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TIIVISTELMA

Tarkoitus
Tutkimus tarkastelee erikoiskaupan kivijalkamyymaidldd muotoilun nékdkulmasta
tavoitteena perehtya, miten myymaldsuunnittelijat luovat olosuhteet

shoppailukokemusten  syntymiselle myymaéldssd. Kuluttajat asettavat erilaisia
vaatimuksia, toiveita ja  odotuksia  ostoretkelleen ja  myymélitilalle ja
myymalidsuunnittelijan vaativana tehtdvina on luoda ympéristd, joka paitsi tdyttdd ndma
odotukset my0s tarjoaa mukaansatempaavia ja  ikimuistoisia kokemuksia.
Myymaldsuunnittelu on samanaikaisesti luova ja kaupallinen opinala, jonka kohteena
ovat myyméldtilan eri fyysiset ja aistilliset elementit, joista myymailén design ja tunnelma
rakentuu ja jotka toimivat kuluttajille vihjeind kokemuksesta.

Menetelmiit

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisia tutkimusmetodeja kdyttden haastattelemalla kuutta
myymadldsuunnittelun ja erikoiskaupan asiantuntijaa. Haastattelujen lisdksi on
hyodynnetty valokuvia, havainnointia, alan lehtid sekd muita arkistoja tulosten
analysoinnissa ja tuottamisessa.

Loydokset

Myymaldsuunnittelun perustavoitteena on tehdd myymaéldssé asioinnista mahdollisimman
vaivatonta ja miellyttdvdd. Tamén péélle rakennetaan myymélén sensorinen maailma
visuaalisen markkinoinnin tydkaluilla. Myymilén sensoriseen maailmaan viitataan usein
kasitteelld eldmyksellisyys tai virikkeellisyys mutta yhtilailla myymélidn asiakkaat
kayttavit aistejaan (kuten kuulo- ja ndkoaistiaan) arvioidessaan vastaako myymaéld heidén
eldméantyylidédn ja arvojaan. Ideaali myymélamiljoo ja —design rakentuu néistd kolmesta
ulottuvuudesta — funktionaalisesta, eldmyksellisestd ja sosiaalis-symbolisesta — sekd
néiden vilisestd vuorovaikutuksesta.

Tutkimukselliset seuraamukset

Vaikka myymaildympariston vaikutuksia kuluttajan kdyttdytymiseen on tutkittu laajasti,
on vain vihdn ymmarrystd siitd, mitd tdmi tarkoittaa myymaéldn designille. Yksittdisten
designelementtien sijaan huomio tulee kiinnittdd myyméldmiljodseen kokonaisuutena
ideaalin kokemuksen synnyttamiseksi.

Liikkeenjohdolliset seuraamukset

Viesti kauppiaille on, ettd myymdild néyttdytyy heiddn asiakkaidensa silmissd
monimuotoisena ja -aistillisena ympéristond, joka koetaan designin vilitykselld.
Myymaldsuunnittelija toimii ndiden kokemusten tulkitsijana luoden ympdiriston, joka
kommunikoi erilaisia merkityksid myymaldn asiakkaille.

Avainsanat
Myymaldympéristd, Shoppailukokemus, Palvelumuotoilu, Myymaéldsuunnittelu
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkimuksen taustaa

Kysymykset, miten valjastaa kivijalkamyymald palvelemaan paremmin yha vaativampia
asiakkaita ja miten tdstd syntyy hydtyjé ja tuottoa myds kaupalle itselleen, askarruttavat
entistdi enemmédn kaupan alan ammattilaisia. Myyméld on yksi kaupan tirkeimmisti
markkinointityokaluista, ellei se térkein, jolloin se myds eturivissd kilpailee kuluttajien
huomiosta. Vaikka ténd pdivdnd verkkokaupan vakiinnutettua asemansa saatetaankin
vertailla ja etsid tuotetietoa verkossa, lopullinen ostopditds tehddén useimmiten edelleen
kivijalkamyymaéldssd ja sen vaikutuksesta, millaisen kokemuksen myyméld kykenee

asiakkailleen tarjoamaan.

Témin pdivin valveutuneet kuluttajat eivdt tyydy keskinkertaiseen vaan etsivit
palveluarvoa, kokonaisvaltaisia ratkaisuja sekd mukaansatempaavia kokemuksia (Ojasalo
& Ojasalo 2009). Tdmédn johdosta kauppiaiden fokuksen on siirryttdvd tuotteista
yksilollisiin kokemuksiin (Kent 2007). Asiakaskokemus on holistinen késite, joka kattaa
jokaisen aspektin yrityksen tarjoomassa (Zomerdjitkk & Voss 2009). Tama
kokonaisvaltainen ja mukaansatempaava kokemus syntyy edelleen vahvasti fyysisessd
myyméldympéristossd, joka tarjoaa tilan vuorovaikutukselle, sosialisoitumiselle seké
yrityksen viestinnélle. Téllaisen tilan luomiseksi huomio tulee kiinnittid myymélén
designiin ja sen laatuun. Kauppiaat usein kddntyvitkin myyméldidensd suunnittelussa
alan ammattilaisten puoleen, jotka ovat erikoistuneet ohjaamaan tdtd myyméaldympériston
ja kuluttajien vélistd kompleksista suhdetta designin kautta (Luomala 2003). Téssa
tutkielmassa tdhdn ammattikuntaan viitataan Kkésitteelld myymdldsuunnittelijat ja

myymaildiden suunnitteluun ja designiin kisitteelld myymdldsuunnittelu.

Muotoilu yleisesti kasittdd kohteen muotokielen suunnittelun, huomioiden sen
kaytettivyyden, toimintakykyisyyden sekd haluttavuuden (Brown 2009, 18). Téssd
tutkielmassa tullaan huomaamaan, miten myyméildn kaltaisen palveluympériston

muotoilu poikkeaa tuotemuotoilusta, johon muotoilu alana perinteisesti rinnastetaan.



Myymaldsuunnittelulle on luotu oma kieli palvelumuotoilun kautta. Palvelumuotoilussa
keskidssd ovat asiakaskokemukset sekd miten palveluympériston elementeilld pyritdén
vaikuttamaan tdmin kokemuksen syntymiseen. Niilld palveluympdriston elementeilld
viitataan ~ tdssd  tutkielmassa  kivijalkamyyméildiden = muotoilussa  kiytettaviin
elementteihin, joita ovat esimerkiksi myymaéldn pohjalayout, opasteet, kalusteet ja niiden

asettelu, virit, materiaalit, valaistus ja tuoksut.

Kuten Peltola (2007, 43) kirjoittaa, kovimmat paineet palvelun ja palveluympériston
laadun parantamiseksi kohdistuvat erikoiskauppaan, jossa ulkomaiset toimijat ovat
nostaneet riman tukaliin korkeuksiin. Erikoiskaupan toimijoita ovat muun muassa vaate-
ja kenkédkaupat, kirjakaupat, kodintekniikka, lahjatavara- ja huonekalukaupat sekd muut
tiettyjen kulutushyodykkeiden myyntiin erikoistuneet vihittdiskaupat. Helsingin
kaupunkisuunnitteluviraston  julkaisussa  (2009:9) maééritellddn  erikoiskauppaan
laskettavaksi  mukaan  kestokulutushyodykkeiden kauppa, jolloin se eroaa
paivittdistavarakaupasta, johon puolestaan kuuluvat nimensd mukaisesti kuluttajien 1dhes

paivittiin tarvitsemat hyodykkeet.

Erikoiskaupan alalla alati koveneva kilpailu pakottaa kauppiaat tarkastelemaan kriittisesti
omaa palvelukokonaisuuttaan ja pohtimaan erityisesti, miten nykyinen kivijalkamyymala
kykenee tdhdn kilpailuun vastaamaan. Kuten téssdkin tutkielmassa tullaan toteamaan,
pienilld parannuksilla tuskin saadaan ihmeitd aikaan; sen sijaan asioita tulee tarkastella
kokonaisvaltaisemmin. Tdstd syystd kauppiailta tullaan perdénkuuluttamaan uskallusta
panostaa myymaildidensd muotoiluun aina lattia-alasta pieniin yksityiskohtiin saakka,
jotta asiakkaille tarjottava shoppailukokemus myymaildssd saavuttaisi, ja ylittdisi,

vaativien shoppailijoiden toiveet ja odotukset.

Myymadldsuunnittelun, myymaéildiden designin, merkittivyyden ovat nostaneet
puheenaiheeksi niin erikoiskaupan alan lehdet kuin muotoilun asiantuntijatkin. Aihe
kiinnostaa tutkijoitakin erityisesti, koska myyméldympériston ndhddidn potentiaalisesti
vaikuttavan kuluttajiin monin eri tavoin. Myymaéldympériston merkitys kuluttajien

kayttaytymiseen ja shoppailukokemukseen vaikuttajana on noussut tutkijoiden



kiinnostuksen kohteeksi erityisesti sen jdlkeen, kun Kotler esitteli myymélén atmosfddri,
usein suomennettu tunnelma, kidsitteen vuonna 1973. Kotler esitti, ettd ostoympéristot
voidaan tarkoituksellisesti suunnitella tuottamaan tiettyjd emootioita kuluttajissa ja tatd
kautta lisddmaan ostojen todenndkdisyyttd. Sittemmin ympdristopsykologit ovat johtaneet
taitd  tutkimussuuntausta pohtimalla myyméldympériston vaikutusta kuluttajien
emootioihin ja titd kautta kuluttajien ldhestymiskiyttdytymiseen (Donovan & Rossiter
1982) sekd tuottamalla erilaisia luokitteluja myymaélédssa sijaitsevista elementeistd (katso
esim. Baker 1986; Berman & Evans 1995; Turley ja Milliman 2000). Sittemmin
kirjallisuudessa on keskusteltu myds myyméaldympiriston vaikutuksesta muun muassa
asiakastyytyvédisyyteen (Mattila & Wirtz 2006; Wirtz ym. 2007), yrityksen imagoon
(Baker & Parasuraman 1994) ja kuluttajien késityksiin myymaélén ja sen tuotteiden

laadusta (Baker ym. 2002).

Oleellinen havainto tdsséd tutkittavan ilmion kannalta on, ettd kuluttajien valinnat sen
suhteen, mihin myymaildén he suuntaavat asioimaan, perustuu myymaldn kykyyn tuottaa
selkedd arvoa asiakkailleen. Michon ym. (2005) maiirittelevét tdmdn arvon késittdvin
vuorovaikutuksen kuluttajan ja tuotteen tai palvelun vélilld koskien sitd
kokonaiskokemusta, jonka kuluttaja tdstd vuorovaikutuksesta saa. He toteavat, ettd tima
kokemus, jolla voi olla seki utilitaristinen ettd hedonistinen ulottuvuus, vaikuttaa lopulta
sithen ldhestyykd kuluttaja myymailds; kokeeko hén mielihyvdd shoppaillessaan,
viithtyykd hdn myymélédssd ajallisesti pidempddn, suositteleeko hidn myyméldd myos

muille tai tekeekd hén impulssiostoja (Markkanen 2008, 158).

Erityisesti, tdnd pdivind shoppailukokemus késittdd paljon muuta kuin vain
hyodykkeiden hankintaa tai 16ytdjen tekemistd (Fiore & Kim 2007). Shoppailu
itsessddnkin viittaa muuhun kuin perinteiseen ostoksilla kdymiseen, sanoo esimerkiksi
Lehtonen (1994). Ostoksilla kiyminen on enemmaén suunnitelmallista, osa arjen rutiineja,
usein vélttdmétontd ja mahdollisimman tehokasta. Shoppailu taas ei valttaméttd sisalla
ostamista lainkaan vaan voi perustua esimerkiksi mielihyvéddn, jonka saa kaupoissa
kiertelystd, jossa korostuu eldmyksellisyys ja on usein enemmin juhlaa kuin arkea.

Kuitenkin, kuten Merrilees ja Miller (2001, 380) toteavat shoppailun kokemuksellisuutta



kasitteleva kirjallisuus ei ole tarpeeksi kehittynyttd. Tdméd johtunee siitd, ettd
kokemuksellisuus on moniulotteinen kisite, jolloin sen kokonaisluonnetta on ollut vaikea
hallita. Samoin, kokemuksellisuus on myds hyvin henkilokohtainen késite, jonka
médrittelijd on loppupeleissd aina kuluttaja itse. Tdma erityisesti haastaa ne muotoilun
alat, joissa tavoitteena on tuottaa houkuttelevia ja mukaansatempaavia kokemuksia

kuluttajille.

Kasvamassa on tutkimussuuntaus, jossa pohditaan nimenomaan myymaildympariston, sen
henkilokunnan, designin ja tunnelman, vaikutusta ndiden kokemusten syntymiseen.
Myymadldssd suora vuorovaikutteisuus ja kaksisuuntainen viestintd asiakkaan kanssa
tapahtuvat paitsi myymaldn henkilokunnan vélitykselld myds niin sanottujen “hiljaisten
myyjien” eli tuote-esillepanojen sekd myymélén designin, kuten valaistuksen, musiikin,
vérien ja muotojen vélitykselld (Merrilees & Miller 2001). Kuten Machleit ja Eroglu
(2000) kirjoittavat, ndmd myymadldympdriston eri elementit rakennetaan tarjoamaan
kuluttajille miellyttdva shoppailukokemus. Kirjallisuudessa kuitenkin ollaan yksimielisié,
ettd kokemuksia itsessdén ei voi suunnitella. Ainoastaan ne olosuhteet, jotka johtavat

kokemuksiin.

Toistaiseksi olemassa oleva tutkimus on ollut kykeneméton selittimdin, miten luodaan
olosuhteet shoppailukokemuksille myymaéldssd. Tédsséd tutkielmassa pyritdén vastaamaan
tahdn tarkastelemalla myymaldd ja arvon tuottamista sen asiakkaille palvelumuotoilun
nikokulmasta. Palvelumuotoilijoiden kohteena ovat kasvavassa maédrin asiakkaiden
yksilolliset palvelukokemukset (Teixeira ym. 2012), joita he pyrkivit palvelumuotoilun
tyokaluilla orkestroimaan. Palvelumuotoilun tavoitteena on varmistaa, ettd kuluttajan
kokonaiskokemus on kéytidnndllinen, hyddyllinen ja haluttava sekd tehokas, vaikuttava,
taloudellisesti mahdollinen seké teknisesti toteuttamiskelpoinen, oli kyse sitten tuotteesta,
palvelusta tai tilasta (Moritz 2005). Keskeisessd asemassa palvelumuotoilussa ovat titen
muun muassa ne palveluympdriston, kuten myymaéldn, elementit, jotka toimivat

kuluttajille vihjeind tastd kokemuksesta.



Myymaldympdristossd nditd elementtejd on tunnistettu useita, jopa kymmenid. On siis
ldhes mahdotonta tyhjentdvidsti sanoa, mistd elementeistdi kokemuksellinen
myymaldymparistd rakentuu. Sen sijaan on mielekkdimpdd pohtia, mitkd ovat ne
ulottuvuudet, joilla tdmd kokemus syntyy silld matkalla, jonka kuluttaja myymaildssa
kulkee alkaen siitd, kun hén astuu myymaélédan sisdéin aina siihen hetkeen, kun hén lopulta
poistuu myymdildstd. Myymaildsuunnittelulla tarkoitetaan tdssd tutkielmassa sitéd
palvelumuotoilun osa-aluetta, joka keskittyy kokemusten tuottamiseen myymaéldssa.
Hyvi myymaéldsuunnittelu paitsi tehostaa myyméldtilaa ja asiakkaan asiointiprosessia ettd
saa asiakkaan viihtymién ja virittdytyméén shoppailun tunnelmaan. Asiakkaat mielellddn
maksavat mahdollisuudesta osallistua parhaisiin kokemuksiin (Gilmore & Pine 2002)

poistuen myymaldstd mukanaan ostoskassi ja muisto tastd kokemuksesta.

1.2. Tutkimusongelma, tutkielman rakenne ja rajaukset

Témin tutkielman tavoitteena on perehtyd, miten myyméldsuunnittelulla luodaan
olosuhteet shoppailukokemusten syntymiselle myyméalissa (setting the stage for shopping
experience). Myymaéldsuunnittelun kohteena ovat tdten ne fyysiset ja ei-fyysiset,
visuaaliset ja ei-visuaaliset myymaildympdriston elementit, joista myymadldn design
rakentuu. Téstd johtuen tarkastelun ulkopuolelle jétetddn niin kutsuttu ihmistekijéd, kuten
myymalin henkilokunta. Vaikka myymaélén henkilokunnalla on todettu olevan merkittava
vaikutus kuluttajien shoppailukokemuksiin, tdssd tutkimuksessa keskitytdén niihin
elementteihin, kuten myymélén arkkitehtuuriin, materiaaleihin, opasteisiin, sisustukseen,
somisteisiin, véreihin, tuoksuihin, &3nimaailmaan, valaistukseen ja muihin myyméldn
tunnelmaa  luoviin  elementteihin, joita  muotoilulla  ohjataan  tuottamaan

mukaansatempaavia ja miellyttdvid kokemuksia myymaldssé asioiville asiakkaille.

Toisin kuin ilmi6td dominoiva tutkimus, tdssd myymdildd pyritdén tarkastelemaan ja
ymmértiméadn kokonaisuutena, jossa jokainen designelementti osallistuu ndiden
shoppailukokemusten tuottamiseen. Nakokulma myymaéldsuunnitteluun on siis holistinen.
Tutkimusta ajaa ndkemys, jonka mukaan kokemuksellisen, asiakkaalle arvoa tuottavan

erikoiskaupan myymaildympariston tulee rakentua samanaikaisesti sekd shoppailua



tehostavista ja helpottavista, eldmyksellisistd ettdi myymaldn kohderyhmén identiteettid

tukevista ulottuvuuksista.

Tutkimuskysymys muotoillaan seuraavasti:

* Miten myymilisuunnittelulla luodaan kokemuksia erikoiskaupassa?

Ongelman ratkaisua tukevat alakysymykset ovat seuraavat:
* Misti arvoa tuottava shoppailukokemus myymalissi syntyy?
* Miten palvelumuotoilussa kokemuksia tulkitaan?

* Miten timé kokemuksellisuus tulee osaksi myymiilisuunnittelua?

Tutkielman teoreettinen rakenne on kaksijakoinen. (1) Luvussa 2 tutustutaan 1&hemmin
kirjallisuuteen, joka kisittelee kuluttajien ja myyméldympériston vilistd vuorovaikutusta.
Ensin tarkastellaan, mitd tutkimustietoa on tuotettu myyméaldympériston vaikutuksesta
kuluttajien kéyttdytymiseen sekd mistd useista elementeisti myymélén design rakentuu.
Toiseksi osoitetaan kirjallisuuteen nojaten, ettd myymélélld ja sen elementeilld on
kokonaisvaltainen ja keskeinen rooli kuluttajien shoppailukokemusten synnyttdmisessé.
(2) Tdmén jélkeen luvussa 3 pohditaan, mikd on palvelumuotoilun kontribuutio tdhdn
keskusteluun. Palvelumuotoilun tutkimuksen keskidssd on niiden mallien ymmaértaminen,
jotka ovat kuluttajien kédyttdytymisen ja kokemusten perustana. Téstd syystd
palvelumuotoilijoita kiinnostaa erityisesti, miten muotoilu voi kéyttdytymiseen vaikuttaa

ja millaisia kokemuksia silld voidaan synnyttia.

Luku 4 esittelee tutkimuksessa kidytetyt menetelmit: tutkimusmenetelméin valinnan,
tutkimuksen kéytdnnon toteutuksen sekd aineiston keruu- ja analysointimenetelmit.
Témi tutkimus on pddosin toteutettu nojaten kvalitatiivisen puolistrukturoidun
teemahaastattelun periaatteisiin. Tutkimusta varten haastateltiin kuutta Suomessa
toimivaa myymaldsuunnittelun ja erikoiskaupan asiantuntijaa, jotka selventdvét, miten

myymalodiden suunnittelua kdytdnndssé orkestroidaan.



Luvussa 5 keskustellaan tutkimusaineiston perusteella tuotetuista tuloksista.
Haastatteluista kdy ilmi, ettd myymaéldsuunnittelijan tyotd ohjaa vahvasti tavoite luoda
kokonaisvaltaisia kokemuksia myymdildn asiakkaille. Lisdksi pyritddn valokuvin
havainnollistamaan, miten hyvin erilaisissa erikoiskaupan myymaloissd on toteutettu
designratkaisuja sekd millaisia ulottuvuuksia ja elementtejd niissd nousee esille. Lopulta
luku 6 esittelee tutkimuksen yhteenvedon ja johtopédétokset sekd liikkeenjohdolliset

padtelmit ja ehdotukset jatkotutkimukselle.

1.3. Avainkisitteet

Myymdliympiristo

Myymaéldympéristd viittaa ostopaikkaan, tdssd erikoiskaupan kivijalkamyymaéldan, sekd
nithin elementteihin (visuaalisiin ja ei-visuaalisiin, fyysisiin ja ei-fyysisiin), joista
myymadld (pois laskettuna sen tuotteet) rakentuu. Niitd ovat muun muassa myyméilin
virimaailma, sisustuksessa ja somistuksessa kdytetyt materiaalit, kalusteet, myymaélén
layout, taustamusiikki, tuoksut sekd valaistus. Oleellisesti nédihin elementteihin sisdltyvit
my0s myymaéldn henkilokunta sekd muut asiakkaat, jotka tdssd tutkielmassa jitetdin

kuitenkin tarkastelun ulkopuolelle.

Shoppailukokemus

Kaupan tavoitteena on tarjota asiakkailleen ikimuistoisia shoppailukokemuksia. Tdma
shoppailukokemus syntyy kaikista myymaldymparistossd sijaitsevista elementeistd ja
nédiden keskindisestd vuorovaikutuksesta. Shoppailukokemus on hyvin henkildokohtainen
ja tilanteellinen késite, jonka vuoksi kokemuksia ei itsessdén voi suunnitella — se on
asiakkaan itsensd kokemaa, emootioihin ja ajatteluun perustuvaa. Ostoympiriston
huolellisella suunnittelulla voimme kuitenkin pyrkid johdattelemaan titd kokemusta

suotuisaan suuntaan.

Palvelumuotoilu
Palvelumuotoilu pyrkii vastaamaan kysymyksiin: miten kuluttaja on vuorovaikutuksessa

palveluympiristonsd kanssa, miten palveluymparistd vaikuttaa asiointikokemukseen seka



miten muotoilulla, palveluympériston elementtejd manipuloimalla, voidaan pyrkid
muodostamaan ideaali palvelukokonaisuus ja -kokemus. Palvelumuotoilun keskidsséd ovat
kuluttajien henkilokohtaiset palvelukokemukset sekd miten palvelumiljod luo olosuhteet

ndiden kokemusten syntymiselle.

Myymdlisuunnittelu

Myymaldsuunnitteluksi tdssd tutkielmassa kutsutaan sitd palvelumuotoilun osa-aluetta,
joka keskittyy fyysiseen myymildympdristoon kaupan ja kuluttajan vélisend
kontaktipisteena. Myymaldsuunnittelun ~ tehtdvdnd  on luoda  olosuhteet

asiointikokemusten syntymiselle myymaldympériston designin kautta.
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2. Myymalaymparisto ja kokemuksellisuus

Tété tutkielmaa johdattelee ajatus, ettd jos pohdimme, miten ihmiset tekevit ostoksia tai
shoppailevat, voimme oppia miten myyméildympiristot tulee muotoilla ideaalin
asiakaskokemuksen  aikaansaamiseksi. = Ymmadrretddn, ettd tdhdn  fyysisen
myymaldympériston aikaansaamaan kokemukseen vaikuttavat monet
myymaldymparistossd sijaitsevat elementit. Liséksi esitetddn, ettd kokonaiskokemuksen
syntymiseksi, nditd elementtejd on tarkasteltava yhdessd. Kun asiakas astuu myymaéléén,
hén ei koe eristyksissd sen musiikkia; hidn ei haista tuoksuja ilman, ettd nikee samalla
virimaailman; hén ei kévele lattiapdillysteelld ilman, ettd tuntee samalla ympédrdivén
lampdtilan (Ballantine ym. 2010, 642). Kokemus syntyy yhtdaikaisesti ndistd ja monista

muista myymélin elementeisté.

Perinteiset ympadristokokemusta kisittelevit tieteelliset suuntaukset esittdvit, ettd
kokemuksen arviointi on tulkintaa ympdriston “hyvyydestd” tai “laadusta”. Liséksi
korostetaan, ettd ympériston laatu” tai hyvyys” on moniulotteinen késite, johon liittyy
samanaikaisesti sekd kognitiivisia ettd emotionaalisia tekijoitd. "Hyvyys” on samalla
myo0s arvosidonnainen késite, joka riippuu aina kontekstista sekd arvioijasta. (Horelli
1982, 94-95) Tistd voidaan johtaa pditelmd, ettd myymaldympdriston “hyvyys” tai
“laatu” riippuu  vahvasti myyméldymparistossd tehdyistd tulkinnoista. Kuluttaja
myymadlddn  astuessaan  prosessoi  ympdristdddn niin  kognitiivisesti  kuin

emotionaalisestikin ja muodostaa ndin arviointinsa kokemuksesta.

Myymadldn kykyyn tarjota mukaansatempaavia kokemuksia asiakkailleen on kiinnitetty
huomioita erityisesti sen jdlkeen, kun on havaittu, ettd tuotteet ja palvelut itsessddn ovat
menettineet asemaansa erilaistamisedun ldhteend (Massara 2003). Fyysisen
myymaldympariston eduiksi lasketaan paitsi mahdollisuus kokea tuotteet mutta myos
myymalin kyky tehdé shoppailusta tapahtuma ja kokemus itsessdén sekd sen kyky tarjota
mielihyvdd aistien vilitykselld (Rigby 2011). Kuten Bickstrom ja Johansson (2006)
esittavit, kokemuksen olennainen ajatus on jétetty laajalti méarittelematta ja erityisesti on

harvoin analysoitu yhteydessd myymaélaympéristdon ja sen erityisiin ominaisuuksiin.
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2.1. Myymilidympiriston vaikutus asioivaan kuluttajaan

Myymaéldympéristdjd on perinteisesti tutkittu ymparistopsykologian nikokulmasta.
Ympiristopsykologinen nékokulma auttaa hahmottamaan, miten yksilé havaitsee
ympéristdddn sekd omista ettd ympériston ldhtokohdista ja miten yksilon kéyttdytyminen
ympéristdssd muodostuu ndiden vuorovaikutuksesta. Ympéristopsykologia tutkii néin
yksilon ja hinen fyysis-sosiaalisen ympdristonsd suhdetta (Aura ym. 1997, 15). Myos
yksilon ja paikan vélinen vuorovaikutus on ympaéristopsykologiassa tutkittu ja todettu
(Roy & Tai 2003), ja siksi jo varhaisimmat myyméaldympériston tutkimukset ovat
soveltaneet ympdristopsykologian oppeja selvittdessdén kuluttajan kayttaytymisti
myymalidssd. Myymadl siis voidaan kuvata fyysis-sosiaalisena paikkana, jossa tutkijoiden
kiinnostus kohdistuu sithen, miten kuluttajien kokemukset myymaldsta rakentuvat, miten
myymadlidn fyysiset, sosiaaliset ja symboliset ominaisuudet tukevat tai rajoittavat
kuluttajien toimintoja sekd millaiset myymaldt koetaan “omiksi” (soveltaen Aura ym.

1997, 16).

