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Idea opinndytetyohon saatiin IKEA Tampereen Ravintoloilta ja tyon tarkoituksena oli
tutkia toimivatko IKEA Tampereen asiakasravintolan opasteet ja miten niit4 voisi kehittaa.
Tarkoituksena oli myds kehittd4 opasteita, jotta asiakasprosessista saataisiin sujuvampi ja

samalla nopeampi seka asiakkaan ettd yrityksen puolelta.

Teoreettista lahtokohtaa tutkimukseen haettiin asiakasprosessista sekd markkinoinnin
Kilpailukeinoista. Tyossd kasiteltiin ostokayttaytymistd, visuaalista markkinointia seka
informointia ja tiedottamista. Markkinoinnin kilpailukeinoissa keskityttiin perinteisen 4P-
malliin. Opinndytetydssd kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja havainnointia

seké& hyodynnettiin IKEA Tampereen kymmenen kysytyintd kysymysta -tutkimusta.

Tutkimuksen perusteella kehittdmiskohteita 16ydettiin ravintolan aloituspisteestd, ravintolan
toimintaoheista sekd poistumisesta. Erityisesti ravintolassa liikkuminen ja toimiminen
koettiin etenkin ensikertalaisille vaikeaksi. Tuotteiden esillepano sekd palvelun nopeus
nahtiin hyvana. Selkeimmin toimivat opasteet olivat astioiden palautuksen opasteet.

Ruokailuvalineiden sijainti sen sijaan koettiin haastavaksi.

IKEA Tampereen asiakasravintoloiden opasteet olivat tutkimuksen mukaan kohtalaisen
toimivat. Lattiaan voidaan sijoittaa lisdd ohjaavia nuolia sekd ohjaavia kyltteja voidaan
sijoittaa asiakkaiden reitin varrelle. Pienilla kylteilld ja teipeilld saadaan my6s ohjattua

asiakkaita heitd askarruttavissa kysymyksissa.

Asiasanat: opastaminen, opasteet, markkinointi, saatavuus



ABSTRACT
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JARKKO, ULLA-MARI
The Development of Signposts at IKEA Restaurant in Tampere

Bachelors thesis 42 pages, appendices 8 pages

The aim of the thesis was to gather information about the guidance of customers at IKEA
Tampere. The purpose was to find out about the current situation of signposting and how to
improve it. The goal was to make the customer process smoother and quicker than in the

present situation.

The data were analyzed using qualitative content analysis, observation and the results of a
survey conducted in IKEA Tampere. The theoretical section explores the customer process
and the competitive strategies in marketing. The main focus was on buying behavior, visual

marketing, informing, communication and 4P theory.

The results suggested that the starting point, directives and exiting the restaurant were
unclear and needed to be developed. Especially moving in the restaurant was considered
unclearly guided. The adjustment of products and the speed of service were evaluated to be
good. The guiding of returning the dishes was considered to be the most informative. The

location of cutlery was considered misleading.

The findings indicated that signposting at IKEA restaurant in Tampere is reasonably clear.
The restaurant could improve their guiding by adding more arrow signs to the floor to show
the customers where they should go. With small signs the guiding can be improved much

and it will also reduce customers’ questions and misunderstandings.

Keywords: guiding, signposts, marketing, accessibility
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1 JOHDANTO

Viime kevadnd sain loistavan tilaisuuden tutustua maailmanlaajuisesti menestyneen
yrityksen toimintaan ja tapoihin; péasin toihin IKEA Tampereen ravintolaan. Avattavan
yrityksen kautta olen paassyt nakemaén miten yritys rakentuu pala palalta. Olen paassyt
nakemaan miten asiakkaat suhtautuvat ja kéyttaytyvat uudessa ravintolassa. Vield melkein
vuoden jalkeenkin niden sekd koen pdivittdin hukassa olevia” asiakkaita ja vastailen heiddn
kysymyksiinsd muun muassa kahvin sijainnista sekd ravintolan aloituspisteestd. Usein
asiakkaat, jotka ovat tavaratalossa ensimmaisté kertaa, kokevat ravintolan hyvin sekavaksi
ja eivat tiedad miten toimia. Toivon loytavani opasteista kehittdmisen arvoisia huomioita,

joita pystytddn myos kaytdnnodssa toteuttamaan.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia miten IKEA Tampereen ylakerran
asiakasravintolan opasteet toimivat sekd miten niit& voisi parantaa. Tavoitteena on parantaa
asiakasprosessin sujuvuutta selkeyttamalla opasteita. Asiakkaan tulisi voida asioida
ravintoloissa itsendisesti, silld kyseessa on pitkélti itsepalveluun pohjautuva liikeidea.
Selkedmpi opastus nopeuttaa asiakkaiden toimintaa, mista on paljon apua viikonloppujen ja

kampanjapéivien ruuhkahuippuina.

Tyo sisaltdd kaksi teorialukua. Ensimmadinen luku késittelee asiakasprosessia, sitd mita
ostotapahtumassa tapahtuu, miten asiakas kayttaytyy, miten tiedottaminen ja informointi
vaikuttavat prosessiin sekd miké on visuaalisen markkinoinnin rooli. Toisessa teorialuvussa
kaydaan lapi klassista markkinoinninkilpailukeinojen mallia sekd sen mukaelmia ja
painotetaan saatavuuden merkitystd. Teoriaosion jalkeen kasitelladn tehtya kvantitatiivista
tutkimusta sekd havainnointia ja niiden tuloksia. Lopuksi esitetddn johtopédatoksia ja

parannusehdotuksia IKEA Tampereen ylékerran ravintolan opasteisiin.

IKEA:n tarina sai alkunsa jo 1920-luvulla Ingvar Kampradin syntyessd Ruotsin
Smalandissa. Yli 60 wvuoden aikana Kampradin yritys on kasvanut pienen pojan
tulitikkumyynnistd maailmanlaajuiseksi huonekalu- ja kodinsisutusyritykseksi, jolla on

toimintaa ympdri maailmaa. Alati kehittyvd IKEA panostaa sekd kestavyyteen etta



asiakkaalle edullisiin hintoihin. (Deko 1/2007). Téalla hetkellda IKEA:lla on 25 maassa l&hes
300 tavarataloa, joita pyorittavat sadat tuhannet tyontekijat. Kymmenessé vuodessa myynti
on kasvanut ldhes 15 miljardia. Talla hetkellda 80 % myynnistd tapahtuu Euroopassa ja
ravintolapalveluiden osuus myynnista on noin 5 %. (Inter IKEA 2011).

IKEA tukee visiotaan liikeideallaan, jonka tavoitteena on tarjota mahdollisimman monelle
mahdollisuus nauttia laajasta valikoimasta hyvin suunniteltuja kodinsisutuselementteja
edullisesti. Liikeideaa tuetaan edullisilla hinnoilla, monipuolisella tuotevalikoimalla sek&
Kiinnittdméalla huomiota tehokkuuteen (IKEA 2010a). Kuluttajatutkimuskeskuksen (2005)
mukaan myymélan milj60 huonekalunayttelyineen ja suureine tiloineen on yksi IKEA:n
valttikortti. My0s tuotevalikoima ndhd&an kattavana sekd hinnat ja niiden taso alhaisena.

IKEA FOOD SERVICES koostuu Tampereella kolmesta asiakkaille suunnatusta
ravintolasta tai kaupasta sek& yhdestd henkilOstoravintolasta. Alakerrassa asiakkaita
palvelevat ruotsalaisiin ruoka- ja juomatuotteisiin erikoistunut Ruotsalainen Herkkutori
sekd pientda purtavaa myyvéa Bistro. Ylakerrassa ostosten lomassa asiakkaita palvelee
Asiakasravintola. Asiakasravintolassa tarjoillaan paivittdin aamupalaa, l&mmintd ruokaa
seké kahvilatuotteita. Jokainen yksikkd toimii IKEA konseptin mukaisesti kuten muissakin
tavarataloissa. (IKEA 2010b).



2 ASIAKASPROSESSI

Gummeruksen Suuren Sivistyssanakirjan mukaan sanalla prosessi tarkoitetaan joko
tapahtumaketjua tai vaiheita (Nurmi, Rekiaro, Rekiaro & Sorjanen 2001, 358).
Asiakaspalvelu voidaan n&hda prosessina, jossa asiakkaan kokemukset yrityksesta
kdynnistdvat tapahtumaketjun. Asiakasta ohjaavat hinen omat mielikuvansa ja
odotuksensa, joihin yritys on pyrkinyt vaikuttamaan omalla markkinointiviestinnallaan ja
yrityskuvan rakentamisellaan. Asiakkaan ennakkokasityksiin ovat voineet vaikuttaa myos
vastaavanlaisten yritysten luomat mielikuvat sekd tuttavien kertomukset ja kokemukset
yrityksestd. Asiakkailla on odotuksia muun muassa palvelun lopputuloksesta, fyysisesta
ympéristostd, palvelun laadusta sekd tyontekijoiden ammattitaidosta. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 18-19, 22.)

Ostaminen on prosessi, jonka vaiheisiin vaikuttavat muun muassa asiakkaan tausta,
yksilolliset tarpeet, motiivit, eldmantyyli sekd ostokyky. Yrittdjan on hyva ymmartaé
millaisen prosessin asiakas kdy lapi ostaessaan tuotteen tai palvelun sekd mitka asiat
vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ostoprosessin ymmartaminen auttaa yrittdjaa tekemaan
kannattavia paatoksia markkinoinnin ja tuotteiden suhteen, ja parhaassa tapauksessa yrittdja
saa muokattua ostoprosessista sujuvan ja myos asiakasta miellyttavan. (Bergstrom &
Leppédnen 2003, 98-99, 121.)

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

”Yksilon eldaméntyylilla tarkoitetaan tapaa, jolla yksilo eldd ja suhtautuu eldmién ja
ymparistoonsa sekd mihin hén kayttad aikansa ja rahansa.” (Bergstrom & Leppéanen 2003,
100). Ostajan elamantyyliin vaikuttavat hdnen demografiset, psykologiset ja sosiaaliset
tekijansd. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan niin sanottuja véestotekijoitd, jotka ovat
faktoja ostajasta. Véestotekijoitd ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, asuinpaikka, ammatti ja
siviilisadty. Naiden tekijoiden avulla pystytddn usein selittdmaan kuluttajien erilaisia

motiiveja sekd tarpeita. Demografisilla tiedoilla ei pystytd kuitenkaan selittdimadn syité



esimerkiksi tiettyjen tuotteiden tai tuotemerkkien valitsemiseen. Kyseisid syitd pystytédan
selittdméan ostajan psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla. (Bergstrom & Leppénen. 2003,
98-100.)

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ostajan henkilokohtaisia piirteitddn, joihin kuuluvat
tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen, innovatiivisuus seka persoonallisuus. Tarpeet
voivat olla joko tiedostettuja tai tiedostamattomia eli piilevid. (Bergstrom & Leppénen
2003, 101-102.) Tarpeet ovat tekija, joka saa ihmisen ldhteméan liikkeelle ja
aktivoitumaan. Suurin osa tarpeista on piilevia joita ihminen ei edes itse huomaa. Ihmisten
tarpeet voivat olla joko perustarpeita, kuten sydminen, nukkuminen ja turvallisuuden tunne,
tai johdettuja tarpeita, joita ovat viihtyminen, oppiminen ja nautinnot. (Lahtinen & Isoviita
2001, 22.)

