva organisaa-

tiosta sekd sen tuotteesta ja/tai palvelusta. (Pohjola 2003, 13.)

Brandi on aina mielikuva, joka syntyy kayttdajan mielessa. Yritys voi omalla toimin-
nallaan ja viestinnallaan vaikuttaa ndiden mielikuvien syntyyn. Lopullisen
mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat aina my6s vastaanottajan arvot, asen-
teet, luulot ja uskomukset. Brandia tulee kehittaa kayttajalahtoisesti positiivisen

yrityskuvan saavuttamiseksi. (Pohjola 2003, 22.)

Yrityksen visuaalinen ilme tulee rakentaa yrityksen identiteetin pohjalta. Visuaali-
suutta ei voida suunnitella irrallisena osana perehtymatta organisaation perustei-
siin. Visuaalisuus rakennetaan tietoisesti huomioiden organisaation omat tavoit-
teet, eli millaisena se haluaisi tulla ndhdyksi. Syvemman luottamuksen saavutta-
miseksi prosessissa painottuu sidosryhmien huomioiminen seka aktiivinen vuoro-
vaikutus heidan kanssaan. Imagoa voidaan rakentaa visuaalisen ilmeen suunnitte-
lulla, mutta maine ansaitaan organisaation toiminnalla. (Aula & Heinonen 2002,

52.)

2.1 Tausta ja tavoitteet

Case-kohteena olevan Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalan paaasiallisena tarkoi-
tuksena on luoda kanava jonka kautta myydaan opiskelijoiden kursseilla toteutta-
mia tuotteita. Oppilas- ja asiakastoiden kautta opiskelijat oppivat toimimaan ku-
ten oikeassa liike-elamaéssa. Todelliset asiakkaat, aidot asiakaspalvelutilanteet ja
tarkoituksenmukainen myymala lisdavat vaikuttavuutta ja opiskelijoiden motivaa-

tiota. (Koulutuspaallikon haastattelu 2.9.2015)



Uuteen toimipaikkaan siirtymisen myota Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaate-
tusmyymala sai uudet avarat tilat kevaalla 2015. Uudet tilat tarjoavat laajat mah-
dollisuudet myymalan toiminnan kehittdmiseen. Myymaldaympariston heikkoudet
ovat nousseet vahvasti esiin eri sidosryhmien nakokulmasta uuteen toimitilaan
siirtymisen jdlkeen. Ongelmana ovat kalusteet, niiden paikat ja tdydennettavien
tuotteiden sijainti. Tavaraa on liian paljon. Esillepanot ovat sekavia ja epaloogisia.
Tuotteistus on vaaranlaista. Opasteet ovat puutteellisia tai niitd ei ole. Myos pal-
veluhenkil6ston roolit ja toimintamallit ovat maarittelematta. (Koulutuspaallikon

ja palveluopettajan haastattelu 5.1.2016)

Myymalakonsepti on epamaarainen. Myymala pitaisi saada visuaalisesti yhtenai-
semmaksi, sisdisille sidosryhmille toimivammaksi ja asiakkaille houkuttelevam-
maksi. Talla hetkelld kohderyhma ei nay mitenkaan myymalan toiminnassa. Visu-
aalisella ilmeelld on mahdollista vaikuttaa siihen, millaisia asiakkaita yritys vetaa
puoleensa. Yksi tarkeimmista kysymyksista onkin, kenelle myymalaa ollaan teke-
massa. Myymalan toiminta on tarkoituksenmukaisinta silloin, kun sen visuaaliset
linjaukset valittavat totuudenmukaista kuvaa yrityksesta houkutellen juuri halu-
tunlaisia kohderyhmia asiakkaakseen. (Koulutuspaallikon ja palveluopettajan

haastattelu 5.1.2016)

Tekstiili- ja vaatemyymalan nimi ja kaikkien myynnissa olevien tuotteiden tuote-
merkki kaipaa paivitysta. Entinen Kasmir-nimi on vanhanaikainen ja harhaanjoh-
tava. Nimi on paatetty poistaa kaytosta heti, vaikkei uutta nimea olekaan vield
paatetty. Tavoitteena on selked ja yhdenmukainen brandi. Uuden nimen lisdksi
tarvitaan logo, hinta- ja riippulaput, mainoskyltit ja plasmanaytén muunneltavissa

oleva pohja. (Koulutuspaallikon ja palveluopettajan haastattelu 5.1.2016)

Jotta paastaisiin kasiksi yksittaisiin kehitysta vaativiin asioihin, tulee ensin maari-
telld mihin periaatteisiin, toimintatapoihin ja kaytantoihin liiketoiminta perustuu.
Naistd muodostuu se arvopohja, jota toiminnassa noudatetaan. Parhaimmillaan

nama asiakkaan nakdkulmasta tarkeimmat aineettomat edut erottavat yrityksen

kilpailijoista ja rakentavat brandiuskollisuutta. (Makinen ym. 2010, 188.)



Aineettomat edut yhdessa aineellisten etujen kanssa sisaltyvat tavoitemieliku-
vaan, jonka pohjalta visuaalinen identiteetti luodaan. Kayn tavoitemielikuvan
madrittelyn tarkemmin [dpi luvussa nelja. Tavoitemielikuvan perustana ovat ratio-
naalisten etujen lisdaksi aineettomat mielikuvalliset edut, jotka toimivat visuaali-

sen ilmeen suunnittelun pohjana. (Pohjola 2003, 114.)

Koska mielikuvien merkitys ostoprosessissa on suuri, kannattaa visuaalisen il-
meen suunnitteluun panostaa. Hyvin suunniteltu visuaalinen ilme edesauttaa po-
sitiivisen imagon muodostumista, jonka avulla yritys voi saavuttaa uusia asiak-
kaita, seka pitaa kiinni jo olemassa olevista. Myymaldaympariston visuaalinen
markkinointi luo puitteet kokonaisvaltaiselle ostokokemukselle. Visuaalinen
markkinointi kattaa esimerkiksi nayteikkunan, kyltit ja mainosmateriaalin myyma-
lassa, kalusteet, koristeet seka henkilékunnan vaatetuksen. Kaikki pienimmatkin
elementit tulee huomioida visuaalisen ilmeen suunnittelussa, silla ne kaikki vai-

kuttavat brandi-identiteetin muodostumiseen. (Markkanen 2008, 125.)

Uudet tilat saaneen tekstiili- ja vaatemyymalan suurin haaste on asiakasvirran
kasvattaminen ja sen myota myynnin aikaansaaminen. Miten ja milla asiakas hou-
kutellaan myymalaan? Milla keinoin myymala tehdaan nakyvaksi ympariston ih-
misille? Kuinka hyodyntaa talon sisalla oleva asiakaspotentiaali? Asiakkaat ovat
edellytys toiminnan kannattavuudelle. Kannattavuus tarkoittaa tassa yhteydessa
myo6s muuta kuin taloudellista voittoa. Houkutteleva myymala ja oikeanlainen
tuotteistus tuovat myymalaan asiakkaita. Asiakasvirran myota syntyy opiskeli-
joille tekemista, mika taas kasvattaa opiskelijoiden motivaatiota. Tama kaikki voi
vélillisesti vaikuttaa kiinnostukseen alan opintoja kohtaan, ja koulutusohjelman

houkuttelevuuteen.

Tyon tavoitteena on luoda kokonaiskasitys siitd, mita kaikkea tulee huomioida
myymalakonseptin ja myymalan visuaalisen ilmeen luomisessa. Lisdksi selvitan,
millaisia visuaalisia mielikuvia sisdiset sidosryhmat pitavat sopivina juuri talle

myymalakonseptille. Taustateorian ja empirian pohjalta luon ehdotuksia, joiden



tavoitteena on yhtendistdda myymala ja sen palvelut visuaalisin keinoin, huomioi-

den seka asiakkaiden tarpeet ettd palvelun tuottajan tavoitteet.

Tama kirjallinen tyo etenee yhteistydorganisaation esittelysta vaatetusalan ope-
tuksen tavoitteisiin ja alan arvoperustaan. Taustaksi empiiriselle osuudelle kay-
daan lapi brandinrakennus- ja palvelumuotoiluprosessien teorian. Empiirinen osa
kasittaa kaytetyt aineiston hankinta- ja analyysimenetelmat, aineiston analyysin
seka tulokset. Teorian ja empirian pohjalta tarkennetaan identiteettia ja maaritel-
Iaan tavoitemielikuva. Lopuksi pohditaan tyon tuloksia suhteessa kehitettavana

olleisiin haasteisiin ja laaditaan ratkaisuehdotuksia saatujen tulosten pohjalta.



2.2 Visuaalinen viitekehys

Kehittamistehtavan nakoékulmana ja viitekehyksena on palvelumuotoilu, palvelu-
polku ja brandinhallinta. (KUVIO 1) Ndiden menetelmien avulla on tarkoitus kehit-
taa toimeksiantajan tarpeita vastaava myymaldaymparisto. Empiirisen aineiston
hankkimisen menetelmina on havainnointi, haastattelut, visuaalinen tiedonhan-

kinta seka palvelupolun mallintaminen.
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Kuvio 1. Opinnaytetydprosessin viitekehys.



3 CASE-KOHTEEN ESITTELY

Stadin ammattiopisto aloitti toimintansa tammikuussa 2013 kun Helsingin kau-
pungin kolme ammatillista oppilaitosta, Helsingin tekniikan alan oppilaitos, Hel-
singin sosiaali- ja terveysalan oppilaitos ja Helsingin palvelualojen oppilaitos, yh-
distyivat. Stadin ammattiopisto tarjoaa koulutusta seka nuorille etta aikuisille. Se
on 15 000 opiskelijallaan Suomen suurimpia koulutuksen jarjestdjia. Meritalon
toimipisteessa on yhteensa noin 30 opettajaa ja 700 opiskelijaa. (Stadin ammat-

tiopisto 2016.)

Stadin ammattiopiston koulutustarjonta sisaltaa ammatillisia perustutkintoja,
ammatti- ja erikoisammattitutkintoja sekd ammatillista tdydennyskoulutusta.
Tekstiili- ja vaatetusalan opinnoista opiskelija saa valmiudet toimia alan asiakas-
palvelutehtavissa ja yrittajana. Opinnoissa painottuvat myos materiaalien uu-
siokaytto ja kestava kehitys. Vaatetusompelijoita, vaattureita, modisteja ja sisus-
tusompelijoita koulutetaan seka peruskoulu- etta ylioppilaspohjaisissa ryhmissa.

(Stadin ammattiopisto 2016.)

Tekstiili- ja vaatetusalaan kuuluu tekstiilimateriaalien valmistus, vaatteiden val-
mistus, padhineiden, jalkineiden ja muiden asusteiden valmistus seka niiden
huolto, peseminen ja korjaus. Ala on kokenut voimakkaan yleiseurooppalaisen
rakennemuutoksen, jonka seurauksena erityisesti vaatetusalan suuret yritykset
ovat siirtdneet tuotantoaan halvan tydvoiman maihin. Suomeen on jaanyt suu-
relta osin mallien suunnittelu, kaavoittaminen seka pienten malli- ja tilaussarjojen
valmistaminen. Erilaiset kaupan palvelut, myynti ja asiakaspalvelu, tyollistavat
yha enemman tekstiili- ja vaatetusalan ammattilaisia. (Tekstiili- ja vaatetusalan

perustutkinto ops 2015.)



3.1 Tekstiili- ja vaatetusalan opetuksen tavoitteet ja arvoperusta

Tekstiili- ja vaatetusalan perustutkinnon suorittaneella on laaja-alaiset ammatilli-
set perusvalmiudet alan eri tehtaviin seka jatko-opintoihin. Lisaksi hanella on eri-
koistuneempi osaaminen ja tyoeldaman edellyttama ammattitaito yhdella tutkin-
non osa-alueella siten, etta tutkinnon suorittanut voi sijoittua tyoelamaan, suo-
riutua alansa vaihtelevista tehtavistda myos muuttuvissa oloissa seka kehittda am-

mattitaitoaan lapi elaman. (Tekstiili- ja vaatetusalan perustutkinto ops 2015.)

Ammatillisen peruskoulutuksen tavoitteena on myds antaa opiskelijalle valmiuk-
sia yrittajyyteen. Lisdksi tavoitteena on tukea opiskelijoiden kehitysta hyviksi ja
tasapainoisiksi ihmisiksi ja yhteiskunnan jaseniksi seka antaa opiskelijoille jatko-
opintovalmiuksien, ammatillisen kehittymisen, harrastusten seka persoonallisuu-
den monipuolisen kehittamisen kannalta tarpeellisia tietoja ja taitoja. (Laki am-

matillisesta peruskoulutuksesta 630/1998, 5 §, muutos 787/2014)

Tyoskentely tekstiili- ja vaatetusalalla perustuu yhteistydhon monen eri tahon
kanssa. Verkostoituminen ja menestyksellinen yhteistyo seka kotimaassa etta
kansainvalisesti edellyttavat asiakkaiden ja kanssaihmisten kunnioittamista, toi-
sen tyon, toimintaympariston ja ajattelutavan tuntemista ja arvostamista seka
tasa-arvoista ja suvaitsevaa asennetta. (Tekstiili- ja vaatetusalan perustutkinto

ops 2015.)

3.2 NY-yrittajyys

NY Vuosi Yrittdjana -ohjelma on tarkoitettu perus- ja toisen asteen opiskelijoille.
Ohjelman péaatarkoituksena on oppia yrittdjyysasennetta, oma-aloitteista ja aktii-
vista toimintatapaa seka tyoelamassa tarvittavia taitoja. NY-yritys toimii oppimi-
sen vilineend, joka tuo motivaatiota ja hyvan harjoitusalustan erilaisten taitojen

oppimiselle. (Nuori Yrittajyys ry, 2016.)
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NY-yritys on opiskelijoiden muodostama harjoitusyritys, joka toimii yhden vuoden
ajan. Toiminnan kesto asettaa rajoituksia esimerkiksi NY-yritysten tuotteisiin tai
toiminnan kehitysmahdollisuuksiin, mutta tarjoaa hyvan mahdollisuuden oppimi-
seen ja oman tulevaisuuden suunnitteluun. NY-yritys toimii oikealla rahalla myy-
den tuotteitaan ja/tai palveluitaan asiakkaille. Verohallinto on antanut ohjeet NY-
yritysten toiminnasta ja toimintatavoista. Kaytanndssa NY-yrittdjien toiminnasta
saama voitto on veronalaista tuloa ja toiminnan liikevaihdon jaadessa alle 8500
euron, eivat NY-yrittajat ole arvonlisdaverovelvollisia. Verotuksessa toiminta rin-

nastetaan itsendiseen tulonhankkimistoimintaan. (Nuori Yrittajyys ry, 2016.)

NY Vuosi yrittdajana -ohjelma on Nuori Yrittajyys ry:n toteuttama opinto-ohjelma,
jota toteutetaan kouluissa ja oppilaitoksissa ympari Suomea. Ohjelma on osa kou-
lun/lukion/ammatillisen toisen asteen oppilaitoksen tai korkeakoulun opetusta ja
ohjelman kdytannon toiminnasta vastaa opettaja. Lukuvuonna 2014 — 2015 pe-
rustettiin noin 1500 NY-yritysta ja ohjelmiin osallistui noin 4500 nuorta. Kaytan-
nossa NY-yritysten toiminta-aika, jolloin ne myyvat tuotteitaan ja palveluitaan, on
3-4 kuukautta ja muu aika kuluu toiminnan suunnitteluun ja valmisteluun. (Nuori

Yrittajyys ry, 2016.)
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4 BRANDIN MUODOSTUMINEN

Puhuttaessa brandin syntymisesta, kdytetdaan ldhteesta riippuen erilaisia kasit-
teita kuten yrityskuvan muotoutuminen, imagon rakentuminen ja brandin muo-
dostuminen. Kaikkiin ndihin sisdltyvat niiden elementtien maarittely, joiden poh-
jalta mielikuvat syntyvat. Tassa tydssa kaytan termeja brandin muodostuminen ja

rakentaminen.

Tarkeinta brandin rakentamisessa on ymmarrys siita, etta lopullinen mielikuva
syntyy aina kayttdjan mielessa. Sen muodostumiseen vaikuttavat yrityksen identi-
teetin ja tavoitemielikuvan lisaksi kayttajan omat arvot, tiedot ja kokemukset.
(KUVIO 2) Yritys itse pystyy vaikuttamaan vain rajallisesti itsestdaan syntyvaan

mielikuvaan. (Makinen ym. 2010, 44.)

YRITYKSEN IDENTITEETTI

Missio, visio & arvot

TAVOITEMIELIKUVA

KUVIO 2. Imagon rakentumisprosessi.
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Asiakas tekee ostopaatokset mielikuvien perusteella. Brandin rakentaminen tar-
koittaa yrityksen maaratietoista ja pitkdjanteista tyota sita itsedan koskevien mie-
likuvien johtamiseksi. Se tarkoittaa kaikkien toimenpiteiden koordinointia niin,
etta koko organisaatio tyoskentelee niiden paamaarien eteen, joilla brandi

kehittyy kohti tavoitemielikuvaa. (Makinen ym. 2010, 50.)

4.1 Yrityksen identiteetti

Brandin imagon rakentaminen pohjautuu yrityksen identiteettiin. Identiteetti ker-
too mita yritys todellisuudessa on. Identiteettiin sisaltyy yrityksen missio, visio ja
arvot. Niin kohderyhmien kuin sidosryhmienkin on tarkeaa tietaa niista periaat-
teista, toimintatavoista ja kaytannoista, joihin liiketoiminta perustuu. Keskeisten
toimintaperiaatteiden miettiminen ja kirjaaminen luo pohjan myds brandiele-
menttien kuten nimen, yritysilmeen ja viestinnan suunnittelulle. (Von Hertzen

2006, 97-100.)

Missio eli toiminta-ajatus vastaa kysymykseen: miksi yritys on olemassa? Se ku-
vaa yrityksen ydinidean ja tehtdvan. Visio on yrityksen tavoitetila, jossa yrityksen
halutaan olevan tulevaisuudessa. Vision tulee olla realistinen mutta tavoitteelli-
nen. Visio toimii suunnanndyttdjana, tavoitteena on etta kaikki yrityksessa toimi-
vat ymmartavat ja sisdistavat sen. Visiota tarkennetaan paamaarilla ja tavoitteilla.

(Viitanen & Jylha 2006, 69-70.)

Liiketoimintastrategiaan kirjattavat arvot kertovat, mika yritykselle on tarkeaa, ja
millaisia perusperiaatteita se toiminnassaan noudattaa (Von Hertzen 2006, 98).
Arvolupauksen avulla yritys maarittelee, miten se erottuu kilpailijoista, ja mita se
tarjoaa asiakkailleen. Arvojen kautta nostetaan esille ne erityispiirteet, jotka teke-
vat juuri tasta tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen. Arvolupaus kertoo tuot-

teesta tai palvelusta saatavan asiakashyodyn. (Tuulaniemi 2011, 33.)
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4.2 Brandi-identiteetti ja tavoitemielikuva

Aakerin & Joachimsthalerin (2000, 51; 66) mukaan brandi-identiteetti on visio
siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhman keskuudessa.
Brandi-identiteetti on tavoite, johon pyritdan. Vahvan brandin taustalla on moni-

puolinen ja selkea brandi-identiteetti.

Brandi-identiteetin kasitetta sivuaa myds termi tavoitemielikuva. Tavoitemieli-
kuva tarkoittaa sita mielikuvaa, jonka yritys haluaisi nykyisilla ja potentiaalisilla
asiakkaillaan itsestdaan olevan. Tavoitemielikuva kasittda ne asiat, joista yritys ha-
luaa olla kohderyhmansa keskuudessa tunnettu, ja miten se erottautuu kilpaili-
joista. Tavoitemielikuva rakennetaan yrityksen identiteetin pohjalta. Yrityksen
identiteetti nayttaa suuntaa ja ohjaa valintoja liiketoiminnassa. Tavoitemielikuvan
taytyy perustua todellisuuteen. Yritys ei voi luvata sellaista, mika ei toteudu. Ta-
voitemielikuva on aina ylimman johdon hyvaksyma, ja jotta kaikki tyoskentelisivat
johdonmukaisesti yhteisten paamaarien eteen, on sen oltava koko henkilokunnan

tietoisuudessa. (Makinen ym. 2010, 35-36.)

Brandi-identiteetti rakentuu ydinidentiteetistd, lavennetusta identiteetista seka
brandin olemuksesta. Ydinidentiteetti heijastaa organisaation strategiaa ja ar-
VOja, ja se voidaan usein tiivistdda muutamaan sanaan tai lauseeseen. Lavennettu
identiteetti sisaltaa kaikki ydinidentiteetin ulkopuolelle jaavat osatekijat tarkoi-
tuksenmukaisesti ryhmiteltyna. Se on jasentynyt ja perinpohjainen kuvaus bran-
din identiteetista. Brandin olemus on yksi ainoa, brandin sielun kiteyttava ajatus.
Se on kuitenkin eri kuin brandin tunnuslause. Brandin olemus edustaa brandin
identiteettia ja sen keskeisia tehtavia on tulla ymmarretyksi organisaation sisalla

ja innostaa siella toimivia. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72-76.)

Tavoitemielikuvan kuvaus sisaltaa kiteytyksen brandin ytimestd, brandin tarjoa-
mat aineelliset ja aineettomat edut seka brandiin liitettdvan persoonallisuuden ja
tunnisteet. (KUVIO 3.) Brandin ydin on kiteytys yrityksen toiminnasta ja sen ar-

voista. Se erottaa brandin kilpailijoista, ja ohjaa yrityksen viestintda. Aineelliset ja
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aineettomat edut tarkoittavat niitd merkityksellisia etuja, joita asiakas saa kaytta-
essaan tuotteita ja palveluja. Persoonallisuustekijat kuvaavat brandin tarinaa ja
siihen liittyvia arvoja. Tunnisteet ovat konkreettisia brandiin liitettavia asioita, esi-
merkiksi visuaalisia brandielementteja kuten logo ja varit. (Makinen ym. 2010,

39-40.)

