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Opinnaytetyo kasitteli palvelun asiakaskokemuksen kehittamista kohdeorganisaation palve-
lussa. Kehittdmisen kohteena oli ammattikeittididen kokonaistoimittaja Dieta Oy:n tarvike-
myyntindyttely. Opinndytetyon tavoitteena oli myyntindyttelyn asiakkaan palvelupolun ja
asiakaskokemuksen kehittaminen palvelumuotoilun keinoin. Tavoitteena oli muodostaa tutki-
mukseen ja teoriatietoon perustuvia kehitysehdotuksia myyntindyttelyn palveluun. Kehityseh-
dotuksien avulla Dietan oli tarkoituksena muodostaa budjetti muutoksia varten, jotka paran-
taisivat myyntindyttelyn asiakaskokemusta.

Ty6n teoreettinen viitekehys koostui asiakaskokemuksen rakentumisesta, siihen vaikuttavista
tekijoista, sekd myymala- ja myyntindyttelyn erikoispiirteista asiakaskokemuksen ymparis-
tona. Teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin liséksi palvelumuotoilua ja kuinka palvelu-
muotoilua kaytetddn oikein kehittdmisprosessissa. Kehitystehtavaan valittiin palvelumuotoilun
lahestymistapa sen asiakas- ja kayttajakeskeisen luonteen takia, minka avulla palvelua pys-
tyttiin kehittdmaan vastaamaan asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin.

Myyntindyttelyn kehittamisprosessi sisdlsi kolme eri vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa kehit-
tamiskohde rajattiin, muodostettiin tavoite ja yhteisymmarrys prosessin luonteesta toimeksi-
antajan kanssa. Prosessin aikataulusta sovittiin ensimmaisen vaiheen aikana. Toisessa vai-
heessa laadullisten tutkimusmenetelmien avulla hankittiin tietoa kehittdmiskohteen lahtoti-
lanteesta, seka asiakasymmarrysta palvelua kayttavista asiakkaista. Tutkimustiedon pohjalta
muodostettiin myyntindyttelyn asiakkaan kehitettéva palvelupolku, josta tunnistettiin palve-
lussa ilmenevéat ongelmalliset kontaktipisteet. Prosessin kolmannessa vaiheessa ongelmallisiin
kontaktipisteisiin ideoitiin ratkaisuja henkilékunnan kanssa yhteissuunnittelemalla. Ratkaisuja
arvioitiin ja kehitettiin eteenpdin, jonka jalkeen muodostuivat lopulliset kehitysehdotukset
myyntindyttelyn palvelun asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tyén tuotoksena toimivat kehi-
tysehdotukset esiteltiin arvon muodostumisen tasojen avulla. Kehittdmisehdotuksien vaiku-
tusta palveluun kuvattiin asiakkaan palvelupolun avulla.

Tutkimuksen mukaan myyntindyttelyn henkildkunnalta saamaa palvelua pidettiin hyvana,
mutta myyntindyttelyn tilat olivat epdedustavat ja toimimattomat palvelun suhteen. Palvelu
ei ollut sujuvaa, helppoa tai tehokasta, eika kokemus palvelusta ollut merkittava. Kehityseh-
dotukset keskittyivat teknologian, yhteisten toimintamallien ja selkeyden lisdamiseen palve-
luun sujuvuuden ja tehokkuuden lisddmiseksi. Lisdksi kehitysehdotukset keskittyivat lisda-
maan elamyksellisia tekijoita myyntinayttelyn tilaan. Tutkimuksen mukaan kehitysehdotuk-
sien kayttoonotto parantaisi todenndkdisesti asiakaskokemusta myyntinayttelyn palvelusta.
Myyntindyttelyn palvelumuotoiluprosessi oli onnistunut ja siitd saatiin hyvaa palautetta Dietan
henkil6kunnalta prosessin loputtua.

Asiasanat: Asiakaskokemus, myyntinayttely, palvelumuotoilu
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This thesis covers the development of customer experience as a part of the commissioner or-
ganization’s service. The target of development is an accessory showroom of the professional
kitchen manufacturer Dieta oy. The objective of the thesis was to develop the showroom’s
customer journey and customer experience using service desigh methods. The objective was
to establish development propositions for the showroom service based on research and the-
ory. With the development propositions Dieta can draw up a budget for the upcoming
changes to help to increase the customer experience in the showroom.

The theoretical framework covers the concepts of formation of customer experience, what
affects it and the special features of customer experience in a showroom environment. The
theoretical framework also reviews service design and how to use service design properly in a
development process. Service design was chosen for this thesis by its customer and user cen-
tered character that helped to develop the service to respond to the wishes and needs of the
customers.

The development process of the showroom consisted of three stages. In the first stage the
target of development was identified, the objective was formed and a mutual understanding
about the character of the process was formed with the commissioner. The timetable for the
process was set during the first stage. In the second stage information was obtained using
gualitative research methods about the baseline of the target of development and about the
customers of the service. Based on the research data the customer journey of the showroom
was established from which the problematic touchpoints were identified. In the third stage
solutions were co-created with the personnel of Dieta to resolve the problematic touch-
points. The solutions were evaluated and developed forming the final development proposi-
tions to improve the customer experience of the showroom service. The development propo-
sitions were introduced using the stages of customer value creation. The impact that the de-
velopment propositions have on the showroom service were represented using a customer
journey.

Based on the research, the service that was provided by the employees of the showroom was
appreciated, but the environment of the showroom was unrepresentative and inoperative.
The service was not smooth, easy or effective and the service experience was not remarka-
ble. The development propositions focused on adding technology, mutual procedures and
clarity to increase the smoothness and efficiency of the service. The development proposi-
tions also focused on adding experiential factors to the showroom environment. Based on the
research the carrying out the development propositions would improve the customer experi-
ence of the showroom service. The showroom development process was successful and good
feedback was received form the personnel of Dieta at the end of the process.

Keywords: Customer experience, service design, showroom
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1 Johdanto

Palveluita tuottavat yritykset kilpailevat vaativalla alalla. Jos palvelu ei miellyta asiakasta,
hanella monia vaihtoehtoisia yrityksia palvelun tuottajaksi. Kovan kilpailun liséksi asiakkaat
odottavat yha suuremmissa maarin ainutlaatuisia ja elamyksellisia kokemuksia palveluilta.
Palveluiden jatkuva kehittdminen auttaa yritystd menestymaan ja erottumaan edukseen mui-
den yritysten joukosta nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Palvelumuotoilu on asiakas- ja kayt-
tgjalahtoinen palveluiden kehittamistapa, jonka avulla paleluita voidaan onnistua suunnitte-
lemaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Onnistunut palvelu on yritykselle kilpai-
luetu. (Rantanen 2016, 11.)

Toiminnallisen opinndytetydn kohteena toimi helsinkildisen ammattikeittididen kokonaistoi-
mittaja Dietan tarvikemyyntindyttely. Opinndytetyon tekija suoritti ammattikorkeakoulun ke-
hittdmismuotoisen kurssityon Dietan myyntindyttelyyn kevaalla 2018, jonka loputtua tekijalle
tarjottiin mahdollisuutta opinndytetydn tekemiseen Dietan myyntinayttely kehittdémisen pa-
rissa. Opinndytetyon tavoitteena oli myyntindyttelyn asiakkaan palvelupolun ja palvelusta
muodostuvan asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilun keinoin. Tavoitteena oli
muodostaa tutkimukseen ja teoriatietoon perustuvia kehitysehdotuksia myyntindyttelyyn. Ke-
hitysehdotuksien avulla Dietan oli tarkoituksena budjetoida muutoksia, jotka parantaisivat

myyntindyttelyn asiakaskokemusta.

Opinnadytetydn tietoperusta vastaa kysymyksiin, miten hyva asiakaskokemus rakentuu myynti-
nayttely- ja myymaldymparistdssd, seka mité hydtya asiakaskokemuksen kehittdémisesta on
yritykselle. Tietoperusta vastaa myds kysymykseen siitd, kuinka palvelumuotoilua voi kayttaa
apuna yrityksen palvelua kehittdessé ja kuinka palvelumuotoiluprosessi kdytannossa toteute-
taan oikeaoppisesti. Opinnaytetydn kehittdmisprosessi toteutettiin kolmivaiheisena palvelu-
muotoiluprosessina. Prosessin eri vaiheissa tutkimustietoa kerattiin kayttamalla laadullisen
tutkimuksen menetelmid, joiden pohjalta ideoitiin ja suunniteltiin kehitysehdotuksia palvelun
ja palvelun asiakaskokemuksen parantamiseksi. Opinnaytetydprosessin tuotoksena toimivat

palvelun kehitysehdotukset esitelladn arvonmuodostumisen tasojen avulla.

Opinnaytetydraportin rakenne jakautuu johdannon ja toimeksiantajan esittelyn liséksi tieto-
perustaan, prosessikuvaukseen ja johtopaatoksiin. Tietoperustaa kéasitellaén luvuissa asiakas-
kokemuksen rakentuminen, sek& palvelumuotoilu asiakaskokemuksen kehittdmisessa. Paaluku
myyntindyttelyn asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilun keinoin keskittyy kuvaa-
maan opinndytetydn toiminnallista osaa vaiheittain. Raportti paattyy opinndytetydn tuotoksen

esittelyyn ja johtopaatoksiin.



2  Toimeksiantajan esittely

Dieta Oy toimii yhtend Suomen suurimpana ammattikeittididen kokonaistoimittajana. Yritys
tarjoaa asiakkailleen ammattikeittididen suunnittelu- ja huoltopalveluita. Dietan asiakaskunta
koostuu seka yksityisesta, ettd julkisesta sektorista. Dieta Oy toimii osana suomalaista Dieta
Group konsernia, jonka liikevaihto oli vuonna 2016 43 miljoonaa euroa. Konsernilla on yhtiot
Suomessa, Eestissa ja Ruotsissa. Vuosittain yritys tekee yli 100 eri ammattikeittidprojektia yh-

teistytssa arkkitehtien ja rakennusyritysten kanssa. (Dieta oy 2018.)

Yritys on perustettu vuonna 1993, joten Dietalla on kokemusta ammattikeittididen suunnitte-
lusta ja toteutuksesta yli 20 vuotta. Dietan tarkein tavoite on auttaa asiakkaitaan menesty-
maan. Yrityksen arvoissa asiakas tulee aina ensin, jonka johdosta myos asiakkaan arjen hel-
pottaminen ja hanen menestyksen tukeminen kuuluvat Dietan arvomaailmaan. Dietan menes-
tyksen taustalla on asiakasta palveleva henkilékunta, laadukkaat tuotteet ja toimivat yhtey-
det oman keskusvaraston, tehtaiden sekd paamiesten kanssa. Yrityksen motto Food brings us
together” kertoo Dietan halusta tydskennella tiiviisti asiakkaidensa kanssa ja yhdessa teke-
malla varmistaa parhaimman mahdollisen lopputuotteen, sekéa asiakaskokemuksen. (Dieta Oy
2018.)

Dietan tarvikemyyntindyttely on ensiarvoisen tarkedssa osassa tarvikemyynnin henkilékunnan
tyonkuvaa ja myyntindyttelya kaytetaan aktiivisesti avuksi kaupan teossa. Dietan tiloissa Hel-
singissa sijaitsevassa tarvikemyyntindyttelyssa on esilla ammattikeittididen tarvikemyynnin
tuotteita, kuten lautasia, kattiloita, aterimia, laseja, seka pienlaitteita. Myyntinayttelyssa
tarjotaan palvelua Dietan asiakkaille, jotka haluavat paasta konkreettisesti ndkemaan ja ko-
keilemaan tuotteita ennen ostopaatdksen tekoa. Myyntindyttelyssa asiakkaalle tarjoavat pal-
velua asiantuntevat myyntiedustajat, joiden avulla asiakas paasee tutustumaan tuotteisiin,
sekd testaamaan niité tarpeensa mukaan. Myyntindyttelyssa asiakkaan kanssa voidaan esimer-
kiksi suunnitella kokonaisuuksia ammattikeittidihin tai ravintolasaleihin. Suurin osa asiakkai-
den vierailuista Dietan myyntindyttelyssa johtaa kauppoihin tai tarjouspyynnon tekemiseen.

(Korpelainen, Lahdemaki & Nenonen 2018.)

Myyntindyttely toimii myds tarkeéna osana Dietan markkinointia. Myyntindyttely on Dietan
portfolio, joka esittelee yrityksen tarvikemyynnin parhaita puolia. Myyntinayttely edustaa ja
tukee Dietan brandimielikuvaa, seka viestii asiakkaille yrityksen arvoista. Myyntindyttelyn
avulla tehdaan markkinointia myos Dietan sosiaalisen median tileille ja kotisivuille julkaisui-

den merkissa. (Korpelainen, ym. 2018.)

3 Asiakaskokemuksen muodostuminen myymalaymparistdssa

Menestyvan ja epaonnistuvan yrityksen erottaa monta tekijaa, mutta yksi suurimmista teki-

joista on asiakkaan kokemus saamastaan palvelusta (Dibeehi, Shaw & Walden 2010, 9). Asia-



kaskokemus kattaa koko yrityksen tarjooman, kuten mainonnan, palvelussa tapahtuvat kon-
taktit ja asiakaspalvelun laadun. Asiakkaan kokemuksen tulisi pitaa sisallaan paljon muutakin,
kuin vain asiakkaan kuljettamista sujuvasti palvelun parissa. Hyvéa asiakaskokemus on teke-
mista asiakkaan matkasta palvelun parissa yhtendista ja kokonaista, mutta myos selvésti erot-
tuvaa, merkityksellistd ja arvokasta. Hyvaa asiakaskokemusta voidaan suunnitella ja toteuttaa
vasta silloin, kun ymmarretaén, miten asiakkaat kohtaavat yrityksen tarjooman ja palvelun.
(Fisk 2010, 216; Tuulaniemi 2011, 74.)

Asiakkaan kokemuksen rakentuminen on siis monimutkainen tapahtuma. Taman takia on tar-
kedd ymmartaa kaikki ne asiat, joista yrityksen palvelu ja asiakkaan kokemus muodostuvat.
Seuraavissa luvuissa tarkastellaan asiakaskokemuksen rakentumista, siihen vaikuttavia teki-

Joita, sekd myyntindyttely- ja myymalaymparistoa asiakaskokemuksen ymparistona.

3.1 Palvelu

Perinteisesta tyylista, jossa ihmiset ostavat pelkastdan tavaroita tai palveluita, on siirrytty os-
tamaan elamaé helpottavia ratkaisuita. Taméa merkitsee sita, ettd tulevaisuudessa yksittaisten
tavaroiden ja palveluiden merkitys tulee pienenemaan huomattavasti. Yritysten taytyy tasta

syysta ruveta tarjoamaan asiakkaillensa entistd enemman kokonaisratkaisuja, jotka sisaltavat

tavaroita ja palveluita asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 18.)

Palvelu voidaan maaritella monella eri tavalla. Palvelu on esimerkiksi toimintaa, joka helpot-
taa jotakuta tekemé&an jotain. Palvelu voi olla myds vuorovaikutusta, tekoa, tapahtumaa, toi-
mintaa tai suoritusta. Monista eri maaritelmisté nousee kuitenkin selkeédsti muutama teema
esiin. Palvelu ratkaisee asiakkaan jonkin ongelman ja palvelu on prosessi. lhmiset myos koke-
vat palvelun, mutta eivat omista sita. Lisaksi palvelussa merkittévad on ihmisten valinen vuo-
rovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 59.) Voidaan katsoa, etta kaikilla palveluilla on yleisluonteel-
taan samanlaisia peruspiirteita. Palvelut ovat ensinndkin prosesseja. Prosessit koostuvat toi-
minnoista, tai useamman toiminnan joukosta. Palveluita myds kulutetaan, seka tuotetaan ai-
nakin jossain maarin samanaikaisesti. Palveluihin kuuluu myds asiakkaan osallistuminen palve-
lun tuotantoprosessiin kanssatuottajana yhdessa palveluntuottavan organisaation kanssa.
(Grénroos 2019, 79.)

Palvelut ovat siis usein monista toiminnoista koostuvia prosesseja, joita tuotetaan ja kulute-
taan samanaikaisesti. Palvelun tuotantoprosessit ovat kuitenkin suurilta osin ndkyméattémia
asiakkaalle. Tastéa syysta on tarkedd muistaa, etta asiakas kiinnittdd huomiota todennakdisim-
min palvelu tuotantoprosessin nakyvaan osaan. Nakymattomisté osista asiakas ottaa huomioon
vain lopputuloksen. Nakyvéat toimenpiteet asiakas kuitenkin arvioi ja kokee palvelun jokaisen
pienen yksityiskohdan mukaan lukien. Asiakas kokee palvelun yleisesti subjektiivisesti, joka
tarkoittaa sité, etta asiakas kuvailee palveluja usein esimerkiksi sanoilla ”kokemus” ja

“tunne”. Nama kuvailut kertovat palveluiden aineettomuudesta. Kuitenkin palveluihin liittyy



vahvasti myds konkreettisia osia, jotka toimivat osana palvelua ja mahdollistavat palvelun toi-
mimisen. Johdonmukaisuus palvelussa on vaikea sailyttaa, eika yhden asiakkaan kokema pal-

velu ole samanlainen, kuin seuraavan asiakkaan kokema palvelu. (Grénroos 2009, 80- 81.)

Palvelun prosessin eri vaiheet koetaan aika-akselilla. Jotta palvelua ja asiakkaan kokemia ko-
kemuksia palvelun parissa voidaan tutkia, esitetaan aika-akseli palvelupolkuna. Palvelupolku
on kokonaiskuvaus palvelun aikana tapahtuvista asioista. Palvelupolun avulla palvelun eri vai-

heita voidaan analysoida ja suunnitella yksityiskohtaisesti. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Palvelupolku voidaan jakaa vaiheisiin. Naita vaiheita kutsutaan palvelutuokioiksi. Palvelu-
tuokiot taas rakentuvat lukuisista kontaktipisteistd, joiden kautta asiakas on yhteydessa pal-
veluun kaikkia aisteja kayttéen. Kontaktipisteita ovat ihmiset, ymparistot, toimintatavat,
sekd esineet. Nama lukuisat kontaktipisteet tarjoavat palvelun kannalta mahdollisuuksia ke-
hittaa palvelua eteenpdin, mutta toisaalta ovat myos haaste palvelun onnistumiselle. Kontak-
tipisteissa asiakkaaseen voidaan koittaa vaikuttaa erilaisilla aistiarsykkeilla. (Tuulaniemi
2011, 79.)

Palvelu syntyy siis palveluntarjoajan ja asiakkaan valisen vuorovaikutusprosessin tuloksena.
Nama vuorovaikutustilanteet ovat tarkeita ja vaikuttavat suuresti siithen, millaisena asiakas
yritystd ja palvelua pitaa, silla asiakas arvioi yritysta koettujen vuorovaikutustilanteiden pe-
rusteella. (Grénroos 2009, 77-78; Tuulaniemi 2011, 66-67.) Kayttaja voi saada palvelusta huo-
lenpitoa, se voi auttaa kayttajaa padsemaan jonnekin, tai saada tarvittavan vastauksen jo-
honkin asiaan. Palvelu siis tuottaa aina jotain arvoa kayttajalle. (Lovlie, Polaine ja Reason

2013, 23.) Seuraavaksi tutkitaan arvon muodostumista ja siihen vaikuttavia tekijoita.

3.2  Arvon muodostuminen

Arvon luominen asiakkaalle on yksi organisaation perustehtavista (Tuulaniemi 2011, 30). Arvoa
luodaan yksil6llisella tasolla ja sen katsotaan usein olevan saadun hyddyn ja tehtyjen uhrauk-

sien valinen suhde. Arvon luominen voi olla esimerkiksi prosessi, joka aiheuttaa asiakkaan hy-

vinvoinnin paranemista. (Grénroos & Voima 2013.) Arvo on yksinkertaisesti siis sidosryhmén

kokema hyddyllisyys tietysté asiasta (Tuulaniemi 2011, 30).

Yrityksen tarjoama arvo voi olla aineetonta, seka konkreettista. Konkreettisella arvolla tar-
koitetaan esimerkiksi tuotteen toiminnallisuutta. Aineettomalla arvolla tarkoitetaan arvoa,
jJoka ei ole fyysisesti kosketettavissa, vaan useimmiten liittyy myyntiprosesseihin. Aineetto-
maan arvoon liittyy ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, palveluiden laatu, seka

asiakkaan luottamuksen saavuttaminen. (Skilton 2009, 11.)

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset ja se, mitéa han arvostaa, ovat suhteessa arvoon. Asiak-
kaalla on siis aina tietty odotus palvelun tuomasta arvosta, joka on aina liitettyn&d hanen ai-

kaisempiin kokemuksiinsa, toiveisiin, tarpeisiin, yrityksen viestintdan ja maineeseen. Asialle
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syntyy arvoa sen mukaan, kuinka arvokkaaksi asiakas tietyn asian kokee. TAméan takia arvon
voidaan katsoa olevan suhteellista. Yksinkertaisesti ihmiset ostavat tavaroita ja palveluita,
jotta saavat jotakin tehtyd. He haluavat siis ratkaista ostoksellaan jonkin tietyn ongelman.
Jos ihminen pystyy ostoksella ratkaisemaan tietyn ongelman tai saavuttamaan haluamansa,

kokee han saavansa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30-33.)

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan kasvattaa lisdédmalla asiakkaan saamia hyotyja. Naita voivat
olla esimerkiksi lisdpalveluiden tarjoaminen. Asiakkaan kokema arvo kasvaa myds silloin, kun
asiakkaan tekemia uhrauksia pienennetdédn. Tama taas voi tapahtua esimerkiksi helpottamalla
asiakkaan ja yrityksen valista vuorovaikutusta. (Gronroos 2009, 194.) Palvelun tarjoajan kay-
tannot voivat toimia myds negatiivisesti asiakkaan arvonluomisen suhteen. Tama tapahtuu sil-
loin, kun asiakas tuntee tehtyjen uhrausten ylittavéan saatavan hyddyn. Talldin arvon luominen
kaantyy negatiiviseksi ja koettu arvo rupeaa laskemaan. (Grénroos & Voima 2013.) Negatii-
vista arvoa voivat tuottaa esimerkiksi epaystavélliset tydntekijat tai monimutkaiset ja vaikea-
selkoiset jarjestelmat. Nama aiheuttavat asiakkaalle ongelmia ja antavat yrityksesta ja palve-
lusta huonon kuvan. (Grénroos 2009, 195-196.)

Arvo muodostuu asiakkaiden prosesseissa. Yrityksen tehtavana onkin tukea tata asiakkaan ar-
vonmuodostusta. Yritys tarjoaa asiakkaalle erilaisia resursseja ja palveluprosesseja, joissa ta-
pahtuu yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Asiakkaan oman arvonluomisen liséksi,

my®s yritys ja asiakas voivat luoda arvoa yhdessa. (Gronroos 2009, 192.) Tavoitteena on, etta

kohtaamisessa syntyisi aina liséd arvoa (Rantanen 2016, 40).

Yritykselle on tarke&a tietda, kuinka asiakas tuotetta kuluttaa. Nain ollen voidaan keksia ta-
poja tuottaa asiakkaalle lisdé arvoa. Yritykselle arvon toteutuminen nékyy siind, kuinka asia-
kas kayttaa tuotetta, kuinka paljon han on valmis kuluttamaan rahaa ja kuinka kannattava
asiakas on yrityksen toiminnalle. (Tuulaniemi 2011, 33.) Skilton (2009, 10) kertoo, etta tar-
joamalla asiakkaille arvokkaita asiakassuhteita, asiakkaat todennakdisemmin pysyvat pidem-

missa asiakassuhteissa.

Nopeasti muuttuvilla markkinoilla kuluttajille syntyy koko ajan uusia odotuksia ja vanhoja ar-
voja ruvetaan pitdmaan osana peruspalveluita. Tama luo painetta yrityksille kehittéa uusia
tapoja tuottaa arvoa asiakkaalle. Arvon mittaaminen itsessédan on kuitenkin hyvin vaikeaa,
silla vain harva kuluttaja osaa tarkasti kertoa siitd, mita arvo heidan mielestaan edes on. (Ge-
raerdts 2012.) Palvelussa muodostuva arvo vaikuttaa siis asiakkaan kokemukseen palvelusta.

Seuraavaksi tarkastellaan asiakaskokemuksen muodostumista.

3.3  Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on yleiskuva, joka syntyy asiakkaalle kohtaamisista yrityksen kanssa. Asiakas-

kokemuksen tulisi olla uniikki, arvokas ja johdonmukainen jokaisessa asiakkaan ja yrityksen
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kohtaamisessa. Asiakaskokemus kattaa siis koko yrityksen tarjooman. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 46; Tuulaniemi 2011, 74.)

