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markkinoinnin suhteen.
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The aim of the thesis was to use service design to develop the services at
Saastotalo AijaPark. In order to develop the services in the best possible way, this
study surveyed the principal’'s own youth customers’ behaviour. The goal was to
find out how the youth make their buying decisions.

The research method was qualitative. The method to get the research material
consisted of two interviews and one workshop with the youth. One interview was
held in the department store with youth customers that helped decide who would
be invited to the workshop. The other interview was held with the company man-
agement to get to know what they wanted to ask of the youth. The survey gave
answers as to how the youth wanted to be served and what kind of stores they
liked. It also gave answers about their preferences regarding marketing, social
media and the layout of products.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Brandi

Some

Paivittad/paivitys

Asiakkaan ymmarrys arvosta, jonka yritys hanelle luo. Se
on maine, joka muodostuu tavaramerkin tai yrityksen ym-
parille. Brandiarvoon vaikuttavat logon tai nimen tunnetta-
vuus, asiakkaiden uskollisuus seka siihen liitetyt mieliku-

vat.

Kaytan tydssani sosiaalisesta mediasta yleista lyhennetta

some.

Puhuessani tydssa sosiaalisesta mediasta, saattaa esiin
tulla verbi paivittaa tai sana paivitys. Se tarkoittaa sosiaa-
lisessa mediassa sitd, ettd henkilot tai yritykset paivittavat
eli tavallaan kirjoittavat sinne eri sovelluksissa uusia asioi-
ta, tapahtumia, uutisia ja kuvia. Naiden paivitysten kautta

he jakavat tietoaan lukijoilleen.



1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusaiheen tausta

Jotta yritys saavuttaisi asiakkaan tyytyvaisyyden, on sen tunnettava ajanmukaisel-
la tasolla asiakaskuntansa ja heidan odotuksensa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat liike-
toiminnan tarkein elementti, tarjosi yritys sitten tuotteita tai palveluja. (Anttila & II-
tanen 2001, 50-51.) Opinnaytteeni toimeksiantaja ei ole aikaisemmin tehnyt asia-
kastutkimusta heidan nuorisoasiakkaistaan. Se on yksi syy, miksi tdhan tyéhoén on

l&hdetty, silla yritys kaipaa nuorista ostovoimaa.

Toimeksiantaja haluaa parantaa yrityksen mielikuvaa nuorten asiakkaiden joukos-
sa. Mielikuvaan vaikuttavat yrityksen imago seka tuotevalikoima. Tutkin tydssani
naitd teemoja ja sita, miten yrityksen tulisi markkinoida tuotteita ja itseaan, jotta

tavoitettaisiin haluttu kohderyhma.

Kilpailutilanne nykypaivana yritysten valilla on hankala. Hinta tulee olemaan aina
yksi asia, mika saattaa ratkaista ostopaatdksen, mutta sekaan ei aina riita. Yrityk-
sen on osattava antaa asianmukaista palvelua asiakkailleen seka sopeuduttava
jatkuviin muutoksiin omassa toimintaymparistossaan. Verkkokaupat yleistyvéat en-
tisestdén ja kasvattavat suosiotaan niin nuorten kun vanhempienkin ihmisten kes-
kuudessa. Voihan verkosta ostaa jo ruokaakin. Siksi kivijalkamyymaloiden tulisi
panostaa palveluun ja selkeyttaa yrityksen omaa tuottamaa mielikuvaa. Yleiset ja
tutuksi kdyneet markkinointikeinot eivat valttamatta aja endé asiaansa niin hyvin
kuin aikaisemmin on todettu. Taytyy olla persoonallinen ja luova pysyékseen Kkil-

pailukykyisena. Toimeksiantaja on havahtunut tahan tilanteeseen.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja ongelma

Opinnaytteen yhtena tarkeimpana tavoitteena on hyddyntaa palvelumuotoilun tyo-
kaluja ja apuvélineita siten, ettd vahittaistavaratalo saisi lisdd asiakasvirtaa nuori-
soasiakkaista. Tydssa kaytetdan osallistavaa tutkimusmenetelm&a, jolloin saa-
daan tarkka kuva nuorten mieltymyksista ja toiveista vahittaistavaratalon suhteen.



Toisena tarkeana tulevaisuuden tavoitteena on parantaa nuorten silmissa yritys-
kuvaa seka valikoimassa olevien tuotteiden laajuutta. Tuotteiden laajuudella tar-
koitetaan tassa tapauksessa sita, etta nuorille saataisiin tieto siita, etta yritys myy
my0s heille tarpeellisia ja ajankohtaisia tuotteita. Tahan kuuluvat myymalassa ole-

vien tuotteiden helpompi lI6ydettavyys seka niiden parempi markkinointi.

Suunnittelutehtavand on kehittdd palvelua kayttajatutkimuksen avulla siten, etta
imago ja tuotetietoisuus paranevat nuorisoasiakkaille. Yleensa sisustamisella pys-
tytdan vaikuttamaan paljon siihen, minka ikaisia asiakkaita yrityksessa kay, tai on-
ko esimerkiksi yrityksen paaasiakasryhma miehet vai naiset. Kuitenkin vahittaista-
varataloa ei pysty sisustamaan designmyymalén tavoin, koska silloin muut sita
edustavat asiat ja jopa osa toimintaa voivat menettdad merkityksensa. Taman

kautta syntyvia tutkimuskysymyksia ovat:
- Miten palvelumuotoilun voi yhdistaé vahittéistavaratalon toimintaan?

- Mitd asioita yrityksessa olisi hyva kehittdd, jotta nuorista saataisiin lisda

asiakasvirtaa?

- Miten yrityksen imago ja tuotevalikoima vaikuttavat nuorten ostokayttayty-

miseen?

- Mitk&a ovat ne markkinointikeinot, joilla nuoret asiakkaat parhaiten tavoitet-

taisiin?

Olen itse kiinnostunut palvelumuotoilusta ja siitd, kuinka se muodostuu monista eri
osa-alueista. Palvelumuotoilu on suhteellisen uusi kasite ja on kiinnostavaa yhdis-
taa se vahittaistavaratalon toimintaan. Kuulun itsekin yrityksen asettaman kohde-
ryhmén ik&dhaarukkaan, miké tuo omalta osaltaan lisdpotkua tydlleni. Tydn aihe on
haastava, silla nuorista I6ytyy kyll& ostovoimaa, mutta Saastdtalossa ne ovat talla
hetkella vahemmistdasiakasryhma. Nuorilla on enemmaéan rahaa kaytdossaan kuin
aikaisemmin, mutta kuinka he valitsevat ostopaikkansa, on asia mika jaksaa vieda
minua tutkimuksessa eteenpadin ja laittaa my6s minut itseni pohtimaan milla kritee-

reilla valitsen yleensé ostopaikan.
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2 YRITYSKUVAUS SAASTOTALO AIJAPARK

Saastotalo AijaPark on osa Osmotex Oy:td. Osmotex Oy on perheyritys, joka har-
joittaa yritystoimintaa jo kolmessa polvessa. Yrityksen toiminta sijoittuu Etela-

Savoon.

Osmotexin historia alkaa vuodelta 1955, jolloin perustettiin ensimmainen vaate-
kauppa. Vuosien mukana vaatekauppoja on syntynyt yhteensa kolme kappaletta,
jotka toimivat Pieksamaella, Hankasalmella ja Juvalla. Osmotex Oy viettaa tana
vuonna juhlia, silla yritys on saanut toimia alalla jo 60 vuotta. Vaatevalikoima on
laaja, ja yritys tunnetaankin koko perheen vaatekauppana. Tuotteet ovat laaduk-
kaita ja valikoimista |6ytyy niin kotimaisia kuin ulkomaisiakin tunnettuja merkkituot-
teita. (Osmotex Oy 2015.)

Vahittaistavaratalo sai alkunsa vuonna 1990. Ensimmaéinen tavaratalo avattiin
Hankasalmella, jonka jalkeen pian myds Pieksamaki ja Mikkeli saivat omat myy-
malénsa. Saastotaloja on siis kolme kappaletta. Saastotalolla on oma verkko-
kauppa Nettimyynti.fi, joka on perustettu vuonna 2013. Tavaratalon valikoimiin
kuuluvat muun muassa rakennustarvikkeet, veneily- ja retkituotteet, kemikaliotuot-
teet, eldintarvikkeet, kodin elektroniikka, sahkotarvikkeet, autotarvikkeet seka
kaikki muut vahittaiskaupan tuotteet. Tuotevalikoima on todella laaja ja monipuoli-
nen. (Osmotex Oy 2015.)

Saastotalon yksi tarkeimpia kilpailukeinoja on tuotteiden edullisuus, mutta nyky-
paivand hinnalla kilpaileminenkaan ei ole niin helppoa. Tavaratalon kilpailijoiksi
voidaan mainita esimerkiksi Tokmanni ja Hong Kong. Saastotalo tunnetaan koko
perheen tavaratalona, mutta nuorisoasiakkaita yritys kaipaisi enemman. Siksi
opinnaytetydssani tehtavani kohderyhméksi on valittu S&aastotalon nuorisoasiak-
kaat.

Saastotalon ydinarvot ovat muun muassa avoimuus ja luotettavuus. Saastotalo on
rehellinen ja luotettava kauppakumppani kaikkiin suuntiin, niin kotimaassa kuin
maan rajojen ulkopuolellakin. Yksi tarkeimmistd kannattavuuden ydinalueista on
oikeiden tuotteiden sisaanostaminen. Taman jalkeen tarvitaan ammattitaitoinen

henkilokunta myymaan kyseisia tuotteita seka toimivat markkinointikanavat tuot-
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teiden esilletuomiseksi. Minun tehtavani on auttaa yritystd ndiden seikkojen sel-
keyttamiseksi. Minun tehtavani tadssa tytsséa on keskittya Pieksdmaen Saastotalo-
myymalan nuorisoasiakkaisiin. Jatkossa yritys voi soveltaa kehitysideat ja tuotok-
set my6s muiden paikkakuntien myymalaihin.
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3 NUORTEN KULUTUSKAYTTAYTYMINEN

3.1 Nuorten kulutuskayttaytyminen

Yhtyneet Kuvalehdet ja Suomen Gallup Oy tekivat tutkimuksen 1980-luvun loppu-
puolella Suomen sosiaaliluokkien kehityksestda. Taman tutkimuksen mukaan nuo-
ret saivat kotoaan paremmat aineelliset resurssit kuin heitd vanhemmat sukupol-
vet. Enemmistd nuorista kuului hyvinvoinnin sukupolveen. (Lampikoski & Lampi-
koski 2000, 73.)

Samaa tutkimuksen tulosta voidaan kayttaa nykypaivanakin. Nuorilla on kaytos-
saan enemmaéan rahaa kuin ennen. On taysin normaalia lahtea kaveriporukan
kanssa kaupungille ostoksille ja katsoa l6ytyisiko sieltéa jotain mukavaa, kun ennen
tavaroita ja asioita on ostettu vain tarpeeseen. Tama ei tietenkdan koske kaikkia

nuoria, mutta enemmistoa kyllakin.

Lampikoski ja Lampikoski (2000, 73) kirjoittavat ettd "Aineellinen hyvinvointi on
nykyisin arkipaivaa”. On olemassa kasite materialismionnellisuus, joka tarkoittaa
sitd, ettd hyva olo ja onnellisuus tavoitetaan omistamalla ja ostamalla erilaisia ta-
varoita, vaatteita tai muuta. Olen huomannut monien nuorien kayttavan tata kasi-
tettd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, samassa yhteydesséd, kun he kertovat
siella asioista ja tuotteista joita ovat ostaneet. Kehitys on tuonut mukanaan tdmén
kasitteen, silla ihminen tarvitsee tai ainakin uskoo tarvitsevansa mita erilaisimpia
asioita parjatakseen ja kuvittelee eri tavaroiden tuovan onnellisuutta. Taustalla voi
olla my6s halu kuulua johonkin porukkaan, ja siksi ostetaan samoja tuotteita kuin

kaveritkin.

Lampikoski ja Lampikoski (2000, 73) toteavat my6s, etta nuorille on tyypillistd ha-
kea jannitysta seka aktiivista elamaa. Heilla on voimakas kulutusalttius, joka hei-
jastuu myos vapaa-aikaan. Nuoret viettavatkin paljon aikaa kahviloissa, ostoskes-
kuksissa ja muissa julkisissa paikoissa ystavien kanssa, jolloin he oppivat kulutus-

kayttaytymistd myos ystavapiirissa.

Nykyaan nuoret pyrkivat aikuistumaan nopeammin kuin ennen, jota osoitetaan

muun muassa tuotteiden avulla. Eli my6s kulutuskayttaytyminen aikaistuu nuorten
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keskuudessa. Jos menndan ajassa taaksepain, ennen esimerkiksi vaatetuksen
maaritteli suurimmaksi osaksi perhe, sen jalkeen kuvioon astuivat muotitalot seka
yrityksien kuvastot ja mainokset, ja tdna paivana ostoihin vaikuttaa entista enem-
man sosiaalinen media. Kaikkina naind aikoina kuitenkin vaikuttavana tekijana
ostopaatdksiin on ollut sen hetkinen suosiossa oleva muoti tai tyylisuunta. (Hukka-
nen & Junttila 2012, 14-15.)

Kuluttamisen my6ta nuoret hakevat yleistd hyvaksyntad muilta. Kayttamalla samo-
ja merkkituotteita kuin nuoren ihailema ryhma luo mielikuvia ja varmuutta siita, etta
kuuluu johonkin sosiaaliryhmaan. (Hukkanen & Junttila 2012, 19.) Nuori saattaa
kokea olevansa ulkopuolinen, jos h&n ei omista samoja tuotteita kun ryhman muut

jasenet.

Nuorten kulutuskayttaytyminen pohjautuu siis haluun olla osa jotakin ryhmaa ja
saada hyvaksyntad muilta. Nuoret ovat myo6s hyvin rohkeita, ja uskaltavat olla eri-
laisia ja kokeilevat paljon uusia asioita tuodakseen itselleen jannitysta elamaan.
Kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa se, minkalaisen identiteetin ja tyylin nuori haluaa
itselleen rakentaa sek& mitad mielikuvia han haluaa viestittaa itsestaan muille ihmi-
sille. Nuorille johonkin porukkaan kuuluminen voi olla hyvinkin tarkeéaa, silla silloin
saa tunteen, etta itsella on merkitysta. Tulee tunne, etté pystyy vaikuttamaan asi-
oihin ja omia mielipiteitd kuunnellaan. Ehka siksi nuoret ovat myds joukko, jotka
kulkevat "massavirran” mukana. Sen avulla he oppivat lopulta nakemaan, mita he

oikeasti ovat ja minkalaisia he haluavat olla.

3.1.1 Trendit

Nuoret seuraavat muotia ja trendeja. Mutta ne myds vaihtuvat tiuhaan tahtiin. Us-
kollisuus jotakin brandid kohtaan voi nopeasti hiipua, silla ostopaikkoja, suosikki-
ravintoloita ja oleskelupaikkoja vaihdetaan nopeasti. Nykyisilla nuorilla on aina ol-
lut mahdollisuus valita oma suosikki brandi monien eri brandien joukosta, ja he
ovat myds erittain tietoisia niiden korvaavista tuotteista sek& vaihtumisesta. (Lam-
pikoski & Lampikoski 2000, 78.)
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Saastotalon tavaravalikoima on laaja, ja tuotteista I6ytyy sellaisiakin, mitk& ovat
nuorten suosiossa. Yritys pyrkii olemaan ajan hermoilla ja seuraamaan nuorten
hittituotteita, jotta nuoret tavoitettaisiin. Viimeisimpana myyntiin on otettu muun
muassa selfietikku, jonka ahkeria kayttajia nuoret ovat, jotta he voivat jakaa kuvi-
aan sosiaalisen mediaan. Selfietikku on apuvaline alypuhelimella otettavien kuvien
ottoon. Vaikka nuoret seuraavat muotia ja ovat niin sanottujen hittituotteiden pe-
raan, eivat tuotteet voi olla ainoa keino saada heita asiakkaiksi. Myds nuoriin vai-
kuttaa vaistamatta se, ettd tavaraa omistetaan jo niin paljon, etta yritykseltd hae-
taan tuotetta ostaessa myds elamysta sen ymparille. Nuorten on tunnettava itsen-

sa kotoisaksi myymalassa.

Vuoden 2014 trendeiksi ja muoti-ilmi6iksi voidaan luokitella muun muassa metsu-
riseksuaalisuus (halu nayttdd metsurilta), erilaiset viitat asusteena, urheilumuoti,

logot, vaatteiden 3D-tulostus ja tekoturkikset. (Lennes 2014.)

Julkisuuden hahmojen péaalla nakyvat erilaiset vaatteet ja vaatetyylit luovat trende-
ja ja muotivirtauksia ihmisille. Vuonna 2014 julkisuuden henkil6t nostattivat teko-
turkiksen suosiota, yrityksien logot on hyva olla isona néakyvilla muille ihmisille ja
my0s viitat ovat saaneet suosiotaan. Teknologian kehityksen my6td, myés 3D-
tulostettavat vaatteet ovat yleistyneet. (Lennes, 2014.) Nuoret seuraavat aktiivises-
ti julkisuuden hahmojen tekemisia ja pukeutumista. Heidan kayttdmansa tuotteet
saavat nuoret kayttamaan niitd, koska nuoret ihailevat heita. Myds jokin urheilulaji
VOi nostaa sen takia suosiotaan, ettd niin moni julkisuudessa oleva henkild harras-
taa sitq, ja nuoret seuraavat perédssd. Toimeksiantajani voisi saada lisda nuori-
soasiakkaita myds siten, etta tekisi yhteisty6ta jonkin julkisuudessa toimivan henki-

|6n kanssa, joka on nuorten suosiossa.

Nykydan urheiluvaatteita voidaan kayttdd myds tilanteessa kuin tilanteessa. Tama
on ehkd saanut kannatusta siitd, ettd pari vuotta sitten pinnalle noussut fithness—
urheilu on ollut varsinkin nuorten suosiossa jo kauan, eika se nayta hiipuvan. Fit-
ness—urheilussa on kyse siitd, etta halutaan pitad mahdollisimman hyvaa huolta

fyysisesta ulkomuodosta seka mahdollisesti myods fyysisesta toiminnallisuudesta.

Trendi ja megatrendi eroavat siten, etta kyseessa on silloin megatrendi, kun jokin

asia on aiheuttanut globaalista vaikutusta, esimerkiksi yhteiskunnan tai taloudelli-
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sessa kehityksessa. Megatrendit sisaltavat alailmioita, ja ne koostuvat monesta eri
samaan suuntaan muovautumista trendista. (Trendianalyysi tulevaisuudentutki-

muksen menetelmana 2015.)