EDUT

AINEETTOMAT EDUT
Asiakkaan brandin kaytosta saamat
aineettomat, tunteeseen perustuvat

edut

BRANDIN
YDIN

AINEETTOMAT AINEELLISET

PERSOONALLISUUS

Aineettomat persoonallisuustekijat,

kuten brindia kuvaavat arvot

BRANDIN
PERSOONA

KUVIO 3. Tavoitemielikuvan muodostuminen (Mukaillen M&kinen ym. 2010)

Brandi-identiteetin kokonaisuus sisaltda myds brandi-identiteetin synnyttaman
arvovaittaman, seka asiakassuhteen kasitteen. Arvovaittama sisaltaa toiminnal-
listen ja tunnepohjaisten hyotyjen lisdksi kayttdjan persoonallisuutta ilmentavat

hyodyt. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 78-79.)

Brandi-identiteetin tarkentamisen ensisijainen tarkoitus on poistaa epamaarai-
syytta liittdmalla brandi-identiteetin osatekijoihin lisda tulkintoja ja yksityiskohtia.
Tarkentamisella pyritdan myds parantamaan paatoksentekijoiden kykya arvioida

identiteetin eri ulottuvuuksien edellytyksia herattaa vastakaikua asiakkaissa seka
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erilaistaa brandia. Tarkentamisen tuloksena voi syntya malleja ja ideoita maara-
tietoisen ja tuloksellisen brandinrakennustydn suunnitteluun. (Aaker & Joa-

chimsthaler 2000, 101.)

Priorisoinnissa brandimielikuvaa, eli brandiin talla hetkella liitettyja mielleyhty-
mia, verrataan brandi-identiteettiin, eli siihen mita organisaatio haluaa brandin
tarkoittavan. Tavoitteena on selvittdaa, mita mielleyhtymia on muutettava tai li-
sattava, ja mita pyrittava yllapitdmaan ja vahvistamaan. Ratkaisevinta brandi-
identiteettia koskevien prioriteettien asettamisessa on se, vahvistetaanko jo ole-
massa olevia mielleyhtymia, vai siirryttava kokonaan kohti uutta tavoitetta miel-

leyhtymia muuttamalla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 127.)

Brandi-identiteetin tulee olla iskeva, mieleenjaava, tarkoin kohdennettu ja moti-
voiva. Liian suppeasti kuvattu identiteetti voi jadda epamaaraiseksi, jolloin sille
kuuluva ohjaamistehtava ei toteudu. Laventamalla ja tarkentamalla brandi-identi-
teettid organisaatio pystyy monipuolistamaan ja jasentamaan sita niin, etta se voi
toimia viestintdohjelmien tuloksellisena ja johdonmukaisena ohjenuorana. (Aaker

& Joachimsthaler 2000, 139.)

4.3 Brandinrakennusprosessi

Aaker & Joachimsthaler (2000, 374-375) jakavat brandin rakentamisen kolmeen
osa-alueeseen: nakyvyyden luomiseen, mielleyhtymien luomiseen seka syvallisen
asiakassuhteen kehittamiseen. Nakyvyys voidaan jakaa useampaan tasoon — tun-
nistamiseen, spontaaniin muistamiseen seka ensisijaiseen muistamiseen. Miel-
leyhtymien luominen on brandin rakentamisen ydinalue. Sita ohjaa brandi-iden-
titeetti, ja sen tavoitteena on vahvojen mielleyhtymien lisaksi erilaistettu brandi.
Syvillisen asiakassuhteen saavuttamisen myo6ta brandista tulee merkityksellinen
osa asiakkaan elamaa ja/tai omakuvaa. Tallainen asiakas on hyvin uskollinen, ja
todennakdisesti kertoo tuotteesta muille korostaen hyvia puolia ja paikaten puut-

teita.
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Alina Wheeler (2012, 116) jakaa bréandaysprosessin viiteen vaiheeseen. (KUVIO 4)
Ensimmaisen vaiheen tarkoituksena on organisaation ymmartaminen — mika on
yrityksen missio, visio, tavoitteet, markkinat, yrityskulttuuri, kilpailuetu, vahvuu-
det ja heikkoudet, markkinointistrategia ja tulevaisuuden haasteet. Tahan kuuluu
my0s yrityksen arvojen maarittely. Yrityksen taustatietojen selvittamisen jalkeen
haastatellaan tarkeimpia sidosryhmia tarkoituksena kasvattaa ymmarrysta hei-

dan tarpeistaan ja toiveistaan.

TUTKIMUKSEN

M KOSKETUSPISTEIDEN Wi ARVON

LUOMINEN JOHTAMINEN

SUORITTAMINEN

KUVIO 4. Bréndin rakentamisprosessi (Wheeler 2012, 102-103).

Toinen vaihe on strategian kirkastaminen. Edellisessa vaiheessa keratty tieto tii-
vistetdan johtoajatukseksi ja positiointistrategiaksi. Positioinnilla tarkoitetaan
brandin aseman maarittamista kohderyhman ajatuksissa suhteessa kilpailijoihin.
Parhaimmillaan positiointi syventdaa ymmarrysta asiakkaan toiveista ja tarpeista,
kilpailutilanteesta seka brandin vahvuuksista ja heikkouksista. (Wheeler 2012,

132-136.)

Kolmas vaihe on identiteetin suunnittelu. Se tarkoittaa luovaa suunnitteluproses-
sia, joka pohjautuu aiemmin tehtyyn tutkimukseen seka strategiaan. Tahan sisal-
tyy brandia ilmentavien visuaalisten elementtien suunnittelu, eli brandin visuali-
sointi. Logolla, typografialla ja varivalinnoilla luodaan brandin persoonallisuutta
henkiva ilme. (Wheeler 2012, 144-154.) Neljannessa vaiheessa suunnitelmaa tar-
kennetaan ja parannetaan yha. Samalla mietitdan oman yrityksen liiketoimintaan
sopivat kosketuspisteet, eli miten ja missa brandi nayttaytyy sidosryhmille, ja

suunnitellaan niiden ilme ja sisaltd. Kosketuspisteitd ovat esimerkiksi yrityksen
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nettisivut, toimintaymparisto, tydasut sekda mainos- ja markkinointimateriaali.

(Wheeler 2012, 164-173.)

Viides vaihe on voimavarojen hallinnoiminen, jossa yritysjohdolla on tarkea rooli.
Johdon tehtdva on paattaa arvoja edistavista strategioista, joiden edistdminen
kuuluu kaikille organisaatiossa tydskenteleville. Tassa vaiheessa kehitetaan lan-
seerausstrategia ja mietitadan sen toteutus. Brandi lanseerataan ensin yrityksen
sisalla ja sen jalkeen ulkoisille sidosryhmille. Lisdksi mietitdan milla mittareilla on-

nistumista arvioidaan. (Wheeler 2012, 192-196.)
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5 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu tarkoittaa palveluiden kaupallista kehittamista, innovointia ja
suunnittelua muotoilun menetelmin. Palvelumuotoilu antaa tydkalut ja menetel-
mat palvelujen ja liikketoiminnan kehittdmiseen. Palvelumuotoiluprosessin laht6-
kohtana on asiakkaan tarpeiden, toiveiden ja unelmien ymmartaminen. Proses-
sissa korostuu palvelutapahtuman kokeminen yksilon nakdkulmasta. Palvelumuo-
toilu perustuu kayttdjalahtoiseen suunnitteluun ja suunnittelun iteratiivisuuteen.
Iteratiivinen suunnittelu tarkoittaa, etta suunnitelmaa kehitetdan, testataan ja

arvioidaan toistuvasti koko prosessin ajan. (Miettinen 2011, 23.)

Konkreettisten tuotteiden, materiaalien, tuotannon ja kdyton suunnittelun sijaan
palvelumuotoilu tarjoaa laajemman nakokulman kehitettavana olevaan suunnit-
teluongelmaan. Se antaa tyovalineita, joilla vastata ihmisten tarpeiden, toiveiden
ja ongelmien muutoksiin teknologian kehittyessa ja sosiaalisen seka taloudellisen

elinympariston muuttuessa. (Miettinen 2011, 26.)

Asiakkaan kayttaytymisen ymmartaminen on ensisijaisen tarkeaa palvelun onnis-
tumiseksi. Palvelutarpeet seka teknologian mahdollistamat uudet palvelut ja
ideat kohtaavat kun asiakas ja loppukayttdja ovat mukana suunnittelemassa pal-
velua. (Miettinen 2011, 29.) Yhteissuunnittelu toteutetaan erilaisten luovien tek-
niikoiden avulla ja sen tavoitteena on inspiroida suunnittelua seka tuottaa ideoita
ja ratkaisuja. Osallistuvassa suunnittelussa korostuu nimenomaan kayttajien osal-
listumisen tarkeys, kun taas yhteissuunnittelu kokoaa suunnitteluprosessin eri
vaiheisiin mukaan kayttédjien lisaksi eri alojen asiantuntijoita ja muita toimijoita.

(Mattelmaki ym. 2011, 77.)

Palvelumuotoilun avulla palvelua pystytaan jasentdmaan ja ymmartamaan palve-
lua seka suunnittelemaan yha parempia palvelujarjestelmia. Onnistunut palvelu-
kokonaisuus on asiakkaalle houkutteleva ja helposti kdytettava, palvelun tuotta-

jalle tehokas ja tunnistettava. (Miettinen 2011, 31.)
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Palvelumuotoilu auttaa uusien liiketoimintamahdollisuuksien havaitsemisessa,
seka strategisesti jarkevien ja asiakkaille arvoa tuottavien palveluiden luomisessa.
Palvelumuotoiluprosessi auttaa havaitsemaan missa, milloin ja milla tavoin orga-
nisaatio voi tehda palvelunsa arvokkaammaksi seka asiakkailleen etta itselleen.
Menestyvat yritykset osaavat tulkita laadullista tutkimustietoa asiakkaistaan ja
kohderyhmistaan, ja luoda tietojen pohjalta kayttajien tarpeet huomioivan tar-
jooman. Palvelumuotoilun avulla maaritelldaan palvelutarpeet ja vastataan niihin.

(Tuulaniemi 2011, 96.)

5.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosesseja on esitetty useita erilaisia, esimerkiksi Magerin, Mo-
ritzin ja IDEO:n malli. Kuviossa 4 on kuvattu Stefan Morizin esittdma palvelumuo-
toiluprosessi. Kaikissa eri prosesseissa painottuvat kayttajalahtoisyys ja iteratiivi-
suus. Palvelumuotoiluprosessissa edellisiin vaiheiseen voidaan aina palata. Palve-
lumuotoiluprosessissa ja kaytetyissa tyokaluissa painottuu sosiaaliset taidot, em-
patia kayttajia kohtaan, luovuus seka visuaalinen ajattelu. Muotoilija toimii pro-

sessissa koordinaattorina sidosryhmien valilla. (Miettinen 2011, 32.)

Palvelumuotoiluprosessin menetelmia on kdyttajien havainnointi ja profilointi,
empatia kayttdjia kohtaan, yhteissuunnittelu kayttajien kanssa, palveluideoiden
ja -ratkaisujen visualisointi seka visuaalinen tyoskentely prosessin aikana. Asia-
kasymmarryksen hankkimista, konseptointia, testausta ja arviointia kayttdjien
kanssa tehdaan toistuvasti koko prosessin ajan. Myos palvelun toteutus, yllapito

ja kehitys kuuluvat palvelumuotoiluprosessiin. (Miettinen 2011, 34.)



Selvittaminen ja oppiminen

Palvelun tuottajilta, asiakkailta ja sisallosta oppiminen
seka tiedon tarjoaminen.

Ymmartaminen

Strategisen suunnan ndyttaminen

Strategiset ja analyyttiset tehtavit, jotka auttavat
Ajatteleminen tunnistamaan, suunnittelemaan, asettamaan,
arvostelemaan ja analysoimaan projektia seka
antavat projektille suunnan.

Asiaankuuluvien innovatiivisien ideoiden ja
konseptien kehittdminen.
Ratkaisujen luominen.

Ideoiden valitseminen ja konseptien yhdistaminen.
Tulosten arviointi ja ratkaisut.

Ymmarryksen mahdollistaminen

Aistillistaminen ja kartoitus. Konseptien
konkretisointi, tulevaisuuden mahdollisuuksien
esittdminen ja yleiskatsauksen antaminen.

Selittdminen

Kdytannon toteuttaminen

Implementointi ja toimittaminen. Ohjeistuksen ja

Toteuttaminen

suunnitelmien luovuttaminen.

KUVIO 4. Palvelumuotoiluprosessi (Moriz 2005, 123; suomennos kirjoittajan).



21

5.2 Palvelupolku

Palvelupolun havainnollistamisen tarkoituksena on eritelld kaikki aika-akselilla ta-
pahtuvat palveluprosessin vaiheet asiakkaan nakokulmasta. Palvelupolun jakami-
nen vaiheisiin, eli palvelutuokioihin, helpottaa asiakkaan palvelukokonaisuuden
ymmartamista seka sen analysointia. Jokainen palvelutuokio koostuu useista eri-
laisista kontaktipisteistd, joiden kautta asiakas on yhteydessa palveluun moniais-
tillisesti. Jotta palvelukokonaisuus olisi yhtendinen ja selked, tulee kaikkien eri
kontaktipisteiden olla suunniteltu yhteisen brandin mukaisesti. (Tuulaniemi 2011,

78.)

Palvelupaketti kuvaa millaisista yksittaisistd osapalveluista asiakkaan tarpeet tyy-
dyttava palvelutuote koostuu. Palvelupaketti kasittaa ydinpalvelun seka liitan-
naispalvelut, joka jakaantuu avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin. Avustavat
palvelut helpottavat ydinpalvelun kayttoa, kun taas tukipalvelut vastaavat asiak-
kaiden toissijaisiin tarpeisiin, eivatka ndin ollen ole valttamattémia ydinpalvelun
kuluttamiselle. Tukipalvelut tekevat palvelun kayttamisen miellyttavammaksi lisa-

ten palvelun arvoa. (Koivisto 2011, 43-44.)

Palvelujarjestelma kuvaa palvelutuotteen tuottamiseen tarvittavat resurssit ja
tukitoiminnot. Palvelujarjestelmésta voidaan erottaa asiakkaalle nakyva vuorovai-
kutteinen osa seka asiakkaalle nakymaton tukiosa. Asiakkaat kokevat palvelun
vuorovaikutteisen osan kautta. Téhan kuuluu asiakas- ja kontaktiresurssit, jarjes-
telmat ja operatiiviset rutiinit seka fyysiset resurssit. Palvelujarjestelman tukiosan

muodostaa johtamis- ja jarjestelmatuki seka fyysinen tuki. (Koivisto 2011, 46—48.)

Palvelutuokiot koostuvat monista erilaisista kontaktipisteista. Vaiheita, joissa pal-
velun tuotanto ja asiakkaan seka palveluntarjoajan valinen vuorovaikutus tapah-
tuu, kutsutaan palvelutuokioiksi (Koivisto 2011, 49). Kontaktipisteiden kautta
asiakas kokee, aistii ja ndkee palvelun. Palvelukokemus on moniaistillinen, asiakas
havaitsee kontaktipisteet kaikilla aisteilla. Kontaktipisteiden avulla jokainen pal-

velutuokio pystytddan muotoilemaan halutunlaiseksi seka asiakkaan tarpeita ja
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odotuksia vastaavaksi. Kontaktipisteet voidaan jakaa neljadan ryhmaan — kanaviin,

esineisiin, toimintamalleihin sekd ihmisiin. (Tuulaniemi 2011, 80-82.)

Kanavat ovat tiloja ja paikkoja, joissa asiakas kokee palvelun nakyvan osan. Kana-
vat voivat olla fyysisia paikkoja kuten myymalatila, digitaalisia kuten internet tai
aineettomia kuten puhelinpalvelu. Monikanavaisuus on mahdollisuus, joka taman
paivan yritysten tulisi hyodyntaa. Yksittdinen kanava on joukko kontaktipisteita,
esimerkiksi myymalan sisustus, valaistus ja ddnet, jotka kaikki vaikuttavat asiak-

kaan palvelukokemukseen. (Koivisto 2011, 51.)

Palvelun kontaktipisteina olevien esineiden tarkoitus on synnyttaa vuorovaiku-
tusta palvelun tarjoajan ja asiakkaan valilla. Ne ovat esineita tai laitteita, joita
asiakas kayttaa, tarvitsee tai saa omakseen kayttaessaan palvelua. Ne voivat olla
my0s palveluntuotantoon kaytettavia tai henkilokunnan tarvitsemia, mutta asiak-

kaalle nakyvia tavaroita ja laitteita. (Koivisto 2011, 52.)

Palvelun tuotantotapa maarittyy toimintamallien kautta. Palveluiden pienimpia
yksityiskohtia kutsutaan palvelueleiksi. Palveluissa kaikki prosessit ja rutiinit voi-
daan maarittaa yksityiskohtaisesti, kuten miten myyja tervehtii asiakasta hanen
saapuessa myymalaan. Naita toimintamalleja voidaan muuttaa ja kehittaa aina

tarpeen mukaan. (Koivisto 2011, 52.)

Palvelun tuottamiseen tarvitaan ihmisid, jotka palvelumuotoilussa jaotellaan asi-
akkaisiin ja asiakaspalvelijoihin. Molemmille ryhmille suunnitellaan omat roolit
osaksi palvelun tuotantoa. Tahan kuuluu myds palvelun laajuuden maarittely, eli
kuinka paljon asiakaspalvelija vastaa palvelun tuotannosta, ja kuinka paljon asiak-
kaan on vastattava siita itse, esimerkkina itsepalvelu. Asiakaspalvelijoiden ty6roo-
lit ja keskindinen vastuujako spesifioidaan. Asiakaskokemukseen vaikuttaa usein
my06s muut asiakkaat, joten palveluntarjoajan tulisi palvelumuotoilun keinoin tar-
kastella mahdollisuuksia ohjata asiakkaita positiiviseen vuorovaikutukseen tois-

tensa kanssa. (Koivisto 2011, 53.)
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Toisiaan seuraavat palvelutuokiot muodostavat asiakkaalle arvoa tuottavan pal-
velun kokonaisuuden, jota kutsutaan palvelupoluksi. Palvelupolku kuvaa palvelun
vaiheet aikajarjestyksessa ensikontaktista palvelun loppuun asti. Palvelupolku
muodostuu esipalvelusta, ydinpalvelusta ja jélkipalvelusta. Vaikka palveluun on
suunniteltu tietty palvelun prosessi, asiakkaat kulkevat tdman prosessin lapi muo-
dostaen oman yksiléllisen reittinsa. Olemassa olevan palvelupolun vaiheiden erit-
tely helpottaa analysointia ja prosessin ymmartamista. Kun palvelupolku on tehty
nakyvaksi, voidaan havainnoinnin ja muiden palvelumuotoilumenetelmien avulla
|6ytaa uusia asiakastarpeita ja kehittda jo olemassa olevia palvelutuokioita. (Koi-

visto 2011, 49-50.)

5.3 Konseptointi

Palvelukonsepti kuvaa miten palvelu tuottaa yritykselle lisdarvoa ja vastaa kaytta-
jien tarpeisiin. Kuvaamalla palvelutuokio ja palvelupolku konkretisoidaan palve-
lun, jota ei viela ole olemassa, tuotantotapa, rakenne ja paavaiheet. Palvelukon-
septi esittda palvelun keskeiset ominaisuudet mutta ei maarittele palvelua vield
kokonaisvaltaisesti. Konseptit ovat kuvauksia mahdollisista ratkaisuista — tiloista,
tuotteista, palveluista ja liiketoimintamalleista. Konseptisuunnittelu yhdistaa eri
nakokulmia: kdyttajakeskeisen suunnittelun, laadullisen ja maarallisen tutkimus-
tiedon seka luonnokset, kuvat ja mallit. Palvelukonsepti maarittelee asiakkaalle

tarjotut fyysiset ja emotionaaliset hyddyt. (Miettinen 2011, 107; 119.)

Konseptisuunnittelun apuna voidaan kadyttaa palvelun tarinallistamista. Se tar-
koittaa palvelun osien yhteen sitomista tarinan avulla. Kun tarina kasikirjoitetaan
osaksi palvelua, pystytdan tarjoamaan erilaistuneita ja elamyksellisia palveluita,
joissa on juoni. Palvelutuotteen tarina pohjautuu yrityksen brandiin. Kasikirjoitet-
tua palvelua on helpompi tuottaa ja myyda. Palvelupolun kasite vertautuu kuva-
kasikirjoitukseen jossa palvelun kuvaamisen vaihe vaiheelta lisdksi tarkeaa on asi-

akkaan tunnetason kuvaaminen. (Miettinen 2011, 110-112.)
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6 EMPIIRINEN AINEISTO JA SEN HANKINTA

Palvelumuotoiluprosessin eri vaiheissa kdytetdaan muotoilun tutkimuksen mene-
telmia ja toimintatapoja. Muotoilun tutkimus pyrkii paljastamaan toimintatavat,
jotka piilevat ihmisten kayttaytymisen ja kokemuksien taustalla. Muotoilun tutki-
mus inspiroi mielikuvitusta ja auttaa intuitiota. (Miettinen 2011, 34.) Muotoiluet-
nografinen prosessi on spiraalimainen. Muotoilija voi palata prosessin aikana yha
uudelleen aineiston keradmiseen, tulkitsemiseen ja ratkaisujen ideoimiseen. (Ha-

maldinen ym. 2011, 68.)