Ympiristopsykologit korostavat, ettd ympéristd koetaan monella tavalla. Sen ohella, ettd
yksilo jésentdd ympériston fyysistd rakennetta mielessddan, hdn kokee ympériston
tunnesisiltoind, sosiaalisina ja toiminnallisina siséltdind sekd kulttuurisina merkityksind
(Aura 1997, 121). Horelli (1982, 85) lisdksi toteaa, ettd ympiristokokemus on tulosta
jatkuvasta, aktiivisesta yrittdmisesti luoda tilanne, jossa yksild voi toimia optimitavalla ja

tuntea tyydytystd. Tdmé voidaan ndhdd myos ohjenuorana myymaéldsuunnittelulle.
Kuvio 1 visualisoi ymparistopsykologian kisitysti paikan luonteesta. Sen mukaan paikat,

kuten myymaélét, koostuvat fyysisisti ominaisuuksista, niiden puitteissa tapahtuvista

toiminnoista sekd kdyttédjien erilaisista kasitejérjestelmisté tai merkityksista.
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Kuvio 1: Paikan luonne (Canter 1977 teoksessa Horelli 1982, 85)

Myymaéldympéristoon sovellettuna paikan fyysisilldi ominaisuuksilla voidaan viitata
ympdriston eri elementteihin tai stimuleihin, jotka vaikuttavat myyméldkokemusten
syntymiseen. Ndille elementeille kuluttajat antavat omia merkityksid sisdisen
prosessoinnin kautta, joka puolestaan johtaa tiettyyn toimintaan myymaéldssa.
Tédminkaltaiselle prosessoinnille perustuu myds myymaildymparistotutkimuksessa ehkd
yleisimmin kdytetty Mehrabian-Russell —malli (katso esim. Baker ym. 1992; Donovan &
Rossiter 1982; 1994; Gilboa & Rafaeli 2003). Malli pohjautuu Behavioristisen
koulukunnan Stimulus-organismi-reaktio (S-O-R) paradigmaan, joka selittdd, millaisen
kayttaytymisreaktion ympéristostd havaittu drsyke (stimulus) eli ympdriston fyysinen
ominaisuus vastaanottajassaan aiheuttaa. Jotta reaktio voi tapahtua, tdytyy vélittdjané olla
jokin stimuluksen aistiva, prosessoiva ja tulkitseva organismi, kuten ihminen. Arsyke saa
vastaanottajassaan aikaan jonkin sisdisen reaktion, joka puolestaan miadraa
kayttaytymistd. Tatd tukee my0Os systeemiteoreettinen nidkemys, jonka mukaan ei ole
mahdollista vetdd vilittdmid syy-seuraussuhteita tiettyjen ympéristbominaisuuksien ja
ithmisen kéyttdytymisen vililld, silli ihmisen oma kokemus ja toiminta ovat
ympdristotilanteeseen alati vaikuttavia tekijoitd (Horelli 1982, 36). Samankaltaiseen
tulokseen paityivit myos Sulek ym. (1995), tutkiessaan myymaélddesignin vaikutusta
yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Designilla ei tutkimuksessa todettu olevan

suoraa vaikutusta vaan viélittdvand tekijdnd pidettiin asiakastyytyvéisyyttd. Mehrabian-
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Russell —malli esittdd, ettd kuluttajan kayttdytymistd madrdavit tdmén kyseisessd
ympéristossd kokemat tunnetilat, tarkemmin mielihyvd (pleasure), virittyneisyys
(arousal) ja jossain médrin hallittavuus (dominance), ja nditd kéyttdytymismalleja

puolestaan kutsutaan lahestymis- tai loittonemisreaktioiksi (Donovan & Rossiter 1982).

Klassista S-O-R —mallia voidaan pitééd ldhtokohtana tutkittaessa myymaldympériston ja
sen elementtien potentiaalisia vaikutuksia kuluttajaan. Seuraavaksi késittelen jokaista
mallin taksonomiaa erikseen selventidkseni, miten myymaldympéristjen tutkimus on
rakentunut ja mitkd ovat sen tirkeimmét tulokset ja johtopddtokset. Kuluttajan
kiyttadytymisen =~ ymmaértdiminen on  ldhtokohtana  muotoiluprosessille,  jotta
myymaliddesignilla voidaan saavuttaa haluttuja vaikutuksia. Ensiksi tarkastelen, miten
tutkimus jdsentdd myymaldympériston stimuluksia eli mistd elementeistd koostuu
myymadldympdristd ja myymadldn design. Toiseksi perehdyn kuluttajan sisdiseen
maailmaan eli sithen, miten tdmi havaitsee, tulkitsee ja arvioi nditd myymaldympériston
elementtejd. Lopuksi esittelen niitd lopputulemia ja kuluttajan kdyttdytymismalleja, joita
tutkimus on tunnistanut ja jotka myds liikkkeenjohdon sekd myymaéldsuunnittelun

ammattilaisten on oleellista tunnistaa.

2.1.1. Myymildympiriston elementit

Markkanen toteaa teoksessaan "Myymaéldympéristd eldmysten tuottajana” (2008, 98), ettd
paikka, josta tuotteen voi ostaa tai kuluttaa, on yksi tuotteen tirkeimmistd piirteistd, ja
joissain tapauksissa itse myyntipaikka voi olla jopa tarkeampi kuin hankittava tuote. Hén
jatkaa, ettd “ndin ollen myymdldympdriston ymmdrtiminen on keskeistd kaupan
suunnittelussa”. Kaésitteend myymadldymparistd viittaa nithin elementteihin, joista
myymadld ja asiakkaan kokemus myymélédssd rakentuvat. Né&itd ovat muun muassa
myymadlidn virimaailma, sisustuksessa ja somistuksessa kdytetyt materiaalit, kalusteet,
myymadlin layout, taustamusiikki, tuoksut sekd valaistus. Oleellisesti ndihin asiakkaan
ostokokemukseen vaikuttaviin elementteihin sisdltyvit my6s myymélédn henkilokunta
sekd muut asiakkaat, joihin viitataan kirjallisuudessa myymélén ihmismuuttujina (Turley

& Milliman 2000) tai sosiaalisina tekijoind (Baker ym. 1992).
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Mehrabian-Russell —malliin kohdistuva kritiikki ottaa kantaa erityisesti siihen, ettd malli
jattad suurelta osin madrittelematts, mitd stimulus taksonomia pitéa sisilldén (katso esim.
Baker ym. 1992; Ballantine ym. 2010; Gilboa ja Rafaeli 2003). Tdhdn alun perin
Donovan ja Rossiter (1982) esittivat ratkaisuksi myyméldympéristossd sijaitsevia
elementtejd eli myymadldn fyysisid ja ei-fyysisid tekijoitd, joita manipuloimalla voidaan
vaikuttaa  kuluttajissa  syntyviin  tunnetilothin ~ ja  ennustaa = mahdollisia
kayttaytymisseurauksia. Haasteena myyméldympéristdja kisitteleville tutkimuksille on,
ettd myymaéléssi on tunnistettavissa yli 50 elementtid (Massara 2003; Turley ja Milliman
2000) eikd runsaasta tutkimusmiirdstd huolimatta kyetd tarjoamaan yksityiskohtaista
ymmérrystd myyméldympériston vaikutuksista (Lam 2001). Kuitenkin aiemman
tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd myymalaympéristolla nayttéisi olevan vahva

vaikutus kuluttajaan ja timin kéyttdytymiseen myymaldssd (Turley ja Milliman 2000).

Tutkimusta myymaldaympériston vaikutuksista kuluttajaan on tehty eri tasoilla, kuten Lam
(2001) osoittaa. Perustasolla (elementary level) tutkimus kohdistuu yksittdisiin

elementteihin, kuten musiikkiin, vareihin, tuoksuihin tai kalustukseen. Taulukkoon 1 olen

koonnut tutkimustuloksia yleisimmin tutkittujen myymaéléelementtien vaikuttavuudesta:

Elementti Kiytto Strateginen merkittivyys Lihteiti
Musiikki Asiakkaiden stimulointi Ostamiseen vaikuttaminen Soars (2009);
Mielialaan vaikuttaminen Vaikutus myymaéldimagoon Markkanen (2008);
Imagon viestiminen Chebat ym. (2001);
Tunnelman luominen Yalch & Spangenberg
Mielikuvien heréttdminen (1993;2000)
Virit Liiketilan korostaminen Ostoihin kannustaminen Solomon & Rabolt (2009);
Asiakkaiden aktivoiminen Impulssiostojen stimulointi Markkanen (2008);
Viihtyisyyden lisddminen Vaikutus myymaéldimagoon Diamond & Diamond (2004);
Brindin ilmentdminen Crowley (1993);
Psykologinen kaupankéynti Bellizzi & Hite (1992);
Bellizzi ym. (1983)
Tuoksut Viihtyvyyden parantaminen Lisdmyynti Soars (2009);
Eldmysten synnyttdminen Bréndin erottuminen Solomon & Rabolt (2009);
Impulssiostojen stimulointi Markkanen (2008);
Kilpailuedun saavuttaminen Parsons (2009)
Spangenberg ym.(1996)
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Valaistus Esillepanon optimointi Myymaéldn imagon Vaccaro ym. (2008);

Asioinnin helpottaminen kohentaminen Markkanen (2008);
Huomion ja kiinnostuksen Myynnin lisddminen Diamond & Diamond (2004);
heréttdminen

Tunnelman luominen
Liiketilan dynaamisuus

Layout Asiakkaiden ja tuotteiden vélisen | Kannattavuuden parantaminen Markkanen (2008);
rajapinnan maksimointi Impulssiostojen stimulointi Varley & Rafiq (2004);
Muiden myymaéldelementtien Asiakastyytyvdisyyden Davies & Tilley (2004)
vaikutusten lisddminen
optimointi

Kuluttajan kulkureitin osoittaminen
Asioinnin helpottaminen

Kalusteet Tuotteiden esillepano Brindi-imagon vahvistaminen Levy & Weitz (2009)
Myymilén jako alueisiin Varley & Rafiq (2004)
Myymélatilan optimointi

Myymilén houkuttelevuus

Taulukko 1: Tutkimus yksittdisisti elementeisti myymalissa

Yksinkertaisin ldhestymistapa on tutkia yksittdisten elementtien vaikutuksia mutta
kokemus on kuluttajalle vaistimaéttd osiensa summa (Massara 2003). Myymaldympéristd
koetaan siis elementtien vuorovaikutteisuuden eikd yksittdisen elementin vilitykselld
(Baker ym. 2002; Bitner 1992). Titd Lam kutsuu faktoritason tutkimukseksi.
Faktoritasolla elementit luokitellaan niiden ominaisuuksien mukaan ryhmiin siten, ettd
samaan ryhméin kuuluvilla elementeilld voidaan olettaa olevan samankaltaisia
vaikutuksia kuluttajan kéyttdytymiseen. Tdmdnkaltainen luokittelu myos helpottaa

Jdsentdmddn myymdldssd sijaitsevien elementtien tulvaa.

Bakerin (1986) viitekehys osoittaa, miten faktoritasolla ryhmitellddn fyysisen ympériston
elementtejd. Silld haluttiin alunperin parantaa Mehrabian-Russell —mallin kaytettdvyytta
myymaldympariston tutkimuksessa (Baker ym. 1992) ja osoittaa, miten eri myymaélén
elementit yhdessd vaikuttavat kuluttajaan; tdmén késityksiin palvelun ja tuotteiden
laadusta (Baker & Parasuraman, 1994) sekd aikomuksiin palata uudelleen asioimaan
kyseiseen myymaélddn (Baker ym. 2002). Baker jakaa myymdildympiriston elementit
kolmeen luokkaan (kuvio 2): ympérdiviin (ambient), design ja sosiaalisiin tekijoihin.

Ympiroivid tekijoitd ovat taustalla sijaitsevat ei-visuaaliset elementit, kuten musiikki,
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valaistus, ldmpdtila ja tuoksut. Designtekijidt ovat ympéardivid tekijoitd visuaalisempia ja
voivat luonteeltaan olla joko esteettisid, kuten arkkitehtuuri, vérit, materiaalit ja
sisustustyyli, tai toiminnallisia, kuten myymaldn layout. Kuitenkin esimerkiksi Diamond
& Diamond (2004, 60) kirjoittavat, ettd jokaisen visuaalisen elementin suunnittelussa
ovat ohjenuorina sekd esteettisyys ettd toiminnallisuus. Sosiaalisilla tekijoilld viitataan
muiden asiakkaiden sekd myymaéldn henkilokunnan mairddn, olemukseen sekd

kayttaytymiseen myymaldssa.

4 ) N
eMusiikki

eTuoksut

eValaistus

eLampotila

Ymparoivat tekijat

/ \

\.
(- e Arkkitehtuuri
oVarit
Designtekijat eMateriaalit
eSisustustyyli

eLayout

/ \

\.
[

eHenkilokunta

Sosiaaliset tekijat «Asiakkaat

\_ y J

Kuvio 2: Myymiéliympériston tekijit (alkuperiinen Baker, 1986: Fyysisen palveluympiiriston tekijit)

Téssd tutkielmassa myyméldympéristod ldhestytddn muotoilun nékokulmasta pohtien
niitd elementtejd, jotka saavat muotonsa, paikkansa ja roolinsa myymdildssd
myymadlidsuunnittelijan tyon kautta. Tutkielman ulkopuolelle titen rajataan Bakerin
viitekehystd tulkiten niin kutsutut ihmis- eli sosiaaliset tekijdt, ja keskitytddn tutkimaan
myymailidn design- ja ympérodivid tekijoitd sekd miten myyméld muotoillaan paikaksi,
joka tuottaisi asiakkailleen arvoa ja miellyttivid shoppailukokemuksia. Ballanteria ym.
(2010) mukaillen shoppailu on holistinen kokemus, johon kollektiivisesti vaikuttavat

kaikki téssdkin tutkielmassa jo mainitut ja muut shoppailuympériston elementit.
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Kirjallisuudessa usein puhutaan myymélidn tunnelmasta (katso esim. Finell 2007, 23;
Varley & Rafiq 2004, 170). Kotler esitteli késitteen myymaéldn tunnelma tai atmosfdcdri jo
vuonna 1973, jolla hén viittasi kaikkiin niihin elementteihin, jotka asiakas myymaildén
astuessaan ja sielld asioidessaan aistii. Kotlerin mukaan termi atmosféddri kuvaa yleisesti
tiedollista tilan muotoilua tavoitteena tuottaa tiettyjd efektejd asiakkaissa. Atmosfddri on
aina ldsnd kuvailtaessa ympérdivian tilan laatua (ibid. s. 50). Téssd tutkielmassa
myymadlidn tunnelmalla on erityinen asema pohdittaessa erikoiskaupan keinoja tuottaa

asiakkailleen shoppailukokemuksia myymaldssé seké keinoja erottautua kilpailussa.

2.1.2. Kuluttaja myymildympiriston tulkitsijana

Jotta voidaan selittdd, miten kuluttajien altistuminen myymaildymparistolle ja sen
elementeille voi johtaa kaupan kannalta suotuisiin lopputulemiin, on valttimatonta
ymmaértdd niitd kuluttajan siséisid kognitiivisia ja affektiivisia prosesseja, jotka ohjaavat
kyseisiin lopputulemiin (Roy & Tai 2003). Useat tutkimukset osoittavat, ettdi myyméilin
elementeilld on kyky vaikuttaa kuluttajiin ei vain kognitiivisesti vaan myos

emotionaalisesti (Babin & Darden 1996; Chebat ym. 1993;.Yalch & Spangenberg 1990).

Tutkimukset, jotka ovat adoptoineet Mehrabian-Russell —mallin, korostavat
tiedostamattomien tunnetilojen - mielihyvén, virittyneisyyden ja hallittavuuden - roolia
kayttaytymisen valittdjind myymaéldssi. Ndiden tunnetilojen optimaalisen tason sanotaan
aiheuttavan suotuisia kiyttdytymismalleja myymaéléssd, jotka saavutetaan ympiriston
elementtejd manipuloimalla. Machleit ja Eroglu (2000) pyrkivét laajentamaan titi
tutkimusta olettamalla, ettd kuluttajien kokemien tunteiden skaala on laajempi kuin mita
Mehrabian-Russell —malli esittdd, ja sisdltdd tunteita, kuten ilo, yllattyneisyys, innokkuus
tai odottavaisuus. Muun muassa Babin ja Darden (1996) sekd Gardner (1985) puolestaan
tutkivat kuluttajan mielialan (mood) vaikutusta ostokdyttdytymiseen. Babin ja Darden
(1996) osoittavat, ettd mieliala vaikuttaa rahankéyttoon sekéd kuluttajan tyytyvéisyyteen.
On selvéd, ettd myyméldympdristdjen tulee johdatella asiakasta positiiviseen mielialaan.
Gardner (1985) tdhdentéd, ettd jo pienilld muutoksilla ostoympiristdssd voidaan vaikuttaa

kuluttajaan. Myymaéldympéristdssd koettujen tunteiden tutkimisessa haasteellisena on
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koettu kuluttajien kyky ilmaista tai muistaa ympdéristossd syntyneitd alitajuisia
tunnetiloja. Kuten Greenland ja McGoldrick (1994) kirjoittavat, monet ympériston
attribuutit vaikuttavat tietoisuustason alapuolella, mikd puolestaan voi johtaa
tutkimuksessa epétarkkuuksiin ja tulosten véérin tulkitsemiseen. Tutkimustietoa ilmidsta
kuitenkin tarvitaan muotoilutyon tueksi, silld kestdvien asiakassuhteiden kannalta on
strategisesti oleellista kyetd luomaan mielihyvén tunteita myymdildssd (Sherman ym.

1997).

Haasteellisuudesta ~ huolimatta  ympdriston  herdttdmien  tunteiden  vaikutus
kayttaytymiseen myymaélédssd on paljon tutkittu ilmid ja on yleisesti todettu, ettd emootiot
vaikuttavat vahvasti sithen millaiseksi asiakkaan kokemus myymaéldssd muodostuu. Myos
myymadlidn elementtien kognitiivisten arviointien merkityksestd kiyttdytymiselle on
tutkimuksellista niyttdd (katso esim. Bitner 1992; Ward ym. 1992). Esimerkiksi Burns ja
Neisner (2006) tutkiessaan asiakastyytyvidisyyden muodostumista myyméldympéristossé
havaitsivat, ettd seka tiedolliset kognitiiviset arvioinnit ettd emotionaaliset reaktiot olivat
merkittdvid asiakastyytyvdisyyden osoittajia, mutta emootioiden rooli olisi pienempi
kaupan tapauksessa, kuin jos kyseessé olisi puhtaasti palveluympéristd. Myos esimerkiksi
Chebat:n ym. (2001) tutkimus taustamusiikin vaikutuksista myyntiin esittdd, etti
myymaldymparistod tutkivien tulisi kohdistaa huomionsa ympériston muuttujien
kognitiivisiin vaikutuksiin. Edelleen Sherman ym. (1997) esittivit, ettd kognitiot
vaikuttavat myyméldn valintaan ja suunniteltuihin ostoihin, kun taas emootiot

herdteostoihin ja myymaldssd vietettyyn aikaan.

Keskustelu kuluttajan sisdisistd reaktioista myymaldympdristossd liittyy ldheisesti
psykologiseen kaupankdyntiin. Kuten Markin ym. (1976) kirjoittavat, myyméldiden
suunnittelussa tulisi korostaa juuri psykologista stimulointia Esimerkkind psykologisen
kaupankdynnin tyOkaluista ovat erityisesti vdrit. Vireilld sanotaan olevan merkittdva
vaikutus emootioihimme ja virien taidokas kdyttd myymaildssd voi motivoida ostamaan.
Esimerkiksi punaisella viritellddn aisteja ja tuodaan jénnitystd, sininen ja vihredt
rauhoittavat, purppuralla luodaan dramaattisuutta ja keltainen liitetdén iloisuuteen.

(Diamond & Diamond 2004, 154-156)
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Psykologista kaupankédyntid ei ole tehty helpoksi, silldi kuluttajien henkildkohtaiset
ominaisuudet ja arvot vaikuttavat merkittavésti sithen, miten he ympéristonsd kokevat.
Esimerkiksi Royn ja Tain (2003) mukaan shoppailutapahtuman arviointi riippuu siité,
milaista ostokokemusta kuluttajat hakevat. My6s miké on shoppailukdynnin perimmaéinen
missio (Soars 2009) tai kuluttajan shoppailuorientaatio (Babin & Darden 1995)
vaikuttavat sithen, millainen vaikutus myymaéldympériston elementeilld voidaan
saavuttaa. Myymaéldkokemus on siis hyvin monimuotoinen ja samalla henkil6kohtainen

késite.

2.1.3. Myymildympiriston tavoitellut vaikutukset

Myymaldsuunnittelulla pyritddn luonnollisesti tuottamaan ostoympéristdjd, joilla on
suotuisia vaikutuksia myymaéldn asiakkaisiin. Koska myyméldympéristd on tutkitusti
kykenevd saamaan aikaan monenmuotoisia kayttdytymismalleja kuluttajissa, kaupalla
tulee olla asetettuna tarkoin médrityt tavoitteet myymaliddesignille (Turley & Chebat

2002). Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) luetellaan néistd oleellisimpia:

Tavoitteita myymaladesignille

e Lahestymiskayttaytyminen

e Myynnilliset seuraukset

e Myymaldn imagon viestiminen

e Segmentointi

e [Imeen yhtendisyys

e Erilaistaminen, kilpailusta erottuminen
e Elamyksellisyys ja "re-tainment”

e Vaikutus henkilokuntaan

Taulukko 2: Liikkeenjohdolliset tavoitteet myymilidesignille (Turley & Chebat 2002, 127)

Lahestymiskdyttdytymistd (katso esim. Donovan & Rossiter 1982) saavat aikaan

kuluttajien positiiviset kokemukset myymaildssd. Mikéli kuluttaja tuntee hallitsevansa
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tilanteen sekd on positiivisesti tarpeeksi virittynyt, hdn kokee mielihyvad shoppaillessaan,
jolloin hiénen tunnetilojensa sanotaan olevan optimaalisella tasolla ja hén l&hestyy
myymadldd. Lahestymiskdyttdytymistdi ovat muun muassa impulssiostojen teko,
myymadlddn jadminen ja sielld ajallisesti kauemmin vithtyminen, myyméldn suosittelu
toisille, suurempi kulutettu rahamédrd seké tulevaisuuden ostoaikomuksen syntyminen.
(Markkanen 2008, 157-158) Aika, jonka kuluttaja viettdd myymaildssa (ilman ettd seisoo
jonossa) on ehka tirkein selittdjd sille, kuinka paljon hén ostaa, sanoo Underhill (1999,
37). Léhestymiskéyttdytymisen vastakohtana ovat loittonemisreaktiot, jotka ovat
seurausta myymaéldympdriston negatiivisista vaikutuksista, kuten koetusta liiallisesta
melutasosta tai myymaéldn ahtaudesta. Yksinkertaistettuna myymaldsuunnittelun tavoite
on lisdtd ldhestymiskéyttdytymistd positiivisten vihjeiden ja elementtien kautta, ja

eliminoida ympéristostd loittonemiskdyttdytymistd aiheuttavat negatiiviset elementit.

Lahestymiskdyttdytymiselld on todettu olevan positiivisia vaikutuksia myyntiin.
Myynnilliset seuraukset viittaavat myyméldympériston kykyyn edistdd kaupankédyntié ja
lisdtd ostoja. Esimerkiksi myymaéldn ilmeen uudistuksen jdlkeen kyetdén yleensd
antamaan ainakin karkeita arvioita siitd, millainen vaikutus uudistuksella on ollut
myynnin kehitykseen. Lisdksi myymailddesign vaikuttaa merkittdvisti myymélén
imagoon (katso esim. Baker & Parasuraman 1994). Jo 40 vuotta sitten on esitetty, etti
myymadlidn imago selittid muun muassa sitd, miksi ihmiset ostavat sieltd mistd ostavat
(katso Tauber 1972). My®ds, kuten Martineau totesi jo vuonna 1958, kaupan imago ja
persoonallisuus perustuu siihen, millainen mielikuva kuluttajille kaupasta syntyy sen
funktionaalisten ja psykologisten attribuuttien vilitykselld. Myymaldsuunnittelun yksi
padtehtdva onkin luoda myyméldlle persoonallisuus, joka erottaa sen kilpailijoista ja

jonka vuoksi kuluttajat valitsevat juuri sen ostopaikakseen.

Kuluttajan ~ persoonallisuustekijat  ja  yksildlliset — ominaisuudet  vaikuttavat
tilannetekijoiden rinnalla huomattavasti myymaildymparistdssd tehtyihin havaintoihin ja
tulkintoihin. Tdten on oleellista tunnistaa ne persoonallisuustekijdt, jotka ovat ominaisia
kaupan kohderyhmadille. Kuten Turley ja Chebat (2002) toteavat, myymildympéristot

vaikuttavat eri kuluttajaryhmiin eri tavoin. Tédten myyméaldympéristd toimii myos
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tairkednd segmentointivdlineend. Kaupan johdon on mietittdvd, mitd sen kohdeyleiso
toivoo asiointikokemuksessaan saavuttavansa. Kohdeyleison tulee uskoa ja tuntea, etti ne

arvot, joita he etsivét ovat 1dsnd tissd ymparistossd (Kotler 1973).

Ketjutasolla myymailddesignin tehtdvind on yhtendisen ilmeen vilittiminen
asiakaskunnalle. Tdten jokainen ketjun myymaild henkii yrityksen imagoa ja asiakas
tunnistaa tutun ketjun astuessaan myymadlddn sisdlle. Myymailddesignilla voidaan
saavuttaa myds differointietuja erityisesti kilpailussa verkkokauppoja vastaan. Fyysisessd
myymaildssd designelementeilld voidaan leikitelld tavoin, jotka verkossa eivét olisi
mahdollisia. Lisdksi persoonallisella ja houkuttelevalla ilmeellddn myyméld voi erottua

edukseen muista katukuvan myymaloista.

Myymalddesignilla tavoiteltu eldmyksellisyys on paljon puhuttu ja kirjoitettu teema.
Kirjallisuudessa myymaldeldmyksiin viitataan usein késitteilld “retainment” tai “retail-
tainment”, jotka korostavat myymaldn kykya toimia erilaisia viihdykkeitd ja tavallisesta
arjesta poikkeavia kokemuksia tarjoavana ympdristond. Kuten seuraavasta luvusta kdy
ilmi elamyksellisyys on yksi asiakaskokemuksen ulottuvuuksista, joilla kauppa voi pyrkid

paremmin palvelemaan asiakkaitaan ja luomaan heille merkittavéa lisdarvoa.

Myoskéddn ei pidd ohittaa, ettdi myymadldympdristolld on merkittivd vaikutus myos
myymdldn henkilokunnan tuottavuuteen, tyOtyytyvidisyyteen ja organisaatioon
sitoutumiseen (Bitner 1992; Yurchisin & Park 2010). Skandrani ym. (2011, 62) lisddvit,
ettd myymaldn tunnelman vaikutus henkil6kuntaan on kaksitahoinen. Ensinndkin se voi
stimuloida, motivoida ja innostaa, johtaen parempaan palveluun ja halukkuuteen olla
asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa. Toisaalta, myyméldn negatiivisiksi koetut
arsykkeet, kuten esimerkiksi ruuhkaisuus, epdjirjestys, epdloogisuus tai huono ilmanlaatu
voivat aiheuttaa stressid, drsyyntyneisyyttd tai epidselvyyttd johtaen henkilokunnan
loittonemiskéyttdytymiseen. Miellyttdvd myyméldympéristd ja —design vaikuttavat siis

yhtidlailla henkilokunnan kokemuksiin.
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2.2. Myymiili tarjoaa asiakkailleen shoppailukokemuksia

Edellisessd luvussa todettiin, ettd myymaldympdaristolla voi olla merkittédvid vaikutuksia
kuluttajan kayttdytymiseen myymaildssd sekd tdtd kautta kaupan liiketoimintaan.
Myymald tulee siis ndhdd merkittdvind markkinointikanavana, jonka eri elementit tulee
muotoilla kaupankdyntiad edistéviksi sekd asiakkaita houkuttelevaksi.
Ympiristopsykologit ovat osoittaneet, ettd yksildoiden arvioinnit paikan luonteesta
perustuvat ympdristossd havaittuihin drsykkeisiin, heiddn niille antamiin merkityksiin
sekd paikassa tapahtuviin toimintoihin. Myyméldympériston tutkijat lisddvat, ettd
myymalissa asiakkaan toimintaa pyritdin ohjaamaan systemaattisesti
myymaildympdriston elementtejd manipuloimalla tavoitteena tuottaa asiakkaille
mielihyvdd ja virikkeitd ja tdtd kautta edistdd suotuisia lopputulemia kuten
lahestymiskdyttdytymistd ja myymadldn positiivista imagoa. Myyméildympiriston
tutkimuksessa on paljon puhuttu kuluttajien tunnetilojen ohjaavasta roolista mutta osa
tutkimuksista korostaa myds kuluttajan aktiivista ja tiedollista myymaélitilan
prosessointikykyd. Tunnetilat syntyvdt usein jonkin tai joidenkin drsykkeiden
vaikutuksesta mutta kuluttajat voivat samalla myo0s tietoisesti etsid myymaéldstd vihjeitd
asiointinsa tueksi ja edistimiseksi. Kuten Sherman ym. (1997) esittidvit, kognitiot
ndyttdvat vaikuttavan myymaldn valintaan ja suunniteltuihin ostoihin, kun taas emootiot

herdteostoihin ja myymaldssd vietettyyn aikaan.