Motiivit ovat syitd, jotka saavat ihmisen kdyttdytyméén ja toimimaan tietyll4 tavalla sen
jalkeen kun tarpeet ovat tehneet hanet aktiiviseksi. Motiivit voivat olla joko jarkeen tai
tunteisiin perustuvia ja ne vaikuttavat ostamisessa tehtdviin péatoksiin. Jarkimotiiveita
voivat olla esimerkiksi hinta ja tehokkuus, kun tunnemotiiveita edustavat esimerkiksi
muodikkuus ja yksilollisyys. Myyjan onkin térked tuntea ihmisen motiiveja, jotta han
pystyy perustelemaan asiakkaalle miksi asiakkaan tulisi ostaa kaupattava tuote tai palvelu.
Ihmisten ajattelua, valintoja ja tekoja ohjaavat arvot, joilla tarkoitetaan ihmisen tarkeaksi
kokemia asioita. Asenteet taas kuvaavat ihmisen suhtautumista asioihin. Ihmisell& on
tapana kuluttaa tavalla, joka heijastuu hénen arvoistaan ja asenteistaan. Siksi on térkeéa,
etta yritys miettii millaisia arvoja ja asenteita se heijastaa markkinoinnissaan.

(Bergstrom & Leppénen 2003, 104-107.)

Ihminen voi oppia ostamaan tiettyd merkkia tai tuotetta mallioppimisen tai ehdollistumisen
kautta. Mallioppiminen on kyseessd esimerkiksi silloin, kun asiakas ostaa samanlaisen
mekon kuin esikuvallaan. Ehdollistumisella taas tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja tottuu
kayttaytyméaan tietylla lailla tietyssa tilanteessa, esimerkiksi lapsi oppii heittdytymaan
hankalaksi saadakseen karkkia ruokakaupassa. Ihminen voi myds oppia erehdyksen kautta,

toisin sanoen pettynyt asiakas voi vaihtaa tuotetta. Korkeimmalla tasolla oppiminen



vaikuttaa ostajan  kayttaytymiseen tuotteiden tai palveluiden vertailemisena,
tiedonhankintana sekd ongelmanratkaisukykynd. Tamé& tapahtuu havaitsemisen avulla.
Yritykset puolestaan pyrkivat vaikuttamaan siihen, mitd ja miten ihmiset havaitsevat
esimerkiksi heidan mainoksiaan. (Bergstrom & Leppénen 2003, 107.)

Bergstromin ja Leppéasen (2003, 108) mukaan “innovatiivisuus tarkoittaa kuluttajan halua
kokeilla ja omaksua uutuuksia sekéd halua ottaa ostoissa riskeja”. Ostajat voidaan luokitella
neljadn eri ryhmaan: edelldkdvijat, mielipidejohtajat, enemmisté ja mattimyohdaiset.
Edelldkavijat ovat nimensd mukaan niitd, jotka hankkivat ja kokeilevat uutuuksia
innokkaasti ja mielelld&n. Mielipidejohtajat eroavat edellakavijoista siind, ettd aktiivisen
uutuuksien kayttamisen liséksi he haluavat vaikuttaa ymparistoonsd. Enemmistolla
tarkoitetaan suurinta osaa ostajista. Tama ryhméa omaksuu melko hitaasti uutuuksia, mutta
on téarkedsséd roolissa tuotteiden yleistyessa. Mattimydhéiset puolestaan ovat henkildit,

jotka kayttavat tuotteita tai palveluja vasta kun ne ovat poissa muodista.

Persoonallisuuteen  vaikuttavat synnynndiset ominaisuudet sekd luonteenpiirteet.
Persoonallisuus taas puolestaan vaikuttaa ostokdyttaytymiseen, minka takia yrityksen
markkinointia voidaan kohdistaa segmentteihin. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 25.) Yksiléon
on voinut my6s vaikuttaa fyysinen ymparistd. IThmisen biologinen tausta, temperamentti,
lahjakkuus, minakésitys, Kkiinnostuksen kohteet ja muun muassa eldménkokemus
muokkaavat hdnen persoonallisuuttaan, mikd ndkyy hénen ostopaatoksissaan.
Persoonallisuuden piirteitd pystytadn ndin ollen kéyttamaan markkinoinnissa tapahtuvan

segmentoinnin lahtokohtana. (Bergstrom & Leppanen 2003, 109.)

Kolmas ostajan kayttaytymiseen vaikuttava ryhmé on sosiaaliset tekijat. Naihin tekijoihin
vaikuttavat muun muassa perhe, kaveripiiri, idolit, tyokaverit, kulttuuri ja sosiaaliluokka.
Nama ryhmat vaikuttavat osaltaan ostajan padtoksentekoon ja ostamiseen, joskin syiden ja
seurauksien tutkiminen on toisinaan vaikeaa. (Bergstrom & Leppénen 2003, 109-111.)
Perheenjésenten mielipiteilld on suuri painoarvo kulutus- ja ostopdatoksissd. Jokainen
kuuluu my6s lukuisiin pienryhmiin, kuten sukuun ja harrastusryhmiin, joissa on vahvoja

henkiloitd, joiden mielipiteet vaikuttavat toisiin. Toisaalta kuluttajaan vaikuttavat myos
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viiteryhmat, eli ryhmét joihin haluttaisiin kuulua. Naita voivat olla my0s ihailtavat henkilot
kuten urheilijat tai artistit. (Lahtinen & Isoviita 2001, 25-26.)

Koulutus, ammatti, tulot ja varallisuus maarittavat henkilon aseman yhteiskunnassa. Taté
kutsutaan my0s sosiaaliluokaksi. Kaytostd saattaa ohjata todellinen tai kuviteltu
sosiaaliluokka, mika vaikuttaa my6s kuluttamiseen. Sosiaaliluokkien merkitys ei
kuitenkaan Suomessa ole kovin merkittava verrattuna moniin muihin maihin. Kuluttajiin
vaikuttavat ennemminkin heidén elaméntyylinsa, jotka kertovat heidén arvomaailmastansa.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 26.)

2.2 Ostokayttaytyminen

Ostoprosessi alkaa siitd, kun kuluttaja huomaa tyydyttdmattoman tarpeen. Tarve voi syntya
esimerkiksi siitd, kun tavara rikkoutuu. Talloin kuluttaja huomaa, ettd hanen taytyy korjata
tilanne ja tyydyttaa tarve. Tarpeen huomaamisen synnyttéd arsyke, joka motivoi kuluttajaa
toimimaan. Arsyke voi olla esimerkiksi nalka, jano, televisiomainos tai ystavan suositus.
Ostajan ollessa riittdvan motivoitunut héan siirtyy kerddmaan tietoa mahdollisista
vaihtoehdoista. Tietoja keratdan useista lahteista ja kerddmiseen vaikuttavat jalleen ostajan
taustat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 121-123.)

Ennen péatosta ostaja vertailee eri vaihtoehtoja mielestddn olennaisten ominaisuuksien
osalta. Tehtyddn paatoksen hdn ostaa tuotteen tai palvelun haluamastaan paikasta seké
hoitaa maksamisen. Ostamisen jalkeen tuote tai palvelu paatyy sen kayttajalle, joka arvioi
kaupan onnistumista. Tyytyvéinen asiakas jatkaa asiakassuhdetta kun taas tyytymatén voi
katkaista asiakassuhteen jopa kokonaan. Tyytyméattomyyteen voi olla syyna esimerkiksi
yrityksen viestinnan ristiriitaisuus asiakkaan mielikuvan kanssa. Ostoprosessi ei siis paaty
ostamiseen, vaan yritysten tulisi tavoitella jatkuvia asiakassuhteita ja etenkin suosittelun

kohteeksi pad&semistd. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 124-125.)

Toisaalta, Dahlénin (2006) mukaan ihmisten tekemat ostopéaatdkset ovat varsin nopeita.

Hénen mukaansa ihminen kayttd4 vain noin kaksitoista sekuntia paattdessaan ostoksestaan.
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Tassa ajassa ei ehditéd vertailemaan eri tuotteita ja merkkeja. Dahlénin mukaan tuotemerkin
tulee olla niin tuttu ja silmiinpistava, etta asiakas nappaa sen kateensd ilman miettimista.
Asiakas on myos taipuisa unohtamaan, joten brandin tulee olla mediassa esilla. Jopa 80
prosenttia kaikista ostoihin liittyvista paatoksista tehdadn vasta myymalédssé, jolloin
markkinoinnin merkitys korostuu. (Dahlén, 2006, 149-150.)

Ostajan kéayttaytyminen on kuin prosessi, silld hdnen toimintansa etenevét tietyssa
jarjestyksessd. Ostaja on itse tietamaton lapikdymistd&n vaiheista ja hdnen
kayttaytymiseensd vaikuttavat muun muassa kaytettavissé oleva aika, oston kohde seka
ostotilanteen rooli. Ostaja voi ostaa tuotteen tai palvelun itselleen tai toiselle, jolloin
kuluttaja onkin eri kuin ostaja. Kaiken kaikkiaan ostajalla on tavoite ja hdn on motivoitunut
tyydyttdmaan kayttajan tarpeen. (Ylikoski 2001, 77-78.)

Jokisen, Heindmaan ja Heikkosen (2000, 89) mukaan ostoksilla kayvét ihmiset vihaavat
muun muassa liiallisia peileja, epaselvia hintalappuja sek& kehnoa palvelua. Myos
jonottaminen ja se, ettd jonot liikkuvat eri tahtiin, koetaan arsyttavaksi. Tarjolla tulisi olla
viihdykettd ja tuotteet eivét saisi olla koskaan loppu. Ostamista auttavat riittava peilien
maard, mahdollisuus kokeilla ja kosketella tuotteita, hyvin palveleva ja aktiivinen
henkilokunta, alennustuotteet seké jutteleminen ostosten lomassa. Ruuan tuoksulla seké

opasteilla koetaan olevan myos positiivisia vaikutuksia.

Asiakkaat eivat pida odottamisesta. Joskus kuitenkin asiakkaat joutuvat yrityksessa
asioidessaan odottamaan vuoroaan ja talloin yrityksen olisi hyva olla varautunut. Yritys voi
jarjestda odottajille ajanvietteeksi esimerkiksi lukemista, musiikkia tai virvokkeita. Tarkeaa
on myos tarjota istumapaikka, etenkin jos kyseessa on pitkd odotus. Asiakaspalvelijoiden
tulee pysya rauhallisena, pitdd katsekontaktia jonoon sekd palvella jokaista asiakasta
ystavallisesti, mutta tehokkaasti. Nain asiakkaat pysyvét tyytyvdisind ja tunnelma
rauhallisena. (Jokinen ym. 2000, 244.)

Asiakas tekee paatoksia sekd jarjen ettd tunteen avulla. Huomatessaan tarvitsevansa jotain

hén ajattelee jarjelld, mutta vaihtoehtoja hakiessaan tunteella on enemmén merkitystad. Kun
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vaihtoehtoja vertaillaan, kdyttada asiakas usein jarkeédan ja karsii pois huonot vaihtoehdot.
Karsittuaan huonot vaihtoehdot asiakas tekee lopullisen paatoksen ja sen hén tekee jalleen
tunteen avulla. Mielikuvat ovat tarkeitd, koska lopullisen valinnan asiakas tekee aina
tunteen kautta, vaikka olisikin kontrolloinut vaihtoehtoja jarjella. (Pitkanen 2006,113.)

2.3 Visuaalinen markkinointi

Visuaalista markkinointia on kaikki se, mitd asiakas nékee. Visuaalisella markkinoinnilla
pyritddn edistdimdan myyntid visuaalisin keinoin. Esimerkiksi tuotteiden esillepanolla,
somistuksella ja myymaéldmainoksilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan ostopaatoksiin.
Tavoitteena on ohjata asiakasta ja saada hénet 16ytdméaén tuotteet paremmin, silla tdma lisaa
ostoja. Visuaalisella markkinoinnilla  pyritddn  pitdmédén asiakas myymaéléssa
mahdollisimman pitkdan, jotta han ostaisi enemman kuin on aikonut. Ostospaikasta
pyritddn luomaan viihtyisd ja eldmyksellinen, jotta pérjattaisiin paremmin kilpailussa

esimerkiksi nettikauppaa vastaan. (Jokinen ym. 2000, 81.)

