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Opinnéytetyoni tavoitteena on kiyttda palvelumuotoilua sisustustoimiston markkinoinnin kehitta-
misen vilineend. Opinnéytetyo tehtiin sisustustoimistolle, jolla oli tarvetta markkinoinnin kehitta-
miselle. Palvelumuotoilu on hyvin laaja kokonaisuus, kuten on markkinointikin, joten rajasin ai-
heen koskemaan yrityksen asiakkaiden palvelupolkua ja palvelumuotoiluprosessia. Tyon tarkoituk-
sena on kehittdd yrityksen markkinointia ja saada aikaan markkinointisuunnitelma, jota yritys voi

kayttaa tulevaisuudessa.

Tarkastelen tyOssa ensin lahtokohtia, tutkimuskysymyksia sekd palvelumuotoiluprosessia. Jatkan
tyOssani kohti tutkimus- ja kehittamismenetelmii, joina kiytin Business Model Canvasia, haastatte-

luja seka kyselya.

Palvelumuotoiluprosessin avulla kehitin yritykselle markkinointisuunnitelman. Ty6n lopputulokse-
na on palvelumuotoilun keinoin suunniteltu markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmaa
voidaan hyodyntda muillakin aloilla, joissa on tarvetta palvelumuotoilun vilineille edistddkseen

oman yrityksensi toimintaa.
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The purpose of this Bachelor s thesis was to design a marketing plan for a interior design office with
the help of tools and methods of service design. The goal was to create a marketing plan for a interi-

or design office.

The methods used in this study are the Business Model Canvas, interview and survey. A Microsoft
Forms survey was sent to a larger group of customers to get as many responses as possible. With my
thesis I make the reader think about the service design methods. It helps to discover the design pro-

Cess.

The concept of service design has helped create a marketing plan for the interior design office. The

result is marketing plan built with service design methods which serves the customer personally.
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1 JOHDANTO

Kevaalla 2020 aloin miettia palvelumuotoilua ja sen mahdollisuuksia yritysten mark-
kinoinnissa. Ajatellessani huomasin, etta pienelle yritykselle tama olisi erinomainen
mahdollisuus kehittaa palveluja ja sen myota markkinointia kattavammaksi paketiksi
yritykselle sopivalla tavalla. Pidin kiinni palvelumuotoilun ajatuksesta ja halusin sen
olevan tyoni yksi suurimmista lahtokohdista. Lahtokohtana palvelumuotoilu olisi
opinndytetyoni punainen lanka, jota pitkin etenisin kohti lopullista markkinointi-

suunnitelmaa.

Ilokseni l0ysin sisustustoimiston, jolle opinnaytetyoni aihe oli erittdain tervetullut.
Sisustustoimisto Roomalle ei ollut ennen tehty markkinointisuunnitelmaa, joten Si-
sustustoimisto Roomalla oli aito tarve timankaltaiselle tyolle. Palvelumuotoilun kayt-
taminen vilineena kiinnosti myos sisustustoimiston yrittajaa. Sisustustoimisto Roo-

malla oli tarve kartoittaa asiakkaiden palvelupolkuja seki kehittaa markkinointia.

Pienissa yrityksissa tarvitaan markkinoinnin kehittamista. Markkinoinnin suunnitte-
lemiseen ja kehittdmiseen tarvitaan paljon aikaa ja resursseja. Yleensa pienilla yrityk-
silld ei ole aikaa markkinoinnin suunnittelulle, joten ajattelin tarjota opinniytetyoni
aihetta sisustustoimistolle. Opinnéytetyossa tarkastelen monta aihetta, jotka kehitta-
vat yrityksen markkinointia. Naihin aiheisiin kuuluvat: palvelumuotoilu, asiakkaan

palvelupolku seka markkinointi.

Tarkea osa opinnaytetyoni tietoperustaa oli selvittaa, mita palvelumuotoilu on ja mi-
ten sitd voidaan hyodyntaa markkinoinnin kehittamisessa. Tyon paisaantoinen ke-
hittdiminen kohdistuu sisustuspalvelujen myynnin markkinoimiseen. Tyon loppu-
tuotoksena suunnittelin palvelumuotoilun vélineilld yritykselle markkinointisuunni-

telma, jota se voisi jatkossa hyodyntaa.
Tutkimuskysymykseni ovat seuraavat:

1. Pitaako asiakkaan tunteet huomioida markkinointisuunnitelmaa laatiessa?

2. Onko asiakkaiden profiloinnista hyotya markkinointisuunnitelmaa toteutetta-
essa?

Tutkimuskysymyksieni avulla haluan saada selville onko asiakkaiden profiloiminen ja

tunteiden tarkastelu hyodyllista markkinointisuunnitelmaa laatiessa. Minun taytyy



saada tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja mita asiakkaat ajattelevat asiakaspalve-
lusta. Sisustuspalvelut ovat tarkastelussa, koska niiden markkinoiminen on syy

markkinointisuunnitelman tekemiseen.

Sisustustoimisto ei ollut kerannyt tietoa asiakkaistaan eikd minulla ollut virallisia
dokumentteja, joista saada laajaa tietoa, jota olisin voinut kayttaa opinnaytetyossani.
Tama ei kuitenkaan haitannut tyoni etenemisti, koska nykypaivana loytyy paljon tie-
toa markkinoinnista seki palvelumuotoilusta. Olen etsinyt tietoa palvelumuotoilusta

ja markkinoinnista alan kirjallisuudesta.

Haluan opinnaytetyollani osoittaa, etta kulttuurituottajana pystyn tarjoamaan osaa-
mista myos palvelumuotoilun saralla erilaisille yrityksille. Olen opiskellut muotoilua,
joten opinndytetyoni aihe oli minulle selked valinta. Muotoilunkin kehittamisessa
tarvitaan tuottajia, jotka voivat ottaa vastuulleen useankin muotoilijan osaamisen
valittimisen. He voivat toimia monialaisina kontaktihenkil6ina sekd muotoilijoiden,
ettd yrittajien suuntaan. Tama osaaminen edellyttaa laaja-alaisuutta, jossa yhdistyvat
ainakin halu riskinottoon sekid muotoilun ja tuotannollis-kaupallisten alojen ymmar-

rys. (Korvenmaa 1998, 74.)

Kulttuurituottajana olen kerryttanyt osaamista viestinnassd, markkinoinnissa seka
palvelumuotoilussa. Halusin ty6llani tuoda esille kulttuurituotannon alan monet eri-
laiset mahdollisuudet tyoskennelld monissa erilaisissa tehtavissa. Muotoiluyrittami-
semme tarvitsee uudenlaisia valittdjia, tuottajia ja riskinottajia. He saattavat yhteen
muotoilun osaajia tuotekonsepteineen seki yrityksii, joilla on halu ja tarve muotoilu-

pohjaiseen liiketoimintaan. (Korvenmaa 1998, 76.)

Hyodynnan opinnaytetyossani keradamaani materiaalia, tietoa sekd omaa kokemusta-
ni. Tutkimusmenetelmini kehittadmistyossa kaytin esimerkiksi haastattelua seka Mic-
rosoft Forms -kyselya, jonka kohderyhmana ovat Sisustustoimisto Rooman asiakkaat.
Kerron lisaa tutkimusmenetelmistani luvussa viisi. Markkinointisuunnitelma sijait-

see luvussa kuusi.

1.1 Toimeksiantaja

Sisustustoimisto Rooma on vuonna 2007 perustettu yritys, jonka toiminnasta vastaa
sisustussuunnittelija Susanna Kivilahti. Han on toiminut sisustusalalla vuoden 2000-

luvun alusta asti. Kotien sisustus on ollut hanen paatyonsa yrityksen alusta asti. Kivi-



lahden (2020) mukaan tyOssa on parasta tavata erilaisia asiakkaita ja paasta teke-

main niin monenlaisia ja erilaisia koteja! (Sisustustoimisto Rooma 2020.)

Kivilahti (2020) kertoo, ettd Rooma nimi perustuu sanaleikkiin room A, room eli
huone. Sanaleikin seurauksena lopulliseksi nimeksi tuli Sisustustoimisto Rooma. Ny-
kyisessa logossa niakyy pieni merkki sanaleikisti, jonka seurauksena nimi valittiin eli
heittomerkki A-kirjaimen kohdalla. Kivilahti (2020) kertoo, ettd han pitaa Italiasta

kovasti, mutta se ei ollut varsinainen syy nimeen.

ROOM ™A

SISUSTUSTOIMISTO

Kuva 1. Sisustustoimisto Rooma 2020.

Kivilahden (2020) mukaan yrityksen visio on ollut alusta asti sama; luoda sisustus-
suunnittelupalvelut helposti ldhestyttaviksi tavallisille ihmisille. Kivilahti (2020) on
tietoisesti halunnut madaltaa kynnystd kayttda suunnittelupalveluita. Viestintd on
tahdannyt siihen, ettd asiakas uskaltaa soittaa minulle. Kivilahti (2020) painottaa,
etta on itsekin tavallinen ihminen, eika halua ihmisten ajattelevan, etta kyse on pel-
kastaan varakkaille suunnatusta palvelusta. Kivilahden (2020) mukaan strategiaan
kuuluu, ettd suunnitellaan ja toteutetaan yksilollisia ratkaisuja ja mittatilaustekstiile-
ja. Tarkoittaen, ettd tuotteita pidetddn mahdollisimman viahan varastossa ja tilaus-
mallisto on laaja, eli esimerkiksi kankaat tilataan vasta, kun niisti on asiakas tehnyt

tilauksen.

Sisustustoimisto Rooma on tayden palvelun suunnittelutoimisto, jossa palveluina
ovat: sisustussuunnittelu- ja konsultointi, verhot ja kodintekstiilit, maalit seka sisus-
tusompelimo ja asennuspalvelut. Liikkeessd on mahdollista valita itselleen sopivat

verho- ja sisustuskankaat, tapetit, matot, valaisimet sekd huonekaluja. Sisustustoi-



misto Rooman kotisivuille on koottu esimerkkeja erilaisista palvelukokonaisuuksista,
jotka raatiloidaan jokaisen asiakkaan tarpeita vastaavaksi. (Sisustustoimisto Rooma
2020.) Sisustustoimisto Rooma ottaa vastaan myos remonttikohteita, joissa tyo teh-
daan alusta loppuun. Ompelupalvelut tekee sisustusompelija, joka on yrityksella tois-
sa. Sisustussuunnittelijaan saa aina olla yhteydessa ja han mielellaan auttaa asiakkai-

ta, jotta he saavat parasta palvelua.

Sisustustoimisto Rooma toteuttaa sisustussuunnitelmia yksityiskoteihin, kesdasun-
toihin ja yritysten toimitiloihin. Asiakkaalle raitaloidaan suunnittelukokonaisuus,
jossa yhdistyy innostava palvelu, lahes 20 vuoden kokemus alalta seka tarvittaessa
toteutusapua. (Sisustustoimisto Rooma 2020.) Sisustustoimisto Rooman toimipiste
ja myymala sijaitsevat Turussa. Sisustussuunnitelmia tehdddn myos Varsinais-
Suomen alueella. Asiakkaan on mahdollista ostaa myymalasta valmiita tuotteita seka

suunnitella uusia tuotteita yhdessa sisustussuunnittelijan kanssa.

Liiketila on avoinna arkisin ja lauantaisin. Iltoihin on varattu aikaa kotikaynneille tai
asiakaspalavereille, joiden avulla suunnitteluty6 saadaan kayntiin. Suunnitelmat teh-
ddan Sisustustoimisto Roomassa aina ajanvarauksella. (Sisustustoimisto Rooma

2020.)

Sisustustoimisto Roomassa on paljon kattavia palveluja, joista asiakas pystyy valit-
semaan héanelle sopivimman vaihtoehdon. Palvelut ovat muokattu asiakkaalle sopi-
vaksi kokonaisuudeksi, jota asiakkaan on myos tulevaisuudessa mahdollista muokata
omien toiveidensa mukaan. Sisustustoimiston sivuilla on lueteltu palvelut sekd mita
niihin kuuluu, joten asiakkaan on sivuilla olevien tietojen perusteella helppo valita
hanelle sopivin palvelu. Palveluissa on mainittu myos palvelun kesto seka arvioitu

hinta.

Suunnitteluprosessi etenee ensin yhteydenotolla ja tutustumisella asiakkaaseen. Ta-
man jalkeen tehdaan kirjallinen tarjous suunnittelutyosta. Kolmanneksi tehdaan so-
pimus, jossa sovitaan hinnasta seka aikataulusta. Neljannessd vaiheessa sisustus-
suunnittelija tyostaa asiakkaalle suunnitelman, jota kiydaan asiakkaan kanssa yhdes-
sa lapi. Viidennessa vaiheessa on suunnitteluraportin aika, joka sisiltda esimerkiksi

tuotetiedot valituista materiaaleista.

Kuudennessa vaiheessa suunnitelman toteutus tapahtuu asiakkaan itseniisesti to-

teuttamalla se tai sisustussuunnittelija auttaa sisustuksen viimeistelyssa. Viimeisessa



vaiheessa tarkastellaan toteutus ja suunnitelmaa voidaan myohemmin taydentaa tai

muuttaa esimerkiksi remontin kuluessa. (Sisustustoimisto Rooma.)

1.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun keskeisena tavoitteena on palvelun kayttajalahtoinen kehittiminen
siten, etta palvelu vastaa seka asiakkaan tarpeita ettd palveluntarjoajan liiketoimin-
nallisia tavoitteita. PAdmaarana on kehittaa kayttajalle hyodyllisia, haluttavia, kaytet-
tavia ja johdonmukaisia palveluja, jotka ovat my0s palveluntarjoajalle taloudellisesti
kannattavia, kilpailuetua rakentavia tai muutoin palveluntarjoajan toiminnan vaikut-

tavuutta lisaavia. (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019, 21.)

Thminen on keskeinen osa palvelua. Palvelumuotoilun yhteydessa puhutaan asiak-
kaan palvelukokemuksesta. Asiakas on aina osa palvelutapahtumaa, ja hdn muodos-
taa kokemuksensa palvelusta joka kerta palvelutapahtumassa henkilokohtaisesti uu-
destaan. Palvelukokemusta sindnsdhan ei voi suunnitella, koska kokemus on subjek-
tiivinen ja tapahtuu asiakkaan paan sisilla. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin op-
timoida asiakkaan palvelukokemus. Tama tapahtuu keskittymalla asiakaskokemuk-
sen kriittisiin pisteisiin optimoimalla palveluprosessi, tyotavat, tilat ja vuorovaikutus
sekd poistamalla palvelua hiiritsevit asiat. Tarkoituksena on, ettd asiakkaalle muo-
dostuu mahdollisimman positiivinen kokemus. (Tuulaniemi 2011, 15.) Positiivinen

kokemus saa asiakkaan palaamaan palvelutapahtumaan yha uudelleen.

Palvelumuotoilu tarjoaa yritykselle kehittdmisotteen, jota hyodyntadmailld sen on
mahdollista menestya muuttuvassa kilpailuymparistossa. Asiakkaan aikakaudella itse
asiakkaan asettamien etusijalle yrityksen paiatoksenteossa ja toiminnassa, on keino
nostaa yrityksen menestys korkeimmalle tasolle. Kehittdmistoiminnassa tama tar-
koittaa kehittdmisen painopisteen siirtimista yha asiakaslahtoisemmaksi. (Koivisto

ym. 2019, 30.)

Perinteisessa kehittamistoiminnassa asiakaslahtoisyys on usein heikkoa, vaikka ke-
hittdmisen tavoitteena olisikin ratkaisujen kehittdminen asiakkaiden tarpeisiin. Pal-
velumuotoilun kehittdmisote sen sijan asettaa asiakkaan — tarkemmin sanottuna pal-
velun kayttajan — sekd kehittamisen lahtokohdaksi etta aktiiviseksi osallistujaksi ke-
hittamisprosessiin. Palvelumuotoilun suurin ero suhteessa perinteiseen kehittamis-

toimintaan on siten sen vahvassa asiakaslahtoisyydessa. (Koivisto ym. 2019, 30.)
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Palvelumuotoilu voidaan nahda uusien palvelutarjoomien innovoinnin mahdollista-
jana, positiivisten asiakas-, asiointi ja kayttokokemusten varmistajana seka laajem-
min palveluliiketoiminnan kehittimisen vilineenid. Sen avulla voidaan innovoida
markkinoille taysin uusia palveluja tai kehittda olemassa olevia palveluja vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeisiin. (Koivisto ym. 2019, 21.) Palvelumuotoilussa on
keskeista ymmartaa loppukayttajan tarpeet ja toiminnan motiivit kehitettavaan pal-

veluun. (Tuulaniemi 2011, 51.)

Palvelumuotoilu tarjoaa yritykselle kehittimisotteen, jota hyodyntamailld sen on
mahdollista menestya muuttuvassa kilpailuymparistossa. Asiakkaan aikakaudella itse
asiakkaan asettamien etusijalle yrityksen paatoksenteossa ja toiminnassa, on keino
nostaa yrityksen menestys korkeimmalle tasolle. Kehittdmistoiminnassa tima tar-
koittaa kehittdmisen painopisteen siirtimista yha asiakaslahtéisemmaksi. (Koivisto

ym. 2019, 30.)

Perinteisessa kehittamistoiminnassa asiakaslahtoisyys on usein heikkoa, vaikka ke-
hittdmisen tavoitteena olisikin ratkaisujen kehittiminen asiakkaiden tarpeisiin. Pal-
velumuotoilun kehittdmisote sen sijan asettaa asiakkaan — tarkemmin sanottuna pal-
velun kayttdjan — sekad kehittamisen lahtokohdaksi ettéd aktiiviseksi osallistujaksi ke-
hittdmisprosessiin. Palvelumuotoilun suurin ero suhteessa perinteiseen kehittamis-

toimintaan on siten sen vahvassa asiakaslahtoisyydessa. (Koivisto ym. 2019, 30.)

