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Taman opinnaytetyon toimeksiantona oli museokaupan toiminnan kehittaminen ja
konseptointi. Tavoitteena oli museokaupan houkuttelevuuden vahvistaminen asiakkaiden
nakokulmasta seka liiketaloudellisen kannattavuuden parantaminen. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimi Suomen lasimuseo, joka on Riihimaen kaupungin omistama museo.
Suomen lasimuseo on valtakunnallinen vastuumuseo, jonka tehtavana on esitella lasin
historiaa seka muotoilua.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajakayttaytymista, erityisesti
myymalaympariston ja asiakaskokemuksen vaikutusta ostokayttaytymiseen seka
brandimielikuvan syntymiseen. Taman lisaksi teoriaosuudessa kasitellaan konseptointia ja
tuotteistamista. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa perehdytaan tyossa kaytettaviin
tutkimusmenetelmiin, tassa tapauksessa haastatteluun ja kyselylomakkeeseen.

Suomen lasimuseon asiakkaille toteutettavien haastattelujen ja verkkokyselyn avulla
selvitettiin asiakkaiden toiveita Suomen lasimuseon museokaupan kehittamiseksi. Suomen
lasimuseon museokaupan asiakaslahtoisessa konseptoinnissa kasitellaan museokaupan
valikoimaa, oheispalveluita, museokaupan ulkoasua seka informaatiota. Museokaupan
konseptoinnissa otetaan huomioon myos brandinakyvyyden kehittaminen.

Huolimatta haastattelujen ja verkkokyselyn pienesta otannasta vastaukset olivat
yhtenevaisia. Asiakkaat toivoivat Suomen lasimuseon museokaupalta uniikkia ja laadukasta
valikoimaa. Valikoimaan toivottiin taide- ja nayttelyjulisteita, lahjatavaroita,
kierratysmateriaaleista valmistettuja esineita seka erilaisia sesonkituotteita. Museokaupan
olisi hyva vahvistaa museon brandia teettamalla erilaisia logotuotteita seka kayttamalla logoa
pakkausmateriaaleissa. Taman lisaksi museokaupan mainontaa, informaatiota seka
kalusteiden asettelua olisi hyva vahvistaa ja selkiyttaa.

Kehittamis- ja jatkotoimenpiteina Suomen lasimuseon olisi hyva lanseerata verkkokauppa,
koska suurin osa kyselyyn vastanneista olisi kiinnostunut kayttamaan verkkokaupan palveluita.
Myos Riithimaki-tuotteiden lanseeraaminen tekisi kaupunkia tunnetuksi ja vahvistaisi alueen
matkailubrandia.

Asiasanat: museo, konseptointi, kuluttajakayttaytyminen, asiakaskokemus, brandi
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The purpose of this study was to develop and conceptualize the operations of the museum
shop. The aim was to improve the attractiveness of the shop from the customer's point of
view, and also improve profitability. The partner of this thesis was the Finnish Glass Museum
which is owned by the city of Riihimaki. The Finnish Glass Museum is a museum with national
responsibility focusing on glass design and the history of glass.

The theoretical part of the thesis deals with consumer behavior, especially the effect of the
shop environment and customer experience on purchasing behavior and the creation of a
brand image. Moreover, the theoretical part deals with conceptualization and productization.
The functional part of the thesis introduces the research methods used in the work, in this
case, the interview, and the questionnaire.

The interviews conducted with the customers of the Finnish Glass Museum and the online
survey were used to discover the customers' wishes for its development. The customer-
oriented conceptualization of the Finnish Glass Museum’s shop consists of, the selection,
additional services, layout, and information of the museum shop. Also, conceptualization
takes into account the development of brand visibility.

Despite the small sampling, the results of the interviews and the questionnaire were
compatible. The customers wanted a unique and high-quality selection from the Finnish Glass
Museum’s shop. Exhibition and art posters, giftware, products made from recycled materials,
and seasonal products were wanted for the shop selection. The museum shop should
strengthen the museum’s brand by ordering various logo products and using the logo in
packaging materials. Also, the advertising, information, and furniture layout of the museum
shop should be clarified.

As development proposals, it would be good for the Finnish Glass Museum to launch an online
shop, as most of the respondents would be interested in using the online shop services. The
launch of Rithimaki products would also make the city known and strengthen the region’s
tourism brand.

Keywords: museum, conceptualization, consumer behavior, customer experience, brand
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantona on Suomen lasimuseon museokaupan toiminnan
kehittaminen ja konseptointi. Tavoitteena on museokaupan houkuttelevuuden vahvistaminen
asiakkaiden nakokulmasta seka liiketaloudellisen kannattavuuden kehittaminen. Tavoitteena
on loytaa keinoja erityisesti talvikauden myynnin kasvattamiseen, koska talvikausi on
museossa tavanomaisesti hiljaisempi kuin kesasesonki. Toimeksiantaja toivoo lisaksi, etta

museokaupan toimintaa kehitetaan asiakkaiden toiveiden pohjalta.

Tarve opinnaytetyolle syntyi aikaisemman yhteistyon pohjalta. Laurea-ammattikorkeakoulun
Hyvinkaan kampuksen liiketalouden opiskelijat ovat yhdessa kansainvalisten vaihto-
opiskelijoiden kanssa toteuttaneet usean lukukauden jatkunutta englanninkielista Finnish
Glass Museum -projektia, jossa on kehitetty museon kansainvalista nakyvyytta ja
markkinointia. Projektin toimeksiantajana toimii Suomen lasimuseo ja sita edustaa
museonjohtaja Hanna Mamia-Walther. Han toimii myos taman opinnaytetyon

toimeksiantajana.

Suomen lasimuseo sijaitsee Rithimaella ja on Riihimaen kaupungin omistama museo, joka
avattiin yleisolle vuonna 1965. Nykyinen, vuodesta 1980 asti kaytossa ollut museorakennus on
toiminut esimerkiksi Riithimaen Lasi Oy:n lasitehtaana. Nayttelytilaa rakennuksessa on noin
1700 neliometria. Suomen lasimuseon kokoelmassa on noin 40 000 esinetta seka valokuvia,
dioja ja piirustuksia noin 51 000 kappaletta. Suomen lasimuseo on valtakunnallinen
vastuumuseo, jonka tehtavana on esitella lasin historiaa seka muotoilua. Museossa esitellaan
lasin 4000 vuotta vanhaa historiaa seka suomalaisen lasimuotoilun 300-vuotista historiaa.
Historiallisen perusnayttelyn lisaksi museon vaihtuvissa nayttelyissa on esilla kansainvalisia ja
kotimaisia kaytto- ja taidelasin, lasitaiteen ja muotoilun huippuja seka myos harvinaisia
historiallisia kokoelmia eri puolilta maailmaa. Museolla jarjestetaan ajoittain erilaisia
tapahtumia, ja museon ohessa toimii museokahvila, joka on yksityisen yrittajan yllapitama.
Suomen lasimuseon museokauppa sijaitsee museon aulassa lipunmyyntipisteen yhteydessa.
Kaupassa on myynnissa lasialan julkaisuja, erilaisia lasiesineita ja lahjatavaraa. Vaihtuvien
nayttelyiden ohessa valikoimaan lisataan nayttelyn teemaan sopivia tuotteita. Museokaupan
valikoimassa on paaosin suomalaisten lasimuotoilijoiden tuotteita, kuten koriste-esineita,
koruja ja astioita. Lisaksi myytavana on suomalaisia kasityotuotteita, italialaisia koruja seka
ruotsalaisia paperitarvikkeita ja makeisia. Suomen lasimuseolla ei ole varsinaista
verkkokauppaa, mutta museon kotisivuilta loytyy sahkoinen tilauslomake, jonka kautta voi

tilata museokaupassa myytavia julkaisuja. (Suomen lasimuseo 2020.)



Kuvio 1: Suomen lasimuseon kauppa sijaitsee museon sisaantuloaulassa lipunmyynnin
yhteydessa (Viita-aho 2020).

Kuvio 2: Museokaupan tuotteet on asetettu ilmavasti lasihyllyille ja vitriineihin (Viita-aho
2020).



Kuvio 3: Museokaupan valikoimassa on esimerkiksi lasisia kaytto- ja koriste-esineita seka
paperitarvikkeita (Viita-aho 2020).

Museokaupan kehittaminen aiheena on ajankohtainen, silla vuosina 2018-2021 on ollut
kaynnissa Suomen museoliiton, Museokortin seka Museoviraston yhteinen Euro enemman -
hanke, jonka tavoitteena on museokauppojen liikevaihdon ja kannattavuuden nostaminen.
Euro enemman -hanke on kaikille museoille avoin kehittamishanke. Hankkeen tavoitteena on
lisata museokauppojen liikevaihtoa ja parantaa kannattavuutta siten, etta museokaupan
myynti nousee yhdella eurolla kavijaa kohden vuoden 2021 loppuun mennessa. Tama toisi
noin 7 miljoonan euron lisatulon museoille. Vuonna 2019 museoiden palvelu- ja myyntitulot
olivat noin 15,5 miljoonaa euroa. Palvelu- ja myyntitulo per museokavija oli 2,03 euroa, ja
3,87 euroa per maksanut museokavija. Nama luvut ovat olleet laskusuuntaisia vuodesta 2014
lahtien. Suomessa museoiden kavijamaarat ovat kasvaneet vuodesta 2015 alkaen, ja
paasylipputulot ovat tana aikana nousseet 71 %. Palveluiden myyntiluvut, mukaan lukien
museokauppojen myyntiluvut, eivat ole kuitenkaan seuranneet paasylipputulojen kehitysta,
vaan ovat pysyneet suunnilleen vuoden 2015 tasolla. Aalto-yliopiston vuonna 2019
toteuttaman Museokortti-tutkimuksen mukaan museokortin omistavat kavijat kayttavat
museon oheispalveluihin noin 10 euroa per museokaynti. Museokortin omistajat kayttavat
vuodessa lahes viisinkertaisen summan museon oheispalveluihin verrattuna museokortittomiin
kavijoihin. Tama selittynee osittain silla, etta museokortin omistajilla kertyy vuodessa
enemman museokaynteja kuin museokortittomilla kavijoilla. (Miettinen, Tapanainen &
Tielinen 2020, 4, 7.)

Opinnaytetyon tekemista taustoittaa vuonna 2020 Museoliiton julkaisema



Museokauppakasikirja, joka sisaltaa ohjeita museokaupan toiminnan kehittamiseen seka
suomalaisille museokaupoille teetetyn laajan kyselyn tulokset. Museot ja museokaupat ovat
toimialana taysin omanlaisensa, ja kasikirja antaa paljon arvokasta ja juuri talle alalle
kohdennettua taustatietoa. Opinnaytetyossa syvennytaan lasimuseon kaupan kannalta

olennaisimpiin kehityskohtiin taman kasikirjan ohjeiden avulla. (Miettinen ym. 2020.)

Opinnaytetyo on kehittamistyo seka tapaustutkimus, jonka tavoitteena on tarjota
kehitysehdotuksia lasimuseon museokaupan uudistamiseen. Koska Suomen lasimuseo on
kaupungin omistama museo, sille maaritelty budjetti on erittain tiukka, eika museolla ole
resursseja palkata markkinointiasiantuntijaa. Taman opinnaytetyon tuloksista museo saa
kaytannollisia tyokaluja museokaupan toiminnan kehittamiseen ja yllapitoon mahdollisimman
resurssitehokkaasti. Tutkimuskysymys voidaan kiteyttaa seuraavasti: miten parantaa

museokaupan houkuttelevuutta seka kannattavuutta asiakkaiden toiveet huomioon ottaen?

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajakayttaytymista, erityisesti
myymalaympariston ja asiakaskokemuksen vaikutusta ostokayttaytymiseen seka
brandimielikuvan syntymiseen. Taman lisaksi teoriaosuudessa kasitellaan konseptointia ja
tuotteistamista. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa perehdytaan tyossa kaytettaviin
tutkimusmenetelmiin, tassa tapauksessa haastatteluun ja kyselylomakkeeseen. Viimeisessa
osiossa kootaan tutkimustulosten ja teorian pohjalta syntyneet ehdotukset museokaupan

konseptointia varten, seka listataan kehittamis- ja jatkotoimenpiteet.

Opinnaytetyon sisaltoa rajattiin niin, etta museokavijoille tehtiin laadullinen
lomakehaastattelu pienella, kymmenen ihmisen otannalla. Lomakehaastatteluun yhdistettiin
teemahaastattelun elementteja. Taman lisaksi museokavijoille tehtiin kyselylomaketutkimus
museokaupan asiakaskokemukseen liittyen. Lyhyeen kyselyyn oli mahdollista vastata joko
verkossa tai paperisella lomakkeella. Toive kavijahaastatteluista tuli toimeksiantajalta, koska
Suomen lasimuseolla ei ole sellaisia ennen toteutettu. Aikaisemmin museolle on tehty useita
muita tutkimuksia. Nama kyselyt ovat painottuneet museovierailun tutkimiseen
kokonaisuutena, kun taas tassa tyossa keskitytaan museokaupan asiakaskokemukseen.
Laurean liiketalouden opiskelijat ovat aiemmin toteuttaneet maarallisen, paperilomakkeella
tehdyn kyselyn museon kansainvalisille kavijoille. Suomen lasimuseo on itse toteuttanut
paperilomakkeella tehdyn maarallisen asiakaskyselyn suomenkielisille kavijoille vuonna 2018.
Alussa pohdittiin vertailuanalyysin toteuttamista, jossa tutkittaisiin muiden samantyylisten
museoiden museokauppoja, mutta tama jatettiin pois toimeksiantajan toiveesta, koska
haluttiin keskittya oman museokaupan kehittamiseen asiakkaiden toiveiden seka
Museokauppakasikirjan ohjeiden pohjalta. Yhtena ideana pohdittiin verkkokaupan
lanseeraamista, mutta se olisi vaatinut museolta vahvaa panostusta IT-jarjestelmien
kehittamiseen ja todettiin, etta keskitytaan ensin kehittamaan fyysista museokauppaa.

Verkkokaupan lanseeraaminen voi olla ajankohtaista tulevaisuudessa. Opinnaytetyon
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paakasitteita ovat museo, konseptointi, kuluttajakayttaytyminen, asiakaskokemus ja brandi.

2 Kuluttajakayttaytyminen

Perinteisesti kuluttajan ostokayttaytymista kuvataan jarkiperaisena ja mutkikkaana
prosessina, jossa kuluttaja tunnistaa tarpeen, etsii tietoa tarvitsemastaan tuotteesta,
vertailee vaihtoehtoja eri kriteerien perusteella ja lopulta valitsee itselleen sopivimman
tuotteen. Ostoprosessi voi kuitenkin olla my0s spontaani ja ennalta suunnittelematon, jolloin
puhutaan herateostamisesta. Talloin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat
myymalaympariston ominaisuudet, kuten mainonta, tarjoukset, miljoon viihtyisyys seka
tuotteiden esillepanon houkuttelevuus. Myymalaymparistoon panostaminen on olennaista, kun
halutaan ohjata kuluttajia herateostamiseen. Markkinoinnissa on siirrytty jarkiperaisyydesta
tunnevaikuttamiseen. Kuluttajien ostokayttaytyminen on samalla seka jarkiperaista etta
tunnevaltaista, ja tahan tunnevaltaisuuteen halutaan vaikuttaa tarjoamalla kuluttajille
kokonaisvaltaisia elamyksia. Nykyaikaisessa markkinoinnissa asiakaslahtoisyys on kaiken ydin,
ja elamysmarkkinoinnissa painopiste on kuluttajien kokemuksilla. Elamysten tarjoaminen on
nopeimmin kasvanut ala suhteessa hyodykkeiden ja palveluiden myynnin kasvuun. (Markkanen
2008, 20-21.)

Markkinointisisallon lahtokohtana ei voi olla pelkastaan kaupallisuus, vaan myos sosiaalinen
kanssakayminen. Kiinnostavalla ja kohdennetulla markkinointisisallolla voidaan parantaa
asiakassuhteiden laatua. Aktiivinen sosiaalisen median hyodyntaminen markkinoinnissa seka
asiakaskokemuksen taso vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen, kuten ostokayttaytymiseen,
lojaaliuteen brandia kohtaan seka osallistumisen tasoon. Asiakaskokemus on moniulotteinen
kokonaisuus, joka heijastaa kuluttajan kognitiivisia, emotionaalisia, kayttaytymiseen liittyvia,
aistinvaraisia ja sosiaalisia reaktioita yrityksen tuotteisiin tai palveluihin asiakkaan ostopolun
aikana. Sosiaalisen median kayttaminen markkinointityokaluna on tehokkaampaa verrattuna
perinteisiin markkinointialustoihin. Sosiaalisen median vahvuus rakentuu viidesta tekijasta,
jotka ovat viihde, vuorovaikutus, trendikkyys, raatalointi ja viraalikampanjat (word of
mouth). Sosiaalisessa mediassa asiakkaita voidaan viihdyttaa yrityksen maksuttomalla
markkinointisisallolla, ja sisallosta voidaan keskustella reaaliaikaisesti yrityksen ja
asiakkaiden valilla. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat my0os muokata tiedonhakua
hyodyntamalla yrityksen tarjoamia oletushaun ominaisuuksia hakupalvelussa seka
hyodyntamalla hashtageja. Sosiaalisen median etu on, etta toiminta on reaaliaikaista ja
nopeaa, jolloin asiakkaat voivat saada uusimmat tiedot globaaleista trendeista ja ilmioista.
Sosiaalisen median markkinointikampanjat antavat mahdollisuuden luoda suoraa
vuorovaikutusta myos kayttajien valilla. Onnistunut kampanja lisaa asiakkaiden halua valittaa
yrityksen sosiaalisesta mediasta saatua tietoa muille. Talloin syntyy viraalikampanja, jossa

markkinointiviestit leviavat verkossa asiakkaiden toimesta. Sosiaalinen media ei korvaa
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perinteisia myyntikanavia, vaan sen tarkoituksena on kestavien asiakassuhteiden
rakentaminen. Positiivinen asiakassuhde johtaa asiakaskayttaytymiseen, kuten ostamiseen,
brandilojaaliuteen seka aktiiviseen osallistumiseen yrityksen eri kanavissa. Positiivisen
asiakassuhteen yllapitaminen on myos edullisempaa yritykselle kuin jatkuva uusien
asiakkaiden hankkiminen. (Wibowo, Chen, Wiangin, Ma & Ruangkanjanases 2021, 3-4, 14-15.)

Erityisesti lansimaissa elintason kohoamisen myota kuluttaminen linkittyy yha enemman oman
identiteetin rakentamiseen seka itsensa toteuttamiseen. Nailla markkinoilla menestyvat
parhaiten yritykset, jotka pystyvat tunnistamaan ja tyydyttamaan sellaiset asiakkaiden
tarpeet, jotka synnyttavat talle emotionaalista ja symbolista arvoa. Asiakas etsii elamaansa
uusia kokemuksia ja elamyksia, ja syvallisen asiakassuhteen luomiseksi yrityksen on vastattava
tarjoamalla asiakkaalle merkityksellisyytta. Asiakas odottaa, etta yritys arvostaa heidan
asiakassuhdettaan, ja asiakas saa henkilokohtaista palvelua, jossa heidat kohdataan ihmisena
numeroiden sijaan. Asiakkaat ovat nykyisin kiireisempia ja vaativampia, ja
palvelukokemuksen on oltava paitsi saumaton ja vaivaton, myos yksilollinen ja yllattava.
Asiakkaat kyllastyvat helpommin, ja he haluavat kokeilla uusia tuotteita ja palveluita, koska
he ovat tottuneet siihen, etta uutuuksia lanseerataan yha kiihtyvalla tahdilla. Toisaalta
vastuullisuuteen ja ymparistotietoisuuteen liittyvat arvot ovat kasvava trendi kuluttajien
keskuudessa. Tiedostavat kuluttajat haluavat asioida vain sellaisten yritysten kanssa, jotka
edustavat samoja arvoja, jotka ovat kuluttajalle itselleen tarkeita. (Koivisto, Saynajakangas
& Forsberg 2019, 23-24.)

Fyysisten kauppojen rooli on muuttumassa informaation tarjoajista elamysten tuottajiksi.
Tata voidaan perustella kuluttajien alypuhelinten kaytolla. Googlehakujen perusteella
kahdeksan kymmenesta alypuhelinta kayttavasta asiakkaasta etsii tietoa internetista kaupassa
ollessaan. Kuluttavat pystyvat tekemaan vertailuja ja etsimaan lisatietoja tuotteista
nopeammin ja monipuolisemmin kuin kaupan henkilokunta kykenee sita tarjoamaan.
Kuluttajien alylaitteiden kaytto ja jatkuva yhteys laajempiin digitaalisiin verkostoihin vie
heidan huomionsa pois fyysisesta ymparistosta, ja rajoittaa samalla empatiakykya lahella
olevia kohtaan. Digitalisaatiosta huolimatta kuluttajat haluavat kuitenkin kokea asioita
fyysisesti, ja yritysten on osattava vastata tahan tarpeeseen. Vaikka maailma siirtyy yha
enemman verkkoon, pelkka digitaalinen kanssakayminen ei riita, vaan kasvotusten tapahtuva
kanssakayminen edustaa vahvaa erottautumista markkinoilla. Vaikka yritysten on oltava
joustavia ja mukautuvia nopeasti muuttuvien digitrendien suhteen, yrityksen ainutlaatuisuus
on sen vahvin kilpailuvaltti yha avoimemmassa maailmassa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2016, 21, 45-46.)

