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Opinndytetydn tarkeimpana tavoitteena oli kehittda kahden Haltin outlet-myymélén visuaa-
lista ilmetta toimivammaksi kokonaisuudeksi. Myymaldiden visuaalisten ilmeiden kehitta-
miseksi toimeksiantona oli tehdd kummallekin myymalélle omat myymalasuunnitelmat, jotka
olisivat kdytanndssa toteutettavissa. Tavoitteena oli tehda sellaiset myymalasuunnitelmat,
jotka tuottaisivat mahdollisimman paljon hydtya ja arvoa myymaloissa asioiville kuluttaja-asi-
akkaille seka myymaloiden henkilokunnalle. Tavoitteena oli myds, ettd suunnitellut uudistuk-
set houkuttelisivat uusia asiakkaita ja kasvattaisivat myyntia myymalissa.

Myymalasuunnitelmia pohjustettiin tekemalld Haltin kuluttaja-asiakkaille kyselytutkimus,
jolla haluttiin selvittaa asiakkaiden mieltymyksid myymaldiden visuaalisesta ilmeesta yleisesti
seka kohdistuen Haltin myymaléihin. Lisaksi kyselyssa haluttiin tutkia, minkélaisia mielikuvia
asiakkailla on Haltin bréndista. Kuluttaja-asiakkaille suunnatun kyselyn liséksi toteutettiin
pienimuotoisempi kysely kyseisten myymaldiden tydntekijoille, jossa he saivat kertoa omista
mielikuvistaan ja kokemuksistaan yleisesti myymaldista sekd antaa kehitysehdotuksia myyma-
16iden kehittdamiseksi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys perustui aiheisiin, jotka tukivat kaytannén toteutusta
tiiviisti: bréndi ja sen kehittdminen, visuaalinen markkinointi ja tutkimuksellisuus. Teoreetti-
sen viitekehyksen ensimmainen osio perustui brandiin ja sen merkitykseen yritystoiminnassa,
brandin mielikuviin seka brandin kehittdémisen keinoihin, joihin sisaltyy myds brandin kehitta-
minen visuaalisin keinoin. Visuaalisen markkinoinnin osalta keskityttiin visuaaliseen identi-
teettiin seka visuaaliseen markkinointiin myymalaymparistéssa. Tutkimuksellisessa osiossa
keskityttiin tutkimusprosessiin ja opinnaytetydssa kaytettyihin tutkimusmenetelmiin seka tut-
kimuksen toteuttamiseen. Teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin myds 3D-mallinnusoh-
jelmiin.

Opinnaytetyon tulokset vastasivat annettuja tavoitteita hyvin. Tulokset koostuvat paasaantoi-
sesti kyselytutkimusten tuloksista ja tuotetuista myymal&asuunnitelmista. Kunkin kyselytutki-
muksen tulokset analysoitiin ja koottiin yhteen omiksi tietopaketeikseen. Liséksi kyselytutki-
muksia varten tuotettiin tutkimusta tukevia markkinointimateriaalia. Tutkimustulosten, teh-
tyjen analyysien ja opitun tiedon pohjalta tydstetyt myymalasuunnitelmat olivat opinnayte-
tyon oleellisin tulos. Naiden lisdksi tuloksina voitiin pitdd myds useita konkreettisia kehityseh-
dotuksia ja huomioita, jotka liittyivat keskeisesti myymaldiden visuaalisten ilmeiden kehitta-
miseen ja jatkotoimenpiteisiin.

Halti pystyy halutessaan tulevaisuudessa hy6dyntaméaan kaikkia tuotettuja tuloksia ja materi-
aaleja. Haltin myymalamarkkinoinnille annettiin runsaasti konkreettisia kehitysehdotuksia ja
jatkotoimenpiteitd, jotka ovat helposti toteutettavissa myymaloiden arjessa. Tuloksista pys-
tytaan helposti hyédyntamaan myos pienempia tai yksittaisia osia myymaloiden visuaalisten
ilmeiden ja toiminnan kehittdmiseksi.

Asiasanat: brandin kehittdminen, visuaalinen markkinointi, kyselytutkimus, myymalasuunnit-
telu
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The main goal of the thesis was to develop two of Halt’s’ outlet stores’ visual appearance to
a better working ensemble. The assignment was to make individual store plans for both two
stores. With the store plans the main goal was to make as practically feasible plans. The aim
was to make store plans that would bring maximum benefit and value to consumers and store
staff. The aim was also that the planned reform would attract new customers and increase
sales in stores.

The store plans were based on a questionnaire survey which was targeted for Halt’s” consum-
ers. The purpose was to find out the customers’ preferences for the visual appearance of the
stores in general and in specifically Haltis’ stores as they were at the moment. The survey
also wanted to investigate customers’ impressions and what they were on the Halt’s” brand.
In addition to a consumer’s survey there was a smaller survey for stores staff. In the survey
the staff could tell their own images and experiences. They were given the opportunity to
suggest development proposals for the developing of the stores.

The theoretical framework of thesis was based on topics that supported practical implemen-
tation closely: brand and its development, visual marketing and research making. The theo-
retical framework’s first part was based on brand and its meaning in business, the image of
the brand and managing improvements of the brand. Which include also improvement of the
brand by visual means. The visual marketing was centered around visual identity and market-
ing in a store setting. The investigation process was concentrated around the research pro-
cess and investigation methods used in thesis. The theoretical framework also explored 3D
modeling programs.

The research results of the thesis corresponded well with the given goals. Results mainly con-
sist of the outcomes of the questionnaire surveys and the stores’ plans on production. Each
surveys’ results were analysed and gathered together for their own information packages. In
addition, marketing materials were produced for those surveys. Store plans were based on
the research results, finished analyses, and learnt information. These factors were the most
essential result although in addition to these, you could also have several concrete improve-
ment plans and observations, which connected crucially towards visual improvement and fol-
low-up plans of stores.

In the future Halti, if it desires to do so, can utilize all the produced results and materials.
Haltis’ store marketing was given a substantial amount of concrete improvement and follow-
up plans, which are easily implementable during the weekdays of the stores. From these re-
sults, Halti should easily be able to utilize smaller or singular parts for the visual improve-
ment and in the daily actions of the stores.

Keywords: brand development, visual marketing, questionnaire survey, store planning
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1 Johdanto

Myymaléan visuaalinen ilme on ensimmainen asia, jonka asiakas huomaa saapuessaan myyma-
14an. Se nékyy jo ennen myymalan sisddn astumista nayteikkunoissa, valoissa ja mainoksissa.
Asiakas reagoi erilaisiin heratteisiin kuten vareihin, valoihin ja esillepanoihin. Visuaalinen
markkinointi onkin merkittava keino tehostaa myyntid sekd brandin tunnettuutta ja mielikuvia
myymaldissa. Jotta visuaalinen markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, tulee sen olla
yhtendista ja istua yrityksen brandiin seka liiketoiminta- ja markkinointiviestintastrategiaan.
Joskus myymalamarkkinoinnin tarkeys saattaa unohtua tai jaada taka-alalle, jolloin se voi vai-

kuttaa asiakkaiden mielikuviin ja myyntiin ei-toivotulla tavalla.

Urheiluvaateala on jatkuvassa kehityksesséa ja tuotteista ja palveluista tulee entistakin kehit-
tyneempid. Kilpailijoista erottautuminen onkin entistd haasteellisempaa ja samalla sitakin
tarkeampaa. Tasta syysta brandin avulla erottautuminen on yritykselle elintarkeéa ja brandin
taytyy nakya madaratietoisesti ja selkeésti jokaisessa yrityksen toiminnossa, jotta se jaa asiak-
kaiden mieliin ja tuottaa yritykselle tulosta. Brandin taytyy pysya ajanhermolla ja sen jatkuva
kehittdminen on merkityksellista. Kehitystyon tulee kuitenkin olla pitkdjanteista tyota ja si-
saltaa pitkan aikavalin ratkaisuja. Myymaldissa yrityksen brandin tulee olla selvasti esilla ja
myymalaymparisto valittas asiakkaille mielikuvia yrityksesta, joten edella mainittuja tekijoita
ei voida aliarvioida mydskaan myymalaymparistdssa. Myymalalla on aina mahdollisuus vaikut-
taa asiakkaiden mielikuvien vahvistamiseen myymalan visuaalisen ilmeen kautta. On mygs tar-
keda muistaa, etta yksittainenkin vierailu myymalassa saattaa vaikuttaa asiakkaan mielikuviin
koko yrityksesta.

1.1 Tausta, toimeksianto ja tavoitteet

Opinnaytetyon toimeksiantona oli kehittad kahden Haltin outlet-myymalan visuaalista ilmetta
tekemalla niille myyméalasuunnitelmat. Haltilla on yhteensa nelja outlet-myymalaa, joista ke-
hityksen alla olivat opinnaytetydssa Halti Outlet Herttoniemen myymala seka Halti Outlet
Lauttasaaren myymala. Kyseiset myymalat ovat olleet molemmat toiminnassa jo lahes kym-
menen vuoden ajan kyseisissa toimitiloissa. Myymaloihin ei ole sen jalkeen tehty suurempia
uudistuksia, jonka takia tarve niiden kehittdmisesta syntyi. Sen lisdksi Halti uudisti brandinsa
visuaalista identiteettia muutama vuosi sitten, mutta kyseisten outlet-myymaldiden osalta uu-

distamisprosessi jai taka-alalle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella Haltin Herttoniemen ja Lauttasaaren outlet-myyma-
16ille uudet toimivammat ja bréandin mukaiset visuaaliset ilmeet myymal&asuunnitelmien muo-
toon. Visuaalisen ilmeen uudistamisen, eli myymalasuunnitelmien tueksi tuli myoés teettaa
kaksi kyselytutkimusta, joista toisessa kohderyhména olivat kyseisissd myymaloisséa vierailleet

Haltin kuluttaja-asiakkaat ja toisessa puolestaan kyseisten myymaléiden henkilékunta. Kyse-



lyilla tuli selvittaa asiakkaiden mieltymyksia ja kokemuksia toimivista ja miellyttavista myy-
maldista yleisesti ja kohdistuen kyseiseen myymalaéan, jossa he vierailivat. Henkilokunnan ky-
selyssa tuli myos selvittédd heidan mieltymyksensa yleisesti toimivasta myymalaymparistosta
seka kohdistuen Herttoniemen ja Lauttasaaren outlet-myymaléihin. Myymaléiden visuaaliset
ilmeet tuli suunnitella kayttaen hyvéaksi teetettyjen tutkimuksien tuloksia, tehtyja analyyseja
seka aiheesta opiskeltua teoreettista tietoa. Myymalasuunnitelmia tehdessa perimmaisena ta-
voitteena olikin, ettd uudistettu ilme vahvistaisi kuluttaja-asiakkaiden mielikuvia yrityksesta,
sen brandista ja tuotteista seka loisi nykyisille ja uusille kuluttaja-asiakkaille miellyttavan os-

tokokemuksen samalla liséten yrityksen myyntid.

Keskeisimpana oppimistavoitteena oli opinndytetydn kautta oppia ymmartamaan hyvan myy-
mélamarkkinoinnin térkeys sen eri muotoineen niin teoreettiselta pohjalta kuin kuluttajienkin
sekd myymaloiden tyontekijoiden nakokulmasta. Tavoitteena oli myds oppia soveltamaan
opiskeltua teoriaa kaytantdon ja oivaltaa asioita uusista ndkdkulmista. Oppimistavoitteisiin
kuului myds muita tarkeita elementteja kuten aikatauluttaminen ja muutoksiin reagoiminen,

tavoitteellisuus ja tarkkuus seké tyohon heittéaytyminen.

1.2  Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys tuki toiminnallista osuutta tiiviisti. Tavoitteena oli, etté yhdessa teo-
reettinen viitekehys, teetettyjen tutkimuksen tulokset seké toiminnallinen osuus muodostaisi-
vat eheén kokonaisuuden ja téaydentdisivat toisiaan. Opinnaytetyon tiedonhankinnan proses-
sissa kaytettiin hyvéksi seka kirjallisia etta sahkoisia lahteitd monipuolisesti. Lahteet koostui-
vat myo6s sekd kotimaisista etté ulkomaisista lahteistd. Tiedonhankinnassa lahdekriittisyys oli

kuitenkin avain asemassa ja tiedonhankintaan kaytettiin paljon aikaa.
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Kuvio 1: Opinndytetydn teoreettinen viitekehys.

Yll& olevassa kuviossa 1 on kuvattuna opinndyteyon teoreettinen viitekehys. Opinndytety6n
toiminnallisessa osuudessa kaytettiin vahvasti tukena kirjoitettua tietoperustaa. Teoreettinen
viitekehys pohjautuu yrityksen bréndin kehittdmiseen, visuaaliseen markkinointiin seka kyse-
lytutkimuksen toteuttamiseen. Brandin osa-alueessa kdydaan lapi brandia ja sen merkitysta
yritystoiminnassa, bréandin kehittamista seka brandin tukena olevia mielikuvia. Myymalan visu-
aalisen markkinoinnin luvuissa kasitellaan yrityksen visuaalista identiteettia ja sen merkitysta
markkinoinnissa ja brandin kehittdmisessa seka visuaalista markkinointia myymalaymparis-
tossa. Tyon lopuksi kdydaan lapi sita, miten tutkimusprosessi etenee, millaisia tutkimusmene-

telmié on kdytettavissa ja miké on tutkimuksen péatevyys ja luotettavuus.

2  Halti Oy

Halti Oy on vuonna 1972 perustettu suomalainen premium-ulkoilubrandi, joka suunnittelee ja
tuottaa urheilun ammattilaisille, intohimoisille harrastajille seka aktiivisille ulkoilijoille ja
liikkkujille monipuolisia seka korkealaatuisia urheiluvaatteita ja retkeilyvalineita (Nordic by
Nature - Halti 2016). Haltin tekemisessa yhdistyvat ainutlaatuisella tavalla pohjoinen luonto,
kaytannollisyys ja luonnosta ammennettava estetiikka. Haltin brandi perustuu korkealaatuisiin
materiaaleihin, vastuullisuuteen, kaytannollisyyteen ja selkeddn muotoiluun. Haltin tuotteita

myydaan myds Raiski-nimisen vaatemerkin alla. (Meidan historia - Halti 2016.)
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Talla hetkella Haltilla on seitseman myymalaa, joista nelja ovat outlet-myymal6ita. Taman
lisaksi Haltilla on lukuisia eri jalleenmyyjid Suomessa ja ulkomailla sekd kansainvalisesti toi-
miva verkkokauppa. Opinndytetydssa uudistamisen kohteena olivat Haltin outlet-myymaléat
Lauttasaaressa ja Herttoniemesséd, jotka ovat olleet toiminnassa jo lahes kymmenen vuoden
ajan. Vuosien varrella Haltin brandia on kehitetty monilla tahoin vastaamaan nykyaikaista
premium-ulkoilubrandia, jossa visuaalisuus on erittdin tarkeassa roolissa. Lauttasaaren ja
Herttoniemen outlet-myymal&t ovatkin jadneet kehitysprosessissa vahemmalle huomiolle.
Siita syysta talla opinnaytetydlla pyrittiin kehittdmaan kyseisten myymaldiden visuaalista il-

metta vastaamaan Haltin brandia.

3 Brandi ja sen merkitys yritystoiminnassa

Brandilla késitteena tarkoitetaan yrityksen tekojen, tapojen ja tarjoaman yhdistelméa. Se on
yrityksen moneen suuntaan ulottuva yhtendinen tekija, joka inspiroi ja tukee yrityksen toi-
mintaa sek& mahdollistaa innovatiivisen kehitystoiminnan yhteistydkumppanien kanssa. Brandi
toimii asiakkaille yrityksen lisdarvon symbolina. Brandijohtamisessa térkeita elementteja ovat
oikea asenne ja tahtotila, joiden avulla pystytédan suunnittelemaan ja kehittdmaan brandia
sekd mittaamaan bréndin tuomaa lisdarvoa. Brandijohtamisen kulmakivena on osata maarittaa
brandin perusasiat ja -elementit, jotka ovat pysyvia vaihtelevien trendien ja ilmiéiden muut-
tuessa. Kaiken pohjalla brandijohtamisen keskeisin asia on ymmartaa, mité yritys on, mita se
haluaa olla ja syyt niille. (Suokko 2007, 15.)

Brandi ajatellaan helposti usein vain tuotteiden myynnin ja markkinoinnin apuvalineend,
mutta se on todellisuudessa paljon muutakin. Selkeésti kehitetylla ja tarkkaan mietitylla
brandilla on parhaassa tapauksessa pidempiaikaisia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan.
Brandi saattaakin helposti vaikuttaa esimerkiksi sijoittajien mielikuviin yrityksen tulevaisuu-
desta. Naista syista brandin kokonaisvaltaisen ymmartamisen tarkeytta ei voidakaan korostaa
liikkaa, silla sen merkitys yrityksen liiketoimintamahdollisuuksiin on merkittava. (Hakala & Mal-
melin 2011, 26.)

Brandien merkitys yritysten liiketoiminnassa on kasvanut erilaisten tuotteiden ja palveluiden
lisdéntyessa jatkuvasti markkinoille. Sen lisdksi tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet ja
naisté syista asiakkaat keskittyvatkin entistd enemman vertailemaan brandeja tuotteiden si-
jaan. Tasta syysta brandien vélinen kilpailu onkin koventunut ja johtanut entistd suurempaan
markkinointiin, viestintdan ja muotoiluun. Brandin avulla yritykset voivat yksiléida ja erilais-
taa tuotteensa tai palvelunsa kilpailijoista. Tuotteen tai palvelun erilaistaminen kilpailijoista
auttaa yritysta rakentamaan brandia ja luomaan pysyvia suhteita asiakkaisiin, miké johtaa

loppujen lopuksi myos taloudelliseen tulokseen. (Hakala & Malmelin 2011, 27.)
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Kuvio 2: Asiakkaan kasitykseen vaikuttavat tekijat brandistasi (Everi 2011, 26).

Y& olevassa kuviossa 2 on esitetty asioita, jotka vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin ja kasi-
tykseen yrityksen brandista. Kuviossa esimerkiksi kalusteet, markkinointimateriaalit, asut ja
ulkondkd, kyltitys, valaistus, valikoima seka tuote-esittelyt ja palvelukokemus liittyvat tiiviisti
myymalaasiointiin ja -kokemuksiin. Edella mainittujen ominaisuuksien liséksi my6s esimerkiksi
myymalan sijainti ja aukioloajat sek& muut asiakkaat ovat asiakkaiden kasityksiin vaikuttavia
tekijoita. Hyvin pienetkin asiat voivat vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan mielikuviin ja jokai-
sella kohtaamisella, oli se sitten esimerkiksi mainos tai palvelukokemus, on merkitys brandi-
kuvan luomisessa. Yhdessa yrityksen nimi, logo, visuaalinen ilme seka verbaalinen ilmaisutapa
luovat brandille tarkoituksen ja suhteen asiakkaisiin. Virheen tai ongelman sattuessa, voidaan
niita yrittaa korjata esimerkiksi mainonnalla, mutta usein se voi olla lilan myodhaista ja turhan
kallista. Tarkeinta onkin ymmartaa, etta yrityksen jokainen teko tai tekemattémyys vaikutta-
vat asiakkaiden mielikuviin. Parhaassa tapauksessa kuitenkin brandilla voidaan valloittaa asi-
akkaan sydan pysyvasti. (Everi 2011, 24-27.) Alla olevassa kuviossa 3 on esitetty markkinoin-

nissa kaytetty kolmen C:n malli.
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Kuvio 3: Kolmen C:n malli (Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 100-101).

Tehokkaassa brandayksessd markkinoinnin yhtenevaisyys ja maaratietoisuus ovat avainase-
massa. Markkinoinnissa kaytetaankin usein hyvaksi kolmen C:n mallia, joka nimensa mukaan
koostuu kolmesta elementista: jatkuvuus (continuity), samankaltaisuus (consistency) ja uskot-
tavuus (credibility). Mallin mukaan yrityksen markkinointiviestinté tulee olla tavoitellun mieli-
kuvan mukaista ja sédnnéllisesti toistettua sekd kohderyhmalle oleellista. Yritykselle markki-
nointiviestinnan jatkuvuuden yllapitaminen on aina haasteellista, mutta tarpeeksi pitkajantei-
sella ty6lla se voi saavuttaa asiakkaan tai kuluttajan ja vaikuttaa heidéan mielikuviinsa ja osto-
haluunsa. Samankaltaisuudella ja uskottavuudella puolestaan viitataan yrityksen markkinointi-
viestinnan sisaltoén. Samojen asioiden toistaminen saattaa tuntua tylsalta, mutta todellisuu-
dessa voi kestaa pitkaankin, etta sanoma kytkeytyy asiakkaiden mieliin. Sisalt6a tulee tarkas-
tella ja kehittéa jatkuvasti, mutta suurempia sisdlldnmuutoksia on syyta harkita vasta, kun

asiakkaiden kyllastymisestd saadaan merkkeja. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 100-101.)

3.1 Brandin kehittaminen

Brandin kehittdmisprosessi voi olla joskus haasteellinen ja jopa rohkeutta vaativa prosessi.
Prosessissa on lahdettava liikkeelle tarkastelemalla yrityksen liiketoiminnan perustaa. Ensim-
maiseksi tutustutaan yrityksen strategioihin, markkina-asemaan, prosesseihin, organisaation
tilaan ja osaamiseen. Pelkka erilainen ja uudistettu viestinta tai uusi markkinointitaktiikka ei-

vat riitd toteuttamaan tehokasta ja toimivaa bréndin kehitysta. (Taipale 2007, 53.)

Kehitysprosessin alkumetreilla on my6s syyta lahtea tarkastelemaan yrityskohtaisia erottuvuu-
teen liittyvia tekijoitd vertailemalla niité kilpailijoihin. Tyéryhman tulisikin méaaritella kaikki
ne asiat ja ominaisuudet, joilla yrityksella olisi mahdollisuus rakentaa eroavaisuuttaan. Ta-
man jalkeen tyoryhma selkeyttdd ndkemykset erottuvuudesta yrityksen tulevaisuudessa. Sita

varten taytyykin loytaa vastaukset kysymyksille, mihin liiketoiminnalla halutaan keskittya,
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keté varten erottaudutaan, minkalainen on yrityksen todellinen asiakassegmentti ja miten
heidat I6ydetaan tehokkaimmin. On tarked muistaa, etta erottautumisstrategia pohjautuu asi-
akkaan ndkokulmaan eika sita tehda esimerkiksi sijoittajaa tai henkilostda varten. Erottautu-
misstrategian pohjimmaisena tavoitteena on, etta se konkretisoisi yrityksen mission ja toisi
asiakashyotya. (Taipale 2007, 54.)

Brandin kehittamisprosessissa on tarkeda kirkastaa ja tdsmentaa myos asiakassegmentti.

Usein voisi olla houkuttelevinta keskittya ainoastaan ostovoimaisimpaan segmenttiin, mutta
silloin kilpailijat voivat saada jalansijaa ja siten vahvistua seka kehittaa toimintaansa muissa
segmenteissd. On kuitenkin tarkedd muistaa, ettei kohderyhma ole kuitenkaan liian laaja. Kun
segmentti on maaritelty, taytyy pohtia, miten kohderyhma tavoitetaan ja miten yrityksen
prosessit palvelevat tata kohderyhmaa. Talléin on hyva seurata myds kilpailijoiden toimintaa,
silla siten voi saada uusia ideoita, joita voidaan soveltaa omassa toiminnassa. Tassa vaiheessa
voidaan my6s huomata, etté yrityksen sen hetkinen osaaminen ei valttamatta riitakaan erot-

tautumiseen Kkilpailijoista. (Taipale 2007, 58.)

Kehittdmisprosessissa voidaan kayttad hyvéksi erilaisia analysointitapoja, joilla voidaan maari-
telld, kuinka yrityksen erottuvuus toteutuu konkreettisesti organisaatiossa ja asiakasrajapin-
nassa (Taipale 2007, 64). Erilaisten analyysien avulla pystytaan kiteyttaméaan oleellisimmat
asiat helposti konkreettiseksi kuvioksi, josta pystyy nopeasti nakemaan yrityksen tilanteen.
N&ita analyyseja ovat muun muassa kilpailija-, ympéristo, ja nykytila-analyysit. (Forsman-
Hugg, Jokipii, Kupiainen, Paananen, Raijas, Rinnekari, Rusila & Virtanen 2008, 12.) Alla ole-

vassa kuviossa 4 on esitetty SWOT-analyysi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
SISAISET * Yrityksen sisaiset vahvuudet, = Yrityksen sisaiset heikkoudet
TEKUAT resurssit ja osaaminen » Miten heikkoudet voidaan
«  Milla resursseilla kilpailuetua muuntaa vahvuuksiksi?
kilpailijoihin nahden?
SWOT
MAHDOLLISUUDET UHKAT
ULKOISET « Hyddyntaminen, ennakointi «  Toimintaympariston uhkat
TEKIUAT »  Toimintaympariston =  Miten uhkat voidaan
muutosten tarjoamat muuntaa mahdollisuuksiksi?

mahdollisuudet

Kuvio 4: SWOT-analyysi (Forsman-Hugg ym. 2008, 12).

Liikeidean kirkastamista varten voidaan kayttaa SWOT-analyysid, joka pohjautuu tarkastele-
maan yrityksen sisdisia ja ulkoisia tekijoita. Sisaisiin tekijoihin kuuluvat yrityksen vahvuudet
(strengths) ja heikkoudet (weaknesses). Sisaisissa tekijoissa keskitytaankin pohtimaan yrityk-
sen vahvuuksia, resursseja seka osaamista. Naiden liséksi on tarkeda hahmottaa, mitka ovat

yrityksen heikkoudet ja miten niitd voidaan muuttaa vahvuuksiksi. Ulkoiset tekijat puolestaan
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muodostuvat yrityksen mahdollisuuksista (opportunities) ja uhista (threats). Mahdollisuuksia

tarkasteltaessa on tarkeaa ottaa selvaa mahdollisista toimintaympéaristdon muutoksista, kuten
trendeisté. Jalleen on tarkeda ottaa huomioon myds mahdolliset uhat ja pohtia keinot, joilla
uhat voidaan muuttaa mahdollisuuksiksi. SWOT-analyysi on helppo tapa hahmottaa yrityksen
liilkeidea ja tarkastella yrityksen nykytilaa ja tulevaisuuden mahdollisuuksia. (Forsman-Hugg

ym. 2008, 12.)

Kun brandinkehittémisen strategian tavoitteet, brandin nykytila ja ydinprosessit on kayty lapi,
taytyy niista myos luoda johtamista tukeva dokumentaatio. IIman dokumentaarista tyota, ke-
hitystyolta voi kadota suunta. Yhdessa ylos kirjatut tavoitteet ja ohjeistukset varmistavat,
ettd kehitysprosessi etenee samaan suuntaa, vaikka tyéryhmassa tapahtuisi muutoksia. Taman
lisdksi dokumentointi edistaa tiedon pysyvyyttd, jolloin sitd voidaan kayttaa hyoddyksi myos tu-

levaisuudessa prosessin jalkeen. (Taipale 2007, 71-72.)

3.2 Brandin kehittdminen visuaalisin keinoin

Se, miltd naytamme ja millaisen visuaalisen ympariston luomme asiakkaille, ei ole nykyaén
merkityksetontd. Brandi luo mielikuvia yrityksesta ja tuotteista asiakkaille ja mielikuvat tuke-
vat yrityksen brandia. Aikaisemmin brandia viestittiin padosin vain graafisessa ohjeessa,
mutta nykyaan tilan visuaalisuuden merkitys on ollut kasvussa. Tilasuunnittelulla pyritdéan yha
enemman tuottamaan elamyksia ja sen avulla pystytaan viestimaan asioista, joista yrityksen
brandi koostuu. (Kortesuo 2012, 46-47.)

Brandin sekéa tavoitemielikuvan tukemista edistaa se, kuinka yritys, sen tuotteet tai palvelut
esiintyvat, mika on persoonallista ja miten se on tunnistettavissa muihin verrattuna. Persoo-
nalliset tekijat, jolla yritys erottuu muista, ovat aineettomia ja kuvastavat brandia, sen luo-
maa tarinaa seké arvoja mahdollisimman tarkasti. Brandiin liitettévat tunnisteet ovat taas
konkreettisia asioita, joita voidaan yhdistaa brandiin. Naitéa ovat esimerkiksi bréandin logo, va-
rit ja typografia. Yrityksen brandille voidaan kehitella myds jokaiseen aistiin vetoavia tunteita
ja kokemuksia: milta brandi voi kuulostaa tai milté sen kosketus tuntuu. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 40.)

Muuten visuaalisesti pirstaleisessa ymparistossa selked yhtendinen visuaalinen ilme erottuu
yrityksen eduksi, erilaistaa brandin muista yrityksista seka luo yritykselle tunnistettavuutta
muusta ymparistosta. Yrityksen visiot, tuotteet, palvelut, johdon paattavaisyys, toiminta- ja
organisaatiokulttuuri, toimintaymparist6 seka kilpailutilanne vaikuttavat osaltaan siihen,
milté yrityksen visuaalinen ilme nayttaa kussakin vaiheessa. Internet myds osaltaan vaikuttaa
siihen, etta pienillakin teoilla ja muutoksilla voidaan luoda hyvinkin nopeasti suosittu ja maa-
ilmalla tunnettu brandi. N&in ollen visuaalisen identiteetin olisi hyva toimia myos kansainvali-
sesti. (Hakala & Malmelin 2011, 81-82.)
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Useimmiten nousee esille myos se, ettd monet suomalaisyritykset, jotka myyvat edullisesti
tuotteita tai palveluita haluavat tarkoituksella tuoda esille halpaa hintamielikuvaa ja markki-
noida sité tarkoituksellisesti ’kotikutoisella” viestinnalla. Tallainen korostettu harrastelija-
maisuus korostuu esimerkiksi erdiden tarjoustavaratalojen toiminnassa. Kuitenkaan edullisesti
tuotteita ja palveluja myyvéan yrityksen ei tarvitse tuoda brandidan visuaalisesti esille halvalla
tavalla, eika halvan tule nayttaa halvalta. Muotiketju Hennes & Mauritz on hyva esimerkki
siitd, etta edullista voi markkinoida ja tuoda esille myds erittéin laadukkaalla ja tyylikkaalla
tavalla. Nykyaan asiakkaat ehka odottavatkin yrityksilta laadukasta sisaltéa, muotoa ja vies-

tintad, vaikka se myisikin edullisia tuotteita tai palveluita. (Malmelin & Hakala 2011, 81-82.)

Brandayksen ja identiteetin luomista tulisi ohjata jokin uskottava lupaus, joka synnyttaa asi-
akkaissa kerta toisensa jalkeen vahvaa tunnetta yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan.
Brandi-identiteetin luominen visuaalisesti on erittain kurinalaista. Esimerkiksi yrityksen nimi
ja logo herattaa asiakkaissa vahvoja mielikuvia yrityksesta. Nain ollen ndma samat visuaaliset
elementit tulisi toistua tismalleen samanlaisina yrityksen visuaalisessa ilmeessa. Jotta yrityk-
sen brandi-identiteetti pysyy uskottavana, yrityksen ei pitéisi olla enéda taipuvainen muutta-
maan yrityksen nimea tai logoa. Nama heijastavat yrityksen bréndin todellista luonnetta sen
perusteella mité yritys tekee ja mik&a se on. Nimen tai logon vaihtaminen voi kuitenkin tulla
tarpeelliseksi silloin kun se ei vastaa yrityksen todellista tarkoitusta tai antaa vaaria vihjeita.
(Vincent 2012, 116-117.)

3.3 Mielikuvat brandin tukena

Brandin rakentamisen tarke& elementti on mielikuvien luominen. Rakentamalla tavoitemieli-
kuvia yritys pystyy erottumaan muista kilpailijoista. Tavoitemielikuvat ovat yrityksen oma néa-
kemys siitd, millaisen kuvan se haluaa nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille viestid. Tavoite-
mielikuvat ovat paljon tekemisissa yrityksen johtamisen kanssa, mutta sita ei tulisi sekoittaa
yrityksen visioon, missioon, strategiaan tai tavoitteisiin. Mielikuvien avulla yritys pystyy ohjai-
lemaan yrityksen suuntaa ja toimintaa vahvistaakseen menestymista markkinoilla. Niiden on
tavoiteltava myo6s samaa paamaaraa yrityksen vision, arvojen ja strategian kanssa. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 35-36.)

Mielikuviin vaikuttavat kaikki kohteesta ja tilasta irti saatu tieto ja kokemukset. Mielikuvat
voivat olla asiakkaan itsensd tuottamia, suoraan jostain saatuja tai muiden valittamia ajatuk-
sia. Jokaisen omaa mielikuvaa muokkaa myos henkilokohtaiset kokemukset tai taipumukset
tulkita saatua informaatiota. Mielikuvat ovat siis ihmisten erilaisten tietojen ja saatujen vai-
kutteiden tulos. Viesteja ja mielikuvia valittyy asiakkaille seka tietoisesti valittuina ja koh-
dennettuina etté tiedostamatta valittyneind. Mielikuvat syntyvéat ja ne vahvistuvat, kun ihmi-
set kayvat keskusteluja keskenaan. Kuitenkin visuaalisuudella ja kuvallisella viestinnalla pys-

tytdén jddmaan paremmin ihmisten mieliin. (Juholin 2013, 238-239.)
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Tavoitemielikuvaa pohtiessa tulee yrityksen huomioida ne asiat, joista se haluaa olla tunnettu
valitun kohderyhman keskuudessa ja joissa se haluaa erottautua muista kilpailijoista. Mieliku-
vien madrittely on menestyksen kannalta erittéin tarke&é. Se on hyvin oleellinen asia liiketoi-
mintastrategian ja toimintasuunnitelman ohella sekéa se jaa valitettavasti hyvin monelta yri-

tykseltd tekematta. Parhaimmassa tapauksessa tavoitemielikuvat ovat jalkautettu yrityksessa
jokaisen tyontekijan kayttoon, jolloin siitd saa parhaimman hyddyn irti. Jotkut yritykset jopa
lanseeraavat ’brandikirjan”, jossa on kuvattu innostavasti, miten mielikuvat osana liiketoi-

mintastrategiaa voidaan muuttaa kilpailueduksi. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35-36.)

Vertaaminen

3) Mielikuva: tallaiselta

1) Identiteetti eli omakuva: 2) Tavoitetila eli mista R o Bty ot
mita olemme, mita 4) yhteisd haluaisi itsensa 5) yhi;%llsl:i:ii; i:]r?nl?:itiig -
teemme, mihin pyrimme tunnistettavan e
Tunnistaminen . Teot, viestit ja Muut vaikutteet ja
Valinta visuaalisuus viestit muiden toimesta

Kuvio 5: Mielikuviin vaikuttamisen vaiheita (Juholin 2013, 242).