Tassa luvussa kaydaan lapi tyossa kaytetyt empiirisen aineiston hankintatavat ja
kuvaillaan ne, sekd kaytetyt analysointimenetelmat. Tausta-analyysiksi olen poh-
tinut brandi- ja palvelupolun nakékulmasta mita kaikkea tulee huomioida suunni-
teltaessa tekstiili- ja vaatetusmyymalan myymalakonseptia, ja mitka tekijat koros-
tuvat nimenomaan Meritalon myymaldssa. Palvelumuotoilun tydkalut seka bran-

dinhallinnan analyysit toimivat empiirisen aineiston hankkimisen pohjana.

6.1 Haastattelut

Empiirisen aineiston hankinta alkoi haastatteluilla. Haastattelemalla Stadin am-
mattiopiston henkildokuntaa, opettajia ja opiskelijoita, pyrittiin saamaan selville
myymalaymparistoon liittyvia kehittamiskohteita tuotantotoimintaan osallistu-

vien nakokulmasta.

Haastateltavat valittiin talon sisalta silla perusteella, ettd he ovat joskus olleet jol-
lain tavalla mukana Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaatemyymalan toimin-
nassa. Varsinaiset haastateltavat valikoituivat koulutuspaallikon toimesta. Heita
olivat palveluopettaja, yrittdjyysopettaja seka tekstiilivaraston hoitaja, joka on
toiminut myds myymalanhoitajana. Ndiden lisaksi haastattelin ensimmaisen vuo-

sikurssin opiskelijaryhmaa, johon kuului kahdeksan opiskelijaa.
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Kavin ensimmaisen kerran tutustumassa Stadin ammattiopiston uusiin Meritalon
tiloihin ja siella sijaitsevaan myymalaan syyskuussa 2015. Tutkimussuunnitelma
hyvaksyttiin toimeksiantajan puolelta joulukuussa 2015. Kaikki haastattelut ta-
pahtuivat Stadin ammattiopiston Meritalon toimipisteessa tammi- ja helmikuussa
2016. Koulutuspaallikkd toimi yhteyshenkiléna minun ja haastateltavien valilla
sovittaessa haastatteluajoista ja -paikoista. Osan haastateltavista olin tavannut
etukdteen ensimmaisten kayntikertojen aikana, jolloin tyoni oli vasta kaynnisty-

massa.

Haastattelut toteutettiin yksil6teemahaastatteluina. Teemahaastattelussa kes-
kustelun aihealueet on maaritelty etukateen. Haastattelija kdy haastateltavan
kanssa kaikki etukateen paatetyt teemat lapi, mutta kasittelyjarjestys ja eri aihei-
den painotus maaraytyy keskustelun luontevan etenemisen mukaan. Teemahaas-
tattelu suhteessa strukturoituun haastatteluun antaa haastateltavalle mahdolli-
suuden avoimeen ja vapaamuotoiseen keskusteluun, jolloin keratyn materiaalin
voi katsoa rakentuneen aidosti haastateltavan omista kokemuksista kasin. (Es-

kola & Suoranta 1998, 87-88.)

Olin luonut haastattelulle etukdteen rungon, jossa eri teemat seurasivat toisiaan
tietyssa jarjestyksessa. (LIITE 1) Haastattelutilanteessa annoin keskustelun edeta
luonnollisesti, johdatellen kuitenkin lopulta takaisin kasiteltavana olevaan tee-
maan. Olin luonut teemoihin liittyvia avoimia kysymyksia ennakkoon, mutta haas-
tattelutilanteessa jarjestys osittain muuttui. Lisaksi eri teemat herattivat keskus-
telua haastattelusta toiseen eri tavoin. Eri teemojen painottumiseen vaikutti
haastateltavan tausta, asema ja tehtava organisaatiossa sekd oma kiinnostus ai-

heeseen.

Pohja-aineistona haastatteluille toimivat palvelumuotoilun tyokalut ja brandin-

hallinnan analyysit. Kysymysten teemat pohjautuivat osittain yritys-, asiakas-, kil-
pailija- ja SWOT-analyyseihin. N&itd apuna kdyttden laadin kysymysrungon, jonka
tavoitteena oli saada vastauksia, jotka auttaisivat myymalan identiteetin maarit-

telyssa seka brandin ja myymalakonseptin kehittelyssa.
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Olin saanut koulutuspaallikdlta etukateen jonkin verran taustatietoa haastatelta-
vista, kuten millaisissa tehtavissa he olivat tydskennelleet organisaatiossa. Kuiten-
kin vasta haastatteluiden aikana minulle selvisi tarkemmin heidan yhteytensa
myymalan toimintaan. Valitsin eri teemojen kysymykset haastattelun edetessa
sen mukaan miten keskustelua luontevasti syntyi. Jatin pois sellaiset kysymykset,
jotka eivat suoraan koskettaneet kyseista haastateltavaa, tai siirryin seuraavaan

jos keskustelua ei syntynyt.

Nauhoitin kaikki haastattelut ja litteroin ne viimeistaan haastattelua seuraavana
pdivana. Haastatteluiden kestot olivat 35 minuutista 65 minuuttiin. Litteroinnin
taso oli peruslitteroinnin ja sanatarkan, eli eksaktin litteroinnin valissa. Litteroin
puheen sanatarkasti puhekieltd noudattaen, sisallyttden myos taytesanat, toistot
ja keskenjaavat tavut ja lauseet. Litterointiin sisaltyi myos tunneilmaisut kuten
nauru seka sanojen painotukset. En kirjannut taukoja tai niiden pituuksia, enka

kayttanyt litteroinnissa litterointimerkkeja. (Aineistonhallinnan kasikirja 2016.)

6.2 Visuaalinen tiedonhankinta

Teemahaastatteluissa kdytin myds visuaalisen tiedonhankinnan menetelmia ta-

voitteenani kartoittaa sidosryhmien mielikuvia Stadin ammattiopiston tekstiili- ja
vaatemyymaladsta. Kuvallisen aineiston mukaan tuomisella pyrittiin selvittdamaan
millaisia visuaalisia elementteja sidosryhmat pitavat sopivina talle myymalabran-

dille.

Teemahaastatteluissa visuaalinen osuus tuli varsinaisen keskustelun paatteeksi.
Kuvallinen aineisto kartoitti typografiaan, logoihin, riippulappuihin, esillepanoihin
ja vareihin liittyvia valintoja. Esitin kuvamateriaalin seka printattuna etta table-
tilta, sen mukaan, miten asia tuli mielestani parhaiten esitetyksi haastateltavalle.
Haastateltava arvioi tekstityyppeja merkitsemalla itse printtiin sopivimmat ja epa-

sopivimmat. Olin ryhmitellyt kuvatiedostoon myos riippulappu- ja logotyyppeja,
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joista haastateltava valitsi mielestaan sopivimmat. Lisdksi tehtiin valintoja kuva-
pareista varien mukaan, seka keskusteltiin esimerkkikuviksi valikoiduista esillepa-
noista, mika niissa on hyvaa, mika sopisi téhan myymalaan, ja millaisia element-
teja pidetdaan epasopivina. Kaikki keskustelu kuvallisen aineiston ymparilla nau-

hoitettiin ja litteroitiin osana haastattelua.

Kuvamateriaalin koostamisessa kaytin apuna Googlen kuvahakua, Pinterestia ja
itse suunnittelijana ideamatkojen aikana ottamiani valokuvia. Kuvien valintaan ja
ryhmittelyyn vaikutti kaikki se pohjatieto, jonka olin saanut myymalasta keskuste-
luissa koulutuspaallikon kanssa. Lisdksi siihen vaikutti tekemani havainnot myy-

malasta, toimintaymparistosta seka asiakaspotentiaalista.

Haastatteluissa kayttamani visuaalisen tiedonhankinnan pohjalta laadin erillisen
kuvalomakkeen visuaalisten mielikuvien selvittamiseksi. (LIITE 2) Idea tahan lahti
koulutuspaallikolta, kun mietimme kannattaisiko mielikuvia kartoittaa myos niilta
sidosryhmien jaseniltd, jotka eivat kuuluneet haastateltavien joukkoon. Laadin
lomakkeen niin, etta se olisi mahdollisimman selkea ja helposti ymmarrettava,
eivatka kysymykset vaatisi tarkempaa avaamista. Tutkittavien tarvitsi tehda valin-
toja esitetyista kuvista ja kommentoida naitd valintoja. Valintoja tarkennettiin
avointen kysymysten avulla. Kuvalomakkeisiin ei sisallytetty vastaajia koskevia
taustakysymyksid, koska ne eivat mielestani vaikuttaneet vastausten analysoin-

tiin. Tieto vastaajien kuulumisesta henkilokuntaan riitti.

Alun perin koulutuspaallikén oli tarkoitus jakaa kuvalomakkeet osaston kokouk-
sessa jokaisen osallistujan taytettavaksi. Tulimme yhdessa siihen tulokseen ettei
minua tarvita paikan paalle jakamaan lomakkeita. Kokouksen peruunnuttua lo-
makkeen saivat yksittaiset henkilékunnan jasenet koulutuspaallikon toimesta.
Naista minulle palautui viisi kuvalomaketta, joten haastateltujen ohella lomak-

keita oli yhteensa kahdeksan.
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6.3 Ryhmahaastattelu

Yhteiskehittaminen on yksi palvelumuotoilun keskeisista ajatuksista. Siina palve-
lun eri osapuolet osallistetaan palvelun kehittamiseen suunnitteluprosessin
alusta asti. Palveluntuottajan puolelta palvelussa on mukana niin asiakasrajapin-
nassa kuin palvelun taustalla tapahtuvissa prosesseissa tyoskentelevia henkilita.
Asiakkaan lisaksi palvelusuunnitteluprosessiin on tarkoituksenmukaista osallistaa
my0s palvelun tuottamistoimintaan kuuluvia henkildita. Kehitystydssa mukana
olevat ovat sitoutuneita ja motivoituneita kehittdmaan ja tuottamaan palvelua.

(Tuulaniemi 2011, 116-117.)

Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalan olemassa olon ja toiminnan perustana on
opiskelijoiden ammatillinen kehittyminen. Taman tiedon valossa oli tarkeaa
kuulla myds opiskelijoiden ajatuksia myymalasta ja sen toiminnasta. Osallisuus ja
kuulluksi tuleminen edesauttavat ihmisten sitoutumista, kun toiminta ja kehitys
ohjautuvat todellisista tarpeista ja |ahtokohdista (Osallisuus ja kuulluksi tulemi-

nen 2016).

Kayttajalahtoinen suunnittelu huomioi seka palvelun loppukayttajan etta palvelu-
verkoston. Kehittamalla yhteisia lahtokohtia suunnitteluun muotoilun tutkimuk-
sen menetelmin, voidaan luoda uusia ratkaisuja, jotka huomioivat ongelman ja
suunnitteluhaasteen monesta eri nakékulmasta. Muotoilija osana monialaista
suunnittelutiimia pyrkii ihmisten kokemuksien ja tunteiden ymmartamiseen seka

tukemaan ideoiden ilmaisemista. (Mattelmaki & Vaajakallio 2011, 78-79.)

Meritalon myymalan tarkeimpia sidosryhmia ovat opettajat, opiskelijat, muu hen-
kilokunta seka asiakkaat. Palvelun eri osapuolten osallistaminen mahdollistaa tie-
tyn asian kasittelyn eri ndkokulmista, seka ndiden nakokulmien tuomisen yhteen.
Taman avulla voi |6ytya ongelmia, ratkaisuja ja ideoita, jotka eivat olisi tulleet

muuten esille. Tama menetelma sopii erityisesti alun tutkivaan ja kokeilevaan vai-
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heeseen, jolloin kartoitetaan ongelmakohtia ja kehitysmahdollisuuksia, ja tarken-
netaan, mita ollaan suunnittelemassa ja kenelle. (Mattelmaki & Vaajakallio 2011,

80.)

Opiskelijaryhman tapaaminen oli mukaelma ryhmahaastattelua ja yhteissuunnit-
telusessiota. Kohtaaminen tapahtui erdaan teemahaastattelun paatteeksi. Haasta-
teltava vei minut tapaamaan ensimmaisen vuosikurssin opiskelijaryhmaa heidan
yrittdjyystoiminnan tunnille. Kohtaamisen tavoitteena oli kartoittaa opiskelijoiden
ajatuksia siita, millainen Meritalon tekstiili- ja vaatetusalan myymalan tulisi olla ja

miten ja millaisena se tukisi parhaiten heidan opiskeluaan.

Ryhmdhaastattelun hyvana puolena on se, ettd ryhman jasenten vastaukset ja
kommentit ruokkivat keskustelua vieden sita jatkuvasti eteenpdin. Ryhmahaas-
tattelu on tehokas menetelmad, sen avulla saadaan haastatelluksi useita ihmisia ja
tietoa voidaan saada tavallista enemman, kun osallistujat yhdessa muistelevat ja
innostavat toinen toisiaan. Ryhmahaastattelun avulla tutkijalla on mahdollisuus

padsta mukaan tutkittavien maailmaan. (Eskola & Suoranta 1998, 95-97.)

Ryhmaéssa oli kahdeksan henkilda, joilla kaikilla oli peruskoulupohja. Aluksi ker-
roin taustaa itsestani, opinnoistani seka opinndytetydaiheestani. Ryhmahaastat-
telussa tavoitteena on ennemminkin keskustelun aikaansaaminen ja edistaminen
kuin haastatteleminen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 61-62). Ohjasimme keskustelua
vhdessa opettajan kanssa esittden opiskelijoille virikkeeksi kysymyksia ja ehdo-
tuksia myymalan toimintaan liittyen. Kysymyksia ei ollut ennalta suunniteltu,
vaan ne pohjautuivat aiemmassa kahdenkeskisessa haastattelussa esiin tulleisiin
aiheisiin. Paapaino oli opiskelijoiden kommenteissa ja siita virinneessa keskuste-

lussa, ei keskustelun vetdjien puheessa.

Nauhoitin ryhmahaastattelun ja litteroin sen samana paivana haastattelun jal-

keen. Tama oli erittdin tarkeaa, koska nain pystyin vield tunnistamaan eri opiskeli-
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joiden puheenvuorot. Aineiston avulla kasvatettiin ymmarrysta tuottajasidosryh-
man tarpeista ja toiveista. Kerattya aineistoa hyédynnettiin myos palvelupolun

analyysissa.

6.4 Palvelupolun mallintaminen

Etnografisen menetelman osallistuvalla otteella tehdaan nakyvaksi kayttajan ko-
kemus palvelua ja tuotetta kohtaan seka sen syvin merkitys kayttajalle. Muotoilija
kohtaa aitoja tilanteita ja oikeita ihmisia. Muotoilija oppii tietoisesti katsomalla,
kuuntelemalla ja kokeilemalla. Etnografian avulla pystytdan mallintamaan loppu-
kayttdajan nakokulmasta jo olemassa oleva palvelupolku. Ndin saadaan selville toi-
minnallisen kuvauksen lisdksi eri merkitysten yhteydet toisiinsa ja miten ihmiset
liittavat tuotteen tai palvelun osaksi elamankokonaisuuttaan — arvostuksiaan,
ihanteitaan, uskomuksiaan ja kasityksiaan. Etnografian avulla voidaan |oytaa rat-
kaisuja palveluiden kehityshaasteisiin aivan tavallista arkea tutkimalla. (Hamalai-

nen ym. 2011, 63.)

Aloitin olemassa olevan palvelupolun hahmottelemisen kdytyani ensimmaisen
kerran Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalassa syksylla 2015. Taydensin luonnosta
sitd mukaa kun tein havaintoja, ja erityisesti haastatteluiden jalkeen saamaani
tietoon pohjautuen. Tavoitteenani oli kuvata asiakkaan palvelupolku mahdolli-
simman tarkasti myohempaa analysointia varten. Palvelupolun jakaminen palve-
lutuokioihin ja edelleen kontaktipisteisiin toteuttaa tyypillistd muotoilun ongel-
manratkaisua, jossa suunnitteluhaaste jaetaan osahaasteisiin, jotta niitd voidaan

ratkaista helpommin (Tuulaniemi 2011, 78).

Palvelumuotoilussa kayttajatutkimusta tehddan suunnittelutyon tueksi. Jotta ai-
neistojen kasittely ja tulkinta helpottuisivat loppua kohden, tulee suunnittelu-

tyota tehda jo tutkimuksen aikana. Ratkaisuideoita kehitelldan ja kirjataan muis-
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tiin jo tutkimuksen aikana. Parhaimmillaan nama ideat ohjaavat tutkimuksen to-
teuttamista. Ndin voidaan syventda jotain tiettya esiin noussutta teemaa. (Tuula-

niemi 2011, 153.)

Palvelupolun mallintamisprosessin ajan tein omia olettamuksia haasteista ja kehi-
tyskohteista tarkoituksenani testata ndita myéhemmin sidosryhmien jasenilla.

Palvelupolun menetelman avulla voidaan kartoittaa niin heikkoudet kuin vahvuu-
det. Kun nama ovat selvilld, voidaan ideoida ratkaisuja heikkouksien poistamiseen

ja vahvuuksien korostamiseen.

Palvelupolun mallintamisen avulla kasvatetaan eri nakokulmista ymmarrysta siita,
millaista palvelun kayttaminen ja/tai tuottaminen on. Palvelupolun avulla voi-
daan havainnoida millaisista kokemuksista palvelu rakentuu ja sen visuaalinen
kuvaaminen helpottaa palvelun syvempaa tarkastelua (Hamaldinen ym. 2011,
63). Kun palvelupolku on tehty nakyvaksi, voidaan havainnoinnin ja muiden pal-
velumuotoilumenetelmien avulla |6ytaa uusia asiakastarpeita ja kehittda ole-

massa olevia palvelutuokioita. (Koivisto 2011, 50.)

Luotuani havaintojen ja haastatteluiden pohjalta alustavan visuaalisen mallinnuk-
sen asiakkaan palvelupolusta myymalassa, kavimme sen lapi vaihe vaiheelta yh-
dessa palveluopettajan kanssa. Pyrkimyksena oli varmistaa muotoilijan ominai-
suudessa tekemieni oletusten paikkansa pitavyys ja merkita kohdat, joissa asiak-
kaalle muodostuu joko hyva tai huono kokemus. Olin jo etukadteen ideoinut rat-
kaisuehdotuksia osaan haasteista, mutta tarkoituksena oli kehittda niita lisaa

kriittisiin kohtiin.

Muotoiluetnografian menetelmilla tavoitellaan kayttadjatietoa muotoiluprosessin
alkuvaiheessa. Se on ratkaisuhakuista, siind muotoilija on mukana ratkaisemassa
suunnitteluongelmaa joko yksin itse kayttajana tai yhdessa yhden tai useamman
kdyttdjan kanssa. Muotoilija reflektoi omia kokemuksiaan havainnoimalla saa-
tuun tietoon ja ideoi tdman pohjalta uusia konsepteja. (Hamaldinen ym. 2011,

66.)



32

Palvelupolun visualisointi konkretisoi asiakkaan palvelupolun ja sen avulla paas-
tiin kasiksi todellisiin kehityshaasteisiin. Visualisoinnin myota syntyi tyokalu,
joka tukee yhteisen ymmarryksen syntymistd myymalan toiminnassa mukana ole-

vien ihmisten valilld (Tuulaniemi 2011, 115).

6.5 Aineiston analyysimenetelmat

Laadullisen aineiston analyysin tarkoituksena on luoda aineistoon selkeytta ja
tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysin avulla pyritaan tiivistamaan
aineisto ja kasvattamaan sen informaatioarvoa. Perinteisessa laadullisen aineis-
ton analyysissa etsitdan aineistosta yhtaldisyyksia ja samankaltaisuuksia, kun taas
uudemmissa analyyseissa keskitytaan aineiston eroihin ja moninaisuuteen. (Es-

kola & Suoranta 1998, 138-140.)

Suhtautumistapa kvalitatiiviseen aineistoon maardytyy tutkijan oman tutkimusin-
tressin ja -tavoitteen mukaan. Analyysin lahtékohtana voi olla hypoteesi, etta eri
menetelmin keratty aineisto kertoo vaaristelematta todellisuudesta, ja naiden
menetelmien avulla on mahdollisuus saavuttaa todenmukaista tietoa. Aineistoon
voi suhtautua myos suhteellisemmin ajattelemalla sen olevan jarjestettya tiettya

tarkoitusta varten. (Eskola & Suoranta 1998, 142.)

Laadullisin menetelmin keratty aineisto on yleensa runsas, etenkin silloin kun se
sisdltda monin eri menetelmin hankittua tietoa. Aineiston runsaus ja eldamanla-
heisyys tekee analyysivaiheesta seka mielenkiintoista ettd ongelmallista ja tyo-
lastd. Etukdteen mietitty analyysitapa helpottaa aineiston purkamista ja kasitte-

lya. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135.)

Tassa tyossa keratyn aineiston analysoinnin lahtokohtana on oletus siita etta ke-
ratty aineisto on totta. Vaikka laadullisin menetelmin saatu tieto perustuukin

henkilon subjektiiviseen kokemukseen, ei se tee siitd vihemman totuudenmu-
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kaista. Aineisto on eras versio tai ndakokulma asiasta, ja se on totta. Aineiston ana-
lyysin tavoitteena on tehda nakyvaksi yrityksen sisalla oleva hiljainen tieto. Ym-
martamalla sisdisten sidosryhmien tarpeet ja odotukset palvelusta, varmistetaan
ettd suunniteltava palvelu voidaan tuottaa asiakkaalle onnistuneesti. (Tuulaniemi

2011, 145.)

Jotta aineiston kasittely ja tulkinta helpottuisi loppua kohden, tulee analyysissa
edetd asteittain. Aineiston kerdamisen jalkeen se jasennelldan. Jarjestelemalla
aineisto teemojen mukaan, tulee kaydyksi lapi koko teemahaastatteluista saatu
materiaali (Eskola & Suoranta 1998, 152). Jasentamalla aineisto haastattelussa
kaytettyjen teemojen mukaan nivoutuu analyysiin haastattelurunkoa luodessa
kaytetyt teoreettiset nakokulmat. Tassa tyossa teoreettisena nakdkulmana olivat

palvelumuotoilun ja brandin johtamisen menetelmat.