Myymaildympéristd koostuu useista, jopa kymmenisté, elementeisti. Viittaamalla Bakerin
viitekehykseen myymaéldympéristd6 on luokiteltavissa ei-visuaalisiin  ympardiviin
tutkielmassa keskitytddn tutkimaan suunniteltua, eli muotoiltua, myymaélétilaa rajaamalla
taiten henkilokunnan ja muiden asiakkaiden ldsndolo tutkimuksen ulkopuolelle.
Huomioitavaa on kuitenkin, ettd esimerkiksi Kotlerin esittelemd késite myymélén
tunnelma on eittdméttd holistinen, jonka luomiseen ja ylldpitdmiseen jokainen
myyméldympériston elementti osallistuu. Téten ei mydskddn ole mielekéstd tutkia
yksittdisid myymaélédn rakenteellisia elementtejd. My0Os ympéristopsykologit esittavit, ettd

vaikka ihmiset vastaanottavatkin erillisid stimuluksia, ndiden reaktiot méadrdytyvat
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holistisen ympariston vaikutuksesta (Bitner 1992). Massaran (2003) sanoin, tistd syntyy

todellinen haaste kaupalle.

Kasvavassa médrin on tehty tutkimusta, joka liittdd myymailidn designin ja tunnelman
shoppailukokemukseen (Merrilees & Miller 2001). Kuten Machleit ja Eroglu (2000)
kirjoittavat, myymaildympdristossd elementit rakennetaan tarjoamaan kuluttajille
miellyttivd shoppailukokemus. Berry ym. (2002) jatkavat, ettd kokonaisvaltainen seké
kuluttajan emotionaaliset ettd toiminnalliset odotukset kohtaava tai ylittdva
asiakaskokemus tarkoittaa kaikkien niiden vihjeiden orkestroimista, joita kuluttajat
kayttdvat ostopédidtostensd tukena. Edelleen Hoffman ja Turley (2002) esittivét
tutkimusongelman kannalta tirkedn johtopéddtoksen, jonka mukaan myymaldn tunnelma
voi vaikuttaa merkittivisti sithen, miten kuluttajat kokevat myytavét tuotteet. Tunnelmaa
luovat elementit muuttavat hyddykkeet kokemuksiksi ja usein tdméd kokemus on

tarkedmpi kuin itse myytiva tuote.

Myymaéldn tarjoama shoppailukokemus syntyy kaikista —myymalaympéristossa
sijaitsevista elementeistd  ja ndiden keskindisesti vuorovaikutuksesta.
Myymaéldympériston elementit ovat siis shoppailukokemuksen komponentteja. Nama
komponentit jaetaan perinteisesti kuvion 3 mukaisesti kahteen kategoriaan (soveltaen
Berry ym. 2002): toiminnallisiin ja eldmyksellisiin. Toiminnalliset elementit tehostavat ja
helpottavat asiointia myymildssd ja eldmyksellisyys viittaa myymélén tarjoamiin

aistivirikkeisiin ja myymaldymparistdssd syntyneisiin tunnereaktioihin.

Shoppailukokemus

Funktionaalinen Elamyksellinen

Kuvio 3: Shoppailukokemuksen komponentit (soveltaen Berry ym. 2002)
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Eli shoppailu voidaan kuvata aktiviteettina, jolla on joko funktionaalisia eli utilitaristisia
ja rationaalisia tai hedonistisia eli nautinnollisia tavoitteita (Solomon & Rabolt 2009,
466). Tami liittyy keskusteluun kokemuksen henkilokohtaisuudesta, siitdi mikd on
shoppailukdynnin missio, kuluttajan shoppailuorientaatio ja —motivaatio. Onko shoppailu
siis kuluttajalle tyotd vai seikkailu, arkea vai juhlaa? Shoppailuympiriston tulee tukea ja
edistdd ndiden tavoitteiden toteutumista, jotta kuluttajan shoppailukokemus olisi

optimaalisin.

2.2.1. Myymiiléin funktionaalisuus ja tehokkaampi asiointi

Myymaéldn funktionaalisuus eli toiminnallisuus ja asioinnin tehokkuus liitetddn usein
myymalin layout- ja kalusteratkaisuihin, opasteisiin sekd ndiden sijoitteluun myymaldssa.
Tédhidn kategoriaan kuuluvilta komponenteilta odotetaan erityisesti asioinnin
helpottamiseen liittyvid ominaisuuksia. Esimerkiksi Béckstrom ja Johansson (2006)
esittdvit tuloksia myymaéldn layoutin vaikutuksista positiiviseen kokemukseen, kun
myymaldstd on helppo 16ytdé etsiménsd, kun myymélé vaikuttaa loogiselta tai kun sielld
on riittdvésti opasteita osoittamaan tuotteiden sijainnit. Heiddn tutkimuksena kuluttajien
ja kauppiaiden nékokulmista myymaildkokemukseen esittdd, ettd kuluttajat olisivat ennen
kaikkea rationaalisia ja arvostaisivat asioinnissaan kéytdnnollisyyttd ennen hupia.
Lunardo ja Mbengue (2009) puolestaan esittévit, ettd mikali kuluttaja on orientoitunut
rationaaliseen ja tehokkaaseen asiointiin ajanvietteellisen asioinnin sijaan, hédnen
myymadldvalintansa perustuu myymadldn kykyyn helpottaa hinen tavoitteidensa

saavuttamista (katso myos Batra & Ahtola 1991; Kaltcheva & Weitz 2006).

Asioinnin helppous ja tehokkuus voidaan liittdd myds keskusteluun asiakkaan arkisista
shoppailukiytdnndistd. Arki on monin tavoin elimyksen vastakohta, kuten Korkman ja
Arantola (2009, 20) asian ilmaisevat. Heiddn ajatukset ovat myds yhteneviisid
Béckstromin ja Johanssonin tulosten kanssa, ettd kuluttaja ei vélttaméttd edellytd
eldmyksid. Sen sijaan positiivinen shoppailukokemus syntyisi myymaldn kyvystd sddstdd

asiakkaansa aikaa ja helpottaa ja tehostaa shoppailuprosesseja.
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Sorensen (2009) Kkirjoittaa, ettd ostamisen tehokkuus on verrannollinen myymalidn
“kaytavittomyyteen”. Kaytivittdomyys viittaa nithin kohtiin myymaéldssd, joihin
asiakkaalla ei ole esteetontd péddsyd, ja jotka tdten hidastavat asiointia. Samalla
kaytavattomyys johtaa sithen, ettd kuluttajien ostoksilla viettdimd aika pitenee —
negatiivisin seurauksin. Sorensenin tutkimus esittdd, ettd mitd nopeammin tuote 10ytda
tiensd ostoskoriin, sitd todenndkdisempid on, ettd kuluttaja lisdd sinne toisenkin tuotteen.
Tehokkuuden kannalta on siis oleellista, ettd kuluttajalla on myymaéildsséd esteeton padsy
tuotteiden luo. Lisdksi myymailiddesign tukee tehokasta asiointia, mikali hyllyt sijaitsevat
samalla tasolla silmien tai vyotiron kanssa seké tuotteille on annettu hyllyilla tarpeeksi

tilaa (Davies & Tilley 2004).

Myymadldssd on siis havaittavissa useita elementtejd, joilla voidaan tukea ja parantaa
myymadlidn funktionaalisuutta sekd tehokkaampaa asiointia. Layoutin, opasteiden ja
kalusteiden suunnittelun ja sijoittelun liséksi tutkimusta on tehty myds ympérdivien
elementtien vaikutuksesta myymaéldn toiminnallisuuteen. Esimerkiksi Eroglu ym. (2005)
tutkivat musiikin vaikutuksia myymélédssd koettuun ruuhkaisuuteen. Heiddn tuloksensa
esittdvit ettd musiikilla voidaan mahdollisesti minimoida niitd negatiivisia vaikutuksia,

joita myymadlédn ruuhkaisuus voi kuluttajassa aiheuttaa.

2.2.2. Elimyksii aistien vilitykselld

Kuitenkin erikoiskaupan puolella eldmyksilla ndyttdd olevan merkittdvd vaikutus muun
muassa asiakastyytyvidisyyteen ja erityisesti kaupan kykyyn erottautua kilpailijoista.
Asiakkailla on niin paljon vaihtoehtoja — miten kauppiaat saavat houkuteltua heidat
asioimaan myymaéléddnsa (Soars 2009)? Elamyksellistd ostamista kuvataan usein aistien ja
tunteiden kautta (Korkman & Arantola 2009, 18). Tunteita heréttivit elementit liittyvat
hajuaistiin, ddnimaailmaan, visuaalisuuteen, maku- ja tuntoaistiin (Berry ym. 2002).
Myymaéldympéristossd nditd kutsutaan yleisesti aistivirikkeiksi, joilla myymaélén
tunnelma koetaan (katso Kotler 1973). Soarsin (2009) mukaan kokemus on sitd
sitouttavampi mitd aistillisempi se on. Seuraava kuvio on adaptointi Australialaisesta
sensorisen myymaéldympériston kartoituksesta, jossa pohdittiin muun muassa, miten

kuluttaja kokee myymalén briandin aistien kautta:
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Nako: ilme

Sensorinen
myymaldkokemus

Kuvio 4: Myymiliin sensorinen kokeminen (Ogden-Barnes & Barclay, 2009)

Miltd myymild ndyttdd? Millainen on myymaéldn ilme? Myymalddesign nojaa vahvasti
visuaalisiin elementteihin ja ndiden vilittdimiin merkityksiin (Solomon & Rabolt 2009,
317). Aiemmin puhuin vérien kéytdstd psykologisessa kaupankédynnissd. Vireilld, niiden
eri savyilld, kirkkauksilla ja voimakkuuksilla, esitetdén olevan suora vaikutus tunteisiin.
Jotkut tutkimukset vaittdvit ettd véreilld on todettu olevan jopa fysiologisia vaikutuksia

esimerkiksi sykkeeseen tai verenpaineeseen.

Miltd myymaéld tuoksuu? Visuaalisten elementtien lisdksi tuoksuilla voi olla tunteita
heréttdvd vaikutus. Tuoksut my0s aktivoivat muistoja. (Markkanen 2008, 121; Soars
2009) Muun muassa Spangenbergin ym. (1996) tutkimus esittds, etti aromaattisilla
markkinointityokaluilla voi olla positiivinen vaikutus kéyttdytymiseen myymaélédssd ja
tuoksujen kidyttd voi johtaa parempaan subjektiiviseen kokemukseen. Riitdldityjen
tuoksujen kéyttd on ulkomailla jo levinnyt myymaéldympéristoihin. Tulevaisuudessa
voimme Suomessakin olettaa tormddvimme entistd enemmédn aromatisoituihin
myymailoihin. Tuoksut ovat muodostumassa merkittdviksi osaksi briandédystd, sanoo

Markkanen (2008, 120).
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Miltd myymaéld kuulostaa? Mikd on myymildn soundtrack? Musiikki ja ddnet ovat
tarkeitd elamyksellisid ja sensorisia markkinointivélineitd. Monet ddnen aspektit voivat
vaikuttaa tunteisiin ja kéyttdytymiseen (Solomon ja Rabolt 2009, 324). Erityisesti
muotikaupassa usein taustamusiikki valitaan kohderyhmaélle sopivaksi. Tavarataloissa
puolestaan eri osastoilla voi kohdata erilaisen ddnimaailman. Térkeintd on taata ideaali
mieliala shoppailulle. Myymaéldsuunnittelussa tdmid tarkoittaa my0s sitd, ettd
ddnielementit eivét saavuta haluttua vaikutusta, mikali tilan akustiset rajoitukset jitetddn
huomiotta (Soars 2009). Ammattilaisen tekemé ddnisuunnittelu pyrkii siihen, ettd &éni

jakaantuu myymaldtilassa tasaisesti.

Miltd myymadld tuntuu? Miltd se maistuu? Vain véhin erityisesti myyméldymparistdihin
liittyvéaa tutkimusta on tehty tuntovirikkeiden vaikutuksista kuluttajan kayttdytymiseen.
On tietenkin sanomattakin selvédd, ettd esimerkiksi vaateostoksilla on tirkedd padsti
tunnustelemaan materiaaleja ja tuntoaisti vaikuttaa ndin péadtoksentekoon ja
kiyttaytymiseen myymaéldssd. Samoin myyméldn ldmpdtila koetaan tuntoaistin kautta.
My®0s makuaisti on usein sivuutettu erikoiskaupan tutkimuksen piirissd. Mutta toisaalta
16ytyyhdn kauppojen, esimerkiksi kirjakauppojen, ohesta jo kahviloita joihin voi
myymaldssd kiertelyn lomassa pysédhtyd nauttimaan virvokkeita ja pikkupurtavaa.

Aistivirikkeilld, jotka ulottuvat usein tietoisuuden ulkopuolelle, voidaan vaikuttaa
ympéristoon ja kayttdytymiseen sekd parantaa shoppailukokemusta. Oikeanlainen
aistivirike voi rauhoittaa, rentouttaa, sytyttdd, parantaa mielialaa tai vaikuttaa
padtoksentekoon.  (Soars  2009). Téiten myyméldympéristod tulisi  maustaa
tarkoituksenmukaisin aistivirikkein. Kokonaisvaltaisen ja ikimuistoisen elamyksen
tavoittelemisessa tulisi herételld kaikkia viittd aistia, sanovat eldmysmarkkinoinnin
pioneerit Pine ja Gilmore (1998). Téssd on myods kivijalkamyymélédn ase kasvavaa
verkkokauppaa vastaan. Eikd osa shoppailukokemuksesta jdd puuttumaan, jos vain

osoitat ja klikkaat? (Solomon & Rabolt 2009, 324)

Entistd enemmidn resursseja kidytetddn miellyttdvien ja viihdyttivien kokemusten
tarjoamiseen kuluttajalle, jonka ostokokemus koostuu muustakin kuin vain tuotteesta.
Erottuakseen myyméldn tdytyy kyetd rakentamaan suhde myyméldympériston ja

kuluttajan tunnetilojen vilille. (Sherman ym. 1997). Kauppiaan on tédrked pohtia:
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“minkédlaisia tunnetiloja minun myyméldympéristoni kuluttajassa luo?” (Katso
Markkanen 2008, 151). Naitd emotionaalisia siteitd yrityksen ja sen asiakkaiden valilld

on kilpailijoiden hankala katkaista (Berry ym. 2002).

Koko shoppailukokemuksen kannalta tirked havainto on, ettd kokemuksen komponentit,
toiminnallisuus ja eldmyksellisyys, eivdt ole toisiaan poissulkevia vaikka usein
nidhddankin toistensa vastakohtia. Eldmyksellisyys on hidasta nautiskelua, se on
multisensorista ja hedonistista, kun taas rationaalisuus on sitd, ettd halutaan toimia
tehokkaasti ja sdédstdd aikaa (Korkman & Arantola 2009, 18). Nykykuluttajan
shoppailukokemuksessa ovat mukana sekd tunteet ettd arjen kdytdnndt. Yhtd aikaisesti
hidn sekd jarkeilee ettd taistelee ikdvystymistd vastaan. Shoppailukokemus on siis

moniulotteinen kisite.

2.3. Shoppailukokemuksen ulottuvuudet

Jotta onnistutaan luomaan toimivia ja mukaansatempaavia shoppailukokemuksia
myymadldssd, on ymmarrettdvd millaisia vaikutuksia myymélidn designelementeilld
potentiaalisesti on kuluttajaan. Tété késiteltiin tarkemmin luvussa 2.1. Tutkimus painottaa
myymaildssd herdnneiden tunnetilojen vaikutusta kdyttdytymiseen mutta ymmartad, ettd
kuluttaja  prosessoi  ympdristdddn my0s  kognitiivisesti.  Liséksi  kuluttajan
henkildkohtaisilla ominaisuuksilla on merkittédva vaikutus siithen, miten hdn ympéristodén
havaitsee. On kuluttajatyyppejd, jotka ovat huomattavasti vastaanottavaisempia
ympériston drsykkeille kuin toiset, ja kayttivit nditd drsykkeitd hyddyksi enemmén myos
paidtoksenteossaan. Ndma ’stimulus-etsijdt” arvostavat sitd, ettd heidédn tunnepuoltaan
herdtellddn, kun taas stimulus-vilttelijit” voivat pitdd tirkedmpdnd myyméldn
rakenteellisia elementtejd ja arvostavat enemméin myymaéldn toiminnallisuutta (Luomala

2003).

Tétd kokemusta, johon usein liittyy myds aisteja herittelevid elementtejd, on vaikea
mitata perinteisen Stimulus-organismi-reaktio -mallin avulla (Ballantine ym. 2010). Sen
sijaan, kuten Béckstrom ja Johansson (2006) toteavat, tutkimus kuluttajien

shoppailukokemuksista tyypillisesti liittyy koettuun arvoon. Tamé arvo syntyy
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shoppailukokemuksen seurauksena (Roy & Tai 2003). Koetun arvon tulisi siis toimia
strategisena valttdimattomyytend kauppiaille, joiden tulee kyetd tunnistamaan, miten eri
jélleenmyyntikanavat, kuten fyysinen —myymaéld, voivat lisitd arvoa eri
shoppailuolosuhteissa (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2009). Téssd tutkimuksessa
puhun asiakkaan kokemasta arvosta shoppailuarvona, jonka sanotaan toimivan vilittdjana
myymaldympariston affektien ja asiakkaan ostokdyttdytymisen vililld (Babin & Attaway

2000).

Useat tutkimukset viittaavat Holbrookin (1999) arvon mdiiritelmédédn, jonka mukaan
koettu arvo on interaktiivinen, relativistinen ja preferensseihin perustuva kokemus.
Kyseessd on jonkun subjektin kokonaisarvio jostain objektista - esimerkiksi juuri
asiakkaan arvio myyméldstdi — jonka kanssa subjekti on vuorovaikutuksessa.
Aksiologisesta nikokulmasta arvo on abstraktista, objektin ominaisuuksien tuottamaa ja
subjektin ominaisuuksista ja erityisesti henkilokohtaisista arvoista riippuvaista (Wagner

teoksessa Holbrook 1999, 126-127).

Tutkimus koetusta arvosta ja sen luonteesta voidaan jakaa kahteen pddsuuntaukseen

kuvion 5 osoittamalla tavalla:

Hyoty vs.
Yksiulotteinen yory
uhraukset
Koetun arvon
luonne
. . Utilitaristinen ja
Moniulotteinen hedonistinen arvo

Kuvio 5: Tutkimussuuntaukset koetusta arvosta (Mukaillen Sanchez ym. 2008, 96)

Ehké yksinkertaisimmillaan néhdédn, ettd asiakkaan kokema arvo syntyy yksittdisessd

kulutustilanteessa koettujen hydtyjen ja uhrausten vertailussa (Kuusela & Rintamiki
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2004, 16). Kun shoppailukokemuksesta saadut hyddyt ovat esimerkiksi niitd fyysisié tai
palveluominaisuuksia, joita myyméldympéristossd halutaan tarjota, uhraukset viittaavat
niihin aika-, vaivannéko- ja psyykkisiin kustannuksiin, joilta kuluttaja ei usein voi vilttya
asioidakseen myymaldssi (katso esim. Baker ym. 2002). Tamin ndkemyksen kuitenkin
katsotaan korostavan liiaksi kuluttajien kognitiivisia ja utilitaristisia arvokasityksié.
Yksiulotteinen arvokésitys nékee kuluttajan rationaalisena olentona, jolle arvoa tuottaa

paddmairien saavuttaminen mahdollisimman tehokkaasti ja vdhiisin uhrauksin.

Liitettdessd koettu arvo itse shoppailukokemukseen yksiulotteinen lahestymistapa ei endd
ole riittdva vaan tarvitaan moniulotteisempi mittaristo, silld shoppailu siséltdd usein myos
tunneperdistd prosessointia ja kéyttdytymistd. Arvon kisite on todellisuudessa
kompleksinen ilmi6, joka sisdltdd useita (toisiinsa yhteydessd olevia) attribuutteja
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2009). Tutkimus tukee kdsitystd, jonka mukaan
kuluttajat arvioivat shoppailukokemuksiaan kahdella ulottuvuudella — hedonistisella ja
utilitaristisella. Shoppailu voi tarjota sekd hedonistista ettd utilitaristista arvoa ja on siis
luonteeltaan kognitiivis-affektiivista (Babin ym. 1994; Babin & Darden 1995, Jones ym.
2006). Jones ym. (2006) jatkavat, ettd molemmat arvon ldhteet vaikuttavat oleellisesti
kaupan ndkokulmasta tarkeisiin lopputulemiin. Babin ja Darden (1995) kirjoittavat, ettd
utilitaristinen shoppailuarvo perustuu shoppailun tuomille instrumentaalisille hyddyille
kun taas hedonistinen arvo kuvastaa kokemusperdisid hyotyjd, jotka syntyvdt suoraan
shoppailukokemuksesta. Utilitaristisia hyotyjd kutsutaan usein my0s kaytannollisiksi
hyodyiksi (Kuusela & Rintamidki 2004, 30). Hedonistiselle shoppailijalle taas kokemus
itsessddn on pddmiddrd ja tdmd tavoittelee enemmén tunneperdisid eldmyksid ja

aistikokemuksia.

Koetun arvon késite on merkittivd liikkkeenjohdollinen tydkalu, joka orkestroi
myymaldympariston elementtien sekd mukaansatempaavien ostokokemusten suunnittelua
(katso Rintamdki ym. 2006). Yksi arvondkokulmaa késittelevin tutkimuksen
kriittisimmistd ongelmista on kuitenkin niiden viitekehysten ja typologioiden
kehittdminen, joista on todellista hyotyd yrityksille (Smith & Colgate 2007). Téata

tutkimusta varten sovellan Rintamden ym. (2006) mallia asiakkaan kokonaisarvosta

31



(kuvio 6), joka pohjautuu késitykselle koetun arvon moniulotteisesta luonteesta. He
tutkivat tavarataloasiakkaiden kokemaa shoppailuarvoa jakamalla arvon ldhteet kolmeen

ulottuvuuteen: utilitaristiseen, hedonistiseen ja sosiaaliseen.

Shoppailun
koettu
kokonaisarvo

Hedonistinen
arvo

Utilitaristinen
arvo

Sosiaalinen

arvo

Kuvio 6: Koetun shoppailuarvon ulottuvuudet (Rintaméki ym. 2006, 13)

Myymaéldympéristod kasittelevd tutkimus on jo pitkdén ymmaértanyt, ettd myymaldt
voivat tarjota sekd hedonistisia ettd utilitaristisia shoppailukokemuksia ja
myymaldympariston elementeilld on ndihin suuri vaikutus. Esimerkiksi ostopaikan
valintaan ja itse shoppailuun liittyy myos usein symbolisia merkityksid. Kuluttajat
pohtivat, miten heidén valintansa (ja kdyttdytymisensd) vastaavat heiddn minékuvaansa
(Sirgy 1982) tai sitd miten he haluavat tai uskovat muiden ndkevin heidit (Ibrahim &
Najjar 2008). Tétd luonnehtii shoppailun sosiaalinen arvo. Seuraavaksi késittelen néité

kolmea arvon tuottamisen ulottuvuutta tarkemmin erikseen.

2.3.1. Utilitaristinen shoppailija

Utilitaristinen shoppailuarvo viittaa sithen, miten kuluttaja kykenee suoriutumaan
ostotilanteesta (Babin ym. 1994; Jones ym. 2006) ja perustuu oletukselle, ettd kuluttajat

ovat rationaalisia ongelmanratkaisijoita (Rintamiki ym. 2006). Ostotilannetta voidaan
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luonnehtia utilitaristiseksi kun, kuluttaja kuvailee sitd “tehtdvéksi” tai “tyoksi” ja josta
hidn haluaa suoriutua mahdollisimman nopeasti (Babin ym. 1994). Utilitaristinen
kuluttajan voidaan olettaa arvostavan ennen kaikkea asioinnin helppoutta eikd hén halua
viettdd myymaildssd ylimddrdistd aikaa. On myo0s esitetty, ettd utilitaristinen kuluttaja ei
itse asiassa edes shoppaile vaan ainoastaan kdy ostoksilla (katso Markkanen 2008, 63).
Nékemyksen mukaan perinteinen ostoksilla kdvijd eroaa shoppailijasta muun muassa
siten, ettd tdmd pitdd myyméldssd asiointia vélttdméttoménd pakkona ja osana arjen
rutiineja, suunnittelee ostosreissunsa ja haluaa sen olevan mahdollisimman tehokasta.
Shoppailija taas etsii eldmyksid, kokee mielihyvdd shoppaillessaan ja shoppailu on

hénelle keino paeta arjen rutiineja.

Rintamiki ym. (2006) viittaavat Seidersin ym. (2000) artikkeliin puhuessaan utilitaristista
kokemusta hakevasta kuluttajasta. Seidersin ym. mukaan kuluttajat suosivat kauppoja,
jotka séastévit heiltd aikaa ja energiaa. Jotta voidaan maksimoida ostosten teon nopeutta
ja helppoutta on ymmarrettdva ostokokemus myymaildén saapumisesta aina kassalle asti.
Utilitaristinen kuluttaja siis ndkee myymadldn sen toiminnallisuuden ja asioinnin
tehokkuuden kautta. Mikd tekee myymadldstd toiminnallisen tai “kétevin™?
Myymaldopasteet, hyvid layout, selkedsti merkityt ja tarpeeksi levedt kéytivit nayttavat
nousevan elementeistd esille (Seiders ym. 2000). Myymaéld on loogisesti jdrjestetty ja
sielld on helppo liikkua, sielld on riittdvésti opasteita ja helppo 10ytdd etsimdnsd
(Backstrom ja Johansson 2006). Asioinnin tehokkuus puolestaan korreloi sen kanssa,
miten nopeasti kuluttaja saa ostoskdynnin hoidettua samalla saavuttaen padméadrinsa.
Empiirinen yleistys on, ettd mitd nopeammin kuluttaja ostaa, sitd enemmaén kauppa myos
myy. Miten esimerkiksi myymaldssé sijaitsevat digitaaliset viestimet tehostavat ostosten
tekoa ja poistavat ostamisen esteitd? (Sorensen 2009) Myymalaympéristossa
funktionaalisen tai utilitaristisen arvon ldhteind luetellaan myymaéldn layoutin ja
opasteiden lisdksi huonekalut, kiintokalusteet, valaistus ja muut dekoratiiviset
ominaisuudet (Smith & Colgate 2007), jotka potentiaalisesti parantavat tuotteiden

saavutettavuutta, tunnistettavuutta seké suorituskykyé.
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2.3.2. Hedonistinen shoppailija

Hedonistinen shoppailija, eldmysshoppailija ja virkistysshoppailija ovat kirjallisuudessa
usein toistensa synonyymeja. Eldmysshoppailijaksi kutsutaan kuluttajaa, joka menee
kauppaan katselemaan, haaveilemaan tai hakemaan aistinautintoja. Kaupassa kdynnistd
on vilttimattdomin pakon sijaan tullut ihana hetki, jonka kuluttaja haluaa nauttia taysilla
alusta loppuun saakka. (Markkanen 2008, 75-76) Hedonistinen shoppailuarvo kumpuaa
toiminnan hauskuudesta ja leikkimielisyydestd ja viittaa shoppailun viihteellisiin ja
emotionaalisiin merkityksiin (Babin ym. 1994). Erityisesti syntyneiden positiivisten
emootioiden sanotaan vaikuttavan hedonistiseen shoppailuarvoon positiivisesti (Babin ja

Attaway 2000).