Ihmisen ajatusmaailmaan kulkevasta viestinndstd jopa 75 % aistitaan silmien kautta.
Nékemalld, kuulemalla ja kokemalla ihmiselle syntyy muistijalkid, jotka jattavat myos
yrityksesta jaljen ihmisen muistiin. Visuaalisen markkinoinnin tehtdvané on tuoda yritysta
ja sen tuotteita tai palveluita esille mahdollisimman nayttavasti. Tarkoituksena on heijastaa
yrityksen arvoja ja sen mielikuvaa asiakkaiden nakyviin ja tuoda tuotteita tunnetuiksi.
Samalla kannattavuus lisaantyy, silld myyntivolyymit kasvavat ja asiakkaan ostohalut
lisddntyvat. Visuaalista markkinointia esiintyy muun muassa tuotteiden esillepanossa,
myymaldmainonnassa, nayteikkunoissa ja erilaisten tapahtumien yhteydessd. (Nieminen
2004, 8-10.)

“Informaatioketjulla tarkoitetaan prosessia, jossa viesti Kulkee Kketjuna mainoksesta
myymalaén ja paatyy lopulta asiakkaan ostoskoriin.” (Jokinen ym. 2000, 82). Saapuessaan
yritykseen asiakas kiinnittd4 huomiota sijaintiin ja saapumisen helppouteen. Alueen siisteys
ja viihtyvyys kuin myds muut yritykset ja ympdristd antavat ensivaikutelman saapuvalle

asiakkaalle. My6s yrityksen omalla julkisivulla on suuri merkitys: nayteikkunoiden tulisi



13

houkutella asiakkaita sisdlle. Sisaantulon ja kulkemisen tulee olla selke&é ja helppoa, jotta
asiakkaan mielenkiinto tehda kauppoja pysyy ylla. Henkilokunnalla ja muilla asiakkailla on
my6s oma roolinsa ostajan kokemuksen rakentuessa. (Korkeaméki ym. 2000, 19.)

2.4 Informointi ja tiedottaminen

Asiakkaiden informointi unohtuu helposti, silla usein informoitavat asiat ovat
henkilokunnalle kovin tuttuja. Asiakasta tulisi rohkaista esittdmain kysymyksia ja
henkilokunnan ja asiakkaan valilld tulisi olla vuoropuhelua. Vuorovaikutuksen avulla
informaatiota voidaan kehittad, silla henkilokunnan ja asiakkaan valilld syntyy ajatusten
vaihtoa. Nain selvidd, mitka asiat asiakas kokee epéaselviksi ja siten niitd voidaan myds
kehittaa. (Pitkanen 2006, 47, 62.)

Niemisen (2004, 250) mukaan ”Asiakkaan kulku myymaildssd helpottuu, kun hidn voi
yhdelld silméyksella ndhda jo myymalan ovelta opasteiden ja niihin liittyvien tuotteiden
esillepanojen viitoittamaa kulkusuuntaa ja voi seurata sitd mielenkiintonsa ja tarpeittensa
mukaisesti”. Selkedt opasteet helpottavat asiakkaan kulkua myymalassa. llman opasteita
asiakkaan olisi vaikea kulkea suunniteltuja kulkureitteja ja han jaisi hdmmentyneeksi.

Asiakas saastaa aikaa, jos hanen kulkemisensa myymalassé on jo valmiiksi suunniteltu.

Asiakkaat kokevat tyytyvaisyyttd, kun heitd informoidaan. Informaation kohde voi olla
my06s negatiivinen, mutta hyvélla informaatiolla pystytadan lieventdmain epdonnistumista
tai vahinkoa. Asiakkaat kyselevit ja valittavat véhemman, kun heitd informoidaan hyvin.
Myos luottamus paranee asiakkaan silmissd, kun hén tietda faktat huhupuheiden sijaan.
Myds kuunteleminen ja keskusteleminen voidaan nahdé tiedottamisena. Yritykselld on
hyva olla omat saatdnsa tiedottamiseen, silla se yhdenmukaistaa ja selkeyttda toimintaa. On

myo0s tarkeda tiedottaa, jos ei ole uutta tietoa saatavilla. (Pitkdnen 2006, 62—63.)

Informaatio voidaan myds nahdd ketjuna, jonka avulla yritys viestii itsestdan. Ketjussa

viesti lahtee mainoksesta kulkien myymaéldan ja péétyen asiakkaan ostoskoriin. Ketjun
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ensimmaisessa lenkissa asiakas huomaa mainoksen. Mainos voidaan huomata esimerkiksi
televisiosta, lehdestd, radiosta tai suoramainoksesta. Mainoksen tulisi herattad positiivista
mielenkiintoa tuotetta tai palvelua kohtaan, jotta asiakas saadaan tutustumaan tuotteeseen
tai palveluun. Tassa vaiheessa yrityksen tulee viestittdd esimerkiksi néyteikkunassaan, etta
mainoksen tuote on saatavilla heiddn yrityksestddn, jotta asiakas paattdad tutustua
tuotteeseen juuri siind yrityksessad. Myymalassé yrityksen tulee lunastaa mainoksen antamat
lupaukset ja vahvistaa mielikuvat. Viimeisend lenkkiné toimii asiantunteva myyjd, jonka
tehtdvand on solmia kauppa asiakkaan kanssa. Informaatioketjussa on tarkeéa, ettd jokainen
ketjun lenkki tietdd saman informaation ja osaa vastata asiakkaan kysymyksiin. Ihmiset
luovat mielikuvia yrityksestd informaatioketjun avulla, ja siksi sen tulisi olla
mahdollisimman johdonmukaista ha yhtendista. Yhtendiset tunnusvarit, kuvat ja iskulauseet

tuovat yrityksen mainoksia selkeasti esiin yhteisvoimin. (Jokinen ym. 2000, 82-86.)

Asiakkaille tiedotettaessa on hyvé olla mietittyna tiedottamisen tarkoitus tai tavoite; miksi
tiedotetaan tai mita silla halutaan saada aikaan. Tiedotteen tulisi olla mielenkiintoinen ja
asiakasléahtdinen, jotta siitd olisi hyotya yritykselle. Tiedotteen antamisesta tulisi
informoida henkilokuntaa ja muita osapuolia ennen sen antamista, jotta asiakkaiden
reaktioihin pystytddn varautumaan etukédteen. Tiedotteen tulee olla myods selked,
miellyttava, ystavallinen, havainnollinen sek& sen tulee antaa haluttu vaikutus. (Pitkénen
2006, 69.)

Tuote- ja palvelutiedottamisella tarkoitetaan tiedottamista, joka voi kohdistua asiakkaisiin,
jakelukanavaan, yhteistydkumppaneihin tai muihin vaikuttajiin, jotka ovat mukana
ostopaatoksessa. Tiedottaa voidaan esimerkiksi uusista tuotteista tai palveluista, erilaisista
hankkeista tai kampanjoista, muutoksista tai muista mahdollisesti kiinnostavista asioista.
Yritys voi kontrolloida viestintadnsd joko tiedottamalla aina suoraan itse tai julkisuuden
kautta. Kaiken kaikkiaan tiedottamisen lopullisena tavoitteena on lisata tunnettavuutta seka
myyntié. (Isohookana 2007, 176-177.)
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3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yrityksen asiakasmarkkinoinnin tarkeimpind tehtévind on selvittdd, luoda, tyydyttéda ja
séadelld kysyntad. Jotta se onnistuisi naissé tehtévissd mahdollisimman hyvin, taytyy sen
miettia milla keinoin l&hestyd ja kommunikoida asiakkaitaan sekd mahdollisia muita
sidosryhmié. N&itd keinoja kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi. (Bergstrom 2003,
147.) Kilpailukeinojen tulisi heijastaa yrityksen toimintaa ja arvoja. Jokaisessa yrityksen
tekemdssé valinnassa ja asiakasprosessin vaiheessa tulisi k&yda ilmi yrityksen arvot.
(Viitala & Jylha 2002, 84.)

Kilpailukeinojen perusteella yritys tekee suunnitelman, josta kdy ilmi mitd keinoja se
kayttdad kilpaillessaan markkinoilla (Bergstrom 2003, 147). Talla markkinointimixiksi
kutsutulla toimintasuunnitelmalla pyritd&dn vaikuttamaan ostajiin. Perinteisesti nelja
tarkeintd kilpailukeinoa ovat olleet tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Tata
neljan kilpailukeinon yhdistelmad kutsutaan myods 4P-malliksi, jonka nimi tulee sen osien

englanninkielisista nimista: product, price, place ja promotion. (Viitala & Jylha 2002, 84.)

Kilpailukeinojen yhdistelmélla yritys pyrkii hankkimaan kysyntda palveluilleen ja
tuotteilleen, jonka jalkeen myds tyydyttdmaan saavutettua kysyntdd. Luomalla vakaan
aseman yritys pystyy toimimaan alalla kannattavasti. Markkinointimix on yhdistelméa
yrityksen ja ympariston maaradamista tekijoista, joilla yritys pyrkii toimimaan hallittuna
kokonaisuutena. Naihin valintoihin vaikuttavat muun muassa liikeidea, toimiala,
asiakkaiden tarpeet ja odotukset, kysynta- ja Kilpailutilanne seké resurssit. (Isohookana
2007, 48.)

4P-malli on kokenut myos arvostelua, silla se on suunniteltu vahvasti myyjan nakékulman
kautta. Vastaavaa mallia asiakkaan nakokulmasta kutsutaan 4C-malliksi. (Viitala & Jylha
2002, 84.) Robert Laubertin kehittdmén 4C-mallin keskeisend ajatuksena on
Kilpailukeinojen  painottaminen  asiakasnakOkulmasta  tuoteldhtdisyyden  sijaan
(TAULUKKO 1). Asiakkaat etsivat pelkén yksittéisen tuotteen sijaan tuotetta, palvelua tai
keinoa tyydyttdd toiveitaan ja tarpeitaan. Tamén takia myos tuotekehitys on térke&a.
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Toiseksi pelkalla hinnalla ei endd Kilpailla, vaan mietitddn kustannuksia asiakkaan
nakokulmasta. Taytyy ymmartdd millaisia menoja ja uhrauksia asiakas tulee tekemaan
tarpeensa tyydyttdmiseksi. Ostamisesta pyritddn tekemé&&n asiakkaalle mahdollisimman
mukavaa ja helppoa, joten saatavuudella on suuri painoarvo. Markkinointiviestinté
puolestaan on laajennettu viestinnéksi, jossa ydinajatuksena on kommunikaatio asiakkaan
ja yrityksen vélilla. Tdmén viestinnan tulee toimia molempiin suuntiin, jotta silla
pystyttdisiin kilpailemaan mahdollisimman hyvin ja takaamaan pitkat asiakassuhteet.
(Bergstrom & Leppdnen 2009, 167). Asiakkaat siis “arvostavat kokonaisedullisuutta ja
lisdarvoa, alhaisia kokonaiskustannuksia, mahdollisimman suurta mukavuutta, sek&
kommunikaatiota ja siind pikemmin informaatiota kuin sité, ettd heihin yritetddn vaikuttaa.”

(Kotler 2005, 58-59).

TAULUKKO 1: 4P-mallin kehittyminen 4C-malliksi (mukaillen Kotler 2005, 35; Viitala &
Jylha 2002, 84).