Aloitin aineiston analyysin lukemalla litteroitua aineistoa useaan kertaan. Samalla
tein muistiinpanoja ja alustavaa luokittelua. Koska aineisto oli keratty teemoit-
tain, ryhmittelin sitd teemojen mukaisesti (Hirsjarvi & Hurme 2001, 137). Jasente-
lin aineistoa koodaamalla keskustelusta eri teemoja kasittavat osiot eri varein.
Nain ollen minun oli kuvailuvaiheessa helppo |0ytaa kaikista haastatteluista sa-

maa teemaa koskevat osiot.

Teemat nousivat esiin teorian pohjalta, jota kaytin apuna luodessani teemahaas-
tattelun kysymysrunkoa. Teemojen kautta pyrin kartoittamaan myymalan nykyti-
laa, nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita, toimintaymparist6a seka tuottajasidos-
ryhmien visuaalisia mielikuvia myymalasta. Eri teemoista nousseet konkreettiset
toiveet, tarpeet, ideat ja haasteet tuon esille palvelupolun analyysissa kontakti-
pisteiden kautta. Kontaktipisteiden kautta asiakas kokee palvelun. Ne voidaan ja-
kaa neljdgan ryhmaan — kanaviin, esineisiin, toimintamalleihin seka ihmisiin. Kon-

taktipisteet ilmentéavat palvelun brandin (Koivisto 2011, 51-53.)

Tassa tyossa aineiston analyysi eteni spiraalimaisesti eri vaiheiden vuorotellessa.

Analyysi koostui aineiston kuvailusta, luokittelusta, yhdistelysta ja tulkinnasta.
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Aineiston kuvailu on analyysin perusta. Kuvailemalla pyritaan kartoittamaan hen-
kildiden, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksia tai piirteita. Luokittelu helpot-
taa aineiston tulkitsemista, sen avulla yksinkertaistetaan ja tiivistetdan aineistoa.
Yhdistely tarkoittaa sita, etta aineistosta yritetaan [6ytaa sianndnmukaisuuksia ja
samankaltaisuuksia. Tulkinnan avulla nostetaan esiin tutkittavien/kehitettavien
ilmididen sosiaaliset merkitykset. Tulkinnat ohjaavat nakemaan asioita kokonais-
valtaisemmin ja rikastuttavat tutkimuskohteesta saatavaa kuvaa. (Hirsjarvi &

Hurme 2001, 143-152.)
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7 EMPIIRISEN AINEISTON ANALYYSI

7.1 Case-kohteen nykytila

Tassa luvussa kartoitan Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalan nykytilaa teema-
haastatteluista keratyn aineiston avulla. Kursivoidut tekstit ovat suoria lainauksia

haastatteluista.

Liiketoiminta ja valikoima
Myymalan valikoima koostuu naisten, miesten ja lasten vaatteista, asusteista, ha-
tuista, koruista seka sisustustuotteista. Tarjolla on my®6s tilaus- ja korjausompe-

lua.

Myymalan vahvuudeksi mainittiin opiskelijatoina tuotettujen tuotteiden laaduk-
kuus. Lisaksi asiakkailta on tullut positiivista palautetta tuotteiden yksilollisyy-
destd. Vaikka tuotteita kehutaan, harva kuitenkin ostaa mitaan. Talla hetkella eni-
ten myyvat naisten vaatteet ja jonkun verran lasten vaatteet. Heikoimmin myyvat
miesten vaatteet. Pussukoita, kasseja ja essuja on varasto taynna, eika niita ha-
luta enda myyntiin. Pientuotteita kuitenkin pidettiin tarkedna, koska asiakkaalle

on pienempi kynnys ostaa halvempi tuote.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettda myymalan heikkous on sen valikoima. Myynnissa
olevia tuotteita on paljon, mutta ne eivat mene kaupaksi. Tuotteiden houkuttele-
mattomuutta perusteltiin materiaalivalinnoilla. Kankaita kuvailtiin vanhanaikai-
siksi. Vaikka itse tuote olisi hyva, kangas pilaa sen. Materiaalihankintoihin vaikut-
taa my0s kaytettavissa oleva budjetti. Materiaalivalikoimaan on tulossa muutos,

kun kankaita aletaan vastaisuudessa hankkia valikoidummin.

Suurimpana heikkoutena myymalan kannalta pidettiin valikoiman muodostu-

mista. Jokainen opettaja paattaa itse mita ja millaisia tuotteita opiskelijat heidan



36

kursseillaan tekevat. Ne kaikki paatyvat lopulta myymaldaan myyntiin. Opetus ete-
nee opetussuunnitelman mukaan ja myymalan valikoima muodostuu sen perus-

teella. Tama ei kuitenkaan vastaa myynnin syklia.

Meilld tehdddn syksyllé hihattomia tuotteita, kun niiden myyntiaika olis
kevdidlld. Ja kevddilld tehdddn talvisempia tuotteita, pitkéhihaisia ja
muuta, kun silloin pitdisi olla niité kevdisié. (Henkilo C)

Henkilo B:n mielesta tuotteistuksessa ei ole mietitty ollenkaan kohderyhmaa, tai
ainakaan se ei ndy millaan tavoin. Valikoiman muodostumiseen kaivattiin suunni-
telmallisuutta. Myymalan valikoimaa kuvattiin sekavaksi. Tuotteet ovat keske-
naan liian erilaisia ja sekava valikoima saa myymalan ndyttamaan kirpputorilta.
Eri vaatekappaleiden yhdisteltavyys puuttuu. Kokolajitelmat eivat noudata mi-

taan logiikkaa, vaan yhden tuotteen kaikki koot voivat olla yhta ja samaa kokoa.

Valikoiman ohjaamisen suurimpana esteena pidettiin opettajien suhtautumista.
Epailtiin, ettad opettajat haluavat pitda itselldan vallan paattaa millaisia tuotteita
he opiskelijoilla teettavat. Toisaalta tata opettajien itsemaardaamisoikeutta ei ha-
luttu varsinaisesti rajoittaakaan, mutta siihen toivottiin suunnitelmallisuutta.
Mietittiin, voisiko tuotteistusta suunnitella yhdessa esimerkiksi lukukausitasolla.
Jos opettajat suunnittelisivat esimerkiksi jo kevaalla, mita tekevat seuraavana
syksyna, voitaisiin kankaat tilata valmiiksi suunnitelmien mukaan. N&in voitaisiin

luoda valikoimaan yhtenaisyytta myos koordinoimalla materiaaleja.

Henkild C oli ollut 10 - 15 vuotta sitten mukana kokeilussa, jossa tuotteistusta oh-
jattiin suunnittelemalla yhteinen mallisto. Tuotteet myivat hyvin, mutta kokeilu
kaatui siihen, etta opettajat kokivat yldtasolta ohjaamisen rajoittavan opetusta
liikaa. Valmiiksi suunniteltujen mallistojen toteuttaminen ompelutunneilla ei ollut

opiskelijoidenkaan mieleen.

Henkild A ideoi ratkaisuna valikoiman sekavuuteen suuntaviivojen maarittelya

kuvakollaasien avulla. Opiskelijat kokoaisivat yhteen esimerkiksi syksyn 2016
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miesten paitojen trendit ja kerdisivat ideoita mahdollisista yksityiskohdista. Mu-
kaan liitettaisiin ndytteet kaytettavissa olevista materiaalivaihtoehdoista. Talla
tavalla toimien opetusta ei rajoitettaisi liikaa, mutta niille luotaisiin tietty yhtei-

nen linja.

Jarkevana ei pidetty myoskaan sita, etta myyntiin tehdaan kaikista kaupoista saa-
tavia perustuotteita. Toivottiin, ettad tuotteissa olisi jokin idea, ettd ne olisivat va-
han erilaisia. Toiveena oli, etta myymala tunnettaisiin nimenomaan laadukkaista

ja yksiléllisista, massasta erottuvista tuotteista.

Henkilo A esitti toiveen perusmallistosta, joka sisaltdisi muokattavia perustuot-
teita. Asiakas valitsisi ensin haluamansa mallin, esimerkiksi hameen tai paidan,
jonka jalkeen sovittaisiin erottavista yksityiskohdista, kuten pituudesta, vetoket-
justa, napeista ja kauluksesta. Perusmalliston ajateltiin vastaavan nimenomaan
tilausasiakkaiden tarpeita. Perusmallisto voitaisiin toteuttaa esimerkiksi projekti-

tyona opiskelijaryhma toimesta.

Haastateltavien mielesta valikoiman yhdenmukaistaminen on edellytys myyma-
lan houkuttelevuuden kasvattamiseksi. Sita pidettiin kuitenkin haastavana toteut-
taa, koska prosessi on niin pitka ja ongelmat syvalla toiminnan ytimessa. Henkil®
B oli epailevainen materiaalien koordinoimisen tuomasta hyodysta: “Ja nytkin me
ollaan yritetty kankaita ostaa silld tavalla, ettd ndéid olis yhteen, ja ndd olis yhteen
ja hienot kokonaisuudet mutta.. Se kun on niin pitké se prosessi, se ettd kun joku
opettaja tekee vaikka housuja jollakin jaksolla, ja joku tekee puseroita jollakin jak-

solla, ja sitten jos ne tulee ihan eri aikaan myyntiin.”

Myymalan heikkoutena pidettiin myds myynti-/asiakaspalveluhenkilston puu-
tetta. Talla hetkelld myymaldn toiminnasta vastaavat myymalan takana olevan
tekstiilivaraston hoitaja seka viime syksyna myymalan toimintaan mukaan tullut
palveluopettaja. Varsinaista omaa jatkuvasti paikalla olevaa myyjaa myymalassa
ei ole. Palveluopettajan tavoitteena on ottaa opiskelijaryhma mukaan myymala-

toimintaan syksysta 2016 alkaen. Tarkoituksena on, ettd palveluopettajalla olisi
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vakituinen opiskelijaryhma myymalan takana sijaitsevassa ompelimossa, jossa
opiskelijat tekisivat korjausompelua ja tydskentelisivat vuoroissa myymalan puo-

lella.

NY-yrittdjyys nousi esille kaikissa haastatteluissa. NY-yrittdjien tuotteiden toivot-
tiin muodostavan tulevaisuudessa nykyista suurempi osa myymalan valikoimasta.
Tuotteita kuvailtiin erottuviksi ja houkutteleviksi. NY-yrittdjyytta haluttaisiin

tehda tunnetuksi myymalan kautta, niin etta asiakkaat tietdisivat, etta myynnissa

olevat tuotteet on opiskelijoiden itsensa tekemia.

Talla hetkella NY-yrittdjien tuotteet on ripoteltu ympari myymalaa, eivatka ne
erotu edukseen muiden tuotteiden seasta. NY-yrittdjille haluttaisiin erottaa myy-
malasta selked oma tila, vaikka pistamalla muita myymalan tavaroita sivuun siksi
aikaa. NY-tuotteiden maksu onnistuu talla hetkella ainoastaan kateisella, mita pi-
dettiin suurimpana heikkoutena. Kassan yllapitaminen on todella hankalaa, kun

jokaisella NY-yrittdjalla on oma pohjakassa.

Henkilo C ehdotti, ettda myymala annettaisiin kokonaan opiskelijoiden hoidetta-

vaksi NY-yritysten puitteissa. Henkilo C oli huomannut, etta opiskelijat mielelldan
seuraisivat tuotteidensa myyntia, jos siihen on mahdollisuus. Talla hetkelld myyn-
nin aspekti on jaanyt pois, kun opiskelijat ovat orientoituneita vain saamaan tuot-
teen valmiiksi. Myymalatoiminnasta vastaaminen mahdollistaisi paremmin myyn-

nin seuraamisen, ja kytkeytyisi sitd kautta myos yrittajyys-opintoihin.

Henkilo C koki, ettda myymalan nykyinen toimintamalli antaa opiskelijoille vaaran
kuvan liiketoiminnan pyérittamisesta. Kun hinnoittelu ei perustu kulurakentee-
seen, eikd sen takia tuota mitdan, antaa se opiskelijoille vaaran kuvan liiketalou-
den hallinnasta. Haastateltavan mukaan opiskelijat tarvitsevat faktaa seka yritta-
jyyden opetusta. Opiskelijat ovat kiinnostuneita tuottavuuden kasvattamisesta,

mutta myymala tallaisenaan ei anna mahdollisuutta niiden asioiden oppimiselle.
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Kun meilld on oikea tarve saada tonne kentdille yrittdjii, jotka pdrjdd.
Miksei me panosteta siihen, se on opiskelijoidenkin tavoitetila. Ei ne
tyollisty endé ndihin ”leikin myyjdd”-ammatteihin, niité ei ole enddi.
Meiddn on pakko antaa niille semmosia uusia valmiuksia, millé ne
pystyy perustamaan itse kannattavia yrityksid. (Henkilo C)

Johdolta kaivattiin myymalatoiminnan maarittamista. Henkilo C peraankuulutti
opiskelijoiden mielipiteen ottamista huomioon: "My tieddn, mité enemmisté kan-
nattaa, md tieddn mitd se on, mutta se minkdlaista oppia me halutaan opiskeli-

joille antaa, ja minkdlaista oppia opiskelijat haluavat saada”.

Palveluvalikoima

Talla hetkella myymalan kautta on mahdollista tilata brodeerauspalvelua ja teks-
tiilitulostimen myo6ta suunnitteilla on painopalvelun lisdéaminen palveluvalikoi-
maan. My06s 3D-tulostinta on tarkoitus hyodyntaa tulevaisuudessa. Toisaalta uu-
siin palvelumahdollisuuksiin suhtauduttiin myos skeptisesti, koska palveluiden
markkinointiin, toteuttamiseen, henkilékunnan opastukseen ja opiskelijoiden oh-
jaamiseen tarvitaan myods resursseja. Pelkka laitteiden olemassa olo ei riita. Kui-
tenkin ajateltiin uusien palveluiden synnyttavan uusia asiakkaita, kunhan toimin-

tamalli on selva.

Henkilo C naki laitteet laajempien palveluvalikoimien mahdollistajina nimen-
omaan NY-yrittdjille. Opiskelijat voisivat laajentaa omia liikeideoitaan kasitta-
maan myos erilaisia palveluvalikoimia. N&illa tuotteiden ja palveluiden yhdistel-

milld voisi tehda myds B-to-B-kauppaa.

Asiakkaat ja kohderyhma

Haastateltavat nimesivat myymalan potentiaalisiksi asiakkaiksi opiskelijat, oppi-
laat ja kaikki koulussa kayvat muut henkil6t. Uuden toimipaikan suurin asiakas-
ryhma on samassa rakennuksessa sijaitsevan parturi-kampaamon ja kauneushoi-
tolan asiakkaat. Naiden opiskelijatoita tarjoavien harjoitusyritysten asiakkaat kay-
vat lahes jarjestelmallisesti tekstiili- ja vaatemyymalassa ennen kuin poistuvat

Meritalosta. He kiertavat ja katsovat onko valikoimaan tullut uusia tuotteita,
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mutta harvoin ostavat mitaan. Opettajat ja opiskelijat ovat myymalan pienin kavi-

jaryhma.

Suuri osa myymalan asiakkaista on keski-ikdisia tydssakayvia naisia seka eldkelai-
sid. Kauneuden alan palveluissa kay paljon eldkelaisia ja [ahiympariston asukkaita.
Tekstiili- ja vaatemyymalan asiakkaiden arvioitiin olevan naita samoja. Korjaus-
ompelupalveluita kayttavat niin eldkeldiset kuin keski-ikdisetkin. Myds tyodikdiset
nuoret ovat teettaneet korjausompelua, mutta nuoria ei myymaladssa kay varsi-

naisina asiakkaina.

Mielikuvan kohderyhmasta arveltiin perustuvan vanhentuneeseen kasitykseen.
Edellisessa toimipisteessa tekstiili- ja vaatemyymalan naapurissa toimi opiskelijoi-
den tekemia tuotteita myyva elintarvikemyymala, jonka asiakkaista osa kavi sa-

malla myo6s vaatemyymalassa.

Se on meiddin vanha jddnne! Jos niitd laskee oikeesti niitd asiakkaita,
niin niitd on muutama. Se on musta mielenkiintoista tdssd, et kun ky-
syy myymdildnhoitajalta, mitd menee, niin se sanoo ettd mummojen
tunikoita, mutta ollaanko me tarjottu mitddn muuta?? Meilléd on tupa
tdynnd, tdssd talossa on véiked 1000 ihmistd, ja nuoria! Niité on pal-
jon enemmdn kuin niitd vanhoja mummoja, mité me ollaan pidetty,
ettd on ydinjoukko. Meiddn pitéis oikeasti kartoittaa, missd on mei-
ddn oikeat asiakkaat. (Henkild C)

Toimialan kilpailutilanne ja toimintaymparisto

Ohikulkijoiden maara on uuden sijainnin myota kasvanut ja asiakaspotentiaalia
on enemman. Sijainti koettiin mahdollisuutena, tosin samaan aikaan mietittiin
kuinka saada ihmiset laheiselta Hakaniemen torilta Meritaloon.

Meritalon myymalan asiakkaiden ei uskottu olevan samoja, joita kavi edellisessa
toimipisteessa Roihuvuoressa. Roihuvuoressa asiakkaat tulivat taloon pulla-
puodin houkuttelemina, ja Hakaniemessa hius- ja kauneudenhoitopalveluiden
vuoksi. Varsinaisia omia, varta vasten tekstiili- ja vaatemyymalan takia tulleita asi-

akkaita ei uskottu juuri olevan.
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Kilpailuetuna pidettiin hintaa. Myymalan tuotteet ovat edullisia. Toisaalta hinto-
jen maaraytymista pidettiin myos sekavana. Tahan asti jokainen opettaja on paa-
saantoisesti hinnoitellut tuotteet valmiiksi. Talléin hinta on yleensa maaraytynyt
materiaalikustannusten mukaan. Hinnoitteluperusteet ovat kuitenkin epaselvat.
Myymaldssa myynnissa olevien tuotteiden hintojen ei koettu olevan linjassa kes-

kenaan.

Henkilo A ei kokenut myymalan kilpailevan muiden vaateliikkeiden kanssa, kun
taas henkilo C piti kaikkia lahiseudun liikkeita kilpailijoina. Korjausompelua teh-
daan myos muualla Hakaniemessa, mutta heita ei koettu kilpailijoiksi myymalan
edullisempien hintojen vuoksi. Kaikkia korjausompelutdita ei pystyta ottaa vas-

taan, vaan ne maaraytyvat opiskelijoiden taitojen mukaan.

Markkinointi ja mainonta

Myymalan markkinointia ja mainontaa kuvailtiin onnettomaksi. Stadin ammat-
tiopiston nettisivuilta [6ytyy vain maininta myymalasta. Koko organisaation mark-
kinointia pidettiin heikkona verrattuna muihin kouluihin. Kysyttdaessa palvelun
saavutettavuudesta, henkilo A epaili, ettei omia asiakkaita ole koska myymalan

olemassa olosta ei tiedeta.

Koulun nettisivuja pitdisi pystyda hyddyntamaan paremmin. Markkinointiin ja mai-
nontaan toivottiin tukea myds kaupungilta ja heidan viestinndstaan. Sosiaalisen
median tarjoamia markkinointikeinoja ei ole myoskaan hyodynnetty. Ulos pitaisi

tuoda standit ja nayteikkunan avulla houkutella asiakkaita.

lhan kaikki, mitd vaan, mistd sais ne ohi kulkevat ihmiset kiinni. Bussi-
pysdkiltd, radiomainoksista, oppilasryhmédit vetdmddn ja huutamaan
sisédnheittdjéksi, flaijerin jakamiset ja nettimainonnat, sdhképostitse,
ja ihan kaikki ja sosiaalinen media. Ja sitten jos se olis tommonen
opiskelijoitten tempaus, ne pystyis siihen jérjestéimddn erilaisia tiedo-
tusinfoja ympdri, mihin tahansa aihepiiriin kytkeytyen. Jos se olis B-
to-B-kauppaan, niin sit ne vois suunnata sen markkinoinnin sinne. Ja
sitten et se teema vaihtuisi siind koko ajan, tulis uudenlaisia juttuja,
ettei jdmdhtdis siihen samanlaiseen moodiin, missd se on nyt ollut
monta kymmentd vuotta. (Henkil6 C)
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Kasitteita kdsintehty, Suomessa tehty ja Idhelld tuotettu ei ole hyédynnetty mark-
kinoinnissa juuri ollenkaan. Myd&skaan tilaus- ja korjausompelupalvelut eivat ole
kaikkien asiakkaiden tietoisuudessa. Haastatteluissa kavi myds ilmi, etteivat asi-
akkaat valttamatta edes tieda, etta myymalan tuotteet ovat opiskelijoiden teke-
mia. Henkilo B kertoi: ”Itse asiassa monet kysyy etté onko ndd tehty tédlld, ettd

sitéikddn ei ole kauheesti tuotu julki.”

Kaikki haastateltavat pitivat markkinoinnin ja mainonnan lisdamista edellytyksena
myymalan kannattavuudelle. Se, mita kannattavuus tassa yhteydessa tarkoitti,
maadrdytyi haastateltavan taustan mukaan. Henkil6 C koki, etta toiminnan kannat-
tavuus vaatisi liikkevaihdon kehittamista. Myymala on ollut tappiollinen edellisessa
toimipisteessa, eika se muutu kannattavaksi nykyisten asiakkaiden avulla. Henkilo
A ei ajatellut toimintaa suoraan taloudellisen kannattavuuden kautta, vaan etta
uutta asiakasvirtaa tarvitaan, jotta opiskelijoilla olisi tekemista. Mainonnan lisaa-
miseen kytkeytyi tiiviisti my6s henkilostdasiat myymalatoiminnassa. Henkilostoa
pitdisi olla riittavasti, ja roolit olla selvilld, jotta mahdolliseen asiakasmaaran kas-

vuun voidaan vastata.