Palvelumuotoilu on yhteisesti jaettu ajattelu- ja toimintatapa. Se on yhteinen kieli eri
osaamisalojen yhteistyohon palveluiden kehittamisessa. Palvelumuotoilu on prosessi
ja tyokaluvalikoima. Se on hyva kehikko, jolla paastaan kasiksi palveluiden kehitta-
miseen; jolla palvelun kehittija voi syventda omaa osaamistaan ja rakentaa omaan

toimintaymparistoonsa sopivia tyomenetelmia ja — vilineita. (Tuulaniemi 2011, 30.)

Palvelumuotoilu hyodyntaa tuotemuotoilijan tyosta tuttua kehittamisprosessia. Muo-
toilu on aina kontekstisidonnaista, ja kun kontekstit muuttuvat, sovelletaan muotoi-
lun ydinosaamista uusilla tyokaluilla uusilla alueilla. Palvelumuotoilu on siis muotoi-
luperusteista: muotoilijoiden ydinosaaminen on tuotu palveluiden kehittamiseen.
Muotoilun vahvimpia anteja prosesseja menetelmaosaamisen (kulttuuristen toimin-
takontekstin ymmarrys, luovan ja analyyttisen lahestymisen yhdistaminen ja keinot
asiakasymmarryksen lisadmiseksi) lisdksi ovat visualisointi ja prototypointi eli tyhjan

nakyviksi tekeminen, aineettoman konkretisointi. (Tuulaniemi 2011, 32.)
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Yksinkertaisuudessaan ajatusmalli palvelumuotoilussa on tietenkin se, ettd parempia
palveluita kayttavat useammat ihmiset ja ettd he maksavat nidista palveluista sekd
kertahankintana ettd toistuvina ostoksina enemmain. Hyvian palvelun tarkoitus on
ilahduttaa ihmista. Paremmat palvelut johtavat parempaan asiakasuskollisuuteen.

(Tuulaniemi 2011, 15.)

1.3 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelulla tarkoitetaan ihmisldaht6istd innovaatioprosessia, jossa pyritdan
yhdistimain se, mika ihmisille on haluttavaa siihen, mika teknologisesti on toteutet-
tavissa, ja mika on taloudellisesti kannattavaa. Tama prosessi perustuu muotoilijoille
tyypilliseen ammatilliseen ajattelutapaan ja menetelmiin. Muotoilujattelu vastaa kes-
keiseen haasteeseen, minka kanssa lahes kaikki yritykset kamppailevat — kuinka in-

novoida ja luoda tarkoituksen mukaista arvoa asiakkaille. (Koivisto ym. 2019, 22.)

Muotoiluajattelua voidaan hyodyntaa missa tahansa ongelmanratkaisussa, liittyy se
sitten esineisiin, laitteisiin, palveluihin, kokemuksiin, prosesseihin, systeemeihin tai

laajemmin liiketoiminnan kehittdmiseen. (Koivisto ym. 2019, 22.)

Muotoiluajattelussa pyritaan syvilliseen ja empaattiseen ymmarrykseen kehittami-
sen kohteena olevista ihmisistd asiakkaina, tuotteiden ja palvelujen kayttdjina tai
muussa roolissa. Ymmarrysta haetaan monipuolisista tarpeista, paamaarista, koke-
muksista ja tunteista seka kulttuurin ja kontekstin vaikutuksesta ihmisten toimin-

taan. (Koivisto ym. 2019, 23.)

Muotoiluajatteluun perustuvassa kehittaimisessa halutaan ensin selvittaa ja varmis-
taa, mika on asiakkaan tai kiyttdjan perimmainen tarve tai ongelma, ja vasta taman
jalkeen kehittad tahan ratkaisu. Muotoiluajattelussa ei haluta lahted ratkomaan on-
gelmaa, joka perustuu arvauksiin, olettamuksiin tai liian hatikoidysti tehtyihin johto-

paatoksiin. (Koivisto ym. 2019, 23.)

Muotoilu yhdistetaan vahvasti toiminnaksi, joka perustuu luovuuteen, omaperaisyy-
teen, kekselidisyyteen ja innovointiin. Muotoiluajattelussa pyritdan haastamaan ole-
massa olevia fakkiutuneita toimintatapoja ja ratkaisumalleja innovatiivisilla vaihto-
ehdoilla. Tama edellyttaa eksploratiivista eli tutkivaa ja kokeilevaa kehittdmisotetta.

Ihmislahtoisen ja empaattisen lihestymistavan hyodyntaminen toimii inspiraation
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lahteena, avustaa asiakastarpeiden selvittimisessa ja auttaa tunnistamaan myos la-

tentteja eli tiedostamattomia asiakastarpeita. (Koivisto ym. 2019, 24.)

Muotoiluajatteluun perustuva innovointi etenee iteratiivisesti eli tydvaihetta toistaen,
kunnes kehittamisessa ollaan saavutettu niin toimiva ratkaisu, ettd se on kohderyh-

malleen haluttava, teknisesti toteutettavissa ja taloudellisesti kannattava. (Koivisto
ym. 2019, 24.)

Muotoiluajatteluun perustuvassa innovaatioprosessissa divergentti — ja konvergentti
ajattelu vuorottelevat keskendin. Divergentissia vaiheessa luodaan vaihtoehtoja, kun
taas konvergentissa vaiheessa syntyneita vaihtoehtoja testataan, arvioidaan ja karsi-

taan parhaimman vaihtoehdon tunnistamiseksi. (Koivisto ym. 2019, 25.)

Muotoiluajattelussa halutaan prototyyppien, kokeilujen ja testauksen avulla oppia
suunnitelmien haluttavuudesta ja toimivuudesta, kiihdyttda luovaa ajattelua seka
vahentaa riskiad epaonnistua kehittidmisessa. Prototyypit voivat olla esimerkiksi visu-
alisointeja, hahmomalleja tai funktionaalisia kayttoliittymia, joilla viestitdan ja ha-

vainnollistetaan idea tai konsepti tuotteesta tai palvelusta. (Koivisto ym. 2019, 25.)

Tarkead muotoiluajattelulle on myo6s ratkaisujen kehittaminen yhdessa kayttdjien,
asiakkaiden, tyontekijoiden ja muiden ihmisten kanssa, joihin kehittiminen vaikut-
taa. Heitda halutaan osallistaa kaikkiin palvelumuotoiluprosessin vaiheisiin hyodyn-
tamalla erilaisia yhteiskehittimisen menetelmia, kuten tyopajoja tai verkkoyhteisoja.
Yhteiskehittiminen tarkoittaa ajatuksellisesti siirtymistd asiantuntijalahtoisesta asi-
akkaalle suunnittelusta asiakkaan kanssa yhdessa kehittamiseen. Yhteiskehittdmises-
sa asiakkaat nahdaan tasaveroisina kehitystiimin jasenina, jotka aktiivisesti kontri-
buoivat kehittimiseen myos luovina toimijoina, eivat pelkastdan kehittamisen tutki-

muskohteina tai testaajina. (Koivisto ym. 2019, 25.)

Jotta kehittamisessa voidaan onnistua, taytyy siind pystya yhdistimaan liiketoimin-
nalliset paamaarat, teknologiset mahdollisuudet ja ihmisten tarpeet toimivaksi koko-
naisuudeksi. Tama vaatii osaamista ja katsontakantoja monesta eri nakokulmasta.
Taman vuoksi muotoiluajattelussa suositaan monialaisia kehitystiimeja, joissa asian-
tuntijat voivat olla esimerkiksi muotoilijoita, etnografeja, insinooreja tai kaupallisen

alan saaneita henkiloita. (Koivisto ym. 2019, 26.)
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Palvelumuotoilun ja muotoiluajattelun prosessi esitetaan usein pohjautuen brittilai-
sen Design Councilin vuonna 2005 esittelemain Tuplatimantti- prosessimalliin (the
“Double Diamond” Process). Prosessissa on kaksi toisiaan seuraavaa vaihetta eli ti-
manttia. Ensimmainen timantti on Ongelman tunnistaminen -timantti, jonka aikana
pyritdan tunnistamaan ratkaistava ongelma tai loytimaan arvonluonnin mahdolli-
suuksia. Se on luonteeltaan enemman tutkimuksellinen ja analyyttinen prosessin
vaihe. Vaiheen mottona on: "Ratkaise oikea ongelma”. Toinen timantti on Ratkaisun
kehittdminen —timantti, jonka aikana kehitetdan tunnistettuun ongelmaan tai mah-
dollisuuteen parhaiten soveltuva ratkaisu. Se on puolestaan luonteeltaan enemman
luovuuteen perustuva prosessin vaihe. Vaiheen mottona on: "Ratkaise ongelma oi-

kein”. (Koivisto ym. 2019, 27.)

Tuplatimantissa on nelja paavaihetta: 10yda, maarita, kehita ja tuota. Loyda ja Maari-
td —vaiheet ovat osa Ongelman tunnistaminen —timanttia ja Kehita ja Tuota —vaiheet
ovat osa Ratkaisun kehittaminen —timanttia. Tuplatimanttiprosessissa divergentti- ja
konvergentti- ajattelu vuorottelevat. Loyda ja Kehitd —vaiheet ovat luonteeltaan
enemman divergenttejd eli vaihtoehtoja luovia, kun taas Maarita ja Tuota —vaiheet

ovat konvergentteja eli vaihtoehtoja rajaavia. (Koivisto ym. 2019, 27.)
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2 SISUSTAMINEN

Tassa luvussa kerron sisustamisesta.

2.1 Sisustusharrastus

Kodinsisustaminen kaynnistyi kulttuurisena ilmiona osana 1800-luvun Euroopan
suuria mullistuksia, kaupungistumista, teollistumista ja keskiluokan muodostumista.
Kaupungistuminen ja teollistuminen johtivat tuolloin tuotannon eriytymiseen, yksi-
tyisen erottamiseen julkisesta ja perhekeskeisyyden lisddntymiseen. Teollisuuden
luoma vaurastuminen ja esinemaailman paisuminen puolestaan loivat kulutuskult-

tuurin, jonka osa kodinsisustus on. (Karna-Behm 2011, 8.)

Sisustaminen on tdna paivand osa monen ihmisen arkea. Sisustamiseen halutaan ku-
luttaa aikaa ja rahaa. Sisustusbuumit vaihtuvat joka vuosi ja ihmiset haluavat pysya
mukana niiden aalloissa. Sisustaminen on tand paivand monella tavoin pinnalla ja
nakyvaa — puhutaan ns. sisustusbuumista. Sisustuksen historiaan perehtyneen Leena
Nokelan mukaan nykyisessa sisustusbuumissa ei kuitenkaan ole mitdaan uutta ja ih-
meellistd, silld jokainen aikakausi "keksii” sisustusbuuminsa uudelleen. (Karna-Behm

2011, 3.)

Kotien sisustusta vaihdetaan eri kausien mukaan saannollisin vili-ajoin. Verrattuna
aikaisempaan, 2000-luvun tilanteessa on kuitenkin uutta kulttuurimme monimedi-
aalisuus, joka internetin, lehtien ja television kautta edistaa sisustamisen suosiota ja
nakyvyytta. (Karna-Behm 2011, 3.). Nahdyn kuvamateriaalin kautta esimerkiksi tele-
visiossa ihmisten kiinnostus sisustamista kohtaan on noussut ja sisustaminen on tul-
lut jaadakseen ihmisten elimaan harrastuksena. Sisustaminen on viihtyisa harras-
tus. Kuka tahansa voi oppia sisustamaan ja sisustustyyleja on olemassa useita
erilaisia. Kodin sisustaminen on monille todella antoisaa puuhaa. (Sisustusho-

me 2019).

Thmisten kiinnostus ja kokeilunhalu toteuttaa sisustussuunnitelmia on laajasti levin-
nyt ympari maailmaa. Taman kautta myos erilaiset sisustussarjat ovat saaneet paljon
yleisoa. Televisiossa niin mainosrahoitteisten kanavien kuin Yleisradion kanavilla on

esitetty lukuisia kotimaisia ja ulkomaisia sisustukseen liittyvia sarjoja. (Karna-Behm
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2011, 59.) Todenniakoisesti televisiosarjat ovat osaltaan tuoneet sisustuksen osaksi

koko yhteiskuntaa ja se on arkistunut.

Paatin tarkistaa sisustusohjelmien maaran televisiossa viikossa. Tarkastin sisustus-
ohjelmien mairan ajankohdalta 13.4.2020-19.4.2020 internetin sivustolta Telkku,
jossa on lueteltu peruskanavien jokaisen paivan ohjelma aamusta iltaan saakka. Si-
sustusohjelmia tulee viikossa 33 kappaletta. Peruskanavilta, joihin luetellaan esimer-
kiksi yle tvi, mtv3, sub, jim, liv seka ava. (Telkku 2020). En luetellut kaikkia perus-
kanavia, koska halusin tietda ainoastaan sisustusohjelmien maaran viikossa. Sisus-
tusohjelmia tulee eniten aamupaivan aikana, jolloin lahetetaan edellisen illan uusinta

jakso ohjelmasta.

Tama osoittaa sen, ettd sisustusohjelmia tulee monta kertaa paivassa. Tasta voin paa-
tella, ettd sisustusohjelmat ovat monen katsojan katsottavissa, joka osoittaa niiden
suosion. Monissa sisustukseen liittyvissa televisiosarjoissa on tavallisia ihmisia, jotka
haluavat muuttaa sisustuksen kokonaan. Ohjelmien kaikissa asiakkaissa ilmenee

rohkeus ja avoin mieli lahted mukaan toteuttamaan suunnitelmaa.

Yhi useammin kuitenkin asiakkaat unohtavat, etta sisustussuunnittelijalla ei ole raja-
tonta budjettia ja hin ei tee kaikkea itse. Ohjelmat voivat vieda todellisuuden tajun
siitd, ettd sisustussuunnitelman tekeminen on tarkoin mietittya ja siind edetdan rau-
hallisesti kohti haluttua lopputulosta. Sisustustoimisto Roomassa halutaan luoda ih-

misille sisustussuunnitelmia, jotka ovat tarkoin mietittyja.

Sisustaminen ei jasenny sarjoissa selkedn luokkaidentiteetin rakentamiseksi tai luok-
kastatuksen ponkittamiseksi. (Karna-Behm 2011, 75.) Sisustus on tullut kaikkiin
luokkaryhmiin eikd se enda kuulu vain tietylle luokkaryhmaille. Thmiset uskaltavat
sisustaa esimerkiksi luonnosta 1oytamilldan, itse tekemilla tai ilmaiseksi saamillaan
tuotteilla. Sisustaminen on muuttunut, koska ihmiset huomioivat ekologisuuden.
Ekologisessa kuluttamisessa painotetaan ympariston saastamista ja kulutuksen va-

hentamista.

Ekologinen kuluttaja kiinnittda huomiota tuotteen koko elinkaareen, eli sithen, miten
tuote valmistetaan, kuljetetaan, markkinoidaan ja havitetaan. Ekologisessa kulutta-
misessa vialtetaan tarpeetonta kuluttamista, kierratetaan tavaroita ja korjataan vi-

kaantuneita tuotteita. (Rakennusmaailma 2019). Kierratys on esilla paljon, joten ih-
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misten ekologinen ajattelutapa saa ihmiset kehittamaan sisustustuotteita itse. Tama

nakyy siing, etta kaikki luokkaryhmait voivat muuttaa kotiensa sisustusta useammin.

Koti on ihmiselle turvapaikka, jossa saa olla oma itsensi. Koti nahtiin omana pesiana
ja suojapaikkana kovassa ja pahassa maailmassa yhta hyvin 1800-luvulla kuin myo-
hemmin 1900-luvulla ja 2010-luvulla. (Karna-Behm 2011, 3.) Koti on olemassa ihm-
sille fyysiselld, henkisella ja sosiaalisella tasolla. Koti tarjoaa ihmiselle paikan, jossa
voi olla turvassa, viihtya, levita, rentoutua, toteuttaa itsedin ja olla laheisten kanssa.
Kotiarki rakentuu erilaisten toimintojen suorittamisesta ja oleilusta, joiden keston ja
ajankohdan ihminen voi itse maaritella. Tama liittyy siihen, ettd koti on oma paikka,
johon liittyy sielld asuvien itsemadraamisoikeus. (Arki 2008). Koti sisustetaan tava-
roilla, jotka miellyttavit ja kertovat tarinaa asukkaista. Jokaisella on omat tavarat ja

lempi paikka, jossa saa rauhoittua arjen keskella.
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3 PALVELUMUOTOILUPROSESSI

Palvelumuotoiluprosessi sisillyttda prosesseja, joiden kautta kehitettavan asian sel-
vittiminen muuttuu helpommin lahestyttavaksi. Yrityksella taytyy olla aito kehitta-
misen tarve, mihin halutaan loytaa ratkaisu palvelumuotoilunprosessin avulla. Palve-
lumuotoilun avulla voidaan 10ytaa asioita, joita valttimatta aiemmin ei ole huomioitu

esimerkiksi. tunnelma, asiakasprofiili ja ihmislaheinen kontakti.

Palvelumuotoilulla 1dhdetdan luovasti etsimddn ongelmaan ratkaisua. Prosessissa
halutaan luoda projektille selkeat tavoitteet ja niissa tulee pysya koko projektin ajan,
koska vaihtelemalla tavoitteita koko prosessi voi liikkua vaiaraan suuntaan. On tiarke-
aa ottaa mukaan henkiloita, jotka tietavat asioista enemman kuin sinai itse. Yritykses-
sd tulee kuulla kaikkien mielipiteet, koska silloin saadaan jokaisen oma niakokulma
kehitettavaan asiaan. Yrityksessa henkilokunnalla voi olla erilaisia ammatteja, mutta

palvelumuotoiluprosessin aikaan vaihtelevat mielipiteet ovat rikkaus. (Arter 2020).

Tiedon keraaminen erilaisista lahteistd on suositeltavaa. Asialle saadaan talloin mo-
nia eri kanavia, mista uutta tietoa kumpuaa. Haastattelut ja kyselyt antavat suoraa
palautetta asiakkailta, jotka osaavat antaa suoraa palautetta omien kokemuksiensa-

perusteella.

Palautteesta saadaan etsittyd ongelmia, mutta ongelmia ei tule ottaa liian raskaasti
vaan ne tulee kerdta aineistoksi, jonka avulla ongelmaan saadaan luotua ratkaisu.
Ratkaisuun paiaseminen vaatii aikaa ja ongelman suoraa tarkastelua. Ongelma kan-
nattaa ottaa haasteena, josta paiasee yli. Prosessin aikana kannattaa varautua, etta
ensimmainen prototyyppi ei ole viimeinen. Prototyypit luovat hyvanalun seuraavalla
mahdolliselle ratkaisulle. Ensimmainen tuotos voi epaonnistua, mutta kokeilun kaut-
ta myos ydin ongelmaan saadaan ratkaisu. Luovassa prosessissa kuuluu kokeilla rajo-
ja, koska rajojen kautta voi 1oytaa ennennakemattomia uusia ratkaisuja. (Kreapal

2020).

Avoin mieli johtaa usein mielenkiintoisiin tapahtumiin. Thmisten tulee olla innostu-
neita projektista ja lahted ulos laatikon sisiltd, koska laatikon ulkopuolella aukeaa

uusi nakokulma asioihin. Erikoisetkin ideat saattavat johtaa ratkaisun luokse.
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3.1 Palvelumuotoiluprosessin vaiheet

Prosessiin vaiheisiin kuuluu toimintoja, joiden kautta paastaan lahemmaksi lopullista
ratkaisua tai lahelle oikeanlaista ratkaisua. Ensin taytyy olla tavoite, mita kohti ede-
taan. Taman projektin tavoitteena on saada kehitettya palvelumuotoilun avulla selke-
ampi markkinointisuunnitelma Sisustustoimisto Roomalle. Sisustustoimisto Roomal-
le ei ole ennen suunniteltu markkinointia. Markkinoinnin yrityksessa on tehnyt yksin
sisustussuunnittelija. Han haluaa lisaa asiakkaita ja tehokkain keino siihen on mark-

kinoinnin selkeyttiminen.

Palvelumuotoiluprosessi on luovan ongelmanratkaisun periaatteita noudatteleva pro-
sessi. Prosessi tarkoittaa sarjaa loogisesti etenevii ja toistuvia toimintoja. Kun toistu-
vat tapahtumat kuvataan prosessiksi, ei tapahtumaketjua tarvitse kehittaa joka kerta
uudelleen. Prosessit siis sdastiaviat voimavaroja ja vapauttavat aikaa rutiineista luo-

vaan tyohon. (Tuulaniemi 2011, 55.)

Palveluprosessista kiytetdan myos teatterimetaforaa. Asiakkaalle nakyva osa, jossa
han itsekin toimii, on teatterin nayttamo. Palvelun kontaktipisteet nayttaytyviat myos
nayttamolla. Kulisseihin asiakas ei née, ja sielld ovat palveluntarjoajan taustaproses-

sit. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Palvelumuotoilun nakokulmasta palvelu on kuin savellys, joka kuvataan nuottiviivas-
tolla (palvelupolku); siind voi olla eripituisia tahteja (palvelutuokioita) ja eripituisia

(kontaktipisteet) ja korkuisia sivelia (asiakkaan kokemukset). (Tuulaniemi 2011, 38.)

Palvelumuotoilussa kehittamisen keskiossa on palvelupolku eli kayttajan lapikayma
prosessi palvelua kaytettdessa, prosessin yksittaiset vaiheet eli palvelutuokiot seka
vuorovaikutus esineiden, laitteiden, tilojen ja ihmisten eli kontaktipisteiden kanssa.
Kaikki kontaktipisteet palvelupolulla pyritian suunnittelemaan harkitusti niin, etta
ne muodostavat selkedn, johdonmukaisen ja yhdenmukaisen asiakaskokemuksen,
myos asiakkaan kokiessa palvelun monien eri kanavien kautta. (Koivisto ym. 2019,

21.)

Palvelu on palveluntarjoajan ja asiakkaan vilinen vuorovaikutusprosessi. Tuottaes-
samme ratkaisuja ja arvoa erilaisiin tarpeisiin ihmisten, tavaroiden ja asioiden vali-
sissa suhteissa keskeiseksi nousee ymmarrys ihmisten tarpeista ja toiminnan motii-

veista eli asiakasymmarrys. (Tuulaniemi 2011, 33.) Palvelumuotoiluprosessissa osa-
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puolet kuitenkin tiedostavat, ettd palveluun olennaisesti liittyvien kokonaisuuksien
(visuaalinen ilme, tavarat tai fyysinen toimintaymparisto) suunnittelu ei timan myo-
td ole yhtaan helpottunut vaan ettd onnistuneeseen lopputulokseen tarvitaan edel-

leenkin koulutettuja ja kokeneita suunnittelijoita. (Tuulaniemi 2011, 34.)

Palvelun kehittiminen on aina luonteeltaan uuden luomista ja sita kautta ainutker-
taista. Siksi palvelumuotoilun mairitteleminen ja kuvaaminen taysin yhdenmukai-
seksi ja tiettyyn sabluunan meneviksi prosessiksi ei ole mahdollista. Ei siis ole mah-
dollista kuvata prosessia, joka toimisi yksi yhteen kaikenlaisten palveluiden kehitta-

misessa ja kaikissa tilanteissa. (Tuulaniemi 2011, 55.)

Palvelumuotoiluprosessin jokaisessa vaiheessa hyodynnetian omia menetelmiian.
Esimerkiksi asiakas- ja kayttajatutkimukseen, ideointiin ja konseptointiin, prototypi-
ointiin ja fasilitointiin on olemassa omat menetelméinsa, joiden hallinta on palvelu-

muotoilijan ydinosaamista. (Koivisto ym. 2019, 26.)
Palvelumuotoiluprosessin tarkoituksena on:
- identifioida arvonluontimahdollisuuksia ymmartamalla ja tunnistamalla asia-
kas- ja kayttajatarpeita, seka

- luoda arvolupauksia ja parantaa palvelun laatua kehittamalla luovia ratkaisuja
asiakas- ja kayttajatarpeisiin seka palveluntarjoajan asettamiin reunaehtoihin
perustuen. (Koivisto ym. 2019, 27.)

3.2 Palvelupolku

Koska palvelu on prosessi, palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan
kokemuksen kuluttamista. Palvelupolku kuvaa, miten asiakas kulkee ja kokee palve-
lun aika-akselilla. Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin kiaytannon kannalta tarkoi-
tuksenmukaisesti. Naita osia ovat palvelutuokiot ja palvelun kontaktipisteet. Palvelu-
polku jakautuu siis palvelutuokioihin, jotka sisaltavit useita palvelun kontaktipistei-
td. Palvelumuotoilu toteuttaakin nidin tyypillista muotoilun ongelmanratkaisua:
suunnitteluhaaste jaetaan osahaasteisiin, joihin on helpompi paasta kasiksi. (Tuula-

niemi 2011, 38.)

Palvelupolkua tarkastellaan palvelumuotoilussa kanavariippumattomasti ja holisti-
sesti kulkivat ne sitten fyysisissa tai digitaalisissa palvelukanavissa. Palvelumuotoi-

lussa kehittdmisen kohde voi olla yhti lailla palvelu mobiili- tai verkkopalvelussa,
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asiakaspalvelu palvelupisteella tai kokonainen asiakkuuden elinkaari asiakkaaksi liit-

tymisesta asiakkuuden paattymiseen. (Koivisto ym. 2019, 21-22.)

Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus. Asiakkaan kokema palvelun polku
kuvataan vaiheittain, jotta sitd voidaan analysoida ja jotta siihen paastaan kasiksi
suunnittelun keinoin. Suunnittelin ensimmainen toimenpide onkin maaritella, mika
osa palvelupolkua otetaan suunnittelun kohteeksi. Mukaan otettavan osan on katet-
tava tarkoituksenmukainen maarad suunniteltavan palvelun palvelupolkua. (Tuula-

niemi 2011, 38.) Alla oleva kuvio kuvaa palvelupolkua.

Jalkipal-

velu

Palvelu-

Palveluun Palvelun

tutustu- saavutta- tapahtu-

minen minen ma

Aika

v

Kuvio 1. (Mukailtu malli Tuulaniemi 2011.)

Palvelupolku jakautuu vaiheisiin, joita kutsutaan palvelutuokioiksi. Jokainen palvelu-
tuokio koostuu lukemattomista kontaktipisteista. Niiden kautta asiakas on kontaktis-
sa palveluun kaikilla aisteillaan. (Tuulaniemi 2011, 39.) Kontaktipisteita ovat ihmiset,
ymparistot, esineet ja toimintatavat. Palvelun ominaispiirre, mahdollisuus ja samalla
myos haaste — ovatkin juuri nama ihmisen ja brandin lukemattomat kontaktipisteet.

(Tuulaniemi 2011, 39.)

Kohtaamishetket kuvataan ajallisesti etenevina sarjana, ja ne muodostavat asiakkaan
kokeman palvelupolun. Palvelupolku on sarja kohtaamisia, ja se sopii kuvaamaan
melkein mita tahansa tapahtumien sarjaa, jossa joku tuottaa ja joku kuluttaa jotain.
(Rantanen 2016, 51-52.) Asiakkaan palvelupolku on tarkeaa huomioida, kun alkaa
kehittimaan yritykselle markkinointia. Palvelupolussa voidaan havainnoida miten
asiakas liikkuu, mitka asiat han huomioi, miten hian tuntee, mita hian kokee ja kuinka

kaikki vaikuttavat siithen tarkeimpain eli palvelun ostamiseen.
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Monet asiat vaikuttavat tuotteen lopulliseen ostoon. Ihminen voi tuntea monia eri
asioita, kun hian miettii palvelun tai tuotteen ostamista. Thminen aistii koko ajan ja
nikee silmilldan eli tunnelmoi suurimmaksi osaksi elimaansa. Niin ollen yrittdjan-
kin on pakko kehittaa tunnelmaa yritykseensa, kotisivuihinsa, sosiaaliseen mediaan

sekd myymalaansa.

Tunnelma koostuu kohtaamisista. Thmiset kohtaavat toisiaan paivittain ja samalla
luovat tunnelmaa, mika nakyy tavallisessa elaméassa. Tunnelma on ikdan kuin kolmas
ulottuvuus kaikissa kokemuksissa: kun katsomme elokuvaa, kohtaamme tyokaverei-
ta, juttelemme myyjan kanssa tai nautimme kupillisen kahvia. Vuorovaikutus voi olla

ihmisten valista, mutta kokemuksia syntyy myos muissa tilanteissa (Rantanen 2016,

123).

Asiakas pystyy yrityksen Instagramista tai kotisivuista huomaamaan, minkailainen
kokemus hianella on vastassa. Thminen pystyy aistimaan pelkastian kuvista monen-
laisia tunnelmia. Hyvan tunnelman saatuaan asiakkaan on helppo lahestya yritysta,
josta hanella on jo hyva tunnelma. Tunnelmamuotoilu markkinoinnin kehittamisessa
on tarkea osa suunnitteluprosessia, jossa taytyy huomioida monet eri vaiheet. Palve-
lupolkua havainnoimalla taytyy ottaa myos tunnelmamuotoilu huomioon ja mukaut-

taa se osaksi markkinoinnin kehitysta.

Tunnelmamuotoilussa on 4 vaihetta: ensimmaiinen vaihe on ymmartaa teorioita, eli
mistd kokemukset ja tunnelma syntyvit. Toisessa vaiheessa hyodynnetaan tyokaluja
ja ajattelumalleja suunnittelun ja kommunikoinnin avuksi. Kolmas vaihe on tyostaa
haluttuja kokemuksia tyokalujen avulla. Neljas vaihe on tuottaa kokemuksia ja halut-

tua tunnelmaa (Rantanen 2016, 124).

Tunnelmamuotoilun avulla voidaan selvittaa asiat, jotka ovat markkinoinnin kannal-
ta tarkeita. Palvelupolku kitkee sisdansa monia erilaisia prosesseja, joita asiakas kay
lapi palvelunsa hankkimisen aikana. Asiakkaaseen pystytaan vaikuttamaan esimer-
kiksi. alennus kylteilla, ilmaisilla tuotteilla ja sisdan kutsuvalla nayteikkunalla. Yritta-
jan tulee koota palvelunsa ymparille myo6s ulkoisia asioita, koska ulkoiset asiat vievat
kohti palvelua. (Matter 2019). Yksi tunnelman elementeistd on ymparisto, jossa toi-
mimme. Se voi olla paivakoti, koulu, tyopaikka, koti, myymala tai verkkokauppa.
Puitteet luovat olosuhteita kohtaamisille, mutta synnyttavat myos odotuksia ja mieli-

kuvia. (Rantanen 2016, 154).
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4 PALVELUMUOTOILU JA ASTAKASTUNTEMUS

Tassd luvussa kerron asiakkaiden merkityksestd palvelumuotoilussa sekda markki-

noinnissa.

4.1 Asiakasymmarrys

Kaikkien palveluiden keskiossa on ihminen, palvelun kayttaja eli asiakas. Mitaan pal-
velua ei ole olemassa, jos asiakas ei ole siind lasni ja kuluta sitd. Palveluissa on olen-
naisesti mukana myo6s asiakasrajapinnassa toimivat asiakaspalvelijat. Asiakkaat ja
asiakaspalvelijat muodostavat yhdessa palvelukokemuksen. (Tuulaniemi 2011, 35.)
Asiakasymmarrys on tietoa ihmisten kayttaytymisesta. Thmiset kayttaytyvat erilailla
ja siksi heidan tapojaan tulisi tarkistella, jotta yritys voisi hyotya palveluiden kehit-
tamisessa. Asiakkaat ovat etenkin pienille yrityksille todella tarkeita. Yritysten kuuluu
huomioida ja sailyttda pitkdaikaiset suhteet asiakkaisiinsa. Tyytyvaiset asiakkaat

kayttavat palveluita ja silloin samalla myynti kasvaa.

Yrityksen on tiarkeda selvittaa minkalaisia asiakkaat ovat ja mita palveluita he toivo-
vat saavansa yritykseltd. Yrityksen toiminnan perustana on arvon tuottaminen asiak-
kailleen. Yritykset toteuttavat vaihdantaa asiakassuhteissa vastaanottamalla hyotyja
ja tekemalla hyotyja vastaavia uhrauksia. Hieman yksinkertaistaen voidaan sanoa,
etta jos yrityksen asiakkaat kokevat saavansa yritykseltd enemman hy6tya, kuin mita
hyodyn saamiseksi joutuvat uhraamaan, syntyy vaihdantaa ja asiakassuhteita. (Mar-

tinsuo & Kohtamaki 2014, 117.)

Useiden lahteiden kaytto asiakasymmarryksen selvittamisessa on jarkeva keino pitaa
huolta, etta palvelut pysyvit ajankohtaisina. Sisutustoimisto Roomalla on sosiaalises-
sa mediassa monia eri kanavia, joiden kautta asiakkaiden on helppo saada tietoa yri-
tyksesta. Tama yksin ei kuitenkaan lisaa asiakkaita vaan markkinointia pitaisi lahtea
selvittaimaan tarkemmin. Asiakkaiden kaikki liikkeet tulisi ennakoida ja panostaa
asiakasymmarryksen kehittimiseen varsinkin markkinoinnin saralla. Asiakasymmar-
rys tarkoittaa, ettd yritysten on ymmarrettava todellisuus, jossa heidin asiakkaansa
elavat ja toimivat. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvonmuodostuksen ym-
martamista: on ymmarrettava, mista elementeista arvo muodostuu palvelussa asiak-

kaalle. (Tuulaniemi 2011, 35.)
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Jokaisen organisaation olisi syyta kuunnella asiakkaitaan. On erikoista, etta vain har-
valla pienista tai keskisuurista organisaatioista tuntuu olevan aikaa tai kiinnostusta
jalkautua saannollisin maariajoin asiakkaidensa pariin. Ymmarrys asiakkaiden todel-
lisuudesta ja tarpeista kuitenkin on yksi liiketoiminnan keskeisempia asioita! (Tuula-
niemi 2011, 36.) Asiakasymmarryksen kautta yritys pystyy kayttamaan hyvaksi kerat-
tya aineistoa ja sen avulla tekemaan selkeita ratkaisuja, jotka vaikuttavat mahdolli-

sesti koko yrityksen tulevaisuuteen.

Palvelumuotoilun perustuessa vahvaan asiakaslahtoisyyteen, tulee palvelumuotoilua
hyodyntavan yrityksen olla myos asiakaslahtoinen. Asiakaslaht6inen yritys kykenee
kehittimaan tuotteita ja palveluita asiakkaiden tarpeista lahtoisin seka pystyy tuot-
tamaan ja toimittamaan palvelua tavalla, joka aidosti vastaa asiakkaiden odotuksia ja
tarvetta. Asiakaslahtoisyyden tulee siten kattaa seki yrityksen innovaatio- ja kehit-

tamistoiminta ettd operatiivinen palvelutuotanto. (Koivisto ym. 2019, 82.)