Holbrook (1999) jakaa hedonistisen arvon leikkiin (play) ja esteettisiin aistinautintoihin.
Leikki viittaa viihteellisyyteen ja hauskanpitoon kulutuskdyttdytymisessd ja tekee
shoppailusta tydon sijaan vapaa-ajan aktiviteettia. Kuluttajien shoppailukokemusten
yhteydessd puhutaan retailtainmentista, entertailingista ja shoptainmentista. Tutkimukset
puhuvat jopa myymaildymparistojen spektaakkelimaisuudesta (katso esim. Kozinets ym.
2004). Leikki on kuluttajan ndkokulmasta sisdisesti motivoivaa, itse-orientoitunutta ja
aktiivista. Kuluttaja ottaa osaa tapahtumiin ja muokkaa niin itse omaa kokemustaan.
Esimerkiksi kdynti huvipuistossa istuu hyvin tdhin médritelmddn. (Grayson teoksessa
Holbrook 1999, 106) Miten myymalit voivat vastata kuluttajien vaatimuksiin shoppailun
hauskasta puolesta ja leikkimielisyydestd? Mikd myymaildympiristossd voisi tehdd

shoppailusta leikkid?

Estetiikka liitetdéin usein kasityksiin siitd, mikd on kaunista. Esteettinen arvo ja kokemus
liitetdéin ldheisesti kuvataiteeseen ja taideteollisuuteen, jotka nidkyvit jokapdivdisessd
ympéristossimme — kotona, myymadlédssd, julkisilla paikoilla. (Wagner teoksessa
Holbrook 1999, 129) Esteettinen kokemus eroaa kulutuksen leikkimielisyydestd siind,
ettdi se on enemméin reagoivaa ja passiivista. Kuluttaja reagoi esteettiseen objektiin
esimerkiksi tuntemalla mielihyvdd. Pine ja Gilmore (1998, 39) ohjeistavat esteettisti

kokemusta suunniteltaessa miettimdén, miten ympéristostd voidaan tehdd kutsuvampi,
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kiinnostavampi tai viihtyisdmpi, jotta asiakkaat haluaisivat astua sisdén ja viettdd sielld

aikaa.

Houkuttelevat virikkeet ja yleisesti myyméldn tunnelma ovat kriittisid onnistumisen
tekijoitd luotaessa hedonistisia kokemuksia ja hedonistista arvoa (Pine & Gilmore 1998,
Holbrook 1999, Babin & Attaway 2000, Ballantine ym. 2010). Smith ja Colgate (2007)
luettelevat jilleen hedonistista arvoa myymaélédssd potentiaalisesti tuottavia elementteja.
Néitd ovat muun muassa musiikki, tuoksut sekd muut ympérdivdt tunnelmalliset
elementit, jotka voivat luoda aistillisia, emotionaalisia ja episteemisid kokemuksia

myymaldn asiakkaille.

2.3.3. Sosiaalinen shoppailija

Rintamien ym. (2006) mukaan sosiaalista arvoa tulee késitelld omana ulottuvuutenaan,
silld shoppailukokemus viestii elementeilldin myos symbolisia merkityksida kuluttajille.
Némi elementit sijaitsevat myyméldympéristossd. Asiointi myymadldssd, jossa on
tietynlainen tunnelma ja tietynlaisia ominaisuuksia antaa merkkejd siitd, miten asiakas
haluaa tulla ndhdyksi ja/tai miten hin nékee itsensd. Myymaldymparistot vélittévit tiettyd
sosiaalista arvoa ja tilat voidaan ndhdd symboleina, jotka vilittdvit tiettyjd sosiaalisia
merkityksid samalla rakentaen, vakiinnuttaen ja ilmaisten asiakkaidensa identiteettid.
Myymaéldympériston ja sielld shoppailun sosiaalista arvoa ilmaisevat kysymykset, mitd
taméd myymald kertoo asiakkaistaan tai millaiset ihmiset yleensd asioivat tddlld. (Luomala
2003) On selvid, ettd esimerkiksi eri vaatebrandeistd vélittyy erilainen ja yksilollistdva
imagokuva kuluttajille, ja titen myOs myyméldn tulee viestid tdstd eldméantyylistid

(Markkanen 2008, 95).

Sosiaalinen arvo miiritellddn usein symbolisen interaktionismin kautta (Rintaméki ym.
2006). On havaittu, ettd tuotteet voivat sisdltdd myds symbolisia ominaisuuksia ja
kulutuskdyttdytyminen voi itse asiassa olla enemmaén riippuvaista tuotteisiin liitetyistd
sosiaalisista merkityksistd kuin niiden toiminnallisista ominaisuuksista (Solomon 1983).
Niitd symbolisia ominaisuuksia ja merkityksid liitetdéin yhtélailla esimerkiksi myymalidn

imagoon. Edelleen, kulutuskdyttdytymistd ohjaa vahvasti kuluttajan mindkuvan ja
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kohteen, kuten myymaldmiljoon, vélinen vuorovaikutus. Ympdristo, josta tuote ostetaan
tai jossa se kulutetaan voi tarjota henkilokohtaisia, sosiaalisia tai sosiokulttuurisia
merkityksid sekéd voi korostaa mindkuvaa ja itseilmaisua (Smith ja Colgate 2007). Téhén
liittyy ldheisesti my0s keskustelu kokemuksen koetusta autenttisuudesta. Kuluttajat
pohtivat, miten heidén valintansa vastaavat heiddn mindkuvaansa. Mitd (kuten myds
miten ja mistd) he ostavat, tdytyy kuvastaa sitd keitd he ovat tai keitd he haluaisivat olla,
ja tdmén perusteella he nopeasti paittelevit, oliko tarjottu kokemus heille aito vai epidaito

(Pine & Gilmore 2007). Kokemus on onnistunut vasta, kun se mielletddn myos aidoksi.

Kuten Rintamiki ym. (2006) toteavat, utilitaristisen arvon tarjoaminen voidaan ndhda
perustana ja edellytyksend onnistuneelle kokemukselle mutta on itsessdin usein
riittdmaton erottamaan yritys sen kilpailijoista. Sen sijaan todellinen kilpailuetu voidaan
saavuttaa tarjoamalla hedonistisia ja sosiaalisia kokemuksia. Ostaessaan kuluttajat
toteuttavat samalla itsedéin ja arvojaan, hakevat elimyksid ja merkityksid, vaihtelua ja
viélittdmistd (Peltola 2007, 252). Myymaildkokemuksen voidaan siis katsoa syntyvén
ndiden kolmen ulottuvuuden, utilitaristisen eli toiminnallisen, hedonistisen eli
elamyksellisen sekd sosiaalisen mindkuvan, kautta. Myymaéldsuunnittelijan haasteena on
kyetd sovittamaan ndmé ulottuvuudet yhtendiseksi designiksi, joka tuottaisi myymaildssa
asioiville asiakkaille mukaansatempaavia ja ikimuistoisia shoppailukokemuksia ja saisi

heidit palaamaan takaisin yhé uudelleen ja uudelleen.

Viela tutkimus ei kuitenkaan tarjoa riittdvdsti ndkokulmia sithen, miten
myymadlidsuunnittelua tulisi toteuttaa (Baker ym. 2002). Perinteisesti kiinnostuksen
kohteena ovat olleet myymaldymparistossd sijaitsevat yksittdiset elementit sekd ndiden
potentiaaliset vaikutukset kuluttajaan ja timén asiointiin myymaldssé. Lisdksi on tutkittu
hyvin abstraktilla tasolla, millaiset myymaldympdristot houkuttelevat utilitaristista tai
hedonistista kuluttajaa. Téssd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita shoppailun
kokonaiskokemuksesta, joka voi olla samanaikaisesti sekéd utilitaristinen, hedonistinen
ettd sosiaalinen ja siitd, miten myymaéldsuunnittelulla pyritdédn luomaan néitd kokemuksia.
Tédmin vuoksi on johdonmukaista myos pohtia, miten muotoilun kirjallisuus tarkastelee

myymaldmiljootd sekd myymailiddesignin ja asiakaskokemusten vilistd yhteytta.
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3. ”Voiko kokemuksia muotoilla?”

Kuinka luodaan myymaldympaériston elementtejd orkestroimalla shoppailukokemus, jolla
olisi selkedd arvoa myymilidn asiakkaille ja joka nidkyisi vield positiivisena virtana
yrityksen kassassa? Téhdn haasteeseen myymaéldsuunnittelijat pyrkivéit tydssdén
vastaamaan. Myymaéldsuunnittelijan ty0 ei ole pelkéstdéin myyméldiden sisustamista vaan
muotoilijan tehtdvdnd on tuottaa asiakkaille viihdettd ja inspiraatiota (Béckstrom &
Johansson 2006). Muotoilija on samanaikaisesti sekd brandin rakentaja ettd kokemusten

luoja.

Asiakaskokemuksista sekd arvosta puhuttaessa kirjallisuudessa vallitsee kuitenkin
yhteisymmarrys, ettd arvon madirittelijd on loppupeleissi itse asiakas eikd organisaatio
(Khalifa 2004). Kuten Pine ja Gilmore (1999, 12) ilmaisevat, kaksi ihmistd ei voi saada
samaa kokemusta — piste. Aiemmin puhuin shoppailukokemuksen moniulotteisuudesta,
lisdksi kokemus on my0s hyvin henkilokohtainen kéasite. Tdma johtaa pditelmdin, jonka
mukaan kokemuksia ei sindnsi voida muotoilla, ainoastaan ne olosuhteet, jotka johtavat
kokemukseen (Mager 2009, 35). Muotoilija luo tapahtumapaikan, jossa asiakkaat voivat
saavuttaa haluamansa asiointikokemuksen (Zomerdjiitk & Voss 2010). Silti puhutaan
yleisesti kokemusten muotoilusta, silld tdnd pdivand kilpaillaan kokemusten tasolla —
voittaja  erikoiskaupan alalla on se, joka onnistuu tarjoamaan parhaimpia

shoppailukokemuksia.

Téssd luvussa ldhestyn myyméldd palvelumuotoilun ndkdkulmasta, puhun
palvelumuotoilun prosesseista sekd myymaildmiljodstd palvelumuotoilun yhtend
keskeisend kohteena ja tekijand. Palvelumuotoilussa ostoymparistoon viitataan kasitteelld
touchpoint eli kontaktipiste. Vield yleisemmin kontaktipiste viittaa yrityksen ja sen
asiakkaan fyysiseen (tai virtuaaliseen) kohtaamiseen ja sisdltdd tdten totuuden hetken.
Myymadld itsessddnkin sisdltid myds useampia kontaktipisteitd. Lopulta eri
kontaktipisteet myymaéldssd muodostavat yhdesséd asiakkaan palvelukokemuksen. Néiden
kontaktipisteiden ja koko palvelukokemuksen muotoileminen ja orkestroiminen on

palvelumuotoilun péatehtiva.
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3.1. Palvelumuotoilulla arvoa asiakkaalle

Muotoilu opinalana on kokenut muutoksia ja palvelumuotoilu on noussut vastaamaan
tamén paivén palvelutalouden asettamiin haasteisiin (Moritz 2005). Mielikuvat designista
liittyivdt aiemmin vahvasti tuotteiden kosmeettisuuteen ja yksityiskohtien muotoiluun ja
designin ajateltiin merkitsevén ldhinnd kauniimpia ja kalliimpia tuotteita (Mager 2009,
32). Kuitenkaan tdné pdivénd ei voida endd tehdd suoraa eroa tuotteiden ja palveluiden
muotoilun valilld. Yhtilailla esimerkiksi arkkitehtuuri, sisutussuunnittelu seké teollinen
muotoilu tdhtddvat lopputulokseen (tai lopputuotteeseen), joka on samalla sekd
esteettinen ettd toimiva (Holopainen 2010). Palvelut ovat ottaneet paikkansa muotoilun

kohteena.

Palvelumuotoilu on nuori, monitieteinen ja holistinen kisite, jonka piiriin kuuluu tiysin
uusia prosesseja ja metodeja sekd palvelutuottajille ettd tutkijoille (Mager 2009, 32). Sen
keskiossd ovat erityisesti asiakaskokemukset, kokemusten muotoilu sekd miten
asiakkaalle ndkyvit ja timén aistimat elementit tuottaisivat optimaalisen tai ennemminkin
odotukset ylittdvdn mairin arvoa. Tavoitteena on orkestroida kokemuksia, jotka ovat
toiminnallisia, tarkoituksellisia, vastustamattomia, mukaansatempaavia sekd ikimuistoisia
(Pullman & Gross 2004). Palvelukokemuksia pyritdén systemaattisesti johtamaan
manipuloimalla ja kdyttdmailld tehokkaasti palveluympériston elementtejd (Hoffman &
Turley 2002). Palvelumuotoilussa on siis kyse siitd, miten haluttu kokemuksellisuus

muutetaan designiksi.

Kuten jo mainittu, palvelumuotoilulla voidaan tuottaa ainoastaan olosuhteet optimaalisen
kokemuksen syntymiselle. Kuluttajien kohdatessa artefakteja, heiddn tulkintansa voivat
vastata muotoilulla haettua, mutta toisaalta voivat myds poiketa tdstd monin eri tavoin.
Kuten Crilly ym. (2008) kirjoittavat, nditd tulkintoja ei voida kontrolloida luotettavasti,
koska erilaiset ihmiset muodostavat erilaisia merkityksid riippuen muun muassa
kontekstista, motivaatiosta ja arvoista. Muotoiluprosessissa yhtend ldhtokohtana onkin
selvittdd  loppukéyttdjien, myymaéldsuunnittelussa kohdeasiakkaiden, profiili; heidén

arvomaailmansa, tottumuksensa, tarpeensa ja toiveensa.
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Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin, miten kirjallisuudessa késitellddan palvelumuotoilua ja
sen prosesseja sekd mikd on muotoilijan rooli tissd prosessissa. Aiempi tutkimus osoittaa,
ettd palvelumuotoilu on ennen kaikkea kéytdnnon tydkalu, jolla pyritddn osoittamaan,
miten asiakas on  vuorovaikutuksessa  palveluympéristonsd kanssa, miten
palveluympiristd ~ vaikuttaa  asiointikokemukseen  sekd  miten  muotoilulla,
palveluympiriston elementtejd manipuloimalla, voidaan pyrkid muodostamaan ideaali

palvelukokonaisuus ja palvelukokemus.

3.1.1. Mité on palvelumuotoilu?

Palvelumuotoilulla on oma terminologiansa, joka on saanut entistd enemméin nikyvyyttd
eri medioissa. Palvelumuotoilun lisdksi puhutaan palveluekologiasta, palvelupoluista
sekd kuluttajien ja yrityksen vilisistd kontaktipisteistd. (Miettinen 2009, 13)
Palvelumuotoilun tydkaluilla joko innovoidaan uusia tai parannetaan olemassa olevia
prosesseja tavoitteena tuottaa loppukéyttdjille entistd hyodyllisempid, kdytdnnollisempid
ja haluttavampia palveluja, jotka samalla olisivat mahdollisimman tehokkaita ja

vaikuttavia yrityksen ndkokulmasta (Moritz 2005; Mager 2009).

Erityisesti palvelumuotoilu on ala, jolla suunnitellaan kompleksisia ja interaktiivisia
asiakaskokemuksia, prosesseja ja systeemejd (Moritz 2005). Kirjallisuudessa
palvelumuotoilun késitteelld on siis hyvin laheiset siteet sekd interface tai interaction
designiin ettd experience designiin (suomeksi myos kokemus- tai eldmysmuotoilu).
Interaction design (voisi taipua suomen kielelld vuorovaikutusmuotoiluksi) erityisesti
ndhddan ldhtdokohtana palvelumuotoilulle. Se on fokusoitunut vuorovaikutukseen ja
vastavuoroisiin kokemuksiin toimijan ja timén toimintaympériston vililld (Holopainen
2010). Vaikka palvelumuotoilu on suhteellisen tuore kisite, sen prosessit ja tydkalut ovat

alkaneet 16ytdd muotoaan sekd kirjallisuudessa ettd kidytannossa.
Témin pdivdan tutkimusta motivoiva ajatus on, ettd palvelumuotoilijat luovat

kontaktipisteitd organisaatioiden ja heidén asiakkaidensa vilille. Ndmé kontaktipisteet

késittdvat muun muassa materiaalisia artefakteja, ympérist6jd sekd ihmistenvilisid
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kohtaamisia. (Secomandi & Snelders, 2011). Moritz (2005, 150-151) kiteyttda

palvelumuotoilun ajatuksen seuraavaan kuvioon (kuvio 7):

Konteksti Konteksti & inspiraatio

Todelliset markkinatarpeet

Resurssit & rajoitukset Todelliset asiakastarpeet

TS

Henkilokunta

Strategia Markkinat
Tavaran- Kontaktipisteet Yhteisé
toimittajat . Konseptit & Yhteiskunta
Partnerit Organi- _ Palvelu- Laatukokemus politikk
Markkinat saatio ratkaisut muotoilu olitiikka
- Yhteenkuuluvuuden- Talous
Kilpailu Kulttuurimuutos Trendit
Teknologia tunne
Lahjakkuudet
Palaute

Kuvio 7: Palvelumuotoilun yleiskuva (Moritz 2005, 151)

Moritz osoittaa, miten palvelumuotoilu toimii vilittdvind toimintana organisaation ja sen
asiakkaiden vélissd. Muotoilulla tavoitellaan (kuvion alapuoliset nuolet) parempaa
tuottavuutta organisaatioille tehokkaampien ja vaikuttavampien palveluiden mydta.
Samalla pyritdén parantamaan asiakastyytyvéisyyttd tarjoamalla palveluita, jotka ovat
entistd kdytdnnollisempid, hyddyllisempié ja haluttavampia. Kuvion ylld kulkevat nuolet
kertovat, miten palvelumuotoilu tarkastelee organisaatiota huomioiden sen resurssit,
rajoitukset ja kontekstin, missd organisaatio toimii. Tdémé konteksti késittdd esimerkiksi
organisaation henkilokunnan, potentiaaliset ja olemassa olevat alihankkijat ja partnerit,

markkinat, kilpailutilanteen sekd relevantit teknologiat. Samalla palvelumuotoilu
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ammentaa nikemyksié asiakkaista ja markkinatarpeista. Se tutkii asiakaskontekstia, kuten

markkinoita, yhteisojé, poliittista ja taloudellista kontekstia, seké trendejé.

Moritz jatkaa, etti organisaatiossa palvelumuotoilun tehtivdnd on tukea ja helpottaa
strategian laatimista seké palvelukonseptien, ratkaisujen, designprosessien ja ohjeistusten
kehittamistd. Silld pyritdédn ohjaamaan organisaatiota kohti palvelu- ja asiakaskeskeistd
sekd innovatiivista ajattelua, ja kokoamaan yhteen lahjakkuuksia osaksi palvelukehitysta.
Erityisesti palvelumuotoilu auttaa hahmottamaan asiakkaan palvelupolullaan kohtaamia
kontaktipisteitd, ja siten parantamaan asiakkaan kokonaiskokemusta. Innovatiivisella
palveluajattelulla sekd asiakassuhteita vaalimalla palvelumuotoilulla voidaan lisétd
yhteenkuuluvuuden tunnetta organisaation ja asiakkaiden vililld. Yksi merkittivd osa
tamén suhteen ylldpitoa on muun muassa asiakkaiden palautteenannon helpottaminen ja
rohkaiseminen. Samalla palvelumuotoilulla pyritdin tuomaan organisaatio ja sen

asiakkaat yhteen ja osaksi muotoiluprosessia.

Palvelumuotoilulla pyritddn siis tuottamaan ratkaisuja, jotka hyddyttivat sekd
organisaatiota ettd asiakasta. Erityisesti palvelumuotoilun perustava periaate on, etti
palveluiden ainutlaatuisilla ominaisuuksilla on merkittdvd vaikutus asiakkaiden
kokemukseen. Tdméd kokemus syntyy palvelun eri kontaktipisteiden kautta. Ndma
kontaktipisteet ottavat monia muotoja, esimerkiksi myymaldn muodon (Miettinen 2009,

16).

3.1.2. Palvelumuotoilija kokemusten tulkitsijana

Palvelumuotoilijan  toimintakentti on  organisaation ja  kuluttajan  vilissa.
Palvelumuotoilijan tydssid tulee siis tuntea syvallisesti paitsi palveluiden ekologiaa myos
kuluttajien, eli varsinaisten loppukiyttdjien, sekd palvelutarjoajien tarve- ja
kokemusmaailmaa. Muotoilutyd on ratkaisujen visualisointia, formulointia sekd
koreografisointia. Muotoilijan kddestd timédn pdivan kiyttdytymismallit ja vaatimukset

muuttuvat tulevaisuuden palveluelementeiksi.
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Kuten design késityksend, my0s muotoilun ammattikenttd on muuttunut. Kun ennen
tuotettiin ndkyvid artefakteja, tinddn muotoilun kohteena ovat kokonaiset prosessit ja
rajapinnat. Ennen tuotettiin massoille, tdndén on kyettidva tarkastelemaan asioita yksilon
nidkokulmasta. (Miettinen 2009, 61). Koska asiakaskokemukset ovat hyvin
henkilokohtaisia, on ldhes mahdotonta etukdteen madritelld, miten asiakas tulee
kiyttaytymédn palveluympéristossd tai millaisia tunnetiloja tdmid tulee kokemaan.
Muotoilutydssd olennaista on kuitenkin ymmaértdd millaisia tunnetiloja, ja
kayttaytymismalleja, asiakkaalle voi symtyd palveluympiriston eri kontaktipisteiss.
Palvelumuotoilu keskittyykin niihin kohtaamisiin, jotka asiakas kykenee aistimaan ja
tuntemaan. (Holopainen 2010) Muotoilija pyrkii sitten johdattelemaan niité tunnetiloja ja

kayttaytymistd oikeaan suuntaan.

Crilly ym. (2008) esittdvdt perustavan mallin sille, miten muotoilulla pyritddn

kommunikoimaan merkityksia kuluttajille (kuvio 8):

Tavoiteltu tulkinta Todellinen tulkinta
Q a DD
Muotoilija Artefakti Kuluttaja

Kuvio 8: Muotoilun kommunikaatiomallin perusrakenne (Crilly ym. 2008, 18)

Crillyn ym. mallissa tulkintojen kohteeksi tarjotaan ndkyvid artefakteja mutta yhtilailla
tulkinnan kohteena voivat olla erilaiset tilat ja ymparistot, ndiden ei-visuaaliset elementit,
kokonaiset palveluprosessit tai jokin palveluprosessin osa. Malli kuitenkin kuvastaa,
miten tulkintojen kohteena on aina jokin elementti. Crillyn ym. mukaan muotoilijalla
oletetaan olevan jokin aikomus ja tavoite, miten muotoilun kohde tulisi tulkita. Ndiden

tavoitteiden pohjalta kohde (kuvassa osoitettu kuutiona muotoilijan ja kuluttajan vilissd)
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saa muotonsa. Kuluttaja sitten muodostaa téstd kohteesta oman tulkintansa ja
késityksensd sen perusteella, mihin ja miten hén sen kategorisoi, millaisia ominaisuuksia
silld on tai miten se toimii ja ndyttdytyy suhteessa ympéristoon jossa toimitaan. Mallin
ydin on, etti muotoilijan tavoitteet ja aikomukset antavat kohteelle muodon ja kohde
itsessddn muodostaa tulkintoja kuluttajissa, mutta ndmid tulkinnat tapahtuvat
riippumattomina alkuperdisistd tavoitteista. Kuten Crilly ym. muistuttavat, tdma
perustava malli ei tdllaisenaan anna tarkentavia selityksid muotoilijan ja kohteen tai
kohteen ja kuluttajan vilisestd suhteesta. Mutta malli toimii osoituksena, miten

muotoilijan tavoitteena on tuottaa muotoilun keinoin suotuisia tulkintoja kuluttajissa.

Jotta tavoiteltu tulkinta vastaisi mahdollisimman hyvin koettua, muotoilijoilla tulee olla
syvallinen késitys niistd kuluttajien ominaisuuksista, jotka vaikuttavat ndiden tulkintojen
muodostamiseen. Esimerkiksi Teixeira ym. (2012) esittdvit, ettd muotoilijat kayttavat
tukenaan kohdekuluttajista muodostettuja “persoonia”. N&dmd persoonat ovat
dokumentoituja piirteitd, jotka ovat kohderyhmille tyypillisid. Tyokaluna persoonat
tarjoavat informaatiota niistd asiakkaista, jotka tulevat kdyttdméén palvelua. Persoonat
sisdltdvit muun muassa tietoja kohderyhmdn arvomaailmasta, tottumuksista ja

eldmantyylista.

Téssd tutkielmassa palvelumuotoilun kohteena on myyméldympéristd, sielld syntyvi
asiakkaan palvelukokemus sekd ne useat elementit, jotka titd kokemusta ohjailevat.
Palvelumuotoilussa myymadld néyttdytyy yhtend keskeisend kaupan palvelun
kontaktipisteend, jossa kuluttaja ja kauppa kohtaavat ja jossa kuluttajalle pyritdén
tarjoamaan arvoa tuottava asiointikokemus. Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin

myymaldymparistod palvelumuotoilun kohteena.

3.2. Myymiili palvelumuotoilun kohteena

Kuten mainittu, kontaktipisteet ovat asiakkaille totuuden hetkid, joten itse
palveluympiriston design on erittdin  oleellinen palvelumuotoilun elementti.

Myymaldsuunnittelussa myymaéld tulee ndhdd laajempana palveluympiristond, jossa
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tavoitteena on asiakkaan ostokdyttdytymisen suotuinen edistiminen sekd ostokokemusten
synnyttdiminen. Toki myyméildssd myytdvét tuotteet ovat olennainen osa titd kokemusta
mutta myymaéldympéristdd tulee kohdella myds tuotteista erillisend kokonaisuutena,
johtuen sen kyvysté vaikuttaa asiakkaaseen monin eri tavoin, kuten tissékin tutkielmassa
on osoitettu. Myymald itsessddn on merkittdvd kontaktipiste (Miettinen 2009), samoin

myymaild sisdltidd useita kontaktipisteita.

Howardia (2007) mukaillen, vaikka kontaktipisteet ovat oleellinen osa palvelumuotoilun
ekologiaa, tutkimusta aiheesta on tehty vasta viahidn. Mydskin, vaikka myyméldympéristd
on tunnistettu yhdeksi merkittdvdksi kontaktipisteeksi, tutkimus myyméalédsti
palvelumuotoilun kohteena ndyttdisi olemattomalta. Véhiisessdkin palvelumuotoilun
tutkimuksessa kohteena ovat olleet 1ahinné niin kutsutut puhtaat palveluympéristot, kuten
pankit, sairaalat tai ravintolat. Kaupan alalta tutkimusta on toki tehty
myymadldsuunnittelun merkittdvyydestd mutta aiemmin sitd ei ole liitetty tarkemmin
mihinkdin opinalaan. Kuitenkin palvelumuotoilun periaatteet soveltuvat kaupan alan
myymaldmiljéiden tarkasteluun, varsinkin kun tidnd pdivénd ei kyetd endd tekemiin
suoraa eroa tuotteiden ja palveluiden vililld vaan tuotteista on tullut osa laajempaa
kaupan tarjoamaa palvelukokonaisuutta. Myyméild on ndyttimd ja tapahtumapaikka
palvelukokemukselle, ja koska seki sen sisdinen ettd ulkoinen design asettavat asiakkaille
odotuksia, myymald tulee sisdllyttdd osaksi palvelumuotoilun prosessia (mukaillen

Moritz 2005, 50).

Fortini-Cambell (2003, 63) kuvailee kontaktipisteiden siséltdvin jopa satoja pienid
elementtejd, jotka asiakas huomioi ja jotka tulevat osaksi asiakkaan kokemusta.
Myymaéildympériston on havaittu muodostuvan useista vihjeistd sekd ehdotuksista, jotka
viestivdt asiakkaille (Markin ym. 1976). Asiakkaat sitten yhdistelevdt vastaanottamiaan
vihjeitd matkan varrella holistiseksi kokemukseksi (Zomerdijk & Voss 2010). Nima

vihjeet ovat tdssé tutkielmassa mainitut myymaldympériston elementit.