Tarkeimpana toimenpiteena pidettiin myymalatoiminnan linjaamista ja sen koh-
deryhman maarittelya, kenelle myymalaa halutaan tehda. Visuaalinen ilme tulisi

rakentaa taman tiedon pohjalta.

Se pitdd ensin linjata, miké se myymdldn tavoite on ja se kohde-
joukko. Se kaikki muu pitéé tukea sitd. Ja jos se myymdldn tavoite on,
ettd se on Stadin ammattiopiston opetuksen esittelypiste, niin sitten
se Stadin ammattiopisto on hyvin looginen teksti [viittaa siihen, ettd
pitééiké logon olla yhtendinen]. Mut jos sen tavoite on ruveta oikeasti
myymddn tuotteita ja kasvattaa liikevaihtoa, niin sitten se pitdisi
suunnitella sen ympdrille se maailma. (Henkilo C)
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7.2 Tuottajasidosryhman tarpeiden ymmartaminen

Taman luvun tavoitteena on kartoittaa tuottajasidosryhman tarpeita ja toiveita
koskien Meritalon myymalaa. Opiskelijoiden merkitys osana myymalan toimintaa
nousi vahvasti esille teemahaastatteluiden analyysissa. Tarkoituksena on selvit-
taa, millaisena opiskelijat itse nakevat myymalan, ja miten he haluaisivat myyma-
lan tukevan heiddn opiskeluaan. Analyysista nousseet haasteet ja yksittdiset kehi-

tysideat on nostettu tarkemmin esille palvelupolun analyysissa.

Opiskelijat kuvasivat myymalaa bulkkimaiseksi, sekavaksi ja lilan taydeksi. Myy-
malan lasinen tila sai kehuja, mutta valikoima ja esillepanot eivat houkuttele.

Opiskelijat my0ds toivoivat, etta tekijoita nostettaisiin enemman esille.

Jotenkin ettd sielld pdidisisi enemmdin esille ne yksittdiset tuotteet. Ja
ettd, jos olisi omia tuotteita jotenkin niin kuin omalla nimelld, tai jo-
tenkin silleen, ettd ei olis vaan niin, ettd tdd on jonkun random-tyypin
tekemd. (Opiskelija C)

Myoéhemmin aiheeseen palattiin uudestaan:

Ja mité Varpu sano siitd ettd, jos niissé hintalapuissa vaikka olis teki-
jéin nimi, et jos joku kiinnostuis siitd tyylistd, niin siitd vois pddistd te-
kemdidin lisédkin bisnestd. (Opiskelija B)

Niin ettd olis vdhén niin kuin brdndi. Joku katsois esimerkiksi, ettd tdd
on tdd Varpu-niminen, ettd se on tehnyt ndd kaikki, vaikka joku tietty
paita, jossa on joku tietty jéinnd leikkaus, ettd Varpu on tehnyt ndd
kaikki ite, tai ollut suunnittelijana. Sitten se on sillai, ettd joo md tyk-
kédn téstd Varpun tekemdstd, onkohan silld jotain muuta tddllé.
(Opiskelija A)

Keskustelussa nousi vahvasti esille opiskelijoiden tarve paasta jollain tavoin mu-
kaan paattamaan, mita he tunneilla tekevat. Koettiin, ettd tekemistd maarattiin

liilkaa opettajien toimesta ja vaihtoehdot on rajattu pois.

Toi on just se mité me on téssd vatvottu jo tdn vuoden alusta, noi har-
jotukset mitd me on tehty. Ettd jos sais pddttdd, ettd okei se harjoitus
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on tdd, ettd pitdd olla se poimutus jossain, mut jos saisi ite pddttéd
edes ettd minne. (Opiskelija B)

Mad oon ainakin opettajan kanssa tosta jauhanu, kun itelle se on tosi
tdrkeetd, ettd sais suunnitella edes jotenkin. Niin se on sanonut, ettd
joo, mutta ndd [ohjeet] tulee jostain korkeammalta, ettd miten néd
pitdd tehdd. Kuulemma se on vaihdellut tosi paljon vuosittain, ettd
miten pitéd tehdd, joinain vuosina on ollut lepsumpaa, ettd oppilaat
on saanut tehd itelleen juttuja ja saa suunnitella ite, ja jonain vuonna
ei ole saanut taas ollenkaan. Md en tiedd mistd niinku kiikastaa.
Koska sehdn vaan tukis sitd oppimista. (Opiskelija C)

Mut se, ettd kun tdssd rajataan kokonaan pois tdysin ne vaihtoehdot!
Ettd jokainen tekee téin tunikan ja silld selvd. Et kun siellé kuitenkin
vois olla vaihtoehto, kun kuitenkin osa haluaa tehdd sen tunikan kun
osa ei jaksa tehdd mitddn sen kummempaa. (Opiskelija B)

Opiskelijat ihmettelivat my6s, miksi opintoihin sisaltyvda tuotesuunnittelua ei ole

integroitu ompelutunteihin.

Niin siis mé en ymmdrrd, kun meilld on tuotesuunnittelua, meiddn pi-
tdd opiskella mistd me haetaan tietoa, miten me pddstddn uusien
mallistojen sisélle ja luodaan sité uutta, mut sit me ei saada kdyttdd
sitd. (Opiskelija G)

Ja sit meillé on ihan erikseen toi ompeluosia, sit me ommellaan niitd
réllimekkoja sielld. Koska vaan pitdd! (Opiskelija C)

Opiskelijat ihmettelivat myos ompelutuntien sisallon logiikkaa. Koko ryhma oli
ommellut samanlaisia tunikoita myytavaksi myymalaan. Tata oli perusteltu myy-

malaasiakkaan tekemalla toiveella.

Ja olis niin kuin muunlaisiakin tunikoita kans. Kuin etté joka ikinen
luokka tekee, tehdddn 20 sellasta mdédcdntyneen jauhelihan vdéristd
tunikaa. Kun en mdé nyt tiedd ostetaanko niité nyt niin paljon..
(Opiskelija D)

Opiskelijat miettivat, voisiko téllaisiin yhden henkilon esittamiin toiveisiin vastata
tilaustyopalvelulla. Tall6in myymalaa ei tarvitsisi tayttaa tallaisilla tuotteilla, vaan

myymala voisi eldd oman linjauksen mukaista maailmaansa.
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Ja sitten kuitenkin, kun siiné on niilld asiakkailla se mahdollisuus pyy-
tdd. Kun mie oon kdsittdnyt, et nyt kun me tehdddn niitd kauluspai-
toja, niin jos ei ole ollut asiakasta, niin sitten on ollutkin sellanen, joka
on halunnut tilata, niin on ollut se asiakas koulun puolesta. Niin eiké
sillai voi toimia nuitten kanssa [viittaa tunikoihin]. (Opiskelija B)
Tekstiili- ja vaatemyymalan toimintaa verrattiin useasti samassa tilassa toimiviin

kauneusalan palveluihin. Heidan toimintaansa pidettiin onnistuneena ja kannat-

tavana.

Mad en tiedd miten toi parturi-kampaamopuoli toimii. Kun sielld on
myds niitd mummoja, mutta sitten sielld nékee tosi paljon nditd td-
mdin talon opiskelijoita. Se on niin halpaa. Kun minusta se toimii. Ne
sanoo, ettd niilld kdy tosi paljon opiskelijoita, ja ne ottaa myés luok-
kakavereita. (Opiskelija B)

Henkilé C:n mukaan talla hetkella yksi suurimmista ongelmista on opiskelijoiden
poissaolot. Opiskelun pitdisi olla motivoivampaa, jotta opiskelijat haluavat mie-

luummin tulla kouluun, kuin jaada kotiin.

Oon mie huomannut, ettd jos on ollut semmonen tyé mité on saanut
ite tehd, niin on ollut kiva menndé kouluun. (Opiskelija C)

Sitten kun tekee jotain sellaista mité haluaa, niin sitd oikein odottaa
ettd pddsee tekee, ja saa valmiiksi ettd nékee milté se néyttdd! (Opis-
kelija B)

Keskustelun aikana opiskelijoille annettiin tehtavaksi miettia, millainen Meritalon
myymala olisi, jos he saisivat itse vastata sen toiminnasta. Asiaa mietittiin myos
siltd kannalta, millainen myymalan pitaisi olla, jotta se tukisi parhaiten heidan
opiskeluaan. Kysyttaessa kenelle he haluaisivat myyda valmistamiaan tuotteita,
vastasi opiskelija A: ”"Varmaan myds enemmdn niin kuin me itsekin ollaan. Nuo-
remmille. Kun tddlld on opiskelijoita ihan hirveesti.” Opiskelijat olivat my0s itse
kiinnostuneita muiden opiskelijoiden t6ista, ja olisivat halukkaita ostamaan niita

myymalasta.

Mua ainakin kiinnostaa, kun tddlld kun pyérii ja kattelee eri luokkien
ja eri nuorten tyylejd, ja kun oli ne muotindytékset, niin siellékin nd-
kee vdhdn ettd mitd ne ihmiset tekee. Niin ne on kivoja, ja jos niitd
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sais ostaa sieltd kaupasta, niin olis tosi kiva kylld [kaikki yhtyvdit td-
hdn]. (Opiskelija B)

Keskustelussa nousi esille idea siitd, etta joka vuosi valittaisiin ryhma opiskelijoita
jotka vastaisivat vuoden ajan myymalan toiminnasta. Henkild C uskoi luovuuden
heraamiseen opiskelijoita osallistamalla. Kukaan ei yksin paattdisi myymalan il-
meesta ja toiminnasta, vaan aina valittu ryhma yhdessa tekisi paatokset ja kan-

taisi vastuun yhden vuoden ajan.

Linjattais se vuositasolla, eli se porukka ketkd toimii, eihdn se vaadi
kuin muutaman kokouksen lukuvuoden alussa. Esimerkiksi NY-po-
rukka saisi sen koko tilan, ja silloin ne yhdessdi lois siihen sen minkdlai-
nen me tehdddn. Siellé olis sitten sisustusompelijat mukana, ja vaat-
turit ja kaikki. --- Siind olis projektia, siind olis projektijaksokin rat-
kaistu. Se olis teiddn projekti, se myymdld. (Henkil6 C)

Siind tulis kaikki samalla! (Opiskelija B)

Opiskelijat my0s toivoivat, etta saisivat olla tekemisissa muiden samassa talossa
opiskelevien ihmisten kanssa. Opintojen alussa kontaktien luomista oli paino-

tettu, mutta opiskelijat kokivat sen toteutumisen hankalaksi. Arveltiin, etta myy-
malatoiminnan suunnitteleminen yhdessa loisi luontevia kohtaamisia eri osasto-

jen opiskelijoiden valille.

7.3 Palvelupolun analyysi

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on yksi palvelumuotoilun keskeisista tehta-
vista. llman asiakasta ei ole palvelua. Palvelukokemus syntyy asiakkaiden ja asia-
kasrajapinnassa tyoskentelevien asiakaspalvelijoiden vuorovaikutuksesta. Palve-
lun molempien osapuolten tarpeiden, toiveiden, arvojen ja motivaatiotekijoiden
ymmartaminen luo pohjan menestyville palvelulle. Asiakasymmarrys saavute-
taan kasvattamalla ymmarrysta niista elementeistd, joista palvelun arvo muodos-

tuu. (Tuulaniemi 2011, 71.)
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Palvelupolun avulla pyritaan [6ytamaan ne kriittiset kohdat, jotka ovat merkityk-
sellisimmat asiakkaan nakdkulmasta. Tarkoituksena on ennakoinnin avulla ide-
oida ratkaisuja kehitettaviin haasteisiin ennen kuin asiakas ehtii huomata ne itse

(Tuulaniemi 2011, 73).

Tarkastelun kohteena oleva palvelupolku kuvaa asiakkaan nakékulmasta palvelun
etenemisen tiedonhankinnasta arvoa tuottavaan ydinpalveluvaiheeseen, ja edel-
leen asiakassuhteiden hoidon sisaltavaan jalkipalveluun (Tuulaniemi 2011, 79).
Analyysissa pyrin nostamaan esille kohdat, joissa asiakkaalle syntyy hyva koke-

mus, seka ne kriittiset pisteet, joissa asiakkaalla on ongelmia.

Koska myymalan kohderyhma on vasta muotoutumassa, en ole tdssa tydssa haas-
tatellut case-kohteen varsinaisia ostavia asiakkaita. Palvelupolun kuvauksen
kulkemalla palvelupolun lapi. Ndin kasvatin ymmarrysta palvelupolun muodostu-
misesta yleiselld tasolla. Palvelupolun kuvaus eli ja muuttui koko opinnaytetyo-
prosessin ajan. Se muuttui ja tarkentui haastatteluiden, havainnoinnin ja keskus-

teluiden pohjalta.

Palvelupolun analyysi pohjautuu tekemiini havaintoihin, henkilokunnalle teke-
miini teemahaastatteluihin ja opiskelijoiden kanssa tehtyyn ryhmahaastatteluun.
Kayn seuraavaksi lapi asiakkaan palvelupolun palvelutuokioiden ja niihin liittyvien
kontaktipisteiden kautta. Palvelutuokiot esitetddan etenemisjarjestyksessa ja jo-
kaisen palvelutuokion kohdalla maaritellaan siihen sisaltyvat kontaktipisteet ja
kehitysideat. Yksittdiset kontaktipisteet korostuvat tekstissa lihavoituina. Sanal-
lista kuvausta edeltaa visualisointi kasiteltdvana olevasta palvelupolun osasta.

Palvelupolun visualisointi 16ytyy kokonaisuudessaan taman tyon liitteista.
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7.3.1 Esipalvelu

TIEDON
SAAMINEN /
TIEDON
HANKINTA

Tiedon saaminen ja/tai tiedonhankinta

Asiakkaan palvelupolku kaynnistyy tiedon hankkimisella tai saamisella. Talla het-
kelld ainoa olemassa oleva markkinointikanava on Stadin ammattiopiston inter-
net-sivu. Etusivun linkin alta |6ytyvat vain osoitetiedot ja aukioloajat. Linkin alle
pitdisi saada rikkaampaa sisaltda, esimerkiksi tarkempaa kuvausta tuotteista, pal-
veluista ja NY-yrittajista. Tilaus-, korjausompelu- ja muita palvelutuoteasiakkaita
varten pitdisi olla tarkat yhteystiedot ja yhteydenottolomake. Chat-palvelun
avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta ja lisdta myyntid. Nyt sivuilta ei |6ydy
suoraa puhelinnumeroa tai sahkdpostiosoitetta myymalaan. Lisaksi sivuilla myy-

malan nimena on edelleen Kasmir, vaikka nimi on jo poistettu kaytosta.

Sosiaalisen median kaytté markkinointikanavana on myymalan osalta kokonaan
hyodyntamatta. Keskustelussa nousi esille myds toive siita, etta opiskelijat paasi-
sivat itse paivittdamaan ja tuottamaan sisaltoa valittuihin kanaviin. N&in saataisiin
aitoa, rehellistd ja kiinnostavaa sisdltod, ja samalla hyddynnettaisiin opiskelijoi-

den omat verkostot tavoiteltaessa suurempaa yleiséa.

Ja siind toimis teiddin [opiskelijoiden] verkostot, te pistitte Faceboo-
kiin, Instagramiin kuvia etté “hei meidédn myymédldssé on mageita jut-
tuja” niin sielté imastaan aika nopeesti 10 000 muuta nuorta tdnne.
Me ei olla mietitty ollenkaan esim. sosiaalisen median mahdollisuuk-
sia ja uusia markkinointikeinoja sielld. Md miettisin sen paletin ihan
uudestaan. (Henkild C)

Facebookin, Instagramin, Twitterin, Pinterestin, YouTuben, LinkedInin ja muiden

some-kanavien kautta voitaisiin saavuttaa laajempaa nakyvyytta ja tavoittaa asia-
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kasryhmat helposti. Tulevaisuudessa vanhat ja vahvat formaatit sailyttavat ase-
mansa, ja uusien kanavien maara kasvaa. Uudet kanavat hyddyntavat vahvasti
videon mahdollisuutta. Snapchat, Periscope ja Facebook Live ovat tehneet video-

kerronnasta arkipdivaista. (Some-markkinoinnin trendit 2016, 14.)

Opiskelijat pitivat valikoiman heikkoutena sen bulkkimaisuutta ja persoonatto-
muutta. Vastineeksi talle opiskelijat lahtivat kehittelemaan ajatusta blogista,
jonka kautta tuotaisiin esille myymaldassa myynnissa olevien tuotteiden tekijoita.

Lahdettaisiin luomaan tuotteille ja tekijoille taustaa ja tarinaa.

Blogi-ajatukseen kytkeytyi myds opiskelijoiden portfolio. Nykyista valmispohja-
portfoliota pidettiin vanhanaikaisena ja tyokalun toimivuutta kankeana. Blogi toi-

misi myos portfoliona.

Se olis paljon mielenkiintoisempaa, kun sais tehdd omanndkéisensd,
ja sais kdyttdd niitd mahdollisuuksia mitd on, eikd tarvitsis tehdd jol-
lain vanhalla pohjalla. Ei siind oo mitdidn jdrked. (Opiskelija C)

Ja miten nykyddn on se, ettd kaikilla on jotkut nettisivut. Tuntuu ettd
ite on ihan urpo, kun ei ole vield mitéén omaa nettisivua. Pitdiis olla
joku milld kertoo itestddn, ettéd mitd tekee. Niin tavallaan se olis se
semmonen, mikd sdilyis sinne sen jélkeen kun sd tddltd Idhdet, niin
sulla olis se blogi, minkd sé oot alottanut. Ja mikd auttais ihan sikana.
(Opiskelija B)

Keskustelussa syntyi idea reaaliaikaisesta palvelublogista, jota opiskelijat itse
padsisivat paivittamaan. Blogin kautta voisi seurata tyon etenemista esimerkiksi
videosisallon avulla ja opiskelijat ilmoittaisivat kun tuote on saapunut myyma-
laan. Ihmiset — asiakkaat, muut opiskelijat, ystavat, sukulaiset jne. voisivat tykata,
kommentoida ja antaa palautetta blogin kautta. Linkit opiskelijoiden blogeihin
loytyisi myymalan omasta blogista tai nettisivuilta. Kun blogi on avoimessa ver-
kossa kaikkien nahtavilla, voisi sitd kautta [6ytaa myos yhteistydkumppaneita ja

tehda itsedan tunnetuksi tyonantajille.
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Palvelun kontaktipisteiksi lukeutuvat myos erilaiset messut ja tapahtumat. Nai-
den kanavien avulla voidaan kasvattaa koulutusalan ja sen myéta myymalan tun-
nettuutta. Tekstiili- ja vaatetusala on jo hyddyntanyt naita jonkin verran. Viimei-
simmilla messuilla oli mukana sisustusompelijat. Tarkoituksena oli 16ytaa uusia
opiskelijoita mutta loydettiinkin uusia asiakkaita (Koulutuspaallikon haastattelu

5.1.2016). Edellista tekstiili- ja vaatetusalan avointen ovien paivaa vietettiin tam-

mikuussa 2016.

PALVELUN
SAAVUTTAMINEN

VALO-
MAINOS

Palvelun saavuttaminen

Tekstiili- ja vaatemyymala on sijainnut kevaasta 2015 |ahtien Merihaassa Haka-
niemessa. Uudessa ymparistossa on ohikulkijoita huomattavasti enemman, kuin
entisessa Roihuvuoressa sijainneessa toimipaikassa. Lahiymparistossa sijaitsee

paivakoti, apteekki, kauppa, toimistoja ja paljon asuintaloja.

Sisaankaynti Meritaloon tapahtuu katutasosta. Sisaankaynnin tuulikaapissa sijait-
see kadulle pain suunnattu plasmataulu, joka on paalla myos Meritalon ollessa
suljettu. Tata plasmataulua tulisi hyddyntaa paremmin ja miettia, mita taulussa
pitdisi nakya, ja mika olisi asiakkaan kannalta kaikkein oleellisinta tietoa. Plasma-
tauluja sijaitsee myos koulun sisatiloissa. Talla hetkella myymalaa koskevat tekstit
vaihtuvat myymalanhoitajan toimesta, mutta varsinaista suunniteltua sisaltoa
plasmatauluihin ei tuoteta. Henkil6 B uskoi, ettad korjausompeluasiakkaitakin saa-

taisiin paljon lisdd mainostamalla ulos nakyvassa plasmataulussa.

Nayteikkunat ovat merkittava osa liikkkeen kommunikointia. Niiden tarkoituksena
on tiedottaa, tarjota ratkaisuja, valittaa ideoita, kertoa uutuuksista, synnyttaa uu-
sia tarpeita seka houkutella asiakas sisaan myymalaan. Nayteikkunan tulee olla

selked ja viestia yrityksen identiteettia. (Markkanen 2008, 102; 106.) Meritalon
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myymalalla on iso ndyteikkuna suoraan kadulle, sisddnkdynnin vieressa (Kuva 1).
Nayteikkuna muodostuu kuudesta ikkunaruudusta, eika nain ollen ole yhtendinen
tila. Meritalon myymalan nayteikkuna on avoin ikkuna, eli ikkunasta nakee sisalle

kauppaan.

KUVA 1. Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalan nayteikkuna

Meritalon sisdankaynnin katoksessa lukee suurilla valokirjaimilla ”Stadin ammat-
tiopisto”, mutta myymalan nimea ei ole nakyvissa. Tuulikaapissa sijaitsevassa
plasmataulussa pyorii muiden tiedotteiden ohella myds myymalan mainos, jossa
nakyy myymalan aukioloajat. Plasmataulu ei kuitenkaan suoraan yhdisty myyma-
Iaan, koska se sijaitsee ulkoa pain katsottaessa kokonaan eri tilassa. Nakoyhteys
tauluun riippuu myos siitd, mistd suunnasta nayteikkunaa lahestytdan. Asiakas ei
siis valttamatta tieda, etta kyseessa on myymaldan nayteikkuna, eika vain ikkuna

koulun tiloihin.