Sosiaalisen median voidaan sanoa jo olevan megatrendi, silla se on jo globaali
iImiod. Nykyaan melkein kaiken voi tehda sosiaalisessa mediassa. Yritykset tarvit-
sevat ja kayttavat sosiaalista mediaa toimiakseen seké& pysyékseen kilpailukykyi-
sena. Yritys voi kayttaa sosiaalista mediaa esimerkiksi tiedottamiseen avoimista
tyopaikoista. Yksityiset henkilét jakavat sosiaalisessa mediassa tietojaan itses-
taan, pitavat yhteytta ihmisiin, tekevéat toita siella seka tutkivat asioita ja haalivat
sieltd tietoa. Sosiaalinen median tarkoitus ei ole enda pelkastaan viihdyttaa ihmi-
sid, vaan sita kaytetaan alasta riippumatta tiedotusvalineend monenlaisissa asi-

oissa.

3.1.2 Sosiaalinen media mukana ostamisessa

Digitaalisuuden ja sen huiman kehittymisen myo6ta verkkokaupat yleistyvéat koko
ajan. Vaikka ihmiset eivat paattaisikdan ostaa kaikkea verkosta, heilla on mahdol-
lisuus tarkistaa yrityksen nettikaupan sivuilta, onko yrityksen valikoimassa heidan
haluamansa tuote, ja ostaa se kivijalkamyymalasta. Nuoret ovat eri verkkopalvelu-
jen kayton ammattilaisia. He jakavat sosiaalisen median eri sovellusten (esimerksi
Facebook ja Instagram) sisélla ostamiaan tuotteita ja levittavat siella eri brandien
tietoisuutta ja suosiota. Nuorten avulla sosiaalinen media nostaa seka verkko-

kauppojen etta eri kivijalkamyymalbiden kannatusta ja brandien suosiota.

Sosiaalinen toimintaymparisté on lisaantynyt melkein hallitsemattomaksi. Ihmiset
kayttavat sen eri mahdollisuuksia luovasti hyvakseen kertoakseen ja toteuttaak-
seen itseddn. Uusia kanavia ja sovelluksia syntyy lakkaamatta olemassa olevien
rinnalle. Kannykka ja muut mobiili- ja alylaitteet mahdollistavat sen, ettd viestimi-
nen ja reagoiminen asioihin ja tilanteisiin voi tapahtua milloin ja missa tahansa.
(Tuulaniemi 2011, 46.)

Sosiaalinen media on tullut jaadakseen. Digitalisoituminen ja sen kehittdminen

ovat arkipaivaa, eivatka yritykset endé parjaa ilman niiden huomioimista. Yrityksen
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on oltava jollain tapaa sosiaalisessa mediassa mukana, silla sielta 16ytyy paljon
ostovoimaa. Voisikin kysya, voiko yritys pysya kilpailukykyisend, jos se ei nay so-
siaalisessa mediassa lainkaan? Koko ajan on mietittava seuraavia jakelukanavia

ja mahdollisuuksia, mistd saadaan uusia potentiaalisia asiakkaita.

Juvonen (21.12.2014) kertoo Kauppalehdessa digitaalisen markkinoinnin ajatus-
hautamo Kurion tekemasté tutkimuksesta vuoden 2015 tulevista sosiaalisen medi-
an trendeista. Tutkimuksessa on kasitelty sosiaalisen median muutoksia ja vaiku-
tuksia liiketoimintaan. Vuonna 2015 tapahtuvat liiketoiminnan muutokset Kurion
mukaan ovat muun muassa se, ettéd asiakasarvoa on luotava joka tilanteeseen, ja
ihan kaikki on yrityksen viestintad seka kaikki viestivat. Yritysten on oltava avoimia
pitddkseen itsensa kilpailukykyisena. Yrityksen kommunikaatiotilanteiden ennuste-
taan myds muuttuvan tulevan vuoden aikana. Videosta tulee tarkea ja jokapaivai-
nen kommunikaatiomuoto, joka siis lisd& sosiaalisen median tarvetta ja kasvua
yrityksen toiminnassa. Tutkimuksessa kannustetaan yrityksid olemaan rohkeampia

sekad hankkimaan osaamista ja alykkyytta joka tasolle.

Tutkimus mielestani osoittaa, etta nailla keinoilla saadaan myos lisaa nuoria asi-
akkaiksi, silla sosiaalisen median hyoty tulee ottaa tulevaisuudessa entista enem-
man huomioon kehittdessa liiketoimintaa ja mietittaessd markkinointikanavia.
Myds vanhemmat ik&polvet ovat havahtuneet sosiaalisen median ihmeellisen
maailmaan, joten my®s he seuraavat tapahtumia sielta kasin. Yritysten on uskal-
lettava ottaa uusi askel ja hyvaksyttava tama muutos, silla sosiaalisella medialla
on nykyaan niin suuri vaikutus liiketoiminnan yllapitamisessa ja kehittamisessa. Jo
pelkastaan siella oleva mainonta on nayttavaa ja huomiota herattavaa, saati sitten
muut sosiaalisen median tarjpamat mahdollisuudet, sovellukset ja verkostot. Jos
yritykset eivat ahkerammin kaytad sosiaalista mediaa hyoédyksi, niin miten heidat
tulevaisuudessa loydetdan? Ei mitenkaan, minun mielestani. Esimerkiksi: haluan
soittaa kauneushoitolaan ja varata ajan. Misté etsin yrityksen yhteystiedot? En etsi
tietoja puhelinluettelosta, enkd sanomalehdestd, vaan Facebookista tai yrityksen
omilta kotisivuilta. Sosiaalinen media on kuin yrityksen paivakirja. Sieltd ihmiset
voivat lukea mita yritykselle kuuluu, mitd uutta on tullut ja mita tulevaisuudessa
tapahtuu. Sielld toimiminen on nopeaa ja vaivatonta ja ne ovat kaksi asiaa mita

taman paivan kuluttajat arvostavat.
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4 MARKKINOINTI

Markkinointi on paljon kattavampi kasite kuin esimerkiksi myynti, jakelu ja mainon-
ta. Nama kaikki ovat osa markkinointia ja niiden valisten suhteiden ymmartamisel-
& on vaikutusta kyseisten hankkeiden organisointiin yrityksissa. Markkinoinnin
lahtbkohtana ovat itse markkinat ja siella olevat tarpeet. Yrityksen tuoteratkaisut
ovat taas perusta kilpailukeinoille, joita ovat myynti, hinnoittelu, mainonta ja jakelu.
Nailla kilpailukeinoilla yritykset pyrkivat saamaan tuotteilleen kaupallista menestys-
ta. Markkinointia voidaan siis sanoa johtamistavaksi, joka saa alkunsa asiakkaiden
tai valittujen kohderyhmien haluista. Yritys on asettanut tavoitteet kannattavuuden
saavuttamiseksi, ja ndiden resurssien mukaan asiakkaiden haluja ja tarpeita pyri-

taan tyydyttdmaan mahdollisimman hyvin. (Anttila & litanen 2001, 12-13.)

4.1 Segmentointi

Segmentointia pidetddn yhtend markkinointisuunnittelun perustydkaluna ja tapana
toimia asiakaslahttisesti. Segmentoinniksi kutsutaan sitd, kun markkinointiohjel-
mia mukautetaan haluttuihin kohderyhmiin tahtaaviksi. Jotta markkinointiohjelmia
pystyttaisiin suunnittelemaan valitulle segmentille, on tutkittava kuluttajien osto-
kayttaytymistéa, ostopaatoksen tekoa, mieltymyksid ja muita seikkoja. Se auttaa
yritysta paadsemaan lahemmaksi kuluttajaa ja parantamaan kannattavuuttaan.
(Anttila & lltanen 2001, 19.)

Haluttujen asiakasryhmien toiveiden ja tarpeiden tayttaminen on avain kannatta-
vaan liiketoimintaan (Anttila & Illtanen 2001, 23). Opinnaytteeni toimeksiantaja tun-
netaan sen toimipaikkakunnilla koko perheen tavaratalona. Yrityksen tavaravali-
koimasta 10ytyy jokaiselle ik&polvelle jotakin. Huolenaiheena kuitenkin on, ettd
nuoret ovat vahemmistdasiakasryhma ja yrityksen markkinointi ei tavoita heita tar-

peeksi.

Segmentointi kuvitellaan yleensa yrityksen kannalta markkinoinnin kohdistamisen
strategiaksi, mutta sen voi nahda myo6s hyddykkeiden parantamisstrategiana. Kay-
tanndssa se tarkoittaa sitd, ettd yritys myos erilaistaa tuotteensa ja palvelunsa eri

segmenteille, eli suunnittelee heille omat tuote- ja/tai markkinointiohjelmat. Tata
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tapaa kutsutaan differoiduksi eli selektiiviseksi markkinoinniksi. (Anttila & lltanen
2001, 96.) Taman tyon kautta Saastotalo voi kehittd& nuorille omanlaisensa mark-
kinointiohjelman, kun tiedetddn enemman heidan mieltymyksistaan ja asenteis-

taan.

Segmentoinnissa toimitaan siis asiakaslahtoisesti. Yritykset pyrkivat ja haluavat
toimia koko ajan tiivimmin asiakkaittensa kanssa. Silloin vuorovaikutusmarkkinoin-
ti, eli asiakassuhdemarkkinointi, on hyva keino ja kannattava tapa lisata myyntia
esimerkiksi nuorten keskuudessa. Keskeinen asia vuorovaikutusmarkkinoinnissa
on luoda pitkaaikainen suhde asiakkaan ja yrityksen valille niin, ettd molemmat
osapuolet saavat suhteesta lisdhyttyd. Tavanomaiset syyt ostaa tuote tai palvelu
(hinta, laatu ja toimitustapa) on vaihtunut luottavaiseen suhteeseen. Suhteen tuo-
mat yhteistydmuodot voivat olla esimerkiksi alentuneet kustannukset ja asiantun-
temus. (Anttila & lltanen 2001, 37.)

4.2 Mielikuvamarkkinointi

Ihmisilla on paljon mielikuvia erilaisista asioista. Miettiessaan lempiravintolaansa
ihmiselle saattaa tulla mieleen esimerkiksi sana varma, tai kun ihmisille sanotaan
lappi, voivat monelle tulla heti mieleen lumi, pakkanen ja hiljaisuus. Jokaisella on
nakemyksia jostakin, heidan itsensad maarittelemia ja paattamia. Mutta mita tulee
mieleen vahittaistavaratalosta? Monelle haastattelemalleni nuorelle tavarataloista
tulee mieleen tavaran paljous, halpa, sekalainen, taysi ja niin edelleen. Kasittelen
vastauksia tarkemmin luvussa 6.2.1. Jos mielikuva on negatiivinen jotain yritysta
kohtaan, miten sen voi luoda positivisemmaksi niin, ettd aikaisemmin negatiivises-
ti yritystd kohtaan ajatteleva henkilo vaihtaisi kantaansa ja rupeaisikin asioimaan
yrityksessa? Enta jos mielikuva yrityksestd on positiivinen, mutta se ei ndy asia-

kasvirrassa?

Mielikuvia ja tunnesidonnaista markkinointia kaytetddn, jotta yritykset voittaisivat
enemman sijaa asiakkaiden mielissa ja sydamissa. Nykyaan yritykset yrittavat
myyd& asennetta, joka vaikuttaa enemman sydamiin ja tunteisiin kuin heidan aja-
tuksiinsa. Perinteiset "tama on markkinoiden tehokkain”-mainokset saattavat jaada

syrjdan. Talouselamassa yritykset pystyvat helposti kuitenkin jaljittelemaan kilpaili-
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joidensa hyotyja, kunnes eroavaisuuksia ei juuri ole. (Kotler 2005, 110.) Hyva pal-
velu on arvokas kilpailukeino ja positiivisen mielikuvan luoja yritykselle, silla asiak-

kaan ja myyjan valistd vuorovaikutussuhdetta ei pysty toinen yritys kopioimaan.

Ihminen ei pysty eikd ole kiinnostunut syventymaan kaikkiin tuoteominaisuuksiin,
mitd han paivan mittaan saa eteensa. Markkinoinnissa pelkka tuoteominaisuuksi-
en esiin tuominen johtaa asiakaskeskeisyyden haviamiseen. Tuotteitahan myy-
daan ja mainostetaan ihmisten tarpeiden takia. Siksi yritysten on markkinoinnissa
otettava huomioon tarinankerronta, jolla voidaan vaikuttaa mielikuviin. Tarinoiden
kautta yritys tai brandi saa haluamansa viestin l&api kuluttajille seka paasevat vai-
kuttamaan heidan tunteisiinsa. Tarinat muokkaavat informaation ihmisia puhutte-

leviksi maailmoiksi. (Tuulaniemi 2011, 45.)

4.3 Imagon rakentuminen

Imago on asiakkaan kasitys yrityksen tai sen tuotteiden identiteetistéa. Eli miten
asiakas kokee rakennetun identiteetin ja sen kokonaisuuden eri aistien yhteisvai-
kutuksella. Kokemus muodostuu seka mielikuvien etta tietoisesti eri sovellusten
avulla. Identiteetin rakentumiseen vaikuttavat esimerkiksi yrityksen kotisivut, liiketi-
lat ja myyjien pukeutuminen, kayntikortit, esitteet ja muut havainnollistavat tekijat.
Imagoon ja miten asiakas sen kokee, voidaan vaikuttaa identiteetin ja sen eri so-
vellusten kehittdmisen ja toteutuksen konstein. Miten yhtenainen identiteetti on
kauttaaltaan, ja kuinka se heijastaa valittua liiketoimintaideaa seka puhuttelee ha-
luttua kohderyhmaa, sitéa parempi imago yritykselle syntyy. (Lampila 2013.) Imago
on yrityksen tukipilari, joka on paamaaraisen brandin rakentamisen ja sen hallin-
nan tulos. Ne yritykset, jotka paneutuvat asiakasymmarrykseen ja brandin kehit-

tamiseen, parjaavat. (Kuutsa 2014.)

Imagolla halutaan siis tietoisesti vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Yksi luonteva keino
tdh&n on visuaalisuus, silla nakemamme perusteella meihin jaa muistijalki yrityk-
sistd. Yrityksen visuaalisella ilmeell& on tarkoitus niin sisaisessa kuin ulkoisissa
sidosryhmissé. Ulkoisille sidosryhmille ilme lisdd nékyvyyttd ja erottavuutta seka
auttaa vahvistamaan mielikuvia. Se symboloi koko organisaatiota ja on tunnistau-

tumistekija. Sisaisille sidosryhmille se tuo taas ryhmaan kuulumisen tunnetta ja
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sitoutumista siihen. Se auttaa henkilost6d samaistumaan yritykseen. Kun sidos-
ryhmat kohtaavat organisaation samanndkdisend, luodaan positiivisia vaikutuksia

mielikuviin yrityksesta. (Kuutsa 2014.)

Yrityksen imago rakentuu siis edella mainittujen tietojen mukaan seka tuotteiden
brandien etté yrityksen sisédisen mielikuvien pohjalta. Molemmat vahvistavat asiak-
kaan ja yrityksen valistéa suhdetta. Kuitenkaan nama eivat ole ainoat keinot, jotka
luovat yrityksen imagoa, silla mukaan taytyy ottaa viela palvelu, kestavin erottau-

tumiskeino.

Brandia ei n&hda, vaan se koetaan. Brandiarvo muodostuu vuorovaikutuksen
kautta, silla jokaisessa tilanteessa on mahdollisuus kertoa brénditarinaa. Palvelus-
sa voidaan aina esittaa brandi tositoimissa. Kaksisuuntainen kanssakayminen pal-
velussa on paljon tuottavampi branditeko kuin yksisuuntainen tuote tai mainos.
Asiakaspalvelu on painava naytt6 siitd, miten brandi kohtelee sinua. (Tuulaniemi
2011, 55, 99.)

Tassa tyossa kehitetddn yrityksen imagoa seka visuaalista identiteettia paranta-
malla ettd palvelua kehittamalla. Vaikka palvelun kehittaminen onkin paatavoite
opinnaytetydssani, ei perinteisia keinojakaan voi unohtaa, kun haluttu kohderyhméa

yritetdén saavuttaa erilaisissa markkinointikanavissa.

4.4 Tuotetietoisuus

Tasséd kappaleessa kasittelen aiheita, minkalainen myymalan esillepanon tulisi
olla, ja miké& vaikutus siséiselld mainonnalla on, jotta yrityksen tuotteet tulisivat pa-

remmin nuorten asiakkaiden tietoisuuteen.

Nykydan ostoksilla oleminen voi olla pelkastdan sosiaalista ajanvietettd, koska
ihmisten perustarpeet on pitkalti tyydytetty. Myymalat saavat tasta lisapaineen,
silla ihmiset hakevat ostoreissuillaan itselleen elamyksia. Myymaloiden tulee esil-
lepanollaan erilaistua kilpailijoistaan ja saada niiden avulla herattdmaan asiakkais-
sa tunteita ja mielihalua ostaa tuotteita. Esimerkiksi nuoret viihtyvét leppoisassa ja

luovassa myymalassa. (Paukku 2012, 19-20.)
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Luova myymala ei kuitenkaan tarkoita sita, ettei myymalan tulisi olla hyvin jarjes-
tetty. Nuoret haluavat myymalan olevan ajatuksella rakennettu, mista kerron lisda
kappaleessa 6.3.2. Jos nuoret pitavat luovista myymaloista, ajattelen sen toki tar-
koittavan myds myymalan esillepanoa, mutta myds tunnelmaa, mika myymalassa

vallitsee. Kuka viihtyy myymalassa, jossa on kired tunnelma?

Paukku (2012, 20-21) puhuu myds siita, kuinka myymalan esillepanossa on otet-
tava huomioon selkeat opastukset. Asiakkaat turhautuvat, jos he joutuvat vaelta-
maan monta kertaa pitkin myymalaa loytamatta haluamaansa tuotetta, vaikka he
tietavat siella sellaisen olevan. Jos myymala ei pysty tarjpamaan taysin ymmarret-
tavia ja selkeita ratkaisuja, heita kehotetaan kuitenkin panostamaan opastuksiin.

Saastotalo AijaPark, on nimensa mukaisesti tavaratalomaisesti sisustettu. Tahan
vaikuttaa tietysti myos se, ettd tuotevalikoima hyvin laaja, ettei jokaista tuotetta voi
erikseen miettid, miten sen asettelisi hyllyyn tai myymalan sisalla. Jokaisella tuot-
teella on selvasti omat paikat ja ryhmittely on toimivaa. Toimeksiantajani tulisi
miettia jonkinlaisten opastuksien kehittamista ja laittamista myymalaan, mika hel-
pottaisi tuotteiden loydettavyytta. Myds perinteista tavaratalomaista sisustamista
muuttamalla voi pienilla muutoksilla saada lisdpotkua nuorisoasiakkaiden asioimi-
seen myymalassa. Myymalasta voi esimerkiksi varien avulla tehdé& hyvinkin erikoi-
sen ja erottuvan, vaikka pohjaratkaisu ja esillepano olisivat tavaratalomaista tyylia.
Myymalaan voi sijoittaa myos erilaisia pisteitad, jotka poikkeaisivat normaalista si-

sustuksesta ja herattaisivat erilaisuudellaan tiettyjen tuotteiden mielenkiintoa.