Myymaildssd syntyvd shoppailukokemus on monista ulottuvuuksista ja elementeisté
muodostuva kompleksinen kokonaisuus, jota palvelumuotoilulla pyritdén parantamaan ja

ohjaamaan suotuisaan suuntaan. Vaikka kokemuksia myymélédssd ei sindnsd voida
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muotoilla, kokemuksen ollessa henkilokohtainen, kuluttajan itse maédrittelemd, ja
tilanteellinen palvelumuotoilijan pyrkimyksend on ymmaértdd niitd tekijoitd, jotka
vaikuttavat kokemusten syntymiseen, ja muokata niitd suuntaan, joka on samalla sekd
kuluttajaa ettd kauppaa hyodyttdvd. Perimmdisend tavoitteena on, ettd tyytyvdinen
asiakas poistuu myymaéléstd kaupan logolla varustettu kassi kddessdén ja palaa toistekin

asioimaan.
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4. Tutkimusmenetelmat

Téssd luvussa esitellddn ja perustellaan ne menetelmét, joita kdyttdmalld tutkimus on
toteutettu. Ensimmaéiseksi tehdddn katsaus kvalitatiivisen tutkimuksen tekoon ja
perustellaan, miksi kvalitatiivinen ote soveltuu parhaiten tdmén tutkimuksen
tuottamiseen. Tarkemmin, aineiston keruu toteutettiin kiyttdmilld teemahaastattelua,
jossa tarkkojen ja valmiiksi muotoiltujen kysymysten sijaan keskustelua kiytiin tiettyjen

teemojen ympérilla.

Luvussa kuvataan myos, miten haastattelut kiytdnndssé toteutettiin; keiltd tietoa keréttiin
ja millainen oli haastattelujen kulku. Samoin kuvataan my0s, miten haastatteluaineisto
analysoitiin ja hyddynnettiin tulosten tuottamiseksi. Tédssd tutkimuksessa tutkittavana
aineistona kiytetddn litteroidun tekstin lisdksi valokuvamateriaalia, jolla pyritddn

visuaalistamaan ja syventdmién saatua tutkimustietoa.

Tutkimuksen empiirisen osion tavoitteena on myymaéldsuunnittelun asiantuntijoiden
kokemuksia kartoittamalla kerdtd ymmarrysti siitd, mikd merkitys myymaildsuunnittelulla
on erikoiskaupan alalla, pyrkien hahmottamaan milld periaatteilla myymaéldsuunnittelulla
toteutetaan sekd erityisesti milld tavoin myymdildmiljoolla pyritddn miellyttiméaén
asiakasta ja tdmin halua saavuttaa kokonaisvaltaisia kokemuksia shoppaillessaan.
Aiemman tutkimuksen pohjalta on pohdittu kuluttajan shoppailukokemuksen
rakentumista ja  ulottuvuuksia, ja  seuraavaksi halutaan  selvittid, miten

myymailidsuunnittelu pyrkii tdhidn vastaamaan eli luomaan olosuhteet kokemukselle.

4.1. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusperinne

Laadullinen tutkimus laajana késitteend toimii sateenvarjona hyvinkin erilaisille
suuntauksille. Opiskelijat oletettavasti oppivat varhaisessa vaiheessa erottamaan
toisistaan  laadullisen eli kvalitatiivisen ja maérdllisen eli  kvantitatiivisen
tutkimusperinteen. Kuitenkin moni alkaa vasta opintojensa loppuvaiheessa, jos

silloinkaan, kdsittdméédn, mitd ndmai eri tutkimusperinteet todella pitévét sisdlladn. Monet
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myo0s saattavat kompastua illuusioon, ettd laadullisen tutkimuksen toteuttaminen on
yksinkertaista, koska se ei sisélld numeeristen aineistojen késittelyd ja analyysid tai vaadi
monimutkaisilta tuntuvien tietokoneohjelmien hallintaa. Kuten sanoin, tdiméi on suurelta
osin harhaa, sillda laadullisen tutkimuksen hallitseminen vaatii tarkkaa perehtymisti
tutkimustraditioon ja erilaisiin suuntauksiin, jotta tutkija kykenee valitsemaan ja
perustelemaan tutkimuksensa kannalta oleellisimmat menetelmét sekd tuottamaan

analyysinsid perusteella tieteellisesti luotettavia ja uskottavia tutkimustuloksia.

Karkeasti tutkijan on kyettdvd vastaamaan kysymyksiin: miten tutkimusaineisto on
kerdtty ja miten aineisto on analysoitu? Vaikka moni késittdisikin, ettd aineiston keruu
laadullisessa tutkimuksessa tapahtuu esimerkiksi haastattelemalla tai havainnoimalla
toimijoita (kuten ihmisid) erilaisissa ympdristoissd tai tilanteissa, usein ollaan
tietdmattomampid, miten laadullista aineistoa tulee ldhted analysoimaan. Téssd onkin
usein laadullisen tutkimuksen kompastuskivi erityisesti nuorilla tutkijoilla. Eikd tdma

tutkimustydssdén olevilta voi yliopistoympéristossd kuulla samankaltaisia tarinoita.

Uskallan jopa viittdd, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen tekeminen voi osoittautua
verrattain vaikeammaksi kuin kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen. Ensimmadinen
virhe, jonka tutkija voi tehdd on ottaa annettuna, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen
tekeminen olisi helppoa, koska sen toteuttaminen ei vaatisi minkddnlaisia “mystisid”
tyokaluja. Todellisuus on tdstd hyvinkin kaukana. Kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisin
tyokalu on tutkija itse ja tdméin ymmaérrys ja ndin implisiittinen tyokalu osoittautuukin
tutkijalle usein vaikeaksi kisittdd ja hallita. Sen sijaan, kvantitatiivisessa tutkimuksessa
keskiossd oleva numeerinen aineisto on selkedsti erotettavissa jokapdiviisestd
ajattelustamme ja tutkimustraditiossa ovat kdytdssd selkedt, tutkijan ulkopuoliset,

tyokalut, joilla keréttyd aineistoa prosessoidaan.
Miti itse olen tieteelliset vaatimukset tdyttdvan kvalitatiivisen tutkimuksen tekemisestd

erityisesti oppinut on, ettd oppaita ja kirjallisuutta lukemalla voi saada jonkinlaisen

kidsityksen menetelmén pelisddnnoistd, ldhtokohdista ja tavoitteista mutta lopulta
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ymmérrystd voi kartuttaa vain yrittdmailla. Ensinnékin, tutkijat myontévit, ettd laadullisen
tutkimuksen mééritteleminen on osoittautunut hankalaksi johtuen sen kaytdnnollisestd
luonteesta (Koskinen ym. 2005, 30). Téll4 tarkoitetaan, ettd menetelmi ei sindnsd seuraa
tiettyd logiikkaa vaan tutkimusasetelman ja —menetelmien valintaa ja havaintojen
tulkintaa ohjaavat tutkijan omat késitykset tutkittavasta ilmiostd. Toiseksi, erilaisia
menetelmdoppaita lukiessa tulee huomioida, ettd kyseessd on kuitenkin vain kyseisen
oppaan tulkintoja ohjaava nédkokulma, jonka yleistimiseen on syytékin suhtautua

kriittisesti. (Tuomi & Sarajirvi 2009)

Lihes poikkeuksetta menetelmioppaat aloittavat méérittelemélld, mitd on laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimusperinne. On syytd aluksi huomauttaa, ettd toisin kuin opiskelijat
usein késittdvat, laadullinen tutkimus ei valttAmittd ole suoraan maédrillisen eli
kvantitatiivisen tutkimuksen vastakohta. Vaikka laadullinen tutkimus ei perustukaan
mittaamiseen ja aineiston tuottamiseen méérdlliseen muotoon, on néilldkin traditioilla
paljon yhteistd, kuten Koskinen ym. toteavat (2005, 30). Esimerkiksi yhtélailla laadulliset
tulokset tulee perustella uskottavuuden varmistamiseksi. Laadulliselle tutkimukselle on
kuitenkin ominaista paitsi tutkijan oman ymmaérryksen korostuminen myds tutkijan kyky
tuoda tutkittavien henkilokohtaiset ndkemykset ja “déni” esille. Méérillisen muodon
sijaan laadullinen tutkimusaineisto on usein kieltd; se voi olla myds kuvaa tai hyvinkin
monipuolista havaintoaineistoa, joka on hankittu esimerkiksi tutkijan itse osallistumalla
tilanteeseen (nk. osallistuva havainnointi) tai haastattelemalla. Laadullinen tutkimus
talloin irtisanoutuu puhtaasti objektiivisesta tiedosta, silld tutkijan oma tulkinta ja

ymmérrys ovat aina ldsnd jo tutkimusmenetelmidkin valittaessa.

Laadullisen  tutkimuksen yhteydessd kdydddn  viittelyd my0s havaintojen
teoriapitoisuudesta; eli onko laadullinen tutkimus tutkimustyypiltdén teoreettista vai
empiiristd tutkimusta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 19). Téssd tutkija voi sokeutua
olettamaan, ettd empiirinen tutkimus ei millddn lailla nojaudu teoreettisiin
taustaoletuksiin. Kuitenkaan jo tutkimuksellisesta statuksestaan johtuen laadullinen
(kuten miiréllinenkddn) tutkimus ei voi olla luonteeltaan teoriatonta. Silti, laadullisessa

analyysissd menetelmévalinta perustuu pitkalti sille, kuinka paljon teoria ohjailee tulosten
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tulkintaa ja tuottamista. Laadullisen tutkimuksen suhde teoriaan siis vaihtelee runsaasti.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkijat eivdt yleensd kuitenkaan johda hypoteesejaan
suoraan jostain teoriasta ja pyri testaamaan niitd saadakseen selville, kuvaako teoria
tutkitun ilmién ja sen dynamiikan (Koskinen ym. 2005, 32). Sen sijaan hypoteesit usein
muokkautuvat aineistoa kerdttdessd ja analysoitaessa. On usein my0s tyypillistd, ettd
aineistoa kerittdessd tutkija ikddn kuin hylkdad teoreettisen kisitteistonsé, jotta hdn ei
paddy tyoskenteleméddn aiemman tutkimuksen ehdoilla. Kuitenkin, kuten jo mainitsin,
tamé ei ole absoluuttinen totuus vaan tutkija voi pddtyd viimeistddn analyysivaiheessa
todentamaan tiettyjd tapahtumia aiemman tiedon perusteella. Tdhdn ottaa kantaa muun

muassa siséllonanalyysiksi kutsuttu menetelmai, josta puhun vield mydhemmin liséa.

Tédmin tutkimuksen luonteesta ja tutkijan omista intresseisté johtuen, tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena. Tutkimus ei pyri etsimdin mitattavia kisitteitd vaan tarkastelemaan
kokonaisuutta, joka syntyy ihmisten ilmidlle antamista merkityksistd ja kisityksista.
Tutkimus perustuu samoin vahvasti paitsi tutkittavien myos tutkijan omaan
eldmismaailmaan ja havaintoihin tutkittavasta ilmidstd. Tutkijana pyrin tutkimusprosessin

aikana ymmaértdimddn paremmin tutkimusilmiotini sekd tekemiédn tulkinnat timén

pohjalta.
Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin teemahaastattelua kvalitatiivisena
aineistonkeruumenetelména. Teemahaastattelua ~ voidaan  pitda suhteellisen

yksinkertaisena aineistonkeruumenetelmind erityisesti siitd syystd, ettd se toimii
luontevana pohjana myds sisdllonanalyysin tekemiselle, jossa analyysi voidaan toteuttaa

nojaten samoihin teemoihin, joita kéytettiin haastattelujen perustana.

4.1.1. Teemahaastattelut asiantuntijoiden keskuudessa

Laadullisen tutkimuksen yleisimmit aineistonkeruumenetelmédt ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin (kuten valokuviin) sekd narratiivisiin, diskurssi-
ja keskusteluaineistoihin perustuva tieto (Koskinen ym. 2005, 45; Tuomi & Sarajirvi

2009, 71). Huomioitavaa on, etti ndmad menetelmat eivit ole laadullisen tutkimuksen
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yksinoikeus, vaan menetelmid voidaan kdyttdd myds kvantitatiivisen aineiston keruussa.
Koskisen ym. (2005) mukaan riippuu useimmiten tutkijan tiedosta, kokemuksesta sekd
resursseista, minkd menetelméin kayttoon han pdityy. Usein ndhdddn myos kaytettdvin

erl menetelmid samanaikaisesti.

Téassd tutkielmassa pddosassa ovat asiantuntijoiden kanssa kidydyt puolistrukturoidut
haastatteluaineistot. Haastattelun eduksi aineistonkeruumenetelménd voidaan luetella sen
joustavuus, jotta haastateltavat ja eri haastattelutilanteet voidaan huomioida yksil6llisesti.
Haastattelu soveltuu parhaiten my0s silloin, kun vastaus ongelmaan perustuu
haastateltavan henkilon omaan kokemukseen ja kykyyn keskustella tilanteesta tai
halutaan syventdvdéd tietoa jostain tietystd asiasta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35).
Haastattelutyypit jaetaan yleisesti kolmeen luokkaan: strukturoituun lomakehaastatteluun,
puolistrukturoituun teemahaastatteluun sekd avoimeen haastatteluun. Niiden luokkien
oleellisimmat erot perustuvat muun muassa kysymysten muotoiluun, haastattelun

alueisiin seké koehenkildiden méiarian.

Teemahaastattelun merkitys on korostunut liiketaloustieteissd 1980-luvulta ldhtien
(Koskinen ym. 2005, 105). Puolistrukturoidulle teemahaastattelulle ominaista on, ettd
kysymysten muotoilu sijoittuu kiinteiden etukéteen lukkoon lydtyjen kysymysten sekd
tdysin vapaiden kysymysten vilimaastoon. Menetelmille on tyypillistd, ettd se
kohdennetaan tiettyihin teemoihin (ns. ohjaavat aihealueet), jotka muodostavat
haastattelun rungon ja joista keskustellaan (Hirsjarvi & Hurme 2000; Koskinen ym.
2005). Haastattelun aihepiirit ovat siis tutkijan tiedossa mutta menetelmd ei seuraa
strukturoidulle haastattelulle ominaista kysymysten tarkkaa muotoa ja jérjestysta.
Myoskédn tutkijan vaikutusta ja kontrollia haastattelun kulkuun ei pyritd minimoimaan.
Teemahaastattelun tavoitteena on kuitenkin tuoda haastateltavan oma &ini kuuluviin ja
korostaa tutkittavien omia subjektiivisia kokemuksia, tuntemuksia ja ajatuksia tietyistd
tilanteista. Haastattelu rakentuu ndiden ennalta méériteltyjen teemojen varaan, joiden
sisélld keskustelua voidaan edistéd joidenkin etukdteen mairiteltyjen kysymysten avulla.
Teema-alueiden jérjestystd ja laajuutta ei ole tarpeellista lyodéd lukkoon etukiteen, vaan

tdméd voi madrdytyd keskustelun kulun mukaan. Oleellista on kuitenkin, ettd jokainen
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teema-alue tulee kisiteltyd. Menetelmdn luonteesta johtuen haastateltavien médird on

melko pieni.

Tuomi ja Sarajarvi (2009) muistuttavat, ettd haastatteluun etukdteen valittavien teemojen
tulee liittyd tutkimuksen viitekehykseen eli siithen, mité tutkittavasta aiheesta jo tiedetdén.
Se, kuinka tiukasti aihevalinnat johdetaan tdstd viitekehyksestd, vaihtelee.
Teemahaastattelun kdyttd kuitenkin edellyttda aihepiiriin perehtymistd huolellisesti sekd
haastateltavien tilanteen tuntemista. Mahdollista on johtaa teema-alueet myds suoraan
ailemmasta kirjallisuudesta. Tdmd menettely on perusteltua, jos pyritdén tuottamaan uutta
tietoa jo ennestddn tunnetusta ilmidstd. N&in on menetelty osittain myods tissd
tutkielmassa. Kolmesta péddteema-alueesta yksi alateemoineen johdettiin aiemmasta
tutkimuksesta, kun haluttiin hahmottaa haastateltavien késityksid ja ajatuksia liittyen
asiakkaille tarjottaviin shoppailukokemuksiin myymaélédssd. Kaksi muuta teema-aluetta
muotoutuivat tutkijan intuition ja esioletusten perusteella, tarkoituksena saada ilmion

monipuolisuus mahdollisimman hyvin esille.

Asiantuntijat haastatteluiden kohteena ovat kirjallisuudessa ansainneet oman lukunsa.
Nimitys asiantuntijahaastattelu ei sindnsid seuraa mitdén tiettyd haastattelutapaa, vaan
kertoo ldhinnd haastateltavista, jotka ovat tutkimuksen kohteena olevan ilmion hyvin
tuntevia osapuolia (tdssd kaupan ja muotoilun alan edustajia). Asiantuntijahaastattelun
tarkoituksena on etsid faktanidkokulmaa aineistoon kooten asiantuntijoiden hallussa
olevaa erikoistietimystd (Anttila 2000, 233). Teemahaastattelun voidaan ndhda
soveltuvan hyvin toteutettavaksi asiantuntijoiden keskuudessa, silld se antaa tilaa ja
vapauden asiantuntijoille ilmaista heidin erityistietimystién, ndkemyksiddn, tarinoitaan
ja kokemuksiaan késiteltdvéstd aiheesta syventden ja tarkentaen teema-alueita ja niistd

nousevia kysymyksia.

4.1.2. Haastattelujen toteutus

Haastatteluiden tekoa varten otettiin sdhkdpostitse yhteyttd kuuteen paakaupunkiseudulla
sijaitsevaan myymaéldsuunnitteluun erikoistuneeseen suunnittelutoimistoon sekd yhteen

erikoiskaupan ketjuun, jossa oli meneilliin mittava myymaéloiden kehityshanke.
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Ainoastaan yksi kontaktoitu suunnittelutoimisto jétti vastaamatta haastattelupyyntoon.
Muut vastasivat kutsuun myoOntdvésti ja haastateltavia saatiin titen kokoon kuusi.
Haastattelut sovittiin jirjestettdviksi jokaisen haastateltavan preferensseistd riippuen joko

heidin toimistoillaan tai Helsingin alueella sijaitsevassa kahvilassa.

Haastattelutilanteesta pyrittiin tekemédén mahdollisimman luonnollinen, miellyttdvéd ja
keskustelua edistidvd. Tutkija kysyi jokaisen haastattelun alussa sopiiko haastateltavalle,
ettd haastattelu nauhoitetaan. Liséksi tutkija kertoi, ettd haastattelu tullaan toteuttamaan
tiettyja etukdteen muotoiltuja teema-alueita seuraillen mutta antaen haastateltavalle tilaa
tuoda omaa ammatillista nidkemystidén ja kokemustaan esiin. Asiantuntijahaastattelun
luonne haluttiin tuoda esiin, jossa haastateltava toimii informanttina ja haastattelijan rooli
on esittdd keskustelua edistidvid kysymyksid. Haastateltavista osa my0s etukdteen toivoi
enemmin keskustelun omaista haastattelutilannetta, jonka tutkija pyrki toteuttamaan.
Néin jokaisesta haastattelusta haluttiin tehdd mahdollisimman yksilollinen mutta
kuitenkin kaikki haastatteluteemat siséllyttivd. Kuten teemahaastattelu menetelména
sallii, teema-alueiden kaisittelyjérjestystd ei oltu lyoty etukdteen lukkoon vaan tdmi
riippui haastattelun etenemisestd. Useimmiten siirtyminen teema-alueesta toiseen tapahtui
luonnollisesti haastattelun kuluessa. Haastatteluiden pituus vaihteli noin tunnista

puoleentoista tuntiin.

4.2. Tekstuaalisen aineiston analysointi: sisdllonanalyysi

Keritty haastatteluaineisto analysoitiin kdyttdmalld sisdllonanalyysid. Siséllonanalyysi
menetelmédnd on hyvin yleisesti kdytetty laadullisessa tutkimuksessa ja se soveltuu hyvin
monenlaisen tutkimuksen tekoon, jossa analyysin kohteena on tekstuaalinen data ja sen
sisiltd (Elo & Kyngés 2008; Hsie & Shannon 2005; Tuomi & Sarajérvi 2009). Téssd
tutkielmassa tdmé tekstimuodossa oleva data syntyy haastatteluista, jotka on litteroitu eli
saatettu haastatteludénitteistd tekstimuotoon. Sisdllonanalyysin tavoitteena on tarjota
tietoa ja ymmdrrystd tutkimuksen kohteena olevasta ilmiostd (Downe-Wamboldt 1992;

314). Tarkemmin laadullinen sisdllonanalyysi menetelmédnd tuottaa tulkintoja
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tekstiaineistosta tdtd luokittelemalla, teemoittelemalla tai tyypittelemélld (Hsieh &

Shannon 2005).

Laadullisen sisdllonanalyysin toteuttamisen ensimméinen askel on pddttdd, mika
késiteltdvassd aineistossa kiinnostaa. Témén jdlkeen aineisto kdydadn huolellisesti ldpi ja
koodataan erottelemalla aineistosta tdhdn kiinnostukseen sisdltyvit asiat ja jattimalla
muu aineisto tutkimuksen ulkopuolelle. (Tuomi & Sarajéarvi 2009, 92) Téssi tutkielmassa
koodauksen pohjana toimivat ennalta maiéritellyt haastatteluiden teema-aiheet.
Teemahaastattelumuotoinen aineistonkeruu antaa télle luontevan ldhtokohdan.

Tutkimukseen siséllytetty aineisto jaettiin seuraaviin luokkiin:

*  Myymdldsuunnittelun merkitys erikoiskaupan alalla, jossa ollaan kiinnostuneita
etsimddn vastauksia kysymyksiin, miksi ja miten myymadldsuunnittelu on
oleellinen osa kaupan liiketoimintaa sekd mitkd odotukset ohjaavat muotoilua.

*  Myymdld muotoilijan estradina kokemusten luomiselle, jossa halutaan kartoittaa
niitd ulottuvuuksia ja elementtejd, jotka oleellisesti ndhddén kokemuksellisen
ostoympdriston rakennusaineina. Tadmidn jidlkeen aineisto vield luokitellaan
koskemaan myymalin funktionaalisia, elamyksellisid ja symbolisia elementtejé.

*  Myymdldn kokonaisvaltainen design, jossa myymaildd ja myyméildsuunnittelua
tarkastellaan holistisesti etsien samalla niitd kdytdnteitd, joiden kautta muotoilijat

ldhestyvat myymaéldsuunnittelun prosessia.

Kuten aiemmin todettiin tdmin tutkimuksen haastattelurungossa oli kiytetty tiettyjd
teoreettisia kytkentdjd. Koska sisdllonanalyysin perustana kéytetyt luokat johdettiin
haastattelun rungosta, myds analyysi perustuu osin teoreettisiin kytkentdihin. Muilta osin
pyrittiin nojaamaan aikaisempaan tietoon. Tédtd menettelytapaa kutsutaan yleisesti
teoriaohjaavaksi analyysiksi, joka ei pohjaudu suoraan teoriaan mutta siind on
havaittavissa tiettyjd teoriasta nousseita ajatuksia (Tuomi & Sarajiarvi 2009, 96-97).
Analyysitapa siis yhdistdé teorian ja kokemusperdisen tiedon. Kuten Tuomi ja Sarajdrvi
(2009, 97) kirjoittavat, tilldin on kyse abduktiivisen pééttelyn logiikasta, jolloin tutkijan

ajatteluprosessissa vaihtelevat aineistoldhtoisyys ja valmiit mallit.
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4.3. Visuaalisen aineiston keruu ja analysointi: valokuvat

Haastatteluaineiston analyysi paljasti sen, minkd haastateltavatkin jo useaan otteeseen
toivat esille: se miten myymaldsuunnittelua toteutetaan riippuu vahvasti kontekstista ja
asiakasyrityksen toimeksiannosta, eikd tdméin vuoksi sisdlld valttdmittd yleisid
ohjenuoria. Téstd johtuen, jotta tulosten tulkinta ei jdisi abstraktille tasolle, tutkimuksessa
padtettiin kéayttdd lisdksi valokuvamateriaalia erikoiskaupan myymadloistd ja ndiden
myymaldratkaisuista. Kuvamateriaalia varten tutkija ldhestyi hyvin erilaisia myymaldita
pyytden heiltd toimittamaan valokuvia, joista vélittyy myymaéldn design sekd visuaalinen
ilme. Osan valokuvista myymaélét toimittivat itse, yhden myymadldn osalta tutkijalle
annettiin lupa valokuvata itse myymélén sisilld ja kaksi antoi suostumuksensa tutkijalle

kayttad heidédn sosiaalisessa mediassa jakamiaan kuvia.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista kdyttda erilaisia dokumentteja (valokuvat,
blogit, websivut, sanoma- ja aikakausilehdet) haastatteluiden ja havainnoin lisdksi. Nima
dokumentit voivat olla yhtd merkittdvid aineistoja kuin puhe. (Prior 2003) Valokuvat
erityisesti ovat omiaan eldvoittdméén tarinaa, jonka tutkija pyrkii kertomaan. Kuten
Banks (2008, 4) esittdd, visuaalisen aineiston (kuten kuvien) kdyttd voi paljastaa jotain,
mitd muilla menetelmilld ei olisi mahdollista saavuttaa. Téssd tutkielmassa valokuvilla
demonstroidaan toteutettuja myyméldratkaisuja ja pyritddn tuomaan analyysiin lisdd
syvyyttd sekd rikastamaan keridttyd aineistoa, jotta tutkittavan ilmion luonne ja eri

ulottuvuudet saataisiin paremmin esille.
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5. Tutkimustulokset

Miten syntyy ideaali myymaildympdrist6? Tdhdn osioon on koottu ne
tutkimushaastatteluista nousseet asiat, jotka valaisevat tutkimusongelmaa. Tulosten
analysointi seuraa keskustelujen rakennetta, joista jokainen toteutettiin nojaten kolmeen
teemaan: myymaildsuunnittelun merkitykseen erikoiskaupan alalla, myymaéalamiljoon
ulottuvuuksiin, sekd myymalin designin hallintaan kokonaisuutena. Myymaélédn designista
puhuttaessa ulkopuolelle jatetddn Bakerin (1986; 1992) viitekehyksessddn mainitsema
ihmistekijd eli henkilokohtainen asiakaspalvelu sekd myymdildssd asioivat muut
asiakkaat. Kiinnostuksen kohteena eivdt myoskddn ole niinkddn yksittdiset myymaéldn
elementit vaan myymaéldsuunnittelun ammattilaisten ndkemykset siitd, miten luodaan

olosuhteet shoppailukokemusten syntymiselle myymaldymparistossd designin kautta.

Tutkija on kéyttinyt tulosten tuottamiseen haastatteluaineiston lisdksi havaintoja,
valokuva-aineistoa sekd muita dokumentteja (yritysjulkaisut, web-sivut, lehtiartikkelit)
syventddkseen haastatteluista saatuja tuloksia. Erikoiskaupan kentéssd toimii hyvin
erilaisia myymaldkonsepteja huonekalukaupasta muotiin ja rautakauppaan, jotka jokainen
asettavat omat ehdot ja mahdollisuudet palveluympéristolle ja muotoilulle. Valokuva-
aineistoon perustuvan analyysin tavoitteena on esitelld niité erilaisia myymaéldkonsepteja

sekd millaisia palvelu-ulottuvuuksia ne asiakkailleen tarjoavat.