Tuulaniemen (2011, 74) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon arvon
muodostumisen mukaan. NAma tasot ovat nimeltdan toiminta, tunteet ja merkitykset. Tuula-

niemen (2011) mukainen arvonmuodostumisen malli on kuvattu kuviossa 1.

Miten konsepti

Merkit Tee mahdollistaa asioita,
. vierkitys  minusta joita asiakas haluaa
Vastaavuus identiteetin ja (= [P] oopia oivaltaa
henkilskohtaisiin merkityksiin _iminen - s:aF:/u'ttaa !
Ymmdrrd ja
tue mita
Tunteet haluan tuntea
Vastaavuus tunnetason ~  Miten hyvin konsepti sopii
odotuksiin mielikuviin ja tuntemuksiin,

Tarjoa juuri minulle
sopivia vaihtoehtoja

joita asiakas haluaa kokea

Toiminta
Vastaavuus Miten
toiminnallisee vaivattomasti ja
n tarpeeseen sujuvasti
- konsepti
toteuttaa
asiakkaan
toiveen

Kuvio 1: Arvon muodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 75)

Tuulaniemen (2011) mukaisen arvonmuodostumisen mallin ensimmainen tasoa kutsutaan toi-
mintatasoksi, jolla tarkoitetaan palvelun kykya vastata asiakkaan toiminnalliseen tarpeeseen.
Toiminta-tasossa kasitelladn myos palveluprosessin sujuvuutta, saavutettavuutta, tehok-
kuutta, kaytannollisyytta ja monipuolisuutta. Palvelun tulee tayttéa toiminta-taso, jotta sen
on mahdollisuus olla markkinoilla. Kuvion 1 mukaisesti muut arvonmuodostumisen tasot ra-
kennetaan toimintatason péaalle, toiminta-taso toimii ndin siis arvonmuodostumisen perus-
tana. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Arvonmuodostumisen seuraavaa tasoa kutsutaan tunnetasoksi. Tunnetasolla tarkoitetaan niita
tuntemuksia, joita asiakas tuntee valittdmasti palvelun yhteydessa. Talla tasolla ovat myos
henkilokohtaiset kokemukset, esimerkiksi kokemuksen kiinnostavuus, miellyttavyys, helppous
ja palvelun kyky koskettaa aisteja. Kuviossa 1 kuvattu ylin asiakaskokemuksen taso on nimel-
tdan merkitystaso, joka pitaa sisallaan kokemukseen liittyvia mielikuva- ja merkitysulottu-
vuuksia, seka esimerkiksi unelmia, tarinoita, lupauksia ja suhdetta asiakkaan elaméantapaan.
(Tuulaniemi 2011, 74.)
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Asiakaskokemus synnyttda aina joko positiivista, tai negatiivista tunne-energiaa. Arvonmuo-
dostuksen mukaisesti asiakkaan kokiessa, etta palvelu ylitti hdnen ennakko-odotuksensa, on
palvelun arvo asiakkaan silmissé korkealla ja asiakaskokemus on nain ollen positiivinen. Jos
palvelu vain tayttaa tai jopa alittaa asiakkaan odotukset, laskee palvelun arvo asiakkaan mie-
lessé ja asiakaskokemus kaantyy negatiiviseksi. Nain ollen asiakkaan arvon muodostuminen
muokkaa asiakkaan tyytyvaisyysastetta koko palvelua koskien. Asiakaskokemuksen laatuun
vaikuttaa suuresti asiakkaan ennalta asetetut odotukset organisaatiosta. Taman takia on erit-
tain vaikeaa ennalta arvioida sitd, mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden yksittaisiin kokemuk-
siin. (Fischer & Vainio 2015, 1; 165.)

Palvelun kulutusprosessi johtaa asiakkaan saamaan lopputulokseen. Palveluprosessin kulku on-
kin tdman takia ratkaisevassa osassa asiakkaan kokemaa kokemusta. Tutkimukset koskien pal-
velun laatua osoittavatkin, ettad se kuinka asiakas kokee palveluprosessin, vaikuttaa hyvin vah-
vasti palvelun kokonaislaadun kokemiseen. Palvelut voivatkin erottua toisistaan prosessien
avulla. (Gronroos 2009, 86-87.)

Hyvaan asiakaskokemukseen pyrkiminen on tarke&a yrityksen menestymisen kannalta, silla
asiakkaat maarittelevat yrityksen menestymisen. Kilpailijoita paremmalla asiakaskokemuk-
sella voidaan saavuttaa kilpailuetu saman alan muihin yrittajiin ndhden. Hyvan asiakaskoke-
muksen tuottavat yritykset ovat myds muita yrityksia kannattavampia. Asiakkaat pysyvat to-
dennakdisemmin pidemmissa asiakassuhteissa yrityksen kanssa, joka tarjoaa heille positiivisia
asiakaskokemuksia. Tyytyvdiset asiakkaat ovat myds vahemman hintaherkkia ja suosittelevat
todennakodisemmin yritysta eteenpain. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13; 16-17.)

Positiivisen asiakaskokemuksen syntyminen vaatii kuitenkin paljon yritykselté. Asiakasta tulee
huomioida, kuunnella ja hanen tilanne tulee pyrkia ymmartdmaan. Positiivinen asiakaskoke-
mus syntyy vasta silloin, kun asiakkaalle esitetyt lupaukset pidetdan ja asiakkaan saaman pal-

velun laatu on korkea. (Fischer & Vainio 2015, 9.)

3.4 Moniaistisuuden vaikutus asiakaskokemuksen muodostumiseen

Asiakkaat odottavat yrityksilté ja naiden palveluitaan koko ajan enemman. Kuluttajat vaativat
yrityksiltdan innovaatiota ja haluavat kokea jotain uutta, esimerkiksi elamyksia ja tunteita.
Kuluttajat haluavat kokonaisvaltaisen kokemuksen kaikilla aisteilla (néké, tunto, kuulo, haju
ja maku) koettuna. Tunnelma ja elamykset saavat ihmiset vaikuttumaan, puhumaan kokemuk-
sestaan, palaamaan takaisin yha uudelleen ja suosittelemaan asiaa muille. Tunteet, asenteet
ja luotettavuus vaikuttavat myds yrityksen imagoon. Tunnelma on jotain, milla tullaan kilpai-
lemaan tulevaisuudessa, silla pelkastaan hyva hinta tai valikoima vaikuttavat kuluttajien osto-

paatdkseen koko ajan véhemmén. (Rantanen 2016, 23.)
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Asiakkaisiin voidaan koittaa vaikuttaa palvelun eri kontaktipisteissa. Moniaistisuudessa asiak-
kaan toimintaan pyritaan vaikuttamaan aistiarsykkeita kayttaen, huomioiden kaikki ihmisen
viisi aistia. Moniaistisuudessa hydédynnetddn mm. aania, valoja, vareja, tuoksuja, makuja ja
materiaaleja luomaan erilaisia tunnelmia. Nailla tunnelmilla pyritdédn vaikuttamaan suunnitel-

mallisesti asiakkaaseen. (Tuulaniemi 2011, 80.)

Moniaistisella tilansuunnittelulla pyritédan siihen, ettd aistit kuormittuvat. Hyva aistien kuor-
mitussuhteen tulisi aina edistad asiakkaan hyvinvointia. Ympariston tulisi antaa tilaa tekemi-
selle ja ajatuksille. Moniaistisuutta suunnitellessa tulee my6s miettia sité, minkéalaista asiak-
kaan vireystilaa tavoitellaan. (Rantanen 2016, 37-38.) Aistidrsykkeiden kayttoa tulee kuiten-
kin suunnitella harkitusti, silla vaarin kaytettyna ne voivat viestia vaaraa sanomaa (Tuula-
niemi 2011, 80-81). Esimerkiksi lilan vahva tuoksu voi toimia poistydntavana tekijana ja jattaa

palvelusta nain ollen negatiivisen kokemuksen (Rantanen 2016, 162-16).

Asiakas nakee palvelun kokonaisena, eikd han osaa eritella palvelusta hyvia ja huonoja kon-
taktipisteitd. Taman takia, jos jossain kontaktipisteessa jokin aistiarsyke toimii vaaralla ta-
valla, voi asiakkaalle jaada huono kokemus koko palvelusta. On siis tarkeaa, etta kaikki kon-
taktipisteet asiakkaan palvelupolun varrella toimivat yhtendisen bréandin mukaisesti ja ovat
huolella suunniteltuja. (Tuulaniemi 2011, 81.) Seuraavaksi esitellaan kaikkien viiden eri aistin
vaikutuksia ihmisten kayttaytymiseen myymalaymparistossa, seké kuinka yritykset ja organi-

saatiot voivat hyddyntdd moniaistisuutta toiminnassaan.

Kaikista aisteista nékoaisti on eniten kaytetty aistidrsyke kokemuksen muodostamisessa. Muut
nelja aistia ovat jaaneet taka-alalle huolimatta niiden suuresta vaikutuksesta kokemuksen
syntymiseen. (Broweus, Hulten & Van Dijk 2009, 1.) lhminen nakee toisia ihmisia ja asioita,
mutta niin myos valoa, vareja, muotoja ja estetiikkaa. Valolla voidaan luoda kulkureitteja,
silla voidaan korostaa asioita ja tuoda yksityiskohtia esiin. Aistiystavallinen valo on tasaista,
joka ei lisda arsykkeiden maaraa, vaan hyvinvointia. (Rantanen 2016, 158-159.) Véreilla voi-
daan luoda ajatusyhteyksia yrityksen arvoihin ja identiteettiin, sekd synnyttaa tunteita ja tun-
nelmaa (Broroweus ym. 2009, 96-97). Ihmisen aivot osaavat arvostaa myos esteettisyytta ja
paattavat sekunneissa, onko ndkemamme kaunista, vai rumaa. Tarkeda on l0ytaa tasapaino
liian yksinkertaisen ja monimutkaisen valilta. Kiinnostusta pitéda herattaa, kuitenkin pysymalla

ymmarrettavana. (Badoc, Bayle-Tourtoulou & Georges 2014, 95-97.)

Kaikki mihin ihminen koskee, vaikuttaa myds syntyvaan tunnelmaan. Tuotteiden tulee olla hy-
pisteltavissa ja tunnusteltavissa. Elementeista voi tulla asiakkaalle mielikuvia siitd milta tun-
tuisi, jos niita koskettaisi. Tuntoaistia aktivoi erilaiset muodot, pinnat, materiaalit ja niiden
yhdistelméat. Siisteyden voi liittdd myds tuntoaistiin. Siisteys kertoo asiakkaalle usein tuotteen
tai palvelun laadusta. Siisteyttd, tuoreutta ja uutuutta voidaan viestia sisustuksella ja somis-

tuksella. Sommittelu on myds tarkeéssa osassa ja silla pyritdan saavuttamaan haluttu maara
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arsykkeita oikeilla paikoilla. Ergonomia ja lampdtilat vaikuttavat myods osaltaan kokemukseen,

kuten my6s ilmastointi ja ilman raikkaus ovat osa kokemusta. (Rantanen 2016, 160-161.)

Aanilla voidaan muodostaa tunteita ja &animaisemaa. Ne vaikuttavat myos vireystilaamme.
Aanet voivat olla rauhoittavia tai aktivoivia ja niilla voidaan herattaa muistoja. Aanimaail-
maan kuuluu tarkedna osana akustiikka. Huono akustiikka on hairitsevada, samoin kuin epaso-
piva danenvahvuus. Kova meteli ja haly saavat aistimme ylikuormittumaan. Hyva tilasuunnit-

telu d&nen kannalta on tarke& osa kokemuksen muodostumista. (Rantanen 2016, 164-166.)

Tuoksujen avulla voidaan herattéa suoraan tunteita, muistoja ja tarpeita. Yritykset voivat
erottua tuoksuilla ja niilla voidaan synnyttéda mielenmaisemia ja mielikuvia. Tuoksuja tulee
kayttaa harkitusti, silla huonona koettu tuoksu rekisterdityy nopeasti ihnmisen muistiin ja ai-
heuttaa asiasta huonon muiston, joka voi vaikuttaa jatkossa ostopaatoksen tekoon. Tuoksu on
toimiva silloin, kun se lisda hyvinvointia, saa rentoutumaan ja auttaa tekemaan parempia
paatoksia. Esimerkiksi kahvin tuoksu houkuttaa kokoontumaan ja rentoutumaan. (Rantanen
2016, 162-163.) Sopiva tuoksu myymalassa vaikuttaa positiivisesti kuluttajien kokemukseen
brandista. Tutkimusten mukaan asiakkaat kokevat myos tyéntekijoiden olevan ahkerampia ja
asiantuntevampia sopivan tuoksun lisdéamisen jéalkeen. (Kotler & Lindstom 2010, 18.) Tutki-
mukset osoittavat, etté tuoksun ja musiikin yhteisvaikutus on suuri asiakkaan kayttaytymi-
seen. Jos myymalassa soitetaan musiikkia ja siella on miellyttava tuoksu, pitaa asiakas koke-
musta todennékodisemmin miellyttdvampéana. Miellyttéavyydelld taas on suora positiivinen yh-

teys ostokayttaytymiseen ja asiakaskokemukseen. (Dubelaar, Gan, Morrison & Oppewal 2011.)

Makuihin liittyy myds paljon muistoja, perinteita ja elamyksia. Makujen avulla voidaan tehda
makumatkoja, tutustuttaa kulttuureihin ja tarinoihin. Makuun vaikuttavat myds muut aistit.
Se milté ruoka tuoksuu tai nayttaa vaikuttaa siihen, mitd maistamme. (Rantanen 2016, 163-
164.)

Onnistuneella moniaistisella markkinoinnilla voidaan selventéa asiakkaalle firman identiteet-
tia ja arvoja, seka pitkan ajan tahtaimend parantaa bréandin tunnettavuutta ja vahvistaa ha-
luttua bréndi-imagoa. Organisaatiot, jotka kayttavat hyvaksi moniaistisuutta toiminnassaan,
ovat etulydntiasemassa perinteisia keinoja suosiviin yrityksiin ndhden. Moniaistisuus vaikuttaa
asiakkaisen kaikkiin viiteen aistiin uudella, innovatiivisella tavalla ja jattéda usein paremman
muistijaljen brandistéd, seka tekee kokemuksesta henkilékohtaisemman. (Broweus ym. 2009,
1-6.) Moniaistisuuden kayttamisen tuloksena yrityksen bandin ja asiakkaan vélinen side on

myds todennakdisesti vahvempi (Markkanen 2008, 25).
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3.5 Myyntinayttely asiakaskokemuksen ympéaristona

Myyntinayttelylla tarkoitetaan tilaa, joka on suunniteltu asiakkaiden tuotteisiin tutustumista,
vaihtoehtojen miettimistd ja testaamista varten, ennen ostopaatoksen tekoa. Myyntinaytte-
lyssa asiakkaat oppivat tuntemaan tuotteet paremmin ja he saavat opastusta tuotteista henki-
I6kunnan avulla. (Ewen 2017.) Myyntindyttelyt ja design-keskukset ovat olleet perinteisesti
osana kuluttajan ostopaattsprosessia (Reep 2011). Koska myyntinayttely voi olla yksi organi-
saation suurimmista rahallisista investoinneista, tulisi sen olla konkreettinen nayte organisaa-
tion ammattiosaamisesta ja arvoista. Onnistuneen myyntindyttelyn avulla organisaatio voi-
daan nostaa esiin muiden saman alan kilpailijoiden joukosta. (Peterson 2011.) Seuraavaksi
kerrotaan erityispiirteistd, joita myyntindyttelyn toteutuksessa tulee ottaa huomioon onnistu-

neen asiakaskokemuksen takaamiseksi.

Asiakkaat tutustuvat tuotteisiin myyntinayttelyssa, mutta oikea ostotapahtuma tapahtuu
usein vierailun jalkeen verkossa, eika paikan paalla. Nykyisin verkkosivujen kautta asiakkaat
aloittavat tutustumaan tuotteisiin ja yritykseen, mutta haluavat silti paasta konkreettisesti
koskettamaan, tunnustelemaan ja ehka testaamaan tuotetta. (Ewen 2017.) Koska asiakkaat
tutustuvat yritykseen, tuotteisiin ja myyntinayttelyyn internetissa ennen siella vierailemista,
on tarkedd, ettd myyntindyttely vastaa heidan internetissé muodostuneita odotuksiaan (Reep
2011). Verkkosivut tulee tehda esteettisesti miellyttaviksi, esimerkiksi kayttamalla informatii-
visia videoita ja sosiaalisen median alustoja. Yritykset pyrkivat tekemaan mieleenpainuvan
ensivaikutelman jo ennen asiakkaan tapaamista kasvotusten. Ongelma tulee usein vastaan
siind kohdassa, kun asiakas saapuu kivijalkaliikkeeseen yrityksen verkkosivujen houkuttele-
mana, eika verkkosivuilla muodostuneet odotukset vastaa todellisuutta myyntinayttelysta. Ta-
voitteena olisi, etté konkreettinen kokemus yrityksen palvelusta vastaa asiakkaan internetissa

saamaa ensivaikutelmaa. (Reep 2015.)

Koska mukavuus ja helppous merkitsevat paljon tdméan paivan asiakkaille, pienikin hankaluus
yrityksen palvelun yhteydessa voi saada asiakkaat vaihtamaan kilpailevan yrityksen asiak-
kaiksi. Yrityksen palvelun prosessin, palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden tulisi olla toimivia
ja asiakkaan kulku palvelussa sulavaa. Palvelun toimivuuden tulee nékya jo verkkosivuilla,
jotka usein toimivat ensimmaisend kontaktina asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakkaan tulee
saada yritykseen helposti yhteytté ja tapaamisten sopiminen pitdisi olla vaivatonta, seka
helppoa. Asiakkaan saapumisesta yrityksen myyntinayttelyyn tulisi tehdd myés mahdollisim-
man helppoa. Asiakkaan tulee tietdd, minne saapua, milloin ja miten. Sisdankaynti tulee olla
helposti I0ydettavissa ja kutsuva. (Reep 2014.) Hyvat opasteet myyntindyttelyyn saavat asiak-
kaat tuntemaan olonsa tervetulleeksi ja turvalliseksi. Tunne kontrollista ja hallitusta tilan-
teesta ovat tarkeitd onnistuneen kokemuksen syntymiseksi. N&itd tunteita voidaan luoda myy-
malaymparistdssa opasteiden lisdksi myds tuoteluokkien hallinnan avulla. (Markkanen 2008,
51; Peterson 2011.)
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Myyntindyttelyssa on térkeda suunnitella sisddnkaynti ja mahdolliset rappukaytavat mahdolli-
simman tilaviksi ja miellyttéviksi. Tdma johtuu siita, etta jotkin asiakkaat voivat olla varovai-
sia kulkemaan tiloihin, jotka eivat ole houkuttelevan nakoisia. Asiakkaat eivat halua kokea
ahdistunutta tunnetta. Naiden tilojen miellyttavyytta ja kutsuvuutta voidaan parantaa lisaa-
malla tilaan somistusta, esimerkiksi peileja, valaistusta tai nayttdja. (Reep 2010.) Myyntinayt-
telyssa vastaanottotila on myos tarkea, jotta asiakas huomataan ja hanet osataan ottaa oike-
alla tavalla vastaan. (Reep 2010.) Yrityksen tulisi huolehtia erityisesti siitd, etta asiakas tun-
tee yhteyden yritykseen ja henkilokuntaan heti myyntinayttelyyn saapuessaan. Brandin ja asi-
akkaan valinen vuorovaikutus on hyvéa aloittaa jo sisdantulosta esillepanojen avulla. Naméa
kannattaa suunnitella sopimaan yrityksen myyntiprosessiin yndenmukaisen asiakkaan koke-
muksen takaamiseksi. Myyntindyttelyn on tarke&a olla houkutteleva jo ulkopuolelta. (Reep
2011; Reep 2015.)

Asiakkaan saapuessa sisalle myyntindyttelyyn on tiedettava, mité asiakas haluaa, jotta asiak-
kaan tarpeisiin voidaan vastata. Myyntinayttelyyn saapuvilla asiakkailla on usein ongelma,
jonka ratkaisemiseksi he ovat tulleet hakemaan apua myyntinayttelysta. Asiakkaan vierailusta
myyntindyttelyssa tulisi tehd& helppo ja vaivaton. Vierailusta on hyva tehda elamyksellinen ja
mieleen jaava. Tama onnistuu lisédmalla aistiarsykkeita palvelun eri kontaktipisteissa. (Reep
2014.)

Myyntindyttelyn ei tarvitse olla suuri kooltaan, vaan tarkedmpaa on miettia tarkasti, mita
tuotteita nayttelyssa laitetaan esille ja miten myyntindyttely toteutetaan. Myyntindyttelyn
tulee olla riittavan yksinkertainen, jotta asiakas pystyy itsendisesti kdymaan myyntinayttelya
lapi ja tekemaan paatoksia. Myyntindyttelyssa tarkeda on varata suuri tila asiakkaalle, jossa
han voi rentoutua ja miettia paatoksentekoaan. Tilassa olisi hyva olla kuvia, naytteitéa ja kata-
logeja, joiden avulla keskustelua mahdollisista vaihtoehdoista voidaan kéydéa asiakkaan
kanssa. (Reep 2011.)

Siisteys ja tilan tunne ovat tarkeitd myyntindyttelyssa. Jos tila on liian tdynna ja epéajarjes-
tyksessa, ei tata tilaa jaa ja asiakkaan kokemus on usein negatiivinen. Jarjestelmallisyys ja
siisteys esillepanoissa, seka sisustuksessa toimivat onnistuneen myyntindyttelyn perustana.
Jarjestysta ja siisteyttd on helppo yllapitad, jos kaikki myyntindyttelyssa tydskentelevéat hen-
kilot noudattavat samoja tydskentelytapoja. Siisteydelld ja jarjestykselld voi olla suuri vaiku-
tus siihen, miten asiakas myyntindyttelyn kokee. Siisteyden ja selkeyden tulisi nédkya aina si-

sadankaynnista myyntindyttelyyn asti. (Reep 2011.)

Myyntindyttelyyn kannattaa suunnitella my6s kiinnostavia esillepanoja, mutta niita suunnitel-
taessa kannattaa miettid, kuinka monesta esillepanosta myyntinayttelyn henkilokunnalla on
aikaa pitaa huolta. Esillepanoja kannattaa suunnitella ajoissa pidemmalle aikajanalle. Tama

voi saastéda kuluissa, seka yritys pysyy tietoisena siitd, mité uutuuksia on tulossa. Esillepanot
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kannattaa suunnitella niin, ettei kaikkia tarvitse uudistaa samanaikaisesti, vaan muutos ta-
pahtuu yksi kerrallaan. Tama saastda paljon aikaa. (Reep 2010.) Toimivan myyntindyttelyn ja
sen esillepanojen tulee olla helposti muuteltavissa johtuen tdman paivan nopeasti muuttu-
vista markkinoista ja trendeista. Visuaalisien muutosten tekeminen tekee myyntinayttelysta
kiinnostavan kohteen potentiaalisille ja pitkaaikaisille asiakkaille. Asiakkaat kaipaavat uusia
kokemuksia ja myyntindyttelyn tulee vastata tahan asiakkaiden tarpeeseen. (Reep 2013.) Esi-

merkiksi erilaiset teemat voivat vaihdella esillepanoissa (Peterson 2011).

Toimivassa myyntindyttelyssa teknologia on mukana helpottamassa kommunikaatiota ja vuo-
rovaikutusta. Tilassa voi olla esimerkiksi ndytto tai tietokone, jolta voi helposti nayttaa asiak-
kaalle tuotteen tietoja tai elavoittaa tilaa videolla taaten asiakkaalle visuaalisen kokemuksen.
(Reep 2011.) Teknologian lisdédminen myyntindyttelyyn auttaa yritysta vastaamaan uuden,
teknologiaa arvostavan asiakasryhmén tarpeisiin, mutta on myos kateva tapa saastaa kuluissa.
Teknologian avulla asiakkaalle voidaan esitella vaihtoehtoja, jotka eivat mahdu, tai ole mah-
dollista tuoda esille myyntindyttelyyn konkreettisesti. Teknologian ei kuitenkaan tule olla hy-
van asiakaspalvelun esteend, vaan tuoda lisdarvoa asiakaspalveluun. On térked& muistaa, etta
asiakas vierailee usein myyntindyttelyssa saadakseen asiantuntijan apua. Teknologian on tut-
kittu nopeuttavan ja helpottavan asiakaspalvelua, mutta myds helpottavan asiakasta visuali-

soimaan milté lopullinen tuote tulisi nayttdméaan. (Reep 2012.)