Edella mainittujen asioiden voidaan méaarittaa kuuluvan tavaratalon sisdiseen mai-
nontaan. Sisaiseen mainontaan kuuluvat sisustamisen ja tuotteiden asettelun li-
saksi myymaldmainokset, joilla on oma painonsa ostopaatoksen tekemisessa.
Anttila ja lltanen (2001, 316) huomauttavat, ettd myymalamainonnan tarkoituksena
on kuvata tuotteita myonteisesti ja toimia aanettomina esittelijoind. Ne ohjaavat
likennetta myymalassa kuluttajakierron mukaisesti. Myymalamainonta luo myyma-
l&n hengen ja myytaville tuotteille laadukkaan ympariston, joka vaikuttaa myos

henkildston viihtyvyyteen.
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5 PALVELUMUOTOILU

Palveluita on kehitetty aina. Sen ymparille muodostunut kasite palvelumuotoilu on
sen sijaan suhteellisen uusi asia. Palvelumuotoilu, mink&laisena me sen tunnem-
me, on syntynyt 1990-luvun alussa. Sen syntya vauhdittivat palvelualan kasvu se-
k& teknologian ja Internetin vauhdikas kehitys. Palveluihin on suuntautunut laa-
jemmat vaatimukset sen jalkeen, kun jalkiteollisesta ajasta on siirrytty kohti palve-
luiden aikaa. (Tuulaniemi 2011, 61.)

5.1 Mita on palvelumuotoilu

Palvelumuotoilussa tuodaan muotoilusta tutut toimintatavat palveluiden kehittami-
seen. Se on konkreettista toimintaa, jonka tavoitteena on yhdistaa kayttajien tar-
peet sekd organisaation liiketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi. Sen ta-
pana on yhdistda vanhoja ja tuttuja asioita uudella tavalla niin, ettd kaikki hyotyvat.
(Tuulaniemi 2011, 24-25.)

Ihminen on palvelujen lahtokohta. Palvelumuotoilun rinnalla puhutaan kasitteesta
palvelukokemus. Se tarkoittaa sita, ettd asiakas muodostaa aina uudestaan henki-
l6kohtaisen kokemuksen palvelusta. Palvelukokemusta ei sindnsa pysty suunnitte-
lemaan, silla mielipiteen muodostuminen tapahtuu asiakkaan paan sisalla ja on
subjektiivista, mutta palvelumuotoilun tarkoituksena on tehda tasta kokemuksesta
mahdollisimman positiivinen. Se keskittyy asiakaskokemuksen Kkriittisiin pisteisiin
parantamalla palveluprosessia ja poistamalla palvelua rasittavat asiat. (Tuulaniemi
2011, 26.)

Palvelumuotoilu on aina myds liiketoiminnan suunnittelua. Siind parannetaan tuot-
tavuutta, jolloin sisaiset prosessit ja kaytettavyys edistyvat. Palvelumuotoilu paran-
taa asiakaskokemusta, ja sen avulla voidaan kasvattaa asiakkaan uskollisuutta
yritystad kohtaan. Asioiden visualisointi ja konkretisointi helpottavat kommunikointia
yrityksen ja asiakkaan valilla. Palvelumuotoilun tehtaviin kuuluu olemassa olevien
palveluiden kehittdminen tai niiden osien, esimerkiksi sahkoisen palvelukanavan
parantaminen. Tehtaviin kuuluvat my6s uusien palveluiden kaupallinen kehittami-

nen ja selkean palvelukokemuksen toiminta-ajatuksen luominen. (Miettinen 2010.)
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Palvelumuotoilussa on tarkedd ymmartaa loppukayttajan tarpeet, odotukset ja toi-
minnan motiivit parannettavaan palveluun. Yksi keskeinen ajatus on palvelun eri
osapuolten liittyminen kehittdmiseen. Asiakkaan eli kayttajan ottaminen mukaan
palvelun kehittamiseen auttaa informaation kulkua, suunnittelua ja arvon rakentu-
mista. Eli sitd arvoa, jonka asiakas muodostaa palvelutapahtumassa. Eri osapuol-
ten osallistuminen kehittdmiseen ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kaikki osapuolet
olisivat mukana paattamassa, miten ja millainen palvelu tuotetaan. (Tuulaniemi
2011, 116-117.)

Naiden lahteiden lukemisen jalkeen oivalsin syvemmin sen, kuinka hyvin myds
muotoilija voi loppujen lopuksi pyrkia auttamaan kaupallisen yrityksen kannatta-
vuutta, nakyvyyttd tai vaikka toiminnallisuutta. Palvelumuotoilun avulla voidaan
keskittyd muun muassa selvittdmaan tarkemmin kyseisen yrityksen luomaa palve-

lukokemusta.

5.2 Palvelumuotoilu osana kaupanalaa

Palvelut tuovat yrityksille uusia ja merkittavia liiketoimintamahdollisuuksia. Palvelut
ovat kestava kilpailukeino, ja niiden avulla yritys voi myds sitouttaa asiakasta, silla
palvelusuhdetta ei pysty kopioimaan. Tyytyvainen asiakas myods kuluttaa enem-
man, eli han on yritykselle arvokkaampi asiakas. (Tuulaniemi 2011, 18.)

Palvelumuotoilun yhdistdminen esimerkiksi vahittaistavaratalon toimintaan on hyva
kilpailukeino markkinoilla. Tavarataloja on Suomessa monta ja erilaista. Ne myyvat
osaltaan samoja tuotteita, ja niiden hintakin saattaa olla sama, tai ainakin hyvin
lahelld toisiaan. Palvelun laatuun on panostettava entista enemman, jotta asiak-
kaat saavutettaisiin myos hyvan palvelun kautta. Jokaisen yrityksen tulee itse ra-
kentaa oma tapansa palvella. lloinen asiakas varmasti kertoo toimivasta palvelu-
kokemuksesta eteenpain, koska onnen hetket halutaan jakaa jonkun kanssa. Sa-
ma patee myods negatiivisiin asioihin. Jos asiakas kokee tulleensa vaarinkohdel-
luksi tai ei saa palvelua ollenkaan, kertoo han myds siitd varmasti eteenpain, ja
nain yritys menettdd muitakin asiakkaita. Positiiviset tarinat taas herattavat ihmi-

sissa mielenkiintoa yritysta kohtaan ja laittaa heidéat asioimaan itse yrityksessa.
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Palvelut ovat valttamattomia kaupallisella alalla. Ihmiset haluavat nykyaan helpot-
tavia ratkaisuja elamaan, ja perinteinen ostotapa yksittaisiin tavaroihin tai palvelui-
hin on vaistymassa. Omistamisen merkitys on menettanyt tietyltd osin tarkoitus-
taan, silla on helppo haalia tavaraa, ja materiaaliset tarpeet on pitkalti tyydytetty.
Tama nostaa odotuksia palveluja kohtaan. Ilhmiset hakevat yrityksiltéd kokonaisrat-
kaisuja ongelmiinsa. Kokonaisratkaisut sisaltavat seka palvelun ettd tavaran, kul-
loisenkin vaatimuksen mukaan. Palveluihin voi liséta tavaroita ja toisinpain. Orga-
nisaation on hyddynnettava palvelujen tarjoamat tilaisuudet pysyakseen kilpailuky-
kyisena. (Tuulaniemi 2011, 18-22.)

Saman asian aarella ovat myds Anttila ja lltanen (2001, 39). He kertovat, etta viela
tarkeampaa kuin palvelujen maarittely on se, miten otetaan huomioon yrityksen
toiminnan saavutuksena kehittynyt palvelupaketti. Palvelupaketti sisaltdd monia
toisiinsa kiteytyneitd osa-, ydin- ja liitannaispalveluita. Nama rakentavat yhdessa
fyysisten elementtien kanssa kuluttajan ostaman kokonaissuoritteen.

Palvelumuotoilua voidaan kutsua liiketoiminnan tuplavoitoksi. Elinkeinoelamaan
tuomat edut liittyvat organisaation toiminnan kohdistamiseen asiakaslahtdisem-
maksi, sisdisten prosessien edistamiseen ja brandin ja asiakassuhteen syventymi-
seen sekéa uusien ja jo kaytettdvien palveluiden parantamiseen. Se on prosessi,
joka auttaa yritysta havaitsemaan miten, missa ja milloin voidaan kehittaa palvelua

arvokkaammaksi asiakkaille ja itselle. (Tuulaniemi 2011, 95-96.)

5.3 Myyjan vaikutus ostopaattkseen

Asiakaspalvelijat ovat merkittdvassa asemassa yrityksen brandin muodostamises-
sa. Asiakaspalvelussa tyoskentelevat ihmiset ilmaisevat toiminnallaan, miten yritys
tahtoo asiakkaitaan kasitellda. Jos henkilokunta yrityksessé ei ole luontevasti iloi-
nen tydssaan ja hymyilee kaikille vain pakonomaisesti tai kaskysta, vaikuttaa se
vahvasti asiakkaaseen ja hanen haluunsa ostaa. Sellaisessa tilanteessa asiakas-
lahtbisyys on kadonnut, ja asiakaspalvelija on keskittynyt vain itseensa. Tilanne
voi olla my6s toisinpéin. Jos erinomaisesti palveleva ja tydnsa hoitanut henkild
yrityksessa saa ylennyksen, hanet saatetaan siirtdd tyonjohdollisiin tehtaviin ja

pois palveluymparistosta. Niin ei saisi olla, vaan parhaiden suorituskyvyn omaavi-
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en henkildiden pitéaisi juuri olla palvelemassa asiakkaita. (Tuulaniemi 2011, 53—
54.))

Kaikkien henkildiden, jotka toimivat yrityksessd asiakaspalvelutehtavissa, tulisi
tuntea brandi, ja tietda mitd mahdollisuuksia heilla on kaytdossa. Yrityksen johdon
on esitettava asiakaspalvelutytta tekeville yrityksen palvelun tarkoitus, ydinarvot,
palvelun palvelulupaus ja jo tiedossa olevat asiakasodotukset, joiden avulla myyjat
voivat nahda, miten he ovat mukana brandinrakentajina. Kaikista tarkeinta onnis-
tuvan palvelubrandin parantamisessa on yrityksen johdon ja tyontekijoiden vélinen
vuorovaikutussuhde. Yrityksen johdon on keskusteltava tyontekijoidensa kanssa
edelld mainittujen asioiden lisaksi yrityksen tavoitteista ja sen asemasta markki-
noilla. Brandiarvoa tulee kirkastaa niin, ettd kaikki palvelutytntekijat kasittavat ja
omaavat samat arvot. Yhteisen ymmartamisen ja keskustelun kautta sitoudutaan
toimintaan parhaiten ja brandid osataan sijoittaa sovitulla tavalla eri tilanteisiin.
(Tuulaniemi 2011, 54.)

Asiakaspalvelun tavoitteena on auttaa asiakasta etsimaan ja ostamaan jokaiseen
tilanteeseen ja puutteeseen sopivin tuote. Asiantunteva myyja osaa jarkevasti ja
etevasti kuvailla ja esitella tuotetta tai palvelua niin, ettd asiakkaalle ei ja& epéavar-
muutta valinnastaan seka niin, ettd hanelle tulee tunne myyjan ottavan hanen on-
gelmansa tosissaan. Eli myyjalla taytyy olla myds mydétatuntoa. Hanen tulee pys-
tya asettumaan asiakkaan asemaan. Myyjan pitdd olla kiinnostunut asiakkaan

odotuksista ja toiveista ja jopa mielialasta. (Anttila & Iltanen 2001, 255-256.)

Tybsséan onnistunut myyja on kohottanut asiakkaan mielentilaa hanen poistues-
saan kaupasta. Harvoin asiakas ostaa mitaan myyijaltd, jolla ei ole hyvia kaytosta-
poja ja joka ei ole kiinnostunut tosissaan auttamaan asiakasta ja voi jopa vahatella
asiakkaan ongelmaa. Tiedan kokemuksesta asiakaspalvelutydon olevan haastavaa,
koska tydssd on sopeuduttava hyvin erilaisiin asiakastilanteisiin ja erilaisiin ihmi-
siin. Joskus myyjan voi olla vaikea olla ottamatta asioita henkilokohtaisesti tai olla
tuohtumatta asiakkaan sanomisista. Siksi myyjia tulee opastaa, miten vaikeissa
tilanteissa tulee toimia sekd myyjien on oltava yhteydessa esimieheen, jos jokin
asia tuntuu epavarmalta. Paras asiakaspalvelu syntyy hyvasta yrityksen ja tyénte-
kijoiden toimivasta vuorovaikutussuhteesta seka asiakkaan ja myyjan valisesta

suhteesta.
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6 OSALLISTAVA SUUNNITTELU

Olen kayttanyt tydssani apuna osallistavaa tutkimusmenetelmaa. Tarkoituksena
osallistavassa tutkimuksessa on kasata niin sanottu ydinporukka, joilla teetatetaan
erilaisia tehtavia, joista on apua suunnittelutehtavassa seka epakohtien kehittami-
sessa. (Tuulaniemi 2011, 144, 146.) Valitsin osallistavan tutkimusmenetelman sik-
si, etta silla saadaan tietoa juuri yrityksen omista asiakkaista ja heidan mieltymyk-

sistaan.

Ydinporukka valitaan tarkoin aikaisemmin myymalassa tehtyjen haastattelujen
pohjalta. Haastattelussa kyseltiin nuorten yleiskuvaa yrityksesta, tuotevalikoimasta
ja kulutustottumuksista Saastotalossa. Ydinporukkaan kutsuttiin kuusi henkil6a,
jotka osallistuivat workshopiin. Workshopissa heidéan piti tehda erilaisia tehtavia,
joiden vastaukset auttoivat minua suunnittelutehtavassa. Seuraavissa kappaleissa

kerron kaikki menetelman vaiheet ja niiden tulokset.

6.1 Haastattelut ja workshop

Haastattelun avulla saadaan tietoa ja ymmarrysta asiakkaiden elamasta ja mielipi-
teistd seka palvelua kohtaan ettd tuotteiden kulutuksesta. Haastattelut rakentavat
kasitysta asiakkaiden arjesta. Saadut tiedot auttavat inspiroimaan ja johdattamaan
suunnittelua. Haastattelu voidaan tehda strukturoituna haastatteluna, jolloin nou-
datetaan etukateen tehtya tarkkaa kaavaa tai avoimena haastatteluna, joka muis-
tuttaa enemman vapaamuotoista keskustelua. (Tuulaniemi 2011, 148.) Haastattelu
voi olla my6s puolistrukturoitu haastattelu (teemahaastattelu) tai syvahaastattelu
(Opinnaytetydpakki 2015).

Haastattelijan on kayttaydyttava haastattelutilanteessa mahdollisimman normaalis-
ti ja niin, ettei haastateltava tunne oloaan epdmukavaksi. Tilanteen on tunnuttava
aidolta, jotta saadaan hyvia tuloksia ja vastauksia. Luonteva vuorovaikutustilanne
tuo esiin haastateltavan oikeat halut, tarpeet, motivaation sek& asenteet. Syvalli-
sempi paneutuminen asioihin onnistuu yleensa pidempikestoisessa haastattelus-
sa, mutta se ei ole aina mahdollista esimerkiksi kohderyhman vuoksi. (Tuulaniemi
2011, 148.)
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Olen kayttanyt tyossani strukturoitua haastattelua sek& avointa haastattelua.
Strukturoitua haastattelua kaytetaan silloin, kun haastateltavia on useita, ja heidat
voidaan luokitella samaan ryhmaan kuuluvaksi. Strukturoidussa haastattelussa
kaytetaan etukateen tehtyd valmista kyselylomaketta apuna haastattelutilantees-
sa. Kaikilta haastateltavilta kysytddn kysymykset samassa jarjestyksessa. Avoin
haastattelu muistuttaa taas enemmankin normaalia keskustelua. Siind haastatel-
tavat ohjaavat aiheen vaihtumista, eika haastattelija. Avoin haastattelu on hyva
menetelma silloin, kun yritetdan saada informaatiota tiedostamattomista asioista.
(Opinnaytetydpakki 2015.) Tydssa kaytettiin strukturoitua haastattelua kartoittaes-
sa nuoria workshopin ydinryhmaan. Avointa haastattelua kaytettiin silloin, kun yh-

dessa yrityksen johdon kanssa suunniteltiin tulevaa workshopia.

Workshop on menetelma, jota kaytetddn apuna lahtiessa kehittelemaan asetettua
suunnittelutehtdvaa. Sen avulla omaksutaan ymmarrettavasti kayttajien halut ja
tarpeet. Workshop on erdanlainen tydpajamenetelma, joka laittaa kayttajan puhu-
maan, tekemaan ja suorittamaan asioita erilaisten tehtavien kautta. On olemassa
eroja siina, mita ihmiset sanovat, tekevat, ja mita he oikeasti tekevat esimerkiksi
jossakin tilanteessa. Ihmisilla on kasityksia asioista, mitd todennakoéisesti voisi tulla
tapahtumaan tai miten ihmiset kayttaytyisivat. TyOpajamenetelmé tuo ongelma-

kohdat ja vaatimukset esiin tydpajan osallistujien kautta. (Westerlund 2007.)

Haaste workshop-tydskentelyssa on se, etteivat osallistujat lahde vain haaveile-
maan joistakin erikoisuuksista, mita he haluaisivat vaan ettd he pysyisivat tarkasti
aiheessa. Ainoa vaatimus workshopille on, ettd se rajataan merkityksellisiin paa-
aiheisiin selkeasti, etta osallistujat tietdvat, mihin asioihin heidan tulee miettia rat-
kaisuja. Workshopit voivat olla hyvinkin erilaisia aiheesta ja oppialasta riippuen.
(Westerlund 2007.)

6.2 Yrityksen haastattelut

Pidimme yrityksen johdon kanssa kokouksen ennen tulevaa nuorille jarjestettavaa
workshopia. Esittelin ensiksi heille ideani, minkalaisia tehtavia tulisin pitdmaan
nuorille, seka he saivat myos olla osana suunnittelemassa. Kokous pidettiin siksi,

jotta saataisiin rajattua paaaiheet tulevaan workshopiin ja, etta yritys hyvaksyisi
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siella jarjestettavat tehtavat ja olisi myos itse vaikuttamassa niihin. Kutsun tekstis-
sani yrityksen puolelta tullutta ryhmaa tiimiksi.

Kokouksessa haastattelin tiimi& siitd, mihin asioihin he haluaisivat saada vastauk-
sia workshopista. Kerroin heille nuorille asiakkaille tehdyn, ensimmaisen tehdyn
haastattelun tuloksien paaongelmat. Silloin tiimin jasenet rupesivat miettimaan
kysymyksia ja kertomaan omia nakemyksiadn ongelmista, jotka mina kirjoitin ylos
tulevaa varten. Keskustelun aiheet vaihtuivat nopeasti ja valilla palasimme uudes-
taan johonkin aiheeseen, kuitenkin niin, ettd asiayhteys pysyi hallussa ja halutut

kysymykset tarkentuivat.

Kategoriat, joiden alle tiimilta tulleet kysymykset sijoitettiin, olivat: sosiaalinen me-
dia/verkkokauppa, palvelu, markkinointi, myymala, kaverit ja muut kysymykset.
Tarkemmin kysymyksista kerron luvussa 6.3.1, jossa kasitellaan workshopin teh-

tavia.