Nayteikkunaan kannattaisi laittaa teippaukset, joilla markkinoidaan yritysta ohi-

kulkeville ihmisille. Nayteikkunateippaukset erottavat myymalan katukuvasta ja
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herattavat asiakkaan huomion. Nayteikkuna on ilmaista mainostilaa, joka kannat-
taisi hyodyntaa tehokkaammin. (Hirvi 2016.) Kahteen ylimpaan ikkunaruutuun
kannattaisi teipata myymalan nimi. Ylimmat ikkunaruudut sijaitsevat niin korke-
alla, etteivat ne peita ikkunassa mahdollisesti olevia mallinukkeja. Lisaksi korke-
alla sijaitseva nimi ndakyy paremmin myos kauemmas. Alimpaan ikkunaruutuun

kannattaisi teipata myymalan aukioloajat.

Tarkeimpana toimenpiteena Meritalon myymalan nayteikkunassa on tuoda selke-
asti esille, etta kyseessa on myymala. Talla hetkellad ikkuna itsessaan ei viesti mil-
|aan tavoin liilketoiminnasta. Nimen, aukioloaikojen ja ndyteikkunassa esilla ole-
vien tuotteiden hintojen esille tuomisen avulla ikkuna saataisiin erottumaan katu-
kuvasta nimenomaan myymalana. Hintamerkinnat tuotteiden yhteydessa on vel-
vollisuuden lisaksi osa hyvaa asiakaspalvelua. Puutteelliset hintamerkinnat voivat

jopa karkottaa asiakkaat. (Oksala 2013.)

Henkilokunnan haastatteluissa kavi ilmi, etta ndyteikkunan heikkoutena pidettiin
myo0s valaistusta seka taustan puuttumista. Jos nayteikkuna halutaan erottaa
myymalatilasta, voidaan ikkunassa kayttaa taustaverhoja tai -levyja. Erivarisilla
taustoilla saadaan helposti muunneltua nayteikkunan tunnelmaa, seka korostet-
tua haluttuja asioita. Taustalevyjen, -kankaiden tai -paperien varin valitseminen
riippuu ndyteikkunassa esilld olevista tuotteista. Musta vari pienentaa tilaa ja syo
valoa, kun taas valkoinen tuo varikkaat tuotteet paremmin esille. Nayteikkunoissa
voidaan kayttda myos mainoskuvia. Tall6in samaa mainosmateriaalia kaytetdaan

my0s sisalla myymaladssa. (Markkanen 2008, 106.)

Myymalan nayteikkunaan tulisi hankkia kohdevalot huomion kiinnittamista seka
tuotteiden korostamista varten. Meritalon myymalalla ei ole erikseen suunnitel-
tua nayteikkunavalaistusta, vaan valaistus ndyteikkunaan tulee paaasiassa myy-
malan yleisvalaistuksesta. Valaistuksen tarve tulee suunnitella yksityiskohtaisesti,

kuten valaistuksen maara myymalan ollessa suljettuna. Valaistus on tarkeaa ym-
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pari vuorokauden, sillda nayteikkuna toimii myymalan kayntikorttina 24h vuoro-
kaudessa. Valomainostaulu tulee asettaa esille kadulla aina myymalan ollessa

avoinna.

Nayteikkunasomistus tulee uusia sdannollisin véliajoin. Markkasen (2008) mu-
kaan vaihtovalin tulisi olla 7-30 paivaa. Nayteikkunansomistuksen vaihtamisen
ajankohdat kannattaa suunnitella vuositasolla. Vuodenaikoja ja niihin liittyvia juh-
lapyhia kannattaa hyodyntda. Myos varit voivat toimia teemoina. Meritalon myy-

malassa teemoittelu voisi tapahtua myds koulutusalojen mukaisesti.

7.3.2 Ydinpalvelu

Saapuminen

Paasisaankaynti on yleensa asiakkaan ensikosketus yrityksen henkilostdon ja il-
mapiiriin. Selkeat opasteet, vaivaton sisdanpaasy tiloihin, odotustilan tunnelma ja
vastaanoton palvelun laatu vaikuttavat yrityksesta syntyvdaan mielikuvaan. (Hyny-
nen 2004, 153.) Stadin ammattiopiston aula on valoisa, avara ja raikas. Tila muis-
tuttaa aitoa yritysymparistod, ja sen tarkoituksena on tarjota opiskelijoille mah-
dollisuus harjoitella sisustamista, esillepanoja ja markkinointia (Hamalainen

2015).

Aulassa sijaitsee tekstiili- ja vaatetus- seka hius- ja kauneudenhoitoalan yhteinen
asiakaspalvelupiste. (KUVA 2) Asiakaspalvelupisteelle ohjautuvat myymaldan tu-
levat puhelut, mutta talla hetkella pisteellad ei tyoskentele lainkaan vaatetusalan

opiskelijoita. Kun asiakaspalvelupisteelle tulee puhelu koskien myymalaa ja sen
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palveluita, kdy kauneudenhoitoalan opiskelija erikseen hakemassa myymalanhoi-

tajan myymalan takana sijaitsevasta tekstiilivarastosta. Myymalan tuotteet mak-

setaan asiakaspalvelutiskille.

KUVA 2. Meritalon asiakaspalvelupiste.

Aulassa vastapaata myymalaa on suuri vitriinialue, jossa on esilla opiskelijoiden
toita. (KUVA 3) Myymala on erotettu aulasta liikuteltavien lasiovien avulla. Ryh-
makeskustelussa lasista myymalatilaa pidettiin modernina ja tyylikkdaana, kun

taas myymalan sisaankayntia kuvailtiin sekavaksi.

KUVA 3. Vitriinialue Meritalon aulassa.
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Yrityksen toimitilat, tdssa tapauksessa myymalatila, on osa yrityksen visuaalista
identiteettia. (KUVA 4) Myymalan layout, kalusteet, varit, tilan tyyli ja muut profi-
lointikeinot vaikuttavat muodostuvaan yrityskuvaan. Kaikki toimintaymparistoa
koskevat paatokset tulisi tehda tavoitemielikuvan mukaisesti. Toimintaymparis-
ton merkitys yrityskuvan muokkaajana on erityisen suuri Stadin ammattiopiston
katutasossa, johon asiakkailla on paasy. Asiakas-, palvelu- ja myyntitilat ovat
konkreettisia kosketuspintoja yritykseen ja sen identiteettiin. (Hamaldinen 2004,

143.)

i

KUVA 4. Nakyma aulasta tekstiili- ja vaatemyymalaan.

’ Opasteet

MYYJAN Asiakas-
KOHTAAMINEN palvelija & —_
kyltit {

Myyjén kohtaaminen

Asiakkaan saapuessa myymalaan han kohtaa yleensa ensimmaisena asiakaspal-
velijan, joka toivottaa asiakkaan tervetulleeksi. Meritalon myymalassa ei ole talla

hetkelld vakituista myyjaa. Myymalahenkilostd on yksi Meritalon myymalatoimin-
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nan kriittisimmista kontaktipisteistd. Asiakaspalvelijan puuttuminen on rinnastet-
tavissa huonoon asiakaspalveluun. Huono asiakaspalvelu voi saada asiakkaan
vaihtamaan kilpailevaan yritykseen. Samoin voi kdyda silloin, jos myyjaa ei ndy

missaan, eika asiakas saa haluamaansa palvelua (Palonen 2013).

Erds haastateltavista esitti idean tekstiili- ja vaatemyymalan muuttamisesta oike-
aksi harjoitusyritykseksi. Meritalon toimipisteessa toimii talla hetkella hius- ja
kauneudenhoitoalan harjoitusyritys. Harjoitusyritys toimii itsendisena yksikkdna
koulun tiloissa. Toimintaperiaatteena on tarjota opiskelijoille mahdollisuus saada
tyokokemusta seka valmiuksia tyoelamaan. Harjoitusyrityksessa opiskelijoita oh-

jaavat opettajat. (Stadin ammattiopisto 2016.)

Palveluopettaja kuvaili lahettamassdaan sahkopostissa (16.3.2016) harjoitusyrityk-
sen toimintamallia. Tydskentely tekstiili- ja vaatetusalan harjoitusyrityksessa ta-
pahtuisi toisen tai kolmannen lukuvuoden aikana. Haku jarjestettaisiin aina edel-
tavana kevaana. Tama toimintamalli mahdollistaisi opiskelijoiden tydskentelyn
myymalan asiakaspalvelijoina. Myymaldssa olisi koko ajan kaksi myyjaa, joista toi-
nen tyoskentelisi asiakaspalvelupisteen kassalla, ja toinen myymalan puolella.
Myymaldssa olisi aina opiskelija valmiina ottamaan vastaan korjaus- ja tilausom-

pelua. Toiminnassa olisi mukana ohjaava opettaja.

Myymalan asiakaspalveluun kannattaa panostaa. Palveluhenkildstdn toiminta-
mallien maarittely on tarkea osa palvelun suunnitteluprosessia. Asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevat henkil6t ovat tarkeassa roolissa myds brandin rakentumi-
sessa. He viestivat toiminnallaan ja kaytoksellaan mielikuvaa brandista. (Tuula-
niemi 2011, 53-54.) Asiakkaan ilahduttaminen on yksi asiakaspalveluhenkil6ston
avaintehtavista. Asiakaspalvelulla yritys voi luoda merkityksellista kilpailuetua

(Tuulaniemi 2011, 55).

Asiakaspalvelijan rooli ja merkitys yritykselle on suuri. Onnistuessaan asiakaspal-

velija on osa kokonaisuutta jonka avulla asiakas saavuttaa haluamansa tai ratkai-
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see ongelmansa. Tasta syntyy parhaimmillaan asiakkaalle arvoa tuova palveluko-
kemus. (Tuulaniemi 2001, 31.) Epdonnistuessaan asiakaspalvelija voi tehda pitka-

aikaista vahinkoa yrityksen liiketoiminnalle ja maineelle (Palonen 2013).

Asiakaspalveluhenkiloston toimintamallien maarittelyssa tulee yrityksen arvot,
palvelun tavoitteet ja brandin lupaus saattaa kaikkien asiakastyota tekevien tie-
toisuuteen, jotta he voivat palvella asiakasta brandin mukaisesti. (Tuulaniemi
2011, 53-54.) Visuaalisuuden avulla henkilosto voidaan linkittda brandin persoo-
nallisuuteen. Meritalon myymalan asiakaspalvelijoiden pukeutuminen voidaan
yhtenadistaa esimerkiksi asusteiden avulla. Yhtendinen pukeutuminen vaikuttaa
ensivaikutelman syntyyn ja on kustannustehokas tapa rakentaa brandia. (Pohjola

2003, 184.)

Niin kauan kun Meritalon myymalassa ei ole kokoaikaista myyjaa paikalla, koros-
tuu opasteiden merkitys. Selkeiden esillepanojen lisaksi hyllykyltit ja opasteet
helpottavat asiakasta I0ytamaan tuotteen. Opasteiden sisdltéa suunniteltaessa
kannattaa selkeyden lisdaksi muistaa, etta informaatio tulisi tehda asiakkaan nako-
kulmasta, kuten ”aloita tasta” tai “maksa tassa” jne. (Markkanen 2008, 51.) Sisati-
loissa sijaitsevien opasteiden taustan varitykselld on suurempi vaikutus opastei-

den huomioarvoon, kuin tekstin tai kuvioiden varilla (Pohjola 2003, 179).

Itsepalvelussa kontakti asiakkaaseen voi kadota ja palvelu muuttua persoonatto-
maksi. Tallin asiakkaan odotukset ylittavan palvelukokemuksen luominen vai-
keutuu. (Hypponen 2014.) Palveluopettaja kertoi (16.3.2016) myymalan muutta-
misen harjoitusyritykseksi mahdollistavan opiskelijoiden kokoaikaisen tydskente-
lyn myymalassa, seka selkean toimintamallin luomisen. Palvelun laatu paranisi ja
palvelutarjontaa voitaisiin laajentaa, kun henkiloston maara olisi vakio. Asiakas-
palvelun sekéd korjaus- ja tilausompelun lisdksi opiskelijat olisivat mukana teke-
massa nayteikkunasomistuksia, esillepanoja ja markkinointia, ohjaavan opettajan

avustuksella.
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Myymaldn
somistus

LIIKKUMINEN
MYYMALASSA

Liikkuminen myymdléissé

Myymalaymparisto kasittaa kaikki ne fyysiset ja ei-fyysiset tekijat, joita kontrol-
loimalla yritys voi saavuttaa suotuisan myymalaympariston asiakkailleen. Myyma-
[dilmapiiria havaitaan moniaistillisesti. Visuaalisuus hahmottuu varien, kirkkau-
den, koon ja muotojen avulla. Adnenvoimakkuus, musiikki ja melu havaitaan kuu-
loaistin kautta. Hajuaisti reagoi ilman raikkauteen, hajuihin ja ilmanlaatuun. Tun-
neaistin kautta valittyy materiaalien pehmeys ja lampédtilavaihtelut. Myymalaym-
paristoon kuuluvat myds sosiaaliset tekijat, kuten vuorovaikutus myymalan hen-
kilokunnan kanssa seka vuorovaikutus asiakkaiden valilla. (Markkanen 2008, 98—

100.)

Saapumisen jalkeen asiakas aloittaa kiertelyn ja katselun myymaladssa. Tama on
Meritalon myymalan palvelupolun keskeisimmista palvelutuokioista. Asiakas-
kierto tarkoittaa myymalan pohjaratkaisun suunnittelua niin, etta asiakas tutus-
tuu ohjatusti koko myymalan pinta-alaan. Asiakaskierto rakennetaan esimerkiksi
myymalakalusteiden, esillepanojen, tavararyhmien sijoittelun, kylttien ja opastei-
den avulla. My6s valaistus ja musiikki voivat opastaa asiakasta liikkumaan kau-

passa. (Markkanen 2008, 107.)

Suurin osa haastatelluista piti Meritalon myymalan kalusteita lilan tummina. Ka-
lusteet on kuitenkin vasta hankittu muutettaessa uusiin tiloihin, joten niiden uusi-
minen ei ole mahdollista. Harmaat myymalakalusteet yhdistyvat koulun muuhun
sisustukseen, mutta myymalaan kaivattiin raikkautta. Myohemmin kavi ilmi, etta

kalusteita on hankittu myos valkoisena. Oleellisinta olisi nyt kartoittaa, mitd ja
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millaisia olemassa olevat kalusteet ovat, ja mahdollisuuksien mukaan suunnitella

ja toteuttaa myymalan layout valkoisilla kalusteilla.

Myymalan layout tulee suunnitella niin, etta se johdattaa asiakkaan heti oikeaan
suuntaan oletetun kulkureitin mukaisesti. Asiakkaan nakékulmasta hyvin suunni-
teltu pohjaratkaisu luo puitteet myymalaymparistélle, jossa asiakas osaa kulkea
sujuvasti, han viihtyy, tuotteet |6ytyvat vaivattomasti ja ostaminen on helppoa.
Menestyksekas pohjaratkaisu ei ohjaa asiakasta liikaa, ei sisdlla umpikujia ja on
esteeton. Yrityksen kannalta asiakaskierron suunnittelulla tahdataan koko myy-
malan pinta-alan hydédyntamiseen. (Manninen 2016; Markkanen 2008, 107.) Toi-
mivan, houkuttelevan ja viihtyisan myymalaympariston suunnittelu on osa palve-
luprosessia, jonka avulla luodaan asiakkaalle arvoa tuova palvelukonsepti (Tuula-

niemi 2011, 83).

Yrityksen visuaalinen markkinointi kattaa tavallisesti ndyteikkunasomistuksen
lisaksi myymalan somistuksen, esillepanot, kyltit ja opasteet, julisteet, kalusteet,
koristeet sekd myyjien pukeutumisen. My0s pienet elementit kuten riippulaput,
kayntikortit ja muovipussit ovat osa yrityksen visuaalista ilmetta, jotka rakentavat
seka kuvaa brandista etta ovat osa asiakkaan kokonaisvaltaista ostokokemusta.

(Markkanen 2008, 125.)

Opiskelijat pitivat tuotteiden esillepanoja myymaladssa sekavina. Koko myymala
on liian taysi ja rekeilld on liian paljon tavaraa. Opiskelija C kuvaili: ”Ne on ihan
liian sekasin sielld. Ettd jos ne olisi niin, ettd ne sisustustuotteet olisi tietyssd lai-

dassa. Kun se on niin pieni, niin ne on vdhdn pddllekkdin ja sekasin sielld.”

Myymalan eldvoittamiseksi opiskelijat toivoivat mainoskuvien kaytt6d myymala-
somistuksessa, seka tuotteiden esilletuomista mallinukkejen paalla. Samalla mie-
tittiin, voisiko eri alojen opiskelijoiden toitd tuoda myymalassa esille esimerkiksi

osana somistusta.
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Sielldhdn voisi olla esimerkiksi niin, ettd sisustusompelijat tekee sinne
kattoon jotain mageita valaisimia, millé te luotte sen ilmeen myymd-
lddn, ja ne on myynnissd. Tarviiko ne olla niitd tabletteja ja koriliinoja
vuodesta toiseen, samat réyheléharjoitukset? Voisko se olla jokin
tdmménen? --- Pitdiské se ensin linjata, ettd tdmdn vuoden porukka
haluaa tehdd tdn myymdldn témdnndkéiseksi téind vuonna, réyhelo-
harjotukset tehdddn nyt vaikka siihen sohvan alareunaan helmaan,
jotta saadaan siihen se magee imago sinne. Saatais se luovuus sinne
mukaan. (Henkil6 C)

Opiskelijat innostuivat ajatuksesta, etta paasisivat itse mukaan suunnittelemaan
myymalan visuaalista ilmetta. Idea vuosittain vaihtuvasta teemasta synnytti myos
kritiikkia. Arveltiin, ettei teeman valitsemisesta paastaisi yksimielisyyteen. Hen-
kilo C kuitenkin uskoi, etta kaikista tilanteista selvitadan neuvotellen. Myymalatoi-
mintaa organisoidessa opiskelijat oppisivat tyoskentelemaan ryhmassa, ratko-
maan ongelmia seka tekemaan paatoksia. Eras opiskelija epaili, etteivat eri NY-
yrittdjien tuotteet mitenkaan istuisi saman teeman alle. Toisaalta tahankin keksit-

tiin ratkaisu:

Vaikka kuinka olis joku yhteinen idea siind, niin kun ne tuotteet kui-
tenkin on niin erilaisia siind, niin ne rikkoo sité yhtendisyyttd kuiten-
kin. Musta tuntuu ettd ihan vaan jo se, ettd ne olis jotenkin viljemmin
aseteltu, niin sekin auttaisi jo. (Opiskelija F)

Teema-myymaldajatukseen integroitiin myos tuotesuunnittelu-, ompelu- ja yrit-
tajyysopinnot. Henkil6 C painotti opiskelijoiden mielipiteen huomioimista seka

opetuksen, ettd myymalatoiminnan suunnittelussa.

Jos he [opiskelijat] eivét pddse valitsemaan, eiviit pddse vaikutta-
maan, he eivdt myéskddn sitoudu siihen toimintaan. Se on kaikessa
tekemisessd, ettd jos he eiviit saa valita kaavoja tai mallia tai kan-
gasta, niin se on "yék, ei vois vihempdd kiinnostaa”-osastoa. Ja silloin
se tarkoittaa, ettd opiskelijat tekee kangasvalintoja, ne tekee sitten
siihen teemaan sopivia materiaalivalintoja. Sité se tarkoittaa. (Hen-
kilo C)

Tekstiili- ja vaatetusalan opintoihin sisdltyy myés myymalatoimintaan kuuluvien
somistusten ja esillepanojen toteutuksen opetusta. Erdan haastateltavan mukaan

opiskelijoilla on valmius toteuttaa myymalan perusesillepanoja ja -somistusta,
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mutta uusien ideoiden tuottaminen on vahdista. Opiskelijat tarvitsevat opettajaa
ohjaamaan toimintaa. Tama toteutuisi henkilo A:n ehdottaman harjoitusyrityksen

avulla.

Tuotteiden esillepanoissa tuotevalikoima on merkittavin brandia luova tekija
(Pohjola 2003, 175). Niin kauan kun valikoima sisaltda keskendan hyvin erilaisia
tuotteita, on yhtendisen myymalan toteuttaminen vaikeaa. Meritalon myyma-
lassa tulisi ensimmaiseksi linjata NY-yrittdjien osuus myymaldsta. Suurin osa haas-
tatelluista toivoi NY-yrittdjyyden laajempaa esiintuomista myymalassa. NY-yritta-
jille pitaisi rajata myymalasta selkea alue, jolloin ne tulisivat paremmin esille kuin
nyt, myymalan muiden tuotteiden seassa. Tuotemerkkien ja -ryhmien jasentamis-
tapa vaikuttavat myymalan visuaalisuuden muodostumiseen. Asiakkaan taytyy
esillepanojen, kylttien ja muun informaation avulla heti ymmartaa, etta kyse on

opiskelijoiden itsensa suunnittelemista ja valmistamista tuotteista.

Esilla olevan tavaran maaraa tulee karsia. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi
niin, etta yhdesta mallista jatetdan myymalaan esille aina yksi tuote per koko.
Vaatteet asetetaan rekkiin kokojarjestyksessa samat tuotteet perdkkain. Rekkien
tulee olla valjia, niin etta tuotteita on helppo selailla. Tdydennettavat sijoitetaan
mahdollisimman lahelle varastoon tai kalusteiden alalaatikoihin. Uusi tuote tuo-
daan valittdmasti myydyn tuotteen tilalle. Ryhmittelemalla tuotteet esille vari-
maailman tai materiaalin mukaisesti, pysyy esillepano harmonisena, vaikka eri

vaatekappaleita olisikin vain yksi kappale esilla.

