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Kivijalkamyymalat ovat yleistyneen nettikaupan myé6td muutoksessa ja monelta paikkakunnalta
pienet liikkeet haviavat yksi toisensa peraan. Pahimmissa skenaarioissa on ennustettu jopa tuhan-
sien liikkeiden haviavan katukuvasta tulevan kymmenen vuoden sisaan. Kuinka siis saada asiak-
kaat valitsemaan kivijalkamyymala kasvottoman nettikaupan sijaan? Opinnaytetyon tavoitteena oli
elamyksellisen asiakaskokemuksen tuottaminen ja brandin vahvistaminen.

Tyon tilaajana toimi Sisustusliike x. Sisustusliike x on elokuussa 2019 perustettu Pentikin jalleen-
myyja yritys. Opinndytetydn tarkoituksena oli lahted vahvistamaan uutta vield kohtuullisen tunte-
matonta brandia seka tuottaa elamyksellinen asiakaskokemus tunnelmamuotoilun avulla. Naiden
toimien pohjimmaisena tarkoituksena oli saada asiakkaat valitsemaan palveleva kivijalkamyymala
nettikaupan sijaan.

Opinnaytetyd toteutettiin tutkimuksellisena kehittdmistydna, jonka I&ahestymistapana oli tapaustut-
kimus. Tiedonhankinta ja aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaas-
tattelut suoritettiin kahdelle muulle Pentikin jalleenmyyjalle. Teemahaastattelussa haettiin tydka-
luja brandin vahvistamiseen. Lisaksi suoritettiin havainnointi kaynti Ouluun, jossa puolestaan ha-
ettiin virikkeitd tunnelmamuotoiluun. Havainnoitaviksi liikkeeksi valikoitui kolme erityylista sisus-
tusliikettad seka nuorisovaateliike.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kay-
daan lapi brandia ja brandin vahvistamista. Toisessa osassa puolestaan syvennytaan asiakasko-
kemukseen seka asiakaskokemuksen kehittamiseen tunnelmamuotoilun avulla.

Opinnaytetydn lopputuotoksena syntyi brandin vahvistamisen tyOkalupakki. Pakista 16ytyy konk-
reettisia keinoja brandin vahvistamiseen, kuten oman myymalamateriaalin suunnittelu ja sometilien
tehokkaampi hyddyntaminen brandayksessa. Tunnelmamuotoilusuunnitelma sisaltda ehdotukset
valaistuksen parantamisesta seka liikkeen stailaamisesta aistiystavallisempaan muotoon.
Moodboard kokoaa tavoitellun tunnelman yhteen kuvaan.
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With the widespread online shopping, street level shops are changing, and in many places, small
shops are disappearing one after another. In the worst-case scenarios, even thousands of move-
ments are predicted to disappear from the streetscape in the next ten years. So how do you get
customers to choose a street level shop instead of a faceless online store? The aim of the thesis
was to produce an experiential customer experience and strengthen the brand.

The work was commissioned by Sisustusliike x. Interior design company x is a Pentik reseller
company founded in August 2019. The purpose of the thesis was to strengthen a new brand that
is still reasonably unknown and to produce an experiential customer experience with the help of
mood design. The main purpose of these measures was to get customers to choose a service
from street level shop instead of an online store.

The thesis was carried out as a research development work, the approach of which was a case
study. Thematic interviews were used as data collection and data collection methods. Theme in-
terviews were conducted with two other Pentik resellers. The theme interview sought tools to
strengthen the brand. In addition, an observation trip was made to Oulu, where, in turn, stimuli for
mood design were sought. Three different styles of interior design stores and a youth clothing
store were selected as observable stores.

The final output of the thesis was a brand strengthening toolbox. The package includes concrete
ways to strengthen the brand, such as designing your own store material and making more effi-
cient use of some marketing in branding. The mood design plan includes suggestions for improv-
ing the lighting and styling the movement in a more sensory-friendly form. Moodboard brings to-
gether the desired mood into one image.
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Alkusanat

Ainoa pysyva asia on muutos! Taman olen oppinut paallimmaisend opinnaytetyon kestdaessa mel-
kein kaksi vuotta. Jos totta puhutaan, opinnaytetyd on todellisuudessa lahtenyt muotoutumaan
paassani melkein jo ensimmaiseltd luennolta ldhtien, mutta kuten alussa jo totesinkin, se on
muuttunut monet kerrat matkan aikana, kuten myds oma henkilokohtainen elamani. Tyopaikan
vaihto ja yrittajyys ovat sekoittaneet opiskelupakkaa toden teolla. Tyén loppuun saattaminen on-
kin ollut suurin haasteeni, asiassa pysymisen lisdksi. Kuinka helppoa onkaan innostua uudesta ai-

heesta ja sen vietdavana lahtea kulkemaan taas uutta reittid, vanhan jo tutuksi tulleen polun sijaan.

Toki muistan alkuaikojen ”varoitukset” aihepiirin valinnasta ja siita kuinka tarkeda on valita itsel-
leen sydanta lahelld oleva aihe, jotta sita jaksaa tyostdaa kuukausi tolkulla. Muistan myds useam-
man ihmisen varoitelleen, opinndytetyon rajaamisen tarkeydestd. Mutta vasta nain jalkikateen,

itse koettuna ymmartaa taysin nadiden asioiden tarkeyden.

Joka tapauksessa, ennemmin tai myohemmin itse kullakin loppu hdamottaa ja voi hyvilla mielin
todeta: Mina tein sen! Kiitokset kuuluvatkin kotijoukoille, ystaville, opiskelukavereille, tuuraajille

seka erityiskiitos ohjaavalle opettajalle karsivallisyydesta.
Nautinnollisia lukuhetkia!

Junnilanméelld marraskuussa 2021

Kaisu Tervoja
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1 Johdanto

Olen toiminut Pentikin jalleenmyyjayrittajana reilun kahden vuoden ajan. Tahan ajanjaksoon on
mahtunut monenlaista muutosta ja myllerrysta. Suurin muutos tapahtui kevaalla 2020, kun kaikki
Pentikin jalleenmyyjat alkoivat toimimaan oman toiminimen alla. Tdma muutos aikaansai useita
ty6elamalahtoisia kehittamistarpeita. Olen paattanyt tehda opinnaytetyon omalle yritykselleni,
Sisustusliike x:lle. Kehittamistyon tavoitteena on luoda sisustusliikkeen tunnelmamuotoilusuun-
nitelma seka 10ytaa keskeisia toimenpiteita ja tyokaluja, joiden avulla voisi vahvistaa yrityksen

brandia.

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehittamistyd, jonka tutkimusongelma tiivistyy sen ympa-
rille, ettd nykyinen yritysbrandi on viela asiakkaille tuntematon. My6s kivijalkakokemuksen tulisi
nostaa kiinnostusta asiakkaiden mielessa verkkokauppa-asioinnin sijaan. Tutkimusongelmaksi
muotoutui: Kuinka luoda kaupassakdynnista elamyksellinen, jossa tavoitteena olisi asiakkaiden

sydanten valloittaminen?

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kdydaan
|api brandia ja brandin vahvistamista. Toisessa osassa puolestaan syvennytaan asiakaskokemuk-

seen sekd asiakaskokemuksen kehittdmiseen tunnelmamuotoilun avulla.

Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamistyona, jonka ldhestymistapana on tapaus-
tutkimus. Tutkimusmenetelmiksi opinnaytety6hon valikoitui benchmarkkaus ja havainnointi.
Benchmarkkaus toteutetaan teemahaastattelun avulla, jossa etsitdan vastauksia bréandin vahvis-
tamiseen toisten jalleenmyyjayrittdjien avulla. Haastateltavat jalleenmyyntiyrittdjat ovat Oikeesti
Desingin Satu Raty-Ronty Kajaanista seka Lounahomen Salla Rautakoski Ylivieskasta. Havainnoin-
nin puolestaan toteutan neljassa Oululaisessa liikkeessd, jossa otan paljon valokuvia ja kerdan
nain aineistoa ja virikkeita tunnelmamuotoilun tueksi. Havainnointi toteutetaan liikkeissa; Car-

lings Oulu, Balmuir, Granit ja Lifestyle Nordic tavallisena perjantai iltapaivana 23.4.2021.

Kehittamistyon lopputuotoksena syntyy tunnelmamuotoilusuunnitelma paremman asiakas- ja
myymaldakokemuksen luomiseksi sekd kdytannoén ohjenuoria Sisustusliike x:n brandityolle. Tun-

nelmamuotoilun tavoitteena on luoda toiminnalliset, esteettémat ja visuaalisesti kauniit tilat,
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jotka luovat puitteet asiakkaiden elamyskokemuksille, kaupallista puolta unohtamatta. Kaytan-
non ohjenuorat pitavat sisdlladn elementteja uudehkon brandin paremmasta toteutuksesta ja
tunnettuuden lisddmisestd. Kehittamistyon tekemisen myotd on tavoitteena myos 16ytaa liik-

keelle parempi sijainti ja tdtd myoten tavoittaa suurempia asiakasvirtoja sekd parantaa myyntia.

Tama opinndytety6 on tehty vuosien 2020-2021 valilla. Brandayksen suhteen aika on todella ly-
hyt, joten varsinaiset tulokset brandin vahvistamisen suhteen tulee ndkymaan vasta tulevaisuu-
dessa. Se tdssa on kuitenkin jo nahty, ettd oikeaan suuntaan ollaan menossa. Kehitys jatkuu ja
jatkossakin on kuunneltava asiakkaita herkalla korvalla ja tarvittaessa on oltava valmis muutta-

maan kurssia, jos nyt valitut linjat osoittautuvat vaariksi.
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2 Sisustusliike x:n nykytila ja tutkimuksen lahtoétilanne

Yritystoimintani Pentikin franchising yrittdjana kaynnistyi elokuussa 2019. Tall6in markkinointi-
nimena toimi Pentik-X, joka oli vakiintunut nimi myds edellisen yrittdjan 13-vuotta kestdaneen

kauppiasuran aikana. Sattuipa kuitenkin, niin, etta EU ja sen tietosuoja kdytantd puuttui asiaan.

Pentikilld on jo vuosia ollut omille kanta-asiakkaille oma ystavaklubi, joka on tarjonnut erinaisia
etuja kanta-asiakkuuskorttia nayttamalla. EU:n tietosuoja on kuitenkin vuosien varrella tiukentu-
nut, ja tasta johtuen erindiset muutokset alkoivat franchising yrittdjien kohdalla. EU:n tietosuoja
kieltda, etta toiset yritykset eivat voi ndhda toisen yrityksen asiakastietoja. Toukokuussa 2020

meille franchising yrittajille estyi nakyma nahda, ketka kuuluvat Pentikin ystavaklubiin.

Taman muutoksen myo6ta kevaallda 2020 meidan piti nopealla aikataululla alkaa miettia, kuinka
asiakas voi lilkkeeseen astuessaan tietda, tuleeko han Pentikin omaan liikkeeseen vai franchising
yrittdjan liikkeeseen? Tata asiaa selventadkseen Pentik "maarasi” meidat jalleenmyyijaliikkeet ot-
tamaan kayttoon meiddan omat toiminimemme. Toukokuusta 2020 eteenpdin olemmekin aloitta-
neet esiintymaan omilla toiminimilld markkinoinnissa, somessa, laskutuksessa ja kaikessa toimin-
nassamme. Samalla muutettiin myos lahjakortit siten, ettd aiemmin, kun samat lahjakortit kavivat
joka myymalassa ympari suomen, niin toukokuusta 2020 eteenpdin meilla franchising yrittdjille

oli kaytdssa omat lahjakortit, jotka kayvat maksutapana ainoastaan meidan liikkeissamme.

Oman toiminimen kayttoon ottaminen toi mukanaan myos mahdollisuuden ottaa muitakin bran-
deja Pentikin valikoiman lisdksi. Valikoimiin on lisatty tanskalaisia bréandeja, kuten IB Laursen ja
Chic Antique. Lisaksi liikkeestani l6ytyy Kaari Lighters plasmasytyttimia, paikallisen Dezio Design
tuotteita, kotimaisia Riike Designin paperitahtia, kotimaisia Onnenpussin saippuoita sekd Muoti-

neuleen verhokankaita.

Nama kaikki muutokset yhdessa luovat painetta oman toiminimen tunnetuksi saamiseksi. Sisus-
tusliike x:n brandisisalto tulee luoda alusta ldhtien ja entinen Pentik-X, ei enaa kuvaava nimi, hai-

vytettyd ihmisten mielista.

Vaikka Sisustusliike x on kohtuullisen uusi toiminimi, ja joka on ollut markkinointikaytdssa vasta
reilun vuoden, voidaan todeta, etta markkinointiviestinta on saatu jo hyvin alkuun. Googlaamalla

yrityksesta 16ytyy jo jotain tietoja ja esimerkiksi ohjaus Facebookin sivuille 16ytyy ensimmaisten
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hakuehdotusten joukosta. Googlen |6ytamat tiedot ovat paikkaansa pitavia ja esimerkiksi auki-

oloajat l6ytyvat helposti pelkan googlehaun avulla.

Facebook- ja Instagram-tilit on luotu, mutta kanaviin pitdisi saada jatkossa lisda seuraajia, jotta

niiden kautta markkinointi ja sisdllontuotanto olisi mahdollisimman kattavaa ja tehokasta.

Myo6s xxx:ssa moni asia on lyhyen kauppiasurani aikana muuttunut. Useampi pieni kivijalkamyy-
mala on lopettanut toimintansa ja kaupungin ennen niin elinvoimainen kavelykatu on tyhjenty-
massd. Taman johdosta xxx kaupunki onkin kdaynnistanyt kaavamuutoshankkeen ja tarkoituksena
on saada kehitettya elinvoimainen ja viihtyisa keskusta kaikille kaupunkilaisille. Muutokset tosin
vievat vuosia, joten omassa liilketoiminnassani oli ruvettava toiminaan tamanhetkisen tilanteen
myota. Liikkeeni kohdalla kivijalkamyymaldiden muutos tarkoitti sitd, etta jain yksin isoon liiketa-

loon, ja ymparillani on vain tyhjaa liiketilaa.

Nama kaikki muutokset johtivat siihen, ettd minun oli pakko miettid, missa liikkeellani olisi pa-
rempi saavutettavuus, miten tavoittaisin uusia asiakkaita, miten tekisin oman toiminimeni tunne-
tuksi? Miten saisin asiakkaat valitsemaan kivijalkamyymalan verkkokaupan sijaan? Kuinka saisin
asiakkaat ihastumaan kivijalkamyymalaan ja huomaamaan sen edut ja elamyksellisyyden kasvot-

toman nettikaupan sijaan. Kuinka saavuttaisin maksimaalisen asiakastyytyvaisyyden?

Opinnaytetyodn aihe onkin ldhtenyt muotoutumaan naiden muutoksien myota jo kevaalla 2020.
Aihe on hieman eldanyt matkan varrella ja vasta tammikuussa 2021 se vakiintui nykyiseen muo-
toonsa. Opinnadytetyd tulee valmistuessaan palvelemaan omaa yritystoimintaani ja uskon siita

olevan paljon konkreettista hyotya toiminnan kehittamiseen.
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3 Kohti selkedampaa yritysbrandia ja syvempaa asiakaskokemusta

Yh& useampi suomalainen yritys on vihdoinkin ymmartanyt, ettad asiakkaiden odotuksia ja koke-
muksia on kuunneltava tarkemmin. Maailmalla asiakaskokemus on noussut strategiakeskustelui-
hin jo useita vuosia sitten. Matka korulauseista todelliseen asiakaskokemuksen kehittamiseen on
pitka ja se vaatii laajaa sitoutumista ja vahvaa tahtoa, yksittaisten projektien sijaan. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 9.) Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, eli osittain
samoista elementeistd kuin brandi. Brandin ja asiakokemuksen vililla onkin vahva yhteys. Kun
suunnitellaan, millainen asiakaskokemus asiakkaille halutaan tarjota, tulisi myds visio ja brandi

pitdd mielessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 71.)

Jokaisen yrityksen tulisi analysoida tarkasti toimialaansa seka arvioida kilpailutilannetta asiakas-
keskeisyyden nakdkulmasta. Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestyksen vililla on selkea
yhteys. Hyvan asiakaskokemuksen omaavat yritykset ovat kannattavampia, koska niiden asiak-
kaat pysyvat asiakkaina ja ndin ollen poistuma on pieni. Parhaat yritykset myos tekevat sdaastoja,
koska investoinnit asiakashankintaan ovat vahdisemmat. Hyvan asiakaskokemuksen yritysten asi-
akkaat eivat myoskaan ole yhta hintaherkkid, kuin muiden yritysten asiakkaat. Jos yhteistyo sujuu
hyvin ja toimitukset tulevat ajallaan, ei asiakas tall6in epaile yrityksen toimituskykya seuraavalla-
kaan kerralla eikd ndin ollen vaadi alennusta. Luonnollisesti myds tyytyvaiset asiakkaat suositte-
leva yritysta normaalia enemman ja nama yritykset saavat myds vahemman valituksia pettyneilta
asiakkailta, mika puolestaan vahentaa reklamaatioiden hoitoon kdytettavaa aikaa ja tuotepalau-

tuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16-18.)