5.1. Myymiildsuunnittelun merkitys erikoiskaupan alalla

Miksi ja kenelle myymélditd tehdddn? Myymaéldsuunnittelijan tehtdvdnd on toimia
tulkitsijana ympdaristossé, jossa kauppa ja kuluttajat kohtaavat. Toisaalta ja tirkeimpéna
on myyméldn suunnittelussa huomioitava myymélén asiakkaat; se miten asioinnista
tehdddn heille mahdollisimman sujuvaa ja miellyttivdd, se miten heiddt saadaan
viettimddn, tai haluamaan viettdd, myymaéldssd myos aikaa katsellen, vertaillen,
sovitellen ja inspiroituen. Palvelumuotoilun tydkaluja kdyttien myymaildsuunnittelija

innovoi uusia tai parantaa olemassa olevia myymailidn funktioita tavoitteenaan tuottaa
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loppukaéyttéjélle eli myymaéldn asiakkaalle entistd hyodyllisempid ja kédytettivampid sekd
samalla houkuttelevampia ja haluttavampia toimintoja (Moritz 2005; Mager 2009) seki
tietenkin parhaan mahdollisen ostokokemuksen. Toisaalta on taas huomioitava
asiakasyrityksen eli kaupan tarpeet ja resurssit sekd se, ettd myyméldsuunnittelulla
tuotetaan myos tulosta. Eihdn myymaélésisustuksia tulisi tehdd pelkdstddn sisustuksina
vaan myyméldsuunnittelu 1dhtee asiakasyrityksen liiketoiminnasta, visioista ja bridndin

rakentamisesta.

Haastateltavat korostavat, ettd myymalaympériston merkitys voidaan miéritelld monesta
ndkokulmasta. Toisaalta rakennetaan miellyttdvdd ja houkuttelevaa ostoympéristdd
kohdeasiakkaille, jotka lopulta mairittelevdt kaupan menestyksen. Toisaalta halutaan
luoda tekijd, jolla kauppa erottuu sen kilpailijoista. Lisdksi myyméléhéin toimii ikddn kuin

pakkauksena, joka viestii brandistd ja kaupan identiteetisté.

Sehdn oikeestaan koostuu, voisiko ajatella, kolmesta palikasta yksinkertaisimmillaan
tamd koko myymadlddesign tietylld tavalla. Siind on se kuluttaja, jolle sitd tietylld tavalla

tehdddn. Sitten ovat markkinat eli kilpailukenttd. Ja sitten on itse yritys ja se brdndi.

Tutustutaan (kaupan) brdndiin. Mitd se on, mitd se haluaa olla, millaisena se haluaa

ndkyd kuluttajan silmissd ja yhteiskunnassa.

Sitten toisaalta pitdd yrityksen brdndi ja identiteetti huomioida, ja pyrkid niihin
tavoitteisiin, mitd yritykselld on myynnin kasvattamisen lisdksi, kuten esimerkiksi se

brdandin rakentaminen.

Eli jos aletaan vaikka suunnittelemaan jotain tilaa tai tiettyd konseptia jollekin
tilalle...pitdd huomioida ndmd kaikki elementit eli just se loppukdyttdji ja kuluttaja, se
brdndi, minkd tyylinen miljoé siitd tehdddn ja yrityksen tavoitteet. Plus markkinat eli
kdytinndssd etsid se tietty positio sieltd. Just se tietty idea milld erottaudutaan niistd

muista. Ja ndin milld pddstddn siihen kuluttajan syddimeen.
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Ennen kaikkea, kuten erds haastateltavista asian esitti: “asiakkaita vartenhan myymdldoitd
tehdddn”.  Kuten  todettu, myymadldympdérist6  voi  vaikuttaa  kuluttajien
ostokdyttdytymiseen monin eri tavoin. Lisdksi kuluttajat astuessaan myymaéldén tuovat
mukanaan omat tavoitteensa, tottumuksensa ja arvomaailmansa, jotka merkittdvésti
vaikuttavat heiddn arviointiinsa myymadldmiljoostd ja ostotapahtuman kulusta.
Myymaldsuunnittelijalle oleellista on kyky ymmértdd kuluttajien ostotottumuksia,
kayttaytymistd sekd arvomaailmaa, jotta myyméldmiljoo haastateltavien mukaan olisi

aidosti asiakasta kunnioittava ja tehty tdimén nakokulmasta:

Eli miten se asiakas kdyttiytyy sielld tilassa ja mihin se on myds tottunut. Jos miettii
erikoiskaupan aloja, kuten vaatepuoli tai joku, niin sielldhdn on helpompi asioita miettid

oikeasti sen asiakkaan ndkokulmasta.

On oikeasti  huomioitava se kuluttaja, hdnen tarpeet, toiveet, millainen

kuluttajakdyttiytyminen on tdlld tietylld profiililla tai tietylld lifestylelld.

Oma asiakaskunta tdytyy siis tuntea perin pohjin, jotta tavoitteet myymaélddesignille
voidaan asettaa. Myymaloitd tehdddn nykyddn entistd enemmaén tietylle asiakasprofiilille
soveltuvaksi ja heitd houkuttelevaksi. Jo nuorille suunnattujen myymalodiden tulee erottua
ulkonidltddn ja tunnelmaltaan aikuisempaan makuun tarkoitetuista myymaéilidkonsepteista.
Nuorille myymélét usein toimivat paikkoina, jonne he tulevat tapaamaan ystdviddn ja

viettdmain aikaa.

My®ds esimerkiksi naiset ja miehet eroavat ostotottumuksiltaan toisistaan. Tutkitusti naiset
reagoivat mieskuluttajia herkemmin myymaldn attribuutteihin ja néilld ndyttéisi olevan
suurempi vaikutus heiddn aikomuksiinsa palata uudelleen asioimaan kyseiseen
myymadlddn (Lim et al. 2007). Toisaalta tdméd ei tarkoita, ettd péddasiassa miehille
suunnattujen myymaéldiden designiin olisi kannattamatonta panostaa. Vaikka
mieskuluttajat usein ilmaisevat preferoivansa muita ominaisuuksia, kuten hintaa, laatua
tai asiakaspalvelua, heitd puhutteleva ostoympdristd voi yhtilailla toimia oleellisena

tekijdnd onnistuneelle ja miellyttidville asiointikokemukselle.
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Kauppiaat pyrkivdt vastaamaan asiakkaidensa odotuksiin myyméildympariston ja
ostokokemuksen suhteen (Mattila & Wirtz, 2006). Haastateltaviltani kysyin heiddn
nidkemyksiddn siitd,, millaisia odotuksia kuluttajilla tuntuisi ostoympaéristostd ja sielld
asioinnista olevan. Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd tdmd riippuu tietenkin
kontekstista. Asiakkaiden odotukset ovat erilaiset eri ympéristdissd. Erikoiskauppa eroaa
jo  huomattavasti  pdivittdistavarakaupasta ~ sen  suhteen, millainen  rooli

myymaldympariston designilla on asiakkaille tarjottavassa ostokokemuksessa.

On huomioitava, ettd liikkeisiin mennddn viettdmddn aikaa. Jos se tavoite on joku muu
kuin se “rahan vaihto, tavara ulos ja uusi asiakas sisddn ja sama juttu”, niin silloinhan
se pitdd tehdd toisella lailla. Helsingissdkin on esimerkkejd, ettd on kahvila vaatekaupan

vhteydessd tai jotain muuta vastaavaa. Ettd sd voit mennd hengailemaan sinne.

Erikoiskaupassa korostuu shoppailu ajanvietteend esimerkiksi ostettaessa muotia,
sisustustavaroita tai vaikkapa kirjoja. Talloin vithtyvyytté lisddvilld elementeilld on tarked
rooli myymadldssd. Kuitenkin, myymaéldssd ajallisesti kauemmin viihtyminen ei
vélttimittd ole aina se asiakkaan perimmiinen toive ja tavoite ajatellen vaikka
apteekkeja. Usein myods erikoiskaupan puolella asioinnin  halutaan olevan
mahdollisimman vaivatonta ja nopeaa. Joka tapauksessa myymaéldn tulee edistdd
viihtyvyyttd ja tunnetta siité, ettd sielld saa litkkua vapaasti ja tutustua tarjontaan, sieltd
16ytdd etsimdnsd myos helposti tai sieltd on mahdollista 10ytda jotain uutta ja jannittdvaa.
Oli asiakkaan tavoite myymdildén astuessaan mikd tahansa, myymaildn viihtyisyyteen

panostaminen ei ainakaan kaupankdyntié jarruta, kuten erés haastateltavista asian ilmaisi:

Kyl kai jokainen viihtyy paremmin vaikka baarissa tai himassa kuin jossain myymdldssd.
Mut se ettd, en md usko et se semmoinen miellyttivd ympdristé niin ei se nyt ainakaan
haitaksi oo sille kaupankdynnille, ei varmasti ole. Ja jos se on vield semmoinen missd
viihtyy ja missd on jotain kivaa, houkuttelevaa, mistid se saa vaikka ittelleen jotain

lisdarvoa et se saa vaikka inspiraatiota.
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Puhuttaessa houkuttelevista ja inspiroivista ostoympdristdistd viitataan usein asioinnin
elamyksellisyyteen. Eldmyksellisyys on selkedsti noussut kirjallisuudessa kantavaksi
teemaksi kasiteltdessd nykykuluttajan kdyttdytymistd, timén toiveita ja odotuksia. Tastd
teemasta tulemme kdyméadn tdssdkin tutkielmassa enemmin keskustelua. Kiinnostavaa
tamén tutkielman ndkokulmasta erityisesti on, mikd painoarvo eldmysten tarjoamiselle
myyméldympéristossé todella annetaan. Korkman ja Arantola (2009) ovat sitd mieltd, ettd
elamyksellisyyttd painotetaan markkinointiviestinndssé liikaa. Elamyksiin liittyy vahvasti
tunnepuolella vaikuttaminen eikd asiakas heiddn mukaansa ldheskdin aina tdtd edellyta.
Samoihin johtopéétoksiin padtyivdt Bickstrom ja Johansson (2006) tutkiessaan, miten
kuluttajien ja kauppiaiden nikemykset myymaélén tarjoamista ostokokemuksista eroavat.
Heidén tulokset esittdvit, ettd kauppiaiden painottaessa ostoeldmyksid, kuluttajat
ilmaisevat kannattavansa ostostenteon perinteisti arvoa eli ennen kaikkea asioinnin

helppoutta ja tehokkuutta.

Korkman ja Arantola ovat oikeassa siind, ettd esimerkiksi kauppojen
markkinointiviestinndssd korostuvat eldmyksellisyys ja voimakkaat mielikuvat.
Kuitenkin katukuvasta vilittyy tunne, etteivdt ndmi viestityt mielikuvat aina toteudu
samalla intensiteetilli myymaldympdéristdissd. Mistd tdméd johtuu? Haastateltavat

totesivat, etté:

Ensisijaisesti, ja nyt puhun Suomen ndkokulmasta ja nditten markkinoiden néikékulmasta,
ldhtékohta on aina se, ettd ostoksilla olemisesta ja ostosten teosta halutaan tehdd
helpompaa. Suomessahan se on sellaista jalat maassa meininkid. Ettd tddlld ei niin
paljon ole lihetty vield siihen ns. taide- ja elimyksellisyyspuolelle. Ettd enemmdn

kdytinnén kautta ldhestytddn niitd asioita.

Fakta on se, ettd suurin osa suomalaisista on markettikansaa. Niitd kiinnostaa hinta ja
niitd kiinnostaa laatu. Ja sitten niitd kiinnostaa se, ettd miten ne pddsee nopeesti
ostamaan ja kuinka nopeesti ne pddsee pois. Ettd ne ei jdd viettdmddn aikaa sinne
myymdloihin. Tommonen pikkusievyys ja osittain eldmyksellisyyskin, niin se on kylld

niinku enemmdn ison maailman trendejd. Tddlld tullaan aina perdssd.
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Eli siis varsinkin Yhdysvalloissa mutta myés Keski-Euroopassa niin se kdytinnollisyys ei
00 oikeesti endid niin tirkeetd, ettd tiarkeempdd on se ettd pyritdidn erottautumaan, koska

kilpailu sielld markkinoilla on niin paljon kovempaa kuin Suomessa.

Suomalaisten kuluttajien juurtuneiden ostotottumuksien ja kotimaisten markkinoiden
koon vuoksi on tarve elamyksellisille tai pienemmaélle marginaalille kohdistetuille
myymaldymparistoille ndhty perinteisesti vdhdisend. Néiden ei ole uskottu tuovan
lisdarvoa kuluttajalle eikd liiketoiminnalle mahdollisten kustannusten ylittdessd
kauppiaiden kokeman hyddyn. Kannattavampana on perinteisesti ndhty konseptien

kohdistaminen neutraalimmin isommalle yleisolle ja jokaiselle jotakin —periaatteella.

Mut et sit jos Suomessa ois isommat markkinat, silloinhan pystyis tekee paljon enemmdn
Jja rajumpia juttuja. Senhdn ndkee heti siitd kun meet jonnekin isompaan kaupunkiin, niin
onhan sielld enemmdn myymdloitd joissa on puristettu se konsepti paljon pienempdcdn ja

pystytidn pienemmdlle marginaalille tekemdcdn ja tarjoamaan se juttu..

Kuitenkin kotimainenkaan erikoiskauppa ei voi endé nojata néihin vallitseviin kdsityksiin
arvon tuottamisesta kuluttajille. Kansainviliset trendit rantautuvat Suomeen ulkomaisten
kilpailijoiden tyontyessd markkinoille hiotuilla konsepteillaan ja myyméldmiljoilldan.
Haastateltavat kertovat, ettd tdménhetkinen ja tuleva kilpailu erikoiskaupan alalla luo

todellisuudessa painetta panostaa myyméldympéristoihin:

Tietysti sekin vaikuttaa, ettd Helsinkiinkin ja Suomeen on koko ajan enemmdn ja
enemmdn rantautunut kansainvilisid ketjuja ja pakkohan niitten rinnalla on sitten jo
kotimaistenkin yritysten jo alkaa kilpailemaan, ettd ei vaan pdrjdti endd samalla

plainilla tyylilld.

Suomessa mennddn jdlkijunassa asioissa, ettd toivottavaa olisi ettd tulisi enemmdn jopa
kilpailua ja nimenomaan ihmiset ymmdrtdisivit sen, ettd niihin asioihin kannattaa
satsata, koska ne vaikuttaa alitajuisesti ja ihan konkreettisestikin ostajiin. Se on sddli,

ettd Suomessa ei ymmdrretd sitd, ettd niihin pitdd myos uskaltaa satsata niihin asioihin.
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Kuten tieteellinen tutkimuskin on todennut, tuotteet ja palvelut itsessdén ovat alkaneet
menettdd asemaansa differentioinnin  ldhteend (Massara 2003). Esimerkiksi
palveluliiketoiminnan strategioita kilpailussa erottautumiseen on kritisoinut Tuulenmaiki
(2010, 3), joka kirjoittaa, ettd mikdli pankit riisuttaisiin logoistaan ja vireistdédn, asiakas
olisi todenndkdisesti kykenemiton erottamaan ne toisistaan. Erikoiskaupan alalta 16ytyy
varmasti runsaasti samanlaisia esimerkkejd varsinkin, kun tuotteet ovat kilpailijoilla usein
hyvin samankaltaisia. Erottuvuus kilpailussa saavutetaan siis muilla keinoin — kuten osto-
ja asiointiympéristoon panostamalla. Kotler esitti jo vuonna 1973, ettd myyméldn
tunnelmaan panostaminen toimii yritysten potentiaalisena kilpailukeinona ja

erilaistamisedun lahteend. Niin totesivat my0ds haastateltavat:

Ja tietylld tavalla, miksi myymdlddesignia tehdddn, koska tuotteet ovat aika

samankaltaisia.

Kun on samanlaiset tuotteet, jollain keinollahan on pyrittivd erottautumaan, jotta

kuluttajat tulevat sitten siihen oikeeseen kauppaan tekemdidn siten ostoksensa.

Ettd kylld silld on valtavan suuri rooli, ettd miten erotut siind kilpailukentdssd. Varsinkin
kun ostopdidtokset tehdddn sitten siind ympdristossd. Vaikka ensin katsotaan netistd ja
tutustutaan ja luetaan lehtid, katsellaan telkkaria, ollaan tietoisia asioista mutta silti se
ostopddtos tapahtuu aika pitkdlle sitten siind paikassa ja sen vaikutuksesta millaisen

palvelun ja kokemuksen siind saat.

Sanotaan, ettd kuluttajat tekevdt jopa 80% ostopéddtoksistddn vasta myymélédssa.
Haastatteluiden perusteella korostuu, etti myymalddesignilla todella on strateginen rooli
kaupan liiketoiminnalle. Myymadld ei ole vain tila, jonne kauppatavara tuodaan
myytéviksi. Myymildn suunnittelu on tavoitteellista toimintaa (Turley & Chebat 2002),
jossa huomioidaan paitsi kuluttajandkdkulma ja asioinnin tavoitteet myds markkina- ja

kilpailundkdkulma, jotta kauppa erottuisi edukseen kilpailussa ja onnistuisi ylittiméaén
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asiakkaidensa odotukset. Myymaéld on milj60, jonka halutaan tuottavan selkedd lisdarvoa

seki kaupalle itselleen etti sielld asioivalle asiakkaalle.

5.2. Myymiild muotoilijan estradina kokemusten luomiselle

Myymadldd voidaan ajatella erdéinlaisena estradina, ndyttimond, shoppailukokemusten
muodostumiselle. Myymaldsuunnittelijan tehtdvéni on luoda télle kokemukselle puitteet
eli lavasteet designin keinoin. Edellisessd osiossa kisiteltiin myyméldympériston ja
myymaldsuunnittelun merkitystd erikoiskaupan alalla, jonka yhteydessd jo haastateltavat
puhuivat myymaélédn toiminnallisesta ja elamyksellisestd ulottuvuudesta, ja kuinka kaupan
kilpailukenttd on yhd enemmédn muuttumassa ulkomaisten myymaéldkonseptien mydta

kohti eldmyksellistd ostamista.

Koska olemme jo sivunneet, mitkd asiat itse myyméldmiljoossa ovat asiakkaan, kaupan ja
tatd kautta muotoiluprosessin kannalta oleellisia, on luonnollista siirtyd keskustelemaan
tarkemmin  myyméldn eri  ulottuvuuksista  siitd ndkokulmasta, millaiseksi
asiointiympéristoksi erikoiskaupan myymaildmiljo6 tulisi rakentaa. On jo todettu, ettd
myyméldsuunnittelussa on perimmadisend tavoitteena asioinnin vaivattomaksi tekeminen,
jonka ndhdéédn olevan kuluttajille edelleen asioinnissa tirkeintd. Lisdksi on esitetty, ettd
kauppiaiden tulisi enemmén uskaltautua kokeilemaan ja tarjoamaan eldmyksid
myymaldymparistoissddn ja ndin tuottamaan asiakkailleen lisdarvoa ja erottautumaan
edukseen kilpailussa. Seuraavaksi pilkomme myyméildmilj6dn osiin Rintamien et al.

(2006) esittimén shoppailukokemuksen ulottuvuudet —mallin mukaan.

5.2.1 Myymiiléin funktionaalinen ulottuvuus

Tédmin tutkielman teoriaosuudessa todettiin, ettd kuluttajan shoppailukokemukseen liittyy
vahvasti toiminnallinen, utilitaristinen ulottuvuus. Perustavoite kuluttajan nikdkulmasta
talloin on, ettd asiointi olisi mahdollisimman sujuvaa, vaivatonta ja helppoa — myymaildén
saapumisesta aina kassalle ja poistumiseen asti. Tdmad ndhdddn myos ldhtokohtana

myymalidsuunnittelulle: myymaélédn funktionaaliset elementit rakennetaan tukemaan tdmén
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perimmaisid arkisia shoppailukéytintoja ja —tavoitteita. Arkisissa
shoppailukdytanndissdén kuluttaja ei valttamattd edellytd eldmyksid (Korkman ja

Arantola 2009):

Ei konstailevaa, ei labyrinttid eikd temppurataa. Mietitddn asiakkaan ndkékulmasta, ettd
miksi se asiakas tulee, mitd se hakee, mitkd on ne pisteet missd se jdd vihdn miettimddn,
miten se tuotteisiin tutustuminen ois mahdollisimman vaivatonta, miten sovittaminen ois

mahdollisimman vaivatonta, miten maksaminen ois mahdollisimman helppoa ja nopeeta.

Silldlailla esimerkiksi, ettd ne tuotteet on sijoiteltu sillee, et ne on hyvin saatavissa
kdsilld. Et ne tuotteet tuodaan esille helposti. Et niit ei oo vaikeeta ostaa. Samoin

myyjdlle, et ne on helppo myyda.

Se tietty helppous, ettd asiakas loytdd sitten haluamansa. Sekd miten asiakasta voidaan

tukea siind ostoprosessissa, koska kaikki asiat ei ole helppoja.

Et se asiakas pddsee joka paikkaan, pddsee tutkimaan, pddsee kiertdmddn, pddsee

koskettamaan, se ndkee heti kaiken, se nikee hinnat.

Ettd se on helppoa. Ettd sinun ei tarvitse tehdd sitd monen mutkan kautta. Sama jos

kyseessd olisi sitten vaikka maalikauppa, tai laatat tai vaatteet

Sindnsd kuulostaa yksinkertaiselta, mutta kuten haastatteluissa kdvi ilmi, usein nékee
miten myymaldmiljodt on rakennettu myyméldn omista eikd asiakkaan ldhtokohdista,
jolloin ne saattavat epdonnistua palvelemaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla.
Esimerkiksi bunkkerimallinen myymald, jossa myymaldtilan valvominen, asiakkaiden
rahastus ja muut logistiset tehtdvét tapahtuvat yhdessd pisteessd, usein keskelld

myymadlitilaa, ei valttdimatta ole se asiakasystivallisin ratkaisu:

Asiakkaan kannalta saattaisi ollakin parempi ratkaisu, ettd sulla on vaikka kolme eri

palvelupistettd, jossa yhdessd sd voit vaikka kdydd vaihtamassa tuotteen jos on tarve,
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toisessa sd voit kdydd maksamassa ja kolmannessa sd saat vaikka lisditietoja. Tdd vois

olla asiakkaan kannalta parempi ratkaisu kuin se, ettd kaikki on bunkkerissa.

Néin huomioitaisiin paremmin se tosiasia, ettd asiakkaat ovat myymaldssé eri syistd ja
heitd autettaisiin asioimaan yksilollisesti. Erikoiskaupan puolella, kuitenkin, usein tulee
vastaan myymadlatilan rajallisuus. Myymadlit, jotka ovat kooltaan pienid, mahdollistavat
useimmiten ainoastaan bunkkerimallisen ratkaisun. Usein muun malliseen ratkaisuun ei
ole tarvettakaan. Pienessd myymélatilassa korostuu erityisesti tilan tehokas ja

optimaalinen kaytto sekd kyky vilttdd ahdas tunnelma.

Myymaldsuunnittelulla autetaan asiakasta kohtaamaan tuotteet /oogisesti. Kuten erés

haastateltavista asian ilmaisi:

Asiakkaalle on tirkeetd, et sen on helppo ja looginen liikkua sielld ja se tietdid tavallaan

et mitd hdn seuraavaksi tulee 16ytamdidn..

Myymaldssd liikkkumisen ja asioinnin loogisuus ja helppous tuotetaan asiakkaalle

erilaisten myymaélédn toimivuutta edistdvien elementtien kautta:

Ja siihen liittyy tietysti myos myymdldssd opastaminen. On tdrkeetd ettd sielld

myymdldssd on asiat kerrottu selkeesti ja ohjattu sitd asiakasta

Se on kuluttajan ohjausta, kyltitystd, looginen jdrjestys..

Se navigointi voidaan tehdd niin tavallaan sen esimerkiksi pohjalayoutin myétd niin
helpoksi, ettd sun ei tarvii kirjoittaa joka paikkaan, ettd tddlld on ndmd mutterit ja tddlld

on ndmd ruuvit.

No sitten sen jdlkeen aletaan tietysti miettiin sitd kalustamisen kautta, ettd pitdid olla
tarpeeksi liikkumistilaa ja missd mikdkin tavara on, ettd tavallaan niinku, ettd se pysyy

edelleenkin loogisena. Ettd isot tavarat esimerkiksi sijoitetaan vaikka seinille ja
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pienemmdt tavarat pienempiin kalusteisiin etualalle ja semmoinen ettd tavallaan koko

ajan on se taju siitd et mihin seuraavaksi litkutaan.

Tulokset myymaélén funktionaalisuudesta ovat yhtenevid Béckstromin ja Johanssonin
(2006) tulosten kanssa, jotka puhuivat juuri myymildn loogisesta jarjestyksestd,
myymaldssd liikkumisen helppoudesta sekd siitd, miten asiakasta autetaan 10ytdméén

etsiménsa helposti.

5.2.2. Myymiilan elimyksellinen ulottuvuus

Keskustelu hedonistisen, eldmyksellisen ostamisen ympdirilld kdy vilkkaana. Téssd
tutkielmassa kysyttiin, mikd painoarvo elimyksille todella annetaan. Ja mistd ndma
elimykset myymaélédssd syntyvit? Kuten haastatteluistakin on kdynyt ilmi, edellytyksend
onnistuneelle shoppailukokemukselle on myyméldn kyky tarjota utilitaristista,
funktionaalista arvoa asiakkailleen. Kuitenkin nidhdéén, ettd tamé ei yksindén endd riitd
valloittamaan kuluttajien sydédmet (katso esim. Rintaméki ym. 2006; Brown 2009).
Monet yritykset ovatkin ldhteneet mukaan eldmysmarkkinointiin tarjotakseen lisdarvoa

asiakkailleen ja virikkeellisyyttd shoppailuun - myds myymaéldsuunnittelun puolella:

..shoppailusta on tullut vihdn semmoista ajanvietettd tietylld tavalla. Ja osa sitd arkea ja
Jjuhlaa ainakin toivotaan mahdollisimman monelle. Ja ostopaikat eiviit tarjoa vain endd
tavaroita vaan just niitd unelmia ja eldmyksid..

’

Sen sijaan ettd olisi sellainen “kassa ja ulos..” niin tavallaan vastaisuutta sille.
Kuten Brown (2009, s. 115) kirjoittaa, designilla on voima vaikuttaa emootioithimme
kuvan, muodon, tekstuurin, vérin, dinen ja tuoksun vélitykselld. Sama aistillinen

kokemus voidaan saavuttaa myds myyméldssa:

Jos ajatellaan vaikka ruokaa, jos mennddn ihan toiseen maailmaan. Tehdddn ruokaa ja
katetaan kauniiksi poytd, eiko se ole jo puoli ruokaa? Niin sanotusti syodddn silmilld.

Tdmd sama pditee myos kaupan maailmaankin.
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Tutkielman teoriaosuudessa osoitettiin, miten aiempi tutkimus nédkee hedonistisen
shoppailijan. Télle aistinautintojen hakeminen on, edelliseen lainaukseen viitatakseni,
puoli ruokaa. Myds osoitettiin ettd, aistien kautta myymélén tunnelmaan ja asiakkaan
shoppailukokemukseen vaikuttavia elementtejd on tunnistettavissa useita. Haastateltavat

antoivat ndistd esimerkkeja:

Niitd voi kdyttdd monia, niitd voi kdyttdd joitain. Sen voi tehdd tietysti vaikka musiikilla,
et on hyvdt ddnentoistolaitteet sielld tddlld ja et se on tasasta. Et se ei jossain nurkassa
vaan pauhaa, kuin joku radio. Sit sen voi tehdd valoilla paljon, kuten kohdevalaistuksella
ja timmoselld mut myés tunnelmavalaistuksella. Kaikkee puita, koristevalaisimia ja

kattokruunuja ja tdillaista.

Ja sitten tietysti se, ettd okei, jos on vaan jotain perus valkoista plainia kalustetta koko
myymdld tdynnd, niin tommoselle asiakkaalle pitdd olla just jotain hassua ja hauskaa,
ettd onko se leporyhmdd, missd se voi vdlilld chillailla ja kattella jotain uusimpia juttuja
siind ldhelld tai onko se jotain justiinsa hullua kalustetta niin kuin ndissd highlight
pisteissd, ettd sielld on jotain tassujalkaista poytdd tai jotain tdmmdistd. Mutta kuitenkin,

ettd tommoiselle ihmiselle pitdid olla just semmosia herdttdjid.

...Jos sun pitdd tuoda sinne peili, jotta se asiakas voi peilata itseddn, niin miksei siind
peilissd voisi olla vaikka barokkikehykset ettei se vain olis pelkdstdidn peili. Et se luo

vdhdn fiilistd ja atmosfddriii sinne.