Useat asiantuntijat ovat sitd mieltd, ettd parantamalla ja uudistamalla myyntinayttelya, yri-
tys voi saavuttaa kilpailuedun alalla. Myyntindyttelyyn voi joutua investoimaan suuresti, mika
voi hidastaa ja pitkittad paatoksentekoa prosessin aloittamisesta. Yrityksen on kuitenkin tar-
kedd muistaa, ettd myyntinayttely on yksi parhaista tavoista esitelld yrityksen ja sen henkilos-
ton osaamista asiakkaille. Onnistunut uudistus vaatii kuitenkin huolellista suunnittelua ja val-

mistelua. Muutos kannattaa aloittaa tekemalla yksi vaihe kerrallaan. (Reep 2010.)

4  Palvelumuotoilu kehittdmisen menetelméana

Asiakkaat odottavat tana paivana palveluiltaan enemmaén edellisiin sukupolviin verrattuna. Ai-
kaisemmin asiakkaat ovat tyytyneet siihen, mité organisaatiot heille ovat tarjonneet, mutta
markkinatalous on kehittanyt asiakkaat odottamaan organisaatioilta enemman. Hyvin suunni-
tellut kokemukset ovat saaneet asiakkaat edellyttdmaan hyvia kokemuksia kaikilta kayttamil-
taan palveluilta. Tama muutos kayttéjien odotuksissa on lisénnyt organisaatioiden tarvetta
ymmartaa asiakasta, hanen tarpeitaan ja odotuksiaan. Organisaation on siis tarkedd ymmar-
taad misté asiakkaan kokemus, seké asiakkaalle rakentuva arvo koostuu. Taman takia palvelu-
muotoilu on kehittynyt tuomaan asiakkaan osaksi muotoilua ja palveluiden kehittamista. (Hor-
mess, Lawrence, Schneider ja Stickdorn 2018, 3) Seuraavaksi tarkastellaan palvelumuotoilun

piirteitd, sekd miten palvelumuotoilua kaytanndssa toteutetaan.
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4.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulle ei ole yhta yleista maaritelm&a, mutta Schneiderin ja Stickdornin (2012,
26) mukaan palvelumuotoilussa voidaan katsoa olevan tietyt periaatteet. Nama periaatteet
ovat: Kayttajakeskeisyys, kanssaluominen, jarjestava, todistava ja kokonaisvaltainen. Toi-
minta tulee nahda siis asiakkaan nakdkulmasta, kaikki sidosryhmaét tulee sisallyttaa palvelu-
muotoiluprosessiin, palvelu tulee nédhda toisiinsa liittyvien tekojen joukkona, aineettomat
palvelut tulee visualisoida fyysisten esineiden kautta, seka koko palveluympéaristd tulee huo-

mioida palvelumuotoiluprosessissa.

Palvelumuotoilun avulla organisaatiot voivat havaita palveluiden strategiset mahdollisuudet
liiketoiminnassa, sek& kehittdmaan uusia ja jo olemassa olevia palveluita. Palvelumuotoilu yh-
distdd muotoilusta tuttuja toimintatapoja palveluiden kehittdmiseen ja yhdistaa niita perin-
teisiin palveluiden kehittamisessa kaytettyihin menetelmiin. Palvelumuotoilu yhdistaa innova-
tiivisesti vanhoja asioita uudella tavalla ja osaamisalana kehittyy jatkuvasti. (Tuulaniemi
2011, 24.) Paakohteena palvelumuotoilussa on ratkaista asiakkaisiin liittyvia haasteita, mutta
tasapainoitta muutokset organisaation kykyihin vastaaviksi. Joissakin tapauksissa asiakkaan
nakokulman ymmartaminen auttaa 16ytdméaan oikean suunnan positiivisiin tuloksiin paase-
miseksi tai tarvittavien muutosten tekemiseksi. (Flu, Lovlie ja Reason 2015, 4.)

Palvelumuotoilussa asiakkaiden tunteita tai kokemuksia ei suunnitella abstraktisti, vaan pal-
velumuotoilu on systemaattinen tapa kehittéa liiketoimintaa. Palvelumuotoilu on prosessi,
sekd useista osaamisaloista koostuva tydkalu- ja menetelmékokonaisuus. Kokonaisvaltainen
lahestyminen kehitettavaan palveluun on ominainen toimintamalli palvelumuotoilussa. Pal-
velu voidaan jakaa myds pienempiin osakokonaisuuksiin palvelumuotoilua tehdessa. Naita osa-
kokonaisuuksia voidaan jakaa yksittéisiksi elementeiksi, jonka ansiosta eri elementtejé voi-
daan kasitella ja optimoida tavoitteiden mukaisiksi. (Tuulaniemi 2011, 27.) ”Palvelumuotoilu
on prosessi, joka auttaa havaitsemaan, missa, milloin ja kuinka organisaatio voi tehda palve-

lunsa arvokkaammaksi asiakkaallensa seka itselleen” (Tuulaniemi 2011, 96).

Palvelumuotoilun on katsottu auttavan palveluiden kehittdémisessa eri tavoilla. Muotoilun
avulla on mahdollista selvittaa niin kutsuttua hiljaista tietoa. Hiljasella tiedolla tarkoitetaan
kaikkea sité, mita asiakas ei osaa tai halua suoraan kertoa, esimerkkind erilaiset tuntemukset.
Hiljaisen tiedon selvittdminen auttaa ymmartamaan kayttajien ndkokulmaa ja arvomaailmaa.
Palvelumuotoilun tyokaluilla mahdollistetaan kaikkien osanottajien osaamisen ja tietdmyksen
hyddyntaminen. Tyokalut auttavat osanottajia ndkeméaan asioita eri nakdkulmista, joka roh-
kaisee osanottajia suunnittelemaan ja toimimaan. Palvelumuotiluun kuuluvat kokeilut autta-
vat ndkemaén ideoiden toimivuuden, joka auttaa resurssien sdatamisessa seka riskienhallin-

nassa. Palveluista tulee kustannustehokkaampia, kun resurssit voidaan kayttaa tehokkaam-
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min. Viimeisena kayttajien osallistuminen kasvattaa heidan vaikutusmahdollisuuksiaan muo-
toilussa, joka lisdd ymmarrysté kayttajien tarpeista ja tuote voidaan suunnitella vastaamaan
paremmin kayttajien eri tarpeisiin. (Jyrama & Mattelmaki 2015, 40-41.)

4.2 Asiakasymmarrys, kayttéjakeskeisyys ja yhteissuunnittelu palvelumuotoilussa

Palvelumuotoilussa keskitssa on ihminen tuotteiden sijasta. Jotta palvelusta saadaan kaytta-
jélle mieleinen, on tarke&a osata katsoa palvelua kayttajan silmin. Palvelumuotoilun 1aht6-
kohta on tunnistaa ongelma, jonka kayttajat kokevat palvelua kuluttaessaan. (Curedale 2013,
28.) Liiketoiminnan nédkeminen asiakkaan silmin tarjoaa tarkeaa ja konkreettista tietoutta asi-
akkaan odotuksista, kokemuksesta ja kayttaytymisesta. Tama paljastaa myds asiakkaan koke-
mat ongelmakohdat ja tarjoaa syvempaa tuntemusta asiakkaiden tunteista ollessaan vuorovai-

kutuksessa organisaation kanssa. (Flu ym. 2015, 5.)

Yrityksen on siis tarkedd ymmartaa todellisuus, jossa heidan asiakkaansa elavét ja toimivat.
Yrityksen taytyy myos selvittdd ja ymmartaa asiakkaan todelliset motiivit. Asiakasymmarrys
on yksi keskeisista palvelumuotoilun kasitteistd. Asiakasymmarrys yksinkertaisuudessaan tar-
koittaa asiakkaan arvonmuodostusprosessin ymmartamista. Yrityksen tulee ymmartaa, mista
elementeisté asiakkaan arvo rakentuu ja mita arvoa palvelu asiakkaalle tarjoaa. (Tuulaniemi
2011, 71.)

Asiakasymmarryksen liséksi palvelumuotoilun yksi perusperiaatteista on kayttajakeskeisyys.
Asiakkaan tapojen, kulttuurin, sosiaalisen kontekstin ja motivoinnin syvd ymmartaminen on
tarkeda onnistuneen palvelun luomisessa. Kayttajan laittaminen keskioon palvelua kehittédessa
usein huomataan, ettd palvelua kayttavat monet eri kayttajaryhmat ja kaikilla nailla erilai-
silla kayttajilla on erilaiset odotukset, arvot ja tarpeet palvelun suhteen. Taméan takia palve-
lun kehittdmisessa tulee ottaa huomioon eri sidosryhmaét (esim. henkilékunta, yhteistyoyrityk-
set, tavarat ja nettisivut). Useiden eri sidosryhmien ymmarrys ja ratkaisun 16ytdminen erilais-
ten sidosryhmien ongelmiin on palvelumuotoilun yksi perustehtéva. (Schneider & Stickdorn
2012, 38-39.)

Jotta palvelusta saataisiin mahdollisimman toimiva mahdollisimman monen kayttajan ja sidos-
ryhman perspektiivissd, on kayttdjia hyva ottaa mukaan palvelumuotoiluprosessiin. Nain saa-
daan paljon ideoita ja ajatuksia siitd, mité kaikkea palvelussa tulee parantaa ja miten sen
voisi tehd&. Taté niin kutsuttua yhteissuunnittelua voidaan harjoittaa palvelumuotoiluproses-
sissa erilaisten menetelmien avulla. (Schneider & Stickdorn 2012, 38-39.) Flu ym. (2015, 18)
ovat samaa mielta. He kertovat, etta yhteissuunnittelu on palvelumuotoilun Idhestymistapa,

jossa asiakkaat ja tyontekijat otetaan mukaan palveluiden kehittamisprosessiin.
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Yhteissuunnittelun etuna on palvelun kayttajan ja tarjoajan kanssakayminen prosessin ajan.
Tama mahdollistaa valmiin palvelun tyydyttavan niin kdyttajan, etta palvelun tuottajan tar-
peet. Mitd enemman kayttaja paasee vaikuttamaan palvelun luontiin, sitad todennakdisemmin
valmis palvelu tuottaa kayttajalle arvoa, jonka tuloksena asiakasuskollisuus ja pitkaaikaiset
asiakassuhteet lisdantyvat. (Schneider & Stickdorn 2012, 38-39.)

Kun palvelumuotoilun keskiton laitetaan ihminen, suunnitellaan palvelua oikeasti sita kaytta-
vélle ihmiselle. Talléin myds minimoidaan riski epdonnistumiseen, silla kayttajakeskeisesti
suunniteltu palvelu pohjautuu asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. Palvelumuotoilu on my6s en-
nakoivaa, jolloin tutkitaan potentiaalisen asiakkaiden todellisia tarpeita, seka pyritaan selvit-
tamaan asiakkaiden piilevatkin tarpeet. Asiakkaiden tarpeisiin pyritdén siis vastaamaan jo en-
nalta, jotta valtytaan huonoilta asiakaskokemuksilta ja ndin ollen paattyneilté asiakassuh-
teilta. (Tuulaniemi, 2011, 72-73.) Hyvan asiakasymmarryksen lisédminen palvelumuotoiluun
voi kasvattaa asiakkaan tyytyvaisyyttd, vahentéda asiakkaan tyytymattomyytta ja ennaltaeh-
kaista kalliita palvelun epdonnistumisia. Asiakasymmarrys parantaa myos asiakkaan palveluko-

kemusta ja rakentaa parempia, seka kestavampia asiakassuhteita. (Flu ym. 2015, 5.)

4.3  Palvelumuotoilu prosessina

Palvelumuotoilu toteutetaan usein prosessina. Prosessilla tarkoitetaan sarjaa loogisesti etene-
via ja toistuvia toimintoja. Palvelumuotoilusta puhuttaessa palvelumuotoiluprosessin on luo-
van ongelmanratkaisun periaatteita noudattava prosessi. Palveluiden kehittdminen tarkoittaa
aina jonkin uuden luomista ja néin ollen on aina ainutkertaista. Eri palveluiden kehittamiseen
ei siis aina toimi sama prosessi, joten tdméan takia palvelumuotoiluprosessia on vaikeaa maari-
tella tai kuvata yhdenmukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Suurin osa palvelumuotoiluprosesseista muistuttavat paapiirteiltaan toisiaan. Kuitenkin kay-
tannon sovelluksia prosesseissa on olemassa useita toteuttajien taustoista ja henkilokohtai-
sista nakemyksista johtuen. Palvelumuotoilijan ty6 keskittyy usein asiakasymmarrykseen, ide-
ointiin ja konseptointiin. Prosesseissa on kuitenkin térkeda ottaa huomioon myds palvelua
tuottavan organisaation tavoitteet ja kaytettavissa olevat resurssit. Palvelun menestymisen
kannalta yrityksen tavoitteet ja asiakastutkimuksessa saatu tieto on tarkeaa siirtaa palvelun
tuotantoon asti. (Tuulaniemi 2011, 127.) Seuraavaksi esitellaén kaksi tunnettua palvelumuo-

toiluprosessin mallia.

Tuulaniemen (2011, 127) mukaan palvelumuotoiluprosessiin kuuluu viisi vaihetta. Nama vai-
heet ovat nimeltaan maarittely, tutkimus, suunnittelu, tuotanto ja arviointi. Maarittelyvai-
heessa tutkimus aloitetaan ja suoritetaan esitutkimusta. Tassa vaiheessa maaritellaédn mita
ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mitka ovat tavoitteet prosessissa tilaajan kannalta. Tavoit-

teena on saada ymmarrysté palvelua tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista. Tutki-
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musvaiheessa suuressa osassa ovat asiakasymmarrys, jota hankitaan kayttamalla erilaisia me-
netelmid. Taman vaiheen tavoitteena on rakentaa ymmarrysté kehittdmiskohteesta, toimin-
taymparistosta, resursseista seka kayttajatarpeista. Tutkimusvaiheen jalkeen siirrytédan suun-
nitteluvaiheeseen. Suunnittelussa ideoidaan, konseptoidaan ja tehdaan prototyyppeja kehi-
tettavaa palvelua varten. Palvelutuotantovaiheessa palvelukonseptit viedéan markkinoille asi-
akkaiden arvioitavaksi. Taméan jalkeen seuraa lanseeraus, jonka tavoitteena on antaa ymmar-
rys palvelun toteuttamisen vaativista resursseista kaikille palveluun liittyville osapuolille. Ar-
viointivaihe on viimeisend, jolloin prosessin onnistumista arvioidaan ja palvelua kehitetaan

jatkuvasti.

Schneiderin ja Stickdornin (2012, 115-126) malli palvelumuotoiluprosessista esitellaan seuraa-
vaksi. Heidan mallissaan on nelja vaihetta; Exploration (tutkiminen), Creation (luominen),
Reflection (heijastaminen) ja Implementation (taytantéonpano). Vaiheiden sisallot ovat melko
samanlaiset, kuin Tuulaniemelld (2011). Prosessin alussa hankitaan asiakasymmarrysta seka
rakennetaan ymmarrysté palvelua tarjoavasta organisaatiosta ja ongelmasta, joka halutaan
ratkaista. Taman jalkeen siirrytdan ideoimaan, sekd ndiden ideoiden ja konseptien testaami-
seen. Viimeiseksi on konseptin tai idean kayttdéonotto, joka vaatii osakseen muutoksen tekoa

toimintaan.

Palvelumuotoiluprosessia aloittaessa on térkeda tiedostaa, ettéd onnistunut lopputulos voi vaa-
tia vaiheiden toistamista useaankin kertaan, tai jopa aloittaa koko prosessi alusta. Palvelu-
muotoiluprosessimallit antavatkin vain karkean ehdotuksen siité, kuinka prosessin kanssa ede-
taan. Jokaiselle prosessille tulisikin suunnitella juuri sille prosessille sopiva etenemismalli,
jota voidaan myds muokata tai muuttaa prosessin tarvitsemalla tavalla. (Schneider &
Stickdorn 2012, 117.)

5  Myyntindyttelyn asiakaskokemuksen kehittaminen palvelumuotoilun keinoin

Opinnadytetydn tavoitteena oli myyntindyttelyn asiakkaan palvelupolun ja palvelusta muodos-
tuvan asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilun keinoin. Tavoitteena oli muodostaa
tutkimukseen ja teoriatietoon perustuvia kehitysehdotuksia myyntindyttelyyn. Kehitysehdo-
tuksien avulla Dietan oli tarkoituksena budjetoida muutoksia, jotka parantaisivat myyntinayt-
telyn asiakaskokemusta. Kehittamisprosessi toteutettiin palvelumuotoilun lahestymistapaa

kayttaen sen kayttajakeskeisen luonteen takia.

Prosessin aikana tutkimustietoa keréattiin palvelumuotoilussa yleisesti kdytettyjen laadullisten
tutkimusmenetelmien avulla. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaa ilmioté pyritddn ymmar-
taméaan mahdollisimman hyvin. Tama vaatii ilmion kokonaisvaltaista ymmartamisté, joka voi-

daan saavuttaa antamalla tilaa tutkittavien henkildiden néakdkulmille ja kokemuksille. Taman

liséksi tarvitaan syvallista perehtymisté tutkittavaan ilmidon ja siihen liittyviin ajatuksiin ja

tunteisiin. Pa&dpaino laadullisessa tutkimuksessa on mielipiteiden, seké syy- seuraussuhteen
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ymmartamisessa. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan johtopaatdsten tekemiseen usein
haastatteluihin ja havainnointiin perustuvista aineistoista. Laadullinen tutkimus vastaa kysy-

myksiin miksi, kuinka ja miten. (Tuulaniemi 2011, 144.)

Myyntindyttelyn asiakaskokemuksen kehittamisprosessin vaiheita olivat Maarittely ja suunnit-
telu, Ymmarrys ja tutkimus, ldeointi ja kehitys. Vaiheet saivat vaikutteita Tuulaniemen
(2011), seka Schneiderin ja Stickdornin (2012) palvelumuotoiluprosessimalleista. Myyntindyt-

telyn palvelumuotoiluprosessin eteneminen, seké vaiheet on kuvattu kuviossa 2.

Mééiritt:alyjahe Yn:nérrys_j:e Valmiit

suunnitteluvai tutkimusvai .
kehitysehdotukset

Tunnista kehitettava Ymmarra Ideoi, testaa ja

kohde, maarittele kehittdmiskohteen kehita ratkaisuja

projektin tavoittest lZht&tilanne, hanki angelmallisiin

ja tarkoitus, sisdista asiakasymmarrysts, kontaktipisteisiin

projektin luonne ja tunnista palvelun

aikataulu ongelmalliset

kontaktipisteet

Kuvio 2: Myyntindyttelyn kehittamisprosessin eteneminen, vaiheet ja tavoitteet

Kuviossa 2 on kuvattu opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessi. Prosessi aloitettiin maarittely-
ja suunnitteluvaiheella, jossa toimeksiantoyrityksen yhteyshenkilot tavattiin. Tapaamisessa
maadriteltiin ratkaistava ongelma yhdessé toimeksiantoyrityksen kanssa seka mietittiin, millai-
sia tavoitteita prosessille asetetaan. Tapaamisessa varmistettiin myds yhteisymmarrys proses-

sin luonteesta ja aikataulusta.

Seuraavassa vaiheessa (ymmarrys ja tutkimus) rakennettiin parempaa ymmarrysta itse kehit-
tamiskohteen lahtotilanteesta, hankittiin asiakasymmarrysta palvelua kayttavista asiakkaista,
seka pyrittiin tunnistamaan palvelun ongelmalliset kontaktipisteet, kuten kuviossa 2 kuva-
taan. Metodeina vaiheessa kaytettiin teemahaastatteluita, varjostusta ja kyselylomaketta.
My6s benchmarkkausta kaytettiin saaden tietoa muissa saman alan myyntinayttelyissa kaytet-
tavista metodeista. Tutkimustiedon pohjalta kehitettévasta palvelusta tehtiin asiakkaan pal-
velupolku. Palvelupolun avulla pystyttiin analysoimaan myyntindyttelyn l&htdtilanne, seka

tunnistamaan palvelussa ilmenneet ongelmalliset kontaktipisteet.

Kuviossa 2 kuvatussa palvelumuotoiluprosessin viimeisessa vaiheessa, ideointi- ja kehitysvai-

heessa, ideoitiin ja kehitettiin ratkaisuja edellisessa vaiheessa selvinneisiin ongelmallisiin



23

kontaktipisteisiin. ldeointi toteutettiin aivoriihi-tydpajassa yhteistydssa Dietan henkilokunnan
kanssa. Ideoinnin lopussa valittiin parhaiksi katsotut ratkaisut ongelmiin. Valittuja ratkaisuja
arvioitiin ja kehitettiin eteenpdin skenaarioiden avulla tapaamisessa Dietan henkilékunnan
kanssa. Kehitetyista ratkaisuista muodostettiin kehitysehdotuksia, jotka parantaisivat myynti-
nayttelyn palvelua ja palvelusta syntyvaa asiakaskokemusta. Prosessin lopuksi kehitysehdotuk-
set esiteltiin yrityksen johdolle, jotka antoivat palautetta kehitysehdotusten tarpeellisuu-

desta ja hyddynnettévyydesta.

Myyntinayttelyn palvelun kehittdmisprosessin vaiheet saivat vaikutteita Tuulaniemen (2011),
sekd Schneiderin ja Stickdornin (2012), palvelumuotoiluprosessimalleista, jotka koettiin pro-
sessin asiakasléhtdiseen luonteeseen ja tavoitteeseen sopiviksi. Prosessin vaiheet ja menetel-
mat suunniteltiin sopimaan prosessin aikatauluun, seka tuottamaan tarvittavia tuloksia. Myyn-
tinayttelyn palvelumuotoiluprosessissa Dietan henkilékunta pyrittiin osallistamaan koko pro-
sessin ajan. Henkilokunnan tiiviin yhteistydn ajateltiin sitouttavan henkilékunnan palvelun ke-
hittdmiseen opinndytetydn paatyttyakin. Seuraavissa luvuissa kuvataan prosessin vaiheiden

toteutukset ja tulokset toteuttamisjarjestyksessa.

5.1 Maarittely ja suunnittelu

Myyntindyttelyn kehittamisprosessin ensimmaista vaihetta kutsutaan maarittely ja suunnitte-
luvaiheeksi. Palvelumuotoiluprosessi alkaa hankkimalla ymmarrysta palvelua tuottavan yrityk-
sen kulttuurista ja tavoitteista. Prosessin etenemisen kannalta on tarkeaa varmistua myos
siitd, ettd yritys ymmartaa, mista palvelumuotoilussa ja palvelumuotoiluprosessissa on kyse.
Tassa vaiheessa on tarkeda tunnistaa prosessissa ratkaistava ongelma. (Stickdornin ja Schnei-
derin 2012, 120.)

Tuulanimen (2011, 132-140) mukaan prosessi tulee aloittaa prosessin tavoitteiden maaritte-
lylla. Palvelun tuottavan organisaation on tarke&aa miettia mm., mihin asiakastarpeeseen ol-
laan vastaamassa ja millaisessa aikataulussa edetaan. Yritykselta saatujen lahtdtietojen pe-
rusteella palvelumuotoilija voi muodostaa kéasityksen palvelun tuottavasta organisaatiosta ja

sen tavoitteista liittyen suunniteltavaan palveluun.

Maarittely- ja suunnitteluvaiheessa oli keskeista maaritella ja rajata prosessin tavoitteet,
seka tunnistaa kehittamisen kohde. Vaiheen tarkoituksena oli myds varmistaa, etta toimeksi-
antoyritys tiedostaa millaisesta prosessista on kyse, seka paasta sopimukseen prosessin aika-
taulusta. Maarittely- ja suunnitteluvaiheeseen kuuluin toimeksiantoyrityksen henkilékunnan
tapaaminen, jonka yhteydessa prosessi suunniteltiin ja keskusteltiin kehitettavasta palve-

lusta. Vaiheessa kdytetty menetelma ja sen tavoitteet ovat kuvattu kuviossa 3.
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Aloitustapaaminen
Toimeksiannon tarkentaminen ja rajaus, toimeksiannon tavoitteiden ja tarkoituksen
kartoittaminen, prosessin aikataulusta sopiminen

Kuvio 3: Maarittely- ja suunnitteluvaiheessa kaytetty menetelm3 ja tavoitteet

Opinnaytety0 aloitettiin maarittely- ja suunnitteluvaiheella 14.9. jarjestamalla aloitustapaa-
minen (KUVIO 3) Laurea ammattikorkeakoulun tiloissa. Tapaamiseen kutsuttiin toimeksianto-
yrityksen markkinointipaallikké ja myyntipaallikkoé. Markkinointipaallikkd ja myyntipaallikko
toimivat toimeksiantoyrityksen yhteyshenkildind prosessin ajan. Tapaamisen tavoitteena oli
rajata prosessin kehityskohde, seka asettaa prosessille tavoite ja aikataulu. Yhteyshenkil6ille
kerrottiin myos palvelumuotoilusta, prosessissa kaytettavista metodeista ja sovittiin alustava

aikataulu. Tapaamisesta tehtiin muistiinpanot tietokoneelle.

