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1 Myymalaymparistosta kilpailuetua

Opinnaytetyo6 lahti liikkeelle toimeksiantajan ideasta uudistaa Mainostoimisto
PTV-Team Oy:n ydinpalvelua. PTV-Team Oy on Jyvéaskylan vanhin
suunnitteleva mainostoimisto. Yrittajavaihdos tapahtui joulukuussa 2012,
jolloin Ideaosuuskunta Made osti mainostoimiston edelliselta yrittajalta. PTV-
Team Oy:n jatkajiksi vaihtui kolme nuoryrittdjaa, ja he halusivat uudistaa
mainostoimistonsa ydinpalvelua toteuttamalla elamyksellista
myymalaympariston suunnittelua. Yrittdjilla on kova kiinnostus lahtea
toteuttamaan uutta palvelua. Aihe on kuitenkin vahan tutkittu, ja siksi
toimeksiantaja otti meihin yhteytta. Hallituksen puheenjohtaja Matias Ulfves
pyysi meité tutkimaan palveluideansa toimivuutta ja tuotteistamaan se

valmiiksi palveluksi.

Opinnaytetyon johtavana ajatuksena oli selvittéa, onko elamyksellisella
myymalaympariston suunnittelulla tarvetta, miten asiakkaat reagoivat
elamykselliseen myymalaympéaristoon ja vaikuttaako se heidan
ostokayttaytymiseensa. Lahdimme selvittamaan, mitka tekijat vaikuttavat
elamykselliseen myymalaympéariston suunnitteluun. Avaamme tasséa
opinnaytetydssa tutkimaamme teoriaa elamyksellisestd myymalaympariston
suunnittelusta ja siihen vaikuttavista fyysisista tekijéista. Rajasimme
tutkimuksen niihin tekijéihin, joihin itse pystymme vaikuttamaan. Nait& ovat
myymalan fyysinen ymparistd kuten sisustus ja pohjaratkaisut seka sisaiset
palvelut kuten henkil6kunta ja lisdpalvelut.

Aineiston kerdaminen

Opinnaytety6 lahti liikkeelle viime kesana teorian keraamisella ja tutkimisella.
Tutkimus paatettiin toteuttaa alkusyksysta, jolloin se tarkentui nykyiseen
muotoonsa. Haastattelimme kolmen yrityksen johtoa, kahta

elintarvikemyymalaa ja yhtad myymalaympariston suunnittelua toteuttavaa



suunnittelutoimistoa. Elintarvikemyymal6ihin paadyimme niiden tavallisuuden
takia. Halusimme todistaa, etta elamyksellisen myymalaympariston
suunnittelun voi tuoda arkipaivaiseen elamaan. Loysimme sattumalta
helsinkilaisen Anton & Anton -elintarvikemyymalan, joka toteuttaa
elamyksellistd myymalaympariston suunnittelua. Sen rinnalleen otimme K-
Supermarket -ketjun. Naita kahta vertailemalla halusimme selvittda, onko
elamyksellisella myymalaympariston suunnittelulla merkitysta.

Tutkimme Anton & Antonin ja K-Supermarketin asiakkaita haastattelemalla.
Haastattelukysymysten avulla selvitamme, huomataanko elamyksellisen ja
perinteisen myymalaympariston valilla eroa. SelvitAimme myds vaikuttaako
elamyksellinen myymalaymparistd asiakkaan ostokayttaytymiseen, eli
tulevatko he myymalaan uudestaan ja ovatko he valmiita kayttamaan

enemman rahaa elamyksen eteen.

Elamyksellista myymalaympariston suunnittelua toteuttava yritys valittiin
tutkimukseen toimeksiantajan vertailukohdaksi. Haluamme selvittaa, mita
suunnittelutyon taustalla tapahtuu ja miten se nékyy asiakkaalle. Kayttaako
tutkittava yritys jotain teoriaa tydssaan ja miten prosessi etenee yrityksessa,

kun elamyksellistda myymalaymparistén suunnittelua lahdetaan toteuttamaan.

Tutkimusten pohjalta teemme yhteenvedon siitd, onko elamyksellista
myymalaympariston suunnittelua jarkevaa lahtea toteuttamaan, mité se
edellyttaa toimeksiantajalta ja mitd hédnen kannattaa ottaa huomioon. Heti
opinnaytetyon alussa syvennymme tarkemmin tuotteistamiseen, jonka otimme
yhdeksi kantavista teorioista opinnaytetydssamme. Kaytdmme tuotteistamista
myo0s lahteena yhteenvedossa, jossa koostamme yhdessa saamamme

tutkimustiedon avulla uuden palvelukonseptin toimeksiantajalle.



2 Osaaminen tuotteeksi

Uutta tuotetta luodessa on hyva kartoittaa siihen vaikuttavat tekijat.
Kaytanndssa luomamme tuote ei sisalla minkaanlaista materiaalia vaan on
kyse osaamisen tuotteistamisesta. Tuotteistaminen on kasitteena sellainen,
ettei sille I0ydy yhtéa ja ainoaa maaritelmaa. Tuotteistamisesta voidaan puhua
sellaisen laitteen kohdalla, joka on selkedsti toteutettu ja jota on helppo
kayttaa. Jotkut voivat myos sanoa, etta joku julkisuuden henkil6 on osannut
tuotteistaa itsensa hyvin. Tassa opinnaytetytssa tuotteistaminen kuitenkin
tarkoittaa sita, etté tietty osaaminen ja asiantuntemus muutetaan selkeéksi
kokonaisuudeksi, jota on helppo myyd&, markkinoida ja ostaa. (Parantainen
2010, 10.)

2.1 Tee ostaminen helpoksi

Tuotteistamisen tarkeimpia tavoitteita on tehda asiakkaan ostaminen helpoksi.
Asiakkaalla on lukuisia vaihtoehtoja tarpeensa tyydyttamiseksi, ja siksi omaa
palvelutuotetta asemoidessa tulee miettia, miten juuri sinun tuotteesi erottuu
kilpailijoista. Myyja taytyy osata nostaa oma tuote kilpailijoiden joukosta, jotta
asiakas pystyy paatymaan ostamaan sen. Vaikka tuotteesi olisi kuinka hyva,
siina olisi syyta olla jokin erottuva piirre. Tasta hyvana esimerkkina on
punaisen jaakaapin herattdma huomio kodinkoneliikkeessa, asiakkaan on
helpompi iske& silmansa siihen. Yrityksen on siis tarjottava asiakkailleen jokin
peruste, jolla valita. Mydskaan silla, etta yritys kehuu omaa tuotettaan, ei
kaytannossa ole asiakkaan nakokulmasta merkitysta. Yrityksen tulee sen
sijaan kertoa, mita sellaista hdnen tuotteensa lupaa, mita kukaan muu ei

lupaa. (Parantainen 2010, 41.)

Uutta tuotetta luotaessa, tuote tulee paketoida jarkevasti. Tuotteistamisessa
kokonaisuuden paketointi tarkoittaa kaytannossa sita, etta palveluja ja
tuotteita yhdistellaan sopivasti. Matkatoimistot ovat hyva esimerkki tasta,



niissa paketointia osataan kayttaa tehokkaasti. Matkatoimistot kasaavat
asiakkaalle matkan, johon sisaltyy kuljetukset, lennot, majoituksen, ruuat ja
asiakkaan toiveiden mukaan erilaiset aktiviteetit. Parhaimmillaan paketointi on
luotu taysin asiakkaan tilanteen, toiveiden ja tarpeiden mukaan. Samalla
tavalla jokaisen yrityksen tulee miettia, miten he voivat vahentaé asiakkaan
vaivaa tarjoamalla hanelle sopivia palvelukokonaisuuksia. Mita
yksinkertaisemmin kokonaisuus on paketoitu, sitd helpompi asiakkaan on
ostaa. (Parantainen 2010, 47-48.)

Poista riskit

Asiakas ostaa vasta sitten, kun hén on vakuuttunut yrityksen palvelun tai
tuotteen turvallisuudesta. Asiakas jattaa ostamatta, jos han kokee
epaluottamusta tai on epavarma. Vaikka yleisesti luullaan, kaikkea mahdollista
tarjoavan yrityksen vaikuttavan asiakkaan nakékulmasta taysin riskittomalta,
nain ei ole. Mitd paremmin palvelusi on tuotteistettu, sita luotettavampi se
asiakkaan mielesta on. Yksi merkittava tekija riskin poistamisessa on kertoa
tuotteen koko hinta suoraan asiakkaalle. Hinta tarkoittaa paasaéantoisesti
asiakkaan kayttamaa rahaa, mutta se voi olla myds asiakkaalle koituva taakka
eli tekoja, joita asiakkaan tulee tehda ostamansa tuotteen eteen rahan lisaksi.
Yrityksen tulee kertoa selkeasti ja vahattelematta tuotteesta koituvat kulut ja
tyotaakka. Tuotteen hinnan lisdksi asiakkaalle tulee tehda selvaksi, mita yritys
edellyttaa talta. Jotkin palvelut edellyttavat asiakkaalta esitoita, joita kuka
tahansa ei saa tai osaa hoitaa. Yritys saattaa vaatia asiakkaalta tietyn
sopimuksen tayttamista, kurssin kaymista tai joidenkin tiettyjen standardien
noudattamista. Nama monimutkaiset esityot tulee selvittad asiakkaalle
etukateen, jotta hanen on mahdollisimman helppo toimia. (Parantainen 2010,
48, 51.)

Usein yrityksen on lahes mahdotonta selvittda mita hintaan todella kuuluu.
Siksi asiakkaalle on kerrottava suoraan, mita toimitus sisaltaa ja mita se ei

sisalla. Yrityksen tulee myos selvittdad, mita lisdpalveluja tai tuotteita asiakkaan



on mahdollista ostaa lisédhintaan. Yksinkertaisesti yrityksen tulee avata
asiakkaalle palvelunsa hinta, mikd maksaa ja mika ei, mitd han saa
kaupantekijdisena ja mitka asiakas voi ostaa lisdpalveluna. Tarkein huomio
asiakkaan ja yrityksen kannalta on kertoa mistéa asiakas voi ostaa.
Mainoksissa asiakas usein tormaa siihen, etta yritykselta voi ostaa tiettyja
tuotteita tai palveluja, muttei saa selville miten ne ovat ostettavissa.
Asiakkaalle tulee tehda selvaksi, missd myyjasi ovat tavoitettavissa, milloin voi
ostaa, mista toimipisteesta yrityksen loytaa, miten voi maksaa, miten ja milloin
toimitat palvelusi ja miten kasittelet mahdolliset ongelmasi. (Parantainen 2010,
52))

Yksi riskitekija asiakkaan ndkdkulmasta on myds tuotteet monimutkaisuus,
asiakas ei yksinkertaisesti nde omaa etuaan tuotteessa. Yritykselle itselleen
oma tuote tai palvelu on selked kokonaisuus, mutta enta asiakkaalle. Asiakas
ei valttamatta tieda yrityksesta mitaan. Siksi yrityksen on tarkasteltava
kriittisesti, onko hanen palvelukokonaisuutensa liian iso pala haukattavaksi.
Tuotteen jako moduuleihin auttaa siina, etté voit raataloida asiakkaan
toiveiden mukaan palvelusi ja se on silti taysin tuotteistettu. Tuote olisi myos
hyva pystya konkretisoimaan asiakkaalle, silla se lisaa asiakkaan tuntemaa

arvoa ostamastaan tuotteesta. (Parantainen 2010, 53, 54.)

2.2 Vahvista ominaisuuksia

Nykyaan yrityksen ja tuotteen on entistéd hankalampi erottua markkinoilla.
Vaikka uusi tuote olisi kiteytetty kuinka hyvin tahansa ja se olisi helposti
ostettavissa, se ei silti takaa viela yhtakaan kauppaa. Asiakas ostaa tuotteen
kolmesta syysta. Tuote on sellainen, ettei hdn saa vastaavaa mistaan
muualta, siitd on hanelle konkreettista hyotya tai tuotteen luoma mielikuva
miellyttaa asiakasta. Yrityksen ominaisuuksilla on myds merkitysta, vaikkakin
niita on valitettavan helppo kopioida. Ominaisuuksilla tarkoitetaan muun
muassa tuotteen materiaaleja, hinnoittelukaytantoa ja paketointia.

Kaytannodssa kaikkea sita mité tuoteprosessi pitaa sisallaan. Jos yritys haluaa



saada kunnon katetta tuotteestaan, olisi sen hyva poiketa massasta edes
jotenkin. (Parantainen 2010, 68-72.)

Yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan parhaiten antamalla asiakkaille
"torkean lupauksen”. Kun tuoteprosessi on kunnossa ja tuote on helposti
ostettavissa, yrityksen tulee antaa jopa mahdottomalta kuulostava lupaus
asiakkaalle. Hyva "térked lupaus” on sellainen, etta se saa asiakkaan samaan
aikaan kiinnostuneeksi ja samalla epauskoiseksi. Lupauksessa tulee olla
asennetta, silla parhaimmillaan se laittaa myds tuotekehittelijéihin ja yrityksen
tyontekijoihin vauhtia. Lupauksen tulee olla helposti mitattavissa. Asiakkaan
tulee pystyéa toteamaan helposti pitiko lupaus paikkansa vai ei. On tarkea
huomata, ettei "térked lupaus” ole sama asia kuin yrityksen logo. Lupaus voi
olla jopa usean virkkeen mittainen, tarkeinté kuitenkin on, etta se on iskeva ja
helposti ymmarrettavissa. Hyva lupaus on myoés ainutlaatuinen ja se erottuu
kilpailijoista. Parhaimmillaan lupaus on niin ainutlaatuinen, ettei kukaan muu
pysty lupaamaan samaa. Téallainen lupaus houkuttaa my6s ostamaan
kyseisen tuotteen. Hyva esimerkki on Copterline-yhtio, joka lupaa kuljettaa
asiakkaan Helsingista Tallinnaan 18 minuutissa. Laivayhtiét tai lentoyhtiot
eivat pysty samaan, elleivat hekin hanki itselleen helikopteria. Parhaimmillaan
"torked lupaus” on, kun siina toistuvat kaikki nelja edella mainittua kohtaa: saa
asiakkaan uteliaaksi, on helposti mitattavissa, erottuu kilpailijoista ja houkuttaa
ostamaan. Naiden ehtojen tayttyessa yrityksellda on hyvat mahdollisuudet

menestya. (Parantainen 2010, 73-75.)

Miksi yrityksen olisi viisasta luvata asiakkaalle? Usein yritykset pelkaavét
antaa lupauksia, ettei tarvitse joutua vastuuseen lupauksistaan. Yritys ilman
lupausta havidaa muille yrityksille, joilla rohkeus riittdd lupauksen antamiseen.
Yritykset pelkaavat liikaa lupauksen pettamista, silla niin tulee kaymaan
vaistamatta jossain tapauksessa. Paras ratkaisu yritykselta on varautua siihen
etukateen, jotta tilanne saadaan k&annettya tallaisen tilanteen sattuessa
yrityksen kannalta edulliseksi. Pettynyt asiakas on varma tappio yritykselle, jos

hanelle ei edes yritetad antaa hyvitysta. Tallaisiin tilanteisiin tulisi olla valmis



poikkeuskasittely ja esimerkiksi myyjilla tulisi olla valtuudet ottaa vastuu heti

kun asiakas on tyytymaton. (Parantainen 2010, 75-76.)

Tarkeinta tuotteistamisessa on markkinoinnin ja myynnin kannalta se, etta
tuote kiteytetddn markkinointikelpoiseksi. Hyvin tuotteistettu palvelu ei viela
yksistaan takaa hyvaa myyntimenestysta, mutta se helpottaa myyntityota ja
laskee markkinoinnin kustannuksia. Tuotteistamattoman palvelu on
epaselked, sen sisaltd saattaa vaihdella eri asiakkaiden kohdalla ja palvelun
kohderyhma ei ole tarpeeksi kirkastettu. Tastéa seuraa se, etta palvelua on
vaikea kuvata ja sen hyotyja on hankala kertoa asiakkaalle. Kun taas palvelu
on tuotteistettu hyvin, se antaa paremmat mahdollisuudet onnistua myynnissa
ja markkinoinnissa. Markkinoijan tarkeimpia tehtavid on monistaa tuotteistajan
antama lupaus mahdollisille asiakkaille. Lupaus voi olla tuotteistajan antama
"torked lupaus” tai siita kiteytetty myyntipuhe. Tassa kohtaa tuotteistajan
tuleekin olla tarkkana, mita han haluaa tuotteessaan tai palvelussaan ja siita
antamassaan lupauksessaan korostaa. (Parantainen 2010, 81-85.)

2.3 Helpompi monistettavuus

Palvelutoiminnassa on havaittavissa kolme perusvaihetta. Ensimmaiseksi
etsitddn asiakas ja ongelma, joka hanta vaivaa. Seuraavaksi asiakkaalle
annetaan lupaus, ettd h&dnen ongelmaansa annetaan ratkaisu ja kolmantena
lunastetaan antama lupaus. Tuotteistajan p&atavoitteena on luonnollisesti
|6ytaa uusi hitti, jota kaikki haluavat. Tallaista hittituotetta on kuitenkin
mahdotonta |6ytaa tuosta vain, ja siksi on tehtava kokeiluja. Kokeilut auttavat
tuotteistajaa lIoytdméaan mahdolliset epakohdat, han saa palautetta
kohderyhmaltaan eli asiakkailtaan ja voi néiden perusteella kehittaa
palveluaan entisestdén. Kokeiluja tulisi toistaa mahdollisimman monessa
kohtaa palvelutoiminnan vaiheiden aikana. N&in tuotteistaja voi taata sen, etta
han ei lahde viemaan tuotettaan vaarille raiteille ja sdastaa siten myds aikaa
ja rahaa. (Parantainen 2010, 93-95.)
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Alkuvaiheessa tuotteen ei tarvitse olla taydellinen, eiké toimitusten tai muiden
tuoteprosessien tarvitse sujua aina suunnitelmien mukaan. Tarkeaa
onnistumisen kannalta on kuitenkin pitda mielessa ketteran tuotekehitysmallin
tunnusmerkit. Menetelmien tulisi olla yksinkertaisia, prosessin suunnitelman
pitaisi olla mukautuva ja nopea. Vaikka lopputulos on dokumentointia
tarkeampi, voi dokumentoinnista jossain vaiheessa muodostua merkittava
tekija tuotteet monistettavuuden kannalta. Asiakaskentta on myos syyta ottaa
mukaan toiminnan kehittdmiseen, silla sielta tuotteistaja usein saa oikeat
vastaukset haluamilleen kysymyksille. Prosessin kannalta on my6s
merkittavaa, ettd sen parissa tydskentelevat motivoituneet henkiltt, joilla riittaa
intoa kehittaa tuotetta viela vastoinkaymisten jalkeenkin. Mikali tydhon liittyy
useampia tyoryhmia tai kokoonpanoja, tulee muistaa viestinnan merkitys.
Yhteiset palaverit ovat tassa tapauksessa tehokkaimpia tuoda tarkeat

havainnot kaikkien tietoisuuteen. (Parantainen 2010, 96-100.)

Tuotteistusta aloittaessa, ensimmainen ja tarkein tehtava on erottaa
ydinpalvelu palvelutuotekokonaisuudesta. Vasta taman jalkeen ydinpalvelun
ymparille kasataan tuotteistus. TAssa on apuna hinnoittelu, erilaiset
jakelukanavat, tarinat ja konkretisointi (ks. kuvio 1). Nailla keinoilla on tarkoitus
kuorruttaa ydinpalvelu siten, etta se muuntuu tdsmaratkaisuiksi eri
asiakasryhmille. Ydinpalvelu ei muutu misséan vaiheessa tuotteistuksen
aikana vaan se pysyy samana. Tuotteistajan tavoite on etsia keinoja, miten
han voi paketoida palvelunsa niin, etta se erottuu kilpailijoista. Erilaiset
paketoinnit asiakasryhmille eivat mydskaan sulje toisiaan pois, vaan

painvastoin lisdavat yhteistyota. (Parantainen 2010, 105-106.)
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Kuvio 1. Ydinpalvelu

Tuotteistamisen canvas

Olemme keréanneet tarkeimmat teoriat ja tiedot Parantaisen Tuotteistaminen -
kirjasta ja kokoamme niiden pohjalta oman ty6kalun uuden tuotteen
luomiseen. Taman tydkalun nimeksi annoimme Tuotteistamisen canvas.
Tarkea seikka uuden tuotteen luomisessa on muistaa ettd, siiné toistuvat
kaksi paavaihetta. Ensimmainen vaihe on lupauksen antaminen, jonka
tuotteistaja antaa asiakkailleen. Toisessa vaiheessa lupaus tulee lunastaa
jAmerasti. Teoriatietoa ja néita kahta paavaihetta hyvaksikayttéen loimme
Tuotteistajan canvaan. TyOkalu pitaa siséallaan kaiken oleellisen tiedon, joka
meidan tulee ottaa huomioon lahtiessamme luomaan uutta palvelua (ks. kuvio
2). Avaamme tarkemmin miten canvas toimii ja mihin Parantaisen oppeihin ne

perustuvat.
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Kuvio 2. Tuotteistamisen canvas

Asiakas

Ensimmaisené lahdetdan liikkeelle asiakkaasta. Tuotteistaja valitsee
asiakassegmenttinsa ja maarittelee, mika taman ongelma on. Asiakkaan
ongelma tulee olla tarkkaan selvilla, silla muuten et voi tarjota talle napakkaa
ratkaisua. Asiakkaita voi olla monenlaisia, mutta tdssa kohtaa on tarkeaa
segmentoida kohderyhma hyvin tarkasti. Ongelmaa tarkasteltaessa
tarkemmin, tuotteistajan kannattaa lahtea liikkkeelle hyvin arkisesta pienesta
ongelmasta. On helpompaa lahtea liikkeelle jopa hieman vahapéatdisen
tuntuisesta ongelmasta ja ratkaista se kunnolla, kuin yrittd& haukata liian isoa

palaa ja parantaa kaikki ongelmat kerralla. (Parantainen 2010, 143, 152.)
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Asiakassegmentin I6ytdminen on merkittavassa osassa tuotteistamista ja
tuotteen menestymista. Uusi tuote ja siihen kuuluvat prosessit tulee miettia
myos asiakkaan ndkdkulmasta. Asiakassegmenttid hahmottaessa
ensimmaisena lahdetaan liikkeelle tarpeesta. Taman jalkeen tulee miettia,
miten asiakas haluaa saada palvelua. Millaisen asiakassuhteen han haluaa
saavuttaa, ja mista arvoista asiakas on todella valmis maksamaan. Haasteina
asiakassegmentin l0ytamisessa on ymmartaa syvallisesti halutun
kohderyhman tarpeet, eika vain kysya mita he haluavat. Toinen haaste on
tietdd mihin asiakkaaseen kannattaa panostaa ja mihin ei. (Business Model
Generation 2010, 21, 128-129.)

Ydinpalvelu ja lisapalvelut

Seuraavaksi méaarittelet palvelutuotteesi ytimen. Ydinpalvelun ymparille
tuotteistaja maarittelee lisdpalvelunsa, joita han tarjoaa ydinpalvelun liséksi.
Ydinpalvelun tulee vastata kysymykseen: miten se ratkaisee asiakkaasi
ongelman. Samalla tuotteistajan kannattaa selvittdd, miksi tata ongelmaa ei
ole vield kukaan muu ratkaissut. Tuotteistajan ei kannata liikkaa jumittua
miettimaan asiakkaan ongelmaa ja siihen sopivaa ratkaisua. Lopullinen
vastaus selviaa vain kokeilemalla, joten palveluidea vain tulille jotta selviaa
haluaako asiakas ostaa vai ei. Jos han ei osta, kehitd uusi ongelma ja siihen
ratkaisu. (Parantainen 2010, 105-106, 155, 159.)