Esillepanoissa tulee huomioida, etta silmien korkeudella sijaitsevat tuotteet myy-
vat parhaiten. Myos kasien tasolla sijaitsevat tuotteet menevat kaupaksi, kun taas
lattian ja paan tasolle sijoitetut tuotteet eivat yleensa saa asiakkaan huomiota.
Alatasolle kannattaa sijoittaa suurikokoiset ja ndkyvat tuotteet. (Markkanen

2008, 127.)
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Tuottajasidosryhmien mielikuvia Meritalon myymalan visuaalisesta ilmeesta kar-
toitettiin visuaalisen materiaalin avulla. (LIITE 2) Haastatteluiden yhteydessa hen-
kiloille naytettiin kuvia erilaisista esillepanoista sekd nayteikkunasomistuksista, ja
he kommentoivat niitd suhteessa mielikuvaansa myymalasta. Osa kuvalomak-
keista palautui minulle koulutuspaallikon kautta, jolloin henkil6t olivat itse teh-
neet valintoja, seka kirjanneet ajatuksiaan lomakkeen kuvamateriaalista. Yksi
haastatelluista ei halunnut kommentoida kuvamateriaalia ollenkaan, ennen kuin
yrityksen ylin johto on linjannut myymalan tavoitteen ja sen, mille kohderyhmalle
myymalaa aletaan tehda. Kuvalomake lahetettiin sahkdpostitse kahteen kertaan
myo6s Stadin ammattiopiston viestinnadsta vastaaville henkiloille, mutta heita ei

tavoitettu.

Esillepanoissa haastateltuja miellyttivat eniten valjat asettelut. Samaan aikaan
erds kuvalomakkeen tayttanyt henkil6 epaili, ettei Meritalon myymalassa ole va-
raa jattaa tyhjaa tilaa tuotteiden ymparille, koska myytavaa tavaraa on niin pal-
jon. Tassa kannattaisi huomioida, ettei valja asettelu tarkoita sita, etta hyllyt ja
rekit ndayttavat tyhjilta. Asiakkaan nakdkulmasta valjyys helpottaa valikoiman
hahmottamista ja tuotteiden lahempaa tarkastelua. Samaa tuotetta ei tarvitse
olla esilla useita kappaleita, yksittaisillakin tuotteilla voi luoda harmonisen koko-

naisuuden, esimerkiksi jasentamalla valikoima varimaailman mukaan.

Ammattialaa kuvaavien elementtien kayttamista nayteikkunasomistuksissa pidet-
tiin sopivana tahdan myymaldan. Kaavat, sakset ja vanhat lankarullat toivat haasta-
teltujen mielesta hauskasti esille alan osaamista. Yksi kuvalomakkeen tayttanyt
kommentoi varikdsta ndyteikkunasomistusta nain: Témd on nyt kiva, mutta toi-
miiko se vield viiden vuoden pdiéistd? Tassa tulisi muistaa, etta esillepanoja ja ndy-
teikkunasomistuksia tulee vaihtaa saanndllisin valiajoin, jotta myymala henkisi
tuoreutta. Tarkoituksena ei ole luoda visuaalisin keinoin jotain yhta ilmettd, ja py-
sya siind kymmenia vuosia. Kaikkein epasopivimpana pidettiin romanttista ja

maalaishenkistd tunnelmaa.
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My0s varit vaikuttavat ostokadyttaytymiseen. Kylmansavyinen sisustus vetoaa ku-
luttajaan enemman kuin [@mpiman savyinen. Sinisen varin kaytto viestii hyvasta
hinta-laatu-suhteesta ja kannustaa ostamaan. Oranssi vari herattaa vain vahan
reaktioita, ja punasavy yhdistetdaan halpahintamyymaléihin. Eri varit saavat kulut-
tajan virittymaan eri tavalla. Punainen ymparistd nostaa verenpainetta ja kiivas-
tuttaa, kun taas sininen rentouttaa ja hidastaa hengitystahtia. Optimaalinen myy-
maldaymparistdn vari l0ytyy todennakaoisesti ndiden aaripaiden valista. (Markka-

nen 2008, 111.)

Lampimat vérit

Kylmat varit

KUVIO 5. Variympyra

Ihmiset reagoivat yksilollisesti eri vareihin. Yleinen kasitys on, etta [ampimat varit
vetdvat asiakkaita puoleensa, kun taas kylmat varit saavat viihtymaan paikassa
pidempaan. (KUVIO 5) Nayteikkunoissa lampimien varien kdytto voi houkutella
asiakkaan sisalle myymalaan, etenkin sellaisen, joka kokee shoppailun viihdytta-
vana ja nautinnollisena. Kylmat ja viileat savyt nayteikkunassa korostavat laatua.

(Markkanen 2008, 112.)

Tuottamistoimintaan kuuluvat henkil6t tekivat valintoja kuvapareista, joista toi-

nen oli kylman sadvyinen ja toinen lampiman savyinen nayteikkuna. Valintojen pe-
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rusteella voidaan sanoa, etta henkilot pitivat kylman savyisia nayteikkunoita sopi-
vampana Meritalon myymalakonseptille. Eri vareista keltaiseen taittava vihrea oli
kaikkien suosikki. Myds yhdistelma, jossa kirkas keltainen oli vahvan musta-val-
koisen taustalla, synnytti positiivisia ajatuksia. Tumma, raskas ja dramaattinen
tunnelma koettiin tahan myymalaan kaikkein epdasopivampana. Valinnoissa kyl-
man ja lampiman rajalla olevat savyt, seka selkeat kylman ja lampiman yhdistel-
mat vetosivat henkildihin. Kylmat ja [ampimat varit luovat erilaisen syvyysvaiku-

telman, joten niitd kannattaa hyodyntaa tehokeinoina nayteikkunassa.

Visuaalinen identiteetti tarkoittaa yrityksen kuvallista ilmaisua. Se kasittaa esi-
merkiksi nimi-, vari- ja logoratkaisut, kirjasintyypit ja typografian, muotoilutekijat
seka iskulauseen (Von Hertzen 2006, 111). Hyva nimi on ajaton, perusteltu,
helppo sanoa ja helppo muistaa (Wheeler 2012, 22). Nimen tarkein tehtdva on
erottaa brandi muista. Brandien nimet voidaan jakaa viiteen luokkaan — erisni-
miin, kuvaaviin nimiin, konnotatiivisiin eli mielleyhtymid luoviin nimiin, akronyy-
meihin eli kirjainyhdistelmiin seka yhdistelménimiin. (Makinen ym. 2010, 196.)
Nimi on yleensa yrityksen tai tuotteen visuaalista tunnusta tarkeampi. Lyhyt nimi
on suositeltavampi, koska pitka nimi yleensa lyhennetaan, ainakin puhekielessa.

(Pohjola 2003, 134.)

Haastateltavat toivoivat uuden nimen olevan yksinkertainen, kuvaava ja informa-
tiivinen. Entista Kasmir-nimea kritisoitiin siita, ettei se kertonut mitaan myyma-
|asta tai toimialasta. Uuden nimen ei myoskdan haluttu olevan materiaalinimi.
Logotyypeista sopivimpana pidettiin nimen kirjoitusasuun perustuvaa logoa seka
kuvallista logoa. Tarkeimpana toiveena nousi esiin logon informatiivisuus. Nimen
ja logon toivottiin jo itsessaan kertovan myymalan toimialasta. Sopivina kuva-ai-

heina pidettiin esimerkiksi ompelukonetta, saksia, lankarullaa ja sovitusnukkea.

Keskustelut myymaldan nimesta ja logosta nostivat esiin kysymyksen siita, pitadisiko
niiden olla linjassa Stadin ammattiopiston logon kanssa. Tama jakoi mielipiteitd;

osan mielestd yhteensopivuus piti ehdottomasti huomioida, kun taas eras piti op-



65

pilaitoksen esiintuomista jopa negatiivisena: “Se [logojen yhdistéiminen] voi jois-
sain paikoissa olla myds myynnin este. Sieltd tulee aina kakkoslaatua, se kieli-

kuva.”

Myymalan logo voisi yhdistya Stadin ammattiopiston logoon pelkastaan varien tai
fontin avulla. Stadin ammattiopiston logossa fontin vari on musta, ja tehosteva-
reina ovat pinkki, oranssi, turkoosi ja vihrea. Se, pitaako oppilaitoksen logon esiin-
tya myymalan logon yhteydessa, tulee varmistaa Stadin ammattiopiston viestin-
nasta ennen logosuunnittelun aloittamista. Taman opinndytetydn puitteissa vies-
tintdosastolta ei saatu kommentteja asiasta. Logon suunnittelemiseksi oppilaitok-

sessa tullaan jarjestamaan opiskelijoilla suunnattu logokilpailu.

Vaatetus- ja tekstiilialalla erilaiset labelit, eli riippu-, niska- ja hoito-ohjelaput,
ovat tarkea osa tuotetta. Pakollisia tuotemerkintoja tekstiilituotteissa on kuitusi-
salto, hoito-ohjeet seka tuotteen valmistaja, valmistuttaja tai maahantuoja. Myo6s
kokomerkinta on ilmoitettava vaatteissa. Valmistusmaan ilmoittaminen ei pakol-
lista. (Suomen Tekstiili & Muoti Ry 2016.) Labelit ovat osa yrityksen visuaalista

markkinointia. Etenkin riippulapulla yritys pystyy viestimaan visuaalista ilmettaan.

Kysyttdessa opiskelijoiden mielipidetta myymalan visuaalisesta ilmeesta, toivat

he ensimmaisena esille tuotteiden riippulaput.

Mulle ei tuu mitédén muuta mieleen kun ne hintalaput, kun ne on mi-
nusta rumat. Niissd pitdis kaikissa olla ne tuotteiden nimet ja pesuoh-
jeet, ja ndmd olla kaikki samalla fontilla, ettei jokainen ole erikseen.
Vaatteisiin kun ollaan tehty erilaisia pesulappuja, tietenkin niissékin
olisi kiva ettd niissd on sama fontti. (Opiskelija A)

Visuaalisen materiaalin avulla selvitettiin, minka tyylisia riippulappuja tuottajasi-
dosryhmaan kuuluvat henkilot pitdvat sopivana Meritalon myymalabrandille.
Vastauksissa toistuivat useat samat maaritelmat, mita logoltakin toivottiin. Riip-
pulapun toivottiin olevan yksinkertainen, selkea ja ajaton. Riippulappu itsessdan
voisi olla hyvin pelkistetty, ja jossa nimi ja logo toisivat informaation esille visuaa-

lisin keinoin.
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Useat haastateltavat yhdistivat ekologisuuden ja kdasintehdyn tunnelman riippu-

lappuihin, jotka on painettu kierratyskartongille tai valkaisemattomalle paperille.
Ekologisuutta pidettiin asiana, joka haluttaisiin tuoda esille, mutta samaan aikaan
toivottiin riippulapun olevan pirted, raikas ja hauska. Yksi haastateltavista kiteytti:

“Tyylillisesti hyvin pelkistetty, mutta ettd siind on joku juttu.”

Valmistusmaa kannattaa tuoda riippulapuissa esille. Haastatteluissa kavi ilmi, ett-
eivat asiakkaat valttamatta edes tieda, ettda myymalan tuotteet ovat opiskelijoi-
den itsensa tekemia. Suomalaisuutta ja kasin tehtya kannattaa tuoda esille lisaa-
malla tieto riippulappuun. Monelle kuluttajalle suomalaisuus voi olla se lisdarvo,

jonka vuoksi lopullinen ostopaatos tehdaan.

Haastatteluiden perusteella voi sanoa, ettda Meritalon myymalan tuotteiden riip-
pulapun pohjavariksi kannattaa valita joko valkoinen tai ekologisuutta henkiva
kierratyskartonki. Stadin ammattiopiston logossa esiintyvat pinkki, oranssi, tur-
koosi ja vihrea tuovat riippulappuun toivotun raikkauden ja pirteyden. Kaikkia
ndita vareja ei kannata tuoda samaan riippulappuun, jotta selkea tyyli sailyy. Kan-
nattaa miettia, voisiko eri vareja kayttaa kuvaamaan eri tuoteryhmia tai eri hinta-
luokkia. Esimerkiksi niin, etta riippulapun pohja on muuten sama, mutta variyksi-
tyiskohta on naisten tuotteissa pinkki, lasten tuotteissa oranssi, miehilla turkoosi

ja sisustustuotteissa vihrea.
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TILAUS-
TAI KORJAUS-
OMPELUN
TILAAMINEN

Asiakas-
palvelija

Tilaus- tai korjausompelun tilaaminen

Edelld kuvattu palvelutuokio kasitti asiakkaan lilkkkumisen myymdléissd, ja kaikki
siihen liittyvat kontaktipisteet. Tilausasiakkaan kohdalla tama palvelutuokio saat-
taa jaada kokonaan pois, jolloin asiakas siirtyy myyjéin kohtaamisesta suoraan ti-
laamiseen. Tassa palvelutuokiossa asiakaspalvelijan rooli on merkittava. Myyma-

lahenkiloston osaa brandin rakentajana kasiteltiin aiemmin tdssa luvussa.

Tilaus- ja korjausompelupalveluiden kdayttamisessa keskeiset vaiheet ovat asiak-
kaan tarpeen selvittdminen, mittojen otto, materiaalin valinta seka aikataulusta,
mahdollisista sovituksista ja maksusta sopiminen. Jotta asiakas saa haluamaansa
palvelua saavuttuaan myymalaan, olisi molempien osapuolten kannalta parasta,
ettd asiakas on varannut ajan etukateen. Ajanvarausta varten yhteydenottoka-
navien tulee toimia sujuvasti. Asiaa kasiteltiin esipalvelua koskevassa luvussa.
Ajanvarauksen yhteydessa asiakkaalle tulisi pystya ilmoittamaan aika, joka hanen

kannattaa varata tilaustyoprosessin kaynnistamiseen.

Henkild A kertoi, ettad jokaiseen opintokokonaisuuteen kuuluu korjausompelu-
viikko, joten teoriassa joka viikko joku opettaja tekee korjausompelua opiskelija-
ryhmansa kanssa. Kdytannossa systeemi ei toimi ndin. Opettajien tulisi noutaa
korjausompelutdita myymalan yhteydessa olevasta tekstiilivarastosta, mutta
kaikki opettajat eivat sita tee. Korjausompeluasiakkaille ei ilmoiteta valmistumis-
pdivaa tyon vastaanottamisen yhteydessa. Myymalanhoitaja ilmoittaa asiakkaalle
kun tyo on noudettavissa. Vaikka asiakkaat ovatkin hyvaksyneet taman toiminta-

tavan, voisi miettia, pitaisikd raamit korjausompelutdiden tekemiselle maaritelld
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selkeammin. Kun kaikki opettajat tekisivat korjaus- ja muodistusompelua ryh-
mansa kanssa sovittuina viikkoina, voisivat asiakkaat saada valmiit tyot nopeam-

min.

Harjoitusyrityksenda myymaldssa olisi aina opiskelija paikalla vastaamassa asiakas-
palvelusta, seka ottamassa korjausompeluja vastaan opettajan ohjauksessa. Nain
ollen palvelun laatu paranisi, kun tilaus- ja korjausompelua voitaisiin ottaa suju-

vasti vastaan, vaikkei asiakas olisikaan varannut aikaa etukateen tata varten.

Sovittaminen

Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalassa on yksi sovitustila. Se on tilava huone,
joka on rajattu myymalasta verholla. Sovitustilassa on suuri seinapeili, seka pyo6-
rilla liikuteltava erillispeili. Lisdksi sovitustilassa on kaksi tuolia. Sovitustila on ti-
lava, valoisa ja toimiva. Tila on suunniteltu seka yksittaisille sovittajille, etta tilaus-
asiakkaille mittojen ottoa varten. Tilausasiakkaiden kohdalla asiakaspalvelijalla

on keskeinen rooli taman palvelutuokion onnistumisessa.

Asiakas-
palvelija

Maksaminen

Maksaminen tapahtuu niin ikdan vuorovaikutuksessa palveluhenkildston kanssa.
Myymalan tuotteet maksetaan aulassa sijaitsevalle asiakaspalvelupisteelle. Kuten

aiemmin on todettu, asiakaspalvelupisteella ei ole talla hetkelld vaatetusalan
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asiakaspalvelijaa. Harjoitusyrityksen myo6ta asiakaspalvelupisteellad tyoskentelisi
jatkuvasti vaatetus- ja tekstiilialan opiskelija. Asiakaspalvelupiste on moderni ja
tyylikas. Asiakaspalvelijan ja -palvelupisteen lisaksi tdman palvelutuokion kontak-
tipisteita ovat maksupaate, muovikassi ja kdyntikortti. Vaikkei asiakas ole suo-
rassa kontaktissa kassajarjestelman kanssa, lasketaan se mukaan tahan palvelu-
tuokioon. Henkilokunta tydskentelee kassajarjestelman kanssa sisdisesti, jotta

asiakas pystyy maksamaan ostoksensa.

Saatavuus on yksi markkinoinnin keskeisista kilpailukeinoista. Useat aiemmin
tassa tyossa mainitut kontaktipisteet, kuten myymalaymparisto, opasteet, esille-
panot seka palveluhenkildsto, vaikuttavat palvelun saatavuuteen. Sisdinen saata-
vuus tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden I6ytamisen ja ostamisen helppoutta. Ta-

han kuuluu myos maksaminen. (Viitala & Jylha 2006, 125-126.)

Maksaminen on yksi Meritalon myymalan heikkouksista. NY-yrittdjien tuotteita
voi maksaa ainoastaan kateiselld. Myymalan oman pohjakassan lisaksi jokaisella
NY-yrittdjalla on oma pohjakassa. Ongelmana on usein myds vaihtorahojen puut-
tuminen. Ongelmat kassatoiminnassa vaikeuttavat asiakaspalvelijoiden ty6ta ja
vaikuttavat heikentavasti asiakkaan palvelukokemukseen. Kun NY-yrittdjien tuot-
teiden osuus myymalan valikoimasta edelleen kasvaa, kuten on toivottu, koros-
tuu maksamisen helppous osana onnistunutta palvelukokemusta. Palvelumuotoi-
lun avulla ei voida ratkaista varsinaisia kassajarjestelman haasteita, mutta kassa-

toiminnan kehittdmiseen kannattaisi nyt panostaa.

Maksamisen yhteydessa tuote pakataan paperi- tai muovikassiin. Lisdksi kassalla
olisi hyva olla myymalan kadyntikortteja sekd mahdollinen palveluhinnasto, jotka
asiakas voi halutessaan ottaa mukaan. Ne voidaan myds pakata kassiin automaat-
tisesti ostetun tuotteen mukana. Kayntikortissa tulisi olla puhelinnumeron ja
kdyntiosoitteen lisaksi sahkdposti- ja www-osoite, seka linkit yrityksen sosiaalisen
median profiileihin. Nama yksittadiset elementit ovat tarkea osa yrityksen visuaa-
lista markkinointia, joten niiden tulee olla linjassa brandin visuaalisen ilmeen

kanssa. Maksamisen jalkeen asiakas poistuu myymalasta.
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7.3.3 Jalkipalvelu

ASIAKAS-
SUHTEIDEN
HOITO

Asiakassuhteiden hoito

Jalkipalvelu kasittaa asiakkaan ja yrityksen valisen kontaktin, joka tapahtuu varsi-
naisen palvelutapahtuman jalkeen. Tahan kuuluu esimerkiksi asiakaspalautteet,
reklamaatiot ja jalkimarkkinointi. (Tuulaniemi 2011, 79.) Asiakassuhdemarkki-
noinnin avulla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa asiakassuhteitaan. Huomioimalla
asiakas varsinaisen ydinpalvelun jdlkeen, voidaan saavuttaa tyytyvaisia asiakkaita

ja kestavia asiakassuhteita. (Viitala & Jylha 2006, 126.)

Meritalon myymala ei toteuta systemaattisesti jalkipalvelua talla hetkella ollen-
kaan. Henkil6 A totesi, ettd muuttamalla myymala harjoitusyritykseksi, saataisiin
resursseja myos asiakassuhdemarkkinointiin. Talléin kannattaa muistaa sosiaali-
nen media jalkipalvelukanavana. Kun myymalalla on luotuna profiilit sosiaalisessa
mediassa, voidaan jalkipalvelua toteuttaa laaja-alaisesti. Asiakas voi esimerkiksi
tykata myymalan Facebook-sivusta, jonka jalkeen myymalan paivitykset tulevat
jatkossa nakyviin hdanen uutisvirtaansa. Sosiaalinen media toimii myds taman pai-
van puskaradiona. Hyvat ja huonot palvelukokemukset jaetaan sita kautta hel-
posti, ja ne voivat saavuttaa nopeasti suurenkin yleisén. Opiskelijoiden ideoiman
palvelublogin kautta vuorovaikutus palveluntuottajan ja asiakkaan valilla voisi

jatkua luontevasti varsinaisen ydinpalvelun jalkeen.

Sosiaalinen media yhdessa mobiiliteknologian kehityksen kanssa on kaventanut
valimatkaa yrityksen ja asiakkaan valilla. Nykyaan asiakaskokemusta tulisi mitata
aktiivisesti ja kohdennetusti perinteisten vuosittain tehtavien asiakastyytyvaisyys-

kyselyjen sijaan. Henkild A suunnitteli, etta tulevaisuudessa myymala toteuttaisi
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asiakaskyselyja, joilla kartoitettaisiin millaisia tuotteita asiakkaat haluaisivat myy-
malasta ostaa. Tama on hyva keino valikoiman suunnittelun tueksi. Mittaamalla

asiakaskokemusta sdaannollisesti ja reagoimalla siihen nopeasti voidaan saavuttaa
syva asiakasymmarrys. Sen avulla myymala pystyy tarjoamaan asiakkailleen odo-

tukset ylittavia palvelukokemuksia.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa madritelladn haastatteluiden pohjalta Meritalon tekstiili- ja vaate-
myymalan identiteetti, ja kuvaillaan siita johdettu tavoitemielikuva. Sen jalkeen

tiivistetddan empirian avulla saadut tulokset, arvioidaan kaytettyjen menetelmien
soveltuvuutta, seka kaydaan lapi kehittamistehtavan pohjalta nousseet jatkotut-

kimusehdotukset.