6.3 Kohderyhmaéan haastattelu/kohderyhman kartoitus workshopiin

Tutkimuksen ydinryhméaa lahdettiin kartoittamaan myymalassa tehdyn haastattelun
pohjalta. Haastattelussa kaytettiin apuna etukateen tehtya valmista kyselypohjaa
(lite 1). Haastatteluun vastasi 21 nuorta, jotka olivat ialtaan 16—25-vuotiaita. Ika-
ryhman rajasi yritys, silla tdhan ik&dhaarukkaan kuuluvat ovat yrityksen vahemmis-

téasiakasryhma.

Haastattelussa kysyttiin ensiksi henkilon yhteystiedot siltd varalta, jos han oli kiin-
nostunut myoés jatkotutkimuksesta. Henkilotietoja ei ollut tietenkaan pakko antaa.
Perustietojen jalkeen ensimmaiset kysymykset olivat; kuinka usein asioit Saastota-
lossa ja mik& saisi sinut asioimaan yrityksessa useammin? Nama kysymykset va-
littiin yrityksen johdon kanssa sen takia, ettd ydinryhmaan haluttaisiin sellainen
porukka, jotka kayvét harvoin ostoksilla yrityksessa. Silloin kuulemme juuri oikean
kohderyhman kommentteja siitd, miksi nuoret ja he itse eivat asioi Saastotalossa
niin useasti. Sijainti oli yksi kriteeri sille, miksi nuoret eivéat aina asioi myymalassa.

Monet sanoivat tulevansa ostoksille silloin, kun heilla on auto kaytdssdan. Myos
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viihtyisyys, asiakaspalvelu, ndakyvampi markkinointi ja mielenkiinto joitakin tuotteita
kohtaan saisi nuoret likkumaan kohti Saastotaloa.

Kolmas kysymys oli, ettd miksi paatit tulla tanaan ostoksille Saastétaloon? Ylei-
simmat vastaukset tahan kysymykseen olivat joko tarpeen perassé, tai asiakkaat

tulivat muuten vain kiertelemé&éan ja katselemaan.

Neljas kysymys koski nuorten mielipidetta yrityksen imagosta. Vastaukset yllatti-
vat, vaikka yrityksella ei ollut ennen kasitystd nuorten mielipiteista heitéa kohtaan.
Nuoret kokivat imagon hyvana ja yrityksen nimen mukaisena. Yrityksen nimen
mukaisena he tarkoittivat sita, ettd Saastotalo on oikeasti edullinen ostopaikka ja
nuoret kokevat yrityksen halvemmaksi, kuin monet muut vahittaistavaratalot. Mo-
net pitivat yritysta myos persoonallisena ja varmana ostopaikkana. Markkinointia
monet kaipasivat ndkyvammaksi ja monipuolisemmaksi. Markkinointia tulisi lisata

myds sosiaalisessa mediassa.

Yritykset saattavat rakentaa vahvoja kasityksia siitd, millainen jokin asiakas on ja
miten han toimii. Kasityksista voi syntya voimakkaita yleistyksia. (Mattinen 2006,
29.) Toimeksiantajallani oli kasitys heidan nuorisoasiakkaistaan, ettd he kokevat
yrityksen imagon huonoksi, ja yritys ei kiinnosta heitd. Kun vastaukset olivatkin
suurimmalta osalta toista luokkaa, herdd kysymys, miksi nuoret kuuluvat silti tava-
ratalon pienimpaan asiakasryhmaan? Vaikka nuorten mielesta yrityksen imago on
hyva, ei se valttamatta ole nuoria puhutteleva ja nuorekkaaksi mielletty. Vastauk-
set antoivat suunnitteluty6lleni imagoa kohtaan vaatimuksen, etta yrityskuvan tulisi

viestittaa myds nuorekkuutta.

Haastattelun viimeinen kysymys koski nuorten nakemysta tuotevalikoimasta. Yri-
tyksell& on kuva, ettd nuoret eivat tieda heiltd 16ytyvan tuotteita myos heidan koh-
deryhmalleen tai tuotteet on jollakin tavalla vaarin aseteltu myymalaan, minka ta-
kia nuoret eivat tavoita niitéa. Vai johtuuko se jopa siita, ettd nuoret ovat "unohdet-
tu” asiakasryhma myyjien keskuudessa? Nuoret kokivat kuitenkin tuotevalikoiman
laajaksi ja monipuoliseksi, joten jatkotutkimukseen herasi heti uusi kysymys; Miksi
nuoria kay silti niin vdhan ja harvoin? Joitakin yksittaisia tuotteita tai tuoteryhmia
kaivattin enemman myyntiin, mutta paasaantoisesti nuorilla on kuva, etta myyn-

nissa on kaikkea tarpeellista ja tyhjin kasin ei Saastotalosta tarvitse lahtea.
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Ydinryhma valittiin vastausten monipuolisuuden perusteella workshopiin. Haastat-
telutilanteessa havainnoitiin, ketk& olisivat sellaisia henkildita, joilta saisi paljon
rehellisté tietoa jatkotutkimuksessa seka ketka olivat oikeasti kiinnostuneet aihees-
ta. Myds ostoskayntien tiheys vaikutti paatokseen. Ryhmaan haluttiin harvoin asi-
oivia asiakkaita, jotta yritys pystyisi tavoittamaan heidat paremmin ja ongelmakoh-
dat loydettaisiin. Ydinryhm&an valittiin kuusi nuorta, kaksi miesta ja nelja naista.

6.3.1 Workshop tehtavat

Workshopiin oli suunniteltu nelja tehtavaa. Kolme ensimmaista tehtavaa toteutet-
tiin siten, ettd aina kaksi henkil6d teki samaan aikaan yhta tehtavaa. Jokaisessa
tehtavassa oli aikaa noin 20 minuuttia. Viimeisen tehtavan tekivat kaikki samaan
aikaan eika siina ollut aikarajaa, vaan kun sen oli saanut paatettya, oli nuoren
osalta workshop ohi. Workshop pidettiin Saastétalon tydntekijoiden henkilokohtai-
sissa sosiaalitiloissa seka myymalassa. Kutsun tédssé seké seuraavassa kappa-

leessa workshopiin osallistujia termill& nuoret.

Ensimmaisen tehtavan (kuva 1: tehtava 1) tarkoitus oli keréata tietoa siita, minkalai-
sista mainoksista nuoret pitavat. Poydalle laitettiin 15 erilaista mainosta, sisaltaden
mainoksia sosiaalisesta mediasta, sanomalehdistd, aikakausilehdesta ja Saastota-
lon omista jakelulehdistd. Yhdeksa&n mainoksista oli sosiaalisesta mediasta poimit-

tuja, ja loput kuusi olivat lehtimainoksia (lite 2). Alla naet tehtavan asettelun.
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Kuva 1. Mainostehtavan asettelu

Seuraavaksi nuorten tehtavana oli kuvailla mainoksia kayttaen apunaan muistilap-
puja (kuva 2). Olin kirjoittanut valmiiksi kolmeen muistilappuun adjektiivit nuorekas,
tylsa ja puhutteleva. Ensin heidan piti sijoittaa nama muistilaput parhaiten adjektii-
via kuvaavaan mainokseen. Sen jalkeen he saivat vapaasti kirjoittaa muistilapuille
eri asioita, mita heille tuli mieleen jokaisesta mainoksesta. Jokainen asetteli siis
ensin kolme valmista muistilappua valitsemalleen paikalle, jonka jalkeen he kavi-

vat jokaisen mainoksen yksitellen lapi kirjoittaen siihen heita mieleen tulevat asiat.

Kuva 2. Osa mainostehtavaa
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Toinen tehtava (kuva 3: tehtava 2.) oli niin sanottu impulssitehtava, jossa nuorten
taytyi paattada melko nopeasti, minka tyylisissa myymaldissa he voisivat asioida.
Tama tehtava suunniteltiin yhdessa Saastttalon verkkokauppavastaavan kanssa.
Tehtavassa naytin heille erilaisten myymaldiden kuvia, ja heidan tuli sanoa as-
teikolla 1-5, milla todennékdisyydella menisivat myymalaan ja perustella vastauk-
set (1=Ei kiinnosta ollenkaan, 2=Harkitsisin menemistd, 3=Saattaisin kavaista,
4=Menisin melko varmasti ja 5=Menisin heti). Naytin jokaisen myymalan kuvan

yksitellen, noin viiden sekunnin ajan. Kuvia oli yhteensda kymmenen kappaletta
(liite 3). Pyysin heita tarkkailemaan ja kommentoimaan muun muassa myymalan

valaistusta, yleistd tunnelmaa ja mita tunteita se heratti heissa, minkd mukaansa
tekevat paatokset menisivatkd he myymalaan vai eivat. Nuorille ei kerrottu kuvaa
nayttaessa, minka yrityksen myymala oli kyseessé, silla se olisi voinut vaikuttaa
heidan vastauksiin omien ennakkoluulojen tai mieltymysten mukaan. Vastausten
avulla yritys voi miettia, mita he voisivat lisata, vahentaa tai muuttaa myymalassa
semmoiseksi, etta siita tulisi nuorille mieluisampi ostopaikka. Alla on kuva tehtava-

tilanteesta, missa naytan kahdelle nuorelle kuvaa (kuva3).

- T
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Kuva 3. Myymalatehtava

Kolmannessa tehtavassa (kuva 4: tehtdva 3.) nuorille annettiin ostoskarryt. He
saivat 20 minuutin ajan kierrella myymalassa, ja valita sieltd kymmenen tuotetta,
jotka he voisivat ostaa Saastotalosta ja pitivat niitd mielenkiintoisina. Tehtavan
ideana oli seka viestittdaa nuorille tietoisuutta Saastétalon tuotteiden laajuudesta
seka antaa tietoa yritykselle siitd, minkalaisia tuotteita nuoret ostavat. Taman teh-

tavan vastauksilla ei ole varsinaista merkitysta suunnittelutehtavaan, joten en ole
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kasitellyt niitd kohdassa 6.3.2. Nuoret sanoivat tehtavan jalkeen, ettd kun rauhas-
sa malttoivat kiertada myymalassa, he tajusivat tuotevalikoiman olevan paljon suu-
rempi kuin mitd he tiesivat. Kuvassa nuoret miehet ovat kerddméssa tuotteita os-

toskarryihinsa (kuva 4).

Kuva 4. Ostoskarrytehtava menossa

Viimeinen, eli neljas tehtava (tehtava 4), oli vastata avoimiin kysymyksiin. Kysy-
myksid oli yhteensa 23, ja ne oli jaettu eri osa-alueiden alle (liite 4). Osa-alueet
olivat palvelu, verkkokauppa/sosiaalinen media, markkinointi, myymala, kaverit ja
muut kysymykset. Kaikkiin kysymyksiin pyydettiin vastamaan mahdollisimman
monipuolisesti. Kysymykset suunniteltiin yhdessé yrityksen johdon, sekd Saastota-

lon myymalapéaallikon kanssa.
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Palveluun liittyvilla kysymyksilla haluttiin vastausta siihen, kuinka nuoret haluavat
tulla palvelluksi, ja mink&lainen on heidan unelmien myyjansa. Vastauksia haluttiin
myos siihen, kuinka paljon yrityksen henkilokunta voi vaikuttaa ostopaatokseen
seka rohkenevatko nuoret menna kysymaan apua myyjilta, jos he eivat esimerkiksi

|0yda jotain tuotetta myymalasta.

Verkkokauppa ja sosiaalinen media -kohdassa haluttiin tietda, ovatko nuoret tietoi-
sia Saastotalon verkkokaupasta Nettimyynti.fi:sta, ja ovatko he asioineet siella se-
k& ostavatko he tuotteensa mieluiten verkkokaupasta vai kivijalkamyymalasta. Ky-
symyksena olivat myo6s, seuraavatko he Facebookissa S&éstotaloa, ja seuraisivat-
ko he yritystd myos Instagramissa, mikali se olisi siella. Vastaukset pyydettiin pe-
rustelemaan. Viimeisena tehtavana taman kategorian alla oli kertoa, minka alan
yrityksia he seuraavat sosiaalisessa mediassa sekd minkalaisia henkil6ita tai mui-

ta asioita (esimerkiksi blogit) he siella seuraavat.

Kohdassa markkinointi l&ahdettiin kartoittamaan niitd markkinointikanavia, joista
nuoret tavoitetaan. Heita pyydettiin myds kertomaan kuvaillen, minkalaisista mai-
noksista he pitavat. Talla pyrittin hakemaan ideoita tulevien mainosten tekemi-

seen, esimerkiksi sosiaaliseen mediaan.

Myymal&kategoriassa kysyttiin, miten myymalan sisustus (esimerkiksi valot ja ka-
lusteet) ja siella soiva musiikki vaikuttavat ostopaatokseen ja minkalainen myyma-
lan tulisi olla, ettd nuori asioisi siella. Yritys halusi myds tietdd, miten Pieksamaen

Saastotalon myymalan sijainti vaikuttaa heidan asioimiseen yrityksessa.

Toiseksi viimeisessa kohdassa pyydettiin kertomaan, vaikuttavatko kaverit osto-
paatokseen, ja tulevatko nuoret yhdessa kavereidensa kanssa ostoksille Saastéta-
loon. Viimeinen kysymys tassa kohdassa oli, etta kertovatko he saamistaan posi-
tiivisista ja negatiivisista palvelukokemuksista jossakin yrityksessa toisilleen, ja

miten se vaikuttaa jatkossa heidan ostokayttaytymiseen.

Viimeinen kohta oli muut sekalaiset kysymykset, jossa pyydettiin arvioimaan Séas-
totalon ikaa, jos se olisi henkild. Silla haluttiin k&sitysta siitéa, miten nuorekkaana he
pitavat yritysta. Heitd pyydettiin myos yleisesti kertomaan, mitk& ovat ne kriteerit,

joilla nuoret valitsevat ostopaikkansa jokapaivaisille kayttGtavaroille.
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6.3.2 Workshopin tulokset

Olen kayttanyt workshoptehtavien tuloksien analysoimiseen sisallonanalyysid. Si-
sallonanalyysi on tutkimusmenetelma, jonka tarkoituksena on kuvata aineiston
haarautumista kategorioihin ja luokkiin. Sen avulla voidaan tehda patevia ja jatku-
via paatelmia tutkimusaineiston osuudesta sen sisaltd- ja asiayhteyteen. Sisallon-
analyysi tuottaa uutta tietoa, uusia nakemyksia ja tuo esiin piilossa olevia tosiasioi-
ta. Sen padkohdealueita ovat symboliset, verbaalit ja kommunikatiiviset sisall6t.
(Anttila 1998.)

Analyysi voidaan ymmartaa tietyn perspektiivin ottamiseksi tai aineiston tiivistami-
seksi eri tapoja kayttamalla. Siina kaytettavat menetelmét ovat tutkijan tydskente-
lya, paatetyistd nakodkulmista ponnistaen. Ideana on saada selkea kasitys varik-
kaasta ja runsaasta tekstimassasta. Sisédllonanalyysissa tiivistetddn tutkimuksen
siséltoja tai rakennetta ja tarkastellaan keskeisten asioiden esiintymista tekstissa.
(Saaranen—Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tehtava 1. Nuorten piti mainostehtavassa sijoittaa muistilaput nuorekas, tylsa ja
puhutteleva valitsemilleen mainoksille. Kasittelen ensin ne mainokset, joihin nama
adjektiivit sijoitettiin ja kerron sen jalkeen nuorten vaatimuksista mainoksia koh-

taan.

Ensimmaisend on nuorten mielestd nuorekkain mainos (kuva 5). Nuorista nelja
kuudesta valitsi tdmén kuvan nuorekkaimmaksi mainokseksi. He mielsivat mai-
noksen selkeéaksi, eika tullut epaselvyytta siita, mita mainoksessa yritetaan myyda.
Nuoret sanoivat, ettd hinta olisi saanut olla esilla mainoksessa. Mainos on tuotetta
kuvaava ja housuissa olevat raikkaat, kevaiset ja herkulliset varit saavat mielen-

kiilnnon heraamaan mainosta kohtaan.
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Kuva poistettu

Kuva 5. Nuorekas mainos
(Osmotex 2013).

Tylsin mainos nuorten mielesta oli sosiaalisesta mediasta poimittu bannerimainos,
jossa mainostetaan jalkaraspia (kuva 6). Viisi kuudesta olivat laittaneet lapun tylsa,
taman mainoksen kohdalle. Nuorten mielesta tdmé& mainos ei herattanyt minkaan-
laista mielenkiintoa ja sita kuvattiin apteekkimaiseksi. Mainos ei houkuttele osta-

maan tuotetta. Se koettiin varittomaksi, kylmaksi ja liilan yksinkertaiseksi.

Kuva poistettu

Kuva 6. Tylsin mainos
(Nettimyynti 2015).

Puhuttelevin mainos oli sisustus- ja kodintavaroista koottu mainos aikakausileh-

dessa (kuva 7). Kolme kuudesta olivat valinneet tdman puhuttelevimmaksi mai-
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nokseksi ja loput kolme puhuttelevaa—lappua olivat laitettu kaikki eri mainoksien
kohdalle. Nuorten mielestd tdma mainos oli rento, mukava, tyylikds mutta kotoisa.
Mainosta sanottiin myos raikkaaksi ja rauhalliseksi. Nuorten mielesta mainos he-

ratti halua ostaa tuotteet.

Kuva poistettu

Kuva 7. Puhuttelevin mainos
(Maalla—aikakausilehti 2015).

Nuorten asettamat kommentit eri mainoksien paalle antoivat monipuolista ja laa-
dukasta tietoa heidan asenteistaan mainoksia kohtaan. Nuoret pitivat siita, etta
tuotteet ja niiden hinnat olivat aseteltu mainokseen selkeasti. Mainoksesta pitaa
kayda ilmi, mita siind mainostetaan ja tuote tulee olla tunnistettavissa. Liian lahelta
otetut tuotekuvat (lite 2, Some—mainoskuvakollaasi 1, kuva 2) mainoksiin eivat
kiinnosta nuoria vaan painvastoin. Mainos ei saa jattaa lukijalle tulkinnanvaraa,
vaan sen pitdéd rehellisesti kertoa mitd mainostetaan ja paljonko mikakin maksaa.
Tuotteiden asettelun tulee olla myo6s sellainen, etta sen kautta tuote myy itse it-

sens4, eli tuotteen tulee tuoda esille oma arvonsa.

Jos samassa mainoksessa on monta eri tuotetta, niiden tulee olla jokainen selke-
asti omalla paikallaan, eika tuotteita saa olla paallekkain (liite 2, Lehtimainoskuva-
kollaasi, kuva 4). Jos mainostettava tuote tarvitsee tuotetietoja, ne tulee olla hyvin
esilla. Nuorten mielesté tuotetietoja ei saa kuitenkaan olla liikaa, jotta mainos ei

menettaisi mielenkiintoaan.
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Nuoret eivat asettaneet kovin suuria kriteereja mainosten vareille. He pitivéat raik-
kaista mainoksista, kuten esimerkiksi puhuttelevimmaksi valittu mainos on (kuva
7). Mainoksissa saa kayttaa paljon vareja, kunhan varit eivat tee mainoksesta se-
kalaista. Erikoiset ja puhuttelevat mainokset vetoavat nuoriin (liite 2, Some—
mainoskuvakollaasi 2, kuva 4). Mielenkiintoa ja tunteita herattavat mainokset hou-

kuttelevat nuoria ostamaan tuotteita.