Markkinoinnissa kokonaisvaltaisen elamyksen tarjoaminen luo vahvan muistijaljen kuluttajan
mieleen, ja elamys sitoo yrityksen asiakkaat heidan tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Elamykset

vahvistavat asiakasuskollisuutta, ja myos myymalauskollisuutta. Asiakkaat valitsevat tietyn
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tuotteen lisaksi tietyn kaupan, josta he haluavat kyseisen tuotteen ostaa. Tuotteen
toiminnalliset ominaisuudet ovat merkittavin tekija noin 50 prosentissa ostotilanteista, ja
toisessa 50 prosentissa vaikuttavin tekija on tuotteen tarjoama emotionaalinen hyoty, kuten

brandimielikuva seka myymalaympariston elamyksellisyys. (Markkanen 2008, 24-25.)

Onnistunut asiakaskokemus tukee asiakkaan minakuvaa, yllattaa ja luo elamyksia, jaa mieleen
ja saa asiakkaan haluamaan lisaa. Kun tuote tai palvelu tarjoaa asiakkaalle elamyksellisia,
tuntemuksia tai aisteja herattavia hyotyja pelkkien rationaalisten hyotyjen sijaan, asiakas
suhtautuu yritykseen myonteisemmin ja intohimoisemmin. Kun tuote tai palvelu herattaa
tunteita, kuten esimerkiksi hauskuutta, nautintoa, jannitysta tai turvallisuutta, asiakas kokee
saavansa lisaarvoa. Talloin asiakas on myos todennakoisemmin halukas suosittelemaan
yritysta. Kun yritys tarjoaa asiakkaille palveluiden sijaan kokemuksia ja elamyksia, se pystyy
erilaistamaan toimintaansa jopa uniikille tasolle. Talloin yritys ei joudu hintakilpailuun
muiden yritysten kanssa, koska silla on tarjota asiakkailleen jotain ainutlaatuista ja muista
yrityksista poikkeavaa. Asiakas ei voi tehda hintavertailua, koska ei ole olemassa toista
samanlaista tuotetta tai palvelua. Sisaanpain kaantyneiden ja tuotekeskeisten yritysten on
suunnattava toimintansa kohti asiakaskeskeisyytta. Ei riita, etta asiakkaiden odotukset
taytetaan, vaan odotukset on kyettava ylittamaan. Taulukko 1 havainnollistaa tata

nakokulmaeroa yritystoiminnassa. (Loytana & Kortesuo 2011, 19, 45, 55, 156.)



Sdilytaan nykytilassa

Myydaan

Asiakas on maaranpaa

Myydaan tuotteita

Tavoitellaan suurempaa markkinaosuutta

Geneerinen

Mekaaninen

Saantoihin mukautuvat tyontekijat

Saannot, toimintaohjeet ja tarkat prosessit

Hallitseminen

Taytetdan odotukset

Samankaltaiset tyontekijat

Kuin kaikki muutkin

Tarkasti rajattu paasy tietoon

Pelko

Parhaat kaytannot

Kehitytdan asiakaskeskeiseksi

Lisatdan arvoa

Asiakas on kumppani matkalla

Luodaan kokemuksia

Tavoitellaan suurempaa kannattavuutta

Uniikki

Elamyksellinen

Saantoja rikkovat tyontekijat

Padperiaatteet ja terve jarki

Mahdollistaminen

Ylitetdan odotukset

Yksilolliset lahjakkuudet

Yksilollisesti erilainen

Vapaa ja helppo padsy tietoon

Luottamus

Tulevaisuuden kaytannot

Taulukko 1: Myymisesta on siirrytty asiakkaiden palvelemiseen (Loytana & Kortesuo 2011,
156).

Asiakkaat ovat erilaisia persooniltaan, ja heidan kaytoksensa ja tarpeensa ovat myos alati
muuttuvia eli tilannesidonnaisia. Se, miten paljon asiakas on valmis kayttamaan aikaa ja
nakemaan vaivaa perehtyakseen tuotteeseen tai palveluun, riippuu tuote- tai
palvelukategoriasta. Myos se, kuinka vastaanottavainen asiakas on muiden antamille
neuvoille, riippuu asiakkaan persoonasta. Asiakaspersoonat voidaan jakaa seikkailijoihin,
maaratietoisiin ja seurailijoihin sen mukaan, miten syvallisesti he perehtyvat eri
vaihtoehtoihin, kuinka paljon he ottavat riskeja ja kuinka paljon heidan kayttaytymiseensa
voidaan vaikuttaa ulkopuolelta. Seikkailijat ovat erittain kiinnostuneita valitsemastaan
tuoteryhmasta tai palvelusta, ja haluavat kayttaa aikaa tuotteeseen perehtymiseen.
Arvosteluita, tuotetesteja ja hintoja tutkiessaan he kerryttavat runsaasti tietoa, ja heista
tulee ekspertteja. Seikkailija perehtyy myos vahemman tunnettuihin vaihtoehtoihin, eika

hatikoi ostopaatoksen kanssa. Seikkailija jakaa mielellaan oppimaansa tietoa muille ja on

13
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aktiivinen asiakasfoorumeilla. Seikkailijat reagoivat yrityksen tarjouksiin hitaasti, koska he
haluavat olla varmoja valinnastaan. Onnistuessaan yritys saa seikkailijoista itselleen
suosittelijan, mutta haasteena on matala asiakasuskollisuus, jos yritys ei kykene jatkuvasti
vastaamaan seikkailijoiden korkeisiin odotuksiin. Maaratietoiset asiakkaat eivat valita
perehtya vaihtoehtoihin itse, ja ovat valmiita tekemaan nopeita ostopaatoksia, jotka
perustuvat heidan omiin prioriteetteihinsa ja ulkopuolisten tekemiin suosituksiin.
Maaratietoiset asiakkaat kiinnittavat huomiota testivoittajatunnustuksiin ja reagoivat herkasti
yritysten tekemiin tarjouksiin, jos tarjolla on palkittu tuote tai tunnettu brandi.
Maaratietoiset saattavat olla kiinnostuneita muiden tekemisista arvosteluista, mutta eivat
yleensa kirjoita niita itse. Seurailijat eivat ota riskeja, vaan seuraavat enemmiston tekemia
valintoja. Seurailija uskaltaa valita sellaisen tuotteen, jonka valtavirta on omaksunut ja sen
hinta on vakiintunut. Tallainen asiakas paatyy valitsemaan jatkossa saman tuotteen eika
juurikaan kiinnita enaa huomiota muihin vaihtoehtoihin. Seurailijalla ei ole kiire saada
uutuuksia, joten han ei ole kiinnostunut lukemaan asiakkaiden kirjoittamia arvosteluita.
(Keskinen & Lipiainen 2013, luku 1.3.)

Kuluttamista ohjaavat erilaiset motivaatiot. Kuluttaminen voidaan jakaa utilitaristiseen seka
hedonistiseen kuluttamiseen. Utilitaristisesta kuluttamisesta kaytetaan myos termia
tehtavaorientoitunut kuluttaminen, jossa on keskeista tiedon etsinta seka hyodyn
maksimointi. Toisin kuin tama informatiivinen kuluttaja, hedonistinen kuluttaja hakee
elamyksia ja pyrkii mielihyvaan ostokayttaytymisellaan. Hedonismi voidaan jakaa perinteiseen
hedonismiin, jossa korostuu nautintojen maara, seka moderniin hedonismiin, jossa painopiste
on nautintojen laadussa. Hedonistisessa kuluttamisessa aisteilla ja mielikuvilla on tarkea rooli
ostopaatoksen syntymisessa, kun taas utilitaristisessa kuluttamisessa korostuvat tuotteen
toiminnalliset piirteet. Hedonistisesta kulutuskayttaytymisesta kaytetaan myos termeja
virkistysostaminen seka elamysostaminen. Rationaalinen tai emotionaalinen nakokulma
vaikuttaa myos siihen, miten kuluttaja hyodyntaa kaupassa kaytettavan ajan. Nopeassa
ostotapahtumassa rationaalinen kuluttaja maksimoi tehokkuutta ja emotionaalinen kuluttaja
tekee herateostoksia. Kiireettomassa ostotapahtumassa rationaalinen kuluttaja vertailee
tuotteita ja emotionaalinen kuluttaja etsii myymalaymparistosta erilaisia aistivirikkeita.
Myymalasuunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon seka tehokas ostaminen seka kiireeton
kaupassa kiertely. Myymalaympariston on tarjottava mahdollisuus vaivattomaan
herateostamiseen seka riittava maara virikkeita kuluttajan aistien aktivoimiseksi.
Myymalaympariston on oltava sellainen, etta se stimuloi asiakasta sopivasti, ja saa taman
viihtymaan pidempaan. Nain kuluttaja sitoutetaan myymalaymparistoon, ja tama

yhteenkuuluvuuden tunne saa kuluttajan tekemaan ostoksia. (Markkanen 2008, 55-58.)

Erilaisia tuotteita ostetaan erilaisin perustein, ja mita merkittavammasta hankinnasta on
kyse, sita enemman ostoprosessiin kaytetaan aikaa. Ostoprosessit voidaan jakaa

intensiivisyyden mukaan low-involvement- ja high-involvement-ostoprosesseihin, jotka
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kuvaavat ostopaatokseen vaikuttavan harkinnan kestoa ja vakavuutta. High-involvement- eli
korkean sitoutumisen ostoprosessissa kuluttaja etsii tietoa tuotteesta ja arvioi vaihtoehtoja.
Taman rationaalisen informaation lisaksi kuluttajan ostoprosessia ohjaavat sen aikana
kehittyvat uskomukset ja mielikuvat. Kuluttajan kayttaessa ostamaansa tuotetta nama
mielikuvat vahvistuvat tai muuntuvat, mikali tuote ei vastaa ennalta asetettuja mielikuvia.
Low-involvement- eli matalan sitoutumisen ostoprosessissa informaatiota kulutetaan
vahemman, harkinta-aika on lyhyempi, eika ostopaatos perustu yleensa rationaalisuuteen.
Tavoitemielikuvan asettamisella seka mielikuvamarkkinoinnilla yritys voi pyrkia ohjaamaan
kuluttajien ostokayttaytymista, mutta pelkan rationaalisen informaation tarjoaminen ei riita,
vaan yrityksen viestinnalla on vaikutettava tuotteen herattamiin tunteisiin, ennakkoluuloihin
ja asenteisiin. Mielikuvan syntyminen on monimutkainen psykologinen prosessi, joten
ostokayttaytymista. Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat tekijat on koottu kuvioon 4. (Villanen
2016, 211.)

Kokemukset

/\
P a Arvot

N

Imago

Uskomukse: Tunteet

Mielikuva

4
4akko-

a4 luulot

Informaatio

£

A

Havainnot 9

Asenteet

Kuvio 4: Mielikuvan syntymiseen vaikuttavat tekijat (Villanen 2016, 211).

Tietoinen kiinnostus ostamista tai sen harkitsemista kohtaan alkaa kuluttajan havahtumisesta.
Useimmiten ostomotivaation synnyttaa kuluttajan elamassa tapahtunut muutos, tai sellainen
kohtaaminen yrityksen kanssa, joka havahduttaa kuluttajan. Tahan havahtumiseen

liittyvat esimerkiksi yrityksen markkinointiviestintaan ja myyjien toimintaan. Epakaupalliset
tekijat liittyvat kuluttajan muuttuvaan elamantilanteeseen, keskusteluihin ystavien kanssa,

luettuihin lehtiartikkeleihin, vanhan tuotteen rikkoutumiseen tai kuluttajan
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tapakayttaytymiseen. Kuluttajan kiinnostus voi olla suuntautunut tuote- ja palvelukategoriaa
kohtaan tai tiettya brandia kohtaan. Yrityksen on oltava perilla siita, mitka syyt, kanavat,
motiivit, kontekstit ja kiinnostusta herattavat tekijat laukaisevat kuluttajassa ostotarpeen,
jotta se voi menestya markkinoilla. Kun yritys tuntee kuluttajien havahtumisen syyt, se voi
kohdentaa markkinointiaan tehokkaammin eli kenelle, miten, miksi ja milloin markkinoidaan.
(Keskinen & Lipiainen 2013, luku 3.2.)

Kuluttajan ostomotivaatio syntyy tarpeesta tyydyttaa sisaisia puutteita, jotka voivat olla joko
fyysisia tai psyykkisia. Tarpeet sijoittuvat Maslowin (1970) tarvehierarkian mukaisesti joko
fysiologisiin perustarpeisiin, kuten syominen, tai ne voivat liittya sosiaalisiin tarpeisiin seka
itsensa toteuttamiseen. Erityisesti elamysostaminen nahdaan aistinautintojen, kuten
kauneuden ihailun etsimisena, sosiaalisten suhteiden hoitamisena seka itsena toteuttamisena.
Ostomotiivit voidaan jakaa myos henkilokohtaisiin ja sosiaalisiin motiiveihin. Henkilokohtaisia
motiiveja ovat roolipelaaminen, virkistaytyminen, haaveilu, terapia, oppiminen, urheilu,
tuotteiden hypistely ja tutkiminen, kauneudesta nauttiminen, aistien stimulointi seka
nostalgian tavoittelu. Elamysostaminen on ennen kaikkea pakoa arjen todellisuudesta.
Sosiaalisia motiiveja ovat vuorovaikutus toisten ihmisten kanssa, toisten tarkkailu,
viiteryhman vetovoima, statuksen ja vallan tavoittelu seka tinkimisen nautinto. Toisaalta

myos yksinolo voi olla kaanteinen sosiaalinen motiivi. (Markkanen 2008, 66-68.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat seka henkilokohtaiset etta tilannetekijat.
Ostamisen tilannetekijoita ovat kaupan sijainti, koko, tuotevalikoima, tuotteiden esillepano,
palvelu, henkilokunta, tungos, muut asiakkaat, aikapaine, tuotetiedot, mainokset seka
opastekyltit. Ostamiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat eri osa-alueineen on koottu

kuvioon 5.
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Kuvio 5: Ostamiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat (Markkanen 2008, 76).

Myymalaympariston aiheuttamat arsykkeet koetaan subjektiivisesti, ja kuluttajat reagoivat
esimerkiksi tungokseen ja myymalan tarjoamiin aistivirikkeisiin eri tavoin. Tungoksen
kokemukseen vaikuttavat paitsi muut asiakkaat, myos hairitseva musiikki, myymalan
varimaailma ja valaistus seka sisatilojen suunnittelu eli layout. Liiallinen arsyke- ja
informaatiotulva aiheuttavat kuluttajassa kokemuksen kontrollin menettamisesta, mika
johtaa stressaantumiseen. Stressaantuneena kuluttaja ei ole vastaanottavainen kaupan
valittamille viesteille, ei ota kontaktia henkilokuntaan eika jaa kiertelemaan kauppaa
pidemmaksi aikaa. Liialliset sosiaaliset arsykkeet myymalassa heikentavat asiakkaan
yksityisyydentunnetta. Stressaantuminen usein pilaa ostokokemuksen, ja kuluttaja lahtee
kaupasta tyytymattomana. Toisaalta liian tyhja ja hiljainen myymalaymparisto vaikuttaa myos
negatiivisesti kuluttajan ostokokemukseen. Myymalaympariston arsykkeiden ollessa
optimaalisella tasolla kuluttaja kokee pystyvansa kontrolloimaan tilannetta. Talloin kuluttaja
viettaa todennakoisemmin pidemman ajan kaupassa tarjontaan tutustuen, koska han kokee,

etta myymala edesauttaa hanen paamaaransa saavuttamista. (Markkanen 2008, 76-82.)
2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma ja muodostuminen

Kokonaisvaltainen asiakaskokemus koostuu digitaalisesta, fyysisesta seka tiedostamattomasta
eli brandikohtaamisesta. Naista kokonaisuuksista syntyy asiakkaan todellinen ja pitkaaikainen
tunnekokemus vastaanottajaa kohtaan. Nykyisin digitaalinen kohtaaminen on usein asiakkaan
ensimmainen kokemus yrityksesta, kun han etsii tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista

tuotteista rakentaen samalla yritysmielikuvaa esimerkiksi yrityksen verkkosivujen ja
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sosiaalisen median kanavien pohjalta. Fyysinen kohtaaminen tarkoittaa perinteista asiakkaan
ja henkilokunnan edustajan kohtaamista kasvotusten. Brandikokemus on yrityksen
tiedostamatonta kohtaamista, johon vaikuttavat asiakkaan mielikuvat, oletukset ja
nakemykset yrityksesta. Brandikokemus rakentuu asiakkaan ensikokemuksesta asiakaspolun
eri kontaktipisteissa, ja kokemukseen vaikuttavat myos asiakkaan lukemat arvostelut,
suositukset, mainonta, hinta- ja laatumielikuvat seka oma asiointihistoria. Tuote- ja
alakohtaiset erot fyysisen, digitaalisen ja brandikohtaamisen painoarvosta voivat vaihdella
suuresti, kuitenkin vaikuttaen kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen joko positiivisesti tai

negatiivisesti. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34-35.)

Asiakkaan positiivinen nakemys myymalan tarjoamasta palvelusta on yksi tarkeimmista
tekijoista asiakaskokemuksen rakentumisessa, ja sen merkitys on suurempi kuin esimerkiksi
myymalan tunnelmalla tai esillepanolla. Kun asiakas kokee, etta myymalahenkilosto on
ystavallista ja asiantuntevaa, ja vuorovaikutus on sopivalla tasolla, eli henkilokunta
keskustelee ja tarjoaa apua tarvittaessa, asiakaskokemus ylittaa odotukset. Talloin syntyy
positiivinen ja mieleenpainuva ostokokemus. Ainutlaatuisen asiakaskokemuksen tarjoaminen
vaatii yritykselta asiakaspalveluun panostamista. Asiakkaan mielentilan ja myymalan
ilmapiirin ollessa samansuuntaisia asiakaskokemus syvenee. Kun asiakaskokemus tarjoaa
emotionaalisia arsykkeita, eli kokemus vaikuttaa asiakkaan tunteisiin, on todennakoisempaa,
etta asiakaskokemuksesta syntyy asiakkaalle pitkakestoinen muistijalki. Asiakkaan tunteisiin
voidaan vaikuttaa tarjoamalla hanelle arvoa asiakaskokemuksen eri vaiheissa. Positiivinen
asiakaskokemus synnyttaa asiakkaalle myos jatkossa positiivisia muistoja yrityksesta. Tama
lisaa asiakasuskollisuutta yritysta kohtaan, ja asiakassuhteesta kehittyy pitkakestoinen.
(Ogruk, Anderson & Nacass 2018, 134-136.)

Asiakaskokemuksen rakentuminen on jatkuva prosessi, joka ei ole koskaan valmis. Siihen
vaikuttavat asiakkaiden muuttuvat tarpeet ja toiveet seka alan kilpailutilanne ja kehittyva
teknologia. Kun markkinoille tulee uusia tuotteita, palveluita, toimintatapoja, konsepteja ja
teknologioita, asiakkaiden odotukset palveluista muuttuvat nopeasti. Talloin myos odotukset
asiakaskokemusta kohtaan muuttuvat. Kuluttajat ottavat kayttoon uusia sovelluksia ja
toimintatapoja yleensa nopeammin kuin yrityksessa kuvitellaan. Yrityksen on reagoitava
asiakkaiden muuttuneisiin odotuksiin herkasti, jotta se voi parjata globaalissa
kilpailutilanteessa. Asiakaskokemuksen onnistumista tulee mitata saannollisesti, jotta
tiedetaan, tarjoaako yritys asiakkailleen aitoa lisaarvoa. Yrityksen arvojen on tultava
asiakaslahtoisyydesta. Yrityksen tyontekijat tulee sitouttaa naihin arvoihin, jotta ne valittyvat
yrityksen kaikesta toiminnasta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 3.)

Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen tasoon sen perusteella, kuinka vahvasti yritys
johtaa niita. Naita ovat satunnainen, ennalta odotettava seka johdettu kokemus. Nama

erilaiset tasot vaikuttavat siihen, kuinka positiivinen, neutraali tai negatiivinen
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asiakaskokemus on. Satunnaista kokemusta ei johdeta, jolloin se on joka kerta erilainen
riippuen asiakkaasta ja palvelutilanteesta. Kokemus ei ole johdonmukainen, ja se voi
vaihdella aaripaasta toiseen ajan, paikan ja osallistujien mukaan. Kokemus voi pahimmillaan
olla hyvin negatiivinen. Ennalta odotettava kokemus etenee totutun kaavan mukaan eli
kokemus on suunniteltu, sisaltaa aina tietyt elementit ja on riippumaton ajasta tai paikasta,
mutta ei tarjoa positiivisia yllatyksia. Kokemus on yleisimmin neutraali. Sen sijaan johdettu
kokemus on suunniteltu ja ajasta tai paikasta riippumaton, mutta myos erottuva ja
asiakkaalle arvoa tuottava. Talloin kokemus on positiivinen ja odotukset yllattava.
Asiakaskokemuksen johtaminen on yritykselle ensisijaisen tarkeaa. Johdetulla
asiakaskokemuksella yritys pystyy tarjoamaan asiakkaille merkityksellisia kokemuksia ja
elamyksia, ja samalla maksimoimaan asiakkailleen tuottaman arvon. Asiakaskokemuksen
johtamisessa on myos olennaista, etta brandiviestinnan luomat odotukset ovat linjassa
yrityksen kykyyn lunastaa ne. Asiakaskokemus syntyy kohtaamisista yrityksen kanssa. Kaikki
kohtaamiset viestivat yrityksen brandilupausta ja luovat asiakkaalle odotuksia. Yrityksen on
kyettava lunastamaan asiakkaalle luodut odotukset, jotta asiakaskokemus olisi positiivinen ja

synnyttaisi asiakkaalle arvoa. (Loytana & Kortesuo 2011, 50-54, 95-97.)