8.5 Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalan identiteetti ja tavoitemielikuva

MiISSIO

Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalalla on kaksi toisiaan tukevaa paatarkoitusta.
Tarkoituksena on luoda kanava jonka kautta opiskelijat padsevat esittelemaan
taitojaan. Tavoitteena on tukea uusien yrittajien ja yritysideoiden syntya tarjoa-
malla opiskelijoille mahdollisuus suunnitella, toteuttaa ja myyda omia tuottei-
taan. Myymala harjoitteluymparistona tukee opiskelijoiden ammatillista kehitty-
mistad. Toisena paatarkoituksena on tarjota asiakkaille yksilollisia, Iahella tuotet-
tuja ja kasintehtyja tuotteita, joissa on hyva hinta-laatusuhde. Tarjooma sisaltaa

myo6s muodistus-, korjaus- ja mittatilausompelua.

VISIO

Stadin ammattiopisto seuraa Helsingin kaupungin luomia visioita, joissa korostuu
yhteisollisyys, palveluiden toimivuus ja paatoksenteon avoimuus. Helsinki pyrkii
maailmanluokan innovaatiokeskukseksi, jonka menestyksesta hyotyy niin sen
asukkaat kuin koko Suomikin. Kaupunki luo puitteet tieteen, taiteen ja luovuuden
kukoistamiselle. Kaupunkia kehitetaan ymparisté huomioon ottaen, sielld on hyva

asua, oppia, tyoskennellad seka yrittaa. (Strategiaohjelma 2016.)

Tekstiili- ja vaatetusalan opiskelija suunnittelee toimintaansa ja tyoskentelee ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Han toimii tyossaan joustavasti, innovatiivisesti ja
uutta luovasti. Han toimii yhteistyokykyisesti ja kohtelee erilaisia ihmisia tasaver-

taisesti. Opiskelija toimii aloitteellisesti ja asiakaslahtoisesti tyontekijana ja/tai
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yrittdjana seka toimii taloudellisesti ja tuloksellisesti johtaen itsedaan. Opiskelija
ottaa toiminnassaan huomioon kestavan kehityksen periaatteet. (Tekstiili- ja vaa-

tetusalan perustutkinto ops 2015.)

Meritalon tekstiili- ja vaatemyymalan avulla tietoisuus NY-yrittdjyydesta kasvaa.
Laadukkaat ja innovatiiviset NY-yrittdjien tuotteet houkuttelevat asiakkaita myy-
malaan. NY Vuosi Yrittdjana -ohjelma houkuttelee yha useampia opiskelijoita ot-
tamaan osaa ohjelmaan. Tulevaisuudessa NY-yrittdjat mahdollistavat uusien ja
laajempien palvelukokonaisuuksien tarjooman myymalan asiakkaille, kuten 3D- ja

tekstiilitulostusta.

Tyoskentely myymaladssa kehittda opiskelijan myynti- ja asiakaspalvelutaitoja.
Opiskelija oppii palvelemaan asiakkaita ammattimaisesti, sovittamaan vaatteen
asiakkaalle seka tekemaan muodistus- ja korjausompelua. Myymalassa opiskelija
oppii tekemdan somistuksia ja esillepanoja seka huolehtimaan muista myymala-

toimintaan kuuluvista tehtavistd, kuten hyllytyksesta ja jarjestelysta.

ARVOT

Stadin ammattiopisto noudattaa Helsingin kaupungin maarittelemia arvoja. Niita
ovat asukaslahtoisyys, ekologisuus, oikeudenmukaisuus ja yhdenvertaisuus, ta-
loudellisuus, turvallisuus, osallisuus ja osallistuminen seka yrittdgjamyonteisyys.

(Strategiaohjelma 2016.)

Tekstiili- ja vaatetusalan arvopaamaaria ovat tuotteiden kayttokelpoisuus, korkea
laatu, terveellisyys ja esteettisyys. Kestavan kehityksen periaatteiden noudatta-
minen antaa tuotteille lisdarvoa yha enenevassa maarin. Keskeisia arvoja alalla
ovat myos luotettavuus, tasmallisyys, rehellisyys, oman ja muiden ammattitaidon
arvostus ja kulttuuriperinteen vaaliminen seka vastuu henkilston tyokyvysta, ke-

hittymisesta ja hyvinvoinnista. (Tekstiili- ja vaatetusalan perustutkinto ops 2015.)
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Tekstiili- ja vaatetusalan opinnoissa painottuvat kestava kehitys ja ekologisuus,
joka nakyy esimerkiksi materiaalien uusiokayttona. Suuri osa NY-yrittdjien tuot-
teista on kierrdatysmateriaaleista valmistettuja. Yrittajyyden ja yritystoiminnan
opinnot antavat opiskelijoille valmiudet yrittajyyteen. Yrittajamyonteisyys nakyy

my0Os omien NY-yritysten perustamisen tukemisena.

Myymaldssa myynnissa olevissa tuotteissa korostuu korkea laatu. Ennen paaty-
mistd myyntiin tuotteet viela tarkistetaan opettajien toimesta, jolloin myyntiin
tulevat tuotteet tayttavat laadun vaatimukset. Opinnoissa edellytetdaan alusta asti
laadukasta tyon jalked, ja painotetaan laatutavoitteiden huomioon ottamista toi-

minnassa.

Myymalan toiminnassa kestava kehitys nakyy erityisesti tuotteiden laadukkuu-
tena ja ajattomuutena. Kun tuote suunnitellaan, valmistetaan ja toteutetaan sa-
man talon sisalld, minimoidaan samalla ymparistovaikutukset. Tuotantoketjun

lapindkyvyys on lisdarvo, jota kannattaa hyddyntaa myos markkinoinnissa.

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee viestittaa sita, mita yritys haluaa olla. Haastat-
teluiden pohjalta voidaan sanoa, ettda myymala haluaa vahvistaa mielikuvaa asiak-
kaiden keskuudessa paikkana, jossa esitelldaan ja myydaan opiskelijoiden itse
suunnittelemia ja toteuttamia tuotteita. Erds haastateltava kiteytti brandin yti-
men sanapariin: moderni kdsityéldisyys. Visuaalinen ilme perustuu yrityksen iden-
titeettiin, eli mita yritys on, seka tavoitemielikuvaan, eli mita yritys haluaa olla.

Oheiseen kuvioon 6 on tiivistetty Meritalon myymalan tavoitemielikuva.
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MERITALON MYYMALAN NYKYTILA

PIDA & KOROSTA \ /POISTA \ /Llsu

Kasitydlaisyys Sekavuus Selkea
Yksilllisyys Kirpputorimaisuus Moderni
Laadukkuus Bulkkimaisuus Ajaton
Luovuus Vanhanaikaisuus Skandinaavinen
Hyva hinta-laatusuhde lloinen
NY-yrittajyys Persoonallinen
Ekologisuus & kestava kehitys Mieleenpainuva
Tuotantoketjun lapindkyvyys
N i

MITA ASIAKKAAMME SAAVAT?
Lahelld tuotettuja ja kdsintehtyja tuotteita, joiden koko tuotantoprosessi on |apinakyva.

BRANDIN
MODERNI

KASITYO-
LAISYYS

BRANDIN PERSOONA
RAIKAS

URBAANI

NUOREKAS

TYYLIKAS

PIRTEA

KUVIO 6. Meritalon myymalan tavoitemielikuva

8.2 Palvelupolku asiakaskokemuksen kehittdmisessa

Opinndytetyon tavoitteena oli kartoittaa keinoja, joilla parannetaan asiakkaan
palvelukokemusta. Lisaksi haluttiin selvittad, millaisista elementeista yrityksen
visuaalinen ilme koostuu, ja miten visuaalisen markkinoinnin avulla huomioidaan
asiakas kokonaisvaltaisesti palvelun kaikissa vaiheissa. Naihin asioihin paastiin ka-
siksi tutkimalla palvelupolun muodostumista. Empiirisen aineiston avulla palvelu-

polusta erotettiin seuraavat vaiheet, eli palvelutuokiot:
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Tiedon saaminen ja/tai tiedonhankinta
Palvelun saavuttaminen

Saapuminen myymaldan

Myyjan kohtaaminen

Liikkuminen myymalassa

Tilaus- tai korjausompelun tilaaminen
Sovittaminen

Maksaminen

O ® N o v kW N PRE

Poistuminen

10. Asiakassuhteiden hoito

Palvelupolun eteneminen, seka sen muodostavat palvelutuokiot ja kontaktipis-
teet, on visualisoitu liitteena olevassa palvelupolussa. (LIITE 3) Palvelutuokioiden
jakaminen kontaktipisteisiin auttaa palveluntuottajaa kiinnittamaan huomiota
kaikkein pienimpiinkin asioihin, jotka osaltaan vaikuttavat seka palvelukokemuk-

sen etta brandimielikuvan syntyyn.

8.3 Totuuden hetket

Palvelupolun mallintamisen ja empiirisen aineiston avulla nousi esiin palvelupro-
sessin kaikkein kriittisimmat kohdat, eli niin sanotut totuuden hetket. Seuraa-

vaksi esittelen keskeiset empiriasta nousseet huomiot.

Vaatetus- ja tekstiilialan myymalakonseptiin vaikuttaa eniten myymalan vali-
koima. Se on myos tarkein brandia luova tekija. Suunnittelemalla myymalaympa-
ristd — pohjaratkaisu, kalusteet, esillepanot, opasteet, valaistus, musiikki, lampo-
tila, hajut, tuoksut ja sosiaaliset tekijat — asiakaslahtoisesti, voidaan asiakkaille
tarjota elamyksellinen ymparist6. Toimiva myymalaymparisto ei kuitenkaan kor-
vaa valikoiman puutteita. Aiemmin tdssa tyossa esitetyn palvelupolun analyysin
yhteydessa on tuotu esille keinoja valikoiman yhtendistamiseksi. Lopulliset paa-

tokset tekee organisaation johto.
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Asiakaspalvelijoiden rooli brandin rakentajana on suuri, samalla kun asiakaspal-
velun puuttuminen on rinnastettavissa huonoon palveluun. Asiakaspalvelijoiden
roolit, tehtavat ja vastuualueet on maariteltava tarkkaan. Asiakasrajapinnassa
tyoskentelevat henkilot rakentavat omalla toiminnallaan ja asenteellaan mieliku-

vaa brandista.

Tapausyrityksen yksi suurimmista haasteista oli, miten tehdda myymala nakyvaksi
ympariston ihmisille. Tama liittyy saavutettavuuteen, joka on yksi arvon muodos-
tumisen elementti. Kun tuote tai palvelu on tehty nakyvaksi, tuotu ldhelle ja hel-
posti saavutettavaksi, voi asiakas tarttua siihen ilman varsinaista tarvetta. (Tuula-
niemi 2011, 34-36.) Tasta nakokulmasta keskioon nousee myymalan nayteik-
kuna. Nayteikkuna tulee saada erottumaan katukuvasta. Talla hetkella se toimii
ennemminkin kurkistusikkunana oppilaitoksen tiloihin, kuin tuotteita ja palveluja
tarjoavana myymalana. Palvelupolun analyysissa ideoitiin konkreettisia ratkaisuja

tahan haasteeseen.

Haastatteluissa nousi vahvasti esille sosiaalisen median kanavien kadyttdé markki-
noinnissa seka asiakassuhteiden hoidossa. Meritalon myymala ei ole tahan men-
nessd hyodyntanyt sosiaalista mediaa juurikaan, joten tahan olisi syyta panostaa.
Etenkin silloin, jos pyrkimyksena on tehda myymalaa tunnetuksi nuoremman
kohderyhman keskuudessa. Toisaalta tulee muistaa, etteivat kaikki, etenkdan
vanhempaan ikaryhmaan kuuluvat asiakkaat, ole kiinnostuneita teknologian
mahdollistamista kanavista, joten perinteisia markkinointi- ja yhteydenottoka-

navia ei pida unohtaa.

Myymaldssa asiakkaina kayvien vanhempien ihmisten tarpeisiin vastataan jat-
kossa tilaustyopalvelulla. Myymala nayttaytyy ulospdin nuorekkaana, raikkaana
ja urbaanina opiskelijoiden maailmana. lakkdammat ja kauneuspuolen houkutte-
lemana taloon saapuneet potentiaaliset asiakkaat tuskin jattavat vierailematta

myymalassa, vaikka myymalan profiilia raikastetaan.
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Tapausyrityksen kannattaa huomioida tyon esille nostama opiskelijoiden nako-
kulma opetuksesta. Tulee miettia, miten opetusta voitaisiin kehittaa vastaamaan
tdman paivan opiskelijoiden tarpeita. Nykyista toimintamallia, jossa kaikki opis-
kelijat tekevat samaa ja samanlaista tuotetta, tulee tarkastella kriittisesti. Voi-
massa oleva tapa ei motivoi opiskelijoita tekemaan eika oppimaan. Tama peda-
goginen aspekti myymalatoiminnan taustalla on yksi tarkeimmista taman opin-

ndytetyon esille tuomista huomioista.

Taman opinndytetyon aloittamaa kehitystyota voi jatkaa kehittamalla palvelupol-
kua yhdessa varsinaisten ostaja-asiakkaiden kanssa. Ndin palvelua paastaan ke-
hittdmaan aidosti kayttajalahtoisesti. Valikoiman muodostumisen kannalta tar-
keda olisi mallintaa asiakkaalle nakymaton varsinaisen palvelun taustalla tapah-

tuva palvelutuotantoprosessi.

8.4 Lopuksi

Perinteinen brandin rakentaminen kasittaa yksinkertaisimmillaan erilaisten visu-
aalisten brandielementtien maarittelyn. Niiden avulla yritys pyrkii hallitsemaan
ulospain lahettamidan viesteja yhtenaisen brandimielikuvan saavuttamiseksi.
Tama nakdkulma on vahvasti organisaatioldhtoinen. Palvelumuotoilu sitd vastoin
rakentaa brandia sisalta pain, ulottaen brandin rakentamisen palvelun prosessei-

hin asti.

Pilkkomalla palveluprosessi palvelupolun avulla pienempiin osiin, yrityksen on
helpompi tunnistaa kaikki yksittdiset kontaktipisteet, jotka rakentavat mielikuvaa
yrityksesta. Palvelupolku tuo esille kohdat, joissa asiakkaalle syntyy hyva koke-
mus, seka ne kohdat, jotka vaikuttavat negatiivisesti palvelukokemukseen. Palve-
lumuotoilun avulla voidaan maaritelld, miten brandiviestit nayttaytyvat palvelu-
prosessin yksittaisissa kontaktipisteissa. Jokainen kontaktipiste suunnitellaan

brandin tavoitteita tukevaksi.
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Yrityksen kannattaa muistaa, ettei palvelu ole koskaan valmis. Palvelua tulee ke-
hittaa jatkuvasti reagoimalla asiakkailta saatuun palautteeseen. Palvelumuotoi-
lussa asiakas toimii palvelun kehittdjana ja yritys kehittamisen toteuttajana. Pal-
velukokemukset vaikuttavat asiakkaalle muodostuvaan mielikuvaan brandista.
Asiakkaan kokema brandiarvo syntyy kaikissa niissa kontaktipisteissa, joiden

kautta asiakas on vuorovaikutuksessa palveluun.
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HAASTATTELURUNKO

PERUSKYSYMYKSET

e Asema ja tehtdva organisaatiossa?

e Kuinka kauan olette tyoskennelleet organisaatiossa?
LIIKETOIMINTA

e Mika on myymalan toiminta-ajatus? Minka takia myymala on perustettu?

e Mitkd ovat myymalan kolme tarkeinta tavoitetta? Milla aikataululla?

e Miten kuvailisit palveluitanne ja tuotteitanne?

e Missa olette onnistuneet? Mika toimii, mikd on hyvaa?

e Missa ette ole onnistuneet? Mika ei toimi hyvin, mita pitdisi valttaa tulevaisuudessa?

e Mitka ovat tarkeimmat sidosryhmanne? Miten haluatte tulla sidosryhmien tavoitetuksi?

e Mista asioista haluaisitte myymalanne ja palveluidenne olevan kohderyhman keskuudessa
tunnettu?

e Mita merkityksellista lisdarvoa (aineelliset ja aineettomat edut) yrityksenne tuo kohderyh-

mallenne?
ASIAKASKARTOITUS

e Ketka ovat mahdollisia asiakkaitanne?

e Millaisiin segmentteihin asiakkaat voidaan jakaa?

e Mika on asiakasryhman koko ja kasvumahdollisuudet?

e Millaisia tarpeita eri asiakaskohderyhmilla on?

e Mika on paaasiakasryhmanne ikdjakauma?

e Miten tavoitatte asiakkaat?

e Mika on asiakassuhteen arvo yrityksellenne?

e Millainen on asiakaskohderyhmien ostokayttaytyminen?

e Kuinka markkinoitte tuotteitanne ja palveluitanne?
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TOIMIALAN KILPAILUTILANNE

e Mika on yrityksenne kilpailuetu?

e Miksi asiakkaanne valitsevat juuri teidan tuotteenne ja palvelunne? Mita teette paremmin
kuin kilpailijanne?

o Ketka ovat kilpailijoitanne? Onko kilpailijoiden joukossa joku jota ihailette, ja jos on niin

miksi?
TOIMINTAYMPARISTO

e Mitka trendit ja muutokset vaikuttavat alallanne?

e Mita uusia mahdollisuuksia liiketoimintaymparisto tarjoaa?

e Millaisista ulkoisista tekijoista voi muodostua uhka liiketoiminnalle? Miten uhat voidaan
torjua, ja kuinka ne huomioidaan liiketoiminnan suunnittelussa?

e Mitka ovat tuotteidenne ja palveluidenne menestymisen potentiaaliset esteet?
VISUAALISUUS

e Mitd haluatte saavuttaa uudella ilmeelld?

e Onko teilld jotain tiettyja toiveita tai kuvaa mielessa?

e Onko teilld jo olemassa olevia vareja joita haluatte kayttaa?
e Onko joitain vareja joita ette halua kaytettavan?

e Mitka adjektiivit parhaiten kuvaisivat logoanne/ilmettanne?
e Minkalaisen viestin haluatte logolla/ilmeella valittaa?

e Millaisen haluaisitte typografian olevan?

e Millaiset logot/ilmeet teita miellyttavat, ja miksi?
LOPUKSI

e Kuinka mittaatte menestysta?
e Katse tulevaisuuteen: Jos yrityksesi voisi olla mitad tahansa tai tehda mita tahansa, mita se
olisi? Missa naette yrityksenne olevan viiden vuoden kuluttua? Entd kymmenen vuoden ku-

luttua?

e Milla yhdelld lauseella kuvailisit myymaldanne?
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TYPOGRAFIA 1/1

Millainen typografia sopisi mielesténne Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaatemyymal&n
myyméldkonseptin visuaaliseen tyyliin? Ajattele tissi erityisesti myymé&l&n nimen kirjoitusasua
sekd myymEl&ssa ecilld olevien kylttien, opasteiden, esitteiden, riippulappujen ym. painetun
materiaalin tyylia.

Merkitse oikein-merkill3 sellaiset jotka tuntuvat sopivilta ja ved3 yli epdsopivimmat.
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1/2

Ohessa néet ryhmiteltynd esimerkkeja erilaisista logotyypeista. Mink3 tyyppinen logo sopisi
parhaiten Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaatemyymal3lle? Rastita paras vaihtoehto.

1. Nimen kirjoitusasuun perustuva logo:

O Qintere® MoMA aetna &bV

2. Kirjainlogo:
2 8V
' W

3. Kuvallinen logo:

4. Abstrakti logo:
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Kommentteja:
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LOGO 2/2

Onko teills jotain tiettyjs toiveita tai kuvaa mieless&, mitd logossa pitdisi olla?

Minkélaisen viestin haluatte Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaatemyymalan logon ja
visuaalisen ilmeen valittivan?

Mitks adjektiivit kuvaisivat parhaiten Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaatemyymélin logoa ja

visuaalista ilmett&? Eli millainen sen tulisi olla?
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RIIPPULAPPU 1/2

Ohessa néet ryhmiteltynd esimerkkeja erilaisista riippulapuista. Mika seuraavista ryhmista sopisi
tyylillisesti parhaiten Stadin ammattiopiston tekstiili- ja vaatemyyma&lan brandille? Rastita paras
vaihtoehto.

] Ryhma1

Lo,
DENHAM

TR A -

Kommentteja:
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RIIPPULAPPU 2/2

Pidatkd erityisesti jostain tietystd mallista? Ympyrdi mieluinen vaihtoehto, ja kommentoi alle
miksi juuri tdma.

DANEAM

TR A -
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VARI 1/2

Kumpi varimaailma vastaa paremmin mielikuvaa Stadin ammattiopiston tekstiili- ja
vaatemyymaldn myymalakonseptista? Rastita parempi vaihtoehto oheisista kuvapareista.
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VARI 2/2
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ESILLEPANOT 1/3

Miten kommentoisit oheisia esillepanoja suhteessa siihen mielikuvaan, jollaisena n3ette
Meritalon tekstiili- ja vaatemyym&l&n? Onko niiss3 joitain sellaisia elementtej3 jotka sopisi tdhdn
myymaldan? Onko jotain, mika ei sovi, ja miksi ei? Kommentoi kuvien alle.
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ESILLEPANOT 2/3
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ESILLEPANOT 3/3
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PALVELUPOLUN MALLINNUS
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MYYJAN
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PALVELUPOLUN MALLINNUS
PALVELUN JALKEEN

FACEBOOK

Tykk&a myymalan
FB-sivusta - Saa jatkossa
paivityksid uutisvirtaansa

SOME

Kertoo kavereille Somessa tai
livend hyvasts palvelusta /
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