Ja myos ndyteikkunat ovat tommoiselle asiakkaalle..nehin on kaikkien tdirkein
kdyntikortti aina kaikissa myymdloissd kaikenlaisille asiakkaille...mutta varmasti
tollaiselle asiakkaalle vield tdarkedmpid, koska silld ne herdd siihen, ettd tuolta md loyddn

just jotain kaikista mageinta.
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..minkd sanoisin olevan tosi tosi tirkeetd on tuoksut ja musiikki. Et ne on kans semmosia,
jotka alitajuisesti  hirveesti  vaikuttaa varsinkin  just tdmmoiseen tavallaan

inspisshoppailijaan.

Erityisesti tuoksumaailma herdttdd kiinnostusta, vaikka vield Suomen markkinoilla
keinotekoisten tuoksujen kdyttd myyméldssd on harvinaista. Kuten aiemmin todettiin,
tuoksut voivat aktivoida muistoja. Tuoksuilla on myds mahdollista rakentaa brandid ja
kuten seuraavista esimerkeistd kdy ilmi, tuoksut toimivat yrityksen mainosviestind, jota

asiakas kantaa mukanaan:

Esimerkiksi kun md oon ollu [yritys] suunnittelijana, niin hyvd esimerkki on noi
villashopit kodin puolella, jonne suihkutetaan puhtaan pyykin tuoksua sinne osastolle.
Sitd ei oikeestaan edes huomaa, jos et sd niinku ajattele ja tiedd. Mutta ettd se on kans
semmonen alitajuntainen viesti, ettd se tekee tavallaan niistd tuotteista laadukkaamman
tuntuisia, kun se leijailee sielld se puhtaan pyykin tuoksu. Ja ihmisilldhdn alitajunta
toimii niin, ettd tulee sitten ihania muistoja mieleen vaikka ihan sieltd mummolasta

lihtien.

Ja kun otat sen vaatteen kaapista niin sullahan tulee se litke mieleen. Eli se on

semmoinen alitajuntainen mainosviesti joka kerta, kun laitat sen vaatteen pddille.

Hedonistisuus on myds hidasta nautiskelua. Myymald kutsuu nautiskelevan kuluttajan
sisddn tutustumaan ja viettdmédn aikaa. Eldmyksellinen shoppailu voi olla sité, ettd

annetaan mahdollisuus ja lupa viipyé ja viihtya:

Vaikka md tieddn, ettei mulla olisi aikaa viettdkddan mutta mulla olisi mahdollisuus

viettdd tuossa se pieni hetki.
Siind on jollain tapaa jotain kodinomaisuutta, mutta ei sellaisella arkisella tavalla vaan

sellaisella niin kuin ettd se houkuttelee viihtymddn ja antaa luvan viihtyd, antaa luvan

viettdd aikaa.
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Kirjallisuudessa puhutaan optimaalisesta virikkeellisyydestd (katso esim. Markkanen
2008). Niin kutsutut eldmyksellisyyselementit voivat upota perisuomalaiseen
markettikansaankin silloin, kun niille on perusteet ja merkitys. Keinoja vaikuttaa
hedonistiseen virikkeitd etsivddn shoppailijaan on tunnistettavissa useita mutta samalla on
viltettdva ja hallittava virikkeiden tulvaa, jotta lopputulos tukee seka liiketoimintaa ettd

asioinnin perimmaéisié tavoitteita:

Niilld on paikkansa silloin, kun ne on oikeesti perusteltuja eikd silleen ettd “okei meilld
on nyt myymdld, tddlld kdy lapsia, tehdddnpd lapsille semmoinen hauska juttu tinne”.

Okei, mutta milld me saatais nyt leivottua tdhdn sisddn oikeesti joku merkitys?

Ja sit se, et ei ihmiset oo tyhmid. Et ihnmiset on fiksuja, kyl ne ndkee mikd on totta ja
mikd teenndistd. Et ihmiset tykkdd jos on kivaa ja jos on viihtysdd ja jos on joku magee
juttu niin se on ihan ok. Mut jos siitd aletaan tekee sellasta kikkailuu niin se on ihan
skonddd. Ei kukaan diggaa semmosesta. Se on niinku aliarvioimista. Et sit kun se
onnistuu se homma niin asiakkaat tykkdd ja kauppiaat tykkdd ja kaikilla on hyvd olla ja
homma toimii. Et ei siind oo mitddn jdrkee et pannaan se hyvd liiketila semmoseen

holméilyyn, sit ne tuotteet jdd niinku sivuosaan.

Tulokset osoittavat, ettd optimaalinen aistien herdttely myymaélédssid ndhdédn olennaisena
osana kuluttajan  ostokokemukseen vaikuttamista ja keino kaupalle lisdtd
asiakastyytyvdisyyttd ja erottua edukseen Kkilpailussa. Aistieldmykset voivat tuoda
merkittdvad lisdarvoa hedonistiselle kuluttajalle, jolle virikkeellisyys ja nautinnollisuus

ovat oleellinen osa shoppailua.

5.2.3. Myymiilan sosiaalissymbolinen ulottuvuus

Kuten Luomala (2003) kirjoittaa, myymaélddesignin tulee olla yhdenmukainen sen kanssa,
millaisia kuluttajia myymaéld toivoo houkuttelevansa. Jo keskusteltaessa myyméilin

elamyksellisyydesti ja viihteellisyysarvosta tuotiin esiin kohderyhmén térkeys:
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..tuli mieleen ihan noin yksinkertainenkin asia, ettd viihteellisyyttd ei tartte ajatella, ettdi
sielld olisi aina joku show kdynnissd, vaan se voi olla ihan ettd huomioidaan se

kohderyhmd ja sen tarpeet.

Oletettavasti onnistunut ja mieleenpainuva shoppailukokemus riippuu siis myds siité,
tunteeko kuluttaja myymaildn omakseen. Myymaildsuunnittelussa on 16ydettdvad yhteys

myymalin identiteetin ja kohderyhmain identiteetin vélilla:

M tykkddn siitd sanasta, identiteetti, koska voidaan puhua sekd yksilon ettd yrityksen
identiteetistd. Ne voiva kohdata. Eli siis se arvomaailma ja ne perusajatukset kohtaavat

sielld.

Ja ne tykkdid et se ympdristo on sen tuotteen luontoinen. Ei se ole ehkd sosiaalista

Statusta, mutta sd ndytdt kuuluvasi tiettyyn ryhmddn.

Erés haastateltavista kertoi lastenkaupasta, jonka sisdénkédynnille oli rakennettu pikkuovi.
Jo pieni yksityiskohta kertoo ketkd kuuluvat myymailidn kohderyhméén. Lastenkaupoilla
on tdten todellisuudessa kaksi kohderyhmai: todelliset asiakkaat eli vanhemmat sekd

heiddn mukanaan kulkevat lapset.

Tédmin péivin selked trendi on ekologisuus. Vihredt arvot ovat nékyvilld erikoiskaupan
puolella erityisesti muodin maailmassa sekd kodin sisustuksessa palvellen niin
ekologisesti valveutuneita kuluttajia. Tdmd arvomaailma halutaan ndkyville myos
myymailidsuunnittelussa tehden ostoympdristostd tuotetta arvostava, kaupan ja sen

kohdetyhmén arvomaailmasta viestivé:

Mutta sitten kun mennddn tommoseen, tdytyy kdyttdd taas esimerkkid, koska on helpompi
puhua niiden kautta, joku pukeutuminenhan sd sen kautta ilmaiset itsedisi ja oli se kuka
hyvinsd niin tavallaan kylldhdn sd kerrot omasta arvomaailmastasi sitd kautta...ja se

myymdld voidaan tehdd sen saman arvomaailman pohjalta.
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Myymidldsuunnittelun keinoin voidaan korostaa niitd arvoja. Ja sitten ettd se
viestinndllinen puoli juuri, ettd sitten tamd saman identiteetin omaava asiakas niin sitten

tavallaan pystyy lukemaan sitd viestid ja l6ytdd itsensd sitten oikeasta kaupasta.

Eli, jos on kyse vaikka ekologisista tuotteista niin silloin sen miljéon pitdd ihan oikeesti
vedota sen asiakkaan siihen arvomaailmaan ja tukea sitd tuotetta. | - | Siind tulee se

ideologia esiin.

Silld, ettd myymélddn astuva asiakas voi kokea myyméldn omakseen, omaa
identiteettiidn, eldméantyyliddn ja arvomaailmaansa tukevaksi, voidaan tuottaa
merkittdvad lisdarvoa ja vaikuttaa ndin shoppailukokemukseen. Tulokset esittivit, ettd

myymaldsuunnittelulla on téssd merkittdva rooli.

5.3. Myymiiliin kokonaisvaltainen design

Aiempi tutkimus on esittényt, ettd kuluttajan shoppailukokemus on moniulotteista; se voi
olla sekd utilitaristista, hedonistista ja sosiaalista. Tdssé tutkielmassa etsitdéin tukea sille,
ettd koska myyméldympéristd toimii estradina ja tapahtumapaikkana tdmén
shoppailukokemuksen syntymiselle, myymaélddesignin tulee rakentua samoista
ulottuvuuksista. Ymmérrdmme nyt, ettd myymaloilld halutaan viestid asiakkaille erilaisia
asioita ja arvoja: vaivatonta asiointia, eldmyksellisyyttd sekd yhteenkuuluvuutta.
Ymmarretdin, ettd ndmé kaikki ulottuvuudet ovat lasnd myymaélén ja asiakkaan vélisessd
vuorovaikutuksessa, jonka tulkitsijoita myymaildsuunnittelijat ovat. Myymaldsuunnittelun
ldhestymistapa designiin on siis holistinen. Tétd holistista lahestymistapaa késitellddn

tarkemmin t4ssi osiossa.

Ldihtokohta pitdd olla se, ettd sen lisdksi vaikka sen pitid olla niinku sujuvaa, sen pitdd

olla myéskin eldmyksellistd.

Eli elamyksellisyys, sujuvuus ja tosiaankin se, ettd se tietylld tavalla niinkun tukee sitd

ostopddtostd hyvdlld tavalla.
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Designin kautta me puhutaan semmoisesta kokonaisvaltaisemmasta kokemuksesta.

Kéaytdnnoén myymalidsuunnittelussa puhutaan vield erikseen itse myymalitilan tai miljéon
suunnittelusta sekd visuaalisten ja aistien kautta havaittavien elementtien suunnittelusta
eli visuaalisesta markkinoinnista (visual merchandising). Niistd rakennuspalikoista
syntyy kdytdnndssd se kokonaisuus, ja design, joka toimii tapahtumapaikkana kuluttajien

shoppailukokemusten syntymiselle.

On se miljoé ja layoutit ja kalusteet ja se itse kokonaisuus tavallaan, minkd sd nddt kun
sd kdvelet sisddn sinne myymdlddn, niin ne tuotteiden tavallaan karkeat sijainnit ja
kdytavdt ja asiakaskierrot. Mut sitten taas visuaalinen markkinointi on enemmdn sitten
Jjuuri ndyteikkunat ja kampanjat ja uutuuksien esille tuominen ja se pieniin asioihin

keskittyminen, ettd siind syvennetdcdn sitten tarkemmin sitd myymdldd.

Mutta md koen, ettd myymdldsuunnittelupuoli...tai oikeestaan myymdldsuunnittelu on
sitd pohjaa kaikelle. Ja sit se visuaalinen markkinointi on sitd joka sen pddlle asetetaan.
Eli myymadldsuunnittelun ja sen miljoon pitdd kestdd aikaa. Ja visuaalisen markkinoinnin
ihanne on yleensd, ettd se on muodissa 2-3 vuotta ja sisustuspuolella se on yleensd joku

4-6 vuotta.

Mutta se ettd myymdldsuunnittelupuolella pitdisi kuitenkin luoda se pitkdaikaisempi
pohja kaikelle. Ja se visuaalinen puoli on puolestaan sitd, joka vaihtuu jopa viikoittain

tai kuukausittain.

Se on niin kokonaisvaltaista se suunnittelu ja sen designin pitdd kdsittdd tdillaisena
laajempana pallona, ettd ndilld visuaalisilla ratkaisuilla sitten tuetaan sitd ja se on

enemmdn sitd viestinndn puolta.
Kuten haastateltavat ilmaisivat, yksi visuaalisen markkinoinnin perussdénndistd on

uusiutuminen. Myymaélé visuaalisen markkinoinnin kanavana tulee samalla tavoin pyrkid

aika ajoin uusiutumaan. Kylldstyminen on kaupalle kirous:
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Joissain tapauksissa voi tulla fiilis, ettd eihdn noiden tuotteet vaihdu. Vaikka tavara

vaihtuisikin mutta miljéo ei viesti siitd.

Heavy usereille pitdisi joka kerta olla jotain uutta. On vihdn jotain, joka herdttdd

huomion. Kuten ndyteikkuna, myds se sisus voisi ajoittain uudistua.

Et siitd myymadldstd koko ajan pidettdis huolta ja se koko ajan uudistuu tavallaan, vaikka
ne voi olla ihan kikkojakin. Ja sit tdytyy muistaa se et ihan loputtomiin ei voi pyorittdd
aina samaa et tdytyy tapahtua myés muutoksia. [...] Et se tdytyy olla se ympdristo sen

tuotteen arvoinen.

Edukseen erottuva myymaéldmiljoo seuraa alan trendejd sekd kuluttajien arvomaailmaa

erityisesti visuaalisen ilmeensd muotoilussa:

Nythdn on esimerkiksi ekologisuus muotia ja kaikki pienet herttaiset s6pot asiat muotia ja
pehmedt arvot ja naisten muodissa ja miestenkin muodissa rimpsut, royhelot ja
romantiikka, niin se kaikki sitten tulee ndkyviin myos sekd sisustussuunnittelussa ettd

myymdldsuunnittelussa.

Fokuksessa ~on siis se, miten myyméld hyddynnetddn  optimaalisesti
markkinointikanavana; miten ostamisesta tehdddn aistillista ja kohdennettua, unohtamatta
kuitenkaan sitd, ettd ostamisen tdytyy ensisijaisesti olla mahdollisimman helppoa ja

mutkatonta.

Kaikki kulkee kdsi kddessd, jotta saadaan luotua se esteettinen mutta myos toimiva

myymdldkokemus.

Ja silloin se (kokemus) on paljon muutakin kuin se pelkkd fyysinen myymdldympdristd, se
on tietenkin ne seindt, lattiat ja kaikki se toimivuus, tuotteet, mutta myos se mitd muuta se
aisteille tarjoaa, et onks sielld sitten tuoreen kahvin tuoksu tai onks sielld luonnon ddnid

tai mitd muuta sielld sit on.
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Ja ne on hyvin kulttuurisidonnaisia ja sitten mikd se on se konteksti. Taas kerran
rautakauppaympdristo toimii erilld lailla ja eri visuaalisilla sddnndilld kun taas joku

luksusvaateliike.

5.4. Erilaisia myymiilidratkaisuja valokuvin

Tutkimusta varten haluttiin kuvata hyvin erityyppisid erikoiskaupan myymiloitd ja
toimijoita. Seuraavaksi esitelldén kotimainen tunnettu kirjakauppakonsepti, miesten
muotiin erikoistunut myymaéldkonsepti, johtavan kauppa- ja rakennusmaaliratkaisuja
tarjoavan yrityksen shop-in-shop myymaéldkonsepti, helsinkildinen streetjalkineiden
myymailidkonsepti, laatudesigniin erikoistunut huonekalu- ja sisustusmyymaldkonsepti
sekd naapurimaasta Ruotsista kotimaan markkinoille rantautuneen muotibrdndin
myymalidkonsepti. Lisdksi tutkija on sanallisesti kuvaillut havaintojensa ja saatavilla
olevien dokumenttien (esitteet, websivut) perusteella sekd tutkimuksessa saatujen
tulosten valossa myyméldkonseptin eri palvelu-ulottuvuuksia. Tavoitteena on tukea

saatuja tuloksia sekd syventdd ja samalla eldvoittdd tutkimustietoa.

5.4.1. Suomalainen Kirjakauppa: Arjen elamyksia

100-vuotiaassa Suomalaisessa Kirjakaupassa pddsee tutustumaan
kirjakauppasuunnittelun uusiin  tuuliin, kun suomalaisten tuntema kansallinen
erikoiskirjakauppaketjiu ~ on  pdivittinyt  konseptinsa ja ilmeensd  vastaamaan
kansainvilisid  esikuviaan. Vuoden Huiput 2010 —gaalassa konsepti palkittiin

palvelumuotoilun sarjassa Kultahuipulla.

Uuden myymdldikonseptin tavoitteena on tarjota asiakkaille virikkeitd ja eldmyksid, jotka
vetoavat heihin tunnetasolla. Avaintermejd ovat muun muassa asioinnin helppous ja
nopeus, luova shoppailu sekd sosiaalinen kanssakdyminen. Rationaalisten ostomotiivien

sijaan kuluttajia ajaa nyt tarve toteuttaa itseddn ja tulla hyviksytyksi, kertoo konseptin
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suunnittelusta vastaava muotoilutoimisto Kuudes Kerros'. Uusi myymdlidesign pyrkii

kohtaamaan ndmd tarpeet.

Virimaailmassa yhdistyvit Suomalaisen Kirjakaupan tuttu punainen tunnusvdri ja
dramaattinen musta. Erityisesti huomio kiinnittyy mustilta seiniltd selkedisti erottuviin
suurin kirjaimin muotoiltuihin opasteisiin (kuva la), jotka osoittavat myymdldin
Jdrjestystd ja tuotekategorioiden sijoittelua helpottaen ndin asiakkaan navigointia
myymdldssd oikean tuoteperheen (esimerkiksi opiskelu, toimisto, viihde, taide, koti) luo.
Lisdksi eripuolille myymdldd sijoitetut digitaaliset ndytot (kuva 1b) paitsi tehostavat

myymdldn viestintdd myos tuovat asiointiin interaktiivisen ulottuvuuden.

Kuva 1a: Opastus myymilissi

! http://kuudes.fi/work/suomalaisen-kirjakaupan-konseptiuudistus/
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Kuva 1b: Digitaalista viestintii myymilissi

Ulkomaiset vaikutteet ovat havaittavissa - sekd maisteltavissa - Suomalaisen uuden
palvelu-ulottuvuuden myotd: kirjakauppa on saanut oman kirjakahvilan (kuva Ic).
Konsepti on maailmalla laajalti levinnyt ja tuttu esimerkiksi Barnes & Noble:n
myymdloistd. Kampin Suomalaisen kahvila toimii levihdys- ja kohtaamispaikkana, jossa
asiakas voi istahtaa esimerkiksi lukemaan juuri ostamaansa kirjaa ja nauttimaan samalla
virvokkeita. Kahvila tarjoaa myos tablettitietokoneet nettiselausta varten, joilla voi
ndppdrdasti selailla vaikka blogeja tai pdivin uutisia. Digitaalisuus on siis isossa roolissa
Suomalaisen uudessa konseptissa. Kahvilassa on langaton nettiyhteys, minkd vuoksi

asiakkaat saapuvat sinne myos omien kannettavien tietokoneiden kera.
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Kuva 1¢: Kahvila osana myymiilin palvelutarjontaa

On ennustettu, ettd kirjakauppa tulee ldpikdymddn suuria muutoksia tulevaisuudessa, kun
entistd enemmdn kirjoja hankitaan digitaalisessa muodossa. Esimerkiksi futuristi David
Hoyle * on esittinyt, etti vaikka tulevaisuudessa suurin osa kirjoista ostetaan
digitaalisena muotona, kirjakaupat eivit katoa vaan jatkavat toimintaansa nostalgisina
paikkoina, joihin tullaan erityisesti tapaamaan muita lukijoita sekd ostamaan edelleen

fyysisid kirjoja, joilla on erityistd merkitystd itselle.

5.4.2. Petrifun: Suunniteltu suomalaiselle michelle

Kotimaiset Petrifun myymdldt kuuluvat suomalaisia miehid jo vuodesta 1973 asti

vaatettaneelle Petritex Oy organisaatiolle. Myymdloiden lupaus on tarjota asiantuntevaa

2 http://bookriot.com/2012/05/30/the-bookstore-of-the-future-part-iv-books-in-the-shift-age/
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palvelua modernin nuorekasta ilmettd business- ja casualpukeutumiseen etsiville
miehille. Yritys panostaa laatuun sekd paitojen kuosien ja virien ilmeeseen, jotka myés
myymdloiden designratkaisuissa ovat pddosassa. Myymdldiden designissa on pitdydytty
selkeissd ja hillityissd elementeissd, jotta itse tuote tulee parhaiten ndkyviin samalla

opastaen asiakasta etsimdnsd tuotteen ja vdrin luo (kuvat 2a ja 2b).

Kuva 2a: Tuotteiden korostaminen hillittyja ja selkeilinjaisia designelementteji kiyttien
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Kuva 2b: Tuotteiden korostaminen hillittyji ja selkeilinjaisia designelementteji kiyttien

Tutkimusten valossa tyypillinen miespuolinen shoppailija haluaa asioida vaivattomassa
Jja miellyttdvissd ympdristossd, jossa tuotteet ovat helposti loydettivissd, jossa asiointi on
nopeaa ja jossa hdn saa asiantuntevaa palvelua niin halutessaan (katso esim. Underhill
1999). Esteeton kulku myymdldssd, opastus, selkedt esillepanot sekd kalustus ovat
esimerkkejd tekijoistd ja elementeistd, jotka vaikuttavat myymdldssd asioinnin

vaivattomuuteen ja tekevdit myymdldstd tyypillistd miesasiakasta miellyttdvin ostopaikan.

5.4.3. Tikkurila Visio: Uudenlaista hohtoa maalikauppaan

Tikkurilan Visio, modulaarinen shop-in-shop ratkaisu, tuo maalin ostamisen uudelle
elamykselliselle aikakaudelle. Shop-in-shop konsepti viittaa tietyn brdndin myynti- ja
esittelytilaan jdilleenmyyjin myymdldssd. Tikkurilan Vision syntyyn vaikutti asiakkaiden
toiveet maalikaupasta, joka tarjoaisi paitsi isompia vdrimalleja myés enemmdn ideoita ja

inspiraatiota. Vision myotd Tikkurila pyrkii ndyttimddn, miten eldmyksellisyys rantautuu
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myds perinteisesti epdihohdokkaana pidettyyn rautakauppaympdristéon. Visio shop-in-
shopin eri elementtien tehtdvdnd on tutustuttaa asiakkaat maalien maailmaan kutsuvalla,
asiantuntevalla sekd helpolla tavalla samalla rohkaisten jokaista asiakasta l6ytdmddn

sisdinen sisustajansa.

Vuoden Huiput palvelumuotoilusarjassa vuonna 2010 Hopeahuipulla palkittu ja
muotoilutoimisto Pentagon Design Oy:n suunnittelema Tikkurilan Visio shop-in-shop —

konsepti (kuva 3a) muodostuu kaiken kaikkiaan kuudesta tilaelementisti’:

~
< TIKKURRA
O TeosumLA
A

5

Kuva 3a: Tikkurilan Visio, modulaarinen shop-in-shop ratkaisu

Sisdvdriseind (1) auttaa asiakkaita hakemaan mieleistddn virimaailmaa ja tunnelmaa.
Sovituskuutiossa (2) on  mahdollisuus  valita maalin  virejd sekd  muita
sisustusmateriaaleja sopivassa valaistuksessa. Sovituskuutio on myos oiva paikka
istahtaa tutkimaan uusimpia sisustusideoita Tikkurilan esitteistd tai sisustuslehdistd.
Kaunis Koti —inspiraatiokalusteessa (3) vitriinin alla on esiteltynd viriyhdistelmdtyylit
sekd Kaunis Koti —trendivirit materiaalindytteilld. Kaunis Talo —inspiraatiokalusteesta
(4) loytyvit ulkovdriyhdistelmdt virialueittain sekd kdyttoideat havainnollistettuna.
Ulkovdriseindlld (5) ovat kaikki Tikkurilan ulkomaalit ja kuullotteet maalattuina

virimalleina. Isoruutu/Pikkuruutu (6) on Vision interaktiivinen osa: Isoruudussa

? Tikkurila VuosiKamppis, Myyntituki kaupalle, 2011
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esitellidn kampanjoita ja tuotteita, Pikkuruudulla asiakas voi itsekseen tutustua

vinkkeihin ja ideoihin sekd tehdd vdiritysohjelmalla mallikuviin omia virityksid.

5.4.4. Popot Sneaker Store: Kaupunkikulttuuria kenkikaupassa

Popot Sneaker Store:n tarina alkoi vuonna 2006 Helsingin Iso Roobertinkadulta, jossa se
tuli tunnetuksi katulenkkareiden ystivien mekkana. Konsepti on muutakin kuin
kenkdkauppa;, Popot on ennemminkin lifestyle myymdld, kohtaamispaikka sneaker-
harrastajille ja merkittivid kaupunkikulttuurin ilmentdjd. Popot tarjoaa paitsi
eksklusiivisen  valikoiman  katulenkkareita ja katumuotia, se jdrjestid myos

tuotelanseeraus- ja muita tapahtumia — tyylilld (kuva 4a).

Kuva 4a: Popot Sneaker Store tunnetaan myés tapahtumapaikkana

Popot myymdldssd shoppailuun rytmejd saattaa hyvinkin tarjoilla live-DJ (kuva 4b).

Musiikin underground-kulttuuri on hyvin linkittynyt konseptiin: esimerkiksi Bassoradion
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taajuuksilla lauantaisin  kuunneltiin  Kluuvin Kauppakeskuksen myymdldstd livend

ldhetettyd Sneaker Saturday -erikoisohjelmaa.

Kuva 4b: Taustamusiikkia DJ:n johdolla

Myymdld eroaa myds visuaaliselta identiteetiltidn kiinnostavalla tavalla perinteisestd
kotimaan markkinoilla totutusta kenkdkaupasta. Katukulttuurin vaikutus ndkyy

esimerkiksi myymdldn grafiikoissa sekd kalustuksen yksityiskohdissa (kuvat 4c ja 4d).
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Kuva 4¢: Katukulttuuri niikyy grafiikoissa ja kalusteissa

Kuva 4d: Katukulttuuri niikyy grafiikoissa ja kalusteissa
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5.4.5. Skanno: Huippudesignia ja uniikkia tilankiyttoa

Vuonna 1946 perustettu huonekaluja ja sisustuspalveluita tarjoava perheyritys tunnetaan
Suomessa ja maailmalla huippudesignistaan sekd ainutlaatuisesta myymdldimiljéostddn.
Skannon  lippulaivamyymdld  Helsingin ~ Mannerheimintielld jakaantuu  kolmeen
tunnelmaltaan erilaiseen maailmaan. Uniikki layout (kuva 5a) haastaa asiakkaat
kéivelemddn myymdldn ldpi erillisten huoneiden, kdytivien, portaiden ja kerrosten

kautta’.

Kuva 5a: Skannon uniikki layout

Katutasossa esitellddn kodin sisustuksen ja designin uusimpia trendejd ja teemoja.
Tunnelma on taustamusiikin, tilan siivittdmdnd modernin tyylikds. Skanno tekee lisdksi
vhteistyotd Helsingin Kahvipaahtimon kanssa ja katutasossa sijaitseekin viehdttdvd
Skanno Café (kuva 5b), jonka sisustuksessa kdytetdidn kiinnostavia elementteji Skannon

valikoimista. Ei ole myéskddn laisinkaan poikkeavaa, mikdli esimerkiksi joulusesonkina

4 Talouseldma 19/2010
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ovella asiakkaan nenddn leijailee kuusen tai omenakanelin tuoksu. Skanno on ollut

edelldikdvijand Suomessa keinotekoisten tuoksujen kdytossd myymdldssd.