Tekija oli tehnyt toimeksiantoyrityksen kanssa aikaisemmin saman vuoden aikana kurssitehté-
van koskien myyntindyttelyn palvelun kehittamista, jonka jalkeen opinnaytetyon tekijélle eh-
dotettiin mahdollisuutta kurssitydn jatkamisesta opinnaytetyond. Taman takia opinnaytetyon
kehittamiskohdetta oli kasitelty jo ennen opinnaytetyon aloitusta. Toimeksiantoyritys, seka

kehityskohde olivat taméan takia tutkijalle tuttuja.

Aloitustapaamisessa prosessin tavoitteeksi maariteltiin myyntindyttelyn asiakkaan palvelupo-
lun ja palvelusta muodostuvan asiakaskokemuksen kehittaminen palvelumuotoilun keinoin.
Tavoitteena oli muodostaa tutkimukseen ja teoriatietoon perustuvia kehitysehdotuksia myyn-
tinayttelyyn. Kehitysehdotuksien avulla Dietan oli tarkoituksena budjetoida muutoksia, jotka
parantaisivat myyntinayttelyn asiakaskokemusta. Myyntindyttelyn palvelu ja myyntinayttelyn
tilat valikoituivat kehittdmiskohteeksi, silla henkilokunta koki myyntindyttelyn palvelussa ole-
van paljon parannettavaa. Liséksi myyntindyttelyn tilojen koettiin olevan epaedustavia, ei-
véatka tilat toimineet palvelulle edullisella tavalla. Naisté syista epdiltiin, ettei asiakas saanut
parasta mahdollista kokemusta myyntinayttelyssé vieraillessaan. Tapaamisessa sovittiin myos
alustava aikataulu prosessille, joka oli noin nelja kuukautta. Tavoitteeksi asetettiin valmiiden
kehitysehdotuksien esitteleminen puolessa véalissa joulukuuta 2018, jotta kehitysehdotuksia

varten tehtava budjetointi pystytéaan toteuttamaan seuraavaa vuotta varten.

5.2 Ymmarrys ja tutkimus

Ymmarrys- ja tutkimusvaihe oli palvelumuotoiluprosessin toinen vaihe. Toisessa palvelumuo-
toiluprosessin vaiheessa tavoitteena ei ole suoraan ratkaisun l6ytdminen, vaan oikean ongel-

man tunnistaminen. Ymmarryksen rakentaminen palvelutilanteessa asiakkaan perspektiivista
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on ensisijaisen tarkeda onnistuneelle palvelumuotoilulle. TAméan saavuttamiseksi on tarkeaa
ker&ata empiirista tutkimustietoa asiakkaista ja kehittdmisen kohteena olevasta palvelusta. Ai-
neiston analysointi ja ymmarrys ovat tarked osa ongelman tunnistamiseksi. Palvelumuotoi-
lussa voidaan kayttaa lukemattomia eri metodeja ja tyokaluja auttamaan rakentamaan ym-
marrysté kehitettavan palvelun yhteydessa olevien ihmisten kaytdksesta ja mielentilasta.
(Schneider ja Stickdorn 2012, 121).

Ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa keskitytdan oikean ongelman loytamisen lisaksi my®s kasvat-
tamaan ymmarrysta palvelun asiakkaiden tarpeista ja tavoitteista. Tama asiakasymmarryksen
kasvattamisvaihe on yksi palvelumuotoilun kriittisimmisté vaiheista, silla keratty tieto asiak-

kaista ohjaa prosessissa myohemmin tapahtuvaa suunnittelua. (Tuulaniemi 2011, 142.)

Palvelumuotoiluprosessin toisessa vaiheessa keskityttiin kerddmaéan tietoa asiakkaista, seka
kehitettévasta palvelusta laadullisella tutkimuksella. Laadullinen tutkimus tarkoittaa kaytan-
nossa tilan antamista tutkittavien henkildiden néakokulmille ja kokemuksille, seka lisaksi pe-
rehtymisté ajatuksiin, tunteisiin ja vaikutelmiin, jotka liittyvat tutkittavaan ilmiéon. Laadulli-
sessa tutkimuksessa paino on mielipiteissa, niiden syiden ja seurausten analysointiin, seké
johtopaatodsten tekemisessa keratysta aineistosta. Laadullista tutkimusaineistoa kerataan esi-

merkiksi kdyttamalla haastattelu- ja havainnointimetodeja kayttéen. (Tuulaniemi 2011, 144.)

Ymmaérrys- ja tutkimusvaiheessa oli tarkeéda saada tietoa myyntindyttelyn asiakkaista ja palve-
lun lahtétilanteesta mahdollisimman laajasti. Tdman takia paadyttiin kdyttamaan useita laa-
dullisen tutkimuksen menetelmia, jotka tdydentdisivat toisiaan ja tarjoisivat mahdollisimman
syvallisen ymmarryksen kehittdmisen kohteesta. Ymmarrys- ja tutkimusvaiheen tutkimustu-
loksiin perustuen oli tarkoituksena muodostaa ymmarrys kehittdmiskohteen lahtétilanteesta,
lI6ytéa palvelun ongelmakohdat ja muodostaa ongelmakohtiin kehitysehdotuksia. Ymmarrys-

ja tutkimusvaiheessa kaytetyt menetelmat ja ndiden tavoitteet on kuvattu kuviossa 4.
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Henkilékunnan teemahaastattelut
Kehitettavan palvelun l&htdtilanteen kartoittaminen, henkilokunnan tarpeiden, mielipitei-
den ja toiveiden kartoitus, ymmarrys palvelun toiminnasta, ongelmakohtien kartoitus

Asiakkaiden teemahaastattelut
Asiakasymmarryksen kerddminen, Asiakkaiden tarpeiden ja mielipiteiden kartoitus, Asiak-
kaan suhde yritykseen ja myyntindyttelyyn, Ongelmakohtien 16ytaminen

Kyselylomaketutkimus potentiaalisille asiakkaille
Uuden asiakkaan ndkokulma myyntindyttelyyn ja vertailu vanhan asiakkaan mielipiteisiin,
Ongelmakohtien 16ytaminen

Asiakkaiden varjostus
Asiakkaiden toiminnan kartoitus, Ymmarrys asiakkaan palvelupolusta, Kontaktipisteiden
kartoitus, Palvelupolun ongelmakohtien 16ytaminen

Benchmarking
Toisilta toimijoilta oppiminen, Kehitettavan kohteen ja sen toimitapojen vertailu kilpaili-
joihin,

Asiakkaan palvelupolun luominen
Palvelun nédkeminen asiakkaan perspektiivistd, Ongelmakohtien tunnistaminen, Kokonais-
kuva palvelun lahtotilanteesta

Kuvio 4: Ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa kdytetyt menetelmat ja tavoitteet

Kuvio 4 mukaisesti ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa tutkimustietoa kehitettavasta kohteesta,
seka asiakkaiden kokemuksista kerattiin teemahaastatteluilla, varjostuksella ja kyselyloma-
ketta kayttaen. Saman alan muiden myyntinayttelyitd benchmarkattiin saaden tietoa muiden
kayttamista toimintamalleista. Saadun tutkimusaineiston perusteella rakennettiin asiakkaan
palvelupolku, jonka avulla palvelun lahtotilannetta ja ongelmallisia kontaktipisteita tarkastel-
tiin. Seuraavissa luvuissa tarkastellaan ymmarrys- ja tutkimusvaiheen menetelmien toteu-

tusta, seka tuloksia toteuttamisen aikajarjestyksen mukaisesti.

5.2.1 Henkildkunnan teemahaastattelut ryhmissa

Ymmarrys- ja tutkimusvaihe aloitettiin tekemalla henkilékunnalle kaksi kappaletta teema-
haastatteluita ryhmissa. Haastattelut ovat yksi kdytetyimmisté tiedonkeruumenetelmista tut-
kimus- ja kehittamistoissa. Haastattelu on hyvin tunnettu menetelma, mutta myds sopii mo-
niin kehittdmistehtaviin. Haastattelulla on myds mahdollisuus saada nopeasti kerattya syval-
lista tietoa kehittdmiskohteesta. Haastatteluilla on mahdollista saada uusia nékékulmia avaa-
vaa aineistoa varsinkin, jos kehittdmiskohde on vahan tutkittu. Asioiden selventdminen tai sy-
ventaminen ovat yleisimpia haastatteluiden tehtavia. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2014,
106.)

Teemahaastattelussa haastattelukysymykset ovat valmiiksi suunniteltuja, mutta niiden esitys-

Jarjestysta ja sanamuotoa voidaan vaihtaa haastattelun kulun mukaisiksi. Kysymyksia voidaan
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jattda myos kysymatta, jos ne todetaan tilanteeseen sopimattomiksi, kuin myds mieleen tul-
leita kysymyksia voidaan kysya haastattelun kuluessa. (Moilanen ym. 2014, 109.) Teemahaas-
tattelu sopii tilanteisiin, jossa tutkittavaa kohdetta ei tunneta viela taysin, eika vastaajia ha-
luta ohjata liikaa (Moilanen ym. 2014, 41). Ryhmahaastattelussa osallistujia on useita. Yksil6-
haastatteluun verrattaessa ryhméahaastattelun etuna toimii ryhmadynamiikka, jonka ansiosta

haastattelussa kasiteltavat asiat voivat edeta uudelle tasolle. (Moilanen ym. 2014, 111.)

Haastattelussa henkilékunnalta kysyttiin kysymyksia koskien kehityskohteena olevan myynti-
nayttelyn lahtétilannetta. Haastatteluissa pyrittiin selvittdmaan, mitka asiat henkilokunta
koki myyntinayttelyssé ja sen palvelussa ongelmiksi ja millaisia tavoitteita henkilékunnalla on
myyntindyttelya kohtaan. Haastattelussa selvitettiin myos, millaisille asiakkaille myyntinayt-

telyn palvelu on suunniteltu.

Haastattelukysymykset (LITE 1) laadittiin etukédteen ja ne toimitettiin haastateltaville henki-
I6ille noin viikkoa ennen haastattelun ajankohtaa. Henkilokunnan haastatteluita suoritettiin
kahteen otteeseen. Haastatteluissa pyrittiin haastattelemaan eri tydtehtavissa tyoskentelevia
henkilokunnan jasenid, jotka hyddyntavat myyntindyttelya tydnteossaan. Ensimmaisessa haas-
tattelussa (25.10.) haastateltiin myyntijohtajaa, markkinointijohtajaa, seka tuotemyyjaa.
Seuraavassa haastattelussa (12.11.) haastateltiin kahta myyntiedustajaa. Haastattelut nauhoi-
tettiin my6hempaa analysointia varten. Analysointimenetelména haastatteluissa toimi litte-

roidun haastattelun teemoittelu.

Haastatteluiden analysointi aloitetaan lukemalla litteroitu aineisto perusteellisesti, jonka jal-
keen aineisto pyritadn luokittelemaan ja siitéa pyritaan loytamaan yhteyksia kaytettyyn teo-
reettiseen viitekehykseen. Aineistosta pyritdan I6ytamaan myds ilmidita, tai usealle haasta-
teltavalle yhteisia asioita. Asiat pyritddn ryhmittelemaén tiettyjen yhteisten piirteiden mukai-
sesti. (Moilanen ym.2014, 110-111.) Analysoinnilla pyryttiin 16ytdmaan aineistosta yhteisia
piirteitd, joista vedettiin johtopaatoksena haastatteluiden tulokset. Haastatteluiden tulokset

esitellaan seuraavaksi.

Haastattelussa selvitettiin myyntindyttelyn asiakasryhméat, jotka perustuvat Dietan tekemaan
asiakassegmentointiin. Dietan henkilokunnan mukaan myyntindyttelyssa asioi asiakkaita kol-
mesta eri asiakasryhmasta. Nama asiakasryhmaét ovat pienet asiakkaat, suuret asiakkaat ja
kunnalliset asiakkaat. Seuraavaksi esitellaan kolme Dietan asiakassegmentointiin kuuluvaa

asiakasryhmaa.

Ensimmainen asiakasryhma ovat ”pienet asiakkaat”. Pienet asiakkaat ovat usein ldhialueiden,
varsinkin itdisen Uudenmaan pienasiakkaita, pienyrittdjia ja etnisia ravintoloita. Heidéan
kanssa syntyy pientd myyntia ja kaupat tehdaan usein nopealla aikataululla. Nam& asiakkaat
ovat usein tarkkoja rahoistaan ja kuulevat mielelldan tarjouksista. Pienet asiakkaat eivat ha-

lua kuljetuskustannuksia, vaan kayvat mieluummin itse noutamassa tuotteet samalla, kun
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ovat matkalla jonnekin toiseen paikkaan. Pienet asiakkaat vierailevat myyntinayttelyssa lahes
poikkeuksetta ilman ajanvarausta. Sujuva ja nopea asiointi ovat tarkeita piirteita naille asiak-
kaille. Myyntinayttelysséa vierailevista asiakkaista kaikista yleisimmat asiakkaat kuuluvat tédhan
asiakasryhmdaan. Pienet asiakkaat pyritédn jatkossa ohjaamaan kehitteilla olevaan outlet-

myymalaan, joka vastaisi paremmin tdman asiakasryhmén tarpeita.

Seuraava asiakasryhma on “suuret asiakkaat”, jotka ovat padkaupunkialueen, tai muualta
suomesta tulevat yritykset, jotka ovat esimerkiksi avaamassa uutta isoa ravintolaa. He saapu-
vat myyntindyttelyyn usein ajanvarauksen kanssa ja voivat viettad myyntindyttelyn parissa
useita tunteja. Heille tarkeita elementteja myyntindyttelyssa ovat suunnittelupdyté, jonka
aaressa he paasevat tekemaan koekattauksia, miettimaan erilaisia vaihtoehtoja ja testaa-
maan tuotteita. Asiantunteva apu ja inspiroituminen ovat naille asiakkaille tarkeda. Naiden

asiakkaiden kanssa syntyvat kaupat ovat usein suuria, kymmenen tuhansien eurojen kauppoja.

”Kunnalliset asiakkaat™” ovat myyntindyttelyn kolmas asiakasryhmd. Kunnalliset asiakkaat voi-
vat olla esimerkiksi eri kaupunkeja ja kuntia, yksittéisia kouluja tai lounasravintolaketjuja.
Kunnalliset asiakkaat tekevat lahes poikkeuksetta ajanvarauksen myyntindyttelyssa vierailua
varten. Kunnallisten asiakkaiden tarpeet eroavat toisista asiakassegmenteista hieman, silla
ostettavat tuotteet tulevat vaativaan, kovaan ja pitkaikaiseen kayttoon. Kunnalliset asiakkaat
voivat tarvita tuotteita, jotka ovat suunniteltu kayttajille, joilla on tiettyja erityistarpeita

(vanhainkodit, paivakodit, koulut). Nama asiakkaat kaipaavat hyvin ammattitietoista apua.

Myyntindyttelyn palvelu on suunniteltu vastaamaan suurten ja kunnallisten asiakkaiden tar-
peita. Haastattelussa kehitettavan palvelun ongelmakohdiksi haastateltavat nimesivat myynti-
nayttelyn huonon organisoinnin, myyntinayttelyn tilan epakaytannéllisyyden ja epéedustavuu-
den. Huonon organisoinnin koettiin vaikuttavan myyntindyttelyn toimintaan ja asiakkaan ko-
kemukseen palvelusta todella negatiivisesti. Vastuuta myyntinayttelyn yllapitamisesta ja pal-
veluntuotannosta ei ole jaettu selkeasti tietylle taholle. Myyntindyttelyn jokapaivéaisesta toi-
minnasta vastaavat talla hetkella nelja tuotemyyjaa. Henkilokunnan méaara koettiin olevan

pieni, mutta tata suurempana ongelmana nahtiin organisoinnin ja vastuun jakamisen puute.

Ongelmana mainittiin myds, ettei myyntinayttelyyn liittyvaa tekemisté ei olla prosessoitu,
eikd myyntindyttelyyn kuuluvia vastuualueita olla jaettu henkilékunnan kesken. Henkil6kun-
nalla ei ole selvaa se, kenelle mikakin myyntindyttelyyn liittyva asia tai vastuu kuuluu. Tama
nakyy siind, ettei myyntindyttelyssa toimita yhteisten toimitapojen mukaan, eika kukaan ota
vastuuta myyntindyttelyn ylladpidosta. Myyntindyttelyn koetaankin olevan hyvin epaedustava
tasta syystd, sekd aiheuttaa ongelmakohtia asiakkaiden palvelussa ja néin ollen asiakkaan ko-
kemuksessa palvelusta. Koska vastuuta myyntindyttelysta ei olla jaettu selkeasti, ei palve-

lusta keraté asiakaspalautetta aktiivisesti, eikd palvelua mydskaan kehiteta eteenpain.
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Organisoinnin ja vastuun jakamisen puute heijastuu suoraan myds myyntinayttelyn jarjestyk-
sen ja edustavuuden yllapitoon, joka on télla hetkelld haastattelun perusteella hyvin puut-
teellista. Myyntinayttelyn ei koeta vastaavan asiakkaiden odotuksia ja henkil6kunta kertoo
jopa "hapedvan” myyntinayttelyd, kun asiakas vierailee sielld. Jarjestyksen ja yhteisten toi-
mintatapojen puuttuminen vaikeuttaa myos henkilékunnan tyoskentelemista, seka hidastaa ja
vaikeuttaa asiakkaan palvelemista. Esimerkkina tastéd on tuotteiden merkitseminen, jossa ole-
vat puutteet vaikeuttavat tuotteiden tietojen etsimista tietokannasta ja esimerkiksi vaaran

hinnan merkitseminen tuotteeseen antaa asiakkaalle ristiriitaista informaatiota.

Haastattelussa tuli ilmi Dietan tavoite kehittdd myyntindyttelysta elamyksellinen ja laadukas
tila isoja kauppoja synnyttaville asiakkaille, jotka kaipaavat ammattimaista apua, ideoita ja
inspiroitumisen mahdollisuutta palvelulta. Tavoitteena oli saada yha useampi asiakas varaa-
man ajan kaynnilleen, jotta henkilékunta pystyy valmistautumaan parhaalla mahdollisella ta-

valla asiakkaan palvelemiseen.

Tavoitteena myyntindyttelylle on tarjota inspiroiva ja elamyksellinen kokemus asiakkaalle.
Myyntindyttelyyn halutaan tuoda esille Dietan arvot, jotka saatiin selville haastattelussa. Ar-
voja ovat esim. asiakas ensin, paras asenne ja rohkea edelldkévija. Dieta haluaa olla rohkea
edellakavija myos teknologiassa, joten tdmén haluttaisiin my6s nakyvan myyntindyttelyssa.

Talla hetkella teknologiaa kaytetaan apuna melko vahan.

5.2.2 Asiakkaiden teemahaastattelut

Ymmarrysté asiakkaista, seka kehitettéavasta palvelusta ja sen ongelmista lahdettiin syventa-
maan suorittamalla teemahaastatteluita Dietan myyntinayttelyn asiakkaille. Haastatteluilla
saadaan selville tietoa asiakkaiden ajatuksista ja kokemuksista palvelua tuottaessa, seka ku-
luttaessa. (Tuulaniemi 2011, 147.) Haastattelu valittiin menetelmaksi, silla haastattelulla on
mahdollisuus saada nopeasti kerattya syvallista tietoa kehittamiskohteesta ja saada uusia na-
kdkulmia avaavaa aineistoa etenkin, jos kehittdmiskohde on vahan tutkittu. Asioiden selven-
taminen tai syventaminen ovat yleisimpia haastatteluiden tehtavia. (Moilanen ym. 2014, 106.)
Koska ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa syvallisen ymmartamisen rakentaminen kehittamisen-
kohteesta on tarkeaa, koettiin haastattelu sopivaksi menetelméa. Teemahaastatteluun paadyt-
tiin, silla teemahaastattelu sopii tilanteisiin, jossa tutkittavaa kohdetta ei tunneta viela tay-

sin, eika vastaajia haluta ohjata liikaa (Moilanen ym. 2014, 41).

Haastatteluilla lahdettiin selvittdmaan tutkimuksen viitekehyksen mukaan sité, kuinka miel-
lyttavéksi ja sujuvaksi vierailu myyntindyttelyssa koettiin, seka mitka asiat asiakkaat kokivat
vaikuttavan tahan. Huomiota kiinnitettiin siihen, mit& kontaktipisteitd asiakkaat mainitsivat
onnistuneiksi ja missa he osasivat sanoa olevan ongelmia. Haastatteluissa ker&ttiin myos tie-

toa siita, millaisia asiakkaita myyntinayttelyssa vieraili ja millaisia tarpeita heilla on myynti-
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nayttelyssa vieraillessa. My6s asiakkaan suhde ja asenteet yritysta, sekd myyntindyttelya koh-
taan pyrittiin selvittdméaan. Haastatteluiden kysymykset suunniteltiin etukateen (LITE 2).
Haastatteluista kerattiin muistiinpanot kasin, jota sydtettiin myéhemmin tietokoneelle my6-
hempé&a analysointia ja teemoittelua varten. Teemoittelulla keratysté aineistosta pyrittiin

I6ytamaan ilmidita, tai usealle haastateltavalle yhteisia asioita (Moilanen ym. 2014, 111).

Haastatteluiden suorittamiseen varattiin aikaa viisi arki paivaa (30.-31.10. & 6.11.-8.11.), joi-
den aikana vastauksia saatiin viidelta eri asiakkaalta. Haastatteluita suoritettiin aamu- ja ilta-
paivalla Dietan myyntindyttelyssa palvelutilanteen jalkeen. Nain tehden pyrittiin kerddmaan

mahdollisimman tuoreita tuntemuksia ja kokemuksia myyntinayttelyn palvelusta. Haastattelut

kestivat vaihtelevasti viidestd minuutista kymmeneen minuuttiin.

Haastateltavat olivat olleet asiakassuhteessa Dietaan jo usean vuoden ajan ja haastateltavat
kertoivat vierailleen myyntinayttelysséd monesti. Asiakkaat keroivat vierailevan myyntinaytte-
lyssd tarpeen mukaan, noin kerran puolessa vuodessa. Tarpeiltaan asiakkaat vaihtelivat hyvin
paljon. Haastattelun perusteella asiakkaiden tarpeet vaihtelivat hyvin paljon pienesta yhden

tarvikkeen hankkimisesta koko ravintolan ilmeen uudistamiseen.

Asiakkaat suhtautuivat haastattelun perusteella myyntindyttelyyn ja yritykseen positiivisesti
ja pitivat asiointia myyntindyttelyssa miellyttavana. Asioinnin miellyttavyyteen vaikutti eniten
se, ettd myyntindyttely tunnettiin ennalta ja se koettiin olevan helposti lahestyttava. Asiointi
myyntindyttelyssa koettiin helpoksi ja nopeaksi. Henkilékunnan kerrottiin olevan todella ysta-
vallista, mukavaa ja asiantuntevaa, moni asiakas lisaksi viittasi henkilékunnan olevan heille jo
tuttuja. Myds myymalan esillepanoa luonnehdittiin hienoksi ja tuotteet koettiin laadukkaiksi,
sekd hyvin esilla oleviksi. Osa asiakkaista tarvitsevat kuitenkin henkilékunnan apua myynti-
nayttelyssa, silla eivat itse 16yda tarvitsemiansa tuotteita. Asiakkaat kuitenkin suosittelisivat

myyntindyttelya eteenpéin etenkin osaavan ja mukavan henkilokunnan takia.

Haastattelun mukaan palvelun saaminen myyntinayttelyyn saapuessa voi kestéa, joka nahtiin
negatiivisena asiana. Asiakkaat kokivat, etté varsinkin ilman ajanvarausta saapuessa palvelua

voi joutua usein odottamaan noin viidestd kymmeneen minuuttia.