PRODUCT (tuote) CUSTOMER VALUE (arvo asiakkaalle)

PRICE (hinta) COST TO THE CUSTOMER
(kustannukset asiakkaalle)

PLACE (saatavuus) CONVENIENCE (mukavuus)

PROMOTION (markkinointiviestintd) COMMUNICATION (viestintd)

Perinteisen 4P-mallin sijaan kdytetdan myos siita laajennettuja malleja. Yksi esimerkki on
6P-malli, jossa on lisatty perinteiseen malliin henkilékunta ja palvelut. Esimerkissa
painotetaan sitd, ettd henkilokunta tarvitsee tukea seké tukee itse yritysta. Tahan pyritaan
vaikuttamaan motivoimalla henkildkuntaa ja jarjestimaan heidan tehtaviaan seka
vastuualueitaan siten, ettd ne ovat mahdollisimman toimivat. Palvelut taas voivat olla
Kilpailukeinona jo ennen kaupantekoa sekd kaupanteon jalkeen. (Doyle 2002, 88-89).
Toinen esimerkki on 7P-malli, jossa asiakkaalle raataloidaan yksilollisia tuotteita ja
palveluja  (personalization), annetaan mahdollisuus osallistua tuotantoprosessiin
(participation) ja verkostoidutaan (peer-to-peer). T&ssd mallissa puolestaan pyritdén

hyodyntdmaén uutta teknologiaa ja internetid (Bergstrom & Leppéanen 2009, 167).
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3.1 Tuote/Palvelu

Philip Kotlerin mukaan markkinointimixin késitteellda Product voidaan tarkoittaa mité
tahansa tuotetta tai palvelua, jolla voidaan k&yd& kauppaa. Tuotteen tai palvelun avulla
yritetddn tyydyttaa tarpeita ja haluja. Téhén kategoriaan kuuluvat muun muassa fyysiset
esineet, palvelut, henkil6t, paikat, organisaatiot ja ideat. Tuotteen valintaan vaikuttavat
muun muassa laatu, muotoilu, pakkaus, takuut ja palvelut. (Kotler ym. 2005, 34.)
Liiketoiminnan ja markkinoinnin ytimend toimiva tuote tai palvelu on yleensid pohjana
paatoksille muiden kilpailukeinojen osalta. Asiakas ostaa hyotyédkseen, ratkaistakseen
ongelmia seka tyydyttaékseen tarpeitaan. (Isohookana 2007, 49.)

Tuotteita ja palveluja voidaan ryhmitelld muun muassa niiden kayttotavan, ian tai ostajan
mukaan. Kilpailukeinoja sovelletaan sen mukaan millainen tuote tai palvelu, ja ostaja on
kyseessd. Tuote tai palvelu on tdrkedd rakentaa toimivaksi kokonaisuudeksi, silla se
koostuu usein monesta eri osasta. Esimerkiksi ravintolaillallinen voi koostua palvelusta,
ruoka-annoksesta, ruokalistasta ja miljoostd. Tuotteita voidaan ryhmitelld esimerkiksi
seuraavasti:

e tavaratuotteet (autot, kamerat, konttorikoneet)

e palvelutuotteet (huoltopalvelut, matkapalvelut)

e paikkatuotteet (huvipuistot, kauppakeskukset, huvittelupaikat)

e aatetuotteet (uskonnot, poliittiset liikkeet, jarjestétoiminta)

o taidetuotteet (maalaukset, savellykset, musiikkiesitykset)

e tapahtumatuotteet (konsertit, festivaalit, urheilukilpailut)

e henkilotuotteet (taiteilijat, poliitikot)” (Bergstrom & Leppénen 2003, 166.)

Tuotteella tai palvelulla on kolme kerrosta. Sisimmassa kerroksessa sijaitsee tuotteen tai
palvelun ydin. Ydintuote on se, mitd asiakas todellisuudessa ostaa. Keskimmaisessa
kerroksessa ovat tuotteen lisdpalvelut, mik& tarkoittaa muun muassa laatua,
saavutettavuutta, muotoilua, brandin nimid, ominaisuuksia ja tyylid. Yritys ei usein tulisi

toimeen ilman lisdpalveluitaan. Ulointa kerrosta kutsutaan tukipalveluiksi, joka lis&4 tai
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kasvattaa varsinaisen tuotteen arvoa. Keinoina arvon lisdamiseen voivat olla esimerkiksi
takuun myontdminen, asennus, kuljetus tai luoton antaminen. Markkinoinnissa tulee
huomioida tuotteiden ja palveluiden kaikki kerrokset. Sen sijaan, ettd pyrittdisiin vain
tyydyttdméaan asiakkaiden tarpeita ja haluja, tulisi keksid miten yllatt4a asiakas. Nykyadan
suurin osa kilpailusta k&ydaan juuri tuotteen uloimmalla tasolla. Tarjoamalla jotain
ylimaaraista ja yllattavaa yritys pystyy kilpailemaan markkinoilla. (Kotler 2005, 539-540;
Bergstrom & Leppanen 2003, 172-173.)

Kilpailukeinona tuote on monipuolinen. Yritys voi Kilpailla esimerkiksi tuotteen
ominaisuuksilla, laadulla, nimelld, sloganilla, tuotemerkilld tai pakkauksella. Myos erilaiset
kayttdohjeet ja mahdollisuus palauttaa voivat vaikuttaa asiakkaan ostopadtokseen. Tuotteen
taytyy olla erilainen ja parempi kuin Kilpailijalla, sen taytyy olla laadukas ja selkeé kayttaa.
Tuotteen ominaisuuksien tulee olla sellaiset, joista asiakas on valmis maksamaan ja laadun
taytyy kohdata ennalta luodut mielikuvat. Tuotteen nimi ja muut viestintdaan liittyvat
paatokset tulee peilata asiakkaiden silmiin realistisiksi. Pakkauksen téytyy olla tuotetta
suojaava, jotta tuote pysyy muuttumattomana valmistajalta aina kayttajalle asti.
(Isohookana 2007, 50-55.)

Myos palvelu voidaan ndhdéd kilpailukeinona. Palvelu on yleensd myyjan tai muun
asiakaspalvelijan toteuttamaan toimintaa asiakkaalle. Palvelu voi olla joko maksullista tai
maksutonta, mika takia silla voidaan vaikuttaa asiakkaaseen joskus voimakkaastikin.
Maksullisia tuotteeseen liitettdvid palveluita voivat olla esimerkiksi huoltopalvelu tai
asennuspalvelu. Maksuttomia palveluja voivat olla muun muassa tuotteiden maistattaminen

kaupassa tai tuotteen paketoiminen kaupassa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 46.)

3.2 Hinta

Hinnalla voidaan tarkoittaa sitd rahasummaa, joka veloitetaan asiakkaalta tuotteesta tai
palvelusta. Hinta voi olla my6s jotain muuta, jolla on arvo. Asiakas vaihtaa tdmén

arvollisen asian tuotteeseen tai palveluun. Asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttavat hinnasta



19

riippuvat asiat, esimerkiksi alennukset, maksuaika ja listahinnoittelu. (Kotler ym. 2005,
34.) Hinnoittelua kutsutaan usein markkinoinnin luovaksi osaksi, silla sitd mietittdessa on
osattava ottaa huomioon niin monta erilaista nékdkulmaa. Hinnoittelu voidaan nahda
esimerkiksi kustannusten tai markkinoiden n&kokulmista, jolloin seurataan joko

kustannuksia tai kysyntad ja kilpailua. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 213.)

Hinnalla on nelja perustehtavad. Ensimmaiseksi hinnalla mitataan ja muodostetaan tuotteen
arvo. Hinnalla pystytddn vaikuttamaan siihen, kokeeko asiakas tuotteen laadukkaaksi.
Esimerkiksi huippumerkit ovat usein kalliita ja siksi ne tunnistetaan laadukkaiksi. Jos sama
laadukas tuote olisi todella halpa, niin ihmiset eivét pitdisi sitd valttamattd aitona. Hinnan
toisena tehtdvana on vaikuttaa kilpailuun. Asiakkaat vertailevat tuotteiden hintoja, ja siksi
hinnalla saattaa olla ratkaiseva merkitys asiakkaan tehdessé valintaansa. Hinta vaikuttaa
my0s kannattavuuteen, silld sitd sadtelemalld voidaan saada suurempia tai pienempia
tuottoja. Neljantend tehtdavana hinnalla on vaikuttaa tuotteen asemointiin. Talla tarkoitetaan
sitd, ettd hintaa suunnitellessa pitda ottaa huomioon kohderyhméan maksuvalmiudet. Liian
korkealla hinnalla voidaan karkottaa asiakkaita, joskin myos liilan matalalla hinnoittelulla.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 213-214.)

Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon seka yrityksen sisdisia ettd ulkoisia seikkoja.
Markkinoiden tuntemisella pystytdan kilpailemaan paremmin muita yrityksia vastaan. Kun
tarkkaillaan kuluttajien ostokéayttaytymista ja markkinoiden tarjontaa, pystytddn paremmin
vastaamaan alan hintapaineisiin, kunhan muistetaan tarkkailla kustannuksia. Yrityksen
taytyy tarkkailla tuotteeseen tai palveluun liittyvia sekd muita yritystoiminnan kustannuksia
tietddkseen kuinka paljon tuottoa han tarvitsee myynnista. Yrittdja hinnoittelee néin ollen
paastdkseen voiton puolelle. Myos erilaisilla julkisen vallan maksuilla on oma
vaikutuksensa hintaan. Erimerkiksi verot sek& maksut vaikuttavat siihen, miten tuote
hinnoitellaan. Yrityksellda voi olla myods tavoitteena hinnoitella korkeasti, jotta imago
nousisi tai, jotta kannattavuus paranisi. Mita erilaisempi ja varustellumpi tuote on, sita

korkeammaksi yritys voi sen hinnoitella. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 214-215.)
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Hintaan vaikuttavat myds monet muut tekijat. Tuotteella on hinta, jonka sen tuottaminen tai
sisdnostaminen on maksanut yritykselle, ja se vaikuttaa hinnoitteluun. Tuote voidaan
hinnoitella halutun kohderyhman, tuotteen imagon, kysynnan tai kilpailijoiden mukaan.
Hintaa voidaan porrastaa siten, ettd sama tuote maksaa asiakkaille eri summan eri aikoina.
Hyvid esimerkkejd tasta ovat esimerkiksi happy hour, ennakkotilaajan edut, kanta-
asiakastarjoukset tai matkalippujen hinnat verrattaessa matkan pituuteen. Hinnan
porrastuksella voidaan ohjata kysyntdd hiljaisempiin ajankohtiin ja houkutella uusia
asiakkaita. Asiakkaan suhtautumiseen hintaan voidaan taas vaikuttaa esimerkiksi
ilmoittamalla tuote sen halvalta vaikuttavalla hinnalla, esimerkiksi kahden euron sijaan 1,99
euroa. (Bergstrom & Leppénen 2003, 222-226.)

Asiakkaan mielikuviin hinnasta voidaan vaikuttaa myos erilaisilla alennuksilla ja
hintapaketeilla. Hintoja voidaan paketoida tai pilkkoa tuotteiden mukaan. Esimerkiksi
pikaruokapaikoissa on usein rakennettu ateria-paketti ja uutta autoa ostettaessa voidaan eri
ominaisuudet paketoida autoon. Pilkkomalla hintaa asiakas maksaa vain kayttamistéan
tuotteista tai palveluista. Alennusten tarkoitus taas on lisatd myyntid, mutta samalla pitaa
saada hyotya. Alennusten avulla voidaan saada uusia asiakkaita, silla monet kokeilevat
tuotteita juuri alennuksesta johtuen. Toisaalta kanta-asiakkaita innostetaan hyddyntaméaén
etujaan ja saadaan tuotteelle suosittelijoita. Samalla voidaan tasata myyntia tekemalla tilaa
uutuuksille tai houkuttelemaan asiakkaita hiljaisina aikoina. Alennusta voidaan antaa
esimerkiksi kertaostoksesta, maksutavasta, noudosta tai ennakkotilauksesta. (Bergstrom &
Leppénen, 2003, 228-230.)