Miten yrityksen sitten tulisi organisoida ja tydstda brandia ja asiakaskokemusta? Mista tyo pitaisi
aloittaa? Asiakaskokemuksen ja brandin pitaa olla linjassa keskendan. Ty pitaisi aloittaa maarit-
telemalld brandi, organisaatiota ohjaava ajattelutapa. Brandi lunastetaan entistd useammin mai-
noksen sijaan suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, ei siis medioitten kautta. Brandin
lupaus koskee seka henkilokuntaa, etta asiakkaita. Aiemmin brandi nahtiin markkinoinnin tyoka-
luna, mutta nyt suurimmassa roolissa brandin lunastuksessa on itse asiakaskokemus. (Gerdt &

Korkiakoski 2016, 82-83.)
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3.1 Brandi kasitteena

”Your brand is what people say about you, when youre not in the room” -Jeff Bezos

Englannin kielen verbi “to brand” tarkoittaa alun perin polttomerkitsemistad. Termi syntyi massa-
tuotannon myota, kun tuotteita alettiin valmistaa suuria maaria ja valmistajan logo polttomerkit-
tiin valmistettuihin tuotteisiin. (Isokangas & Vassinen 2010, 30.) Tikkasen, Asparan & Parvisen
mukaan (2007, 164) brandi eli tuotemerkki viittaa nimeen, termiin, merkkiin, symboliin, muotoon
tai ndiden yhdistelmaan, joka auttaa tekemaan tietyn tarjoajan tuotteet tai palvelut tunnistetta-

vaksi ja erilaiseksi muiden tarjoajien tuotteisiin tai palveluihin verrattuna

Sana brandi liitetddn meillda Suomessa yha usein visuaaliseen mainontaan tai markkinointiin,
vaikka se todellisuudessa merkitsee koko yrityksen strategisen liiketoiminnan ydinta (Vahtola
2020, 12). Vahtola (2020, 8) maaritteleekin brandin seuraavasti: "Brandi on yritys, yhteiso, hen-
kilo, tuote tai palvelu, jolle on syntynyt tai jolle on luotu myénteinen tunnettuus. Brandi muodos-
taa identiteetin, joka voi luoda lisdarvoa seka vahvistaa kadyttdjansa identiteettia. Brandiin yhdis-

tetdan yleensa laatu seka laadukkuus.

Pohjola (2019, 18) puolestaan kuvailee brdndia seuraavasti: ”Brandi on sitd mitd ihmiset sanovat
sen olevan, eli ihmiset yhdessd muodostavat mielipiteen brandista. Voit suunnitella, mita brandi
sinusta voi olla, mutta kdytanndssa voit menestyksekkaasti jalkauttaa suunnitelmasi vain, jos ih-
miset hyvaksyvat sen, mita sanot. Kaiken mita sanot, pitaa siis olla merkityksellista, ymmarretta-
vaa ja luotettavaa vastaanottajan ndkdkulmasta. Kaiken mitd sanot, pitaa olla taydellisesti linjassa

sen kanssa, mita teet.”

Ahto, Kahri, Kahri & Makinen (2016, 43) korostavat, ettd brandi syntyy korvien valissa ja sita ku-
vaavat seuraavat vaittamat: Brandi sijaitsee aina vastaanottajan korvien valissd, jokaisen henkilon
mielikuva (bréndi) on tdman oma totuus ja oma mielikuva saattaa poiketa muiden mielikuvasta
seka brandin perusteella tehdaan kaikki ostopaatokset. Asiakaslahtdisessa ajattelussa brandin
arvo perustuu siis kaikkeen siihen, mita asiakas brandista ajattelee, tietda ja tuntee. Mitd enem-
man ja mita parempia kohtaamisia asiakkaalla on brandin kanssa ollut, sitd suuremmaksi brandin

arvo muodostuu (Lindberg-Repo 2005, 121-122).
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Jokaisella brandilla on selkea toisista erottuva identiteetti. Brandin identiteetti sisdltdaa ne kaikki
tarkeat arvot, jotka yritys haluaa viestittaa kuluttajille ja muille kumppaneille. Lopulta kaikki on
kuitenkin asiakkaista kiinni, valittyyko yrityksen valittama viesti sellaisena kuin yritys on oman
identiteettinsa tarkoittanut. Asiakkaiden itse muodostamaa kasitystd brandista kutsutaan bran-

din imagoksi. (Lindberg-Repo 2005, 67-77.)

3.1.1 Brandin rakentaminen

Liike-elamaa ja sodankayntia vertaillaan ja jopa usein rinnastetaan toisiinsa niin talouselamaa ka-
sittelevassa kirjallisuudessa kuin kdytannon toiminnassakin. Molemmissa laaditaan strategioita,
taktiikoita, hyokataan, puolustetaan, vallataan ja menetetaan alueita. Liike-elaméassa tavoiteltu
tulos on sodankayntia sivistyneempi: vastustajaa ei pyrita tuhoamaan fyysisesti, vaan sen saavut-

taminen altavastaajan asemaan riittaa. (Taipale 2007, 142.)

Brandin johtamisen keskeisin tehtdva on johtaa arvoprosesseja siten, etta yrityksen liiketoimin-
nalliset ja asiakasperusteiset arvot toteutuvat (Lindberg-Repo 2005, 108 —109). Vahvaan ja selke-
aan brandiin kiteytyy yrityksen strategia. Brandia ei voi temmata tuulesta, vaan se pitda toteuttaa
kdytdannossa. Brandin vahvistaminen on ndin ollen aina yrityksen arvon kasvattamista. Onko bran-
dilld siis mitattavaa arvoa, jos se on asiakkaan paassa oleva mielikuva? Yksinkertaisimmillaan
brdndin arvolla tarkoitetaan yrityksen taseessa olevien reaalisten omaisuuserien ja yhtién mark-
kina-arvon vilistd erotusta. Brandien arvo on erityisen tarked, kun yritystd ollaan myymassa.

(Ahto ym. 2016, 34; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 24.)

Brandijohtamisen ohjaavana voimana on liikevaihdon ohella brandi-identiteetti eli brandiin liitty-
vien mielleyhtymien kokonaisuus, jonka brandin omistaja pyrkii luomaan ja yllapitamaan. Brandi-
identiteetti on visio siitd, miten brandi halutaan koettavan (Juholin 2013, 128). Malmelin ja Hakala
(2011, 76) kiteyttavat, etta liikeidea on yrityksen ensimmainen brandipaatds. Mita ainutlaatui-
sempi yrityksen liikeidea on, sitd helpompi sen paalle on Iahtea rakentamaan erottuvaa ja kiin-

nostavaa viestintaa.

Kriittisyys mainontaa ja brandia kohtaan on kuitenkin kasvanut 2000-luvulla. Samoin mediaym-
paristdn muutos, kuten sosiaalisen median syntyminen on muuttanut suhtautumista brandeihin.

Kuluttajaa on entista vaikeampi johtaa harhaan ja harhaan johtamisella on entista vakavammat
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seuraukset. (Pohjola 2019, 19.) Pohjola (2019, 20) jatkaa, etta kaikki asiakkaan brandista saamat
kokemukset vaikuttavat brandimielikuvaan. On voitu esimerkiksi ajatella, ettd verkkopalvelun
asiakaspalvelu ei ole vastuussa brandin rakentamisesta, mutta tosiasiassa kaikki on vaikutuksessa

brandimielikuvaan.

Brandi on ensisijaisesti valine, jolla yrityksen tuotteille ja palveluille saadaan parempi hinta ja pa-
rempi markkina-asema kuin kilpailijoilla. Kun asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun tuoman ar-
von ja siitd saatavan hyodyn korkeana, he ovat valmiita maksamaan siitd paremman hinnan. (Ahto
ym. 2016, 49-50.) Ahto ym. listaa (2016, 499) miksi yrityksen kannattaa panostaa brandiin: 1) Hyva
brandi auttaa myymaan kalliimmalla; 2) Brandi suojaa vaikeuksilta; 3) Brandi sdastaa kustannuk-

sia sekd 4) Brandi mahdollistaa parhaiden ihmisten rekrytoinnin.

Jos yritys tekee virheitd, niin hyva brandi suojaa. Kohderyhman mielikuva on suhteellisin pysyva,
eika sitd hevin muuteta — ei hyvassa eika pahassa. Kriisiviestintda on silti syyta harjoitella ja siihen
valmistautua, koska tdana paivana yksittainenkin asiakas voi saada danensa laajalti kuuluville sosi-
aalisessa mediassa. Hyvat brandit saastavat kustannuksia, koska hyvét ja hyvin johdetut brandit
tarvitsevat vahemman markkinointirahaa kuin heikot brandit. Vanhaan brandiin ei tarvitse panos-
taa, niin paljon kuin uuteen. On syyta tunnistaa synergiat ja kdyttaa niitd hyodyksi. Alusta aloitta-

minen tulee varmasti kalliimmaksi, kuin uuden paalle synnyttdminen. (Ahto ym. 2016, 51-53.)

Kaikkien yritysten tavoitteena on varmasti hallita omaa brandiadan mahdollisimman hyvin, mutta
ennen sitd tdytyy muodostaa kasitys, mistd elementeistd brandikokemus koostuu. Brandikoke-
mus voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen; sisdiseen- ja ulkoiseen brandikokemukseen. Sisdinen
brandikokemus konkretisoituu asiakkaille arvojen, arjen tekojen, johtajuuden ja erilaisten viestin-
nan kautta. Ulkoinen brandikokemus puolestaan muodostuu asiakkaan kohtaamisista ja koke-
muksista. Naita voivat olla asiointi liikkeessa, dialogi asiakaspalvelussa, tuotteen kayttokokemuk-
set tai eri kanavissa, vaikka somessa tapahtuva kommunikointi. (Ahvenainen, Gylling & Leino

2017, 44-46.)
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3.1.2  Yrityksen maine

Internet ja dlypuhelin taskussa muutti kaiken. Tdma teknologia on muuttanut ihmisten ostokayt-
taytymista radikaalisti. Enaa ei riitd, etta yritykset tuotteet tai palvelut ovat hyvia. Yrityksen mai-
neella on entista isompi rooli. Asiakkaita on entistad vaikeampaa tavoittaa maksetulla mainonnalla,
koska yha useammin asiakas on |6ytanyt tuotteen jo itse aiemmin netista. Yrityksen brandia kan-
nattaa siis kehittaa. (Ruokolainen 2020, 9-10.) Tutkimuksien mukaan asiakkaiden ostopdatdspro-
sessi alkaa jopa 71 % tapauksessa verkossa, joten asiakkaan tullessa liikkeeseen hanella on jo hy-
vin todennakoisesti kdsitys omista tarpeistaan ja tarjolla olevista vaihtoehdoista. Nykypaivan ren-
kaanpotkinta tapahtuukin mitad enenevassa maarin verkossa. (Ahvanainen ym. 2017, 56.) Markki-
noinnin kannalta ensimmadinen haaste brandin suhteen on tunnettuus, kuinka saada brandi niin
tutuksi, ettda mahdolliset asiakkaat kaantyvat yrityksen puoleen etsiessaan ratkaisua ongelmiinsa?
Jos kyseessa on pieni arkipdivanen ostos, asiakas ei kovin pitkddn vertaile eri vaihtoehtojen valilla.
Han ostaa tuotteen, kokeilee ja jos tuote ei vastaa odotuksia han valitsee seuraavalla kerralla toi-
sin. Mitd isompi ostos, yleensa sitd suurempi harkinta. Jos tuote puolestaan kokeilussa paljastuu
hyvaksi, asiakas on valmis ostamaan sen tai sen brandin alaisen tuotteen uudelleen. Parhaimmil-

laan tama johtaa lojaaliuteen tuotteelle tai palvelulle. (M&kinen, Kahri & Kahri 2010, 47-48.)

Yrityksen hyva maine ja maineen merkityksen tiedostaminen ja kasvattaminen edellyttaa tietoisia
ponnistuksia. Tuleekin siis ymmartda miten maineen olemus ja sisaltd rakentuvat. (Aarnikoivu
2005, 33.) Kasitteet imago ja brandi liittyvat olennaisesti maineeseen. Voidaankin sanoa, etta
brandi tehddan, imago rakennetaan ja maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 61.) Malmelin ja
Hakala (2011,45) pohtivat kirjassaan, ettd maine muodostuu yhteisollisesti. Kun ihmiset keskus-
televat muiden kuluttajien kanssa ja kertovat mielipiteitddan brandissa, ndin ollen he samalla osal-
listuvat maineen muodostukseen. Eli toisin sanoen, ihmisten yksilolliset mielipiteet ja ajatukset

muotoutuvat yhteisollisissa keskusteluissa maineeksi.

Imago= yrityskuva, joka perustuu visuaalisuuteen. Imago muodostuu mielikuvista ja uskomuksista
ja siihen pyritdan vaikuttamaan markkinointiviestinnan keinoin. Se onkin siis jotain mita yritys

haluaisi hanesta ajateltavan, eraanlainen pyrkimys.

Brandi= tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta. Brandi luodaan ja yllapidetdaan mainon-

nan ja muiden markkinointiviestinnan keinoin.
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Maine= perustuu mielikuviin ja kokemuksiin ja onkin ndin ollen sidosryhmien yrityksesta tekema
arviointi. Maine rakentuu yrityksen todelliselle toiminnalle ja on ikdan kuin totuus yrityksesta.
Yrityksella voikin olla ndin ollen vain yksi maine, joka tosin koostuu useista osatekijoista. (Aarni-
koivu 2005, 33-34.) "Maine on jotain, mitd puhutaan ja kerrotaan ja sen ytimessa on se, mita

jostain sanotaan, mainitaan” (Aula & Mantere 2005, 31).

Yrityksen maineella onkin siis todella suuri merkitys. Kaikki yritykset tavoittelevat kanta-asiakkaita
ja suosittelijoita. Kriittinen asiakas vakuuttuu parhaiten yrityksen osaamisesta ja alkaa kaytta-
maan yrityksen palveluita, kun joku puolueeton, luotettava taho suosittelee yritysta oman koke-

muksen perusteella. (Aarnikoivu 2005, 34.)

Mainepadoma rakentuu ennen kaikkea asiakaskohtaamisissa. Asiakaskohtaaminen voi tapahtua
suunnitellusti asiakkaan ja asiakaspalvelijan kesken, mutta kohtaamisia tulee vaistamatta myos
epdvirallisissa, ennalta suunnittelemattomissa kohtaamisissa. Yrityksen edustajan, erityisesti toi-
mitusjohtajan katsotaan edustavan yritystddn myos toimiessaan vapaa-ajalla yksityishenkilona.
Mainepadoman osalta tdma on erityistd huomiota vaativa asia. Imagotransferiaa ei pida koskaan
vaheksya, siind yhden henkilén toiminnan laatu mielletdan koskemaan koko yrityksen toiminnan
laatua. (Aarnikoivu 2005, 36.) Aula ja Mantere tiivistaakin kirjassaan (2005, 216)” hyvan yrityksen

mainetta voidaan hallita valillisesti hyvaa tekemalla, hyvasta viestimalla ja hyvana pitamalla.”

3.1.3 Brandin kirkastus

Pekka Ruokolainen puhuu (2020, 10) brandin kirkastamisesta. Hinen mukaansa ” kirkastaminen
on erdanlainen brandin kehittdmisprosessi. Prosessissa on kolme vaihetta: ensin maaritelldan
mita viestitaadn, sitten annetaan viestille sielu ja muoto ja lopuksi mietitdan, miten koko juttu ker-
rotaan nykyisille ja uusille asiakkaille.” Tama siis hyvin yksinkertaistettuna. Brandin kirkastusta ja

sen sisaltoa kuvaa oheinen alla oleva kuva:
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Kuvio 1. Brandin kirkastus on kolmivaiheinen prosessi (Ruokolainen 2020, 11).