Asiakaskokemus on aina subjektiivinen kokemus, ja siihen vaikuttavat alakohtaiset erot seka
kulttuuri, jossa yritys toimii. Asiakaskokemuksen kehittamisen tarve maaraytyy
kilpailutilanteen seka asiakkaiden odotusten mukaan. Yksilosta ja kulttuurista riippuen
ihmiset kokevat palvelun tason ja intensiivisyyden eri tavoin. Yksi odottaa yksilollista ja
kiireetonta palvelua, ja toinen saattaa kokea saman palvelun liian tungettelevaksi.
Kulttuureissa on suuria eroja esimerkiksi sen suhteen, miten hierarkkista kanssakayminen on,
tai miten suoraan tai epasuoraan asiakaskohtaamisissa tulee kommunikoida. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, luku 3.)

Asiakkaat ovat erilaisia persoonia erilaisine elamantilanteineen, motiiveineen ja tarpeineen.
Asiakkaiden segmentoinnin eli ryhmittelyn avulla listataan niita keinoja, joilla voidaan luoda
erilaisia kokemuksia naille segmenteille. Segmentointi tukee asiakaskokemuksen johtamista.
Asiakkaita voidaan ryhmitella esimerkiksi ian, sukupuolen, asuinpaikan, koulutuksen tai
tulotason perusteella, mutta jaottelu voidaan toteuttaa myos asiakaskohtaisen
kannattavuuden perusteella. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on maksimoida
yrityksen tulos maksimoimalla yrityksen asiakkailleen tuottama arvo. Asiakkaat voidaan jakaa
tuottavuuden ja aktiivisuuden mukaan neljaan segmenttiin: tuloksentuojat,
vaarinymmarretyt, kadotetut ja kandidaatit. Tuloksentekijat ovat yritykset vakiasiakkaita ja
suosittelijoita, jotka tuottavat yritykselle tulosta, mutta eivat vie yrityksen resursseja.
Tuloksentekijoiden aktivointi tuo kuitenkin yritykselle uusia tuloksentekijoita.
Vaarinymmarretyt tuovat myos yritykselle tulosta, mutta ovat passiivisempia kuin
tuloksentekijat. Tuloksen kasvattamiseksi on tehtava aktivoivia toimenpiteita. Kadotetut ovat

passiivisia asiakkaita, jotka tuottavat yritykselle tappiota. Kannattamattomuuden syita
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selvittamalla heidat voidaan saada siirrettya kannattaviin segmentteihin. Kandidaatit
kuluttavat yrityksen resursseja, koska he vaativat paljon huomiota, mutta eivat tuo tulosta.
Jokaisella segmentilla on erilaiset tarpeet ja tavoitteet, ja asiakaskokemus on raataloitava
sen mukaisesti. Jos yritys ei kykene aktivoimaan kannattamattomia segmentteja ja siirtamaan
niita kannattaviin, on yrityksen jarkevampi lahettaa kannattamattomat segmentit kilpailijalle
sen sijaan, etta kuluttaisi jatkuvasti naihin yrityksen resursseja. (Loytana & Kortesuo 2011,
129-131.)

Asiakkaan ensimmainen kohtaaminen yrityksen kanssa tapahtuu nykyaan useimmiten
digitaalisesti, kun asiakas etsii yrityksen hakukoneella, tutustuu yrityksen verkkosivuihin,
selailee yrityksen sosiaalisen median profiileja seka lukee arvosteluja yrityksesta. Yrityksille
on nykyisin elinehto olla lasna digitaalisessa ymparistossa, jos se haluavat asiakkaan
potentiaalisen ostoprosessin etenevan. Ostoprosessi etenee usein tarpeenmuodostus- ja
harkintavaiheesta varsinaiseen paatoksenteko- ja aktivointivaiheeseen, ja kaikissa naissa
vaiheissa hyodyllisen ja kiinnostavan verkkosisallon tarjoaminen asiakkaalle rakentaa
onnistunutta asiakaskokemusta, joka voi olla kokonaan tai osittain digitaalinen. Verkkosisallon
on oltava kohdennettua riippuen siita, missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on. Nykyisen
informaatiotulvan keskella asiakkaat arvostavat aitoa sisaltoa ja inhimillista kohtaamista
sokerikuorrutteisten mainospuheiden sijaan. Onnistuneesti lapiviety ostoprosessi saa
asiakkaan palaamaan uudelleen yrityksen palveluiden pariin. Asiakaskokemuksen
rakentamiseen paastaan kuitenkin vain luomalla positiivinen ensivaikutelma yrityksesta. Koska
vaihtoehtoja on paljon, yritys voi saada vain yhden tilaisuuden antaa asiakkaalle hyva
ensivaikutelma. Ensivaikutelmalla on merkittava vaikutus asiakassuhteiden luomisessa.
Asiakas tekee arvion yrityksen asiantuntemuksesta ja luo mielikuvan brandista
silmanrapayksessa. Tasta syysta ensivaikutelman tarkeytta ei pida aliarvioida, tapahtuu

kohtaaminen sitten fyysisessa tai digitaalisessa ymparistossa. (Ahvenainen ym. 2017, 36-44.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen ei ole tarkoitus korvata fyysista asiakaskokemusta vaan tukea,
taydentaa ja rikastaa sita. Nykyisin asiakkaan tullessa fyysisesti kauppaan, hanella on usein jo
kasitys tarpeistaan ja toiveistaan, han on tehnyt taustaselvityksia verkossa, ja han on edennyt
ostoprosessissa aktivointi- ja paatoksentekovaiheeseen. Ostoprosessin ensiaskeleet on otettu
digitaalisessa ymparistossa, ja fyysisen kohtaamisen on saatettava prosessi onnistuneesti
asiakkaan toivomaan lopputulokseen. Asiakkaalle fyysinen kauppaan saapuminen on iso
ajallinen panostus, ja han odottaa saavansa talle vastinetta asiantuntevan asiakaspalvelun
muodossa. Asiakaspalvelija on yrityksen aani ja brandin edustaja, joka onnistuessaan tekee
kaupat ja sitouttaa asiakkaan yrityksen faniksi, mutta epaonnistuessaan romuttaa verkossa
sujuvasti alkaneen ostoprosessin. Fyysinen asiakaskokemus onkin kohtaamispisteista tarkein,
ja yrityksen on oltava valmiina vastaamaan asiakkaan odotuksiin taman saapuessa kauppaan.
Asiakaskokemuksen pitaa olla laadultaan yhtenevaista kaikissa eri kontaktipisteissa.

Asiakaskokemus rakentuu yrityksen markkinoinnista, myynnista eli tarjotuista tuotteista ja
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palveluista, seka osaavasta asiakaspalvelusta. (Ahvenainen ym. 2017, 56.)

2.2 Brandikokemus osana asiakaskokemusta

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat aiemmat kokemukset ja uskomukset yrityksesta,
muiden ihmisten kertomukset ja muut tietolahteet seka yrityksen markkinointi ja brandi.
Digitalisaatio on tuonut monia uusia keinoja ja kanavia tiedon etsimiseen, ja muiden
kuluttajien arvosteluilla ja suosituksilla on yha enemman painoarvoa. On monia kanavia, jotka
eivat ole enaa markkinoijan ja brandin hallittavissa tai ohjailtavissa. Perinteisen ostettavan
median rooli on heikentymassa, ja painoarvo on siirtynyt ansaittuun mediaan. Yritysbrandien
on rakennettava aitoa ja uskottavaa vuoropuhelua kuluttajien kanssa, jotta ne voivat
vaikuttaa naihin positiivisesti, lunastaakseen paikkansa ansaitussa mediassa. Yrittajavetoinen
markkinointi on vaihtunut asiakkaan valtaan, jolla on nykyisin merkittava vaikutus siihen,
menestyyko yritys markkinoilla. Perinteinen mediakeskeinen ajattelutapa brandin
rakentamisessa on liian suppea. Yrityksen brandi ei rakennu maksettujen mainosten varaan,
vaan sen on oltava koko organisaatiota ohjaava ajattelutapa. Yrityksen brandiin sitoutuneet
tyontekijat auttavat rakentamaan ainutlaatuista asiakaskokemusta. (Gerdt & Korkiakoski
2016, luku 2.)

Brandikokemus ja asiakaskokemus eivat toimi toisistaan irrallisina elementteina, vaan naihin
liittyvat strategiat on synkronoitava yhdeksi, toisiaan tukevaksi kokonaisuudeksi. Ilman hyvin
johdettua brandistrategiaa ei voi olla hyvaa asiakaskokemusta, ja ilman kokonaisvaltaista
asiakaskokemuksen ohjausta ei voi rakentaa arvostettua brandia. Asiakaskokemuksen on
oltava luotettava, ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton, jotta yrityksen brandi
valittyisi positiivisesti asiakkaalle. Asiakaskokemukseen liittyvien viestien, kokemusten ja
tapahtumien seka yrityksen tarjoamien palveluiden ja tuotteiden on oltava linjassa brandin
kanssa, jotta kokonaisuus sailyy tasalaatuisena ja uskottavana. Yrityksen tulee saannollisesti
varmistaa, ovatko sen brandi- ja asiakaskokemusstrategiat linjassa. Talloin
asiakaskohtaamisista saatu palaute on olennaisessa roolissa. Tarkeinta on, etta tasalaatuisen
asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelukulttuurin saavuttaminen on yrityksen kaikkien
tyontekijoiden yhteinen tavoite, ja se koskee niin markkinointia, myyntia kuin
asiakaspalveluakin. Kaiken yrityksessa tapahtuvan paatoksenteon on oltava asiakaskeskeista.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 2.)

Brandikokemus syntyy asiakkaan mielessa erilaisten yritykseen liittyvien tuntemusten,
kokemusten ja uskomusten pohjalta. Kaikki yritykseen liittyva viestinta seka hallittavat ja
hallitsemattomat mielleyhtymat ovat osana brandikokemuksen muodostumista. Asiakkaan
brandikokemus on asiakaskohtaamisista vaikeimmin hallittavissa, koska sen rakentuminen on
monimutkainen prosessi, johon vaikuttavat useasta eri elementista syntyvat mielikuvat.
(Ahvenainen ym. 2017, 45.)
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Nykyajan tietoyhteiskunnassa viestinta on siirtynyt verkkoon. Sosiaalinen media toimii
viestintakanavana, jossa kuluttajat jakavat kulutustottumuksiaan, mieltymyksiaan ja
kokemuksiaan toisten kuluttajien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
tavoittaa suuria ihmisjoukkoja helposti, nopeasti ja kustannustehokkaasti. Kuluttajille
voidaan valittaa tuote- ja brandiviesteja reaaliajassa, ja kuluttajilla on mahdollisuus suoraan
vuorovaikutukseen yrityksen seka toisten kuluttajien kanssa. Sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan brandiviestinnan tarkoituksena on houkutella kuluttajia jakamaan yrityksen
sisaltoa, kuten tuotetietoja, alennuksia, mainoksia, arvosteluita seka kilpailuja. Tehokas
brandiviestinta sosiaalisessa mediassa rakentuu ennen kaikkea viihteellisesta ja asiakkaille
raataloidysta sisallosta. Viihde on merkittavassa osassa sosiaalisen median
markkinointitoimintoja, kuten myos henkilokohtainen viestinta asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen
median markkinointitoimilla on olennainen rooli kuluttajien branditietoisuuden,
brandimielikuvan seka brandiuskollisuuden rakentumisessa, ja ne tukevat asiakkaille

tuotettavan arvon muodostusta. (Bilgin 2018, 141-143.)

Yksiloiden ja heidan sosiaalisten piirien aanet vaikuttavat yha enemman brandien
menestymismahdollisuuksiin. Kuluttajat ovat yhdistyneet verkossa, eivatka pelkaa kritisoida
isoja yrityksia ja brandeja. Ylhaalta johdetusta ja yksisuuntaisesta markkinoinnista on siirrytty
demokraattisempaan markkinointiviestintaan, jota eivat johda yritykset vaan yksityiset
ihmiset. Kuluttajien sosiaaliset piirit seka niiden sisalla kaydyt keskustelut ovat uskottavampia
kuin kohdennetut markkinointikampanjat. Nama sosiaaliset piirit ovat yritysten
markkinointiviestintaa tehokkaampaa vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalisen median
aikakaudella ihmiset haluavat jakaa tarinoita ja kokemuksia brandeista, niin hyvia kuin
huonoja. Kuluttajat luottavat enemman vertaistensa kertomiin mielipiteisiin, ja valitsevat
mieluummin heidan suosittelemansa brandin. Nailla sosiaalisilla piireilla kuluttajat suojelevat
itseaan ja vertaisiaan valheellisilta brandivaittamilta ja markkinointitempuilta. Toisilleen
tuntemattomien ihmisten asiakaspalautteilla on suurempi painoarvo kuin yritysten
mainospuheilla. Arvosteluita julkaisevat sivustot, kuten TripAdvisor, ovat kasvattaneet
suosiotaan viime vuosina. Tallaiset sivustot ovat nykyisin monen kuluttajan ensisijainen
tiedonlahde, kun halutaan selvittaa brandivaittamien todenmukaisuutta. Brandisuhde
yrityksen ja asiakkaan valilla on muuttunut vertikaalisesta horisontaaliseksi. Yritysten tulisi
nahda asiakkaat pelkan kohderyhman sijaan yrityksen kumppaneina ja ystavina. Vain
ainutlaatuinen, rehellinen ja aitoa arvoa tarjoava yritys voi olla asiakkaiden luottamuksen
arvoinen. (Kotler ym. 2016, 6-7, 12-13.)

Positiivisen brandimielikuvan ja korkeatasoisen asiakaskokemuksen saavuttaminen vaatii
yritykselta jatkuvaa panostusta. Brandikokemuksen osa-alueet voidaan jakaa sisaiseen ja
ulkoiseen brandikokemukseen. Sisainen brandikokemus rakentuu yrityksen arvojen,
johtajuuden, arjen tekojen ja viestinnan kautta, kun taas ulkoinen brandikokemus perustuu

asiakkaan kokemuksiin ja kohtaamisiin yrityksen kanssa. Ulkoista brandikokemusta rakentavat
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asiakkaan asiointi liikkeessa, tuotteiden testaaminen seka asiakaspalvelu eri kanavissa.
Kuvioon 6 on koottu brandikokemukseen vaikuttavat elementit. (Ahvenainen ym. 2017, 45-
46.)

Media ja PR

Viestinta ja

Tuotteet ja

Arjen teot
! palvelut

kokemus

Liiketoiminta- Kosketus-
mallit pisteet

kohtainen Ymparistot
viestintd

Kuvio 6: Brandikokemus muodostuu seka tiedostetuista etta tiedostamattomista elementeista
(Ahvenainen ym. 2017, 45).

Brandikokemuksen rakentumista voidaan hahmottaa myos neljakerroksisen
brandikokemusalustan avulla, jossa naiden kokemuskerrosten lisaksi kokonaisuuteen
vaikuttavat erilaiset sidosryhmat yrityksen sisa- ja ulkopuolella. Kuvio 7 havainnollistaa

brandikokemuksen kerroksia ja siihen vaikuttavia sidosryhmia.
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Ulkoiset
sidosryhmat
Asiakkaat
Potentiaaliset
asiakkaat
Partnerit Signaalit
Media
Potentiaaliset
tyontekijat
Rahoittajatahot

Brandi-
—

kokemus

Sisdiset .
sidosryhmat Brandin
Johtaminen idea
Hallinto
Tyontekijat
Myynti

Kuvio 7: Brandikokemusalustan kerrokset seka siihen vaikuttavat sidosryhmat (Ahvenainen ym.
2017, 48).

Brandin idea tarkoittaa yrityksen ydinviestia eli maaritelmaa siita, miksi yritys ylipaataan on
olemassa ja miten yritys vaikuttaa markkinoilla. Sisallot kuvaavat niita palveluita ja tuotteita,
joita yritys tarjoaa asiakkaille seka niita tapoja ja keinoja, joiden avulla yritys ratkaisee
asiakkaan ongelman. Signaalit kuvaavat sita, miten yritys vaikuttaa ja viestii markkinoilla.
Signaalit korostavat yritysbrandin ainutlaatuisuutta verrattuna kilpailijoihin, ja signaaleista
valittyvat yrityksen edustamat arvot ja viestien visuaalinen tyyli. Signaalit ovat yrityksen oma
aani. Kanavat ovat niita ymparistoja, joissa yritys kohtaa asiakkaansa. Sisaiset sidosryhmat
ovat niita tahoja, jotka viestivat yrityksen sanomaa yrityksen sisalla, ja ulkoiset sidosryhmat
ovat brandiviestinnan vastaanottavia ja sita jalostavia tahoja. Brandiviestinnassa on
olennaista panostaa yhdenmukaiseen ja monikanavaiseen viestintaan, jotta toivotun
brandimielikuvan syntyminen olisi paremmin hallittavissa, eika se olisi ainoastaan ihmisten

impulsiivisten mielikuvien varassa. (Ahvenainen ym. 2017, 49-50, 54.)
2.3  Myymalaympariston vaikutus kuluttajaan

Ihmisessa on sisaanrakennettu kauneuden kaipuu eli hanella on tarve ihailla ja kehittaa
ymparistoaan. Viihtyisassa ymparistossa ihminen nauttii, kun hanen aistinsa saavat virikkeita.
Eri aistien huomioiminen tuottaa ihmiselle kokonaisvaltaisen elamyksen, ja tata voidaan
hyodyntaa myos markkinoinnissa ja myymalaympariston suunnittelussa. Vaikka kasitys
estetiikasta on yksilollinen ja kauneuden trendit vaihtelevat, on estetiikassa tiettyja
lainalaisuuksia, jotka antavat ihmiselle kauneuselamyksia ja lisaavat viihtyisyytta. Kauneus

virkistaa ja eheyttaa saaden ihmisen voimaan paremmin. (Nieminen 2009, 122,125.)
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Myymalan sisatilojen suunnittelu vaikuttaa ostosten tekemisen sujuvuuteen, tungoksen
kokemukseen seka elamyksellisyyteen. Hyllyjen ja muiden myymalakalusteiden sijoittelun
seka kylttien ja opasteiden kayton on oltava loogista kuluttajaa ajatellen. Kuluttajan on
kyettava hahmottamaan myymalatila heti ulko-ovesta astuttuaan, jotta han kokee
hallitsevansa ostotilanteen. Myymalan sisaankaynnin on oltava avoin, ja myymalan
pohjaratkaisun on oltava selkea mutta mielenkiintoinen. Haastavinta myymalasuunnittelussa
on, etta sen tulisi palvella seka tehtavaorientoituneita etta elamysostajia. Elamysostamisessa
on kyse tutkimusretkista ja seikkailunhalusta, jolloin ostokayttaytymista maarittaa
innovatiivisuus, uteliaisuus, riskinotto, vaihtelunhalu seka sosiaalisuus. Jokainen kuluttaja
reagoi ymparistoonsa eri tavoin, ja toiset vaativat myymalaymparistolta enemman
aistivirikkeita kuin toiset. Tasta kaytetaan termia optimaalisen stimulaation taso. Ne, joilla
tama taso on korkeampi, vaativat myymalalta enemman arsykkeita, mutta usein myos

nauttivat niista enemman, ja kokevat ostamisen virkistysmuotona. (Markkanen 2008, 82-91.)

Digitalisaation aikana fyysisten myymaloiden rooli on muuttunut. Myymaloissa ei voida enaa
keskittya pelkastaan tehokkaaseen mainontaan ja maksimaaliseen myyntiin. Usein asiakkaat
tutustuvat tuotteeseen internetissa, tulevat myymalaan kokeilemaan tuotetta, ja saattavat
myymalasta ostamisen sijaan tilata tuotteen verkosta. On tarkeaa ymmartaa, etta
asiakaspalvelun ja myynnin valilla ei ole mitaan eroa. Myymaloista on tullut teattereita, joissa
asiakaspalvelun ja myynnin tarkoituksena on loytaa ratkaisu asiakkaan ongelmaan, mutta
ennen kaikkea myymaloissa luodaan asiakkaalle kokemuksia ja elamyksia. Myymalan on
tarjottava enemman kuin mita asiakas voi internetin valityksella saada. Koska asiakas loytaa
internetista usein kaiken ostopaatokseen tarvitsemansa informaation, myyjan ei kannata
keskittya pelkastaan luettelemaan tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja, vaan asiakkaan kanssa
on kaytava aitoa dialogia, jossa asiakkaan on mahdollisuus kertoa tilanteestaan ja
tarpeistaan. Myymalassa asiakkaalle luotu kokemus tai elamys antaa enemman arvoa kuin

pelkka myytavana oleva tuote tai palvelu. (Loytana & Kortesuo 2011, 85-87.)