Y& olevassa kuviossa 5 on esitetty mielikuviin vaikuttamisen vaiheita. Yrityksen viesti ja visu-
aalisuus tulee kulkea kasi kadessa sen kanssa, mita yritys todellisuudessa on ja mitka ovat sen
paamaarat. Mielikuviin vaikuttamisen prosessi alkaa yrityksen identiteetin eli omakuvan hah-
mottamisesta ja tunnistamisesta: mita olemme ja millaisia olemme. Taman jalkeen yritys
suunnittelee itselleen tavoitetilan eli misté haluaa olla tunnettu ja tulla muistetuksi. Tassa
kohtaa verrataan kahta ensimmaista kohtaa siihen, millaiseksi eri sidosryhmét mieltavat orga-
nisaation. TAman tiedon pohjalta organisaatio tai yritys pystyy miettimaan, mita kannattaa
tuoda itsestaan esiin ja vastaavatko ne yrityksen toimintaa ja tavoitteita. Sen jalkeen pysty-
taan paattdmaadn konkreettiset teot liiketoiminnassa eli mitéa ja miten viestitdan seka milta
visuaalisesti ndytetdan. On kuitenkin muistettava, etteivat kaikki edellda mainitut asiat voi
olla aivan taysin yrityksen hallinnassa. Yritys tai organisaatio on vain yksi vaikuttaja ja tekija
mielikuvien syntymisen tapahtumaketjussa. Naitd mielikuvia syntyy jatkuvasti myos yrityk-

sestd itsestaan riippumatta. (Juholin 2013, 242.)
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Tavoitemielikuvaan kirjataan seuraavat asiat:

« Kiteytys brandin ytimesta
» Brandin tarjoamat edut (aineelliset tai aineettomat)
« Brandiin liitettéva persoonallisuus ja tunnisteet

Kuvio 6: Tavoitemielikuvaan kirjattavat asiat (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39).

Yll& olevassa kuviossa 6 on lueteltuna asioita, jotka suunniteltaessa olisi hyva kirjata tavoite-
mielikuvaan. Tavoitemielikuvan tulisi sisdltaa asioita, jotka ovat kohderyhmien kannalta rele-
vantteja asioita ja jotka vastaavat todellisuutta. Néin ollen on tarkeéd, ettd yritys tuntee asi-
akkaansa, heidan tarpeensa, kilpailijansa sekd oman kyvykkyytensa. Tunnistamalla oman ky-
vykkyytensad on helpompi valita ne tarkeimmat asiat, jotka erottautuvat yrityksen toiminnan
ja viestinnén avainalueiksi. Tavoitemielikuvaan tulisi siis sisallyttaa ainakin seuraavat asiat:
kiteytys bréndin ytimesta, brandin edut (aineelliset ja aineettomat) sekd brandiin liitettava
persoonallisuus ja tunnisteet. Brandin ydin on siis se asia, jonka haluamme asiakkaiden muis-
tavan yrityksen brandista. Brandin aineelliset ja aineettomat edut ovat konkreettisia ja imma-
teriaalisia etuja, joita asiakas saa, kun hén ostaa yrityksen palveluita tai tuotteita. Ostopaa-
tokseen vaikuttavat myds rationaaliset ja emotionaaliset edut. Ostohankintaa voidaan perus-
tella jarkevin eli rationaalisin syin tai tunneperdisin eli emotionaalisin syin. Nam& asiat on
hyva tunnistaa ja pitdd mielessa, kun luodaan yrityksen tavoitemielikuvia. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 36-39.)

4 Visuaalinen markkinointi

Yleisella tasolla tarkasteltuna yritys- ja tuoteidentiteetin edistamisté ajatellaan visuaalisesta
nakdkulmasta yhtenaisyyden luomisena erilaisin viestinnan keinoin. Visuaalisella markkinoin-
nilla tavoitellaan tunnettuutta ja yhtendista mielikuvaa yrityksen tuotteista ja palveluista
toistamalla samoja elementteja. Visuaalinen markkinointi on myos iso osa yrityksen mieliku-
van ja bréndin rakentamisessa. Mielikuvan ja brandin rakentamisen tavoitteena on luoda ih-
misten mieleen erottuva, selkeé ja persoonallinen mielikuva organisaatiosta ja sen tuotteista.
On olemassa monia eri nakemyksia siité, miten visuaalisen markkinoinnin avulla pystytaan
luomaan asiakkaille lisdarvoa valittamalla tietynlaista tehtavaan sopivaa mielikuvaa ja muo-
toilua eri kanavien kautta, niin etté viestit ovat yhteenkuuluvia ja toisiaan tukevia. (Pohjola
2003, 13.)

Visuaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alueista kuten sen nimestékin voi paatella.
Visuaalinen markkinointi taydentéa laajasti koko markkinoinnin kokonaisuutta, silla ihmisen

ympérilla olevasta informaatiosta noin 75 % tulee ndkdaistin kautta. Tama informaatio jaa va-
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littbmasti ihmisen tietoiseen ja tiedostomattomaan ajatusmaailmaan, joten tata markkinoin-
nin osa-aluetta kannattaa hyddyntéa viestiessa yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinoin-
tiviestintd on keino, jonka avulla pyritdan levittaméaan tietoisuutta yrityksen tuotteista ja pal-
veluista. Markkinointiviestinta voidaan jakaa moniin eri osa-alueisiin, kuten mainontaan, hen-
kilokohtaiseen myyntitydhon sekd myynninedistamiseen. Visuaalinen markkinointi voidaankin
luokitella osaksi markkinointiviestintaa, silla se on osa sekd mainontaa ettd myynninedista-
mistd. (Nieminen 2010, 8-9.) Visuaalisen markkinoinnin perustana on yrityksen liikeidea,
markkinointisuunnitelma seka yrityksen tavoittelema mielikuva asiakkaille (Hirvi & Karlsson
2014, 12).

Visuaalisen markkinoinnin suunnittelulla pyritdan luomaan kokonaisvaltaisia elamyksia asiak-
kaille myymalaympéaristossa. Naméa elamykset ovat tarked osa kaupan markkinointia ja ne si-
tovat asiakkaita yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Elamyksien tarjoaminen asiakkaille on
tarkedd asiakasuskollisuuden vahvistamisessa. Kuluttajat eivat pelkastaan valitse tuotetta,
jonka haluavat ostaa, vaan valitsevat myds myymalan, josta he saavat parhaan ostoelamyk-
sen. (Markkanen 2008, 24.)

Visuaalista markkinointia toteutetaan eniten myymalaympéaristdssa. Kaupallinen myymala-
markkinointi eli visuaalinen markkinointi tarkoittaa myynnin kasvattamista myymal&ssa visu-
aalisin keinoin. Suomen kielessa termi “’visuaalinen markkinointi” on melko uusi késite. Aiem-
min kyseista termié kutsuttiin nimelld ”somistaminen”, mutta nykyaan se ei enda kuvaa tar-
peeksi laajasti visuaalisen markkinoinnin osa-alueita. Sen sijaan somistaminen on yksi visuaa-
lisen markkinoinnin osa-alueita myymalaviestinnassid. Myymaléan yleisilmeelld luodaan mieliku-
via yrityksen imagosta. Mielikuvien ja visuaalisten keinojen avulla pyritédan erottautumaan
muista myymaldista sekd luomaan houkuttelevia esillepanoja. Visuaalinen markkinointi vai-
kuttaa suoranaisesti myyntilukuihin, joten lukujen avulla pystytédan seuraamaan esillepanojen
toimivuutta ja tuottavuutta. (Juusela 2015.) Myymalaympariston visuaalista markkinointia

kaydaan lapi tarkemmin luvussa 4.2.
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Visuaalisen markkinoinnin keinoja

Yrityksen tuotteiden
laittaminen esille
visuaalisesti ndyttavalla
tavalla

Yrityksen arvojen ja
palvelukulttuurin
visualisointi

Kuvio 7: Visuaalisen markkinoinnin eri tehtavia (Nieminen 2010, 9).

Yrityksen identiteetin
visualisointi myymalassa

Kuviossa 7 on lueteltuna visuaalisen markkinoinnin eri tehtévia. Visuaalinen markkinointi tay-
dent&a yrityksen markkinointikokonaisuutta ja néain ollen tuo esille yrityksen identiteettia
seka tuotteita ja palveluita. Visuaalisen markkinoinnin tarkoitus on esitelléd tuotteet havain-
nollisesti, kertoa asiakkaille tuotteiden hinnat, ohjata asiakkaat sovittamaan tuotteita seka
lopulta ostamaan. Taman kaiken ohella visuaalisella markkinoinnilla pyritadn tuomaan esille
yrityksen palvelutyyli, arvot sek& kulttuuri visuaalisin keinoin erilaisissa tilanteissa. Visuaali-
sen markkinoinnin avulla asiakas saa tietoa tuotteista ja mielikuvia sitéa ymparoivasta yrityk-
sesta. Asiakkaan alitajunta luo kokemuksen tunteen tuotteen ja palvelun laadusta, josta lo-
pulta syntyy ostotapahtuman kokonaiselamys. Tarkeinta onkin miettid, kuinka tasta kokonai-
selamyksesté saataisiin visuaalisin keinoin mahdollisimman miellyttéva ja positiivinen elamys.
(Nieminen 2010, 8-9.)

Visuaalisen markkinoinnin keinot tulisi olla tehokkaimmat siin& vaiheessa, kun asiakas on te-
kemassa ostopaatosta. Visuaalisen markkinoinnin tarkeimpia tehtavia on luoda yrityksesta ja
tuotteista mahdollisimman positiivista mielikuvaa. Taman lisdksi visuaalisen markkinoinnin
avulla pystytaan vahvistamaan yrityksen imagoa, identiteettia seka edistetaan asiakkaiden os-
tohalua yrityksen tuotteita kohtaan. Visuaalisilla keinoilla pystytaéan vaikuttamaan myos asiak-
kaan ostoratkaisuihin ja aktivoimalla hanet valitsemaan juuri kyseisen yrityksen tuotteita Kil-

pailijoiden tuotteiden sijasta. (Nieminen 2010, 9.)

4.1  Yrityksen visuaalinen identiteetti

Yrityksen visuaalinen ilme kuvastaa yrityksen identiteettia visuaalisin keinoin. Visuaalinen
ilme kertoo myds yrityksen toimintatavoista ja on ndkyva osa yrityksen sisdista identiteettia

asiakkaille. Yrityksen visuaalista identiteettia ohjailee myéskin yrityksen liikeidea, myytavat
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tuotteet, kohderyhma, yrityksen toimintatavat, arvot seka tietenkin tavoiteltavat mielikuvat.
(Hirvi & Karlsson 2014, 48.)

Visuaalisen identiteetin kannalta yrityksen viestinta tulisi olla juuri yrityksen nékoista seka
muista erottuvaa. Nakyvyys, omaleimaisuus seka erottuvuus ovat yrityksen visuaalisen identi-
teetin kolme péaehtoa, jos yritys haluaa kehittyd eteenpdin. Hyva ja menestyva yritys esiin-
tyy ja puhuttelee asiakkaita oman identiteettinsa turvin. Toisen yrityksen, esimerkiksi kilpai-
levan yrityksen identiteettia ja visuaalista ilmettd ei kannata kopioida, silla silloin oma yritys

jaa ilman identiteettiaan ja markkinointi ei ole nain tehokasta. (Nieminen 2010, 83.)

Oman identiteetin rakentamisessa avainasemassa on viestinnan graafisen ilmeen suunnittelu,
johon kuuluu yrityksen nimi ja logo, typografia, lilkkemerkki, tunnusvarit ja -kuvat sekd muut
graafiset keinot, kuten tekstin koot, rivivalit ja linjat. On tarkead, etté yritys viestii omista
tuotteista, palveluista, arvoista ja kaytantotavoista yhtenaisella ja tunnistettavalla ilmeella.
Yrityksen graafinen ilme on nékyva osa yrityksen persoonallisuutta, joka mukailee design ma-
nagementin toimintamallia ja nain ollen luo yrityksen hahmon viestinnalle. Paatoksenteko
graafisessa viestinndssa on osa kilpailukeinojen kehittamisté. Graafista viestintéa kehittéaessa
kilpailukeinona, voi se parantaa yrityksen imagoa ja antaa nain lisdarvoa yritykselle. Graafi-
sen ilmeen parantamisella voi olla erilaisia tavoitteita, kuten mielikuvien luominen ja vahvis-
taminen seka visuaalisen markkinoinnin kayttdminen apuna markkinasegmenttien tavoittami-
sessa. (Nieminen 2010, 84-86.)

Tunnistettava

Vahvistaa
: yrityksen
Persoonallinen positiivista
mielikuvaa
Hyvan
graafisen
e ilmeen Erottuu

ks tunnuspiirteet  Kgatlogen

Selkedad ja
On osa yhdenmukaista
yrityksen muun
lilkeideaa viestinnan
kanssa

Kuvio 8: Hyvan graafisen ilmeen tunnuspiirteet (Nieminen 2010, 90).
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Kuviossa 8 on lueteltuna hyvan graafisen ilmeen tunnuspiirteita. Yrityksen graafinen viestinta
tulisi olla tehokasta ja tavoitteellista. Jotta tama toteutuisi, tulisi graafinen ilme ja viestinta
olla asiakkaille tunnistettavaa ja persoonallista, vahvistaa yrityksen luomaa positiivista mieli-
kuvaa ja erottua kilpailijoiden viestinnasta. Taman lisaksi graafisen viestinnan olisi hyva olla

selkedd ja yhdenmukaista muun yrityksen viestinnan kanssa ja osana yrityksen liikeideaa seka

ottaa huomioon yrityksen kohderyhmat. (Nieminen 2010, 90.)

Koko graafisen ilmeen suunnittelu lahtee yrityksen nimen keksimisesta seka logon suunnitte-
lusta. Yrityksen nimi voi parhaimmassa tapauksessa luoda mielikuvia yrityksen toimialasta,
toimintatavoista, tuotteista ja tyylistd. Kun puhutaan taas yrityksen logosta, tarkoitetaan silla
yrityksen nimea sen omassa kirjoitusasussaan. (Nieminen 2010, 90-96.) Sana logo itsessaan ku-
vastaa yrityksen brandia graafisen ilmeen muodossa. Logo on siis kuva, joka edustaa yritysta
ja herattaa asiakkaissa sen muodostamia mielikuvia yrityksesta. Useimpien suosittujen yritys-
ten logot ovat osa hyvin suunniteltua markkinointistrategiaa. Tallaisissa yrityksisséa logo on
vahvasti osana yrityksen identiteettia. Identiteetin selvittaminen ilman yrityksen logoa olisi

kuin Ranskan kiertue ilman pysahdysta Pariisissa. (Budelmann, Kim & Wozniak 2010, 7.)

Viestinnan graafisessa ilmeessa on tarkeada tarkastella myds yrityksen typografiaa, lilkkemerk-
kid sekd tunnusvareja. Graafisessa viestinnassa typografialla tarkoitetaan kokonaisuutta,
jonka luo eri graafiset elementit. Typografia koostuu monista eri elementeisté, joita voi olla
juuri yritykselle tarkoin suunniteltu teksti, kirjasintyyppi, kirjainten asettelu ja véarit. (Toiva-
nen 2015.) Liikemerkki taas tarkoittaa yrityksen luomaa kuvallista symbolia. Hyva liikemerkki
kertoo jotakin yrityksen nimesta, arvoista, toimialasta seké tuotebrandista. Yritykset liittavat
usein liikkemerkin osaksi yrityksen logoa, mutta lilkkemerkki toimii myds omana elementtinaan.
Mydskin yritykselle ominaiset tunnusvarit voivat kertoa paljon yrityksesta. Véreilla yritys voi
viestia yhdessa logon seka liikemerkin kanssa muille omasta liikeideastaan, asiakaskohderyh-

mistaan, ideologioistaan seka arvoistaan. (Nieminen 2010, 98-103.)

4.2  Visuaalinen markkinointi myymalassa

Visuaalisen markkinoinnin tarkeys korostuu erityisesti vahittaiskaupan alalla, jolla onkin nyky-
paivana todella kova kilpailu ja yrityksilla on entista vaikeampaa erottautua toisistaan. (Hel-
singin kauppiaitten yhdistys 2013, 160). Tarkeinta kuitenkin myymalan visuaalisessa markki-
noinnissa on se, etta yrityksen imago tuodaan visuaalisin keinoin mahdollisimman selke&sti
esille kaikissa sen osa-alueissa. Myymalan visuaalinen markkinointi alkaa myymaléan julkisi-
vusta ja mielenkiinnon herattavasté nayteikkunasta ja jatkuu lapi miellyttavan myymalamil-

joon tuotteiden ja erilaisin esillepanoin. (Nieminen 2010, 12.)

Ihmiset ovat kautta aikojen nauttineet kauniiden asioiden ndkemisesté. Se, mitd ihmiset pita-
vat kauniina, muuttuvat kuitenkin ajan ja trendien myota. Estetiikka on my®&s erittain henki-

I6kohtainen asia ja mielipiteet eroavat ihmisten valilla todella laajasti. On kuitenkin olemassa
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todettuja muotoilun ja harmonian lainalaisuuksia, joita voidaan pitéa patevina trendeista ja
henkildkohtaisista mielipiteista riippumatta. Tietynlaiset muodot, varit ja asettelut saavat ih-
misen voimaan paremmin ja kokemaan tyytyvaisyytta. Jotta asiakkaalle pystytdan antamaan
héanen tarvitsemansa kokonaiselamys myymalassa vieraillessa, on lahtokohtaisesti erittain tar-

kead ottaa huomioon kaikki ihmisen aistit. (Nieminen 2010, 123-125.)

Myymalassa visuaalisella markkinoinnilla halutaan vaikuttaa kuluttaja-asiakkaiden mielikuviin
yrityksesta positiivisella tavalla, jotta asiakas palaisi takaisin myymaélaan. Usein ostopaikan

valinta tapahtuukin jo kotona, jolloin edellisella myymalédkokemuksella on suuri merkitys. Asi-
akkaalle halutaan antaa mydnteinen ostokokemus, johon liittyvat ajankohtaiset tuotteet seka
kiinnostava ymparistd ja miellyttavat esillepanot. Jotta myymala todella toimii myynnin edis-

tajana, vaatii se jokapaivaisia toimenpiteita ja jatkuvaa yllapitoa. (Hirvi & Karlsson 2014, 8.)

4.2.2 Myymalasuunnittelu

Myymalasuunnittelun pohjimmaisena tavoitteena on suunnitella ja rakentaa sellainen rat-
kaisu, joka toteuttaa yrityksen konseptin sekéa asiakaslupaukset mahdollisimman hyvin ja siten
myds vahvistaa asiakkaiden mielikuvia bréandisté (Helsingin kauppiaitten yhdistys 2013,182).
Myymalamielikuvaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin. Ulkoi-
silla tekijoilla tarkoitetaan myymalan julkisivua ja pihaa, opasteita, mainoksia ja ndyteikku-
naa seka sisadnkayntia. Sisaisia tekijoita ovat puolestaan muun muassa myymalan rakenteet
ja kaytavat, varit, valaistus ja siisteys seka palvelupisteet ja myymalamainonta. My6s myyma-
lan palvelukulttuuri ja henkilokunnan pukeutuminen kuuluvat myymalamielikuvien siséisiin te-
kijoihin. (Nieminen 2010, 132.)

Myymalasuunnittelu tarvitsee myos suunnitelman budjetin kdytosta. Budjetointiprosessin en-
simmadinen vaihe on jalkauttaa strategia ja asettaa realistiset tavoitteet. Seuraavassa vai-
heessa ndma tavoitteet muunnetaan rahassa mitattaviksi suureiksi ja lopulta tuloslaskelmiksi
ja taseiksi. Uusien laadittujen budjetointien jalkeen ennusteita tulee jatkuvasti paivittaa ja
laatia raportteja. (Akerberg 2017, 17.) Budjetin ei tulisi olla ainoastaan ennuste tulevan toi-
mintasuunnitelman taloudesta, vaan se olisi hyva olla pitkan aikavélin aktiivinen toiminta-
suunnitelma, jolla pyritd&dn saamaan mahdollisimman hyva taloudellinen tulos ja hyoty. Esi-
merkiksi myymalasuunnittelun budjetoinnin hyotyja on monenlaisia. Silla pystytaan paranta-
maan yrityksen sisélla kustannustietoisuutta, tuomaan taloudenpitoon suunnitelmallisuutta

seka tavoitteellisuutta. (Aaltonen 2017.)

Myymalasuunnitelmia laatiessa on hyva pohtia, riittdéké pelkka sanallinen kerronta myymaloi-
hin tulevista uudistuksista vai tarvitsevatko sanat tuekseen esimerkiksi kuvia, vareja, syvyyk-
sid tai jopa liikettd. Myymalasuunnitelman tuloksien ilmaisemisen avuksi voidaan sanallisen

viestinnan lisaksi kayttaa esimerkiksi 3D-mallinnusohjelmaa. 3D-Mallinnusohjelmat ovat tyo-
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kaluja, jotka mahdollistavat kayttajien kolmiulotteisten tilojen, esineiden ja hahmojen mal-
lintamisen seka tehostavat naita graafisen suunnittelun luomuksia jopa realistisesti ja yksi-
tyiskohtaisesti. 3D-mallinnusohjelmia kaytetédan yleisesti viihdeteollisuudessa, kuten eloku-
vien ja videopelien luomisessa. Niitd voidaan kayttaa kuitenkin myos rakennussuunnitteluun,
markkinointiin ja mainontaan. 3D-mallinnusohjelmia on olemassa lukuisia erilaisia sekd mak-
suttomia ettd maksullisia. (Ramella 2018.) Jos myymalasuunnitelmien budjetti halutaan pitaa
mahdollisimman pienend, on verkossa saatavilla esimerkiksi SketchUp 2019 -niminen 3D-mal-
linnusohjelma, joka on saatavilla my®s ilmaiseksi. SketchUp 2019 -nimisen mallinnusohjelman
ilmaisversio toimii verkossa tai sen voi halutessaan asentaa omalle tietokoneelle. Kyseinen
mallinnusohjelma on helppokayttéinen ja sen avulla pystyy luomaan juuri sellaisia rakennuk-
sia ja kalusteita kuin haluaa. (SketchUp 2019.)

Tehokkaalla myymalasuunnittelulla ja toimivalla myymalamainonnalla on erittain suuri merki-
tys yrityskuvan luojana. Kalustevalinnat, tuotteiden esillepanot ja myymaldmainonnan toteu-
tus yhdessd muodostavat myymalamiljoodn sisdisen ilmeen, jonka taytyisi olla asiakkaille ela-

myksellinen ja viihtyisa seka vahvistaa mielikuvia yrityksen brandista. Jotta myymalasuunnit-
telusta ja myymalamainonnasta pystytaan ottamaan kaikki hyoty irti, on todella tarkeaa tun-

tea yrityksen asiakaskunta ja sen kayttaytyminen ja arvomaailma. (Nieminen 2010, 138.)
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Kuvio 9: Asiakaskierto (Hirvi & Karlsson 2014, 35).



24

Kuviossa 9 on kuvattu myymalan asiakaskierto, jonka ymmartaminen myymalasuunnittelussa
on elintérkeda. Asiakaskierrolla tarkoitetaan reittia, jota pitkin asiakas kulkee myymalassa.
Tutkimuksen mukaan jopa 80 % asiakkaista lahtee kulkemaan myymalan sisdéntulon jalkeen
oikealle puolelle. Voidaankin yleistaa, ettd myymalan oikealla puolella oleville myyntipai-
koille kannattaa sijoittaa ajankohtaisia tuotteita tai tuotteita, joille halutaan antaa huo-
miota. (Hirvi & Karlsson 2014, 35.) Tata kaytetaankin erityisesti esimerkiksi vaate- ja urheilu-
kaupoissa, joissa usein sesonkituotteet sijoitetaan parhaiden kulkuvaylien varrelle seka kassa-
linjaston eteen, jolloin asiakas on altis herateostoksille (Helsingin kauppiaitten yhdistys 2013,
183). Kaytavat tulee suunnitella siten, ettd parhaassa tilanteessa hyvin suunnitellulla ostospo-
lulla pystytaan antamaan asiakkaalle heti kokonaisvaltainen kuva myymalan valikoimasta. Toi-
miva asiakaskierto saadaan ryhmittamalla myymalakalusteet selkeésti ja sijoittamalla tuot-
teet jarkevasti kalusteisiin. Lisda tehokkuutta saadaan kayttamalla selkeita opasteita seka
mainosmateriaaleja, jotka sijaitsevat myds tarkasti suunnitellulla ndkoetaisyydella. (Hirvi &
Karlsson 2014, 35-36.)

Myymalén kalusteiden valinnalla on suuri merkitys, kun halutaan antaa asiakkaille yrityksen
strategian mukainen mielikuva brandista. Huolellinen kalustesuunnittelu onkin ensimmainen
lahtokohta onnistuneelle visuaaliselle markkinoinnille myymal&ssa. Parhaassa tilanteessa ka-
lusto vahvistaakin yrityksen imagoa, helpottaa ja tehostaa tyéntekijoiden myyntitydté, auttaa
asiakkaita 16ytaméaan haluamansa tuotteen, saa aikaan herateostoksia ja luo positiivista yri-
tyskuvaa. Kaluisteiden valintaan vaikuttavat monet asiat, kuten yrityksen toimiala ja lii-
keidea, liiketyyppi ja sen tuotteet seka yrityksen strategiassa maaritetyt mielikuvatavoitteet.
Myymalasuunnittelussa on myds tarkeda ottaa huomioon sen muunneltavuus trendien mukaan.
(Nieminen 2010, 139-141.)

Kaytannossa kalusteet tulee sijoittaa myymalaan siten, etta asiakkaiden on mahdollisimman
helppo liikkua. Kalusteet on myds hyva sijoittaa nousevaan linjaan, jotta asiakas pystyy yh-
dell& silmayksella nakemaéan koko myymaélan perélle asti. (Hirvi & Karlsson 2014, 37.) Asiak-
kaan tulee ndhdé ja havaita vaivattomasti tiensd myymalassa. Vastaavasti myds myyjan on

nahtava asiakas myymalassa. (Hammond 2012, 186.)

Kalusteet voidaankin karkeasti jakaa kolmeen osaan: myymalan etutilassa kdytetddn matalia
lavoja tai poytia, keskilattialla kdytetaan keskikorkuisia rekkeja tai hyllyja ja myymalan kor-
keimmat kalusteet sijaitsevat myymalén seinilla. Myymalén etualalla, sisaédnkaynnin laheisyy-
dessa, sijaitsevalla ykkospoydalla pidetadn ajankohtaisia tuotteita, jotka myds vaihtuvat no-
peaan tahtiin kampanjoiden mukaan. Nimensa mukaisesti keskilattiakalusteet sijaitsevat myy-
malan keskiosassa, kaytavien varressa. Naihin kalusteisiin sijoitetaan myymalén vakiovali-
koima, joka vaihtuu harvemmin. Myymalan korkeimmat kalusteet, eli seindkalusteet, luonnol-
lisesti nakyvat kauas. Tasté syysta niihin tulee sijoittaa nayttavia tuotteita ja tehda mielen-

kiintoisia kokonaisuuksia. Seindkalusteissa tulee sijoittaa pienemmat ja kevyemmat tuotteet
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ylos ja raskaammat alas, jolloin seind nayttaa silméssa kevyemmalta. (Hirvi & Karlsson 2014,
37-40.)

Myymalasuunnittelussa erilaiset opasteet tehostavat tehtya osasto- ja kdytavaratkaisuja.
Opasteiden tarkoitus onkin ohjata asiakas mahdollisimman vaivattomasti oikealle osastolle.
Opasteita voidaan tehdd monessa eri muodossa kuten lattia- ja seindteippauksina tai kylt-
teind. (Hirvi & Karlsson 2014, 53.) Asiakas saattaa helposti menettéa tilaisuutensa, jos hanelle
ei ole tehty tarpeeksi selkedé opastusta tuotteen luokse. Opasteiden suunnittelussa on kuiten-
kin elintarkeaa ottaa huomioon, etté opaste ei ole ylisuunniteltu tai sisalla liikaa tekstia.
(Hammond 2012, 186.)

Myymalan arjessa on hyva muistaa, ettei tuttua myymalaa tarvitse muuttaa liian usein. Liian
usein tapahtuvat suuret muutokset voivat tulla kalliiksi ja vaativat entistd enemman myyma-
lan jarjestyksesta ja siisteydesta huolehtimista. Lisdksi kalusteiden jatkuva uusiminen voi
tulla kalliiksi. Sen sijaan tuotteiden uudelleen sijoittamisella saadaan piristettyd myymalan
rakennetta ja visuaalisuutta seka tuotua vaihtelua myymalaan. (Helsingin kauppiaitten yhdis-
tys 2013, 188.)

4.2.3 Varit ja valaistus

Valaistussuunnittelu on hyvin oleellinen asia myymal&aa suunniteltaessa. Myo6s valaistuksella
voidaan vaikuttaa yrityksen mielikuviin ja imagoon. Valaistuksella saadaan tehtyd mielenkiin-
toisia ja huomiota herattavia korostuksia haluttuihin tuotteisiin, yksityiskohtiin tai element-
teihin ja korostettua niiden muotoja ja materiaaleja. Valaistuksella saadaan myos luotua eri-
laista tunnelmaa myymaléasséa yrityksen strategian mukaiseksi ja se onkin yksi tarkeimmista
myymalan elementeistd, kun halutaan antaa asiakkaille elamyksellinen ostokokemus. (Niemi-
nen 2010, 201.)

Nykypaivana valaistustekniikka ja -tyyli on kehittynyt ja valaistuksen suunnitteluun 18ytyykin
entistd enemman erilaisia vaihtoehtoja. Myymalassa valaistus voidaan jakaa kahteen osaan:
yleisvalaistukseen ja korostusvalaisukseen. Valaistuksessa voidaan kayttaad esimerkiksi riippu-
via, upotettavia, spotti- ja rivivalaisimia. Kuitenkin valaistuksen suunnittelussa yhtena tar-
keimpina tekijoind ovat valaisimien tehokkuus, turvallisuus ja energiansaastt sekd ymparis-
toystavallisyys. On myos tarkedd huomioida luonnonvalo ja hyddyntaa sitd myymalan valais-
tuksessa, mikéli mahdollista. (Nieminen 2010, 201-202.)

Voidaan sanoa, etté visuaaliseen kokonaisilmeeseen valaistuksen osalta vaikuttavat valon va-
rin lampdotila seka varintoistoindeksi ja valaistuksen voimakkuus. Namé& ominaisuudet vaikut-
tavat siihen, miten ndemme ja koemme ymparistén, jossa olemme. Valaistus onkin nerokas

myynninedistamisen tapa. (Nieminen 2010, 202.) Esimerkiksi pdivittéistavarakaupassa kala-
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tiski valaistaan usein kylman savyisella valolla, jotta tuotteet nayttavat mahdollisimman tuo-
reilta ja puolestaan vihannekset valaistaan lampimalla savylla, jotta niiden varit korostuvat
(Hirvi & Karlsson 2014). Valaistuksen rinnalla myds myymalan varimaailmalla on suuri merki-
tys. Tietyilla varivalinnoilla myymalassa saadaan aikaan erilaisia tunnelmia ja vaikutettua asi-
akkaiden viihtyvyyteen ja ostokokemukseen. Parhaassa tilanteessa oikealla tavalla yhdistet-
tyna varit ja valaistus tuovat asiakkaalle jannittavan ja positiivisen vaikutelman. (Nieminen
2010, 187.)

Varisavyt voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan, kylmiin ja lampimiin séavyihin, jotka ovat-
kin helposti lahes jokaisen tunnistettavissa. Varit on myds luokiteltu paa- vali-, 1ahi- ja vasta-
vareihin, jotka yhdessd muodostavat variympyran. Naiden luokkien varien yhdistamisella on
psykologisia vaikutuksia, jotka ovat tarked ymmartaa varimaailmaa suunniteltaessa. Tietoi-
sella ja ammattimaisella varimaailman suunnittelulla ja toteuttamisella pystytaankin saamaan
aikaan erilaisia tunnelmia ja vaikutuksia halutun tavoitteen mukaisesti. Pelkéalla teoreettisella
osaamisella ei kuitenkaan valttamatta parjata, vaan suunnittelijalla tulee olla myds hyva

luontainen vérisilma. (Nieminen 2010, 187.)

Kuvio 10: Variympyra (Nieminen 2010, 188).

Y& olevassa kuviossa 10 on esitetty variympyran paa- ja valivarit. Variympyran paavareiksi on
asetettu keltainen, punainen ja sininen. Naiden varien ymparille muodostuu muita véreja,
jotka saadaan aikaan paavareja yhdistamalla. Paavarit yhdistettyna suoraan keskendén, saa-
daan aikaan valivarit, jotka ovat vihred, violetti ja oranssi. Esimerkiksi pelkkia valivareja
kayttamalla voidaan tehda mielenkiintoisia esillepanoja, jotka iskevat muun muassa nuorison
muotiin. Varisommittelussa hyva tekniikka on esimerkiksi valita yksi ndista vareistéd sommitte-
lun paavariksi ja korostaa sita yhdistamalla jokin toinen vari yksityiskohdaksi. (Hirvi & Karls-
son 2014, 55.) Myos vastavéarien yhdistamisella saadaan aikaan huomiota herattavia varisom-
mitteluita. Vastavareja keskenaan ovat sininen ja oranssi, punainen ja vihred seka keltainen
javioletti. (Nieminen 2010, 189-192.)
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Véreille on my0s asetettu tiettyja merkityksia sen tuoman mielikuvan mukaan. Esimerkiksi
keltainen on pirted vari ja se yhdistetaan aurinkoon. Keltainen vari on myds alykkyyden ver-
tauskuva ja se antaa lampdé ja voimaa katsojalleen. LAmpimaksi tunnettuja vareja ovat myds
oranssi ja punainen. Oranssi tunnetaan innostuneeksi ja pontevaksi variksi, joka herattaa
myds ruokahalua. Punainen sen sijaan on vareista ristiriitaisin, koska se herattad samanaikai-
sesti seka arsyyntymisen ettd rakkauden tunnetta. Ruskea, vihrea ja sininen yhdistetaan
useimmiten luontoon ja ne kuvaavatkin kasvua, tuoreutta ja luottamusta seké rauhaa. Violet-
tia pidetaan ylvaana varina ja yhdistetaankin kirkolliseen ja kuninkaalliseen yhteyteen. Musta
kuvastaa usein valtaa, surua ja kuolemaa, valkoinen puolestaan puhtautta, viattomuutta ja
tasapainoon. (Hirvi & Karlsson 2014, 56.)

4.2.4 Nayteikkunat

Nayteikkunamainonta juontaa juurensa 1800-luvun Ranskaan ja se onkin yksi perinteisimmista
visuaalisen markkinoinnin muodoista. Nayteikkuna antaa bréndille mahdollisuuden vahvistaa
asiakkaiden mielikuvia ja imagoa seka erottautua kilpailijoista. (Nieminen 2010, 213.) Nay-
teikkuna toimiikin yrityksen ymparivuorokautisena mainostilana ja imagon rakentajana. Sen
tarkeimpana tehtavana on herattaa ohikulkijoissa huomiota ja saada heille aikaan ostoim-
pulssi. (Hirvi 2016.)

Nayteikkunamainonta onkin luonnollisesti myynnin edistdmisen keino, mutta lukeutuu samalla
myds kaikkiin muihin peruskilpailukeinojen lajeihin. Peruskilpailukeinoihin, eli 4P-malliin,
kuuluvat viestinnan lisaksi myds tuote, hinta ja saatavuus. Hyvassa nayteikkunamainonnassa
hyddynnetéan kaikkia peruskilpailukeinoja méaaratietoisesti. Kilpailukeinona itse tuote tulee
hyvin esille ndyteikkunassa ja se kieliikin usein myds tuotteen saatavuudesta. Myds tuotteiden

hintojen tulee olla esitettyna nayteikkunassa. (Nieminen 2010, 215.)

Nayteikkunaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon yrityksen strategia seka tulevat kampan-
joiden teemat. Suunnittelun pohjalla toimii kuitenkin brandin maaritellyt imagotavoitteet,
joita tulee vahvistaa nayteikkunan avulla. Tavoitteiden tuleekin olla selkeasti asetetut seka
sisaistetty, jotta ne pystytaan ottamaan huomioon maksimaalisesti. Liséksi ndyteikkunan
suunnittelussa tulee tuntea yrityksen kohderyhma seka heidéan arvonsa, ostokayttaytymisensa
ja niiden mahdollinen muuttuminen. Nayteikkunaa suunniteltaessa on myos tarkeaa pysya
trendien aallonharjalla ja seurata aktiivisesti alan aineistoa, kuten ammattilehtié ja teema-
julkaisuja. (Nieminen 2010, 217.)