Jos ldhdetdan pohtimaan brandin ytimen kirkastusta, taytyy ensiksi pohtia mika on yrityksen tar-
koitus, kuten kuviossa 1. kuvataan. Yrityksen tarkoitus ei voi olla rahan tekeminen, eika se ole
sama asia kuin visio tai missio vaan se on niiden yldpuolella (Ruokolainen 2020, 68). Tarkoituksen
|oytamiseen voi kdyttdd seuraavia kysymyksia: Miksi olemme tdssa bisneksessa? Kuinka halu-
amme toimintamme muuttavan maailmaa? Mika on intohimomme? Kun syvin olemassaolon tar-
koitus on selventynyt, pohditaan sen jalkeen visiota. Mihin yritys tahtda? Hyva visio on kunnian-
himoinen, mutta saavutettavissa oleva asema asiakkaiden mielissa. (Ruokolainen 2020, 72-74.)
Missio puolestaan vastaa kysymyksiin: Mitd yritys loppujen lopuksi tekee? Mitd ominaisuuksia

yritykselld on? Mita hyotya ja lisdarvoa yritys asiakkaille tuottaa? (Ruokolainen 2020, 78-80).

Kun kiteytetdadn brandin ydinta, taytyy tarkoituksen, vision ja mission jalkeen pohtia yrityksen
strategiaa, eli sita, kuinka tavoitteisiin paastaan. On pohdittava myos asiakkaita, keitd he ovat?

Mitd paremmin tunnet asiakkaasi, sitd paremmin voit heita palvella. (Ruokolainen 2020, 82-86.)
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Teksasilainen yrittdja Keith J. Cunningham puhui strategiasta ja kasvusta Nordic Business Foru-
missa Helsingissa vuonna 2015 lokakuussa. Cunninghamin (2015) mukaan nelja strategian kiteyt-
tdmisen ydin kysymysta ovat: Keita ovat ne, joiden haluan ostavan minulta? Mita pitaa tapahtua,
jotta he ostavat minulta? Kuinka saan heiddt ostamaan minulta myéhemmin? Mika olisi heidan
ostonsa esteena? (https://www.nbforum.com/nbreport/keith-j-cunningham-the-drivers-of-per-

formance)

Tarkeda on myds pohtia kilpailijoita, ketd he ovat? Tulisi vertailla heidan yrityksiansa omaan toi-
mintaan ja pohtia heikkouksia ja vahvuuksia. Kiteytyksenyhteydessa puhutaan myos asemoin-
nista. Tama tarkoittaa sita, etta yritys etsii markkinoilta tyhjan paikan, jonka pystyy omimaan it-
selleen yrityksen omilla vahvuuksilla. (Ruokolainen 2020, 90-92.) Viimeisimpana asiana on lupaus.
Lupaus kertoo asiakkaalle, mitd han yritykseltd saa, mutta vield enemman: mita se hanelle tulee
merkitsemaan. Lupauksen pitdd nakya kuulua ja maistua jollakin tavalla joka ikisessad kohtaa-

misessa asiakkaan kanssa. (Ruokolainen 2020, 96-97.)

Toisena osa-alueena brandin kirkastuksessa on brandin muotoilu (kts kuvio 1 sivulla x). Tassa pai-
vitetdadn yrityksen ulkoinen olemus vastaamaan brandilupausta. Yritykselle luodaan ilme ja ole-
mus, niin nettiin kuin esitteisiinkin. Mietitddan myos hissipuhe ja yrityksen tarina. Tarina viittaa
siihen, kuinka yritys sai alkunsa ja hissipuhe puolestaan siihen, mihin yritys uskoo, miten se toimii
ja mita se tekee? Tassd yhteydessa mietitddn myos yritysvarit, fontit, logot ja tyylit. (Ruokolainen

2020, 104-106.)

Viimeisimpana osa-alueena on brandin jalkautus (kuvio 1 sivulla x). Tavoitteena on, etta asiakas
kokee yrityksen samalla tavalla jokaisessa kohtaamispisteessa. Kohtaamispisteitd voivat ovat mm:
toimitilat, opasteet, valomainokset, nettisivut, sosiaalinen media, kayntikortit, myymalamateri-
aalit, tekstiilit ja julisteet. Tarkein media on kuitenkin oma henkildsto, koska he ovat usein se tar-

kein brandin kasvo.

3.2 Asiakaskokemuksen syvallinen ymmartaminen

Yritysten keskeiset kilpailukeinot ovat vaihdelleet historian saatossa, talla hetkelld elamme asiak-

kaan aikakaudella. 1900-luvun alussa markkinoita hallitsivat yritykset, jotka kykenivat sarjatuot-
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tamaan hyodykkeita tehokkaasti. 60-luvulla voittajia olivat puolestaan ne yritykset, jotka kykeni-
vat hyodyntamaan logistiikkaa ja jakelukanavia tehokkaasti ja valmistivat tuotteensa halvan kus-
tannustason maissa. 90-luvulla kilpailukeinoiksi nousivat yritykset, jotka osasivat hyédyntaa in-
formaatioteknologiaa parhaiten. Asiakkaan aikakausi voidaan katsoa alkaneeksi noin kymmenen
vuotta sitten, jolloin yritysten tuottamat palvelut ja tuotteet olivat niin samankaltaisia, ettei niita
kyennyt erottamaan toisistaan. Tassa tilanteessa ainoa keino olikin oppia tuntemaan asiakkaansa
ja alkaa tarjoamaan heille aidosti ylivertaisia, kilpailijoista erottuvia asiakaskokemuksia. (Koivisto,
Saynajakangas & Forsberg 2019, 21-22.) Asiakastarpeiden kehitysta ei voi arvailla tuijottelemalla
perapeiliin ja kyselemalla jalkikateen asiakaskokemuksesta. Jotta on ajan hermoilla ja ymmartaa
asiakkaiden tulevia tarpeita, taytyy ymmartaa heikkoja signaaleja ja tulevaisuuden trendeja. Tu-
levaisuuden muutokset on kyettdva haistelemaan hyvissa ajoin, jotta asiakkaille on aina tarjota

jotain uutta. (Makinen ym. 2010, 162-163.)

Asiakkaat eivat pyri enda pelkastdan tyydyttamaan niin kutsuttuja toiminnallisia tarpeitaan, vaan
yha useammin ostoksiin liittyva tekeminen on hedonistista, mielihyvaan liittyvaa. Tuotteiden ol-
lessa samankaltaisia, asiakkaat kiinnittavat entistd enemman huomiota ostopaikan valintaan. On-
kin alettu puhua shoptainmentistd seka showppingista ja kasite Holistic Selling Proposition (HSP)
on lanseerattu ja se tarkoittaa brdndin kokonaisvaltaisemmin huomioon ottavaa, aisteja ja tun-

teita korostavaa elamysshoppailua. (Markkanen 2008, 9.)

Kasitteena elamysshoppailulla tarkoitetaan liiketta tilassa, jossa on mahdollisuus ostaa, mutta
siellda on myds mahdollisuus osallistua johonkin hauskaan tapahtumaan. Kuluttaja voi itse olla ta-
pahtuman paatahti tai sivustaseuraaja. Kyseessa on kulutustapahtuma, jossa kaikkia aisteja sti-
muloidaan, uusien ideoiden syntya aktivoidaan ja ajatuksia provosoidaan. Tapahtumassa mieliku-
vitus ja tunteet ovat tarkeassa roolissa ja muodostavat ndin ollen shoppailusta unohtumattoman

kokemuksen. (Markkanen 2008, 13.)

Eldamyshoppailijaa voisi puolestaan luonnehtia kuluttajaryhmaksi, joka pyrkii hedonistiseen shop-
pailuun. Heille tarkeda ovat shoppailusta syntyva mielihyva, aistinautinnot, erilaiset kokemuksen,
hauskanpito sekda muut ihmiset. Heille shoppailun tarkoitus ei ole pelkastaan tuotteiden tai pal-
veluiden ostaminen, vaan kaupoissa kiertely kay heille jopa urheilusta, ja he nauttivat uusista ide-

oista ja katselusta. (Markkanen 2008,13.)
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“Kaupassa pitdd olla sielua, sdrmdd, vetovoimaa, imua ja innostusta, sytykkeitd. Hyvdsti siis hen-
gettémdt ja puuduttavan tylsét kauppatoteutukset, tervetuloa sielukas sdihke” (Peltola 2007,8).
Yrityksen tuotto on suoraan verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon. Asiakas-
kokemuksen johtamisen tavoitteena on luoda asiakkaille merkityksellisid kokemuksia ja siten li-

satd asiakkaille tuotettua arvoa ja sitd myoden yrityksen tuottoja.

Asiakaskokemuksen johtaminen johtaa siihen, etta asiakkaiden sitoutumista ja tyytyvaisyytta yri-
tykseen vahvistetaan. Tama myos kasvattaa suosittelijoiden maaraa, lisad mahdollisuuksia ristiin-
ja lisamyyntiin asiakkaille, pidentda asiakkuuden elinkaarta seka vahentaa asiakaspoistumaa. Lop-
putulemana se kohottaa brandin arvoa ja sitouttaa henkilost6a. Keskeistda on myos se, etta lopulta
asiakaskokemuksen johtaminen vahentaa negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa seka pienen-

taa (uus)asiakashankinnan kustannuksia (Loytdana & Kortesuo 2011, 13).

3.2.1 Laajennettu palvelumalli

Peruspalvelumalliin ajatellaan kuuluvaksi ydinpalvelu, avustavat palvelut seka tukipalvelut. Avus-
tavien ja tukipalveluiden vélinen ero ei ole aina selva, yhdessa tilanteessa ydinpalvelua helpottava
palvelu esimerkiksi pitkdn lennon aikana tarjottava ateria saattaa toisessa yhteydessda muuttua
tukipalveluksi. Johtamisen kannalta onkin tarkea tehda ero naiden vililld. Avustavat palvelut ovat
valttamattomia, ilman niitd pohja tippuu pois myos itse palvelulta. Tukipalveluita sen sijaan kay-
tetdan pelkastaan kilpailukeinona. Koska palveluprosessin kokemista ei voi erottaa peruspalvelu-
paketin osien kokemisesta, prosessi on nivottava palvelutuotteeseen. Tasta johtuen on kehitet-

tava kattavampi laajennettu palvelutarjonnan malli. (Grénroos 2000, 119-120.)

Laajennettu palvelutarjonta on mallinnettu alla olevassa kuviossa:
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(ia tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 2. Laajennettu palvelutarjonta (Grénroos 2000, 125)

Peruspalvelupakettiin kuuluvat ydinpalvelu, eli markkinoilla olon syy, mahdollistavat palvelut,
seka tukipalvelut (ja -tuotteet). Palveluprosessi on ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus ja se
koetaan tilanteen mukaan monin eri tavoin. Useimpien palvelujen yhteisten piirteiden vuoksi on
kuitenkin kolme perusasiaa, joista prosessi johtamisen kannalta koostuu: Palvelun saavutetta-
vuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen. Nama osatekijat
muodostavat yhdessa peruspaketin kasitteiden kanssa laajennetun palvelutarjonnan (Grénroos

2000, 121).

3.2.2 Asiakaskokemuksen nelja nakékulmaa

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityk-
sen toiminnasta muodostaa” (Loytdna & Kortesuo 2011, 11). Asiakaskokemukseen voivat liittya

kohtaamiset, tunteet, mielikuvat, aistikokemukset ja asiakkaan omat odotukset kokemusta koh-
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taan. Asiakkaalle kokemus syntyy positiivisesta elamyksesta. Asiakkaan ndakokulmasta kokemuk-
seen voi vaikuttaa esimerkiksi hinnoittelu, palveluympariston viihtyvyys, asiakaspalvelun nopeus
ja ystavallinen henkilokunta. Tarkkaa asiakaskokemusta on vaikea maaritell3, silla se saattaa tar-
koittaa eri asiaa eri asiakkaille. Asiakaskokemukseen vaikuttaa koko yrityksen olemus ja kaikki
yrityksen teot, jonka takia asiakaskokemus on todella laaja kasitys. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-

13, 21; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 37.)

Asiakaskokemusta ei voi hallita pelkastaan faktoilla, mutta sitd voidaan johtaa. Johtamisen tavoit-
teena on lisata asiakkaille tuotettavaa arvoa ja sita kautta edesauttaa asiakaskokemuksen laatua.
Johtamisen keskiossa on tayttaad brandin ja markkinointiviestinnassa esille tuotuja lupauksia. (Loy-

tana & Kortesuo 2011, 11-13, 21; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 37.)

Tukee asiakkaan mindakuvaa

Asiakkaalle syntyy positiivisia asiakaskokemuksia, kun asiakas kokee, ettd hanta kuunnellaan, ha-
nen odotuksiinsa vastataan, han kokee tulevansa ymmarretyksi ja hanen kysymyksiinsa vasta-
taan. Hyvan asiakaskokemuksen kokenut asiakas suosittelee todenndkdisemmin yritysta eteen-
péin ja tulee itse todenndkdisemmin myds uudestaan asiakkaaksi. Asiakas lahestyy yritysta aina

omien aikaisempien asiakaskokemustensa nakdkulmasta. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Ihmisyydelle on luontaista, ettd omia kasvojaan ei haluta menettda. Huonon kokemuksen tai kas-
vojen menettdamisen jdlkeen harva haluaa toistaa kokemusta. Huono palvelu tai henkilékohtai-
sesti koettu pettymys yritysta kohtaan jaa mieleen eika unohdu helposti. Asiakkaan kokema ne-
gatiivinen kokemus saattaa pahimmassa tapauksessa aiheuttaa yritykselle asiakkaan menetyk-
seen. Mikali asiakas ei koe itsedan huomioiduksi saapuessaan paikalle, asiakas saattaa poistua jo

ennen kuin palvelu edes alkaa. (Erma 2009, 161-162; Loytana & Kortesuo 2011, 44.)

Huonoista kokemuksista kerrotaan myo6s todennakoisesti eteenpdin, mika tuottaa hallaa yrityk-
selle. Markkinoinnin vanhan sanonnan mukaan hyvasta palvelusta kerrotaan yhdelle ja huonosta
kymmenelle, nykyaikana maarat ovat ihan eri kymmenissa ja kokemukset hyvista ja etenkin huo-
noista kokemuksista levidvat nopeasti ja laajalle sosiaalisen median avulla. Asiakaskokemusta joh-
taessa tuleekin ottaa huomioon, etta palvelun yhteydessa asiakasta ei loukata, etenkdan henkilo-

kohtaisesti, eikd asiakasta aliarvioida. Taman takia on erityisen tarkeaa, etta asiakkaalle tuotetaan
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heti ensimmaisestd kohtaamisesta lahtien positiivinen ja miellyttava tunne. Hyva asiakaskokemus
vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettia ja omakuvaa Asiakaskokemusta tulee siis kasitella ni-
menomaan asiakkaan, ei yrityksen nakékulmasta (Erma 2009, 161-162; Loytana & Kortesuo 2011,

31, 43-44.)

Yllattaa ja luo elamyksia

Vahva asiakaskokemus syntyy vahvoista tunteista, mielikuvista ja mieluisista kohtaamisista. Par-
haillaan myonteinen asiakaskokemus syntyy asiakkaalle iloisesta yllattamisestd, eli asiakkaan
odotuksien ylittamisesta. Odotuksien ylittavan kokemuksen elementteja ovat esimerkiksi henki-
|6kohtaisuus, yllattavyys, selkedt ja tunteisiin vetoavat teot. Vahvojen tunteiden, kokemusten ja
yllatysten luomisen apuna tarvitaan elamyksellisyytta. Elamys on vahva tunne, johon voi liittya
iloa, oivallusta, onnellisuutta tai ilahtumista. Elamys on jotain arkisesta poikkeavaa, se on merkit-
tava, unohtumaton kokemus. On kuitenkin muistettava, ettd toiselle ihmiselle arkiseksi koettu
kokemus voi olla toiselle ihmiselle elamys. Nopea, henkilokohtainen ja asiantunteva palvelu ilah-
duttaa varmasti suurinta osaa asiakkaista, joten yllatyksellisyyttda kehittdessd on tunnettava
avainasiakkaansa ja heidan tarpeensa. (Loytdana & Kortesuo 2011, 65, 45; Nokkonen-Pirttilampi

2014, 37-39)

Jaa mieleen

Kuten on aikaisemmin todettu, huonolla kokemuksella on tapana jaada asiakkaan mieleen. Asi-
akkaan on helppo muistaa hyva elamyksellinen kokemus, mutta tavallinen, mitddansanomaton tai
keskinkertainen kokemus unohtuu helposti. Mikali yritys haluaa jattaa asiakkaan mieleen positii-
visen muistijaljen, yrityksen on silloin syyta tietoisesti kehittda asiakaskokemusta ja pyrkia jaa-

maéaan asiakkaan mieleen. (Loytana & Kortesuo 2011, 48.)

Neutraali ja negatiivinen kdyttdytyminen syntyy kuin itsestdan ilman sen enempaa vaivannakaoa.