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla pyritddn kommunikoimaan potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Heitd houkutellaan ostamaan tuote tai palvelu yritykseltd. Asiakkaan huomio voidaan
herattdd esimerkiksi mainonnalla, myynninedistdmiselld, henkilokohtaisella myyntitydlla

tai tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Kotler ym. 2005, 34.)
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Markkinointiviestintd voidaan jakaa kahteen eri muotoon sen tarkoitusperdn mukaan.
Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityd ovat vuorovaikutusmarkkinoinnin osia ja
niiden tehtdvdnd on ennemmin yllapitd4d asiakassuhdetta kuin myydd. Myyntitukeen
kuuluvat mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta, joiden teht&vind on toimia
myynnin vahvimpina lenkkeind. Markkinointiviestintd voidaan myos jakaa tarkoitusperansa
mukaan erilaisiin luokkiin. Se voi olla esimerkiksi tiedottavaa eli informatiivista tai

tunteisiin vaikuttavaa eli suggestiivista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

Bergstromin ja Leppédsen (2003, 273) mukaan markkinointiviestinnall4 luodaan suhdetta
asiakkaaseen. Markkinointiviestinnalla tiedotetaan esimerkiksi itse yrityksestd, sen
tuotteista ja palveluista sekd hinnoista ja saatavuudesta. Samalla pyritddn herattdmaan
huomiota ja erottumaan Kilpailijoista. Tamén lisdksi asiakkaan ostohaluja pyritadn
herdttdmadn ja aktivoimaan siten, ettd yritys saa jotain myytyd. Kaupan jalkeen

asiakassuhteita pyritdén yllapitdmaén ja vahvistamaan asiakkaan ostopaatoksia.

Markkinointiviestintd noudattaa tiettya mallia. Viestintd alkaa siitd, kun yritys madrittelee
haluamansa vaikutuksen viestinndlleen. Té&man jalkeen lahettdja laittaa varsinaisen
sanoman eteenpain sovittua kanavaa pitkin vastaanottajalle tai vastaanottajille. Saavutettu
vaikutus voi olla joko sama kuin haluttu vaikutus tai sanoma on voinut muuttua matkalla.
Sanomaan saattavat vaikuttaa erilaiset hairidtekijat, ja niista riippuu tulleeko sanoma
halutunlaisena perille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 172-173). Ravintola voi esimerkiksi
tavoitella, ettd uusi tuote X tulee 60 prosentin tamperelaisten tietoisuuteen kuukauden
aikana. Se lahettda viestin Aamulehteen mainoksen avulla. Mainoksessa esitellaan tuote X
ja sen hinta yrityksen tietojen liséksi. Hairiotekijoind voivat olla esimerkiksi mainoksen
sijainti lehdessd, Kilpailijan mainokset, kanavan rajallisuus tai mainoksen véara ajankohta.
Vastaanottajat eivat valttamatta kiinnitd huomiota mainokseen, silla se sijaitsee pienena
jossain sisasivujen reunapalstalla. Nain ollen yritys ei saavuta tavoitettaan ja joutuu

miettimé&én uusia keinoja saavuttaakseen tavoitteensa.

Valitessaan viestintdtapaa kannattaa yrityksen miettid tarkkaan haluttuja kohderyhmig,

tavoitteita sekd keinoja viestinnalle. Mainontaa kaytetdan yleensd seké jalleenmyyjille etté



22

ostajille ja kayttajille suunnatussa viestinndssa. Mainonnan tarkoituksena on informoida,
myyda ja saada asiakas ostamaan yrityksen tuote tai palvelu. Mediamainonta, kuten
erilaiset lehdet ja televisio, suoramainonta ja toimipaikkamainonta ovat kaikki keinoja
mainostaa yritystd ja sen tuotteita. Henkilokohtaisella myyntityolla taas pyritadn
innostamaan, avustamaan myyntid, itse myymé&an ja my6s varmistamaan asiakkaan
tyytyvaisyys joko jalleenmyyjien kautta tai suoraan ostajalle taikka kayttajéalle. Viestinta
voi tapahtua esimerkiksi asiakaskdynneilld, tuote-esittelyilld tai asiakaspalvelussa.
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 274.)

Myynninedistamistd kaytetddn kuten mainontaa ja henkilokohtaista myyntitydta myos
jalleenmyyjille, ostajille ja kayttdjille suunnatussa viestinndssa. Sen tarkoitus on motivoida
jalleenmyyjia myymaén tuotteita tai palveluja asiakkaille, luoda positiivisia mielikuvia seka
kannustaa kuluttajia ostamaan. Jalleenmyyjille voidaan jarjestéa erilaisia myyntikilpailuja
tai koulutusta. Myds messutoimintaa ja sponsorointia voidaan pitdd myynninedistdmisena.
Asiakkaille voidaan my0s jarjestdd omia Kilpailujaan. Tiedotus- ja suhdetoiminta
puolestaan  pyrkii vaikuttamaan kaikkiin  sidosryhmiinsd, tiedotusvélineisiin  ja
suosittelijoihin. Tatd PR:ksikin kutsuttua toimintaa voidaan harjoittaa esimerkiksi erilaisilla
tilaisuuksilla ja tapahtumilla, tiedotteilla, kutsuilla sekd lahjoilla ja lahjoituksilla.
Tavoitteena toiminnalla on tiedottaa, saada positiivista julkisuutta ja vahvistaa yrityskuvaa.
(Bergstrom & Leppénen 2003, 274.)

3.4 Saatavuus

Saatavuudella tarkoitetaan yrityksen toimia saada tuote tai palvelu asiakkaan ulottuviin.
Asiakkaiden ostopadtoksiin saatavuuden piirissa vaikuttavat muun muassa kaytetyt
kanavat, sijainnit, liikenne ja kulkuyhteydet seka valikoima. (Kotler ym. 2005, 34.)
Yrityksen tavoitteena on, ettd asiakkaan on helppo kommunikoida yrityksen kanssa,
yrityksen tuotteista ja palveluista on vaivatonta ja nopeaa saada tietoa, yritykseen on helppo
saapua ja itse asioiminen yrityksessa sujuu mutkattomasti ja nopeasti. (Bergstrom &
Leppénen 2003, 244-245.)
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Saatavuuden yhteydessa puhutaan myos jakeluteistd ja logistiikasta. Jakelutie on reitti, jota
pitkin tuote kulkeutuu asiakkaalle. Saatavuus eroaa jakelutiestd siten, ettd se yhdistda
jakeluteiden sek& logistiikan osat tuoden tuotteet ja palvelut asiakkaiden ulottuviin.
Jakelutielld voi olla useita eri vaiheita, joissa tuotetta jalostetaan ja kuluttajalla on nykyisin
lukuisia vaihtoehtoja tuotteiden hankkimiseen. Han voi esimerkiksi vertailla tuotteita eri
vahittaisliikkeissg, tuotteen voi hankkia postimyynnistd, ostaa suoraan maahantuojalta tai
valmistajalta, tai hankkia nettikaupasta. Erityisesti nettikauppojen suosio on muokkaamassa
yritysten markkinointia ja jakelua. Joillekin yrityksille muutokset tuovat lisd4 tuloja,
joillekin lisdd menoja ja jakeluteiden valintaan vaikuttavat suuresti myos yrityksen myymat
tuotteet ja palvelut. (Viitala & Jylha 2002, 87-90.)

Jakelutiestd kdytetddn nykyddn usein nimed markkinointikanava. Se on yksi saatavuuden
Kilpailukeinoista yhdessa ulkoisen ja siséisen saatavuuden, verkostoitumisen, franchisingin
ja suoramarkkinoinnin kanssa. Markkinointikanavan muodostavat ketjun eri vaikuttavat
osat, kuten maahantuojat, jalleenmyyjat, agentit ja avustajat. Kanavan pituus riippuu
vélikasien madrastd sekd myytdvastd tuotteesta tai palvelusta. Markkinointikanavan
tehtdvind ovat muun muassa siirtdd omistusoikeutta, valittda tietoa sek& asiakkaalle ettd
tuottajalle, hoitaa tilaamista, pakkaamista ja fyysistd jakelua sekd muodostaa valikoimia
asiakkaille sopiviksi. Myos rinnakkaisten kanavien kéytté on mahdollista. (Bergstrom &
Leppéanen 2003, 234-240.)

Yrityksen saatavuuspaatokset riippuvat alasta, jolla yritys toimii. Palvelualalla toimivat
yritykset tekevat toiminnassaan sekd sisdiseen ettd ulkoiseen saatavuuteen liittyvia
paatoksia. Ulkoisessa saatavuudessa yritetddn saada asiakas mahdollisimman vaivattomasti
yritykseen. Sisdinen saatavuus keskittyy asiakkaan toimintaan yrityksen sisélla, esimerkiksi
tuotteen tai palvelun vaivattomaan ostamiseen tai kayttamiseen. (Lahtinen & Isoviita 2001,
155.)

Saatavuudesta puhuttaessa kasitellaan usein sek& ulkoista etta siséistd saatavuutta. Ulkoinen

saatavuus on erittdin tarkedd, silla sen avulla asiakkaat l0ytavat yritykseen, valitsevat
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kyseisen yrityksen Kilpailijan sijaan ja muodostavat ratkaisevan ensivaikutelman
yrityksesta. Yrityksen sijainti ja lilkenneyhteydet ovat myos erittain ratkaisevassa asemassa
Kilpailtaessa muiden alalla toimivien yritysten kanssa. Paikalle tulisi olla hyvét opasteet ja
esimerkiksi ajo-ohjeita voidaan antaa muun muassa lehti-ilmoituksissa ja internetissa.
Yrityksen julkisivulla ja ndyteikkunoilla voidaan myds kilpailla, silla ne ovat osa yrityksen
markkinointia. Varikkailld mainoksilla, kuvilla ja véreilld voidaan heréttdd ohikulkijan
huomiota ja houkutella hantd sisdlle yritykseen. Tarkedd on myos luoda positiivinen
vaikutelma yrityksestd muun muassa julkisivun siisteydelld, kunnolla ja informaatiolla.
Useimmille kaupoille aukioloajat ja niistd tiedottaminen voi olla tehokas kilpailukeino,
kunhan siind noudatetaan lakia. Asiakkaille tulee myos olla tarpeeksi pysékointitilaa, jotta
heilld on mahdollisuus saapua yritykseen mahdollisimman vaivattomasti. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 164-165.)

Nykyaén tarkedssa osassa saatavuutta ovat myds yhteydenotot yritykseen. Asiakkaille pitaa
tarjota eri kanavia ottaa yhteyttd, kuten puhelinpalvelu, sahkoposti sekd postiosoite.
Asiakkaan asiointi tulee tehdd mahdollisimman helpoksi ja myds esteeton kulku tulee
huomioida. Viime vuosien aikana monet yritykset ovat myds panostaneet pidennettyihin
aukioloaikoihin internetin, puhelinpalveluiden sek& erilaisten automaattien kautta, jotka

eivat edellytéd varsinaisesti yrityksen aukioloa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 245-247.)

Sisainen saatavuus puolestaan kasittelee asiakkaan helppoutta asioida yrityksessa. Taman
lisdksi asiakkaan tulisi kokea asioiminen myods miellyttavaksi. Kuten ulkoistenkin, on myds
sisdisten opasteiden oltava kunnossa, jotta asiakas kokee asioinnin miellyttavana
yrityksessa. Henkilokunnan tulee olla ystavallisté ja asiakkaan saavutettavissa, jotta asiakas
viihtyy ja on ndin ollen valmis ostamaan. Myds erilaiset tukevat palvelut, kuten lastenhoito,

voivat vaikuttaa asiakkaan paatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 248.)

Lahtisen ja Isoviitan (2001, 166-167) mukaan sisdinen saatavuus jakautuu kuuteen
osatekijaan: palveluymparistoon, valikoimien monipuolisuuteen, esite- ja opasmateriaaliin,
henkilokunnan saavutettavuuteen, muihin asiakkaihin sekd tuotteiden esillepanoon.