Hinta ja asiakkaan hyoty

Toimivan tuntuisen idean |0ydyttya, on loogista maarittaa palvelutuotteen
hinta. Tassé vaiheessa kaytettaan hyddyksi samoja Parantaisen oppeja, jotka
tulivat esille jo aiemmin hinta ja edellytykset -kohdassa. Palvelutuotteen hinta
tulee kertoa selkeasti ja tehda asiakkaalle selvaksi, mita se vaatii hanelta.
(Parantainen 2010, 51.)
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Hinnan lisaksi tdssa vaiheessa tulee kirkastaa, mitd hyotya asiakaspalvelusta
saa. Hyddyn tarvetta valaisee usein kuultu esimerkki asiakkaasta, joka ei osta
rautakaupasta ainoastaan poraa, vaan reidn seindansa. Tarkkana oltaessa,
tamakaan ei pida viela paikansa, todellisuudessa asiakas ostaa poran
saadakseen taulun seindansa ja luodakseen kotiinsa uutta haluttua ilmetta.
Hydodyt on siis mietittava tarkasti ja tarkeinta on miettid, mitka niista ovat
oleellisimpia. (Parantainen 2010, 171.)

"Torkeé lupaus”

Palvelutuotteelle tulee antaa yllattava jopa mahdottoman tuntuinen lupaus.
Sellainen, ettd se saa asiakkaan syttymaan. Tuotteistajan tulee miettia, mika
lupauksessa on sellaista, etta se erottuu kilpailijoista ja mika siind houkuttaa
ostamaan. Nailla apukysymyksilla pyritaan herattelemaan ja kannustamaan
tarpeeksi iskevaan lupaukseen. (Parantainen 2010, 75.)

Hissipuhe

Parantaisen sanojen mukaan markkinointi on monistettua myyntipuhetta, mika
korostuu tassa kohtaa merkittéavaksi. Palvelutuotteelle on |0ydettava iskevat
myyntiargumentit ja luotava siita lyhyt myyntipuhe, jota pyritaan
hyodyntamé&éan kaikessa markkinoinnissa. Myyntipuhe taytyy pystya
kiteyttdmaan muutamaan lauseeseen tai maksimissaan puolenminuutin
mittaiseen esitykseen. Hyva tuotteistaja miettii myds valmiiksi mahdolliset
vastavaditteet, jotta voi vastata asiakkaalle ja vakuuttaa hanet parhaalla
mahdollisella tavalla. (Parantainen 2010, 81-85, 185.)

Konkretisointi
Lopuksi tuotteistajan tulee konkretisoida palvelutuotteensa. Konkretisointia

voidaan pitd& jopa tuotteistajan tarkeimpéana tavoitteena. Mikali vain on
mahdollista, tuotteistajan tulisi konkretisoida palvelu kasinkosketeltavaksi.
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Konkretisointi auttaa selkeyttamaan palvelutuotetta ja antaa asiakkaalle
tunteen saavansa jotain konkreettista vastinetta rahoilleen. (Parantainen
2010, 53-54.)

Toteuta

Tuotteistajan kannalta ei ole merkitysta, missé jarjestyksessa tuotteistamisen
canvaan tayttaa, mutta edella mainittu jarjestys tuntuu loogiselta. Kun
tuotteistamisen canvas on taytetty, seuraava vaihe on lupauksien
lunastaminen ja palvelutuotteen lopullinen testaus. Tuotteistamisvaiheessa
kannattaa muistaa kirjata kaikki mahdolliset havainnot ja palautteet muistiin,
naiden pohjalta on siten helppo muodostaa tyéohjeet. Ohjeet on tarkoitettu
tuotantoosi osallistuville tyéntekijoille. Niissa tulisi maaritella roolit, tydtehtavat
ja vastuut kullekin osa-alueelle. Mita suuremmasta organisaatiosta on kyse,

sitd tarkemmin laaditut tydohjeiden tulisi olla. (Parantainen 2010, 221-225.)

Lopullinen vaihe on palvelutuotteen lanseeraaminen. Tuotetta julkistaessa
tulee ottaa huomioon kaikki tuotantoon osallistuvat tahot ja miettia tarkkaan,
miten esittelet uuden tuotteesi kullekin ryhmalle. Tuotantoon osallistuvia
tahoja voivat olla esimerkiksi henkilokuntasi, alihankkijasi ja kumppanisi,
pilottiasiakkaasi, asiakkaasi ja tiedotusvalineet. Julkistustilaisuus on
tuotteistajan tarkeimpia markkinointi hetkia ja siksi on tarke& miettia kunkin
sidosryhman kohdalla miten juuri he hyotyvat tuotteestasi. (Parantainen 2010,
225-226.)

3 Elamys kilpailueduksi

Elamys on merkittdvassa roolissa opinnaytetyéssamme kun lAhdemme
kehittAmaan uutta tuotetta myymalaympariston suunnittelussa. Elamys on
keino, jolla me luomme kilpailuetua ja haluamme erottua markkinoilla. Naméa
ovat juuri niitd etuja, jotka auttavat meita tuotteistamisvaiheessa kiteyttamaan

uuden tuotteemme "térkedn lupauksen”. Jatkuvasti nousevassa kilpailussa
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yritysten on pyrittdva erottumaan toisistaan ja ldytamaan uusia keinoja saada
asiakkaan juuri heidan tiloihinsa. Sama tilanne on myymalaympaériston
suunnittelussa, josta meidan haasteena on kehittda uusi tuote. Elamyksen
tuominen myymalasuunnitteluun ei ole taysin uusi aihe, mutta kaikkia

elamyksen osia ei ole viela laheskaan kaikilla aloilla osattu ottaa huomioon.

Elamys on moniaistinen kokemus, joka voi jattd& ihmiseen merkittavan
muistijaljen tai saada tassa aikaan pysyvan muutokseen. Kaupallisella alalla
elamys on tarkea elementti. Elamysta tuottavat yritykset vahvistavat
asiakasuskollisuutta sitouttamalla asiakkaat omiin tuotteisiinsa ja
palveluihinsa. Tuotteiden ollessa samanlaisia asiakas ei enaa valitse
ainoastaan tiettya tuotemerkkid, vaan he valitsevat myos liikkeen, josta
haluavat ostaa. (Markkanen 2008, 24.)

Elamyksen saavuttaminen ei ole aivan yksinkertaista, silla se pitaa sisallaan
monta eri elementtia ja tasoa, jotka vastaanottajan tulee saavuttaa ennen
elamyksen kokemista. Halusimme elamyksen teorian, josta olisi apua
elamyksellistd myymalaympariston suunnittelua kehitettdessa. Teoriasta tuli
|6ytya keinoja, jolla elamyksellisyytta voisi hyddyntad konkreettisesti
myymalaympariston suunnittelussa. Schmittin vuonna 1999 kirjoittaman
teorian mukaan kokonaisvaltainen elamys koostuu viidesta ulottuvuudesta,
jotka ovat aistit, tunteet, ajatukset, toiminta ja tunne yhdenmukaisuudesta.
Kukin naista ulottuvuuksista kattaa oman osa-alueen elamyksesta.
(Markkanen 2008, 25.)

Aistit

Aistit: haju-, nédko-, kuulo-, maku- ja tuntoaisti, ovat edella mainitun teoria
ensimmainen ulottuvuus. Kadymme tassa kohti Iapi, miten aisteihin voi
vaikuttaa ja mitka aistit ovat helpoiten vaikutettavissa. Nakoaisti on aisteista
eniten kaytetty. Nykyaan silla voi havainnoida arsykkeita enemman kun
koskaan ennen. Nakoarsykkeiden suuren maaran johdosta nékdaistista on
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tullut vaikein aisti huomion herattamisessa. Nakoastin syovereisté on tarkeaa
kaivaa uusia puolia huomion herattamiseksi, mikali silla haluaa erottua
myymalaymparistéa suunniteltaessa. Yksi tapa tehda tdméa on ottaa varit
kayttoon. Varit voivat vaikuttaa tunnetasolla vahvasti siihen, miten ndemme
tuotteen seka brandin. Vareihin litetaan helposti muistoja ja ajatuksia, jotka
toimivat ostohalujen herattajand. Normaalista poikkeava varit voivat liséta
mielenkiinnon ostamiseen. Heinz myi esimerkiksi vuonna 2001 kuukauden

aikana kymmenia miljoonia pulloja vihreda ketsuppia. (Lindsrom 2009, 163.)

Varit vaikuttavat ostokayttaytymisen lisdksi myds myymalan imagoon. Kylmia
savyja, erityisesti sinisen savyja pidetaan puoleensa vetavina ja sen koetaan
kertovan hyvasta hinta-laatusuhteesta. Sinisavyt saavat asiakkaan
rentoutumaan ja vilhtymaan. Lampimat sévyt kuten oranssi ja punainen
herattavat huomiota. Neutraalien savyjen ja mustan koetaan kertovan
laadusta ja usein myos korkeista hinnoista. Erilaiset asiakkaat kokevat vari
hieman eri tavoin. Lasten ja kouluttautumattomien mieleen ovat kirkkaat varit,
kun taas koulutetut tuntevat vetoa neutraaleihin vareihin. Elamysshoppailijat
kokevat lampimat sévyt viehattavina kun taas tehtavéaorientoituneet
shoppailijat haluavat viileitd savyja. (Markkanen 2008, 111-116.)

Varien liséksi huomiota voidaan herattda nékdaistin kannalta myos
valaistuksella. On todettu, ettd kirkas valaistus saa asiakkaat tutkimaan
tuotteita tarkemmin. Valitettavasti tutkimukset myds osoittavat, etté lilan kirkas
valo voi hairita asiakasta. Himmean valaistuksen on tutkittu tuovan tunnelmaa
myymal&aan ja nain onkin vaikea maaritella samaa valaistuksen tasoa

myymalan eri osiin. (Markkanen 2008, 109-111.)

Myymalan yleisvalaistus voi olla useita kertoja himme&mpi kuin tuotteiden
kohdevalaistus. Yleisvalaistus on loistava tydkalu tunnelman luomisessa ja
sen tasolla ja vareilla voikin leikkia vapaammin. Kirkasta valaistusta tulee
kohdentaa tuotteisiin, jotta niiden tarkempi tutkiskelu on mahdollisimman
helppoa. Kirkkaan valaistuksen on huomattu vetavan asiakasta puoleensa ja
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valaistujen tuotteiden myynnit ovat valaisemattomiin verrattuna parempia.
Tarkka valaistuksen suunnittelu on tarkeaa toiminnallisissa paikoissa kuten
sovituskopeissa, peilien lahella ja kassoilla. Naissa suositaan mahdollisimman
todenmukaista valoa. Erityisen kirkasta valaistusta tarvitaan nayteikkunoissa
sekd myymalan sisdadnkaynnilla. Se herattdd huomion asiakkaissa,
houkuttelee katselemaan nayteikkunaa hetken pidempéaé ja astelemaan
myymalaén sisaan. (Niemisto 2008, 20-21, 33.)

Hajuaisti on aisteistamme syvimpaan juurtunut. Haistamme ennen kun
ehdimme reagoida. Hyvan esimerkin tuoksun tehokkaasta hyddyntamisesta
myymalaymparistossa antaa yhdysvaltalainen vaateliike. TAssa kyseisessa
vaateliikkeessa alettiin suihkuttaa naisellisia tuoksuja myymalaympaériston
ilmaan ja pian huomattiin myynnin kaksinkertaistuneen kokeilun seurauksena.
(Lindstrom 2009, 156-157.) Tuoksun ominaisuudet voidaan jakaa kolmeen
luokkaan. Ensimmainen ndaista on tuoksun tunnepitoisuus eli miten miellyttava
se on. Toinen on tuoksun kiihottavuus eli miten voimakkaasti se saa aikaan
fysiologisia reaktioita ja kolmas on tuoksun voimakkuus. Hajuaisti vaikuttaa
kaikista aisteista voimakkaimmin tunteisiin, toteaa Wilkey vuonna 1995.
(Markkanen 2008, 120-125.)

Kuuloaistia on kaytetty markkinoinnissa jo 50-luvulta l&htien. Voidaan todeta,
ettei mikaan jaa soimaan paahan mainossavelmaa paremmin. Erilaisilla
aanilla on tietenkin erilaisia vaikutuksia toimintaamme ja tunteisiimme.
Klassisella musiikilla on esimerkiksi todettu olevan rauhoittava vaikutus.
Vuonna 2006 Lontoon maanalaisessa soitettiin klassista musiikkia ja samalla
tutkittiin sen vaikutusta. Tutkimus osoitti, ettd musiikki vahensi ry6stoja

33 prosentti, ilkivaltaa 37 prosenttia ja henkilokuntaan kohdistuvaa vakivaltaa
25 prosenttia. Adanten on todettu herattavan meissa voimakkaita mielleyhtymia
ja tunteita. Tasta syysta ne saatelevat meidan kaytostamme. (Lindstrom 2009,
165-169.)
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Asiakkaat kokevat musiikkia soittavan kaupan viihtyisammaksi kuin hiljaisen.
Musiikin ei kuitenkaan tule olla liian kovalla tai liilan hiljaisella. Naiset kokevat
miellyttavampéana hiljaisemman musiikin, kun taas miehille musiikki voisi olla
kovemmallakin. Positiivinen musiikki luo asiakkaissa iloa, kun taas
negatiivinen musiikki luo surua. Hidastempoinen musiikki saa asiakkaat
viettdmaan aikaa myymalassa 38 prosenttia enemman. Se myds poistaa
ruuhkan tuntua. Klassinen musiikki koetaan hienostuneeksi ja sen todettiin
lisddvan rahankayttod. Silla, onko musiikki asiakkaalle ennestéan tuttua, ei ole
todettu vaikutusta ostokayttaytymisessa. (Markkanen 2008, 116-120.)

Tunto- ja makuaisti ovat myos tarkeita kuulo- ja hajuaistin rinnalla. Niista onkin
tullut vuosien varrella vaikuttavia tekijoitd myynnin apuvalineena. Tunto- ja
makuastia kaytetaan jo paljon myymaldissa. Vaateliikkeissa esimerkiksi
kankaiden koskettaminen on tarke& osa kokemusta. Vastaavasti marketeissa
tuottajat tarjoavat maistiaisilla asiakkailleen ensikokemuksen tuotteestaan ja

houkuttelevat siten ostamaan oman tuotteensa. (Lindstrom 2009, 152.)

Aistit toimivat myymalaymparistéssa hyvin erikseen, mutta tehokkaimman
vaikutelman ne antavat yhdessa. Aani- ja nakoaistien seka haju- ja
nakoaistien yhdistamisestéa on tehty useita tutkimuksia. Tutkimuksissa
koehenkilille naytettiin kuvia, hajuja tai &ania ensin erikseen ja sitten
yhdistettyna kuva- ja ndkdyhdistelmaksi tai kuva- ja hajuyhdistelmiksi. Testit
osoittivat, ettd yhdistettyna kaksi aistia miellytti enemman ja jai koehenkildlle
paremmin mieleen. Jotta tuloksista saatiin positiivisia, taytyi yhdistelman
kahden osan olla yhteensopivia. Jos yhdistelman osista edes toinen toi
huonoja mielleyhtymia, ei yhdistelma antanut positiivista kuvaa koehenkilélle.
(Lindsrom 2009, 153-161, 165-172.)

Ajatukset

Elamyksen yhtena ulottuvuutena ovat ajatukset. Ajattelu aktivoi mielikuvitusta
ja tiedonkasittelya, joka saa yritykset jAdmaan mieleen. Somaattiset merkit

ovat merkittava tekija myymalaymparistén suunnittelussa, sille ne ovat juuri
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niita tekijoita, jotka saavat asiakkaan valitsemaan tuotteiden valilta.
Somaattinen merkki tarkoittaa aivojen oikopolkuja, joiden ansiosta
punnitsemme arkipaivan vaihtoehtoja sekunneissa. Valitessamme usean
tuotemerkin valiltd ja kAymme l&pi valtavan maaran muistoja, tunteita ja
tosiasioita. Kokoamme naiden perusteella vastauksen ostopaattksesta.
Myymalasuunnittelijat kayttavat somaattisia merkkeja tietoisesti herattaessaan
asiakkaan ajatuksia. He kayttavat yllattavia jopa jarkyttavia mielleyhtymia
saadakseen somaattiset merkkimme liitettya tuotteisiin. Myymalasuunnittelijat
ovat huomanneet toimivaksi tavaksi 16ytaa ikavat ja pelon tuomat somaattiset
merkkimme, jotka he pyrkivat ratkaisemaan toteutuksillaan. (Lindstrom 2009,
139-150.)

Toinen tarkea tyokalu myymalaympariston suunnittelussa ja tuotteistamisessa
on tarinat. Tarinoiden kautta asiakkaan on helppo jasennella sellaisiakin
asioita, joita on muuten vaikea ymmartaa. Tarinan kerronta on selittdmista,
hahmottamista ja kuvailua. Tarinoiden kautta on helppo juurruttaa asioita
mieleen, ja nain ne auttavat meita myés muistamaan. Nykypaivan yrityksien
kilpailussa on tullut yha tarkedmmaéksi aineettomien palveluiden tuotteille
tuoma lisdarvo. Aineettomat palvelut on mahdollista konkretisoida juurikin
tarinoiden avulla. Asiakkaiden voi olla vaikea kasittdd myymalan toiminnan
takana olevia arvoa ja ajatuksia ilman tarinaa. Tarinnallisuus antaa yritykselle
mahdollisuuden kertoa yksityiskohtaisesti ja samalla kiinnostusta herattavalla
tavalla itsestdan. (Ruonala 2011, 37). Tarinat ovat tarkedssa osassa myos
tuotteistamisessa, kun tuotteen ominaisuuksia pyritdédn vahvistamaan. Asiakas
ei maksa ainoastaan raudan lujasta laadusta, vaan painvastoin han on valmis

maksamaan tupla hinnan jos tuotteen tarina on hyva (Parantainen 2010, 79).

Tarinoilla pelatessa on huomioitava, etta tarinat voivat olla 1ahtoisin monelta eri
taholta. Tarina voi olla pitkéllisesti harkittu johtoportaalta l&ahtenyt tapa kertoa
myymalasta ja sen tuotteista seka palveluista. Tallaisia harkittuja tarinoita
voidaan esimerkiksi lukea yrityselamankirjoista, kuten IKEA-tarinasta.
Toisaalta tarinat voivat olla henkilékunnan tai asiakkaiden tapa valittad omaa



21

kokemusta myymalasta ja sielld asioinnista. Pahimmassa tapauksessa tarina
voi olla yrityksen kilpailijan, tyytyméattéman asiakkaan tai vihaajan satiiri
yrityksen toiminnasta. (Ruonala 2011, 37-38)

3.1 Toiminta ja tunne elamyksen osana

Toiminnan ulottuvuudessa on tarkoitus osallistaa asiakas. Toiminnan
tuominen myymalaymparistdon on keino, jolla yritys voi rikastuttaa ja tuoda
jotain uutta asiakkaiden elamé&én. Osallistaminen voidaan tehda esimerkiksi
testereilla, autojen koeajamisella tai vaatteiden sovittamisella (Markkanen
2008, 27). Yksi tapa kayttaa toimintaa elamyksen tuottamisessa on asiakkaan
osallistaminen oppien kautta. Elamyskolmio teoria kuvaa oppimista yhdeksi
elamyksen tasoksi, minka yritys pyrkii tuomaan asiakkaalle. Tuotteen tulisi
tarjota asiakkaalle jotain uutta tietoa tai mahdollisuuden kehittya.
(Elamyskolmio, 5.11.2013.) Hyva esimerkki opetuksellisuuden ja elamyksen
yhdistamisesta on Tiedekeskus Heureka. Nettisivuillaan Heureka kertoo
tarjoavansa hauskan tavan tutustua tieteeseen ja teknologiaan. Heureka
haluaa tarjota asiakkailleen oivaltamisen ilon, innostumisen oppimaan ja
jokaisen loytavan arvostuksen tiedettd kohtaan. (Tiedekeskus Heureka,
8.9.2013.)

Tunne on myos yksi merkittava ulottuvuus elamyksen tuottamisessa. Ihminen
pyrkii valttdmaan kipua ja muita ikavia tunteita, ja haluaa sen sijaan saavuttaa
hyvanolon tunteen. Asiakas halutaan saada nauttimaan olostaan
myymalassa, ja ndin rakastumaan yritykseen. Tunteiden sanotaan olevan
suurien tekojen takana ja néain niista onkin tullut tarkeita jokapaivaisessa
elamassa. lhminen unohtaa helposti teot ja sanat, mutta tuntemukset jaavat
mieleen. Ihminen voi tuntea vihaa toista kohtaan syytta tai voi muistaa
rakastaneensa edesmennytta ystavaansa, vaikkei enaa muista taméan
ulkon&akoa. Tallaisia tunnesiteitd on mahdollista luoda my6és myymalan ja
asiakkaan valille. Nykyaan myymalan markkinoinnissa ja toiminnassa onkin
tarkeaa luoda aito tunneside. TNS:n tekeméan gallupin mukaan samojen

tuotteiden arvioinnissa oli selkeita eroja. Syyna noille eroille oli tuotteiden
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takana olleiden brandien asiakkaassa herattamat tunteet. Kuluttajan valitessa
tuotetta, jonka brandiin hanella oli tunneside, huomattiin valinnan tapahtuvan

murto-osassa normaalista ajasta. (Rautio & Vaulos, 2011.)

Lindstrom viittaa kirjassaan vuonna 2003 tohtori Montaguen Houstonissa
tekemaan tutkimukseen, jonka mukaan bréandin ja aivojen vélille on syntynyt
kytkoksia. Tutkimuksessa tutkittiin Pepsin ja Coca-Colan maullisia ja
mielikuvallisia eroja. Maun kannalta katsottuna yli puolet testihenkil6ista valitsi
Pepsin paremmaksi. Coca-Cola on kuitenkin ollut jo kauan markkinajohtaja ja
useimmat ajattelevat sen olevan parempi. Syyna tahan on aivojemme tapa
kayttaa tunteita arvon maarittamiseksi, jolloin tunteita herattavat brandit vievat
voiton. Toinen todiste tunteellisesta ajattelusta on Princetonin yliopiston
teettama tutkimus lahjakorteista. Tutkimuksen henkildille annettiin
mahdollisuus valita. He saavat joko 15 euron arvoisen lahjakortin heti tai 20
euron arvoisen lahjakortin kahden viikon kuluttua. Jarjella ajateltuna
jalkimmainen vaihtoehto on kannattavampi, mutta tutkimuksen mukaan
ensimmainen vaihtoehto houkutteli tutkimus-henkildita enemman. (Lindstrom
2009, 42-44.)

Viides elamyksen ulottuvuus on yhteenkuuluvuuden tunteen luominen.
Asiakkaalle luodaan tunne johonkin tiettyyn joukkoon kuulumisesta. Asiakas
tuntee suurta ylpeytta ostamastaan tuotteesta ja tuntee kuuluvansa samaa
joukkoon muiden tuotteen omistajien kanssa. Téallainen yhteenkuuluvuuden
tunne luo valtavaa merkkiuskollisuutta ja pysyvia asiakassuhteita. (Markkanen
2008, 25-29.). Inminen etsii mielellaan hyvaksyntaa. Puemme péaallemme
mielelladn samanlaisia vaatteita kun muilla ja kuulumme sosiaalisiin kerhoihin.

Seuraamme julkkiksien tekemisié ja kopioimme heidan hiustyylejaan.

Mainitsemisen arvoinen yhteenkuuluvuuden malli on vuonna 1992 italialaisen
tiedemiehen Rizzolattin 16ytdmé& apinoiden aivojen toimintamalli. Rizzolatt 16ysi
aivoista premotorisen alueen, joka tunnetaan myos nimella F5. Alueen

toiminta aktivoitui apinoiden tehdessa tiettyja liikkeita. LOydosta kuitenkin
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kiinnostavan teki havainto, jonka mukaan sama F5-alue aktivoitui myos silloin,
kun apinat nakivat muiden tekevan naita tiettyja liikkeita. Rizzolatt nimesi
aktivoituneet hermosolut pelineuroneiksi. Asiaa ruvettiin tutkimaan tarkemmin.
Tulokset osoittivat ihmisen aivojen pelineuroneiden aktivoitumisen.
Koehenkil6t tunsivat kipua nahdessaan toisten henkildiden tuntevan kipua.
Pelineuronit auttavat ihmisid matkimaan toisia ja sisaistamaéan tapoja. Niiden
ansiosta ihminen tuntee mydtatuntoa. Tutkinnan syventyessa havaittiin toinen
erittdin kiinnostava asia. Koehenkildiden pelineuronit eivat aktivoituneet

kipuun, jos kipua kokeva henkil6 oli koehenkilon mielesta ansainnut kivun.