Elamysostamisen tarkoituksena on tarjota kuluttajalle lisaarvoa aikana, jolloin maailma on
pullollaan samankaltaisia ja samanlaatuisia hyodykkeita. Hyodykkeet tyydyttavat kuluttajan
perustarpeet yhta hyvin, joten tuotteen toiminnallisten ominaisuuksien taytyttya kiinnitetaan
enemman huomiota kuluttajan tunnepuoleen seka hyodykkeen symboliseen arvoon.
Kuluttajan arvot, tunteet ja elamykset ovat ostokokemuksen keskiossa. Asiakkaan
viihdyttaminen on ensisijaista pelkan hyodykkeiden myymisen sijaan. Idea
myymalaymparistosta paikkana, jossa vietetaan aikaa ja viihdytaan, syntyi jo vuonna 1909
englantilaisen Selfridge’s tavaratalon myota. Tavaratalo kutsui asiakkaat viihtymaan,
kokemaan uusia asioita seka jakamaan ideoita. Hyodykkeen myyntipaikka voi olla jopa
tarkeampi kuin hankittava tuote. Siksi myymalaymparistoon panostaminen seka
kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen ovat ensisijaisen tarkeita. Myymalaymparistoa

voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, mutta tutkimuksia on tehty esimerkiksi siita,
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miten sisustus, henkilokunnan ja asiakkaan valinen suhde, kuluttajan tunteet, hinta- ja
laatukasitykset, kaupan imago, ostomotiivit seka myymalaympariston tarjoama lisaarvo
vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Myymalaympariston toimivuuden nakokulmia ovat
esimerkiksi ilmapiiri-, design- ja sosiaaliset tekijat. Paitsi kuluttajan informaatiotasoa seka
aisteja stimuloivat elementit, myos myymalan visuaalisuus ja esteettisyys seka ilmapiiri
vaikuttavat suotuisan ostoympariston syntymiseen. Myymalaympariston houkuttelevuuteen
vaikuttavat fyysiset ja ei-fyysiset osatekijat eli myymalan tarjonnan piirteet voidaan jakaa
kolmeen ryhmaan, eli myymalan rakenteeseen, tuotevalikoimaan ja palveluihin. Myymalan
ulkoinen rakenne pitaa sisallaan myymalan arkkitehtuurin seka sisatilojen suunnittelun.
Tuotevalikoimalla tarkoitetaan tuotteiden asettelua seka visuaalista markkinointia.
Palveluihin sisaltyvat kaupan tarjoamat informatiiviset ja virkistyspalvelut. (Markkanen 2008,
96-101.)

Myymalasuunnittelu ja somistus ovat olennainen osa yrityksen imagon rakentamista seka
visuaalista markkinointia. Myymalasuunnittelu koostuu myymalakalusteiden asettelusta,
tuotteiden esillepanosta seka myymalamainonnan toteutuksesta. Myos myymalan valaistus,
varit, tuoksut, aanet ja rekvisiitta vaikuttavat myymalan imagoon. Myymalan on oltava
viihtyisa ja elamyksellinen, mutta myos tehokas myynnin edistajia. Myymala on olennaisessa
roolissa, kun asiakas rakentaa mielikuvaa yrityksesta, tuotteiden laadusta seka siita,
kohtaavatko asiakkaan ja yrityksen arvot. Yrityksen on tiedettava, mita arvoja ja mielikuvaa
se haluaa myymalallaan ja sen tarjoamilla tuotteilla valittaa, jotta myymalasuunnittelulla
voidaan aidosti vaikuttaa brandin rakentumiseen ja yrityksen menestykseen. Erilaiset
materiaalit, pinnat, varit ja tyylit rakentavat erilaista mielikuvaa. Myymalamielikuva voi olla
esimerkiksi arvokas, perinteinen, edellakavija tai uudistaja, maalaisromanttinen, moderni,

nostalginen, ylellinen, leikkisa, asiallinen tai tehokas. (Nieminen 2009, 138-143.)

Myymalan kokonaisvaltaisessa suunnittelussa on otettava huomioon paitsi myymalan fyysiset
elementit, myos niiden herattamat mielikuvat. Kaikki myymalan osa-alueet rakentavat
asiakkaan mielikuvaa yrityksesta, ja samalla joko edistavat tai jarruttavat myyntia. Huomioon
otettavia asioita ovat myymalan sijainti, kulkureitit, pysakointi, ulkoinen ilme, sisaankaynti,
kalustus, miljoo, esillepanot, laatutaso, hintamerkinnat, mainonta, pakkausmateriaalit,
esitteet seka henkilokunnan palvelukaytos ja tyoasut. Kaikki nama elementit viestivat
asiakkaalle yrityksesta, ja luovat mielessa joko ehean tai rikkonaisen kokonaisuuden.
Yritysviestinnan suunnittelussa hyodynnetaan AIDA-kaavaa, joka ohjaa tavoitteellisesti ja

tehokkaasti kuluttajaa kohti ostopaatosta. AIDA-kaavan sisalto on avattu kuviossa 8.
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attention,
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Kuvio 8: AIDA-kaava tukee tavoitteellista ja tehokasta yritysviestintaa (Nieminen 2009, 87).

Visuaalinen markkinointi ja myymalasuunnittelu vahvistavat yrityksen imagoa seka
asiakkaiden ostohalua. Tuotteiden esillepanon on oltava houkutteleva ja looginen, mutta
myos yllattava. Esillepanosuunnittelulla tavoitellaan eri muotojen, materiaalien, varien ja
esineiden muodostamaa harmonista kokonaisuutta. Tuotteita voidaan asetella symmetrisesti
tai epasymmetrisesti seka vertikaalisesti, horisontaalisesti tai diagonaalisesti, riippuen
myymalatilan muodosta ja tuotteista. Tuotteiden sommittelun kiinnekohta eli
katseenvangitsija luo muistijaljen asiakkaan mieleen. Katseenvangitsija voi olla
elamyksellinen sommittelukokonaisuus, joka inspiroi ja antaa ideoita asiakkaalle. Nayttavan
ja tehokkaan esillepanon luominen vaatii vaihtuvuutta ja erottuvuutta. Esillepanon
saannollinen ja sesongin tai teeman mukainen uudistaminen yllapitavat myymalan
houkuttelevuutta ja kasvattavat myyntia. Tuotteet voidaan asetella ryhmittain esimerkiksi
kayttoyhteyden mukaan, teemoittain tai vareittain. Myymalamainonta on olennainen osa
myynninedistamista, koska iso osa ostopaatoksista tehdaan vasta kaupassa. Myymalamainonta
tarjoaa paitsi informaatiota, myos inspiroi asiakasta ja tukee herateostamista. Erilaiset kyltit,
julisteet, naytot, kuulutukset, tuoksut, promootiopisteet ja lattiateippaukset tarjoavat
asiakkaalle virikkeita ja ohjaavat kuluttajakayttaytymista. Tuotteet on aseteltava loogisesti
ryhmiin asiakkaiden kulkureittien mukaan. Tuotteita asetellaan asiakaskierron varrelle ja
paikkoja vaihdellaan sen mukaan, miten hyvin tai heikosti ne menevat kaupaksi. Silmien
tasolle asetellut tuotteet myyvat parhaiten. Varit herattavat asiakkaan huomion, ja toimivat
sommittelun tunnelman luojana. Vareilla voidaan luoda esimerkiksi aurinkoinen, energinen,
inspiroiva, aggressiivinen, mysteerinen, raikas, virkea, seesteinen tai harmoninen tunnelma.
Vareilla on myos erilaisia psykologisia merkityksia. Valkoinen vari merkitsee pyhyytta ja
vapautta, ja luo mielikuvan laadukkuudesta. Harmaa vari rauhoittaa, vihrea rentouttaa ja

punainen kiihottaa. Musta mielletaan tyylikkaaksi ja violetti arvokkaaksi. Keltainen antaa
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energiaa ja sininen luo keveytta. Valaistuksella luodaan yleisvaloa seka korostetaan tuotteita
ja myymalatilan arkkitehtuuria. Valaistus vaikuttaa olennaisesti myymalan tunnelmaan.
(Nieminen 2009, 179-187, 193, 202, 244-246, 255-259.)

Markkasen (2008, 107-117) mukaan tuotteiden vertikaalinen esillepano tuo parhaiten esille
erimerkkiset tuotteet, ja tallainen esillepano sopii varsinkin uutuustuotteille. Vertikaalinen
esillepano ei ole toimiva, jos vierekkain on hyvin erihintaisia tuotteita, koska arvokkaamman
brandin myynti saattaa karsia, jos vieressa on selvasti edullisempia tuotteita. Horisontaalinen
esillepano tukee herateostamista, mutta yla- ja alahyllyjen myynti on heikompaa kuin silmien
tasolla olevien hyllyjen. Isot tuotteet kannattaa asettaa alahyllyille, jotta kokonaisuus
nayttaa tasapainoiselta. Tuotteiden esillepanossa on korostettava tuotteiden emotionaalisia
hyotyja, jotta myymalakokemus olisi elamyksellinen. Harkittu myymalasuunnittelu ja hyvin
toteutettu visuaalinen markkinointi tarjoavat asiakkaalle paremmat mahdollisuudet tutustua
tuotteeseen. Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena on saada tuotteet puhumaan itsestaan,
toimien markkinoinnin "itsepalveluna”. Myymalassa soitettava musiikki stimuloi asiakasta
positiivisesti. lloinen musiikki halventaa ruuhkan aiheuttamaa negatiivista kokemusta, ja saa
jonotusajan tuntumaan todellista lyhyemmalta. Klassinen musiikki luo hienostuneen
tunnelman, ja luo mielikuvan arvokkuudesta ja laadukkuudesta. Lampimansavyiset varit
herattavat asiakkaan huomion ja tukevat herateostamista. Kylmat savyt toimivat myymalassa,
jossa halutaan korostaa laatua seka alentaa asiakkaan kokemaa hintariskia. Kylmansavyiset
varit koetaan puoleensavetavampina kuin lampimat varisavyt, joten kylmia savyja kannattaa
suosia sisustuksen paavareina, ja kayttaa lampimia vareja kylteissa ja opasteissa.
Vaaleasavyinen myymala mielletaan laadukkaammaksi kuin varikas myymala. Asiakkaat
tutkivat kauemmin tuotteita, jotka on valaistu kirkkaasti. Himmealla valaistuksella voidaan
kuitenkin luoda esimerkiksi romanttinen tunnelma. Myymalaympariston elementteja tulee
tarkastella kokonaisvaltaisesti, kun luodaan asiakkaalle optimaalista ja elamyksellista

ostokokemusta.

Museokaupat ovat erikoismyymaloita, jotka taydentavat museoelamysta seka rakentavat
osaltaan museon imagoa. Museokaupan toiminnan on oltava linjassa varsinaisen
museotoiminnan kanssa. Museot ovat oppimisymparistoja, jotka voivat vaikuttaa ihmisten
asenteisiin ja kayttaytymiseen. Museoiden tarkoituksena on vaalia kulttuuriperintoa eli
suojella, tutkia, tallentaa ja esitella kulttuuria nayttelyissa ja tietoa jakamalla.
Monimuotoisuuden vaaliminen ja jatkuvuuden yllapitaminen ovat kestavan kehityksen
periaatteita. Museoiden tehtavana on kulttuurisen kestavyyden vaaliminen, ja taman tulisi
valittya myos museokaupan toiminnasta. Olemassa olevan tiedon ja materiaalin
hyodyntaminen tukevat kestavaa kehitysta, ja vahentavat kestamatonta
kulutuskayttaytymista. Museoiden nayttelyissa esiteltavat esineet on usein valmistettu
kasityona laadukkaista ja paikallisista materiaaleista, ja ne on tehty kestamaan kayttoa ja

aikaa. Museoiden rooli vastuullisena toimijana on valityttava myos museokaupan valikoimasta,
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jossa myytavien tuotteiden tulisi olla kestavan kehityksen mukaisia. Tuotteissa on otettava
huomioon kestavyys, korjattavuus, tarpeellisuus, monikayttoisyys, paikallisuus, laatu seka
ymparistoystavalliset materiaalit seka tuotantoketjun ekologisuus ja eettisyys. Museo on
oppimisymparisto, ja kuluttajia voidaan opettaa ja ohjata parempiin valintoihin myos
museokaupassa, kun viesti vastuullisuudesta on samassa linjassa nayttelyiden ja koko
museotoiminnan kanssa. Myyntituotteita valittaessa on muistettava museoiden tehtava ja
tarkoitus. Kulttuurin kuluttaminen on kestavaa kehitysta, ja kestava kehitys tuo myos
museoille saastoja, kohentaa imagoa ja tarjoaa uusia yhteistyomahdollisuuksia. (Kukko,

Airaksinen, Herranen, Hayha, Mattinen, Pettersson & Terhivuo 2010, 5, 13, 27.)

3 Konseptointi

Globalisaatio ja digitalisaatio demokratisoivat yritysten kilpailutilannetta. Yrityksen koko,
sijainti tai aiempi etulyontiasema eivat enaa maarittele kilpailukykya markkinoilla.
Markkinoiden tasapaistyessa yksikaan yritys ei dominoi markkinoita. Asiakas- ja
kumppaniyhteisojen kanssa tapahtuva yhdessa luominen seka kilpailijoiden valinen
yhteistoiminta ovat menestyvien yritysten kilpailukyvyn ydin. Markkinat ovat muuttuneet
vertikaalisesta horisontaaliseksi. Aiemmin uudet innovaatiot ja tuotteet ideoitiin yrityksissa,
ja ne lanseerattiin markkinoille, mutta nykyisin markkinat tarjoavat ideat ja yritykset
kaupallistavat ne. Yhteisluominen vastaa paremmin markkinoiden ja asiakkaiden nopeasti

muuttuviin tarpeisiin. (Kotler ym. 2016, 10-11.)

Siirryttaessa yritysvetoisista markkinoista asiakasvetoisiin markkinoihin, yritysten on kyettava
erilaistumaan, ja tarjoamaan asiakkaille tuotteiden ja palveluiden sijaan elamyksellisia
kokonaisuuksia. Tuotteiden ja palveluiden tulee olla hyvin konseptoituja, jotta ne voivat
tarjota asiakkaalle arvoa. Konseptin kehittamisessa on olennaista kartoittaa markkinoiden
tarpeet, analysoida erilaisia tulevaisuusskenaarioita seka perehtya kohderyhman
ominaisuuksiin. Konseptin kehittaminen vaatii yritykselta innovatiivisuutta ja luovuutta.
Konseptia kehitettaessa maaritellaan tuotteen tai palvelun muoto ja ominaisuudet,
toteutuksessa kaytettavat teknologiat seka hyodyt. Asiakkaan kannalta olennaisinta on
tuotteesta tai palvelusta saatava hyoty, koska tuotetta tai palvelua ostaessaan asiakas ostaa
ratkaisun ongelmaansa tai tyydytysta vailla olevaan tarpeeseen, eika tuotetta sinansa.
Konseptin on korostettava niita avainetuja, joita se asiakkaalle tarjoaa. Jotta yritys voi
vastata markkinoiden nopeasti muuttuviin tarpeisiin, on sen kuunneltava asiakkaitaan
aktiivisesti seka osattava ennustaa tulevaisuuden tarpeita, ongelmia ja muutoksia
markkinoilla. Luovuus on olennainen osa konseptin kehittamisen prosessia. Yrityksen on
osallistettava kaikki yrityksen osastot konseptin ideoimiseen. Avoimessa ilmapiirissa ja
aivoriihityoskentelyssa (brainstorming) yrityksen tyontekijat ovat motivoituneita ja kokevat

osallisuutta, jonka ansiosta he voivat loytaa uusia ja innovatiivisia ideoita tuotteisiin ja
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palveluihin. Prosessissa on tarkeinta ideoida ennakkoluulottomasti ilman rajoituksia, jotta
voidaan saavuttaa todellinen innovaatioiden potentiaali. Tyontekijoiden ei pida keskittya vain
olemassa oleviin tuote- ja palvelukategorioihin ja markkinoilla jo tarjolla oleviin ratkaisuihin,
vaan heidan on kyettava ideoimaan naiden rajojen yli. Luovuuden synnyttaminen vaatii aikaa,
joustavuutta, omaperaisyytta, huumoria, riskinottoa, intuitiota ja vapautta. Nykyaikaisen ja
tulevaisuuteen suuntautuvan yrityksen on huolehdittava, etta yrityksen ilmapiiri on salliva ja
avoin uusille ideoille. Yrityksen on osallistettava kaikki sen tyontekijat konseptien
kehittamiseen, ja arvostettava ja motivoitava heita rohkeaan ajatteluun. Byrokratian
vahentaminen seka osastojen valiseen yhteistyohon kannustaminen auttavat synnyttamaan
uusia ideoita yrityksessa. (Kahn 2011, 68-72, 86-88.)

Konseptia kehitettaessa konseptia on testattava. Testaajana voi olla yrityksen nykyinen
asiakas, potentiaalinen asiakas tai kuka tahansa kuluttaja. Kuluttajatestauksen tavoitteena on
sisallyttaa asiakkaan mielipide arviointiprosessiin, koska asiakaslahtoista konseptia ei voi
luoda ilman asiakkaiden osallistamista. Konseptin testausvaiheessa kuluttaja arvioi konseptin
toimivuutta ja houkuttelevuutta seka sen vahvuuksia ja heikkouksia. Kuluttajien antamat
kehitysehdotukset ovat arvosta tietoa, ja edesauttavat konseptin viimeistelya. Konseptia
voidaan esitella kuluttajille kertomuksina, kuvina seka testattavina prototyyppeina, joita
voidaan testata joko fyysisesti tai virtuaalisesti. Kuluttajien arvioita voidaan kerata
tavallisimmilla aineistonkeruumenetelmilla eli haastatteluina ja verkkokyselyina. (Kahn 2011,
90-91.)

Olennaisinta asiakaskokemuksen johtamisessa on asiakkaan odotusten ylittaminen. Tallainen
odotukset ylittava kokemus voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun
kokemukseen seka odotukset ylittaviin elementteihin. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen

tasot on havainnollistettu kuvioon 9.
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Odotukset
ylittava
kokemus

Laajennettu
kokemus

Kuvio 9: Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen tasot (Loytana & Kortesuo 2011, 60).

Ydinkokemus on asiakaskokemuksen perusta, joka sisaltaa asiakkaan tuotteesta tai palvelusta
saadut hyodyt seka niiden tuottaman arvon. Yrityksen on tarkeaa varmistaa ja puolustaa, etta
ydinkokemus on aina laadukas ja positiivinen. Yritys voi tuottaa odotukset ylittavia
kokemuksia vain, jos ydinkokemus on hallinnassa. Laajennettu kokemus laajentaa asiakkaalle
tarjottua arvoa. Laajennettu kokemus syntyy kahdesta elementista: edistamisesta ja
mahdollistamisesta. Edistaminen tarkoittaa erilaisten rinnakkaistuotteiden ja lisapalveluiden
lisaamista rikastamaan ydinkokemusta. Tallaisia palveluita voivat olla esimerkiksi lentoyhtion
tarjoama mahdollisuus katsoa elokuvia lennon aikana, jolloin asiakas saa matkustamisen
lisapalveluna viihtymista. Mahdollistaminen tarkoittaa sellaisten elementtien lisaamista, jotka
valillisesti laajentavat ydinkokemusta. Tallaisia elementteja ovat esimerkiksi
elektroniikkalaitteiden kayttoa tukevat applikaatiot. Kun ydinkokemusta on laajennettu
onnistuneesti, voidaan siihen lisata odotukset ylittavia elementteja. Nama elementit on

listattu taulukkoon 2.

henkilokohtainen oikea-aikainen arvokas kaupan jadlkeen
yksilollisyyden mahdollistava | jaettava selkedsti ja nakyvasti arvokas
aito kestava tunteisiin vetoava
olennainen selked yllattava

raataloity arvokas ennen kauppaa tuottava

Taulukko 2: Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo 2011, 64).
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Odotukset ylittava asiakaskokemus luo asiakkaalle tunteen, etta hanet on kohdattu aidosti
yksilona, ja hanen tarpeisiinsa on osattu vastata raataloidysti. Odotukset ylittava
asiakaskokemus on myos ajantasainen, ja se vastaa kuluttamisen nykytrendeja, joita ovat
esimerkiksi kokemuksen jakaminen sosiaalisessa mediassa seka tuotteiden ja palveluiden
nopeus, selkeys ja kestavyys. Asiakkaat odottavat, etta heidan tarpeisiinsa reagoidaan
nopeasti, tuotteiden hyodyt ovat selkeasti esilla, ja ostettu hyoty on pitkakestoista. Asiakkaat
myos ostavat arvoa, joten tuotteen arvojen on oltava nakyvia, ja niiden on taytyttava myos
tuotteen ostamisen jalkeen. Onnistunut ja odotukset ylittava asiakaskokemus on jakamisen
arvoinen. Jaettavuus tuo hyotya yritykselle, ja asiakkaita kannattaa rohkaista jakamaan
positiivisia kokemuksiaan. Yrityksen on osattava tasapainoilla yllattavan ja tuottavan
asiakaskokemuksen luomisen valilla, jotta toiminta olisi kannattavaa seka asiakkaalle etta
yritykselle. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-73.)

Markkinoiden muuttuessa vertikaalisesta horisontaaliseksi, perinteinen segmentointi voidaan
nahda keinotekoisena, koska yritysten markkinointiosastot jaottelevat yksipuolisesti
asiakasryhmia ilman asiakkaiden hyvaksyntaa. Perinteisessa segmentoinnissa yritykset tekevat
markkinatutkimusta ilman, etta asiakkaita osallistetaan prosessiin. Talloin asiakkaita
jaottelevat muuttujat ovat taysin markkinointiosastojen itse kehittelemia. Nykyisessa,
digitaalisessa maailmassa asiakkaat luovat horisontaalisia yhteisoja, joten on loogista, etta
nama yhteisot ovat uusia segmentteja. Yhteisot syntyvat luonnollisesti, toisin kuin perinteiset
markkinaosastojen maarittelemat segmentit. Yritykset siirtyvat yksiloihin vaikuttamisesta
sosiaalisiin yhteisoihin vaikuttamiseen, koska nailla yhteisoilla on nykyisin suuri valta
markkinoilla. Asiakkaiden muodostamat yhteisot ovat immuuneja ei-toivotulle mainonnalle ja
pakottamiselle. Yrityksen on muutettava lahestymistapaansa siten, etta se nahdaan yhteison
ystavana, jolla on vilpiton halu auttaa asiakkaita, ja markkinointiin kysytaan yhteison lupaa.
Talloin yritys suhtautuu asiakkaihin tasavertaisena, eika yhteiso koe yrityksen lahestymista
hyokkaavana. Brandien ja asiakkaiden valille syntyva suhde on tasavertainen eli
horisontaalinen. Yritykset voivat jatkaa markkinointitoimenpiteita, mutta toiminnan pitaa olla
johdonmukaista ja lapinakyvaa asiakkaiden nakokulmasta. Horisontaalisten ja
yhteisovetoisten markkinoiden kilpailukeinot voidaan tiivistaa neljan C:n malliin, jossa
kilpailukeinot ovat co-creation (yhdessdluominen), currency (ajantasaisuus), communal

activation (yhteison aktivointi) seka conversation (keskustelu). (Kotler ym. 2016, 47-48, 50.)

3.1 Tuotteistaminen

Perinteisesti yrityksen tuotekehitys, markkinointi, myynti seka asiakkaan kokemukset on
pidetty yrityksessa erillaan, mutta nykyaikaisissa yrityksissa on siirrytty ihmiskeskeisempaan
tuotekehitykseen. Tama tarkoittaa, etta yritys kay dialogia asiakkaan kanssa, ja ottaa taman
osaksi yrityksen toimintoja. Pelkka asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ei riita, vaan heidat

on otettava mukaan kehitystyohon. Asiakasnakemyksen selvittamisella yrityksen



33

lilketoimintaa voidaan kehittaa ja kasvattaa. Talloin asiakkaat osallistetaan yrityksen
toimintaan, eli asiakas asetetaan yrityksen paatoksenteon keskioon, ja asiakasnakemys ohjaa
yrityksen kaikkea toimintaa. Asiakasnakemys tukee yrityksen tuotekehityksen, liiketoiminnan,
markkinoinnin, brandin seka myynnin kasvua. Ajantasaisen tuotekehityksen mahdollistaminen
vaatii jatkuvaa dialogia ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Kun yritys on selvilla
asiakkaiden ongelmista ja tarpeista, se kykenee vastaamaan niihin nopeammin. Ajantasainen
ja muutoksiin nopeasti reagoiva yritys kykenee luomaan trendeja pelkan sivusta seuraamisen
sijaan, kun se kykenee tarjoamaan asiakkailleen heidan toivomaansa tuotekehitysta seka
kokemuksia lisaarvon saamisesta. Asiakkaan osallistaminen tuotekehitykseen mahdollistaa
tiiviin yhteistyon yrityksen ja asiakkaan valilla, ja siten asiakkaalle hyodyllisen tuotteen tai
palvelun kehittamisen. Asiakkaan ja yrityksen yhdessa kehittelemat tuotteet tarjoavat
asiakkaalle lisaarvoa, kun he suunnittelevat tuotteen tai palvelun, jossa on jokin merkittava
kilpailuetu muihin palveluntarjoajiin nahden. Asiakastyytyvaisyys taas syntyy asiakkaan
kokeman lisaarvon perusteella. (Villanen 2016, 20, 181-182, 186, 195.)

Tuotteistaminen tarkoittaa tuotteen tai palvelun idean loppuun saattamista ja sen tarjoaman
arvon kiteyttamista. Kiteyttaminen tarkoittaa kayttotarkoituksen kirkastamista, jolloin tuote-
tai palvelukokonaisuus paketoidaan ja vakioidaan asiakkaan tarpeita ja odotuksia palveleviksi
kokonaisuuksiksi. Kaupallistaminen seka markkinoiden ja kohderyhmien tuntemus ovat
olennainen osa tuotteistamista. Kun tuote tai palvelu on tuotteistettu, syntyy selkea
ydinkokonaisuus, joka on linjassa yrityksen brandin kanssa. Yhdenmukaistettu
tuotantoprosessi ja palvelupolku helpottavat seka asiakkaan etta yrityksen toimintaa. Kun
yritys haluaa kehittaa tuotteen tai palvelun, sen tulee jasentaa prosessin eri vaiheet ja
ymmartaa niiden vaikutus kokonaisuuteen. Tuotteistaminen on selkeiden kokonaisuuksien
tarjoamista asiakkaalle, ja tuotteistamisen tarkoitus on alentaa asiakkaan tuotteeseen tai
palveluun liittamaa riskia. Tuotteistaminen on abstraktin muuttamista konkreettiseksi, jolloin

tuotetta tai palvelua on helpompi ostaa ja myyda. (Villanen 2016, 221-222.)

Palveluiden tarjoamisen haasteena on tuottaa tasalaatuisia palveluita, jotka samalla
vastaavat erilaisten asiakastarpeiden laajaan kirjoon. Palveluiden tasalaatuisuuteen
vaikuttavat my0s asiakaspalvelussa toimivan henkiloston erilaiset tiedot, kokeneisuus seka
asenteet. Tuotteistaminen auttaa laadukkaiden ja tasalaatuisten palveluiden tuottamista.
Tuotteistaminen on innovatiivista ja samalla systemaattista toimintaa, jossa
palvelutuotteiden osia vakioidaan, ja ydintuotteiden tueksi suunnitellaan erilaisia
lisatuotteita ja palvelupaketteja erilaisiin asiakastarpeisiin. Tuotteistaminen parantaa
kustannustehokkuutta, mutta se ei ole prosessin lahtokohta, vaan positiivinen seuraus.

Tuotteistamisprosessin vaiheet on listattu kuvioon 10.
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eTavoitteen selkiyttdminen: yhteinen ymmarrys, asiakaslahtoisyys ja tehokkuus

¢ Asiakassegmentointi

eKokonaistarjooma

ePalvelurakenne: ydin-, tuki- ja lisdpalvelut

eValittujen pavelujen palvelukuvaukset ja toiminnan vakiointiasteen maarittely

ePalvelulupausten muotoilu ja tuotteistettujen palveluiden markkinointi

eResurssien (uudelleen) arviointi

eHenkiloston kouluttaminen ja sitouttaminen (tyonkuvan maarittely ym.)

ePalvelujen hinnoittelu ja mittarien kehittdminen seurantaa varten

eSeuranta ja palveluiden elinkaaren hallinta: uudistetut ja uudet palvelut

— Y Y

€EgECECCCE

Kuvio 10: Tuotteistamisprosessin kulku (Kinanen & Toivonen 2013, 5).

Tuotteistamisprosessin vaiheita voidaan toteuttaa lomittain ja niiden jarjestysta voidaan
joutua muuttamaan, riippuen kehittamisen kohteena olevasta palvelusta seka yrityksen
resursseista. Asiakaslahtoisyyden etuna on, etta palveluista tulee aidosti asiakkaita
hyodyttavia, mutta asiakkaat voivat myos tarjota yritykselle uusia ja tarpeellisia resursseja,

kun heidat osallistetaan tuotteistamisprosessiin. (Kinanen & Toivonen 2013, 4-5.)

Tuotteiden konseptointi aloitetaan useimmiten asiakasnakemyksen selvittamisella.
Asiakasnakemyksen selvittamiseen voidaan hyodyntaa erilaisia kyselyita, joiden avulla on
mahdollista kerata tietoa laajalta kayttajajoukolta. Tiedonhankinnassa voidaan hyodyntaa
asiakkaita, henkilokunnan kontakteja seka muita yrityksen sidosryhmia. Myos kuluttajatestien
avulla voidaan selvittaa tuotteen tai palvelun toimivuutta. Tuotteiden ja palveluiden
kehittamisessa asiakkaiden osallistamisen intensiivisyys voidaan jakaa kolmeen tasoon:
tiedonantajiin, asiantuntijoihin ja kumppaneihin. Asiakkaan roolit tuotekehityksessa on

selitetty kuviossa 11.
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Kumppani
Asiakas osallistuu laajasti
tuotekehityksen eri vaiheisiin

Asiantuntija
Asiakas on mukana pilotoinnissa,
konseptoinnissa tai
prototyyppien testauksessa

Tiedonantaja
Asiakkaalta kerataan tietoa
markkinatutkimusten ja
asiakaspalautteiden avulla

Kuvio 11: Asiakkaan roolit tuotekehityksessa (Villanen 2016, 200).

Kun yritys kayttaa asiakkaiden osallistamiseen erilaisia menetelmia, voidaan yrityksessa
havaita paremmin toimintaprosessien seka asiakaspolun heikkoja kohtia, piilevia tarpeita seka
ennustaa tulevaisuuden tarpeita. Asiakaskokemuksen saannollinen mittaaminen ja tutkiminen
ovat osa toimivaa tuotekehitysprosessia. Palautteen keraaminen seka asiakkaiden nakemykset
ja kokemukset ohjaavat yritystoimintaa, jossa on oltava jatkuvasti kehitteilla jotain uutta sen
sijaan, etta tyydyttaisiin vain tarjoamaan samoja tuotteita ja palveluita saman kaavan
mukaan. (Villanen 2016, 200-201.)

Tuotteistaminen on tyota, jossa yrityksen asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-,
markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Tuotteistamisen tarkeimpia tavoitteita
on helpottaa asiakkaan elamaa tarjoamalla hyvin paketoituja palvelukokonaisuuksia.
Kaytannossa helppous on sita, etta ostaminen tehdaan helpoksi asiakkaalle ja ostopaatoksen
tekemiseen liittyva riskin tunne poistetaan. Ostamisen helppoutta lisaa esimerkiksi
palvelukokonaisuuden pilkkominen osiin ja hinnoittelun lapinakyvyys, jotta asiakas ymmartaa,
mista hinta koostuu. Riskin poistamisessa toimivat esimerkiksi suositusten eli referenssien
esittaminen, koekayton ja takuun tarjoaminen seka laadun todistaminen yritykselle
myonnetyilla standardeilla ja sertifikaateilla. Kilpailijoiden toimintatapojen tunteminen
auttaa yritysta erottautumaan markkinoilla ja perustelemaan asiakkaalle sen, mika tekee
kyseisesta yrityksesta ylivoimaisen kilpailijoihin verrattuna. Hyva myyja osaa asemoida
palvelunsa kilpailijoihinsa nahden ja kertoa asiakkaalle, mita sellaista yritys voi asiakkaalle
tarjota, jota kukaan muu ei tarjoa. Tarkoituksena ei ole kehua asiakkaalle omaa
erinomaisuuttaan tai luetella kilpailijoiden heikkouksia, vaan aidosti tunnistaa yrityksen
kilpailukeinot ja erottautumistekijat markkinoilla. Yrityksen on laadittava tyontekijoiden

kayttoon asiallinen kilpailijavertailu, joka perustuu tietoon ja tosiasioihin. Kilpailija-analyysia
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varten tietoa voidaan kerata haastattelemalla kilpailijoiden asiakkaita, testaamalla
kilpailijoiden tuotteita, seuraamalla kilpailijan markkinointiviestintaa seka vierailemalla

yrityksen messuosastoilla tai seminaareissa. (Parantainen 2007, luku 1, 2.)

Tuotteistamista voidaan tarkastella asiakkaalle suunnitellun palvelupolun avulla. Tuotteen tai
palvelun myymisella halutaan tarjota asiakkaalle ongelmanratkaisua seka lisaarvoa, mutta on
pohdittava, minkalaista kokonaisuutta arvonluonti edellyttaa. Konseptin kehitysvaiheessa
yrityksen tuotteista ja palveluista kerrottavaa tarinaa tiivistetaan ja kirkastetaan, ja samalla
konseptin osa-alueita yhdenmukaistetaan. Kun konseptin kehittamiseen osallistetaan kaikki
yrityksen osastot, jokainen yrityksen jasen uskoo luotuun konseptiin. Talloin seka yrityksen
sisainen etta ulkoinen viestinta on uskottavaa, yhdenmukaista seka aitoa. Tuotteistaminen ei
ole sama asia kuin standardisointi, koska asiakaslahtoisessa palvelukonseptissa on aina oltava

mahdollisuus asiakaskohtaiseen raatalointiin. (Villanen 2016, 223-224.)

Tuotteistaminen kehittaa ja vahvistaa yrityksen toiminnan eri osa-alueita. Tuotteistaminen
lisaa yrityksen toimintojen tasalaatuisuutta, toistettavuutta, tehokkuutta, yhdenmukaisuutta,
tunnistettavuutta seka kehitettavyytta. Tuotteistamisen kompastuskiveksi saattaa kuitenkin
muodostua liian tiukasti maaritellyt eli jaykat palvelukonseptit tai tuotteiden vaaraaikainen
lanseeraus, jolloin markkinat tai asiakkaat eivat ole ”valmiita” tuotteelle. Tama saattaa
johtua siita, etta yritys on tuotteistamisprosessin hektisyydessa unohtanut asiakasnakokulman
tai asiakassegmentteja ei ole valittu huolellisesti. Yha useammat asiakkaat ovat tiedostavia
kuluttajia, joiden kaikkea toimintaa ohjaavat arvot ja merkityksellisyys. Myos tuotteistamisen
ajantasaisuus, oikea lanseeraamisaika seka kohderyhman tuntemus ovat tuotteistamisen
onnistumisen kannalta olennaisia. Tuotteistamista ei voida toteuttaa tyhjiossa.
Tuotteistaminen ei tuota yritykselle hyotya ilman tuotteen tai palvelun maaratietoista
kaupallistamista seka markkinointia. Yrityksen kilpailukyky syntyy erottautumisen ja
tunnettuuden, eli brandin myota. (Villanen 2016, 19, 224-226.)

Yrityksen ei kannata ajaa itseaan kilpailemaan pelkastaan hinnalla, vaan sen kannattaa
erottua markkinoilla edukseen hyvalla tuotteistuksella, innovatiivisella markkinoinnilla seka
ylivertaisella asiakaskokemuksella. Tuotteistettu tuote tai palvelu tuo yritykselle taloudellista
hyotya, koska sita on helpompi myyda. Hyvin paketoitu tuote- tai palvelukonsepti nayttaytyy
asiakkaalle ylivertaisena ja hanen tarpeitaan parhaiten vastaavana, jolloin han on valmis
maksamaan siita enemman. Hinta perustuu mielikuviin, ja yritys saa tuotteesta paremman
katteen. Hyvin tuotteistettua tuotetta tai palvelua on helpompi markkinoida ja myyda, koska
tuotteistusprosessin tuloksena kirkastuvat myos markkinointiviestinnassa tarvittavat tekijat:
tuotteen asiakkaalle tarjoamat hyodyt, kohderyhma, hinnoitteluperusteet seka
erottumistekijat kilpailijoihin nahden. Tarkkaan dokumentoidut tuotteistusprosessit
hyodyttavat paitsi markkinointi- ja myyntiosastojen tyota, myos tuotteiden ja palveluiden

jatkokehitysta ja uusien tyontekijoiden perehdyttamista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 35-36.)
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3.2 Palvelumuotoilu

Palvelullistaminen on muutosprosessi, jossa yritys uudistaa liiketoimintamalliansa tarjoamalla
tuotteiden sijaan tuote-palvelukokonaisuuksia. Palvelullistamisen tavoitteena on vastata
kokonaisvaltaisemmin asiakkaiden tarpeisiin seka syventaa asiakassuhdetta.
Palvelullistaminen luo myos kilpailuetua. Yksinkertaisimmillaan palvelullistaminen tarkoittaa
maksullisten lisapalvelujen kytkemista tuotteisiin, mutta laajimmillaan palvelullistaminen
tarkoittaa koko liiketoimintamallin uudistamista, jolloin liiketoiminta perustuu tuotteiden

omistajuuden sijaan tuotteiden kayton mahdollistamiseen. (Koivisto ym. 2019, 17.)

Muotoilu on perinteisesti nahty esteettisyyteen ja tuotefunktionaalisuuteen keskittyvana
toimintana, mutta muotoiluajattelua voidaan hyodyntaa myos strategisesti yrityksen
tuotekehityksessa seka laajemmin liiketoiminnan kehittamisessa. Perinteisessa organisaatio-
ja asiantuntijalahtoisessa palvelujen kehittamisessa ei kiinniteta tarpeeksi huomiota
asiakkaiden todellisiin tarpeisiin ja asiakkaille tuotettavaan arvoon. Palvelumuotoilu on
ihmislahtoista palveluinnovointia, jonka toimintaa ohjaavat asiakaskeskeisyys ja
kayttajalahtoisyys. Palvelumuotoilu on demokraattinen prosessi, johon yrityksen tyontekijat
ja asiakkaat osallistuvat. Palvelumuotoilulle tyypillisia tyoskentelytapoja ovat esimerkiksi
tyopajat (workshop) seka aivoriihityoskentely (brainstorming). Palvelumuotoilu mahdollistaa
uusien toimintamallien innovoinnin, varmistaa positiivisen kayttajakokemuksen seka
palveluliiketoiminnan kehittamisen. Palvelumuotoilun kehittamisen keskiossa on palvelupolku,
jonka asiakas kay lapi palvelua kaytettaessa. Palvelumuotoilussa kaydaan lapi palvelupolun
yksittaiset vaiheet eli palvelutuokiot seka vuorovaikutus esineiden, laitteiden, tilojen ja
ihmisten eli kontaktipisteiden kanssa. Palvelumuotoilun paamaarana on kehittaa
palvelukokonaisuuksia, jotka ovat kayttajalleen hyodyllisia, helppokayttoisia, haluttavia,
johdonmukaisia seka vaivattomia. Palvelumuotoilu lisaa myos palveluiden elamyksellisyytta
seka tunteisiin ja arvoihin vetoavuutta. Palvelumuotoilu yhdistaa tuotteiden ja palveluiden
asiakkaille tarjoamat funktionaaliset, emotionaaliset seka arvoihin perustuvat hyodyt.
Palvelumuotoilun kayttajalahtoisyys takaa sen, etta palvelut hyodyttavat seka asiakkaita etta
yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Palvelumuotoilun myota yrityksen liiketoiminnan

vaikuttavuus, kannattavuus seka kilpailukyky parantuvat. (Koivisto ym. 2019, 31-35.)

Kotlerin ym. (2016, 60-64) mukaan asiakaspolkua voidaan kuvata viiden A:n eli aware
(tiedostaminen), appeal (viehdttyminen), ask (kysyminen), act (toimiminen) ja advocate
(puolesta puhuminen) jatkumona. Kotlerin asiakaspolku ja sen vaiheiden herattamat

ajatukset asiakkaassa on havainnollistettu kuviossa 12.
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Ask "olen

vakuuttunut"

Advocate
"Suosittelen"

Aware

"Tiedostan"

Appeal

"Tykkédn"

Kuvio 12: Kotlerin asiakaspolun vaiheet ja niiden herattamat ajatukset asiakkaassa (Kotler
ym. 2016, 64).

Asiakaspolun ensimmaisessa eli tiedostamisvaiheessa kuluttaja altistuu erilaisille brandeille ja
markkinointiviesteille, seka muiden kuluttajien suosituksille. Tama vaihe toimii porttina
asiakaspolulle. Viehattymisvaiheessa kuluttaja muodostaa markkinointiviestien, suositusten ja
omien kokemusten pohjalta listan potentiaalisista brandeista, jotka kiinnostavat hanta.
Seuraavassa kyselyvaiheessa utelias kuluttaja keraa lisatietoa naista yrityksista valitakseen
niista itselleen sopivimman. Kuluttaja etsii tietoa verkosta, lukee arvosteluita, kysyy neuvoa
tuttaviltaan ja ottaa mahdollisesti yhteytta yritykseen. Jos kuluttaja on vakuuttunut
saamistaan tiedoista, han siirtyy toimintavaiheeseen. Toiminta tarkoittaa paitsi ostamista,
myos tuotteen tai palvelun kayttamista seka mahdollisten jalkipalveluiden hyodyntamista.
Yritysten on huolehdittava siita, etta tuotteen omistaminen ja koko kayttajakokemus on
positiivinen ja mieleenpainuva. Yrityksen on reagoitava nopeasti mahdollisiin ongelmiin ja
reklamaatioihin, ja tarjottava ratkaisua asiakkaalle. Kun yritys onnistuu tarjoamaan
asiakkaalle positiivisen palvelu- ja kayttajakokemuksen, asiakkaalle on mahdollista kehittya
vahva lojaliteetti yritysta kohtaan, ja yritys on jatkossakin asiakkaan ensisijainen valinta
tiettya tuotetta tai palvelua ostaessa. Kun palvelupolku tarjoaa asiakkaalle elamyksia,
asiakassuhde syvenee ja asiakas sitoutuu yritykseen. Talloin yritys saa asiakkaasta arvokkaan
suosittelijan. Asiakaslahtoisen ja elamyksellisen palvelupolun tavoitteena on johtaa
mahdollisimman moni asiakas onnistuneesti kaikkien naiden vaiheiden lapi, ja tehda heista
yrityksen suosittelijoita. Yritykseen sitoutuneet asiakkaat suosittelevat yritysta spontaanisti,

ja auttavat siten markkinoimaan yritysta ja vahvistamaan brandia.

Palvelupolun eli palveluprosessien ja kontaktipisteiden kehittamisen lisaksi palvelumuotoilun
tyypillisimpia kehittamiskohteita yrityksessa ovat palvelutuotteiden ja tarjooman
kehittaminen, palveluviestinnan, -myynnin ja markkinoinnin kehittaminen, yrityksen sisaisen
toiminnan kehittaminen seka yrityksen liiketoiminnan kehittaminen. Palvelumuotoilu voidaan
ulottaa yrityksessa asiakasrajapinnan tasosta systeemiselle ja strategiselle tasolle, jolloin
yrityksen visio, missio ja arvot perustuvat palvelumuotoiluajatteluun, joka ohjaa siten kaikkia

lilkketoiminnan osa-alueita. (Koivisto ym. 2019, 55-57.)

Design management on toimintamalli, jonka avulla yritys ja sen toiminta tehdaan
ymmarrettavaksi. Design managementin ideana on muotoilun keinojen soveltaminen

tavoitellun yritysmielikuvan rakentamiseksi. Design management kattaa yrityksen kaikki osa-
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alueet tuotteiden, palveluiden, viestinnan ja toimintaympariston kehittamisessa.
Toimintamalli on havainnollistettu kuvioon 13.

Markkinointiviestinta Tuote tai palvelu

Kayttaytyminen Fyysinen ymparisto

Kuvio 13: Design management -toimintamalli (Nieminen 2009, 53).

Design management auttaa yritysta hallitsemaan brandiaan ja imagoaan. Hallittu imago on
yritykselle kilpailuetu, kun mielikuvan muodostuminen ei jaa pelkastaan asiakkaan omien
mielikuvien varaan. Mielikuvatekijoilla on merkittava rooli imagon rakentumisessa, koska
nykyisilla ylitarjonnan markkinoilla kilpailevien tuotteiden fyysiset ominaisuudet muistuttavat
toisiaan. Design management -toimintamallin tavoitteena on rakentaa brandia (profilointi),
tunnistaa yrityksen erottuvuustekijat (positiointi), valittaa yrityksen arvot ja identiteetti,
luoda ehea ja harmoninen yrityskuva, tehda tuote ja yritys asiakkaalle ymmarrettavaksi seka
mahdollistaa myynnin kannattavuus. Design managementin myota yrityksen kaikki toiminnot
ovat yhtenevaisia ja ne rakentavat kokonaisvaltaista yrityskuvaa ja brandia. (Nieminen 2009,
53-56.)

4  Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan tutkittavaa kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivinen tutkimus kuvaa todellista elamaa ja sen
merkityksia. Pyrkimyksena on loytaa tai paljastaa tosiasioita olemassa olevien
totuusvaittamien sijaan. Tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa aineistoa
kerataan luonnollisissa ja todellisissa ymparistoissa. Tiedonkeraajana toimii mittausvalineiden
sijaan ihminen, eli tutkija keskustelee tutkittavien kanssa ja tekee havaintoja. Tutkimuksen

kohdejoukko valitaan satunnaisotoksen sijaan tarkoituksenmukaisesti. My0os
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tutkimussuunnitelmaa toteutetaan joustavasti, ja se muotoutuu tutkimuksen edetessa. Sen
sijaan kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tutkimus perustuu aiempiin teorioihin
ja aiemmista tutkimuksista tehtyihin johtopaatoksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
maaritellaan hypoteesit ja kasitteet. Aineistonkeruumenetelmat tahtaavat maarallisen eli
numeerisen aineiston mittaamiseen. Olennaista on, etta aineisto on tilastollisesti
kasiteltavassa muodossa, eli muuttujat ovat taulukkomuodossa. Tutkimus etenee tilastollisen
analyysin menetelmin, jolloin tulokset esitetaan esimerkiksi prosentteina. Tutkimus
toteutetaan niin, etta sen tuloksien voidaan katsoa edustavan suurempaa joukkoa ihmisista.
Tutkijat maarittavat perusjoukon, joihin tulosten tulee patea, ja tutkimukseen otetaan
perusjoukosta pienempi otos. Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeiset piirteet on koottu
kuvioon 14. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 136, 156-157, 160.)

Johtopdatokset aiemmista

tutkimuksista

Koehenkildiden ja
tutkittavien henkildiden
valinta (otantasuunnitelma,

perusjoukon valinta ->
otoksen ottaminen
perusjoukosta)

Muuttujat
taulukkomuotoon ja
aineisto tilastollisesti

kasiteltdavaan muotoon

Aiemmat teoriat

Koejarjestelyjen tai
aineistonkeruun
menetelmat (aineiston
sovelluttava numeeriseen
mittaamiseen)

Paatelmien teko
havaintoaineiston
tilastolliseen analysointiin
perustuen

Hypoteesien esittaminen

Kasitteiden maarittely

Kuvio 14: Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeiset piirteet (Hirsjarvi ym. 2008, 136).

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa tutkija tarkastelee tutkittaviaan
ulkopuolelta, kun taas kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkijan rooli on
enemman sisapiirin tarkkailija. Aineistonkeruun ajallisuus ja paikallisuus ovat erilaisia
riippuen tutkimusmenetelmasta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa hyodynnetaan tilastollisia
menetelmia, aineisto perustuu numeeriseen tietoon, ja tulosten analyysi tapahtuu
aineistonkeruun paatyttya. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vaaditaan analyysiosaamista jo
aineistonkeruuvaiheessa, koska aineistoa kerataan ja kasitellaan samanaikaisesti.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paapaino ei ole keratyn datan maarassa, vaan analyysin
kelvollisuudessa eli siina, millaisia johtopaatoksia aineistosta voidaan tehda. Kvantitatiivinen
tutkimus tuottaa tasmallista tietoa erilaisine lukuineen, kun taas kvalitatiivinen tutkimus

tuottaa syvalle menevaa ja runsasta tietoa. Kvantitatiivinen tutkimus tarkastelee ilmioita
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staattisesta nakokulmasta, ja tulokset kuvaavat asioita tiettyna hetkena. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa korostuu ajallisuus ja paikallisuus, jolloin tutkija on osallisena elavassa
prosessissa. Tutkija on lasna aineistonkeruussa, ja hanen roolinsa on subjektiivinen, toisin
kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa, jossa tutkijan suhde tutkittaviin on etainen, ja
tutkimuksessa pyritaan objektiivisuuteen. Kvantitatiivisessa menetelmassa tutkimusongelma
ja menetelmat maaritellaan selkeasti etukateen, mutta kvalitatiiviseen tutkimusprosessiin on
jopa tarkoituksenmukaista jattaa joustovaraa, jotta tutkijan on mahdollista soveltaa
menetelmia tutkimuksen edetessa. Menetelmasta riippumatta tutkimuksessa on tarkeinta
tarkastella aineiston luotettavuutta, eli kuvaako aineisto juuri sita ilmiota, jota tutkimuksessa
on tarkoitus tutkia. Talloin puhutaan aineiston sisaisesta luotettavuudesta. Ulkoinen
luotettavuus kuvaa sita, voiko aineistosta tehda yleisia paatelmia. Olennaista on, etta
aineisto mahdollistaa yleisen tilanteen eli laajemman kontekstin seka yksittaistapauksen

tarkastelun. (Valli 2018, luku 1). Kvalitatiivisen tutkimuksen piirteet on koottu kuvioon 15.

N)
‘ Tutkimus luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa
oloissa.

Ihmiset tiedonkeruun instrumentteina eli tiedonhankinta perustuu havaintoihin ja keskusteluihin.

/‘

Kaytetaan induktiivista analyysia eli pyritddn paljastamaan odottamattomia seikkoja. Lihtokohtana
ei ole teorioiden ja hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen tarkastelu.

Laadullisten metodien kadytto6 aineiston hankinnassa, esimerkiksi teemahaastattelu, osallistuva
havainnointi sekd ryhmdhaastattelu.

Valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaiseksi eikd satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen.

Tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa.

‘\

‘ Kasitelladn tapauksia ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti.
%

Kuvio 15: Kvalitatiivisen tutkimuksen keskeiset piirteet (Hirsjarvi ym. 2008, 160).

Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaan merkitysten maailmaa, ja tutkimuksen tavoitteena
on tavoittaa ihmisen omat kuvaukset koetusta todellisuudesta. On olennaista tasmentaa,
tutkitaanko kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityksia, koska naiden valilla ei
valttamatta ole yhteytta. Kokemukset ovat aina omakohtaisia, kun taas kasitykset kuvaavat
yhteison tyypillista tai perinteista ajatusmallia. Aineistoa tutkiessa ja tulkitessa keritaan auki
erilaisia merkityssuhteita, ja siksi laadullisessa tutkimuksessa on tyypillista esittaa "mita”-

kysymysten lisaksi "miksi”-kysymyksia. Laadullisessa tutkimuksessa ei tavoitella autenttista
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totuutta tutkittavasta asiasta, vaan tutkimuksen tavoitteena on tehda tulkintoja keratysta

aineistosta, ja ratkaista johonkin ilmioon liittyva arvoitus. (Vilkka 2015, luku 5.)

Alasuutarin (2011, luku 2) mukaan jako kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen on
keinotekoinen, koska usein naita menetelmia voidaan soveltaa samassa tutkimuksessa ja
saman tutkimusaineiston analysoinnissa. Naita kahta menetelmaa voidaan pitaa toistensa
jatkumona sen sijaan, etta niita pidettaisiin toistensa vastakohtina tai toisensa poissulkevina

analyysimalleina.

4.1 Haastattelu

Vilkan (2015, luku 5) mukaan laadullisessa tutkimusmenetelmassa aineistoa voidaan kerata
monella eri tavalla, mutta usein se tapahtuu haastattelemalla ihmisia heidan kokemuksistaan.
Usein haastattelu kuitenkin mielletaan virheellisesti synonyymina laadulliselle tutkimukselle,
vaikka se on ainoastaan yksi monista aineistonkeruumenetelmista. Koska haastatteluissa on
kyse jarjestelmallisesta tiedonkeruusta, kuvaavampi termi menetelmalle on

tutkimushaastattelu.

Laadullisen tutkimushaastattelun muotoja ovat lomake-, teema- seka avoin haastattelu.
Haastattelu voidaan tutkimusaiheen mukaan toteuttaa yksilo-, pari- tai ryhmahaastatteluna.
Lomakehaastattelusta kaytetaan myos termia strukturoitu tai standardisoitu haastattelu.
Talloin tutkija suunnittelee kysymykset seka niiden esittamisjarjestyksen etukateen.
Teemahaastattelu on sen sijaan puolistrukturoitu haastattelu, jolloin tutkimusongelmasta
valitaan haastatteluun keskeisimmat aiheet ja teemat kasiteltavaksi. Teemahaastattelu on
muodoltaan lomakehaastattelua joustavampi, jolloin tutkijan tilannetajulla on suurempi
merkitys. Teemahaastatteluun voi myos yhdistaa erilaisia tehtavia ja harjoituksia, joilla
haastateltavat saadaan virittymaan tutkittavaan aiheeseen. Avoin haastattelu eli
syvahaastattelu on pitkaaikaisempi prosessi, jossa haastateltavien kanssa keskustellaan useita
kertoja. Avoin haastattelu perustuu avoimeen vuorovaikutukseen tutkijan ja tutkittavan
valilla, ja keskusteluissa edetaan tutkittavan ehdoilla. Talloin haastattelua ei rakenneta
valmiiden kysymysten ja teemojen ymparille, vaan tutkija syventaa aihetta keskustelujen
edetessa esittamalla tutkittavan vastausten ja kuvausten pohjalta syntyvia kysymyksia.
(Vilkka 2015, luku 5.)

Tutkimushaastattelujen kysymysten muotoilussa auttaa kohderyhman tuntemus. Huolellisesti
muotoillut haastattelukysymykset edesauttavat sita, etta haastatteluista saadaan kerattya
sisallollisesti laadukasta aineistoa. Kysymykset eivat saa olla muodoltaan tai savyltaan
ohjailevia, vaan niiden on oltava neutraaleja. Kysymyksista ei pida valittya tutkijan
ennakkokasitys tutkittavaan aiheeseen, koska talloin tutkittavat saattavat vastata tutkijan
toivomalla tavalla sen sijaan, etta pohjaisivat vastauksensa omiin kokemuksiin tai

nakemyksiin. Tutkimushaastatteluissa on hyva kysya tutkittavilta taustatietoja kuten ika,
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paikkakunta tai koulutus, mutta tutkimusaihe saatelee, minkalaiset taustatiedot ovat
tutkimukset kannalta olennaisia. (Vilkka 2015, luku 5.)

4.2  Kysely

Maarallisen tutkimuksen tyypillisimpia menetelmia tutkimusaineiston keraamiseen ovat
kyselylomake, systemaattinen havainnointi seka valmiiden rekisterien ja tilastojen kaytto.
Kyselylomakkeesta kaytetaan myos termeja postikysely, informoitu kysely seka joukkokysely
eli gallup. Kyselylomake on yleisimmin kaytetty aineistonkeruutapa maarallisessa
tutkimuksessa. Standardoitu eli vakioitu kysely tarkoittaa, etta kaikilta osallistujilta kysytaan
samat asiat tasmalleen samansisaltoisesti ja samassa jarjestyksessa. Informoitu kysely on
kyselylomakkeen ja henkilokohtaisen haastattelun valimuoto, jossa osallistujalle voidaan
esittaa tarkentavia lisakysymyksia. Informoidussa kyselyssa tutkija kohtaa osallistujat ja
selvittaa heille tutkimuksen tarkoitusta, kun taas kyselylomaketutkimuksessa vastaajat jaavat
aina anonyymeiksi. Talloin vastaaja itse lukee ja tayttaa kyselylomakkeen. Kyselylomake on
tehokas metodi tutkittaessa suurta joukkoa ihmisia, mutta sen heikkoutena on, etta
vastausprosentti voi jaada alhaiseksi. Kyselyita voidaan toteuttaa tapahtumissa,

kayntihaastatteluna, puhelinhaastatteluna tai sahkopostitse. (Vilkka 2015, luku 4.)

Kyselylomakkeen avulla voidaan tutkia asioita ja ilmioita, jotka ovat operationalisoitavissa eli
muutettavissa mitattavaan muotoon. Kyselylomakkeessa kaytettavien muuttujien on
perustuttava tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja tuettava tutkimuksen tavoitteita.
Kyselylomakkeessa kaytettyjen termien tulee olla vastaajien ymmarrettavissa.
Kyselylomaketta suunniteltaessa on maariteltava, milla taustamuuttujilla voi olla vaikutusta
tutkittaviin asioihin. Taustamuuttujia ovat esimerkiksi vastaajan ika, sukupuoli, koulutus ja
sosioekonominen asema. Kyselylomakkeessa voidaan kayttaa monivalintakysymyksia, jolloin
kysymysmuoto on standardisoitu, ja vastaukset ovat vertailukelpoisia. Avoimia kysymyksia
kaytettaessa tavoitteena on saada vastaajilta spontaaneja mielipiteita, eika vastaamista
rajoiteta tarpeettomasti. Sekamuotoisissa kysymyksissa tarjotaan seka valmiita
vastausvaihtoehtoja etta avoimia kysymyksia. Tallainen kysymysmuoto on toimiva, jos kaikkia

vastausvaihtoehtoja ei varmuudella tunneta. (Vilkka 2015, luku 4.)
4.3  Suomen lasimuseon kavijahaastattelu

Suomen lasimuseon kavijoille tehdyn haastattelun tarkoituksena on selvittaa, mita odotuksia
kavijoilla on yleisesti museokauppojen suhteen ja onko museokauppa olennainen osa
museovierailua. Post It-harjoituksen tarkoituksena on selvittaa, mitka tuotteet ovat eniten ja
vahiten kiinnostavia Suomen lasimuseon kaupassa. Haastattelujen ja Post It-harjoituksen
tulokset auttavat havaitsemaan, missa asioissa Suomen lasimuseon kauppa on onnistunut, ja
mita asioita voitaisiin kehittaa, jotta museokauppa vastaisi paremmin asiakkaiden odotuksia,

ja myyntia saataisiin parannettua. Kiitoksena osallistumisesta haastateltavat saivat 10
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prosentin alennuksen museokauppaan. Idea Post It-harjoitukseen saatiin
Museokauppakasikirjasta. Harjoituksen tarkoituksena on selvittaa, mitka museokaupan
tuotteet ovat asiakkaiden mielesta kiinnostavimpia, ja mitka vahiten kiinnostavia. Ennen
varsinaista haastattelua tehdaan Post It-harjoitus, jossa museokaupan asiakkaille jaetaan
kuusi Post It-lappua, joilla he merkitsevat kolme heidan mielestaan kiinnostavinta tuotetta
museokaupan valikoimassa, seka kolme vahiten kiinnostavaa tuotetta. Harjoitus aktivoi ja
virittaa museokaupan asiakkaat aiheen pariin, kun he paasevat perustelemaan haastattelijalle
tekemiaan valintoja. Post It-harjoitus on helppo toteuttaa, ja se antaa arvokasta tietoa siita,
mita mielta asiakkaat ovat museokaupan valikoimasta, ja miten he haluaisivat sita kehittaa.
Post It-harjoituksen jalkeen osallistujat on lammitelty asiakaskokemusta kasittelevaa
haastattelua varten, kun aiheesta on jo keskusteltu tuotteita merkittaessa ja valintoja

perusteltaessa.

Kyselyhaastattelua varten ideoitiin 20 avoimen vastauksen kysymysta. Haastattelun
kysymyksista 17 kasitteli museokauppoja yleisesti, ja taman jalkeen haastateltavat saivat
antaa palautetta Suomen lasimuseon kaupasta. Taustakysymyksina kysyttiin, vierailivatko
haastateltavat muissa Riihimaen kohteissa samalla kertaa, seka kysyttiin heidan
asuinpaikkaansa. Taman lisaksi kirjattiin ylos arvio haastateltavan iasta, seka muita
huomioita, kuten kenen kanssa haastateltava oli museovierailulla, ja ostiko han jotain

museokaupasta.

Suomen lasimuseon suurin kavijaryhma ovat keski-ikaiset ja sita vanhemmat naiset.
Haastattelun tavoitteeksi asetettiin 10 museokavijan haastattelu. Haastateltavien olisi hyva
edustaa eri segmentteja, eli mahdollisuuksien mukaan haastateltaisiin myos nuoria kavijoita,
pariskuntia, lapsiperheita seka miehia. Haastattelut toteutettiin Suomen lasimuseolla
lauantaina 24. lokakuuta. Aikataulu haastattelujen toteuttamiselle oli melko tiukka, mutta
toimeksiantajan mielesta kyseinen viikonloppu olisi haastatteluiden tekemiselle otollisin,
koska suosittu Dora Jung & Gunnel Nyman -nayttely oli esilla viimeista viikkoa, ja kavijoita
odotettiin paikalle tavanomaista viikonloppua enemman. Tama suunnitelma osoittautui
hyvaksi, koska kyseisena lauantaina kavijoita oli noin 140, kun edellisena lauantaina kavijoita

oli 98, ja sita edellisena 71. Noin puolella kavijoista oli kaytossaan museokortti.

Haastattelupaikkana toimi museon tuloaula, jossa sijaitsee seka lipunmyynti etta
museokauppa. Osa museokavijoista tuli museolle varta vasten ostamaan joulupalloja, jotka
ovat erittain suosittu sesonkituote. Osaa haastateltavista lahestyttiin heidan tullessaan
joulupallo-ostoksille, ja osaa lahestyttiin heidan kierrettyaan nayttelyt. Yllattavaa oli, etta
osa kavijoista oli kiinnostunut osallistumaan museokaupan asiakaskokemusta kasittelevaan
haastatteluun, vaikka he ilmaisivat suoraan, etteivat aio ostaa mitaan museokaupasta. Post
It-harjoitus toimi virittajana aiheen pariin, kun haastateltavat saivat ensin tutustua

museokauppaan ja valita sielta kiinnostavimmat seka vahiten kiinnostavat tuotteet.
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Valintojen perustelun jalkeen siirryttiin varsinaiseen haastatteluun.
4.4  Kyselylomake Suomen lasimuseon kavijoille

Haastattelujen lisaksi Suomen lasimuseon kavijoille paatettiin tehda kirjallinen kyselylomake
museokaupan asiakaskokemukseen liittyen. Museokaupan asiakaslahtoisen kehittamisen
kannalta on hyva saada laajempi otanta vastauksia, koska pelkastaan kymmenen ihmisen
haastattelemisesta ei voida tehda luotettavia johtopaatoksia. Koska museon talvisesonki on
hiljaisempi kuin kesasesonki, paatettiin kysely julkaista myos verkossa. Verkkokysely tavoittaa
enemman ihmisia, jotka eivat valttamatta vieraile museossa kyselyn ollessa kaynnissa, mutta
ovat museon seuraajia verkossa. Verkkokyselyn toivottiin myos tavoittavan erilaisia ja eri-
ikaisia vastaajia, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolinen kasitys siita, mita ihmiset
Suomen lasimuseon kaupalta toivovat. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin Oivan
Ihmemaassa -kirja. Verkkokysely toteutettiin Google Forms -alustalla, josta jalostettiin
samansisaltoinen paperinen kyselylomake. Kysely julkaistiin 25.11.2020 Lasimuseon
verkkosivuilla, ja kysely oli avoinna 8.12.2020 asti, eli vajaat kaksi viikkoa. Kyselyyn ideoitiin
kuusi monivalinta- ja avoimen vastauksen kysymysta, joissa kysyttiin vastaajien
museokaupoissa ostamisesta yleisesti, toiveita Suomen lasimuseon kaupan valikoiman suhteen
seka ostamiseen liittyvia arvovalintoja. Kyselyssa arvovalinnat maariteltiin seuraavasti:
vastuullisuus, ekologisuus, eettisyys, kierrattaminen, kotimaisuus, paikallisuus, pienyrittajyys,
edullisuus ja uniikkius. Taman lisaksi kysyttiin, olisiko vastaajilla kiinnostusta ostaa Suomen
lasimuseon tuotteita verkkokaupasta, jos sellainen olisi. Museolla on pohdittu mahdollista
verkkokaupan lanseeraamista, joten kyselyssa tehtiin alustavaa selvitysta sen

tarpeellisuudesta. Kyselyn taustakysymyksina kysyttiin vastaajan ikaa ja asuinpaikkaa.

5  Tulokset ja analyysi

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tuloksena saatiin kerattya asiakkaiden toiveita ja ideoita
Suomen lasimuseon museokaupan kehittamiseksi. Huolimatta pienesta otannasta,

haastatteluiden ja kyselyiden vastaukset olivat melko yhtenevaisia.
5.1 Haastattelun tulokset

Suomen lasimuseolla toteutetuissa kavijahaastatteluissa paastiin tavoitteeseen eli saatiin 10
osallistujaa. Haastatteluihin meni koko museon aukioloaika eli klo 10-17. Seka
museokavijoista etta haastateltavista valtaosa oli noin 50-75-vuotiaita naisia. Myos muita
asiakasryhmia, kuten pariskuntia, lapsiperheita seka miehia kysyttiin haastateltavaksi, mutta
he kieltaytyivat. Tasta syysta osallistujat edustavat lahinna keski-ikaisia seka elakeikaisia
naisia. Haastattelut toteutettiin suurimmaksi osaksi parihaastatteluina, koska valtaosa

kavijoista oli museovierailulla perheenjasenen tai ystavan kanssa. Kahden ihmisen
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haastatteluun seka Post It-harjoitukseen kului aikaa noin puoli tuntia. Koska
haastattelupaikkana toimi museon aula, oli kavijoiden toimintaa mahdollista havainnoida
haastattelujen lomassa. Moni museokavija kiersi museokaupan ennen nayttelyita, ja moni tuli
museolle varta vasten ostamaan joulupalloja, jotka ovat erittain suosittu sesonkituote ja
kerailykohde. Yllattavan moni museokavija oli halukas osallistumaan museokaupan
asiakaskokemusta kasittelevaan haastatteluun, vaikka he ilmaisivat suoraan, etteivat aio
ostaa mitaan museokaupasta. Kavijat eivat osallistuneet haastatteluun pelkan
alennuskupongin takia, vaan he kokivat tutkimusaiheen itselleen tarkeaksi ja

mielenkiintoiseksi.

Post It-harjoituksen vastaukset olivat yhtenevaisia, vaikka haastateltavien oli mahdollista
nimeta mika tahansa tuote museokaupasta, lukuun ottamatta joulupalloja. Suomalaisen
lasimuotoilija Markku Salon Tuhat ja yksi yota -niminen lasipullo oli kiinnostavin tuote
museokaupassa, ja se sai nelja aanta. Valinnan perusteena mainittiin pullon kaunis vari,
muoto ja pinta. Toiseksi kiinnostavin tuote oli keraaminen laatta, joka sai kolme aanta.
Valinnan perusteena mainittiin laatan kaunis vari ja pinta, seka sen uniikkius ja
kasityomaisyys. Kolmanneksi kiinnostavimman tuotteen kohdalla oli suurempi hajonta.
Vahiten kiinnostava tuote oli Lintupari-tuikku, joka sai viisi aanta. Perusteluina mainittiin,
etta tuotteen muoto ei inspiroi, eika tuote sovi sisustukseen tai lahjaksi. Toiseksi eniten aania
sai Sinivalkoinen valo -tuikku, joka sai kolme aanta. Perusteluina mainittiin, etta tuotteen
muoto ja variyhdistelma eivat viehata. Kolmannen tuotteen kohdalla oli suurempi hajonta.
Yleisesti vastaajat arvostivat tuotteita, joissa yhdistyy esteettisyys ja kayttotarkoitus, ja ne
ovat paikallista tuotantoa. Vahiten arvostettiin tuotteita, jotka eivat ole jonkun tietyn
muotoilijan suunnittelemia, tai ne ovat puhtaasti koriste-esineita. Lintuteemaiset tuotteet
koettiin tylsana ja aiheeltaan kuluneena. Haastateltavat toivoivat, etta valikoimassa olisi
yllattavia, sisustukseen seka lahjaksi sopivia, suomalaisten muotoilijoiden tuotteita.

Haastateltavat perustelivat valintojaan seuraavilla tavoilla:

”Tuhat ja yksi yotd -pullon oranssi vdéri on todella upea, pullon rosoinen pinta

on hieno ja korkin muotoilu on kaunis.”

”Orb-tuikun pinta on kuin kehrdtty, muoto kuin pieni pesd, materiaali kuin

seittid, muodoltaan ilmava ja kevyt.”

”Kaj Franckista kertova kirja vaikuttaa todella kiinnostavalta, ja lasimuseolla

on yleisestikin hyvin kattava valikoima kiinnostavaa kirjallisuutta.”

"Lintupari-tuikku ei aiheena tai muotona inspiroi, ei sovi sisustukseen, ei ole

tarpeeksi designia.”

”Nefer-rasian muoto on liian kulmikas, lasiin sopii paremmin pyored muoto.”
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”Pouta-pannunalunen ei viehdtd, koska Aalto-muoto aiheena on kulunut ja

tylsd, ja esineend epdkdaytdnndllinen.”

Varsinaisissa haastatteluissa kavi ilmi, etta monen haastateltavan mielesta Suomen
lasimuseon museokauppa on hyva jo sellaisenaan, eivatka he osanneet nimeta siina mitaan
kehitettavaa. Suosituinta museokauppaa kysyttaessa yleisin vastaus oli Ateneumin
museokauppa Helsingissa, ja perusteluna mainittiin useimmin monipuolinen
lahjatavaravalikoima seka nayttelyihin liittyvat esineet. Monet nimesivat myos Suomen
lasimuseon kaupan suosikikseen. Suurin osa vastaajista haluaa ostaa nayttelyihin liittyvaa seka
kayttotavaraa. Myos sesonkituotteet, kuten joulutavarat, ovat suosittuja. Monet
haastateltavista kokivat kuitenkin rahankayttoa kasitteleviin kysymyksiin vastaamisen
vaikeaksi, ja Post It-harjoituksessa ei-mielenkiintoisten esineiden nimeaminen oli myos
haastavaa. Suurin osa oli sita mielta, etta vastuullisuutta, kotimaisuutta, paikallisuutta seka
pienyrittajyytta pitaisi tuoda paremmin esille museokaupan valikoimassa. Haastateltavien
mielesta on myos tarkeaa, etta museokaupan valikoima on uniikki, eli siella myytavia
tuotteita ei saa muualta. Postikortteja toivottaisiin lisaa museokaupan valikoimaan, ja
hintahaarukka on hyva pitaa riittavan laajana eli kaikille saavutettavana. Vastaajien oli
vaikea maaritella sopivaa hintaa tuotteille, koska ostaminen on spontaania, ja rahankaytto
tapauskohtaista. Museokaupoissa ostaminen tapahtuu usein tunnetilan mukaan, kun tuotteet
inspiroivat asiakasta ja tarjoavat elamyksia. Suurin osa vastaajista kertoi, etta
vastuullisuuden ja kestavan kehityksen periaatteet vaikuttavat heidan ostokayttaytymiseensa,
mutta myos tuotteen hinta vaikuttaa ostopaatokseen. Kotimaisuus ja pienyrittajyys olivat
haastateltaville tarkeimpia arvoja. Kuitenkin osa haastateltavista oli sita mielta, etta
museokaupassa naita asioita ei tarvitse tuoda enempaa esille. Haastatteluissa ilmenneet

olennaisimmat asiat on koottu kuvioon 16.
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\
‘ Nayttelyihin liittyvat esineet, lahjatavarat, sesonkituotteet
. Paras museokauppa: Ateneum, jossa monipuolinen valikoima
\
. Ostaminen on spontaania ja rahankaytto tapauskohtaista
|

. Laadukas, monipuolinen, yllattava ja uniikki valikoima

|
. Suomalaisten muotoilijoiden ja kasityoldisten tuotteet
!
‘ Vastuullisuus ja kotimaisuus tarkeita arvoja

‘ Laaja valikoima postikortteja
/4

Kuvio 16: Haastatteluissa ilmenneet olennaisimmat asiat.

Haastattelujen vastaukset olivat melko yhtenevaisia, ja Suomen lasimuseon kauppaan oltiin
melko tyytyvaisia jo sellaisenaan. Inspiraatiota voitaisiin hakea Ateneumin museokaupasta, ja
valikoimassa voitaisiin panostaa viela vahvemmin suomalaisen lasimuotoilun seka paikallisten

tuotteiden esilletuomiseen.
5.2 Kyselyn tulokset

Suomen lasimuseon verkkosivuilla julkaistuun kyselyyn saatiin vajaan kahden viikon aikana 27
vastausta, jonka lisaksi saatiin kaksi vastausta paperisella vastauslomakkeella.

Taustatietokysymysten, eli ian ja asuinpaikan vastaukset on koottu kuvioihin 17 ja 18.

lkasi (N = 29)

3%

= 15-29 =30-39 =40-49 »50-59 =80-89 =70+

Kuvio 17: Vastaajien ika.
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Asuinpaikkasi (N = 29)

0% 0%

38 %

34 %

u Riihiméki = Pasdkaupunkiseutu » Muu Uusimaa =Muu Suomi = Ulkomaat

Kuvio 18: Vastaajien asuinpaikka.

Vastaajista suurin osa oli 40-49-vuotiaita, ja myos muut ikaryhmat olivat edustettuina, lukuun
ottamatta 30-39-vuotiaita, johon ei tullut yhtaan vastausta. lkajakauma oli kuitenkin selvasti
monipuolisempi kuin haastatteluissa. Asuinpaikan suhteen vastaukset jakaantuivat melko
tasaisesti alueille paakaupunkiseutu, muu Uusimaa seka muu Suomi. Riihimaelta tai
ulkomailta ei saatu yhtaan vastausta. Ensimmaisena varsinaisena kysymyksena selvitettiin,
mita vastaajat haluaisivat ostaa yleisesti museokaupoista. Vastaajat kertoivat haluavansa
ostaa nayttely- ja taidejulisteita, taide-esineita, nayttelyyn liittyvia esineita, kirjallisuutta,
postikortteja seka pienia kayttoesineita. Perusteluina kerrottiin, etta tuotteita ostetaan
lahjaksi, kayttotarpeeseen, sisustukseen, ajanvietteeksi tai muistoksi museokaynnista.

Vastaukset on koottu kuvioon 19.
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Kuvio 19: Suosituimmat tuotteet, joita halutaan ostaa museokaupoista yleisesti.

Seuraavana kysyttiin, mita tiettya vastaajat haluaisivat ostaa Suomen lasimuseon kaupasta ja

miksi. Vastaukset olivat osittain samoja kuin edelliseen kysymykseen annetut vastaukset.

Vastaajat toivoivat laadukkaita esineita, jotka edustavat suomalaista muotoilua. Erityisesti

toivottiin lasiesineita, jotka olisivat lahituotantoa, ja joita voisi antaa lahjaksi. Myos

Rithimakeen liittyvia tuotteita, kuten kortteja ja julisteita toivottiin. Esimerkkina annettiin

Kehvola- ja Matti Pikkujamsa -tuotteet. Vastaajat toivoivat museokaupalta yllatyksellisyytta,

jotta ostoksilla voisi tehda loytoja, ja etta tuotteita ei myytaisi muualla. Museokauppaan

toivottiin tuotteiden somistamista kauniiksi kokonaisuuksiksi sen sijaan, etta ne on vain

aseteltu hyllyihin vierekkain. Vastaukset on koottu kuvioon 20.
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Haluaisitko ostaa Lasimuseon kaupasta jotain tiettya?
(N =29)
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Kuvio 20: Suosituimmat tuotteet, joita halutaan ostaa Suomen lasimuseon kaupasta.

Haastattelujen tapaan myos kyselyssa haluttiin selvittaa, ostavatko asiakkaat mieluiten
kaytto- vai koriste-esineita. Haastatteluissa pohdittiin, etta lasiesineet ovat usein molempia.
Lahes puolet kyselyyn vastanneista ilmoitti, etta ostaa seka kaytto- etta koriste-esineita.

Vastausten jakautuminen on esitetty kuviossa 21.
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Ostatko mieluiten kayttéesineita vai koriste-
esineitd? (N = 29)

48 %

= Koriste-esineitd = Kayttoesineita Molempia

Kuvio 21: Lahes puolet kyselyyn vastanneista ilmoitti ostavansa seka kaytto- etta koriste-

esineita.

Tiedostava ja vastuullinen kuluttaminen on kasvava trendi, ja kestavan kehityksen periaatteet
vaikuttavat myos museoiden toimintaan. Arvovalintojen vaikutus ostokayttaytymiseen
koetaan tarkeaksi ja ajankohtaiseksi teemaksi, ja se haluttiin ottaa osaksi kyselya.
Ensimmaisena kysyttiin arvovalintojen tekemisesta ostosten yhteydessa. Vastaajista 79 %
kertoi tekevansa arvovalintoja, 7 % ei tee arvovalintoja ostosten yhteydessa ja 14 % ei
osannut sanoa. Seuraavana kysyttiin, mihin arvoihin ostopaatos perustuu. Kysymykseen oli
annettu esimerkkeja arvoista, ja vastauksessa sai mainita vapaasti useita eri arvoja.
Kotimaisuus oli yleisimmin mainittu arvo: 29 vastaajasta 21 mainitsi tarkeimmaksi arvoksi
kotimaisuuden. Vastauksista kavi ilmi, etta arvovalinnat vaikuttavat ostopaatoksen
tekemiseen, mutta tuotteita ei olla valmiita ostamaan milla tahansa hinnalla, eli myos hinta
ohjaa ostokayttaytymista, ja arvoista voidaan joutua joustamaan, jos hinta on liian korkea.

Yleisimmat ostopaatokseen vaikuttavat arvot on koottu kuvioon 22.



Mihin arvoihin ostopaatoksesi perustuu?
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Kuvio 22: Vastaajat saivat vapaasti listata itselleen tarkeita arvoja, jotka vaikuttavat heidan

ostopaatokseensa.

Viimeisena kysyttiin vastaajien halukkuutta ostaa tuotteita Suomen lasimuseon
verkkokaupasta, jos sellainen olisi. Vastaajista 66 % ilmoitti olevansa kiinnostunut
verkkokaupan kaytosta, 21 % ei pitanyt sita tarpeellisena ja 14 % ei osannut sanoa.

Lisakysymyksena pyydettiin kertomaan, mita tuotteita haluaisi ostaa verkkokaupasta.
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Vastaukset olivat hyvin samanlaisia kuin fyysista museokauppaa kasittelevassa kysymyksessa.

Eniten toivottiin kirjallisuutta, pienia lasiesineita, julisteita, kortteja ja sesonkituotteita,
kuten joulukoristeita. Vastaajien mukaan postikulujen tulee olla maltilliset, jotta
verkkokaupasta voisi ostaa tuotteita matalalla kynnyksella. Vastauksissa painotettiin myos,
etta verkkokaupan tulee olla toimiva, uudistuva ja helppokayttoinen, koska huono
verkkokauppa ei ole markkinointivaltti. Kyselyssa ilmenneet olennaisimmat asiat on koottu

kuvioon 23.
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Nayttelyyn liittyvat esineet, julisteet, kirjallisuus, postikortit, taide-esineet ja pienet
kayttoesineet kiinnostavat museokaupoissa

Tuotteita ostetaan lahjaksi, kayttotarpeeseen, sisustukseen, ajanvietteeksi tai
muistoksi

\

Suomen lasimuseon kaupasta halutaan ostaa suomalaista lasimuotoilua,
paikallisia kasitoita, kirjallisuutta ja kierratyslasia

Vastaajat ostavat seka kaytto- ettd koriste-esineita (lasiesineet ovat usein
molempia)

[

Suurin osa vastaajista tekee arvovalintoja ostopaatdksen yhteydessa.
Tarkeimmat arvot ovat kotimaisuus, uniikkius, paikallisuus ja ekologisuus

Suurin osa vastaajista olisi kiinnostunut kayttamaan Suomen lasimuseon
verkkokauppaa, jos sellainen olisi

Kuvio 23: Kyselyssa ilmenneet olennaisimmat asiat.

Kyselyn vastausten perusteella Suomen lasimuseon kannattaa kehittaa museokaupan
valikoimaa vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat arvot huomioiden. Valikoiman
vaihtuvuuteen ja nayttelyihin liittyviin esineisiin on hyva panostaa. Myos verkkokaupan

lanseeraamisen mahdollisuutta on hyva pohtia.
5.3  Museokaupan konseptointi

Suomen lasimuseon museokaupan asiakaslahtoisessa kehittamisessa hyodynnetaan
kavijahaastatteluiden ja verkkokyselyn tuloksia. Konseptoinnissa kasitellaan museokaupan
valikoimaa, oheispalveluita, museokaupan ulkoasua seka informaatiota. Museokaupan

konseptoinnissa otetaan huomioon myos brandinakyvyyden kehittaminen.

Suomen lasimuseon tunnettuuden parantamiseksi museon logoa tulisi hyodyntaa laajemmin
osana markkinointia. Museon logon tulisi nakya museokaupassa esimerkiksi myytavina
kangaskasseina, joissa on museon logo. Museon logoa voitaisiin hyodyntaa paperikasseissa,
lahjapaketteihin kiinnitettavina tarroina, paketin mukana annettavissa kayntikorteissa seka
esimerkiksi heijastimissa, joita toivottiin museokaupan valikoimaan. Suosittujen museoiden
logot ovat tunnettuja, ja logotuotteet parantaisivat myos Suomen lasimuseon brandin
tunnettuutta. Museon logolla varustettu kangaskassi toimisi matkamuistona seka suomalaisille
etta kansainvalisille museovieraille ja samalla tehokkaana mainoksena museolle. Edullisia

logotuotteita on helppo tarjota asiakkaalle kassalla, ja ne toisivat lisamyyntia museokaupalle.
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Asiakaskyselyn perusteella kavijat ostavat museokaupasta tuotteita lahjaksi, joten
museokaupassa voisi olla valmiita lahjapakkauksia, jotka inspiroivat asiakkaita. Museokaupan
oheispalveluna voitaisiin tarjota paketointipalvelua, ja paketointitarvikkeissa hyodynnettaisiin
myos Suomen lasimuseon logoa. Positiivinen asiakaskokemus ja selkea brandi jattavat vahvan
muistijaljen asiakkaan mieleen. Talloin asiakkaasta tulee todennakoisemmin brandin

kannattaja ja myos sen suosittelija.

SUOMEN

LASI

MUSEO

THE FINNISH GLASS MUSEUM

Kuvio 24: Suomen lasimuseon kaupan valikoimaan voitaisiin teettaa museon logolla

varustettuja myyntituotteita (Suomen lasimuseo 2021).

Museokaupan valikoimaan toivottiin nayttely- ja taidejulisteita. Julisteet houkuttelisivat
asiakkaita kaymaan museossa ja museokaupassa yha uudestaan, koska julisteet ovat suosittu
kerailykohde. Julisteille tarjottavat kehykset ja ripustimet toisivat lisamyyntia
museokaupalle. Museokaupat ovat suosittuja postikorttien ostopaikkoja, joten Suomen
lasimuseon kaupan korttivalikoimaa olisi hyva laajentaa. Valikoimassa voisi olla Suomen
lasimuseoon ja sen nayttelyihin liittyvia kortteja, Suomi- ja Riihimaki-aiheisia kortteja,
taidekortteja seka juhlasesonkeihin liittyvia kortteja. Suomen lasimuseolla voisi olla oma tai

Riihimaki-aiheinen postimerkki tai postileima.

Laadukkuus, kotimaisuus ja ainutlaatuisuus ovat Suomen lasimuseon museokaupan
vahvuuksia, ja niita kannattaa korostaa museokaupan markkinoinnissa. Suomen lasimuseon
museokaupan valikoimalta toivottiin erihintaisia mutta laadukkaita tuotteita. Lasiesineiden
lisaksi toivottiin sateenvarjoja, paperitarvikkeita, kirjallisuutta, peleja ja leluja.
Lasiesineiden toivottiin olevan kotimaisia, suomalaisten muotoilijoiden suunnittelemia,
laadukkaita, uniikkeja ja vastuullisesti esimerkiksi kierratysmateriaalista valmistettuja. Post
It-harjoituksen aikana kavi ilmi, etta tuotteista esilla ollut informaatio oli puutteellista,

eivatka asiakkaat tienneet, mitka tuotteet olivat esimerkiksi kotimaisia tai
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kierratysmateriaalista valmistettuja. Vaikka museokaupoissa tapahtuva ostaminen on usein
spontaania ja tunnepohjaista, vastuullinen kuluttaminen ja arvovalintojen tekeminen
vaikuttavat yha useammin asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Koska vastuullisuus, kestava
kehitys seka kotimaisuus ovat museoalan arvoja ja museot ovat oppimisymparistoja, arvojen

tulisi valittya myos museokaupan toiminnasta ja valikoimasta.

Suomen lasimuseon kaupan informaatiota tulisi selkiyttaa ja yhtenaistaa. Valikoimassa olevien
suomalaisten muotoilijoiden ja kasityolaisten tuotteita tulisi korostaa selkeilla kylteilla, joissa
olisi esimerkiksi Suomen lippu, "Made in Finland” -teksti, seka suunnittelijan kuva ja pieni
esittely tuotteesta. Taman lisaksi suunnittelijan kayntikortteja tulisi olla tarjolla tuotteen
vieressa. Suomalaisten muotoilijoiden tuotteet voitaisiin edelleen jaotella omiin hyllyihin
esimerkiksi muotoilun klassikot ja uudet muotoilijat -teemalla. Tuotteita ostettaessa mukaan
voitaisiin antaa infolappu, jossa kerrotaan tuotteen tekijasta. Kylttien sisallon ja typografian
tulisi olla yhtenevaisia, jotta kokonaisuus nayttaisi selkealta ja tyylikkaalta. Samoin
kierratysmateriaaleista valmistettujen tuotteiden kohdalla voisi olla kierratyssymboli seka
”recycled materials” -teksti. Nain informaatio on helposti ymmarrettavaa myos
kansainvalisille museokavijoille. Kierratysmateriaaleista valmistetut tuotteet voitaisiin koota
yhdelle hyllylle, ja omalle hyllylleen voitaisiin koota Riihimaki-teemaisia tuotteita, ja
paikallisten suunnittelijoiden tuotteita "Made here in Riihimaki” -kyltin alle. Uusia
nayttelyita, tapahtumia, museokorttietuja, museokahvilaa seka lasinpuhallusta kannattaa
mainostaa museokaupassa lipunmyynnin sijaan, koska kaupassa asiakkailla on enemman aikaa
perehtya informaatioon. Esimerkiksi Lasismin lasihyttia kannattaa mainostaa selkeammin,
koska Finnish Glass Museum -projektissa kansainvalisille museovieraille toteutetun
asiakaskyselyn vastaajista suurin osa toivoi nakevansa lasinpuhallusta, eivatka he tienneet

museon lahella sijaitsevasta lasiverstaasta.

Museokaupan selkea informaatio edistaa myyntia, kun se tarjoaa hyodyllista ja kiinnostavaa
tietoa erilaisille asiakkaille, kuten kansainvalisille turisteille, lasialan harrastajille seka
spontaaneja lahjaostoksia tekeville museovieraille. Museokauppaa kannattaa mainostaa
verkkosivuilla seka sosiaalisessa mediassa laadukkaana lahjatavaraliikkeena, jotta asiakkaat
tulisivat spontaanisti ja matalalla kynnyksella kauppaan ostoksille, vaikka eivat vierailisi
nayttelyissa. Museokaupalle kannattaa luoda oma hashtag, jotta museokaupan nakyvyys
sosiaalisessa mediassa paranee. Sosiaalisen median paivityksissa tulisi aina olla nakyvissa myos
museon logo. Museokauppaa olisi hyva mainostaa myos kadulla seka museon parkkipaikalla

museokaupan omalla mainoskyltilla.

Kannattavuuden parantamiseksi Suomen lasimuseon kaupassa olevien myyntitilituotteiden
maaraa olisi hyva vahentaa. Suositut tuote-erat, jotka saadaan varmasti myytya, kannattaa
ostaa museolle, jotta niista saataisiin parempi myyntikate. Museokaupan yllatyksellisyyteen

liittyvat erilaiset kampanjat, rajoitetut erat seka alennukset. Huonosti myyvat tuotteet
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kannattaa siirtaa alennuskampanjaan, jotta saadaan tilaa uusille tuotteille, ja valikoiman
vaihtuvuus paranee. Vakiokavijoita voidaan houkutella nakyvilla Uutuus-kylteilla. Tuotteita
saadaan tuotua paremmin esille lisaamalla kohdevalaistusta. Asiakkaita voidaan houkutella
museokauppaan, kun valikoimaan otetaan uniikkeja tuotteita, joita myydaan rajoitettu era,
ja tuotteiden hinnoittelu on dynaamista. Hiljaisempina sesonkeina voitaisiin esimerkiksi
tarjota alekuponkia museossa vieraileville. Myos museon ”suosittelemisesta” eli ystavan
tuomisesta museoon voitaisiin palkita ostoedulla. Koska Suomen lasimuseon
markkinointibudjetti on tiukka, avuksi voitaisiin pyytaa museon faneja. Suomen lasimuseon
ystavat ry:lla on yli 800 jasenta, joten he voisivat markkinoida museokauppaa omille
kontakteilleen. Yhdistyksen jasenia voitaisiin myos pyytaa mukaan uusien tuotteiden
ideointiin. Taman lisaksi olisi hienoa, jos vaihtuvien nayttelyiden taiteilijat voisivat
suunnitella museokaupalle nayttelyyn liittyvia tuotteita. Tallaiset taiteilijan itse
suunnittelemat rajoitetut tuote-erat toimisivat tehokkaana markkinointikeinona seka
sosiaalisessa mediassa etta itse kaupassa. Tuotteita voitaisiin mainostaa ”Myynnissa vain
Lasimuseolla” -kyltilla. Uniikit tuotteet, joita ei saa muualta, houkuttelevat asiakasta
tekemaan ostopaatoksen heti. Esimerkiksi Muumimuseon museokaupassa on myynnissa
Fazerilta tilattu, museolle varta vasten suunniteltu muumisuklaalevy, jota ei voi ostaa

muualta.

Suosittujen joulukoristeiden ideaa voitaisiin laajentaa esimerkiksi paasiaiseen tai
halloweeniin, ja hankkia valikoimaan juhlapyhan mukaisia tuotteita, jotka ovat kuitenkin
laadukkaita ja uniikkeja, ja erottuvat siten markettien tarjonnasta. Tuotteita voitaisiin
somistaa erilaisiksi kokonaisuuksiksi museokaupan keskelle. Somistukset antaisivat asiakkaille
esimerkiksi kattaus- tai lahjaideoita. Valikoiman ja somistusten vaihtuvuutta voitaisiin
hyodyntaa museon sosiaalisen median paivityksissa. Museokaupan hyllyjen asettelua olisi hyva
tiivistaa, jotta valikoima nayttaisi runsaammalta, ja asiakkaan olisi helpompi hahmottaa
kaupan kokonaisuus museoon saapuessaan. Putiikkimainen tila luodaan intiimilla ja selkealla
rajauksella. Museon ulko-ovelta katsottuna oikealla puolella olevat koruhyllyt olisi hyva siirtaa
lahemmas muuta myymalaa. Museokaupan on oltava helposti lahestyttava, joten lukittuja
vitriineja kannattaa kayttaa harkiten. Lukitut vitriinit vaikeuttavat ostopaatoksen tekemista,
koska asiakkaat eivat voi tutustua tuotteisiin vapaasti. Myos lipunmyynnin edessa olevan
poydan funktiota olisi hyva tarkentaa. Jos poyta halutaan sailyttaa nykyisella paikallaan,
siihen voitaisiin asetella lisamyyntituotteita, kuten museon logolla varustettuja tuotteita seka
postikortteja, heijastimia ja sateenvarjoja. Museokaupan kirjallisuustarjonta on kattava ja
kirjat ovat suosittu ostokohde, joten kirjahyllyjen viereen voitaisiin somistaa pieni
lukunurkkaus. Nain museokauppaan saataisiin intiimimpi ja putiikkimainen tunnelma.
Museokaupan valikoimaa ja jarjestysta on hyva uudistaa saannollisesti, jotta kokonaisuus
nayttaisi kiinnostavalta ja tuoreelta myos vakiokavijoille. Keskeisimmat ehdotukset

museokaupan konseptointia varten on koottu taulukkoon 3.
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Museon logon kaytto markkinoinnissa ja Museokaupan somistaminen vaihtuvien

pakkausmateriaaleissa tuotteiden ja sesonkien mukaan

Logotuotteiden lisaaminen kaupan valikoimaan @ Sesonkien vahvistaminen vaihtuvilla tuotteilla

ja markkinoinnilla

Paketointipalvelu + valmiit lahjapakkaukset Museokaupan mainostus sosiaalisessa mediassa

seka museon ulkotiloissa

Nayttely- ja taidejulisteet valikoimaan Myyntitilituotteiden vahentaminen

valikoimassa

Postikorttivalikoiman laajentaminen Selkedt ale-, uutuus-, rajoitettu era- ja

poistokampanjat

Muotoilijoiden esittely tuotteiden ohessa Museokorttietujen mainostus sosiaalisessa

mediassa ja museolla

Kierratysteeman esilletuominen Museokaupan kalusteiden asettelun

tiivistaminen ja selkiyttaminen

Vastuullisuuden korostaminen Valikoiman vaihtuvuuden parantaminen

asettelua uudistamalla

Riihimaki-tuotteiden lanseeraaminen Informaation lisdaaminen ja typografian
yhtendistaminen (myos kansainvalisten

museovieraiden huomioiminen)
Taulukko 3: Keskeisimmat ehdotukset Suomen lasimuseon konseptointia varten.

Museokaupan konseptointi voidaan aloittaa keskittymalla ensin konkreettisiin
uudistuskohteisiin, kuten valikoiman uudistamiseen, ja sen jalkeen aloittaa esimerkiksi
museokaupan markkinointisuunnitelman rakentaminen ja sita kautta museokaupan

informaation, typografian ja somistamisen toteuttaminen.

5.4 Kehittamis- ja jatkotoimenpiteet ja arviointi

Museoon ja museokauppaan on tarkea houkutella uusia kavijoita, mutta myos vakiokavijoille
on tarjottava kiinnostava ja vaihtuva valikoima, jotta he haluavat tulla museokauppaan yha
uudelleen. Tulevaisuudessa Suomen lasimuseon olisi hyva lanseerata verkkokauppa, koska
kavijoille tehdyn kyselyn perusteella asiakkaat ovat kiinnostuneita kayttamaan

verkkokauppaa, jos sellainen olisi. Verkkokauppa tavoittaisi ihmisia laajasti seka Suomessa
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etta ulkomailla. Suomen lasimuseo on Riihimaen kaupungin omistama yritys, joten museo
voisi ideoida Riihimaki-aiheisia tuotteita yhteistyossa kaupungin kanssa. Tuotteet auttaisivat
kirkastamaan Riihimaen kaupungin brandia, ja niita voitaisiin myyda yksinoikeudella
esimerkiksi kaikissa Riihimaen kaupungin museoissa. Riihimaki-tuotteita voitaisiin myyda
matkamuistoina turisteille, ja Suomen lasimuseon vakituisia kavijoita voitaisiin houkutella
museoon erilaisten sesonkituotteiden seka vaihtuviin nayttelyihin liittyvien tuotteiden avulla,
joten niihin olisi hyva panostaa. Tuotteita voitaisiin tilata rajattu era, ja niita myytaisiin vain
nayttelyn esillaolon ajan. Suomen lasimuseon olisi hyva myos laatia oma
markkinointisuunnitelma museokaupalle, jotta toimintaa saadaan tehostettua ja
yhtenaistettya. Jatkotoimenpiteena Suomen lasimuseon olisi hyva toteuttaa uusi
asiakaskysely, kun museokaupan uudistaminen on edennyt. Nain voitaisiin selvittaa, ovatko
uudistustoimenpiteet olleet riittavia. Kaupan ja sen valikoiman uudistaminen ei ole koskaan
valmis, vaan se on jatkuva ja uusiutuva prosessi, jossa asiakaslahtoisyys toimii kaiken

toiminnan perustana. Talloin toiminta on aidosti vaikuttavaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Suomen lasimuseon museokauppaa
asiakaslahtoisesti. Tavoitteena oli vahvistaa museokaupan roolia konseptoimalla se
vahvemmin osaksi museovierailua. Tavoitteena oli my0s parantaa museokaupan
houkuttelevuutta seka liiketaloudellista kannattavuutta. Opinnaytetyon tuloksena syntyi
kattava lista erilaisia kehitysehdotuksia, jotka toivottavasti vahvistavat museokaupan roolia.
Kehitysehdotusten vaikutus museokaupan liiketaloudelliseen kannattavuuteen voidaan
kuitenkin todeta vasta pidemman ajan kuluttua. Opinnaytetyon tulokset toimivat tyokaluina
museokaupan kehittamisessa. Asiakaslahtoisyys toteutui prosessissa kiitettavasti, koska
tutkimuksellisessa osuudessa toteutettiin seka fyysiset haastattelut museolla etta
verkkokysely. Opinnaytety0ssa saatiin siten vastaus alussa asetettuun tutkimuskysymykseen
”Miten parantaa museokaupan houkuttelevuutta seka kannattavuutta asiakkaiden toiveet

huomioon ottaen?”

Opinnaytetyo eteni suunnitellun aikataulun mukaisesti. Opinnaytetyon tekeminen aloitettiin
lokakuussa opinnaytetyosuunnitelmalla seka haastatteluilla toimeksiantajan toiveesta, koska
esilla ollut suosittu Dora Jung & Gunnel Nyman -nayttely oli esilla viimeista viikkoa. Taman
jalkeen kirjoitettiin opinnaytetyon teoria, jossa kasiteltiin kattavasti kuluttajakayttaytymista,
brandia seka konseptointia. Tutkimusmenetelmien kasittelyn jalkeen toteutettiin
verkkokysely Google Formsilla. Vastausten analysoinnin jalkeen siirryttiin tulosten
kirjaamiseen seka museokaupan konseptointiin. Tuloksista olisi voitu saada kattavammat ja
tutkimuksen luotettavuus olisi ollut parempi, jos kyselyn otanta olisi ollut suurempi. Tama
olisi kuitenkin vaatinut Suomen lasimuseolta maksullisen markkinointikampanjan
toteuttamista, mika ei resurssien takia ollut mahdollista. Opinnaytetyoprosessin aikana
toteutetut haastattelut ja kysely antoivat uutta tietoa asiakkaiden toiveista, koska Suomen

lasimuseolla ei ole aiemmin tehty museokauppaa koskevaa kyselya. Vaikka tutkimuksen



kohteena oli Suomen lasimuseon museokauppa, tuloksia voidaan hyodyntaa myos muiden
museokauppojen kehittamisessa soveltuvin osin. Jatkossa voitaisiin tehda esimerkiksi
vertailuanalyysia suomalaisiin seka ulkomaisiin museokauppoihin, ja tutkia laajemmin

sosiaalisen median mahdollisuuksia.
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Taulukko 2: Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo 2011, 64).



Liitteet

Liite 1: Kavijahaastattelu Suomen lasimuseolla 24.10.2020.......

Liite 2: Kysely Suomen lasimuseon museokaupan kehittamisesta

---------------------------------

65



66

Liite 1: Kavijahaastattelu Suomen lasimuseolla 24.10.2020

Kysymykset 20 kpl, haastattelun kesto noin 15 min.

Haastattelukysymykset kasittelevat museokauppavierailuja yleisesti. Lopuksi voitte antaa
palautetta Suomen lasimuseon kaupasta.

e Kuinka usein kayt museoissa vuoden aikana?

e Onko museokauppa olennainen osa museovierailuasi?

e Onko sinulla museokortti?

o (Jos on: Oletko museokortin hankinnan jalkeen huomannut, etta ostat
enemman tuotteita museokaupoista?)

e Kaytkd museokaupoissa myos muulloin kuin nayttelyissa vierailun yhteydessa? (Miksi?)

e Onko sinulla lempimuseokauppaa? (Mika siitad tekee parhaan?)

¢ Minkalaisia tuotteita toivot olevan yleisesti museokaupan valikoimassa? (esimerkiksi
kirjat, kasityolaisten ja taiteilijoiden tekemat tuotteet, herkut, koristeet, lelut, taide,
korut, pelit, kodin tavarat, asusteet)

e Onko sinulle tarkeaa, ettd museokaupan valikoimassa on sellaisia tuotteita, joita ei saa
muualta?

e Minkalainen hintahaarukka on mielestasi sopiva?

e Kuinka paljon keskimaarin kaytat rahaa ostoksiin museokaupassa, jos teet hankintoja?

e Ostatko mieluiten nayttelyyn ja museoon liittyvia tavaroita, vai myés muuta tavaraa?
(Mita esimerkiksi?)

e Ostatko eniten itsellesi vai lahjaksi?

e Ostatko kdyttoesineita vai koriste-esineita? (Minkalaisia?)

e Mika motivoi sinua ostamaan? Perustuuko se tarpeeseen vai tunteeseen, esim. haluat
ostaa matkamuiston? (Ostatko harkitusti vai fiiliksen mukaan?)

e Miten paljon vastuullisuus seka kestavan kehityksen periaatteet vaikuttavat
ostokayttaytymiseesi? Toivoisitko, ettd naita asioita tuotaisiin paremmin esille
museokaupassa?

e Suositko kotimaisia tuotteita ulkomaisten sijaan? (Suositko pienyrittajien tuotteita
massatuotteiden sijaan?)

e Oletko ostanut postikortteja museokaupasta? Jos olet, niin minkalaisia?

e Haluatko antaa palautetta Lasimuseon museokaupasta? Kaikki toiveet ja kehitysideat
ovat tarkeita!

Taustakysymykset

e Vierailetko talla kertaa vain lasimuseossa vai kdytattekd muitakin Riihimaen palveluita?
Vierailetteko esimerkiksi muissa museoissa tai tehtaanmyymaldissa?

e Missd kaupungissa asutte?

e (Lisddn oman arvioni henkilon idsta asiakasprofilointia varten sekd muita huomioita,
kuten kenen kanssa vierailulla, tekikd ostoksia museokaupassa jne.)




Liite 2: Kysely Suomen lasimuseon museokaupan kehittamisesta

Kysely Lasimuseon museokaupan kehittamisesta

Kehitimme museokauppaamme ja haluamme kuulla, mita ideoita juuri Sinulla olisi!
Osallistu lyhyeen kyselyyn, jotta voimme palvella asiakkaitamme entistd paremmin
vuonna 2021! Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan Oivan lhmemaassa -kirja

(arvo 35 €). SUOMEN

LASI

MUSEO

Kaikki ideat, toiveet ja kehitysehdotukset ovat meille arvokkaita!
Kiitos osallistumisestasi!
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30-39 Padkaupunkiseutu
40-49 Muu Uusimaa
50-59 Muu Suomi
60-69 Ulkomaat
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Minkalaisia tuotteita haluaisit ostaa yleisesti museokaupoista? Miksi?

Haluaisitko ostaa Lasimuseon kaupasta jotain tiettyd? Miksi?

Ostatko mieluiten kdyttoesineita vai koriste- Teetkd arvovalintoja ostosten yhteydessa?
esineita?
Kylla
Kayttdesineita En
Koriste-esineita En osaa sanoa
Molempia

Mihin arvoihin ostopaatoksesi perustuu? Miksi?
Nditd arvoja voivat olla esimerkiksi vastuullisuus, ekologisuus, eettisyys, kierrdttdminen, kotimaisuus, paikallisuus,
pienyrittdjyys, edullisuus, uniikkius jne.

Haluaisitko ostaa Lasimuseon tuotteita myds verkkokaupasta? Jos kylld, niin mita?

Jos haluat osallistua arvontaan, kirjoita sahkdpostiosoitteesi.

Kyselyn vastaukset kdsitellddn anonyymisti, eikd yhteystietoja yhdistetd annettuihin vastauksiin. Yhteystietoja ei
luovuteta kolmansille osapuolille, ja tiedot hdvitetddn vdlittémdsti arvonnan suorittamisen jdlkeen.
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