Palveluympéristoksi maaritellddn yrityksen sisétilat sekd ratkaisut, jotka helpottavat
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asiakkaan asiointia. Sisamiljoossé tarkeitd ovat muun muassa kalusteiden ulkonakd ja
toimivuus sekd viihtyvyyden luominen. Valikoimien tulee puolestaan olla monipuolisia ja
on hyvé luoda siteitd eri tuotteiden vélille, jotta asiakas nékee niiden toimivuuden myos
yhdessd. Tuotteita on hyvd myods esitella erilaisilla Kirjallisilla materiaaleilla, kuten
julisteilla ja esitteilld. N&iden avulla voidaan kommunikoida asiakkaalle esimerkiksi
tuotteiden sijaintia, hintaa, takuuta ja merkkid. Tuotteiden saatavuudessa tulee kuitenkin
aina olla mahdollisuus kontaktiin henkilokunnan kanssa, jotta asiakas saa my0ds vastauksia
hantd askarruttaviin kysymyksiin. Téhén vaikuttavat myds muut asiakkaat ja erityisesti

odottaminen.

Tuotteiden esillepanolla on suuri merkitys myynnille. Tuotteet tulee sijoittaa niin, etta ne
ovat mahdollisimman helposti ja vaivattomasti asiakkaan saatavilla ja nédkyvissa. Sijoittelu
myymalassa on myos tarkedd, silla on tutkittu joidenkin paikkojen olevan myynnillisesti
tehokkaampia kuin toisten. Tahén liittyy oleellisesti myds taustojen ja muiden somisteiden
kayttd. Valoilla, vareilld ja uusilla ideoilla voidaan vaikuttaa tuotteiden myyntiin ja
somistuksen sek& sisutuksen tulee olla suunnitelmallista. On esimerkiksi tutkittu, etti
asiakas Kiinnittda eniten huomiota noin 120 cm tasossa olevaan kohtaan, joka on suurin
piirtein hénen silmiensa korkeudella. Silmien korkeudelle tulisikin sijoittaa uutuustuotteet
ja tuotteet, joilla on hyvé kate. (Lahtinen & Isoviita 2001, 167.)
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4 TUTKIMUKSEN TEKEMINEN

4.1 Opasteet

Tutkimuksessa lahdettiin siitd, ettd IKEA Tampereen Ravintolan opasteita tarvitsee
kehitt&dd. Tavoitteena oli tutkia miten asiakasprosessista saataisiin sujuvampi seka asiakkaan
ettd yrityksen kannalta. Tutkimuksen alussa Ravintolassa opastetaan asiakkaita kyltein
muun muassa ruoka- ja juomatuotteista, kanta-asiakastarjouksista, palveluista erityisesti
lapsiperheille, kassan sijainnista sekd astioiden palauttamisesta. Tutkimuksessa etsittiin

Kriittisi pisteita ja pyrittiin sen jalkeen miettimaén kehitysehdotuksia niihin.

IKEA Tampere opastaa ja esittelee tuotteitaan muun muassa tavaratalon parkkipaikalla,
sisdéntuloaulassa, huonekalunayttelyssa, ravintolan sisdankaynnin luona sek& itse
asiakasravintolassa. Kylttien ja kuvien tarkoituksena on mainostamisen lisdksi opastaa
asiakasta tietdmaddn tuotteita, reittejd sekd hintoja. Tuotteita esitellddn mainoksissa
padasiassa kuvin ja yksinkertaisin sanoin ja numeroin. Opasteita ovat myos lattiassa
kulkevat mustat nuolet, joilla pyritdan viestimaan kulkureitteja ja — suuntia. Seuraavassa
kappaleessa esitelladn IKEA Tampereen opasteita kuvien avulla, jotta opasteista saataisiin

konkreettisempi yleiskuva.

Ravintolan sisdéankaynnin luona mainostetaan ravintolan tuotteita lattiasta nousevassa
mainostaulussa. (Kuva 1) Taulusta asiakas nékee esimerkkeja leivonnaisista, suolaisista
tuotteista, tarjouksista sekéd lampimista ruuista. Samalla asiakas nakee ravintolan aukiolo-

ajat. Sisddnkaynnin luona katossa roikkuu myos IKEA Ravintola & Kahvila — kyltti.
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Kuva 1: Ravintolan sisaankéynti

Linjaston aloituspisteessd on lattiassa sininen nuoli, joka ohjaa asiakasta kulkusuunnassa
(Kuva2). Linjastossa on myods Kaiteet, jotka voidaan asettaa asiakasmaarien mukaan.
Linjaston alkupédéssa nakyvéat myds katon rajassa seka lampimien ettd kylmien ruokien
kuvat.

Kuva 2: Aloituspiste

Kuvassa 3 on tallennettu asiakkaan nakema hénen astuttuaan muutaman askeleen sislle
ravintolaan. Asiakas nékee kahvisaarekkeen, kassan seké etéisesti linjaston alkupisteen ja
lampimien ruokien kuvat. Tassa kohdassa asiakas ei juurikaan nde opasteita. Linjaston
alkupisteen nuoli sekd& annosten kuvat eivat ole vield hénen nakdpiirissdan. Astioiden

palautuspiste sen sijaan nékyy hyvin.
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Kuva 3: Sisédantulon nakyma

Vitriineissd on esilla sekd makeita ettd suolaisia tarjottavia (Kuva 4). Esimerkkeja
tuotevalikoimista on kuvattu vitriinien ylapuolella olevissa tauluissa. Tauluissa on seké&
tuotteen kuva ettéd hinta. Vitriinissd on taman liséksi hyllyittéin tuotteen kohdalla tuotteen
nimi sekd hinta. Tuotteet on sijoitettu kyseisten taulujen kohdalle. Taulut on valaistu
ylh&altapain, jotta kuvat erottuvat selkeasti.

Kuva 4: Vitriinituotteiden esillepano

Lampimien ruokien tuotevalikoima on esitelty kuvassa 5. Kaikki lampimat ruuat kuvataan
hintoineen tauluissa linjaston yldpuolella. Tauluista ndkee myds annosten sisallon seka
mahdolliset eri annoskoot. Myds ndmé taulut on valaistu yldpuolelta kuvien paremmin

esilletuomiseksi.
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Kuva 5: Ldmpimien ruokien esillepano

Kéantyessédan lampimien ruokien kanssa kassalle asiakas nékee salaattipdydan lisaksi
etaisend juomasaarekkeet (Kuva 6). Kassojen opastekyltit ovat harmaita ja sijaitsevat katon

rajassa. Lattiassa ei ole opasteita.

Kuva 6: Nakyma kassoille

Kuvassa 7 on taltioitu ndkyma salin puolelta astioiden palautuspisteelle. Astioiden
palautuspisteelle ohjataan astioiden kuvalla ja valkoisella tekstilla mustassa seindssa.
Ravintoloiden poydilla on A6-kokoisia stdndejd, joissa asiakkaita ohjataan palauttamaan
astiansa juomasaarekkeen takana loytyvaan astioiden palautuspisteeseen. Palautuspisteella
on selkedt kuvat siitd, miten tarjotin ja astiat tulisi sijoittaa liukuhihnalle. Lisaksi
palautuspisteelld on paperia ja muovia varten oma roskakorinsa, johon asiakas voi itse

lajitella roskansa.
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Kuva 7: Astioiden palautuspiste

Poistuessaan ravintolasta asiakas nékee Tervetuloa uudelleen — kyltin katon rajassa seké
sisdédnkaynnin opastetaulun kaantdpuolella olevat Ruotsalaisen Herkkutorin mainokset
(Kuva 8). Tamaén lisaksi asiakas nakee hissien ylapuolella kyltit, joissa neuvotaan hissilla
erikoistavaramyymaldan seka kassoille ja ulos. Kuvan 8 keskelld sijaitsevia rappusia

alakertaan ei ole opastettu.

e e ‘
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Kuva 8: Poistuminen

Osa tutkimuksesta toteutettiin kyselylomakkeilla. Kyselylomakkeissa oli toimeksiantajan
toiveiden mukaisesti taustatietojen lisdksi kymmenen lyhyttad kysymystd, jotta asiakkaiden
aikaa vietdisiin mahdollisimman va&hé&n, mutta samalla saataisiin vastauksia Kriittisiin
pisteisiin. Kyselylomakkeet tdytti opinndytetyon tekijé haastattelemalla asiakkaita IKEA
Tampereen ravintolassa. Asiakkailta pyydettiin vastauksia heidén poistuessaan ravintolasta

ja vaivanpalkaksi he saivat kahvikupongin.
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4.2 Havainnointi ja kymmenen kysytyinta kysymysta

Kyselyn lisdksi toisena tutkimuskeinona opinndytetydssd kaytettiin havainnointia.
Asiakkaiden kayttaytymista tarkkailtiin - muun muassa seuraamalla mitd reitteja he
kayttavat, missd he pyséhtyvét ja millaisia asioita he ndyttdvat seuraavan. Taman lisaksi
tavaratalossa ja ravintolassa vierailtiin kahden eri testihenkilon kanssa. Ensimmadinen
testinenkild oli IKEA:ssa ensimmadista kertaa, toinen oli kdynyt muutaman Kkerran.
Testihenkilon toimintaa tavaratalossa tarkkailtiin ja kdynnin jalkeen haneltd kysyttiin
mielipidett4 ravintolan opasteista.

Havainnoinnin testihenkil6t kiersivét itsendisesti erikseen ja eri paivina tavaratalon asioiden
my0s ravintolassa. Heille ei oltu kerrottu etukateen, mita heidan toiminnastaan tarkkaillaan
eikd heitd opastettu tarkkailijan toimesta. Molemmat testiasiakkaat paattivat itse asioida
IKEA kayntinsé aikana ravintolassa. Ensimmainen testihenkild oli noin 40-vuotias mies,
joka ei ollut ennen kéynyt IKEA tavaratalossa. Han kiersi koko tavaratalon mukanaan
vaimo sekd 2- ja 7-vuotiaat lapset. Testiasiakkaalla oli tarkoituksena tutustua tavarataloon
sekd hankkia mahdollisesti kodinsailytysvélineitd. Toinen testihenkild oli noin 20-vuotias
nainen, joka oli kdaynyt IKEA:ssa muutaman kerran aiemmin, sekd Tampereella etta
muualla. Han oli kéynyt myds aiemmin IKEA Tampereen ravintolassa. Toisen
testihenkildn mukana oli hdnen avomiehensé. Heidan tarkoituksenaan oli etsié tavaratalosta
sisustustavaroita seka katsastaa sangynpéatyjen valikoima. Toinen testihenkild on IKEA

Family — kanta-asiakas.