Tavaratalojen mainokset ovat usein monien eri tuotteiden muodostamia kokonai-
suuksia (lite 2, Lehtimainoskuvakollaasi). Mielestani tavaratalojen mainosten
suunnittelu on vaikeampaa, kuin esimerkiksi yhden tuotteen, vaikka farkkujen mai-
nonta. Jotta yleiskuvaus mainoksesta olisi esimerkiksi raikas, jonka nuoret mielta-
vat hyvaksi, on tavaratalojen vaikea saada sellainen mainos sanomalehteen. So-
siaalisessa mediassa olevat mainokset ovat tunnelmaltaan erilaisia jo pelkastaan
mainoksen sijainnin vuoksi, ja siksi mainonnan yleiskuvan antaminen tietynlaiseksi

somessa on helpompaa.

On vaikeaa suunnitella mainontaa eri segmenteille ja varsinkin nuorille. Nuoret
ovat vaativa ostajaryhma, olenhan itsekin sellainen. Se on totta, etta tunteita herét-
tavat mainokset tehoavat, mutta mainoksissa tulee olla myds jokin jarki. Mainok-
sen tulee selke&sti esittda halutut paapointit eika jattaa epaselvyyksia lukijalle. Yk-
sinkertainen on kaunista, tassakin. Seuraava kuvio kertoo tiivistetysti sen, minka-

lainen on nuorten mielesta hyva mainos (kuvio 1).
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OSTOHALUN
HERATTAVA

KOSKETTAVA SELKEA

MIELEN- HYVA PUHUT-
KIINTOINEN MAINOS TELEVA
RAIKAS ERILAINEN
VIISAAT
VARIT

Kuvio 1. Hyv& mainos

Tehtava 2. Taman tehtavan tarkoituksena oli kartoittaa nuorten mieltymyksia eri-
laisista myymaldistad. Vastaukset antavat toimeksiantajalle kehittdmisideoita myy-

malasuunnitteluun ja tuotteiden esillepanoon.

Olen valinnut nayttamistani kymmenesta kuvasta nelja kuvaa tarkemmin kasitte-
lyyn. Kuvat on valittu niiden heréattdmien suosion mukaan. Olen valinnut yhden
myymalékuvan, joka oli selvasti nuorten suosikki sek& yhden joka herétti taas eni-
ten negatiivisia tuntemuksia. Valitsin myds kaksi kuvaa, jotka saivat enimmakseen
positiivista palautetta, mutta mielipiteet naiden myymaléiden kuvista olivat sellai-
sia, ettéa ne koettiin huonoksi muissa kuvissa. Ensimmaisena aloitan myymalaku-

valla, joka oli nuorten suosikki (kuva 8).
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Kuva poistettu

Kuva 8. Suosituin myymalakuva
(Milla, H. 2013).

Nuoret kuvailivat kuvan 8. myymalakuvaa kodikkaaksi. He sanoivat, etta tekisi heti
mieli menna sohvalle, koska se muistutti niin paljon kotia. Sisustus oli tyylikas,
rauhallinen, mutta kuitenkin sellainen, etta tekisi mieli menna tutkimaan. Yleiskuva
on siisti ja kaunis. Valaistus on tunnelmallinen, tarpeeksi lammin sekéa houkuttele-
va. Myos varit koettiin houkuttelevaksi. Tastd kuvasta nuoret eivat sanoneen mi-

tdan negatiivista.

Saamani vastauksien perusteella ajattelen, etté nuoret tykkaavat viettaa aikaa pai-
koissa, jotka ovat kodikkaita, ja tunnelma on lammin. Nama kriteerit vaikuttavat
myo6s heidan valintoihinsa ostopaikkaa ajatellen. Myymala ei saa olla liian pelkis-
tetty, mutta ei myosk&dan ihan taynna tavaraa. Vareja saa olla, kunhan niita on
maltillisesti. Tavaratalojen tuotevalikoima on kuitenkin niin laaja, ettd tdssa suun-
nittelutehtavassa en voi vaikuttaa myymalan vareihin. Kuitenkin jokainen yritys voi
vaikuttaa siihen, miten tuotteet laitetaan esille ja minkalainen yleisvaikutelma
myymalasta halutaan antaa. Nuoret eivat mydskaan kommentoineet taman kuvan
tuotteita juuri lainkaan, vaan kaikki keskittyivat ainoastaan tunnelmaan, joka ku-
vasta vdlittyi. Eli voidaanko ajatella, ettd jos tunnelma on vain kunnossa, nuoret
loytavat kylla tiensa sinne, ja se saa heidat ostamaan kyseisesta myymalasta?
Vaikuttaako hintakaan silloin lainkaan? Seuraavaksi on kuva myymalasta, joka ei

miellyttanyt nuoria (kuva 9).
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Kuva poistettu

Kuva 9. Epamiellyttavin myymaléakuva
(Tempera 2015).

Tastd myymalasta nuoret sanoivat, etta ei kiinnostaisi astua myymalaan (kuva 9).
Kassapoyta on tdynna tavaraa, joka nuorten mielesta viestitti sita, etta kaiken saisi
vain vieda pois. Heidan mielestdéan myymalan valaistus on kylméa ja vaara. Tun-
nelma myymalassa on kylma ja kolkko. Tuotteet on aseteltu huonosti eivatkéa hou-

kuttele asiakasta.

Myymalan valaistuksen tulisi olla edella mainittujen kommenttien mukaan enem-
man keltainen kuin valkoinen. Kassapdydasta sanottu mielipide mielestani kertoo,
ettd nuoret haluavat yrityksen panostavan siihen, etta tuotteita yritetdan oikeasti
myyda. Jos nuorilla on kasitys, etta poydalla olevat tavarat saa vain vieda pois,
niin mita se kertoo tuotteista? Ovatko ne viallisia vai vanhoja? Minulle tassa heraa
ajatus, ettd vaikka tdssé kuvassa kyse ei olekaan ilmaistuotteista, niin ehka ne
eivat vetoa enéda samalla tavalla kuin ennen, ainakaan nuoriin. Kuvan tuotteista
sanottiin, ettd ne on aseteltu huonosti. Tuotteet halutaan siis olevan monipuolisesti
esille, ja tilaa tulee kayttaa hyodyksi oikein. Siitd ei pideta, etta kaikki tuotteet ovat
vain hyllyissa myymalan ympari, ja pdydat pursuavat tavaraa. Tuotteet on asetel-

tava ajatuksen kanssa esille.

Kaksi seuraavaa kuvaa eivat saaneet huonoa palautetta nuorilta vaan painvastoin
(kuva 10). Kaikki nuoret antoivat kuville annetusta asteikoista arvosanan valilta 3—
5.
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Kuva poistettu

Kuva 10. Poikkeavat myymalakuvat
(Osmotex 2013 ylakuva, Niemeld, V. 2009, alakuva).

Valitsin ndméa kuvat analysoitavaksi siksi (kuva 10), etta kuva, jonka nuoret valitsi-
vat parhaimmaksi myymalaksi (kuva 8), sanottiin olevan tunnelmaltaan lammin, ja
varit olivat rauhalliset mutta kauniit. Samoin nuoret sanoivat naistd kahdesta ku-
vasta, vaikka ylemmassa kuvassa tunnelma on kyllakin lampdinen, mutta vareja
on taas runsaasti enemman kuin parhaan myymalan kuvassa. Alempi myymala-
kuva oli nuorten mielesta valaistukseltaan kylm&, mutta tahan se sopi, vaikka
myymala antoi myods tehdashallimaisen kuvan, silla kaikki oli niin siistin nakoista.
MyoOs tdssd kuvassa pidettiin varien monipuolisuudesta. N&ita kahta myymalaa
pidettiin ajatuksen kanssa tehtyind eika tavaranpaljous hirvittanyt. Molemmat
myymalat kuvattiin selkeaksi, vaikka ne selvasti ovat erilaiset tuotteiden esillepa-
non suhteen. Nuoret pitivat myds siita, etta yleiskuva molemmissa kuvissa oli hou-

kutteleva, eikd mikaan yksittdinen tuote erottunut lilkaa joukosta.

Naiden kuvien herattamat mielipiteet johtavat minut ajatukseen, ettda myymalan
ollessa rakennettu ajatuksen kanssa, valaistuksella tai varien kaytolla ei ole enda
suurta vaikutusta siihen, asioivatko nuoret myymalassa. Kaiken tulisi olla selke&a,
ettd myymalassa ei ahdistu ja turhaudu. Nuoret haluavat myymalén, jonka he voi-
vat sanoa tuntevansa hyvin. TAma viittaa taas takaisin siihen ajatukseen, etta

myymalan tulisi viestittd& kotoista tunnelmaa.
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Olen havainnoinut tehtavan tarkeimmaksi muodostuneet paaasiat myymalan suh-
teen alla olevaan kuvioon (kuvio 2). Sanojen jalkeen suluissa oleva luku kertoo,
kuinka monta kertaa tietty asia on tullut mainittua taman tehtavan tuloksien ana-
lysoitaessa. Asiat eivat valttdmaéattd ole mainittu tekstissa juuri ndita sanoja kaytta-

en, vaan ne ovat laskettu myos asiayhteyteen kuuluvuuden perusteella.

Tunnelma (8) Ajateltu esillepano (5) Lammin (4)Valaistus (4)
Kodikas (3) Houkutteleva (3) Sopusuhtaiset varit (3) Tilankaytté (3)

Rauhallinen (2) Siisti (2) Kaunis (2) Selkea (2) Tyylikas (1) Tutkittava (1)

Kuvio 2. Tarkeimmat valintakriteerit myymalan suhteen

Tehtava 4. Tehtavan tarkoituksena oli antaa tietoa tutkimukseen sekéa suunnittelu-
tehtavaan. Avoimien kysymyksien kautta saattaa I6ytya syvallisempaa ja yllattavaa
tietoa nuorten mieltamista epakohdista koskien esimerkiksi palvelua ja myymalan
tunnelmaa. Tehtava antoi myds vastauksia yritykselle sellaisiin kysymyksiin, joilla
ei ole vaikutusta suunnittelutehtavaani, joten en ole niita analysoinut. Yritys sai
paljon sellaista tietoa nuorisoasiakkaistaan, mitd he eivét olleet vield tutkineet.
Seuraavissa kappaleissa kasittelen tehtavan eri osa-alueiden vastauksia.

Palvelu-osiossa nuoret laitettiin maarittelemaan heidan mielestadan unelmien myy-
ja. Kriteerit unelmien myyijalle olivat aika yksimielisida. Myyjan halutaan olevan iloi-
nen, hymyileva ja reipas. Hanen on oltava asiantunteva, palvelunhaluinen seka
aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Tympea ja ilmeetdén myyja ajaa asiakkaan
ulos liikkeesta, eika nuorten tee mieli tehda ostoksia valitussa myymalassa tallai-
sen myyjan kohdatessaan. Workshopiin osallistujat haluaisivat, etta myyja tervehtii
heti ensimmaisella kerralla tavatessaan asiakkaan ja kysyy silloin tarvitseeko asia-
kas mahdollisesti apua. Jos tarvetta avulle ei ole, myyjan toivotaan l&htevan pois,
eika nuorta saa jaada "kyttaamaan”. Nuoret naiset haluavat myyjalta osaavaa pal-
velua ostaessaan varsinkin erikoistuotteita. Tuulaniemi (2011, 73) kirjoittaakin ai-
heesta, kuinka yrityksien tulisi kuunnella asiakasta. Han ihmettelee, miten vain
harvalla yrityksella on kiinnostusta soluttautua saanndéllisesti asiakkaidensa kes-

kuuteen, silla tieto asiakkaiden todellisuudesta ja puutteista on liiketoiminnan tar-
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keimpia asioita. Anttila ja Iltanen (2001, 255) asettavat myyjalle kolmetasoiset ta-
voitteet, jotta asiakaspalvelu olisi onnistunutta. Myyjan on oltava empaattinen seké
joustava, hanella on oltava tavoitteita ja hyva esiintymistaito. Nama asiat omaava
myyja pystyy luomaan myoénteisen suhteen asiakkaaseen ja esittamaan asiansa

niin, etta asiakas on varma valinnoistaan.

Tehtavan toinen osio koski nuorten kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Nuoret
haluavat ostaa mieluiten kivijalkamyymalasta kuin verkosta tuotteita. Syy oli yksin-
kertainen: silloin tuotteen nakee juuri sellaisenaan kuin se oikeasti on, ja sita pys-
tyy koskettelemaan. Toinen tarkea asia, mista haluttiin saada tietoa, oli mita asioi-
ta nuoret seuraavat sosiaalisessa mediassa, ja milla kriteereilla he seuraisivat
Saastotaloa Facebookissa ja Instagramissa. Jotta nuoret seuraisivat yritysta ver-
kossa, he haluaisivat useammin paivityksia eri tarjouksista, tapahtumista ja kausi-
tuotteista. Heidan mielestaéan olisi kiva seurata paikallista yritystd somessa. Esille
tulleita asioita, joita nuoret seuraavat somessa olivat: vaateliikkeet, sisustusaihei-
set sivustot, autoala, urheiluvalineisiin liittyvat sivustot seka urheilijat, julkkikset ja
kasitydsivut. Vastaukset antoivat yritykselle arvokasta tietoa siitd, minka ryhman
tuotteita heidan kannattaa jakaa sosiaalisessa mediassa, jotta nuoret tavoitetaan.
Esimerkiksi myo6s joku mainos, jossa urheilija suosittelee jotakin tuotetta, herattaisi
siis nuorten mielenkiinnon. Yritykset voivat myos katsoa nadiden alojen some—
sivuja, jotta nakevat minka nékdisia heidan paivitykset ovat, ja laajentaa sita kautta

omia nakemyksiddn somen suhteen.

Markkinointikohdassa nuoret kertoivat markkinointikanavista, joista heidat parhai-
ten tavoittaa. Nama kanavat ovat: somessa olevat mainokset (Facebook ja Insta-
gram ovat suosituimmat sovellukset), televisio, mainoslehtiset, ilmaisjakelut seka
sanomalehdet. Jotta mainonta taas herattaisi nuorten huomion, tulisi sen olla hu-
moristista ja omaperaista. Huumori ei saa kuitenkaan olla vakisin vaannettya, vaan
luonnollisella tavalla hauskaa. Selkeys oli suurin kriteeri kaikista. Tuotteen tiedot
mainoksessa tulee olla hyvin esilla, mutta ei liian pitkdn kaavan mukaan. Hinta
taytyy olla aseteltu niin, etta ei jad epaselvaksi, paljonko tuote kokonaisuudessaan
maksaa. Myds vareilla sekd mainoksen tuottamalla yleisella tunnelmalla oli merki-

tystd. Yleistunnelma mainoksessa tulisi olla hyvantuulinen. Nuoret pitavat myds
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savayttavista ja koskettavista mainoksista, jotka vetoavat vastaanottajan tunteisiin
ja niilla on jokin syvempi merkitys.

Myymalan sisustuksen ja tunnelman suhteen nuoret olivat myos aika yksimielisia.
Valaistuksen tulisi olla lammin eikd kylma. Myymalékalusteet tulisi asetella niin,
etta myymala on selka ja avara. Hyllyjen ja myyntipoytien valissa pitaisi mahtua
likkumaan hyvin. Mydskaan huonokuntoiset myymaléakalusteet eivat houkuttele
asiakasta. Nuoret odottavat, ettd apu myymalassa on lahella ja henkilokunta hel-
posti tavoitettavissa. Myymalan tulisi olla tunnelmaltaan kutsuva. Yleisen tunnel-
man sanottiin vaikuttavan silloin, jos kauppaan tullaan pidemmaksi aikaa kiertele-
maan ja tekemaan ostoksia. Tunnelma ei vaikuta silloin, jos nopeasti vain kaydaan
myymalassa hakemassa jokin tarvittava asia. Yritysten tarkoitus on kuitenkin saa-
da asiakkaat jaamaan pitkéksi aikaan myymalaan, jotta he ostaisivat mahdolli-
simman paljon. Oikean tunnelman luominen on siis todella tarke&& miettiessa esi-

merkiksi myymal&n sisustusta ja valaistusta, jotta se miellyttda asiakasta.

Kohdassa kaverit nuorilta kysyttiin, miten paljon heidan kaveriporukka vaikuttaa
ostopaatokseen. Nuoret haluavat satunnaisesti kuulla kavereiden mielipiteet jois-
takin tuotteista ja pitavat sitd myos tarkednd, mutta lopulliseen ostopaatdokseen
eivat kavereiden mielipiteet vaikuta. Heitd pyydettiin myos kertomaan, miten hei-
dan tai heidan kaverien saamat negatiiviset tai positiiviset palvelukokemukset jos-
sakin yrityksessa vaikuttavat tulevaisuudessa ostokayttaytymiseen yritysta koh-
taan. Mielipiteet jakautuivat tdssd kysymyksessa kahtia. Puolet nuorista ajatteli,
etta negatiivisen kokemuksen jalkeen yhden myyjan kaytos ei myrkytd koko myy-
malaa ja sanoivat antavansa viela toisen mahdollisuuden yritykselle. Puolet heista
oli taas sita mielta, etta yrittavat jatkossa valttda yrityksesséa asiointia. Positiiviset
kokemukset herattdvat taas mielenkiintoa. Tamankin kysymyksen vastaukset
osoittavat sen, kuinka ensisijaisesti yrityksen antama palvelu ja myyjien asenne

vaikuttavat nykyisiin seka tuleviin asiakkaisiin.

Viimeinen osio neljdnnessa tehtavassa oli muut. Halusimme tietda, onko yrityksen
maineella merkitysta siihen, asioivatko nuoret yrityksessa. Nuoret eivat asioi mie-
lelld&n yrityksessa, jolla on huono maine tai sité pidetaan aliarvostettuna. Jos mai-
ne on hyva, he tietavat saavansa sielta hyvaa palvelua. Osa nuorista kuitenkin

kertoi, ettéa jos he tietdvat saavansa yrityksesta jonkin tarvittavan tuotteen, mai-
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neella ei valttamatta ole valia. He haluavat ensin myds henkilékohtaista kokemus-
ta, ennen kuin sanovat mitdan yrityksen maineesta. Nuorilta kysyttiin myos hauska
kysymys, minka ikaiseksi he kuvittelevat Saastotalon, jos se olisi henkil6? Kaikki
vastaukset tulivat valille 30—45-vuotta. Tama kertoo siis siita, etta yrityksen pitaisi
viestittéa myo6s nuorekkaampaa mielikuvaa, silla kukaan ei ajatellut Saastotalon

olevan henkilona alle 30 vuotta, niin kuin kohderyhman henkil6t taas olivat.