Johtopaatoksend asiakkaiden haastattelusta voidaan paatelld, etta asiakkaat ovat melko tyy-
tyvaisia myyntinayttelyn palveluun. Asiakkaat osasivat nimeta vain palvelun odottamisen ne-
gatiivisena puolena palvelusta. Varsinkin henkilokunta koettiin haastatteluiden perusteella
ammattitaitoiseksi ja mukavaksi. Asiakkaat arvostavat asiakassuhdettaan Dietaan ja vieraile-
vat mielelladn myyntinayttelysséa. Voidaan kuitenkin epdailld, etta asiakkaat ovat tottuneet ta-
manhetkiseen palveluun pitkéan asiakassuhteen johdosta. Asiakkaat eivat ehk& osaa vaatia pa-
rempaa palvelua, silla ovat tottuneet myyntindyttelyn lahtdkohtaiseen palveluun, eivatka

asioi muilla saman alan toimijoilla. Voidaan olettaa, ettd myos haastattelutilanne myyntinayt-
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telyssé onnistuneen palvelutilanteen jalkeen vaikutti asiakkaiden mielipiteeseen. TAman opin-
naytetyon tekija halusi selvittdd myyntindyttelyssa ensimmaisté kertaa vierailevien henkil6i-
den mielipiteitd ja vertailla naita mielipiteita toisiinsa. Taméan haastattelun tuloksia vertail-
tiin my6hemmin tehdyn varjostuksen tuloksiin. N&in saatiin selville, toimivatko asiakkaat toi-

sin, kuin mita kertoivat haastatteluissa.

5.2.3 Kyselylomaketutkimus potentiaalisille asiakkaille

Ymmarrys- ja tutkimusvaiheen aikana Dietan myyntindyttelyssa vieraili opiskelijoita Laurea
Ammattikorkeakoulusta osana heidan koulutukseen sisaltyvaa kurssia. Opiskelijoiden vierailua
myyntindyttelyssa paatettiin kayttaa tutkimuksessa tuomaan potentiaalisen asiakkaan mieli-
pide myyntindyttelysté. Opiskelijoiden mielipiteita ja kokemuksia myyntindyttelysté pyrittiin
selvittdmaan kyselylomakkeella, joka jaettiin opiskelijoille pari kaksi vierailun jélkeen. Opis-
kelijat vastasivat kyselylomakkeisiin vastaamiseen varattuna aikana (12.10.) Laurea ammatti-
korkeakoulun tiloissa. Vastauksia kyselylomakkeilla saatiin yhteensa seitsemalta opiskelijalta.
Kyselylomakkeesta saadut vastaukset syotettiin sdhkodiseen muotoon tietokoneelle, jonka jal-
keen vastaukset analysoitiin teemoittelua kayttéden. Teemoittelulla keratysta aineistosta py-
rittiin 10ytamaan ilmidita, tai usealle haastateltavalle yhteisia asioita (Moilanen ym. 2014,
111).

Kyselylomaketutkimus on yksi yleisimmin kaytetyista tiedonkeruumenetelmisté, joka on ver-
rattain nopea ja tehokas menetelma. Kyselyn heikkoutena pidetaan kuitenkin kyselytutkimuk-
sen avulla tuotetun tiedon pinnallisuutta. Kyselytutkimusta tehdessa ei myoskaan pystyta ar-
vioimaan sitd, kuinka vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimuksen tekemiseen. Kysely-
tutkimus sopii hyvin tilanteeseen, jossa testataan, pitadko tietty teoria paikkansa. Teoriasta

tehd&an usein vaittamia, joita menetelmilla testataan. (Moilanen ym. 2014, 93, 108.)

Kyselylomakkeeseen (LIITE 3) oli laadittu avoimia kysymyksia ja opiskelijoita kannustettiin
vastaamaan kysymyksiin mahdollisimman laajasti. Kyselylomakkeessa keskityttiin samoihin
teemoihin, kuin myyntinayttelyn asiakkaille tehdyissa haastatteluissa. Kyselylomakkeissa tee-
moina toimivat kysymykset kokemuksista myyntinayttelyn tilasta, siind havaituista hyvista ja
huonoista puolista, seka vierailun kokonaisvaikutelmasta. Opiskelijoita kehotettiin kyselylo-

makkeessa myods kertomaan ehdotuksia myyntindyttelyn vierailukokemuksen parantamiseksi.

Kyselylomakkeella saatuja vastauksia verrattiin myyntindyttelyn asiakkaille tehtyjen teema-
haastatteluiden aineistoon. Tavoitteena oli I0yta& eroja myyntindyttelyn pitkdaikaisten asiak-

kaiden ja potentiaalisten asiakkaiden vastausten valilta.

Kyselylomakkeen vastauksissa opiskelijat kertoivat kokonaisvaikutelman myyntinayttelyn vie-
railusta olevan miellyttéava ja mielenkiintoinen. Vierailun aikana myyntindyttelysséa huomio

kiinnittyi eniten esilla oleviin kauniisiin ja mielenkiintoisiin tuotteisiin. Huomio kiinnittyi myos
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myyntindyttelyn aulan suureen esitemaaraan ja tilan sotkuisuuteen ja polyyn. Henkilokuntaa

luonnehdittiin ystavalliseksi ja asiantuntevaksi.

Opiskelijat kuvailivat myyntinayttelya hyvin kaksijakoisesti. Positiivisesti myyntinayttelyd ku-
vailtiin esimerkiksi elegantiksi, hyvin hoidetuksi ja kattavaksi. Myyntindyttelyn tilaa pidettiin
myds inspiroivana ja mielenkiintoisena. Myyntindyttelyn valaistusta pidettiin kuitenkin huo-
nona ja etenkin esillepanohyllyista puuttui sopiva valaistus. Tuotteet eivat tulleet tésté syysta
tarpeeksi esille. Nayttely koettiin olevan myds hyvin ahdas, epéorganisoitu ja sotkuinen.
Myyntindyttelyn alkua pidettiin tilavana, mutta mita pidemmalle myyntindyttelyyn eteni, sita

ahtaammalta ja tdydemmalta tila tuntui.

Kyselyn mukaan myyntindyttelyyn kaivattaisiin lisdd houkuttelevampi ja tyylikkyyttéa parem-
man kokemuksen saamiseksi. Tilan tuntua, tuotemaran karsimista, parempia esillepanotapoja
ja yleisen siisteyden tason nostamista kaivattiin. Tuotteiden loogisempaa jarjestysté ja eri

tuotekategorioiden parempaa suunnittelua ehdotettiin myos.

Asiakkaiden haastattelut ja opiskelijoiden kyselyt antoivat hyvin erilaisia vastauksia. Asiakas-
haastatteluista voidaan todeta, ettd myyntindyttely vastasi useimmiten asiakkaiden toiveisiin
Ja asiakkaat olivat myyntindyttelyyn paapirteittain tyytyvaisia. Tutkimus kuitenkin osoitti
henkilokunnan ja ensimmaista kertaa myyntindyttelyssa vierailevien henkiléiden olevan tyyty-
mattomia myyntinayttelyyn ja sen palveluun. Tyytymattémat kommentit keskittyivat eniten
myyntindyttelyn tiloihin, niiden visuaalisuuteen siisteyteen ja tilasuunnitteluun. Henkilokun-
nalta saamaan palveluun kaikki tutkitut osapuolet olivat tyytyvaisia. Tasta voidaan paatella,
ettd henkildkunta ja heidén vuorovaikutus asiakkaan kanssa toimii hyvin. Tilat ja esillepano
ovat myyntindyttelyssa suuressa osassa ja vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja

asiakaskokemukseen haastatteluiden ja kyselytutkimuksen perusteella negatiivisesti.

5.2.4 Asiakkaiden varjostus myyntinayttelyssa

Ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa on tarkeaa nahda kehitettava palvelu asiakkaan perspektii-
vista. Vaiheen alussa suoritetuilla haastatteluilla saatiin selville asiakkaiden asenteita ja ko-
kemuksia myyntinayttelyssa, seka selvitettiin kontaktipisteita, jotka asiakkaat kokivat myynti-
nayttelyssé ongelmalliseksi. Haastattelua kannattaa kdyttaa yhdessa toisiin kehittamistyossa
kaytettaviin menetelmiin, silla usein menetelméat tukevat hyvin toisiaan (Moilanen ym. 2014,
106). Tehtya haastattelua tukemaan valittiin kaytettavéksi varjostusmenetelma. Varjostus
auttaa havaitsemaan eroja sen valilta mita havainnoitava sanoo tekevansa ja mité han oike-
asti tekee. varjostusauttaa myds ndkeméaan palvelun kayttajan perspektiivista ja lisédmaan

asiakasymmarrysta, joka on onnistuneen palvelumuotoilun lahtékohta. (Curedale 2013, 136)
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Tuulaniemen (2011 150) mukaan Varjostus tarkoittaa palvelun loppuasiakkaan toiminnan ha-
vainnointia hanen kuluttaessaan palvelua.” Han jatkaa, ettd varjostuksessa on tarkoitus seu-
rata palvelutuotantoa ja palvelun kuluttamista. Tutkija seuraa yleensa kayttajia ainakin yh-
den palveluhenkildstén tydvuoron verran. Tyypillisimmat tai usein toistuvat toimintamallit tu-

levat esiin tarpeeksi laajassa otoksessa.

Varjostusta suoritettiin seuraamalla asiakkaan palvelupolkua myyntindyttelyssa tapahtuvan
palvelun ajan asiakkaan saapumisesta poistumiseen Dietan myyntindyttelyn tilassa. Varjostuk-
seen kysyttiin lupa Dietan henkilékunnalta etukateen. Menetelmasta kerattiin tietoa kirjoitta-
malla asiakkaan toiminnasta mahdollisimman tarkkoja havaintoja. Havaintoja tehtiin varjos-
tettavien toimimisesta vuorovaikutuksessa, tilan, henkilokunnan ja muiden kontaktipisteiden
kanssa. Tavoitteena oli rakentaa ymmarrysta siitd, mita kontaktipisteita asiakkaan palvelupo-
lussa on, kuinka asiakkaat palvelupolun varrella toimivat ja 16ytyyko palvelupolusta selvia on-

gelmakohtia.

Varjostusta suoritettiin kuuden péivan ajan (30.-31.10., 6.11.-8.11., 12.11.), Dietan myynti-
nayttelyn tiloissa, seuraten asiakkaita ja tehden muistiinpanoja kasin. Varjostukseen varat-
tuna aikana varjostettavia asiakkaita asioi myyntindyttelyssa yhdekséan kappaletta. Heista kai-
kista suoritettiin varjostus ja tehtiin muistiinpanot. Muistiinpanot kerattiin lopuksi tietoko-
neelle. Varjostuksesta saatua aineistoa tutkittiin teemoittelun avulla. Teemoittelussa ai-
neisto pyritaan luokittelemaan ja siité pyritaan ldytamaan yhteyksia kaytettyyn teoreettiseen
viitekehykseen. Aineistosta pyritaan 16ytamaan myos ilmidité, tai usealle tutkittavalle yhtei-
sia asioita. Asiat pyritdan ryhmitteleméaan tiettyjen yhteisten piirteiden mukaisesti. (Moilanen
ym. 2014, 110-111.)

Varjostus oli onnistunut, silla varjostuksen aineistosta erottui selvia toimintamalleja, jotka
toistuivat asiakkaan palvelupolun aikana, seka palvelun kontaktipisteet pystyttiin selvitta-
maan. Myos selvid ongelmakohtia pystyttiin havaitsemaan asiakkaan palvelupolussa, jotka se-
littyivat teoreettisen viitekehyksen avulla. Ongelmia varjostuksessa tuotti asiakkaiden saapu-
minen kahden henkilon, tai useamman ryhmassa. Ryhmia saattoi olla myds useampi paikalla
samaan aikaan. Varjostus taytyi keskittda yhteen henkildon mahdollisimman tarkkojen havain-
tojen saamiseksi, eika kaikkia ryhman henkildita pystytty havainnoimaan samanaikaisesti. Eri
asiakasryhmi& saapui pari kertaa myds samaa aikaa, jolloin toinen asiakasryhma jai mydskin
havainnoimatta. Varjostuksen tuloksista on koottu yhdessd muun keratyn tutkimustiedon

kanssa asiakkaan palvelupolku, joka esitelladén mydhemmin.

5.2.5 Tarvikemyyntinayttelyiden benchmarkkaus

Benchmarking-menetelméaa kaytetaan yleisesti toisilta oppimiseen, sekd oman toiminnan ke-
hittdmiseen. Benchmarkingin tarkoitus on keskittya ja tarkastella alan ja markkinoiden muihin

toimijoihin ja yrityksiin. Menetelmén avulla voidaan vertailla eri toimijoiden strategioita,
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tuotteita, paleluita ja toimintatapoja. Parhaista kdytanndista voidaan oppia ja ndin paasta
kehittdmaan omaa toimintaa paremmaksi. Benchmarkkaus on havainnointia, tutkimusta, ver-
tailua ja arviointia. Tavoitteena on oppiminen. Benchmarkkauksen hydtyja on monenlaisia.
Naita ovat esimerkiksi muiden kayttamia, hyvien toimitapojen lisédminen omaan toimintaan,
muiden tekemia virheita voidaan valttaa ja erottua positiivisesti tunnettaessa markkinatar-
jonnan. (Tuulaniemi 2011, 138-140.) Benchmarkkausta voi suorittaa yrityksen verkkosivuilla
tai konkreettisesti toimijoiden tiloissa ja kaupoissa. Nama kaikki keinot antavat tietoa ja ko-

kemuksia vertailtavissa olevista tuotteista ja palveluista. (Tuulaniemi 2011, 140.)

Benchmarkingia suoritettiin kolmessa eri yrityksen myyntindyttelyissa kolmena eri paivana
(19.11., 20.11. & 23.11.). Benchmarkattavat myyntindyttelyt olivat Dietan kanssa samalla
alalla toimivia tarvikemyyntinayttelyita, joiden paapaino oli astioissa ja keittiotarvikkeissa.
Yksi yritys tekee kauppaa vain yrityksille, yhdelld on asiakkuuksia niin yritys, kuin kuluttaja-
puolella ja yksi keskittyy taysin kuluttajamyyntiin. Yritykset ja ndiden myyntinayttelyt valit-
tiin benchmarkkauksen kohteiksi, silla yritykset tunnetaan alan edelldkavijéind, ammattiosaa-
miseltaan vahvoina, sek& kiinnostavina ja tunnettuina yrityksind. Kaikkien myyntinayttelyt
ovat myos yleisesti pidettyja. Benchmarkatuilta yrityksilta kysyttiin lupa benchmarkkauksen

tekoon ennen menetelman suorittamista.

Tavoitteena suoritetussa benchmarkkauksessa oli selvittaa, kuinka sujuvaa palvelu on, kuinka
tilat soveltuivat palveluun, sekd miten yritysten myyntinayttelyiden tiloissa hyddynnettiin mo-
niaistisuutta ja elamyksellisyyttd. Benchmarkkauksella tavoitteena oli selvittaa erilaisia toi-

mintatapoja ja tilankayttod, joita voitaisiin hyddyntéda myos Dietan myyntinayttelyssa.

Benchmarkkaukseen valmistauduttiin tekemalld benchmarkkauspohja (LITE 4) etukateen.
Benchmarkkaus oli néin ollen strukturoitu, eli tiettyihin asioihin kiinnitettiin huomiota
benchmarkkausta tehdessd. Benchmarkkauspohjan perusta oli teoreettisessa viitekehyksessa
kasitelty myyntinayttely asiakaskokemuksen ymparistona- luvussa ldydettavat teemat. Tee-
moja olivat esim. moniaistisuus, tilan toimivuus, palvelupolun sujuvuus ja kokemus myynti-
nayttelystd. Menetelmad suorittaessa benchmarkkauspohjaa taytettiin tulosten myéhemman
tarkastelun mahdollistamiseksi. Benchmarkkauspohja taytettiin myos Dietan myyntindyttelyn

osalta. Tuloksia benchmarkkauskohteiden ja Dietan valilla verrattiin mydhemmin kesken&an.

Benchmarkkaus aloitettiin kiinnittdmalld huomioita ensivaikutelmaan kokemuksesta, joka syn-
tyi ennen varsinaiseen myyntindyttelyn tilaan siirtymista. Benchmarkattavat kohteet (Yritys
A, B ja C) kaikki antoivat erittain hyvan ensivaikutelman. Toimitilat vaikuttivat siisteilta ja ne
lIoytyivat helposti. Yritys B ja C sijaitsivat hienoissa vanhoissa rakennuksissa, joka antoi arvok-
kaan mielikuvan yrityksista jo tilojen ulkopuolelta. Yritys C:n rakennuksen ulkoasua oltiin so-
mistettu sesongin mukaan, joka teki rakennuksesta erittain kutsuvan nakoisen. Myds Dietan

toimitiloihin 18ytaa helposti ja Dietan logot ovat esilla jo toimitilan ulkopuolella.
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Seuraavaksi havainnoitiin ensivaikutelmaa, joka syntyi heti myyntindyttelyiden tiloihin siirty-
essd. Benchmarkattavien yritysten A ja B tiloissa saavuttiin ensimmaiseksi vastaanottotiskin
luokse, josta syntyi hyvin ammattimainen ensivaikutelma. Sisustus oli myos pitkalle mietitty
ja ensivaikutelma oli huoliteltu, lammin ja tyylikas. Yritys C oli enemméan myymalamallinen,
joten siella ei ollut palvelutiskid. Yritys C:n ensivaikutelma oli jopa hieman sekava suuren ta-
varamaaran ansiosta, mutta sesonginmukainen somistus ja yleisvaikutelma oli kuitenkin miel-
lyttava. Dietan kohdalla ensivaikutelma on luotaantyontéava. Sisaan siirryttaessa kuljetaan
kolkkoa porraskaytévaa pitkin. Toisaalta myyntindyttelyn tilan aula on taas valoisa ja tilava.

Odottelutila kuitenkin on hieman yksinkertainen.

Opasteet olivat yksi tarkeimmistd benchmarkkauskohteista. Benchmarkattavilla yrityksilla A
ja B opasteet olivat hyvin sijoitetut ja erittéin selkeat. Opastus alkoi heti ennen tiloihin sisdan
astumista, opasteiden takia vierailijalla on varma tunne, minne edetd ja tiloihin on lahes
mahdotonta eksya. Yritys C:lla oli myds kaytdssa opasteita, mutta jotkin opasteista olivat hy-
vin sekavat, eivatka aina loydettavissa. Dietalla opasteet ovat lahes olemattomat. Myynti-
nayttelyyn opastusta ei kdytanndssa ole ollenkaan, eiké ensimmaisella kerralla vierailtaessa
voi tietdd, mistd myyntinayttelyn 16ytaa. Tasta syysté vierailijalle syntyy todella epavarma
olo.

Henkilokunta vaikuttaa vierailukokemukseen erittdin paljon ja tdman takia oli yksi
benchmarkkauskohteista. Benchmarkattavissa yrityksissa A, B ja C henkildkunta oli heti naky-
vissa tiloihin siirryttéessa ja vierailija tultiin heti huomioitua. Henkilokunta oli myds erittéin
ystavallista ja ammattitaitoista. Dietalla Henkilokunta on erittdin ystavallista ja ammattitai-
toista, mutta vierailtaessa henkildkuntaa voi joutua hetken etsiméan ja palvelua odottamaan,

ellei myyntindyttelyyn ole tehnyt ajanvarausta.

Myyntindyttelyissd benchmarkattiin moniaistisuuteen vaikuttavat asiat, kuten valaistus,
tuoksu, kuulo ja maku. Lisaksi benchmarkattiin somistus ja tuotteiden esillepano, jotka vai-

kuttivat syntyvaan tunnelmaan.

Valaistukselle oli hyvin erilaisia ratkaisuja kaikissa benchmarkattavissa kohteissa. Yritys A
hyddynsi hyvin paljon tunnelmavalaisuutta ja spottivaloja. Tila itsessaan oli melko hamara,
mutta valoilla tuotiin tuotteet hyvin esille. Haméaryyden takia tilassa oli rauhaisa, tyylikas ja
nayttelyn omainen tunnelma. Yritys B ja C olivat paatyneet melko samanlaisiin ratkaisuihin.
Tiloissa oli perusvalaistus spottivaloilla, mutta tilaa oli myos elavoitetty erilaisilla valaisimilla
ja lampuilla. Tama teki tilasta kiinnostavan ja toi esimerkkikattauksiin tunnelmaa. Dietalla
valaistukseen ei panosteta paljon. Valaistuksena toimii katosta I0ytyvat loisteputket. Tunnel-
mavalaistusta, erilaisia valaisimia tai spottivaloja ei ole hyddynnetty tunnelman ja tilan

muokkaamiseen.



36

Tuoksua hyédynnettiin vain yritys C:n myyntindyttelyssa. Yritys C:n tiloissa oli tuoksukyntti-
16it4, sekd huonetuoksuja. Pienlaiteosastolla hyddynnettiin myds kahvin tuoksua. Tuoksu ei
kuitenkaan ollut yhdenmukainen myymalan sisalla, mutta tuoksut synnyttivat tuotteisiin sopi-
vat tunnelman. Yritys A:n tydntekija osasi kertoa, ettei tuoksua ole tietoisesti hyédynnetty,

silla tilan halutaan sopivan jokaiselle kavijalle. Myoskaan Dietalla tuoksua ei hy6dynneta.

Yritys C oli my&s ainoa, jossa hyddynnettiin musiikkia ja @dnimaailmaa luomaan haluttua tun-
nelmaa. Musiikin takia tila tuntui rennolta ja vierailu sielld mukavalta. Lopuissa yrityksissa aa-
nimaailma koostui lahinn& toimiston ja tilan omista, seka tilassa sijaitsevien koneiden ja hen-

kilokunnan &anisté. Dietallakaan aanta ei hyddynnetty.

Makua hyddynnettiin l&ahes kaikissa (yritys C poissulkien) myyntinayttelyissa kahvin muodossa.
Vierailut aloitettiin kahvin juomisella ja kahvikuppi kiersi vierailijan mukana. Yritys A:n ja B:n
myyntindyttelyvierailulla oli mukavana liséna tarjolla pientéd sesonginmukaista naposteltavaa.

My6s Dietalla kahvi kuului vierailuun.

Yritys A:n ja B:n somistus ja sisustus olivat myds erittéin tyylikas ja inspiroiva. Tilat oli sisus-
tettu erilaisilla materiaalivalinnoilla ja tuotekategoriat olivat selvasti, mutta tyylikkaasti
esilla. Tiloissa oli hyddynnetty paljon vérejd, seka pienia tiloja, joihin oli luotu esimerkkeja
kattauksista. Astiat olivat melko perinteisesti, mutta tyylikkaasti esilla. Yritys C:n somistus ja
esillepano vaihteli hyvin paljon. Jokaisella paamiehella oli oma tilansa ja tilojen esillepa-
noissa ja sisustuksien laadussa oli suuria eroja. Tila tuntui sekavalta ja joissain kohdissa tay-
delté. Esimerkkikattauksissa ja tilan somistuksessa oltiin tuotu sesonkia mukavasti esille. Tuo-

tekategoriat olivat hyvin esilla ja kdytannollisesti suunniteltu.

Dietalla tilan somistus ja tuotteiden esillepanoon ei olla panostettu paljoa. Tila on hyvin se-
kava ja sotkuinen. Myyntinayttely vaikuttaa enemman varastolta, kuin myyntindyttelylta.
Tuotekategoriat 16ytyvat, mutta tuotteita voi loytya myos vaarilta paikoilta. Esillepanot ovat
melko huonosti suunniteltuja, eivatka tuo hienoja tuotteita tarpeeksi esille. Tila on myds to-
della tayden tuntuinen, eika siella ole esimerkiksi monia hengahdys, tai istumapaikkoja asiak-
kaille.

Yhteenvetona benchmarkattavat yritykset kiinnittivat huomioita hieman eri asioihin. Kuiten-
kin kaikki myyntinayttelyt olivat tyylikkaitd, trendikkaita ja inspiroivia. Niiden tilat tarjosivat
vierailijoille uusia ideoita, tuotteet olivat esimerkillisesti esilla ja palvelu sujui ongelmitta.
Opasteet olivat suurilta osin jokaisessa paikassa kunnossa, sekd henkilokunta ystavallista ja
helposti tavoitettavissa. Kokonaisvaikutelma benchmarkattavista kohteista oli erittain hyva,
helppo, tarkasti mietitty ja tyylikés kokonaisuus, jonne tekee mieli palata uudelleen. Jokai-
sen benchmarkattavan yrityksen myyntindyttelyt olivat yritysten bréandi-ilmeen mukaisia, joka

teki jokaisesta myyntindyttelysta ainutlaatuisen. Varsinkin tuotteiden esillepanosta ja tunnel-
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man luomisesta Dietalla on paljon opittavaa, jotta pystyisi joskus kilpailemaan toisten myyn-
tindyttelyiden kanssa. Tunnelma ja brandinmukaiset tilat ovatkin suurin asia, johon muut toi-
mijat olivat kiinnittéaneet Dietaa enemman huomiota. Seuraavassa luvussa esitelladn ymmar-
rys- ja tutkimusvaiheessa kootun tutkimustietoon pohjautuen muodostettu Dietan tarvike-
myyntindyttelyn lahtokohtainen asiakkaan palvelupolku ja palvelupolusta I6ydetyt ongelma-
kohdat.