IKEA tutkii sdannollisin véliajoin osastoittain millaisia kysymyksia heiddan asiakkaansa
esittavat tyotekijoille, jotta pystytdan kehittamaan toimintaa. Tydntekijat pitdvat Kirjaa siit,
mitd kysymyksia heiltd kysytéan ja kuinka usein. Kirjaaminen tapahtuu siten, etté jokaisella
tyopisteelld on oma lomake, johon on valmiiksi merkattu usein kysyttyja kysymyksia.
Tyontekijat kirjaavat tukkimiehenkirjanpidolla kysytyt kysymykset sekd mahdolliset uudet
kysymykset tyovuoronsa aikana. Vastauksista kootaan joka osastolta Kymmenen
Kysytyintd Kysymystd -lista, jonka perusteella osastoja ja niiden opasteita pyritaan

kehittdmaan. Kymmenen kysytyintd kysymysta ovat nédin ollen ne kymmenen kysymysta,



32

joita on osastolta eniten kysytty. IKEA Tampereen Ravintoloiden kysymykset kootaan

kahdelta osastolta: Asiakasravintola ja Bistro/Herkkutori.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyn aineisto kerdttiin viikolla 46 vuonna 2010. Kyselyad tehtiin IKEA Tampereen
Asiakasravintolassa neljana eri paivana: keskiviikkona, torstaina, perjantaina ja lauantaina.
Kyselyjen ajankohtina olivat aamu- ja iltapaiva. Vastaajia kyselyyn saatiin yhteensa 76
kappaletta: keskiviikkona 25 kpl, torstaina 15 kpl, perjantaina 11 kpl ja lauantaina 16 kpl.
Vastaajien keski-ika oli 44 vuotta ja heistd 76 prosenttia oli naisia ja 24 prosenttia miehid.
Vastaajien ikahaarukka liikkui 21-70 vuoden valilld. Suurin osa vastaajista oli kaynyt
ennenkin IKEA:ssa ja keskimé&arin asiointikertoja oli ollut 3,89. (LIITE 1)

Kyselyn perusteella suurin osa vastaajista kertoi I0ytdneensa ravintolan muusta syysté kuin
annetuista vaihtoehdoista (LIITE 1). Néiksi syiksi lueteltiin muun muassa “tuttu paikka”,
”se vain tuli eteen” ja “olen kdynyt Vantaan IKEA:ssa niin oli helppo 16ytd4a”. Vastaajilla
oli mahdollisuus valita annetuista vaihtoehdoista useampi kuin yksi tai kertoa omansa
kohdassa muu. Muutamat vastaajat kertoivat I0ytdneensa ravintolan sisamainosten tai
tuttavien ansiosta. Harvat kertoivat Internetin, henkilokunnan tai ulkomainosten auttaneen

ravintolan I6ytdmisessa.

Kyselyyn vastanneista 60 % naki aloituspisteen selkednd. 40 % vastaajista vastasi
Kieltavasti aloituspisteen selkeyteen. Melkein kaikki vastaajat pitivat tuotteiden esillepanoa
erittdin selkedna ja apuvélineiden maaréa riittavana. Apuvalineiksi mainittiin esimerkiksi
tarjottimet seka tarjotinkérryt. Suurin osa vastaajista piti myds lampiméan ruuan tilaamista
IKEA Tampereen asiakasravintolassa helppona. 85 % vastaajista 10ysi juomapisteen
mielestddn helposti ja 15 % mielestd juomat eivat I6ytyneet helposti. Vastaajista vain

muutama oli sitd mieltd, ettd asiakasravintolassa ei ole tarpeeksi tilaa liikua.

Suurin osa vastaajista oli sitd mielestd, ettd astioiden palautuspiste on selked ja
ymmarrettdva. Melkein kaikki pitivat myos asiointia ravintolassa nopeana, joskin riippuen
paivasté ja kellonajasta. Useat mainitsivat, etté viikonloppuisin asiointi ei ole kovin nopeaa,

mutta viikolla jonoja ei juuri ole. 70 % vastaajista koki, ettd ravintolasta poistuminen
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takaisin tavaratalon puolelle on selkeésti opastettu. 30 % oli tyytymétdn poistumisen

opasteisiin ja koki ne puutteellisiksi tai epaselviksi.

Saapuessaan tavarataloon havainnoinnin testiasiakkaat eivat ndyttdneet Kiinnittavan
suurta huomiota ulkomainoksiin. Ensimmaéisen testiasiakkaan vaimo huomasi
lihapullamainoksen, mutta sisépuolella jaivat liukuportaiden alapddssé olevat mainokset
katsomatta, silla he keskittyivéat sisdlle menemiseen. Testiasiakas numero kaksi ei nayttanyt
Kiinnittdvadn ulkomainoksiin tai sis&&ntulon mainoksiin mitéddn erityistd huomiota.
Kumpikaan testihenkildista ei tarkkaillut Bistroa eik& Herkkutoria, vaikka ké&velivat niiden
vierestd.  Huonekalundyttelyssd testiasiakas numero yksi perheineen ei kiinnittanyt
huomiota ravintolan mainoksiin. Sen sijaan he huomasivat ”Oikotie Ravintolaan”-Kyltin
kaappiosastolla. Toinen testihenkild sen sijaan vilkaisi ravintolan mainosta puolessa vélissa

huonekalunéyttelyd, mutta ei pysahtynyt katselemaan sita sen tarkemmin.

Ravintolaan saapuessaan ensikertalainen ei huomannut ravintolan sisdéankaynnin luona
sijaitsevaa ilmoitustaulua, toisin kuin kokeneempi kavija. Ensikertalaisella nousi esiin
monia Kysymyksia ennen varsinaisesti jonoon siirtymista: miten taalla toimitaan, minne voi
jattaa ostoskarryt, mitd téalla tarjotaan, mistd saa tarjotinkarryt. Myos jonottaessaan
ensimmaéinen testiasiakas pohti lukuisia asioita, kuten pikkulusikoiden ja lasten
ruokailuvélineiden sijaintia, juomien sijaintia ja valikoimaa. Hén katseli ahkerasti kuvia ja
teki myos paatoksia niiden perusteella. Kassojen jalkeen juomasaareke l6ytyi helposti,
samoin syottotuoli perheen pienimmalle. Lasten ruokailuvalineitd testiasiakas Kkysyi
erikseen henkilokunnalta. Ruokailun péatyttyd testiasiakas 10ysi helposti astioiden
palautuspisteelle ja koki sen hyvin selkedksi. Han osasi lajitella roskat sekéd asettaa
tarjottimen linjalle ohjeiden mukaisesti. Poistuminen sen sijaan tuotti hieman ongelmia,
silla testihenkil® ei ndhnyt opasteita poistumisesta ja pyori hetken aikaa ympéri ravintolaa.
Myos kyltti Erikoistarvikemyymald ei opastanut testihenkilon mielesta tarpeeksi hyvin,

silla han ei tiennyt mité se tarkaoitti.

Testihenkild kaksi aloitti keskustelun ruuasta jo ennen ravintolaan saapumistaan, silla hén

tiesi sen sijaitsevan lastenosaston jalkeen. Testihenkild kurkkasi ilmoitustaulua, mutta ei
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pysahtynyt katsomaan sitd sen tarkemmin. Han kdveli varmoin askelin lyhyemman jonon
padhan ja otti tarvittavat ruokailuvélineet. Ainoastaan lasien méara ihmetytti: voinko ottaa
kaksi lasia mehua vai maksaako se erikseen? Testihenkild koki toiminnan ravintolassa
sujuvaksi, koska han tiesi jo ravintolan toimintamallin. Hanen mielestdan linjaston alussa
saisi olla jonkinlainen menu-taulu, josta voisi katsoa lampimat ruuat jo ennen niiden
tilaamista selkedmmin. Mausteet saisivat olla paremmin esilld tai kommunikoituna.
Poistuessaan ravintolasta toinen testiasiakas palautti asiakkaat palautuspisteeseen ja

suunnisti suoraan alakertaan, silla han koki reitin selkeéksi.

Ryhmahavainnointi toteutettiin kolmena eri pédivdnd Ravintolan sisdantulon kohdalla.
Asiakkaat eivat tienneet, ettd heita tarkkailtiin. Suurin osa asiakkaista saapuu ravintolaan
paasisdankaynnin kautta ja pysahtyy péaasisdankaynnin luona katsomaan kuvia. Asiakkaista
naiset nayttdvat pyséhtyvan padsisaankdynnin mainostaulun luokse herkemmin kuin
miehet. Moni asiakas pysahtyy ennen linjaston aloituspistettd, padasiassa oikean reunan
puolelle, ja osa kdy katsomassa keskelld linjastoa ennen kuin siirtyy jonoon. Suurin osa
asiakkaista nayttaa katselevan kuvia myods siirtyessddn linjastoon. Osa tavaratalon
asiakkaista ei edes vilkaise Ravintolan ilmoitustaulua, vaan siirtyy suoraan
erikoistavaramyymalaan. Osa asiakkaista taas miettii hetken ilmoitustaulun luona, mutta ei

silti mene ravintolaan vaan jatkaa matkaansa kohti uloskéayntia.

Oikea puoli linjastosta nayttdd houkuttelevan enemman kuin vasen, silld suurin osa
asiakkaista valitsee ensin oikealla olevan jonon. Osa vaihtaa jonoa, mikéli huomaa
vasemman olevan lyhyempi. Myds oikean linjan ollessa suljettuna, osa asiakkaista yrittaa
kayttad sitd. Asiakkaat ndyttdvat miettivan usein jonossa sekd lampiman ruuan saatuaan
juomien sijaintia. Liséksi lampimén ruuan saatuaan asiakkaalla ei ole heti nakyvilla juoma-

kylttid, silla se ei ole linjastossa asiakkaan kulkusuuntaan nahden sijoitettu.

IKEA Tampereen tekeman tutkimuksen mukaan kymmenen Kkysytyintd Kkysymysta
Asiakasravintolassa ovat:
1. Mista kahvin saa?

2. Mistd Family-kortin saa?
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Miten maksupéatteessa vaihtuu maksutapa?
Missé juomat ovat?

Onko piiméaé/kotikaljaa?

Miten taalla toimitaan?

Missé on ketsuppia?

Missa on mikroaaltouuni?

© o N o g Bk~ W

Missé on suolaa?

10. Mistd lasten jaatelon saa?

Suurin osa kysymyksista koski tuotteiden tai ruokailuvélineiden sijaintia ja saatavuutta.
Kymmenen kysytyimman kysymyksen listasta opasteet kyseisille asioille 10ytyvat kaikille
muille kysymyksille paitsi kohdille 5, 7, 9 ja 10. Vdhemmén Kkysytyissd kysymyksissa
opastusta kaivattiin - my6s muun muassa lasten ruokailuvalineille, pikkulusikoille,
laktoosittomalle maidolle, tarjotinten palautukselle, vessojen sijainnille, hammastikuille

seka ulospaasylle.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Testihenkiloiden tarkkailusta voidaan péaatelld, ettd ensimmdinen asiointikerta IKEA
Tampereen Ravintoloissa on hieman sekava. Ensimmaista kertaa asioivalla on paljon
kysymyksid, kun taas muutaman kerran kdynyt muistaa jo aika hyvin ravintolan toiminnan.
Erityisesti epaselvyyttd herattivat aloituspiste, ruokatarjonta linjaston alussa sekd juomien
ja pikkulusikoiden sijainti. Myds poistuminen oli ensikertalaiselle haasteellista.
Testihenkilot kokivat astioiden palautuspisteen selkedksi. Seka ensimmadistd kertaa kayva
ettd jo aikaisemmin asioinut osasivat palauttaa tarjottimensa seka lajitella roskat. Heidan
mielestédan palautuspiste oli selkedsti kommunikoitu ja opastettu. Ravintolan véliopasteita
huomattiin hieman, mutta niihin ei kiinnitetty suurta huomiota. Testiasiakkaat eivat jaaneet
ravintolan sisdédnkaynnille pohtimaan ruokavaihtoehtoja. Ryhméhavainnoinnin perusteella
taas suurin osa asiakkaista, etenkin naispuoleisista, pyséhtyy ravintolan sisaankaynnin
luona olevan opastetaulun luona. Suurin osa asiakkaista pysdahtyy my6s ennen linjaston

alkua miettimaan valintaansa.

Kymmenen kysytyimman Kkysymyksen perusteella opasteissa kommunikoitavia asioita
voidaan parantaa ainakin kahvin seka juomien, ruokailuvélineiden sijainnin seka yleisten
toimintaohjeiden osalta. Ndma kolme asiaa ovat kehittdmiskelpoisia, silld niiden
opastamista pystytddn melko helposti parantamaan ja ne ovat tulleet esille useammassa eri
vaiheessa. Juomapisteiden opastamista voidaan parantaa sijoittamalla yhden juomat -kyltin
lampiman ruuan linjaston kohdalle tai asiakkaan kulkusuunnan mukaisesti. Toisaalta
vitriinituotteiden viereen voidaan laittaa pieni kyltti, jossa kerrottaisiin esimerkiksi ”Lisaa
juomia kassojen jalkeen juomasaarekkeelta”. Lattiaan voidaan myds laittaa l&mpiman
linjaston jélkeen sininen kyltti, jossa lukisi “Kassat, juomat”. Ruokailuvélineet on aika
hyvin jo opastettu, mutta niiden kohdalle voi liimata tarran, jossa lukisi “Pikkulusikat

kahvikoneen vieressa”.