Erilaisten teorioiden sisdistaminen ja hyddyntdéminen nayteikkunan toteuttamisessa on oleel-
lista. Valaistus ja varit ovat jalleen avaintekij6éina. Nayteikkunan valaistus viimeistelee sen
visuaalisen kokonaisuuden ja jalleen vahvistaa yrityksen imagoa yhdessa varimaailman ja mui-

den elementtien kanssa. (Nieminen 2010, 217.)
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Nayteikkunatyyppejé on hyvin monia erilaisia, joka tulee ottaa huomioon ikkunaa suunnitelta-
essa. Se, mika toimii toisessa nayteikkunassa, ei valttamatta toimi suunnittelun alla olevassa
nayteikkunassa. Nayteikkunan muodosta ja rakenteesta riippuen, se voi olla jaettu kahteen
osaan teeman mukaan tai olla yksi yhtenainen kokonaisuus, jolloin sen varit, kalusteet ja va-
laistus kulkevat koko ikkunan lapi samaa teemaa jatkaen. Nykypaivana ikkunoissa trendina
koetaan olevan ilmavuus ja yksinkertaisuus. Erilaisilla tasoilla ja telineilla tuotteet saadaan
trendikkaasti esille eri tasoille. Tasoissa taytyy huomioida, ettd asiakkaan tulisi ndhdé tuot-

teet ja tuoteinformaatio kumartelematta. (Nieminen 2010, 2018.)

. . . Luonnoksen
Tavaroiden valinta Teeman valinta B
Mainosaineiston Telineiden ja
varaaminen tai Va"ﬂ?ﬂaﬁ.ﬂ;ﬁy" tavaroiden
tekeminen P sijoittelu

Mainosten ja
hintalappujen
sijoittelu

Kuvio 11: Nayteikkunan toteutus (Nieminen 2010, 220).

YIl&4 olevassa kuviossa 11 on kuvattu prosessikaavio ndyteikkunan suunnittelusta ja rakentami-
sesta. Luonnollisesti ensimmaisend toimena on pohtia ja paattad, mitka tavarat ja tuotteet
ikkunaan halutaan asettaa. Tavaroiden valintaa seuraa teeman valinta, jossa taytyykin luon-
nollisesti ottaa huomioon ajankohtaiset teemat ja mahdolliset kampanjat. Naiden pohjalta
voidaan ndyteikkunasta tehda luonnos. Kun suunnitteluty6 on tehty, aletaan hankkimaan tai
tekemaan tarvittavia materiaaleja. Jotta uutta nayteikkunaa paastaan rakentamaan, seuraa-
vana tehtévéana on purkaa vanha ndyteikkuna, jonka jalkeen voidaan asettaa uudet rakenteet
ja tuotteet ikkunaan. Viimeisina tydvaiheina on asetella markkinointimateriaalit ja hinnat

sekéd tehda viimeiset hienosdadot. (Nieminen 2010, 220.)

4.2.5 Esillepano ja somistus

Tuotteiden esillepanon tavoitteina myymalassa on kiinnittéaa asiakkaiden huomio, kiinnostus
sekéd herattaa asiakkaan ostoinnostus. Tavoitteena on, etta asiakas saa paremman ostokoke-
muselamyksen ja inspiraation myymalan visuaalisesta ilmeesté, kuin esimerkiksi verkkokau-

pasta. Asiakkaat arvostavat helppoa ostamista sekd miellyttdvaa ostoymparist6a, joka erottuu
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muista kilpailijoista. Isoissa yrityksisséa on useimmiten oma somistaja tai visualisti. Somistajan
tai visualistin tehtava on luoda myymalasta kokonaisuus, joka mukailee yrityksen liikeideaa,

markkinointisuunnitelmaa seka tavoiteltua mielikuvaa. (Hirvi & Karlsson 2014, 69.)

Esillepanon perusasia on tuotteiden ryhmittely myymalaan. Tuotteet voidaan ryhmitella tuo-
temerkin tai mallin mukaan. Kun tuotteet on ryhmitelty tuotemerkin mukaan, on myymal&ssa
kokonaisuus, jossa tuotemerkin kaikki tuotteet ovat yhdessa paikassa. Jos taas ryhmitellaan
mallin mukaan, ovat esimerkiksi kaikki housut ja paidat samassa paikassa jokaisesta eri tuote-
merkista. Mallin mukaan ryhmiteltaessa esillepano voi olla sekava, mutta asiakkaan on hel-
pompi menn& ostamaan yhté tiettyad tuotetta. Kun on valittu, kummalla tavalla tuotteet ryh-
mitelladn myymalaan, voidaan tuotteita ryhmitella viela lisda kokonaisuuksien sisalla, esimer-
kiksi varien tai kokojen mukaan. On kuitenkin muistettava, ettd uudemmat ja ajankohtaisem-
mat tuotteet laitetaan nayttavimmille paikoille, esimerkiksi sisdédnkaynnin eteen. (Hirvi &
Karlsson 2014, 80-81.)

Myymalan myyjien tehtavana on huolehtia, etta yrityksen visualistin luoma kokonaisuus sailyy
myymalassa. Tarke&a tuotteiden esillepanossa on my6s se, ettd vanhemmat tuotteet siirre-
taan taakse ja uudet tuotteet eteen tai lahemmas kulkuvaylia. Ryhmittelyn ja ajankohtaisten
tuotteiden sijoittelun liséksi esillepanossa on hyva ottaa huomioon, ettd tummat vérit ja ras-
kaat tuotteet sijoitetaan alas seké vaaleat varit ja pienet koot ylos. Vaakatasossa sijoiteltuna
varit sijoitellaan taas vaaleasta tummaan. Taman liséksi on hyva huomioida, ettei tuotteita
ole liikaa tai liian vahan esilla. Apuna esillepanoissa voidaan kayttaa erilaisia seinakalusteita,
poytid, mallinukkeja, mallipéité, sukka- ja kasitelineita tai erilaisia laatikostoja sekéa hyllyja.
(Hirvi & Karlsson 2014, 70-73.)

Somistamisella pystytaan pienilla muutoksilla luomaan myymal&én erilaisia ilmeitd. Somista-
minen tuo esimerkiksi kausiesittelyihin tarvittavaa ilmetta. Myymalassa kausiesittelyja voivat
olla muun muassa joulu, ystavanpaiva, paasiainen tai vappu. Tata varten myymal&assa tarvi-
taan kaikenlaisia eri materiaaleja ja rekvisiittaa. Materiaaleja kannattaa kierrattaa ja kayttaa
vanhaa rekvisiittaa. Kuitenkin jos somistusmateriaalia léhtee hankkimaan uutena, kannattaa

hintoja kysell& eri yrityksilla sek& kilpailuttaa monia eri paikkoja. (Nieminen 2010, 175.)

5  Tutkimuksellisuus

Nykypéivana tutkimus kasitteena voi tarkoittaa monia asioita, eiké yhta selke&da vastausta
pystyta antamaan. Tutkimukseksi tavallisesti tédna paivana nimitetaan toimintaa, jossa kera-
taan ja luokitellaan tietoa, tehdaan kartoituksia ja tilastotietoon ja haastatteluaineistoihin
perustuvia esityksid. Myés erilaisia toiminnallisia tekoja voidaan kutsua tutkimuksiksi. Naita
ovat esimerkiksi koulumaailmassa tehtavat selvitykset jonkin tuotoksen, kuten esitteen tai
tuotteen valmistamiseksi. (Vilkka 2015, 30.)
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Tutkimuksellisuus nakyy tydmaailmassa monilla erilaisilla tavoilla. Tutkimuksellista otetta
kaytetaan esimerkiksi erilaisissa kehittamistoissa. Tallaisessa kehittamistyéssa tutkimukselli-
suus nakyykin erityisesti toiminnan jarjestelméallisyytend, perinpohjaisena tiedonhankintana,
analyyttisena tyoskentelyna, kriittisyytena seka uuden tiedon tuomisena. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2014, 22.) Kaytannossd nama nakyvatkin esimerkiksi uutta projektia aloittaessa,
kun selvitetadn kohteen taustatiedot, haetaan uutta tietoa ja kootaan sita jarjestelmallisesti.
Lopputuloksena onkin kirjallisesti ilmaistu tuotos tai fyysinen esine tai molemmat. Tallaista
toimintaa ei kuitenkaan voida suoranaisesti kutsua tutkimiseksi, vaikka siind onkin tutkimisen
piirteita. (Vilkka 2015, 30-31.)

Tieteellisilla tutkimuksilla on edelld mainittuun tutkimukselliseen toimintaan verrattuna mer-
kittéava ero, koska niilla on yhteinen vertailuperusta. Tieteellisen tutkimuksen tekeminen l&h-
tee ja palaa valmistuttuaan vertailuperustaan. Vertailuperusta muodostuu tieteelliselle tutki-
mukselle annetuista neljasta vaatimuksesta. Ensimmadinen vaatimus on, ettd tutkimuskohde,
oli se sitten esine, kasite, tai luokka, on pystyttava maarittelemaan tarkkaan. Toisena ehtona
on, etta tutkimuksen on tuotettava jotakin uutta, johon liittyy tiiviisti my6s kolmas ehto,
jonka mukaan tutkimuksesta on oltava myods hyétya muille. Viimeinen ehto on, etta tutkimuk-

sesta pystytddn antamaan riittéavat perusteet julkiselle keskustelulle. (Vilkka 2015, 30-31.)

Tieteelliselle tutkimukselle tarkea ominaispiirre on, ettad uusi tieto tuotetaan teorian avulla,
josta kaytetddn myos nimitysté teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viitekehys muodoste-
taan tutkimusaiheen mukaan, jotta se tukee tutkimusta parhaalla mahdollisella tavalla. Teo-
reettinen viitekehys ja teoreettiset kasitteet antavat tutkimukselle kehykset ja ohjaavat oike-
aan suuntaan. Ne my6ds maarittelevat nakdkulman, josta tutkimusaineistoa tarkastellaan. Li-
saksi ne toimivat tulkinnan, tuloksien ja paatelmien perusteina. Kaiken kaikkiaan teoreettinen
viitekehys ja kasitteet varmistavatkin tutkimuksen pysymisen johdonmukaisena. (Vilkka 2015,
34, 37-38.)

Tieteellisen tutkimuksen suorittamisessa yksi tarkea elementti on tutkimusetiikka ja sen ra-
joissa toimiminen. Tutkimusetiikan tulee kulkea koko tutkimuksen 1api sen suunnitteluvai-
heesta raportointiin ja tiedottamiseen. Jotta toiminta olisi tutkimusetiikan mukaista, tulee
sen olla toteutettu kayttéen yleisesti hyvaksyttyja pelisédntoja, eli tiedeyhteison hyvaksymia
tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia. Tiedonhankinnassa hyvana tieteellisena kaytanténa
pidetédan sitd, ettd tutkimus perustuu oman alan sek& muihin asianmukaisiin tietolahteisiin ja
kirjallisuuteen, laboratoriokokeisiin, havaintoihin ja tehdyn tutkimuksen analysointiin. Erit-
tain tarkednéa elementtiné pidetédan myds sitd, ettd tutkija suhtautuu toimintaan rehellisesti
ja vilpittdmasti muita tutkijoita kohtaan kunnioittaen heidan tydtéaan. Luonnollisesti tutki-
musetiikan vastaista toimintaa puolestaan olisi, jos tutkija harjoittaisi vilpillista toimintaa, eli
plagioisi tai vaaristelisi toisen tutkijan tuottamia tuloksia. (Vilkka 2015, 41-42.)
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5.1  Tutkimusprosessi

Prosessikaaviot auttavat aina tekijaa huomioimaan jokaisen vaiheen tarkeimméat toimet ja
etta ne tulee tehdyksi ennen seuraavaan vaiheeseen siirtymista. Esimerkiksi toiminnan tavoit-
teet tulee olla selkeasti maariteltyind ennen, kun voidaan paattaa tiedonhaku- ja tutkimus-
menetelmat. Prosessikaaviot ovat hyvin usein saman tyyppisia ja niitd voidaan hy6dyntaa ris-
tiin todella monen tyyppisissa kehittamistoissa ja tutkimuksissa. (Ojasalo ym. 2014, 22.)

IDEATASO SITOUTUMINEN TOTEUTTAMINEN KIRJOITTAMINEN
« Tutkimusongelma, « Tutkimussuunnitelma » Aineiston hankinta « Tutkimusteksti
tutkimuskysymykset « Rahoitussuunnitelma « Aineiston luokittelu, « Tutkimustekstista
Ja tavoite « Tutkimusluvat analysointi ja keskusteleminen
« Tutkimusmenetelma, toimeksiantajan ja
aineiston keraaminen tutkimusryhman

kanssa

» Teoreettinen
viitekehys, malli ja
kasitteet

» Tutkimusetiikka

Kuvio 12: Tutkimusprosessi (Vilkka 2015, 57).

Kuviossa 12 on kuvattu tieteellisen tutkimuksen prosessikaavio. Kaavio on jaettu viiteen
osaan: ideataso, sitoutuminen, toteuttaminen, kirjoittaminen ja tiedottaminen. Tutkimuspro-
sessin aikana vaiheet, poisluettuna tiedottaminen, eivat aina toteudu kronologisesti vaan voi-
vat usein tapahtua lomittain keskendan. Esimerkiksi tutkimukselle ratkaisevat paatokset teh-
daan ideatasolla ja sitoutumisessa, mutta niita saatetaan joutua muuttamaan viela toteutta-
misvaiheessa. (Vilkka 2015, 56.)

Luonnollisesti tutkimusprosessi alkaa ideoinnista, joka voi vaihtoehtoisesti tulla tutkijalta it-
seltaan tai toimeksiantajalta. ldeointivaiheessa tehdaén taustaty®, asetetaan tavoitteet ja
teoreettinen viitekehys ja valitaan tutkimusmenetelmat. Ideointivaihetta seuraa sitoutumis-
vaihe, jossa sidotaan yhteen ideointivaiheessa tehdyt paatokset tutkimussuunnitelmaksi ja
tehdaéan sen perusteella tarvittaessa tutkimuksen rahoitussuunnitelma. Myds tutkimuslupien
hankkiminen on t8ssa vaiheessa oleellista. Sitoutumisvaiheen jalkeen kaikki oleellinen suun-
nitteluty6 on tehty ja voidaan kaytannossa toteuttaa suunniteltu tutkimus. Se tarkoittaakin

aineiston hankkimista ja sen luokittelua, analysointia ja tulkitsemista. Lopuksi tulokset koo-
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taan yhteen ja saadaan maariteltya johtopaatokset seka kehitysehdotukset. Tulokset Kirja-
taan tutkimustekstiksi ja siitd kdydaan keskustelua seka tydryhman etta toimeksiantajan
kanssa. Tutkimus péattyy tiedotustilaisuuteen. Lopuksi on myds erittéin tarke&a arkistoida
kaikki tutkimuksen oleelliset tiedostot. (Vilkka 2015, 56-58.)

5.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmista kaytetaan usein myos kasitettd metodi. Metodit ovat siis erilaisia ta-
poja keréata ja analysoida tutkimusaineistoa. Metodeja onkin monia erilaisia, joista tutkijan
taytyy osata valita tutkimukselleen paras menetelmé. (RajatOn 2015.) Metodeja voi ja valilla
taytyykin osata soveltaa keskendén, koska pelkké metodien valinta ja seuraaminen ei tee tut-
kimuksesta onnistunutta, jos metodeja ei olla osattu soveltaa (Vilkka 2015, 39). Jotta tutki-
mukselle pystytéan valitsemaan oikea menetelmad, taytyy tutkimuskysymysten ja teoreettisen
viitekehyksen olla tarkasti mietittyja. Tutkijan taytyykin pohtia tarkkaan, mitka ovat ne kei-
not, joilla tutkimuskohteesta saadaan tieto parhaiten. (Helsingin Yliopisto 2019.) Nykypaivana
kauppojen ja muiden palveluiden perdssa myos tutkimukset ovat paatyneet verkkoon ja verk-
kotutkimukset ovat tulleet erittéin suosituiksi aineistonkeruumenetelmiksi (Kananen 2017,
16).

Kvantitatiivinen
tutkimus
« Pieni aineisto + Laaja aineisto
» Havainnointi ja tulkitseminen + Mittaaminen ja testaaminen
= Tutkija aineiston tulkitsijana « Tutkija aineistosta ulkopuolinen
« Vastaa kysymyksiin "miksi ja « Vastaa kysymyksiin "kuinka
”millainen” suuri” ja "kuinka monta”
« Joustava » Yleistettava

Kuvio 13: Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus (RajatOn 2015).

Y& olevassa kuviossa 13 on kuvattu, kuinka tutkimusmenetelmét jaetaan kahteen lajiin: kva-
litatiiviseen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kvalitatiivisella tarkoitetaan laadullista tutki-
musta ja kvantitatiivisella puolestaan maarallista tutkimusta. (Tutkimusmenetelmét ja tutki-
musaineistot 2019.) Kvalitatiivinen tutkimus on péhkindn kuoressa aineistoltaan pienempi,
mutta sitakin laadukkaampi, jossa tarkeda on havainnointi- ja tulkitsemistaito. Kvantitatiivi-
nen tutkimus puolestaan on aineistoltaan laajempi ja siind korostuvat mittaaminen ja testaa-
minen. (RajatOn 2015.) Kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta kerrotaan tarkem-

min luvuissa 5.2.1 ja 5.2.2.
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5.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen tarkein ominaisuus on mittaus. Maarallisessa tut-
kimuksessa asioita tutkitaan tilastollisesti ja tuloksia voidaan analysoida erilaisilla mittareilla.
(Vehkalahti 2014, 17.) Maarallista tutkimusmenetelmaa kaytettaessa tutkijan tarkeimpia tie-
donkeruumenetelmia ovat kyselytutkimus, systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekiste-
rien ja tilastojen kayttd. Naista kuitenkin kyselylomake on tavallisin tiedonkeruumenetelma.
Térked ominaisuus maarallisessa tutkimuksessa on vakioiminen. Tama tarkoittaa sita, etta
kultakin kyselyyn vastanneilta kysytaan tismalleen samat kysymykset samalla tavalla ja sa-

massa jarjestyksessa. (Vilkka 2015, 94.)

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee itsenaisesti kysymykset ja vastaa niihin kirjalli-
sesti. TAman tyyppisella kyselylla pystytdan kerédmaan aineistoa hyvin isolta seka hajallaan
olevalta kohderyhmalta. Kyselytutkimus on myds paras tapa silloin, kun aineistoa halutaan ke-
ratd anonyymisti. Tamén tapaisessa keruumenetelméssé on kuitenkin riskina se, etté vastaus-
prosentti saattaa jaada pieneksi ja tapahtuu tutkimusaineiston kato. (Vilkka 2015, 94.) Tutki-
musaineiston tiedonkeruumenetelméaé tulee myos pohtia tarkoin. Kun keruu tapahtuu kysely-
lomakkeella, on tarkedd suunnitella lomake erittéin huolellisesti. Lomakkeeseen ja tuloksiin
on myohéistéa tehda muutoksia sen jalkeen, kun vastaaja on vastannut kyselyyn. Koko tutki-
muksen onnistuminen on pitkalti kiinni siitd, onko valittu oikea tutkimusaineiston kerdamisen

menetelma ja onko kyselylomake laadittu oikealla tavalla. (Vehkalahti 2014, 20.)

Onnistuneessa maarallisessa tutkimuksessa avainasemassa on hyvin suunniteltu otanta. Otan-
nan tavoitteena on yleistaa tutkimustuloksia perusjoukkoon. Otannan tarkoitus on saada suu-
resta perusjoukosta ’pienoismalli”’, joka osaltaan edustaa suuren ryhman erilaisia jasenia
juuri oikeassa suhteessa. Otantamenetelmaa valittaessa taytyy pohtia, mitka siihen liittyvat
tekijat ovat tarkeita. Pienemmassa otannassa nama tarkeat tekijat tulee ottaa huomioon sa-
massa suhteessa kuin ne ovat perusjoukossa. Otantamenetelmia on olemassa useita, mutta
kaikille on ominaista satunnaisuus. Satunnaisuudella tarkoitetaan sité, etta tietysta joukosta
voi tulla valituksi miké tahansa yksild samalla todennakoisyydella. Usein kohderyhmat ovat
erittain suuria tutkittavaksi kokonaisuutena. Aikaa seka budjettia séastadkseen, tulee otannan
kokoa pohtia. Ei ole olemassa mitaan sopivaa otannan kokoa jokaiselle tilanteelle. Koko riip-
puu taysin tutkittavasta asiasta seka perusjoukon koosta. Kuitenkin perusséaantdja voidaan pi-
taa, ettad isompi otanta on parempi. Tama varmistaa sen, etta tulokset ovat yleistyksia perus-
joukosta. (Valli 2015, 21-23.)

Kyselylomaketta suunniteltaessa tutkijan tulisi olla selvilla siita, mita tutkimuksella halutaan
selvittaa sekd mihin kysymyksiin ollaan etsimassa vastauksia. Maarallisessa tutkimuksessa kay-
tetddn avuksi havaintoyksikkdja eli tilastoyksikoita, joita ovat esimerkiksi kaupunki, kunta,

ihmiset, tapahtuma, valtio, yritys tai yksittdinen tilanne. Muuttujat ovat havaintoyksikén omi-
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naisuuksia, jotka ovat helposti mitattavissa. Niitd muuttujia, joita ei voi keskiarvollisesti las-
kea, ovat nominaalimuuttujia. Nominaalimuuttujia ovat muun muassa puhelinnumerot, suku-
puoli, kaupunkiZkunta tai ty6llinen/tydton. Jos nominaalimuuttujia on runsaasti kyselyssa, sil-
loin kannattaa miettia, olisiko laadullinen tutkimusmenetelma lomakekyselyna parempi. Kyse-
lylomakkeessa olisi hyva kysya vain niita asioita, jotka tulevat tutkimussuunnitelmassa esille.
(Vilkka 2015, 105.)

Kyselylomakkeen kysymykset voidaan kysya monivalintakysymyksind, avoimia kysymyksia tai
sekamuotoisia kysymyksia. Standardoiduissa kysymyksissa, kuten esimerkiksi monivalintakysy-
myksissa tavoitellaan niiden vertailukelpoisuutta. Kyselylomakkeen kysymykset tulee myds
muotoilla vastaajalle tutulla tavalla. Kohderyhman tuntemus on siis erittain tarkeaa. Myos ky-
symysten jarjestykselld on merkitysta. Kysymysten jarjestyksen johdonmukaisuus tekee vas-
taamisesta helpompaa. Kysymykset olisi siis hyva jarjestaa joko yksittaisista asioista yleisiin
tai painvastoin. My6s samaan aihepiiriin lukeutuvat kysymykset olisi hyva ryhmitelld omiksi
kokonaisuuksiksi. (Vilkka 2015, 106-107.)

Kyselylomakkeen tietojen kasittely suunnitellaan samalla, kun tehdéaan kyselyn suunnittelua.
Vastausten taulukoinnin suunnittelu nopeuttaa taytettyjen lomakkeiden kasittelya ja analy-
sointia. Vastausten taulukointi taas edellyttaa sit, ettd eri muuttujille on annettu jokin arvo.
Arvo voi olla esimerkiksi kirjain tai numerosymboli. Arvojen antaminen muuttujille helpottaa
merkittavasti tietojen taulukointia. Maarallisessa tutkimusmenetelméassa keskeista on perus-
tella vaitteitda numeroiden ja tilastojen avulla. Tama edellyttaa taas aineiston taulukointia.
Taulukkomuodossa numeroita ja tilastoja on helpoin hahmottaa. Tallaista taulukointia kutsu-
taan havaintomatriisiksi. (Vilkka 2015, 109-110.)

5.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetaan yleensa silloin, kun ilmi6éta ei tunneta tai ei
ole valmiita teorioita, jotka selittaisivat tutkittavaa asiaa. Laadullisessa tutkimuksessa tarkoi-
tuksena ei ole yleistaminen kuten maéarallisessé tutkimuksessa, vaan saada vastaus kasitelté-
vaan ilmidén: "Mista tassa on kyse?”. Laadullisessa tutkimuksessa ei voida siis laatia yksityis-
kohtaisia kysymyksid, silla selvitettavaa ilmiota ei vield tunneta. Jos yksityiskohtaisia kysy-
myksia pystyttaisiin laatimaan, olisi kyseessa kvantitatiivinen tutkimus. Laadullisessa tutki-
muksessa pyritddn saamaan vastauksia ilman maarallisia keinoja tai tilastollisia menetelmia.
Maarallinen tutkimus pohjautuu lukuihin, kun taas laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan sa-

noja ja lauseita. (Kananen 2017, 32-35.)

Kuten maarallisessa tutkimuksessa, myds laadullisessa tutkimuksessa kysymykset luokitellaan
yleisluontoisiin ja yksityiskohtaisiin kysymyksiin. Tutkimuskysymysten takana on tutkimuson-

gelma, johon pyritddn saamaan kysymyksilla vastauksia. Tutkimuskysymys tulisi miettia tar-
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koin, silla se ohjaa itse tutkimusta ja aineistonkeruuta. Tutkimuskysymys tarvitsee myos rin-
nalleen tarkentavia apukysymyksia eli metakysymyksia. Metakysymykset sisaltavat suuren jou-
kon my6s muita kysymyksia, jotka auttavat saamaan vastauksen ylemman tason tutkimuskysy-
mykselle. My6s kysymyksen asettelu maarittelee, millaisia vastauksia saadaan tutkimuskysy-
myksella. (Kananen 2017, 60-61.)

Kun aineistoa kerataan juuri tietyn tutkimusongelman selvittamista varten, kutsutaan tata ai-
neistoa primadriaineistoksi. Aineistoa pyritdan kerddmaan kyseisen ongelman selvittamistéa
varten havainnoinnin, haastattelun, kyselyjen tai aiemmin kirjoitettujen dokumenttien
avulla. (Kananen 2017, 83.) Naistéa kuitenkin yleisin laadullisen tutkimuksen tiedonkeruume-
netelma on haastattelu. Haastattelumuotojakin on useita, mutta naista yleisimmin kaytetty
on teemahaastattelu. Haastattelun kaytt6 tiedonkeruuna ei tarvitse muuta kuin yhteisen kie-
len tutkijan ja tutkittavien valilla. (Kananen 2017, 88.) Laadullisessa haastattelussa ei pyrita
tuomaan esille maaréallisia yleistyksid, vaan haastattelussa kdydaan lapi haastateltavan kerto-
muksia, nakemyksia ja kokemuksia. Laadulliset haastattelut voivat erota toisistaan struktuuri-
sesti. Kerronnalliset haastattelut perustuvat kokonaan vain yhteen kysymykseen, jolloin haas-
tateltava saa vapaasti kertoa oman tarinansa. Toinen aaripaa on taas se, etta haastattelun
kulku on etukateen hyvin suunniteltu. Naiden kahden haastattelun valimuotona pidetaan tee-
mahaastattelua, joka asettuu naiden kahden strukturoidun ja strukturoimattoman vélimaas-

toon. (Hyvérinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 89.)

Haastattelusta keratyn aineiston analysoimisen ensimmainen vaihe on tiedon litteroiminen.
Litteroiminen tarkoittaa 8ani- tai kuvatallenteiden muuttamista tekstimuotoon, josta muodos-
tuu tutkimusaineisto. Ei ole yhdentekevaa, miten litteroiminen tapahtuu seka kaikkea aineis-
toa ei tule litteroida. Litteroitavan aineiston maarittelee tutkimussuunnitelmassakin esille
tullut tutkimuskysymys ja analyysitapa. (Hyvéarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 427.) Tutki-
musaineistolle esitetdan siis tutkimuskysymys ja tdméan perusteella etsitdan tekstikokonaisuu-

det, jotka ovat osana tutkittavaa ilmidta (Kananen 2017, 132).

5.3  Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Maarallistd tutkimusta arviointia tarkasteltaessa esiin nousee kasitteet validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteetti tarkoittaa maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen patevyytta. Validius eli
patevyys tarkoittaa valitun tutkimusmenetelman kykyd mitata juuri sitd, mité tutkimuksessa
oli alun perin tarkoitus mitata. Jos tutkimus on péateva, siina ei tulisi olla systemaattisia vir-
heité eli tutkittavat ovat ymmartaneet tutkimuskysymykset samalla tavalla, kuin tutkijat ovat
ne halunneet ymmarrettavan. (Vilkka 2015, 193.) Reliabiliteetti eli luotettavuus puolestaan
tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Reliabiliteetin tarkkuutta voidaan tutkia tarkastelemalla mit-
tauksen laatua ja maaraa. Yksityiskohtaisemmin tarkasteltuna reliabiliteetti tutkii mittauksen
vaihtelevuutta. Jotta huomataan satunnaiset mittausvirheet, edellyttédd mittaus tarkkaa mal-
lintamista. (Vehkalahti 2014, 116.)
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6  Halti Outlet Herttoniemen ja Lauttasaaren myymaldiden uudistamisen lahtékohdat

Opinnaytetyon toimeksiantona oli tehda kahdelle Haltin outlet-myymalélle myymalasuunnitel-
mat niiden visuaalisten ilmeiden uudistamista varten. Uudistamisen pohjana opinndytety6ssa
toimivat prosessin aikana kirjoitettu teoreettinen viitekehys seké kyselytutkimukset ja tehdyt
analyysit. Opinndytety6ssa suunniteltiin ja toteutettiin kaksi hieman erilaista kyselytutki-
musta: Haltin kuluttaja-asiakkaille ja myymaldiden henkilokunnalle. Asiakaskyselylla tavoitet-
tiin yhteensé 39 asiakasta ja henkilokuntakyselylla puolestaan 5 tyontekijaa. Tuloksia kaytet-
tiin hyvaksi myymalasuunnitelmia tehdessa. Kyselytutkimuksista ja niiden tuloksista kerrotaan
seuraavassa luvussa 6.1. Myymal&asuunnitelmia pohjustettiin myds maarittelemalla myymaloi-
den nykytila SWOT-analyysin avulla, joka Iéytyy avattuna luvusta 6.2. Myymalasuunnitelmat

16ytyvat luvusta 7.

6.1  Kyselytutkimuksien tulokset

Kyselytutkimuksien tavoitteena oli kerdta Halti Outlet Herttoniemen ja Halti Outlet Lautta-

saaren kuluttaja-asiakkaiden ja henkilokunnan nakemyksid hyvasta myymaéalamarkkinoinnista

seka mielipiteitd myymaloiden visuaalisesta ilmeesta. Kyselytutkimukset toteutettiin kahtena
eri kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kvalitatiivisilla eli laadullisilla kysymyksilla
taydennettyna. Tavoitteena oli asiakaskyselyn osalta saada jokaisesta ikaluokasta niin uusilta,
kuin vanhoiltakin asiakkailta mahdollisimman kattavia vastauksia. Vastauksia toivottiin saata-
van mahdollisimman paljon, mutta vahintaan kuitenkin sen verran, etta vastaustulokset olisi-

vat luotettavia seké vertailukelpoisia.

Ensimmaisen kyselytutkimuksen kohderyhmana olivat Haltin Herttoniemen ja Lauttasaaren
outlet-myymaldissa vierailleet kuluttaja-asiakkaat. Kyselyssa haluttiin tutkia Haltin kuluttaja-
asiakkaiden mieltymyksia miellyttavista vaatetusalan myymaloistéa yleisella tasolla seka mieli-
piteitd kyseisestd myymaélésta, jossa vastasi kyselyyn. Néiden liséksi haluttiin tutkia kulutta-
jien mielikuvia Haltin brandista, koska opinnaytety®n tulos tuli olemaan yksi brandin kehittéa-

misen keino. Asiakaskyselyjen tulokset avataan luvuissa 6.1.1 ja 6.1.2.

Toisen kyselytutkimuksen kohderyhméana olivat kyseisten myymaldiden henkilékunta. Kysely-
lomakkeessa kaytettiin osittain samoja kysymyksia heidan mieltymyksistaan, kuin kuluttaja-
asiakkaille suunnatussa kyselyssa, jotta niita pystyttiin vertailemaan keskendan. Henkilokun-
nalle suunnatusta kyselysté toivottiin saatavan mahdollisimman paljon konkreettisia kehitys-
ehdotuksia myymaldiden visuaaliseen ilmeeseen liittyen, jotta ne voitiin ottaa huomioon myy-

maléasuunnitelmia laatiessa. Henkilokuntakyselyn tulokset on avattu luvussa 6.1.3.

Molempiin kyselyihin kerattiin vastauksia samanaikaisesti reilun kahden viikon ajan, 13.3.-
2.4.2019, jonka jalkeen péaastiin kokoamaan tutkimuksen tulokset ja tekem&an niiden poh-
jalta johtopaatokset seka kayttamaan niita hyvaksi myymalasuunnitelmia laatiessa. Asiakasky-

selyihin saatiin yhteensa 39 vastausta ja henkilokuntakyselyyn yhteensa 5 vastausta.
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Asiakaskyselyn kyselylomake péaatettiin tehda seka sahkoiseksi ettd paperiseksi versioksi, jotta
jokaiselle vastaajalle 16ytyisi mieluisa tapa vastata kyselyyn. Vastaajat saivatkin itse paattaa,
haluavatko vastata kyselyyn séhkdisesti myymaldissa olevien tablettien avulla vai perinteisesti
paperisella lomakkeella. Sahkdisena kyselylomakkeen alustana toimi Google Forms -palvelu,
johon myds paperisiin lomakkeisiin tulleet vastaukset lopuksi kirjattiin. Henkilokuntakysely
toteutettiin ainoastaan sahkoisena versiona, silla henkilékunnan oli helpointa vastata kyselyyn
oman myymaléansa tietokoneelta. Asiakkaille suunnattu kyselylomake on kokonaisuudessaan
nahtavissa opinnaytetyon liiteluettelossa liitteena numero 7 ja henkilékunnalle suunnattu ky-

selylomake liitteend numero 8.

Kyselya varten molempiin myymaldihin rakennettiin mukavat vastauspisteet penkkeineen,
joissa vastaajien oli mukava tayttaa paperinen lomake ostosten parissa. Séahkoiset vastauspis-
teet, eli tabletit, olivat sijoitettu myymaldiden kassojen yhteyteen, jotta ostavat asiakkaat
voisivat ennen maksamista tai sen jalkeen vastata kyselyyn. Kyselya varten valmisteltiin mai-
nosjulisteet, joita sijoitettiin seka kyselypisteiden yhteyteen ettda myymaldiden ulko-oveen.

Mainosjuliste on nahtavissa opinnaytetyon liiteluettelossa liitteend numero 1.

Kyselyssa houkuttimina toimivat alennuskupongit seka arvonta. Jokainen kyselyyn vastannut
sai 20 % alennuskupongin Haltin verkkokauppaan sekd mahdollisuuden osallistua 50 euron lah-
jakortin arvontaan. Lahjakortteja arvottiin yhteensa kaksi kappaletta, eli yksi kumpaakin
myymal&aa kohtaan. Kyselyn loputtua suoritettiin arvonta ja voittajat saivat digitaaliset lahja-

kortit. Asiakkaille jaettu alennuskuponki on nahtavissa liitteend numero 2.

6.1.1 Halti Outlet Herttoniemi

Kyselyyn keréttiin vastauksia Halti Outlet Herttoniemen myymélé&ssa vierailevilta kuluttaja-
asiakkailta reilun kahden viikon ajan 13.3.-2.4.2019. Vastauksia saatiin yhteensa 16 kappa-
letta.