5.2.6 Asiakkaan palvelupolku myyntindyttelyssa, lahtétilanne

Palvelutapahtumasta voi muodostaa palvelupolun, jonka avulla palvelu on helpompi ymmar-
taa ja sitd on helpompi tutkia. Palvelupolku on aikajana, joka kuvaa asiakkaan matkaa palve-
lun parissa, miten asiakas palvelussa kulkee ja mité kaikkea han kokee palvelun aikana. Jotta
palvelun kulku olisi helpompi hahmottaa, jaetaan palvelupolku usein erimittaisiin osiin. Naité
palvelupolun osia kutsutaan palvelutuokioiksi ja palvelun kontaktipisteiksi. (Tuulaniemi 2011,
78-79.) Palvelupolku toimii my6s tytkaluna, jota kaytetdan tutkiessa asiakkaan mielipidetta
ja sitd, mita palvelun kohtia tulisi kehittdd. Palvelupolun tarkastelu ohjaa yritysté kaytta-
maan resursseja ja sen avulla on mahdollista ndhda palvelun ongelmakohdat, sek& uusien in-

novaatioiden mahdollisuudet. (Rantanen 2016, 52-53.)

Ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa kaytettyjen menetelmien avulla keratyn tutkimustiedon poh-
jalta muodostettiin Dietan myyntinayttelyn asiakkaan palvelupolku lahtotilanteessa. Asiak-
kaan palvelupolkuun otettiin huomioon asiakkaiden haastattelut, benchmarking, kyselylomak-
keen vastaukset, mutta suurin vaikutus oli asiakkaiden varjostuksella saaduilla aineistolla.
Asiakkaan palvelupolusta pystyttiin tunnistamaan ongelmalliset kontaktipisteet. Ongelmalli-

siin kontaktipisteisiin pyrittiin ideoimaan ratkaisuja ideointi- ja kehitysvaiheessa.
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henkilokunnalta paattyminen

yksityiskohdista

Kuvio 5: Asiakkaan palvelupolku myyntindyttelyssa, lahtotilanne

Lahtotilanteen asiakkaan palvelupolku on kuvattu kuviossa 5. Palvelupolussa palvelutuokiot,
joissa havaittiin ongelmia, ovat merkattu oranssilla varilla. Tahdelld merkatusta suunnittelu-
podydéan palvelutuokion kontaktipisteista on tehty oma palveluprosessi selkeyden yllapita-
miseksi. Suunnittelupdydan tapahtumien palvelutuokio esitelldén kuviossa 6. Myyntindyttelyn
henkilokuntaa kutsutaan palvelupolussa sanalla myyja. Seuraavaksi asiakkaan palvelupolku ja
siité l6ytyneet ongelmat avataan sanallisesti.

Kuviossa 5 kuvattu Dietan myyntindyttelyn asiakkaan palvelupolku alkaa saapumisella Dietan
toimipisteelle. Asiakas saapuu usein autolla ja auto jatetaan parkkiin toimipisteen edessé ole-
ville parkkipaikoille. Tdméan jéalkeen asiakas siirtyy sisélle Dietan toimipisteen tilojen ala-au-
laan. Téassa tuli vastaan ensimmainen ongelma, joka on kuvattu kuviossa 5 oranssilla varilla.
Suurin osa myyntinayttelyn asiakkaista tietdd ennalta missé myyntindyttely sijaitsee, mutta
asiakkaiden joukossa on myyntindyttelyssa ensikertaa vierailevia henkilditd. Toimipisteen
ulko-ovessa ei ole mainintaa myyntinayttelystd, eikd alakerran aulassa ole opasteita mistéa esi-
merkiksi myyntindyttely, sekd muut tilat rakennuksessa I0ytyvéat. Tasta syysta johtuen ensi-
kertaa toimipisteessa vierailevalla asiakkaalla on hyvin epévarma olo siitd, minne alakerran
aulasta tulee edetd. Ala-aula ja rappukéytava ovat hyvin kolkkoja, eika asiakkaalla ole terve-
tullut vaikutelma. Varjostuksessa tdma tuli ilmi, kun osa Dietalla kdyva asiakas eparoi hetken,

ennen kuin lahti kiipedmé&an portaita yléspain.

Taman jalkeen asiakas nousee rappuja kolmanteen kerrokseen saakka, jossa avaa oven myyn-
tindyttelyn aulaan. Myyntindyttelyn aulassa asiakas kohtaa seuraavan ongelman. Aulasta ei

I6ydy opasteita ja vain harvoin tydntekijoité on heti nakyvissa tilaan saavuttaessa. Asiakkaat
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eivat jaa aulaan odottamaan palvelua, vaan suurin osa asiakkaista lahtee itse etsimaan henki-
Iokuntaa ja osa asiakkaista jaa aulan ja myyntinayttelyn valille harhailemaan. Taméa ongelma
tulee usein vastaan tapauksissa, jolloin asiakkaalla ei ole sovittua tapaamista myyntindyttelyn
henkilokunnan kanssa. Henkilokunta ei talldin osaa odottaa asiakasta saapuvaksi ja voi menna
hetki, ennen kuin henkilokunta havaitsee palvelua tarvitsevan asiakkaan ja paasee hanta pal-
velemaan. Ajanvarauksella saapunut asiakas saa palvelua huomattavasti nopeammin, silla ha-
nen saapuminen myyntindyttelyyn osataan huomioida ja asiakas osaa myds kysya palvelua.
Ajanvarauksella saapuvaa asiakasta ollaan myds useammin vastassa heti myyntindyttelyn au-
lassa.

Kuvion 5 mukaisesti asiakkaat tapasivat pienen odottelun jalkeen myyjén, jota tervehtivét.
Asiakas ja tyontekija usein tunsivat selvasti jo ennalta ja kommunikointi oli heti tapaamisen
alusta alkaen tuttavallista ja sujuvaa. Myyjéan johdolla siirryttiin seuraavaksi myyntindytte-
lyssé pidemmalla sijaitsevan suuren pdydan luo, jota téssa tydssa kasitellessa kutsutaan suun-
nittelupdydéaksi. Taméan suunnittelupdydan ymparilla tapahtui suurin osa palvelusta lahes jo-
kaisessa asiakastapaamisessa. Suunnittelupdydén luona palvelu aloitettiin keskustelemalla ta-
paamisen tavoitteista ja tarkoituksesta. Usein asiakas oli jo ennalta informoinut myyjaa, mita
asiaa tapaaminen koskee. Apuna tapaamisessa kaytettiin myyjan tabletti-tietokonetta ja tuo-

tetoimittajien katalogeja.

Testattavia tuotteita
suunnitellaan

Tuotteista otetaan Tuotteita keraillaan
kuvia suunnittelupdydalle

Tuotteiden tietoja
tarkistellaan Kattauksen
tabletti- kokoaminen
tietokoneella

Tuotteita arvioidaan

Kuvio 6: Suunnittelupdydan palvelutuokio, lahtétilanne
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Kun tapaamisen tavoitteista ja tarkoituksesta oli keskusteltu, siirryttiin suunnittelemaan tes-
tattavia tuotteita. Tdama on ensimmainen kuviossa 6 kuvatuissa suunnittelupdydan palvelu-
tuokion kontaktipisteista. Tutkimuksessa kavi ilmi, etté valilla asiakas ei osaa kuvailla myy-
jélle, minké&lainen tuote hanelld on mielessé ja aikaa kuluu myyjan selvittaessa asiakkaan toi-
veita. Kun testattavat tuotteet olivat selvilla, siirryttiin myyjan johdolla keréileméaan tarvitta-
via tuotteita suunnittelupdydalle. Myyntindyttelyssa tuotteet eivét ole organisoitu hyvin ja
myyjéalla voi kestaa pitkan aikaa l0ytaa tietty tuote. Joissakin tapauksissa kavi niin, etta tietty
tuote oli vaihtanut paikkaa, tai kadonnut paikaltaan ja talldin tuotetta ei I0ydetty ja sita ei
voitu kayttaa asiakkaan kattauksen tekoon. Tuotteiden merkitsemisessa oli my6s ongelmia,
jolloin tuotetietojen hakeminen asiakkaalle oli vaikeaa. Tuotteita oli myos kasattu paallek-
kain epakaytanndollisiin kasoihin hyllyihin ja poydille, joka vaikeutti tietyn tuotteen esittele-
mista, eika asiakas itse uskaltanut koskea tuotteisiin. Myyntinadyttely tilana ei houkutellut asi-
akkaita kiertelemaan itsendisesti, eikd myyntinayttelyn tila inspiroi asiakkaita tai synnyta uu-

sia ideoita.

Keraillyista tuotteista rakennettiin suunnittelupdydalla kattauksia, joiden ominaisuuksia asia-
kas arvioi myyjan avustuksella. Eri tuotteista oli mahdollista saada lisatietoja myyjan tabletti-
tietokoneelta, jota tapaamisissa kaytettiin apuna hyvin paljon. My6s tuotetoimittajien katalo-
git olivat kaytdssa kattauksia suunniteltaessa. Asiakas otti usein kuvia valmiista kattauksista
omaa kayttdaan varten. Kun tuotteiden toimivuutta oli arvioitu, lahdettiin eri kattauksen
osille miettimaan vaihtoehtoja, jos se koettiin tarpeelliseksi. Uusia tuotteita kerdiltiin suun-
nittelupdydélle vertailtavaksi ja naista koottiin uusia kattauksia. Suunnittelupdydan ymparilla
toimivaa prosessia (KUVIO 6) voitiin tapaamisen aikana kdydéa lapi useaan kertaan, jolloin pro-
sessi kaynnistyy uudelleen uusien tuotteiden kerdilyn kautta tuotteiden testaamiseen ja kat-

tauksen suunnitteluun.

Koska suunnittelupdydan aaressa vietettiin usein pitkiakin aikoja, rupesi osaa asiakkaita sel-
vasti vasyttdmaan. He saattoivat kantaa viela ulkovaatteitaan ja laukkujaan, jos eivat olleet
ymmarténeet vieda niita naulakkoon. Suunnittelupdydan aaressa, tai myyntinayttelyssa ei ole
istumapaikkoja lukuun ottamatta aulan nojatuoleja. Jos tapaaminen pitkaan, joutui asiakas

seisomaan koko taman ajan.

Kun eri tuotteita- ja kattausvaihtoehdoista oltiin I0ydetty asiakkaan tarpeet ja toiveet tayt-
tava vaihtoehto, palvelupolku jatkui suunnittelupdydéan tapahtumien jalkeen kuvio 5 mukai-
sesti. Mahdollisen tilauksen yksityiskohdista keskusteltiin, jonka jalkeen tapaaminen paattyi
kevyeeseen keskusteluun asiakkaan ja myyjan valilla. Asiakas hyvasteltiin lopuksi, jonka jal-
keen asiakas poistui Dietan toimipisteen tiloista. Asiakkaan palvelupolku loppuu tdhan myynti-

nayttelyn osalta.
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Tutkimuksen avulla saatiin selville, etté asiakkaan vierailun pituus myyntindyttelyssa vaihteli
paljon riippuen siitd, kuinka nopeasti paadyttiin asiakkaan tarpeita ja toiveita tayttaviin tuot-
teisiin. Vierailun pituus vaihteli myds hyvin paljon asiakkaan tarpeiden suuruuden mukaan,
silla joku asiakas saattoi olla hakemassa vain yhta tuotetta ja toinen asiakas oli uudistamassa
koko ravintolan ilmetté. Vierailun aika vaihteli 20 minuutista noin tuntiin ja viiteentoista mi-
nuuttiin. Keskiméaarainen vierailuaika kesti noin 44,3 minuuttia. Kuitenkin palvelun kontakti-
pisteet pysyivat lahtokohtaisesti samoina vierailun pituudesta riippumatta. Pidempéaan kesta-
neilla vierailuilla asiakkaat kayttivat pidemman aikaa suunnittelupdydan luona tapahtuvassa

palvelutuokiossa.

Myyntindyttelyn asiakkaan lahtotilanteen palvelupolusta tunnistettiin selkeitd ongelmakohtia.
Ongelmakohdat kohdistuivat hyvin paljon myyntindyttelyn tiloihin, organisointiin ja toimita-
poihin. Myyntinayttely ei mydskaan tarjonnut asiakkaalle erityisen hyvaa kokemusta. Naihin

ongelmiin lahdettiin suunnittelemaan parannuksia prosessin seuraavassa vaiheessa.

5.3 Ideointi ja kehitys

Palvelumuotoilussa ideat ovat tarkedssa osassa ongelman ratkaisussa. Ideointivaiheessa han-
kittu tutkimustieto konkretisoituu ja tutkimustietoa kdytetaan ratkaisemaan I6ydettyja ongel-
mia. Yksi idea ei itsessaan riitd, vaan ideoita tulee testata, muokata, yhdistella ja kehittaa.
(Hormess ym. 2018, 156.) Myyntindyttelyn palvelumuotoiluprosessin seuraavassa vaiheessa,
ideoinnissa ja kehityksessa keskitytaankin naihin teemoihin. Ideointivaiheessa tavoitteena on
ideoida mahdollisimman paljon ratkaisuja ldydettyyn ongelmaan tutkimuksessa kerattyyn ym-
marrykseen perustuen. Myohemmin toimiviksi katsottuja ratkaisuja testataan ja jatkokehite-
taan erilaisia metodeita kayttéaen. (Tuulaniemi 2011, 131; 182.) Ideointi- ja kehitysvaiheessa

kaytetyt menetelmét ja niiden tavoitteet on kuvattu kuviossa 7.

4 )

Aivoriihi
Ongelmakohtiin ratkaisujen 16ytdminen ideoimalla, Henkildkunta yhteissuunnittele-
massa

Testaus ja kehitys skenaarion avulla

Ratkaisuiden testaus skenaarioiden avulla, henkilokunta yhteissuunnittelemassa, rat-
kaisuiden arviointi perustuen kdytettavyyteen ja tarpeellisuuteen, valmiiden kehitys-
ehdotusten muodostaminen

N /

Kuvio 7: Ideointi- ja kehitysvaiheessa kaytetyt menetelmat ja tavoitteet




42

Ennen ideointi- ja kehitysvaihetta tietoa kehityksen kohteena olevasta palvelusta ja sen asi-
akkaista oltiin keratty lukuisilla eri menetelmilld. Kehityksen kohteena olevasta myyntinaytte-
lyn palvelusta muodostettiin aiemmin asiakkaan palvelupolku. Palvelupolusta pystyttiin tun-
nistamaan asiakkaan palvelupolun ongelmakohdat l&dhtétilanteessa. Naihin ongelmakohtiin py-
rittiin suunnittelemaan ideointi- ja kehitysvaiheessa ratkaisuja yhteissuunnittelemalla Dietan
henkilokunnan kanssa. Syntyneita ratkaisuita testattiin ja kehitettiin yhteissuunnittelemalla,
jonka jalkeen muodostuivat valmiit kehitysehdotukset myyntindyttelyn asiakaskokemuksen

kehittamista varten.

Ideointi- ja kehitysvaiheessa kaytettiin menetelmina aivoriihté ja skenaariota, jotka ovat vat-
tuina kuviossa 7. Aivoriihi-tydpajassa ongelmiin ideoitiin ratkaisuja yhteissuunnittelemalla
Dietan henkilokunnan kanssa. Ideoinnissa kaytettiin apuna teoria- ja tutkimustietoa. Skenaa-
riota kaytettiin testaamaan, seka kehittdmaan ideoinnissa syntyneita ratkaisuita yhdessa Die-
tan henkilokunnan kanssa. Seuraavaksi kerrotaan ideointi- ja suunnitteluvaiheessa kaytettyjen

metodeiden toteutuksesta ja niiden tuloksista.

5.3.1 Ideointi aivoriihitydpajassa

Ideointivaiheen tavoitteena on kehittaa ja keksia mahdollisimman useita ratkaisuehdotuksia
kehittdmisen kohteena olevaan ongelmaan. Usein kdytetty toimintatapa on ldahestyd ongelmaa
mahdollisimman kritiikittomasti. Aluksi pyritédan tuottamaan mahdollisimman paljon erilaisia
ideoita, joiden toteuttamiskelpoisuutta arvioidaan mybhemmassa vaiheessa. (Tuulaniemi
2011, 180.)

Ideoinnin l1&htdkohtana tutkijalla pitéisi olla jo kerattyna jonkinlaista tutkimustietoa kehitta-
misen kohteena olevasta ongelmasta. Tutkimusaineiston avulla ideointiin pystytaan valmistu-
maan kunnolla. Ideointi aloitetaan nimeamalla tietty haaste, tai kysymys, joka auttaa rajaa-
maan ja tarkentamaan ideoinnin kohdetta. (Hormess ym. 2018 163-164.) Tassa tydssa ideoin-
nin taustatietona kaytetaan kehittdmisprosessin aiemmissa vaiheissa kerattya tutkimustietoa.
Ideointi suoritettiin kayttamalla aivoriihi-menetelmad. Aivoriihi valittiin ideoinnin menetel-

maksi sen luovan ja kriitittdbman luonteensa puolesta.

Aivoriihi on yksi luovan ongelmanratkaisun menetelmisté. Aivoriihen avulla tuotetaan ideoita
ryhmassa, jossa ryhmén vetdjan johdolla ideoidaan uusia ratkaisuja tiettyyn ongelmaan. Aivo-
riihikokouksessa on kolme eri vaihetta; esivaihe, ideointivaihe ja valintavaihe. Esivaiheessa
asetetaan ja rajataan aivoriihen tavoitteet, seka pyritaén vapautumaan turhista ennakkoluu-
loista ja mielta rajoittavista tekijoista. Ideointivaihe alkaa vapaalla ideoinnilla, jonka aikana
ideoita ei arvioida tai perustella. Taman jalkeen ideoita pyritdan yhdistamaén ja kehittamaan
eteenpdin. Valintavaiheessa ideoita tarkastellaan kriittisesti ja niita arvioidaan tiettyjen kri-

teereiden avulla, jonka jalkeen ideoista valitaan parhaat. (Moilanen ym. 2014, 160-161.)
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Aivoriihitydpaja suoritettiin 27.11.2018. Dietan tiloissa. Osallistujia ideointitydpajaan kutsut-
tiin viisi henkilda. Kaikki osallistujat kuuluivat Dietan henkildkuntaan ja tydskentelevét aina-
kin osittain myyntindyttelyn parissa. Nelja viidesta osallistujasta oli ollut mukana jo palvelu-
muotoiluprosessin ensimmaisessa ja toisessa vaiheessa henkilokunnan haastatteluissa. Osallis-
tuneet henkildt olivat myyntipaallikko, yksi myyntiedustaja, kaksi markkinointipaallikkoa,
seka yksi tuotemyyjé. Osallistujat valittiin mukaan silla perusteella, etta myyntinayttelya
kayttavat monet erilaista tyota tekevat henkildkunnan jasenet, joiden kaikkien mielipiteet ja
ideat oli tarkoitus saada mukaan kehitysprosessiin. Tavoitteena tyopajalla oli kertoa henkil6-
kunnalle prosessin etenemisesta, keratysta tutkimustiedosta ja I0ydetyistd ongelmakohdista
myyntindyttelyn palvelusta. Tutkimus- ja teoriatietoon pohjautuen pyrittiin suunnittelemaan
ratkaisuja ongelmiin, jotka tulisivat parantamaan asiakkaan palvelupolkua ja kokemusta pale-

lusta. TyOpaja kesti kaksi tuntia ja se dokumentoitiin paperille, seka kuvin.

Tapaaminen aloitettiin pitamalla esitys tutkimuksen etenemisesta ja tutkimustuloksista, jotta
osallistujat olivat tietoisia mista ideoinnin aiheena olevat ongelmat johtuvat. Seuraavaksi
osallistujille esiteltiin tutkimustietoon pohjautuen luotu asiakkaan palvelupolku. Asiakkaan
palvelupolun avulla kaytiin 1&pi ongelmalliset kontaktipisteet, jotka tutkimuksen mukaan pal-
velupolussa ilmeni. Ratkaisuita ideoitiin kolmen eri teeman mukaan, sen perusteella, missa

palvelupolun vaiheessa ongelmat ilmenivat.

Ensimmainen teema keskittyi asiakkaan palvelupolun alussa ilmenneisiin ongelmiin. Palvelu-
polun alku sisaltéa asiakkaan saapumiseen Dietan toimitilaan ja hanen matka alakerran aulan
kautta eteenpdin rappukaytavassa, ennen myyntindyttelyyn saapumista. Ensimmaisessa tee-
massa pohdittiin, miten asiakkaan saapumisesta Dietan tiloihin saataisiin miellyttava ja sujuva
kokemus. Kuten tutkimuksessa oli aiemmin selvinnyt, saapuminen ja sisdédnkaynti Dietan tiloi-
hin oli yksi asiakkaan palvelupolun ongelmakohdista. Asiakas jaa ilman opastusta, eika Dietan
tilat itsessédan ohjaa asiakasta oikeaan toimitilaan. Dietan rakennuksen siséankaynti, alaker-
ran aula ja rappukaytavéa ovat tiloina neutraaleita, eivatka ilmenna yrityksen brandia. Valais-
tus, varit ja somistus ei tuo bréndi-ilmetta tarpeeksi esille asiakkaan palvelupolun aulassa,

eika asiakkaalle tule tervetullut olo.

Seuraava teema oli Dietan rakennuksen kolmannessa kerroksessa sijaitseva myyntinayttelyti-
lan aulassa ilmenneet ongelmat. Tutkimuksen mukaan myyntindyttelyn aulassa asiakasta ei
opasteta toimimaan tai neuvota mista tietyt toimitilat ja myyntinayttely 16ytyvéat. Palvelua ei
aina ole heti saatavilla, eika henkilokuntaa ole heti saapuessa nékyvilla. Aula on myds melko
neutraali tila, joka ei tuo Dietan brandi-ilmetta esille, tai houkuttele asiakasta etenemaan
eteenpdin tilassa tai istumaan alas odottamaan palvelua. Tilat eivat mydskaan tarjoa asiak-
kaalle tilaisuutta inspiroitua tuotteista tai tunnelmasta. Tutkimuksen mukaan ndma asiat vai-
kuttaa negatiivisesti asiakkaan kokemukseen ja palvelupolun sujuvuuteen. Ratkaisuja ndihin

ongelmiin pohdittiin aivoriihessa sen kannalta, miten asiakkaan ensivaikutelma ja kokemus
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myyntindyttelyn aulasta ja asiakaspalvelun odotuksesta saataisiin miellyttavéksi ja brandi-il-

meen mukaiseksi.

Kolmas teema keskittyi myyntindyttelyn ydinpalvelussa ilmenneiden ongelmallisten kontakti-
pisteiden ratkaisemiseen. Suurin osa ongelmallisista kontaktipisteista koski myyntinayttelyn
tilaa. Kysymyksen avulla osallistujat ideoivat ratkaisuja siihen, miten myyntindyttelyssa ta-
pahtuvasta ydinpalvelusta saadaan sulava, laadukas ja positiivinen kokemus asiakkaalle. Li-

séksi ideoitiin ratkaisuja tilan toimivuuden ja edustavuuden parantamiseksi.

Teemat kasiteltiin yksi kerrallaan. Ensimmaiseksi kasiteltava teema selitettiin osallistujille ja
keskusteltiin, mitka osatekijat ongelman syntymiseen vaikuttivat. Seuraavaksi osallistujilla oli
aikaa kirjoittaa mieleen tulevia ratkaisuja muistilapuille. Muistilapuilla olevat ratkaisut siir-
rettiin jokaista kysymysté varten varatuille A5 kokoisille kartongeille. Kun jokainen osallistuja
tunsi olevan valmis, henkild kerrallaan esitteli omat kehitysehdotuksensa lopuille osallistu-
jille. Tassa vaiheessa ratkaisuja ei vield arvioitu, vaan ideat lajiteltiin asiayhteyden perus-
teella, sek& yhdistettiin saman tyyppisia ratkaisuja. Lopuksi ratkaisuista keskusteltiin yhdessa,
niité yhdisteltiin ja niita arvioitiin esimerkiksi toteutuskelpoisuuden ja tarpeellisuuden mu-

kaan.