Positiivinen kayttaytyminen taas on kontrolloitua ja se on tietoinen valinta. Jokaisessa ihmisten
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valisessa kohtaamisessa on mahdollisuus tietoisesti jattda toiseen positiivinen muistijalki. Par-
haassa tapauksessa tietoisesti positiivinen kayttaytyminen aiheuttaa lisda positiivisista kayttayty-

mistd, aiheuttaen positiivisen kierteen. Positiivinen kierre on mallinnettu alle

Hyva terveys,
onnellisuus, eldmanilo

Positiivisesti poikkeava
C kdyttaytyminen

Rakentaa kestavia
henkilokohtaisia
voimavaroja:

Sinnikkyytta, sisua,
( luovuutta, osaamista

Uusia ajatuksia, valintoja

ja parempia
ihmissuhteita

Positiiviset
tunteet
Positiivinen kierre

Positiivinen kohtaaminen

synnyttaa
merkityksellisyyden
kokemuksen

Kuvio 3. Positiivinen kierre (Fischer 2014, 77)

Kuviossa 3 nakyy miten positiivisesti poikkeava kayttaytyminen synnyttaa merkityksellisyyden ko-
kemuksen, joka edelleen synnyttdd molemmissa positiivisia tunteita. Positiiviset tunteet ovat
edellytys, ettd henkilo pystyy tekemaan uudenlaisia valintoja ja nousemaan uudelle toiminnan
tasolle. Positiiviset tunteet lisdavat henkilon hyvinvointia, innovatiivisuutta, kykya luoda parem-
pia ihmissuhteita sekd elamaniloa. Positiiviset tunteet kasvattavat henkilon sinnikkyytta ja sisua.
Positiiviset tunteet synnyttavat kukoistavia tydyhteis6jd, tuottavuutta seka kannattavia yrityksia.

(Fischer 2014, 76-77.)



KAMK - University
of Applied Sciences

Saa asiakkaan haluamaan lisda

Dopamiini ja serotoniini ovat aivojemme kayttamia valittdjdaineita. Dopamiini on hormoni, jota
erittyy eniten silloin, kun ihminen on rakastunut. Dopamiini on myds onnistumisia ruokkiva oppi-
mishormoni. Serotoniini on hormoni, joka tasaa elaman yla- ja alamakia ja tekee siten elamasta
helpompaa. Serotoniini on niin sanottu tyytyvaisyyshormoni. (Rantanen 2016, 67.) Aivoissa mie-
lihyvan tunne johtuu ndiden hormonien toiminnasta. Aivot ovat rakennettu siten, ettd mielihyvan
koettuaan aivot pyrkivat saamaan sita lisdaa. Nain ollen ihmiset ovat riippuvaisia mielihyvan tun-
teelle. Hyva kokemus tuo asiakkaalle mielihyvaa. Asiakas haluaa lisda mielihyvan aiheuttajaa te-

kijaa, eli asiakaskokemuksen nakokulmasta yrityksen tarjoamia palveluita.

Viittaa yhdella virkkeelld esitettdavaan kuvioon

p— | Asiakas-
o __ Kohtaa- k| suhteen
b Kohtaa- misessa :
" Kohtaa- misessa | b
: | tuotettu tuotett
misessa tuotettu / S uotettu
~ tuotettu " : arvo /' X R
._arvo > L L

Asiakassuhteen kesto

Kuvio 4. Asiakassuhteen kesto (Loytana & Kortesuo 2011,56)

Asiakassuhteen keston pidentymisen vaikutukset on mallinnettu ylhdalla kuviossa 4. Mielihyvaa
saadakseen asiakas palaa uudestaan yrityksen asiakkaaksi. Kun hyvia kokemuksia tuotetaan asi-
akkaalle uudestaan ja uudestaan, asiakkaasta muodostuu todennakdisemmin pitkdaikainen asia-

kas. Parhaimmillaan tdma johtaa siihen, ettd asiakas on valmis jonottamaan yrityksen luokse, sen
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sijaan, etta yritys joutuisi etsimdan potentiaalisia asiakkaita. Asiakassuhteen pidentyessa asiak-

kaan kokema arvo kasvaa ja syventyy. (Loytdana & Kortesuo 2011, 49, 56.)

3.3 Asiakaskokemuksen kehittaminen tunnelmamuotoilun avulla

Hyva kirja tempaa lukijan mukaansa jo ensimmaisilta riveiltd. Samoin kuin hyva musiikki voi vieda
meidat ajatuksissamme mihin tahansa. Kun saamme miellyttdavaa palvelua ravintolassa, se saa
meidat viihtymaan ja irtautumaan hetkeksi arjesta. Kun loydamme koukuttavan ruokablogin pa-
laamme sinne yha uudestaan vesi kielelld tutkailemaan uusia resepteja ja kauniista aseteltuja
ruoka-annoksia. Yhda enemman ja enemman haemme fiiliksia ja ikimuistoisia kokemuksia.
Luomme tunnesiteitad ihmisiin, tavaroihin ja tapahtumiin. Fiilis myds tarttuu, oli se sitten hyva tai
huono. Tunnelmalla on merkitysta, tunnelma tarttuu! Hyvalla tunnelmalla voi pelastaa muutoin
pieleen menneen asian, mutta jos tunnelma on huono, voi jokin tarkedkin tapahtuma pilaantua.
Hyva tunnelma vahentaa stressia ja lisda hyvinvointia. Tunnelmamuotoilun oppeja voidaan hyo-
dyntaa ihan kaikissa kohtaamisissa. Termina tunnelmamuotoilu voi olla uusi, mutta sen oppeja
on sovellettu jo muinaisessa Egyptissa. Jo silloin alettiin kilpailla kokemuksilla, kuka pystyy luo-

maan parhaimman tunnelman kuka aikaansaa wau-efektin. (Rantanen 2016, 11-22.)

“lhmiset eivdt muista, mitd olet sanonut. Ihmiset eivdt muista, mitd olet tehnyt. Mutta ihmiset

muistavat, minkd tunteen olet heissd saanut aikaan” - Maya Angelou

Asiakaskokemuksen voidaankin sanovan herattdavan kolmenlaisia reaktioita; kylla, ei ja vau! Vau

on se, johon asiakaskokemuksella tdhdataan. (Ahvenainen, 2017, 11.)

Mitad on tunnelmamuotoilu?

Tunnelma on jotain, mita syntyy kaikissa kohtaamisissa. Tunnelmaa voidaan kuvailla kolmanneksi
ulottuvuudeksi joka ikisessa kokemuksessa, kun katsomme elokuvaa, kun kohtaamme ystavia,
kun kuuntelemme konserttia tai vaikka nautimme lounaasta ravintolassa. Tunnelma voi olla vuo-

rovaikutusta ihmisten valistd, mutta kokemuksia syntyy myos muunlaisissa tilanteissa. Tunnelma
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on lasna myos esimerkiksi metsalenkilld, istuessa merenrannalla tai vaikka kirjoittaessa opinnay-

tetta (Rantanen 2016,123).

Kuvio 5. Tunnelman synty (Rantanen 2016,123)

Tunnelma syntyy ajattelusta, aisteista ja tunteista kuvio 5 ylla. Aistimme maailmaa nako-, kuulo-,
maku-, haju- ja tuntoaistilla. Ajattelu voi olla tietoista tai tiedostamatonta ja ndin ollen my6s tun-
nelma. Tiivistden voisikin todeta, ettd tunnelma on ulottuvuus, joka syntyy, kun olemme vuoro-

vaikutuksessa eldaman kanssa, se on jokaiselle omanlaisensa ja uniikki (Rantanen 2016, 189).

Tunnelmaa voidaan muotoilla kaikille aisteille, silloin suunnittelussa otetaan huomioon nako,
kuulo, tunto, maku- ja hajuaisti. Suunnittelua voi toteuttaa eri lailla, voidaan suunnitella johonkin
kdytannon tarpeeseen, jonkun tietyn teeman mukaan, tai vaikka tiettyyn vireystilaan tai elamys-
ten tuottamista varten. Yksi tunnelman elementeistd onkin ymparistd, jossa toimimme. Puitteet
luovat olosuhteita kohtaamisille, mutta myods synnyttavat odotuksia ja mielikuvia. (Rantanen

2016, 124, 154-155).

Sisustuksella luodaankin erilaisia tunnetiloja ja —maisemia, mutta niilla voidaan myds tukea toi-
mintoja. Vareilla, valoilla, eri muodoilla, materiaaleilla, tuoksuilla ja danilla voidaan vaikuttaa vi-
reystilaan seka tunteisiin. Vareista osa on [ampimia ja rauhoittavia, osa taas kylmia ja vireystilaa

nostavia. Valoilla saadaan aikaan niin yleisvaloa, mutta sitad voidaan kayttaa eri asioiden korosta-
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miseen tai vaikka kayttda apuna kulkureittien hahmottamiseen. Aisteja hiveleva valaistus ei kuor-
mita silmia ja puolestaan aistiystavalliset muodot ikddn kuin mukailevat silman liiketta. (Rantanen

2016, 156.)

Yhtenad tunnelmamuotoilun mestari esimerkkind voidaan kayttda Disney World-huvipuistoja.
Niissa kaikkien aistien aktivointia hydodynnetdan esimerkillisesti. Ennen huvipuiston aukaisua pop-
parikoneet pistetaan paalle ja miellyttavat tuoksut leijailevat jonottavien ihmisten luo ja saavat jo
tuoksullaan viriteltya vieraat oikeaan tunnelmaan. Puistossa riittaa nahtavaa ja koettavaa kaikille
aisteille ja myos musiikkia hydodynnetdan muun muassa paraateissa. Puistot ovat hiottu huip-
puunsa ja uudistuvat sdadnnoéllisesti, joten vakikavijoillekin on aina uusia elamyksid. (Rantanen

2016, 157-158.)

Nakdaistia hivelevista asioista valaistus vaikuttaa vareihin, muotoihin, pintoihin ja jopa siihen mi-
ten liikkumme. Nakoaistia hivelee myos estetiikka, taide ja erilaiset teemat. Kuuloaistia hivelevia
asioita ovat musiikki ja danensavyt. Kovat dadanet, meteli ja hdly saavat puolestaan aistimme vyli-
kuormittumaan. Kuuloaistia hivelee toisinaan my®os hiljaisuus. Silma lepda kauniissa maisemassa,
ja sen vaikutukset voivat olla hyvinkin fyysisia ikimuistoisen tunnelman lisaksi (Rantanen 2016,

157-165.)

Tunnelmaan vaikuttaa kaikki kosketeltava ja kosketeltavissa oleva. Jokainen kauppias tietaa, etta
tuotteita pitda paasta hypisteleméaan ja tunnustelemaan. Tuntoaistin hyodyntdminen suunnitte-
lussa ei kuitenkaan aina tarkoita, ettd kaikkea pitda paasta kirjaimellisesti koskettelemaan. Se voi
syntyd myos mahdollisen kosketuksen kokemuksesta, milta tuote tuntuisi, jos siihen koskisi. Tun-
toaistia aktivoi erilaiset muodot, pinnat, materiaalit ja niiden yhdistelméat (Rantanen 2016, 160).
Aistiystavallisessa suunnittelussa materiaali on omassa luonnollisessa muodossaan. Materiaalit
on mietitty osaksi kokonaisuutta, kdyttotarkoitusta ja minkalaista vireystilaa tavoittelemme. Som-
mittelu on tarkedssa roolissa kaikessa. Luonto tarjoaa paljon materiaaleja, joita hyddynnetaan
ehka liiankin vahan. Viherkasvien ja niiden vihrean varin on todettu mm. auttamaan sairaaloissa

paranemaan paremmin. (Rantanen 2016, 161.)

Mita haistamme? Tuoksu on ainoa aisti, mika menee suoraan limbiseen jarjestelmaan. Tuoksujen
avulla voidaan aktivoida suoraan tunteita, muistoja seka tarpeita. Esimerkiksi, kun menet eloku-
viin, popcornin tuoksu suorastaan kuuluu asiaan tai kun haistat ulkomailla ulkona liikkuessasi,

vaikka pallogrillin hiilien tuoksun, sinulla luultavasti herahtaa vesi kielelle, olitpa nadlkdinen tai et.
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Tuoksujakin voidaan brandata, niilla voidaan tehda niin ikddan mielenmaisemia ja luoda mielikuvia.
Kayttamalla tuoksuja osana harkittua kokonaisuutta voi luoda miellyttavia kokemuksia, jotka saa-
vat asiakkaan palaamaan yha uudelleen. Tana paivana, kun asiakkaina on paljon myds tuoksuyli-
herkkia, on tuoksujen kanssa pysyttava kohtuudessa, joskus nimittain tuoksujen kaytto voi lisata
voimakkaita, ei toivottuja reaktioita. Jos tuoksuja kaytetaan, niin niiden avulla tulisikin lisdta hy-
vinvointia ja saada ehka asiakkaat rentoutumaan ja ndin ollen tekemaan kenties parempia paa-

toksia. (Rantanen 2016, 162-163; Nokkonen-Pirttilampi 2014, 31-33.)

Tuoksut voidaan jakaa kolmeen toisistaan riippumattomaan luokkaan: luokat ovat tuoksun tun-
nepitoisuus, eli se kuinka miellyttava tuoksu on, tuoksun kiihottavuus, eli miten todennakoisesti
se saa aikaan kuluttajassa fysiologisia reaktioita sekd tuoksun voimakkuus (Markkanen 2008,
122). Asiakkaat reagoivat tuoksuihin eri tavalla, hajuton tila ei stimuloi ja taas toisaalta liian tuok-
suva tila stimuloi liikaa ja saattaa jopa arsyttaa. Liikkeen tuoksut ja hajut vaikuttavat asiakkaiden
lisdksi myds henkilokunnan viihtymiseen, joten kannattaisikohan niita huomioida myymalaympa-
ristdissa entistd enemman? Koska tutkitusti tuoksuilla voidaan vahvistaa mielikuvaa tuotteesta

tai palvelusta. (Markkanen 2008, 120-124.)

Mitd kuulemme? Aanilld on ihmisille monenlaisia merkityksid. Adnet voivat toimia, kuten muutkin
aistidrsykkeet informatiivisina, varoittavina, symbolisina tai tunteita herattavina. Aanilla voidaan
luoda tunnelmaa ja maisemaa. Esimerkiksi Helsinki-Vantaan lentokentalld soitettu linnun laulu
wc:ssa on tutkitusti toiminut auttamaan lentopelkoisia asiakkaita rauhoittumaan seka luonut tun-
nelmaan ripauksen suomalaisuutta. (https://www.finavia.fi/fi/uutishuone/2016/luontoelamyk-
sia-lentokentalla.) Adnet vaikuttavat vireystilaan ja voivat toimia rahoittavina tai vireystilaa lisa-
vind. Neutraali tai surullinen musiikki aiheuttaa todennakdisesti negatiivisia tuntemuksia, kun
taas iloinen musiikki vaikuttaa lyhentavasti koettuun jonotusaikaan. Savelkorkeudeltaan korkean
musiikin on koettu lisddvan koettua jonotusaikaa, kun taas matalan savelkorkeuden on koettu
lyhentavan koettua jonotusaikaa. Myds akustiikkaan kannattaa kiinnittaa huomiota, eritoten jos
desibelit nousevat liikaa ja syntyy melua. Tilasuunnittelu ja siihen liittyva akustiikka ovatkin myo6s
hyvin tarked osa kokemusten ja tunnelmien luomisessa. (Rantanen 2016, 164-165; Markkanen

2008,116-120.)

Musiikkia kaytetaan toisinaan oikean vireystilan saamiseksi. Musiikki voi antaa energiaa, inspi-
roida, masentaa, uuvuttaa tai saada myos surulliseksi. Musiikkia hyddynnetaankin tunnelman luo-

miseen ehka lilan vahan. Syyna toki voi olla ihmisten erilainen musiikkimaku ja se mika toiselle
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lisda energiaa voi toimia toiselle tdysin pdinvastaisena uuvuttavana elementtina. Liiketila, jossa ei
ole taustamusiikkia, altistaa kaikille muille aisteille. Mutta toisaalta on tehty myds tutkimuksia,
jossa musiikki liiketilassa on toiminut viihtyvyytta ja viipyvyytta lisddvana toimena seka paranta-

nut ndin ollen myyntia. (Rantanen 2016, 172-174.)

3.4  Aistiystavallinen myymaldymparisto

Merkkituotteiden samankaltaisuuden vuoksi, kuluttajien mielenkiinto pyritddn herdattamaan li-
saamalla asiakkaan ostokokemukseen tunnepuoli. Ostoksilla kdyntiin liitetdan tunteet ja elamyk-
set. Asiakkaalle pyritaankin tarjoamaan lisdarvoa elamysshoppailun keinoin. Myymalan tulee siis

|6ytaa paikkansa asiakkaan sydamessa. (Markkanen 2008, 95.)

Asiakas haistaa, maistaa, nakee vareja, kuulee musiikkia ja tunnustelee tavaroita. Han istuskelee
kenties nojatuolissa rentoutumassa ostosten lomassa. Elamys on moniaistillista ja hedonistista,
se vaatii aikaa, se viihdyttda, naurattaa sekd antaa paljon informaatiota. (Korkman & Arantola
2009, 18.) Tunteet ja elamykset, eli tuoksut, danet, varit ja valot saavat aikaan monitahoisia aisti-
muksia asiakkaassa, jalat kulkevatkin helposti sinne, missa silmat ovat jo kdyneet. (Nieminen

2014, 20.)

Myymalan rakenteella tarkoitetaan kaikkia niitd elementteja, jotka muodostavat myymalaympa-
riston. Rakenteet voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin. Ulkoisia rakenteita ovat esimerkiksi kaupan
julkisivun arkkitehtuuri, tyyli, piha-alue opasteet ja mainokset seka nayteikkunat. Sisatilojen ra-
kenteen muodostavat kdytetyt materiaalit, sisatilojen suunnittelu, layout, kalusteet, koristeet,
siisteys, ilmapiiri ja palvelukulttuuri. Sisatilojen rakenteisiin luetaan niin ikdan eri aisteja stimuloi-
vat elementit kuten, varit, valaistus, musiikki, tuoksut seka lampétila. (Markkanen 2008, 102; Nie-

minen 2014, 132.)

Layout eli pohjaratkaisu:

Hyvin suunnitellun kaupan pohjaratkaisun tarkoitus on paitsi auttaa asiakasta I6ytamaan kaipaa-
mansa tuotteet vaivatta, myos auttaa kauppaa hyddyntamaan joka ikinen nelio tehokkaasti. Asi-

akkaan kulkureitit on suunniteltava tarkasti etukdteen ja kalusteiden, hyllyjen ja poytien avulla
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sekd myos esimerkiksi valaistuksen keinoin voidaan asiakkaalle kertoa, kuinka palveluymparis-
tossa liikutaan. Yleisimmat pohjaratkaisut ovat ns. supermarket-layout, jossa usein pitkat hyllyri-
vit maarittelevat selvasti kulkureitin ja pakottavat nain ollen asiakkaan kiertamaan koko kaupan.
Toinen yleisesti kaytetty myymala layout on ns. putiikkityylinen layout, sen pohjaratkaisussa on
paljon vapaita alueita, korkeat kalusteet on sijoitettu seinustoille ja keskitila on taytetty matalilla
poydilla, joka mahdollistaa ndin ollen myymalan silmailyn yhdella kertaa. Taman tyyppisten myy-
maldiden on tutkitusti todettu stimuloivan impulssiostamista ja toimivan tiloina, joissa asiakas
rentoutuu ja viihtyy pitkaan. Myymalan pohjaratkaisua olisi hyva aika ajoin muuttaa, jotta asiak-

kaat voidaan yllattaa tarjota heille uusia inspiraatioita. (Markkanen 2008, 107-109.)

Kalusteet:

Liikkeen sisdinen ilme syntyy kalustevalinnoista, tuotteiden esillepanoista sekda myymalamainon-
nan toteutuksesta. Myymalan tulisi olla elamyksellinen ja viihtyisa seka yrityksen imagoa vahvis-
tava. Jotta yritys voi vaikuttaa yritysmielikuvaan ja sen vahvistamiseen, on yrityksen tunnettava
asiakkaansa. Nuorisoliikkeissa toimii erilaiset ratkaisut kuin varttuneemman vaen liikkeissa. Ka-
lusteiden ja myymalamainonnan onkin oltava linjassa asiakaspohjan kanssa, jotta se toimii ima-

gon vahvistava tekijana. (Nieminen 2014, 138.)

Myymaldkalusteiden tehtdavdana on saada nayttavat ja myyvat kokonaisuudet aikaiseksi. Tavoit-
teena on saada aikaan herateostoksia ja myyda tuotteita myds ilman asiakaspalvelijan apua. Ka-
lusteiden on sovittava yrityksen imagoon ja luoda osaltaan positiivista yrityskuvaa. Hyvat kalus-
teet ovat helposti muunneltavissa, jotta myymalailmetta on helppo muuttaa tarpeiden mukaan.

(Nieminen 2014, 139.)

Valaistus:

Valaistussuunnittelu on oleellinen osa rakennettaessa yrityksen imagoa. Valolla voi korostaa yk-
sityiskohtia mutta tarkea merkitys on myos hyvalla yleisvalaistuksessa. Valolla on taianomainen
kyky synnyttda ja sytyttaa sielld olevat varit eloon ja esillepanoissa valoilla voidaan tuoda esille

tavaroiden muotoja ja varjoja mielenkiintoisesti. Yleisvalaistuksessa on otettava huomioon myds



KAMK = University
of Applied Sciences

luonnonvalon hyédyntadminen, mutta korostusvaloilla on suurempi vaikutus lopputulokseen. Va-
laistuksessa voi luovuuden paastaa valloilleen. (Nieminen 2014, 201-202). Kirkkaan valaistuksen
on huomattu edesauttavan asiakkaiden tutkivan tuotteita ahkerammin. Liian kirkas valaistus puo-
lestaan koetaan hdiritsevana. Himmedaa valaistusta puolestaan pidetdan tunnelman tekijana.

(Markkanen 2008, 109-110.)
Varit:

Varit vaikuttavat ostokdyttaytymiseen. Varit kuvaavat tuotteen lisdksi itse ostopaikkaa. Tutkimuk-
sissa on todettu, ettd myonteisimmin reagoidaan kylmansavyisiin sisustuksiin. Huonoimmat ar-
vostelut tutkimuksissa sai yhdistelma, jossa liikkeessa oli kirkkaat valot ja oranssi sisustus.
Oranssi/punasavyiset myymalat kielivat asiakkaalle alemyymalasta. Siniset sdvyt ja vaaleat neut-
raalit savyt viestivat laadusta. On myos todettu, ettd punainen vari kiivastuttaa, saa hengitystah-
din tihenemaan ja verenpaineen nousemaan. Sinisella varilla on puolestaan todettu rentouttavia
ja verenpainetta laskevia vaikutuksia. Optimaalisimmat varisavyt voidaankin paatella 16ytyvan
naiden daripaiden valista. Varisavyja ja sommitelmia kdytetdan luomaan erilaisia tunnelmia ja vai-
kutuksia, tavoitteen mukaisesti. Sommitelman varisavyilla saadaan luotua esimerkiksi: sahakka,
inspiroiva, makea, energinen, aggressiivinen, mystinen, raikas, harmoninen, eli |ahes mika ta-

hansa tunnelma ja vaikutus. (Markkanen 2008, 111; Nieminen 2004, 187.)

Koska kaikilla vareilld on vaikutusta ja omat merkityksensa, alle on kootusti kirjattu Niemisen
(2004,193) ja Mielen ihmeet (https://mielenihmeet.fi/varien-psykologiaa-mita-varit-tarkoittavat-

ja-mita-ne-voivat-tehda) sivuston avulla varien psykologisen vaikutuksen ja tulkinnan:
Punainen:

Punainen on yksi kdytetyin vari markkinoinnissa. Silla saadaan vedettya huomio haluttuun asiaan.
Se vaikuttaa dynaamiselta, kuumalta, kiihkolta ja tuo mieleen mielikuvia rakkaudesta, intohi-
mosta, mutta voi tuoda myds vaaran ja vihan tuntoa. Punaisen on todettu stimuloivan ruokahalua

seka rohkaisemaan herateostoksiin.
Oranssi:

Oranssi on suosituin vari markkinoinnissa. Se innostaa, herattaa, on aktiivinen tuo mielikuvia lam-

mosta ja energiasta. Oranssin voi melkeinpa maistaa kuin appelsiinin.
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Keltainen:

Keltainen on varien psykologian tuntijoille ristiriitainen vari. Sen on katsottu edustavan seka hy-
vaa, ettd pahaa. Sita kdytetdan myos varoittamiseen tai toisaalta huomion herdttdmiseen. Jos sita
on liikaa, se saa silmamme vasymaan. Markkinoinnissa sen vaikutukset ovat valoisuus, voima,

energisyys ja nuoruus.

Vihrea:

Vihrea koetaan kasvun, uudistumisen, luonnon, terveyden seka rauhan ja rentouden varina. Vih-
redsta on olemassa yli 100 savyd. Tumman vihredn on todettu kuvastavan rahaa ja porvarilli-

suutta. Koska vihredlld on rentouttava vaikutus, onkin se erittdin hyva vari masentuneelle.
Sininen:

Sininen on eniten kaytetty vari lilke-elamassa ja toimistoissa. Se tuo mukanaan mielikuvan luotet-
tavuudesta, lempeydesta ja harmoniasta. Viiledna varina se ei ole tunkeileva vaan se auttaa rau-
hoittumaan ja tuo positiivisia mielikuvia taivaasta ja vedesta. Brandissa sininen vari tuo luotetta-

vuutta.
Musta:

Mustasta on olemassa yli 50 sdvya. Musta saa aikaan vahvoja tunteita, se voidaan ndhda suruna,
kuolemana, mutta myds tyylikkddana ja mystisend. Musta imee itseensd 100 % valoa, eika heijasta

mink&an pituista spektria.
Valkoinen:

Valkoinen vari tuo mukanaan mielikuvat viattomuudesta, valoisuudesta, neitseellisyydesta. Val-
koisesta on olemassa 67 eri savya. Valkoinen tuo mielikuvia my6s haista, kasteesta ja ripille paa-

systa.

Nayteikkunat:

Nayteikkunat myyvat myos silloin, kun liike on kiinni. lltakavelylld katsellaan ikkunoita ja etsitdan

mieleista ostettavaa. Hyva nayteikkuna on pysayttava ja herattaa kiinnostusta. Sielta |0ytyy osto-
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virikkeita ja tietoa sen tarkoitus on myds esitelld tuotteita havainnollisesti. Se on visuaalisesti kiin-
nostava ja houkutteleva seka kertoo liikkeesta ja sen tunnelmasta. Aloilla, jossa yritysten tuotteet
ja hinnoittelu ovat samankaltaisia, voidaan tuotteiden omaleimaisella esillepanolla saada aikaan
selked kilpailuvaltti ja erottua positiivisesti muista kilpailijoista. (Hdmalainen, Kiiras, Korkeamaki
& Pakkanen 2016, 170; Nieminen 2014, 213.) Nayteikkunan tuote-esittelyt sisaltavat hinta-kilpai-
lukeinon, jolloin asiakas saa samalla myds informaatiota yrityksen hinnoista. Hintojen ndakyminen
on lakisdateinen velvollisuus, josta on pidettdva huolta. (Nieminen 2014, 147.) Nayteikkunoilla on

siis ehdottomasti vaikutusta asiakkaaseen.

Nayteikkunat koostuvat kiintopisteista, jossa kiintopisteiden maara vaihtelee. Yleistden voisi esit-
taa, etta liilkkeet voidaan jakaa ndyteikkunoiden mukaan neljaan eri luokkaan: huippumerkit, luk-

sustuotteet, elegantit ja kaupalliset massatuotteet.

Huippu

merkit + Hinnat ei esilla

Kiintopisteessd
olevien
tuotteiden
maara kasvaa

Luksustuotteet

Elegantit ,
g Hinnat

== esilla
Kaupalliset

Kuvio 7. Kaupan nayteikkunat (Markkanen 2008, 104).

Kuviosta 7 selviaa, ettd jokaisella tasolla on omat sdanténsa nadyteikkunoiden suhteen. Huippu-
merkeillad ikkunan kussakin kiintopisteessa on esilld vain yksi tuote. Luksusmerkkituotteilla esilla
on maksimissaan kolme tuotetta kiintopistetta kohden, kun taas kaupallisessa kiintopiisteissa
voisi olla jopa 15 erilaista tuotetta. Esimerkkeina luksusmerkkien nayteikkunoista voisi olla Gucci,
Chanel tai vaikkapa kotimainen Balmuir. Kaupallisen massatuotteiden hyvana esimerkkina toimii
esimerkiksi markettien esillepanot. Tuotteita on paljon ja sitd korostetaan ikkunoissa, jokaiselle

jotakin periaatteella. (Markkanen 2008, 102-104.)
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Nayteikkunan keskipiste kerda padosan ohikulkijan huomiosta. Katso kuvio alla:

Kuvio 8. Nayteikkunan rakenne (Markkanen 2008, 106)

Kuvion 8 mukaisesti nayteikkunan keskipiste sijaitsee noin 150-160 cm korkeudessa ja on noin
metrin levyinen alue. Padsaantoisesti ndyteikkunaa luetaankin kuin kirjaa vasemmalta oikealle
alkaen kohdasta 1. Samaisesta kuviosta ndkee yhden kiintopisteen eri osien tarkeytta. On tarkeaa
huomata, ettd kuluttaja kiinnittda suurimman osan huomistaan akselille 3-1-2. Nayteikkunan voisi
sanoa toimivan eradnlaisena kayntikorttina ja se esitteleekin liikkeen tarjontaa ja tuotevalikoimaa
asiakkaille. Kun asiakas astuu sisdan, tunnemaailmaa alkavat stimuloida vuorostaan kaupan sisa-
tilat. Onkin hyva huomata, etta sisatilojen myymalaviestinnan tulee jatkua siita, mihin nayteikku-
nat paattyvat. Kdytanndssa tama tarkoittaa sitd, ettd sama teema ja vdarimaailma tulisi toteutua
niin ndyteikkunassa kuin myds liikkeen sisalla. Nayteikkunat tulisi uusia 7-30 padivan valein ja on
erittdin tarkead, etta asiakkaille tarjotaan aina uutta, inspiroivaa ja yllattavaa katselemista (Mark-

kanen 2008, 106-109.)

Nayteikkunatyyppeja voidaan ajatella olevan kolmea erilaista. Avoin ikkuna on nimensa mukai-
sesti rakennettu siten, etta ndyteikkunasta on avoin nakyvyys myymallaan ja ikkunaa ei rakenneta
niin tayteen, ettd syntyisi ndkoesteitd. Takaosastaan suljettu ikkuna puolestaan estda nakyman
lilkkeeseen, mutta samalla se tuo lisdseinaa liikkeen puolelle, koska ikkunan takaosa voidaan kayt-
tda hyodyksi myymalaesillepanoissa. Kosmetiikka-, optiikka- ja korualalla kdytetdan puolestaan
usein matalataustaista ikkunaa, silloin pienet tuotteet saavat hyvan nakyvyyden ikkunasta, mutta
yldosasta voi katsella myos liikkeen sisdan. Myymalan puolella osittainen tausta ndyteikkunassa

auttaa esillepanoissa ja tuoteasetteluissa. (Nieminen 2014, 219.)
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Ei tulisi koskaan unohtaa, ettd ndyteikkunamainonnan tavoite on myyda. Visuaalinen markki-
nointi on tavoitteellista myynnin edistamista ja sen tehtdava on myos tukea yrityksen muuta mark-
kinointiviestintaa. Tavoitteena ei ole siis somistaa, koristaa, kaunistaa vaan olla tehokas imagon

ja tuotteiden myyja. (Nieminen 2014, 150.)
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4  Tutkimusstrategia ja tutkimusmenetelmat

Tama opinndytetyd tehdaan tutkimuksellisena kehittdamistyona. Organisaation kehittdmistarve
tai halu saada aikaan muutosta ovat lahtokohdat tutkimukselliselle kehittamistyolle. Tutkimuk-
sellisen prosessin ensimmaisend vaiheena on kehittdmiskohteen tunnistaminen seka alustavien
tavoitteiden maarittdminen. Kehittamistyo voi olla ongelmaperustainen tai uudistamisperustai-
nen. Ongelmaperustaisessa ratkaisua lahdetdan etsimaan kdytdnndssa havaittuun ongelmaan.
Uudistamisperusteisessa kehittamistydssa puolestaan tavoitteena voi olla vaikka uusi liiketoimin-
tamalli, toimintaprosessien uudistaminen tai uuden tyokulttuurin luominen. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti, 2015, 26.) Tutkimuksellinen kehittamistyd on kdytannon ongelmien ratkaisua, uusien
ideoiden, kaytantojen, tuotteiden tai palveluiden tuottamista ja toteuttamista. Tutkimuksellista

kehittamistyota ohjaavat kdytdnnon tavoitteet, joita teoria tukee. (Ojasalo ym. 2015, 19-21.)

Tapauksessani voitaisiin puhua uudistamisperusteisesta kehittamistyosta, kun tarkoituksena on
kehittaa kokonaan uutta brandia seka luoda tunnelmamuotoilun avulla viihtyisa ja asiakkaiden
tarpeita palveleva kokonaisuus. Sen jalkeen perehdytddn kehittamiskohteeseen, niin teoriassa

kuin kaytannossa.