Seuraavassa kuviossa 14 tarkastellaan vastaajien taustatietoja.
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Sukupuoli k&
(Yhteenséa 16 vastausta) (Yhteensé 16 vastausta)
" Mies = MNainen ®WMuu s Alle 30 vuotta ®31-50 vuotta =YIi 50 vuotta

Kuvio 14: Asiakaskysely Herttoniemi, taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 16 asiakasta. Naista 16 vastaajasta 62 % oli miehi& ja 38 % naisia.
Vastaajat koostuivat suurimmaksi osaksi, 56 % osauudella, yli 50-vuotiaista henkildista. 31 %

vastaajista oli 31-50-vuotiaita ja 13 % alle 30-vuotiaita.

Kyselytutkimuslomakkeen ensimmaisessa osiossa haluttiin selvittéad vastaajien nakemyksia
vaatetusalan myymaldiden visuaalisuudesta yleisesti seka sitd, kuinka tarkeina he pitivat kysy-

myksessa annettuja ominaisuuksia myymalan rakenteessa ja visuaalisuudessa (kuvio 15).

1. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? (vhteenss 16 vastausta)

12
10
8 3,8
6
: 1 . | | | “ f
) II I | | | | ]| I || III
N4 & \‘\ a
& \ & . \ =) .
.é:"'+ & :;Déc o‘*"o "\\g ‘}\@Q \,_ra-"\ 6’? \P@‘L o 4 315’ q\"\
EC e’;b“o "b\b zoe' & < . @& %\\l- . \‘\e(\
« § & & & & K
£ ES) & & o & o
9 o b < s
N RS
Y
&
o
®1= En lainkaan térke&ni B2 = V&hén térkesna ®m3 = Kohtalaisen tarke&n&
84 = Melko tarke&n& W5 = Erittéin térkeénd EOS = En osaa sanoa

Kuvio 15: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 1 vastaukset

Kysymys oli monivalintaruudukon muodossa ja vastausvaihtoehdot olivat annettu asteikolla 1-
5, jossa 1 kuvastaa, ettei pida ominaisuutta lainkaan tarkeéna ja 5 kuvastaa, etta pitaa omi-
naisuutta erittéin tarkeana. Kuviosta voidaankin paatella, etta vastaajat pitivat eniten tar-

keind ominaisuuksina siisteytta, hinta- ja tuotekyltteja seka valoisuutta. Vahiten tarkeimpina
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ominaisuuksina asiakkaat pitivat myymalan varimaailmaa, henkilokunnan pukeutumista ja
myymalan yhtenaista yleisilmettd. Keskimaardaisesti vastaajat pitivat kaikkia annettuja omi-

naisuuksia melko tarkeina.

Kyselylomakkeen toisessa osiossa haluttiin selvittad, kuinka hyvin vastaajat tuntevat Haltin
brandin ja minkalaisia mielikuvia heilla brandista on. Osion ensimmaisessa kysymyksessa ha-
luttiin selvittdd, kuinka tuttuna vastaajat pitavat Haltin bréndia itselleen (kuvio 16). Vastaus-

vaihtoehtoina olivat "kyll&”, ”ei” ja ”en osaa sanoa”. Vastaukset olivat yhdenmukaisia ja 100

% vastaajista pitaakin Haltin bandia itselleen tuttuna.

2. Onko Haltin brandi sinulle tuttu?
(Yhteensé 16 vastausta)

s Kylld =Ei =En osaasanoa

Kuvio 16: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 2 vastaukset

Seuraavassa kuviossa 17 vastaajat kuvailevat omin sanoin, mité heille tulee ensimmaiseksi
mieleen Haltin brandista. Mukana on myds yksi vastaaja, jolle Haltin brandi ei ollut entuudes-
taan tuttu.
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2.1. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, kuvaile omin sanoin,

mité sinulle tulee ensimmaisend mieleen Haltin brandista.
(Yhteensa 15 vastausta)
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2.2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, kuvaile omin sanoin,
millainen mielikuva sinulla on Haltin brandista. (vhteenss 1vastaus)

"Selkea, siisti, edullinen.”

Kuvio 17: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymysten 2.1 ja 2.2 vastaukset

Kysymyksessa 2.1 asiakasta pyydettiin kuvailemaan omin sanoin, mita hanelle tulee ensimmai-
send mieleen Haltin brandista, mikali han oli aikaisemmassa kysymyksessa vastannut brandin
olevan hanelle tuttu. Vastaukset kiteytettiin sanapilven muotoon, joissa eniten esille nousseet
asiat ovat merkitty suuremmalla fontilla. Kuten kuviosta voidaan ndhdé, eniten vastauksista
nousivat esille retkeily, laadukkuus ja suomalaisuus. Naiden liséksi Halti yhdistetaan myos ul-
koiluun ja ulkovaatteisiin, vapaa-aikaan, telttailuun sekéa kalliiseen hintaan ja hyvéaan hinta-

laatu-suhteeseen.

Kysymyksessa 2.2 asiakasta pyydettiin puolestaan kuvailemaan omin sanoin, minkalainen mie-
likuva hanella on Haltin brandista, mikali han oli aikaisemmassa kysymyksessa vastannut bran-
din olevan hanelle tuntematon. Vaikka 100 % vastaajista sanoi brandin olevan hanelle tuttu,
halusi yksi vastaaja vastata myos téhan kysymykseen kuvailemalla Haltin brandia selkeéksi,

siistiksi ja edulliseksi.

Kuviossa 18 tarkastellaan sité, miten Halti Outlet Herttoniemen myyméala vastaa kyselyn vas-

taajien mielikuvia Haltin brandista.



41

3. Kuinka hyvin myymala vastaa mielikuviasi Haltin
brandista? (Yhteens# 16 vastausta)

62,5 %

10

25 %

12,5 %
2 .

1= Ei lainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittéin hyvin

Kuvio 18: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 3 vastaukset

Vastaajista 12,5 % vastasi, ettd myymala vastaa heidan mielikuviaan kohtalaisesti. Vastaajista
62,5 % tunsi myymalan vastaavan mielikuvia melko hyvin ja loput 25 % erittdin hyvin. Vastaus-
ten keskiarvon 4 perusteella voidaankin todeta, ettd myymaléa vastaa vastanneiden mielikuvia

melko hyvin.

Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa keskityttiin vastaajien kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen
Herttoniemen outlet-myymalan visuaalisuudessa. Kuviossa 19 tarkastellaan vastauksia sille,

kuinka hyvin myymala oli erottautunut katukuvasta vastaajien mielesta.

4. Kuinka hyvin myymala erottautui katukuvasta?
(Yhteensé& 16 vastausta)

62,5 %

B 18,8-% 18,8-%

1= Ei lainkaan 2 = Melko hucnosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittéin hyvin

(8]

Kuvio 19: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 4 vastaukset

Vastaajista 18,8 % arvioi myymalan erottuvan katukuvasta melko huonosti, 18,8 % kohtalai-
sesti ja 62,5 % melko hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 3,4, jonka perusteella voidaan to-

deta, etta myymala erottautui katukuvasta vastanneiden mielesta kohtalaisesti.
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Kuviossa 20 tarkastellaan vastauksia siitda, mihin asioihin vastaajat olivat kiinnittdneet huomi-

onsa ensimmaisend astuessaan sisadn myymalaan.

5. Astuessasi sisdan myymalaan, mihin asioihin
kiinnitit huomiosi ensimmaisena? (vhteensa 16 vastausta)

Tuotteiden esillepanoon
Hinta- ja tuotekyltteihin
Mainokseen
Opasteeseen
Siisteyteen
Valoisuuteen
Vérimaailmaan

Henkildkunnan pukeutumiseen

Osastojakoihin
Avaruuteen

Kulkuvéyliin

o
N
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Kuvio 20: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 5 vastaukset

Tassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan niin monta vaihtoehtoa, kun halusi. Eniten
vastaajien huomiota olivat herattaneet tuotteiden esillepanot myymélassa, hinta- ja tuotekyl-
tit sekd mainokset. Puolestaan kukaan vastaajista ei ollut huomannut ensimmaisena myyma-

l&an avaruutta tai kulkuvaylia.

Seuraavassa kuviossa 21 vastaajat kertovat perusteluja sille, miksi he kiinnittivat huomiota

juuri valitsemiinsa kohteisiin.
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5.1. Kertoisitko viela, miksi kiinnitit huomiota edella oleviin asioihin?
(Yhteensé 9 vastausta)

"Me ovat tarkeitd." (Mainos, Siisteys)

"Antaa ahaa-elamyksia.” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, henkilékunnan pukeutuminen, vérimaailma)

"Uusi Osasto opastettu kyltein.” (Opaste, hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano)
"Qikeat vaatteet (varit) Ioytyivat helpostl” (hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, varimaailma)

"Tila on valoisa” (Valoisuus)

"Ajgstin mukaan.” (Opaste, hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, vdrimaailma)
"Helpottaa valintoja.” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano)
"Osu silmiin.” (Mainos, tuotteiden esillepano, siisteys)
"Hinnat.” (Mainos)

Kuvio 21: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 5.1 vastaukset

Tassa kysymyksessa vastaajat saivat kertoa omin sanoin, miksi olivat kiinnittdneet huomionsa
edella valitsemiinsa asioihin. Vastauksista ei noussut esille yhtenevaisyyksia keskenaan, mutta
niisté voidaan paatella, ettéd esimerkiksi mainokset olivat osuneet asiakkaiden silmiin ulkona-

konsa ja hintojensa perusteella.

Kuviossa 22 tarkastellaan kysymystd, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5 tyy-

tyvaisyyttaan Halti Outlet Herttoniemen myymalan eri ominaisuuksiin.

6. Kuinka tyytyvidinen olet seuraaviin ominaisuuksiin
Herttoniemen myyméléssé" (Yhteens# 16 vastausta)
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Kuvio 22: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 6 vastaukset

Kuviosta voidaan helposti nahda, etté vastaajat olivat eniten tyytyvaisia myymalan siisteyteen

seké valoisuuteen. Vahiten tyytyvdisia vastaajat olivat puolestaan myymalan opasteisiin ja

hinta- ja tuotekyltteihin.
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Kuviossa 23 vastaajat perustelevat, mitka tekijat vaikuttivat siihen, etteivat he olleet tyyty-

vaisia.

6.1. Jos et ole tyytyvainen joihinkin asioihin, kerrotko
miksi? (Yhteens# 3 vastausta)

"Ulkona voisi olla enemman kampanjatuotteita”
"Hinnat on vahan piilossa”

"Henkildkunnan pukeutuminen voisi olla enempi liikkeen tyylin mukaista”

Kuvio 23: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 6.1 vastaukset

Vastaajille annettiin mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen omin sanoin, miksi eivat ol-
leet tyytyvaisia joihinkin ominaisuuksiin myymalassa. Vastauksissa toivottiin, ettd myymalan
ulkopuolella olisi enemman kampanjatuotteita esilla ja ettd henkildkunnan pukeutuminen
olisi enemman myymalan tyylin mukaista. Yhdessa vastauksessa todettiin myés, etté tuottei-

den hinnat eivét ole tarpeeksi esilla.

Kuviossa 24 verrataan sitd, kuinka tarkeana vastaajat pitavat myymalan ilmeeseen vaikuttavia

eri tekijoita ja taas vastaavasti sita kuinka tyytyvaisia he ovat kuhunkin eri tekijaan.
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Kuvio 24: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymysten 1 ja 6 vastausten vertailua

Keskiarvojen perusteella voidaan helposti arvioida, mité asioita vastaajat pitavat tarkeina ja
miten tyytyvaisia he ovat samoihin ominaisuuksiin myymaléssa. Vastaajat olivat pitaneet
muun muassa siisteytta ja valoisuutta erittéin tarkeind myymalan ominaisuuksina ja kyseisiin
ominaisuuksiin oltiin myds tyytyvaisimpia kyseisessa myymalassa. Myds hinta- ja tuotekylttien
oli arvioitu olevan erittéin tarkeitd, mutta puolestaan myymalé&ssa niihin oli oltu vain melko

tyytyvaisia. Naihin edella mainitsemiin asioihin on jatkossa kiinnitettéava huomiota.
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Kuviossa 25 tarkastellaan sité, olivatko vastaajat 10ytaneet oikealle osastolle tehdessaan os-

toksia.

7. Loysitko helposti haluamallesi osastolle?
(Yhteenséd 16 vastausta)

s Kyllé [6ysin  mEn |Gytdnyt = En osaa sanoa

Kuvio 25: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymyksen 7 vastaukset

Selkeasti suurin osa, eli 81 % vastaajista, oli I6ytanyt oikealle osastolle. Kukaan vastaaja ei
vastannut, etta ei olisi 16ytanyt oikealle osastolle ja puolestaan 19 % vastaajista ei osannut
vastata kysymykseen. Voidaan olettaa, etta kyseinen 19 % vastaajista oli vain silmaileméassa

tarjontaa, eik& etsimassa talla kertaa mitaén erityista.

Seuraavassa kuviossa 26 kuvataan eri osastojen loydettavyytta ja toiveita opastukseen.

7.1. Jos et |6ytanyt helposti haluamallesi osastolle,
mik& osasto oli kyseessd? (Yhteensa 5 vastausta)

Asusteet |

Retkeily m————

Reput

Kengéat

Lapset
.|
Naiset

(]

(o] 0,5 1 1,5 2 2,5 3,5

Muu: Ei ole mielesténi selvaa jakoa
7.2. Miten toivoisit, etta edella valitsemasi osaston opastus
merkittdisiin paremmin? (Yhteenss 3 vastausta)

"Selvempi osastojako”
"Selvat kyltit”

"Miesten ja naisten osastot voisi olla merkitty isommilla ja varikkaimmilla kylteilld”

Kuvio 26: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymysten 7.1 ja 7.2 vastaukset
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Kysymyksessa 7.1 haluttiin saada selville, mitké& olivat olleet osastoja, joille vastaajat eivat
olleet loyténeet. Tuloksien mukaan miesten osastolle oli ollut haasteellisinta I0ytad. Toisena
haasteellisena osastona oli retkeilyosasto, jonne yksi vastaajista ei ollut I6ytanyt. Kysymyk-
sessa 7.2 haluttiin kysya vastaajilta viela kehitysehdotuksia, kuinka he toivoisivat osastojen
opasteiden olevan merkitty paremmin. Vastaajat toivoivatkin, etté opasteet olisivat suuria,

selkeité ja varikkaita.

Seuraavassa kuviossa 27 tarkastellaan tyytyvaisyytta siihen, miten eri tuoteryhmét on sijoi-

tettu myymalassa.

8. Kuinka tyytyvdinen olet seuraavien tuoteryhmien sijoittamiseen
myyméléssé? (Yhteensé& 16 vastausta)

10
4,
® 3,9 4,2
5 ’ ] 3,8 4,3 ’
4 :
o | 1] ] J 1
Lasketteluvaatteet Hiihtovaatteet Kuorivaatteet Aluskerrastot Vapaa-ajan vaatteet
B1 = Erittéin tyytymétén B2 = Melko tyytymé&tén
B3 = En ole tyytyvéinen enké tyytymé&tén m4 = Melko tyytyvéinen
B 5 = Erittdin tyytyvéinen EOS = En osaa sanoa

8.1. Kerrotko vield, miten toivoisit tuoteryhmien sijaitsevan myymalass&? (vhteenss 3

vastausta)
"Vaikea loytaa kokoja”
"En ole mieltanyt Haltia muuhun kuin vapaa-aikaan”

"Nyt on ok”

Kuvio 27: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymysten 8 ja 8.1 vastaukset

Kysymyksessa 8 kysyttiin vastaajien tyytyvaisyytta tiettyjen tuoteryhmien sijoitteluun myyma-
lassa. Vastaajat saivat jalleen arvioida tyytyvaisyyttaan asteikolla 1-5. Vastausten perusteella
vastaajat olivat keskimaarin tyytyvaisimpid kuorivaatteiden ja aluskerrastojen sijoitteluun
myymalassa. Vahiten tyytyvaisia asiakkaat olivat puolestaan lasketteluvaatteiden seké hiihto-
vaatteiden sijoitteluun. Kysymyksessa 8.1 vastaajat saivat myos avoimesti kertoa, miten he

toivoisivat tuoteryhmien sijaitsevan myymalassa.

Seuraavassa kuviossa 28 tarkastellaan, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat Halti Outlet Hertto-
niemen myymalan yleisilmeeseen. Vastaajalle annettiin my6s mahdollisuus vastata omin sa-

noin, miten kehittaisivat yleisilmetta entistéa parempaan suuntaan.
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9. Kuinka tyytyvainen olet myymalan yleisilmeeseen?

(Yhteensd 16 vastausta)

2 50 %

8

7 375%

6

5

4

3

i 6,25 % 6,25 %

o [ [
1 = Erittéin 2 = Melko 3=Enole 4 = Melko 5 = Erittéin
tyytymétdn tyytymétdn tyytyvéinen enké tyytyvéinen tyytyvéinen

tyytymatén

9.1. Miten kehittaisit myymalan yleisilmetta entista parempaan suuntaan?
(Yhteensé 2 vastausta)

"Ale tuotteet nakyvammin esille.”

"Parempia tarjouksia.”

Kuvio 28: Asiakaskysely Herttoniemi, kysymysten 9 ja 9.1 vastaukset.

Puolet vastanneista olivat melko tyytyvaisia myymaléan yleisilmeeseen ja 37,5 % vastanneista
puolestaan erittain tyytyvaisia. Vain 6,25 % vastanneista arvioi olevansa melko tyytymaton
myymalan yleisilmeeseen. Keskimaaraisesti vastaajat olivat melko tyytyvaisia myymalan yleis-
ilmeeseen. Avoimessa kysymyksessa toivottiin tarjoustuotteiden olevan paremmin esilla ja li-

saksi parempia tarjouksia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Herttoniemen myymalan asiakaskyselyn vastaajajoukko
koostui suurimmaksi osaksi miehista ja yli 50-vuotiaista vastaajista. Myymaldissa yleisesti tar-
keimpina ominaisuuksina vastaajat pitivat siisteytta, valoisuuta seké hinta- ja tuotekyltteja ja
vahiten tarkeina ominaisuuksina he pitivat henkilékunnan pukeutumista, varimaailmaa seka
yleisilmetta. Vastaajat pitivat Haltin bréndid itselleen tuttuna ja luonnehtivat sita sanoilla
“retkeily”, ”suomalainen” ja laadukas”. Edelld mainittujen elementtien perusteella voidaan-
kin todeta, ettd myymala vastaa vastaajien mielikuvia melko hyvin. Vastaajien mielesta myy-
maléa erottautui katukuvasta kohtalaisesti ja he kiinnittivat myymalassa ensimmaisena huomi-
onsa tuotteiden esillepanoon, hinta- ja tuotekyltteihin sek& johonkin mainokseen. Vahiten
heidan huomiotansa olivat kiinnittaneet kulkuvaylat, avaruus ja osastojaot. Kysyttéessa vas-
taajien tyytyvaisyytta annettuihin ominaisuuksiin Herttoniemen myymalésséa, olivat he eniten
tyytyvaisia myymalan valoisuuteen ja siisteyteen. Vahiten tyytyvaisia he olivat puolestaan
myymalan hinta- ja tuotekyltteihin seké yleisilmeeseen. Vastaajista 81 % oli 10ytéanyt myyma-
lassa vieraillessaan oikealle osastolle, mutta toivoivat osastoille selkeampia kyltteja. Vastaa-
jat olivat eniten tyytyvaisia aluskerrastojen sijoitteluun myymaléssé ja puolestaan vahiten
tyytyvdisia hiihtovaatteiden sijoitteluun. Keskimaarin oltiin melko tyytyvaisia myymalan yleis-

ilmeeseen.
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Kyselytutkimuksen taustamuuttujia olivat vastaajien sukupuoli ja ikd. Tutkimuksen vastauksia
tarkasteltaessa edelld mainituin taustamuuttujittain ei vastauksissa noussut esille selkeita
eroavaisuuksia verrattuna kaikkien Herttoniemen myymalén vastaajien vastauksiin.

6.1.2 Halti Outlet Lauttasaari

Kyselyyn kerattiin vastauksia Halti Outlet Lauttasaaren myymalassa vierailleilta kuluttaja-asi-

akkailta reilun kahden viikon ajan 13.3.-2.4.2019. Vastauksia saatiin yhteensa 23 kappaletta.

Seuraavassa kuviossa 29 tarkastellaan vastaajien taustatietoja.

Sukupuoli k&
(Yhteensa 23 vastausta) (Yhteensa 22 vastausta)
= Mies =Nainen =Muu = Alle 30 vuotta = 31-50 vuotta Yli 50 vuotta

Kuvio 29: Asiakaskysely Lauttasaari, taustatiedot

Lauttasaaren kyselyn vastaajilta kysyttiin ensimmaiseksi sukupuolta ja ikéa. Vastaajista 14 oli
naisia ja 9 miehia eli prosentteina mitattuna 61 % oli naisia ja 39 % miehia. Vastaajilta kysyt-
tiin myos ikda. Ikavaihtoehdot olivat jaoteltuna kolmeen ikdhaarukkaan. Vastaajista 7 eli 32 %

oli alle 30 vuotiaita, 3 eli 14 % oli 31-50 vuotiaita ja 12 eli 54 % oli yli 50 vuotiaita.

Kyselytutkimuslomakkeen ensimmaisessa osiossa selvitettiin vastaajien nakemyksia vaatetus-
alan myymaldéiden visuaalisuudesta yleisesti ja sitd, kuinka tarkeina he pitivat kysymyksessa

esitettyja ominaisuuksia myymalan rakenteessa ja visuaalisuudessa (kuvio 30).
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1. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? (Yhteensa 23 vastausta)

20
18
16 4,3
1; 3,9 3,9
10
8
6
: || | I||
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e
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m1= En lainkaan tarkednd m®2 = Vihan tarkedna m 3 = Kohtalaisen tarkedna
4 = Melko tarkeana ® 5= Erittain tarkeana 1 EOS = En osaa sanoa

Kuvio 30: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 1 vastaukset

Kysymyksessa kysyttiin, kuinka tarkeéné vastaajat pitéavat kyseisia ominaisuuksia yleisesti
myymalan rakenteessa ja visuaalisuudessa. Tarkeytta arvioitiin asteikolla 1-5, jossa 1 kuvas-
taa, ettei pida ominaisuutta lainkaan tarkedna ja 5 kuvastaa, etté pitdd ominaisuutta erittéin
tarkednd. Tarkeimpind ominaisuuksina vastaajat pitivat siisteytta, tuotteiden esillepanoa seka
hinta- ja tuotekyltteja. Asteikolla 1-5 siisteys oli saanut keskiarvoksi 4,8, tuotteiden esille-
pano oli saanut keskiarvoksi 4,6 ja hinta- ja tuotekyltit olivat saaneet keskiarvoksi 4,4. Vahi-
ten tarkeimpind ominaisuuksina vastaajat pitivat nayteikkunoita ja henkilokunnan pukeutu-

mista. Asteikolla 1-5 nayteikkunat saivat keskiarvoksi 3,3 ja henkilékunnan pukeutuminen 3,5.

Kyselylomakkeen toisessa osiossa selvitettiin, kuinka hyvin vastaajat tuntevat Haltin brandin
ja minkalaisia mielikuvia heilld bréandista on. Osion ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin,
kuinka tuttuna vastaajat pitavat Haltin brandia itselleen (kuvio 31). Vastausvaihtoehtoina oli-
vat ’kyll&”, ”ei” ja ”en osaa sanoa”. Vastaajista 22 eli 96 % vastasi kyll& ja yksi eli 4 % vastaa-

jista vastasi, ettéa ei osaa sanoa.
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2. Onko Halti-brandi sinulle tuttu?

(Yhteensa 23 vastausta)

sKylla ®=Ei =En osaasanoa

Kuvio 31: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 2 vastaukset

Seuraavassa kuviossa 32 vastaajat kuvailevat omin sanoin, mité heille tulee ensimmaiseksi
mieleen Haltin brandista. Mukana on myds yksi vastaaja, jolle Haltin brandi ei ollut entuudes-

taan tuttu.

2.1. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, kuvaile omin

sanoin, mita sinulle tulee ensimmaisend mieleen Haltin brandista.
(Yhteenza 20 vastausta)

o DrymaxX-asut

~‘Suomalainen:

| llu,tvrt AVA ‘ Il'_zsdukdk' S Oll“r‘ll N
Ulkomaailma
TB/B/WQS U Luonto

'l A|DD|h|[htO L_F_lrr]e”u :'—\ nat |r.||'-‘.|l" tuot ['L"L"['

: - ma a - p--' . a Slaklt
“EAUrReilu R

2.2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, kuvaile omin sanoin,
millainen mielikuva sinulla on Haltin brandista. (vhteenss 1 vastaus)

"Hywa'

Kuvio 32: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 2.1 ja 2.2 vastaukset

Kohdassa 2.1. vastaajat saivat omin sanoin kuvailla, mita heille tulee ensimmaisena mieleen
Haltin brandista, jos brandi oli heille ennestdan tuttu. Kohdassa 2.2. vastaajat saivat myos
omin sanoin kuvailla, millaisia mielikuvia heilld on Haltin brandista, jos brandi ei ollut heille

ennestaan tuttu. Kysymyksen 2.1. vastaukset koottiin sanapilven muotoon, jossa eniten esille
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nousseet asiat ovat merkitty suuremmalla fontilla. Kuten kuviosta voidaan néhda, vastauksista
nousee parhaiten esille sanat laadukas, ulkoilu, urheilu ja suomalainen. Naiden liséksi vastaa-
jille tuli ensimmaisend mieleen Haltin brandista tyylikkyys, luonto, kestavyys, takit ja kengat.
Kukaan ei vastannut, etta Haltin brandi ei olisi heille tuttu, mutta joku kuvaili kuitenkin mie-

likuvaansa Haltin brandista hyvaksi.

Seuraavassa kuviossa 33 tarkastellaan sitd, miten Halti Outlet Lauttasaaren myymala vastaa

kyselyn vastaajien mielikuvia Haltin brandista.

3. Kuinka hyvin myymal& vastaa mielikuviasi Haltin brandista?
(Yhteensd 23 vastausta)

16 65,2 %

14
Keskiarvo
12
35

10

8

26 %
6
4
4,3 % 4,3 %
2
. I —
1= Ei lainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittain hyvin

Kuvio 33: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 3 vastaukset

Myymalaa arvioitiin asteikolla 1-5, jossa 1 kuvastaa, etta myymala ei vastaa lainkaan mieliku-
via Haltin brandista ja 5 kuvastaa, ettd myymala vastaa erittdin hyvin mielikuvia brandista.

Vastaajista 15 eli 65,5 % arvioi myymalan vastaavan mielikuvia melko hyvin, 6 eli 26 % vastaa-
jista arvioi myymalan vastaavan mielikuvia kohtalaisesti, yksi henkil6 eli 4,3 % vastaajista ar-
vioi myymalan vastaavan mielikuvia melko huonosti ja samoin yksi henkil6 vastasi, ettei myy-
méléa vastaa lainkaan mielikuvia Haltin brandistad. Kaikkien vastauksien perusteella taméa kysy-

mys sai vastauksien perusteella keskiarvokseen 3,5.

Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa keskityttiin vastaajien kokemuksiin ja tyytyvaisyyteen
Lauttasaaren outlet-myymalan visuaalisuudessa. Kuviossa 34 tarkastellaan vastauksia sille,

kuinka hyvin myyméala oli erottautunut katukuvasta vastaajien mielesta.



52

4. Kuinka hyvin myymala erottautui katukuvasta?

26 %

a
2 4,3 %
. N

(Yhteensa 23 vastausta)

52,2% :
Keskiarvo

2.8

17,4 %

1= Eilainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittdin hyvin

Kuvio 34: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 4 vastaukset

Vastaajista 12 eli 52,2 % arvioi myymalan erottuvan katukuvasta kohtalaisesti, 6 eli 26 %

melko huonosti ja 4 eli 17,4 % melko hyvin. Vastausten keskiarvoksi tuli 2,8, jonka perusteella

voidaan todeta, ettd myymala erottautui katukuvasta vastanneiden mielesté kohtalaisesti.

Kuviossa 35 tarkastellaan vastauksia siitda, mihin asioihin vastaajat olivat kiinnittaneet huomi-

onsa ensimmaisend astuessaan sisadn myymalaan.

5. Astuessasi sisddn myymalaan, mihin asioihin
kiinnitit huomiosi ensimmaisena?

Tuotteiden esillepanoon
Hinta- ja tuotekyltteihin
Vérimaailmaan

Siisteyteen

Osastojakoihin

Valoisuuteen

Avaruuteen

Henkilékunnan pukeutumiseen
Kulkuvéyliin

Mainokseen

Opasteeseen

(Yhteens& 23 vastausta)

o
¥
I
o
o
o
X
S

16

Kuvio 35: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 5 vastaukset
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Téassa kysymyksessa vastaaja pystyi valitsemaan monta vaihtoehtoa. Eniten vastaajien huo-
miota olivat herattaneet tuotteiden esillepanot myymalassa, hinta- ja tuotekyltit seka vari-

maailma. Kukaan vastaajista ei ollut ensimmaisen kiinnittanyt huomiota opasteisiin.

Seuraavassa kuviossa 36 vastaajat kertovat perusteluja sille, miksi he kiinnittivat huomioita

kysymyksessa mainittuihin asioihin.

5.1. Kertoisitko vield, miksi kiinnitit huomiota edella
oleviin asioihin?

(Yhteensa 12 vastausta)
(Tuctteiden esillepana)
(Tuotteiden esillepano, varimaailma)
(Tuctteiden esillepanc, vérimaailma)
{Maines, tuctteiden esillepana)
(Hinta- ja tuctekyltit, tuctteiden esillepanc)
(Tuotteiden eszillepanc)
(Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden ecillepano, osastojaot)
{Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepans, vérimaailma)
{(Hinta- ja tuotekyltit, siisteys)
(Henkilékunnan pukeutuminen)
(Hinta- ja tuotekyltit)

(Tuotteiden eszsillepano, siisteys, avaruus, vérimaailma, osastojact, kulkuwvaylat)

Kuvio 36: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 5.1 vastaukset

Téassa kysymyksessa haluttiin saada lisdtietoa kysymyksen 5 vastauksille. Vastaajat saivatkin
kertoa omin sanoin, miksi olivat kiinnittdneet huomionsa edell& valitsemiinsa asioihin. Vas-
tauksista ei noussut esille yhtenevaisyyksia keskenaan. Naisté voidaan kuitenkin paatelld, etta
esimerkiksi tuotteiden esillepanoon kiinnitetddn huomiota, sillé ne ovat varikkaité ja ovat en-

simmaisina nakyvilla.

Kuviossa 37 tarkastellaan kysymystéa, jossa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5 tyy-

tyvaisyyttaén Halti Outlet Lauttasaaren myymalan eri ominaisuuksiin.
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6. Kuinka tyytyvadinen olet seuraaviin ominaisuuksiin Lauttasaaren
myymalassa?

(Yhteensd 23 vastausta)
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Kuvio 37: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 6 vastaukset

Kuviosta voidaankin helposti ndhd&, etté vastaajat olivat eniten tyytyvaisia myymalan henki-
I6kunnan pukeutumiseen sek& hinta- ja tuotekyltteihin. Vahiten tyytyvaisia vastaajat olivat

puolestaan nayteikkunoihin ja opasteisiin.

Kuviossa 38 vastaajat kertovat perusteluja sille, miksi he eivat olleet tyytyvdisia tiettyihin

Lauttasaaren myymalan eri tekijoéihin.

6.1. Jos et ole tyytyvainen joihinkin asioihin, niin
kerrotko miksi? (vhteensa 7 vastausta)

,Hl Itau>

"Musiikki.”
"Alika-ajoin sekavaa.”
"Meni hetki hahmottaessa liike”
"valilla jakoja osastojen vaélilla on vaikea hahmottaa.

"Hieman paljon tuotieita ky & hetkelld verrattuna myymalan tloihin”

"Sijainti piillossa, huomaa vasta kun on kohdalla, Tuotteet nayteikkunassa eivat vaihdu tarpeeksi

usein, eivat houkuttele s

Kuvio 38: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 6.1 vastaukset

Vastaajille annettiin mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen omin sanoin siitd, miksi ei-

vat olleet tyytyvaisia joihinkin ominaisuuksiin myymalassa. Vastaajat vastasivat esimerkiksi,
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ettd myymala oli lilan ahdas, aika-ajoin sekava ja tuotteita on liikaa esilla verrattuna myyma-

lan tiloihin.

Seuraavassa kuviossa 39 verrataan sitd, kuinka tarkeédna vastaajat pitavat myymalén visuaali-

sen ilmeeseen vaikuttavia tekijoita ja taas vastaavasti sita kuin tyytyvaisia he ovat kuhunkin

osatekijaan.
6
5 48
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Kuvio 39: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymysten 1 ja 6 vastausten vertailua

Keskiarvojen perusteella voidaan helpommin arvioida, mita asioita vastaajat pitavat yleisesti
myymaldissa tarkeind ja miten tyytyvaisia he ovat samoihin ominaisuuksiin Lauttasaaren myy-
maléssa. Vastaajat olivat pitaneet tarkeina esimerkiksi henkilékunnan pukeutumista, myyma-
lan varimaailmaa ja kulkuvaylia. Naihin asioihin vastaajat olivat myos tyytyvaisia myymalassa.
Vastaajat puolestaan pitivat tarkeind myos siisteytta ja tuotteiden esillepanoa, mutta eivat
olleet naihin yhta tyytyvaisia myymalassa, joten néihin asioihin on jatkossa kiinnitettéva huo-

miota.

Kuviossa 40 tarkastellaan sité, olivatko vastaajat 10ytaneet helposti oikealle osastolle tehdes-

saan ostoksia.
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7. Loysitkd helposti haluamallesi osastolle?
(Yhteensa 23 vastausta)

= Kylla 16ysin = En 16ytanyt = En osaa sanoa

Kuvio 40: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymyksen 7 vastaukset

Vastaajista 20 eli 87 % oli 10ytanyt haluamalleen osastolle, 1 eli 4 % ei ollut I6ytényt halua-
malleen osastolle ja 2 eli 9 % ei osannut sanoa. Seuraavassa kysymyksessa avataan tarkemmin

osastoja, joille asiakkaat eivat kovin helposti I6ytaneet.

Kuviossa 41 vastaajat kertovat perusteluja sille, mika osasto oli kyseessd, jos he eivat olleet

lI6yténeet helposti haluamalleen osastolle seké toiveita sille, miten opastuksen voisi merkita

paremmin.
7.1. Jos et loytanyt helposti haluamallesi osastolle,
mikd osasto oli kyseessa?
{(Yhteensd 4 vastausta)
Asusteet
Reput
Kengst I
Lapzet
Miehet NG
Wizt |
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35

7.2. Miten toivoisit, etta edelld valitsemasi osaston opastus
merkittaisiin paremmin?
(Yhteencd 4 vastausta)
&kt
"Katossa olisi vield tilaa kylteilla”
"Maiset oma osasto selkeasti”

"Selkeat kyltit”

Kuvio 41: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymysten 7.1 ja 7.2 vastaukset
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Kysymyksessa 7.1 haluttiin saada selville, mitké olivat olleet osastoja, joille vastaajat eivat
olleet loyténeet. Vastaajien mielesta naisten osastolle oli ollut haasteellisinta 16ytaa. Taman
lisdksi yksi oli vastannut, etté miesten osastolle oli haasteellista 10ytéa seka yksi vastannut,
ettd kenkaosastolle oli haasteellista 16ytaa. Kysymyksessa 7.2 haluttiin kysya vastaajilta viela
kehitysehdotuksia siitd, miten he osastojen opastus voitaisiin merkitd paremmin. Vastaajat

toivoivat, etta osastot merkittaisiin selkeasti kyltein.