Aivoriihi-tydpaja onnistui hyvin. Osallistujat olivat kiinnostuneita aiheesta ja osallistuivat tyo-
pajaan motivoituneina. Haasteita tyopajalle aiheutti tiukka aikataulu, josta ei pystytty jous-
tamaan. Tyopajan lopputuloksena ideoinnissa syntyi paljon ratkaisuja jokaiseen esitettyyn on-
gelmaan. Ratkaisuista valittiin parhaimmat tarpeellisuuden seké toteutettavuuden mukaan.
Naita ratkaisuja testattiin ja kehitettiin skenaarion avulla, jonka jéalkeen syntyi prosessin tuo-

tos, valmiit kehitysehdotukset.

5.3.2 Kehitysehdotusten testaus ja kehitys Skenaarion avulla

Skenaarioilla kootaan vaihtoehtoisia kuvauksia tulevaisuudesta, seka suunniteltavasta palve-
lusta. Tulevaisuutta voidaan kuvata joko kuvilla tai tekstilla. Skenaariot muodostetaan tutki-
musvaiheessa havaituista vaihtoehtoisista tulevaisuusnakymista, joilla usein hahmotellaan tu-
levaisuuden toimintaymparistéd. Toimintaymparistolla tarkoitetaan sita paikkaa, missa pal-
velu tuotetaan. Samanaikaisesti ihmisen toimintaa pyritdan kuvaamaan. Skenaarion avulla
palvelun tulevaisuudennakymat voidaan helposti esittaa osapuolille, jonka jalkeen voidaan
keskustella suunnittelun jatkamisesta. Yhteiskehittdmisen menetelméana skenaariot ovat hyvin

toimiva menetelmd. (Tuulaniemi 2011, 205.)

Skenaariota kaytettiin ideoinnissa syntyneiden ratkaisuiden testaustarkoitukseen téssa proses-
sissa. Skenaarion avulla ratkaisuiden vaikutuksia asiakkaan toimintaan ja asiakaskokemuksen

syntyyn pystyttiin arvioimaan kerétyn tutkimus- ja teoriatiedon pohjalta. Skenaarioista luotiin
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kuvallinen ja tekstia sisaltava esitys, joka esitettiin Dietan henkildkunnalle. Testaus-tapaami-
nen jarjestettiin Dietan tiloissa 10.12. ja tapaamiseen osallistui yhteensa nelja Dietan tydnte-
kijaa. Kaikki tyontekijat olivat olleet mukana aivoriihi-tyopajassa. Testaus- ja kehitystapaa-
minen kesti puolitoista tuntia. Skenaario esitettiin osallistujille suullisesti kuvia ja tekstia si-
saltavaa power point esitystd apuna kayttéen. Esityksen jalkeen ratkaisuita arvioitiin ryh-

massa ja niista kehitettiin kehitysehdotuksia.

Skenaarioissa kuvattiin asiakkaiden palvelupolkuja myyntinayttelyssa ideoinnissa syntyneiden
ratkaisuiden toteuttamisen jalkeen. Skenaarion avulla testattiin, miten ratkaisut voivat vai-
kuttaa Dietan asiakkaan palvelupolkuun myyntindyttelyssa, seka kuinka tama tulisi vaikutta-
maan muodostuvaan asiakaskokemukseen. Skenaarioissa huomioitiin, etta asiakkaat voivat ko-
kea tilan ja palvelun eri tavoin johtuen heidan tarpeistaan, asenteista ja odotuksista palvelua
kohtaan. Taman takia skenaariot erosivat tietyissa kohdissa toisistaan riippuen siité, minkélai-
sen asiakkaan nakdkulmasta skenaario oli kuvattu. Skenaarioissa huomioitiin Dietan tekemé&a
asiakassegmentointia ja kehitysehdotukset suunniteltiin vastaamaan suurten ja kunnallisten

asiakassegmenttien tarpeita.

Skenaarioiden esittdminen sai henkilokunnan keskustelemaan rakentavasti ratkaisuista ja huo-
miota kiinnitettiin ehdotuksien toiminnalliseen puoleen, toteuttamiskelpoisuuteen seké kus-
tannuksiin, joita kehitysehdotukset tulisivat tuottamaan. Ratkaisuita kehitettiin eteenpéin
huomioiden ndma teemat. Tapaamisessa samankaltaisia ratkaisuita myds yhdisteltiin. Tapaa-
misen lopuksi ratkaisuista muodostettiin kehitysehdotuksia, joiden katsottiin parantavan

myyntinayttelyn palvelua ja asiakkaan kokemusta palvelusta.

5.4  Prosessin tuotoksen esittely

Opinnaytetyon tavoitteena oli myyntinayttelyn asiakkaan palvelupolun ja palvelusta muodos-
tuvan asiakaskokemuksen kehittaminen palvelumuotoilun keinoin. Tavoitteena oli muodostaa
tutkimukseen ja teoriatietoon perustuvia kehitysehdotuksia myyntindyttelyyn. Kehitysehdo-
tuksien avulla Dietan oli tarkoituksena budjetoida muutoksia, jotka parantaisivat myyntinayt-
telyn asiakaskokemusta. Ymmarrys- ja tutkimusvaiheessa palvelusta I8ytyneisiin ongelmiin
ideoitiin ratkaisuja ideointi- ja kehitysvaiheessa aivoriihitydpajassa yhdessa yrityksen tyonte-
kijoiden kanssa. Ratkaisuja kehitettiin eteenpdin ja niiden vaikutusta palveluun testattiin ske-
naarioiden avulla. Valmiit kehitysehdotukset ovat rakennettu testauksessa kaytettyjen ratkai-
suihin pohjautuen. Seuraavaksi esitellaan valmiit kehitysehdotukset myyntinayttelyn palvelun
ja asiakaskokemuksen parantamiseksi Tuulaniemen (2011) arvonmuodostumisen tasojen avulla
(KUVIO 1).
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5.4.1 Kehitysehdotuksien esittely

Valmiit kehitysehdotukset esitelladn Tuulaniemen (2011) asiakkaan arvon muodostumisen ta-
sojen avulla (KUVIO 1). Tasot ovat nimeltdan toiminta-, tunne- ja merkitystaso. Toimintata-
solla esitetyt kehitysehdotuksien avulla myyntindyttelyn palvelusta voidaan kehittéa sujuva ja
helppo kokemus asiakkaalle. Tunnetason muutoksien avulla palvelu kehitetdan vastaamaan
asiakkaan tunnetason odotuksiin. Tunnetason kehitysehdotukset muokkaavat palvelua kosket-
tamaan my0s aisteja ja auttaa tarjoamaan asiakkaalle mielikuvia ja tunnekokemuksia. Merki-
tystason muutoksilla palvelusta tehdaan henkilokohtaisempaa asiakkaalle, tarjotaan asiak-
kaalle unelmia ja tarinallistetaan palvelua. Kaikkien tasojen huomioiminen palvelun suunnit-
telussa ja kehittamisessa tekee asiakaskokemuksesta kokonaisvaltaisen ja hyvan kokemuksen.
Kehitysehdotukset keskittyvat kehittdmaan myyntinayttelyn asiakkaan palvelupolkua suju-
vaksi, yhtendiseksi ja tehokkaaksi, seka lisdéamaan myyntinayttelyn palvelun elamyksellisyytta
jJa sopivuutta Dietan bréndiin. Kehitysehdotuksissa myyntindyttelyn tila on kehityksen keski-
Ossa. Lisaksi kehitykseen otetaan mukaan yrityksen kotisivut, jotka ovat iso osa asiakkaan pal-

velupolkua.

Kehitysehdotukset esitetdan jaoteltuna kolmeen eri teemaan asiakkaan palvelupolun etene-
misen mukaisessa jarjestyksessa. Ensimmainen teema kéasittelee asiakkaan kokemusta Dietan
kotisivuista ja saapumista Dietalle parantavia kehitysehdotuksia. Toisessa teemassa kasitel-
ladn myyntindyttelyn aulaa ja palvelun saamista koskevia kehitysehdotuksia ja kolmannessa

teemassa myyntinayttelyssa tapahtuvaa palvelua koskevia kehitysehdotuksia.

Ensimmainen teeman kehitysehdotukset keskittyvéat asiakkaan palvelupolun alkuun, kontaktin
ottamiseen verkkosivujen kautta, sekd saapumiseen Dietan toimipisteelle. Naité parantavat

kehitysehdotukset ovat kuvattu kuviossa 8.
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Toimintataso Tunnetaso Merkitystaso

. Brandi-ilmetta tilaan
Ajanvarauslomake esille kayttaen kuvia, Tarinoita ja unelmia
kotisivuille vareja ja somistusta tarjotaan asiakkaalle
tilassa videon ja kuvan
avulla

Selkeéat saapums- ja
parkkeerausohjeet Valaistus tilassa
kotisivuille ja paremmaksi
tapaamista sovittaessa

Wishlist-ominaisuus

Asiakkaan opastusta Musiikkia ja tuoksua
alakerran aulatilassa tilaan koskettamaan
lisataan aisteja

Kuvio 8: Asiakkaan kokemusta Dietan kotisivuilta ja saapumisesta Dietalle parantavat kehitys-
ehdotukset

Kuviossa 8 kuvatut ensimmaiset toimintatason kehitysehdotukset koskevat Dietan kotisivuja.
Asiakkaita ohjataan tekemaén ajanvaraus myyntindyttelyn vierailua varten, jotta henkilo-
kunta pystyy valmistautumaan asiakkaan tapaamiseen paremmin ja asiakas saa laadukasta,
sekd tehokasta palvelua. Kehitysehdotuksena kuviossa 8 esitetdan ajanvarauslomakkeen kayt-
toéonottaminen. Lomakkeessa asiakas voi Dietan kotisivuilta varata verkkokalenteria kayttaen
sopivan ajan itselleen myyntinayttelyyn tietyn myyntiedustajan kanssa, tai tehda yhteydenot-
topyynndn. Lomakkeessa asiakas voi kertoa tapaamisen tavoitteita, hénen toiveitaan ja tar-
peitaan. Lomake mahdollistaisi ajanvarauksen tekemisen palvelua varten kellon ympéri, joka
voi tuoda lisdarvoa palvelun asiakkaille, jotka eivéat pddse varaamaan tapaamista virka-ai-

kana.

Kehitysehdotuksena asiakkaalle kerrotaan tulevaisuudessa selkeat parkkeeraus-, seké saapu-
misohjeet Dietan kotisivuilla, sek& tapaamista sovittaessa. Kehitysehdotuksen avulla varmiste-
taan, ettd asiakas saa tarvittavan tiedon saapumisesta Dietan toimitiloihin etukateen. Selkei-
den ohjeiden saaminen lisda tunnetta kontrollista ja hallitusta tilanteesta, seké tekee asiak-

kaan palvelupolun alusta sulavan.

Asiakkaan opastusta lisatdan myds asiakkaan saapuessa Dietan toimipisteelle opasteita kayt-
téen. Hyva paikka opasteille on suoraan néakyvissa sisdankaynnilta, jolloin asiakas ei voi ohit-

taa informaatiota tilojen sijainnista. Viitat ovat kustannustehokas, toimiva seka tyylikas tapa
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hoitaa asiakkaiden ja vieraiden ohjaus oikeaan paikkaan. Viittojen on hyva informoida toimiti-
lojen sijainnista kahdella kielellda johtuen Dietan monikielisesté asiakaskunnasta. Dietan ulko-

ovessa toivotetaan tekstilla asiakas tervetulleeksi Dietalle.

Tunnetason kehitysehdotuksen on kuvattu kuviossa 8. Kehitysehdotuksina Dietan brandi-il-
metta, logoa ja vareja lisdtaan ala-aulaan, rappukaytavaan ja ulko-oveen esim. teippauksella
tai maalauksella. Tilaan saadaan lisattya tunnelmaa ja mukavuutta muuttamalla tilan valais-
tusta. Esimerkiksi spottivalot rappukaytavéssa ohjaavat asiakasta kulkemaan oikeaan suun-
taan ja tekevéat tilasta tyylikkaan. Kasveja voidaan tuoda tilaan lisaéamaan varia, seka tilan
miellyttéavyyttd. Kasveja voidaan asettaa esimerkiksi ikkunalaudoille, tai seinédlle voidaan
suunnitella tyylikés ja ajanmukainen kasviseind. Tilaan luodaan tunnelmaa myds aanimaail-
malla ja tuoksulla. Aanimaailmaksi ehdotetaan Suomesta viestivaa luonnon &anta, kuten lin-
nun laulua, tai neutraalia musiikkia. Tuoksuna voi toimia esimerkiksi mieto kahvin tai metsén

tuoksu.

Merkitystason kehitysehdotuksissa (KUVIO 8) ala-aulaan ja rappukaytévaan sijoitetaan refe-
renssikuvia Dietaan liittyvista tapahtumista, asiakkaista ja tuotteista. Koska asiakas joutuu
kulkemaan melko pitk&n matkan alakerrasta kolmannen kerran myyntinayttelyyn, tdmékin
aika kaytetaan hyoddyksi tarjoten asiakkaalle mahdollisuus inspiroitua ja vahvistamalla Dietan

brandia tilassa. Kuvien lisédminen tilaan voidaan toteuttaa taulujen sijasta teippauksella.

Wishlist-ominaisuus tuodaan asiakkaan kayttdon jo ennen saapumista Dietan toimitiloihin.
Asiakas voi halutessaan ennen tapaamista lahettéa luettelon Dietan kotisivuilta 16ytyvista
kiinnostavista tuotteista tapaamista hoitavalle tydntekijalle esimerkiksi ajanvarauksen yhtey-
dessd. Samaan tiedostoon asiakas voi lisaté esimerkiksi kuvan omasta ravintolasta ja tunnel-
makuvia siitd tunnelmasta, jota tuotteiden avulla lahdetaan tavoittelemaan. Taman ominai-
suuden ansiosta asiakas kokee palvelun todennékdisesti henkilokohtaisemmaksi ja asiakas voi
saada lisdarvoa siita, etta paasee suunnittelemaan tapaamista ja tutustumaan tuotteisiin jo
etukateen. Dietalla jo kéyttssa olevia konseptikortteja voisi kayttaa hyvaksi myos wishlist-
ominaisuudessa, jolloin wishlist-ominaisuus voi toimia asiakkaalle samalla ostos- tai muistilis-
tana. Koska Dieta haluaa olla rohkea edellakavija alallaan, viestisi uusi ja innovatiivinen

wishlist-palvelu tasta asiakkaille.

Seuraavan teeman kehitysehdotukset kasittelevat asiakkaan palvelupolun kontaktipisteité
myyntindyttelyn aulatilassa ja palvelun saamista. Naita kontaktipisteita parantavat kehityseh-

dotukset ovat kuvattu kuviossa 9.
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Toimintataso Tunnetaso Merkitystaso

Brandi-ilmeen mukaiset - .
tilat Henkilokohtainen

) palvelu vastaanottotiskin
Asiakkaan opastusta avulla
lisataan

Tunnelmaa luodaan
musiikilla, tuoksulla,

sisustuksella ja D
valaistuksella Tarinoita ja mielikuvia

yrityksesta ja tuotteista

kertovien videon ja
kuvien avulla
Tablettitietokone
asiakkaan kayttoon
Asiakkaan saapuminen
huomioidaan asiakkaan
lahettaman signaalin
avulla : Inspiraatiotuotteita
Kahvikone synnyttamaan mielikuvia
asiakaskayttoon

Kuvio 9: Asiakkaan kokemusta myyntindyttelyn aulatilasta ja palvelun saamisesta parantavat
kehitysehdotukset

Kuviossa 9 kuvataan myyntindyttelyn aulatilan ja palvelun saamista parantavia kehitysehdo-
tuksia. Toimintatasolla myyntindyttelyn aulassa on tarkeaa lisita asiakkaan opastusta. Opas-
tus voidaan toteuttaa kayttamalla viittoja osoittamaan mist4 myyntindyttely ja muut tilat toi-
mipisteessa loytyvat. Opasteet sijaitsisivat suoraan myyntindyttelyn sisénkdynnissa niin, etta
asiakas nakee ne suoraan astuessaan myyntindyttelyn aulaan. Nain ollen asiakas saa heti in-
formaation eri toimitilojen sijainnista ja han 16ytaa tarkoituksenmukaisen tilan helposti.
Opastuksen lisddminen tulee vaikuttamaan positiivisesti asiakkaan palvelupolun sujuvuuteen.

Asiakkaiden saapuminen myyntindyttelyn aulaan tulee huomioida. Kuvio 9 mukaisesti aulassa
voisi sijaita esimerkiksi kosketusndyttd, josta asiakas pystyy valitsemaan henkilén, kenen
kanssa hénelld on sovittu tapaaminen. Henkilon valittaessa kyseiselle tydntekijalle tulee viesti
suoraan esimerkiksi puhelimeen ja asiakkaan tulo on nain ollen huomioitu heti. Asiakas voi la-
hettdd myos signaalin myyntindyttelyn tuotemyyjille, jos ei tiedd, keté tulee tapaamaan.
Vaihtoehtona voi olla myds pelkastaan vaihtoehto lahettad signaali tuotemyyjille, jotka tulisi-

vat palvelemaan ja opastamaan asiakasta eteenpdin.
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Kuvio 9 kuvatuissa tunnetason kehitysehdotuksissa aulaan tuodaan Dietan brandia esille ja
tadma voidaan tehdéa liséamalla aulaan brandi-ilmeen mukaista véaria, esimerkiksi seiniin maa-
lin tai teippauksen avulla. Aulan voidaan sisustuksella tuoda haluttua tunnelmaa esimerkiksi
italialaisen jaateldbaarista, joka viestii jo Dietalta I0ytyvista tuotteista ja tuo tilaan mukavan
ja ainutlaatuisen tunnelman. Aulassa asiakkaiden kayttssa olisi myds kahvikone, josta asiakas
voi halutessaan nauttia tuoretta kahvia odotteluaikana ja tapaamisen alussa. Aulan &animaa-
ilma vastaisi sisustusta ja tuoksulla jatketaan samaa teemaa. Tuoksuna voisi toimia mieto
kahvin- tai esimerkiksi vohvelin/leivan tuoksu. Valaistusta muutetaan perinteisesté toimisto-
valaistuksesta tunnelmallisempaan ja mukavampaan. Apuna voidaan kayttaa spottivaloja tai
trendikkaité valaisimia. Aulassa olisi asiakkaalle tablettitietokone kdytdssa, josta voi selailla
odotellessaan Dietan kotisivuja. Mahdollisesti lapsivieraita varten tabletista voi aukaista vie-

railun ajaksi elokuvan tai pelin. Tarjolla on myds luettavaksi Dietan omia lehtia asiakkaille.

Merkitystasolla (KUVIO 9) aulaa hyddynnetaan herattamaan asiakkaan mielessa unelmia ja
kertomaan asiakkaille tarinoita Dietasta, seka Dietan tuotteista. Aulan seinalla olisi digitaali-
nen nayttd, joka esittelisi videota ja kuvia kertoen yrityksen, yhteistydkumppaneiden ja tuot-
teiden tarinoita. Yrityksen ajanmukaisuudesta voidaan viestia samalla seinalla naytilla olevilla
trendikkailla tuotteita, somistettuna vuoden trendivareilla ja materiaaleilla. Tarinat yrityk-
sestd ja tuotteista tekevat brandin tutummaksi asiakkaalle ja hén voi oppia samalla jotain

uutta yrityksesta, tai sen tuotteista.

Parhaassa tapauksessa aulassa sijaitsisi vastaanottotiski, jossa asiakasta tai vierasta olisi vas-
taanottamassa Dietan tyontekija. Tyontekija voi vastata asiakkaiden tarpeisiin henkil6kohtai-
sen palvelun avulla ja osaa opastaa asiakasta toimimaan tilassa. Asiakkaan ei myds tarvitsisi
itse ndhda vaivaa palvelun saamiseksi, vaan palvelu tuodaan asiakkaalle taméan nauttiessaan
tilan tunnelmasta. Vaihtoehtona télle on myds aulan tilassa oleva pieni tyopiste, jossa tapaa-
misesta tietoiset tyontekijat voivat tehda toita samalla, kun odottavat asiakasta saapuvaksi ja
ovat ndin vastaanottamassa asiakasta henkildkohtaisesti. Koska tavoitteena on ohjata asiak-
kaat varaamaan tapaamiselle aika, ei tilaan valttamatté tarvita kokoaikaista vastaanottovir-

kailijaa.

Viimeisen teeman kehitysehdotuksissa keskitytaan kehittamaan asiakkaan kokemusta ydinpal-
velusta. Ydinpalvelun kontaktipisteet sijoittuvat myyntindyttelyn tilaan. Asiakkaan kokemusta

ydinpalvelusta kehittéavat kehitysehdotukset ovat kuvattu kuviossa 10.
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Toimintataso  Tunnetaso  Merkitystaso

Vastuu myyntinayttelyn
yllapidosta tietylla taholla

Tomntamalt gt
yllapitoa varten Tunnelmaa luodaan musiikilla, 0 J

: . avulla
tuoksulla ja valaistuksella

Suunnitelma myyntindyttelyn
esillepanoista

Tuotteiden ja nayttelyn Wishlist-ominaisuus
esillepano harkitummaksi,
siistimmaksi ja .. . .
suunnitellummaksi Sesonki ja vallitsevat trendit
esille myyntinayttelyyn -->
mielikuvia asiakkaalle

Tuotekategoriat selkeiksi
Suunnittelupdydalle istumapaikat
& ergomatto

Kuvio 10: Asiakkaan kokemusta myyntindyttelyssa parantavat kehitysehdotukset

Suunnittelupdydalla apuna suuri
naytto

Kuviossa 10 on kuvattu asiakkaan kokemusta myyntindyttelyssa parantavia kehitysehdotuksia.
Toimintatason kehitysehdotuksissa toiminnan onnistuvuuden ja tilojen edustavuuden kannalta
on ensiarvoisen tarkedd myyntindyttelyn yllapidon vastuun jakaminen ja organisointi. Myynti-
nayttelyn yllapitamista varten tulee myds muodostaa yhteinen toimintamalli. Toimintamalli
keskittyisi teemoihin kuten tuotteiden esillepanot, myyntindyttelyn siisteydestd huolehtimi-
nen. tuotteiden tilaaminen ja tuotteiden merkitseminen (tuotenumerot yms.). Myyntindytte-
lyssé toimivien henkil6kunnan jasenten tulisi yhdessa suunnitella ja tulevaisuudessa noudattaa
toimintamallia jarjestyksen, toimivuuden ja edustavuuden takaamiseksi. Myyntindyttelyn esil-
lepanojen suunnittelun tueksi tehtdisiin suunnitelma joko puolelle vuodelle tai koko vuoden
ajalle. Suunnitelmassa tuotaisiin esille minkéalaiset teemat vallitsevat tietyn ajan esillepa-
noissa ja milloin esillepanot vaihtuvat. Suunnitelma auttaa pitdmaan myyntindyttelyn esille-
panot ajan tasalla ja suunnitelman avulla selke& kokonaisuus esillepanoissa on helpompi pitaa

ylla.

Kontrastivarien lisédminen tuotteiden esillepanoon ja tuotteiden lukumadarén karsiminen tuo
tuotteet paremmin esille asiakkaan silmissa. Sarjojen jokaista varia ja mallia ei valttaméatta

pystyté pitdméaan esilla tilakapasiteetin takia. Tuotteiden vérit ja mallit, joita ei laiteta
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esille, voivat olla esimerkiksi esillepanopdytien kaapeissa poissa tieltd ja nakyvilta, mutta asi-
akkaan halutessa tuotteen voi hanelle esitella. Myyntinayttelyn ulkoasuun halutaan tuoda
myos selkeyttd, joka voidaan saavuttaa selkeyttamalla tuotekategorioita ja suunnitellen huo-
lella néiden esillepanoja. Tilassa on kategoriat eri tuotteille, mutta tuotekategorioiden si-
sdista esillepanoa ja kategorioiden valista rajausta pitaa selventaa. Tassa onnistutaan esimer-
kiksi rajaamalla tilaa tarkemmin tuotteiden jarjestelyn avulla. Tuotteet tulee jatkossa myos
pitda niilla tarkoitetuissa paikoissa, etteivat tuotekategoriat lahde sekoittumaan keskenaan ja

nain ollen tee myyntindyttelysta sekavaa.

Kuviossa 10 kuvatuissa kehitysehdotuksissa keskitytddn myos asiakkaan mukavuuteen suunnit-
telupdydallad tapahtuvan palvelun yhteydessa. Asiakkaalle annetaan mahdollisuus istahtaa alas
tapaamisen aikana, joten suunnittelupdydan &areen hankitaan teemaan sopivia istumapaik-
koja. Esimerkkina tasta ovat baarijakkarat, jotka sopivat tamanhetkisen suunnittelupéydan
teemaan. Asiakas voi kuitenkin halutessaan seista tapaamisen aikana, jolloin suunnittelupdy-
dalta tulee 16ytya ergonomiamatto kokemuksen miellyttavyyden lisédmiseksi. Suunnittelupdy-
dan paalle lisataan pari trendikasta ja tyyliin sopivaa valaisinta tekemaan tilasta tyylikkaan ja

tuovat suunnittelussa kaytettavat tuotteet hyvin esille.