Taustatiedon hankkiminen on erittdin tarkeaa ja kehittdmisen kohde on opittava tuntemaan pe-
rusteellisesti. Huolellisella tiedonhankinnalla voi sddstdaa aikaa myohemmissa tydvaiheissa ja
yleensa paastadan myos parempaan lopputulokseen. Tietoa kannattaa hankkia myos tutustumalla
yrityksen toimialaan ja toimintaymparistoon, kilpailijoihin, kulutustottumuksiin jne. Tassa vai-
heessa voi olla hyva ldhtea jo paikan paalle havainnoimaan, haastattelemaan ja tutustumaan kay-
tannossa kehittamiskohteeseen. Kaikesta tutkimusmateriaalista on hyvda myds dokumentoida ai-
neistoa, koska ndin ollen jalkikdteen asioiden tarkastaminen ja asioihin ylipdansa palaaminen on
helppoa. Tutkimuskirjallisuuteen tutustuminen on nadiden lisaksi tarkea osa tutkimusta. Aineistoa
on syyta lukea kriittisesti ja hakea kirjallisuutta useista eri lahteista. (Ojasalo ym. 2015, 29-31.)
Kun naita vaiheita on kayty riittavasti lapi, maaritellaan lopullinen kehittamistehtava ja rajataan
kehittamiskohde (Ojasalo ym. 2015, 24). Kehittdmiskohteen ja tavoitteen tulee olla selkeasti maa-
ritelty. Tavoite, jota ei voi mitata, on vain kaunis ajatus, silld sen todentumista ei voi koskaan to-

dentaa. (Juholin 2017, 64.)
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4.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa maarallisiin (kvantitatiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin)
menetelmiin. Maarallisilla menetelmilla testataan aiempia teorioita ja analysoinnissa kaytetaan
tilastollisia menetelmia, hyva esimerkki maarallisesta tutkimuksesta on lomakekysely, jossa vas-
taajana voi olla iso joukko vastaajia. Laadullisen menetelmien tavoitteena on saada aikaan jotain
uutta. Koska opinndytetydssa ei ollut tarkoituksena etsid maarallisen tutkimuksen kautta todis-
teita vanhaan teoriaan vaan oltiin rakentamassa uutta, menetelmien tulisi olla laadullisia. (Hirsi-

jarvi, Remes & Sajavaara 2005, 131, 155.)

Laadullisella tutkimusmenetelmallad toteutetussa tutkimuksessa tutkimusaineiston kokoa ei saa-
tele sen maara vaan laatu. Tutkimusaineisto toimii apuvalineena asian tai ilmién ymmartami-
sessa. Laadullisella tutkimuksella tehdyssa tutkimuksessa ei tavoitella yleistettdavyytta samassa
merkityksessd kuin maaralliselld tutkimuksella toteutetussa tutkimuksessa. (Vilkka 2005, 126.)
Tutkimuksen yksi tavoite on kuvata tutkittavana olevaa kohdetta mahdollisimman kokonaisval-
taisella tavalla. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista joustavuus ja mukautuvuus, jolloin tutki-
mussuunnitelmaa voidaan tarvittaessa muuttaa olosuhteiden mukaan tutkimuksen edetessa.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 152.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruun yhtena tavoitteena on paasta lahelle tutkittavaa
kohdetta ja ymmartaa heidan nakemyksensa tutkittavana olevasta ilmiosta. Tyypillisia aineiston-
keruun menetelmia ovat haastattelut ja havainnointi. (Aaltola & Valli 2015, 68.) Laadullisina tut-
kimusmenetelmina yleisesti on kdytdssda myds muun muassa kyselyt, haastattelut, benchmarking
sekd dokumenttianalyysit. Menetelmia pohdittaessa on ratkaistava, millaista tietoa tarvitaan ja,
mihin tarkoitukseen sita aiotaan kayttaa. Kehittamistyossa kadytettdavia menetelmia on keskeista
kayttaa monipuolisesti, koska eri menetelmat tuovat kehittamistyon tueksi erilaista tietoa, mo-
nenlaisia ndkdkulmia seka uusia ideoita. Moninaisuus tuo erilaisia ndkdkulmia, vahvistusta saa-

dulle tiedolle ja siten helpottaa paatoksentekoa. (Ojasalo ym. 2015, 40.)

Kun kehittamistehtdvaa suunnitellaan Juholin (2013, 71) korostaa seuraavien kysymyksien tar-

keytta: Mita ilmiota halutaan tutkia ja mihin kysymyksiin pitda saada vastaus? Kenelta halutaan



KAMK = University
of Applied Sciences

kysya tai mitd halutaan tutkia? Tehdaanko itse vai kaytetdaanko ulkopuolista asiantuntijaa? Mihin

ja miten tietoa on tarkoitus hyodyntaa?

4.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimus (case study) soveltuu hyvin kehittamistyon ldhestymistavaksi, kun tavoitteena on
tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ideoita. Tutkimuksen kohteena voi olla yritys tai sen osa, yrityk-
sen tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. Tapaustutkimuksella saadaan tietoa nykyajan ilmiosta
sen todellisessa tilanteessa ja ymparistossa. Tapaustutkimuksen tavoitteena on pyrkimys tuottaa
syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tapauksesta. Pyrkimyksena on ymmartaa yritysta tai muuta
kehittamisen kohdetta kokonaisvaltaisesti, realistisessa toimintaymparistdssa. Taman myota saa-
daan kehittamistyohon syvallisyyttd ja moninaisuuden ymmarrysta. Tapaustutkimuksessa onkin
tarkeaa saada selville suppeasta kohteesta paljon, kuin laajasta joukosta vahan. Tapaustutkimus
vastaa usein kysymyksiin miksi? ja miten? Tutkimuksella ei pyrita tilastolliseen yleistamiseen,
vaan tapausta tutkitaan huomioiden paikalliset, ajalliset ja sosiaaliset tilanteet ja yhteydet. (Oja-

salo ym. 2015, 52-53.)

Tapaustutkimus on hyva valinta kehittamisen lahestymistavaksi, kun tutkimuksessa halutaan ym-
martaa syvallisesti kehittamisen kohdetta sekd tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia. Esimerkiksi
tyontekijoiden valisid suhteita ja toimintaa yrityksessd voidaan ymmartaa tapaustutkimuksen
avulla. Kehittamistyon kohde valitaan aina kaytannon tarpeen ja kehittamistyolle asetettujen ta-

voitteiden ohjaamana. (Ojasalo ym. 2015, 53.)

Tapaustutkimuksessa tyypillisintd on, etta kdyttamalld monenlaisia menetelmia saadaan syvalli-
nen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauksesta. Aineistot keratdaan usein
luonnollisissa tilanteissa, esimerkiksi tilanteita havainnoimalla. Tapaustutkimukseen hyvin sovel-
tuvina menetelmina voidaan kayttaa myos esim. aivoriihityoskentelya, benchmarkkausta ja vaik-

kapa erilaisia haastatteluja sekd ennakoinnin menetelmia. (Ojasalo ym. 2015, 55.)
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4.3 Benchmarkingia teemahaastattelun avulla

Benchmarking on menetelm4, jonka pohjana on kiinnostus siihen, miten toiset toimivat ja me-
nestyvat. Usein benchmarkataan menestyvaa organisaatiota ja pyritddn oppimaan menestyksen
syita ja ottamaan kadyttéon heidan hyvaksi havaittuja toimintatapoja. Vertailukohteina voi olla
toisten toimialojen organisaatiot, kilpailijat tai vaikka oman organisaation eri osastot. (Ojasalo
ym. 2015, 186.) Sana benchmarking pohjaa englanninkieliseen termiin “benchmark”, jolla tarkoi-
tetaan maastossa olevaa vertailukohtaa, johon muut mittaukset suhteutetaan (Vuorinen 2013,
158). Benchmarking termi maaritelldan Tuomisen mukaan (2016, 118) seuraavasti: Se on jatkuva
ja jarjestelmallinen prosessi parhaiden menetelmien ja toimintatapojen tunnistamiseksi, ymmar-
tamiseksi ja soveltamiseksi tavoitteena oman organisaation suorituskyvyn kehittdminen. Hota-
nen, Laine & Pietildinen (2001, 7) puolestaan madrittelevat benchmarkingin siten, etta se on vuo-
rovaikutteisen oppimisen menetelma, jossa opitaan hyviltad esikuvilta ja tavoitteena on parantaa
omaa toimintaa. Benchmarking on vertailua, arviointia, oppimista, rakentava tapa kyseenalaistaa

omia prosesseja ja menettelyja.
Benchmarking-prosessi vaiheittain:

1. Valitse kehityskohde. Kohde on pyrittdava maarittelemaan mahdollisimman tarkasti ja se

on oltava mitattavissa.

2. Tunnista Benchmarking yritykset. Tavoitteena olisi |I0ytda parhaat mahdolliset vertailu-

kohteet.
3. Opi miten ME sen teemme
4. Opi miten HE sen tekevat

- Suunnittele Benchmarking projekti. Tavoitteet, aikataulu, resurssit. Tavoitteena on
asettaa suorituskykytavoitteet, jotka toteutetaan valittomasti, lyhyelld tai pitkalla

tahtayksella.

5. Toteuta. Kuvaa nykytila, vaihda kokemuksia toiminnasta. Suorita kdynti/vertailu. Analy-

soi havainnot ja johtopaatokset. Hae referenssit ja lahteet. Kayta asiantuntijatukea.
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6. Vakiinnuta. Aloita parannus- tai kehitysprojekti muutosten toteuttamiseksi. (Hotanen

ym. 2001, 14, Tuominen 2016, 10.)

Pelkdstdaan oman toimialan seuraaminen ei valttamatta tuo minkaanlaisia uusia oivalluksia, joten
benchmarkattavat yritykset on hyva valita ennen kaikkea oman toimialan ulkopuolelta. Jotain sa-
mankaltaisuutta niista olisi silti hyva loytya, se voi olla esimerkiksi koko luokaltaan samankokoi-
nen tai vaikka juuri laajentunut uusille markkinoille, mika voisi olla myds oman yrityksen tulevai-

suuden tavoitteena. (Kauppila 2015, 194.)

Benchmarkingissa osapuolet vaihtavat tietoja luottamuksellisesti. Osapuolilla on oltava samanlai-
nen kasitys bechmarking-menetelmasta seka eettisista periaatteista, jotta luottamuksellinen toi-
minta toteutuu. Eettiset periaatteet on myds hyva kdyda yhdessa lapi suullisesti. (Hotanen ym.
2001, 12.) Yrityksella taytyy olla lupa benchmarkgiin. Keskusteluissa ja toimenpiteissa pitaa valt-
taa asioita, jotka ovat hyvan liiketoiminnan vastaisia ja voisi ndin ollen aiheuttaa vahinkoa omalle
tai benchmarking kumppanille. Tiedon vaihdossa hyvana sdaantona voisikin pitaa, ettd annetaan
saman tasoista tietoa benchmarking kumppanille, kuin itse toivotaan saavan. Benchmarkingissa
saatuja tietoja on kasiteltava luottamuksellisesti, eikd mitdan tietoja saa luovuttaa kolmansille
osapuolille ilman osallistuvan vyrityksen lupaa. (Hotanen ym. 2001, 12-13.) Onnistunut
benchmarkkaus vaatii huolellisen suunnittelun ja valmistelut, jotta tietojen vaihto sujuu tehok-
kaasti ja hyodyllisesti. Saatuja tietoja on kaytettava, kuten esikuvaorganisaatio on toivonut niita

kdytettdavan. (Hotanen ym. 2001, 13).

4.4 Teemahaastattelu

Tapaustutkimuksessa yksi kdytetyimmista tiedonkeruumenetelmistd on teemahaastattelu. Ni-
mensa mukaisesti se koostuu sanoista “teema” ja “haastattelu”. Teemalla tarkoitetaan laaja-alai-
sia asiakokonaisuuksia verrattuna kysymykseen. Toisin sanoen teemat ovat aiheita, joihin ei voi
vastata lyhyesti. Haastattelulla tarkoitetaan tutkijan ja tutkittavan valista kasvotusten tapahtuvaa
kontaktia. Kontaktin tarkoituksena on se, ettd samalla kun ilmi6on liittyvista aihealueista keskus-
tellaan, tulee keskustelussa ilmi myds uusia asioita ja kysymyksid, joista keskustellaan. Teema-

haastattelu ei voikaan olla luonteeltaan sellainen, ettd teemoja kdydaan mekaanisesti lapi tutki-
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jan mukaan, ilman ettd uusia keskustelupolkuja syntyisi. Teemahaastattelussa yleisimpana vir-
heena eteen saattaa tulla kysymysten lukkoon lydminen etukdteen. Tama voi johtua siitd, etta
tutkija tuntee ilmion jo hyvin. Silloin teemahaastattelu ei ole toimiva tutkimusmenetelma. Par-
haiten teemahaastattelu toimiikin silloin, kun ilmiota ei tunneta ja ilmion selittavia teorioita taikka

malleja ei ole kaytettavissa. (Kananen, 2013, 93-94).

Kuvio 6 Teemahaastattelun keskelld olevan ilmion ymparille pyritddan saamaan ymmarrys eri tee-

moilla. (Kananen, 2013,93.)

Teemahaastattelun toteutus voidaan suorittaa joko yksil6- tai ryhmahaastatteluna. Molemmissa
on omat edut ja haitat. Ryhméahaastattelussa haastattelijalta vaaditaan kykya hoitaa se niin, etta
kaikkien mielipiteet ja ajatukset tulee huomioitua tasapuolisesti. Hyviin puoliin taas kuuluu ryh-
madhaastattelussa se, ettd aikaa kuluu vdhemman. Yksilohaastattelussa haastateltava tulee hyvin
kuulluksi, mutta se on enemman aikaa vievaa. (Kananen, 2013,94). Haastatteluun tulee valita
haastateltavat niin, etta tutkittava ilmio liittyy heihin, tai ettd ilmio koskettaa heita. Jos haastat-
teluun ei ole mahdollista saada ilmiéon liittyvia henkil6itd, niin toissijaisena valintana valitaan sel-
laiset henkil6t, jota tietdvat ilmidsta eniten. Havaintoyksikoksi valitaan ns. tyypillinen tapaus. Toi-

sin sanoen tapaus, joka on ilmion kannalta tyypillinen. (Kananen, 2013, 94-95).

Teemat valitaan niin, etta ne kattavat mahdollisimman hyvin koko ilmion. Teemojen valinta edel-
lyttaa nakemysta tutkittavasta tapauksesta ja pitaisi huomioida, etta kaikki ilmién osa-alueet ovat
mukana. Haastattelun alussa ei menna viela yksityiskohtiin, vaan teemahaastattelu etenee ylei-

sesta yksityiseen. Uusia kysymyksia nousee saaduista vastauksista. Vasta nadiden jalkeen siirrytaan
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uuteen teemaan. (Kananen, 2013,96). Teemahaastattelun ytimesséa on ilmion salaisuus. Sen voi-
daan kuvailla olevan kuin sipuli, jossa on eri kerroksia. Jotta padastdaa ytimeen on eri kerrokset
kuorittava. Ndin ollen teemahaastattelut vaativat yleensd useamman haastattelukierroksen. En-
simmaisella kierroksella ilmio alkaa avautua ja esiin nousee jatkokysymyksia, joihin ei tutkija ollut
osannut varautua. Teemoja ja kysymyksia ei voikaan nain ollen lukita etukateen, muuten ilmion

ydin ei luultavimmin paljastu. (Kananen, 2013,96).

Teemahaastattelun kysymyksien pitdisi olla avoimia, eli kdytetaan kysymyssanoja: mitd, miksi,
kuinka. Naihin kysymyksiin ei voi vastata yhdella sanalla. Jos kaytetdan suljettuja kysymyksia, eli
kaytossa on valmiit vastausvaihtoehdot, saadaan tietoa usein liian suppeasti. Myodskin johdatte-
levien kysymysten kdyttd on epdeettista, koska talldin tulokseksi saadaan haluttu vastaus. Tee-
mahaastattelun paras tallennuskeino on digitaalinen nauhuri. Tall6in haastattelijalle jaa enem-

man aikaa itse haastatteluun, eika vastausten kirjoittamiseen. (Kananen, 2013, 97-99).

Haastattelun toteutuksesta sovitaan etukdteen haastateltavien kanssa. Haastattelun alussa ker-
rotaan tutkimuksen tarkoitus ja tallenteiden kayttotarkoitus. Lisaksi varmistetaan lupa henkilo-
tietojen kdyttéon ja se saako haastateltavan nimen mainita? Itse haastattelutilanteessa haastat-
telijan tulee toimina neutraalisti ja valtettava ottamasta kantaa, jotta ei vahingossa piilovaikuta
vastauksiin. Haastattelijan tulee pitaa huoli luottamuksellisesta tunnelmasta ja siita, etta kaikki

teemat tulee lapikaytya. (Kananen, 2013, 114).

4.5 Havainnointi

Havainnoinnin avulla on mahdollista saada tietoa esimerkiksi siitd, miten ihmiset kayttaytyvat ja
siitd mita tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistdssa. Havainnointia tapahtuu toki joka paiva,
mutta tutkimuksellinen havainnointi ei ole vain satunnaista katselua vaan systemaattista tarkkai-
lua (Kananen 2010, 49). Havainnoinnin menetelmii on useita. Adripaat ovat seuraavat: havain-
nointi voi olla hyvin systemaattista ja tarkasti jasenneltya tai se voi olla taysin vapaata, luonnolli-
seen toimintaan mukautuvaa. (Hirsijarvi ym. 2005, 203). Tavallisimmin systemaattinen havain-
nointi tehdadan tarkasti rajatuissa tiloissa, kuten tutkimushuoneissa tai luonnollisissa tilanteissa,
kuten tyopaikolla. Havainnoijana toimii ulkopuolinen toimija. Havainnot pyritdan tekemaan ja

tallentamaan systemaattisesti. Tata varten on kehitelty erilaisia apukeinoja: voidaan kayttaa
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apuna tsekkauslistoja, joissa vain merkitaan tietyn ominaisuuden esiintyvyys tai voidaan kayttaa
arviointiskaaloja (erinomainen, hyva, keskimaarainen, alle keskiarvon, huono). (Hirsijarvi ym.

2005, 203-205).

Osallistuvan havainnoinnin alalajeja on useita, riippuen miten taydellisesti tai kokonaisvaltaisesti
tutkija pyrkii osallistumaan tutkittavien toimintaan. Tyypillistd on, etta tutkija osallistuu tutkitta-
vien toimintaan heidan ehdoillaan. Tutkimukset ovat yleensa ns. kenttatutkimuksia. Tutkija pyrkii
pdaasemdan havainnoitavan ryhman jaseneksi. Ndin ollen havainnoijalle muodostuukin yleensa

jokin rooli ryhmassa, riippuen osallistumisen asteesta. (Hirsijarvi ym. 2005, 205).

Havainnoinnin kadyttd on perusteltua, jos ilmidsta ei ole tietoa tai tieto on vahaista. Havainnoinnin
etuna on ilmion tapahtuminen luonnollisessa ymparistossa, joten siitd saadaan monipuolista tie-
toa. (Kananen 2010, 49.) Havainnoinnin toteuttaminen vie aikaa, tdma on menetelman haitta-
puolia, mutta hyvin etukdteen suunniteltuna ajan tarve saadaan vdhenemaan. (Hirsijarvi ym.

2005, 203).

4.6 Laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysi
Perusanalyysimenetelm3, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa, on
sisdllénanalyysi. Laadullisen tutkimuksen analyysin etenemisen kuvaamisen vaiheet ovat:

1. Pa&aata, mika aineistossa on kiinnostavaa ja tee vahva paatos!

2. Kay lapi aineisto. Erota ja merkitse ne asiat, jotka sisdltyvat kiinnostukseesi. Erota kaikki
muu pois tasta tutkimuksesta ja kerad merkityt asiat yhteen ja erilleen muusta aineis-

tosta.
3. Luokittele, teemoita tai tyypittele aineisto.
4. Kirjoita yhteenveto. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93-94.)

Laadullisen tutkimuksen aineistosta 16ytyy aina useita kiinnostavia asioita, joita ei etukdteen ole
osannut ajatella. Kaikkia asioita ei voi kuitenkaan tutkia ja raportoida omissa tutkimuksissaan.

Onkin valittava jokin tarkkaan rajattu, kapea ilmio ja kerrottava siita kaikki, mita irti saa. Se, mista
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juuri tassa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita, nakyy tutkimuksen tarkoituksesta ja tutkimuson-
gelmasta tai tutkimustehtavastd. Niiden pitda olla linjassa raportoidun kiinnostuksen kohteen

kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 94.

4.6.1 Teemahaastattelun litterointi

Litteroinnissa tallennettu danite kirjoitetaan kirjalliseen muotoon mahdollisimman sanatarkasti.
Litteroinnissa tutkija joutuu paattdmaan mita han litteroi, koska tyd on niin aikaa vievaa. Litte-
roinnissa riittaa usein varsin karkea taso, jossa huomioidaan lauseen ydin tiivistetyssa muodossa.
Tarkimmalla tasolla huomioon otetaan lisaksi myos eleet, ddnenpainot yms. Litterointi voidaankin
jakaa kolmeen tasoon: sanatarkka litterointi, yleiskielinen litterointi ja propositiotason litterointi.

(Kananen, 2013, 99-100).

Sanatarkassa litteroinnissa kirjataan siis ylos kaikki eleet, dadnenpainot, tauotukset yms. Yleiskieli-
sessa litteroinnissa teksti muutetaan yleiskielelle ja poistetaan kaikki murre- ja puhekielen ilmai-
sut. Propositiotason litterointi puolestaan tarkoittaa, etta ylos kirjataan sanoman tai havainnoin
ydinsisdltd ylos. Teemahaastattelussa aineisto tiivistetdan vasta analyysivaiheessa. (Kananen,

2013,100).

4.6.2 Case-tutkimuksen analyysimenetelmat

Case-tutkimus pohjautuu mitd enimmassa maarin laadulliseen tutkimukseen, ja silld ei ole omia

analyysimenetelmia.
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Kuviosta 6 selviaa, etta kirjallisen aineiston sisdlldnanalyysissa ensin aineisto pilkotaan ja luokitel-
laan. Taman jalkeen tutkija tekee oman nakemyksen ja aineiston pohjalta johtopaatokset ja tul-

kinnan. (Kananen, 2013,103).

Luokittelussa voidaan kayttaa joko teoriapohjaista luokittelua tai aineistoldahtoista luokittelua tai
edellisten yhdistelmaa. Teoriapohjainen luokittelu johdetaan ilmiota selittavasta teoriasta ja ai-
neistolahtodinen luokittelu nousee aineistosta. Yleensa luokittelu elda tutkijan ymmarryksen kas-
vaessa. Sisdltdanalyysi on hyva aloittaa heti, kun ensimmaiset aineistot saadaan, koska jokainen
uusi haastattelu synnyttaa uusia polkuja ja kysymyksia. Tekstualisoinnin jalkeen aineistoa on syyta
lukea moneen kertaan, jotta tutkijalle muodostuu hyva kuva aineistosta. Toisinaan asian ydin voi
katkeytya suureen puhetulvaan, joten huolellista perehtymista aineistoon vaaditaan. (Kananen,

2013, 104-107).

Aineistosta etsitddn ratkaisua tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Aineistosta voidaan

hakea selitysta ilmiclle, tyypillista kertomusta, toiminnan prosessia, samanlaisuutta, erilaisuutta.

4.6.3 Havaintojen analyysi

Havainnoinnissa tulkintaan liittyy aina ymmartaminen eli keratysta aineistosta punaisen langan
|6ytyminen. Aineiston perusteella on pystyttdva perustelemaan tarinan juoni. Havainnoinnilla ke-
ratty aineisto ei liity automaattisesti yhteen, vaan havainnoija rakentaa siitd loogisen kokonaisuu-
den. Laadullisessa tutkimuksessa analyysi syntyy yleensa kahdessa toisiinsa nivoutuvassa vai-
heessa. Ensimmaisessa vaiheessa pelkistetaan, jolloin havainnot siis yhdistetddn, tama mahdol-

listaa ilmididen yleistamisen. Toisessa vaiheessa tuloksia tulkitaan. (Ojasalo ym. 2015, 119).

4.6.4 Moodboard-menetelma

Moodboard- tunnelmataulu ts. kuvakooste tuo esiin visuaalisesti tyon pdapiirteet, mahdollisen
kohderyhman ja materiaalit suunnittelutyosta. Sen tarkeimpana tehtavana on hahmottaa teki-
jalle tavoiteltava ilmapiiri ja rajata konteksti missa toimitaan. Moodboardin vélitykselld on helppo

katsella ja ideoida uusia ratkaisumalleja. Moodboardia tehtdessa tyon rajaaminen laajan kuva-
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aineiston sisalld on tehtadva huolellisesti ja pidettava mielessa tyon fokus Moodboard voidaan to-
teuttaa seka sahkoisena, ettd paperisena versiona. Moodboardin voidaankin sanovan toimivan
eraanlaisena suunnittelutydn muistilappuna ja antavan suunnan harhaileville ajatuksille. Kun tyon
tekee ajatuksella se vie keskenerdista suunnitteluhanketta harppauksin eteenpain. Siita valittyy
tekijan sielunmaisema, tyylikuva ja kuinka hdan on ymmartanyt tehtdavanannon (lsoniemi, 2019,

81-82).
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5  Kehittdmistyon prosessi — iteratiivista kehittamista

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehittamistyd, jonka tuotos on tunnelmamuotoilusuunni-
telma seka Sisustusliike x:n brandin vahvistaminen. Kehittdmistyon prosessi nojautuu palvelu-
muotoilun kehittdmisprosessin perusperiaatteisiin. Tavoitteena on 16ytaa liikkeelle parempi si-
jainti ja tatd myoten saada suurempia asiakasvirtoja sekd myynnin parannusta. Tunnelmamuotoi-
lun tavoitteena on saada esteettomat ja visuaalisesti kauniit tilat, jotka luovat asiakkaille enem-
man elamyksia, kaupallista puolta unohtamatta. Uudehkon toiminimen tunnettuuden lisddminen

kuuluu myds tavoitteisiin.

Kehittamistyo toteutettiin huhti-marraskuussa 2021. Aineistoa kerattiin havainnointi kaynnilla
Oulussa 23.4.2021 seka ryhmahaastattelussa kahdelle muulle Pentik-jalleenmyyjalle 3.11.2021

sekd 8.11.2021. Tehtyjen toimenpiteiden jalkeen alkoi aineiston kasittely ja koonti.

Kehittdmistyoprosessia voidaan kuvata oheisen kuvan mukaisesti (Koivisto ym. 2019, 50) Kuvio 7.

Iteroiva prosessi

w—

TOTEUTUS/ YMMARRYS
KOKEILU
SUUNNITTELU HAVAINNOINTI

S

Kehittamistehtdvassani prosessi etenee edelld kuvatun kaavion (kuvio 7) mukaisesti iteratiivisesti

eli tydvaihetta toistaen, kunnes tavoite saavutetaan.
1. Lahtokohtana ymmartaminen:

Pentikiltd tulevien muutoksien ja xxx kaupungin tyhjenevien liiketilojen myota tuli tarve

lahted kehittdmaan omaa liiketoimintaa sekd luomaan brandia nimelta Sisustusliike x.
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Toimitilani ovat jddmassa pieneksi. Naapuriliikkeet ovat lopettaneet toimintansa tai vie-
reisiin liiketiloihin on muuttanut kannaltani epasuotuisia yrityksid. Teoriaan ja tyon aihee-

seen tutustuminen.

Tutkimuskysymykset ovat: Kuinka luoda kaupassakaynnistd elamyksellinen, jossa tavoitteena olisi

asiakkaiden sydanten valloittaminen? Kuinka saavuttaa maksimaalinen asiakaskokemus? Mista

muodostuu brandi nimelta Sisustusliike x ja kuinka sen tunnettuutta lisatdan?

2.

Laadullisten menetelmien hyédyntaminen

Ymmartdaminen perustuu laadullisten menetelmien hyodyntamiseen. Kayttajien todelli-
set ongelmat ovat ratkaisun kehittamisessa lahtékohtana. (Koivisto ym. 2019, 50). Ei sa-
tunnaisia kavijoita. Moni asiakas kertoo tulevansa liikkeeseeni ”asiasta tehden”, eli toisin
sanoen he eivat tule ostoksille satunnaisesti kaytyaan viereisissa liikkeissa, vaan he tule-
vat lilkkeeseen varta vasten, usein jonkun tarpeen vuoksi. Maksavat asiakkaat ovat va-

hentyneet niin paiva kuin kuukausitasolla.

Benchmarking. Benchmarkkaan kahta muuta, kauemmin toiminutta jalleenmyyjaa ja py-
rin 16ytamaan sielta apua brandin vahvistamiseen. Nailla valituilla yrityksilld; Lounahome
ja Oikeesti Design on pidempiaikainen kokemus oman brdndin vahvistamisesta ja uskon

heilta |16ytyvan paljon vinkkeja aloittelevalle yrittajalle.

Teemahaastattelu. Suoritan teemahaastattelun ryhmahaastatteluna kahdelle muulle
Pentik-jalleenmyyjalle. Teemahaastattelun avulla on tarkoitus saada tukea ja ideoita

brandin vahvistamiseen.

Havainnointi. Havainnoinnin avulla haen rakennuspalikoita ja vinkkeja tunnelmamuotoi-

lun suunnitteluun ja toteutukseen.

Kartoitus/Suunnittelu

Yrityksen sujuvalle toiminnalle on tarkeaa olla helposti saavutettavissa, yrityksen tulisi
olla sielld missad ihmiset ovat (Nieminen 2004, 128-129). Mista I6ytaisin isommat tilat?
Missa olisi synergiaetua tuovia muita yrityksia? Miten olisin asiakkaiden helpommin ta-

voitettavissa?
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4. Toteutus
Tilasuunnittelu, visuaalisuus, toimivuus, kyltit, opasteet, muutto.
5. Kayttoodnotto

Tulosten seuranta, havainnointi, asiakasmaarat, maksavat asiakkaat per pv/per kk. Kehit-
tdmisprosessi on oppimisprosessi, joka mahdollistaa suunnan muuttamisen prosessin

edetessa (Koivisto ym. 2019, 50.)

5.1 Bechmarkkauksen avulla lisdd ymmarrysta

Bechmarking ei ole toisten yritysten toimintatapojen kopioimista, eika se ole mydskaan vakoilua,
vaan se on luottamuksellista tietojen ja kokemusten vaihdantaa. Valitsen omaksi yhteydenotto-
tavaksi teams ryhmahaastattelut. Benchmarkattaviksi yrityksiksi valikoitui kaksi muuta Pentik jal-
leenmyyjda, jotka ovat mielestani onnistuneet paremmin tekemaan oman toiminimensa tunne-
tuksi ja ovat toimineet jalleenmyyijina jo pidemman aikaa. Yritykset ovat Oikeesti Design, Kajaani

ja Lounahome, Ylivieskasta.
Ryhmahaastattelun toteutus:

Benchmarkkauksen teemahaastattelun saatekirje ja alustavat teemat (Liite 2) lahetettiin Kajaani-
laiselle Oikeesti Design:lle ja siella yrittadja Satu Raty-Rontylle seka ylivieskalaiselle Lounahomelle,
jonka vastuuhenkild on Salla Rautiainen 2.11.2021 sdhkopostilla ja ensimmainen teemahaastat-
telu pidettiin 3.11.2021 teamsin valitykselld. Teams palaveri nauhoitettiin ja hyédynsin myos
teamsin tarjoamaa litterointia, tdma nopeutti paljon aineiston kasittelya. Aineiston yhteenvetoa
ja koostamista aloitin toteuttamaan heti teams palaverissa ja valittémasti sen jalkeen. Ensimmai-
sen teemahaastattelun yhteydessa nousi esiin uusia teemoja, joten pidimme viela toisen teema-
haastattelun 8.11.2021. Myds tama teemahaastattelu nauhoitettiin ja kdytdssa oli myos auto-
maattinen litterointi. Talldin kasittelimme jo kasiteltyja teemoja, mutta myds uusia esiin nous-

seita teemoja. Lopullinen tulosten kirjoittaminen ajoittui marraskuulle 2021.
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5.2 Ryhmaéhaastattelun litterointi

LUOTTAMUKSELLINEN

5.3  Havainnoinnin kautta lisaa oivalluksia myymalaympariston suunnitteluun

Valitsin havainnoitaviksi yrityksiksi Oululaisia liikkeita. Valitsin liikkeet osittain hieman erilaisilta
toimialoilta ja tavoitteena oli hakea virikkeita tunnelmamuotoiluun. Havainnoitavat yritykset oli-
vat Lifestyle Nordic, Carlings, Balmuir ja Granit. Tunnelmamuotoilussa tarkoitus oli kiinnittaa eri-
tyista huomiota valaistukseen, kassaan, ndyteikkunoihin seka yleiseen tunnelmaan ja asiakaspal-

veluun yrityksissa ja nadiden yhteisvaikutuksellisuuden muodostavaan elamykseen.