Myymalasuunnittelussa noiden pelineuroneiden hyddyntaminen nakyy jo nyt.
Esimerkiksi nayteikkunoihin ja mallinukkejen paalle laitetaan esille aina
viimeisimmat trendivaatteet. Talla pyritdan herattdmaéan asiakkaissa tunne
siitd, etta heidankin on saatava kyseinen vaatekokonaisuus, jolla he voivat
edustaa talla hetkella pinnalla olevaa muotia. Samalla tavalla jonkin tuotteen
arvo voi nousta, jos se huomataan jonkun merkittdvassa asemassa olevan
henkilon kayttamana. (Lindstrom 2009, 70-82.)

Muutamat brandit ovat luoneet yndenmukaisuuden tunteen mielestamme
erittdin onnistuneesti. Yksi naista brandeista on Harley Davidson. Harley
Davidson on 1900-luvun alussa perustettu yhdysvaltalainen moottoripydrien
valmistaja. Asiakkaat ovat luoneet kyseisen merkin moottoripydrien ymparille
kerhoja oma-aloitteisesti. Naita kerhoja on luotu useisiin maihin Suomi
mukaan lukien, ja niissa on tuhansia aktiivisia kerholaisia. Harley Davidsonin
omistaminen on ylpeyden asia ja niiden omistajat pitavat yhta. Toinen hyva
esimerkki on Apple, joka on luonut oman omenakulttuurinsa. Apple on 1970-
luvulla perustettu IT-alan yritys, joka valmistaa suurimmaksi osaksi
matkapuhelimia, tietokoneita ja musiikinkuuntelulaitteita. Applen tuotteet ovat
kilpailijoihin verrattuna melko hintavia. Applen asiakkailla nékeekin usein
yhden tuotteen sijasta koko Applen tuoteperheen kaytossa. Tallaista
yhdenmukaisuutta tuottavat brandit ja myymalat luovatkin suurta
asiakasuskollisuutta. (Markkanen 2008, 27.)
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3.2 Elamys osana uutta tuotetta

Elamys on usein nakymaton ja siksi voi olla hankala hahmottaa
suunnitteluvaiheessa, miten sen pystyy tuomaan myymalaymparistoon.
Suunnittelun helpottavana tekijana on miettia elamys kolmivaiheisen
rakenteen kautta. Ensimmaisessa vaiheessa maaritelladn teema. Teema luo
perusteet elamykselle. Hyva esimerkki teemasta on australialais-henkinen
baari Aussie Bar. Kyseisessa ravintolassa on tarjolla australialaisia oluita,
sisustuksessa on kaytetty samaa teemaa ja henkilokunta puhuu vain englantia
australialais-aksentilla. Toinen vaihe elamyksen luonnissa on vihjeiden
antaminen. Tallaiset vihjeet voivat olla pienia nakyvia, kuuluvia, haistettavia,
maistettavia tai tunnettuja asioita. Vihjeiden tarkoitus on esitella elamysta ja
antaa positiivista rohkeutta sen kokemiseen. Tallaisia vihjeita voivat olla
esimerkiksi henkildkunnan ilmaukset alkavasta seikkailusta tai sisustukselliset
seikat, jotka antava vihia esimerkiksi myytavista tuotteista. Kolmas vaihe on
muiston jattaminen. Koska usein elamys on nakymaton, asiakkaalle on hyva
antaa mukaan jotain kasin kosketeltavaa muistin virkistamiseksi.
Muistoesineet ovat myds tapa viestia tietoa asiakkaan tutuille, eli ne toimivat

my6s markkinointivalineena. (Markkanen 2008, 41-43.)

Alun johdannossa jo mainitsimme, ettei elamys ole taysin uusi asia
myymalaymparistdissad, mutta sita kaytetaan vield hyvin vahéan. Haasteena
meill& on saada mahdollisimman moni elamyksen ulottuvuuksista mukaan
myymalaymparistoihin, joita toimeksiantaja lahtee uuden tuotteen myota
suunnittelemaan. Sen takia pyrimme juurruttamaan elamyksen ajattelun jo
suunnitteluprosessiin. Sen takaamiseksi otamme mukaan viela yhden

tyokalun suunnitteluprosessin helpottamiseksi.

Suunnitteluvaihe lahtee liikkeelle ideointivaiheesta. Tata ennen asiakkaan
tarve ja yrityksen brandi on jo selvitetty ja padstaén suoraa toimintaan.
Ideoinnin ty6kaluna toimii Timanttimalli (ks. kuvio 3). Timanttimallissa toistuu

kolme vaihetta. Ensimmaisena on Open-vaihe, jossa kartoitetaan resurssit ja
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tarvittava tydvoima. Tdman pohjalta lahdetéaédn keraamaan tietoa ideoitavasta
aiheesta ja keratdan kaikki mahdolliset ideat ylos. Tassa vaiheessa ei viela
kritisoida, vaan pyritddn kokoamaan "hulluiltakin” kuulostavat ideat yl6s.
Toisessa vaiheessa siirrytdan laajentamaan kerattyja ideoita. Tassa Explore-
vaiheessa pyritddn suurentamaan alussa luotujen ideoiden laatua, ja
kehittdmaan niitd eteenpain. Viimeinen vaihe on Close-vaihe, jossa valitaan
parhaalta tuntuva idea ja kiteytetddn se yksinkertaiseen muotoon.
Sulkemisvaiheen tavoitteena on saada paatos kasiteltavalle asialle, 16ytaa
uusi toimintamalli tai luoda seuraavat askeleet idealle. Sulkemisvaiheessa
voidaan tarkastella ideaa kriittisessa valossa ja miettia sen realistisia
mahdollisuuksia. (Gray 2010, 9-11.)

Ideointivaiheen tulee sisaltda pohdinnan siita, miten elamys tuodaan
kyseiseen tilaan viiden ulottuvuuden kautta. Nain varmistetaan, etta elamys
pysyy mukana suunnittelussa. Viidesta ulottuvuudesta (aistit, tunteet,
ajatukset, toiminta ja tunne yhteenkuuluvuudesta) luodaan omat
idealaatikkonsa. Nama laatikot kdydaan vuorotellen lapi ideointivaiheen
aikana ja niistd heranneet ajatukset kirjataan ylos. Tarkastelu viiden
elamyksen ulottuvuuden kautta auttaa laajentamaan ideointivaihetta

entisestaan, ja antaa siten enemmaéan materiaalia ideoiden kehitysvaiheeseen.
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Kuvio 3. Timanttimalli
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4 Myymalaymparisto

Suunnittelijan luodessa uutta design tuolia, han ei voi kiinnittdd huomiota vain
tuotteen ulkomuotoon, vaan hanen on otettava huomioon myas tuolin
kaytannollisyys. Kaunis tuoli on hieno sisustuselementti, mutta jos se on
huono istuttava, ei silla ole mitd&an kaytt6a. Myymalaympariston suunnittelussa
on kyse samasta asiasta. Meidan tulee tietaa kaytannolliset ratkaisut
myymalasuunnittelussa, jotta tilasta saadaan toimiva. Myymalan visuaalisella
suunnitellulla tuetaan yrityksen liikeideaa, markkinointia ja tavoiteltua
mielikuvaa. Suunnittelun tavoitteena on houkutella asiakkaita myymalaan ja
lisdtd myyntia. Sen avulla tehd&&n ostaminen asiakkaalle helpoksi ja nain
parannetaan palvelun laatua. Se on myds erinomainen tapa lisdtd mainonnan
tehoa. (Hirvi & Nyholm 2009, 6.)

Myymalaymparisto kasittda laajan kokonaisuuden eika tarkoita ainoastaan
fyysista myymalatilaa, josta asiakas voi ostaa haluamansa tuotteen. Taustalle
liittyy paljon liikkuvia osia, jotka eivat edes nay asiakkaalle.
Myymalaymparistdsta voidaankin kayttda havainnollistavaa teatterivertausta.
Yrityksen palvelukokonaisuus muodostaa teatterin, jossa asiakas on vierailija.
Myymala on tassa tapauksessa teatterilava ja asiakkaat ovat yleiso, joskus
jopa nayttelijoita. He osallistuvat ndytelméan olemalla vuorovaikutuksessa
tyontekijoiden kanssa. (Gilmore & Pine 1999, 110.) Nayttamo on asiakkaalle
nakyva osa, jossa han itsekin toimii. Nayttamo on siis palveluymparisto, joka
koostuu: tilasta, kalusteista (lavasteet), reitista (likkuminen) ja puvustuksesta
(henkilokunta). Muita visuaalisia tunnusmerkkeja ovat varimaailma, kyltit ja
opasteet. Kokemusmaailmassa ovat taas valaistus, aanimaailma ja tuoksut.
Naiden elementtien avulla yritys pystyy luomaan elamyksellistd kokemusta.
Kulissien taakse jaavat palvelutuotanto ja sielld tapahtuvat prosessit jonne
asiakas ei nae. Osittain nakyvia osia palveluprosessissa ovat naytelma ja
rekvisiitta. (Tuulaniemi 2011, 76-78.)
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Rekvisiitoilla tarkoitetaan kaikkia niita valineita, joita tuotannossa tarvitaan.
Fyysisia tyokaluja ovat koneet, laitteet, automaatit, painotuotteet,
ruokailuvalineet, kauppakorit ja -karryt myymaldissa ja niin edelleen.
Digitaalisia tydkaluja ovat puolestaan sovellukset, tietojarjestelmat,
internetyhteys ja kayttoliittyméat. Naytelma puolestaan tarkoittaa kaikkea sita
toimintaa, jota asiakaspalveluhenkilokunta suorittaa asiakasrajapinnassa.
Naytelma sisaltaa kasikirjoituksen, jossa méaaritetaan toimintamalli ja sen
organisointi seka tavoitettu tunnelma. Roolit maarittavat tietyt vastuut ja
osaamisvaatimukset. Ohjaus eli dramaturgia l&htee yrityksen johdolta. Dialogi
sisaltaa eleet, asiakkaan huomioinnin, kohteliaisuuden, palvelutyylit ja
aanensavyt. Interaktiot tarkoittavat asiakkaan aktiviteetteja, vuorovaikutusta ja
asiakkaan osallistamista. Aika maarittdd kuinka kauan kohtaus kestaa, se
maarittdd toiminnan jarjestyksen ja ajankayton tilanteessa. (Tuulaniemi 2011,
234-236.)

Hyva esimerkki elamysta tuottavasta palvelusta on helsinkilainen ravintola
Rymy-Eetu, jonka toiminta on hyvin kuvattavissa teatterivertauksen avulla.
Ravintolan konsepti ottaa mallia Minchenin maailmankuulusta Hofbrauhaus -
ravintolasta, jossa lauletaan juomalauluja ja ruokailua siivittaa iloinen
tanssimusiikki. Ruokalista siséltda saksalaisia herkkuja ja perinteisia
saksalaisia juomia, kuten oluita. Sen lisdksi henkilokunta on pukeutunut
saksalaisiin kansallisasuihin. (Rymy Eetu, 11.11.2013.) Esimerkki ravintolan
tarjonta muuttuu esityksen osatekijaksi ja nain se ei riko esityksen
todentuntuisuutta. Yritys on kasikirjoittanut henkilokunnan roolit ja naytelméan
kulun, jonka mukaan toimitaan. Tybpaikasta tulee teatteri ja jokapaivaisista
tyorutiineista tulee tapoja joilla tuotetaan elamyksia asiakkaille. (Gilmore &
Pine 1999, 110.)

Tuulaniemen teatteriteoriaa voi verrata Kilpisen taka- ja etupiha teoriaan. Siina
takapihalla tarkoitetaan kaikkea organisaation strategisia asioita, kuten
tuotantoa, logistiikkaa ja prosesseja. Takapihalla tapahtuu kaikki ne toimet

joita asiakas ei nde, mutta ne vaikuttavat merkittavasti asiakkaan saamaan
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kokemukseen. Etupihalla puolestaan tarkoitetaan markkinointia, organisaation
innovaatioita ja fyysista toimitilaa. Toisin sanoen kaikkea sitd, mink& asiakas
nakee. Naita ovat juuri yllamainitut nayttama, rekvisiitat ja roolit. (Kilpinen
2008, 29-30.)
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Kuvio 4. Palvelunayttamo

Elamyksellisessa myymalaympariston suunnittelussa etu- ja takapihalla on
suuri merkitys. Etupihalla vaikuttaviin elementteihin voidaan tuoda
huomattavan paljon enemman sisaltéa elamyksen ulottuvuuksilla, joilla
puolestaan pyritdan vaikuttamaan asiakasvirtoihin ja asiakkaiden
kokemuksiin. Etupihalla vaikuttavia elementteja ovat pohjaratkaisut, esillepano
ja lisapalvelut. Takapihalla vaikuttavat elementit liittyvat lahinn& organisaation
sisaisiin toimintoihin, mutta se sisaltaa myds osia, joihin voidaan vaikuttaa
elamyksen ulottuvuuksien kautta. Naita elementteja ovat hinnoittelu,
henkilokunta ja tungoksen tunne. Olemme tarkoituksella valinneet juuri nd&ma
etu- ja takapihanelementit, silla naihin tekijéihin pystytaan vaikuttamaan myos
elamyksellista myymalaympariston suunnittelua toteutettaessa.
Myymalaympariston suunnitteluun asettaa omat haasteensa se, ettd mukana

on aina yritys jolle toteutusta tehddan. Samalla kun yritetddn huomioida kaikki
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myymalan osa-alueet ja luoda siitd elamys asiakkaalle, on otettava huomioon
mya0s yrityksen sisaiset tekijat. Emme voi suoraan vaikuttaa yrityksen
tuotantoon, logistiikkaan tai henkilokuntaan. Voimme antaa vain ohjeita ja

suosituksia toimintatavoista.
4.1 Etupiha

Pohjaratkaisut

Asiakkaalle voi olla tarkeampaa tietty myyntipaikka kuin itse tuote. Siksi on
tarkea ymmartadd myymalaymparistd kaupan vélineena. Asiakkaalle nakyvin ja
myymalaympariston suunnittelussa eniten vaikutettavissa oleva elementti on
pohjaratkaisu. Pohjaratkaisu tarkoittaa suunnitelmaa, jossa tila pyritaan
kayttamaan mahdollisimman hyvin hyddyksi. Suunnittelemalla tarkoin
myymalan pohjaratkaisu, luodaan asiakkaalle selkea ja mukava
ostosymparist6. Tarkalla suunnittelulla saadaan myés tila mahdollisimman
hyvin kaytt6on. Heti kauppaan astuessaan asiakkaan tulee ymmartaa kaupan
niin sanotut pelisaannot. Asiakkaan tulee nahda, mita kauppa tarjoaa, miten
tuotteet I0ytyvat ja miten myymalassa tulee kulkea. Tahan pystytaan
vaikuttamaan kalusteiden, kuten poéytien, tuolien ja hyllyjen sijoittelulla,
kyltityksella, musiikilla ja sen voimakkuudella seka valaistuksella. (Markkanen
2008, 98, 107.)

Yleisimmaét pohjaratkaisut jaetaan kolmeen tyyppiin, putiikkityyliseen layoutiin,
tavaratalo-layoutiin ja supermarket-layoutiin. Putiikkityylisessa layoutissa on
paljon vapaata tilaa, eika siiné ole varsinaisia kulkureitteja. Tallaisessa tyylissa
on mahdollista havaita koko myymala kerralla. Korkeat kalusteet on sijoitettu
seinille ja matalammat poydat myymalan keskelle. Putiikkityylisen layoutin
myymaléat ovat usein asiakkaalle rentoutumispaikkoja. Niissa viivytdan pitkaan
seka tehdaan paljon herateostoksia. Tavaratalo layoutissa myymala on jaettu
osastoihin, joissa myydaan tiettyja tavararyhmié. Tassa layoutissa on usein
kulkureittejd, mutta myds vapaita alueita. Tallaisessa myyméalassa voidaan
tehda heréateostoksia, mutta osastot neuvovat ja mahdollistavat my6s
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tarkoitusperéiset ostokset. Kolmas layoutratkaisu on supermarket layout.
Tassé layoutissa pitkat hyllykot méaarittelevat kulkureitin asiakkaalle valmiiksi.
Kulkureitti on usein maaratty siten, etta asiakas kiertaa koko myymalan. Talla
tavalla myymala pyrkii nostamaan liikkeen neliometrituottavuuden korkeaksi.
(Markkanen 2008, 107-109.)

Esillepano ja tuotevalikoima

Tuotevalikoimasta ja esillepanosta voidaan puhua myds kasitteena
visuaalinen markkinointi, joka tarkoittaa sita etta tuotteet pyritaan saada
puhumaan puolestaan. Visuaalinen markkinointi liittyy tuotevalikoimien
yhdistamiseen ja esteettiseen esillepanoon. Tuotevalikoimalla ja niiden
esillepanolla on huomattava merkitys elamyksen kannalta. Tuotteiden
yhdistamisen ja esillepanon liséksi visuaaliseen markkinointiin kuuluu kyfltit,
julisteet ja taulut seka pienet yksityiskohdat kuten ovimatot, wc-tilat,
muovipussit ja kayntikortit. Namé& kaikki yhdessé pyrkivat vaikuttamaan

asiakkaan koettavaan elamykseen. (Markkanen 2008, 125.)

Visuaalinen markkinointi pyrkii saada tuotteet puhumaan puolestaan siten,
etté asiakas pystyisi lukemaan tuotetta kuin avointa kirjaa. Tarkka esillepano
tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua tuotteeseen, tutkia ja hypistella
sitd. Visuaalinen markkinointi pyrkii myods korostamaan tuotteiden tunnepuolta.
Nama ovat tarkeitd elementteja elamyksen luomisen kannalta, mika tuli ilmi
aiemmin aistien kohdalla. Hypistely ja tuotteeseen tutustuminen vaikuttavat
asiakkaan tuntoaistiin seka tunteeseen ja siten myds ostopaatokseen.
Visuaalisella markkinoinnilla pyritddn myds johdattamaan asiakas
vuorovaikutukseen henkilokunnan kanssa. Asiakas voi esimerkiksi kysya
lisatietoja tuotteesta tai sitten han kohtaa henkilékunnan maksutilanteessa
kassalla. (Markkanen 2008, 125-126.)

Esillepanossa ja visuaalisessa markkinoinnissa on muutamia konkreettisia

keinoja, jolla tuotteista saadaan myytavampid. Merkittavasti tuotteiden
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myyntiin vaikuttaa niiden sijoittelu ja erityisesti se, mille korkeudelle ne on
sijoitettu. Parhaiten myyvat tuotteet sijoitetaan 120-180cm korkeudelle, jolloin
ne ovat suunnilleen silmien ja kasien tasolla ja ndin helposti otettavissa.
Keskinkertaisesti myyvat tuotteet sijoitetaan 80-120cm korkeudelle, jolloin ne
sijaitsevat vain pienen kumarruksen paassa. Hitaasti myyvat tuotteet
sijoitetaan joko yli 180cm korkeuteen tai alle 80cm korkeuteen. (Hirvi &
Nyholm 2009, 70.)

Tuotteiden asettelussa myyntipdydalle on tarkeaa jakaa tuotteet muotojen
mukaan. Korkeat esineet sijoitetaan myyntipoydalla taakse ja matalat esineet
eteen. Myyntipdydissa suositellaan kaytettavan maksimissaan kolmea véaria
kerrallaan selkeyden sailyttamiseksi. Suorien tuoterivien koetaan myos
selkeyttdvan kokonaisuutta. Mielenkiintoisuutta voidaan lisata jakamalla
myyntipoyta alueisiin, jotka taytetaan esimerkiksi erivarisilla tai erimuotoisilla
tuotteilla. (Hirvi & Nyholm 2009, 64—67.)

Hyllykbissa samat tuotteet laitetaan tasavertaisuuden mukaan samalle
vaakariville, esimerkiksi kahvikupit ensimmaiselle vaakariville, lautaset toiselle
ja lasit kolmannelle. Saman tuoteperheen tuotteet taas jaetaan varien mukaan
pystysuorasti selkeyden takia. Esimerkiksi siniset kahvikupit asetetaan
pystyriviin alimmaiselle hyllylle, siniset lautaset keskimmaiselle hyllylle ja
siniset lasit ylimmalle hyllylle. Pystyriveille suositellaan asetettavan ainakin
kahta eri varia tai ainakin kahta eri materiaalia vaihtuvuuden takaamiseksi.
(Hirvi & Nyholm 2009, 71-75.)

Nayteikkunat

Nayteikkunan tarkoituksena on toimia myymalan mainosvélineeng, joka on
esilla 24 tuntia vuorokaudessa. Sen on tarkoitus herattaa ohikulkijoiden
huomio ja kertoa ensisilmays myymalan tuotteista. Nayteikkuna kertoo
uutuuksista, valittda ideoita, muistuttaa, herattda asiakkaissa uuden tarpeen ja
kutsuu taméan sisélle (Markkanen 2008, 102). Nayteikkunat ovat oleellinen osa
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nykyaikaista kaupunkikuvaa ja sen vuoksi onkin tarkea erottua kilpailijoista
omalla nayteikkunallaan (Hirvi & Nyholm 2009, 10). Nayteikkunat ovat tarkea
osa myds elamyksen tuottamisessa. Niiden avulla voidaan vaikuttaa muun

muassa yhteenkuuluvuuden tunteeseen, mika mainittiin aiemmin tekstissa.

Nayteikkunaan valittavien tuotteiden kanssa taytyy olla tarkka. Nayteikkunat
ovat myymalan paras esittelypaikka. Niihin laitetaan esille houkuttelevat
tuotteet, jotka johdattavat asiakkaan sisalle myymaldan. Usein nayteikkunaan
valitaan muun markkinoinnin mukaiset kampanja-tuotteet. Erikokoisten
tuotteiden on huomattu korostavan hyvin toisiaan ja eri tuoteryhmien ristiin
esittelyn lisdavan myyntia. Tuotteiden materiaalien seka varien suositellaan
sopivan yhteen ja niihin pateekin hyvin maksimissaan kolmen saanté. (Hirvi &
Nyholm 2009, 20.)

Nayteikkunan tuotteita ja esillepanoa tulee muuttaa 7-30 paivan valein.
Nayteikkunan keskikohta on nayteikkunan tarkein, se sijaitsee noin
puolentoista metrin korkeudessa ja on noin metrin levyinen alue.
Nayteikkunaa luetaan kuin kolmerivista kirjaa, vasemmalta oikealle.
Lukeminen aloitetaan nayteikkunan keskikohdasta jatkaen keskimmaisen rivin
l&pi alemmalle riville ja viimeiseksi ylimmalle riville. Voidaan sanoa, etta
nayteikkunassa on kiintopisteita, joihin silmé& jumittuu. Kiintopisteiden maara
vaihtelee nayteikkunasta riippuen, mutta kiintopisteen tuotesijoittelulle on luotu
saannot. Vuonna 2007 Pivetta esitteli tallaiset saannot. Han jakoi myymalat
myytavien tuotteiden mukaan neljaan ryhméaan: huippumerkit, luksustuotteet,
elegantit tuotteet ja massatuotteet. Huippumerkkien nayteikkunoissa
kiintopistettéa kohden saa olla yksi tuote esilla ja luksustuotteita saa olla esilla
kolme kiintopistetta kohden. Huppumerkkien ja luksustuotteiden hintoja ei
esitella nayteikkunassa. Eleganttien tuotteiden ja massatuotteiden hinnat ovat
esilla nayteikkunassa. Elegantteja tuotteita saa olla kiintopistettd kohden

seitseman ja massatuotteita jopa 15. (Markkanen 2008, 102—-107.)
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Nayteikkunan ideoinnin tueksi Hirvi ja Nyholm ehdottavat Lewisin kehittdamaa
AIDA-mallia. AIDA on koottu englannin kielisistd sanoista attention, interest,
desire ja action. Attention tarkoittaa huomion herattamista. Interest
mielenkiinnon herattamista. Desire tarkoittaa ostohalujen herattamista ja
action toimintaan kehottamista. Hyvin suunniteltu nayteikkuna pohjautuu
naihin neljadan elementtiin. Kirjailijat toteavat myds nayteikkunan suunnittelun
l&htevan tuotteista, jotka ovat nayteikkunan keskipiste. Nayteikkunan idea voi
myos olla yksinkertainen. On muistettava, ettd nayteikkunan taytyy olla
helposti toteutettava seka taloudellinen korkean vaihtuvuuden takia. (Hirvi &
Nyholm 2009, 13.)

Hirvi ja Nyholm jakavat nayteikkunan asettelun symmetrisiin ja
epasymmetrisiin ryhmittelymalleihin. Symmetrisessa mallissa nayteikkunan
voi jakaa keskelté ja saada kaksi toistensa peilikuvaa. Symmetrisen
ryhmittelymallin koetaan olevan juhlallinen sek& rauhoittava. Epdsymmetrinen
ryhmittelymalli on taas vapaa ja usein se onkin painottunut nayteikkunan
toiseen reunaan. Epasymmetrisen mallin tunnetaan herattavan helposti
huomion ja olevan asiakkaan silmaan kiinnostava. (Hirvi & Nyholm 2009, 22—
23)

Lisapalvelut

Myymalan lisapalvelut ovat nimensa veroisesti myymalan tarjoamia palveluita,
jotka tarjoavat asiakkaalle jotain enemman. Elamyksen kannalta lisdpalveluilla
on merkitysta, mikali ne on osattu suunnitella tarkasti. Esimerkiksi kirjakaupan
lisdpalveluna oleva veikkauspiste tuskin toimii. Sen sijaan mukava kahvila tai
alue, jossa voi tutustua ja lukea kirjoja, tarjoaa asiakkaalle mieluisamman
kokemuksen. Lisdpalvelut voidaan jaotella kahteen ryhmaan
virkistaytymispalveluihin ja informaatiopalveluihin. Virkistaytymispalveluita
voivat olla esimerkiksi kahvila- tai ravintolapalvelut, mukavat istuma-alueet tai
vaikka lasten leikkinurkkaukset. Virkistyspalvelut voidaan jakaa kahteen

luokkaan, sisdisiin ja ulkoisiin virkistaytymispalveluihin. Sisaiset
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virkistaytymispalvelut liittyvat vahvasti myymalan tarjontaan ja ulkoiset palvelut
ovat lahiymparistossa sijaitsevia virkistaytymispalvelut. Esimerkiksi
kauppakeskuksen laheisyydessa voi sijaita ravintoloita tai vaikka kuntokeskus.
(Markkanen 2008, 129-137.)

Virkistaytymispalveluiden tapaan informaatiopalvelut jaetaan ulkoisiin ja
sisaisiin informaatiopalveluihin. Sisaisilla informaatiopalveluilla tarkoitetaan
niita palveluita, jotka tiedottavat myymalaan liittyvista asioista. Tavanomaisia
esimerkkeja tallaisista palveluista ovat kyltit ja tuote-esitteet. Ulkoisilla
informaatiopalveluilla tarkoitetaan myymalan tarjoamia palveluita, jotka eivat
varsinaisesti liity myymalaan. Esimerkkeja tallaisista palveluista voi olla
reseptiautomaatit tai myymalan tarjoama ruokaterapeutin palvelu. (Markkanen
2008, 129-137.)

Asiakkaat

Nykyaikainen ostaminen on muuttunut. Ihmisilla on enemman rahaa
kaytettavissaan kun koskaan ennen, ja sen vuoksi olemme voineet
muodostaa ostamisen ympairille rituaaleja. Ylipaatansa elamme joka paiva
rituaalien ymparéimana. Lindstrom jakaa kirjassaan jokapaivaiset rituaalit
neljaan ryhmaan:

1 Taisteluun valmistautuminen. T&han rituaaliin kuuluu kaikki teot, mita
ihminen tekee valmistautuessaan alkavaan paivaan.

2 Herkuttelu. Tahan rituaaliin kuuluvat kaikki muiden kanssa nautitut
ruokailuhetket. Ainoa syy ateriointiin ei ole ollut enaa vuosiin nalka.

3 lItsensa puleeraaminen. Tahan rituaaliin kuuluu kaikki teot itsensa ja
ulkondkénsa kohentamiseksi. Rituaaliin kuuluu myds ulkonadllisen tuen
hakeminen muilta ihmisilta esimerkiksi kysymalla milta naytan.

4 Itsensa suojeleminen tulevaisuudelta. Viimeiseen rituaaliin kuuluu
kaikki toimet, jotka teemme péivittain ennen nukkumaan menoa.

Ihminen toistaa naita neljaa rutiinia paivittain sokeasti. Yllattavaa onkin
huomata, miten moniin noista voi vaikuttaa kaupallisesti. (Lindstrom 2009,

105-106.) Markkanen esittelee kirjassaan Tauberin 1995 vuonna tekeman
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ostomotiivien jaon; motiivit kahteen paaryhmaan, henkilékohtaisiin motiiveihin
ja sosiaalisiin motiiveihin. Henkilokohtaiset motiivit jaetaan viela kahdeksaan
ala ryhmaan. (Markkanen 2008, 68-73.)

Ensimmainen henkilékohtaisen motiivien ryhmisté on roolipeli. Myymalassa
asiakas voi upota omiin ajatuksiinsa ja saada mahdollisuuden seikkailla
myymalan osastoissa nimettomana. Asiakas voi kokeilla leikitella erilaisilla
rooleilla kokeillessaan erilaisia tuotteita. Toinen henkilékohtainen motiivi on
urheilu. Varsinkin idkkddmmille ihmisille ostokeskuksissa kévely on kuntoilua,
puhumattakaan ostopaikoille kuljettavista pitkistd matkoista. Kolmas
henkil6kohtainen motiivi on virkistaytyminen/pakeneminen. Arjen rutiineista
pakeneminen on yksi tarkeimmista motiiveista varsikin elamysostamisessa.
Talloin asiakas etsii myymalan ymparistosta aistinautintoja. (Markkanen 2008,
68-73.)

Neljas henkilokohtainen motiivi on terapia. Usein huonolla tuulella oleva
asiakas etsii itselleen jotain kivaa piristdkseen paivaansa. Ostelu on todetusti
erittdin hyva tapa unohtaa ongelmat. Viidentena henkil6kohtaisena motiivina
on oppiminen. Asiakas etsii uusia ideoita ja haluaa ndhdé uusia tuotteita. Talla
tavalla han pysyy ajan tasalla markkinoille tulleista uusista vempeleista.
Haaveilu on kuudes henkilokohtainen motiivi. Ikkunaosteluksi nimitetty
nayteikkunoiden kiertely on tahan erinomainen esimerkki. Siin& asiakas nakee
tuotteet, kuvittelee omistavansa ne ja siirtda samalla tuotteita tulevaisuuden
ostoslistalle. Seitsemantenéd henkilokohtaisena motiivina on hypistely,
tutkiminen ja kauneudesta nauttiminen. Myymalassa kiertely ja katseleminen
on sinansa useille jo nautinto, puhumattakaan esimerkiksi vaatteiden péaalle
kokeilemisesta. Kahdeksas henkilokohtainen motiivi on nostalgia. TAma voi
kaytdnnossa tarkoittaa esimerkiksi aikuisena lelukauppojen kiertelyn ja

lapsuusvuosien muistelun. (Markkanen 2008, 68—73.)

Sosiaaliset motiivit Tauber taas jakaa viiteen alaryhnmaan. Ensimmainen

naista on viiteryhman voima. Myymalat ovat viiteryhmien kohtaamispaikkoja,
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esimerkiksi nuoriso voi kohdata samassa kahvilassa. Téllaisten
kohtaamispaikkojen ei kuitenkaan ole tarkoitus myyda viiteryhmille
samanlaisia tuotteita, vaan tarjota pelkka kohtaamispaikka. Toinen sosiaalinen
motiivi on statuksen ja vallan tavoittelu. Myymala ja sen henkilokunta on
paikalla asiakkaan vuoksi. Henkilékunta palvelee asiakkaita parhaansa
mukaan ja nain asiakas kokee statuksen ja vallan tunnetta noustessaan
jalustalle. (Markkanen 2008, 68—73.)

Tinkimisen nautinto on neljas sosiaalinen motiivi. Tinkiminen on kilpailu
asiakkaan ja kauppiaan valilla ja tAma nahdaankin sosiaaliseksi tapahtumaksi.
Hyvéanhintaisen tuotteen l0ytaminen tuo nautintoa. Neljas ja viides sosiaalinen
motiivi liittyy yksin olon osa-alueisiin. Neljas keskittyy yksin olon tuottamaan
rentoutumiseen. Moni kiireinen kotiéiti kuvaa ostelua omaksi ajakseen ja saa
siitd hengahdystauon arjen askareiden keskella. Viiden sosiaalinen motiivi
taas keskittyy yksinolon tuottamaan mahdollisuuteen tarkkailla muita. Asiakas
voi kokea olevansa nakymaton sivusta tarkkailija ja samalla nahda muiden
ostokayttaytymista. (Markkanen 2008, 68—73.)

Ajateltaessa myymaléssa asiointia taas teatteriesityksen kautta, voidaan
ajatella asiakkaiden olevan yleisd. Joissain tapauksissa asiakkaiden voidaan
ajatella olevan myés vastanayttelijoitéd henkilokunnalle. Talla tavalla
ajateltaessa voidaan puhua, ettd asiakas itse on iso osa oman elamyksensa
luomista. Asiakkaan omat persoonalliset ominaisuudet ja aikaisempi
kokemusmaailma vaikuttavat reilusti siihen, millaisena han myymalan luoman
kokemuksen kokee. Asiakkailla voidaan nahda olevan yksillliset resurssit ja
tavoitteet ottaa vastaan elamys. Myymalan luomat aistiarsykkeiden ja
elamysnaytelman kasikirjoituksen taytyy olettaa vaikuttava joka ikiseen
asiakkaaseen eri tavalla. (Valve 2007, 62—64).

Asiointikertojen valilla elamyksen kokemisen eroavaisuuksiin vaikuttaa
merkittavasti seura, jossa elamys koetaan. Seuralla voidaan tarkoittaa muun
muassa asiakkaan mukanaan tuomaa perhetta, tuttavaa tai ystavaa. Toisaalta

seuralla voidaan tarkoittaa muita myymalassa samaan aikaan asioivia
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asiakkaita. Seura voidaan ndhda& muuna yleiséna tai muina nayttelijoina.
Naytelman tapaan myymalassa asioinnin elamyksen voi pilata epamukava

yleisOn edustaja tai vastanayttelijan paha moka. (Valve 2007, 65-66.
4.2 Takapiha

Tungoksentunne

Tungosta voidaan tarkkailla kahdesta nakékulmasta. Ensimmainen nakdkulma
on tarkkailla suuren ihmismaaran aiheuttamaa tungosta eli sosiaalisia
arsykkeita. Toinen nakokulma on tarkastella asiakkaiden kokemaa myymalan
tiloihin liittyvaa tungosta eli tilaa koskevia arsykkeita. Tungoksen ollessa
korkealla tasolla asiakas stressaantuu helposti ja tuntee menettaneensa
yksityisyytensa. Tungosta ja ostokokemusta verratessa on huomattu, etta mita
ruuhkaisempi ymparisto on, sita tyytymattomampi asiakas myds on. Varsinkin
tehtavaorientoitunut ostajat karttavat ruuhkaisia ostospaikkoja. (Markkanen
2008, 77-85.)

Tungokseen voi vaikuttaa tilaa koskevien arsykkeiden poistamisella.
Markkanen kertoo kirjassaan muutaman konkreettisen keinon tungoksen
arsykkeiden poistoon. Ensimmaisena taytyy kiinnittda huomiota myymalén
sisdankayntiin, jonka tulee olla avara. Toiseksi, asiakkaan kuuluu voida
hahmottaa myyntipiste yhdella vilkaisulla. Sisaankaynnin luo tulisi sijoittaan
maksimissaan puolen metrin korkuisia hyllykoité ja sen yhteydessa tulisi
suosia raikkaiden ja pirteiden varien loistoa. Kirkkaan ja raikkaat varit
piristavat asiakasta ja antavat ostamiseen tarvittavaa energiaa. (Markkanen
2008, 77-85.)

Myymalasuunnittelussa on tarkea ottaa huomioon levahdyspaikat.
Kaytanndssa myymalan hyllykoiden valiin tulee jattaa tarvittavasti vapaata
tilaa asiakkaan pienelle pysahdykselle. Myymalan hyllyrivien kuuluu olla
enintaan 13 metria pitkia ja hyllyvalien kaytavien 1,5-2,5 metriin. Ei ole
myo6sk&aan huono idea sijoittaa myymalaan kahvila tai pienempi

istuskelupaikka. Nama ovat juuri niita toimivia lisapalveluita, joilla asiakas
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saadaan viihtymaan kauemmin liikkeessa ja kokemaan olonsa mukavaksi.
(Markkanen 2008, 77-85.)

Kolmanneksi taytyy ottaa selvdd myymalan kaupankaynnin rytmista ja siihen
liittyvista kohderyhmista. Myymalailla on niin sanottuja kylmia ja kuumia
tunteja. Kylmina tunteina kauppa kay hitaammin, kun taas kuumina tunteina
myymala on ruuhkainen. Mygds paivan eri aikoina asiakasryhmat ovat
vaihtelevia. Aamupaivisin ostoksilla voi kayda esimerkkisi vanhukset,
iltapaivalla nuoriso ja illemmalla perheelliset. Tuntemalla kuumat ja kylmét
tunnit seka asiakasryhmaét, voidaan alkaa miettia, miten myymala voisi
muuttaa asiakasvirtaa tasaisemmaksi ja siten lieventéaa ruuhka-aikoja.
Neljanneksi myymalan suunnitteluun liittyy oleellisesti ostajien tarkoitusperat.
Markkanen viittaa kirfjassaan Marron vuonna 1998 tekemaan tutkimukseen.
Han jakoi ostajat kahteen ryhmaan left brain- ja right brain -ostajiin. Left brain -
ostajat ovat niin sanottuja perinteisia ostajia, jotka etsivat tehokkuutta. He ovat
tarkoitusperéisia ostajia ja etsivat usein tarjouksia. Tallaiset ostajat arvostavat
myymalaymparistéssa yksinkertaisia esillepanoratkaisuja, selkeita kyltteja ja
kirkasta valaistusta. Right brain -ostajat ovat puolestaan niin sanottuja
elamysostajia. He arvostavat teatraalista myymalaymparistoa ja
monimutkaisia esillepanoratkaisuja. (Markkanen 2008, 77-85.)

Hinnoittelu

Yha useammat myymalat luovat ja antavat elamyksia asiakkailleen ilmaiseksi.
Vastineeksi myymalat odottavat saavansa myytya tuotteitaan paremmin.
Elamysten tuottaminen tuo myymalalle kuitenkin usein lisda kustannuksia ja
nain voi tuntua kalliilta toteuttaa. Kirjassaan vuonna 1999 Pine ja Gilmore
kertovat hinnoittelusta kayttden esimerkkiné kahvia. Hinnoittelun he totesivat
alkavan valmistusmateriaaleista, tdssa tapauksessa kahvipapujen hinnasta.
Hintaa kahvipavuille tulee usein vain muutaman kymmenen senttia
kahvikuppia kohden. Seuraavaksi tuotetumpi versio tasta on valmis tuote,
tassa tapauksessa kahvikuppi. Kahvin valmistamiseen kaytetty sahko, vesi ja

laitteet nostavat hieman hintaa noin 50 senttiin kuppia kohden. Kolmannessa
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vaiheessa tuotteiden seuraksi tarjotaan palvelu, joka on tassa tapauksessa
usein kahvila. Kahvin hinta normaalissa kahvilassa liikkuu yhdesta eurosta
kahteen euroon. Seuraavaksi hinnoitteluvaiheeksi Pine & Gilmore toteavat
elamyksen lisdamisen, joka voi olla tdssa tapauksessa esimerkiksi
teatterikahvila tai ndkdalakahvila Mount Everestin huipulla. Kahvikupin hinta
VoI tdssa vaiheessa nousta jo viidestd kymmeneen euroon. Tuotteen hinta

moninkertaistuu jokaisen vaiheen valilla. (Pine & Gilmore1999, 1-15.)

Kirjassaan Pine & Gilmore esittavat idean elamyksen myymisesta. Tana
paivana useakaan asiakas ei vield suunnittele maksavansa vain paastakseen
sisdan myymalaan. Asiakkaat ovat kuitenkin tottuneet maksamaan
nayttelyista, teatterista, elokuvista, messuista, elamyspuistoista, koulutuksista
seka useasta muusta elamyspalvelusta. Elamyksesta tuleekin luoda niin
vaikuttava ja lisdarvoa tuottava, etta asiakas kokee sen yhta arvokkaana kuin
esimerkiksi teatteriesityksen. Myymaloiden henkildkunnalle on jo vuosia
puhuttu lisémyynnista ja sen tarkeydesta. Myymalan kassalla torméaa yha
useammin herateostoskoreihin ja esimerkiksi vaateliikkeissd myyja tarjoaa
ostamiesi housujen rinnalle uutta vyota melkein poikkeuksetta. Lisamyynnilla
tarkoitetaankin konkreettisten tavaroiden myyntia. Tulevaisuudessa myymalan
ylimaaraiset eurot voivat kuitenkin tulla elamyksien kautta saaduista
paasymaksuista. (Gilmore & Pine 1999, 61-68.)

Henkilokunta

Henkilokunta on avainasemassa yrityksen brandin ja elamyksellisyyden
rankennuksessa. Henkilokunta antaa omalla toiminnallaan ja esimerkillaan
joko positiivisen tai negatiivisen kuvan yrityksesta asiakkaalle. Yrityksen
velvollisuutena on tuoda henkilokunnalle esille yrityksen ydinarvot,
asiakaspalvelun tavoitteet, brandin tavoitteet ja asiakasodotukset. Naiden
perusteella henkilokunta pystyy sisaistamaan oman roolinsa
asiakaspalvelijana. Naiden tietojen lisaksi yrityksen tulee tehda selvaksi, mita
resursseja henkilokunnassa on kaytdssa, jotta poikkeustilanteissa he tietavéat

toimia yrityksen puitteiden mukaisesti. (Tuulaniemi 2010, 53-54.)
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Henkilokuntaan liittyvat tekijat voidaan jakaa siséaisiin ja ulkoisiin tekijoihin.
Sisaisilla tekijoilla tarkoitetaan henkilokunnan luonteenpiirteita ja
persoonallisuutta. Ulkoisilla tekijoilla tarkoitetaan taas sitéa, miltd henkilokunta
nayttaa, muun muassa ika, sukupuoli, rotu, pukeutuminen, eleet, ilmeet,
asennot ja yleinen olemus. Henkilékunnan ammattitaito voidaan jakaa myos
tekniseen ja toiminnalliseen. Teknisella ammattitaidolla tarkoitetaan teknista
tietotaitoa, jonka henkilokunta on saanut alaan liittyvasta koulutuksesta.
Toiminnallisella ammattitaidolla taas tarkoitetaan henkilokunnan kaytosta
tyoymparistossa. Tallaiseen kaytokseen vaikuttavat sitoutuminen, motivaatio
ja asenne tyota kohtaan. Henkilokunta on nayttelijoita, kun ajatellaan
myymalassé asiointia teatterina. Nayttelijan roolissa onnistumisen kannalta on
tarkeaa, etta seka henkilokunnan eli nayttelijan ulkoiset ja siséiset tekijat seka
tekninen ja toiminnallinen ammattitaito pelaa moitteetta. Roolisuorituksen tulee
onnistua kerta toisensa jalkeen kasikirjoituksen mukaan, jotta teatteriesitys ja
sen luoma elamys sailyy kokonaisena. (Valve 2007, 60-61).

Yrityksella on useita keinoja tuoda henkilostolle tietoon tarkeat brandia
koskevat tiedot. Yritys voi jarjestaa yhteisia valmennuksia, joissa kaydaan
yhteisesti lapi yrityksen ydinarvoja ja brandia. Henkilokohtaiset keskustelut
henkilokunnan kanssa syventavat jo saatuja tietoja ja antavat mahdollisuuden
tarkempaan keskusteluun. Henkilékunta on hyva ottaa mukaan mahdollisiin
uudistuksiin ja kehitystyéhon jo suunnitteluvaiheessa. Myds viestintaan tulee
panostaa, jotta muutokset tulevat kaikkien tietoon. Nama keinot varmistavat
sen, ettd henkilokunnalla ja yrityksella on yhteinen ymmarrys brandista. Sen
avulla he pystyvat sitoutumaan varmemmin yritykseen ja siirtdmaan opittua
tietoa eteenpain. (Tuulaniemi 2010, 53-54, 118.)
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5 Elamyksellinen myymalaymparisto

suurennuslasin alla

Teoriatietojen pohjalta olemme vakuuttuneita siita, ettd elamyksellinen
myymalaymparistd on kannattava toimintamalli. Elamyksen viisi ulottuvuutta
kertovat kohdat, joihin tulee kiinnittaa huomiota, kun lahdetaan toteuttamaan
elamysta. Myymalaymparistd antaa puolestaan konkreettisesti keinot ja vinkit
milla elamys on toteutettavissa. Kaytanndssa meilla on kasissa tyokalut, joilla
elamyksellinen myymalaymparisté on mahdollista toteuttaa, nyt puuttuu enaa
asiakkaiden mielipide. Vaikka elamyksellinen myymalaymparisto, onkin
meidan mielestamme toimiva idea, emme tieda, onko se sitd myos

asiakkaiden mielesta. Ja mikéa tarkeinta, ovatko he valmiita maksamaan siita.

Lahdimme tutkimaan, onko elamyksellisella myymalaymparistolla lainkaan
tarvetta. Tutkimus koostuu kahdesta taysin erillisesta tutkimuksesta.
Ensimmainen tutkimus péaatettiin toteuttaa kahden eri yrityksen johdolle seka
yritysten asiakkaille. Naiden kahden yrityksen tuli olla kilpailijoita samalla
alalla, mutta joiden tuli selkeasti erottua toisistaan elamyksellisen
myymal&asuunnittelun osalta. Haastattelemalla yritysten asiakkaita selvitamme
huomataanko elamyksellinen myymalaymparist6 ja onko silla vaikutusta
asiakkaan kayttaytymisessa. Toisin sanoen tuleeko asiakas mielellaan
elamykselliseen myymalaan ja onko hén valmis kayttamaan siihen rahaa.
Yrityksille tehdylla kyselylla haluttiin selvittaa, kuinka tietoisia ratkaisuja
myymalat tekevat myymalasuunnittelussa ja tavoittelevatko he tietoisesti

elamyksellista myymalaymparistoa.

Toisen tutkimuksen lahtokohtana selvitimme, miten elamyksellista
myymalaympariston suunnittelua toteuttava yritys toimii. Onko toiminta
sellaista, ettéa sen voi monistaa toimeksiantajamme liiketoimintaan ja mita se
edellyttaa hanelta. Haastattelussa halutaan selvittaa, minkalainen prosessi

elamyksellinen myymalasuunnittelu on ja sisaltaako se jotain tiettyja teorioita?
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Miten otetaan huomioon yritys, jolle suunnittelua tehdaan ja miten
huomioidaan loppuasiakas? Lisaksi haluttiin vertailla, miten yritys ottaa
huomioon ulkoiset ja sisaiset tekijat.

Yritykset

Ensimmaiseen tutkimukseen paatimme valita helsinkilaisen Anton & Antonin.
Yrityksen perustanut Niina Hietalahti halusi muuttaa perinteisen ruokakauppa-
alan. Anton & Anton on erikoistunut myymaan sesonginmukaisia laadukkaita
ja paikallisesti tuotettuja ruoka-aineita, joiden alkuperéa tiedetaan.
Asiakaspalveluun on panostettu ja jokaiselle asiakkaalle halutaan antaa
henkilokohtaista palvelua. Ensimmé&inen Anton & Anton perustettiin
Porvooseen Jokikadulle ja nyt Anton & Antoneita 10ytyy Helsingista To6losta
ja Kruununhaasta. (Anton & Anton, 5.11.2013).

Valitsimme Anton & Antonin elAmysta tuottavaksi yritykseksi. Anton & Antonin
myymaldissa on havaittavissa selkea lahiruoka- ja luomuteema, joka toistuu
nettisivuilla ja markkinoinnissa. Vihjeista tasta antavat likkeissa olevat tuotteet
ja esimerkiksi nettisivuilla kirjoitetut julkaisut tuottajista, joilta Anton & Antonin
tuotteet tulevat. Muiston Anton & Anton jattad asiakkaaseen esimerkiksi

ruokakassi- ja reseptipalvelullaan.

Toiseksi valittu yritys on jyvaskylalainen K-Supermarket Lansivayla. Kesko on
porssiyhtid, joka toimii tiiviissa yhteistydssa kauppiasyrittajien ja muiden
kumppaneiden kanssa. K-Supermarket myymaloita pyorittavat omat K-
ruokakauppiaat, jotka toimivat ketjuliiketoimintamallilla Ruokakeskon alla. K-
supermarketit noudattavat yhtendista linjaa myymalasuunnittelussa, tuotteissa
ja palveluissa. K-ruokakauppiailla on kuitenkin mahdollista hyddyntaa
l&hialueensa tuottajia ja ottaa valikoimiinsa heidan tuottamiaan tuotteita.
(Kesko, 5.11.2013).

Toisen tutkimuksen tutkittava yritys on Bond. Bond on helsinkilainen

suunnittelutoimisto, joka on erikoistunut brandaykseen eli yritysilmeiden


http://www.antonanton.fi/fi/a-a-n-tarina%205.11.2013
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suunnitteluun. Yritys on perustettu vuonna 2009 ja on kasvanut tahan paivaan
mennessa 17 tyontekijan yritykseksi. Bondin ydinpalveluna on
brandisuunnittelu. llmesuunnittelu pitda sisallaan kaikki brandiin liittyvien
elementtien suunnittelun: ympariston ja tilan, logon, kayntikortit,
mainosmateriaalit ja pakkausmateriaalit. Brandi on Bondille kaiken lahtdkohta,
ja projektista liittyen keskitytadn joko tiettyyn brandin elementtiin tai koko
brandin ilmeeseen. Yritys hyddyntaa monia asiantuntijoita tyéssaan ja
tuotanto on ulkoistettu muualle. Bond toteuttaa suunnittelun yksityiskohtineen

loppuun asti ja alihankkija tekee suunnitelman pohjalta toteutuksen.

5.1 Tiedonkeruu

Myymaldiden Anton & Antonin ja K-Supermarketin asiakkaille tehtava tutkimus
on méaarallisen eli kvantitatiivinen tutkimuksen ja laadullisen eli kvalitatiivisen
tutkimuksen yhdistelma. Laadullisia piirteita tutkimukseen tuo henkilékohtaiset
haastattelut yritysten asiakkaille. Talla keinolla pyritaan saamaan yksittaisista
vastauksista mahdollisimman laadukkaita. Laadullisen tutkimuksen piirteita
tuo myds yritysten keskenaan vertailu. Maarallisia piirteita tutkimukseen tuo
suuri otanta. Talla pyritdan varmistamaan tutkimuksen monistettavuus.
Tutkimus nahdaan luotettavana ja monistettavana, jos vastauksien hajonta on
pieni. Tutkittavia yrityksia vertaillaan keskenaan, jotta nahdaan onko niiden

valilla eroa.

Anton & Antonin ja K-Supermarketin asiakkaille toteutettavaa tutkimusta
l&hdettiin pohtimaan sinisen meren strategian kautta, johon otettiin avuksi
asiakaskokemuksen kokemuspisteet. Sinisen meren strategiassa on kyse
uusien kilpailuvapaiden markkinatilojen etsimisesta. Siniset meret on helpoin
ymmartaa niiden vastakohtien eli punaisten merien kautta. Punaisilla merilla
tarkoitetaan yrityksien samoista markkinoista samoilla menetelmilla kaytavaa
kilpailua, joka voi loppujen lopuksi tapahtua vain hinnoilla. Hinnoilla
kilpailtaessa ei kuitenkaan kukaan voi voittaa, joten yritysta kehotetaan
etsimaan sinisia meria. Sinisid meria voi etsia kayttamallamme sinisen meren

strategiaprofiilia. Strategiaprofiililla pyritdédn selvittdamaan markkinoiden
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nykytilanne ja etsitdan kilpailijoiden tdméan hetkiset investointi kohdat.
Strategiaprofiili muodostaa graafisen kuvion. Kuvion pystyakselilla on
tekijoiden investointi maara pienesta suureen. Vaaka-akselilla on tekijoita, jolla
yritys kilpailee, kuten markkinointi, tuotteiden laatu, asiakaspalvelun taso tai
vaikkapa hinta. (Kim & Mauborgne 2005, 47-51.)
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Kuvio 5. Sinisen meren strategiaprofiili

Vaaka-akselin tekijoiksi olemme valinneet asiakkaan ja myymalan valiset
kohtaamispisteet. Arvon muodostaminen syntyy tietyissa pisteissa, joissa
asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Nama pisteet voidaan
maarittdd asiakaskokemuspisteiksi (Loytana 2011, 115). Samasta asiasta
voidaan puhua myos palvelupolkuna, joka muodostuu isommista ja
pienemmista kokemuspisteista (Tuulaniemi 2011, 79). Puhui kummasta
tahansa merkitys on sama, elamys muodostuu pisteiden luomien tunteiden ja
kokemuksien kautta. Asiakaskokemus ja muodostuuko siita asiakkaan
mielesta elamys, on siis aina naiden pisteiden ja asiakkaan kohtaamisten
summa, johon vaikuttavat mielikuvat ja tunteet, joita asiakas muodostaa

vuorovaikutuksen aikana (Loytana 2011, 11.)
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Asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa monella tasoilla.
Kokemuspisteiksi maaritelladn kaikki ne kohdat, joissa asiakas kohtaa
yrityksen. Esimerkkeina tasta ovat markkinointi, joka voidaan jakaa
printtimarkkinointiin ja sosiaalisen median markkinointiin tai myyntipisteet,
kuten myymalat, verkkokaupat ja jakelupisteet. Kokemuspisteiksi luokitellaan
myos laskut, sopimukset, tuotteet, palvelut, henkilékunta, s@hkdposti,
verkkopalvelu ja puhelin. Kaytannossa siis kaikki mihin asiakas voi térméatéa

asioidessaan yrityksen kanssa. (Loytana 2011, 75.)

Palvelupolku muodostuu neljastd isommasta palvelutuokiosta, joita ovat

seuraavat:
1. Tutustuminen
2. Matkustus/kulkeminen/palvelun saavuttaminen
3. Palvelu tapahtuma
4. Jalkipalvelu.
.ﬁ&*’m‘% 5 s
; \

I

' pAWELUN
L SAANUTAMINEN

ALK =
FALNELY

e # : Ty
/ P g Na? w‘{”
¥ PALVELULN | fawEwy ;
| fotesTominen § v — }
' 4
: _AIKA -

Kuvio 6. Palvelupolku

Jokainen palvelutuokio koostuu useista kontaktipisteista, jotka ovat samoja
kuin edella mainitussa Loytanan erittelyssa. Oleellista on se, etta yritys
maarittelee ne pisteet, joissa asiakas ja yrityksen brandi kohtaavat ja
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suunnittelee ndiden pohjalta tietyt koreografiat, miten kohtaamisissa tulisi
edeté. (Tuulaniemi 2011, 49, 79.)

Paatimme sijoittaa tutkimuskaavan vaaka-akselille meidan mielestamme
merkittavat asiakaskokemuspisteet, joihin asiakas tormaa vieraillessaan
ruokakaupassa. Palvelupolun ylateemoiksi valitsimme myymalan, tuotteet,
palvelun ja elamyksen. Naiden teemojen alle maarittelimme tarkentavat
kysymykset, joihin asiakas vastaa oman kokemuksensa mukaan yhdesta
viiteen. Luvut on sijoitettu kaavan pystyakselille. Kun molempien yritysten
vastaukset sijoitetaan kaavaan, pystymme selke&sti vertailemaan yrityksia
kesken&dan kaavan muodostaman kuvan perusteella.
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Kuvio 7. Tyhja tutkimuskaava

Ensimmaisen tutkimuksen toisessa osassa vertaillaan Anton & Antonia ja K-
Supermarkettia keskenaan. Vertailun kohteena ovat nyt organisaatiot, jotta
nahdaan eroavatko yritysten taustalla tapahtuvat paatokset toisistaan.
Tutkimuksessa kaytetddn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa,
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jossa keskitytaan yrityksiin elamyksen tuottajana. Keskitymme yrityksen
takapihalla tapahtuviin strategisiin paatoksiin Kilpisen takapiha teorian avulla.
Yrityksille laadittujen kysymysten teemat olivat samat kuin yritysten
asiakkaille. Teemoina olivat myymala, tuotteet, palvelu ja elamys. Teemat
pohjautuvat Tuulaniemen palvelupolku teoriaan. Naiden teemojen alle
laadimme kysymykset, joilla haluttiin selvittda tuotetaanko asiakkaalle
tietoisesti elamysté. Keskitymme pelkastaan yrityksen kulisseihin, jossa
tapahtuu suurin osa elamysta koskevista paatoksista. Paatokset eivat nay

asiakkaalle, mutta vaikuttavat merkittavasti asiakkaan kokemukseen.

Toinen tutkimus toteutetaan Bond yritykselle, joka toteuttaa elamyksellista
myymalaympariston suunnittelua. Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen ja
siina kaytetaan osittain samaa teoriapohjaa kuin ensimmaisessa yrityksille
toteutettavassa tutkimuksessa. Etu- ja takapiha teorian avulla halutaan
selvittdd miten Bond toimii kun elamyksellistd myymalasuunnittelua l[Ahdetaan
toteuttamaan. Haastattelukysymyksilla |&hdettiin tarkastelemaan mita
tapahtuu takapihalla, minne asiakas ei néae ja mita taas etupihalla, missa
asiakas on vahvasti lasné koko prosessiin ajan. Taman teorian tueksi otimme
myo6s Elamyskolmio teorian (Elamyskolmio, 5.11.2013). Elamyskolmiossa
tarkastellaan elamysta kahdesta nakokulmasta, jotka ovat elamyksen

elementit ja kokemuksen tasot (ks. kuvio 5).
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Kuvio 8. Elamyskolmio
Elamyksen elementit

Yksilollisyydella tarkoitetaan tuotteen ainutlaatuisuutta, jotain mité ei I6ydy
muualta. Aitous kuvastaa tuotteet uskottavuutta. Tah&an voidaan vaikuttaa
tuotekehitykselld, mutta loppukéadessa asiakas itse maarittda, onko tuote aito
vai. Tarina liittyy l&heisesti aitouteen, silla tarinan avulla tuotteelle voidaan
luoda uskottava tausta ja kokemus asiakkaalle. Monialaisuus tarkoittaa kaikkia
niita aisteja, joihin tuotteella voidaan vaikuttaa. Elamyksellinen tuote pyrkii
tarjoamaan useita eri arsykkeitd, kuten visuaalisuutta, makua ja
danimaailmaa. Kontrastilla haetaan erilaisuutta asiakkaan arkeen verrattuna.
Elamyksen tulee poiketa asiakkaan arjesta ja tarjota talle, jokin uusi ja
eksoottinen kokemus. Vuorovaikutus liittyy vahvasti yhteenkuuluvuuden
tunteeseen. Se on yhteistyotéa tuotteen ja kayttajien kanssa, seka koko
tuotantoon osallistuvien tahojen kanssa. Jotta tuote olisi elamyksellinen, sen

tulisi sisaltaa kaikki kuusi elementtia. (Elamyskolmio, 5.11.2013.)
Kokemuksen tasot

Elamyksen elementtien avulla asiakas voi kokea elamyksen eri tasojen kautta.
Ensimmainen taso on kiinnostuminen eli motivaatio. Talla tasolla pyritdan
herattamaan asiakkaan mielenkiinto ja halu tutustua tuotteeseen tarkemmin.

Talla tasolla pitaisi jokaisen elamyksen elementin ndkya jo jollain tavalla ja se
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tuodaan asiakkaan tietoisuuteen esimerkiksi markkinoinnin keinoin.
Kiinnostumisen tasosta seuraava on aistimisen taso. Talla tasolla asiakas
kokee tuotteen fyysisesti ja padsee mittaamaan tuotteen laadun, teknisen
toimivuuden ja kaytettavyyden. Oppimisen tasolla eli alyllisella tasolla
prosessoidaan saatuja arsykkeita, ajattelemme, opimme, sovellamme saatua
tietoa ja muodostamme mielipiteemme. Oppimisen tasolla asiakas tekee
paatoksen tuotteesta, onko se hanen mielestaan hyva vai ei. Hyva tuote
tarjoaa asiakkaalle myds uutta tietoa, josta hanen on mahdollista oppia jotain
uutta. (Elamyskolmio, 5.11.2013.)

Emotionaalisella eli elamystasolla koetaan vasta elamys. Asiakkaan
tunnereaktioihin ei voida suoraan vaikuttaa, mutta jos tuotteessa esiintyy
peruselementit ja aistimisen ja oppimisen tasot toimivat, on elamyksen
kokeminen mahdollista. Jos asiakas kokee elamyksen kautta voimakkaan
positiivisen tunnereaktion, voi se saada tassa aikaan myos
henkisenmuutoksen. Muutostasolla asiakas kokee uudistuneensa, saaneensa
osaksi persoonaansa tai maailmankuvaansa jotain uutta. Henkisella
muutoksella tarkoitetaan, etta asiakas omaksuu jonkin uuden asian tai kokee
kehittyneensé. Se voi olla elamyksen kautta opittu uusi harrastus, ajattelutapa
tai voimavara. Elamys- ja muutostasoon ei voida taysin vaikuttaa, mutta sita
voidaan edistaa ottamalla kaikki peruselementit ja aiemmat tasot huomioon.
(Elamyskolmio, 5.11.2013.)

Elamyskolmioteorialla haluttiin selvittaa, toteutuuko Bondin tuotoksissa edella
mainitut elementit ja otetaanko kokemuksen tasot huomioon. Korostetaanko
jotain tiettya elementtié tai onko jokin taso otettu erityisesti huomioon. On
my6s mielenkiintoista lahtea selvittdmaan, kayttaakoé Bond taustallaan mitdéan

teoriaa, mista he ammentavat tietonsa asiakkaan elamyksen kokemiseen.
5.2 Luotettavuus ja analysointi

Tutkimuksen tulosten luotettavuus tulee aina varmistaa. Kvalitatiivisessa eli

laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta varmennetaan tarkalla
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dokumentoinnilla. Tarkka dokumentointi mahdollistaa tutkailun jalkikateen
ulkopuolisen tarkkailijan toimesta. Tarkat dokumentit ovat myds luotettavaa
todistusaineistoa. (Kananen 2010, 68-69.)

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa etsitaan
yhdenmukaisuuksia vastauksien seasta. Tallaisessa tutkimuksessa on
tarkoitus maarittaad vastauksien jakauma eli se, kuinka samassa linjassa
vastauksen ovat keskendan. Voidaan olettaa vastauksia luotettaviksi, jos

vastaajat ovat suurin piirtein samaa mielta. (Kananen 2011, 77-79.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan luotettavuuskasitteita
validiteetti ja reliabiliteetti. Naistd ensimmainen validiteetti tarkoittaa sita, etta
tutkitaan oikeita asioita. Validiteetti jaetaan viela ulkoiseen ja sisaiseen
validiteettiin. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa yleistettavyytta, eli tulosten
siirtdmista muihin vastaaviin tilanteisiin. Sisdinen validiteetti tarkoittaa
tulkinnan ja kasitteiden virheettomyytta eli tapaa, jolla saadaan
yhteisymmarrys vastaajien ja tulosten arvioijien valille. Toinen termi
reliabiliteetti taas tarkoitetaan tulosten pysyvyytta eli toistettavuutta. Talla
mitataan, onko mahdollista saada samat tulokset esimerkiksi eri ajankohtana
ja eri paikasta. (Kananen 2008, 123.)

Hyvinkin pienet tekijat voivat vaikuttaa vaaristavalla tavalla tutkimuksen
tuloksiin ja ylipaatansa mielipiteisiin ymparoivasta maailmasta. Taman takia
minkaan tutkimuksen ei voida olettaa olevan 100 prosenttisen todenmukainen.
Edella mainituista pienista teoista kirjoittaa Lindsrom kirjassaan, han kutsuu
niitd mikrotason tunteiksi. Mikrotason tunteilla tarkoitetaan esimerkiksi
huonosta paivasta johtuvaa purkautumista puhelinmyyjalle. Ne voivat laittaa
meidat valitsemaan toisen kassan kaupassa, koska myyja nayttaa entiselta
poikaystavaltdimme. Usein emme edes tiedosta naita pienia mikrotason
tunteita itse, emmeka kyseenalaista tekojamme tai sanojamme. Toisinaan

jatamme mikrotason tunteiden takia tarkoituksella mielipiteemme kertomatta.



51

Tutkimuksen lopullista luotettavuutta selvittdessa taytyy siis ottaa huomioon

pienimmatkin vastauksiin vaikuttavat asiat. (Lindstrom 2009, 38.)

Ensimmaisen tutkimuksen ensimmaisessa osassa tutkimme markettien
asiakkaista haastattelemalla heitd. Kysymyksia ei esiteta asiakkaille
etukateen, joten vastauksien odotamme olevan ensimmaisia heranneita
ajatuksia. Tutkimuksiin vastataan tasolla 1-5, jossa yksi on heikko ja 5
erinomainen. Tutkimuksella haluamme selvittaa tunnepohjaisia kokemuksia
myymalassa asioinnille. Suurimpana haasteena tasoilla 1-5 toimimiseen
ndemme helppouden keskitason vastaamiseen. Pelkdamme asiakkaiden
vastaavan keskitason vastauksia tilanteissa, joissa he eivat ymmarra
kysymysta tai heilla ei ole mielipidetta siihen. Estamme keskitason vastauksia
haastattelemalla heita itse kasvokkain ja tarkkailemalla samalla vastauksien
tasoa. Ensimmaisena herénneet ajatukset ovat mielestamme hyva tapa tutkia
tunnepohjaisia kokemuksia, koska niissa ei nay pidemman ajattelun jarkeilya.
Uskomme saavamme tarkalla tutkimuksen suunnittelulla ja selkeélla

toteuttamisella hyvinkin luottavia vastauksia.

Ensimmaisen tutkimuksessa yrityksien osiossa, tutkimme yritysten johtoa.
Tama tutkimus on hieman erilainen, siina yrityksien johto saa kysymykset
etukateen ja heilla on aikaa miettia vastauksia pitkiakin aikoja. Taman osion
kysymyksista osa on pitkia seka haasteellisia. Kysymyksien liitteeksi laitetaan
tarpeen mukaan teoriatietoa selventdmaan kysymyksia. Teoriatieto voidaan
joissain tapauksissa nahda vastauksiin ohjaavana tekijand. Tassa
tutkimuksessa onkin tarkeaa tutkailla myymalasuunnittelijoiden vastaus
reaktioita, jotta nahdaan, onko kysymykset ymmarretty oikein ja onko
tutkimuksen vastauksia yritetty kaunistella. Tutkimuksen haastatteluihin on
varattu reilusti aikaa, jotta saadaan mahdollisimman todenmukaiset
vastaukset. Uskomme haastateltavien olevan ammattilaisia, jotka ovat
miettineet myymalasuunnittelua tydssaan reilusti ja osaavatkin vastata

kysymyksiin haasteitta.
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Toisessa tutkimuksessa haastattelemme tyokseen elamyksellista
myymalasuunnittelua tekevan Bondin henkilokuntaa. He tutkiskelevat
paivittain elamyksellisen myymalasuunnittelun eri osa-alueita ja ovat aiheessa
syvélla. Odotamme saavamme heilta erittdin laajoja ja syvallisia vastauksia
seka mielipiteita elamyksellisyyden luonnista ja sen liittamisesta myymalaan.
Naemme heidan ammattitaitonsa ja tietoutensa aiheeseen olevan niin laaja,
ettd saamme oikeilla kysymyksilla melkein 100 prosenttisesti luotettavia

vastauksia.
Haastattelut ja analysointimenetelmat

Ensimmaisessa tutkimuksessa, jossa haastatellaan Anton & Antonin ja K-
Supermarketin asiakkaita, tieto keratadn 2-3 minuutin mittaisilla haastatteluilla.
Haastattelemme suullisesti tutkimushenkil6ita ja kijaamme samalla
vastauksia kasin vastauslomakkeelle. Tutkimuksen tekemiseen on varattu
kahtena paivana neljan tunnin mittaiset ajat. Molemmissa osioissa on tarkoitus
saada 50-100 vastausta kerattya. Tutkimushenkilot ovat myymaldiden
asiakkaita, heita ei ole valittu etukateen. Tutkimushenkilot eivat myéskaan ole
nahneet kysymyksia etukateen. Tutkimuksen kysymykset ovat suurimmaksi

osin monivalintoja.

Ensimmaisen tutkimuksen toisessa osassa haastattelemme Anton & Antonin
ja K-Supermarketin johtoa. Tutkimuksessa tieto kerataan 30—60 minuutin
mittaisissa haastatteluissa. Samanmittainen haastattelu kdydéaan myaos
toisessa tutkimuksessa Bond yrityksen kanssa. Haastattelemme yritysten
henkilékuntaa suullisesti ja kirjallisesti. Yritysten henkilot valitaan tarkasti
etukateen ennen haastattelua. Tutkimuksen tekemiseen on varattu kolme
erillista aikaa, jotka sovitaan tutkimushenkildiden kanssa etukateen. Naissa
kahdessa tutkimuksessa tutkimushenkildille annetaan kysymykset etukéteen
mietittavaksi. Tutkimuskysymykset ovat kaikki avoimia kysymyksia ja niihin

odotetaan laajoja vastauksia.
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Anton & Antonin ja K-Supermarketin asiakkaiden vastausten analysoinnissa
kaytamme apuna Webropol nimista tutkimusten analysointiohjelmaa.
Webropol ohjelma on kehitetty asiakkaiden ja henkiloston mielipidekyselyita
varten. Ohjelmistolla voi helposti muuttaa suuriakin méaria vastauksia helposti
ymmarrettaviksi graafeiksi. Ohjelmisto tekee nain jo osan analysoinnista
puolestamme ja meille jaa vain johtopaatosten tekeminen. Yrityksille
toteutettavat haastattelut kirjoitetaan puhtaaksi, mink&a pohjalta teemme

johtopaatokset.

5.3 Asiakkaiden suusta
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Kuvio 9. Tutkimuskaava

Asiakkaille tehty tutkimus lahti liikkeelle siitd olettamuksesta, etta koimme
elamyksen tuomisen myymalaan kannattavana ideana. Tavoitteenamme oli
selvittda, huomaako asiakas elamyksen ja vaikuttaako se hanen

ostokayttaytymiseen. Kiteytimme Anton & Antonin ja K-Supermarketin
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asiakkaille tehdyn tutkimuksen tutkimuskaavaan. Jos kaavan tulokset olisivat
olleet hyvin samankaltaisia, voisimme todeta etta elamysta ei huomattaisi.
Kaava kuitenkin osoittaa etta asiakkaat kokevat eron. Kaavasta huomataan
selkeasti, etta myymala- ja tuoteteemat eivat eroa toisistaan merkittavasti.
Selkeéa ero myymaldiden valilla huomataan vasta palvelu- ja elamysteeman
kohdalla. Asiakkaat kokevat selvasti Anton & Antonin henkilékunnan,
lisdarvojen ja elamyksen olevan korkeammalla tasolla kuin K-supermarketin
asiakkaat. Tutkimus osoittaa, ettei elamyksen lisddminen ainakaan huononna
asiakkaan kokemusta. Painvastoin se nahdaan jopa lisdavan asiakkaan

tyytyvaisyytta niilla osa-alueilla, johon siind on panostettu.

Vaikka kaavassa ei huomata merkittdvaa eroa myymaldiden laadun ja hinnan
kohdalla, kdvi haastattelujen pohjalta ilmi etta Anton & Antonin asiakkaat
kokivat myymalan hinta-laatusuhteen olevan korkea. Elamys lisda Anton &
Antonin hintatasoa merkittavasti. Siitd huolimatta asiakkaat eivat kokeneet sen
olevan ongelma. Tasté voidaan paatella, ettd asiakkaat ovat valmiita

maksamaan enemman elamyksellisestd kokemuksesta.

5.3.1 Yksityiskohtien tarkastelu

40 prosenttia K-Supermarketin vastauksen antajista oli ialtd&an alle 30-
vuotiaita. K-Supermarketissa ikdjakauman huomasi selkeasti, kun taas Anton
& Antonissa ikaryhmien valilla ei ollut huomattavia eroja. Eniten vastauksia
saatiin 30—40 —vuotiailta (26 %). K-Supermarketissa sukupuolijakauma oli
hyvin tasainen, vastaavasti Anton & Antonissa 80 prosenttia vastauksen
antajista oli naisia. Molemmissa myymaldissa suurin osa vastanneista oli

paikkakuntalaisia.

Kysymyksissa 4-5 keskityttiin myymalan markkinoinnin ja julkisivun antamaan
mielikuvaan. Kysymyksella haluttiin selvittdd, onko myymalan antama

mielikuva yhtenainen itse myymalan kanssa. Anton & Antonissa 80 prosenttia
vastanneista oli kiinnittanyt huomion myymalan markkinointiin, nettisivuihin tai

lehtikirjoituksiin myymalasta. K-Supermarketissa kaikki vastanneet olivat
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kiinnittaneet huomiota myymalan markkinointiin. Markkinointikysymyksen
kohdalla kuitenkin huomattiin, ettei kysymys ollut tutkimuksen kannalta
kovinkaan oleellinen. Markkinointi vaatisi oman laajemman tutkimuksensa ja
perehtymisen myymalan markkinointisuunnitelmiin ja keinoihin. Tallainen

tutkimus ei liity tdmén opinnaytetytn aiheeseen.

Viides kysymys koski myymaléan julkisivua. Molempien myymaldiden kohdalla
noin 50 prosenttia koki julkisivun olevan yhtendinen myymalan sisustuksen
kanssa hyvin tai erinomaisesti. Tamankin kysymyksen kohdalla kuitenkin
huomattiin, etteivat vastaukset antaneet tutkimuksen kannalta kovin
luotettavaa tietoa. Julkisivun tutkiminen soveltuu paremmin myymaldihin, joille
julkisivu on oleellinen myymalaan tulon kannalta. Esimerkiksi vaateliikkeiden

nayteikkunat toimisivat tassa tapauksessa paremmin.

Tutkimuksen 6. ja 8. kysymyksilla haluttiin selvittdad, kokeeko asiakas
myymalan esille panon ja pohjaratkaisun selkeaksi. Myymaldiden valilla ei
tutkimuksessa huomattu suurta eroa tuotteiden I6ytdmisen ja toimimisen
selkeyden valilla. Molemmissa noin puolet asiakkaista oli sitd mielta, etta
tuotteiden lI6ytdminen myymalassa oli erittdin helppoa ja ettd he hahmottivat
myymalassa toimimisen sd&nnoét erinomaisesti. Todellisen kuvan
hahmottamista estivat asiakkaiden aikaisemmat kaynnit myymalassa.
Asiakkaat totesivat muistavansa jo tuotteiden paikat ja toimimisen saannot.
Voidaan todeta, etta naihin asioihin ei ole yhta oikeaa kaavaa ja erilaiset
pohjaratkaisut voivat tuoda saman lopputuloksen. Tasta syysta paatimme olla

keskittymaétta tarkemmin naihin kysymyksiin.
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Miten asiakkaat reagoivat myymalasuunnitteluun?

7. Koitko myymalassa liikkumisen helpoksi?
Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteens4 Keskiarvo |
heikko 0% | 0% |323%|9,68% |87,1% | erinomainen 31 4,84 |

Anton & Anton

7. Koitko myymalassa liikkkumisen helpoksi?
Vastaajien maara: 48

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
20,83 41,67
Heikko 0% 0% % 37.5% % Erinomainen 48 4,21
o

K-Supermarket Lansivayla

Kuvio 10. Kysymys 7

Anton & Antonin myymala on reilusti pienempi kuin K-Supermarket
Lansivaylan myymala. Hyllyjen véliset kaytavat ovat Anton & Antonissa
kapeat. Neli6iltaan pieneen myymald&dn on mahdutettu laaja tuotevalikoima ja
palvelut. Anton & Anton on vastannut tilan puutteeseen kehittamalla omat
normaalia reilusti kapeammat ostoskarryt asiakkaiden liikkkumista
helpottamaan. Kaikki korkeat hyllyt tassa myymalassa on myos sijoitettu
seinien vierustalle ja lattialla on vain matalia hyllyja. K-Supermarket
Lansivayla on taas reilun kokoinen lahikauppa, mutta huomattavasti pienempi
kuin isot hallimaiset Prismat tai Citymarketit. Korkeat hyllyt ovat asetettu

ympari kauppaa tasaisin valimatkoin kuten supermarket layoutissa.

K-Supermarket Lansivayla kayttaa normaalisti mitoitettuja ostoskarryja,
samanlaisia kuin esimerkiksi Prismat tai Citymarketit. Tutkimuksen tuloksista
selvisi, ettd pienuudestaan huolimatta Anton & Antonin asiakkaista 87,1
prosenttia koki myymalassa liikkkumisen erittéain helpoksi. K-Supermarket
Lansivaylan asiakkaista vain alle puolet eli 41,67 prosenttia koki likkumisen
isojen hyllyjen valissa erittéin helpoksi. Tuloksien perusteella voidaankin

todeta Anton & Antonin kayttaman putiikkityylisen layoutin ja sovellettujen
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ratkaisujen olevan heidén kannaltaan kannattava valinta asiakkaiden

viihtyvyyden puolesta.

Huomataanko ero perinteisen elamyksellisen suunnittelun valilla?

11. Erottuiko henkilékunnan palvelu poikkeuksellisesti muista vastaavista myymaléista?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteenséd Keskiarvo
25,81 | 64,52
heikko 3.23% | 0% |645% % % erinomainen 31 4,48

Anton & Anton

11. Erottuiko henkilékunnan palvelu poikkeuksellisesti muista vastaavista myymalgista?

Vastaajien maara: 48

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
47,92 | 18,75 16,67
Heikko " " 8,33% % 8,33% | Erinomainen 48 2,19
o

K-Supermarket Lansivayla

Kuvio 11. Kysymys 11

Anton & Antonin asiakkaista 64,58 prosenttia oli sitd mielta, etta
henkilékunnan palvelu poikkeaa erinomaisesti muiden ruokamyymaloiden
palvelusta. Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, etta ero on positiivisempaan
suuntaan. Anton & Antonin palvelua kuvailtin muun muassa sanoilla
henkilokohtainen, yksilollinen, ystavallinen ja poikkeuksellisen avulias. K-
Supermarket Lansivaylan asiakkaista 47,92 prosenttia oli sitd mieltd, ettei
myymalan palvelu poikkea milldén tavalla alan normeista. Poikkeavuuden
huomanneet 52,08 prosentin joukosta l0ytyi niin positiivisia kun negatiivisia

eroja kilpailijoihin.

Molemmat myymalat kertovat erikoistuvansa asiakaspalveluun ja sen laatuun.
Anton & Anton erikoisuus on kolmikielisyys, jonka he vaativat
henkilokunnaltaan. Liikkeessa on kaytdossa myos kauppakassipalvelu, eli
myyjat pakkaavat ostamasi tuotteet puolestasi kauppakasiin. Myymalan

kokoon nahden henkilékuntaa on merkittavasti enemman kuin K-
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Supermarketissa. Tama takaa pienessa liikkeessa henkilokohtaisen palvelun
ja esimerkiksi kauppakassipalvelun toteutuksen. Anton & Antonin myymalé on
my06s suunniteltu siten, ettd henkilokunta on merkittdvassa asemassa
kaupassakaynnin vaiheissa. Esimerkiksi jokapdaivaiset tuotteet, kuten liha ja

kalatuotteet, seka leivat sijaitsevat palvelutiskeilla.

13. Oliko myymaél&assa mielestasi lisdarvoa tuottavia palveluita?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
19,35 | 45,16 | 16,13
heikko 6,45% | 12,9% vahva 31 3,52
% % %

Anton & Anton

13. Oliko myymaléssa mielestasi lisdarvoa tuottavia palveluita?

Vastaajien maara: 48

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
33,33 | 3542 | 18,75
Heikko 8,33% | 4,17% | Erinomainen 48 2,15
% Y% Y%

K-Supermarket Lansivayla

Kuvio 12. Kysymys 13

Mielipiteet lisdarvoa tuottavien palveluiden olemassa olosta jakautuivat
molemmissa myymaloissa reilusti. Keskiarvollisesti Anton & Antonin
asiakkaista koki lisdarvoa tuottavia palveluita olevan asteikon hyvan ja
keskivertaisen valilla. Tallaisiksi palveluiksi kerrottiin toistuvasti muun muassa
erikoistuotteet, liha-, herkku- ja leipatiskit, lukunurkka, tuoreet tuotteet ja
kauppakassipalvelu. K-Supermarket lansivaylan asiakkaista suurin osa koki
lisdarvoa tuottavia palveluita olevan heikosti tai valttavasti. Lisdarvoa
tuottaviksi palveluiksi K-Supermarketin myymalassa kuvailtiin toistuvasti liha-
ja kalatiskid, pullonpalautus, postin pistetta, veikkauksen pistetta ja

ulkomyyntipisteita.

Meidan mielestiamme lisaarvoa tuottavat palvelut ovat kaikki sellaiset palvelut,
jotka taydentavat ydinpalvelua. Elintarvikemyymal6issa ydinpalvelu on
ruokatarvikkeet. Asiakkaalle voidaan nahda ruokamyymalassa tarjottavan

kahdenlaisia lisdarvoja tuottavia palveluita. Ensimmaisena sellaisia palveluita,
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jotka auttavat asiakasta samaan ruokatarvikkeista kotona valmista ruokaa
esimerkiksi kotiinkuljetus ja reseptit. Toisaalta asiakkaalle voidaan tarjota
palveluita, jotka mukavoittavat hanen ruokamyymalassa asiointiaan. Tallaisia

palveluita on esimerkiksi kauppakassienpakkausapu tai kahvilapalvelut.

Tutkimusta purettaessa huomattiin, etta molemmilla myymaléilla oli kaytossa
samankaltaisia lisdarvoa tuottavia palveluita. K-Supermarketissa oli jopa
enemman naita palveluita. Merkittdva huomio tassa oli kuitenkin se, etta
Anton & Antonin asiakkaat kokivat myymalan lisaarvoa tuottavien palveluiden

olevan merkittdvampia kuin K-Supermarketin asiakkaat.

15. Koitko myymalassé asioinnin elamyksena?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensd Keskiarvo
25,81 | 22,58 | 45,16
heikko 3,23% | 3,23% vahva 31 4,03
% % %
Anton & Anton
15. Koitko myymalassa asioinnin eldmyksena?
Vastaajien maara: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Heikko

56,25

29,17

10,42
%

2,08%

2,08%

Erinomainen

48

1,65

% %

K-Supermarket Lansivayla

Kuvio 13. Kysymys 15

Elamyksellisyytta Anton & Antonin asiakkaista koki hyvalla tai erinomaisella
tasolla 67,74 prosenttia ja keskivertaisella tasolla 21,81 prosenttia. Asiakkaat
kertoivat elamykseen vaikuttavan l&hiruokateema ja sen ymparilla olevat
tuotteet. Myymalan ilmapiiri, henkilokunta ja yleisilme koettiin myos
vaikuttaviksi tekijoiksi. K-Supermarket Lansivaylan asiakkaista suurin osa
56,25 prosenttia ei kokenut myymalaa elamyksellisiksi. He kertoivat asioinnin
olevan rutiini. Muutama asiakas koki henkilokunnan vaikuttavan kokemukseen
positiivisesti. Yli 90 prosenttia asiakkaista kertoi tulevansa myymalaan sen

takia, etta se oli heidan lahikauppansa tai tyématkan varrella.



Vaikuttaako elamyksellisyys ostokayttaytymiseen?

9. Koitko saavasi laadukkaita tuotteita?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
16,13 | 83,87
heikko 0% 0% 0% " " erinomainen 3 4,84

Anton & Anton
9. Koitko saavasi laadukkaita tuotteita?

Vastaajien maara: 48

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
56,25 | 31,25
Heikko 0% 0% |12,5% . " Erinomainen 48 4,19
Yo

K-Supermarket Lansivayla

Kuvio 14. Kysymys 9

Anton & Anton on erikoistunut selkeasti tuotteisiinsa ja niiden alkuperaan.
Heidan asiakkaista huima 83,87 prosenttia koki saavansa erinomaisen
laadukkaita tuotteita asioidessaan kyseisessa myymalassa. Loput 16,13
prosenttia olivat sitd mieltd, etta myymalan tuotteiden laatu oli ehdottomasti
hyva. K-Supermarket Lansivaylan asiakkaiden kasitys laadusta oli hieman
vaihtelevampi. Suurin osa 56,25 prosenttia oli sita mielta etta laatu oli hyva.
Erinomaiseksi laatua kuvaili 31,25 prosenttia K-Supermarket Lansivaylan
asiakkaista ja loput 12,5 prosenttia kuvailivat laatua keskivertaiseksi.
Tutkimuksen viimeinen kysymys paljastaa, miksi asiakkaat vierailivat
kyseisessad myymalassa. Anton & Antonin asiakkaista 45 prosenttia vieraili
myymalassa lisaarvon takia. Heista suurin osa maaritteli lisdarvon syntyvan

tuotteiden laadusta.

60
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10. Oliko hintataso mielestési sopiva?
Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
29,03 | 54,84 | 16,13
heikko 0% 0% erinomainen 31 3,87
% % %
Anton & Anton
10. Oliko hintataso mielestési sopiva?
Vastaajien maara: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
10,42 10,42
Heikko 4.17% 37,5% | 37.5% Erinomainen 48 34
% %

K-Supermarket Lansivayla
Kuvio 15. Kysymys 10

Anton & Antonin hintataso on huimasti korkeampi kuin K-Supermarket
Lansivaylan hintataso. Kuitenkin 79,97 prosenttia Anton & Antonin asiakkaista
on sitd mieltd, etta laatuun nahden myymalan hintataso on hyva tai
erinomainen. Loput 29,03 prosenttia asiakkaista kuvaa hinnan sopivuutta
keskivertaiseksi. K-Supermarket Lansivaylan asiakkaiden ndkemys hinnan
sopivuudesta on jakautuvampi. Keskiverroksi hintatasoa kuvailee 37,5
prosenttia ja hyvaksi 37,5 prosenttia vastanneista. Heikoksi tai valttavaksi K-
Supermarket Lansivaylan hintoja kuvailee 14,59 prosenttia ja erinomaiseksi
vain 10,42 prosenttia. K-Supermarkettien hintataso on koko maassa melko
samanlainen, joten emme nahneet paikkakunnan muutoksella merkitysta

tassa vertailussa.

Kerasimme molemmista liikkeista kymmenen perustuotteen tuotepaketin ja
vertailimme naiden hintaa (ks. kuvio 7). Kauppakassista I6ytyy muun muassa
maitoa, leipaa, lihaa ja kasviksia. Anton & Antonin kauppakassin hinta oli
53,80 euroa ja K-Supermarketin kauppakassin hinta oli 25,29 euroa (hinnat
otettu 12.10.2013). Tasta huomaamme etta Anton & Antonin kauppakassi on
yli puolet K-Supermarkettia kallimpi. Merkittdva huomio tassa oli se, ettei
hinta muodostunut esteeksi Anton & Antonilla, vaan myymalaan tullaan tasta
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huolimatta. Haastattelujen perusteella huomattiin, etta siihen vaikuttavat

tuotteiden hyva hintalaatusuhde.
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Kuvio 16. Kauppakassi
5.3.2 Yritysten nakokulmat

Yrityksille tehdyssa haastattelussa pyrittiin saamaan selville, kuinka tietoisia
ratkaisuja he tekevat myymalasuunnittelussa ja pyrkivatko he tietoisesti
toteuttamaan elamysté asiakkaalle. Omasta mielestéan molemman myymalat
pyrkivat tuottamaan elamysta tietoisesti asiakkailleen. Aiemmin avatusta
kaavasta kuitenkin huomattiin, ettd Anton & Antonin asiakkaat kokivat
elamyksellisyyden vahvemmin kuin K-Supermarketin asiakkaat. Yhteys
kaavaan huomattiin myds siten, etta selkeé ero asiakkaiden kokemuksissa
tapahtui juuri niissé pisteissa johon oli Anton & Antonin mukaan panostettu.
Yrityksen mukaan he panostavat asiakaspalveluun eli henkil6kuntaan,
lisdpalveluihin seka elamyksen luomiseen teeman avulla. Juuri naissa
kohdissa myo6s asiakkaat kokivat suurimman eron K-Supermarketin valilla. K-
Supermarket panostaa omien sanojensa mukaan elamykseen henkildkunnan
kautta. Merkittdva huomio tassa oli se, etteivat suurin osa asiakkaista
kuitenkaan kokeneet henkilékunnan palvelua kovinkaan poikkeavana tai

elamysta tuottavana.
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Anton & Antonille henkilékunta on avainasemassa myymaldiden konseptissa.
Henkilokunnalta vaaditaan asiantuntijuutta tuotteista ja kolmen kielen
hallitsemista asiakaspalvelussa. Anton & Antonin henkilokuntaa johdetaan
myymalapaallikdiden ja henkilostopaallikdiden toimesta, mutta myés koko
henkilékunnan voimin. Yhteisilla keskusteluilla ja pohdinnoilla pyritdan
kehittdmaan koko myymalaketjua. Anton & Anton pyrkii toteuttamaan
tietoisesti elamystéa asiakkailleen. Henkilokunnan liséksi tdhan vaikuttavat
myymaloéiden lisapalvelut, joita ovat kauppakassi- ja cateringpalvelut sekéa
ruokatavaralainaamo. Myymala pyrkii vahvasti erottautumaan kilpailijoistaan
tuotteidensa avulla, ja siksi ne ovat myds merkittdvassa osassa. Elamysta ei

tuoteta minkaan teorian pohjalta.

K-Supermarket kokee erikoistuvansa palvelun tuottamalla elamyksella.
Jokaisella henkilokunnan jasenella on vastuu tehdé asiakaskokemuksesta
miellyttava ja ndin saada asiakas tulemaan uudelleen myymaldéan. Osastojen
hoitajat toteuttavat osastoillaan toimenpiteité luodakseen elamysta ja
mieleenpainuvia ostoshetkia. K-Supermarkettaja ei ole suunniteltu tietoisesti
elamyksen viiden ulottuvuuden -teorian kautta. Aististimulaatioita asiakas
saattaa kokea nakoaistin kautta ympari myymalan ja hajuaistia stimuloidaan
tuorepaistopisteelld. Ajatuksia voidaan nahda heraavan reilunkaupan- ja
luomutuotteiden osalta. Ketjun luoma kanta-asiakasjarjestelma pluskortti

systeemi voidaan ndhda yhteenkuuluvuuden tunteen herattajana.

Tilaan liittyvissa kysymyksissa huomattiin, etta K-Supermarket on panostanut
tahan merkittavasti, kun taas Anton & Anton on suunnitellut myymalansa
enemman tunnepohjalta. T66l6n Anton & Anton myymalapéaallikon mukaan he
eivat kaytd mitaan teorioita myymalasuunnittelussa. Suunnittelu on toteutettu
asiakkaiden antaman palautteen ja myymaloiden henkilokunnan tekemien
havaintojen pohjalta. Ratkaisuillaan he pyrkivat erottautumaan kilpailijoista.
Vastaavasti K-Supermarkettien myymalasuunnitteluun liittyvat paatokset tekee
ketjun johto. Ketju suunnittelee valmiin myymalapohjan, jota yksittaiset
marketit kayttavat. Ketju on keskittynyt myymalapohjan suunnittelussa



64

kohtaamisjarjestykseen. Suunnitteluun on kaytetty laajoja resursseja ja
asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Paatdsten pohjana ketju on kayttanyt
tutkimuksen tuloksia. Asiakkaiden vastausten pohjalta huomattiinkin, ettei
tilassa toimimisen osalta ollut kovinkaan suuria eroja Anton & Antonin ja K-

Supermarketin valilla.

K-Supermarkettien on tarkoitus olla suurilta osin toistensa kaltaisia, ja néin ne
eivat erotu toisistaan. Ero muihin kilpailijoihin nahden on myds huomaamaton
myymalasuunnittelun puitteissa puhuttaessa. Jokaisella myymalalla on pieni
mahdollisuus erottua kilpailijoistaan. Tallaisia mahdollisuuksia ovat esimerkiksi
osastojen esillepanon muuttaminen ja siihen elamyksen lisdaminen.
Tuotteiden ja hinnoittelun osalta ketjulla on myds valmiit mallit. Suurin osa K-
Supemarkettien tuotteista tulee suoraan ketjun maaraamina. Jokaisella
myymalalla on mahdollisuus valita muutamia tuotteita esimerkiksi paikallisilta
toimittajilta. K-Supermarkettien hinnoittelu on l&hell& kilpailijoita
valtakunnallisesti. Ketjulla on usein muun muassa yhteisia tarjoushintoja.
Paikallisen valikoiman ja l&hiruoan osalta hinnoittelu saattaa poiketa muista

saman ketjun myymaloista.
Bondin nakdkulmat

Bondin ydinpalveluna on brandisuunnittelu. limesuunnittelu pitaa sisallaan
kaikki brandiin liittyvien elementtien suunnittelun, ympariston ja tilan, logon,
kayntikortit, mainosmateriaalit ja pakkausmateriaalit. Brandi on kaiken
lahtbkohta ja projektista liittyen keskitytaan brandin elementtiin tai koko
bréndin ilmeeseen. Brandisuunnittelua toteutettaessa suunnitellaan tilan
lisdksi myds markkinoinnillinen ilme. Bond ei tee itse yrityksen markkinointia,
mutta suunnittelee yrityksen tarvitsemat printit ja markkinointimateriaalit. Yritys
hyodyntdd monia asiantuntijoita tydsséén ja tuotanto on ulkoistettu muualle.
Bond toteuttaa suunnittelun yksityiskohtineen loppuun asti ja alihankkija tekee

suunnitelman pohjalta toteutuksen.
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Bond panostaa yrityksen nettisivuihin, jonka avulla he brandaavat itseaan.
Nettisivuilla on nakyvilla asiakkaat, joille Bond on toteuttanut suunnittelua,
seka lopulliset tuotokset asiakasprojekteista. Joitain lehtikirjoituksia Bondista
ja heidan suunnittelijoistaan on kirjoitettu ja nédiden avulla Bond nékyy ulospain
asiakkaille. Bondin mukaan, perinteisella mainostoimista alalla kilpailu on
kovaa ja siksi, Bond on erikoistunut brandisuunnitteluun ja tilasuunnitteluun,
mité perinteiset mainostoimistot eivat tee. Heilla on omanlaisensa tyyli
toteutuksissa, milla he erottuvat. Sen lisaksi yksityiskohdat ja viimeistelyn taso

on viritetty huippuunsa.

Bondilla ei ole tiettya asiakassegmenttid. Asiakastyot ovat aina
projektiluontoisia, joilla on selkea alku ja loppu. Asiakkaita heilla on ollut
laidasta laitaan seké isoja ettd pienia. Selkeasti myyntiin keskittynytta henkil6&a
Bondilla ei ole, vaan he saavat asiakkaita pitkalti puskaradion kautta. Isoja

yrityksia Bond hankkii asiakkaakseen kilpailutusten kautta.

Bondilla on oma strategiansa toteuttaa myymal&asuunnittelua, missa toistuvat
aina selkeéat vaiheet. Ensimmaisessa myymalasuunnittelun vaiheessa
kaydaan asiakkaan kanssa lapi brandiin liittyvat tekijat, mielikuvat ja se, mita
asiakas itse ajattelee brandista. Asiakkaan kanssa voidaan jarjestaa
esimerkiksi tydpaja tai workshop, jossa kaydaan lapi brandia ja pureudutaan
asiakkaan ongelmiin joihin halutaan vastauksia. Palaverin pohjalta Bond
suunnittelee ja visualisoi muutaman eri vaihtoehdon ymparistosta. Eri
suunnitelmavaihtoehdot kaydaan asiakkaan kanssa lapi ja niista asiakas
valitsee mielestddn parhaimman vaihtoehdon. Viimeisessa vaiheessa valittu
suunnitelma hiotaan loppuun asti. Toteutus siséltaa kaiken
myymalasuunnitteluun vaadittavan materiaalin: pohjakuvat, mallinnukset ja
mahdolliset ohjekirjat yritykselle jatkokayttda varten. Kun toteutusta lahdetdén
viemaan eteenpain, Bond valvoo toteutusta, jotta siita tulee suunnitellun

mukainen.

Bond ei kayta tydssaan mitdan tiettyja teorioita. Tyontekij6illa on
peruskoulutus, ja suunnitteluty6ta on opittu pitkalti tyon ja kokemusten kautta.

Joihinkin tiettyihin erityisseikkoihin on paneuduttu, muun muassa
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ergonomiaan, jotta suunniteltava tila on myoés kaytannoéllinen. Tyo tehdaan
asiakkaan ehdoilla ja yhdessa asiakkaan kanssa. Loppuasiakas huomioidaan
jo suunnitteluvaiheessa. Bond kartoittaa yrityksen kohderyhman, jotta
suunniteltu lopputulos on mahdollisimman kayttajaystavallinen ja palvelee
parhaiten yrityksen asiakkaita. Yhteisten palavereiden avulla ja alussa
tehtavan kartoituksen avulla pyritdén siihen, ettéa lopputulos on parhaalla
mahdollisella tavalla asiakkaan nakoéinen. Yrityksen henkilokunta otetaan
huomioon toteutusvaiheessa, jolloin luodaan kaytettavat materiaalit kuten

ohjekirjat ja pohjakuvat tilasta.

Elamyksellisyytta lahdetéaan suunnittelussa ja halutussa lopputuloksessa aina
tavoittelemaan ja se on mukana koko prosessin ajan. Elamyksellisyydella
halutaan myos erottua kilpailijoista. Bond ei kayta mitaan tiettyja teorioita tai
elamyskolmiota suoraan suunnittelutydssa. Elamyskolmio toteutuu Bondin
tuotoksissa vahan kuin "vahingossa”. Sita ei kayteta suoraan
suunnitteluvaiheessa, mutta lopputuloksista voidaan kuitenkin |6ytaa useita
elementteja teorian pohjalta. Niitd voidaan tulkita helposti elamyskolmiomallin
mukaan ja painottaa eri tavalla projektista riippuen. Esimerkiksi jossain
projektissa saatetaan painottaa tarinaa ja vuorovaikutusta, kun taas toisessa
projektissa voidaan painottaa esimerkiksi yksil6llisyyttd. Naméa elementit
valitaan sen mukaan, mit& asiakas itse haluaa painostaa ja mihin asiakkaan

ongelmaan halutaan kehittda ratkaisuja.

6 Elamys tuotteeksi

Olemme tahan mennessa saaneet kerattya runsaasti tietoa elamyksesta,
uuden tuotteet luomisesta ja myymaldsuunnittelussa huomioon otettavista
rakenteista. Toimeksiannon mukaan meidan tehtavamme oli luoda uusi tuote
tietojen pohjalta. Paatimme kiteyttdéd uuden tuotteen Tuotteistamisen canvaan

avulla. Tuotteistamisen canvas kokoaa selkeéasti tuotteistamisessa huomioon
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otettavat asiat yhteen. Tuotteistamisen canvaan lisaksi, pystymme

taydentdma&an uutta tuotetta elamyksen ja myymalaympariston tietojen avulla.

Tuotteistamisen ideana on tehda selkea kokonaisuus elamyksellisesta
myymalaympariston suunnittelusta. Tuotteistaminen on tarkoitettu ainoastaan
toimeksiantajallemme. Tuotteen pohjalta toimeksiantaja pystyy toteuttamaan
elamyksellistd myymalasuunnittelua. Pyrimme tehda tuotteesta
mahdollisimman ymmarrettavan, helposti ostettavan ja houkuttelevan
asiakkaan ndkodkulmasta. Tuotteistamisen lisksi kerdsimme
toimeksiantajallemme kehitysehdotuksia, jotka meidan mielestamme
kannattaa ottaa huomioon otettaessa uusi tuote kayttoon. Kokosimme

Tuotteistamisen canvaaseen lyhyet vastauksemme, jotka avaamme

tarkemmin seuraavissa kappaleissa.
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Ydinpalvelu ja lisapalvelut

Elamyksellisen myymalaympariston suunnittelussa ydinpalvelu on selkeasti
myymalan suunnittelussa. Suunnittelu koskee fyysisen myymalaympariston
suunnittelua ja keinoja, miten saamme kyseiseen tilaan tuotua
elamyksellisyytta avaamamme teorian kautta. Ydinpalvelu kasittdd ainoastaan
myymalaympariston suunnittelun. Lisapalveluina toimeksiantajamme voi
toteuttaa asiakkaalleen suunnitelmien pohjalta fyysisen toteutuksen ja sen
organisoinnin. Toimeksiantajalla ei ole koulutusta tai osaamista
rakennusalasta, joten toteutuksessa tullaan kayttAma&an alihankkijoita. Muina
lisdpalveluina toimeksiantaja voi tarjota asiakkaalle hanen henkiléstonsa
koulutusta ja elamykselliseen myymalaymparistoon istuvia
markkinointimateriaaleja. Naihin kuuluvat netti- ja printtiymparistd, kuten

esitteet, kayntikortit ja uutiskirjeet.

Asiakas

Naemme, ettd asiakassegmentin ongelma tassa tapauksessa on hinnoilla
kilpailu. Hintakilpailu on hyvin vaativa siina mielessa, etta siina vain yksi
kerrallaan voi olla huipulla (Parantainen 2010, 180). Tahan ongelmaan me
tarjoamme ydinpalvelun avulla ratkaisun. Elamyksellinen myymalaympéariston
suunnittelu tarjoaa yritykselle tavan erottua kilpailijoista ja mahdollisuuden

tarjota omien asiakkaiden rahoille enemman vastinetta.

Asiakassegmenteiksi lahdimme erottelemaan ne yritykset, joilla kilpailu on
suurta omalla alallaan. Halusimme I6ytaa yrityksia, jotka kilpailevat punaisella
merelld. Naille yrityksille on tarke&aa erottua kilpailijoistaan menestymisensa
kannalta. Asiakassegmentti ehdotuksia toimeksiantajallemme ovat ravintola-
alan yritykset, kosmetiikkamyymalat, vaate- ja kenkéaliikkeet ja
elintarvikemyymalat. Toimeksiantaja tekee lopullisen paatoksen, mutta nama
ovat mielestdmme sopivia segmenttiehdotuksia. Apuna
asiakassegmentoinnissa voidaan kayttadd Tunnekarttaa, jossa tiettyihin
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kysymyksiin vastaamalle selvitetd&n, miten asiakas kayttaytyy. Aluksi listataan
kaikki asiakassegmentit, joita haluttaan palvella. Tasta listasta valitaan
lupaavimmat, mika jalkeen valitaan yksi segmentti tarkempaan testaukseen.
Asiakassegmentti tulee kohdentaa aivan henkilokohtaiselle tasolle. Henkildlle
tulee marittda ik&, sukupuoli, perhe, harrastukset, arvot, tyo ja niin edelleen.
Luodun henkildprofiilin avulla paastaan vastaamaan Tunnekartan kysymyksiin
(Liite 5). Kysymysten tarkoitus on avata yritykselle asiakkaan nakokulma.
Profiloituminen auttaa saamaan vastauksia juuri tietyn asiakassegmentin
nakokulmasta. (Business Model Generation 2010, 130-132.)

Hinta ja asiakkaan hyodyt

Tuotteen hinnan maarittamisessa paatimme kayttaa kiintohinnoittelua. Se on
selkedmpi ja helpommin selitettavissa asiakkaalle kuin tuntiperusteinen
hinnoittelu. Tuntihinnassa on se huono puoli, etté sita on todella helppo
verrata kilpailijoiden hintoihin. Tassa tapauksessa tuntimaarat nousevat myos
korkeiksi ja asiakkaan on vaikea ymmartaa, mista tunnit koostuvat.
(Parantainen 2010, 86-87.)

Hinnoitteluehdotukseksi teimme myymaléiden nelidihin perustuvan
hinnoittelumenetelméan. Pienten ja keskisuurten myymaldiden, joiden
neliomaara on 10-50 neliometrid, hinta on 6000 euroa. Isojen myymaldiden,
joiden koko on suurempi kuin 50 neli6t&, hinta on 9000 euroa ja ketjuliikkeiden
hinta on 9000 euroa ensimmainen myymala ja 1000 euroa per lisamyymala.
Hinnat sisaltdvat myymalan koosta riippuen kahden tai kolmen viikon tyon,
minka jalkeen asiakas saa valmiin suunnitelman. Hinta edellyttda asiakkaalta
kahden tyOpaivan panoksen, jonka aikana selvitetaan yrityksen nykytila, missa
se on talla hetkelld ja mihin se haluaa panostaa tulevaisuudessa. Asiakkaan
kanssa selvitetdaan hanen ndkemyksensa brandista ja millaisen mielikuvan

han haluaa luoda asiakkailleen.
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Asiakkaan hyotyja palvelusta on erottuminen kilpailijoista. Elamyksellinen
myymala antaa yritykselle hinnoitteluvapauden. Suunnitelman mukainen
lopputuotos tarjoaa loppuasiakkaalle enemman arvoa, josta han on valmis

maksamaan.
"Torkeé lupaus”

"Torkeéksi lupaukseksi” lahdimme miettimdan oikeasti mahdottoman kuuloisia
vaihtoehtoja, jotka saavat kuulijan epauskoiseksi. Vaihtoehdot ovat oikeasti
torkeitd ja erottuvat varmasti kilpailijoista. Lopullisen valinnan tekee

toimeksiantaja, mutta torkeaksi lupaukseksi ehndotamme seuraavia lauseita:
"Teemme myymalastasi niin upean, etta tuplaat liikevaihtosi.”

"Teemme yrityksestéasi kuuluisan.”

"Tuplaamme asiakasmaarasi.”

"Teemme sinusta rikkaan.”

"Torke&é lupausta” kannattaa myos kokeilla. Hyva "térkea lupaus” on helposti
mitattavissa, ja siksi sitd olisi hyva testata ensimmaisen pilottiasiakkaan
kohdalla. Pilotissa nédhdaan toimiiko "térkea lupaus” ja pystytaanko se

pitamaan.
Hissipuhe

Hissipuheessa tulee korostua asiakkaan hyddyt myyntimielessa. Hissipuhe on
myymista varten, joka toistuu markkinointiviesteissa. Siksi on hyva, etta siina
kay ilmi myds se, mita yritys eli toimeksiantajamme tekee. Hissipuheessa
kannattaa kayttada hyodyksi myds "térkedé lupausta”’. Meidan mielestamme,
korostamisen arvoisia asioita ovat lisaarvon tuottaminen asiakkaalle, valmiin
paketin suunnittelu asiakkaalle ja "torkea lupaus”. Kirjoitimme esimerkki

hissipuheen toimeksiantajallemme:
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"Teemme myymalaasi elamyksellisen ratkaisun, jolla voit jopa tuplata
likevaihtosi. Ratkaisuilla voit tarjota asiakkaillesi lisdarvoa, josta han on valmis

maksamaan enemman.”
Konkretisointi

Konkretisoimme palvelun neljan askeleen kautta. Naméa askeleet selvittavat
asiakkaalle, mitd suunnittelu tulee todellisuudessa pitamé&an sisallaan ja missa

vaiheessa han on mukana prosessissa.

KARTOITUS

VAIHOENDOT

VALINTA

{0 TEVTVS

Kuvio 18. Stepit 1-4

Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaan kanssa kaydaan lapi hénen tarpeensa.
Yhteisen palaverin aikana selvitetddn asiakkaan nakemys omasta
palvelustaan ja sen brandista. Palvelun avaamisessa voidaan kayttaa

apuvalineena Tuotteistamisen canvasta ja Brandikirjekuorta (Liite 4).

Brandikirjekuori on teoriapohja, jonka yritys tayttdd. Sen avulla saadaan
selvitettya brandin ydinsanoma, jolla se eroaa kilpailijoista. Sen avulla
selvitetdan brandin arvot eli milla arvoilla se toimii. Visio selvittaa, milla
markkinoilla brandi haluaa toimia ja tyyli kertoo, miten brandi haluaa toimia.

Tahan on hyva keksid muutama adjektiivi, jotka kuvaavat brandia parhaiten.
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Patevyys maarittelee sen, missa brandi on parempi kuin muut. (Partanen
2002.) Tama auttaa hahmottamaan yrityksen kasityksen omasta
palvelutuotteestaan, minka jalkeen mietitd&n yhdessa asiakkaan kanssa,
millaisen loppuratkaisun han haluaa. Vasta naiden kartoitusten jalkeen

voidaan lahte& suunnittelemaan myymalaratkaisua.

Luomisvaiheessa toimeksiantaja tuottaa asiakkaalle kahdesta kolmeen
erilaista vaihtoehtoa myymalasta. Suunnitelmien luomisessa kaytetddn apuna
ideointimenetelmia ja aiemmin asiakkaan kanssa luotua Brandikirjekuorta tai
Tuotteistamisen canvasta. Asiakkaalle kootut suunnitelmat ovat viela tadssa
vaiheessa raakileita, mutta niista kay ilmi pohjaratkaisut ja ideat mit&
myymalassa tultaisiin toteuttamaan. Vaihtoehtosuunnitelmat kaydaan lavitse

asiakkaan kanssa.

Valitsemisvaiheessa asiakkaan kanssa pidetaan palaveri, jossa esitellaan
myymalasuunnittelun vaihtoehdot. Asiakas saa kommentoida ja antaa
palautetta hanelle annetuista vaihtoehdoista. Lopulta asiakas valitsee
mieleisensé vaihtoehdon, josta luodaan lopullinen suunnitelma. Asiakkaan
valitsema vaihtoehto hiotaan loppuun ja siitd muodostetaan valmiit
pohjapiirustukset ja ohjeet rakentajille. Lopullinen suunnitelma kaydaan
asiakkaan kanssa lapi. Asiakkaan halutessa toimeksiantaja hankkii talle myos
suunnitelman toteuttavan rakennuttajan. Rakennusvaiheen aikana

toimeksiantaja valvoo toteutusta, jotta siita tulee suunnitelman mukainen.
Lisdehdotukset

Tutkimuksen ja yhteenvedon pohjalta meille herasi my6s muutamia
kehitysehdotuksia, jotka toimeksiantajan kannattaa ottaa huomioon.
Kehitysehdotukset liittyvat siihen, miten palvelutuotetta ja toteutusvaiheen

prosessia voi viela kehittaa.

Ensimmaisené ajatuksena oli luoda kasikirja elamyksellisen
myymalaympariston toteutusvaiheista. Kaytanndssa se tarkoittaisi sita, etta

lopullisen tuotoksen yhteydessa asiakkaalle koottaisiin yksityiskohtainen
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kasikirja. Kasikirja on fyysinen kirja, joka sisdltaa tarkat ohjeistukset tilasta ja
selvityksen siita, miten tila toimii. Pohjapiirroksen avulla kerrotaan missa
tilassa sijaitsee mitékin ja mika tarkoitus kullakin ratkaisulla on. Kasikirja
siséltdd myos turvallisuuteen liittyvan ohjeistuksen. Tilassa on otettu
huomioon ergonomian liittyvat tekijat, josta 10ytyy selvitykset kasikirjassa.
Kasikirjaan voisi viela sisaltda tarkan ohjeistuksen henkilokunnalle, minka
avulla yritys pystyy perehdyttdmaan henkilékuntansa uuteen tilaan.

Toisena ajatuksena on ehdottaa jalkitutkimuksen toteutusta. Jalkitutkimusidea
syntyi kokeiluajatuksen kautta. Varsinkin alussa, kun yritys lahtee
kokeilemaan uutta tuotetta, toimeksiantaja voisi tarjota asiakkaalleen
suunnittelun lisaksi jalkitutkimusta. Jalkitutkimuksella selvitettaisiin
asiakastyytyvaisyytta, ovatko asiakasmaarat lisdantyneet ja onko uusi tila
vaikuttanut liikevaihtoon. Jalkitutkimus hyodyttad myos toimeksiantajaa.
Tutkimuksella han pystyy todistamaan myymalasuunnittelulla olevan
positiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan ja kayttamaan naita tietoja
referensseina. Toinen hyoty jalkitutkimuksessa on se, ettéa toimeksiantaja saa
tarvittavaa tietoa elamyksellisesta myymaldymparistosta. Tata aihetta on

tutkittu hyvin vahan ja kaikki tutkimustieto hyodyttaa toimeksiantajaa.

7 Yhteenveto

Elamyksellisen myymaldaympariston suunnittelu on laaja kokonaisuus, jonka
haasteena on 16ytaa oikeat tekijat elamyksellisen ja kaytannoéllisen ratkaisun
valilta. Tavoitteenamme tyon alussa oli synnyttaa uusi tuote elamyksellisen
myymalaympariston suunnittelun prosessista. Samalla halusimme kehittaa
ammattitaitoamme myymalaympariston suunnittelussa, saada lisaa tietoa
elamyksesta ja siihen liittyvista tekijoista. Tutkimusten kautta halusimme
selvittad, onko tallaiselle tuotteelle tarvetta, miten asiakkaat ottavat sen

vastaan ja saada apua ammattilaisilta tuoteprosessiin.
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Tutkimusten perusteella saimme tiedon siita, etta asiakkaat kokevat
elamyksen tarkeana ja ovat valmiita maksamaan siita. Bondille tekeméa
haastattelu antoi ideoita toimintamalleihin ja avarsi nakdkulmaa
elamyksellisesta myymalasuunnittelun prosessista. Yrityksiin keskittyvissa
haastatteluissa selvisi, ettéa elamyksen luominen on joillain osa-alueilla
tietoista ja joillain taas ei. Merkittava huomio tassa oli se, etta vaikka
molemmat yritykset panostivat elamyksen tuottamiseen omilla osa-alueillaan,
vain toisessa asiakkaat todella kokivat elamyksellisyytta. K-Supermarketin
mukaan he pyrkivat luomaan asiakkailleen elamyksellista kokemusta
henkilokunnan avulla, osastojen sisutuksella ja esimerkiksi stimuloida
hajuaistia tuoretuotteiden avulla. Tutkimuksen mukaan asiakkaat eivat

kuitenkaan kokeneet naita asioita elamyksellisina.

Opinnaytetyon edetessa huomasimme kohtia, joita olisimme voineet viela
kehittad. Asiakkaille suunnatussa tutkimuksessa oli muutamia sellaisia kohtia,
jotka eivat auttaneet meitd kaytdnnossa lainkaan tavoitteeseen paasyssa.
Naita olivat muun muassa julkisivuun ja markkinointiin liittyvat kysymykset.
Oppeja sen sijaan kertyi runsaasti teorioista ja haastatteluista, joita pystyimme

hyodyntdma&an uuden tuotteen luomisessa.

Myymalaympariston suunnittelu sisaltda paljon konkreettisia ohjeita siitd, mika
pohjaratkaisu on toimiva, miten tuotteen kannattaa sijoittaa ja mita tulee ottaa
huomioon prosessin aikana. Elamys oli helppo ottaa myymalasuunnitteluun
mukaan. Elamyksen viiden elementin mukaan voidaan suoraan kiinnittaa
huomioita niihin seikkoihin, joilla halutaan tuottaa asiakkaalle elamysta. Tietyt
rajoitukset kuitenkin asettavat omat haasteet elamykselliseen
myymalaympariston suunnitteluun. Yhtena rajoituksena voidaan pitaa tekijoita,
joihin emme pysty suoraa vaikuttamaan. Naita tekijoita ovat esimerkiksi
yrityksen sisalla tapahtuvat prosessit ja tuotanto, myos henkilékunta
luokitellaan tahan. Yritys, jolle suunnittelua lahdetd&n toteuttamaan, asettaa
omat rajoitteensa prosessissa, mutta tahan voidaan pyrkia vaikuttamaan

ohjeiden ja suositusten avulla.
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Toinen rajoittava tekija on kokemus, jonka asiakas lopulta kokee myymalassa.
Tietoisilla ratkaisuilla voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen,
mutta vaikka kaikki elementit olisi suunniteltu oikein, asiakas ei valttamatta
koe elamysta. Tasta syysta on tarkea ottaa huomioon oikeanlainen
asiakassegmentointi ja tuotteen testaus. Seuraava vaihe uuden tuotteen
jalkeen onkin kokeilu. Haluamme korostaa kokeilemisen tarkeytta, silla sen
avulla on mahdollista I16ytaéa oikeat asiakkaat ja keinot luoda elamys.
Elamyksellinen myymalasuunnittelu on toimeksi antajalle uusi tuote, jota han
ei ole toteuttanut aiemmin. Alkuun han tarvitsee pilottiasiakkaan, jonka kanssa
han padsee testaamaan omaa tuotettaan ja osaamistaan. Pilottiasiakkaan
kanssa voidaan sopia pienempi hinta, jolla suunnittelu toteutettaisiin. Pilotista
toimeksiantaja saa tarvittavaa palautetta ja kehitysideoita, jolla han kehittaa
tuotettaan entisestaan. Uskomme, ettd koostamastamme tuotteistuksesta ja
teoria tiedoista on hyotyéa toimeksiantajallemme. Nailla tiedoilla uuden tuotteen

testaaminen on mahdollista aloittaa valittomasti.
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LIMTTEET

LITE 1. Tutkimus 1 yritysten asiakkaat

Anton & Anton

1. Ik&

Vastaajien maara: 31
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2. Sukupuoli

Vastaajien maara: 31

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 0%

mies

nainen

3. Paikkakuntalainen

Vastaajien maara: 31
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Kylla

En




4. Olivatko myymalan markkinoinnista luomasi mielikuvat yhteinaisia

todelliseen kuvaan astuessasi myymalaan sisalle?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
54,84 | 41,94
Heikko 0% 0% |3,23% Erinomainen 31 4,39
% %

5. Oliko julkisivun antama mielikuva samanlainen kuin astuesasi kauppaan
sisalle?

Vastaajien maaré: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
32,26 | 58,06
Heikko 0% |3,23%]6,45% Erinomainen 31 4,45
% %

6. Hahmotitko hyvin miten myymaléssé kuuluu toimia?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

22,58 29,03 | 45,16
Heikko 0% |3,23% Erinomainen 31 4,16
% % %

7. Koitko myymalassa liikkumisen helpoksi?

Vastaajien maaré: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

heikko 0% 0% |3,23%(9,68%|87,1%| erinomainen 31 4,84




8. Loysitkd helposti etsiméasi tuotteet?

Vastaajien maaré: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
41,94 | 45,16
heikko 0% 0% [12,9% erinomainen 31 4,32
% %
9. Koitko saavasi laadukkaita tuotteita?
Vastaajien maaré: 31
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
16,13 | 83,87
heikko 0% 0% 0% erinomainen 31 4,84
% %
10. Oliko hintataso mielestasi sopiva?
Vastaajien maaré: 31
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
29,03 | 54,84 16,13
heikko 0% 0% erinomainen 31 3,87
% % %

11. Erottuiko henkilékunnan palvelu poikkeuksellisesti muista vastaavista
myymaloista?

Vastaajien maara: 31

Yhteensa

Keskiarvo

heikko

3,23%

0%

6,45%

25,81

%

64,52
%

erinomainen

31

4,48

12. Miten?

Vastaajien maara: 31
Ystavallisempaa
Yksiléllinen palvelu




Henkilékohtaisuus palvelussa

Henkilbkohtaisuus

Ystavallisyys

Tama on ainoita kauppaja missa todellista palvelua on.
Katsekontakti henkilékunnalta, palvelun laadukas taso
Palvelua saa myds ruotsin kielella

Parempaa kun muualla, erittdin ystavallista

Erittain ystavallista

Palvelu on laadukasta

erittéin hyva palvelu, ystavallinen ja palvelualtis henkildkunta, henkildkuntaa reilusti.
positiivisen persoonallista

Positiivisen hyva henkilokunta

Taalta saa oikeasti palvelua

Kohteliaisuus

Yksilollisyys ja ystavallisyys

Hyva palvelu

Erityisen hyva palvelu

Matala kynnys kysya palvelua, vélitdn asiakaspalvelu
Ystavallinen palvelu

Jai positiivinen mielikuva palvelusta
Ystavallisyys

Ystavallinen ja henkilokohtainen palvelu
Avulias henkilékunta

Palvelualttius

Asiakkaiden palveluun satsataan reilusti

13. Oliko myymalasséa mielestasi lisdarvoa tuottavia palveluita?

Vastaajien maara: 31

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

heikko

19,35 45,16 | 16,13
6,45%(12,9% vahva 31 3,52
% % %

14. Mita?

Vastaajien maaré: 31

Enemman laadukkaampia tuotteita, enemman hyvaa palvelua kun tavallisessa
kaupassa.

Erikoistuotteet

Ei oikeastaan ollut

ei ollut

Luonnonmukaiset tuotteet ja olemus

liha- ja herkkutiskit, tuore tuotteet, erikoistuotteet ja niiden pyynnosté hankkiminen.
Liha- ja leipatiski

Luomu, laatu, laaja valikoima erikoistuotteita

luomu ja l&hiruoka tuotteet

Luomu tuotteet

luomutuotteet




Lehtien lukupiste, tiskit (tuore-,liha-, leipa-)

Juustotiski

tuoretiskit

luomutuotteet/oluet

Lihatiski ja luomu

Tuoreet tuotteet

Tuoreet tuotteet

Tuoretuotteet ja laatu

Kauppakassipalvelu

Tuotetietoisuus ja asiantuntijuus esim. liharuokien laitosta
Erilaisia tuotteita ja palveluita kun muissa ruokamyymaloissa
Lihatiski, lukunurkka, tuoreruoka

Speciaalit tuotteet

Tuoretiskit

15. Koitko myymalassa asioinnin elamyksena?

Vastaajien maara: 31

Yhteensa

Keskiarvo

heikko

25,81 | 22,58 | 45,16
3,23%(3,23% vahva
% % %

31

4,03

16. Mitka asiat siihen vaikuttivat?

Vastaajien maaré: 31

Tuotteet,palvelu

Tanne on mukava tulla viettamaan aikaa ja ostelemaan.
Erikoistuotteet, palvelun huima taso, pieni koko

en

Tuotteet

sanaa kaytetaan liikkaa, mutta kylla taalla on vahan elamysta.
Verrattuna tavalliseen ruokamyymalaan, taméa on suuri elamys.
Ensimmaisilla kayntikerroilla varsinkin

Tuotteet, viikonlopun parempi kauppa

Idyllisyys

ei tama ole perus k-market.

Erilaisuus, yleinen henki, luomu teema

erilainen myymala

Verrattuna S-markettiin

ei tama ole peruskauppa

lImapiiri, sisustus, ihmiset

Erilainen ja ainutlaatuinen

Musiikki, ilme, ulkoasu

Ulkoasu, musiikki, yleisilme

Myymalaymparistdssa ja tuotteissa on teema, esillepano on loistava ja tyylikas

Eroaa muista ruokamyymaloista
Lahikauppa elamys ja tuotteiden korkea laatu




- Tunnen tdman olevan niin suuri elamys, etta tulen vartavasten tanne asti.
- Myymalassa kaynti tuottaa inspiraatiota esim ruoan laittoon.

- Miljoo, tuotteet, esillepano

- Erilainen, koen elamykselliseksi verrattuna muihin ruokamyymaléihin

- Tuotteet tarkasti valittuja, miljéo erilainen

- Mielyttédva kauppareissu

17. Mika sai sinut kdymaan kyseisessa myymalassa?

Vastaajien maara: 31

0% 10% 20% 30% 40%

1. Tamé on [ahikauppani

2. Tulin sattumalta

3. Joku suositteli minulle myymalia

4. Koen saavasi lizd-arvoa tAalla
asicidessani

5. Muu




K-Supermarket Lansivayla

1. Ik&

Vastaajien maara: 48
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2. Sukupuoli

Vastaajien maaré: 48

0% 10% 20% 30% 40% 50%

mies

nainen

3. Paikkakuntalainen

Vastaajien maara: 48

0% 25% 50% T5% 100%
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=]

4. Olivatko myymalan markkinoinnista luomasi mielikuva yhtenaisia
todelliseen kuvaan astuessasi myymalaan sisalle?

Vastaajien maara: 48



1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
14,58 | 66,67 | 16,67
Heikko 0% [2,08% Erinomainen 48 3,98
% % %
5. Oliko julkisivun antama mielikuva samanlainen kuin astuesasi kauppaan
sisalle?
Vastaajien maara: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
20,83 | 52,08
Heikko 0% |2,08% 25% | Erinomainen 48 4
% %
6. Hahmotitko hyvin miten myymalassé kuuluu toimia?
Vastaajien maaré: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
16,67 | 68,75
Heikko 0% [2,08%12,5% Erinomainen 48 4,52
% %
7. Koitko myymalassa liikkumisen helpoksi?
Vastaajien maaré: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
20,83 41,67
Heikko 0% 0% 37,5% Erinomainen 48 4,21

%

%




8. Loysitkd helposti etsiméasi tuotteet?

Vastaajien maaré: 48

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
10,42 | 27,08 | 58,33
Heikko 0% |4,17% Erinomainen 48 4,4
% % %
9. Koitko saavasi laadukkaita tuotteita?
Vastaajien maaré: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
56,25 | 31,25
Heikko 0% 0% (12,5% Erinomainen 48 4,19
% %
10. Oliko hintataso mielestasi sopiva?
Vastaajien maara: 48
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
10,42 10,42
Heikko 4,17% 37,5%|37,5% Erinomainen 48 3,4
% %

11. Erottuiko henkilékunnan palvelu poikkeuksellisesti muista vastaavista
myymaloista?

Vastaajien maara: 48

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
47,92 (18,75 16,67
Heikko 8,33% 8,33%| Erinomainen 48 2,19
% % %

12. Miten?

Vastaajien maara: 47
- lhan mukava henkilokunta




13. Oliko myymalasséa mielestasi lisdarvoa tuottavia palveluita?

Positiivisen palvelualtis
Erinomainen palvelu
Mukava henkilokunta
Kivoja kassaneiteja

Kasvotuttuja
Normaali ystavallinen henkilokunta

Normaalia parempi palvelu, saa apua, henkilokuntaa riittéavasti
Palvelualttiit myyjat

Palvelu pelaa

Ystavallista

Pienempaan kilpailijaan verrattuna huonompi palvelu
Ihan samanlaisia

Erittain hyvéa henkildkunta
Samanlaista

Palvelu erottui positiivisesti
Samanlaista

Kassoilla hyva palvelu
Yleisesti hyva palvelu
Osaava henkilokunta

Ei oikeastaan erotu

Ei erotu

Ei juurikaan erotu

Ei erotu normaalista

Ei oikeastaan

Hyva henkilokunta

Vastaajien maaré: 48

Yhteensa

Keskiarvo

Heikko

33,33 | 35,42 | 18,75
% % %

8,33%4,17%| Erinomainen

48

2,15




14. MIta?

Vastaajien maaré: 48

- Pullonpalautus, posti
- posti, pullonpalautus
- Lihatiski

- Erinomainen lihatiski

- Lihatiski
- Veikkaus-piste
- Liha- ja kalatiski, aasialaiset mausteet

- Ulkomyynti
- Sopivan kokoinen
- Lotto

- Liha- ja Kalatiskit
- Lihatiski

- Lihatiski

- Veikkaus

- Veikkaus

- Lihatiski

- Ei muista erottavia
- Liha- ja kalatiski

- Uutuus tuotteet

- Paikallista kalaa+lihaa, vihannekset, Laadukas tuoretiski.

- Veikkaus
- Tuntuu, etté liike 16ytyy helposti + erikoistuminen

- Alkon pullopalautus, veikkaus, hyva olutvalikoima

- Veikkaus



15. Koitko myymalassa asioinnin elamyksena?

Vastaajien maaré: 48

Yhteensa

Keskiarvo

Heikko

56,25
%

29,17
%

10,42
%

2,08%

2,08%

Erinomainen

48

1,65

16. Mitka asiat siihen vaikuttivat?

Vastaajien maaré: 48

Henkilékunnan takia mukava kayda

Lahelld, parkkipaikat

Karkkihyllyn kohdalla

Taalla tapaa tuttuja
Erikoistuotteet

Ihan rutiini kauppareissu
Rutiinia

Voi tavata tuttuja, myyjien kanssa voi jutella
Ihan normaali kauppareissu

Tuotteita oli hankala l6ytaa

Rutiini

Joka kerta loytyy jotain uutta

Peruskauppa

Hieman laadukkaampaa kun perus

Perus kaupassa kaynti
Nopeus on valttia




17. Mika sai sinut kdymaan kyseisessa myymalassa?

Vastaajien maara: 48

0% 10% 20% 30% 40% 0% B0% 0%

1. Tamé on [Ehikauppani

2. Tulin sattumalta

3. Joku suosittel minulle myymalas

4. Koen saavasi lisd-arvoa t3ala
asicidessani

. M




LIITE 2. Tutkimus 1 yrityksien vastaukset

Myymala

1. Kaytattekd myymalasuunnittelun taustalla teoriaa? Mika teoria?

Anton & Anton: Emme kayta mitaan teoriaa.

K-Supermarket: Myymalasuunnittelussa on kaytéssa kulloinkin voimassa
oleva ketjun luoma myymalapohja. Siina otetaan huomioon kohtaamisjarjestys
mik& asiakasta tutkimusten mukaan miellyttaa eniten. Jokaiseen paatékseen

kuitenkin kauppiaskin saa tuoda oman nakemyksensa.

2. Ajatteletteko myymalasuunnittelussa asiakkaiden ndkokulmaa?

Miten?

Anton & Anton: Myymalat on suunniteltu asiakkaiden nakékulmasta osin
asiakaspalautteiden pohjalta (muutokset) sek& myymalahenkilokunnan
palautteiden asiakkaiden kayttaytymiseen liittyen.

K-Supermarket: Edelliseen kohtaan viitaten kylla kaytetdédn saatavissa

olevaa tutkimustietoa.

3. Pyritdank6é myymalan ratkaisuilla erottua kilpailijoista?

Anton & Anton: Kylla.

K-Supermarket: Kauppojen tulee toimia ketjukonseptin mukaisesti, ketju
puolestaan hankkii tietoa jolla parhaiten erotutaan kilpailijoista. Osastoille
jokainen kauppias taas saa tuoda elamyksellisyyttd konseptin ohjeiden

puitteissa, siis kylla pyritdén erottumaan kilpailijoista.



Tuotteet

1. Poikkeaako tuotevalikoima poikkeuksellisesti muista kilpailijoista?

Anton & Anton: Poikkeaa.

K-Supermarket: Ketjulla on eri kategoriat valikoimissa kauppojen
kokoluokkien mukaan jota kyseisen kaupan tulee noudattaa. Taman liséksi
kauppias saa oman valintansa mukaan ottaa myyntiin valikoiman ulkopuolisia

tuotteita joilla han pyrkii erottautumaan paikallisesta kilpailijasta.

2. Poikkeaako hinnoittelu kilpailijoista? Miksi/Miten? (Vaikuttaako

esim. elamyksellisyys)

Anton & Anton: Hinnoittelu poikkeaa sisaanostohinnan osalta merkittavasti:
esim. jos ison ketjun kauppias ostaa 10 000 kpl sailykepurkkeja, han saa ne
huomattavasti halvemmalla kuin pikku kaupan ostaja, joka ostaa 20 purkkia.
Ostohinta suoritetaan isoilta ketjuilta tukkuliikkeille, meilta suoraan
toimittajalle. Esimerkiksi: jos Maisa Marenki myy tukun kautta marenkipusseja
1000 pussia, saa Maisa yhdesté pussista 0.70e, tukkuliike 0.20e ja
ketjukauppa myy sen hintaan 1,50e. Kun Anton & Anton ostaa Maisalta 20
pss marenkeja, saa Maisa yhdesta marenki pussista 1,20e ja kauppa myy sen
hintaan 1,60e. Kaytannossa siis hinta on korkeampi, mutta tuottaja saa

tuotteestaan paremman hinnan.

K-Supermarket: Nykyaan hinnoittelu on lahella kilpailijaa valtakunnallisesti.
Paikallisesti on joitain eroja kilpailutilanteen mukaan. Voimassa olevat
kampanjat tuovat eroja hinnoitteluun verrattuna kilpailijaan puolin ja toisin.
Paikallinen valikoima ja lahiruokaa puolestaan erottaa kauppoja

valtakunnallisesta hinnoittelusta.



3. Mitka ovat yrityksen ydinpalvelut, lisapalvelut ja tukipalvelut?

Anton & Anton: Ydinpalvelut = palvelutiskituotteet, tuoreet lihat, kalat,
leikkeleet, juustot jne. Lisdpalveluna/tukipalveluna Ruokakassi (I0ytyy

nettisivuilta), ruokatavaralainaamo,catering palveluita.

Palvelu

1. Poikkeaako henkilékunnan rooli kilpailijoista asiakkaiden elamysta

luodessa?

Anton & Anton: Henkilbkunta avainasemassa. Henkilokunta on
ammattitaitoista ruoka-alan moniosaajaa, vahintadan kolmea kielta sujuvasti
puhuvaa (suomi/ruotsi/englanti) joiden tuoteosaaminen ja kaytté on
huipputasolla. Osaava henkilékunta tuntee tuotteensa ja osaa neuvoa
asiakkaita haasteellisissakin ruoka-asioissa. Hyvantuulisuus, avoimuus ja
tyossa viihtyminen luo "ei-perinteinen-ruokakauppa" tunnelmaa.
Kansainvalisyys, laatu ja eettisyys korostuu tuotteiden lisdksi myds

henkilbkunnassa.

2. Miten henkilokunnan roolia johdetaan?

Anton & Anton: Henkilékunnan roolia johdetaan seka johdosta kasin
(toimitusjohtaja/henkilostopaalikkd/myymalapaalikot) ettéd koko henilbkunnan

kanssa yhdessa pohtien, keskustellen ja kehittaen.

K-Supermarket: Jokainen henkildkuntaan kuuluva vaikuttaa asiakkaan
elamykseen asiakaskaynnin yhteydessa. Jokaisen tulee omalta osaltaa
huolehtia siita ettd asiakaskohtaaminen on miellyttava elamys ja asiakas tulee
uudelleen hyvan palvelun kauppaan. Osastonhoitajat toteuttavat omalla
osastollaan erilaisia toimenpiteita joilla halutaan tuoda elamyksellisyytta ja

nain tehda asiakkaan ostotapahtumasta mieleenpainuva.



Elamys

1. Luotteko tietoisesti ostamisesta asiakkaallenne elamysta?

Anton & Anton: Kylla

K-Supermarket: Suunnannayttajana elamysten luomisessa ovat
ajankohtaisuus ja voimassa oleva markkinointi. Naiden ymparille rakennetaan
padosa elamysta lisaavista toimenpiteista. Myods asiakasrakenne on

merkittavassa asemassa, esim. lapsiperheet.

2. Onko elamystéa luodessa kaytetty jotain tiettya teoriaa? Mita?

Anton & Anton: Ei

3. Onko seuraavia elamyksellisyyden elementteja pyritty kayttdmaan
myymalassa?
(Elamyksen elementit pohjautuvat Schmittin vuonna 1999 kirjoittamaan

teoriaan.)

a. Aistit (nako-, tunto-, kuulo-, maku- ja hajuaisti)
Anton & Anton: Kylla
K-Supermarket: Esimerkiksi tuoreen leivan paistopiste tuo asiakkaalle

aisteilla huomattavaa huomioita

b. Tunteiden herattdminen
Anton & Anton: Kylla
K-Supermarket: Lapsiperheiden erityinen huomioiminen on tasta hyva

esimerkki.

c. Ajatusten herattdminen
Anton & Anton: Kylla



K-Supermarket: Reilun kaupan ja luomutuotteiden esittelyt

d. Toimintaan innostaminen
Anton & Anton: Kylla

K-Supermarket: Sama kuin edellinen

e. Tunne yhteenkuuluvuudesta
Anton & Anton: Kylla

K-Supermarket: Esimerkiksi Plussakortin kaytto



LITE 3. Tutkimus 2 Bond

Bond

1. Mikd on Bond?
Bond on suunnittelutoimisto, joka on erikoistunut brandaykseen eli
yritysilmeiden suunnitteluun. Yritys on perustettu vuonna 2009 ja on kasvanut

tahan paivaan mennessa 17 tyontekijan yritykseksi.
Ydinpalvelut

Bondin ydinpalveluna on brandisuunnittelu (Brand identity design).
llImesuunnittelu pitaa sisallaan kaikki brandiin liittyvien elementtien
suunnittelun: Ympariston ja tilan (myymala, kahvila ym.), logon, kayntikortit,

mainosmateriaalit ja pakkausmateriaalit.

Brandi on kaiken lahtdkohta ja projektista liittyen keskitytaan joko tiettyyn

brandin elementtiin tai koko brandin ilmeeseen.
Lisapalvelut

Yritys hyddyntaa monia asiantuntijoita tydssaan ja tuotanto on ulkoistettu
muualle. Bond toteuttaa suunnittelun yksityiskohtineen loppuun asti ja

alihankkija tekee suunnitelman pohjalta toteutuksen.

2. Miten brandaatte itsednne?
Bond ei markkinoi itsed&n mitenkaan, vaan he panostavat yrityksen
nettisivuihin, jonka avulla he myés brandaavat itseaan. Nettisivuilla on
nakyvilla asiakkaat, joille projekti on toteutettu ja lopullinen tuotos. Joitain
lehtikirjoituksia Bondista ja heid&n suunnittelijoistaan on kirjoitettu ja ndiden

avulla Bond nékyy ulospain asiakkaille.
3. Millaista kilpailu on alallanne? Ja miten erotutte heista?
Perinteiselld mainostoimista alalla kilpailu on kovaa. Bond on sen sijaan

erikoistunut brandisuunnitteluun ja tilasuunnitteluun, mita perinteiset

mainostoimistot eivét tee.



Bondilla on omanlaisensa tyyli toteutuksissa, milla he erottuvat. Sen liséksi

yksityiskohdat ja viimeistelyn taso on viritetty huippuunsa.

4. Mitka ovat teidan asiakassegmentit?
Bondilla ei ole tiettya asiakassegmenttid. Asiakastyot ovat aina
projektiluontoisia, joilla on selkea alku ja loppu. Asiakkaita heilla on ollut

laidasta laitaan seka isoja etta pienia.

Asiakkaita Bond saa pitkalti puskaradion kautta eli heidan asiakkaansa ovat
suositelleet Bondin palvelua toisille yrityksille. Isoja yrityksida Bond hankkii

kilpailutusten kautta. Myyntiin keskittynytta henkil6a Bondilla ei ole.

Elamyksellisen myymalasuunnittelun prosessi
Takapiha

1. Miten myymalasuunnittelu lahtee liikkeelle?
Ensimmaisessa myymalasuunnittelun vaiheessa kaydaan lapi asiakkaan
kanssa brandiin liittyvat tekijat, mielikuvat ja mita asiakas itse ajattelee

brandista.

2. Mitka ovat elamyksellisen myymalasuunnittelun eri vaiheet
(prosessi)? Kaytetadnko elamyskolmiomallia (avattu sivulla 3)?

Myymalasuunnittelun prosessi etenee karkeasti seuraavalla tavalla:

1. Palaveri asiakkaan kanssa: Tassa vaiheessa syvennytaan
asiakkaan brandiin ja sen luomiin mielikuviin. Asiakkaan kanssa
voidaan jarjestaa esimerkiksi tybpaja tai workshop, jossa kaydaan
l&pi brandia ja pureudutaan asiakkaan ongelmiin joihin halutaan
vastauksia.

2. Aikataulutus: Palaverin pohjalta Bond suunnittelee ja visualisoi
muutaman eri vaihtoehdon ymparistosta.

3. Valintojen hiominen: Eri suunnitelmavaihtoehdot kaydaan asiakkaan
kanssa lapi. Naista asiakas valitsee mielestaan parhaimman

vaihtoehdon, jota lAhdetaan viemaan eteenpain.



4. Toteutus: Viimeisessa vaiheessa valittu suunnitelma hiotaan
loppuun asti. Toteutus sisaltaa kaiken myymalasuunnitteluun
vaadittavan materiaalin: pohjakuvat, mallinnukset ja mahdolliset
ohjekirjat yritykselle jatkokayttéa varten. Kun toteutusta lahdetaan
viemaan eteenpdin, Bond valvoo toteutusta, jotta siita tulee

suunnitellun mukainen.

3. Kaytattekd suunnittelussa joitain teorioita?
Bond ei kayta tydssdén mitaan tiettyja teorioita. Tyontekij6illa on
peruskoulutus ja suunnittelutydta on opittu pitkalti tyon ja kokemusten kautta.
Joihinkin tiettyihin erityisseikkoihin on paneuduttu muun muassa

ergonomiaan, jotta suunniteltava tila on myoés kaytannoéllinen.

Etupiha

1. Miten asiakas (yritys jolle myymalasuunnittelua toteutetaan)
otetaan huomioon? Enta miten loppuasiakas (kaytt&ja)?
Tyo6 tehdaan asiakkaan ehdoilla ja yhdessa asiakkaan kanssa. Loppuasiakas
huomioidaan jo suunnitteluvaiheessa. Bond kartoittaa yrityksen kohderyhman,
jotta suunniteltu lopputulos on mahdollisimman kayttajaystavallinen ja

palvelee parhaiten yrityksen asiakkaita.

2. Miten saatte asiakkaan nakokulman mukaan toteutukseen?
Yhteisten palavereiden avulla ja alussa tehtavan kartoituksen avulla. Alussa
tehtavan palaverin tarkoituksena on selvittaa asiakkaan haasteet ja mita he

haluavat suunnittelijoilta.

3. Otetaanko suunnittelussa huomioon yrityksen markkinoinnillinen
ilme? Miten?
Brandisuunnittelua toteutettaessa suunnitellaan tilan lisaksi myos
markkinoinnillinen ilme. Bond ei tee itse yrityksen markkinointia, mutta

suunnittelee yrityksen tarvitsemat printit ja markkinointimateriaalit.

4. Otetaanko suunnittelussa huomioon asiakkaan henkilékunta?



Miten?
Yrityksen henkilokunta otetaan huomioon toteutusvaiheessa, jolloin luodaan

kaytettavat materiaalit kuten ohjekirjat ja pohjakuvat tilasta.

Elamyskolmio

Toteuttaako Bond eldamyskolmiota ty6ss&an? Miten?

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen laso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOQSTUMINEN

vksildllisyys  altous larina  monfaistisuus  kondrastl  vuorovalkutus

Bond ei kdyta suoraan elamyskolmiota suunnittelutyéssa, mutta teoriassa
olevat elementit toistuvat monissa projekteissa. Esimerkiksi jossain projektissa
saatetaan painottaa tarinaa ja vuorovaikutusta, kun taas toisessa projektissa
voidaan painottaa esimerkiksi yksilollisyytta. Nama elementit valitaan sen
mukaan mita asiakas itse haluaa painottaa ja mihin asiakkaan ongelmaan

halutaan kehittaa ratkaisuja.

Elamyksellisyytta itsessaan lahdetaan suunnittelussa ja halutussa
lopputuloksessa aina tavoittelemaan ja se on mukana koko prosessin ajan.
Taman avulla halutaan myds erottua kilpailijoista. Elamyskolmio toteutuu
Bondin tuotoksissa vahan kuin "vahingossa”, sita ei kaytetéd suoraan
suunnitteluvaiheessa, mutta lopputuloksista voidaan kuitenkin |6ytaa useita
elementteja teorian pohjalta ja niita voidaan tulkita helposti

elamyskolmiomallin mukaan.



LITE 4. Brandikirjekuori
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LITE 5. The Empathy Map - Tunnekartta
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