Seuraavassa kuviossa 42 tarkastellaan vastaajien tyytyvaisyyttéa eri tuoteryhmien sijoittami-

seen myymalassa kuin myos sitd, miten he toivoisivat tuoreryhméat myymalassa sijoitettavan.

8. Kuinka tyytyvainen olet seuraavien tuoteryhmien

sijoittamiseen myymalassa?
(Yhteensad 23 vastausta)

12 39
4 B 3,6
10
3,6
8
5]
4
| | LI (| i i
o 1 . [
Lasketteluvaattee Hiihtovaatteet Kuerivaatteet Aluskerrastot Vapaa-ajan
vaatteet
m] = Erittain tyytymatdn m2 = Melko tyytymatsdn
B3I = En cle tyytyviinen enk tyytymatén m4 = Melke tyytyvBinen
B 5 = Erittain tyytyvainen EOQOS = En osaa sanoa

8.1. Kerrotko vield, miten toivoisit tuoteryhmien sijaitsevan myymalassa?
(Yhteenz& & vastausta)

Kuvio 42: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymysten 8 ja 8.1 vastaukset

Téassa kysymyksessa kysyttiin vastaajien tyytyvaisyytta tiettyjen tuoteryhmien sijoitteluun
myymalassa. Vastaajat saivat jalleen arvioida tyytyvaisyyttaan asteikolla 1-5. Vastausten pe-
rusteella vastaajat olivat eniten tyytyvaisid lasketteluvaatteiden ja hiihtovaatteiden sijoitta-
miseen myymalassa. Vahiten tyytyvaisia asiakkaat olivat aluskerrastojen ja vapaa-ajan vaat-
teiden sijoitteluun. Kysymyksessa 8.1 vastaajat saivat myds avoimesti kertoa, miten he toivoi-
sivat tuoteryhmien sijaitsevan myymalassa. Vastauksista nousee esille se, etta he toivoisivat
tuoteryhmien olevan selkeésti eroteltuna toisistaan ja selkeésti opastettuina sek& osastoit-
tain. Vastausten keskiarvo on 3,8 eli vastaajat olivat melko tyytyvaisia kyseisten tuoteryhmien

sijoittamiseen myymalassa.
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Seuraavassa kuviossa 44 tarkastellaan vastaajien kokonaistyytyvaisyytta Halti Outlet Lautta-
saaren myymalan yleisilmeeseen seka annettiin mahdollisuus vastata omin sanoin, miten he

kehittaisivat yleisilmetta entistd parempaan suuntaan.

9. Kuinka tyytyvdinen olet myymalan

yleisilmeeseen?
(Yhteensd 23 vastausta)

i8 739 %
16
14
12 Keskiarvo
10 B
8
&
4 8,7 % 8,7 % 8,7 %
2 I I
o 1

1 = Eritt8in 2 = Melke I=Enole 4 = Melko 5 = Eritt&in

tyytymatén tyytymatsén tyytyvainen enké tyytyvainen tyytyvainen

tyytymatén

9.1. Miten kehittaisit myymalan yleisilmettd entistd parempaan suuntaan?
(Yhteens& 4 vastausta)

Kuvio 43: Asiakaskysely Lauttasaari, kysymysten 9 ja 9.1 vastaukset

Vastaajista 17 eli 73,9 % olivat melko tyytyvaisia myymaléan yleisilmeeseen, 2 eli 8,7 % oli erit-
tain tyytyvaisia yleisilmeeseen. Saman verran vastaajista vastasi myos, etté ovat melko tyyty-
mattomia tai eivat ole tyytyvaisid eikd tyytymattémia. Keskimaéaraisesti vastaajat olivat
melko tyytyvaisid myymalan yleisilmeeseen. Avoimessa kysymyksessa 9.1 toivottiin myymalan
katuilmettd paremmaksi, vahemman tuotteita esille, lisdd valoa, tilaa ja esillepanon sel-

keytta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Lauttasaaren myymalan vastaajajoukko koostui suurim-
maksi osaksi naisista ja yli 50-vuotiaista vastaajista. Yleisella tasolla vastaajat pitivat myyma-
16issa tarkeimpind ominaisuuksina tuotteiden esillepanoa seké hinta- ja tuotekylttej&. Haltin
brandi oli lahes jokaiselle vastaajalle ennestaan tuttu ja he luonnehtivat sité sanoilla laadu-
kas”, ulkoilu” ja urheilu”. Myyméala vastasi vastaajien mielikuvia kohtalaisesti tai melko hy-
vin ja se erottautui heidan mielestaan katukuvasta kohtalaisesti. Astuessaan myymaléaan vas-
taajat olivat ensimmaisend kiinnittdneet huomionsa tuotteiden esillepanoon, hinta- ja tuote-
kyltteihin sekad varimaailmaan. Vahiten heidan huomionsa kiinnittyi opasteisiin, mainokseen ja
kulkuvayliin. Kohdistuen Lauttasaaren myymalaan, vastaajat olivat eniten tyytyvaisia myyma-
l1an henkilokunnan pukeutumiseen, hinta- ja tuotekyltteihin, varimaailmaan seka siisteyteen.

Véhiten tyytyvaisia he puolestaan olivat myymalan nayteikkunoihin, opasteisiin, valoisuuteen
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ja osastojakoihin. Vastaajista 87 % oli 16ytanyt helposti haluamalleen osastolle, mutta toivoi-
vat, ettd osastot merkittaisiin selkeammin myymalassa. Eniten vastaajat olivat tyytyvaisia las-
kettelu- ja hiihtovaatteiden sijoittamiseen myymalassd, mutta puolestaan aluskerrastojen ja
vapaa-ajanvaatteiden sijoitteluun ei oltu yhta tyytyvaisia. Toivottiin, etta tuoteryhmat sijoi-
tettaisiin myymalaan selkedmmin erilleen toisistaan tai osastoittain. Keskimaarin oltiin melko

tyytyvaisia myymaléan yleisilmeeseen.

Kyselytutkimuksen taustamuuttujia olivat vastaajien sukupuoli ja ikd. Tutkimuksen vastauksia
tarkasteltaessa edelld mainituin taustamuuttujittain ei vastauksissa noussut esille selkeita

eroavaisuuksia verrattuna kaikkien Lauttasaaren myymalén vastaajien vastauksiin.

6.1.3 Henkilokuntakysely

Henkilokuntakyselyt suoritettiin myymaloiden henkilékunnalle 25.3.-2.4.2019. Kysely suoritet-
tiin séahkoisesti sahkopostin valityksella. Kyselyyn saatiin molemmista myymaldista yhteensa 5
vastausta. Halti Outlet Herttoniemen myymalan osalta saatiin yhteensa 2 vastausta ja Halti
Outlet Lauttasaaren myymalan osalta 3 vastausta. Alla kdydaan lapi kaikki kyselytutkimuksen

vastaukset kysymys kerrallaan.

Kyselytutkimuslomakkeen ensimmaisessa osiossa haluttiin selvittdd, kuinka téarkeina Hertto-
niemen ja Lauttasaaren outlet-myymaldiden henkilokunta pitdd kysymyksesséa annettuja omi-

naisuuksia myymaléan rakenteessa ja visuaalisessa ilmeessa yleisesti (kuvio 44).

1. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? (vhteenss 5 vastausta)

4,5 4,8 4,2
4
35 44 4,4 4,6 3,6 3,4 B 38 3,6
s
3,8
25 38
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&
m 1= En lainkaan tarkedna m 2 = Vahan tirkedna m 3 = Kohtalaisen tarkeana
m 4 = Melko tarkeanad m 5= Erittdin tarkedna i EOS = En osaa sanoa

Kuvio 44: Henkilokuntakysely, kysymyksen 1 vastaukset

T&han kuvioon on kerétty yhteen seka Lauttasaaren ettd Herttoniemen myymaloiden tydnteki-
joiden vastaukset. Tarkeyttéa arvioitiin asteikolla 1-5, jossa 1 kuvastaa, ettei pida ominai-

suutta lainkaan térkeénd ja 5 kuvastaa, ettad pitdd ominaisuutta erittdin tarkeana. Tarkeim-
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pind ominaisuuksina henkilékunta pitaa valoisuutta, tuotteiden esillepanoa, selkeité osastoja-
koja ja siisteytta. Vahiten tarkeimpina ominaisuuksina henkilékunta piti varimaailmaa, yhte-

naisté yleisilmetta ja henkilokunnan pukeutumista.

Kyselylomakkeen toisessa osiossa haluttiin saada selville, kuinka tyytyvaisia tydntekijat olivat
oman myymalansa visuaalisuuteen. Seuraavassa kuviossa 45 on kuvattu, kuinka tyytyvaisia

vastaajat olivat kysymyksessa annettuihin ominaisuuksiin Herttoniemen myymalassa.

2. Kuinka tyytyvéainen olet seuraaviin ominaisuuksiin Herttoniemen
myymalassa? (Yhteens 2 vastausta)
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1 = Erittdin tyytymaton m 2 = Melko tyytymaton m 3 = En ole tyytyvainen enka tyytymaton
m 4 = Melko tyytyvainen m 5 = Erittdin tyytyvainen EOS = En osaa sanoa

Kuvio 45: Henkilokuntakysely Herttoniemi, kysymyksen 2 vastaukset

Kuviosta voidaan helposti nahda, ettd henkildkunta oli eniten tyytyvainen myymalan valoisuu-
teen ja henkilékunnan pukeutumiseen. Vahiten tyytyvaisia henkilokunta oli puolestaan myy-

mal&n avaruuteen, opasteisiin ja yhtendiseen yleisilmeeseen.

Kuviossa 46 vastaajat perustelevat sitd, miksi he olivat johonkin edella mainittuun tekijaan

tyytymattomia

2.1. Jos annoit arvioksi johonkin edelld mainittuun kohtaan melko
tyytymaton tai erittain tyytymaton, kerrotko tarkemmin miksi? Mainitse
ensin asia, johon perustelusi kohdistuu. (vhteenss o vastausta)

sillé kukaan el ollut

Fahan kysymykseen ei tullut Herttoniemen myymalasta yhtaan vas

ominaisuuksiin melko tyytymaton tai erittdin tyyiymatdn

Kuvio 46: Henkilokuntakysely Herttoniemi, kysymyksen 2.1 vastaukset
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Herttoniemen henkilékunnalle annettiin mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen omin sa-
noin siita, miksi eivat olleet tyytyvdisia joihinkin ominaisuuksiin myymalassa. Tahan kysymyk-
seen ei tullut henkilékunnalta yhtéan vastausta, silla kukaan ei ollut myymalan ominaisuuksiin

melko tyytymaton tai tyytymaton.

Kuviossa 47 verrataan sitd, kuinka tarkedna vastaajat pitavat myymalan visuaalisen ilmeeseen

vaikuttavia tekij6ita ja taas vastaavasti sitd, kuinka tyytyvaisia he ovat kuhunkin osatekijaan.
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Kuvio 47: Henkilokuntakysely Herttoniemi, kysymysten 1 ja 2 vastausten vertailua

Keskiarvojen perusteella voidaan helpommin vertailla, mita asioita Herttoniemen henkil6-
kunta pitaa yleisesti myymaloissa tarkeind ja miten tyytyvaisia he ovat samoihin ominaisuuk-
siin myymalassaan. Henkilokunta pitéa tarkeana myymaléan osastojakoja, varimaailmaa ja kul-
kuvaylia. Naihin ominaisuuksiin he ovat myds omassa myymalassaan tyytyvaisia. Henkilokunta
pitéd tarkedna myos myymalan valoisuutta, nayteikkunoita, siisteyttd, tuotteiden esillepanoa
seka hinta- ja tuotekyltteja. He eivat kuitenkaan olleet omassa myymalassaéan yhta tyytyvai-

sia naihin kyseisiin ominaisuuksiin.

Seuraavassa kuviossa 48 tarkastellaan henkilékunnan kokonaistyytyvaisyytta Halti Outlet Hert-
toniemen myymalén yleisilmeeseen seké annettiin mahdollisuus vastata omin sanoin, miten

vastaajat kehittaisivat yleisilmetta entistd parempaan suuntaan.

.’"

5
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3. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena

Herttoniemen myymaélan visuaaliseen ilmeeseen?
(Yhteensa 2 vastausta)

2,5

100% heskéllarvo

2
1,5
1
0,5
o}

1 = Erittdin 2 = Melko 3=Enole 4 = Melko 5 = Erittain

tyytymaton tyytymatén  tyytyvdinen enkd tyytyvainen tyytyvainen

tyytymaton

4. Kerro omin sanoin, miten kehittaisit Herttoniemen myymalan

ilmetta entistad parempaan suuntaan.
(Yhteensa 2 vastausta)

"Enemm 4. Muutama lisakaluste lisivat’

"Palkatkaa Emmi takaisin

of helpottu

an siisteja ope

Kuvio 48: Henkilokuntakysely Herttoniemi, kysymysten 3 ja 4 vastaukset

Kaikki vastanneista eli kaksi henkil6a olivat melko tyytyvaisia myymalan yleisilmeeseen. Avoi-
messa kysymyksessa 4 toivottiin myymalaan enemman siisteja opasteita ja kyltteja sekd muu-

tama lisakaluste, jotta esillepanot helpottuisivat.

Seuraava kuvio 49 kuvaa sité, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat kysymyksessa annettuihin

ominaisuuksiin Lauttasaaren myymalan visuaalisessa ilmeessa.

2. Kuinka tyytyvéinen olet seuraaviin ominaisuuksiin Lauttasaaren
myymélé ssa? (Yhteensa 3 vastausta)
3,5

25

1,5

1
II IIIIII
o

(5]

m1 = Erittdin tyytymaton
4 = Melko tyytyvainen

m 2 = Melko tyytymatén
u 5 = Erittdin tyytyvainen

m 3 = En ole tyytyvéinen enkd tyytymatén
EOS = En osaa sanoa

Kuvio 49: Henkilokuntakysely Lauttasaari, kysymyksen 2 vastaukset
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Kuviosta voidaan helposti ndhda, etta henkilokunta oli eniten tyytyvaisia myymalan selkeisiin
osastojakoihin ja tuotteiden esillepanoon. Vahiten tyytyvaisia henkilékunta oli puolestaan

myymalan siisteyteen, varimaailmaan ja opasteisiin.

Kuviossa 50 vastaajat perustelevat sité, miksi he olivat johonkin edellda mainittuun tekijéaan

tyytymattémia.

2.1. Jos annoit arvioksi johonkin edelld mainittuun kohtaan melko
tyytymaéaton tai erittdin tyytymaton, kerrotko tarkemmin miksi? Mainitse
ensin asia, johon perustelusi kohdistuu. (vhteensa 3 vastausta)

‘Lauttasaaren myymaldssa valaistus on huono.”
"Sielda on vahan pimeeta talvisin.”

'Ei ole kunnon valoja.

Kuvio 50: Henkilokuntakysely Lauttasaari, kysymyksen 2.1 vastaukset

Lauttasaaren henkilokunnalle annettiin mahdollisuus vastata avoimeen kysymykseen omin sa-
noin siita, miksi eivat olleet tyytyvdisia joihinkin ominaisuuksiin myymalassa. Henkilokunta oli

omien sanojensa mukaan tyytyméatdn myymalan huonoon valaistukseen.

Seuraavassa kuviossa 51 verrataan sitd, kuinka tarkeana henkilokunta piti myymalan visuaali-
seen ilmeeseen vaikuttavia tekijoité ja taas vastaavasti sitd, kuinka tyytyvaisia he ovat kuhun-

kin osatekijaan myymalassa.
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Kuvio 51: Henkilokuntakysely Lauttasaari, kysymysten 1 ja 2 vastausten vertailua
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Keskiarvojen perusteella voidaan helpommin vertailla, mita asioita Lauttasaaren henkilékunta
pitaa yleisesti myymaloéissa tarkeind ja miten tyytyvaisia he ovat samoihin ominaisuuksiin
myymalassaan. Henkilokunta pitaa tarkeéana henkilokunnan pukeutumista, nayteikkunoita,
hinta- ja tuotekyltteja seka myymalan yleisilmetta. Naihin ominaisuuksiin he ovat myds
omassa myymalassaan tyytyvaisia. Henkilokunta pitaa tarkedna myds myyméalan valoisuutta,
osastojakoja, siisteyttd, tuotteiden esillepanoa, opasteita ja kulkuvaylia. He eivéat kuitenkaan

olleet omassa myymalassaan yhta tyytyvaisia naihin kyseisiin ominaisuuksiin.

Seuraavassa kuviossa 53 tarkastellaan henkilékunnan kokonaistyytyvaisyytta Halti Outlet Laut-
tasaaren myymaléan yleisilmeeseen sekd annettiin mahdollisuus vastata omin sanoin, miten ke-

hittaisivat yleisilmetta entista parempaan suuntaan.

3. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena

Lauttasaaren myymalan visuaaliseen ilmeeseen?
(Yhteensa 3 vastausta)

25 Keski
” eskiarvo
2 57 % 33
15
33%
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o}
1 = Erittdin 2 = Melko 3=Enole 4 = Melko 5 = Erittdin
tyytymaton tyytymatén  tyytyvadinen enkd tyytyvdinen tyytyvainen
tyytymatén

4. Kerro omin sanoin, miten kehittaisit Herttoniemen myymalan

ilmetta entista parempaan suuntaan.
(Yhteensa 2 vastausta)

"Hankkikaa lisaa valoja.”

£N OSaa sanoa.

Kuvio 52: Henkilokuntakysely Lauttasaari, kysymysten 3 ja 4 vastaukset

Vastaajista 2 eli 67 % eivat olleet tyytyvaisia eika tyytymattémia myymalan yleisilmeeseen ja
1 eli 33 % vastanneista olivat melko tyytyvaisia myymalan yleisilmeeseen. Avoimessa kysymyk-

sessa 4 toivottiin myymalaan lisda valoja.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Herttoniemen ja Lauttasaaren henkilokunnat pitivat ylei-
sesti myymaldissa tarkeind ominaisuuksina valoisuutta, tuotteiden esillepanoa, selkeité osas-
tojakoja seka siisteytta. Vahiten tarkeina ominaisuuksina he puolestaan pitivat varimaailmaa,
henkilékunnan pukeutumista ja yhtenaisté yleisilmetta. Herttoniemen myyméal&assa henkil6-
kunta oli eniten tyytyvdainen myymalan valoisuuteen ja henkilékunnan pukeutumiseen. Véhi-

ten he olivat tyytyvaisia puolestaan myymalén avaruuteen, opasteisiin seka yleisilmeeseen.
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Herttoniemen henkilokunta arvioi kuitenkin olevansa kaiken kaikkiaan melko tyytyvéinen myy-

malan visuaaliseen ilmeeseen.

Lauttasaaren myymaléan henkildkunta oli melko tyytyvainen henkilokunnan pukeutumiseen
seka hinta- ja tuotekyltteihin. Melko tyytymattomia he olivat puolestaan myymalan valoisuu-
teen. Vastauksista kavi ilmi, ettéd Lauttasaaren myymalan henkilokunta piti valoisuutta erit-
tain tarkedna ominaisuutena, mutta eivat ole omassa myymalassaan tyytyvaisia siihen ja toi-
voivatkin siihen kehitystd. Lauttasaaren myymalan henkilokunta ei ollut tyytyvainen eika tyy-

tymatdn myymalan visuaaliseen ilmeeseen.

6.1.4 Asiakaskyselyn ja henkilokuntakyselyn vastausten vertailua

Herttoniemen outlet-myymaléan henkilékunnan vastauksia verrattaessa asiakkaiden vastauksiin
oli hieman eroavaisuuksia. Henkilokunta arvosti yleisesti myymaldissd myymalan nayteikku-
noita ja valoisuutta asiakkaita enemman. Asiakkaat puolestaan arvostivat yleisesti myymalan
avaruutta. Herttoniemen myymaléssa henkilékunta arvioi paasaantdisesti jokaisen ominaisuu-

den kohdalla olevansa véhemman tyytyvéainen kuin asiakkaat olivat arvioineet.

Lauttasaaren outlet-myymaléan henkilkunnan antamia vastauksia verrattiin asiakkaiden anta-
miin vastauksiin. Myds naissa tuloksissa oli pieni& eroavaisuuksia keskenaén. Henkilokunta ar-
vioi arvostavansa myymaldissa yleisesti valoisuutta, osastojakoja ja kulkuvaylia asiakkaita
enemman. Asiakkaat puolestaan arvostavat myymaloissa siisteyttd, hinta- ja tuotekyltteja
seka yleisilmetta henkilokuntaa enemman. Keskimaaraisesti asiakkaat olivat Lauttasaaren
myymalassa enemman tyytyvaisia myymalan valoisuuteen, siisteyteen ja varimaailmaan kuin
henkilokunta. Puolestaan henkilékunta oli enemmaén tyytyvainen myymalan ndyteikkunoihin ja

osastojakoihin.

6.1.5 Tutkimustulosten yhteenveto ja luotettavuus

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta kyseisille vastaajille Haltin brandi on entuudestaan erit-
tain tunnettu ja omaa vahvan visuaalisen identiteetin, joka on iskostunut monien mieliin. Yri-
tyksen nimi, logo ja oma tuotteiden tyyli ovat monelle entuudestaan tuttuja. Myds kyselyyn
vastanneiden asiakkaiden mielesté Halti erottautuu muista ulkoilubréndeisté kotimaisella

suunnittelulla seka laadukkailla tuotteilla.

Kyselytutkimuksessa haluttiin selvittad myos mielikuvia, joita myymalaymparistd kavijoissaan
herattda. Yrityksen& Halti on erittéin tietoinen mielikuvista, joita se haluaa asiakkailleen toi-
minnallaan ja tuotteillaan viestid. Halti valmistaa korkealaatuisia urheiluvaatteita, kenkia ja

retkeilyvalineitd. Tuotteillaan ja toiminnallaan yritys haluaa antaa asiakkaille mielikuvia koti-
maisuudesta, luonnon tarkeydestd, kaytannollisyydesta ja vastuullisuudesta. Naita mielikuvia

pystyi myo6s kyselyyn vastanneet asiakkaat aistimaan myymalaymparistoista.
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Tutkimuksessa haluttiin selvittda, minkalaisista myymalaymparistoista Haltin kuluttaja-asiak-
kaat pitavat yleisesti. Tuloksista voitiin yleistaa, etta keskimaarin vastaajat arvostivat ylei-
sesti myymaldissa valoisuutta, siisteyttd, tuotteiden esillepanoa ja tuotekyltityksia. Naita ver-
rattiin myds vastaajien tyytyvaisyyteen Herttoniemen ja Lauttasaaren myymaléihin ndhden ja
yleisesti ottaen asiakkaat olivat edelld mainittuihin ominaisuuksiin vierailemassaan myyma-
lassa keskimaarin vahemman tyytyvaisia. Vahiten vastaajat puolestaan pitivat tarkeina henki-
I6kunnan pukeutumista, nayteikkunoita ja varimaailmaa. Edelld mainittuihin véhemman tér-
keisiin ominaisuuksiin Herttoniemen ja Lauttasaaren myymaldissa vastaajat olivatkin keski-
maarin myods tyytyvaisempid. Vastaajat olivat keskiméarin melko tyytyvéisid molempien out-

let-myymaldiden visuaalisiin ilmeisiin.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitda suuntaa-antavina. Jotta tuloksia olisi voitu pitéé taysin
valideina, olisi tarvittu enemman vastaajia. Kuitenkin tuloksista voitiin jo paatella asioita eika
suurempia heittoja vastauksissa ilmennyt. Luotettavuuteen saattoi vaikuttaa myds kyselylo-
makkeen pituus, silla siind oli runsaasti kysymyksia, joita seurasivat myds useat jatkokysymyk-
set. Asiakkaat tuntuivat kiirehtivat vastauslomaketta tayttaessdan. Tama saattoi vaikuttaa tu-

loksien laatuun ainakin avoimien kysymyksien kohdalla.

6.2 Myymaldiden nykytila-analyysi

Opinnaytetyoprosessin aikana nahtiin tarpeelliseksi koota yhteen kehityksen alla olevien myy-
malbiden vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd mahdolliset uhkat pohjautuen tutki-
muksien tuloksiin, opiskeltuun teoriaan sekd omaan pohdintaan. SWOT-analyysi auttoi Kirkas-
tamaan kehityksen kohdetta seka kiteyttdmaan myymaldiden tdman hetkisen tilanteen. Ana-
lyysi koottiin yhteen tutkimustulosten analysoinnin jéalkeen, mutta se sisaltda koko opinnayte-

tydprosessin aikana esille nousseita asioita.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
« Tyontekijoiden hyva yhteishenki = Visuaalisen csaamisen ja linjauksen puute
» Kaytanndnlaheisyys ja "tuumasta toimeen”- + Vastaavan henkiln puute
henki * Henkildkunnan informaation puute

SISAISET + Paljon hyddynnettéavaa tilaa + Dutlet-myymaldiden visuaalisen ilmeen
TEKUAT +  Hyvét tuotteet mieltaminen heikommaksi verrattuna

= Hyvat sijainnit lippulaivamyymaldihin

+ Hyva tunnettuus ja kanta-asiakkaat +  Budjetti

« Kotimainen brandi + Tilojen logistisuus ja tuotteiden runsaus

= Pitkajanteinen toteuttaminen
HALTI OUTLET
HERTTOMNIEMI JA
LAUTTASAARI
MAHDOLLISUUDET UHKAT
+ Saada Qutlet-myymailat yhtenaisiksi + Huono maine
"ketjuiksi” = Paljon kilpailijoita
= Tunnettuuden ja mielikuvien » Kilpailijoista erottautuminen entista
ULKOISET vahvistuminen haasteellisempaa

TEKLAT + Saada Haltin kampanjat ja arvot tunnetuksi * Urheiluvaateteknologian kehittyminen

* Kanta-asiakaskunnan kasvattaminen + Hinnat

+ Vahvistaa asiakkaiden mielikuvia ja tulla *  Verkkokauppa syrjayttaa kivijalkamyynnin

entista arvostetummaksi brandiksi

Kuvio 53: SWOT-analyysi Halti Outlet Herttoniemi ja Lauttasaari
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Yll& olevassa kuviossa 53 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemesté ja Halti Outlet Lauttasaa-
resta tehty SWOT-analyysi. Analyysiin listattiin asioita, jotka ovat yhdistettavissa myymaloi-
den visuaaliseen ilmeeseen ja niiden kehittdmiseen seké niiden vaikutukseen asiakkaisiin ja
myyntiin. Myymaldiden vahvuuksiksi listattiin muun muassa tyéntekijoiden hyva yhteishenki
seka tietynlainen kaytannonlaheisyys ja oikeanlainen asenne tyontekoon. Kaikki edelld maini-
tut tekijat ovat suuria vahvuuksia lahdettaessa kehittamaan tydpaikan toimintaa, joka tassa
tapauksessa on kyseisten myymaloiden visuaalisen ilmeen kehittdminen. Vahvuuksia myyma-
16issa ovat myds myymaldiden hyvan kokoiset tilat, hyvat tuotteet sekd myymaldiden sijain-
nit. Myymalat ovat myos jokseenkin tunnettuja ja niilla on oma kanta-asiakaskuntansa. Liséksi

vahvuudeksi koettiin brandin kotimaisuus, jota useat asiakkaat arvostavat.

Vahvuuksien vastakohtana heikkouksiksi kirjattiin muun muassa visuaalisen markkinoinnin
osaamisen puute myymaloissa. Haltilla ei ole myymaldiden visuaalisesta ilmeestéa vastaavaa
henkil6d, mika aiheuttaa myymaloissa yhtendisen ilmeen epdjohdonmukaisuutta. Myymaldsille
ei ole myoskaan annettu visuaalisen viestinnan ohjeistusta. Naiden lisdksi outlet-myymalat
saatetaan myd0s sisaisesti mieltda visuaaliselta ilmeeltddn heikommiksi verrattuna lippulai-
vamyymaloihin, minka vuoksi siihen ei sen varjolla kiinniteta ehka tarpeeksi huomiota. Heik-
koudeksi luokiteltiin myds pieni budjetti, jonka mydtéd myymaléiden kehittdminen yhtenaisiksi
kokonaisuuksiksi on haasteellisempaa. Tilojen logistisuus ja tuotteiden runsaus koettiin mydés
olevan molemmissa myymalodissé yksi heikkouksista, koska seké tyontekijoiden etté asiakkai-
den liikkuminen ja toimiminen myymaldissa vaikeutuivat naista syista. Myymalamarkkinoinnin
pitkdjanteisessa tekemisessa on myds kehitettavaa. Pitkdjanteisella markkinoinnilla tavoitet-
taisiin paremmin asiakkaita ja ennen pitkaa Haltin brandi ja tarkeimmat kampanjat jaisivat
paremmin asiakkaiden mieliin, mika vaikuttaisi luonnollisesti mygs positiivisesti myymaldiden

myyntiin.

Myymalailla on myds paljon mahdollisuuksia. Mahdollisuuksiksi nostettiin esille esimerkiksi
outlet-myymaléiden kehittaminen isommaksi kokonaisuudeksi ikaan kuin ketjuksi, joka jélleen
vahvistaisi asiakkaiden mielikuvia entisestaan. Kaikkien outlet-myymaléiden valilla menisi niin
sanottu punainen lanka. Tata varten outlet-myymaldiden visuaalisessa ilmeessa tulisikin nou-
dattaa samanlaista johdonmukaista ja yhtenaista ilmettd. Myymal6illa on myds mahdollisuus
saada halutut mielikuvat ja kampanjat vahvemmin asiakkaiden mieliin seka kasvattaa kanta-

asiakaskuntaansa entisestédan ja tulla entistd arvostetummaksi brandiksi.

Ulkoisia uhkia myymaldilla on myds jonkin verran. Esimerkiksi myymaldiden huono maine voi
olla yksi suuri uhka. Nykypéivana internet ja sosiaalinen media ovat todella suuria tekijoita
kivijalkamyymal6idenkin menestyksessa. Arvosteluita pystytaan kirjoittamaan ja jakamaan
entistd helpommin muille kuluttajille, joten hyvéan maineen sdilyttdminen on tarkead. Myds

koko ajan lisaantyvat kilpailijat seka kehittyvéat teknologiat ovat myymaldille uhka ja niiden
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on entistd vaikeampaa erottautua kilpailijoista. Kaiken kaikkiaan kivijalkamyymaldiden on ny-
kypaivana haasteellisempaa erottautua edukseen ja kilpailijoina toimivat my6s yha useammat
verkkokaupat. Tasta syystd myymaldissa olisi entistékin tarkedmpada pystya antamaan asiak-
kaille erittain miellyttava ja jopa inspiroiva ostokokemus, johon liittyvat vahvasti myymaloi-

den markkinointiviestinta ja yleisilme.

7 Myymalasuunnitelmat

Opinnaytetyon toimeksiantona oli kehittdd Halti Outlet Herttoniemen ja Lauttasaaren myyma-
I16iden visuaalista ilmetta tekemalla niille myymalasuunnitelmat. Myymalasuunnitelmat toteu-
tettiin kirjoitetun tietoperustan, kyselytutkimusten tulosten ja analysoinnin pohjalta opinnay-
tetyoprosessin loppupuoliskolla. Kyselytutkimusten tuloksesta poimittiin myymalasuunnitel-
miin tarkeimmat ja eniten esille nousseet kehityskohteet, joiden kehittamiseksi kaytettiin

apuna aiheesta kirjoitettua tietoperustaa.

Myymalasuunnitelmia varten tehtiin konkreettista taustatyota koko prosessin ajan myyma-
16issa vierailemalla ja niiden pohjapiirustuksia tarkastelemalla. Haastetta tyéhon toivat poh-
japiirustusten oikeiden mittasuhteiden puuttuminen sekd myymaldiden haasteelliset raken-
teelliset ominaisuudet. Myymaldiden rakenteet olivatkin monimuotoisia ja esimerkiksi huone-

korkeus saattoi vaihdella myymalan sisalla.

Suunniteltaessa naiden kahden myymalan visuaalista ilmetta, paaajatuksena oli se, etté halu-
taan luoda asiakkaille ostoelamyksesta mahdollisimman mukava kokemus, jotta heidén olisi
tulevaisuudessakin mukava palata myymalaympéristoon. Taman lisaksi tavoitteena oli luoda
sellainen myymalaymparisto, jossa tuotetiedot seké tuotteiden hinnat ovat selkeésti esilla
asiakkaiden ostopaatoksen helpottamiseksi. Myymalan ulkoasua ja myymaldmateriaalia suun-
niteltaessa pyrittiin kuitenkin siihen, ettd uusi ilme noudattaa Haltin bréandia ja niista valittyy

asiakkaille yrityksen palvelutyyli, arvot sek& kulttuuri.

Halti on entuudestaan asiakkaiden joukossa melko tunnistettava brandi. Yrityksen nimi, logo
ja oma tuotteiden tyyli ovat monelle entuudestaan tuttuja. Halti erottautuu muista ulkoilu-
bréndeista kotimaisella suunnittelulla seka laadukkailla tuotteilla. Namé& mielikuvat voidaan
yhdistdd myds Haltin konkreettisiin asioihin kuten yrityksen nimeen ja ulkoasuun. Myymaloi-
den visuaalisessa kehittamisessa otettiin huomioon Haltin tuotebrandin jo entuudestaan tun-
netut elementit. Myymaldisté pyrittiin luomaan yhtenaiset kokonaisuudet, jotka osaltaan vas-
taavat Haltin tuotebrandia ja ovat yhdistettavissa ulkoasultaan yrityksen toimintaan ja tuot-
teisiin. Myymaloiden uudistamisessa otettiin huomioon myds se, ettd myymalassa esiintyy Hal-
tin nimi, logo, vérit ja typografia samanlaisena, kuin ne ovat yrityksen visuaalisessa brandikir-
jassa esitetty. Nain asiakkaille esitetty brandikuva yrityksestéa ja sen tuotteista pysyy mahdol-

lisimman yhtenevaisena ja jatkuvana.
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Yrityksend Halti on erittéin tietoinen mielikuvista, joita se haluaa asiakkailleen toiminnallaan
ja tuotteillaan viestia. Halti valmistaa korkealaatuisia urheiluvaatteita, kenkia ja retkeilyvali-
neitd. Tuotteillaan ja toiminnallaan yritys haluaa antaa asiakkaille mielikuvia kotimaisuu-
desta, luonnon tarkeydesté, kaytannollisyydesta ja vastuullisuudesta. Naitd mielikuvia pystyy
aistimaan my®6s yrityksen myymalaympéaristoista. Lauttasaaren ja Herttoniemen outlet-myy-
maldita uudistettaessa otettiin huomioon, ettd nama samat mielikuvat jaavat vahvasti asiak-
kaiden mieliin myds tulevaisuudessa. Tarke&na pidettiin myds sitd, ettd asiakkaat pystyisivat
aistimaan myymalaymparistosta myos aineettomia etuja, joita he saavat ostaessa Haltin tuot-
teita. Ostamalla Haltin tuotteita asiakkaan voivat kokea olevansa osana ymparistéllisesti vas-

tuullista toimintaa seka edistaa kotimaista yrittajyytta.

Lauttasaaren ja Herttoniemen myymaldihin suunniteltiin tuotteiden esillepano tehtavaksi si-
ten, ettd tuotteet ovat aseteltu esille sukupuolen seka tuotemerkkien ja tuoteryhmien mu-
kaan. Naisten, miesten ja lasten tuotteet ovat sijoitettu eri paikkoihin, jotta asiakkaan olisi
helpompi l6ytaa haluamalleen osastolle. Naille osastoille on suunniteltu myés alaosastoja tuo-
teryhmien mukaan. Esimerkiksi laskettelu- ja hiihtovaatteet sijaitsevat myymaléssa omilla
alaosastoillaan. Taman lisaksi myds esimerkiksi Herttoniemen myymaléassa retkeilyvarusteet
on suunnitelmassa sijoitettu myymaléan alakertaan tarjoustuotteiden kanssa. Myos kengille ja
repuille suunniteltiin myymaldihin omat osastonsa. Myymaldissa on myds Haltin ja Raiskin tuo-
temerkkien tuotteet sijoitettu erilleen toisistaan. Uusille ja ajankohtaisille tuotteille on myy-

malasuunnitelmissa huomioitu omat nayttavat ja parhaat paikkansa.

Lopulliset myymalasuunnitelmien mallinnukset toteutettiin SketchUp 2019 -nimiselld 3D-mal-
linnusohjelmalla. Taméa kyseinen mallinnusohjelma valittiin tahan tydhon siita syystéd, etta se
oli ominaisuuksiltaan monipuolinen ja silla pystyttiin kuvaamaan mahdollisimman selke&sti
myymalaymparistda ja siihen tulevia uudistusehdotuksia. Mallinnukset koottiin lopuksi yhteen
PowerPoint-pohjalle, johon sisallytettiin kuvia myymaldiden mallinnuksista. Kuvia tédydennet-
tiin kirjoittamalla niista paaasiat auki. Myymal&suunnitelmiin méaariteltiin myymaldgille uudet
osastojaot seka kulkuvaylat. Lisaksi jokaiseen osastoon, myymaldiden katukuviin seka valais-

tukseen, materiaaleihin ja kalusteisiin keskityttiin viel& erikseen.

Suunnitelmien kéytannon toteuttamiselle ei annettu toimeksiannossa budjettia, mutta suunni-
telmat tehtiin yrityksen ja myymaldiden realiteetit huomioon ottaen. Myymalasuunnitelmista
tehtiin sellaiset, etta niista olisi hyotya yritykselle ja yritys voisi toteuttaa suunnitelmat koko-
naan tai osittain, riippuen myymaldiden uudistamisen tarpeesta seka kaytettavasta budje-
tista. Suunnitelmat tehtiin kuitenkin sen mukaan, mika tuottaisi mahdollisimman paljon hyo-
tya yritykselle ja jotka voitaisiin parhaimmassa mahdollisessa tilanteessa toteuttaa kokonai-
suudessaan yrityksen toimesta. Halti Outlet Herttoniemen myymal&asuunnitelma on avattu lu-

vussa 7.1 ja Lauttasaaren luvussa 7.2.
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7.1 Halti Outlet Herttoniemi

Halti Outlet Herttoniemen myymala on perustettu syksylla 2010 ja alakerran Base Camp Store
otettiin kayttdon vuonna 2012. Nain ollen myymalan uudistaminen on jaanyt vahemmalle huo-
miolle viime vuosina ja tarve myymalan visuaalisen ilmeen kehittamisesta herasi. Muutama
vuosi sitten Halti teki myds brandiuudistuksen, johon siséltyi myds vahvasti uuden visuaalisen
identiteetin maarittdminen. Halti Outlet Herttoniemen myymalan kohdalle koettiin tarpeel-

liseksi kehittdd myymaldad enemman uuden brandin mukaiseksi.

Halti Outlet Herttoniemen myymalasuunnittelussa otettiin huomioon myymalan rakenteellinen
kokonaisuus. Myyméala koostuu kahdesta eri kerroksesta, jotka haluttiin saada yhdesséa toimi-
vaksi ja selkedksi kokonaisuudeksi. Myymalan alakerrassa sijaitsevat Halti Base Camp Store ja
Loytokellari haluttiin suunnitella yhtendiseksi toimivaksi kokonaisuudeksi eri tuoteryhmistéa
rippumatta. Myos ylakerran osastot haluttiin rakentaa sellaisiksi, etteivat ne riitele keske-
naan. Haasteita myymalan suunnitteluun toivat tilan moninaiset rakenteelliset erot ja muo-
dot.

I

*y F ol
I

=

=
@
==
=

o3
(m]
0:a

0 # &

g .
pE [AHLT -f» @

FEER pmm %% W

e

Kuvio 54: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, osastojako

Yll& olevassa kuviossa 54 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemen myymalén osastojako maanta-
sossa olevan kerroksen osalta. Osastot haluttiin jakaa mahdollisimman selkeiksi kokonaisuuk-
siksi, koska kyselytutkimuksessa kavi ilmi, ettéd kuluttaja-asiakkaat toivoivat selkeité jakoja
osastojen ja tuotteidenkin valilla. Suurin muutos kyseisessa tilassa oli kassan paikan muutta-
minen taemmas myymal&aan. Miesten osasto on kuvattu kuviossa vihrealla varilla, naisten
osasto punaisella varilla ja kengat sinisella varilla. Oranssilla varilla merkityt Raiskin tuotteet
sijoitettiin naisten osastolle omana kokonaisuutenaan. Lasten tuotteet nahtiin jarkevaksi si-

joittaa naisten osaston yhteyteen. Asusteet sijoitettiin kassan ldheisyyteen ja niita on kuvattu
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kuviossa harmaalla varilla. Sovituskopit suunniteltiin jatettavan alkuperaiseen paikkaansa

myymalassa.
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Kuvio 55: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, kulkuvaylat

Kuviossa 55 on kuvattu kulkuvaylat Halti Outlet Herttoniemen myymalassa. Kuviossa vihrealla
varilla on kuvattu paakulkuvaylat ja siniselld puolestaan sivukulkuvaylat. Kulkuvaylat haluttiin
ottaa tarkkaan huomioon myymalasuunnitelmaa laatiessa, koska myymalassa saattaa aika
ajoin olla paljonkin tuotteita ja asiakkaita samanaikaisesti, mutta kulkemisen myymalassa
taytyisi silti sujua vaivattomasti ja ongelmitta. Kulkuvaylat tuovat myés rytmia myymalan ra-

kenteeseen ja antaa asiakkaalle luontaiset suunnat kulkea myymalan lapi.

Kuvio 56: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, nakyma ulkoa
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Kuviossa 56 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemen myymalé ulkoapéin katsottuna. Asiakasky-
selyn tuloksissa selvisi, etté vastanneiden asiakkaiden mielestd myymala erottautui katuku-
vasta vain kohtalaisesti, joten myymalan ulkomarkkinoinnissa oli kehittdmista. Suurimmaksi
muutokseksi rakennuksen seindan suunniteltiin tulevan Halti Outlet -logollinen valomainos,
joka herattaisi huomattavasti huomiota ohikulkijoissa myds pidemmalla etéisyydell&. Lisaksi
myymalan ulkopuolelle suunniteltiin tulevan ainakin kaksi kappaletta perinteisia A-kyltteja
uusin julistein. A-kyltteja varten myymala tarvitsisi Halti Outlet -logollisten julisteiden lisaksi

myds kampanjaluontoisia julisteita kuten uuden ”Ota 2, maksa 1”-kampanjan mainoksen.
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Kuvio 57: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, nayteikkunat

Kuviossa 57 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemen myymalan toinen nayteikkuna. Koska nay-
teikkunoissa ja niiden ymparilla on runsaasti teippauksia ja niisté on suora nakdyhteys sisalle
myymalaan, ne haluttiin pitdd mahdollisimman yksinkertaisina ja siisteing, jotta niista ei tu-
lisi katsojalle liian levottomat. Suurimmaksi muutokseksi nayteikkunoihin suunniteltiin tasojen
vaihtaminen vanhoista puisista tasoista yhtenaiseksi muun myymalan kanssa, eli valkoiseksi
tasoksi. Nayteikkunoihin tarvittaisiin myds kohdevalaisimet, joilla pystyttéisiin luomaan ikku-
noista ja tuotteista houkuttelevammat. Nayteikkunoissa pidettaisiin ajankohtaisia tuotteita,
joita vaihdettaisiin malliston, sdéan ja kampanjoiden mukaan. Liséksi nayteikkunoissa pidettéi-
siin ajankohtaisia ja kampanjaluontoisia roikkuvia mainoksia. Nayteikkunoissa keskityttaisiin

kaiken kaikkiaan suuriin ja selkeisiin linjoihin.
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Kuvio 58: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, nakyma sisaankaynnilta

Kuviossa 58 on kuvattu nakyma myymalan sisédnkaynniltéd. Heti sisddnkaynnilté asiakas pys-
tyisi nopealla silméyksella ndkeméaan koko myymalan lukuun ottamatta alakertaa. Ensimmai-
send asiakkaan silmé&an osuisi esillepano, jossa olisi ajankohtaisia tai kampanjaan liittyvia
tuotteita esilla. Taman jalkeen asiakas huomaisi opasteet Idytokellariin, Base Camp Storeen
sekd@ miesten, naisten ja kenkien osastolle. Myds kassa olisi ndhtavissa heti sisdankaynnilta.

Opasteiden avulla asiakas pystyisikin heti siirtymaéan oikealle osastolle.
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Kuvio 59: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, kassan sijainti ja ymparisto

Kuviossa 59 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemelle suunniteltu uusi kassan sijainti ja ympa-
ristd. Myymalén edellinen kassa koettiin olevan liian hallitseva elementti, joka esti ndakyman
myymalaan sisdankaynnilta. Myos kassan paikka logistisesti tydntekijoille koettiin haasteel-

liseksi ja esimerkiksi kuorman purkaminen tapahtui taysin asiakkaiden silmien alla ja jopa esti
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asiakkaiden kulkureitin. Uusi kassan sijainti olisikin lahella myymalan takaovea ja lastauslaitu-
ria sekd varastoa. Myymalaan suunniteltiin samanlainen kassapoytd, kuin muissa Haltin outlet-
myymaldissd on. Lisdksi Kassan taakse suunniteltiin liukuovikaappi, jonne myyjat saavat va-
rastoitua esimerkiksi tuotevaraukset. Kassan laheisyyteen tulisi sailytyskoreja, joissa olisi

esilla asusteita kuten pipoja ja hanskoja seka esimerkiksi aluskerrastoja tarpeen mukaan.
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Kuvio 60: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, ndkyma kassalta

Kuviossa 60 on kuvattu nakyma myymalan kassalta kasin myymalaan. Kassan uusi sijainti mah-
dollistaisi sen, ettd myyjat pystyisivat havaitsemaan paremmin myymalassa olevat asiakkaat
jokaisella osastolla. Uusi sijainti ja uudet kalusteet antaisivat kassapisteelle myés hieman li-

sda suojaa, etteivat asiakkaat nékisi kaikkea, mita kassan toisella puolella tapahtuu.
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Kuvio 61: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, kengét
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Kuviossa 61 on kuvattu myymalalle suunniteltu uusi kenk&osasto. Osasto koostuisi padsaantoi-
sesti paneelikalusteista: seindpaneelit ja kaksi paneelikalustetta keskilattialla. Lisaksi osas-
tolle tarvittaisiin ykkdspoyta, jolle sijoitettaisiin houkuttelevasti ajankohtaiset tuotteet. Sekéa
paneeliseinien, paneelikalusteiden etta pdydan yhteyteen voitaisiin varastoida kenkalaatikot,
joka helpottaisi sek& myyjien etta asiakkaiden toimintaa. Kenk&osaston yhteyteen sijoitettai-
siin myds sukat esimerkiksi osaston vasemmalla puolella olevan topan paneeleihin tai jopa sei-

napaneeleihin. Osastolle sijoitettiin myds kenkien sovittamista varten penkkeja ja peileja.

SEINAKALYSTEET

Kuvio 62: Myymal&asuunnitelma Herttoniemi, miesten osasto

Kuviossa 62 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemen myymalalle suunniteltu uusi miesten
osasto. Asiakaskyselyn tuloksissa kavi ilmi, ettéd miesten osastolle oli koettu olevan vaikeinta
16ytad. Tasta syysta ensimmainen kehityskohta olikin selkeén opasteen sijoittaminen siten,
ettd se voidaan ndhdé heti sisddnkaynniltd. Miesten osastoa koettiin tarpeelliseksi kehittaa
my0s kalusteiden osalta. Ensimmaisend osastolle tullessa olisi ykkéspoytéd, mallinukke seka ke-
vyt rekki, joihin sijoitettaisiin ajankohtaisia tuotteita herattdmaan asiakkaan huomion. Ykkos-
pdydéan jalkeen horisontaalisessa kalusteiden jarjestyksessa ovat keskilattiakalusteet, joita
ovat erilaiset rekit: nelipiikkiset seké pyoreat rekit. Osastolle tuotaisiin my6s lisda paneelika-

lusteita, jotka sijoittuisivat osaston toiselle seinustalle sekd takaosaan seindkalusteiksi.
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Kuvio 63: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, naisten osasto

Kuviossa 63 on kuvattu myymalalle suunniteltu naisten osasto. Naisten osasto alkaisi heti myy-
malén siséankaynnilté oikealle puolelle ja jatkuisi koko matkan takaseinélle asti. Kuten mies-
ten osastollekin, myds naisten osastolle haluttiin sijoittaa samanlainen ykkdspoyta, malli-
nukke seka kevyt rekki herattdmaan heti asiakkaan huomion. Myds naisten osastolle sijoitet-
tiin toivottu selked opaste. Ykkdspoydan lisdksi naisten osaston kalusteet koostuisivat keski-
lattiakalusteista, kuten erilaisista rekeist& seka paneelikalusteista keskilattialla ja takasei-
nalla. Kalusteet olisivat helposti muunneltavissa tarpeiden mukaisiksi ja niiden sijaintia voi-

daan muuttaa helposti.

| SEINAKALUSTEET

Kuvio 64: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, Raiski ja lapset

Kuviossa 64 on kuvattu Raiski-tuotteiden ja lasten tuotteiden sijainti myymal&asuunnitelmassa.

Kuten asiakaskyselyn tuloksissa ilmeni, kuluttaja-asiakkaat toivoivat tuoteryhmien olevan si-
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joitettu omiksi kokonaisuuksiksi. Tasté syysta Raiski-tuotteet haluttiin sijoittaa naisten osas-
tolle, mutta selkeasti omaksi kokonaisuudekseen osaston takaosaan. Raiski-tuotteille haluttiin
tuoda lisdéa nakyvyytta kayttamalla Raiskin omia markkinointimateriaaleja erottamaan tuot-
teet Haltin tuotteista. Lasten vaatteet koettiin myds jarkevaksi sijoittaa osaksi naisten osas-

toa. Kuviossa lasten tuotteet sijoittuisivatkin vasemmanpuoleisille seindkalusteille.

Kuvio 65: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, portaikko

Kuviossa 65 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemen Base Camp Storeen ja Loytokellariin vieva
portaikko ja sen ymparisto. Prosessin aikana nousi esiin sek& henkilékunnan puolesta etta

asiakaskyselyn tulosten perusteella, ettd Base Camp Storeen ja Loytokellariin on koettu ole-
van haasteellisempaa I6ytéad. Taméan takia myymalasuunnitelmassa haluttiinkin tuoda alaker-

taan vievaa kulkuvaylaa enemman esille kirkastamalla sen ilmetta yksinkertaisilla keinoilla.

Portaikon ympéristo tulisi olla avoimempi ja kirkkaampi. Tésté syysta suunnitelmassa haluttiin
purkaa seindn tummat puut kokonaan, maalata seina raikkaan valkoiseksi ja poistaa kaikki yli-
maardaiset tasot portaikon edestd, jotta ndkyma portaikkoon olisi esteettomampi. Olemassa
oleva myymalamarkkinointia varten tehty seindlevy kiinnitettaisiin keskelle isoa seinaa. Kai-
teen lasiin tulisi myds Base Camp Store -teippaukset, kuten myymalén nayteikkunassakin on.
Loytokellarin markkinointimateriaalina toimisi esimerkiksi portaikon vastapuolelle sijoitettava
rollup tai A-kyltti, jossa jalleen seka Loytokellarin materiaalia, ettd "Ota 2, maksa 1”-kam-

panjamateriaalia.
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Kuvio 66: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, osastojako alakerta

Kuviossa 66 on kuvattu Halti Outlet Herttoniemen myymalan alakerran, eli Base Camp Storen
ja Loytokellarin osastojako. Kuviossa vihreélla varilla on kuvattu Base Camp Storen osasto, eli
retkeilyosasto ja puolestaan sinisella vérilla on kuvattu Loytokellari. Léytokellarissa on myds
erotettu keskenadn vaatteet ja kengat sekd miesten ja naisten vaatteet. Keltaisella varilla
kuviossa on esitetty sovituskopit.
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Kuvio 67: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, kulkuvaylat alakerta

Kuviossa 67 on kuvattu myymalan alakerran kulkuvéylat. Vihrealla varilla on kuvattu paakul-
kuvaylat ja sinisella varilla puolestaan sivukulkuvaylat. Jalleen selkeilla kulkuvaylilla saadaan
myymalaan johdonmukaista rytmid, jotta asiakkaiden on helppo kulkea koko osaston l&pi es-

teettdmasti.

LOYTOKELLARI

Kuvio 68: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, nakyma portailta
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Kuviossa 68 on kuvattu nakyma portaikosta Halti Base Camp Storeen ja Loytokellariin. Osastot
olisivat jalleen merkitty selkeilla opasteilla, jotka asiakkaat nakisivat heti astellessaan por-
taita alas. Koska Halti Outlet Herttoniemen myymala erottautuu muista Haltin myymaloista
Base Camp Storen avulla, haluttiin se tuoda my6s enemman esille myymalassa. Base Camp
Store koettiin jaédvan huomaamattomaksi sen sijoittuneen alakerran takaosaan. Tasta syysta
retkeilytuotteet haluttiin tuoda selkeasti etualalle. Alakerrasta suunniteltiin my6s avarampi

kayttamalla keskilattialla matalampia kalusteita, jotta jalleen asiakas pystyisi ndkeméaén koko

osaston yhdella silmayksella.

Kuvio 69: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, retkeily

Kuviossa 69 on kuvattu, kuinka retkeilytuotteet sijoittuisivat uudistetussa myymal&ssa. Tarvit-
tavat muutokset ovat jalleen helposti toteutettavissa. Kaikki reput ja rinkat sijoittuisivat
osastolla yhdelle seinélle. Tarvittaessa esimerkiksi tarjoushintaisia reppuja voidaan helposti
sijoittaa myos keskilattiakalusteiden koreihin. Makuupusseille, -alustoille ja teltoille tarvittai-
siin yksi iso hyllykkd, jonka lokeroihin tuotteet saataisiin helposti ja siististi esille. Hyllykon
tasolle saataisiin sijoitettua tuotteista informatiivista markkinointimateriaalia, jotka olisivat
hyddyllisia myynnin kannalta. Tuotteiden mallikappaleet roikkuisivat hyllyn vieressa. Lisaksi

keskilattialla olisi hyva olla yksi teltta koottuna herattamassa asiakkaissa mielenkiintoa.



81

Kuvio 70: Myymalasuunnitelma Herttoniemi, Loytokellari vaatteet

Kuviossa 70 on kuvattu, kuinka myymalasuunnitelmassa Loytokellarin vaatteet sijoittuisivat
osastolle. Léytdkellarin tarjoushintaisille vaatteille sekéa mallikappaleille saataisiin runsaasti
tilaa alakerrasta, kun retkeilytuotteet siirrettiin kyseiseltd seinustalta uuteen paikkaan.
Osasto koostuisikin seindpaneeleista seka keskilattiakalusteista, joille saataisiin runsaasti
tuotteita esille. Esimerkiksi pydreille rekeille saadaan helposti mahduttamaan todella paljon
tuotteita samanaikaisesti, mutta niiden katsominen on silti asiakkaille helppoa. Osastolle
suunniteltiin myos kaksi sovituskoppia, jotka myds jakavat tilaa. Loytokellarin tuotteet erot-
tuvat normaalien osastojen tuotteista siten, etté ne ovat tarjoustuotteita seka edellisten mal-
listojen tuotteita. Myds mallikappaleet tulisi sijoittaa Loytokellariin. Ylakerran osastoilla puo-
lestaan pidetaan paasaantodisesti uusimpien mallistojen tuotteita sekd normaalihintaisia tuot-

teita.

Kuvio 71: Myyméalasuunnitelma Herttoniemi, Loytokellari kengat
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Kuviossa 71 on kuvattu, kuinka kengat sijoittuisivat Loytokellarissa. Kengat sijoittuisivat ala-
kerrassa heti oikealle puolelle portaikosta. Kengille suunniteltiin kaytannélliset kalusteet,
jotta jalleen kaikki kenké&laatikot mahtuisivat katevasti osaston yhteyteen ja asiakkaat pystyi-
sivat siten myds itsendisesti lI6ytamaan kokonsa silla myyjia ei valttamatta ole aina lahella.

Sovitusta varten kenk&osaston yhteyteen suunniteltiin myds penkkejé ja peili.

Jotta yhtenainen ilme jatkuisi sekd Herttoniemen myymalan ettd muiden Haltin outlet-myy-
maldiden kanssa samanlaisena, myymalékalusteet ja pinnat olisivat yhtenevaiset. Myymal&assa
kaytettaisiin paljon valkoista paneelikalustoa seinissa ja keskilattiakalusteissa. Naiden lisaksi

kaytettaisiin yhtendisia rekkeja ja esillepanokalusteita, kuten poytia.

Herttoniemen myymalassa tulisi kiinnittda huomiota myds myymalan valaistukseen. Vaikka
myymalan isot nayteikkunat tuovatkin myymaél&aan runsaasti luonnonvaloa, tarvitaan myyma-
l1aan kuitenkin myds kehitysta yleis- ja korostusvalaistukseen. Valaistus on tarkea asia asiak-
kaiden viihtyvyyden kannalta myymalassa. Olisi tarkead, etta valaistus ulottuisi myymalan jo-

kaiseen nurkkaan.

Myymaléan varimaailma oli monipuolinen. Myymal&assa oli kdytetty runsaasti erilaisia materiaa-
leja niin pinnoissa kuin kalusteissakin. Erilaisia ja erisavyisia puupintoja oli esimeriksi run-
saasti. Naiden liséksi varid myymaloihin toivat luonnollisesti Haltille ominaiset varikkaat tuot-
teet. Myymalasuunnitelmissa pidettiin tarkeana, etta pintojen ja kalusteiden varitys olisi yh-

tendinen ja neutraali, jotta itse varikkaat tuotteet paasisivat loistoonsa.

Kuten kyselytutkimuksen tuloksissa tuli ilmi, vastaajat olivat toivoneet, etta tuoteryhmat
myymal&ssa olisivat selkedmmin jaoteltuna omiksi kokonaisuuksikseen. Myymal&asuunnitel-
maan ei kuitenkaan haluttu tarkemmin maaritella tiettyjen tuoteryhmien sijoittelua osas-
toille, koska ne luonnollisesti vaihtelevat ajankohdan ja kampanjoiden mukaan. Esimerkiksi
hiihtolomakauden alkaessa laskettelu- ja hiihtovaatteet tulisi olla osastojen etualalla, kun

taas talléin vapaa-ajan vaatteet sijoitettaisiin taemmas.

7.2  Halti Outlet Lauttasaari

Halti Outlet Lauttasaaren myymala on muuttanut tdman hetkisiin toimitiloihin kevaalla 2012.
Taman jalkeen myymalaan ei ole tehty remontteja tai isompia uudistuksia. Nain ollen myyma-
lan uudistamisen tarve ja visuaalisen ilmeen kehittaminen koettiin olevan ajankohtainen asia.
Muutama vuosi sitten Halti teki myos brandiuudistuksen, johon sisaltyi myds vahvasti uuden
visuaalisen identiteetin maarittaminen. Taman myo6ta myos Halti Outlet Lauttasaaren myyma-

1aa tulisi kehittad vastaamaan Haltin uudistettua brandia.

Halti Outlet Lauttasaaren myymalasuunnittelussa otettiin huomioon myymalan moninainen ra-
kenteellinen kokonaisuus. Myymalén huonekorkeus on paikoin erittdin matala seka lattian kor-

keudessa on eroja. Lattia ei myoskaan ole koko myymalassa tasainen, jonka vuoksi kalusteita
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ei voitu sijoittaa naihin kohtiin. Matalan huonekorkeuden takia tiloihin oli haastavaa suunni-
tella opasteita ja tuotekyltteja, jotka nékyisivat asiakkaille mahdollisimman selkeésti. Myods

myymalakalusteet tulisi olla naihin tiloihin sopivan korkuisia.

SOVITUS nH
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Kuvio 72: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, osastojako

Yll& olevassa kuviossa 72 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymalan osastojako. Osastot
pyrittiin jakamaan selkedmmiksi kokonaisuuksiksi erilleen toisistaan ja lisadmaén kullekin
osastolle ndyttavat opasteet. Kyselytutkimuksen mukaan asiakkaat toivoivat myymalaan eni-
ten juuri selkeitéa osastoja seké opasteita. Suurimpia muutoksia olivat kenkaosaston siirtami-
nen ulko-oven laheisyyteen, miesten osaston siirtdminen kokonaan yhteen paikkaan myos
ulko-oven laheisyyteen seka Naisten ja Raiskin tuotteiden sijoittaminen yhteen paikkaan. Ku-
viossa miesten osasto on merkitty siniselld, naisten osasto punaisella, Raiskin osasto orans-
silla, kenk&osasto vihrealld, reput ja asusteet harmaalla, lapset keltaisella ja Loyténurkka lii-

lalla vérilla. Sovitukset ja kassa pysyvat entisella paikallaan.
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Kuvio 73: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, kulkuvaylat

Y& olevassa kuviossa 73 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymalan kulkuvaylat. Kuvi-
ossa on merkattu vihredlla paakulkuvaylat ja sinisella sivukulkuvaylat. Padkulkuvaylat jakavat
osastoja entisestaan selkeampiin kokonaisuuksiin ja asiakkaiden on helpompi hahmottaa kul-
kemista myymaléassa seka luontaista kulkusuuntaa. Paakulkuvaylista erottuvat sivukulkuvaylat
taas jakavat tuoteryhmia osastojen sisélla ja helpottavat asiakkaita tarkastelemaan lahemmin

tuotteita.

Kuvio 74: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, nakyma ulkoa
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Kuviossa 74 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymala katunéakymasta katsottuna. Asia-
kaskyselyn tuloksista selvisi, etta vastanneiden asiakkaiden mielestd myymala erottautui katu-
kuvasta kohtalaisesti. Tasté syysta Lauttasaaren myymalan katukuvaa tulisi kehittaa. Ulko-
ovien ylapuolelle tulisi nayttava Haltin Outlet -logolla varustettu valokyltti, joka kiinnittaisi
asiakkaiden huomion paremmin ja erottuisi katukuvasta myos pimealla. Tamén lisaksi ka-
tundkymaan tulisi myos kaksi A-kylttia, joihin voisi laittaa Halti Outlet mainoksen tai tarvitta-

essa erilaisia kampanjamainoksia.

Kuvio 75: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, nayteikkunat

Kuviossa 75 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymalan nayteikkunat. Nayteikkunoihin tu-
lisi uudet ikkunateippaukset ikkunan alaosaan. Nykyiset ikkunateippaukset sijaitsevat nayteik-
kunoiden keskelld, joka osaltaan estda kunnollisen ndkyman nayteikkunassa sijaitseville tuot-
teille. Kummatkin ikkunat pidettaisiin muuten yksinkertaisina, jotta niita olisi helppo muo-
kata vaihtuvien sesonkien mukaan. Kummassakin ikkunassa olisi kaksi mallinukkea ja muuten
yksinkertaista taustaa voisi muunnella esimerkiksi julistein ja erilaisten rekvisiitan avulla.
Nayteikkunoihin tulisi myos uudet kunnolliset kohdevalaisimet, joilla voitaisiin korostaa nay-

teikkunassa olevia tuotteita.
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Kuvio 76: Myyméalasuunnitelma Lauttasaari, nakyma sisdénkaynnilta

Kuviossa 76 on kuvattu nakyma myymalan sisaankaynnilté kohtisuoraan. Sisdankaynnilta asia-
kas nakisi ensimmaiseksi vasemmalla puolella olevan kenk&osaston, oikealla puolella olevan
miesten osaston, suoraa edessa olevan kassan ja opastuksen sovitukseen. Monimutkaisen myy-
malérakenteen vuoksi asiakas ei ensisilmaykselld néde koko myymal&a perélle asti. Tasta syysta

opasteet olisivat entista tarkedmmassa asemassa.

SOVITUS (i

Kuvio 77: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, kassa

Kuviossa 77 on kuvattu myymalan kassa. Myymalan kassa tulisi tdman suunnitelman mukaan
olla samantyylinen, kuin muissakin myymaloissa. Kassan taakse seinélle tulisi Haltin logolla
varustettu valokyltti, jollainen on myds esimerkiksi Halti Outlet Myllyn myymalassa. Kassan
taakse tulisi myos lisda tyoskentelytilaa henkil6kunnalle. Henkildkunnan kayttssa olevaa saily-

tystilaa kassan laheisyydessa oli véahan, joten kassan taakse rakennettaisiin lisda kaappitilaa.
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Kaapeissa pystyisi paremmin sdilyttdmaan henkilokunnan tydskentelytarvikkeita seka esimer-
kiksi tuotevarauksia. Kassan laheisyyteen lisatdan myos tuotekoreja, joissa voi sdiléa moni-

puolisesti erilaisia tuotteita, kuten esimerkiksi asusteita. Sovituksien yhteyteen tulisi myos

selkeat opasteet.

Kuvio 78: Myyméalasuunnitelma Lauttasaari, nakyma kassalta

Kuviossa 78 on kuvattu nakyma myymalan kassalta ulko-oven suuntaan. Kassalta henkilokunta
nakisi hyvin myymal&an tulevat asiakkaat ja heilld olisi ndkdyhteys koko myymaélan alueelle.
Suoraan edessé he nakisivat kenkdosaston sek& miesten osaston. Oikealla puolella he nakisivat

naisten osaston, lasten osaston seka asusteet ja reput.

Kuvio 79: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, kengéat
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Kuviossa 79 on kuvattu Lauttasaaren myymalalle suunniteltu uusi kenkdosasto. Kenk&aosaston
yhteyteen lisattaisiin selked opaste katon ylérajaan, jotta osasto olisi helpommin tunnistetta-
vissa. Kenkéosasto tulisi kokonaan rakentumaan paneelikalusteista. Seinélle seka keskilattialle
tulisi kokonaan paneelikalusteet, johon saataisiin runsaasti tuotteita esille ja ne olisivat hel-
posti muunneltavissa. Kenkélaatikot sijoitettaisiin paneelikalusteiden yhteyteen oikean tuot-

teet kohdalle, jotta tuotteet olisivat helposti I0ydettévissa. Osastolle sijoitettaisiin myds ken-

kien sovittamista varten tuoleja ja peili.

Kuvio 80: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, miesten osasto

Kuviossa 80 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymalélle suunniteltu uusi miesten osasto.
Miesten osasto siirrettaisiin kokonaan ulko-ovien laheisyyteen yhdelle selkeédlle alueelle, jota
rajaavat osaltaan myds myymalan rakenteiden tolpat. Miesten osastolle tulisi myds selkea
opaste katon rajaan, jotta se nakyisi mahdollisimman kauas. Heti myymal&an siséan tullessa
asiakas nakisi miesten osaston ykkospdydan, mallinuken ja kevyen rekin, joihin sijoitettaisiin
ajankohtaisia tuotteita. Miesten osaston keskilattialle sijoitettaisiin nelipiikkisid ja pyoreita
rekkeja, joihin mahtuisi paljon tuotteita esille. Seindkalusteina toimisivat paneelikalusteet.
Ikkunan vieressa seinélla oleva paneelikaluste tulisi pitdd matalana, jotta luonnonvaloa paa-
sisi mahdollisimman paljon myymalaan. Kyselytutkimukseen vastanneet asiakkaan ja myyma-

I&n henkilokunta toivoivat myymalaan lisaa valoisuutta.
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SEINAKALUSTEET

Kuvio 81: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, naisten osasto

Kuviossa 81 on kuvattu myymalalle suunniteltu uusi naisten osasto. Kyselytutkimuksen tulos-
ten perusteella vastanneiden oli vaikeinta 16ytéa naisten osastolle. Naisten osasto sijoitettai-
siin kokonaan myymalén perélle, jossa eniten tilaa. Naisten osastolle tulisi myos opaste katon
rajaan. Asiakkaat huomaisivat osaston jo kaukaa selkeén opasteen avulla. Osaston etualalle
sijoitettaisiin myds ykkdspoytad, mallinukke ja kevyt rekki ajankohtaisia tuotteita varten. Nais-

ten osaston keskilattialle tulisi nelipiikkisia ja pyoreita rekkejé ja seinalle paneelikalusteita.

Kuvio 82: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, Raiski ja lapset

Kuviossa 82 on kuvattu Lauttasaaren myymalan Raiski-tuotteiden ja lasten tuotteiden sijainti.
Naisten osaston viereen sijoitettaisiin Raiskin tuotteet, jotta kaikki myymal&assa olevat naisten
tuotteet olisivat samassa paikassa. Raiskin tuotteet olisivat kuitenkin omalla alueellaan ja

Raiskin brandi selkeasti esille, esimerkiksi Raiskin omilla logolla varustettuja tuotekyltteja ja
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opasteita. Raiskin osasto koostuisi kokonaan paneelikalusteista. Lasten tuotteen sijoitettaisiin
keskilattialle pienelle alueelle Raiskin tuotteiden ja ldytdnurkan tuotteiden véliin. Lasten
tuotteita on myymaéalassa todella vahan, joten ne eivat tarvitsisi kovin isoa aluetta myyma-

lasta. Lasten osastolle sijoitettaisiin nelipiikki kalusteita ja ikkunan edusta jatettaisiin koko-

naan vapaaksi, jotta luonnonvalo paasee myymalaan.

Kuvio 83: Myymal&asuunnitelma Lauttasaari, Reput, retkeily ja asusteet

Kuviossa 83 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymal&n osasto repuille, retkeilylle ja
asusteille. Osaston seind koostuisi paneeliseindsta ja keskilattialle sijoitettaisiin tuotekoreja.
Kyselytutkimuksen tulosten perusteella vastanneet asiakkaat olivat vahiten tyytyvaisia alus-
kerrastojen sijoittamiseen myymalassa. Tasta syysta myymaléan rakennettaisiin aluskerras-
toseind”, johon sijoitettaisiin kakki aluskerrastot samaan paikkaan. Aluskerrastoja varten pa-
neeliseindan voisi kiinnittda piikkeja ja hyllyja. Hyllyja voisi kayttadd myds muuhun tarkoituk-

seen, kuten makuupussien ja -alustojen esillepanoon.
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Kuvio 84: Myymalasuunnitelma Lauttasaari, Loytonurkka

Kuviossa 84 on kuvattu Halti Outlet Lauttasaaren myymaléan Loytonurkka. Loytonurkalle tulisi
oma opaste katosta roikkumaan, silla osasto on hieman piilossa muihin osastoihin verrattuna.
Myymalan tarjoushintaiset tuotteet ja mallikappaleet sijoitettaisiin yhteen paikkaan. N&in ol-
len kaikki hyvélla tarjouksella olevat tuotteet olisivat samassa paikassa ja asiakkaat pystyisi-
vat tarkastelemaan niitéd helpommin. Osasto koostuisi keskilattialla sijaitsevista pyoreistéa re-
keistd, tuotekoreista seka yhdesta seindpaneelikalusteesta, joka rajaa myymal&aalueen ja hen-
kilokunnan alueen erilleen toisistaan. Myds talléa osastolla pidettaisiin huolta siité, etteivat

myymalakalusteet tulisi ikkunoiden eteen.

Toivottavaa on, ettd myo6s Lauttasaaren myymalassa jatkuisi yhtendinen ilme muiden Haltin
outlet-myymaldiden kanssa myymalékalusteiden ja pintojen osalta. Myymalassa kaytettaisiin
paljon vaaleita materiaaleja ja pintoja seka runsaasti paneelikalustoa seinissa ja keskilattia-
kalusteissa. Myymalan vaaleilla pinnoilla Haltin varikkaat tuotteet paasisivat oikeuksiinsa.
Naiden lisaksi kaytettaisiin yhtendisia rekkeja ja esillepanokalusteita. Myds myymalan valais-
tusta tulisi kehittda. Yleisvalaistuksen lisdksi myymalan korostusvalaistuksessa on kehitettéa-
vad ja tuotteet sekd myymalakalusteet tulisi poistaa ikkunoiden edesta. Valaistus on erittéin

tarkedd myymalassa, silla myymalassa on pienet ikkunat ja tilakorkeus on matala.

8  Yhteenveto

Opinndytetydn toimeksiantajana toimi Halti Oy ja toimeksiantona seka tavoitteena oli kehit-
taa kahden Haltin outlet-myymalan visuaalista ilmetta tekemalla niille myymalasuunnitelmat.
Kyseesséa olivat Halti Outlet Herttoniemen ja Halti Outlet Lauttasaaren -myymalat, jotka ovat

molemmat olleet nykyisissa tiloissaan ja muodossaan jo lahes kymmenen vuoden ajan. Myy-
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malasuunnitelmia tuli pohjustaa opiskelemalla tietoperustaa ja suunnittelemalla ja toteutta-
malla kaksi kyselytutkimusta: asiakaskysely ja henkilékuntakysely. Tavoitteena oli kayttaa

tutkimustuloksia ja niiden pohjalta tehtyjéa analyyseja avuksi myymalasuunnitelmia laatiessa.

Opinnaytetyon tarkeimpéana tavoitteena oli tehdd myymalasuunnitelmat Halti Outlet Hertto-
niemen ja Lauttasaaren myymaldille niiden visuaalisten ilmeiden kehittdmiseksi. Tavoitteena
oli tehda sellaiset suunnitelmat, jotka ovat toteutettavissa ja joista olisi mahdollisimman pal-
jon hyotya sekd myymaloissa vieraileville asiakkaille seka tydntekijoille. Myymaldiden ilmei-
den kehittamisen perimmaisina tarkoituksina pitkalla tahtaimella olivat kuitenkin asiakaskun-

tien kasvattaminen, bréandin mielikuvien vahvistaminen ja myynnin lisddminen myymalgissa.

Opinnaytetyon aihe perustuu pitkéalti brandin kehittamiseen ja tuloksia voidaankin pitaa yh-
tend tarkeéna osana Haltin brandin kehittdmisté, kohdistuen téssa tapauksessa kahteen Haltin
outlet-myymalaan. Tulokset ovat brandin kehittamisen liséksi myds myynninedistamisen
keino, joka luo my6s pohjan opinndytetydn yhdelle perimmaiselle tarkoitukselle. Brandi ja
brandin merkitys seka myynti ja myynninedistaminen on otettu huomioon koko prosessin ai-
kana jokaisessa opinnaytetydn osa-alueessa. Tulokset ovat kaiken kaikkiaan erittain konkreet-
tisia ja antavat osviittaa Haltin brandin ja kyseisten outlet-myymaldiden nykytilasta seka tule-
vaisuuden mahdollisuuksista. Halti pystyy helposti halutessaan hyddyntdamaan saavutettuja tu-

loksia myymaldiden ilmeen uudistamisessa Haltin brandin mukaisesti.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osio perustui kahteen erilaiseen kvantitatiiviseen, eli maaral-
liseen, kyselytutkimukseen. Tutkimusprosessi koostui padosin ideointi-, suunnittelu-, toteu-
tus- sek& analysointi- ja raportointivaiheista. Suunnittelu- ja ideointivaihe alkoi heti opinnay-
tetyOprosessin alettua ja olikin vaiheista pisin ja tydlain. Tutkimusmenetelmaksi valittiin
maarallinen tutkimus laadullisilla kysymyksilla tdydennettynd, koska se koettiin jarkevéksi ta-
vaksi keratd mahdollisimman paljon vastauksia. Sen lisaksi Haltin asiakaskunta on hyvin laaja

ja tuloksia haluttiin kerata nimettomasti ja saada mahdollisimman rehellisid vastauksia.

Seka Herttoniemen etté Lauttasaaren outlet-myymaléat kaipasivat paivitysta visuaaliseen il-
meeseensd, jotta ne olisivat ajan ja brandin hermoilla seka pystyisivat tarjoamaan asiakkail-
leen entistéd paremman myymala- ja ostokokemuksen. Taman pohjalta lahdettiin tukimaan
sité, millainen asiakkaiden ja henkil6kunnan sen hetkinen kasitys myymaldymparistosta on.
Tutkimustulosten perusteella oli helpompi lahted hahmottamaan tarkeimpia kehityskohtia
myymaldiden uudistamiselle. Myymal&asuunnitelmien tekoon kaytettiin apuna tutkimustulosten
lisdksi Kirjoitettua tietoperustaa. Ajatuksena oli, ettd myymaloéisté tehdaan toimivammat ko-
konaisuudet ja tuodaan Haltin brandid paremmin ja yhtenéisemmin esille visuaalisen markki-

noinnin keinoin.



93

Tarkedksi koettiin, ettd myymalasuunnitelmia laatiessa otettaisiin huomioon ne mielikuvat,
joita Halti pyrkii tuotteillaan ja toiminnallaan asiakkaille viestimaan. Lauttasaaren ja Hertto-
niemen outlet-myymaloita uudistettaessa otettiinkin huomioon, ettd mielikuvat jaisivat vah-
vasti asiakkaiden mieliin jokaisen asiointikerran jalkeen myos tulevaisuudessa. Tarkeana pi-
dettiin myos sité, ettd asiakkaat pystyisivat aistimaan myymalaymparistésta myos aineettomia
etuja, joita he saavat ostaessa Haltin tuotteita. Ostamalla Haltin tuotteita asiakkaan voivat
kokea olevansa osana ymparistollisesti vastuullista toimintaa seka edistamaan kotimaista yrit-

tajyytta.

Myymalasuunnitelmat toteutettiin opinndytetydprosessin loppupuolella opiskellun teorian,
tutkimustulosten ja tehtyjen analyysien pohjalta yhtenaisiksi kokonaisuuksiksi seka yksildina
ettd muihin outlet-myymaloihin ndhden. Myymal&suunnitelmissa keskityttiin enemman suu-
rempiin kokonaisuuksiin ja tarkeimpiin elementteihin, joissa nahtiin olevan kehittdmisen va-
raa. Kokonaisuudessaan suunnitelmista haluttiin tehdd konkreettiset ja sellaiset, jotka olisi

mahdollista toteuttaa tulevaisuudessa.

9 Jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset

Halti Outlet Herttoniemen ja Lauttasaaren myymaldiden visuaalisissa ilmeissa nahtaisiin ole-
van kehittdmisen varaa tulevaisuudessa. Myymalat taytyisi saada ilmeeltdén vastaamaan Hal-
tin brandia seka toimivammiksi kokonaisuuksiksi niin ilmeeltaén kuin logistisuudeltaankin. Yksi
kehitysehdotuksista on kaikkien outlet-myymaldiden yhtendistaminen isommaksi kokonaisuu-
deksi. Outlet-myymalat olisivat talloin keskendan ilmeeltaan ja tyyliltdan samanlaiset. Talla
pyrittdisiin vahvistamaan asiakkaiden mielikuvia Haltin outlet-myymaldista yhtendisena ket-

juna, erottautumaan kilpailijoista sekd luomaan tunnesidetta.

Jotta Herttoniemen ja Lauttasaaren outlet-myymaldissa voitaisiin 1ahted kehittdmaan niiden
visuaalista ilmettd johdonmukaisesti ja maaratietoisella otteella, on sitd varten tehtéava eri-
laisia toimia. Mikali myymaléita halutaan lahtea uudistamaan selkeélinjaisemmiksi ja brandin
mukaisiksi, tarvitaan siihen ensin budjetti, jolla timé& on mahdollista toteuttaa. Liséksi tarvit-
taisiin sitoutunut ja motivoitunut tydéryhma, joka lahtisi viemaan projektia eteenpain. Tyoryh-
mélle olisi my0s térkedd paattaa projektipaallikko, joka johtaisi prosessin etenemisté ja olisi

vastuussa siita.

Myymaldiden visuaalisen ilmeen kehittamisprosessi lahtisi varmasti nousukiitoon, jos Haltille
palkattaisiin henkild vastaamaan myymaldiden visuaalisesta markkinoinnista. Talléin kyseinen
henkil® olisi paasaantoisesti vastuussa myymaldiden visuaalisista ilmeisté ja omalta osaltaan
johtaisi toimintaa ja olisi myyjien apuna myymaloissa. Lisaksi kaikille Haltin myyjille taytyisi
pitda koulutustilaisuus, jossa kaytaisiin lapi Haltin myymaléiden myymaléastandardit seka

brandikirjassa asetetut sdannot. Myyjat ovat kuitenkin ne tydntekijat, jotka pitavat myyma-
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16iden ilmetta ylla paivittdin, joten olisi tarkeda, etta jokainen myyja tietdisi brandin tar-
keimmat elementit ja miten niita kaytetaan. Visuaalisen ilmeen ja brandin kannalta olisi my6s

tarkedd, ettd myymaldiden tydntekijoilla olisi yhtendiset tyovaatteet.

Myymaldille voitaisiin luoda myds erdanlainen tietopankki tydpaikan intra-sivulle, johon lisat-
taisiin ajankohtaiset materiaalit. Tietopankista ne olisivat aina helposti kaikkien loydettéavissa
ja hyédynnettavissa myymalodissa. Talla hetkella myymaldissa materiaalit ovat keskenadéan eri-
laisia, joten tdman ansiosta esimerkiksi myymaloiden kyltitykset pysyisivat yhtendisiné ja
standardien mukaisina. Talla saataisiin myds vapautettua myyjien tydaikaa muihin tehtaviin
myymaldissa. Lisaksi myyjien taytyisi saada tarpeeksi informaatiota tulevista kampanjoista
pidemmalle aikavélille, jotta myymaldiden esillepanoja ja tuotteistusta seka logistisia teki-
joita pystyttaisiin alkaa valmistelemaan jo hyvissa ajoin. Tallgin pystyttaisiin helpommin vélt-

tymaan kaaokselta ja myymalat pysyisivéat yleisilmeeltaan siisteina.

Luvussa 3 on kerrottu kolmen C:n mallista, jota voitaisiin hyddynta& Haltin outlet-myymaloi-
den visuaalisten ilmeiden kehittamisessd monellakin tapaa kehittden samalla asiakkaiden mie-
likuvia Haltin brandistéd. Mallia hyddyntden myymalo6issa voitaisiin kehittaa brandin nakyvyytta
esimerkiksi esillepanojen ja markkinointimateriaalien avulla. Esimerkiksi Haltin ThinkAhead-
ideologiaa voitaisiin saada tunnetummaksi myymaldissa kayttamallad enemmaén siihen tehtya
markkinointimateriaalia, jotta se tavoittaisi asiakkaat. Myds esimerkiksi Haltin sdanndlliset
kampanjat, kuten Kenkéaviikko, Huippupaivat seka outlet-myymaldiden ”Ota 2, maksa 1”-pai-
vat tulisi markkinoida myymaldissa aina selkedsti ja maaratietoisesti, jotta niista tulisi tun-
nettuja kampanjoita. Kaytannossa tama tarkoittaisi markkinointimateriaalien yhtendista ulko-
nakoa seka niiden kayttamista suunnitellusti ja pitkajanteisesti. Kun myymalamarkkinointia
toteutetaan pitkajanteisesti, samankaltaisesti ja uskottavasti, jaa se ennen pitkaa asiakkai-
den mieliin. Kaiken kaikkiaan kaikki kolmen C:n mallin elementit, eli jatkuvuus, pitkdjantei-

syys ja uskottavuus, ovat erittdin tarkeita tuloksellisen tydn kannalta.

10 Arviointi

Opinnaytety6 oli kokonaisuudessaan onnistunut. Annettu toimeksianto toteutui odotetuin ta-
voittein. Tavoitteena oli luoda myymél&suunnitelmat, jotka toteutettuina parantaisivat myy-
maldiden toimivuutta, tekisivat myymaldiden ulkoasuista eheité ja yhtenevaisia kokonaisuuk-
sia seka olisivat uudistetun bréandin mukaisia. Myymal&suunnitelmat kummankin myymalén
osalta tayttivat nama annetut tavoitteet. Halti pystyy halutuin osin tai kokonaan hyédynta-
mé&an opinndytetyon tuloksena tuotettua materiaalia ja hyotya niista edella mainittujen tavoi-
teltujen ominaisuuksien osalta. Myymalasuunnitelmissa otettiin hyvin huomioon niiden kay-

tannollisyys ja brandin mukaiset toivotut elementit.
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Myymal&asuunnitelmia varten toteutetut kyselytutkimukset onnistuivat siltd osin, etta niista
saatiin paljon huomioitavia kehityskohtia myymalasuunnitelmiin. Kyselytutkimuksen vastaaja-
maarat olisivat kuitenkin voineet olla suuremmat, jotta tutkimus olisi ollut taysin reliaabeli.
Vastaajamaariin ja reliabiliteettiin saattoi vaikuttaa osaltaan vastauslomakkeen pituus. Vas-
tauksia saatiin kuitenkin kummastakin myymaléasté ja kuluttaja-asiakkaiden osalta vastaaja-
kunnat olivat monipuoliset. Vastauksia pystyi myos vertailemaan keskenadan ja tuloksista nousi
esiin selkeitd kokonaisuuksia, joista puolestaan pystyi tekeméaéan selkeitd paatelmia myyma-
lasuunnitelmia varten. Vastauksia saatiin eri ikdryhmista ja eri nakdkannoilta, silla vastauksia

saatiin kuluttaja-asiakas puolen lisdksi kummankin myymalan henkilékunnan osalta.

Opinnaytetyon kautta saatavat henkilokohtaiset oppimistavoitteet saavutettiin myés. Opin-
naytetyon toteuttamisen aikana opittiin visuaalisen markkinoinnin suunnittelusta niin teoreet-
tisella tasolla kuin kdytannon ja tekemisen tasolla. Matkan varrella ymmarrettiin myés bran-
din kehittamisen tarkeys ja sen merkitys yritystoiminnassa. Naiden lisdksi myos tutkimuspro-
sessi tuli erittdin tutuksi alusta loppuun. Myymalamarkkinointi sen eri muotoineen on hallussa
ja tapa tarkastella asioita eri ndkdkulmista kehittyi. Opinndytetydprosessin aikana oivallet-

tiin, kuinka opiskeltua teoriaa pystyy parhaiten soveltamaan kaytantoon.

Opinnaytetyon aikatauluttaminen onnistui myos paaosin. Jéalkikateen ajateltuna alun kysely-
tutkimuslomakkeen tekoon olisi voinut kdyttad vahemman aikaa ja saastad tama tydaika esi-
merkiksi myymalasuunnitelmien tekoon. Toteutunut ajan kaytto ei kuitenkaan aiheuttanut né-
kyvia puutteita lopputuloksessa. Opinndytetydprosessin muutoksiin osattiin reagoida ajoissa ja
tavoitteellinen seké tarkka tyoote sailyi koko prosessin lapi. Tyohon heittaydyttiin innokkaalla

ja tyota pelkaamattomalla otteella.
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Liite 1: Kyselytutkimuksen mainosjuliste

VASTAA KYSELYYN JA AUTA
MEITA KEHITTAMAAN
MYYMALAN ILMETTA!

KAIKKIEN KYSELYYN VASTANNEIDEN
KESKEN ARVOTAAN KAKSI LAHJAKORTTIA
HALTIN VERKKOKAUPPAAN. LISAKSI
JOKAINEN KYSELYYN VASTANNUT SAA
KERTAKAYTTOISEN ALENNUSKUPONGIN.

VOIT VASTATA KYSELYYN SAHKOISESTI TABLETIN
AVULLA TAI PERINTEISESTI PAPERISELLA LOMAKKEELLA.

& HALTI

Liite 2: Alennuskuponki

KIITOS, ETTA VASTASIT
KYSELYYN!

TALLA KOODILLA SAAT

-20%

YHDESTA OSTOKERRASTA
HALTIN VERKKOKAUPASTA

KOODI: KYSELY20

KOODI ON VOIMASSA XX.XX.2019 ASTI VAIN
HALTIN VERKKOKAUPASSA. TARJOUSTA EI VOI
YHDISTAA MUIHIN TARJOUKSIIN,

WWW . HALTIL.FI
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Liite 3: Herttoniemen myymalén asiakaskyselyn sdhkdinen vastauspiste

oo

VASTAA KYSELYYN JA AUTA
MEITA KEHITTAMAAN
MYYMALAN ILMETTA!

KANKIEN KYSELYYH VASTANNEIDEN
KESKEN ARVOTAAN KAKS| LAHJAKORTTIA

Liite 4: Herttoniemen myymalén asiakaskyselyn kirjallinen vastauspiste
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Liite 5: Lauttasaaren myymalan asiakaskyselyn sdhkdinen vastauspiste

VASTAA KYSELYYN JA AUTA
MEITA KEHITTAMAAN
MYYMALAN ILMETTAL

Rl KYSELTH VASTANAEIOEN
ESKEN ARVOTARN KAKE! LAHJRRGH TS
paaw uisinst
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Liite 7: Asiakaskyselyn kyselylomake

Halti Outlet Lauttasaaren myymalan
visuaalisen ilmeen kehittaminen 2019

Kiitos, ettd paatit vastata tdhan kyselyyn! Vastauksiasi tullaan hyddyntdmaan taman myymalan
visuaalisen ilmeen kehittdmisessa. Kyselyn tiedot kisitelldsn luottamuksellisesti ja tulokset
laaditaan yhteenvetona. Vastauksia ei henkilaida.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi kappaletia 50 € arvoista lahjakorttia seka jokainen
kyselyyn vastannut saa kertakayttdisen alennuskupongin. Lahjakortit sekd alennuskuponki toimivat

Yhteystietoja ei tulla kdyttdmEan muuhun tarkoitukseen kuin arvontaan.

Kyselyn ovat toteuttaneet Laurea-ammatiikorkeakoulun Hyvinkdan kampuksen liiketalouden
opiskelijat Tuuli Karjalainen ja Suvi Nieminen osana opinndytetystasn.

*Pakollinen
Taustatiedot
Sukupuoli *

O Mies
(O Nainen
O Muu:

Ika *

(OO Alle 30 vuotta
(O 31-50 vuotta

(O YIi 50 vuotta
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1. Kuinka téarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? *

IatiﬁTtaE:n 2 = Vehan K-::h:lzlia:en 4=Melko 3= Ermsin ECLSS:aE"I
+irkesng téirkednd +5rkedng térkedns térkednd Rt

et O O O O O O

Valisus 0 O @ 6 8 6
s B O O © 0 @ o0
i 0 0 @ 6 e ©
Sisieys 0 B 9 O O 0
ot O O O O O O
" ©0 ©0 ©0 o0 © ©
wmsns O O O O O O
kst O O @) O O O
Opasient 0 9 @ 6 O D0
Ralkveylt © © © € o0 ©
T G 6 @ 6 B ©

vieisiime
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2. Onko Halti-brandi sinulle tuttu? *
O Kyla
O E

() Enosaasanoa

2.1. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, kuvaile omin
sanoin, mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Haltin
brandista.

2.2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, kuvaile omin
sanoin, millainen mielikuva sinulla on Haltin brandista.

3. Kuinka hyvin myymala vastaa mielikuviasi Haltin brandista? *
1= Ei lainkazn, 2 = Melke huonosti, 3 = Kohtalzisesti, 4 = Melke hyvin, 5 = Erittédin yvin

1 2 3 4 bl

@] @) @) @) @)

4. Kuinka hyvin myymala erottautui katukuvasta? *
1 = Ei lainkaan, 2 = Melko huonesti, 3 = Kohtalaisesti, 4 = Melko hyvin, 5 = Erittdin hyvin

1 2 3 4 )

O O O O O



5. Astuessasi sisdan myymalaan, mihin asioihin kiinnitit
huomiosi ensimmaisend? *

Voit valita useamman vaihtoehdon.

] Mainokseen

L

Opasteeseen

Hinta- tai tuctekyliteihin
Tuotteiden esillepancon
Henkilokunnan pukeutumisesn
Valoisuuteen

Siisteyteen

Avaruuteen

Varimaailmaan

Osastojakoihin

Kulkuvayliin

O & 00 B @ d 00O .

Muu:

5.1. Kertoisitko viela, miksi kiinnitit huomiota edella oleviin
asioihin?
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6. Kuinka tyytyvainen olet seuraaviin ominaisuuksiin

Lauttasaaren myymalassa? *

Mayteikkiona

Valoisuus

O=astcjact

Wyymilan
avarmus

Slisteys

Tuotteiden
esillepano

Henkilékunnan
pukeutuminen

Varimasilma

Hintz- ja
tuatekylit

Kulkuvylat

Opastest

1 = Eritzdin

tyytymatdn  tyytymEton

@)

O gE O i O el O [ O BE)

2 = Melko

@]

O gl O pCi O Ol O B O Be)

3=Enale

tyytyviinen  4=Melko
tyytyvEinen  tyytyviinen

enkd
tyytymaEton

O

O g O B O g O [ O B

O

O g O B O pell O B O B

3 = Erittain

@]

O el O B O Edl O ECH O B

EQS=En
[LET
sanoca

o)

O gy O gl O B O B0 O N

6.1. Jos et ole tyytyvainen joihinkin asioihin, niin kerrotko miksi?

2ma vastaukses
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7. Loysitkd helposti haluamallesi osastolle? (Naiset, miehet,
lapset, kengét, reput, asusteet) *

O Kyll3 Igysin
O Enibytanyt

(O Enosaasanoa

7.1. Jos et loytanyt helposti haluamallesi osastolle, mika osasto
oli kyseessa?

MNaiset
Mighet
Lapset
kengét
Reput

Asustest

O O00000a0

i

7.2. Miten toivoisit, ettd edella valitsemasi osaston opastus
merkittaisiin paremmin?
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8. Kuinka tyytyvainen olet seuraavien tuoteryhmien
sijoittamiseen myymalassa? *

3=Enale =
1 =Erittdin 2 =Melko tyytyvdinen 4=Melko 5= Erittdin EC’;SS;EEH
tyytymaton tyytymaton  enkd  tyytyvainen tyytyvainen _

tyytymatdn

Lasketteluvaatieet O O o o O O

Hilhtovaatteet O @) O O o O
Kusorivantiect O O O O O O
Aluskerrastot O O O O Q. O
vasttost. O O o O o O

8.1. Kerrotko viela, miten toivoisit tuoteryhmien sijaitsevan
myymalassa?



9. Kuinka tyytyvainen olet myymalan yleisilmeeseen? *
1 = Erittdin tyytymatén, 2 = Melko tyytymEzin, 3 = En ole tyytyvainen enkd tyytymdtén, 4 = Melko
tyytyvdinen, 3 = Erittdin tyytyvdinen

1 2 3 4 5

O @) O O @)

9.1. Miten kehittdisit myymalan yleisilmettd entistd parempaan
suuntaan?

Jata tahan viela nimesi ja sahkopostisi, mikali haluat osallistua
50 £ arvoisten lahjakorttien arvontaan. Tietoja ei kayteta
markkinointiin tai luovuteta kolmansille osapuolille.

Kiitos, ettd vastasit kyselwn!

LAHETA
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Liite 8: Henkilokuntakyselyn kyselylomake

Halti Outlet Herttoniemen ja
Lauttasaaren myymaloiden
visuaalisen ilmeen kehittaminen 2019
-henkilokuntakysely

Kiitos, ettd pdatit vastata tahdn kyselyyn! Vastauksizsi tullaan hyddyniEmaan myymalsiden
vizuaszlizen ilmeen kehittdmizessi. Kyaselyn tiedot kasitellzan luottamuksellizest ja wlckset
laaditaan yhieenvetona. Vastauksia ei henkildids.

Wasgtaa t&hin kyselyyn jos olet tydskennellyt Herttoniemen tai Lauttasaaren myymélisss viimeisen
kuukzuden aikana. Jos olet tydskennellyt kummassakin rmyymaldssd voit vastata kyselyyn
kahdesti.

Kysehm ovat toteuttaneet Laures-ammattikorkeakoulun Hyvink33n kampaksen liketalouden
opiskelijat Tuuli Karjalainen ja Suvi Mieminen osana opinndytetydiEan.

*Pakellinen

Valitse myymala, jonka osalta vastaat *

(O Halti Outlet Herttoniemi

(O Halti Outlet Lauttasaari

SEURAAVA
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1. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa yleisell tasolla? *

| =kE" 2 = yihan Knhf = 4=Melks 5=EriEin Eoo - ER
BIKEAN  earkedns TRAIMERN  ymrkedng  tarkend e
térkeans tdrkeans sanaa

Mayteikkunas O O O O O O

Veloisuus o O O O 0 ©
e O 0 O © O o°
g O © © O o0 ©0
S o O 6 O O 0
T @ © O O O O
e 0 00 B o o0 ©°
wmime O O O O O O
il a @ © © B o
oy o 9 © o 0 ©
byl O 0 O © 0 o
i 0O © © o0 o ©

yieigilme



2. Kuinka tyytyvdinen clet seuraaviin ominaisuuksiin
Lauttasaaren myymalassa? *

MaEyteikkunat

Valoisuus

Selkedt
osastojeat

Myymalan

EWEIUS
Siisteys

Tuotteiden
esillepang

Henkilokunnan
pukeutuminen

Vanmaailma

Hinta- ja
tuotekyltit
Opasteet

Selkedt
kulkregylat
‘Yhtenainen
yleisilme

1 = Eritt&in

tyytymatsn  tyytymaton

O

Rl Ees o Bad . Bed s Bed .

2 = Melko

=

SO O O Bl O B O BES

3=Enacle
tyytyvinen
enki
Tyytymatin

O

crRed  Eel T Hel . el Red

4 = Melicn

tyytyvdinen  tyytyvainen

®)

g O i O B O B O B O JE

4 = Erittéin

O

e O B O R O RO (). R . R

EQS=En
- E]
5anoa

O

Sipel - Hel - Hel - Hed - Hen

2.1. Jos annoit arvioksi johonkin edelld mainittuun kohtaan
melko tyytymaton tai erittdin tyytymaton, kerrotko tarkemmin
miksi? Mainitse ensin asia, johon perustelusi kohdistuu.

ma vastaukses
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3. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena Lauttasaaren

myymalan visuaaliseen ilmeeseen? *
1 = Erittain tyytymaton, 2 = Melko tyytymatdn, 3 = En ole tyytyvdinen enk3 tyytymatan, 4 = Melko
tyytyvainen, 5 = Enttain tyytyvainen

1 2 3 4 5

O O O O O

4. Kerro omin sanoin, miten kehittaisit Lauttasaaren myymalan
ilmetta entista parempaan suuntaan.

TAKAISIN SEURAAVA

Liite 9: Herttoniemen myymalén asiakaskyselyn tulokset

HALTI

NORDIC
BY NATURE

Halti Outlet Herttoniemen myymalan
visuaalisen ilmeen kehittaminen

Asiakaskyselyn tulokset
6.4.2019
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Taustatiedot @ HALTI

Sukupuoli lka
(Yhteensa 16 vastausta) (Yhteensa 16 vastausta)
=Mies = MNainen =Muu = Alle 30 vuotta = 31-50 vuotta =YIi 50 vuotta

Yleisesti vaatetusalan myymaldista @ HALTI

1. Kuinka téarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? (vhteenss 16 vastausta)

14
12 4,6
10
8
<]
4
2 || I || I
o II I | | | || I III
"9 o \ .} ;e-h \
6** @6\ a‘.’& & 5},‘: @e“f ﬁ&o (\6@’ ‘_} o @t}
o A o e & Ka o o o 5 o3
& 2 & ) < 4 @ o ¢
(,_,c\*e éﬂ@ ‘é\ o(@(\ 6@’ \*g;a c"&k
& & & & &
aF
&
<*
®1 = En lainkaan tarkeana ®2 = Vihan tdrkedna u3 = Kohtalaisen tarkednd

8 4 = Melko tirkedna ® 5 = Erittédin térkesna = EOS = En osaa sanoa
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Haltin brandi @HAI'TI

2. Onko Haltin brandi sinulle tuttu?

(Yhteensa 16 vastausta)

=Kylla =Ei =En osaasanoa

) HALTI

2.1. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, kuvaile omin sanoin,

mita sinulle tulee ensimmaisena mieleen Haltin brandista.
(Yhteensa 15 vastausta)

s 38 qUkasEs,

\ Porust I/Tzlttallu' KaHIS

Lalls
i 255220 KO U2 p.ems
"Suoma|a|ne L?lfﬁllu

\/a éé a|ka Ulkoilu

UI kovaatteet*:

Te t“:|lu

R"tI<C|I‘

2.2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, kuvaile omin sanoin,
millainen mielikuva sinulla on Haltin bréndistd. (vhteensi1vastaus)

"Selkea, siisti, edullinen.”
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HALTI

3. Kuinka hyvin myymala vastaa mielikuviasi Haltin
brandistad? (vhteenss 16 vastausta)

62,5 %

12,5 %
2 .
o

1= Eilainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittdin hyvin

HALTI

Halti OQutlet Herttoniemi

4. Kuinka hyvin myymala erottautui katukuvasta?
(Yhteensa 16 vastausta)

62,5 %

4 18,8 % 18,8 %

1= Ei lainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittain hyvin
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5. Astuessasi sisdan myymalaan, mihin asioihin
kiinnitit huomiosi ensimmaisen&? (Yhteensa 16 vastausta)

Tuotteiden esillepanoon I
Hinta- ja tuotekyltteihin

Mainokseen

e
e T———ean
Opasteeseen NN
Siisteyteen N

Valoisuuteen I

Varimaailmaan I
Henkildkunnan pukeutumiseen G

Osastojakoihin N

Avaruuteen

Kulkuvayliin

=]
X
B
-
®

10 12

5.1. Kertoisitko vield, miksi kiinnitit huomiota edella oleviin asioihin?
(Yhteensa 9 vastausta)

"Me ovat tarkeitd.” (Mainos, Siisteys)
"Antaa ahaa-elamyksia” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, henkilékunnan pukeutuminen, varimaailma)
“lUusi Osasto opastettu kyltein.” (Opaste, hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano)
"Qikeal vaalleel (varil) loylyival helposli” (hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, vdrimaailma)
"Tila on valoisa.” (Valoisuus)
"Alstin mukaan.” (Opaste, hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, vérimaailma)
"Helpottaa valintoja.” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano)
"Osu silmiin.” (Mainos, tuotteiden esillepano, siisteys)

"Hinnat.” (Mainos)
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2 HALTI

6. Kuinka tyytyvainen olet seuraaviin ominaisuuksiin
Herttoniemen myyméléssé? (Yhteensi 16 vastausta)

12
10 Pr 43
8 .
6
: | | |8 | !
o I l ll [ | (] ]
Cal o & rd
o -.@ o & & \ ‘K\ il
G\@{. IO gn\::: ‘s,é ‘?9 \\\B @\o -6"? d_éi— 5 ‘}p 5 o's’
o = o & g & e o> &
& a@“ &
+ & K &8
BN B
e
&

m7] = Erittain tyytymaton
m3 = En ole tyytyvainen enka tyytymaton
u5 = Erittain tyytyvainen

m2 = Melko tyytymaton
m 4 = Melko tyytyvainen
= EOS = En osaa sanoa

2 HALTI

6.1. Jos et ole tyytyvéainen joihinkin asioihin, kerrotko
mMikKsi? (Yhteenss 3 vastausta)

"Ulkona voisi olla enemman kampanjatuotteita”
"Hinnat on vahan piilossa”

"Henkilokunnan pukeuturninen voisi olla enempi lilkkeen tyylin mukaista”
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Ominaisuudet, joita asiakkaat pitavat tarkeina yleisesti @ HAI_T'

myymalodissa verrattuna asiakkaiden tyytyvaisyyteen
Herttoniemen myymalan ominaisuuksiin

5 264,56 4746 45 47
4,5 4141 4344 43,4 4,3 4,3 4,3 = 43 =
4 37 38 3.9 38 3838
35
3
2,5
2
1,5
]
0,5
8]
X o . & o o o o - ol &
& Xl o & & & Sl ¢ & & * S
o ep s ‘a‘iﬁ P _\Q@ &9 . & \‘-a QQ” *\m
g & O"‘& o & o A o 4—"}*
& 3 b“o (\q” K\ ;
3 & & &
® & e &
(\‘3?
‘\3
® Asiakkaat pitavat tarkeina = Asiakkaiden tyytyvaisyys myymalassa

2 HALTI

7. Loysitkd helposti haluamallesi osastolle?
(Yhteensa 16 vastausta)

= Kylld |6ysin = En Iéytanyt =En osaa sanca
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7.1. Jos et |6ytanyt helposti haluamallesi osastolle,
mik3d osasto oli kyseessd? (Yhteensi 5 vastausta)

Asusteet
Retke]ly
Reput
Kengat
Lapset
Miehet
Naiset

o 0,5 1 1,5 2 2,5 3 35

Muu: Ei ole mielestani selvaa jakoa

7.2. Miten toivoisit, ettéd edelld valitsemasi osaston opastus
merkittdisiin paremmin? (vnteenss 3 vastausta)
"Selvernpl osastojako”
"Selvat kyltit”

"Miesten ja naisten osastot voisi olla merkitty isommilla ja varikkaimmilla kylteilla”

2 HALTI

8. Kuinka tyytyvainen olet seuraavien tuoteryhmien sijoittamiseen
myymaldssa? (Yhteenss 16 vastausta)

10
4,1
o 3.9 4,2
¥ 43 3
6 38
4
. Hnnl sullll B sullll
Lasketteluvaatteet Hiihtovaatteet Kuorivaatteet Aluskerrastot Vapaa-ajan vaatteet
=] = Erittdain tyytymaton ®2 = Melko tyytymaton
u3 = En ole tyytyvadinen enka tyytymaton m4 = Melko tyytyvainen
® 5 = Erittdin tyytyvainen = EOS = En osaa sanoa

8.1. Kerrotko vield, miten toivoisit tuoteryhmien sijaitsevan myymal&ssa? (vhteenss 3
vastausta)

"Vaikea loytda kokoja”
"En ole mieltanyt Haltia muuhun kuin vapaa-aikaan”

"Nyt on ok”
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9. Kuinka tyytyvainen olet myymalan yleisilmeeseen?
(Yhteensa 16 vastausta)

9 50 %

8

7 37,5 %

5]

5

4

3

ﬁ 6.25 % 6.25 %

5 || =
1= Erittéin 2 = Melko 3 =Enole 4 = Melko 5 = Erittain
tyytymatdn tyytymaton tyytyvainen enka tyytyvainen tyytyvdinen

tyytyméton

9.1. Miten kehittaisit myymalan yleisilmettd entistd parempaan suuntaan?
(Yhteensa 2 vastausta)

"Ale tuotteet nadkyvammin esille”

"Parempia tarjouksia.”

Yhteenveto @ HALTI

+ Vastaajajoukko koostui suurimmaksi osaksi miehistd ja yli 50-vuotiaista vastaajista

+ Myymaléssa tarkeimpind ominaisuksina vastaajat pitivat siisteyttd, valoisuutta seka
hinta- ja tuotekyltteja

+ Myymaélassa vahiten tarkeinad ominaisuuksina vastaajat pitivat henkilSkunnan
pukeutumista, varimaailmaa ja yleisilmetta

+ Vastaajat pitivat Haltin brandia tuttuna ja luonnehtivat sita sanoilla "retkeily”,
”suomalainen” ja “laadukas”

* Myymadla vastaa vastaajien mielikuvia melko hyvin
+ Myymala erottautui katukuvasta kohtalaisesti

+ Vastaajat kiinnittivat ensimmaisend myymalassa huomionsa tuotteiden esillepanoon,
tuote- ja hintakyltteihin ja mainokseen

+ Vahiten huomiota kiinnitettiin kulkuvayliin, avaruuteen ja osastojakoihin



Yhteenveto

+ Vastaajat olivat vahiten tyytyvaisid Herttoniemen myymaléssa hinta- ja tuotekyltteihin

ja yleisilmeeseen

+ 81 % vastaajista 16ysi myymaldssa vieraillessaan oikealle osastolle

+ Miesten osasto oli haasteellisinta l6ytaa

» Vastaajat toivoivat selkeampia kyltteja

+ Vastaajat olivat eniten tyytyvaisia aluskerrastojen sijoitteluun myymaléssa

+ Vastaajat olivat vahiten tyytyvaisid hiihtovaatteiden sijoitteluun myymaélassa

+ Vastaajat olivat keskima&rin melko tyytyvaisid myymaélan yleisilmeeseen

Liite 10:

Lauttasaaren myymalan asiakaskyselyn tulokset

HALTI

NORDIC
BY NATURE

Halti Outlet Lauttasaaren myymalan
visuaalisen ilmeen kehittaminen

Asiakaskyselyn tulokset
6.4.2019
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2 HALTI

+ Vastaajat olivat eniten tyytyvdisid Herttoniemen myymaldsséa valoisuuteen ja siisteyteen



Taustatiedot

Sukupuoli
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€2 HALTI

(Yhteensad 23 vastausta) (Yhteensa 22 vastausta)

= Mies =Nainen =Muu

= Alle 30 vuotta = 31-50 vuotta = Yli 50 vuotta

L

€2 HALTI

1. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? (vhteensa 23 vastausta)

Yleisesti vaatetusalan myymaloista

20
18
i P
12 3,3 3,9 39
10
8
6
: il | 1.
z o —r = =il 1 | |
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m 1= En lainkaan tarkeana

m 4 = Melko tarkedna

m 2 = Vahan térkedna m 3 = Kohtalaisen tdrkedna

m 5= Erittdin tarkeana = EOS = En osaa sanoa
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HALTI

Haltin brandi

2. Onko Halti-brandi sinulle tuttu?

(Yhteensi 23 vastausta)

sKylld =Ei =En osaa sanoa

2.1. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll&, kuvaile omin

sanoin, mita sinulle tulee ensimma&isena mieleen Haltin brandista.
(Yhteensa 20 vastausta)

HALTI

Parempi ulkoilubrandi

TyyllkasDrymaXX aSUt

= Suomalainer

i uomalamenw
Luotettava |- |I:6<8dUkas | S“B&Dr'naa‘.ma

TyVlikas Luonto

Suomi Hyvia vaatteita Suomen oloihin

Suomalaisuus
Luonto Alpplh”hto |Urhe||u Hyvat Iaatutuotteet

““.f’f}‘:l- A Ulkmlua E
" Kestava Takit kOi\u
Ker_ygat U h

\; IH\

Tak|t :

Kestava

2.2. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei, kuvaile omin sanoin,
millainen mielikuva sinulla on Haltin brandista. (vhteensa 1 vastaus)

"Hyva"
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€2 HALTI

3. Kuinka hyvin myymaéla vastaa mielikuviasi Haltin brandista?
(Yhteensad 23 vastausta)

65,2 %

Keskiarvo
55!

26 %

4,3 % 43 %

1= Ei lainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Eritt&in hyvin

Halti Outlet Lauttasaari 2 HALTI

12

10

IS

N

4. Kuinka hyvin myymala erottautui katukuvasta?
(Yhteensa 23 vastausta)

52,2% :
Keskiarvo

2.8

26 %

17,4 %

43%

1=Eilainkaan 2 = Melko huonosti 3 = Kohtalaisesti 4 = Melko hyvin 5 = Erittain hyvin
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5. Astuessasi sisddn myymalaan, mihin asioihin @ HALTI

kiinnitit huomiosi ensimmaéisena?
(Yhteensd 23 vastausta)
Tuotteiden esillepancon |GG
Hinta- ja tuotekyltteihin [NNNENGIETNNNENEGEGEGEE
varimaailmaan [ NNGEEE
siisteyteen [NNININININGGEEN
Osastojakoihin [ INEGININGGI
Valoisuuteen [N
Avaruuteen [

Henkil8kunnan pukeutumiseen [l

Kulkuvayliin [l
Mainokseen [l

Opasteeseen

o 2 4 6 8 10 12 14 16

5.1. Kertoisitko vield, miksi kiinnitit huomiota edella @ HALTI

oleviin asioihin?
(Yhteensa 12 vastausta)

"Myymala on melko erilainen, kuin kauppakeskuksissa sijaitsevat myymalat. Tavallaan vahan varastomainen.” (Tuotteiden esillepano)
"Nakyvat ensimmaisena” (Tuotteiden esillepano, varimaailma)
"Olen vari thminen ja ilolset varit kiinnostaa " (Tuotteiden esillepano, varimaailma)
‘MNe houkuttelevat kaymaan.” (Mainos, tuotteiden esillepano)
"Mita esilla tahan vuodenaikaan, mité tarjouksessa.” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano)
"Katselin, anko hyvia tarjouksia” (Tuotteiden esillepano)
"Etsin edullisia kenkia.” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, osastojaot)
"MNe erottuu joukosta” (Hinta- ja tuotekyltit, tuotteiden esillepano, varimaailma)
‘Ne ol huonaostl” (Hinta- ja tuotekyltit, siisteys)
"Siihen osui silméa” (Henkildkunnan pukeutuminen)
"Hinta kiinnostaa” (Hinta- ja tuotekyltit)

"Ne asuivat ensimmalsena siimaan " (Tuotteiden esillepano, siisteys, avaruus, varimaailma, osastojaot, kulkuvaylat)
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m 1 = Erittain tyytymatoén
m 4 = Melko tyytyvainen
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@ HALTI

6. Kuinka tyytyvainen olet seuraaviin ominaisuuksiin Lauttasaaren
myymalassa?
(Yhteensd 23 vastausta)

3,8
3,8
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m 2 = Melko tyytymaton
m 5 = Erittdin tyytyvainen

m 3 = En ole tyytyvainen enka tyytymatéon
= EOS = En osaa sanoa

€2 HALTI

6.1. Jos et ole tyytyvainen joihinkin asiocihin, niin
kerrotko miksi? (vhteensa 7 vastausta)

"Ahtaus.”
"Musiikki.”
"Alika-ajoin sekavaa.”
"Meni hetki hahmottaessa liike.”
"alilla jakoja osastojen valilla on vaikea hahmottaa.”

‘Hierman paljon tuotteita kyseisella hetkelld verrattuna myymalan tiloihin.”

"Sijainti piilossa, huomaa vasta kun on kohdalla. Tuotteet nayteikkunassa eivat vaihdu tarpeeksi

usein, eivat houkuttele sisaan.”
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Ominaisuudet, joita asiakkaat pitévat tarkeing yleisesti 9 HALTI

myymalodissa verrattuna asiakkaiden tyytyvaisyyteen
Lauttasaaren myymalan ominaisuuksiin

4 3939 39
0 II
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u Asiakkaat pitavat tarkeina m Asiakkaiden tyytyvaisyys myymalassa

€2 HALTI

7. Loysitkd helposti haluamallesi osastolle?
(Yhteensa 23 vastausta)

= Kylla 16ysin m En |6ytanyt = En osaa sanoa
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7.1. Jos et |6ytanyt helposti haluamallesi osastolle, @ HALTI

mika osasto oli kyseessa?
(Yhteensi 4 vastausta)

Naisten
osastolle ei ollut
Asusteet asiakkaiden
Reput mielestd kovin
Kengat I helopo IGytaa.
Lapset
Michet NN
Naiset I
0 0,5 1 1,5 2 25 3 3,5

7.2. Miten toivoisit, ettd edelld valitsemasi osaston opastus
merkittdisiin paremmin?
(Yhteensi 4 vastausta)
"Ylakyltti.”
"Katossa olisi viela tilaa kylteille”
"Naiset oma osasto selkedsti.”

"Selkeat kyltit.”

8. Kuinka tyytyvainen olet seuraavien tuoteryhmien @ HALTI

sijoittamiseen myymalassa?
(Yhteensa 23 vastausta)

39
2 4 4 3,6
10 3,6
8
6
: I
e | .|| ] i
o 1 | . |
Lasketteluvaattee Hiihtovaatteet Kuorivaatteet Aluskerrastot Vapaa-ajan
vaatteet
1 = Erittain tyytymaton m 2 = Melko tyytymatoén
m 3 = En ole tyytyvainen enka tyytymatén m 4 = Melko tyytyvdinen
® 5 = Erittéin tyytyvainen = EOS = En osaa sanoa

8.1. Kerrotko vield, miten toivoisit tuoteryhmien sijaitsevan myymalassa?
(Yhteensa 6 vastausta)

"Selkeasti koot hakusanana.” "Selkeasti opastettuna.” "Selkea erottelu.”

elkedsti” ‘Selkedasti osastoittain.”

w

“Tuoteryhmat erillaan.”
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9. Kuinka tyytyvainen olet myymalan

yleisilmeeseen?
(Yhteensa 23 vastausta)

HALTI

18 73,9%
6
14
12 Keskiarvo
10 38
8
6
‘; 87% 8,7 % 8,7 %
o I ] I
1= Erittain 2 = Melko 3=Enole 4 = Melko 5 = Erittain
tyytymatén tyytymaton tyytyvainen enka tyytyvainen tyytyvainen
tyytymaton

9.1. Miten kehittaisit myymalan yleisilmetta entistd parempaan suuntaan?
(Yhteensd 4 vastausta)

"Katuilme paremmaksi, liike "On ok.” "Vahemman tuotteita esille”
melko nakymaton tielta "Valoa, tilaa, esillepanon
katsoftiina” sellkene”

HALTI

Yhteenveto

* Vastaajajoukko koostui suurimmaksi osaksi naisista ja yli 50 vuotiaista
vastaajista

Yleisella tasolla vastaajat pitivat myymalodissa tarkeimpina ominaisuuksina
siisteyttd, tuotteiden esillepanoa seka hinta- ja tuotekyltteja

+ Melkein kaikille vastaajille Halti brandi oli ennestaan tuttu
« Heille tuli Haltin brandistad ensimmadaisend mieleen sanat laadukas, ulkoilu ja urheilu

» Myymala vastaa vastaajien mielikuvia kohtalaisesti tai melko hyvin
* Vastaajien mielesta Lauttasaaren myymala erottui katukuvasta kohtalaisesti

* Astuessaan myymalaéan vastaajat kiinnittivdt huomionsa ensimmaisend
tuotteiden esillepanoon, hinta- ja tuotekyltteihin sekd varimaailmaan

« Vahiten huomiota kiinnitettiin opasteisiin, mainokseen ja kulkuvayliin
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Yhteenveto

« Vastaajat olivat eniten tyytyvaisia Lauttasaaren myymalassa henkildkunnan
pukeutumiseen, hinta- ja tuotekyltteihin, varimaailmaan ja siisteyteen

« Vastaajat olivat vahiten tyytyvaisid Lauttasaaren myymaldssa nayteikkunoihin, opasteisiin,
valoisuuteen ja selkeisiin osastojakoihin

+ Vastaajat pitivat kulkuvaylia ja yleisilmetta tarkeind ominaisuuksina ja olivat naihin myés
tyytyvaisia Lauttasaaren myymaélassa

+ 87 % vastanneista 16ysi helposti haluamalleen osastolle

« Naisten osastolle oli vastanneiden mielesta vaikein 16ytaa
+ Vastanneet toivoivat, ettd osastoja voitaisiin merkita kyltein

* He olivat tyytyvaisid laskettelu- ja hiihtovaatteiden sijoittamiseen myymaldssa

« Aluskerrastojen ja vapaa-ajan vaatteiden sijoittamiseen ei oltu yhta tyytyvaisia

+ Muutama vastannut toivoi, etta tuoteryhmat sijoitettaisiin selkedmmin erilleen toisistaan tai
osastoittain

« Vastanneet olivat kokonaisuudessaan melko tyytyvaisia myymalan yleisilmeeseen

Liite 11: Henkilékuntakyselyn tulokset

NORDIC
BY NATURE

Halti Outlet Lauttasaaren ja
Herttoniemen myymaldiden
visuaalisen ilmeen kehittaminen

Henkildkuntakyselyn tulokset
6.4.2019
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Halti Outlet Herttoniemi ja Lauttasaari 9 HALTI

1. Kuinka tarkeina pidat seuraavia ominaisuuksia myymalan
rakenteessa ja visuaalisuudessa? (vhteenss 5 vastausta)

45 4,8 42
4
3,5 3,6
3
2,5 3,8
2
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m1 = En lainkaan tarkeana B2 = Vahan tarkeana B 3 = Kohtalaisen tarkeana
m 4 = Melko tarkeana m 5= Erittdin tarkeana mEOS = En osaa sanoa
2. Kuinka tyytyvainen olet seuraaviin ominaisuuksiin Herttoniemen
myymélé ssa? (Yhteensa 2 vastausta)
2,5
4 4 4 4 4
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u1 = Erittdin tyytymatén u 2 = Melko tyytymatdn m 3 = En ole tyytyvainen enka tyytymatén

m 4 = Melko tyytyvainen u 5 = Erittdin tyytyvainen = EOS = En osaa sanoa
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Halti Outlet Herttoniemi @ HALTI

2.1. Jos annoit arvioksi johonkin edelld mainittuun kohtaan melko
tyytymaton tai erittdin tyytymaton, kerrotko tarkemmin miksi? Mainitse
ensin asia, johon perustelusi kohdistuu. (vhteensa 0 vastausta)

Tahan kysymykseen ei tullut Herttoniemen myymalasta yhtaan vastausta, silla kukaan ei ollut

ominaisuuksiin melko tyytymatén tai erittain tyytymaton.

Ominaisuudet, joita Herttoniemen henkildokunta pitaa @ HALTI

tarkeina yleisesti myymaloissa verrattuna tyytyvaisyyteen
Herttoniemen myymalan ominaisuuksia tarkasteltaessa

6
5
5 45 45 45 4,5 45 45
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m Henkilokunta pitavat tarkeina m Henkilokunnan tyytyvaisyys myymalassa
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Halti Outlet Herttoniemi

3. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena

Herttoniemen myymalan visuaaliseen ilmeeseen?
(Yhteensd 2 vastausta)

HALTI

2,5 .
605 KeskAI'arvo
2
15
"
0,5
(o]
1= Erittain 2 = Melko 3=Enole 4 = Melko 5 = Erittain
tyytymatén tyytymatén  tyytyvdinen enkd tyytyvainen tyytyvainen
tyytymaton

4. Kerro omin sanoin, miten kehittaisit Herttoniemen myymalan
ilmetta entistad parempaan suuntaan.
(Yhteensa 2 vastausta)
"Enemman siisteja opasteita ja kyltteja. Muutama lisakaluste, jotta esillepanot helpottuisivat”

"Palkatkaa Emmi takaisin.”

Halti Outlet Lauttasaari HALTI

2. Kuinka tyytyvéinen olet seuraaviin ominaisuuksiin Lauttasaaren
myymélé ssa? (Yhteensa 3 vastausta)
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m 1 = Erittdin tyytymatén m 2 = Melko tyytymatoén m 3 = En ole tyytyvédinen enka tyytymatén

m 4 = Melko tyytyvadinen m 5 = Erittdin tyytyvainen = EOS = En 0saa sanoa
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Halti Outlet Lauttasaari @ HALTI

2.1. Jos annoit arvioksi johonkin edelld mainittuun kohtaan melko
tyytymaton tai erittdin tyytymaton, kerrotko tarkemmin miksi? Mainitse
ensin asia, johon perustelusi kohdistuu. (vhteenss 3 vastausta)

"Lauttasaaren myymalassa valaistus on huono.”
"Sield on vahan pimeeta talvisin.”

“Ei ole kunnon valoja.”

Ominaisuudet, joita Lauttasaaren henkilbkunta pitaa tarkeina @ HALTI

yleisesti myymaldissa verrattuna tyytyvaisyyteen
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m Henkilokunta pitavat tarkeind mHenkilokunnan tyytyvaisyys myymalassa
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Ominaisuudet, joita Lauttasaaren henkilokunta pitaa tarkeina HALTI
vleisesti myymaldissa verrattuna tyytyvaisyyteen
Lauttasaaren myymalan ominaisuuksia tarkasteltaessa
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m Henkilokunta pitavat tarkeind mHenkildkunnan tyytyvaisyys myymalassa

Halti Outlet Lauttasaari 9 HALTI

3. Kuinka tyytyvainen olet kokonaisuutena

Lauttasaaren myymalan visuaaliseen ilmeeseen?
(Yhteensa 3 vastausta)

A2 Keski
5 eskiarvo
2 $% 22
1,5
33%
1
0,5
(o]
1= Erittain 2 = Melko 3=Enole 4 = Melko 5 = Erittain
tyytymatén tyytymatén  tyytyvainen enkd tyytyvidinen tyytyvainen

tyytymaton

4. Kerro omin sanoin, miten kehittaisit Herttoniemen myymalan

ilmetta entistad parempaan suuntaan.
(Yhteensd 2 vastausta)

"Hankkikaa lisaa valoja.”

"En osaa sanoa’”
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Yhteenveto —~ HALTI

+ Herttoniemen ja Lauttasaaren henkilékunta pitivéat yleisesti myymaldissé térkeind valoisuutta,
tuotteiden esillepanoa, selkeité osastojakoja ja siisteytta

+ Vé&hiten térkeina he pitivat v8rimaailmaa, henkildkunnan pukeutumista ja yhtenaisté yleisilmetta

* Herttoniemen myymalassé henkilékunta oli eniten tyytyvaisid myymalan valoisuuteen ja
henkilékunnan pukeutumiseen

« Va&hiten tyytyvaisid henkildkunta oli myymal&an avaruuteen, opasteisiin sek& yhtenevéiseen
yleisilmeeseen

* Myymalén henkilékunta oli kuitenkin melko tyytyvéinen myymalan visuaaliseen ilmeeseen

+ Lauttasaaren myymaél&ssé henkildkunta oli melko tyytyvéinen henkildkunnan pukeutumiseen seka
hinta- ja tuotekyltteihin

+ Melko tyytyméttdmia oltiin Lauttasaaren myymaélén valoisuuteen

+ Henkildkunta piti valoisuutta erittdin térkeéna, mutta eivat ole omassa myymalésséan tyytyvaisia
siihen
* Henkildkunta toivoikin myymalaan parempaa valaistusta

* Lauttasaaren henkildkunta ei ole tyytyvéinen eiké tyytymatén myymalén visuaaliseen ilmeeseen

Liite 12: Herttoniemen myymalasuunnitelma

NORDIC
BY NATURE

Halti Outlet Herttoniemen myymalan
visuaalisen ilmeen kehittdminen

Myymalasuunnitelma
15.4.2019



143

Katutaso

Osastojaot

Osastot jaettu selkeiksi kokonaisuuksiksi
+ Naisten, miesten, lasten, Raiskin, kenkien
ja asusteiden osastot erilleen toisistaan

Kukin osasto jaettu pienemmiksi
kokonaisuuksiksi tuoteryhmittain
+  Tuoteryhmat vaihtelevat sesonkien ja
kampanjoiden mukaan

Naisten, miesten ja kenkien osastoille seka
sovitukseen selkeit kiinteit opasteet

Lasten tuotteet naisten osastolla yhdellad
seinalla

Raiski-tuotteet erilldan Halti-tuotteista
+ Raiskin omat logolliset opasteet

Kassan paikka vaihdetaan lahemmas takaovea
ja lastauslaituria
+ Henkildkunta paiasee helpommin kassan
luota takahuoneeseen
+ Helpottaa kuorman purkua

Sovitus jaa paikalleen

]

5l
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Kulkuvaylat <2 HALTI

Paikulkuvaylat jakavat osastoja erilleen ja
selkeyttavat kulkusuuntaa

Sivukulkuvaylat haarautuvat
paakulkuvaylistad ja luovat

jarjestelmallisyytta myymalaan E
«  Sivukulkuvaylat luodaan
ryhmittelemalla myymalakalusteet =

tietyin etdisyyksin toisistaan

el

Kulkuvaylat luodaan niin, etta
myymaldassd mahtuu kulkemaan

ongelmitta =

1]
©
oo N

oo
oo
oo

Paakulkuvaylat on merkitty kuvaan

sinisella

'EEY) & 8

Nakyma ulkoa

Ulos lisda nakyvyytta

Uudistetun brandin
mukaiset logot

Haltin logolla varustettu
valokyltti

A-kyltteja

Kampanjoina beachflag
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Nayteikkunat

Nayteikkunat pidetaan
yksinkertaisina
+ Hyva nakyvyys
myymalaan
+ Luonnonvalo paisee
myymaladan paremmin

© HawTi [BUTIET

Nayteikkunoiden korokkeet
vaihdetaan
+ Samateema
kalusteissa jatkuu

L o
-Easecamp Store
L] NV ARUSTE M\’YMN}
o

LAKERRASSA
I~ —la

Ajankohtaisia tuotteita

Korostusvalot

Nakyma ovelta

Ovelta asiakas nakee
ensisilmaykselld
+ Ajankohtaisten
tuotteiden
esillepanon
* Osastojen opasteet
« Kassan myymalan
takareunassa
+ Opasteet alas
I6ytokellariin

+  Myymalakalusteet
horisontaalisesti
matalimmasta
korkeimpaan

+  Nakyvyys myos
myymalan peralle
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Kassa

+ Kassan uusi sijainti
myymaldssa taaempana
takahuoneen ja
lastauslaiturin laheisyydessa

+ Kuorman purkaminen
helpottuu ja ei suoraan
asiakkaiden silmien alla

+ Kassalle uudet kalusteet:
+ Valkoinen kassataso ja
liukuovikaappi
+ Samanlaiset, kuin
muissa myymaloissa

+ Kassalle lisda logoja

Kassa

+ Sailytyskorit kassan
laheisyyteen
« Koreissa asusteita,
aluskerrastoja ja
muita vastaavanlaisia
tuotteita

+ Kassan vieressa
vaatteiden ja kenkien
hoitotuotteet omassa
hyllyssédan

+ Helppo tehda
lisdmyyntia
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Nakyma kassalta @ HALTI

ulko-ovelle ja ympéri
myymalan
+  Helpompi huomioida O
jokainen asiakas —
kassalta kasin - —

+ Kassalta esteeton nakyma | ﬂ

Kengat

Osastolle selkea opaste, joka
nakyy sisdantulolta

Osasto koostuu
kaytannollisista kalusteista
* Paneeliseinat ja -
kalusteet
+ Helposti muunneltavissa
+ Kenkalaatikot voidaan
varastoida osastolle

Ykkdspdydalle ajankohtaisia
tuotteita

Osaston yhteyteen sijoitetaan
sukat




+ Osastolle selkea opaste,

+ Osasto pystytdaan

*  Ykk&spoytaan

« Paneelikalusteet

+ Keskilattiakalusteisiin

148

Miesten osasto @ HALTI

joka nakyy sisdantulolta

nakemdaan lahes kokonaan |
yhdella silmayksella

ajankohtaisia tuotteita

muokattavissa halutulla
tavalla

+ Rappusten viereen
matala
paneelikaluste, jotta
nakyvyys rappusiin
olisi parempi

mahtuu runsaasti tuotteita
esille

Naisten osasto @ HALTI

+ Osastolle selked opaste,
joka nakyy sisdantulolta

+  Ykkdspoytaan
ajankohtaisia tuotteita

+ Osastolle jaoteltuna Y,
naisten Haltin tuotteetja —
Raiskin tuotteet
vierekkdin, mutta
kuitenkin eroteltuna
selvasti toisistaan

+ Halti-tuotteet keskittyvat
etualalle paaasiassa
keskilattiakalusteisiin

+ Raiski-tuotteet sijoittuvat
myymalan takaosaan
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Raiski ja lapset @ HALTI

« Raiski-tuotteet omalle
osastolleen

+ Helpompi loytaa

+ Lisda nakyvyytta

« Raiskin osastolle Raiskin
markkinointimateriaalia
niin, ettd osasto erottautuu
selvasti

« Lasten vaatteet Raiskin
osaston viereen
vasemmalle seinélle

<  /

;

oy

Portaikko

+ Portaikkoon lisda valoisuutta
ja raikkautta
+ Portaikon edesta
tuotepdydat pois ja
portaikon viereen
miesten osastolle
matalampi seinikaluste

+ Seindlaudoituksen
purkaminen rappusten
ylapaasta ja seinan
maalaaminen vaalealla

+ Tuo raikkautta ja
avaruuden tuntua
rappusiin

« Selkeat opasteet alakerran
|6ytokellariin
+  A-kyltti, mainosteline ja
tarrat lasiin




Osastojaot

.

Alakerta jaetaan selke&sti kahteen osaan:

Basecamp Store (Retkeily)
+ Kaikki reput
+  Teltat
+ Makuualustat
+  Makuupussit

Loytokellari
+ Mallikappaleet
« Aikaisempien mallistojen vaatteet ja
kengat

Retkeilytuotteet tuodaan enemman esille
Loytokellarille enemman tilaa, jotta kaikki

tarjoustuotteet pystytaan sijoittamaan
alakertaan

RETKEILY

LOYTOKELLARI
VAATTEET =

150
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Kulkuvaylat

Paakulkuvaylat jakavat osastoja erilleen ja
selkeyttavat kulkusuuntaa

Sivukulkuvaylat haarautuvat
paakulkuvaylista ja luovat
jarjestelmallisyyttd myymalaan

Paakulkuvaylat merkittyna kuvaat vihredlla
ja sivukulkuvaylat merkittyna sinisella

Nakyma portaista

+ Portaikosta pystyy yhdell&
silmaykselld nakemaan koko

alakerran

Selkeat pasteet Basecamp
Storeen seka Loytdkellariin
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Retkeily ja reput HALTI

Reput ja rinkat yhdelle
seinalle erilleen toisistaan

Takaseinalle hylly
makuupusseille, alustoille
ja teltoille
+ Esittelykappaleet
roikkuvat vieressa
esilla

Keskilattialle
sailytyskoreja, joihin
tuotteita tarpeen mukaan
+ Reppuja, telttoja,
makuupusseja jne.

Loytokellari

+ Loytokellarin tuotteille
enemman tilaa ja
jarkevammat kalusteet

+  Loytdkellariin takaseinalle
kaksi sovituskoppia
+ Jakavat osaston
kahteen osaan

+ Seinille seindpaneelit
« Helposti
muunneltavissa

« Keskilattialle erilaisia
vaaterekkeja, joihin
saadaan runsaasti
tuotteita esille
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Loytokellar

+  Loytdkellarin kenkdosasto
heti portaikon oikealla
puoclella

+ Kaytanndlliset kalusteet
+ Kenkalaatikot saadaan
varastoitua helposti
samaan yhteyteen,
jolloin asiakkaat
|6ytavat helpommin
kokonsa itsendisesti

Kalusteet, pinnat ja valaistus myymalassa @ HALTI

+ Myymalaan tuodaan raikkautta vaaleammilla ja yhtendisemmilld pinnoilla ja kalusteilla
+ Kullekin osastolle yhtenevaiset myymalakalusteet

+ Haltin uudistetun brandin mukaisia logoja myymalan seinille kassan seka osastojen yhteyteen
+ Vanhat logot kokonaan pois

+ Koko myymalaan samanlaista paneeliseinaa ja paneelikalusteita
+ Rakenteet helposti muunneltavissa tarpeiden mukaisiksi
+ Yhtenainen, raikas ilme

+ Kevyita 4-haaraisia sekad pyoreita vaaterekkeja
* Mahtuu runsaasti tuotteita esille

+ Poydat ja mallinuket miesten ja naisten osastolle herdattdmaan mielenkiintoa
+ Ajankohtaiset tuotteet saadaan esille osastojen etualalle

+ Myymalan valaistuksessa kehitettavaa
* Yleisvalaistus kuntoon
+ Lisaa tehostevaloja, jotka pystyy kohdistamaan haluamaansa paikkaan
« Nayteikkunoihin tehostevalot
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Liite 13: Lauttasaaren myymalasuunnitelma

€2 HALTI

NORDIC
BY NATURE

Halti Outlet Lauttasaaren myymalan
visuaalisen ilmeen kehittdminen

Myymaélasuunnitelma
15.4.2019

Osastojaot

Osastot jaettu selkeiksi kokonaisuuksiksi
* Naiset, miehet, lapset, Raiski, kengét, reput, asusteet SOVLTUS \l ]
ja Léyténurkka -

Kukin osasto jaettu pienemmiksi kokonaisuuksiksi
tuoteryhmittain
* Tuoteryhmat vaihtelevat sesonkien ja kampanjoiden e N i SOVITUS

mukaan NAISET Km i
':Fll iy &

+ Naisten, miesten ja kenkien osastolle sek3 Léytdnurkkaan
ja sovitukseen selkeat kiintedt opasteet

+ Kenkaosasto lahemmaksi ulko-ovea, jossa enemman tilaa
tuotteille 5 A_SUSTEET]

+ Miesten osasto kokonaan ulko-oven laheisyyteen
+ Kaikki miesten tuotteet selkedsti yhdessa paikassa

+ Haltin ja Raiskin naisten tuotteet isommalle alueelle, jotta KENGAT
kaikki naisten tuotteet ovat yhdessé paikassa
«  Tuotemerkit kuitenkin selkeasti erotettuna toisistaan

+ Raiskin osastolle omat logolliset opasteet




Kulkuvaylat

Paakulkuvaylat jakavat osastot erilleen
toisistaan ja selkeyttdvat kulkusuuntaa

Sivukulkuvaylat haarautuvat

paakulkuvaylista ja luovat

|ar|este|ma|l|syytta myymalaan
Sivukulkuvaylat luodaan
ryhmittelemalld myymalakalusteet
oikein
Sivukulkuvaylia pitkin asiakkaat
paasevat tarkastelemaan tuotteita
lahemmin

Paakulkuvaylat on merkitty kuvaan vihreilla
linjoilla ja sivukulkuvaylat sinisella

Nakyma ulkoa
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Ulos lisda nakyvyytta

Uudistetun brandin mukaiset Halti

Outlet -logot teippauksina ikkunoihin

alareunaan

Halti Outlet -logolla varustettu
valokyltti luo nakyvyyttd myymalalle
katukuvassa

Haltin logolla varustettuja A-kyltteja

Kampanjoina beachflag




Nayteikkunat

Nayteikkunoihin mallinuket

Mallinukeille ajankohtaiset
tuotteet paalle

Nayteikkunoihin uudet Haltin
bréndin mukaiset
ikkunateippaukset

Hyvit tehokkaat korostusvalot,
jotka mahdollista kohdistaa
haluamaan suuntaan

Nayteikkunat pidetdan
yksinkertaisina ja keskityt3dan
suuriin linjoihin

Nakyma ovelta

Ovelta asiakas ndkee
ensisilmayksellad

Kassan seka Haltin
logolla varustetun
valokyltin kassan
ylapuolella

Opasteen sovitukseen
Kenkdosaston
vasemmalla puoclella
Miesten osaston

156

oikealla puolella

HALTI
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HALTI

Kassa

+ Kassan alueelle uusi

liukuovikaappi ja matala

kaappi SOVITUS [

+ Henkildkunnalle lisaa — .
tydskentely- ja
sailytystilaa

+  Samanlaiset, kuin
muissa myymalodissa

+ Kassan taakse seindlle Haltin
logolla varustettu valokyltti

« Kassan vieressa vaatteiden ja
kenkien hoitotuotteet
omassa hyllyssaian

+ Helppo tehda
lisamyyntia

Nakyma kassalta

+ Hyva ndkyma myymalan
sisdadnkaynnille ja muualle
myymalaan

« Sailytyskorit kassan
|&heisyyteen
« Koreissa asusteita,
aluskerrastoja ja muita
vastaavanlaisia tuotteita
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Kengat

+ Kenkaosasto heti ulko-
ovesta sisaan tullessa
vasemmalla puolella

+ Osastolle oma selked
opaste

+ Kengat esille seina- ja
keskilattiakalusteisiin

+ Osasto koostuu
kaytanndllisista
paneelikalusteista

«  Kyseisiin
kalusteisiin
pystytaan
sijoittamaan
haluttu maara
tuotteita eri
asetelmin

+  Helposti
muunneltavissa

Miesten osasto @ HALTI

+ Osastolle selked
opaste

+  Ykk&spoytaan
ajankohtaisia tuotteita

+ Keskilattiakalusteisiin
mahtuu runsaasti
tuotteita esille

+ Paneelikalusteet

seinille
+ Ovat
muokattavissa

halutulla tavalla

+ lkkunan edusta
jatetaan vapaaksi,
jotta luonnonvalo
p&asee myymaldan




Naisten osasto

Osastolle selked opaste
+ Asiakas erottaa

159

osaston jo kauempaa

Osastolla Haltin ja Raiskin
tuotteet selkedsti erotettu
keskenaan
+ Haltin tuotteet
sijaitsevat etualalla
+ Raiskin osastolle
omat opasteet

Ykkospoytaan
ajankohtaisia tuotteita

Keskilattiakalusteisiin
mahtuu runsaasti tuotteita
esille

Osaston seinille ja
keskilattialle muunneltavia
paneelikalusteita

Raiski ja lapset

Raiski-tuotteet erotettu Haltin
tuotteista

+ Helpompi loytaa

+ Lis&a nakyvyytta

Raiskin tuotteille omat

opasteet ja

markkinointimateriaalit
« Erottautuu selvasti

Ikkunan edusta kokonaan
vapaaksi, jotta luonnonvalo
paasee myymalaan

Raiskin osastolle yhtenevaiset
paneelikalusteet keskilattialle
ja seinille

Lasten tuotteet
keskilattiakalusteisiin naisten
osaston yhteyteen
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Reput, retkeily ja asusteet @ HALTI

Osasto koostuu paneeliseinasta
ja koreista

Paneeliseini helposti
muokattavissa tarpeiden
mukaiseksi

Kalusteet monikayttdsisia

Tuotteet jatkuvat myés kassan
edustalla koreihin

Loytdnurkka

+ Osastolle selked opaste

+ Keskilattiakalusteisiin ja
rekkeihin seinien reunustalle saa
runsaasti tuotteita esille

+ Seindpaneelikaluste rajaa
myymal3alueen ja
henkilokunnan
tyoskentelyalueen erilleen
toisistaan

+ lkkunan edustaa ei peiteta
kalusteilla, jotta luonnonvalo
paasee myymaldan
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Kalusteet, pinnat ja valaistus 9 HALTI

+ Myymalaan tuodaan raikkautta vaaleammilla ja yhtendisemmilld pinnoilla ja kalusteilla
« Kullekin osastolle yhtenevaiset myymalakalusteet

+ Koko myymalaan samanlaista paneeliseinaa ja paneelikalusteita
+ Rakenteet helposti muunneltavissa tarpeiden mukaisiksi
* Yhtenadinen, raikas ilme

+ Kevyitd 4-haaraisia sekd pyoreitd vaaterekkeja
* Mahtuu runsaasti tuotteita esille

+ Poydat ja mallinuket miesten ja naisten osastolle herattdmaan mielenkiintoa
+ Ajankohtaiset tuotteet saadaan esille osastojen etualalle

+ Myymalaan valaistuksessa kehitettavaa
« Poistetaan ikkunan edessa olevat myymalakalusteet tai korvataan ne matalammilla kalusteilla
« Tehokkaampi yleisvalaistus
+ Lisaa tehostevaloja myymalan ja ndyteikkunoihin
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