Havainnointi suoritettiin Oululaisissa liikkeissa 23.4.2021, perjantai iltapaivalla. Noin viikkoa
aiemmin varmistin havainnoitavilta yrityksilta luvan vierailuun seka luvan kuvaamiseen liikkeissa,
seka varmistin saako kuvia kayttda opinnaytetyossa. Yhteydenottolomake 16ytyy liitteena 3. Ha-
vainnoitavat yritykset olivat sisustusliike Lifestyle Nordic, luksustuotteita myyva Balmuir, nuorten
vaateliike Carlings ja sisustustuotteita myyva Granit. Suoritin havainnoitavissa liikkeissa havain-
nointia muiden asiakkaiden ehdoilla ja koronarajoituksista johtuen liikkeissa sai oleilla vain murto-
osa normaalimaaraisistd asiakkaista. Tastd johtuen useammallakin liikkeelld oli toiveissa tehda
havainnoinnit ja kuvaukset mahdollisimman nopeasti, jotta en hairitsisi normaalia kaupan kadyn-
tid. Otinkin useita valokuvia kohteesta ja annoin tilaa seuraaville asiakkaille. Onnekseni perjantai

iltapaiva oli kohtuullisen rauhallinen, joten kdynnit ylipaataan olivat mahdollisia.
Havainnointiaineiston raportointi

Havainnointikuvat otettiin Oulussa 23.4.2021 perjantai iltapdivana. Havainnointiaikaan liikkeissa
oli yksittdisia asiakkaita, tai ei ollenkaan. Havainnoinnissa kiinnitin huomiota ennen kaikkea va-
laistukseen, kassaan, ndyteikkunoihin seka yleiseen tunnelmaan ja asiakaspalveluun yrityksissa ja

naiden yhteisvaikutuksellisuuden muodostavaan elamykseen.

LUOTTAMUKSELLINEN
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6  Kehittamistyon lopputuotokset

Tutkimusongelmani kiteytyi seuraaviin teemoihin: Kuinka saada oma toiminimi Sisustusliike x tun-
netuksi, koska nykyinen yritysbrandi on vield asiakkaille tuntematon. Kuinka nostaa kiivijalkako-
kemuksen kiinnostusta asiakkaiden mielessa verkkokauppa-asioinnin sijaan. Tutkimusongelmaksi
muotoutui: Kuinka luoda kaupassakdynnistd elamyksellinen, jossa tavoitteena olisi asiakkaiden
sydanten valloittaminen? Tavoitteena oli 16ytda myos kdytdnndn tapoja oman brandin vahvista-
miseen. Suorittamani teemahaastattelut toisille jalleenmyyjille ja havainnointi kdynti Ouluun toi-
vat monenlaisia uusia ndakdkulmia Iahtokohtaiseen tutkimusongelmaan. Aloitetaan purkamaan

lopputuotoksia tunnelmamuotoilusuunnitelman ja moodboardin avulla.

6.1 Tunnelmamuotoilusuunnitelma

LUOTTAMUKSELLINEN

6.2  Brandin vahvistamisen tyokalupakki

LUOTTAMUKSELLINEN
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6.3 Jatkotutkimusehdotuksia

Jatkotutkimus tarpeita tuli esiin opinndytetyota tehdessa. Nain jalkikateen ajateltuna, olisi ollut
jarkevinta lahtea suorittamaan tunnelmamuotoilua tekemalla kyselya ensin omille asiakkaille,
siitd millaisena he kokevat tunnelman- ja asiakaskokemuksen- ja palvelun talla hetkella ja vasta
sen jalkeen lahtea suorittamaan toimenpiteitd tunnelman kehittdmiseksi. Nyt Iahdin liiaksi to-
teuttamaan tunnelmamuotoilua vain omasta nakokulmastani, enka siitd kenelle ty6ta ensisijai-
sesti teen. On tarkeda selvittaa asiakkaiden mielipiteita yrityksesta. Jatkossa nakisinkin tarkeana
suorittaa asiakkaille kyselya heidan asiakaskokemuksestaan seka asiakaspalvelusta ja tunnelman
kokemisesta. Kyselyja voisi toteuttaa helposti myos asiakaspalautteen muodossa. Yrityksen ke-
hittyminen on jatkuvaa toimintaa ja siksi asiakaspalautteet kuuluvat ns. jalkipalveluun ja palaut-
teita tulisi hyodyntdaa mahdollisuuksien mukaan. Asiakkaita tulisi rohkaista tavalla tai toisella
tayttamaan palautteita. Kannusteena voisi valilla kayttaa, vaikka erilaisia pienia palkintoja, joita
arpoisi kyselyn tai palautteen tayttadjien kesken. On yrityksen etu tietdd, mita asiakkaat oikeasti
haluavat/tarvitsevat tai kaipaavat. Asiakasuskollisuuteen ja erinomaiseen imagoon kannattaa

pyrkid. Yrityksen kannattavuus on kuitenkin kaiken a ja o.

Mielenkiintoista olisi myds tarkemmin tietda, ketka ovat asiakkaani liikkeessa ja ketka seuraavat

sometileja. Vai ovatko he yksi ja sama porukka.

Eli tutkittavaa ja kehitettdvaa jaa todellakin myos tulevaisuuteen ja hyva niin. Tyo itsendisena
Pentik-jalleenmyyjana ja yrittdjana tuo varmasti jatkossakin paljon uuden oppimista ja silmat on

pidettdva auki koko ajan. Hyvan olon tunteeseen ei voi tuudittautua.

6.4 Opinndytetydn onnistumisen arviointi

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta siitd huolimatta tulosten luotet-
tavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritdan arvioimaan tehdyn
tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan kadyttaa useita erilaisia mittaus-
ja tutkimustapoja. Keskeisia kasitteitda ovat reliaabelius seka validius. Tutkimuksen reliaabelius
tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, kun taas validius (patevyys) tarkoittaa mittarin tai tut-

kimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mitéd on tarkoituskin mitata. (Hirsijarvi ym. 1997, 216).
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Ydinasioita laadullisissa tutkimuksissa ovat henkildiden, paikkojen ja tapahtumien tarkat kuvauk-
set. Aineiston tuottamien olosuhteet olisi kerrottava selvasti ja totuudenmukaisesti. Validius mer-
kitsee kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Kysymys on: so-

piiko selitys kuvaukseen eli onko selitys luotettava? (Hirsijarvi ym.1997, 217.)

Opinnaytetyoni tavoitteena oli saada konkreettisia tyokaluja brandin vahvistamiseen seka vink-
keja tunnelmamuotoilun toteuttamiseen. Toisille jdlleenmyyjille toteuttamani teemahaastatte-
lun avulla sain arvokkaita vinkkeja brandin vahvistamiseen. Havainnointi kdaynnilla Oulussa puo-
lestaan tunnelmamuotoilu suunnitelma lahti etenemaan ja parannusehdotukset konkretisoitu-
vat. Koen, ettd opinndytetydsta on ollut konkreettista apua brandin vahvistamiseen seka tunnel-

mamuotoiluun.

Brandadyksestad on olemassa paljon kirjallisuutta jo ennestdan. Lisdksi siitd on olemassa paljon
myo0s erilaisia tutkimuksia sekd opinnaytetoitdkin. Tunnelmamuotoilu puolestaan on vielad koh-
tuullisen uusi asia, eika siitd 16ytynyt kovin paljoa suomen kielista kirjallisuutta. Marjo Rantasen
tunnelmamuotoilu (2016) kirja lienee, niista kattavin. Tunnelmamuotoiluun voi liittda niin monia
asioita (aistit, tunteet, kokemukset ja elamykset), joten rajaamisessa taytyi olla tarkkana, ettei
tutkimus lahde laajentumaan liikaa. Aiheena tunnelmamuotoilu on mielestani todella mielenkiin-
toinen ja tulen varmasti jatkossakin seurailemaan siihen liittyvaa uutta kirjallisuutta ja tutkimus-

tietoutta mielenkiinnolla.

Tyon tulosten yleistettdvyys muihin yrityksiin lienee vahdinen, koska tdma tyd on tehty vain ja
ainoastaan kasittelemaan omaa yritystani. Jokaisesta tyosta varmasti voi kuitenkin jotakin oppia

ja hyodyntaa muissa tarkoituksissa. Talla eraa paatan kuitenkin tutkimukseni tahan.
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7  Pohdinta

Opinnaytetyoni on nyt tullut pdatokseen. Sen tekeminen on ollut pitkd, haastava, mutta darim-
maisen mielenkiintoinen projekti. Tyon tavoitteena oli 16ytaa kdytanndn ohjenuoria Sisustusliike
x:n brandityélle seka tehda tunnelmamuotoilusuunnitelma paremman asiakas- ja myymalakoke-
muksen luomiseksi. Haastavimpana asiana olen kokenut tyon rajaamisen. Mitd enemman asioita
tutkin ja teoriaa luin, sitd enemman I6ysin mielenkiintoisia asioita, joita olisi ollut mielenkiintoista
sisallyttda tyohon. Tutkimustyon rajaaminen brandaykseen ja tunnelmamuotoiluun oli kuitenkin
tassa vaiheessa yritystoimintaani mielestani jarkevaa. Isot muutokset toivat brandityon kehitta-
miseen painetta, ja yritystoiminnan alkuvaiheessa onkin hyva katsoa suunnat mihin haluaa lahtea
yritystddan viemaan. Tunnelmamuotoiluun panostamisen koen tarkedaksi ja haluaisin parantaa asi-
akkaiden kaupassakaynnin elamyksellisyyttda muun muassa kauniilla esillepanoilla ja hyvalla asia-
kaspalvelulla. Mielestani nadiden avulla voi nostaa kivijalkamyymalan paremmuutta, verrattaessa

sita esimerkiksi nettikaupassa asiointiin.

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta siitd huolimatta tulosten luotet-
tavuus ja patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritdan arvioimaan tehdyn
tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan kadyttaa useita erilaisia mittaus-
ja tutkimustapoja. Keskeisia kasitteitd ovat reliaabelius seka validius. Tutkimuksen reliaabelius
tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, kun taas validius (patevyys) tarkoittaa mittarin tai tut-

kimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mitd on tarkoituskin mitata. (Hirsijarvi ym. 2004, 216)

Koen, ettd tdssad opinnaytetydssa tutkimuskohde ja siihen keratty materiaali olivat yhteensopivia.
Tapaustutkimus tutkimusstrategiana oli hyva valinta, koska tutkimuksen kohteena oli vain Sisus-

tusliike x:n branddaaminen seka tunnelmamuotoilusuunnitelma. Teoria tuki tutkimusta hyvin.

Ryhmahaastattelulla toisille jalleenmyyjille sain paljon uusia ndakdkantoja, kuinka brandia voi lah-
ted vahvistamaan ja sain konkreettisia vinkkeja, kuinka he ovat sen tehneet ja minkalaisia tulevai-
suuden kehittamiskohteita he ovat itselleen asettaneet. Koen, ettd brandayksen suhteen ollaan
vield alkutaipaleella ja brandin tunnetuksi tekeminen ja vahvistaminen on ajankohtaista viela pit-
kaan. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuusarvion tekeminen on vaikeampaa kuin kvantitatii-
visessa tutkimuksessa. Ihminen ei aina toimi samalla tavalla ja voi vaihtaa mielipidettdan ja kan-

taansa ilman syyta. Luotettavuuskysymykset tulee huomioida jo tydn suunnitteluvaiheessa, silla
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aineiston keruun ja analyysin jalkeen luotettavuutta ei voi enda parantaa. (Kananen, 2010, 68,69.)
Ojasalo ym 2014 ,107 esittavat haastatteluiden danittamista, joten minakin paadyin nauhoitta-
maan haastattelut. N&in ollen pystyin luotettavasti analysoimaan tietoa ja |6ytdmaan kenties ri-
vien véliin piilotettuja totuuksia. Haastatteluissa ilmi tulleita asioita voidaan siis pitaa varsin luo-

tettavina.

Havainnointi sopii hyvin tdydentdamaan haastattelua. Havainnointi on mahdollisimman jarjestel-
mallista ja tulokset on syyta kirjoittaa valittdmasti muistiin. Videointi ja nauhoitus voivat auttaa
tulosten tulkinnassa jalkikdateen, mutta ndihin on aina oltava erillinen lupa. (Ojasalo ym 2014,
114-116.) N&in ollen havainnointi kaynnilld Oulussa valokuvia otettiin paljon ja niitad oli helppo
analysoida jalkikateen. Havainnoinnista saatiin uusia ajatuksia tunnelmallisen ja aistiystavallisen
liilkkeen rakentamiseen. Jatkossa tulen kiinnittdmaan huomiota entistd enemman liikkeiden sisus-
tus ratkaisuihin, liikuinpa sitten suomessa tai ulkomailla. Esillepanot, valaistus, myymalakalusteet,
mutta ennen kaikkea palvelu ja asiakkaan huomioiminen tekevat tunnelman. Kaikki muutokset
niin brandaykseen kuin tunnelmamuotoiluun vaativat ajan lisdksi euroja, joten kaikkia muutoksia
ei voi yhta aikaa suorittaa ja toki se on myos hyvakin asia. On hyva panostaa jatkuvasti liikkeen
kehittymiseen ja on seurattava herkalld korvalla niin asiakkailta tulevia signaaleja kuin liike-ela-

massakin tapahtuvia muutoksia.

Opinnaytetyolla on vahva tydelamayhteys, koska tuotoksista on selkea hyoty Sisustusliike x:lle ja
kehityskohteet on valittu yrityksen tarpeiden mukaan. Tehdyista toimenpiteistd ja suunnitelmista
on ollut konkreettista hyotya uuden brandin vahvistamiseen. Lisdksi tunnelmamuotoilusuunnitel-
man pohjalta liiketta on alettu muuttamaan aistiystavallisempadan suuntaan. Kehitettavaa ja muu-
tettavaa jaa myos seuraaville vuosille. Jos mitataan tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksia asiakas-
maarissa tai euroissa, niin nditd verratessa edellisiin vuosiin on selkedsti tapahtunut positiivista
lisdysta, joten nailla mittareilla mitattaessa ollaan selkeasti oikealla tielld. Tarkasteltaessa brandin

tunnettuutta Instagram ja Facebook tilien perusteella on lisdysta myos tapahtunut.

Kaiken kaikkiaan voisi todeta, ettd oma ammattitaitoni on kehittynyt opinnaytetydn tekemisen
myo6ta paljon, mutta paljon on vield tehtdvaa ja opittavaa. Myds jatkossa on poistuttava omalta
mukavuus alueelta, jotta kehitysta tapahtuu myohemminkin. Kaupan alalla muutos on pysyvas,

joten jatkossakin on kouluttauduttava, jotta ammattitaito pysyy ylla.
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Hei!

Opiskelen Kajaanin Ammattikorkeakoulussa YAMK-tradenomiksi yrittajyyden ja liikketoiminnan
kehittdamisen linjalla. Teen opinndytetyota omalle yritykselleni Sisustusliike x:lle ja aiheena on:
Elamyksellisen asiakaskokemuksen tuottaminen ja brandin vahvistaminen.

Taman tyoelamalahtoisen kehittamistehtavan tavoitteena on luoda sisustusliikkeen tunnelma-
muotoilusuunnitelma seka loytaa keskeisia toimenpiteita ja tydkaluja, joiden avulla voisi vahvis-
taa yrityksen brandia.

Opinnaytetyoni tutkimusongelma tiivistyy sen ymparille, ettd nykyinen yritysbrandi on viela asi-
akkaille tuntematon. Myds kivijalkakokemuksen tulisi nostaa kiinnostusta asiakkaiden mielessa
verkkokauppa-asioinnin sijaan. Tutkimusongelmaksi muotoutui: Kuinka luoda kaupassakayn-
nistd elamyksellinen, jossa tavoitteena olisi asiakkaiden sydanten valloittaminen?

Ndiden teemojen pohjalta jarjestan Teams-palaverin muodossa ryhmahaastattelun. Mukana
haastattelussa ovat Kajaanin Oikeesti Design seka Ylivieskan Lounahome. Itse toimin ryhma-
haastattelussa tutkijana, ottamatta siis kantaa itse keskusteluun. Teams-palaveri nauhoitetaan,
jotta voin myohemmin analysoida kasiteltyja asioita.

Kaikki tiedot kasitellaan luottamuksella ja toivoisinkin teidan hieman pohtivan seuraavia tee-
moja etukateen.

LUOTTAMUKSELLINEN

Pidetdaan Teams-palaveri keskiviikkona 3.11.2021 klo 8.00 alkaen. Arvioitu kesto noin tunti.

Kiitos jo etukadteen avustasi!

Terveisin

Kaisu Tervoja

Sisustusliike x
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LUOTTAMUKSELLINEN
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