Alla oleva taulukko (taulukko 1) kertoo tehtavan 4. tiivistettyna ja siind ilmenneet
kohokohdat, mita taytyy ottaa huomioon lahtiessa suunnittelemaan palvelunkehit-
tamiskonseptia. Taulukosta on jatetty pois osio muut, silla se on selitetty jo aikai-

semmin tiiviimmin.



Taulukko 1. Tehtava 4. tiivistettyna.
Aihe

PALVELU

Minkalainen on unelmien myyja?

VERKKOKAUPPA/
SOSIAALINEN MEDIA

Ostatko mieluiten verkosta vai kivijalkamyy-

malasta?

Minka tyylisia asioita seuraat sosiaalisessa

mediassa?

MARKKINOINTI
Mista markkinointikanavista nuoret tavoite-

taan?

Minkalaisesta mainonnasta pidat?

MYYMALA

Minkélainen myymalan tulisi olla?

KAVERIT

Miten kavereitten mielipiteet vaikuttavat

ostopaatokseen?

Miten saadut palvelukokemukset vaikuttavat

kaveriporukassa?
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Vastaukset

‘iloinen -reipas -asiantunteva
-ymmartavainen -palvelunhaluinen

-kiinnostunut asiakkaan tarpeista

-kivijalkamyymalasta
‘tuotteen nékee sellaisenaan ja on koske-
teltavissa

-vaateliikkeet -sisustus -urheilu
-julkkikset -kasityot
-Facebook -Instagram -sanomalehdet

‘mainoslehtiset -tv
-humoristinen -selkea -koskettava
-omaperdinen -mieleenpainuva
fiilis

‘lammin -valoisa -selked -avara

-kutsuva -hyva henkildokunta

-joskus mielipiteet tarkeita -ei vaikuta

lopulliseen ostopaatokseen

-yksi myyja ei myrkyté koko yritysta
-valtetéaan yrityksia, jos saatu negatiivista
palvelua

-positiivinen palaute herattaa mielenkiin-

non
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7 PALVELUIDEN KEHITTAMINEN

7.1 Suunnittelukriteerit

Tyon suunnittelukriteerit syntyivat yrityksen tavoitteiden, omieni tavoitteiden, kirjal-
lisenosuuden ja tekeméani tutkimuksen pohjalta. Kasittelen tassa kappaleessa kri-

teerit yksi kerrallaan, kertoen, mita asioita kustakin aiheesta nuoret vaativat.

Yrityksen laatimat tavoitteet suunnittelutehtavalleni oli, etté yrityksen imago ja tuot-
teiden monipuolisuus tulisi parantua heidan nykyisten, etta tulevien nuorten asiak-
kaiden silmissa. Yritys ei myoskaan ollut aikaisemmin tehnyt tutkimusta nuorten
kulutuskayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista, mika oli myds minun tehtavanani
selvittdd. Naiden asioiden pohjalta tulisi syntya jotakin sellaista, etta yritys saisi

itselleen lisda nuorisoasiakkaita.

Tavoitteeni suunnittelutehtavélle oli tehda jotakin sellaista, mikd voitaisiin ottaa
kaytantoon yrityksessa ja mista olisi toimeksiantajalleni tulevaisuuden hydtya.
Koska kuulun itsekin asetettuun 16—25-vuotiaiden ikaryhmaan, halusin suunnitte-
lutyollani tehda jotakin sellaista, mita haluaisin itse nakevani tavaratalon kehityk-
sen muutoksessa. Nuorille pitdmé&ni workshop antoi minulle monipuolisia ja tarkei-
t& vastauksia palvelun kehittamiseen. Siksi haluan tydllani nayttaa heille, etta hei-

dan sanomansa on otettu tosissaan.

Nuorten kulutuskayttaytymiseen vaikuttavat trendit, kaverit ja sosiaalinen media.
Nuoret yleensa haluavat kuulua johonkin ryhmé&&n, mika ohjaa omalta osaltaan
heidan ostopaatoksien tekoa tiettyjen tuotteiden ja bréndien suhteen. Siksi yrityk-
sen olisi hyva tietdd paremmin nuorten maailmasta ja tuntea heidan suosimat
merkit, jotta niitd voitaisiin ottaa myyntiin yrityksen tuotevalikoimaan. Turvallista
yritykselle olisi mainostaa niité brandejd, mitka ovat niin sanotusti nuorten "kesto-

suosikkeja”, ja ottaa selvaa niista.

Nuoret tekevat kaiken alypuhelimillaan, joten sosiaalisen median lisddmista enti-
sestdén esimerkiksi yrityksen markkinointiin on suositeltavaa. Yrityksen tulisi yli-
paataan lisata sosiaalisen median nakyvyytta toiminnoissaan. Nuoret katsovat kai-

ken tarvitsemansa tiedon verkosta, vain harvoin etsivat tietoa muualta.
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Markkinoinnin tulisi olla enemman nuorille suunnattua, silloin kun jollakin tuotteella
esimerkiksi halutaan nimenomaan nuoret tavoittaa. Markkinointi tulisi suunnitella
sen mukaan, kenelle tuote halutaan myyda. Markkinointia pitaisi lisatd enemman
sosiaalisessa mediassa ja markkinoinnin tavat tulisi olla sellaisia, etta ne kiinnos-
tavat ja koskettavat nuoria. Esimerkiksi videot ja mainokset, joissa on jokin sano-
ma. Nuorille kohdistuva markkinointi pitda olla selke&a, etteivat nuoret turhaudu ja

kyllasty, silla se vetda heidan mielenkiintonsa pois.

Nuoret asioivat yrityksissa, jos heidan mielikuvansa yritysta kohtaan on hyvét. Jos
he ovat kuulleet jostakin yrityksesta jotakin negatiivista, he yleensa yrittavat valttaa
asioimista siella. Mielikuviin vaikuttavat myymalan sisustus, tuotteiden esillepano

ja myyjien asenne.

Myymalan sisustukselta nuoret haluavat selkeytta ja tunnelmallisuutta. Jotta nuo-
ret viihtyisivat mahdollisimman hyvin myymalassa, tulisi valaistuksen olla [ammin.
Erikoiset ja normaalista poikkeavat myymalan sisustustavat herattavan nuorten

mielenkiinnon yritysta kohtaan.

Tuotteet tulisi olla kauniisti ja siististi aseteltuna, jotta nuoret jaksaisivat tutkia niita.
Sotkuinen ja sekalainen esillepano ei nuoria kiinnosta. Hinnat tulisi olla selkeasti
esilla, ettei ostopaatdsta peruta sen takia, ettei tiedetd paljon mikakin tuote mak-
saa. Nuoret pitavat myymaldista, joissa on paljon tavaraa, kunhan esillepanoa on
selvasti mietitty. Nuoret pitdvat myymaloista, jotka herattdvat mielihalua tutkia

paikkoja.

Kaikista tarkeimméksi suunnittelukriteeriksi syntyi myyjan vaikutus nuorten osto-
paatoksen tekemiseen. Vaikka kaikki aikaisemmin mainitsemani asiat tulee ottaa
huomioon suunnittelutehtavaa tehtaessa, jotta palvelua voidaan kehittdd parem-
maksi, tulee myyjien osuus olemaan erittédin suuri tuotosta suunniteltaessa. Nuoret
arvostavat paljon hyvaa palvelua. He haluavat ettd myyja tervehtii heita heti en-
simmaiselld kohtaamiskerralla, eik& vasta sitten, kun nuori on jo kierrellyt puolitun-
tia myymalassa. Myyija ei saisi tarkkailla nuorta, vaan heille pitda antaa omaa tilaa
myymaéalasséa olemiseen. Myyjan odotetaan olevan iloinen, reipas ja palvelunhalui-
nen ihminen, joka on oikeasti kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Myyjan ja nuorten

valille pitdd saada muodostumaan hyva vuorovaikutussuhde, jotta nuori kokee
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itsensa tervetulleeksi myymalaan. Kun kaikkia edella mainittuja osa-alueita kehite-
taan, syntyy yritykselle parempi imago ja tuotetietoisuus laajenevat seka nuorten,

ettd muiden asiakasryhmien silmissa.

7.2 Luonnokset

Koska tassa tyossa kehitetaan palvelua, lahdin miettimaan asioita, milla palvelua
voidaan parantaa. Toki erilaiset tyOkalut ja tuotteet auttavat esimerkiksi myyjaéa
tydssaan, mutta mikaan tuote ei ole sellainen, miké toisi hyvan palvelun esiin tai
loisi todellisen suhteen myyjan ja asiakkaan valille. Koska en voi mydskaan paljon
vaikuttaa myymalansisustukseen, mietin miten pienilla asioilla myymalan yleisku-
vaa pystyisi muuttamaan sellaiseksi, etta mielikuvat myymalasta nuorten silmisséa
olisivat parempia. Koko kirjoittamisprosessin ajan mietin, etta tuotoksena on oltava
jotain ohjeistusta yritykselle ja sen tyontekijdille. Tyon edetessa ohjeistuksen sisal-

t6 iskostui padhéni tarkemmin.

Yrityksen johto ja myyjat tulevat samaan omat ohjeistukset, jotka sisaltavat muun
muassa kohtia heidan valisesta yhteistyokyvysta ja suhteesta. Johdon ohjeistuk-
sessa voisi olla mainintaa siita, kuinka he antavat palautetta tyontekijoille ja kuinka
esimerkiksi muuttuneet toimintatavat tulee kertoa, jotta kaikille tyontekijoille ohjeet
ovat selvat. Myyjien ohjeistuksesta kerron tarkemmin my6hemmin téassé kappa-
leessa. Ohjeistusta tulee myos sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja markkinoin-
tiin. Ne sisaltavat vinkkeja siita, mitd toiminnassa ja tavoissa tulisi kehittda, jotta

nuoret saavutettaisiin paremmin.

Tavarataloon tulee koko ajan uutta tavaraa, ja tilat ovat rajalliset siihen, kuinka
tuotteet laitetaan esille. Hyllyjen tulee olla selkeité ja ihmisilla pitaa olla tilaa liikkua.
Siksi esimerkiksi myymalan lattialle, ei mielelladn pystyteta "nayttelylavaa”, missa
tuotteita voisi esitella. Niin kuin luonnoskuvissani (kuva 11) kay ilmi, olen suunni-
tellut, ettd itse tuotehyllyihin voitaisiin tehda pienia asetelmia, joista ihmiset huo-
maisivat, milté joku tuote nayttéda oikeasti, miten kaunis se on tai voivat vain kos-
ketella itse tuotetta, repiméatta kaikkia paketteja auki. Esimerkiksi tavaratalolla on
monipuoliset kynttila-, ulkotuli- ja lyhtyvalikoimat. Olen piirtdnyt kaksi tapaa toteut-

taa esillepanon. Toisessa asetelmassa (kuvan 11. oikea yldkulma) tuotteet ovat
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myymalahyllyn paadyssa. Kuvitellaan, ettda hyllynpaaty koostuu kolmesta eri hyl-
lysta. Tuotteet ovat siistisi vierekkain ja paallekkain niin kuin tavaratalossa kuuluu,
mutta joko keskimmaisella tai ylimmalla hyllylla olisi jokin huomiota heréttava ase-
telma kynttildista ja lyhdyista niin, ettd asiakkaat pysahtyisivat katsomaan sita, ja
oivaltaisivat, ettad tuolla tavalla minakin haluan tuotteet kotiini laittaa. Asetelman
laitto valitulle hyllylle riippuu paljon tuotteista ja siitd, milla korkeudella hyllyt ovat,

jotta asiakas nakisi ne kaikista otollisimmin.
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Kuva 11. Luonnoksia esillepanosta

Toinen asetelmatapa (kuva 11, alin kuva) on suunniteltu myymalan pitkille hyllyille,

jolloin yhdella hyllylla myydaan monta samaan sarjaan kuuluvaa tuotetta, esimer-
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kiksi kosmetiikkatuotteet. Silloin tuoteasetelma tehtaisiin kuvassa nakyvien hymi-
Oiden kohdalle. Tamé asetelma ei vie paljon hyllytilaa, eika sita tarvitse toteuttaa
jokaiseen hyllyyn, vaan sen voi esimerkiksi tehda vain yhdelle hyllylle tai vaikka
joka toiselle. Molemmat tuoteasetelma vaihtoehdot antaisivat myymalan nuori-
soasiakkaille erilaisia lahestymistapoja tuotteita kohtaan ja jopa heidan ennakko-
luulot voivat muuttua joistakin tuotteista. Myymala hyotyisi erilaisten asetelmien

kautta herattamalla nuorten mielenkiinnon seka tuotteiden menekki kasvaisi.
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Kuva 12. Luonnos myyjien ohjeistuksista

Kuva 12. havainnoi mietteitéani koskien myyjille tulevaa ohjeistusta. Kuvan kahdes-
sa ylimméssa kuvassa olen havainnoinut sita, kuinka myyjan tulisi kohdata nuori
myymalassa ja miten hanen pitaisi kayttaytyda. Vasemmassa ylakulmassa oleva
kuva kertoo siitd, ettei myyja saisi piiloutua nurkan taakse, antamatta palvelua
nuorelle asiakkaalle. Oikeanpuoleinen kuva kertoo taas sen, miten myyjan tulee
reippaasti menna nuoren luokse ja tiedustella tarvitseeko han mahdollisesti apua.
Myyjien asenteesta ja palvelun laadusta olen suunnitellut tekevani myos videon.
Videon tehtavana olisi demonstroida se, kuinka huono palvelu vaikuttaa myymaléan
asiakkaisiin, ja mitd tapahtuu sitten, kun palvelu onkin hyvaa. Videota voitaisiin
kayttda myos yrityksessa sisaisesti, opastaessa myyjia palvelemaan nuoria asiak-
kaita.
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7.3 Valinnat

Lahtiessani toteuttamaan tuotoksia, yritys ei vaikuttanut valintoihin siitd, mita l&ahti-
sin kehittelemé&an eteenpéain. Minulla oli hyvin vapaat kadet lahtea tydstamaan va-
littuja luonnoksia. Samaa mielta yrityksen johdon kanssa olimme siitd, etta tyoni
tuotokseni padpainona tulee olla myyjan asenne, hanen antama palvelu ja niiden
vaikutus nuoreen asiakkaaseen. Tuotoksena tulee olemaan erdaanlainen ohjeistus-
vihkonen, joka sisaltéda ohjeistukset yrityksen johdolle ja myyjille sek& markkinoin-
tiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvat ohjeistukset. Myds esillepanon suhteen tulee
ohjeistusta. Myyjien ohjeistukseen kuuluu my6s video, jota kaytetd&n havainnollis-
tamisvalineena yrityksen kehityspalaverissa.

Video. Yrityksen verkkokauppavastaava innostui videoideastani, joten han tuli
mukaan auttamaan tekemaan videota. Videota saatetaan kayttaa sosiaalisessa
mediassa nayttona, etta yrityksessa palvelun kehittdminen on otettu tosissaan ja
asiakkaiden hyvinvointi on tarkeintd. Videota tullaan kayttamaan yrityksessa sisai-
sesti niin sanotusti opetusvideona, jonka avulla myyjille pystytaan helposti naytta-
maan, miten nuori pitaisi vastaan ottaa myymalassa ja kuinka hanta tulisi palvella.
Inspiraation videon tekemiseen sain siitd, kun aikaisemmin kappaleessa 3.1.2 kir-
joitin tulevista sosiaalisen median trendeistd. Siin& mainittiin, kuinka videosta on
tulossa yksi arkipaivainen kommunikaatiovaline. Pidan myds itse sellaisista yrityk-
sien mainoksista, joissa on jokin tarkea sanoma ja katsojalle vakuutetaan, etta
jokin asia on oikeasti otettu huomioon. Luulen, etta jos videon lataisi esimerkiksi
Saastotalon facebook—sivuille, nuoret tajuaisivat, etta Saastodtalo on yritys, joka

haluaa panostaa asiakaspalveluun.

Myyjien ohjeistus. Mielestani yrityksen myyjilla ja nuorilla asiakkailla ei ole sa-
manlaista asiakaspalvelusuhdetta keskenaan, kuin esimerkiksi myyjilla vanhempi-
en asiakkaiden kanssa. Tiedan tdman siksi, silla olen tydskennellyt yrityksessa
useamman vuoden. Osaksi juuri siksi, tdsta ohjeistusosasta tuli tuotokseni tarkein
osa, koska myyjat ovat niita, ketka tuottavat eniten palvelua, kun asiakas on astu-
nut myymalaan. Ennen on ehka ollut kasitys, ettd nuoret eivat haluaisi palvelua.
Enda ei kannattaisi kuitenkaan ajatella niin. Onko myyjilla ollut sellainen kasitys
nuorisoasiakkaista, etta nuoret eivat kuitenkaan osta mitdan, ja siksi palvelu hei-

dan kanssaan on jaanyt vahan kuin kesken, tai sita ei ole ollut ollenkaan? Ehk&
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sen vuoksi nuoret ovat Saastétalon vahemmistdasiakasryhma. Nyt huoli ja ymmar-
rys on sisdistetty ja siihen auttavat vain uudet toimintatavat nuorisoasiakkaiden
suhteen. Nuorisoasiakkaat ovat kuitenkin ne, ketka tulevaisuudessa siirtyvat suu-

rella porukalla tydelamaan, jolloin heista l6ytyy entistd enemman ostovoimaa.

Johdon ohjeistus. Jotta yritys pystyy kehittym&&n, on myos sen johdon uskallet-
tava kehittya uuteen suuntaan. Minun mielestani yksi tarkeimmasta tekijasta toimi-
vassa liiketoiminnassa on se, ettd esimiehet ja tyontekijat pystyvat rehellisesti ja
runsaasti valittdmaan tietoa toisilleen. Tiedan, ettd toimeksiantajallani yhteistyo
tyontekijoiden kanssa toimii hyvin, mutta tadssakin voidaan viela kehittya. Jos tyon-
tekijoilta vaaditaan uusia asioita, on myo6s yrityksen johdon pystyttava mukautu-
maan uusiin asioihin, koska heidan kautta esimerkiksi uudet toimintaohjeet tulevat.

Siksi tdssa tydssa, olen suunnitellut ohjeistukset myds johdolle.

Sosiaalisen median ja markkinoinnin ohjeistukset. Vaikeus naiden asioiden
ohjeistuksien tekemisessa tulee olemaan se, etten tieda olisiko jarkevampaa yh-
distdd nama kaksi osa-aluetta toisiinsa, silla en pysty kovin paljon vaikuttamaan
yrityksen markkinointiin, mutta ajatuksia on siita, mita siina tulisi kehittaa. Sosiaali-
sessa mediassa toimimiseen minulla on useita ehdotuksia, mutta siella oleminen
on osa yrityksen markkinointia ja siksi nama alueet olisi ehkd hyva yhdistaa, ja
laittaa sosiaalinen media markkinoinnin alapuolelle omaksi alueekseen. Sosiaali-
nen media ja sen laajat mahdollisuudet on otettu huomioon yrityksen toiminnassa,
mutta ei vield tarpeeksi, tai ainakaan riittdvan kattavasti. Nuoren aikuisen nako-
kulmasta katsottuna, yrityksen toimintaa somessa on monipuolistettava, ja siita

pitaisi tehda nakyvampaa, jotta yha useampi nuori tavoitettaisiin.

Esillepano-ohjeistus. Tuotteiden esillepanon suhteen yrityksessa on kehitetta-
vaa, ja samaa mielta ovat myos yrityksen johtoon kuuluvat henkil6t. Siksi suunni-
telmat esillepanon suhteen otetaan jatkokehittelyyn, koska niiden parantaminen
lisdd nuorten asiakkaiden mielenkiintoa yritystd kohtaan. Pidan itse tavarataloista
ja niiden kattavista tuotevalikoimasta. Pidan niitd hyvina ostopaikkoina sen takia,
ettd monta tuotetta saa hankittua yhdella kertaa samasta paikasta. Ne tavaratalot
jaavat helpommin ihmisten mieleen, jotka ovat poikenneet "normaalista” tavarata-
lojen tyylistd ja hakevat erikoisuutta myymalakalusteilla ja tuotteiden erityislaatui-

sella esillepanolla. Siksi otin tuotteiden esillepano-ohjeistukset myds mukaan tuo-
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toksiini, silla esillepano on yksi merkittavimmista osatekijoistd nuorten ostopaatok-

sen tekemisessa.

Saastotalo voisi pohtia uusien tuotekokonaisuuksien esillepanoa ja kokonaisuuk-
sia yhdistelemalla eri tuoteryhmia toisiinsa, esimerkiksi kayttotarkoituksen mu-
kaan. Esimerkiksi kosmetiikkaosastolla hiusmuotoilutuotteen viereen voisi yhdistaa
hiustenkuivaajan, hiusharjan ja vaikka juhlavat hiuskoristeet lisamyynnin tukemi-
seksi. Muodostamalla tuoteperheita esittelyhyllyihin, yksittdisen tuotteen kiinnosta-
vuus Vvoi nousta huomattavasti. Yrityksella on kaytdssaan mainostaulu jokaisessa
myymalassaan. Tahan tauluun olisi helppo koota erilaisia tuotteiden yhdistelmia
myyntid vauhdittamaan. Tama varmasti saisi nuoret pysahtyméan mainoksen aa-

reen ja olisi siten hyva lisamyyntikeino.

7.4 Kehittely

Video ja myyjat. Koska videosta tulee pdaasiassa opetusvideo myyjille, tulee sen
olla selked. Paatimme yhdessa yrityksen verkkokauppavastaavan kanssa, etta
videolla ei kuuluisi tapahtumatilanteiden aania. Ainoana aanena toimisi puhujan
aani, silla se viestittda vakuuttavuutta ja toimii opetusvideoissa. Jotta videon idea
tulisi julki, suunnittelin videossa naytettavasta huonosta palvelukokemusta karjiste-
tyn version. Se tuo myo6s videolle huumoria, mik& vetoaa nuoriin. Videossa tulisi
nakya helposti se, mikéd ero saavutetaan hyvalla ja huonolla palvelukokemuksen
antamisella. Koska videossa kuuluu vain puhujan aani, tulee siind puhuttujen lau-
seiden olla yksinkertaisia ja ymmarrettavia niin, ettd katsojan on helppo kuunnella
videon sanomaa ja seurata siina tapahtuvia tilanteita. Video on suunniteltu myés
sellaiseksi, etta vaikka sité ei kuuntelisi taysin keskittyneena, voi pelkastaan tapah-

tumia seuraamalla ymmartaa videon tarkoituksen.

Video on osa myyjien ohjeistusta, joten seuraava kuva esittda suunnitelmaani oh-
jeistuksesta heitd koskien (kuva 13). Ohjeistukseen olen kasannut ne asiat, mitka
minun mielestd ovat ongelmakohtia tai tarvitsevat kehitettadvaa yrityksessa. Ohjeis-
tus muodostui suurimmaksi osaksi omien kokemuksieni ja tutkimuksen workshop-

tuloksien myota.
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O Tyontekijoiden tulee rohkeasti ottaa yhteytta esimieheen, jos jokin asia mietityttaa ja
tuntuu hankalalta. Esimieheen tulee olla yhteydessa myds, jos tyontekijalla on
kehittamisideoita tyota kohtaan. Se kertoo silloin siitd, etta tyontekija on motivoinut ja
halukas kehittymaan seka on innokkaasti parantamassa yrityksen tarjoamia palveluja.

@ Tyontekijoiden taytyy tietaa yrityksen arvot ja antamallaan palvelulla hdn mainostaa
yritysta. Tyontekijat ovat avainasemessa yrityksen imagoa kehittaessa.

© Palvele asiakasta omalla persoonallisella tyylilla niin, etta asiakas tuntee itsensa
tervetulleeksi myymalaan. Asiakkaisiin tulee luoda kestava ja positiivinen palvelusuhde.

O Mukaudu asiakkaan rooliin. Ota asiakkaan toiveet tosissasi, kuin olisit itse ostamassa

© Kayta rohkeasti luovuutta. Seka palvellessasi, etta muissa tyotehtavissasi.

Kuva 13. Myyjien ohjeistus

Esillepano. Puhuin kappaleessa 7.2 siitd, miten myyjat voisivat tehda pienia ase-
telmia myymalan hyllyille. Kuvassa 14 olen mallintanut havainnollistamaan esi-
merkin, miten sen voisi toteuttaa. Kuvassa olevat erivariset laatikot kuvaavat hyl-
lyssé olevia tuotteita. Tavaratalossa saman tuoteryhman tuotteet on yleensa laitet-
tu samaan hyllynvalikk6on tai hyllyyn. Kuvassa olevan punaisen ympyran sisalla
olevat tuotteet kuvaavat nyt taman hyllyn tuotteista tehtya asetelmaa. Asetelman
voi tehda esimerkiksi niista hyllyn tuotteista, jotka ovat kausituotteita tai sellaisista,
joita halutaan kovasti tuoda esille. Myyjan tulee miettia, mihin hyllyihin naita ase-
telmia voidaan tehda, silla usein esimerkiksi kodin pientavara ei tarvitse tallaisia
asetelmia myydakseen itsensa. Esimerkiksi sellaisiin hyllyihin asetelma kannattaa
tehda, jossa tuotteet ovat suurimmaksi osaksi tuotepakkauksien sisalla, vaikkapa
pahvilaatikoissa. Talloin tuotteista laitetaan ainoastaan mallikappaleita esille. Kui-
tenkin naméa mallikappaleet tulisi laittaa ja asetella niin, etteivat ne olisi vain sekai-
sin pitkin hyllya, vaan selkeasti esteettisen nakoisesti. Talla tavoin rakennettu tuo-
tehylly kiinnostaa huomattavasti enemman nuorisoasiakkaita, kuin pelkastaan tuo-

te tuotteen peraan aseteltu hylly. Esillepano-ohjeistuksessa kerrotaan lyhyesti
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myds siitd, minkalaista esillepanon myymalassa tulisi olla, jotta se kiinnostaisi

asiakasta ja saisi hanet jagamaan asioimaan myymalaan.

O Esillepanon tulee olla siistid, selkea ja silmaa miellyttavaa.

® Riko normeja, mutta kuitenkin niin, ettei esillepano aiheuta sekavuutta, eivatka
toimintavat myymalassa hairiinny.

© Tee myymalaan tuoteasetelmia, joihin asiakkaat kiinnittdvat huomiota. Laita tuotteita
esille niin, etta niiden oikea luonto tulee sille.

Kuvassa oleva punainen ympyra havainnollistaa, mihin kohtaan hyllya tuoteasetelma
voidaan esimerkiksi tehda. Tuoteasetelmaa tehtdessa, myyjan tulee miettia, minkalaiset
tuotteet kaipaavat esittelya ja mitka eivat. Kuvassa olevat laatikot esittavat hyllyn tuotteita,
joista on poimittu muutama astelemaan. Tuote asetelmat tulee tehda oman harkinnan ja

hyllyyn sopivuuden mukaan.

Kuva 14. Esillepano-ohjeistus

Markkinointi ja sosiaalinen media. Seuraavassa kuvassa nakyy suunnittelemani

ohjeistus koskien markkinointia ja sosiaalista mediaa (kuva 15). Olen koonnut oh-
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jeistukseen taman tyon myota syntyneet ajatelmat, mitd naissa tulisi kehittaa, jotta

markkinointi olisi huomiota herattavampaa.

© Markkinoinnin tulisi olla selkda ja ostohalua herattdvaa. Perus "tavaratalomainen”
mainonta ei herata nuorissa enda kovin suurta kiinnostusta

® Markkinointikeinoina tulisi kdyttaa enemman esimerkiksi videoita, joista nuoret pitavat.
Markkinointi pitaisi suunnitella sen mukaan, mika kohderyhmalla silla yritetaan tavoittaa.

© Koskettavat, puhuttelevat ja tosi elamaan perustuvat mainokset herattavat
nuorisoasiakkaiden huomion.

O Sosiaalisessa mediassa olemisesta pitaa tehda nakyvampaa. Yrityksen Facebook-sivua
pitaa paivittad useammin seka tuote-esittelyjen avulla, etta kertomalla mita yritykselle
kuuluu.

© Yritys voisi littyd Instagramiin, minka ahkeria kayttajia nuoret ovat. Se on yksi some-
kanava, josta nuoret asiakkaat tavoitettaisiin. Instagramin paivitykset voidaan jakaa
suoraan Facebokiin, jolloin kahden kanavan paivittdminen ei myodskaan vie niin paljon
aikaa.

O Sosiaalisessa mediassa voisi jarjestaa kampanjoita, esimerkiksi arvotaan jotakin vain
Saastotalo-Facebooksivujen-tykkaajien kesken, jolloin nuoret tavoitetaan. Nuoret
tavoitetaan sosiaalisesen median kautta, ja siella oleva toiminta pitaa herattaa heidan
huomio.

Kuva 15. Ohjeistukset markkinointiin ja someen

Yrityksen johto. Yrityksen johdolle suunnittelemani ohjeistus kéasittelee sita, kuin-

ka myo6s heidan tulisi olla entistda enemman ajan hermolla (kuva 16). Myos heidan

tulee lisatd sosiaalisen median tietouttaan, ja tutkia sen kayttémahdollisuuksia

monipuolisemmin. Ohjeistukseni rohkaisee heitd ottamaan uusia askelia kohti tu-

levaa, jotta yrityksesta tulisi entista kilpailukykyisempi.
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© Palauta tyontekijoille mieleen, mita yritys edustaa ja mita halutaan viestittaa.

Jokaisen tyontekijan tulee tuntea yrityksen arvot ja toimia niiden mukaisesti.

® Kannusta ja kouluta asiakaspalveluhenkilokuntaa. Kuuntele ja motivoi heita.

= Tyohyvinvointi vahvistuu =» Asiakaspalvelu paranee = Positiivinen imago

= VOITTO

© Johdon tulee tutustua entistda enemman sosiaaliseen mediaan ja sen tarjoamiin

hyaétyihin.

O Hyppaa uuteen ja erilaistu. Kokeile, luo, ja tee uutta. Vieldkin ENEMMAN.

Kuva 16. Johdon ohjeistus

7.5 Palaute ja viimeistely

Aikomuksenani on kehittd& johdon vaatimuksien liséksi ohjeistuksissa niiden ul-
komuotoa. Huomasin ohjenumeroiden olevan liian pienid, joten niiden kokoa pitaa
muuttaa. Minun pitdd myds tehda ohjeistuksille kansi, jotta toista tulisi pieni ohjeis-

tusvihkonen.

Yrityksen johto piti suunnittelemistani ohjeistuksista. Heidan mielestd&dn ne ovat
ajanmukaisia ja muistuttavat siita, etta asioissa on paljon kehitettdvad. Parannus-
toiveita heilta tuli kirjalliseen esitystapaan liittyen. Asiat tulisi kertoa selkeammin ja
monipuolisemmin, jotta ajatukset tulisivat helposti esille. He halusivat myds, etta
myyjien ohjeistukseen lisattaisiin viel& sosiaalisen median k&yton kehittdminen,
silla monilla on tdssé asiassa parannettavaa, niin yrityksen johdolla, kuin tyonteki-
joillakin. Yritys odottaa, etta padsee kasitteleméan naita asioita yhdessa tyonteki-

jéidensa kanssa ja varsinkin sitd, miten nuori tulisi kohdata myymalassa. He pitivat
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kovasti videosta, silla huumori on keino, mika auttaa seka keskustelemaan etta

sisdistamaan asioita. Huumori sopii hyvin heidan yrityskulttuuriin.

Toimeksiannolla haluttiin  kehittdd myymalatyoskentelya ja tdman tyon myota
huomattiin, kuinka asioita on tehty liian huolimattomasti. Workshopin tehtavien
tulokset ja varsinkin lomaketehtavéa antoivat yritykselle arvokkaita tietoja nuorista.

Johto pitaa asetettua kohderyhméa hyvana, tarpeeksi rajattuna.
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7.6 Valmis palvelukonsepti
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palvelun kehittamiseen
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Kuva 17. Kansi

Kuvassa 17 nakyy ohjeistuksiin suunnittelemani kansi. Se kuvastaa mielikuvaa,
miké& voi syntyd, kun kaikki ohjeistukset otettaisiin kayttdon. Olen pyrkinyt kannen
kuvalla viestittdm&aan harmoniaa, mihin yritys paéasee, kun kehittdd ongelmakoh-
diksi loytyneita osa-alueita. Kaikki yrityksen toiminta on yhteydessa toisiinsa, ja
kaikkien osa-alueiden on oltava kunnossa, jotta liiketoiminta toimisi parhaalla
mahdollisella tavalla. Aina on kehitettavaa, ja aina asioita voisi tehda paremmin.
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Naiden ohjeistuksien avulla yritys voi ottaa askeleen kohti uutta, ja parantaa omaa

suorituskykyaan, ja ennen kaikkea parantaa antamaansa palvelua.

Yrityksen johto

O VYrityksen johdon tulisi riittdvan usein kerrata tydntekijdidensd kanssa, mita yritys
edustaa ja mita halutaan viestittaa. Jokaisen tyontekijan tulee tuntea yrityksen arvot ja
toimia niiden mukaisesti.

@ Kannusta ja kouluta sadannéllisesti asiakaspalvelutydssa toimivia tydntekijoita. Kuuntele
ja motivoi heita vielakin paremman tyopanoksen aikaansaamiseksi.

= Tyohyvinvointi vahvistuu = Asiakaspalvelu paranee = Positiivinen imago

= PAREMPI TULOS

© Johdon olisi hyva tutustua entistd enemman sosiaaliseen mediaan ja sen tarjoamiin
hyotyihin, Talla olisi hyva vaikutus liiketoiminnan kasvattamiseen ja varsinkin nuoriso
kohderyhma tavoitettaisiin paremmin.

O Hyppas uuteen ja uskalla tehdé asioita eritavalla kuin ennen. Kokeile ja luo uusia
toimintatapoja rohkeasti. Vielakin ENEMMAN. Uudistumalla erottuu ja mielenkiinto yritysta
kohtaan sailyy paremmin.

Kuva 18. Ohjeistus johdolle

Yrityksen johdon tulisi muistuttaa tyontekijoitdédn tarpeeksi usein siitéa, mitkd ovat
ne tavoitteet mihin halutaan pyrkia ja mita yrityksen toiminnalla halutaan asiakkail-
le ja yhteistydkumppaneille viestittda. Jokaisen yritykseen kuuluvan jasenen tulisi
sisdistaa yrityksen arvot ja toimia niiden mukaisesti jokaisena paivana. Silla tavoin
kasvatetaan yrityksen imagoa ja heratetaan ihmisissa positiivista mielikuvaa, kun
viestitetdan, etta yrityksessd toimitaan periaatteiden mukaisesti. Sen takia olen

laittanut johdolle ohjeistuksen numero 1. (kuva 18).

Ohjeistus numero 2 (kuva 18), viittaa siihen, kuinka tyontekijoita tulisi kannustaa
enemman ja opastaa heitd haastavissa asiakaspalvelutilanteissa, jotta yritys ei
viestittaisi vaaraa mielikuvaa itsestaén. Yritys saa toiminnalleen paremman tulok-

sen vain, jos tyontekijat voivat hyvin ja heille on selkeaa miten tietyissa tilanteissa
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tulisi toimia. Silloin myds esimiehen ja tyontekijan valinen vuorovaikutussuhde pa-
ranee, kun asioista pystytddn avoimesti puhumaan. Hyvan asiakaspalvelun myoéta
yrityksen imago paranee, jolloin myds nuorisoasiakkaat |6ytavat useammin tienséa

Séaastotaloon.

Ohjeistus numero 3 (kuva 18), kertoo siita, kuinka my6s johdon tulisi olla parem-
min tietoinen sosiaalisen median monista kayttdbmahdollisuuksista, ja sen tuomista
hyodyista. Nuoret tavoitetaan sosiaalisesta mediasta, ja jotta yritys voisi ideoida
uusia toimintatapoja ja markkinointikanavia, on heidan tunnettava myos nuorison
suosiossa olevat sosiaalisen median sovellukset. Sosiaalisen median kautta yritys
voi kehittd& jotakin aivan uutta, mitd muut yritykset eivat ole vield keksineet, ja

pystyvat niin erilaistumaan kilpailijoistaan.

Viimeinen ohjeistus johdolle (kuva 18) viittaa myds osin numeroon 3, mita hyotya
voi tulla, kun uskaltaa kokeilla uusia asioita. TAma ei tarkoita sit, etta yrityksessa
ei kokeiltaisi uusia asioita, vaan sita, ettd vielakin enemman on otettava askelia
kohti tulevaisuutta. Hyvaksi kokemat toimintatavat ja menetelmaét eivat valttamatta

enaa riita, vaan joskus olisi hyva kokeilla jotakin taysin erilaista.
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Markkinointi ja Sosiaalinen media

O Markkinoinnin tulisi olla selkd3 ja ostohalua herattivasa. Perus "tavaratalomainen”
lehtimainonta ei herata nuorissa enaa kovin suurta kiinnostusta.

® Markkinointikeinoina tulisi kayttdad enemman esimerkiksi videoita, joista nuoret pitavat.
Markkinointi pitaisi suunnitella sen mukaan, mita kohderyhmaa silla yritetaan tavoittaa.

© Koskettavat, puhuttelevat ja tosi elamaan perustuvat mainokset herattavat
nuorisoasiakkaiden huomion.

O Sosiaalisessa mediassa olemisesta pitaisi tehda nakyvampaa. Yrityksen Facebook-
sivua tulisi paivittdd useammin seka tuote-esittelyjen avulla, etta kertomalla mita yritykselle
kuuluu.

© Yiritys voisi liittya Instagramiin, minka ahkeria kayttjid nuoret ovat. Se on yksi some-
kanava, josta nuoret asiakkaat tavoitettaisiin. Instagramin paivitykset voidaan jakaa
suoraan Facebokiin, jolloin kahden kanavan paivittdminen ei mydskaan vie niin paljon
aikaa.

@ Sosiaalisessa mediassa voisi jarjestdad kampanjoita. Esimerkiksi arvotaan jotakin vain
Saastotalon Facebook-sivujen tykkaajien kesken, jolloin nuorten huomio saavutetaan.
Nuoret tavoitetaan parhaiten sosiaalisen median kautta.

OSTOHALUN
HERATTAVA

KOSKETTAVA SELKEA

HYVA
MAINOS

PUHUT-
TELEVA

MIELEN-
KIINTOINEN

RAIKAS ERILAINEN

VIISAAT
VARIT

Kuva 19. Ohjeistus markkinointiin ja sosiaalisen mediaan

Markkinoinnin ja sosiaalisen median ohjeistukset (kuva 19) kertovat kokonaisuu-
dessaan siita, etta sita pitéaisi enemman suunnitella sen mukaan, mille kohderyh-
malle asioita halutaan silla hetkella mainostettavan. Nuoriin asiakkaisiin ei vetoa
enda perinteiset tavaratalojen lehtimainokset, vaan he kaipaavat erilaisia ja omaa

elamaéd koskettavia mainoksia. Jotta nuoret asiakkaat tavoitettaisiin, mainoksien
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muotona voisi olla useammin esimerkiksi video. Videosta voi helposti tehda kos-
kettavan musiikkien ja eri tehosteiden avulla, sekd niissa tulee useasti selkealla
tavalla asiat esille. Yritys voisi laajentaa toimintaansa myds muihin somen kanaviin
kuin pelkastaan Facebookiin. Yrityksen liittyminen Instagramiin voisi herattéda nuo-
risoasiakkaissa uudenlaista kiinnostusta yritystd kohtaan. Kampanjointi ja erilais-
ten tapahtumien jarjestaminen ja niiden mainostaminen somen eri kanavissa saa-
vat nuoret hereille, ja likkumaan kohti yrityksen kivijalkamyymalaa. Nuoret pitavat

siitd, kun tavalliseen ostosreissuun liittyykin jotain erikoista.
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O Esillepanon tulisi olla siistia, selkeaa ja tyylikasta.

® Riko normeja, mutta kuitenkin niin, ettei esillepano aiheuta sekavuutta, eivatka
toimintatavat myymalassa hairiinny.

© Pyri tekemaan myymalaan tuoteasetelmia, ettéd asiakkaat kiinnittaisivat niihin paremmin
huomiota. Laita tuotteita esille niin, ettd niiden oikea kayttotarkoitus tai yhdistettavyys
muihin tuotteisiin tulee paremmin esille.

gE——

Kuvassa olevat erivariset laatikot kuvaavat myymalan hyllyissa olevia tuotteita. Punaisen
ympyran sisalla olevat tuotteet kuvaavat nyt taman hyllyn tuotteista tehtya asetelmaa.
Asetelman voi tehda esimerkiksi niistd hyllyn tuotteista, jotka ovat kausituotteita, tai
sellaisista, joita halutaan enemman tuoda esille. Myyjan tulee miettia, mihin hyllyihin naita
asetelmia voidaan tehda, silla usein esimerkiksi kodin pientavara ei tarvitse tallaisia
asetelmia myydakseen itsensa. Asetelma kannattaa tehda hyllyihin, joissa tuotteet ovat
tuotepakkauksien sisélla. Silloin tuotteista voidaan laittaa mallikappaleita esille. Kuitenkin
nama mallikappaleet tulisi laittaa esille ja asetella niin, etteivat ne olisi vain sekaisin pitkin
hyllya, vaan selkeasti ja kauniin nakdisesti. Talla tavoin rakennettu tuotehylly kiinnostaa
huomattavasti enemman nuorisoasiakkaita, kuin pelkastaan tuote tuotteen peraan aseteltu
hylly. Hyva tuoteasettelu parantaa myyntia ja tuotekiertoa.

Kuva 20. Ohjeistus esillepanoon

Kuvassa 20 nakyy suunnittelemani ohjeistus esillepanoa koskien. Kun yritykseen
tulee sisdan uutta tavaraa, tulisi jokaisella tavaroiden hyllyttdmiskerralla miettia,
kuinka tuotteet laitetaan esille. Kun tuotteet laitetaan kerralla kunnolla ja kauniisti
hyllyihin, ne my6és myyvat paremmin. Silloin myds samaa tyota ei tarvitse tehda
moneen kertaan. Toki tuotteita tulee jarjestella uudelleen, jotta siisteys sailyisi,

mutta kerran kunnolla tehty asetelma myy kauan.
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Olen myds ohjeistuksessa kehottanut kayttamaan luovuutta ja olemaan rohkea
tuotteiden asettelujen suhteen. Omaperainen ja erikoiset ja huomiota herattavat

ratkaisut myyvat.



Asiakaspalveluhenkilokunta

O Tyontekijdiden tulee rohkeasti ottaa yhteytta esimieheen, jos jokin asia esimerkiksi
asiakaspalvelussa mietityttaa ja tuntuu hankalalta. Esimieheen on hyva olla yhteydessa
myos, jos tyontekijalla on kehittamisideoita tyotaan kohtaan. Se kertoo silloin siita, etta
tyontekija on motivoinut ja halukas kehittymaan seka on innokkaasti parantamassa
yrityksen tarjoamia palveluja ja toimintatapoja. Téallainen kommunikointi vahvistaa
esimiehen ja tyontekijan valista vuorovaikutussuhdetta. Nain on mahdollista myos paasta
parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen.

@ Tyontekijoiden tulee tietad yrityksen arvot ja toimia niiden mukaisesti. Antamallaan
palvelulla ha&n mainostaa yritysta ja viestii siita miten yritys haluaa asiakkaitaan
kohdeltavan. Tyontekijat ovat avainasemessa yrityksen imagoa kehittédessa.

© Palvele asiakasta omalla persoonallisella tyylilld niin, ettd asiakas tuntee itsensa
tervetulleeksi myymalaan. Myyjan tulee olla kiinnostunut asiakkaasta ja tervehdittava
hantd ystavallisesti heti ensimmaisella kohtaamiskerralla. Asiakkaisiin tulee luoda
luotettava ja positiivinen palvelusuhde.

O Mukaudu asiakkaan rooliin. Ota asiakkaan toiveet tosissasi, kuin olisit itse ostamassa
tuotetta. Esittele rauhassa tuotteita ja hanki niista lisatietoa, jotta voit toimia
asiantuntevana myyjana palvelutehtavassasi.

© Kayta rohkeasti luovuutta niin asiakaspalvelutehtavissa kuin muissakin tyStehtavissasi.
Itsensa hyvin tunteva myyja on usein myos hyva asiakaspalvelija.

(6] Myyijien tulisi paivittdd osaamistaan sosiaalisen median suhteen taman paivan
vaatimuksia vastaavaksi.

@ Ala aliarvioi nuorisoasiakkaiden ostovoimaa. He ovat todella potentiaalisia asiakkaita,
niin kuin kaikki muutkin asiakasryhmat. He ovat niita, ketk& tulevat ostamaan tavaroita
esimerkiksi oman kodin laittoa varten. Mita tarjottavaa sinulla on Saastétalon nuorille
asiakkaille?

© Ole tarpeeksi usein kriittinen omalle tydnjéljellesi. Tydpanosta voi aina parantaa, joten
mieti asioita, missa sinulla olisi kehitettavaa. Ota haasteita ja toteuta niita, silla silloin myos
tydsi on miellekkaampaa.

Kuva 21. Ohjeistus myyjille

68
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Myyijille tehty ohjeistus (kuva 21) kasittelee myyjan ja esimiehen valista vuorovai-
kutussuhteen muodostumista sekd myyjien antamaa palvelua, etta heidan toimin-
nan kehittamista. Myyjaa voidaan sanoa yrityksen kayntikortiksi. Hanen tulee tun-
tea yrityksen toimintatavat, arvot ja tuotteet, ja toimia annettujen maarayksien mu-
kaan seka palvella kaikkia asiakkaita mahdollisimman hyvin. Myyijien tulisi olla yh-
teydessa esimieheen heti, jos jokin asia mietityttda tai he eivat tieda, mité jossakin
tilanteessa tai tyotehtavassa tulisi tehda. Esimieheen on hyva olla yhteydessa
myos silloin, kun ideoita syntyy esimerkiksi tyotehtavien kehittdmisen suhteen.
Hyva vuorovaikutussuhde esimiehen ja myyjan valilla kasvattaa luottamusta ja
kunnioitusta toisiaan kohtaan, sekad tybnlaatu paranee. Reipas ja asiantunteva

myyja parantaa yrityksen imagoa ja kasvattaa palvelusuhdetta asiakkaisiin.

Onhjeistuksissa pyrin rohkaisemaan myyjaa kayttamaan omaa luovuuttaan eri tyo-
tehtavissdan (kuva 21). Oma persoonallisuus saa, ja on hyvékin nakya, unohta-
matta kuitenkaan viestittaa yrityksesta oikeaa kuvaa. Myyjan tulisi aika ajoin miet-
tia omia haasteitaan tydssa ja pyrkia kehittamaan niitd. Haastamalla ja kehittamal-
& itsedén, tyon tekemisesta tulee vieldkin mielekkddmpaa ja palvelu seka muu
tyonjalki paranee. Jokaisen myyjan tulisi myods kehittdd omaa sosiaalisen median
osaamistaan, silla monet yrityksen asiakkaat tavoitetaan somen kautta, ja sita

myos kaytetadn apuna yrityksen toiminnan yllapitamisessa.

Nuorten ostovoimaa ei saisi aliarvioida (kuva 21). Niin kuin aikaisemmin tydssa
mainitsin, ennen on saatettu ajatella, ettd heidan ostovoimansa on heikompi kuin
muiden asiakasryhmien. Tama ty6 osoittaa, ettéa niin ei valttAmaétta ole. Nuoret asi-
akkaat ovat kuitenkin vaativa asiakasryhma, mika tuo taas omia haasteita myyjille
ja yrityksen eri osa-alueille. Niihin voidaan kuitenkin varautua. Myyjan tulee tuntea
eri asiakasryhmat ja hédnen tulee kohdella jokaista asiakasta niin, etta hanella on
miellyttava ja kodikas olo myymalassa. Asiakkaiden tarpeet tulee ottaa vakavasti
ja niihin on pyrittdva vastaan mahdollisimman hyvin pysyvien asiakassuhteiden

luomiseksi.

Myyjien ohjeistuksiin olen suunnitellut opetusvideon myyjille (katso liite 5). Videon
tarkoitus on havainnollistaa, miten myyjan asenne vaikuttaa nuoren ostopaatoksen
tekemiseen. Ensiksi videossa kdydaan lapi negatiivisen palvelukokemuksen saa-

minen ja sen mahdolliset haittavaikutukset. Tassa negatiivisessa palvelukokemuk-
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sessa on kuvattu sitd, miten myyja ei saisi ottaa nuorta vastaan, hanen astuttuaan
myymalaéan ja miten myyja palvelemisen sijaan vain seuraa nuoren tekemisia. Lo-
pulta huono palvelukokemus péaattyy siihen, kun nuori léhtee pettyneena ulos
myymalasta ja kertoo tapahtuneesta sosiaalisessa mediassa. Sen jalkeen videos-
sa nahdaan aivan vastakohtainen palvelukokemus. Positiivinen palvelukokemus
alkaa siitd, kun nuori asiakas astuu myymalaan ja myyja ottaa hanet reippaasti ja
iloisesti vastaan. Nuori kertoo myyjalle mitd han tuli etsimaan ja myyja neuvoo ha-
net oikean hyllyn luokse. Myyja tulee esittelemaan nuorelle tuotetta ja luo haneen
samalla hyvan asiakassuhteen. Sen jalkeen nuori lAhtee myymaléasta tyytyvaisena
ulos. Seuraava kohtaus kertoo siita, kuinka nuori on kertonut kavereilleen saamas-
taan hyvasta palvelusta ja tuo nyt kaveritkin mukanaan ostoksille. Hyva palveluko-
kemus loppuu siihen, kun nuori tykkdaa Facebookissa yrityksen omista sivuista,

jolloin yrityksen imago on juuri parantunut.

Videoon sain idean siita, etta se toimii hyvin esittamisvalineena. Normaalien teks-
tiohjeistuksien rinnalla, on hyva olla jotain muutakin naytettavaa. Se tekee oppimi-
sesta mielenkiintoisemman. Jos video laitetaan yrityksen some—sivuille, se herat-
téda varmasti nuorten mielenkiinnon. Videon avulla yritys pystyy viestittamaan, etta
naihin asioihin oikeasti puututaan ja niihin panostetaan, eika asioita jaada vain

ihmettelemaan.
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8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Suunnittelutehtavana oli kehittdd palvelua kayttajatutkimuksen avulla siten, etta
imago ja tuotetietoisuus paranevat nuorisoasiakkaille. Taman tyon myota yritys
halusi parantaa nuorten asiakkaiden mielissa yrityksen imagoa ja tuotetietoisuutta.
Tyon tutkimuksen kautta yritys saisi enemman tietoa heidan nuorisoasiakkaistaan
ja osaisi kehittaa ilmenneita ongelmakohtia. Tyoni tutkimuskysymykset olivat: Mi-
ten palvelumuotoilun voi yhdistaa vahittaistavaratalon toimintaan? Mité asioita yri-
tyksessa olisi hyva kehittad, jotta nuorista saataisiin liséda asiakasvirtaa? Miten yri-
tyksen imago ja tuotevalikoima vaikuttavat nuorten ostokayttaytymiseen? Ja mitka

ovat ne markkinointikeinot, joilla nuoret asiakkaat parhaiten tavoitetaan?

Sain kaikkiin tutkimuskysymyksiin vastauksia, ja jokaiseen kysymykseen onkin jo
vastattu pitkin tyota. Palvelumuotoilu auttaa vahittaistavarataloa tutustumaan pa-
remmin omiin asiakkaisiinsa. Esimerkiksi jarjestdmani workshop antoi yrityksen
omista asiakkaista sellaista tietoa, mita heilla ei vield ollut. Palvelumuotoilu antaa
yritykselle uusia keinoja viestittaa esimerkiksi toimintatavoistaan ja selkeyttaa ima-
goaan. Tasta kertoo myos suunnittelemani video. Eli ndkymattomasta pystytaan
tekemadan nakyvaa. Palvelumuotoilun avulla tuotetaan uutta ja parempaa asia-
kasymmarrysta. Tutkimustyon merkitys muotoilun alalle on, ettd muut nakevat mi-
ten palvelumuotoilun tydkaluja voi kayttaa hyddyksi kehittdessa tavaratalon palve-
lua. TyOni tuo uudenlaisen ja tarkemman tavan muotoilijalle ymmartaa tuotteen
(téssa tyossa palvelun) kayttdjaryhmaansa. Mitd paremmin muotoilija tuntee koh-
deryhman, kenelle han on suunnittelut tuotteen, sita pidempi tulee olemaan tuot-
teen elinkaari. Enk& muotoilijan olisikin hyva jo tuotteen suunnitteluvaiheessa miet-
tia, kuinka tuleva tuotos pystytaan esittamaan sosiaalisessa mediassa, joka on

keskeinen markkinointikanava talla hetkella.

Mielestani kaikki tavoitteet toteutuivat hyvin ja prosessi eteni tasaisesti aikataulus-
sa. Tyoni tutkimusosa ja tulokset antoivat seka yritykselle, etta itselleni sen, mita
tyolla haettiinkin. Haastavin, mutta silti mukavin osuus tydssa oli workshopin
suunnittelu ja toteuttaminen. Nuoret on haastava kohderyhma ja paastdkseen si-
saan heidan arvomaailmaansa, seka mieltymyksiinsa, tarvitsee tiedon kasittelemi-

nen oman aikansa. Tuloksien kautta ei voida todeta, ettd kaikki nuoret pitaisivat
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esimerkiksi juuri sen kaltaisesta palvelusta, mika tassa tyossa tuli esille. Tulokset
kertoivat toimeksiantajayrityksen omien asiakkaiden mieltymyksista, mika oli tar-

koituskin.

Nykyaan palvelua tarjoavalta yritykseltd vaaditaan enemman kuin ennen. Myos eri
osa-alueita on osattava yhdistdd onnistuneesti, jotta yritys pysyisi kilpailukykyi-
sempéna. Esimerkiksi sosiaalinen media, mika tydsséni on nostettu esille moneen
kertaan, on sellainen kanava, jota ilman yritykset eivat kohta en&é parjaa. Jos so-
siaalista mediaa ei hyddynneta yrityksen toiminnassa, saattaa koko yritys pian
unohtua ihmisten mielistd. Asiakkaat tulevat paitsi ostamaan tuotteensa, myos
hakemaan yrityksiltd mielihyvaa ja tama yritysten tulisi paremmin tiedostaa. Koska
ihmiset omistavat lahes kaikkea, tulisi yrityksen panostaa antamaansa palveluun.
Hyvasta palvelusta kerrotaan varmasti eteenpain ja yritys kasvattaa arvostustaan

muissa mahdollisissa asiakkaissa.

Tyon tuloksena syntyi neljd ohjeistusta. Niiden toteuttaminen ja kayttoonotto jaa
toimeksiantajan vastuulle. Ohjeistukset vastaavat juuri niihin ongelmakohtiin, jois-
sa tyossa toérmasin, tai tiesin, etta niita olisi hyva kehittdd entisestaan. Mielestani
kaytin palvelumuotoilun tytkaluja onnistuneesti hyddykseni ja olen tyytyvainen
lopputulokseen. Tallaista tyota pystyisi kehittamaan jatkuvasti paremmaksi ja pa-
remmaksi jos aika ei olisi rajallinen. Jatkoa ajatellen, yritys voisi tehda toisen tut-
kimuksen koskien laajemmin nuorten ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista. Sa-

manlaista tutkimusmenetelméa voitaisiin kayttdd myds muihin asiakasryhmiin.

Opin tdman tyon aikana lisda arvokasta tietoa palvelumuotoilusta ja sen erilaisista
kayttomahdollisuuksista. Opin myds siita, miten haastavaa yritystoiminnassa on
vastata jokaisen asiakkaan tarpeisiin, kun kaikilla on henkilokohtaiset mieltymykset
palvelua ja tuotteita kohtaan. Tyoni opetti minua yhdistamaan kaksi eri alaa yh-
teen, ja uskon etté tulevaisuus tuo tullessaan minulle muitakin tdméankaltaisia pro-
jekteja. Nama kaksi eri alaa ovat kaupan ala ja muotoiluala. Palvelunkehittdminen
vaatii pitkgjanteistad tutustumista valittuun kohderyhmaan ja tuloksien analysointi
tuntui suuritoiseltd, koska tuntui, ettd kasitteli samoja asioita uudestaan, vaikka
aina selvisi jotain uutta. Taman tutkimustyon kautta olen pystynyt muodostamaan

selkeamman kuvan asiakaspalvelun tarkeydesta ja eritoten siitd, kuinka palvelu-
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muotoilun tydkaluja kayttden, voin paneutua hyvinkin monimutkaisilta tuntuviin teh-

taviin.
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