Asiakkaat arvioivat yrityksia yha useammin kokonaisvaltaisesti saamansa asiakasko-
kemuksen perusteella. Erinomaisen asiakaskokemuksen turvaamiseksi asiakkaiden
tulee kokea, ettd yritys kykenee toistuvasti toimittamaan arvolupauksen mukaisia
positiivisia kokemuksia. Tamin toteuttaminen ldpi yrityksen eri palvelujen ja asia-
kaspolkujen edellyttaa asiakaslahtdista toimintakulttuuria ja yhteistyota yrityksen eri

yksikoiden kesken. (Koivisto ym. 2019, 82.)

Asiakaslahtoisyys edellyttiaa yritykseltda keinoja selvittaa tarvetta, ymmartaa odotuk-
sia ja toteuttaa ratkaisuja asiakasymmarrykseen perustuen. Jotta tima onnistuu, tu-
lee yrityksen kulttuurin, arvojen, asenteiden, rakenteiden ja toimintamallien perus-
tua aidosti asiakkaan tarpeiden ymparille. Ndin ollen pelkka palvelumuotoilun hyo6-
dyntdminen ei takaa sita, ettd yritys pystyy tuottamaan erinomaisia asiakaskokemuk-

sia, vaan koko yrityksen tulee toimia asiakaslahtoisesti. (Koivisto ym. 2019, 82.)

Asiakasymmarryksen kasvattaminen eli tutkimus kohderyhman odotuksista, tarpeis-
ta ja tavoitteista on yksi palvelumuotoilun kriittisimpia vaiheita. Tassa vaiheessa kes-
kitytdan keraamaiin ja analysoimaan suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Palvelut
suunnitellaan vastaamaan kayttdjien tarpeita ja toiveita, joten loppukayttijien todel-
liset tarpeet ja motiivit on erittdin tarkeaa havaita ja tunnistaa. Vain nain palvelu-
tuote voi vastata kayttijien tarpeisiin ja menestya markkinoilla. (Tuulaniemi 2011,

61.) Asiakastutkimukset palvelumuotoilussa tarkoittavat nimenomaan tarkoituksen-
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mukaista tiedonhankintaa eli tutkimusta sellaisesta materiaalista, jota voidaan suo-

raan hyodyntiaa suunnittelun ohjaamisessa ja inspiroimisessa. (Tuulaniemi 2011, 61.)

Asiakasymmarrys on tietoa ihmisten kayttaytymisestd. Thmiset kayttaytyvat erilailla
ja siksi heidan tapojaan tulisi tarkistella, jotta yritys voisi hyotya palveluiden kehit-
tamisessa. Asiakkaat ovat etenkin pienille yrityksille todella tarkeita. Yritysten kuuluu
huomioida ja sailyttaa pitkaaikaiset suhteet asiakkaisiinsa. Tyytyvaiset asiakkaat
kayttavat palveluita ja silloin samalla myynti kasvaa. Yrityksen haluavat kasvavaa
asiakaskuntaa, mika kuluttaa rahaa heidan tuotteisiinsa. Suomalaisyrityksilta tuntuu
valilla unohtuvan, ettei yritys voi toimia ilman asiakkaita. Jokainen yrityksen euro on

peraisin asiakkailta. (Ahto, Kahri & Makinen 2016, 80.)

Yrityksen on tarkeda selvittda minkalaisia asiakkaat ovat ja mita palveluita he toivo-
vat saavansa yritykseltd. Yrityksen toiminnan perustana on arvon tuottaminen asi-
akkailleen. Yritykset toteuttavat vaihdantaa asiakassuhteissa vastaanottamalla hyoty-
ja ja tekemalla hyotyja vastaavia uhrauksia. Hieman yksinkertaistaen voidaan sanoa,
etta jos yrityksen asiakkaat kokevat saavansa yritykseltd enemman hyotya, kuin mita
hyodyn saamiseksi joutuvat uhraamaan, syntyy vaihdantaa ja asiakassuhteita. (Toy-

tari ym. 2014, 117.)

Useiden lahteiden kaytto asiakasymmarryksen selvittimisessa on jarkeva keino pitaa
huolta, etta palvelut pysyvit ajankohtaisina. Sisutustoimisto Roomalla on sosiaalises-
sa mediassa monia eri kanavia, joiden kautta asiakkaiden on helppo saada tietoa yri-
tyksestd. Tdma yksin ei kuitenkaan lisda asiakkaita vaan markkinointia pitdisi lahtea
selvittaimaan tarkemmin. Asiakkaiden kaikki liikkeet tulisi ennakoida ja panostaa

asiakasymmarryksen kehittimiseen varsinkin markkinoinnin saralla.

Markkinointi tehdaidn aina asiakasystavillisesti asiakkaille. Asiakasymmarryksen
tarkein tehtava on selvittaa asiakkaan toimintaa seka tarpeita. Asiakas tulee kohdata,
jotta voimme selvittaa mitka heidan todelliset tarpeensa ovat. (Creamedia 2020). Ky-
selyn ja haastattelun avulla saadaan nopeita vastauksia, joita voidaan jatkossa kayttaa
asiakasymmarryksen aitoon ja rehellisiin jatkotoimenpiteisiin. Thmisten kayttaytymi-
sen kautta voidaan kehittia viela parempia palveluja ja viela tehokkaampaa markki-

nointia.

Markkinointikin tarvitsee palveluja, joita voidaan mainostaa. Asiat johtavat aina toi-

seen eli markkinointia ei tarvita jos ei ole palveluja. Voidaan ndin huomata, etti jos ei



25

ole asiakkaita ei ole myoskaan palveluja. Rakenne on kaikessa sama, mutta se voi
muuttua radikaalisti monen asian kautta. Eri vaiheet kuuluvat toimintaan, joka liik-
kuu monien pisteiden kautta. Asiakasymmarryksen kautta yritys pystyy kayttamaan
hyvaksi kerattya aineistoa ja sen avulla tekemaan selkeita ratkaisuja, jotka vaikutta-

vat mahdollisesti koko yrityksen tulevaisuuteen.

Yrityksen toiminta jatkuu pelkistaan asiakkaiden avulla. Myynnin tehostamiseksi
ainoa keino on miettia parempaa markkinointia. Asiakkaat tulee saada palvelujen
pariin niin tehokkaasti kuin mahdollista. Talloin yrityksen on mitattava omien kyky-
jen mukaan, mihin asti silla riittda kapasiteettia panostaa uusiin asiakassuhteisiin.
Hankittu tieto asiakasymmarryksesta kehitetaan ymmarrettaviksi tyovalineiksi, mit-
ka jatkossa kehittavat koko yrityksen tulevaisuuden nikymiia. Kasvun ja strategian
ytimessa on siis asiakas, hanen tarpeensa ja ndakokulmansa. Ilman niité ei ole kannat-
tavaa liiketoimintaa, olipa yrityksen tuote tai palvelu kuinka erinomainen tahansa.

(Ahto ym. 2016, 81.)
Laadullinen ja méarillinen tutkimus

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa kaytetdan tas-
mallisid ja laskennallisia, ihmistieteissa usein tilastollisia menetelmiia. Maarallisessa
tutkimuksessa tutkija pyrkii keraamaan itselleen empiirista havaintoaineistoa. (Tuu-

laniemi 2011, 62.)

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritian ymmartamaan tutkittavaa
ilmiota. Talla tarkoitetaan ilmion merkityksen tai tarkoituksen selvittdmista seka ko-
konaisvaltaisen ja syvemman kasityksen saamista ilmiostd. Kidytdnnossa tama tar-
koittaa usein tilan antamista tutkittavien henkiloiden nakoékulmille ja kokemuksille
seka perehtymista tutkittavaan ilmioon liittyviin ajatuksiin, tunteisiin ja vaikuttimiin.

(Tuulaniemi 2011, 62.)

Palvelumuotoilussa laadulliset ja maaralliset tutkimusmenetelmat ja niista saatu tieto
tdydentavat toisiaan, mutta laadulliset menetelmit soveltuvat paremmin suunnitte-
lua ohjaavina tekijoina asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Maarallinen tutkimus
taas soveltuu vahvemmin palvelun tuottamisen onnistumisen arvioimiseen. Tama-
kaan jako ei tietenkaan ole ihan nain mustavalkoinen, vaan menetelmia kaytetaan ja

sovelletaan aina kulloistenkin tarpeiden mukaan. (Tuulaniemi 2011, 62.)
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4.2 Asiakasprofiilit

Palveluissa keskeisinta on asiakkaan kokemus palvelusta. Taima asiakaskokemus kat-
taa koko yrityksen tarjooman: mainonnan ja muut kontaktit ennen palvelua, asiakas-
palvelun laadun, palveluominaisuudet, kayton helppouden ja luotettavuuden. Erin-
omaisia asiakaskokemuksia voidaan suunnitella tai tarjota vain silloin, kun ymmarre-

taan, miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tarjooman. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityk-
siin. Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan funktionaaliseen
tarpeeseen, prosessien sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kay-
tettavyytta, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Toiminnan tasoa voidaan kutsua palve-
lun hygieniatasoksi: taman tason vaatimuksien tulee tadyttyd, jotta palvelulla on

yleensd mahdollisuus olla markkinoilla. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Asiakasprofiilien muodostaminen palvelumuotoilun menetelmien avulla auttaa ym-
martamain saman asiakassegmentin sisalld olevia suuriakin eroja kiyttaytymisessa,
sekd heidan muuttuvia tarpeitaan (Bueno & Podolsky 2010). Asiakasprofiilit ovat
keskeinen asiakastutkimuksista saadun asiakastiedon kiteyttimisen ja esittimisen
menetelma. Asiakasprofiileissa kiteytetddn tutkimuksessa esiin nousseet toiminta-
mallit ja toiminnan motiivit. Asiakasprofiili on kuvaus tietyn ryhman eli tutkimus-

ryhmaista esiin nousseen heimon kuvaus. (Tuulaniemi 2011, 68.)

Asiakasprofilointi pohjautuu useisiin arvonrakentumismalleihin. Sen avulla voidaan
luoda vaihtoehtoisia konsepteja ja mitata niiden potentiaalista arvoa ennen palvelun
viemista markkinoille. Tallainen maarallinen profilointi antaa kriittista tietoa palve-
lusta ja tekee helpommaksi paattad, mita ideoita pitia mukana ja mitka hylata. (Tuu-

laniemi 2011, 68.)

Kaikilla ihmisilla on hallitseva kayttaytymisprofiili, joka yleensa ohjaa heidan toimin-
taansa ja valintojaan suhteessa maarattyyn tarjoomaan. Paapainotuksesta huolimatta
tietyissa tilanteissa ja olosuhteissa jokin piilevista kayttaytymismalleista ottaa helpos-
ti vallan. Suunnitelmallinen kuluttaja voi muuttua hedonistiseksi tai tehokas varovai-
seksi. Kun suunnittelijat ymmartavat erilaisia kayttaytymisprofiileja ja niiden taustal-
la olevia arvostuksia, tavoitteilla ja merkityksilla voidaan luoda edellytykset asiakas-

kokemukselle. (Tuulaniemi 2011, 68-69.)
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Hyvin rakennetut asiakasprofiilit toimivat suunnittelutyokaluna seka ideointiin, paa-
toksentekoon ettd palvelukonseptointiin. Niiden kautta palveluita voidaan profiloida
ja kohdentaa seki tehda helpommin saavutettaviksi — ja ne auttavat myos viestinnan
suunnittelussa kohderyhmille. (Tuulaniemi 2011, 69.) Tunnetaso tarkoittaa asiak-
kaalle syntyvia valittomia tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia: kokemusten
miellytettavyytta, helppoutta, kiinnostavuutta, innostavuutta, tunnelmaa, tyylia ja

kykya koskettaa aisteja. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Ambient design on eri suunnittelualojen hyodyntaméa osaamisalue, jonka keskeisena
ajatuksena on hyodyntaa kaikkia aisteja (ambient tarkoittaa ymparoivaa). Ambient
designissa hyodynnetdan aania, valoja, vareja, tuoksuja, makuja ja materiaaleja eri-
laisten tunnelmien luomisessa. Eri tunnelmille pyritdan suunnitelmallisesti vaikut-
tamaan asiakkaaseen. Voidaan sanoa, ettd palvelumuotoilu on parhaimmillaan am-
bient designia. (Tuulaniemi 2011, 39.)

“Thmiset eivat muista, mita olet sanonut. Thmiset eivat muista, mita olet

tehnyt. Mutta ihmiset muistavat, minka tunteen olet heissi saanut ai-
kaan.” — Maya Angelou (Rantanen 2016, 57.)

Edellinen viisaus sopii kaikkiin elamantilanteisiin ja sosiaalisiin suhteisiin. Emme
ehka muista, mitd joku joskus vuosia sitten sanoi tai teki, mutta muistamme, minka
tunteen hin sai meissa aikaan. Tunne, jonka saamme muissa aikaan, on aina sanomi-
sia ja tekemisid voimakkaampi. Sanotaan, ettd kaksi kolmasosaa (tai enemmankin)
kaikesta viestinnasta on non-verbaalista eli sanatonta. Viestimme paljon sanattomas-

ti emmeka aina tiedosta sen vaikutusta muihin. (Rantanen 2016, 57.)

Tunnelmaa luovat kolme peruselementtia: ymparisto, tapa toimia ja vuorovaikutus.
Vuorovaikutus on oikeastaan kaiken tekemisen, kehittamisen ja luovuuden lahtokoh-
ta ja edellytys. (Rantanen 2016, 58.) Tunnelmamuotoilu on ihmislahtoinen nakokul-
ma, jossa yhdistyvat puitteet, prosessit ja vuorovaikutus. Tunnelman laht6taso voi
olla positiivinen tai negatiivinen — miksei myos neutraali. Lahtotasoon vaikuttaa oma
vireystasomme, odotukset, tarpeet, muistot, mielikuvat ja aiemmat tapahtumat.
Tunnelma ohjaa elementit ja miten ne koemme; miten onnistuneita ovat puitteet,

tapa toimia ja vuorovaikutus. (Rantanen 2016, 117.)

Sita voidaan kayttaa keinona missa tahansa tekemisessa; liiketoiminnassa, urheilus-

sa, uuden luomisessa tai perinteiden vaalimisessa. Hyva tunnelma voi nostaa meidat
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kaikki uudelle tasolle. Onnistunut tunnelmamuotoilu voi olla paitsi loistava kilpailu-

keino, myos tulevaisuuden vientituote, meilta maailmalle. (Rantanen 2016, 187.)

4.3 Tyyppiasiakkuudet

Listasin sisustussuunnittelijan kertoman perusteella neljan tavallisen asiakkaan pal-
velupolun. Palvelupolussa tulee ilmi jokaisen iki, koska idn perusteella voidaan sel-
vittaa tietylle ikaryhmalle esimerkiksi markkinoinnin sisaltoja. Sisallot tulee luoda
sen mukaan kenelle niitd halutaan nayttai. Asiakkaista on tarkeda luoda profiileita,
joiden avulla voidaan selvittda tarpeita markkinoinnille sekéd palvelumuotoilun tehos-
tamiselle. Palvelupolku on sarja kohtaamisia, ja se sopii kuvaamaan melkein mita
tahansa tapahtumien sarjaa, jossa joku tuottaa ja joku kuluttaa jotain (Rantanen

2016, 52).

Palvelupolku Sisustustoimisto Roomassa ldhtee siita, ettd asiakas nikee mainoksen
esimerkiksi Facebookissa. Asiakas ottaa yhteytta sisustussuunnittelijaan ja varaa ajan
tapaamiselle. Tapaamisessa he keskustelevat suunnitelmasta ja valitsevat materiaalit.
Sisustussuunnittelija aloittaa suunnitelman ideoinnin. Sisustussuunnittelija kertoo
asiakkaalle ideoistaan, joista asiakas antaa palautetta. Sisustussuunnitelman toteutus
aloitetaan. Asiakas saa itselleen valmiin suunnitelman, jota hin voi itse alkaa toteut-
tamaan tai pyytaa sisustussuunnittelijaa avuksi. Tarvittaessa suunnitelmaa voidaan
muokata jatkossa. Lopuksi asiakas on tyytyvdinen saamastaan palvelusta. Asiakas
alkaa seurata Sisustustoimisto Roomaa sosiaalisessa mediassa ja kertoo ystivilleen

saamastaan hyvista asiakaspalvelusta.

Kun tavoitteena on tuottaa kokemuksia ja tunnelmaa, aloitetaan kuvaamalla prosessi.
Sitd ennen on syntynyt tarina, jonka on ajateltu kiinnostavan tietynlaisia ihmisia. Ta-
rinan kanssa kasi kiddessa kulkee asiakasymmarrys. (Rantanen 2016, 51). Luettelen
neljan potentiaalisen asiakkaan palvelupolkua, jotka ottavat yhteytta suunnittelu pal-

veluja tarjoavaan Sisustustoimisto Roomaan:
Regina

Ensimmaisend on Regina, 50-vuotias aikuinen nainen, joka haluaa kotiinsa uuden
ilmeen. Regina on nidhnyt yrityksen mainoksen Facebookissa, ja haluaa ottaa yhteytta

sisustussuunnittelijaan. Han soittaa suunnittelijalle ja varaa ajan konsultaation
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omaan kotiinsa. Suunnittelija menee Reginan kotiin ja he keskustelevat mahdollisista

uusista ideoista.

Suunnittelija ottaa paperia ja kynan kiteen ja alkaa ideoida yhdessd Reginan kanssa.
He valitsevat yhdessa tuotteet, jotka sopisivat hanen kotiinsa. Suunnittelija lahtee
pois ja aloittaa tyon. Regina saa suunnittelijalta uuden sisustussuunnitelman, jota

han voi alkaa toteuttamaan yksin tai yhdessa suunnittelijan kanssa.
Jasmine

Toinen asiakas on Jasmine, 30-vuotias nuori nainen. Jasmine on rakentanut omako-
titalon ja haluaa sisustussuunnittelijan paikalle suunnittelemaan kaiken alusta lop-
puun. Jasmine on kysellyt ystaviltaian mahdollisista hyvista sisustussuunnittelijoista
ja on paattanyt ottaa yhteyttd kehuttuun suunnittelijaan, jonka Instagramia han oli

selaillut. Jasmine menee paikan paille myymaldan ja kertoo asiansa.

Suunnittelija tarjoaa kahvin ja he keskustelevat minkalaisesta tyylistd Jasmine on
kiinnostunut. Jasminen esittelee omakotitalonsa pohjapiirustukset ja antaa suunitte-
lijalle siita kopion. Yhdessa he paattavat, etta jatkavat yhteistyota omakotitaloprojek-
tin parissa. Suunnittelija 1ahettda sahkopostilla omat ehdotuksensa Jasminen hyvak-
syttaviksi. Jasmine hyviaksyy suunnitelman ja paattda antaa suunnittelijalle vapaat
kadet toteuttaa oman visionsa. Omakotitalo on valmis ja sisustus ratkaisut onnistui-
vat. Kohtaamisessa on mukana nikyvia asioita, kuten vaikka myymala, sen varit, ka-

lusteet, d4net ja mainokset. (Rantanen 2016, 53-54.)
Patrick

Kolmas asiakas on Patrick, 30-vuotias mies, joka on juuri ostanut oman kerrostalo-
kaksion. Han haluaa, ettd sisustussuunnittelija suunnittelee sisustuksen kaksioon.
Patrick on etsinyt sopivaa suunnittelijaa internetista ja 16ytanyt sisustussuunnitteli-
jan kotisivut. Kotisivuilta han loytda numeron ja soittaa suunnittelijalle. Suunnittelija

sopii paivamaaran ja kiy vierailemassa Patrickin luona.

Patrick haluaa, ettd vanhat kalusteet sopivat tulevaan suunnitelmaan uusien huone-
kalujen kanssa. Suunnittelija ottaa Patrickin toiveet huomioon ja nayttaa hanelle lis-
taa huonekaluista, jotka voisivat sopia uuteen asuntoon. Patrick tuntee, ettd suunnit-
telija huomioi hianen toiveensa ja paattaa valita timan suunnittelijan. Suunnittelija

etsii Patrickille tuotteita, jotka sopivat vanhojen kalusteiden kanssa yhteen. Patrick
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hyvaksyy huonekalut ja ne toimitetaan hanelle. Patrick on tyytyviainen kaksionsa si-

sustukseen ja antaa hyvan arvostelun suunnittelijan kotisivuille.

Oili

Neljas asiakas on Oili, joka on eliakeldinen. Oili oli lahtenyt kauppareissulle ruoka-
kauppaan ja parkkipaikalta niahnyt sisustusmyymalan. Han paattaa katsella hetken
nayteikkunaa ja hetken mielijohteesta astua sisdan myymalaan. Myymalassa hanta
vastassa on sisustussuunnittelija, joka tervehtii hanta ja kysyy kuinka voi hanta aut-

taa? Qili kertoo olevansa ensimmaisti kertaa myymalassad ja haluaisi uusia olohuo-

neeseensa verhot.

Suunnittelija kdy hanen kanssaan lapi erilaisia vaihtoehtoja, koska myymalassa on
monenlaisia verhoja. Oili valitsee tietyt verhot ja kertoo suunnittelijalle mitat, jotka
suunnittelija antaa eteenpiin sisustusompelijalle. Suunnittelija laskuttaa Oililta tule-

van tyon hinnan ja kertoo ottavansa haneen yhteytta, kun verhot ovat valmiit.

Oili hakee valmiit verhot, menee kotiin ja laittaa verhot paikoilleen. Oili soittaa suun-
nittelijalle kiittadkseen verhoista ja kertoo kaikille ystavilleen kuinka hyvaa palvelua

han on saanut.

Suunnittelijan tehtavana on kuunnella asiakasta ja toteuttaa juuri hdnen kotiinsa ai-
nutlaatuinen sisustus. Usein suunnittelija kokoaa yhteen kuvia, joista asiakas saa va-
lita mieluisensa tuotteet, ne antavat suunnittelulle suunnan mita kohti voi jatkaa.
Asiakkaan visuaaliset valinnat antavat kuitenkin suunnittelijalle paremmin osviittaa
siitd, mihin suuntaan han voi suunnitteluaan vieda, jotta hanen asiakkaansa olisi tyy-
tyvainen. (Takala-Schreib 2016, 222). Kotisivuista lahtien asiakkaan tulee saada tie-

taa, ettd myos hanen toivomuksensa sisallytetdan tulevaan sisustukseen.

Asiakas ei ajattele, ettd palvelu on ilmaista ja siitd ei tule maksaa mitdan. Palvelu
maksaa aina. Palvelu maksaa, mutta niin maksaa myos markkinointi ja siksi pienen
yrityksen on opittava kehittimaan sita ilman suuria kuluja. Palvelupolun avulla pys-
tytddn tutkimaan henkil6itd ja heidan kulutustaan. Miten henkilo valitsee tietyn pal-
velun ja mitd kautta hian on paissyt palvelun pariin. Tutkimalla palvelun eri ulottu-
vuuksia voidaan hahmotella palvelun heikkoudet ja vahvuudet. Heikkouksina voi-

daan pitaa myymalan vaikeaa sijaintia, myymalan/ toimiston huonoja aukioloaikoja
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seka huonoa asiakaspalvelua. Heikkoudet johtavat oikeiden ongelmien pariin, jolloin

niiden tarkisteleminen on nopeaa seka erittdin tarkeaa.

Sisustustoimisto Rooman vahvuuksina voidaan pitda nopeita suunnittelu ratkaisuja,
onnistuneita suunnitteluja ja hyvaa asiakaspalvelua. Vahvuudet ovat myos tarkeita,
koska niista voidaan oppia parantamaan heikkouksien tulosta. Vahvat tulokset kerto-
vat hyvasta motivaatiosta, minka kautta on pystytty tarjoamaan hyvia palveluita.
Vahvuudet tulevat yleensid onnistuneista paitoksistd, jotka vahvasti johtavat erin-
omaiseen palveluun. Erinomaiset palvelut johtavat siihen tirkeimpain eli asiakkaa-
seen. Palvelupolku on sarja kohtaamisia, ja se sopii kuvaamaan melkein mita tahansa

tapahtumien sarjaa, jossa joku tuottaa ja joku kuluttaa jotain (Rantanen 2016, 52).

4.4 Markkinointi asiakkaalle

Palvelumuotoilu on tirked kehittimisote myoOs palveluihin liittyvin viestinnan,
myynnin ja markkinoinnin kehittdmisessa. Keskiossa talloin on palvelun brandayk-
sen, myyntikanavien, markkinointimenetelmien ja — materiaalien, hinnoittelumallien
ja myyntiprosessien kehittaminen asiakaslahtoisesti. Palvelumuotoilua voidaan hyo-
dyntda myos brandista johdetun palveluidentiteetin maarittelyyn, joka linjaa palvelu-
yritykselle tunnusomaisen ja erottuvan tavan palvella ja tuottaa asiakaskokemuksia.

(Koivisto ym. 2019, 35.)

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huomio ja kertoa tuotteesta. Viestin
tarkoitus on herattda mielenkiintoa, joka muuttuu mielihaluksi. Mielihalu toivotta-
vasti ohjautuu toiminnaksi eli ostopaatokseksi tai muuksi tavoitelluksi aktiviteetiksi.
Olemme kuitenkin oppineet visuaalisesti ja danellisesti hilyisassa ymparistossaimme
vaistimaan meihin kohdistettuja viesteja — samalla tavoin kuin pyrimme valttele-

maan feissareiden katseita tai kerayslistoja. (Tuulaniemi 2011, 22.)

Markkinanakokulmasta tarkasteltuna palvelumuotoilun liiketoimintahyodyt nakyvat
esimerkiksi yrityksen asiakastyytyvaisyyden, asiakasuskollisuuden ja markkinaosuu-
den kasvuna. Palvelumuotoilu auttaa yrityksia ymmartamaan asiakkaitaan ja heidan
muuttuvia tarpeita paremmin sekd luomaan markkinoille innovatiivisia ja kilpaili-

joista erottuvia ratkaisuja. (Koivisto ym. 2019, 77.)

Monella yrityksella on halua ja kiinnostusta hyodyntaa palvelumuotoilua omassa

toiminnassaan. Helpoin tapa saada palvelumuotoilusta kokemusta on kokeilla sen
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hyotyja, on ostaa sita konsulttipalveluna asiaan vihkiytyneilta palvelumuotoiluyrityk-

siltd. (Koivisto ym. 2019, 81.)

Palvelumuotoilu tarvitsee my0s organisaation, jossa on omaa muotoiluosaamista,
joka ymmartaa muotoilun ja muotoiluajattelun strategisen merkityksen, luo muotoi-
lulle hedelmallisen yrityskulttuurin ja tukee muotoiluosaamisen kehittymista. Asia-
kaslahtoiseksi muuntautuminen ja palvelumuotoilun haltuun ottaminen voi olla mo-
nelle yritykselle haastavaa ja vaatia useamman vuoden tyon, jonka aikana yritys kiy

lapi merkittavan muutosprosessin. (Koivisto ym. 2019, 81.)

Meihin kohdistuu paivittiin niin paljon viesteja, ettd niita ei ole enaa mahdollista si-
saistaa. Markkinoinnin tehtava on saada huomiota. Tehtdva on siis melkoisen haas-
tava. Perinteisesti markkinointiviesti vyorytetddn markkinoille ja briandi kaadetaan
yksipuolisesti kuluttajien niskaan. Markkinointi perustuu meteliin ja huomion saa-
vuttamiseen. Pahimmillaan markkinoija pyrkii keskeyttimaan sen, mita kohderyhma
on tekemassa, ja pakottaa heidat kuuntelemaan. Ja tima tapahtuu tietenkin massa-
medioissa ja mille kohderyhmalle tahansa riippumatta siita, onko kohderyhma kiin-
nostunut markkinoitavasta tuotteesta. — Riippumatta siitd, onko esimerkiksi ekologi-
sesti valveutunut lukiolainen todellakaan kiinnostunut 50 000 euron kaupunkimaas-

turin ostamisesta. (Tuulaniemi 2011, 22.)

Metelin lisdksi markkinointi on pitkalti tuotekeskeistd tuoteominaisuuksien viestin-
tdd. Tuoteominaisuuksien kommunikointi kohdeyleisolle on markkinoinnin perus-
tehtdva, sanotaan. Kunnossa oleva tuote onkin keskeinen markkinoinnin ldhtokohta
ja kilpailukeino. (Tuulaniemi 2011, 23.) Toinen ongelma tuotekeskeisyydessa on
huomion kiinnittyminen itse tuotteeseen eikd siihen, minka tarpeensa tayttaa tai
minka ongelman ratkaisee. Tuotekeskeisyys johtaa asiakasfokuksen haviamiseen.
Asiakkaalle relevanttia ovat hanen tarpeensa, halunsa ja toiveensa. Jos markkinoija
viestii vain tuotteesta ja sen ominaisuuksista asiakkaan mielen ollessa kiinni hanen
senhetkisissa henkilokohtaisissa tarpeissaan, niin on perin juurin kummallista, jos
tdma asiakas jostain syysta kiinnostuu massamarkkinoijan tuoteominaisuuksien lis-
tasta tai edes kiinnittda niihin huomiota. Todenndkéisemmin han sivuuttaa viestin

taysin. (Tuulaniemi 2011, 23.)

Palveluviestinnan, myynnin ja markkinoinnin kehittamisen tavoitteena on lisata pal-

velun kysyntia, saatavuutta, kiyttoastetta, asiakasuskollisuutta, tunnettuutta ja erot-
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tuvuutta. Palvelumuotoilua hyodyntamalla pyritaan siihen, ettid asiakas on tietoinen
tarjotuista palveluista, ymmartaa niiden sisallon ja hyodyn, kokee palvelun ostamisen
helpoksi sekda kokee saavansa arvoa ja arvostusta mahdollisesta kanta-

asiakkuudestaan. (Koivisto ym. 2019, 35.)

4.5 Tarina markkinointi

Koska ihmisen ei ole mahdollista syventya saati olla edes kiinnostunut paivittain ha-
nen eteensi kaadetuista tuoteominaisuuksista, on yritysten ja briandien opittava ker-
tomaan tarinoita. Tarinankerronta jattda voimakkaamman muistijiljen kuin tuote-
ominaisuuksien luettelointi. Markkinoinnin on otettava mallia elokuvan, romaanin,
sarjakuvan tai musiikkikappaleen tavasta kertoa tarinaa. Niin yritys tai brandi saa

viestinsa lapi ja ihmisten mieliin. (Tuulaniemi 2011, 23.)

Kun tavoitteena on tuottaa kokemuksia ja tunnelmaa, aloitetaan kuvaamalla prosessi.
Sitd ennen on syntynyt tarina, jonka on ajateltu kiinnostavan tietynlaisia ihmisia. Ta-

rinan kanssa kasi kadessa kulkee asiakasymmarrys. (Rantanen 2016, 51.)

Sosiaalinen media toimii erinomaisesti tarinamarkkinoinnin alustana. Tarinoita voit
valittaa teksteilla ja videoilla, mutta joskus pelkka kuvakin ajaa saman asian. Tarina
on useimmiten tositapahtumiin pohjautuva (mutta se voi olla myos keksitty) kerto-
mus tilanteesta tai kehityskulusta, joka ratkesi joko hyvin tai huonosti. Tarinan pitaa
olla tietylld tapaa myos opettava tai havahduttava, eikd se saa olla pelkka “menin
kauppaan ja ostin kermaa, mutta unohdin sokerin”. Hyviassa tarinassa on jokin lop-
putulema. Lisaksi toimiva tarina vaikuttaa aina tunteisiin ja jarkeen yhta aikaa. Siina
pitaa olla hahmoja, joihin lukija tai kuulija pystyy samaistumaan ja joiden toiminta
on ymmarrettavaa. Oleellisinta tarinassa on myos sen arvioitavuus. Vastaanottajalla
pitda olla mahdollisuus paatelld kertomuksen todenmukaisuus tai sadunomaisuus.
Tama on helpointa tehda henkilohahmoilla. Tehokkain tarina on sellainen, joka on

kuulijalle uusi. (Kortesuo 2014, 97.)

4.6 Sosiaalinen media

Viestikanavien hajaantuminen ja digitaalisuus (tirkeimpana internet) on vaikuttanut
kommunikointiin ja markkinointiin merkittavasti. Vield kymmenen vuotta sitten
meilla oli kolme valtakunnallista televisiokanavaa. (Tuulaniemi 2011, 23.) Internet ei

ole media sanan vanhassa merkityksessa vaan keskustelu- , vuorovaikutus- ja toimin-
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taymparisto. uusissa kanavissa ja toimintaymparistoissa on siis kyse nimenomaan
laajentumisesta; uudet kanavat ovat syntyneet olemassa olevien rinnalle. "Luonnon
valinta” pitda huolen siitd, mitka kanavat siilyvat elinkelpoisina. Lisdksi kinnykka ja
muut mobiililaitteet mahdollistavat viestimisen tai reagoimisen valittomasti ja missa

tahansa. (Tuulaniemi 2011, 24.)

Me elamme uudenlaisessa sosiaalisessa maailmassa, jossa on demokraattisesti ja 1a-
hes ympari maailman tarjolla lukematon maara jakelukanavia, seka henkilokohtaisia
ettd julkisia. Kaikki se, mita yritys tekee tai jattda tekemaétta tuotteeseen, palveluun
tai toimintaansa liittyen, on helppoa ja nopeaa jakaa ympari maailman, hetkessa.

(Tuulaniemi 2011, 24.)

Digitalisoituminen ja mediakentdn hajaantuminen ovat muuttaneet markkinoinnin
yksisuuntaisesta toiminnasta brandin ja ihmisen véiliseksi vuoropuheluksi. Kaikki
ihmisten, tuotteiden ja palveluiden kohtaamiset luovat vuoropuhelua brandin kanssa.
Syvemman brandisuhteen luomiseksi ihmiset edellyttavat entista kattavampia vuoro-
vaikutusmahdollisuuksia, lapindkyvaa toimintaa ja lahes reaaliaikaista keskustelu-
mahdollisuutta heidan itse valitsemiensa kanavien kautta. Tatd asiakkaiden ja bran-
din vilista keskustelua ja vuorovaikutusta kutsutaan nimelld customer tai consumer

engagement. (Tuulaniemi 2011, 25-26.)

Consumer engagementin keskeinen kysymys on, miten ja missd kanavissa asiakas
kohtaa brandin. Yrityksen kannalta brandityo on brindin ja ihmisen kohtaamisten
marittelyd; vuoropuhelusta eri paikoissa ja kanavissa huolehtimista. palvelumuotoi-
lussa maaritellaan, missa ihmiset ja brandi kohtaavat, ja suunnitellaan naiden koh-
taamisten erilaiset koreografiat. (Tuulaniemi 2011, 26.) Markkinoinnin toimintamal-
li, jolla pyritddn onnistumisen maksimointiin ja tehokkuuden lisadmiseen, koostuu
neljasta vaiheesta. Siihen kuuluu tavoitteen asetanta, toimenpiteiden suunnittelu ja
toteuttaminen, toimenpiteiden onnistumisen mittaaminen ja tuloksista oppiminen.

(Ahto ym. 2016, 216.)

Markkinointikanavina Sisustustoimisto Roomalla ovat kayt6ssa Facebook, Instagram
ja omat kotisivut. Monella yrittdjilla on kaytossa juuri naima kolme sosiaalisen medi-
an kanavaa. Naita kanavia on helppo kayttaa ja niiden perustoiminnot ovat maksut-

tomia tai maksavat melko vahan.
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Sosiaalisen median kautta saadaan nykyaikana tavoitettua suurin osa asiakkaista.
Mainos saadaan nopeasti esille ja sen voi ndahdd hyvin moni ihminen péivan aikana.
Tarjontaa on kuitenkin paljon. Ihmisista saattaa tuntua, ettd jopa liikaakin. Tall6in

on loydettava helppo, nopea ja mahdollisimman selkea markkinoinnin viline.

Haluan kehittda suunnitelman, mika on muokattavissa. Siihen tulee olla helppo yrit-
tajan itse tehda muokkauksia ja lisdyksia. Ilman tata ominaisuutta yrityksen on vai-
kea kayttaa tyotani jatkossa. Asiat kuitenkin muuttuvat jatkuvasti niin asiakkaiden
kuin ympéristonkin osalta. Sosiaalinen media sen sijaan muuttaa koko ajan muoto-
aan. Suosituimmat kanavat muuttuvat ja uusia kehitellaan jatkuvasti. Yrittdjan on
tarkeaa olla motivoitunut kaikista uusista markkinoinnin kanavista, koska niiden

paivittiminen kuuluu markkinointiin.

Sosiaalisen median kautta saadaan nykyaikana tavoitettua suurin osa asiakkaista.
Mainos saadaan nopeasti esille ja sen voi nahda hyvin moni ihminen paivan aikana.
Tarjontaa on kuitenkin paljon. Ihmisista saattaa tuntua, etta jopa liikaakin. Talloin
on loydettava helppo, nopea ja mahdollisimman selked markkinoinnin viline. Tar-
peellista olisi l60ytaa aikaa myos luovalle tyolle. Ainostaan luovan tyon avulla voidaan
l6ytaa uusia ratkaisuja ja parhaimmassa tapauksessa ratkaisuja, joita kukaan muu ei
ole viela keksinyt. Aina on mahdollista 10ytaa sellaista mita ei ole vield 10ydetty. Thmi-
sen taytyy luottaa omaan intuitioon keksittdessi uusia palveluja. Omat kokemukset

saavat my0s aikaan muuttuvia ratkaisuja.

Markkinointiviestinnan yritykset kokevat valitettavan usein prosessinomaisen toi-
mintamallin hankalaksi, ja jotkut jopa vastustavat sen kayttoonottoa. Tata saatetaan
selittaa silla, etta prosessi rajoittaa luovuutta: luovaa tyota ei voi tehda, jos se kahleh-
ditaan prosessilla. Tama ei pida paikkaansa. Prosessinomainen toimintamalli ei puu-
tu luovaan suunnitteluun, vaan se maarittelee aikataulut ja odotukset. (Ahto ym.

2016, 216.)

Tyon aluksi ldhdin kartoittamaan minkalaisia sosiaalisen median palveluja on tarjol-
la. Tarjonnan avulla pystyin rajaamaan eri kanavat ja valitsemaan yritykselle par-
haimman. Yrityksella ei ole paljon videoita sosiaalisen median kanavissa. Koen, ettia
videon avulla saadaan luotua hyva ensivaikutelma, minka avulla ihmiset voivat konk-

reettisesti nahda mita yritys saa aikaan.



36

Videossa voidaan kertoa yrityksen tyotavoista seka arvoista. Asiakas saa perehtya
palvelun sisiltoon ja yrittdja voi nayttaa kuinka palvelu toimii. Yrittdja voi luoda vi-
deoihin omanlaisen tunnelman ja tuoda oman persoonansa esille. Videoiden avulla
voidaan luoda uskottavuutta, mita on vaikea saada pelkastian mainosta katsomalla.
Video voidaan liittda moniin eri kanaviin ja liikkkuva kuva tekee suurimman markki-
noinnin. Monet yritykset saattavat kayttaa pelkastaan kuvia sosiaalisessa mediassa
mutta, jos yrittdja haluaa paasta markkinoinnin ytimeen on pakko erottautua kilpaili-

joista.

Thmiset kuulevat danen ja nikevit toteutettuja sisustusratkaisuja. Videoita voidaan
jatkossa ladata lisaa esimerkiksi Youtubeen ja tilloin ihmiset voivat saada tietoa uu-
sista trendeistd nopeallakin aikataululla. Trendit vaihtuvat usein ja videoita voidaan
lisata kanaville jokaisen trendin mukaan. Videoiden ei tarvitse olla pitkia, mutta asi-
akkaan tulee saada niista inspiraatiota ja hyvaa mielta. Asiakas tulee saada innostu-

maan asiasta ja ottamaan yhteytta suunnittelijaan.

Taman jalkeen aloin miettid asiakkaiden tarpeita, mika heita aidosti kiinnostaa. Ta-
man saisin tietdd ainoastaan kyselyn ja haastattelun avulla. Joten teetin kyselyn ja
haastattelun, minka kautta toivoin saavani aitoa palautetta siitd, mitd ihmiset halua-
vat sisustustoimiston palveluista saada. Palvelun markkinointia voidaan tulevaisuu-
dessa kehittaa paljon. Voidaan luoda ihmisille uutta sisiltoa ja ottaa mukaan mahdol-
lisia yhteistyokumppaneita. Yhteistyokumppaneiden avulla saadaan luotua tasok-

kaampia videoita ja silloin my0s niitd jaetaan enemman.

Videot ovat pienelle yritykselle edullinen ja nopea tapa kehittia markkinointia. Vide-
oista voidaan tehda erittiin yksilollisid, jolloin niiden sanoma edustaa juuri oman
yrityksen palvelua. Tarkeinta markkinointia tulevaisuudessa on suositeltu naamatus-
ten tai postaus (julkaisu) sosiaalisessa mediassa. Hienosta asiakaskokemuksesta ha-
luaa kertoa ja sen haluaa jakaa muiden kanssa. Mutta suosittelua voidaan tehda myos
“mekaanisesti” eli ei-virtuaalisesti. Esimerkiksi kuntosalille voi tuoda oman kaverin
mukaan uutena asiakkaana ja hyotya itse ilmaisella kuukaudella. (Tuulaniemi 2011,
26.)
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5 KEHITTAMISTYONMENETELMAT

Tassd luvussa kerron mitda menetelmid kiytin saadakseni tietoa kehittamistyohoni.
Tutkimuskysymysteni avulla pystyin selkeasti valitsemaan tyohoni sopivat kehitta-
mistyon menetelmat. Tutkimusmenetelmina kaytin Business Model Canvasia, kyse-

lya ja haastattelua.

Aloitin tutkimusaineiston kerddmisen tekemaélld Business Model Canvasin, jonka
avulla pystyin ideoimaan ja havainnollistamaan olemassa olevia palveluita sekd muo-
dostamaan uusia niiden ymparille. Taman jalkeen julkaisin verkkokyselyn Sisustus-
toimisto Rooman asiakkaille, jonka avulla sain maarallista tutkimusaineistoa. Lopuk-
si tein haastattelun henkiléille, jotka olivat kayttdneet aiemmin sisustustoimiston
palveluja. Haastatteleviltani henkil6iltd sain syvempai tietoa, jota en olisi saanut

muualta.

5.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas on visuaalinen ja yksinkertainen tyovéaline liiketoiminta-
suunnitelman rakentamiseen. Se on lisdksi strateginen tyokalu, jonka avulla voit
myo6s kehittdd jo olemassaolevia liiketoimintamalleja. Mallin on ensimmaiseni
esitellyt Alexander Osterwalder vuonna 2008. Siitd sen kiytto on laajentunut ja
saavuttanut suosiota erityisesti startup -yritysten joukossa. Helposta lahestytta-
vyydestd huolimatta Business Model Canvas ei paasta laatijaansa helpolla, vaan
oikein kaytettyna vaatii tekijaltaan ajattelua. Business Model Canvas kuvataan
useimmiten taulukkona, joka on jaettu 9 eri rakennuspalikkaan. Naiden “palikoi-
den” avulla katetaan yrityksen ansaintalogiikkaan ja liiketoimintaan liittyvat ele-
mentit: asiakas, arvolupaus, rakenteet ja taloudellinen toimintakyky. Toisin sano-
en kaikki se, mitd myos normaaliin liiketoimintasuunnitelmaan kuuluu. (Onnistu

Yrittdjana 2020).

Yha suositumpi canvas-malli on sovellettavissa melkein mille alalle tahansa ja siita
on hyotya palveluntuottajille monella eri tavalla. Sen suurimmat hyodyt ovat yrityk-
sen ydinpalvelun kirkastaminen seka vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen.
Business model canvas asettaa asiat tarkeysjarjestykseen ja edesauttaa kokonaisku-

van luomista ja hahmottamista. (Schneider & Stickdorn 2010, 212.)
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Business Model Canvas vaikutti selkealta valinnalta opinnaytetyoni kehittamisen
kannalta. Business Model Canvasin avulla pystyin havainnollistamaan asiat, jotka
ovat tirkeita. Business Model Canvasin avulla oli hyva aloittaa ideointi ja tyon
suunnittelu. Taulukoihin oli mielenkiintoista sijoitella aiheita, jotka tulivat esille
ideointivaiheessa. Tein taulukon tietokoneelleni, joten se oli usein esilla tyosken-
nellessani opinnaytetyon parissa. Taulukko mahdollistaa ideoiden muokkaamisen
ja kehittamisen. Markkinointisuunnitelman kehittdmiseksi oli Business Model

Canvas minulle selkea valinta.

5.2 Haastattelu

Haastattelu sopii kehittdmistehtavien tiedonkeruumenetelmiaksi ja on yksi kayte-
tyimmista tavoista kerata tietoa. Haastattelulla saadaan nopeasti syvillista tietoa yk-
silon nakemyksistd, kun haastateltava pystyy vapaasti kertomaan haluamansa. Uusia
nakokulmia avaavaa aineistoa kerataan helposti haastatteluilla, joka tukee muiden
menetelmien kautta loydettyja aineistoja kehittamistyossa. Arkojen ja vaikeiden asi-

oiden onnistuu haastattelulla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106).

Haastateltavien 10ytdminen on usein sattumanvaraista tai yllattavaa ja sopivia henki-
loita pitda tavoitella yritysten ja erehdysten kautta. Haastatteluun osallistumisen tu-
lee perustua vapaaehtoisuuteen, joten haastateltavan ja haastattelijan valille tarvitaan
luottamusta ja avoimuutta. Haastatteluun valituilla henkil6illa on jotain erityistieta-
mystd haastattelijaa kiinnostavasta aiheesta. Haastateltavat on valittava nimenomaan

sen perusteella, kenella on tietoa haastattelun aiheesta. (Spoken 2017).

Valitsin haastateltavat ja laadin haastateltaville kysymykset. Haastateltavat henkilot
loytyivat lahipiiristani. Tiesin heilld olevan kokemusta sisustuspalveluiden kaytosta,
joten he sopivat haastateltaviksi. Pyysin haastateltaviani kertomaan heidan aidot
kokemuksensa ja ajatuksensa aiheesta. Lahetin haastattelupyynnon sahkopostitse
kolmelle ihmiselle, jotka tunnen. He vastasivat myontavasti haastattelupyyntooni.
Haastateltavani henkil6t olivat naisia, jotka olivat kayttaneet sisustoimiston palvelu-
ja. Tarkennukseksi, ettd he eivit olleet kayttaneet Sisustustoimisto Rooman palvelu-
ja.

Toteutin haastattelut valilla 1.3.2020-10.4.2020. Haastatteluiden tarkoituksena oli

saada syvallista tietoa siitd, mita naiset ajattelevat. Kaikki haastattelut (ks. Liite 1)
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tehtiin saman kysymysrungon kanssa ja niiden kesto oli 15 minuuttia. Kerroin jokai-
selle opinndytetyoni aiheen ja kehittimistehtdvani. Haastateltavat henkil6t olivat
mielenkiinnolla mukana ja halusivat vastata kysymyksiin omien kokemustensa pe-
rusteella. Kerroin haastateltaville, etta heidan ei ole pakko vastata kaikkiin kysymyk-
siin. Haastateltavat eivat halunneet esiintya omilla nimillaan. Tein haastattelut etayh-
teyden avulla. Haastattelu voidaan tehda myos etayhteyden kautta, jolloin samalla
saadaan harjoitusta verkon vilitykselld tapahtuvasta vuorovaikutuksesta ja sen ylla-
pitdmista. (Tevere 2019). Etdyhteys toimi hyvin ja haastateltavat olivat tyytyviisia

haastatteluun.

5.3 Kysely

Verkkolomakkeet ovat yleistyneet ja niiden suurin etu on, etta vastaukset tallentuvat
suoraan siahkoiseen muotoon. Paperilomakkeiden tallentaminen vie aikaa ja siina
prosessissa saattaa kayda virheita. Verkkolomakkeen ongelmana voi olla tavoitetta-
vuus. Valikoitunut vastaajien osuus voi riippua siitd, onko vastaajilla kaytossaan tie-

tokonetta ja verkkoyhteytta. (Vehkalahti 2008, 48.)

Digitalisaation myota kyselyt ovat muuttuneet ja jattdneet sekd paperilomak-
keet ettd perinteiset rasti ruutuun -kysymykset historiaan. Kayttijille voi kyse-
lyalustalla avautua kokemus, jossa tekstimuotoiseen sisdltoon yhdistyy kuvaa,
videokuvaa seka aiantd, minka johdosta pystymme valittimaan sisaltéja yha
monipuolisemmassa muodossa. Toisaalta odotukset kyselyja kohtaan ovat myo6s
kasvaneet, minkd johdosta kyselyiden suunnitteluun tarvitaan yha kayttajays-
tavallisempaa otetta. Teknisella napparyydellakin voi tehda itselleen hallaa,
mikali kyselyn ensisijainen merkitys himartyy ja menettaa tarkoituksensa myos
kayttajan silmissa. Kayttdjaystavallinen kysely pyrkiikin tukemaan kayttdjan
motivaatiota osallistua kyselyyn seka auttaa tata loytamaan vastaamisen tuot-

taman arvon. (Zef 2017).

Kysely voidaan toteuttaa monella tavalla: kyselyn toteuttamistapojen, kysymysten
sisaltdjen ja vastaajajoukon rajauksen valintaan vaikuttaa se, mita tutkimuksessa ha-
lutaan saada selville. Kyselyn laatimiseen ja toteuttamiseen liittyy runsaasti tekijoita,
jotka voivat vaikuttaa kyselyssa saataviin vastauksiin, vastausten informatiivisuuteen,
kyselyn vastausprosenttiin ja kyselyn luotettavuuteen. Kyselyn toteuttaminen edellyt-

tda sen ongelmakohtiin paneutumista etukiteen ja kyselyn pilotoimista ennen sen
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toteuttamista. Kyselyn muodosta riippuen vastauksia voidaan analysoida seka maa-

rallisesti ettd laadullisesti. (Koppa 2016).

Verkkokysely oli minulle selkea valinta, koska se on nopea ja sen avulla sain tarkkoja
vastauksia. Halusin tehda selkean verkkokyselylomakkeen, joka ei ole liian pitka. Ha-
lusin laittaa verkkolomakkeeseen kysymyksia, jotka liittyivat hyvin aiheeseeni eli Si-
sustustoimisto Rooman palveluihin. Kivilahti tarkisti kysymykset, jonka jalkeen han
lahetti ne asiakkailleen. Asiakkaille lahetettiin sahkopostitse linkki verkkokyselyyn.
Tein verkkokyselylomakkeen Microsoft Formssilla. Forms on Microsoftin Office
365:n yksi palvelu, jolla voi tehda verkkokyselyita ja ddnestyksia. Vastaukset voi tar-
kastella palvelussa tai viedd Exceliin lisdanalyysia varten. Palvelu 16ytyy Office 365n

vohvelivalikosta. (UEF 2020).

Verkkokyselyyn oli auki vililla 1.3.2020-14.3.2020. Olin tyytyviinen saamieni vasta-
usten maaraan. Vastaajat vastasivat kysymyksiin anonyymisti. Sain vastauksia 30.
Luulin saavani vihemman vastauksia, koska verkkokyselyyn vastaaminen ei ole valt-
tamatta kaikille mielekkainta tekemista. Asiakkaille annettiin verkkokyselyn lopuksi
mahdollisuus osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan, joten lahjakortti varmasti

nosti verkkokyselyyn vastanneiden maaraa.

5.4 Analysointimenetelmat

Business Model Canvasin olin tehnyt tietokoneelleni, joten minun oli helppo tehda
sithen muutoksia ja tutkia l6ytamiani tuloksia. Haastattelun vastaukset kirjoitin heti
paperille, jotta pystyin tarkastelemaan niitda myohemmin. Analysoidessani haastatte-
luja etsin samankaltaisia vastauksia, jotta pystyin kehittamaan rungon vastauksille.
Verkkokyselyn paatyttya tarkistin sovelluksesta vastausten maaran seka vastauksista
muodostuneet taulukot. Oli inspiroivaa aloittaa tulosten analysointi. Tutkimusaineis-
toni avulla minun oli hyva jatkaa kohti markkinointisuunnitelman tekoa. Sain kerat-

tya tarpeeksi tietoa, joten pystyin kehittamaan tyotani eteenpain.



41

6 TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoin tutkimusaineistoni tulokset. Aloitan Business Model Canva-
sista, joka oli minulle tarkea kehittimistyonmenetelma. Taman jalkeen siirryn kasit-
telemiaan kyselya seka haastattelua. Tutkimustulokset nakyvat markkinointisuunni-
telmassa. Tutkimusmenetelmat kehittivat tyotani oikeaan suuntaan ja valitsin oikeat
tutkimusmenetelmit opinnaytetyohoni. Business Model Canvasin kaytto aloitti opin-
naytetyoni ja sen avulla paisin nopeasti mukaan aiheeseeni. Verkkokysely ja haastat-
telu onnistuivat hyvin ja sain tarpeeksi vastauksia, jotka kehittivat opinnaytetyotani

kohti lopullista pAamaaraani.

6.1 Business Model Canvasin kayttaminen

Business Model Canvasin avulla pystyin hahmottamaan palvelumuotoilun keinoin,
mitka asiat minun tulee huomioida suunnitellessani markkinointisuunnitelmaa. Bu-
siness Model Canvasin avulla minun oli selked nihda mita lokerossa tulee olla. Loke-
rot antoivat suunnan suunnitelman etenemiselle. Ensin lahdin hahmottamaan kes-
keisia yrityksen kumppaneita, joihin kuuluvat esimerkiksi brindien yhteyshenkilot.
Sisustustoimisto Roomalla ei ole muita yhteistyokumppaneita kuin tuotteiden jal-

leenmyyjat.

Brandien yhteyshenkilot ovat yhteistyossa kuukausittain Sisustustoimisto Rooman
kanssa, joten he kuuluvat markkinointisuunnitelman luomiseen. Business Model
Canvasin avulla pystyin miettimaan pienetkin yksityiskohdat lapi. BMC eli business
model canvas on visuaalinen ja yksinkertainen tyoviline. Se on usein taulukon muo-
toon rakennettu tiivistys liiketoimintasuunnitelmasta, joka sisaltda kiteytettyna kaik-

kein tarkeimmat avainsanat litkketoiminnan eri osa-alueista. (Duunitori 2020).

Business Model Canvasin tayttaminen alkoi keskeisista aktiviteeteista, joihin kuului-
vat helposti lahestyttava palvelu, ihmislaheisyys, kilpailukykyiset hinnat ja laaduk-
kaat tuotteet. Keskeiset aktiviteetit muokkaavat sisaltod koko palveluun, jolloin asi-

akkaan on helppo 16ytaa itselleen sopivin palvelu.

Keskeisina Sisustustoimisto Rooman resursseina l0ysin olevan hyva asiakaspalvelu,
koulutettu sisustussuunnittelija, nopea tavoitettavuus seka innostava tyoskentelyta-

pa. Keskeiset resurssit muokkaavat palvelun luotettavaksi kokonaisuudeksi. Arvot
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ohjaavat ihmisten ajattelua ja valintoja. Thmiset haluavat kokea markkinoivien yritys-
ten arvot omikseen, ja sen vuoksi on tiarkeaa, ettd yritykset toiminnallaan viestivat
myoOs omista arvoistaan ja markkinoivat tuotteita, jotka vastaavat ostajien arvomaa-
ilmaa ja vielapa sellaisella tavalla, joka on yhdenmukainen ostajien arvokasityksen
kanssa. (Bergstrom, Leppanen 2011, 85.) Sisustustoimisto Rooman arvolupauksena
on trendikkyys, laatu ja henkilokohtainen palvelu. Henkilokohtaista palvelua on ny-

kyaikana vaikea saada, joten tima on laadukas arvo yrityksessa.

Asiakassuhteet ovat luotettavia, jatkuvia ja henkilokohtaisia. Asiakassuhteiden yllapi-
taminen luo vakaan pohjan yrityksen toiminnan kannalta tulevaisuudessa. Asiakas-
suhteet ovat oleellinen osa markkinointisuunnitelman tulevaisuuden tavoitteita. Ta-
ma lokero asiakassuhteista on tarked, koska sen avulla aloin suunnittelemaan erilais-
ten kohderyhmien parhainta lahestymistapaa ja sitd kautta aloittaa markkinoinnin
suunnittelun yksityiskohtaisemmin. Asiakassuhteet ovat yrityksen tarkein voimavara

janiiden yllapitiminen on erityisen tarkeaa.

Kanavina toimii sosiaalinen media ja nettisivut. Yrityksen on tiarkeaa pysya esilla so-
siaalisessa mediassa, koska silloin yritykselld on parhaimmat edellytykset jaada asi-
akkaan mieleen ja asiakas voi seurata yrityksen toimintaa missid pdin maailmaa ta-
hansa. Asiakassegmenttien avulla luodaan kuva asiakkaista. Sisustustoimisto Roo-
man menestymisen kannalta tarkeimpia ovat asiakkaat, koska he paattavat kenelta
ostavat palvelun. Yrityksen tulee saada asiakas palaamaan takaisin palveluiden pariin
sekd pitda huolta asiakkaiden tyytyvaisyydestd. Tyytyvdinen asiakas kertoo saamas-
taan hyvasta palvelusta myos muille. Yrityksen asiakkaat luettelin ian- ja sukupuolen
perusteella. Asiakkaat ovat myos verkkokayttdjid. Kustannusrakenteeseen luettelen
ostot, palkat ja ajan. Nama kolme ovat tirkeitd toimintoja, kun puhutaan yrityksen

arjesta ja mahdollisista investoinneista.

Tulovirrat koostuvat myynnista, joka koostuu jatkuvien asiakassuhteiden seka suosit-
teluiden kautta. Business Model Canvas antoi selkedn suunnan suunnitteluvaiheen
ideoimiseen seka tarkeiden asioiden listaamiseen. Yrityksen kannalta on tiarkeia, etta

ideoidaan ja lokeroidaan tarkeimmat asiat, jonka jalkeen niita voidaan alkaa kehittaa.
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6.2 Verkkokysely

Verkkokyselyn toteutin MicrosoftFormsin avulla. Verkkokyselyn nimi oli Sisustus-
toimiston opinnaytetyo kysely 2020. Laadin 17 kysymysta, joissa kaikissa tuli ilmi
opinnaytetyohoni kohdistuvat aiheet esimerkiksi markkinointi, sisustussuunnitelma
ja palvelut. Kohdassa 18 vastaajan oli mahdollista antaa avointa palautetta Sisustus-
toimisto Roomalle. Viimeisessa kohdassa 19 vastaajat pystyivat osallistumaan lahja-
kortin arvontaan jattamalla yhteystietonsa. Sain verkkokyselyn kautta 30 vastausta.
Vastaajien keskimiaardinen vastaamisaika oli noin 3 minuuttia. Verkkokyselyyn vas-
tasivat naiset ja miehet. Vastausprosentti vaihtelee jokaisen kysymyksen kohdalla.
Suurin prosenttiosuus kysymysten kohdalla verkkokyselyssa oli 100 prosenttia. En-

simmaisessa kysymyksessa halusin tietdd missi vastaajat asuvat.

[0 Turku: 20 (67%)

Kuvio 2. Verkkokysely 2020.

Kuvio 3. Verkkokysely 2020.

67 prosenttia vastaajista asuivat Turussa ja 33 prosenttia vastasivat muu. Tama osoit-
ti sen, etta asiakkaat suosivat paikallisen yrityksen palveluja, koska Sisustustoimisto
Rooma sijaitsee Turussa. Vastaajista 73 prosenttia olivat naisia ja 277 prosenttia mie-

hia. Sisustustoimisto Rooman asiakkaista suurin osa on naisia. Vastaajien ikajakau-
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massa oli 3 kappaletta 26-35-vuotiaita, 6 kappaletta 36-45-vuotiaita, 12 kappaletta
46-55-vuotiaita, 7 kappaletta 56-65-vuotiaita ja 2 kappaletta 76-85-vuotiaita. 77 pro-
senttia vastaajista olivat tyossiakayvia, 13 prosenttia eldkkeelld, 7 prosenttia muu ja 3
prosenttia opiskelijoita. 23 vastaajaa olivat kayttaneet palveluna sisustussuunnitte-
lua, 2 vastaajaa verhopalveluita, 1 vastaaja oli ostanut tuotteen, 1 vastaaja remontti-
suunnitelman, 1 vastaaja kalustesuunnitelman ja 2 vastaajaa keittiosuunnitelman.
Vastaajista 86 prosenttia olivat toteuttaneet sisustussuunnitelman, 3 prosenttia vas-
taajista osittain, 7 prosenttia ei ollut toteuttanut ja 3 prosenttia vastaajista vastasi

muu.

Vastaajista 17 teettivat remonttisuunnitelman, 3 vastaajaa uudisrakennuksen, 4 vas-
taajaa kalustesuunnitelman, 3 vastaajaa keittiosuunnitelman ja 1 vastaaja konsultaa-
tion. Sisustustoimisto Rooman palveluita oli suositeltu vastaajille 39 prosenttia ja ei
ollut suositeltu 61 prosenttia. Vastaajista hyvin tietoa Sisustustoimisto Rooman pal-
veluista oli 10ytanyt 86 prosenttia ja ei ollut loytanyt 14 prosenttia. Sisustustoimisto
Rooman mainoksen oli ndhnyt Facebookissa 35 prosenttia vastaajista, Instagramissa

9 prosenttia, kotisivuilla 52 prosenttia ja sihkopostissa 4 prosenttia.

Markkinointikanava, joka tavoitti vastaajat parhaiten oli vastaajien mielesta sosiaali-
nen media. 14 vastaajaa valitsivat sosiaalisen median, 3 vastaajaa vastasivat mainos
lehdessa, 2 vastaajaa vastasivat sahkoposti, 2 vastaajaa vastasivat puskaradio, 7 vas-
taajaa vastasivat kotisivut ja 1 vastaaja vastasi muu. 977 prosenttia vastaajista suositte-
lisi palveluita muille ja 3 prosenttia ei suosittelisi. 93 prosenttia ei kilpailuttanut pal-

veluita muilla sisustustoimistoilla ja 7 prosenttia kilpailutti.

Sisustustoimisto Rooman jarjestimaan sisustusiltaan osallistuisi 48 prosenttia vas-
taajista ja 52 prosenttia vastaajista ei osallistuisi. 30 prosenttia vastaajista seuraa Si-
sustustoimisto Roomaa sosiaalisessa mediassa ja 70 prosenttia ei seuraa. 33 prosent-
tia vastaajista haluisivat saada uutiskirjeen sihkopostilla ja 67 prosenttia eivat halua.
Vastaajista 93 prosenttia saivat antaa vapaasti palautetta sisustussuunnitelmasta ja 7
prosenttia ei. Avointa palautetta Sisustustoimisto Roomalle antoi 8 vastaajaa ja 16

vastaajaa jattivat yhteystietonsa arvontaan.

Vastaajat olivat valmiita osallistumaan esimerkiksi sisustusiltaan, joka jarjestettaisiin
Sisustustoimisto Rooman tiloissa. Vastaajat olivat loytaneet hyvin tietoa Sisustustoi-

misto Rooman palveluista, jonka kautta ottivat yhteytta sisustussuunnittelijaan. Paa-
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saantoisesti vastaajat tavoitti parhaiten sosiaalinen media, johon Sisustustoimisto
Rooman on kannattavaa kayttaa aikaa, jotta sisallot vastaavat sisustuspalveluiden
markkinointia. Suurin osa asiakkaista olivat tyossakayvid. Sisustustoimisto Rooman
asiakkaat haluavat saada yksilollisempaa markkinointia, joka tavoittaa heidat sosiaa-

lisen median kautta.

6.3 Haastattelu sisustuspalveluista

Haastattelin kolmea henkil6a, jotka olivat kayttineet muiden sisustustoimistojen
palveluita. Henkilot eivat halunneet esiintyd omilla nimillaan, joten kiaytin heidan
nimeamiseksi numerointia seka S-kirjainta. Tein kysymykset, joiden tiesin sopivan
haastatteluun. Haastattelun halusin pitiaa lyhyena, koska lyhyet haastattelut ovat no-
peita. Haastattelin henkiloita 18.3.2020. Haastateltavat olivat tyytyviisia haastattelu-
tilanteeseen ja heilld oli vastaus kaikkiin esittdmiini kysymyksiin. Etidyhteys toimi

sujuvasti ja haastateltavat osallistuivat mielellaan haastatteluuni.

Haastateltavat kertoivat, ettd heille ehdotettiin erilaisia sisustusvaihtoehtoja. En-
simmaiinen haastateltava (S1) kertoi, ettd hanen oli helppo valita itselleen sopivin
vaihtoehto, Haastateltavalle (S3) ehdotettiin paljon erilaisia vaihtoehtoja, joista hian
pystyi valitsemaan itselleen sopivan. Haastateltava (S2) ei kokenut saavansa riitta-
vasti vaihtoehtoja. Haastateltavan (S1) suunnitelman laadinta toteutui sopimuksen
mukaisesti, (S2) suunnitelma toteutui, mutta kaikki yksityiskohdat eivat, (S3) suun-
nitelma toteutui hyvin ja ajallaan. Hintataso huomioitiin suunnittelussa ja tuli esille
haastateltavalle (S2) heti materiaalikulujen jilkeen. Haastateltava (S1) kertoi, etta
hintatasosta ei puhuttu riittavan ajoissa, haastateltava (S3) selvitti hintatason ennen

kuin aloitti suunnittelun.

Haastateltava (S1) sai jonkin verran informaatiota sisustuksen valmistumisen vai-
heista, mutta olisi kaivannut informaatiota enemman. Haastateltava (S2) antoi sisus-
tussuunnittelijalla vapaat kadet, jonka takia ei kokenut tarvitsevansa informaatiota
jokaisesta vaiheesta. Haastateltava (S3) joutui kysymaan useasti informaatiota omas-
ta sisustuksestaan. Kaikki kolme haastateltavaa (S1, S2, S3) kertoivat, etta pystyivat
olemaan yhteydessa sisustussuunnittelijaan tarvittaessa. Haastateltavan (S1) ehdo-
tuksia ei otettu huomioon suunnitelmassa. Haastateltava (S2) kertoi, etta sisustus-
suunnittelija oli valmis ottamaan vastaan myos hanen ehdotuksiaan. Haastateltavan

(S3) ehdotukset otettiin huomioon suunnitelmassa. Haastateltavan (S1) palvelu ei
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ollut henkilokohtaista. Haastateltavasta (S1) tuntui, ettd hian ei saanut asiakkaana
tarpeeksi huomiota. Haastateltavan (S1) sisustus ei valmistunut kokonaan suunni-
telman mukaisesti, mutta tietyt sisustuksen osa-alueet toteutuivat. Haastateltavan
(S2) sisustus toteutui suunnitelman mukaisesti. Viimeisen haastateltavan (S3) sisus-

tus onnistui suunnitelman mukaisesti, mutta jotkut yksityiskohdat eivat toteutuneet.

Haastateltava (S1) ei saanut tarpeeksi hyvaa asiakaspalvelua ja asiakkaana ei huomi-
oitu riittdvan hyvin. Haastateltavan (S1) mukaan sisustuksen lopputulos onnistui
kohtalaisesti. Haastateltava (S2) sai hyvaa asiakaspalvelua ja kertoi, etta asiakaspal-
velu oli ystavallista. Han (S2) oli tyytyvainen sisustuksen lopputulokseen. Haastatel-
tava (S3) sai hyvaa asiakaspalvelua, mutta odotti saavansa parempaa. Haastateltava
(S3) oli tyytyvdinen sisustuksen lopputulokseen. Haastateltava (S2) kayttaisi sisus-
tuspalveluja uudelleen. Haastateltava (S1) ei halua kayttaa sisustuspalveluja uudel-
leen. Haastateltava (S3) kertoi, etta kayttaisi sisustuspalveluja uudelleen, mutta vaih-

taisi toiseen sisustustoimistoon.

Haastateltavat olivat paasaantoisesti tyytyvaisid kokemuksiinsa sisustuspalveluista,
mutta odottivat saavansa henkilokohtaisempaa asiakaspalvelua. Haastateltavat olisi-
vat kaivanneet sisustussuunnittelijan olevan innokas kuulemaan myos heidan ehdo-
tuksensa. Haastateltavista kaksi kayttaisivat sisustuspalveluja uudelleen. Yksi haasta-
teltava ei kayttaisi enda sisustuspalveluita. Haastattelun perusteella huomasin, etta
asiakkaat kaipaavat palvelua, joka on tehty juuri heille. Asiakas haluaa saada palve-

lua, josta hinelle tulee hyva mieli ja jossa han kokee, ettd hanet on huomioitu.

6.4 Markkinointisuunnitelma

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmartda ja riittdvan
tasmallinen, jotta se auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Markkinointisuunnitelman
on oltava haastava mutta realistinen; suunnitellut toimenpiteet on voitava toteuttaa
myos kaytannossa. Markkinointisuunnitelma sisaltaa tiiviissi muodossa kaikki
markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteutusajankohdan, vastuuhenkilot ja toi-

menpiteiden kustannukset. (Bergstrom ym. 2011, 33.)

Markkinointisuunnitelmassa paatetty kilpailukeinojen yhdistelma toteutetaan kay-
tannon markkinointitoimenpiteilla, esimerkiksi kaytetaan eri kohderyhmille suun-

nattuja mainonnan yhdistelmia. (Bergstrom ym. 2011, 34.) Yrityksen markkinointi-



47

suunnitelma on mainonnan ja kampanjoinnin lahtokohta. Suunnitelmassa on maari-
telty yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja strategiat, joihin mainonnan linja ja jokai-
nen kampanja tulee kytkea. Markkinointisuunnitelmassa nimetyt kohderyhmat seka
myynti- ja kannattavuustavoitteet ohjaavat mainonnan toteutusta eri kohderyhmille.

(Bergstrom ym. 2011, 307.)

Laatimani markkinointisuunnitelma Sisustustoimisto Roomalle pitda sisallaan aika-
taulun, nykytilan analyysin, kohderyhmat, tavoitteet, kanavat, budjetin sekd markki-
noinninseurannan. Aikataulun olen jakanut osiin, joihin kuuluvat kevit, kesa seka
talvi. Markkinointisuunnitelmassani huomioidaan vuodenaikojen vaihtelut, koska ne
kuuluvat markkinoinnin sisaltdjen muokkaamiseen seka osana ihmisen kotien sisus-

tusta.

Esimerkiksi kesilla ei voida kayttda sosiaalisessa mediassa samoja kuvia kuin talvel-
la. Sisustustoimisto Rooman on hyva huomioida sosiaalisen median kanavien sisallot
tarkkaan, koska ne muodostavat asiakkaille kuvan yrityksen toiminnasta. Aikataulul-
lisesti markkinointisuunnitelmaa pystyy kayttimaian Sisustustoimisto Rooman
markkinoinnissa heti. Markkinointisuunnitelma on tehty yritykselle kestimadan mon-

ta vuotta eteenpain.

Sisustustoimisto Rooma voi ottaa markkinointisuunnitelman osaksi yrityksen kasvu-
tarinaa. Sisustustoimisto Roomalla on tyytyviisia asiakkaita ja monet kayttavat pal-
veluita uudelleen. Sisustusala on suosittua ja ihmiset kayttavat sisustuspalveluita.
Sisustustoimisto Rooman markkinointia on kehitettdva lahemmaéksi tavallisia ihmi-
sia, jotta kaikkien on helppo ldhestya palveluita. Sisustustoimisto Roomalla on hyvat

edellytykset luoda asiakaskunta, jotka tukevat yritysta ja vievit sitd eteenpain.

Kohderyhmit olen luetellut tekeméani kyselyn mukaan. Turkulaiset asiakkaat ovat
markkinoinnin kohteena ensimmaisena. Naiset ovat asiakkaana useammin kuin mie-
het, joten heille kohdistuvaan markkinointiin tulee panostaa. Suurin osa palveluiden
kayttajista kuului ikdryhméaan 46-55-vuotiaat, joten tama taytyy huomioida sosiaali-
sen median sisalloissd. Asiakkaat, jotka kayttavat palveluita ovat tyossakayvid. Koh-

deryhma on rajattu naisiin, jotka ovat ialtaan 50-vuotiaita.

Tavoitteena on luoda selkeaa, trendikasta ja iloista sisaltoa sosiaalisen median kana-
viin, joiden avulla saadaan heratettya ihmisten kiinnostus Sisustustoimisto Rooman

palveluita kohtaan. Asiakasprofiileja tulee tehdd hyvin viliajoin, jotta pystytdan
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muokkaamaan palveluita ja tekemaan niista ihmislaheisia. Asiakasprofiilien kautta
kehitettavat markkinointitempaukset, joiden avulla paastaan lahelle asiakasta. Mark-
kinointitempaukset tuovat asiakkaat Sisustustoimisto Roomaan kayttamaan palvelui-
ta. Asiakasymmarryksen kehittiminen kuuluu tavoitteisiin, koska niiden kautta saa-

daan luotua asiakkaihin yhteys.

Sosiaalisen median kanavat lisaavat nakyvyytta ja niiden avulla paistaan helposti
lahelle potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median kanavina toimivat esimerkiksi
Instagram, Facebook ja kotisivut. Markkinoinnin sisiltojen tulee vaihtua viikoittain,
jotta asiakkaat saavat nahda iloisia kuvia ja toteutuneita sisustussuunnitelmia. Budje-
tille ei ole maaritelty summaa, koska markkinoinnin kannalta tarkeimpien kanavien

perustoiminnot ovat maksuttomia.

Markkinoinninseurantaa tulee tehda erilaisilla asiakastyytyvaisyyskyselyilld, joiden
kautta saadaan asiakkaalta palaute palvelusta. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla
saadaan kehitettya palvelua paremmaksi ja asiakasystavallisemmaksi. Asiakkaiden
tunteet on otettu huomioon markkinointisuunnitelmassa, koska ne yleensa johdatte-
levat asiakkaan tietyn palvelun pariin. Sisustaminen kuvastaa asiakkaan persoonaa ja
siksi oli mielenkiintoista kehittda asiakasprofiileita, jotka kehittivit markkinointi-
suunnitelman luomista lahella asiakasta. Huomioidessa asiakasprofiilit pystyin kehit-
tdmaan markkinointisuunnitelmaan erilaisia pienia tapahtumia, jotka kehittavat Si-

sustustoimisto Rooman tunnettavuutta.
Markkinointitempauksia Sisustustoimisto Roomalle:

Asiakasilta, jossa kerrotaan asiakkaille tuotteista ja palveluista. Illan aikana asiakkaat
pystyvat luomaan kokonaisvaltaisen kuvan Sisustustoimisto Rooman palveluista.

Asiakasillassa on mukana kaikille aisteille jotakin esimerkiksi musiikkia ja taidetta.

Sisustussuunnittelija kutsuisi kerran kuukaudessa asiakkaita vierailemaan Sisustus-
toimisto Roomassa. Asiakkaat paasisivat kuulemaan tarinoita sisustussuunnittelijan
arjesta ja suunnittelemistaan kohteista. Asiakkaiden on tidrkeda tutustua sisustus-
suunnittelijaan ja tarinoiden avulla saada oma kasityksensa sisustusalasta. Sisustus-
suunnittelijan kertomien kokemuksien kautta ihmiset paasevit ldhelle sisustussuun-
nittelijan visiota, jota asiakkaat voivat hyodyntaa myoOs omissa sisustusratkaisuis-

saan.
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Sosiaalisen median kanaviin oma hashtag eli aihetunniste, josta voidaan tunnistaa
Sisustustoimisto Rooma. Aihetunnisteen avulla voidaan Sisustustoimisto Rooma liit-
tda kuvaan tunnistettavalla tavalla, joka jaa asiakkaiden mieleen. Asiakkaat voivat
myos itse kayttaa Sisustustoimisto Rooman aihetunnistetta sosiaalisessa mediassa
markkinoiden samalla Sisustustoimisto Rooman palveluita. Asiakkaat voivat onnis-
tuneen sisustussuunnittelun jalkeen jakaa kuvan suunnittelusta ja lisata siihen aihe-

tunnisteen, jolloin Sisustustoimisto Rooma liitettdisiin suoraan kuvaan.

Sosiaaliseen mediaan Kkilpailu, jossa voi voittaa lahjakortin Sisustustoimisto Roo-
maan. Thmiset voisivat jakaa kuvaa ja kommentoida, koska vain nama tekemalla han
voisi voittaa lahjakortin. Kampanja, jossa uusi asiakas saa prosenttien alennuksen,
jos ostaa palvelun tietylla aikavililla. Asiakkaan kiinnostus palvelua kohtaan nopeu-

tuu, koska aikaraja luo palvelun nopean hankkimisen valttamattomaksi.

Kanta-asiakkuus tuo asiakkaalle lisaa arvoa ja han tuntee, ettd on yritykselle erityi-
nen. Sisustustoimisto Roomassa olisi kanta-asiakkaille tuotteita, joiden hinnasta he
saavat alennuksen. Markkinoinnissa on tarkedd menna asiakkaiden luokse. Sisustus-
toimisto Rooma voisi kiertda Turussa autolla, jossa olisi Sisustustoimisto Rooman
logo ja markkinoida palveluita uusille asiakkaille. Autolla padsee ldhelle asiakasta

seka kotia, johon sisustussuunnitelma tehdaan.

Sisustustoimisto Rooma ldhettdisi kerran kuukaudessa asiakkaiden sahkopostiin
viestin, jossa kerrottaisiin kuukauden vinkit oman kodin sisustukseen. Vuodenaiko-
jen vaihtelut tulisivat ilmi viestin sisallossa. Sahkoposti sisiltiisi listan tuotteista,
joita on myynnissa Sisustustoimisto Roomassa. Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettai-
siin jokaiselle asiakkaalle toteutuneen sisustussuunnitelman jalkeen. Sisustustoimis-
to Rooma saisi hyvaa palautetta ja pystyisi kehittimaan palvelujaan jatkossa asiakas-

palautteiden perusteella.

6.5 Yhteenveto

Asiakasymmarrys ja asiakkaiden profiloiminen kehittivat markkinointisuunnitel-
maani oikeaan suuntaan. Palvelumuotoilun keinot nakyvat markkinointisuunnitel-
massani ja niiden avulla pystyin tekemaan markkinointisuunnitelman, jossa ihmisten
tunteet ja kokemukset ovat tarkedssia osassa. Palvelupolun avulla kehitin tyyp-

piasiakkuudet, joiden kautta pystyin tarkastelemaan aihetta asiakkaan nakokulmasta.
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Palvelumuotoilu antoi markkinointisuunnitelmalle paljon sisalt64, joita voi hyodyn-
tdd markkinoinnin tehostamisessa. Asiakkaat tulee huomioida alusta lihtien asia-
kasystavallisesti. Kontakti asiakkaan ja sisustussuunnittelijan vililla on tarkeaa, kos-
ka sen avulla luodaan mielikuva yrityksesta. Asiakastyytyvaisyyden tulee olla ensisi-

jainen asia, joka huomioidaan kaikessa mihin yrityksessa pyritaan.

Ihmiset ovat kiinnostuneita tarinoista ja tunteet ovat liasnd markkinoinnissakin.
Asiakas ei enda pelkistdan osta palvelua vaan kokemuksia, joiden kautta tunteet paa-
sevit elamain. Esimerkiksi valmis sisustussuunnitelma saa asiakkaassa aikaan tun-
teen, jonka han yhdistaa omaan kotiin. Tunne omasta kodista vie hanta kohti palve-
lua, joka timan kodin tunteen heritti. Asiakkaalla on tunne, josta han tulee tyytyvai-
seksi ja haluaa kokea sen uudelleen. Tunne saa hinet palaamaan palvelun pariin,

koska han haluaa tuntea saman uudelleen.

Thmisen tulee tuntea kokonaisvaltaisesti, jotta oikeaa markkinointia voidaan tehda.
Markkinointisuunnitelman kohta, jossa esitetdan erilaisia markkinointitempauksia
kuuluvat markkinointisuunnitelmaan, koska ne luovat tunteita. Thmiset mielellaan
osallistuvat markkinointitempauksiin ja samalla luovat uusia muistoja. Muistot par-
haimmassa tapauksessa liittyvit Sisustustoimisto Roomaan ja sen palveluihin. Hyvat

muistot vievat kohti tunnelmaa, jonka ihminen markkinointitempauksessa tunsi.

Tunne vie kohti palvelua ja ostotapahtumaa. Hyva tunnelma jattaa aina jaljen ihmi-
seen. Palvelupolun ja palvelumuotoilun kautta asiakasta ajatellaan enemman mark-
kinointisuunnitelman teossa. Ainoa padmaira ei ole raha vaan oikean tunnelman
luominen, joka saa asiakkaan palaamaan Sisustustoimisto Roomaan. Thmiset halua-
vat muistaa ja kokea asioita. Markkinoinnin tulee olla heille tuotettua ja sellaista mis-
si he paisevit itse tunnelmoimaan. Markkinointisuunnitelmani tiarkein lahtokohta
oli asiakas ja se nakyy markkinointisuunnitelmassani. Asiakkaan tunteet tulee huo-

mioida markkinointisuunnitelmaa laatiessa.

Markkinointitempauksilla saadaan luotua tunnelmaa asiakkaalle ja samalla voidaan
esittda palveluja, joita markkinoidaan. Markkinointitempauksissa asiakas ei tunne,
ettd hanelle vakisin markkinoidaan sisustuspalveluja, koska hian on itse saapunut
paikalla. Positiivisella markkinointitempauksella saadaan aikaan hyvaa tunnelmaa,
jonka avulla sisuspalveluiden myynti kasvaa. Asiakas kohdistaa tunteen avulla huo-

mionsa sisustuspalveluun, josta jai hyva mieli.
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Oikealla tunnelmalla saadaan heratettya asiakkaan huomio ja luomaan hanelle tun-
ne, etta sisuspalvelujen pariin on mukava palata. Asiakkaiden profiloimisesta on hyo-
tya markkinointisuunnitelmaa toteutettaessa. Profiloinnin avulla saadaan asiakkaista
selville esimerkiksi yksityiskohdat, joista asiakas pitda ja mita tulee ottaa huomioon

markkinointisuunnitelmaa laatiessa.

Asiakkaan palvelupolun yksityiskohdat pystytaan selvittamaan tarkemmin ja luo-
maan niiden avulla markkinointiin uutta sisidltoa. Asiakkaiden profiloinnin avulla
asiakkaat tuodaan osaksi markkinointisuunnitelmaa, jonka kautta juuri heille voi-
daan tarjota oikeanlaista sisaltod. Toimeksiantaja oli tyytyvdinen opinnaytetyoni

markkinointisuunnitelmaan ja kertoi, etta siitda on hyotya hanelle jatkossa.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tehda palvelumuotoilun keinoin markkinointisuun-
nitelma Sisustustoimisto Roomalle. Palvelumuotoilu oli aiheena erittiain kiinnostava
ja opin paljon palvelumuotoilun kayttamisestd markkinoinnissa. Palvelumuotoilua
on sovellettu vahan markkinoinnissa, mutta tulevaisuudessa sitd varmasti tullaan

kayttaimaan enemman.

Haastavinta opinnaytetyossani oli paasta alkuun. Kaytin aikaa oikeiden tutkimusme-

netelmien loytamiseen opinnaytetyohoni.

Mielestani valitsin oikeat tutkimusmenetelmit opinnaytetyotani varten. Business
Model Canvasin kayttdminen tutkimuksessani oli todella mielenkiintoista. Haastatte-

lun ja kyselyn kautta sain tarpeeksi tietoa tutkimustani varten.

Erittdin arvokkaana opinnaytetyon tuloksena syntyi ajatus tyoskennella palvelumuo-
toilun parissa tulevaisuudessa. Kulttuurituotannon alalla pystyn hyodyntamaan

opinniytetyotani jatkossa.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko sisustuspalveluista.
Haastattelurunko 18.3.2020

Koetko, etta Sinulle ehdotettiin erilaisia sisustusvaihtoehtoja?

Toteutuiko suunnitelman laadinta sopimuksen mukaisesti?

Huomioitiinko hintataso mielestisi suunnittelussa?

Saitko riittaviasti informaatiota sisustuksen valmistumisen vaiheista?

Saitko tarvittaessa yhteyden sisustussuunnittelijaan?

Huomioitiinko Sinun ehdotuksesi suunnitelmassa?

Saitko henkilokohtaista palvelua?

Valmistuiko sisustus suunnitelman mukaisesti?

Mita mielta olet saamastasi asiakaspalvelusta ja sisustuksen lopputuloksesta?
10. Kayttaisitko sisustuspalveluja uudelleen?

© XN oU s WP



58

Liite 2: Microsoft Forms-verkkokysely.

Sisustustoimiston opinnaytetyd kysely
2020

Sisustustoimisto Rooma / Humanistinen ammattikorkeakoulu

1.Asun
C Turku

e

2.Sukupuoli
Nainen
C Mies

e

—_
=
Q:

0-18

19 - 25
26 - 35
36 -45
46 - 55
56 - 65
66 - 75
76 - 85
85-100

YYD Y Y Y Y N Y
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4.0len

© Opiskelija

“ 1ysten
Tyossakayva

“ Elakkeells

i I

5.Mita sisustustoimiston palveluita olet kayttanyt?
Sisustussuunnittelu

Ompelupalvelut

Verhopalvelut

Tuotteen osto

Remonttisuunnitelma

Kalustesuunnitelma

Keittiosuunnitelma

T YT Y YD

Tekstiilisuunnitelma

6.Jos teetit sisustussuunnitelman, toteutitko sen
Toteutin suunnitelman
Osittain / vaihdoin osan tuotteista itsenaisesti

En toteuttanut

7.Jos teetit sisustussuunnitelman, oliko se
Remonttisuunnitelma

Uudisrakennus

Kalustesuunnitelma

Keittiosuunnitelma

Konsultaatio

fonsua

T Y YD
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8.0nko Sinulle suositeltu sisustustoimiston palveluja?
. .

Kylla
“

9.Loysitkd mielestasi hyvin tietoa sisustustoimiston palveluista?
e .

Kylla
“

10.Missa olet viimeksi nahnyt sisustustoimiston mainoksen?
© Facebook

© Instagram
© Kotisivut

| S .
Sahkoposti

11.Mika markkinointikanava tavoittaa Sinut parhaiten?
Sosiaalinen media

Mainos lehdessa

Sahkoposti

Puskaradio

Jaettava flyeri

Kotisivut

ot

12.Suosittelisitko sisustustoimiston palveluita muille?

T Y Y Y D

Kylla

“

13 .Kilpailutitko sisustustoimiston palveluita muilla toimistoilla?
Kylla

g
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14.0sallistuisitko jos sisustustoimisto jarjestaisi sisustusillan asiakkaille, jossa

kerrottaisiin esim. tuoteuutuuksista ja sisustus trendeista?

“ oyl

C g

15.Seuraatko sisustustoimistoa sosiaalisessa mediassa?

“ oyl

O g

16.Haluaisitko saada sisustustoimistolta uutiskirjeen sahkdpostilla, jossa olisi

tietoa esim. trendeistd, tuoteuutuuksista?

“ oyl

O g

17.Saitko mielestasi antaa vapaasti palautetta Sinulle suunnitellusta sisustus-

suunnitelmasta?

“ oyl

O g

18.Avoin palaute sisustustoimistolle

oA

19.Kiitos vastauksistasi! Vastaajien kesken arvotaan 50€ lahjakortti sisustus-
tuotteisiin. Jos haluat osallistua arvontaan voit jattaa yhteystietosi.

ottt