Kuva 5b: Skanno Café syntyi yhdessi Helsingin Kahvipaahtimon kanssa

Tunnelma vaihtuu saavuttaessa toiseen kerrokseen alakertaa nopeatempoisemman
musiikin myotd. Tddlld ideoiden ldhteind ovat valaisimet sekd sisustusasusteet.
Myymdldn klassisella osastolla taas tavoitellaan kotoisampaa tunnelmaa pehmedn jazzin
siivittdmdnd. Kiinnostavaa on, kuinka tunnelmaa paikoittain myos rikotaan rohkeilla

vdri- ja valoratkaisuilla (kuva 5c).
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Kuva Sc: Yksityiskohdilla luodaan erilaisia tunnelmia

Edelleen, miksi Skannon lippulaivamyymdld ei ole se ihan tavallinen huonekalukauppa,
sen myymdldtila yldikerran auditorioineen muuttuu helposti estradiksi erilaisille

Jjuhlatilaisuuksille ja tapahtumille.

5.4.6. Monki: Astu fantasiamaailmaan

Rohkea, nuorekas ja raikas nuorille naisille suunnattu muotiketju Monki on tuonut
hullunkuriset ’Monkimaailmansa’, joissa Monkihahmot seikkailevat, myds Suomen
markkinoille. Monki-myymdldt ovat esimerkkind siitd, kuinka myymdldkonsepti luodaan
tietyn teeman ympdrille. ”Kun astuu sisddn myymdlddmme, on kuin saapuisi ihan uuteen
merkilliseen maailmaan: Monkimaailmaan”, kertoo muotiketjiu. Monkin myymdlit
kertovat tarinoita. Ne ovat “vaatekaappeja tiynnd unelmia”. Tdlld hetkelld hyvin
kansainvdlisesti toimivat Monkimyymdldt vievit asiakkaansa matkalle kolmeen

. . . . 5
sisustussuunnittelultaan erilaiseen maailmaan’:

> This is Monki, Monki, 2011
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Monki 1.0 - The Forgotten Forest (kuva 6a) on [éytdnyt inspiraationsa metsdstd.
Myymdld  kutsuu  tutkimaan epdtodellista  ronsyilevien vesikasvien, murattien,
harhauttavien peilien, ja puiden maailmaa. Yksityiskohdat on suunniteltu mielikuvituksen
laukaisemiseksi: vaatteet on ripustettu hohtaviin puunoksiin, kiiltdvit kromiset

sieniryhmdt toimivat asusteiden esillepanoina ja sovituskopit ovat kuin ontot tammet.

]
[}
)
]

Kuva 6a: Monki 1.0 - The Forgotten Forest

Monki 2.0 — The City of Oil and Steel (kuva 6b) on mysteerinen maailmanlopun jdlkeinen
kaupunki: ldmmin, synkkd ja biohasardi, jonka “kaupunkikuvaa” dominoivat hyldtyt
pilvenpiirtdjit (tai mitd niistd on jdljelld), outo kasvillisuus, neonvalot, asfaltti sekd

voimakkaat koneet.
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Kuva 6b: Monki 2.0 — The City of Oil and Steel

Monki 3.0 — The Sea of Scallops (kuva 6c¢) vie sinut syville pinnan alle loputtomaan
mereen, jonka kosteasta luolasta uponneiden karusellien, edesmenneiden kuunareiden
sotkuisten koysien, hohtavien kuplien, vesikasvien ja sdihkyvien meduusojen seasta loytyy

piilotettu aarre. Yldpuolellasi vedenpinta ndyttdytyy peilin tavoin.
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Kuva 6c: Monki 3.0 - The Sea of Scallops

Lisdksi konseptilla on oma musiikkimaailmansa, Monki Mozik, joka on oleellinen osa
muotiketjun viestintid. Monki Mozik pddstid kuukausittain uuden kiinnostavan DJ:n

ddneen, joka luo Monki-myymdléihin oman ddnimaailmansa.
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6. Yhteenveto ja johtopaiatokset

Kaupankéynnin sddnnot ovat erikoiskaupan alalla muuttuneet. Tdnd pdivdnd kauppiasta
kyykyttavit sekd alati koveneva kilpailu ettd verkkokaupan kasvu, joka vie entistd
enemmain kuluttajien euroja. Kuluttajien vaatimukset ovat myos lisdéntyneet; he eivit
endd halua vain tavaroita ja palveluja, vaan kaupan menestys mitataan sen kyvylla tarjota
unohtumattomia ja mukaansatempaavia shoppailukokemuksia. Erityisesti, koska
kauppojen tarjoomat ovat jo hyvin samankaltaisia, on keksittdvéd uusia tapoja erottautua
kilpailussa. Koska usein sama tuote on helppo tilata omalta kotisohvalta kisin, on
perinteisestd shoppailusta tullut kuluttajille ajanvietettd ja oletetusti enemmén
hedonistista. Shoppailu on jo eldméntapa (Guiry ym. 2006). Fokuksen siirtyessi tuotteista
shoppailukokemuksiin, myymaéldympéristdistd on tullut tirked osa kaupan
kokonaistarjontaa. Huomio kiinnittyy myymaéldsuunnitteluun, myymaldiden designiin ja

nithin myymaéldympériston elementteihin, jotka luovat puitteet ndille kokemuksille.

Tédmin tutkielman teoreettisessa osiossa pohdittiin erityisesti myymaildympariston, vield
tarkemmin myymaélddesignin, ja kuluttajille tarjottavan shoppailukokemuksen vilistd
yhteyttd. Olemassa oleva kirjallisuus késittelee shoppailuun liittyvdd kokemuksellisuutta
laajasti, ja useiden eri tekijoiden on todettu vaikuttavan tdhdn. Paljon on myds kirjoitettu
nimenomaan ostoympdriston vaikutuksesta shoppailukokemusten syntyyn. Puhun
shoppailukokemuksesta ~ ostokokemuksen  sijaan, silli tutkielma  fokusoituu
erikoiskauppaan, jossa korostuu myds ostosten teko ajanvietteend, kaupoissa kiertely,
herdteostaminen sekd muu niin kutsuttu nautinnollinen, hedonistinen ostaminen —
shoppailu. Shoppailuun liittyen on todettu, ettd kuluttajat eivét tee ostoksia irrallisina tai
riippumattomina ostoympdristdistddn (katso esim. Diep & Sweeney 2008). Samaan
johtopaitokseen ovat tulleet Fiore ja Kim (2007), jotka kirjoittavat, ettd myymaéalddesign
on yksi niistd merkittavistd tekijoistd, jotka osallistuvat kuluttajien shoppailukokemusten

syntymiseen.

Aiemman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd on vaikeaa tai ldhes mahdotonta

yrittdd yksittdisid designelementtejd tutkimalla antaa tyhjentdvad vastausta sithen, miten

89



myymaldymparistd palvelee asiakasta kokemusten tasolla. Myyméldympéristd, ja sen
design, rakentuu samanaikaisesti useista kymmenisté eri elementeistd. Toki osalla niistd
voidaan ndhdd olevan voimakkaampi vaikutus kuluttajaan (tosin vaikutus riippuu usein
kuluttajien henkilokohtaisista ja tilanteellisista ominaisuuksista, kuten shoppailun
tavoitteista), ja monet ovat sellaisia, joihin kuluttajat mahdollisesti kiinnittdvat
herkemmin huomiota, kuten esimerkiksi vdrimaailma, musiikki, myyméilidn ldmpdétila,

layout tai kalusteet.

Tutkimuksen helpottamiseksi niitd elementteji on pyritty ryhmitteleméddn yhteisten
ominaisuuksien mukaan esimerkiksi ympardiviin tekijoihin (musiikki, tuoksut, valaistus
ja ldmpdotila), designtekijoihin (arkkitehtuuri, védrit, materiaalit, sisustustyyli ja layout) ja
sosiaalisiin tekijoihin (henkilokunta ja muut asiakkaat) (Baker ym. 1992; 1994; 2002).
Kuitenkaan, kuten jo aiemmin todettiin, asiakas myymaldén astuessaan ei koe elementteja
tyhjidssa tai irrallisina toisistaan (katso Ballantine ym. 2010). Kotlerin alunperin esittima
kdsite myymaildn atmosfddri onkin holistinen, jonka luomiseen osallistuvat kaikki
myymaldymparistossd sijaitsevat elementit. Ndma elementit puolestaan vaikuttavat
myymaildssd asioivaan asiakkaaseen sen kautta, miten tdmé kokee myymailidn atmosfadrin

eli tunnelman (Buckley 1987).

Aiempi tutkimus on selvittdnyt, ettd asiakkaalle arvoa tuottavaa asiointikokemusta taytyy
tarkastella moniulotteisesti (Babin ym. 1994; Babin & Darden 1995, Jones ym. 2006).
Esitetddin, ettd asiointikokemuksella, tai shoppailukokemuksella, voi olla sekd
utilitaristinen eli rationaalisuuteen ja funktionaalisuuteen perustuva ettd hedonistinen eli
eldimyksellisyyteen ja nautinnollisuuteen perustuva ulottuvuus. Liséksi on Idydetty
kolmas, shoppailun sosiaalinen ulottuvuus (Rintaméki ym. 2006), jossa kuluttaja peilaa
shoppailuympéristdn sopivuutta omaan minddnsé ja eldméntyyliinsd. Shoppailulla voi siis
olla. myds symbolista arvoa kuluttajalle. Tadméd tutkielma osoittaa, ettd
myymadldsuunnittelua ohjaa tavoite tarjota kokonaisvaltaisia shoppailukokemuksia
kuluttajille. Tdma kokonaisvaltainen kokemus syntyy nédiden kolmen ulottuvuuden —
utilitaristisen, hedonistisen ja sosiaalissymbolisen — kautta (katso Rintamdki ym. 2006),

jotka samalla orkestroivat myymadldsuunnittelua, myymélidn atmosfdédrin luomista
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designin keinoin. Tavoitteena on myymald, jossa shoppailu on sekd vaivatonta ja helppoa

ettd mukaansatempaavaa ja ikimuistoista, ja joka samalla puhuttelee kohderyhméénsa.

Jotta myymaéldsuunnittelijat onnistuisivat tdssd tehtdvdssd, on heiddn ymmaérrettiva
kuluttajien kokemusmaailmaa ja miten myymaéldssd kaytettdvit elementit voivat
potentiaalisesti heihin vaikuttaa. Tiastd my0s aiempi tutkimus néyttdd olevan
yksimielinen. Myymaldsuunnittelulle on seki kirjallisuudessa ettd kidytannossd luotu oma
kieli palvelumuotoilun kautta, jossa myymaildn rooli on toimia merkittdvina
kontaktipisteend kuluttajan ja kaupan vélisessd vuorovaikutuksessa. Palvelumuotoilun
keskiossd ovat juuri asiakaskokemukset ja niiden huolellinen suunnittelu
palveluympiriston ~ elementtejd ~ manipuloimalla. ~ Palvelumuotoilussa  luodaan
asiakaskokemuksille olosuhteet ja estradi. Myymaéldsuunnittelussa on oleellista tarkastella
myymadldd kokonaisuutena, joka itsessddn sisdltdd wuseita kontaktipisteitd, joissa
myymaildympdriston elementit konkretisoituvat asiakkaalle. Niitd ovat esimerkiksi
ikkunashoppailu ja sisddn astuminen, myymaildssd kiertely ja tuotteisiin tutustuminen,
sovittaminen, maksaminen ja myymaldstd poistuminen. Myymaélén elementit muotoillaan
titen tukemaan asiakkaan shoppailutaivalta, jonka hidn kulkee ndiden kontaktipisteiden
kautta. Kuten todettu, kontaktipisteet muodostuvat useista elementeistd, jotka tulevat

osaksi asiakkaan kokemusta.

Ainakin Suomessa ja Suomen kokoisilla markkinoilla painotus myymaéldsuunnittelun
puolella on edelleen vahvasti palvelun sujuvuudessa. Suomalaisen “markettikansan”
ndhdddan olevan hyvinkin rationaalisia, utilitaristista arvoa etsivid tarveostajia, jotka
arvostavat ennen kaikkea loogisia shoppailuympiristdjd, joissa on helppo ja vaivatonta
asioida. Heidén tarpeisiinsa vastataan esimerkiksi selkeilld layouteilla, sijoittamalla
myymalddn riittdvisti ja ndkyvisti opasteita sekd varmistamalla, ettd kulkuvdyldt ovat
tarpeeksi viljit ja selkeét. Tarkoituksena on, ettd tuotteet voidaan asetella esille siten, ettd
ne ovat helposti asiakkaiden saavutettavissa ja  ostettavissa. Tédmid on
myymadldsuunnittelun  perustavoite, myymaéldkonseptin perusta, jonka “pédlle”

visuaalinen markkinointi rakennetaan.
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Visuaaliseksi markkinoinniksi (visual merhandising) kutsutaan myymaélén viimeistelevaa
kosketusta, jolla myymadlddn luodaan houkutteleva ja ostamaan motivoiva teema
kayttamalld erilaisia elementtejd, kuten musiikkia myymaéldn visuaalisen presentaation
kohentamiseksi, valaistusta dramaattisen efektin aikaansaamiseksi ja vérejd emootioiden
herdttdmiseksi (Diamond & Diamond 2004). Myymaldn visuaalinen markkinointi on se

tekijé, joka tuo myymadlille sen omaleimaisen ilmeen ja tunnelman.

Visuaalisen markkinoinnin tyokaluilla luodaan virikkeellinen ostoympéristd kuluttajille,
jotka arvostavat ja etsivét rikkaita, ainutlaatuisia shoppailukokemuksia. Heitd kutsutaan
usein synonyymeilld eldmysshoppailija, hedonistinen shoppailija tai virkistysshoppailija.
Holbrook ja Hirschman (1982, 92) maédrittelevit hedonistisen kuluttamisen
moniaistilliseksi, haaveilevaksi ja tunnepitoiseksi kuluttajan  kéyttdytymiseksi.
Bellengerin ja Korgaonkarin (1980) mukaan virkistysshoppailijoita ovat he, joille
shoppailu on nautinnollinen tapa viettdd aikaa. Eldmyksellinen ostoympéristd ruokkii
hedonistista shoppailua. Eldmykseen kuuluu useiden aistien kdyttdminen yhtd aikaa, ja
tdmi voidaan luoda myymélédssd esimerkiksi &4ni- ja tuoksumaailmalla, taidokkaalla
virien ja materiaalien kaytolld tai ndyttdvilld kalusteilla. Lisdksi myyméildiden
“digitalisoituminen” tuo uusia innovatiivisia mahdollisuuksia viihtyvyyden ja

virikkeellisyyden lisddmiseksi.

Koska shoppailu on nykyidéin erddnlainen eldméntapa, kuluttajille on entistéd tirkedmpéaa,
missd myymaélédssd he asioivat. Kuluttajat ovat lojaaleja myymaéldille, joiden imagon he
kokevat vastaavan omaansa (Bellenger ym. 1976). Myymadléssd kohtaavat kaupan ja
asiakkaan arvomaailmat. Myymaldympdristd visuaalisine elementteineen viestii tésti
imagosta, arvomaailmasta sekd myyméldn persoonallisuudesta (Martineau 1958)
kuluttajille. Tédmid tutkielma vahvistaa, ettdi myymaéldsuunnittelulla ja visuaalisen
markkinoinnin tydkaluilla voidaan pyrkid tuottamaan kuluttajille merkittdvad symbolista

(sosiaalista) arvoa, joka on oleellinen osa shoppailun kokonaiskokemusta.

Erikoiskaupan puolella kauppiaat eivit voi kieltdd toimivansa alalla, jossa symbolisuus ja

virikkeellisyys ovat oleellinen osa kaupan kokonaistarjontaa (Tauber 1972).
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Samanaikaisesti, vaikka kuluttajia houkuttelevat elementit myymaéldssd ovatkin tirkeitd,
shoppailun tulee olla mahdollisimman helppoa ja vaivatonta (Ballantine ym. 2010).
Tédmin tutkielman tulokset tukevat kisitystd, jonka mukaan funktionaalinen eli
rationaalisuuteen perustuva ja eldmyksellinen eli hedonistinen ja aistillinen shoppailu, ja
nyt my0s symbolinen shoppailu, eivit suinkaan ole toisiaan poissulkevia — vaan sen

sijaan toisiaan tukevia, ja osa samaa myymaldn tarinaa.

Hyvit muotoilijat, designerit, suunnittelijat ovat hyvié tarinankertojia (Samalionis 2009).
Heidédn osaamistaan mitataan sen mukaan, kuinka kyvykkditd he ovat tydssdén
rakentamaan mukaansatempaavia, johdonmukaisia ja uskottavia tarinoita (Brown 2009).
Myymaéldmiljod luo puitteet timédn tarinan kerronnalle, jolloin asiakas myymaildén
astuessaan tulee osaksi titi tarinaa toimien sen padhenkilond (Markkanen & Pipoli 2009).
Pinea ja Gilmorea (1998) mukaillen, ikimuistoisimmat tarinat, vangitsevat kaikki viisi
aistia. Lisdksi kaikkein mukaansatempaavimmat tarinat sisdltivét juonenkdinteen; jotain
odottamatonta ja ylldttdvdd. Brownin (2009, 121) mukaan tdmi on “jotain erityistd ja

erikoista juuri oikeaan aikaan”.

Myymaéldsuunnitteluun kuuluu olennaisena osana kyky luoda paitsi positiivisia
shoppailukokemuksia my0s muistijdlkia. Nama ainutlaatuisista ja mukaansatempaavista
kokemuksista syntyvdt muistijdljet jddvat asiakkaiden mieliin heididn jo poistuttua
myyméléstd, ja joiden vaikutuksesta he my0s todenndkdisesti palaavat asioimaan
samaiseen myymalddn. Unohtumattomat kokemukset saavat myds asiakkaat ostamaan
(Pine & Gilmore 1998), ostoksen toimiessa muistoesineend tdstd kokemuksesta.
Myymaild, joka kykenee luomaan niditd muistijilkid erottuu edukseen erikoiskaupan
kovassa kilpailussa. Aidon muistijéljen luomiseksi usein vaaditaan muutakin kuin vain
shoppailua helpottavia ja tehostavia elementtejd. Kuten Rintaméki ym. (2006) totesivat,
todellinen kilpailuetu syntyy kaupan kyvylla tarjota kuluttajille hedonistista ja symbolista

arvoa.
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6.1. Malli: Myymiiliidesignin ulottuvuudet

Alla oleva kuvio (kuvio 9) osoittaa vield ne designin ulottuvuudet, joilla
myymaildsuunnittelussa pyritddn tuottamaan kokonaisvaltainen shoppailukokemus
kuluttajille. Se kertoo, kuinka myymaéldsuunnittelun tavoitteena on ostoympdristd, joka
on samanaikaisesti sekd funktionaalinen ja kdytdnnollinen ettd lisdarvoa tuottava. Tama
lisdarvo tuotetaan visuaalisen markkinoinnin tyokaluilla tuoden myymaildén ripauksen
aistillista eldmyksellisyyttd sekd kohderyhmdid houkuttelevaa tunnelmaa. Nami
ulottuvuudet tulevat osaksi asiakkaan kokemusta myyméldn eri kontaktipisteiden
vilitykselld. Myymaildsuunnittelija pohtii, miten esimerkiksi myymaldéin sisddn tuleminen
olisi mahdollisimman toimivaa ja sujuvaa sekd miten asiakas jo ovella aistii myymaéldn

tunnelman ja kokee tulleensa juuri oikeaan paikkaan ostoksille.

Funktionaalinen

Sosiaalis-

symbolinen Elamyksellinen

Visuaalinen markkinointi

Kuvio 9: Myymilidesignin ulottuvuudet

Myymaélasuunnittelun 1dhtékohtana on tarkoitukseensa sopiva myymél4, jossa shoppailu
on vaivatonta ja miellyttdvdd myymaldtilan ollessa loogisesti rakennettu ja tuotteiden

ollessa  helposti  saavutettavissa. =~ Tdhdn  vaikuttavat  erityisesti ~myymaéldn
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pohjalayoutratkaisut, myymaldkalusteiden asettelu sekd opastus. Tamé funktionaalinen
ulottuvuus muodostaa myymaéldn kivijalan ja perustan. My0s erilaisten ympéardivien
elementtien kohdalla tulee huomioida tdméd ulottuvuus. Esimerkiksi myymaéldn
ddnimaailman suunnittelussa on oleellista huomioida dinen tasainen jakautuminen
myymadlitilassa. Myymaélddesignin  funktionaalisella ulottuvuudella luodaan se
pitkdaikainen pohja myymadlille, jonka tarkoitus on kestdd aikaa ja jonka péille

myymalin visuaalinen ilme ja persoonallisuus rakennetaan.

Kuten tissdkin tutkielmassa on useaan kertaan todettu, monelle shoppailu on
hedonistinen kokemus, jolta he odottavat virikkeitd, aistinautintoja ja inspiroitumista.
Eldamykselliselld  ulottuvuudella ~myyméld  herédtetddn eloon  moniaistilliseksi
kokonaisuudeksi, joka puhuttelee kaikkia viittd aistia: tunto-, haju-, maku-, ndko- ja
kuuloaistia. Eldmyksellisyydelld pyritddn vetoamaan tunteisiin ja tekemddn myymaldstad

monimuotoisen tilan, joka houkuttelee tutkimaan ja kokeilemaan.

Myymalddesign sosiaalissymbolisella ulottuvuudella seuraa olettamusta, ettd kuluttaja
asioi mieluiten myymaldssd, jonka tuntee tietylld tavalla omakseen, joka edustaa ja on
lahimpénd itselleen tdrkeitd arvoja sekd omaa eldmintyylid. Myyméilddesign viestii,
rakentaa ja ylldpitdd titd eldmityylid ja identiteettid. Esimerkiksi ddnimaailmalla ja
erilaisilla visuaalisilla elementeilld voidaan luoda myymadlélle persoonallisuus ja

identiteetti, jolla pyritdén houkuttelemaan tiettyd kohderyhméa.

Kun myymildympiristossd tiettyjen elementtien tulee kestdd aikaa, myyméldn
visuaalisen markkinoinnin, hedonistisella ja symbolisella tasolla, tulee olla myos
muuntautumiskykyinen tarpeen vaatiessa. Myymailddesignilla voidaan luoda mielikuva
dynaamisesta shoppailuympiristostd, joka tarjoaa aina aika ajoin jotain uutta.
Yllattaimalld asiakas positiivisesti tarjoamalla lisimausteena jotain odottamatonta ja
ainutlaatuista, on keino pyrkid luomaan vahva muistijdlki kokemuksesta sekd yllépitda
mielenkiinto myymaéldd ja sen tuotteita kohtaan. Ylldtyksellisyyteen kuitenkin liittyy
kokemuksen ainutkertaisuus. Haasteena onkin, miten asiakas kyetddn ylldttiméaén

positiivisesti aina uudelleen ja uudelleen.
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7. Liikkeenjohdolliset seuraamukset ja jatkotutkimus

Télld tutkielmalla pyrittiin osoittamaan liikkeenjohdolle, miten keskeisessd roolissa
myymaliddesign on heiddn palvelukokonaisuudessaan. Hyvésti tylsit ja persoonattomat
myymalit, tervetuloa inspiroivat ostoymparistot jotka houkuttelevat viettimdin aikaa ja
palaamaan ostoksille aina uudelleen ja uudelleen! Kaupan johdon on astuttava ulos
mukavuusalueeltaan ja entistdi enemmidn tarkasteltava myymaildinsd nykypdivin
shoppailijan nékokulmasta, jolle ostamista kuvaa muukin kuin tuote- ja hintakeskeisyys
tai tehokkuus. Shoppailu on entisti enemmén myds hedonistista ja tapa viettdd vapaa-
aikaa. Shoppailu on eldmintyyli itsessdéin ja kaupoissa kiertely on timédn eldméntyylin
toteuttamista. Kuluttajat valitsevat ostopaikkansa myos sen mukaan, kuinka l&heiseksi he
kokevat sen oman identiteettinsd ja arvomaailmansa kanssa. Nykypédivin

kilpailutilanteessa he voivat sen tehdi. Heilld on enemmaén vaihtoehtoja.

Kivijalkamyymaélét eivdt ole vdistymdssd verkkokaupan tieltdi mutta on selvéd, ettd
verkkokaupan nousu vie kauppiaalta euroja. Kivijalkamyymalélld on kuitenkin jotain,
mihin verkkokauppa ei koskaan kykene: useiden aistien vangitseminen yhtd aikaa.
Myymaldsi tulee puhutella asiakasta usealla eri ulottuvuudella samanaikaisesti: sielld
tulee syntyé tunne, ettd asiointi on vaivatonta ja miellyttdvii; sen tulee tarjota virikkeitd
ja irtiottoja arjesta; sen tulee vedota asiakkaasi mindén ja arvomaailmaan, jotta hin tietdd
tulleensa oikeaan paikkaan ostoksille. Mieti, millainen on asiakkaasi palvelupolku: mita
hén kohtaa, mité aistii, miten hin myymaldssé kulkee. Ripottele hdnen polulleen erilaisia
elementtejd, ohjaavia ja virikkeellisid, varmista ettd hinen kulkunsa on esteetontd,

sujuvaa ja loogista.

Myymadldsuunnittelijat ~ ovat  asiantuntijoinasi  asiakkaidesi  palvelukokemusten
tulkitsemisessa. Pohtikaa yhdessd myymaildsi nykytilaa ja tulevaisuudennidkymid: miltd
markkinat (niin kansalliset kuin kansainvélisetkin) ndyttdvat, mitd trendejd on
havaittavissa, miten erotutte entistd paremmin kilpailussa. Jarjestikdd tyOpajoja, joissa
kartoitatte asiakkaidesi profiilia ja palvelupolkua sekd pohditte, miten voitte asiakkaitasi

palvella paremmin jokaisessa palveluympdriston kontaktipisteessd. Palvelumuotoilu
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tarjoaa tdhdn useita tyokaluja, joita voitte hyodyntdd. Osallistuttakaa my0s asiakkaat
mukaan tdhdn prosessiin. Kerdtkdd heiltd esimerkiksi tarinoita ikimuistoisimmista
shoppailuretkistd konseptisuunnittelunne tueksi. Useat tutkimukset osoittavat, ettd
asiakkaiden osallistuttaminen osaksi suunnitteluprosessia lisdd asiakasuskollisuutta ja

sitoutumista organisaatioon.

Palvelumuotoilu on nouseva tieteenala. On yleisesti hyviksytty, etti siirrymme
enenevissd madrin kohti palvelukeskeistd ajattelua. Muotoilulle tdmé erityisesti asettaa
uusia haasteita, silld perinteinen ajattelumalli on korostanut tuotteiden ja nédkyvien
artefaktien muotoilua ja tuotemuotoilun vélittdmid merkityksid. Ténd pdivind muotoilun
kohteena ovat kuitenkin entistd enemmaén kokonaisia prosesseja ja systeemejd, joissa itse
tuote ei endd ole pddroolissa vaan paikan on ottanut asiakas ja timédn kokemukset.
Palvelumuotoilun kirjallisuus on kuitenkin laajasta kiinnostuksesta huolimatta jaanyt
polkemaan paikoilleen. Syynd voi olla sen hyvin kdytdnnonldheinen luonne, jota on

jokseenkin vaikea sovittaa tieteen kenttdin.

Palvelumuotoilun  tutkimuksessa  tarkastelun  kohteena ovat usein puhtaat
palveluympdristdt, kuten sairaalat, lentokentét tai erilaiset kulttuuriset palvelut, kuten
museot.  Erikoiskaupan =~ myymadldympdristd ~ kuitenkin ~ on  rinnastettavissa
palveluympiristdon, sillda myymaildmiljodn suunnittelussa yhtélailla ovat kohteena sen eri
elementit, fyysiset ja aistilliset, joiden kautta kokemus konkretisoituu myyméldssi
asioiville asiakkaille. Palvelut ja palveluympiristot ovat olleet 14snd markkinoinnin
kirjallisuudessa jo jonkin aikaa mutta lisdd tutkimusta kaivataan siitd, mitd timén pdivén
palveluintensiivinen erikoiskaupan ympéristd tarkoittaa muotoilun nédkdkulmasta.
Tulevaisuuden kaupan kartoitukset puhuvat erityisesti osallistavasta shoppailusta sekd
kivijalkamyymaélédn digitalisoitumisesta. Nayttda siltd, ettd toistaiseksi tutkimuksessa ei

ole vield tartuttu syvéllisemmin ndihin teemoihin.
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