Tunnetason kehitysehdotukset on kuvattu kuviossa 10. Kehitysehdotuksena oli muuttaa valais-
tusta paremmin tilaan sopivaksi esimerkiksi spottivalojen avulla. Spottivaloilla tiettyja tuot-
teita voidaan tuoda paremmin esille ja ohjaa asiakasta tilassa. Valaistusta voidaan kayttaa hy-
véksi tuomaan tilaan haluttua tunnelmaan, nostamaan tuotteita esille ja tekemaan kokemuk-

sesta miellyttavan.

Esimerkkikattauksissa tuodaan esiin kuluvaa sesonkia, seka trendeja somistuksella, tuotevalin-
noilla ja materiaaleilla. Sesongin tuominen esille kattauksissa tarjoaa mielikuvia ja ideoita
asiakkaalle seka yritykselle lisamyynnin mahdollisuuden. Varsinkin myyntindyttelyn alusta tu-
lee tehda mielenkiintoinen ja mielikuvia herattava alue, jotta asiakas inspiroituu ja saa mie-
lenkiinnon heti myyntindyttelyyn astuessaan. Myyntinayttelyn alun tulee olla avara, jotta
asiakas ndkee eteenpdin myyntindyttelyyn ja saa tilasta kokonaisvaikutelman. Matalia esille-

panopoytid voidaan hyddyntaa téssa tarkoituksessa.

Merkitystason kehitysehdotukset on kuvattu kuviossa 10. Kehitysehdotuksissa keskityttiin tek-
nologiseen kehitykseen myyntinayttelyssa. Tarinoita kerrotaan tuotteista videon avulla. Vide-
oita voidaan nayttaa esillepanojen yhteydesséa digitaalisilta naytoilta tai tablettitietoko-
neelta. Wishlist-ominaisuus nakyy myos suunnittelupdydan palvelussa. Henkilokunta pystyy
valmistautumaan tapaamiseen paremmin asiakkaan lahettdman wishlistin avulla. Jos asiakas
kayttaa wishlist ominaisuutta kertomalla mité tuotteita haluaa testata, palvelusta tulee te-
hokkaampaa ja sujuvampaa, koska aikaa ei kulu tapaamisessa tuotteiden kerdilyyn ja etsimi-

seen, vaan myyja voi hakea tarvittavat tuotteet suunnittelupdydélle jo ennen tapaamista.
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Wishlist-ominaisuus helpottaa myos asiakkaan ja henkilékunnan kommunikointia ja viestintaa.
Wishlistiin l1dhetetty kuva asiakkaan omista tiloista, esimerkiksi ravintolan salista, voidaan
nayttaa suunnittelupdydalla sijaitsevasta suuresta naytosta tai tablettitietokoneelta. Koke-
muksesta tulee asiakkaalle paljon henkilokohtaisempi ja asiakas pystyy kuvittelemaan valmiin
tuotteen paremmin.

5.4.2 Toimintatasolla kehitetty myyntinayttelyn asiakkaan palvelupolku

Opinnéytetydn tavoitteena oli muodostaa tutkimukseen ja teoriatietoon perustuvia kehityseh-
dotuksia, jotka parantaisivat myyntindyttelyn asiakaskokemusta. Seuraavaksi kuvataan asiak-
kaan kehitetty palvelupolku toimintatason kehitysehdotuksien kayttédnoton jalkeen. Tuula-
niemen (2011) toimintatasosta on kerrottu aikaisemmin, luvussa 3.3. Toimintatason kehitys-
ehdotukset valittiin kuvattavaksi, silla Dieta tulee todennékdisimmin kehittdamaan palveluaan
ensimmaiseksi naiden kehitysehdotuksien avulla. Haluttiin myds esittéa, kuinka paljon jo pel-
késtdan toimintatason kehitysehdotuksien toteuttaminen tulee vaikuttamaan palveluun. Kuvi-
ossa 11 on kuvattu asiakkaan kehitetty palvelupolku toimintatasojen kehitysehdotuksien kayt-
toonoton jalkeen. Kuviossa toimintatason kehitysehdotuksien kehittamat palvelutuokiot ovat

kuvattu liilalla varilla. Tahdelld merkitty suunnittelupdydan palvelutuokio on kuvattu kuviossa
12.

Ajanvaraus
kotisivujen
lomakkeella

Myyntinayttelyn
saapumisohjeiden
huomiointi

Saapuminen
Dietan
toimipisteelle

Siirtyminen ulkoa
toimipisteen ala-
aulaan

Myyjan
tapaaminen

Saapumisesta
ilmoittaminen
henkilékunnalle

Saapuminen
myyntinayttelyn
aulatilaan

Opasteiden
seuraaminen
myyntinayttelyyn

Siirtyminen
suunnittelupdydan
luo

Tapaamisen
yksityiskohdista
keskusteleminen

Suunnittelupdydéan
palvelutuokio*

Sopiviin tuotteisiin
padtyminen

Poistuminen
myyntinayttelyn
tiloista

Hyvasteleminen

Tapaamisen
paattyminen

Keskusteleminen
tilauksen
yksityiskohdista

Kuvio 11: Toimintatasolla kehitetty myyntindyttelyn asiakkaan palvelupolku

Kuviossa 11 kuvattu asiakkaan palvelupolku alkaa Dietan kotisivuilta. Kotisivuilla asiakasta ke-

hotetaan varaamaan aika myyntindyttelyyn ajanvarauslomakkeen avulla. Asiakas kertoo ta-
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paamisen tarpeistaan ajanvarauslomakkeessa. Kotisivuilta asiakas saa tietoa ja ohjeita myyn-
tindyttelyyn saapumisesta, jonka johdosta saapuminen Dietan toimitiloihin sujuu vaivatto-
masti. Saavuttuaan Dietan osoitteeseen, asiakas siirtyy sisalle Dietan toimipisteen tiloihin
ulko-oven kautta.

Asiakkaan saapuessa toimitilojen alakerran aulaan asiakas huomaa seindllé sijaitsevat opaskyl-
tit kuvion 11 mukaisesti, jotka kertovat toimitilojen sijainnista. Asiakas seuraa opasteita toi-
mitilojen kolmanteen kerrokseen, jossa asiakas astuu sisdlle myyntindyttelyn aulatilaan.
Myyntindyttelyn aulatilassa asiakasta on vastassa digitaalinen kosketusnéyttd, josta asiakas
valitsee henkilén, kenen kanssa hanella oli sovittu tapaaminen. Naytén avulla asiakas tiedot-
taa saapumisestaan tapaamiseen myyntinayttelyn henkilokunnalle, jolloin myyntiedustaja tu-
lee valittdmasti tervehtim&an asiakasta. Pienen keskustelun jélkeen asiakas siirtyy myyn-
tiedustajan kanssa myyntindyttelyn puolelle, kohti suunnittelupdytéd. Myyntinayttely on siisti
Ja selked kokonaisuus, jonka ansiosta tila nayttaytyy asiakkaalle ammattimaisena. Suunnitte-
lupdydalla tapaaminen aloitetaan keskustelemalla asiakkaan tarpeista ja tapaamisen tavoit-
teista. Suurin osa myyntinayttelyn palvelupolusta tapahtuu suunnittelupdydan luona. Taméa

palvelupolun palvelutuokio on kuvattu kuviossa 12.

Kattauksen
kokoaminen

Uusia tuotteita
haetaan
suunnittelupdydalle

Tuotteiden tietoja
tarkistellaan tabletti-
tietokoneella

Kattauksesta otetaan Kattausta ja tuotteita
kuvia arvioidaan

Kuvio 12: Toimintatasolla kehitetty suunnittelupdydén palvelutuokio

Kuviossa 12 nékyy suunnittelupdydén tapahtumien alkavan suoraan kattauksen kokoamisesta.
Koska asiakas antoi ennakkotietoja verkkosivujen kautta tarpeistaan koskien tapaamista, on
henkilokunta pystynyt valmistautumaan tapaamiseen ja kerénnyt asiakasta kiinnostavia tuot-
teita suunnittelupdydélle valmiiksi. Aikaa ei talldin kulu tuotteiden noutamiseen ja etsimiseen
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myyntindyttelystd, vaan tapaaminen p&aastaan aloittamaan tehokkaasti. Asiakasta kiinnosta-
vista tuotteista ja niiden ominaisuuksista keskustellaan, seka tuotteita testataan kattauk-
sessa. Apuna suunnittelupdydalléd on tablettitietokone, jolta tuotetietojen I6ytaminen on no-
peaa. Asiakas arvioi kattausta ja tuotteita, seka ottaa tuotteista kuvia. Asiakas voi myos halu-

tessaan istua suunnittelupdydan jakkaroille, tai tydskennelld ergonomiamaton paalla seisoen.

Asiakas voi haluta testata toisia tuotteita, joita han voi tarkastella myyntindyttelyssa myyn-
tiedustajan johdolla. Tuotteet ovat selkeasti ja siististi esilla, joka helpottaa tuotteiden tar-
kastelemista. Uusien tuotteiden hakeminen suunnittelupdydalle on nopeaa hyvan yleisen jar-
jestyksen takia. Kuviossa 12 nékyy, etta suunnittelupdydan palvelutuokio voidaan toistaa use-
aan kertaan asiakkaan tarpeista riippuen. Kun asiakas on paassyt testaamaan haluamiaan
tuotteita tarpeeksi ja on tyytyvainen lopputulokseen, palvelupolku jatkuu kuvion 11 mukai-
sesti. Asiakas ja myyntiedustaja keskustelevat mahdollisesta tilauksesta ja sen yksityiskoh-
dista. Tapaaminen paatetaan ja asiakas saatetaan takaisin myyntinayttelyn aulaan keskustel-

len kevyesti. Asiakas hyvastelldan ja han poistuu Dietan toimitiloista.

Toimintatason kehitysehdotuksien jalkeen myyntindyttelyn palvelun tulisi olla vaivaton ja
helppo kokemus asiakkaalle. Palvelun helppous ja vaivattomuus kantaa koko palvelun I&pi.
Asiakkaalle pyritdan antamaan tunne kontrollista ja turvallisuudesta opastuksella palvelupo-
lun kaikissa vaiheissa. Palvelu on myds tehokasta lisddmalla palvelun sujuvuutta, seka tekno-
logiaa. Henkil6kunnan yhteiset toimitavat ja vastuun jakaminen myyntindyttelyssa liséd myos
palvelun tehokkuutta, mutta myos saa palvelun nayttaytymaén asiakkaalle ammattimaisena ja
jarjestelméllisena. Toiminnallisten kehitysehdotuksien toteuttaminen nostaa palvelun laatua
ja tulee vaikuttamaan tutkimus- ja teoriatiedon mukaan positiivisesti asiakkaan kokemukseen
palvelusta. Parhaaseen ja arvokkaaseen asiakaskokemukseen pyrkiminen vaatii kuitenkin asi-
akkaan arvonmuodostuksen kaikkien kolmen tason huomioimisen. TAmén takia on tarke&a ot-

taa kayttoon myos tunne- ja merkitystason kehitysehdotukset.

6  Johtopaatokset

Opinnadytetyon tavoitteena oli myyntindyttelyn asiakkaan palvelupolun ja palvelusta muodos-
tuvan asiakaskokemuksen kehittdminen palvelumuotoilun keinoin. Tavoitteena oli muodostaa
tutkimukseen ja teoriatietoon perustuvia kehitysehdotuksia myyntindyttelyyn. Kehitysehdo-
tuksien avulla Dietan oli tarkoituksena budjetoida muutoksia, jotka parantaisivat myyntinayt-
telyn asiakaskokemusta. Opinndytetyo toteutettiin kolmivaiheisena palvelumuotoiluproses-
sina. Myyntindyttelyn kehittamisprosessi sai vaikutteita tunnetuista palvelumuotoilumalleista,
joiden avulla suunniteltiin sopiva kehittdmismalli vastaamaan tdméan prosessin tarpeita ja ai-
kataulua. Ensimmaisessé vaiheessa prosessin kehityskohde rajattiin, asetettiin tavoite ja
suunniteltiin alustava aikataulu. Ensimmaisessé vaiheessa oli tarked& muodostaa yhteisym-

marrys prosessin luonteesta ja tavoitteesta toimeksiantajan kanssa.
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Prosessin toisessa vaiheessa kerattiin tutkimustietoa palvelua tuottavasta organisaatiosta,
palvelun lahtokohdasta, palvelua kayttavisté asiakkaista, heidan toiveistaan ja tarpeistaan.
Metodeina téssa vaiheessa kaytettiin asiakkaiden ja henkilékunnan teemahaastatteluita, asi-
akkaiden varjostusta ja potentiaalisten asiakkaiden mielipiteiden kartoitusta palvelusta kayt-
téen kyselylomaketta. Lisaksi tietoa hankittiin myds muista saman alan yrityksien myyntinayt-
telystd benchmarkkauksella. Vaiheen lopuksi tutkimustiedon pohjalta luotiin myyntindyttelyn
asiakkaan lahtdkohtainen palvelupolku, josta voitiin osoittaa ongelmalliset kohdat myynti-

nayttelyn palvelussa.

Kolmannessa prosessin vaiheessa ideoitiin ratkaisuja tutkimuksessa aiemmin ilmenneisiin pal-
velupolun ongelmakohtiin. Ratkaisuja suunniteltiin aivoriihi-menetelmaa kayttaen yhdessa
Dietan henkilokunnan kanssa hyddyntéden aiemmassa vaiheessa kerattya tutkimus- ja teo-
riatietoa. Ratkaisuja arvioitiin ja kehitettiin eteenpdin. Kehittdmisen ja arvioinnin jalkeen
syntyivat valmiit kehitysehdotukset myyntinayttelyn palvelun ja asiakaskokemuksen paranta-

miseksi. Kehitysehdotukset esiteltiin asiakkaan arvonmuodostuksen tasojen avulla.

Valmiit kehitysehdotukset esiteltiin kahdelle toimeksiantoyrityksen johtoryhmé&an kuuluvalle
henkil6lle prosessin paatteeksi joulukuussa 2018. Tapaamisessa saatiin palautetta kehityseh-
dotusten toteutuskelpoisuudesta myyntindyttelyn kehittdmisessa. Johtoryhmalté saadun pa-
lautteen mukaan prosessi oli onnistunut ja tarpeellinen. Vaikka myyntinayttelyn kehittami-
sestd on yrityksen sisaisesti ollut jo pitk&dan puhetta, tarjosi prosessi ja kehitysehdotukset uu-
sia ndkokulmia aiheeseen. Palautteena kerrottiin myds, etté kehitysehdotuksien esitystapa
antoi selvan kuvan siitd, miten Dietan myyntindyttelyn kehittdmista kannattaa jatkaa. Kehi-
tysehdotukset antoivat lisdksi hyvan pohjan budjetin suunnittelemiselle tulevaisuudessa to-
teutettavia parannuksia varten. Yrityksen henkilékunta oli selkeé&sti motivoitunut myyntinayt-
telyn jatkuvaan kehittamiseen ja palvelun parantamiseen, josta voidaan myos paatella tyon

olevan onnistunut.
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Liite 1: Henkilékunnan teemahaastattelun pohja
Henkilokunnan teemahaastattelun pohja

Teema 1.
Aloitus

1. Haastateltavien nimet ja toimenkuvaus
2. Milla tavalla hyédynnat myyntindyttelya ty6ssasi?

Teema 2
Lahtotilanteen kartoitus

3. Kuinka paljon henkilokuntaa myyntindyttelyn parissa tyoskentelee?
4. Minkalaisiin tarkoituksiin myyntinayttelya kaytetaan?

5. Minkalaisia asiakkaita myyntinayttelyssanne vierailee?

6. Millaista palautetta myyntindyttelysta on saatu asiakkailtanne?

7. Mitka asiat toimivat hyvin mielestasi myyntinayttelyssa talla hetkella?
Onko asioita, jotka halutaan pitaa ennallaan?

8. Mita parannettavaa myyntinayttelyssa on mielestasi talla hetkell&?
Onko erityisia ongelmakohteita tai puutteita havaittu?

9. Hyoddynnatteko teknologiaa tai moniaistisuutta myyntinayttelyssa? Jos
hyddynnatte niin miten, tai miten haluaisitte sita hyodyntaa?

Teema 3
Toiveiden ja tavoitteiden kartoittaminen

10. Mita tavoitteita Dietan myyntinayttelylle on asetettu?

11. Millaisen elamyksen haluaisit tarjota asiakkaalle, joka vierailee myynti-
nayttelyssa?
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Liite 2: Asiakkaiden teemahaastattelun pohja

Myyntindyttelyn asiakkaiden teemahaastattelu
Teema 1l
Aloitus ja taustatiedot

Yrityksen nimi:

Oletteko vierailleet ennen Dietan myyntindyttelyssa? Kuinka usein vierailette myyntinaytte-
lyssa?

Millaisia tarpeita teilla on vieraillessanne myyntinayttelyssa?

Teema 2

Mielipiteiden kartoitus

Kuinka miellyttavaksi myyntindyttelyssa vierailun koette? Mitk& asiat tekevét vierailunne miel-
lyttavaksi/epamiellyttavaksi?

Milla sanoilla kuvailisitte myyntindyttelya talla hetkelld?

Tuleeko mieleesi ongelmia, joita myyntinayttelyssa vieraillessa kohtaatte?

Suosittelisitteko myyntinayttelya tutullenne? Miksi/miksi ette?
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Liite 3: Kyselylomake myyntindyttelyn potentiaalisille asiakkaille

Monday the 12th of November

These questions are about your experience of your visit to the Dieta’s showroom. Please
answer to the questions as extensively as you can. The results will be used to develop the
showroom experience and service.

Nama kysymykset kasittelevat kokemuksianne Dietan myyntindyttelyn vierailusta. Vastaathan
kysymyksiin mahdollisimman laajasti. Kyselyn vastauksia kaytetaan kehittamaan myyntinayt-
telyn palvelua ja sen tarjoamaa kokemusta.

1. Was the visit to Dieta’s showroom a pleasant experience? Please give your
thoughts about the experience.
Oliko vierailu myyntinayttelyssd miellyttava kokemus? Kuvaile kokemustasi ly-
hyesti

2. Which things affected your experience in the showroom? Can you describe
how the experience was affected by them?
Mitka asiat vaikuttivat kokemukseen myyntinayttelyssa ja milla tavalla asiat
kokemukseen vaikuttivat?

3. In which words would you describe the showroom facilities?
Milla sanoilla kuvailisit myyntindyttelyn tiloja?

4. What would you change to make the showroom even better?
Mit& asioita muuttamalla myyntinayttelysta saataisiin viela parempi?
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sessa kerroksessa. Aula valoisa
ja kutsuva, cdottelutila hie-

ja valoisa, lammin
ja trendikas tun-

Benchmarkattava kohde | Yritys Yritys A Yritys B Yritys C
Dista
Ensivaikutelma ulkoa Logot hyvat ja nakyvill3, Siisti edusta, Todella hienc Tyylikas
helppo ldytda paikalle, ulko- opasteat naky- vanha raksn- vanha raken-
ovessa ei kuitenkaan mitain villa. nus, helppo nus, kutsuva,
mainintaa myyntinayttelysta léytas, opas- sesonki nakyy
teet tiloihin jo ulkena
heti nakyvilla
Ensivaikutelma sisdlla Porraskaytava, kylma, i kut- Aula ja vastaan- Kavely myynti- Hieman se-
suva, & opasteita ensimmai- otto. Erittdin siisti | nayttelyyn va- kava, seson-

loisien ja tila-
vien kaytavien

gin mukainen
somistus, va-

aanet

laitteiden ddnet

man yksinkertainen nelma lapi, aulassa loisa, laaja
vastaanotto ja
hienc cdottelu-
tila, tuotteista
tehtyid taide-
tecksia naytilla
Henkilékunta Ystavallistad, ei heti nakyvissd Heti nakyvilla, Heti nakyvilla, Todella pal-
erittdin ystaval- ammattimaista | jon henkild-
listd ja ammatti- ja todella ysta- | kuntaa heti
maista villista nakyvilld, ys-
tavallista ja
asiantuntevaa
Opasteet Hucnosti opasteita, Joillakin Todella hyvat Eritt&in hyvat. Sekavat, eika
tuctemerkeilld oma hylly, ti- opasteet. Ulkoa Heti ulkoa =i- aina siella,
loihin huonot opasteet tai ei sizdlle asti todella | sdlle tiloihin missd tarvit-
ocpasteita cllenkaan. selkedt, Ei voi ek- | asti. BEi voi ek- sisi
SYA. B
Valaistus Toimistovalot, ei spotteja tai Todella valoisa Tunnelmava- Kirkas, valais-
tunnelmavalaistusta, hyllyissa tila. Erilaisilla va- laistusta tehty tusta kay-
valoja vaihtelevasti, jotkin laisimilla sisus- spottivaloilla tetty luo-
hyllyt taysin pimeind, tettu ja tehty va- ja hyllyissd va- maan tunnel-
lomaisemaa. S5pot- | lot tucwvat tuct- | maa joissakin
tivalot yleisin va- teet esille, tila | maarin
laisinratkaisu hieman hamara
Tucksu Rucka koekeittidstd muuten ei | Ei erityistad tuck- Ei erityista Tucksukyntti-
cikeastaan minkainlaista tuck- | sua. tucksua lat, tucksu ei
sUa kuitenkaan
yhdenmu-
kaista myy-
malan sizalla
Kuulo Hiljaista, asiakkaiden ja henki- | Melko hiljaista. Hiljaista, ti- Rento, huo-
lGkunnan puhe, ilmastoinnin Fuheensorina ja lassa hieman maamaton
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soissa Kokonaisvaikutelma
kirpputori/varasto,

kokonaisuus. Tyy-
likds, tunnelmalli-
nen ja inspiroiva.
Tarjoaa asiak-
kaalle kaiken,
mita tarvitses

teettisesti kau-
nis nayttely,
todella tilava
ja asticita so-
pivasti esilla,
hieman kolkko
tunnelma kui-
tenkin.

kaikuu, henki- miusiikkd hil-
lGkunnan puhe | jaisella, mai-
noksia, myy-
mdldn dania
Maku Kahvi/el ollenkaan kahwi Kahvi, napos- Ei makua
teltavat
Somistus ja tuotteiden Esimerkkikattauksia pdydilla, Valoisa, tilava ja Todella suuri Sesonkisomis-
esillepanot somistus muuten vahainen, vaalea tila. Somis- | hieno suunnit- tus, esimerk-
tuctteita todella paljon esilla, | tuksella luctu eri- | telupdyta heti kikattauksia.
eivat padse oikeuksiinsa. laisia pienia ti- nakyvilla, eri- Erittdin pal-
Somistuksessa materiaaleja loja, mielikuvia tyvppisid inspi- | jon tavaraa
kaytetty hillitysti, tuottest pyritdan heratta- raatickattaulk- esilla ja ajoit-
tuctekategoricissa, tuotekate- | main. Varit ja sia, erilaisia tain ahdas
goriat kuitenkin sekaisin kes- elementit sisus- materiaaleja tila. Tuoteka-
kendan tuksessa todella kaytetty hy- tepgoriat hyvin
tarkasti mietitty. vaksi, kodin- selivid: Keit-
Somistajat ja omaisuutta ja tigtarvikkeet
suunnittelijat kay- | skandinaavi- = lasimaa-
tossa. Mayttelyssa | suutta somis- ilma = pien-
selvd punainen tuksen avulla. koneet = as-
lanka tuctekate- Todella paljon tiastot. Paa-
gorioissa. Alussa tilaa. Varit tar- | miehilld omat
esimerkkikattauk- kasti mistitty. osastot, joi-
sia 2 Lasimaailma | Tuctteet zar- den kesken
= Lautaset tee- joittain esilla, somistus
maittain =>ateri- taasmpana vaihtelee ja
met >Keittidtar- kattiloita ja nain cllen
vikkeet pannuja, seki myds somis-
muita keittidn tuksen laatu.
tuctteita. Na-
makin estestti-
sesti miellytta-
vasti esilld.
Kokonaisvaikutelma Todella sekalainen, todella Erittain hieno ja Erittain miel- Hieman kii-
paljon tuotteita esilla ja ka- tarkasti mietitty lyttava ja es- reinen ja

taynna oleva,
sekd sisdinen
vaihtelevuus
kokemuksen
laadussa.
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