Yleisid toimintaopasteita ravintolassa voidaan myos parantaa. Erds tyOkaverini heitti
ilmoille ajatuksen, ettd ravintolan sisd&nkaynnin luona voisi olla opastetaulu, jossa

kerrottaisiin miten ravintolassa toimitaan. Vastaavanlaisia opastetauluja on jo tavaratalon
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puolella kéaytdssa. Asiakkaat, jotka pysahtyvat sisadnkaynnin luokse, voisivat tutustua
ravintolan toimintaan ennen astumistaan sisélle. T&lla voidaan véahentad asiakkaiden
epatietoisuutta ja luoda positiivisempaa mielikuvaa ravintolan toiminnasta, silla
kysymyksia ja epaselvyyksia tulisi vahemman. Liséksi ravintolan sisdédnkaynnin luona voisi
olla muutama nuoli, jotka johdattaisivat asiakkaat linjaston aloituspisteelle. T&m4 siksi, etta
asiakas ei havaitse ohjaava nuolta astuessaan ravintolaan. Toisaalta linjaston alkuun
voidaan myos sijoittaa menu-taulu, jossa kerrottaisiin ravintolassa myytavat tuotteet ja
annokset hintoineen. Asiakas voi télloin miettid jonottaessaan jo valmiiksi tilausta, mika

saattaisi nopeuttaa asiakasprosessia seka asiakkaan etté ravintolan puolesta.

Asiakaskyselyn perusteella ravintolan 16ydettdvyys on todella hyva. Suurin osa asiakkaista
on kaynyt ravintolassa ennenkin ja ensikertalaisetkin ovat usein kuulleet ravintolasta ja sen
kuuluisista lihapullista. Monet kyselyyn vastanneista kertoivat I6ytdneensa ravintolaan,
koska se oli heille jo tuttu. Monella ensikertalaisella oli mukanaan henkild, joka oli jo
kaynyt aiemmin sydmassa ravintolassa. Useat myds mainitsivat, ettd ravintola on sijoitettu
reitin varrelle ja se tulee vastaan, kun kiertdd IKEA Tampereella. Monet myos tiesivat
ravintolan, koska olivat asioineet muissa IKEA tavarataloissa. Ravintola on helppo l6ytaa

ja sen sisaantulo on selkeasti kommunikoitu; asiakas ndkee saapuvansa ravintolaan.

Asiakaskyselysta nousi esille kaksi uutta kehittdmiskohdetta: aloituspiste seka poistumisen
ohjaaminen. Aloituspiste oli monen mielesta sekava eika sitd oltu kommunikoitu riittavan
selkedsti. Kuten aiemmin mainitsin, voisi aloituspisteelle ohjata sinisin lattianuolin. Taman
liséksi kattoon voisi kiinnittdd kyltin, jossa lukisi esimerkiksi ”Aloita tdstd”, niin kuin
monessa isossa ravintolassa on tapana. Poistumista puolestaan voisi ohjata selkeammin
esimerkiksi sijoittamalla alakerran rappusia huomioivan kyltin, jossa mainittaisiin
uloskéynti, tavaratalon kassat seka kaynti erikoistavaramyymaldaan. Taméa varmasti karsisi
sitd, etteivdt monet asiakkaat pyorisi epdtoivoisena ympyrdd. Samalla tavaratalon “vddraa”
poistumistapaa, eli sisdantuloporttia ulospaasyyn, kayttavat ihmiset voisivat poistua

alakerran kassojen kautta.
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Asiakas kokee tyytyvaisyyttd, jos hantd informoidaan. Asiakkaiden tarvitsee Kysyéa
vahemman ja valituksia tulee vdhemman, kun heit4 on opastettu hyvin. Yritys vaikuttaa
my0s luotettavalta asiakkaiden silmissé, kun se kommunikoi heidén kanssaan mallikkaasti.
(Pitkanen 2006, 62-63.) Tasta syystd toimivien opasteiden merkitys on suuri. Asiakas
saattaa kokea epavarmuutta ja mahdollisesti myds negatiivisia tunteita yritysta kohtaan, jos
han tuntee, ettei ymmarrd ravintolan toimintaa tai opasteita. Erityisesti suomalaisille
kysyminen tuntuu usein olevan vaikeaa ja sitd h&peilladn. Monesti asiakkaat tulevat
kysyméddn minulta tydskennellesséni kassalla neuvoa hieman hédpeillen, kuten “anteeksi,
ollaan ckaa kertaa tdalld” tai “ollaan maalta niin ei ymmarretd miten taalla kaupungissa
toimitaan”. Mielesténi tima kertoo siitd, ettd opasteet eivét ole riittdvan selkedt ja niitd

tulisi kehittaa.

Niemisen (2004, 8-10) mukaan ihmisen ajatusmaailman viestinnésta 75 % aistitaan silmien
kautta. Aistien avulla ihmiselle syntyy muistijalkia myos yrityksesta. Nain yritys pystyy
viestinndlld&dn samalla tuomaan arvojaan esille. Sijoittamalla opasteita asiakkaiden
nakyville tasaisin valimatkoin, pysyy opastaminen hanskassa ja asiakas kokee yrityksen
selkedmmaksi. Asiakas voi télléin kuluttaa energiaansa enemman itse ostamiseen kuin
suunnistamiseen. IKEA tuskin haluaa viestittdd olevansa monimutkainen yritys, joten
yksinkertaisuuden esilletuominen téssékin asiassa voisi parantaa asiakkaiden mielikuvia.
Koska suuri silmilld on suuri rooli viestinnélld, voisi myos harkita liikkuvan kuvan
tuomista ravintolaan. Ravintolan sisaantulon kohdalle voi myds sijoittaa naytén, jossa
esiteltaisiin ravintolan toimintaa ja tuotteita. Talla voitaisiin saada osa niistd asiakkaista,
jotka eivat pysahdy ostosreissullaan Ravintolaan, kdymédn ja kokeilemaan IKEA
Tampereen ravintolan tuotteita. Taman jalkeen selked opastus ja hyva asiakaspalvelu

yhdessa edullisten hintojen kanssa loisivat varmasti hyvan mielikuvan yrityksesté.

Yksi markkinoinnin keskeisistd Kilpailukeinoista on saatavuus. Bergstromin ja Leppdasen
mukaan (2003, 248) siséisen saatavuuden tarkein tehtdva on helpottaa asiakkaan asiointia
yrityksessd ja saada asioiminen tuntumaan miellyttdvaltd. Muokkaamalla opasteita
selkedksi, on asiakkaan helpompi péatyé ravintolan linjastoon, josta taas on helpompi ottaa

tuotteita tarjottimelleen ja ostaa. Tamé lisdad ravintolan myyntid ja saa asiakkaita
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kokeilemaan IKEA ravintoloiden tuotteita. Saamalla asiakas kokeilemaan tuotteita saadaan
hanelle luotua positiivinen hintamielikuva ja mahdollisesti tulemaan uudelleen ravintolaan

edellisten positiivisten kokemusten perusteella.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia IKEA Tampereen asiakasravintolan opasteita ja
ideoita kehityskohteita niihin. Tarkoituksena oli Kkehittdd opasteita niin, ettd opasteet
mahdollistaisivat asiakasprosessista sujuvamman. Kaiken kaikkiaan tutkimus oli
onnistunut, silla 10ysin samoja johtopaatoksia monella eri tutkimusmenetelmalla. Kyselyssa
otanta olisi voinut olla hieman suurempi, jotta tulosta voitaisiin yleistdd varmemmin.
Kyselyssa olisi voinut harkita kylla-ei-vastausten tilalla numeroarviointia opasteiden
selkeyden mukaan, esimerkiksi asteikolla 1-5 tai 4-10. Havainnoinnin avulla pystyin
tukemaan kyselysta saatuja tuloksia. Opinndytetyoté voisi jatkaa tutkimalla esimerkiksi ensi
syksyné tai kevaané onko opasteissa saatu parannuksia aikaan. Toisaalta voisi myos tutkia,

minkalaisena tyontekijat kokevat opasteet ja verrata sita asiakkaiden kokemuksiin.
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LIITE 1 Tilastot

TAULUKKO 2: Vastaajien lukuméaéara péivittain

Kum.
Lkm % lkm Kum-%
ke 25 37 25 37
to 15 22 40 60
pe 11 16 51 76
la 16 24 67 100
Yht. 67 100 67 100
TAULUKKO 3: Vastaajien sukupuoli
Kum.
Lkm % lkm Kum-%
nainen 51 76 51 76
mies 16 24 67 100
Yht. 67 100 67 100
TAULUKKO 4: Vastaajien ika
Kum.
Lkm % lkm Kum-%
21 1 1 1 1
22 2 3 3 4
23 2 3 5 7
24 2 3 7 10
25 3 4 10 15
26 2 3 12 18
27 3 4 15 22
31 1 1 16 24
32 5 7 21 31
33 2 3 23 34
34 2 3 25 37
39 1 1 26 39
40 3 4 29 43
42 1 1 30 45
43 1 1 31 46
44 2 3 33 49
45 2 3 35 52
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48 2 3 37 55
50 2 3 39 58
51 2 3 41 61
52 2 3 43 64
53 3 4 46 69
55 2 3 48 72
57 2 3 50 75
58 1 1 51 76
59 2 3 53 79
60 5 7 58 87
62 3 4 61 91
63 1 1 62 93
65 1 1 63 94
66 2 3 65 97
67 1 1 66 99
70 1 1 67 100
Yht. 67 100 67 100
Keskiarvo 44,15
TAULUKKO 5: Vastaajien asiointikerrat
Kum.

Lkm % lkm Kum-%
1 8 14 8 14
2 21 37 29 51
3 4 7 33 58
4 7 12 40 70
5 6 11 46 81
6 4 7 50 88
8 1 2 51 89
10 4 7 55 96
15 2 4 57 100
Yht. 57 100 57 100

Keskiarvo 3,89
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LIITE 2 IKEA Tampere opasteet kysely

TAUSTATIEDOT:

e Sukupuoli: N/M
e |k& __ vuotta

e Montako kertaa aikaisemmin IKEA Tampereella? __ kertaa

1. MITKA SEURAAVISTA OPASTIVAT TEIDAT RAVINTOLAAN?: (1 tai usea)
] Internet

1 Ulkomainokset

1 Mainokset tavaratalossa

] Tuttavat

] Henkilokunta

00 Muu, mika?

2. LOYTYYKO ALOITUSPISTE HELPOSTI RAVINTOLASSA?
kylla/ei

3. OVATKO RAVINTOLAN TUOTTEET SELKEASTI ESILLA?
kylla/ei

4, ONKO RAVINTOLASSA TARPEEKSI APUVALINEITA, ESIMERKIKSI
TARJOTINKARRYJA, TARJOTTIMEN KANTAMISEKSI?
kylla/ei

5. ONKO RAVINTOLASSA HELPPO TILATA LAMMIN RUOKA?
kylld/ei

6. LOYTYYKO JUOMAPISTE HELPOSTI?
kylld/ei
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7. ONKO RAVINTOLASSA TARPEEKSI TILAA LIIKKUA?
kylla/ei

8. ONKO ASTIOIDEN PALAUTUSPISTE TOIMIVA?

kylla/ei

9. ONKO RAVINTOLASSA ASIOIMINEN NOPEAA?
kylla/ei

10. ONKO RAVINTOLASTA POISTUMINEN TAKAISIN TAVARATALOON
OHJATTU SELKEASTI?

kyll&/ ei

Muita huomioita:




