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The aim of the present thesis was to create consistent visibility in the external retail stores
of Finnish teleoperator Sonera by taking advantage of professional literature and overview
of market offset. The objective of renewing the visibility was to improve the coverage of
Sonera’s brand and offering in stores, enhance the updating process of point-of-sales ma-
terials and support the retailer’s sales work more effectively.

The thesis was conducted by familiarizing with the literature regarding store planning and
point-of-sales marketing and various electronical sources. The retailers, co-operative part-
ners and people responsible for marketing and sales at Sonera were interviewed during
the process. The structure of the concept was created in close cooperation with the co-
operation partner agencies resulting in a plan that could be introduced to the 80 external
retail stores of Sonera.

The concept included elements derived both from theory and the vision of Sonera’s brand.
It supported the brand image requirements of Sonera’s executive board, in a cost effective
way. A significant element was a digital screen that would enable, firstly, a real-time up-
date process of point-of-sales marketing materials without the production and logistic
costs of a printed product and, secondly, the individualizing of advertising materials for
each store.

The concept was finished by the set deadline although the eligible level of cost-
effectiveness was no reached, which caused the removal of certain properties from the
concept. The present thesis was successful, however, and the substance of it would revo-
lutionize the level of Sonera’s visibility in retailer stores. The thesis was conducted in a
highly work life oriented way resulting in considerable benefit for the authors of the thesis.
The thesis broadened the perspective of both the management of the company and the
retailers.

Keywords point of sales marketing, retail concept, teleoperator, store
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1 Johdanto

Yrityskuva on tarked osa brandin rakentamista, kun luodaan haluttua mielikuvaa yrityk-
sestd sen asiakkaille. Talla mielikuvalla on keskeinen rooli yrityksen menestymiselle,
silld se vaikuttaa kaikkeen, mita yritys tekee. Hyva yrityskuva auttaa osaavan henkilds-
ton rekrytoinnissa, tukee uusasiakashankintaa seka auttaa lisdamaan nykyisten asiak-
kaiden tyytyvaisyyttd ja uskollisuutta. Taman lisaksi hyva yrityskuva toimii myds suoja-
kilpend monia ulkoisia uhkia ja epdonnistumisia vastaan. (Yrityskuva.) Yrityskuvan
muodostumiseen vaikuttavat kaikki ne asiat, jotka henkild yhdistda kyseiseen yrityk-
seen. Yritys ei voi luoda itselleen yrityskuvaa. Se voi kuitenkin vaikuttaa toiminnallaan

moniin asioihin, joiden perusteella yrityskuva muodostuu. (Siukosaari 1999, 206.)

Kilpailu asiakkaista kovenee jatkuvasti kaikilla aloilla. Kuluttajat ostavat nykyaan mita
haluavat, eikavatka mita he oikeasti tarvitsisivat. Tahdn asti ostopaattksen suurimpina
tekijoind ovat olleet jarkiperusteiset eli rationaaliset perusteet, mutta nykypaivana
emotionaaliset perusteet ovat kasvamassa suureen rooliin, kun ollaan valitsemassa
ostettavaa tuotetta tai palvelua. Yrityskuvalla eli bandilla voidaan tehokkaasti vaikuttaa
ihmisten ostovalintoihin emootion kautta. Jotta asiakas osaisi menna oikeaan paikkaan
tekemaan ostoksensa, pitda ostopaikan kuvastaa sitd brandia jota, se edustaa. Tall6in
ostopaikka eli tassa tapauksessa myymala, pystyy paremmin erottautumaan muista
ostopaikoista. (Floor 2006, 11-12.)

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on perehtya myymalakonseptin kehittamiseen jal-
leenmyyntikanaville ja toteuttaa tutkimamme pohjalta toiminnallinen opinnadytetyd.
Raportissa syvennytadan myymalakonseptien eri teorioihin ja pyritdan l6ytamaan opti-
maalinen tapa luoda yhdenndkdinen ja toimiva myymaldkonsepti eri myymalakanaviin.
Opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona TeliaSonera Finland Oyij:lle (jéljempana Sonera).
Tulemme ottamaan myymalakonseptin kehittdmisessa huomioon niin kuluttuja kuin
mahdolliset yritysmyynnin tarpeet. Teemme teorian pohjalta laajan haastattelukierrok-

sen niiden avainhenkildiden kanssa, jotka ovat osana tata uudistusta.

Suomessa Sonera tarjoaa laajan valikoiman televiestintdalan palveluja ja on maan yksi

johtavista televiestintayrityksista. Palveluja tarjotaan Sonera-, TeleFinland-, Cygate- ja



Crescom-brandeilla. Silla on yli 200 myyntipistettd ympari Suomea, ja se kasvaa jatku-
vasti. (TeliaSonera Finland Oyj 2012.)

Sonera tarjoaa asiakkailleen tayden valikoiman matkaviestinpalveluja ja on maan joh-
tava matkaviestinoperaattori. Yhti6 on uudistanut palvelutarjontaansa ja panostanut
entistd enemman asiakaspalveluun ja asiakasuskollisuuteen, mika on osaltaan vakaan-
nuttanut Suomen matkaviestinmarkkinoita ja lisénnyt palvelujen kayttéa Soneran omi-
en liittymaasiakkaiden keskuudessa. Sonera on myds merkittdva kiintean verkon vies-
tintdpalvelujen tarjoaja. Yhti6 tarjoaa viestintdpalveluja ja laajakaistaliittymia yrityksille
ja kuluttajille koko maassa. Sillda on vahva asema Suomen pohjois-, ita- ja lounaisosis-
sa, joissa se tarjoaa tdyden valikoiman kiintedn verkon palveluja. Yhtid tarjoaa tukku-
myyntind sekd matkaviestinpalveluja ettad kiintean verkon palveluja. Soneralla on omat
myyntikanavansa sekd laaja ulkoisten jalleenmyyjien verkosto. (TeliaSonera Finland
Oyj 2012.)

1.1 Opinndytetyon tavoitteet, ala- ja padongelmat

Opinndytetydmme on tyypiltdan kehittamishanke. Opinndytetyén ensisijaisena tavoit-
teena on luoda visuaalisesti yhtendinen myymalakonsepti Soneran yksittdisille jalleen-
myyjille ja selvittdd, miten se edesauttaa Soneran yrityskuvan kehittymista. Tavoittee-
na on myods loytda tapa, miten Sonera pystyy kustannustehokkaasti toimittamaan
markkinoinnin myymalamateriaalit (POS-materiaalit) kaikkiin myymaldihinsa ja hallin-
noimaan niitd paremmin. Lopuksi on tarkoitus viela hahmotella kustannustehokasta ja
totuudenmukaista jalkautussuunnitelmaa, jonka avulla voidaan jalkauttaa konsepti kay-

tantoon.

Konseptin tavoitteena on luoda yhdenmukainen myymaélanakyvyys Soneran ulkoisiin
jalleenmyyntikanaviin, seka luoda toimiva prosessi myymalamateriaalin ylldpitoon. Sen
on oltava kaytanndssa toteutuskelpoinen, luotettava ja Soneran brandin mukainen.
Konseptin lisatavoitteina on tehostaa POS-materiaalien paivittdmisen koordinointia,
antaa kuluttajalle entista paremmin tietoa tarjoamasta seka vahvistaa Soneran edella-

kavijan imagoa.



Tyon tavoitteet ovat seuraavat:
e parantaa Soneran erottuvuutta ja tunnettavuutta yhdenndkdiselld ilmeelld
myyntirajapinnassa
e tehostaa POS-materiaalien paivitysprosessia

e parantaa Soneran ja sen jalleenmyyjaverkoston yhteisty6ta.

Kehityshankkeen toteutuessa pidemmalla aikavalilla toteutuvat:
e myynnin ja asiakasuskollisuuden lisddminen ulkoisissa jalleenmyyntikanavissa
e Soneran brandin arvostuksen paraneminen brandikuilua kaventamalla

e ulkoisen jalleenmyyjan toteutuksen erottuvuus Sonera Kaupan ilmeesta.

Selvitamme ndiden vuoksi seuraavia asioita: miten brandin tulisi ndkya myymaldissa,
mitd heikkouksia nykyisessa yhteistydssa on, miten Sonera voi erottua jalleenmyyjien
tiloissa edukseen, ja millainen visuaalinen ilme nykypdivan kuluttajia kiinnostaa myy-

malassa?

1.2 Rajaus ja kasitteistd

Kehittdmishankelahtdisessa opinnaytetydssamme kasitellddan myymaldkonseptin kehit-
tamista ja myymalaa yleisella tasolla, ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Tama osuus toimii
viitekehyksendamme. N&iden aihealueiden teorioita sovelletaan kaytanndssa tyon lopus-
sa, jossa esitellddn TeliaSonera Finland Oyj:lle valmis myymaldkonseptin suunnitelma
premium-jalleenmyyjaverkostolle. Opinndytetydbmme noudattaa Metropolia Ammatti-

korkeakoulun kuvausta kehittamishankkeesta.

Rajaamme opinndytetydn niin, ettd se ei kasittele tarkemmin ulkoisten jélleenmyyjien
liikevaihtoarvoja Soneralle taikka markkinayksityiskohtia. Opinndytetydssa ei tutustuta
tarkemmin Soneran jdlleenmyyntikenttddn vaan ainoastaan premium-jalleenmyyjiin.
Opinnadytetyon fokuksessa ei mydskaan ole jalkautustoimenpiteiden luominen konsep-
tin valmistumisen jdlkeen, vaan elementin luominen on kaiken keskidssa. Opinndyte-
tyén lopussa esitémme toimenpidesuositukset, jotka Soneran Partner Managereiden

tulee suunnitella tarkemmin jalkautusprosessia edeltavalle ja seuraavalla ajalle.



Myymalakonsepteihin liittyva kasitteistd on erittdin laaja seka kirjallisuudessa etta kay-

tannossa. Olemme listanneet tydmme kannalta keskeisimmat kasitteet, jotka on hyva

tuntea ennen opinndytetybhdmme tarkempaa tutustumista.

e Brandi

(@]

Brandi on nimi, termi, merkki symboli, muoto, tai edelld mainittujen
muodostama yhdistelm3, joka tekee palveluntarjoajan tuotteet tai palve-
lut tunnistettaviksi seka erilaisiksi verrattuna muiden palveluntarjoajien
tuotteisiin (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 164).

e premium-kauppias (Ulkoinen jalleenmyyja)

O

Premium-jalleenmyyja on Soneran yksityinen jalleenmyyja, joka on si-
toutunut myymaan Soneran operaattoripalveluita. Sonera tarjoaa kaup-
piaalle palvelunsa jalleenmyytavaksi osana jalleenmyyjan tarjoomaport-

foliota. Premium-myymala voi toimia lahes tdysin oman brandinsa alla.

e Tarkastuslista

(@]

Tarkastuslista on tata opinndytety6ta varten kehitetty tydkalu, muistilis-
ta, jonka avulla jalkautamme teorian kaytantéon. Sen on tarkoitus myds
toimia lukijan apuna, korostaen ja keraten yhteen opinndytetyon paa-
kohtia.

¢ Point-of-sale (Point-of-Purchase)

(@]

Fyysinen sijainti, jossa hyddykkeet myyddan asiakkaille, esimerkiksi
myymala. POS maaritelldan usein tarkemmin kuin vain ymparistdéna, jos-
sa transaktio tapahtuu, kuten teknologiana, jonka avulla transaktio saa-
tetaan loppuun (esimerkiksi kassakonejarjestelma). (InvestorWords
2012.) Tassa opinnaytetydssa POS-materiaali viittaa myymalamarkki-

nointimateriaaliin.

e Myymalakonsepti

(@]

Myymalakonseptilla tarkoitetaan myymalaketjun myymaldiden perusrat-
kaisua, joka toistuu samoilla tunnuspiirteilla kaikissa myymaldissa. Myy-

malakonseptin tavoitteena on vahvistaa ketjukonseptia ja siitd syntyvia



mielikuvia. Myymakonseptilla voidaan esimerkiksi myymaldn tuotteiden
sijoittuminen, palveluratkaisut ja visuaalinen ilme. Myymalakonseptilla
pyritdan luomaan yhtendinen ilme koko myyntikanavan lapi ja paranta-
maan brandin tunnettavuutta. (Kautto & Lindblom 2005, 58-59.)

e Brief
o Toimeksianto-ohjeistus alihankintatoimistolle tai muulle yhteistydkump-
panille. Toimeksiannossa madariteltdvia asioita ovat muun muassa tavoi-
te, rajaus, budjetti, aikataulut ja erityishuomiot. Briefinannon jalkeen

molemmat osapuolet sitoutuvat omien vastuualueidensa suorittamiseen.

1.3 Rakenne ja kaytetyt materiaalit

Kehityshankeldhtoisen opinndytetydmme rakenne saattaa vaikuttaa monimutkaiselta,
minka vuoksi olemme luoneet kuvion 1 helpottamaan ymmaérrysta kokonaisnakemyk-
sestdmme. Aluksi selvitimme nykypdivan myymalan aseman kuluttajalle kognitiivisena
osto- ja markkinointiymparisténd, minka jalkeen voimme avata myymalakonseptin
konkreettisemman suunnittelun teoriaa, jonka pohjalta edelld mainittuja kognitiivisia

teorioita kaytannéssa myymaldaymparistdon jalkautetaan.

Myymalarakenteiden tutustumisen ja esittelyn jalkeen fokusoimme tarkemmin POS-
markkinoinnin mahdollisuuksiin. Tutustuttuamme ndihin myymalakonseptoinnin osa-
alueisiin, teemme katsauksen vield jalleenmyyjien johtamisen nakékulmiin ja markkina-
lahtokohtiin, joiden jalkeen aloitamme konkreettisen suunnittelun omasta konseptis-
tamme jalleenmyynnin brandindkyvyyden ja myynnin tehostamiseksi seka jalleenmyyji-
en antaman yhtendisen palvelukokemuksen takaamiseksi. Projektin ja opinndytetydn
kuvaaminen aikajanalla nakyy kuviossa 1. Johdannon jdlkeen tutustumme myymala-
suunnittelun ja —markkinoinnin teoriaan, jonka perusteella luomme tarkistuslistan. Teo-
riaosuuden jalkeen aloitamme suunnitelman tydstamisen. Luvut 2, 3, 4 ja 5 kasittelevat
opinndytetydmme teoriaosuuden, ja luvut 6, 7 ja 8 sisdltavat kehityssuunnitelmamme

suunnitteluosuuden.



Johdanto Teoriaosuus

eKehityssuunnitelman eMyymalasuunnittelun teoriaa

tavoitteet ja rajaus seka eMyymilamarkkinoinnin
rakenne teoriaa

ePalvelun teoriaa

Johtopaatokset Suunnitelma

eYhteenveto eLihtokohta-analyysi
eToimenpidesuositukset eKehityssuunnitelman
aikataulutus ja toteutus

eKonseptin rakenne

Kuvio 1. Opinndytetydn osa-alueiden lapivienti.

Jotta saamme laajasta teoriamateriaalista kaikki merkittdvimmat huomiot jalkautettua
osaksi kaytannon konseptiamme, tulemme kokoamaan myymalakonseptisuunnittelun
tarkastuslistan, joka tulee nayttelem&an merkittdvaa roolia osana yhteistybkumppani-
toimistojen briiffausta.

Yhteenvetona opinnaytetybssamme
e tutustumme myymalasuunnittelun ja -markkinoinnin teoriaan
¢ haastattelemme Soneran markkinointijohdon tahtotilaa
e teemme markkinakatsauksen markkinoiden nykytilaan ldhtdékohta-analyysina
¢ haastattelemme ja tutustumme Soneran ulkoisiin jalleenmyyjiin

e suunnittelemme myymaldkonseptin asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Opinndytetydmme paattyy konseptin suunnittelun tultua valmiiksi, mutta jatkamme
ty6tdmme eteenpdin Soneralla tuottaen prototyypin Soneran Vallilan toimipisteeseen,
seka esittden konseptin TeliaSonera Finland Oyj:n johtoryhmalle, minka jalkeen teh-
daan lopullinen paatds konseptin jalkauttamisesta Soneran jalleenmyyjien myymaldihin
vuoden 2012 ja 2013 aikana maanlaajuisena hankkeena.



2 Myymala kognitiivisena ymparistona

Peter Druckerin legendaarinen kuvaus kiteyttad hyvin asiakaslahtdisen ajattelun mark-
kinoinnissa: palvelun tai tuotteen laatu ei synny siitd, mita siihen sijoittaa, vaan siita,

mita asiakas saa siita irti. (Customer service point 2012.)

Kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa, myds myymalamarkkinoinnissa ja myyma-
lakonseptin suunnittelussa katsomme tavoitellun kohderyhman madraavaksi tekijaksi
suunnittelussa ja viestinndssa. Sen, mihin ratkaisuun suunnittelussa paadytaan, tulisi
aina pohjautua tavoitellun kohderyhman kannalta tarkoituksenmukaiseen ilmaisuun.

Tassa luvussa kasittelemme laajalti myymalakonseptin teoriaa siitd, mikd myymalan
rooli nykypadivan kaupallisessa kentdassa on. On tarked ymmartaa heti alussa, ettei
myymala ole enda nykypdivéna vain myyntikanava, josta tuotteet ostetaan ja haetaan,
vaan myymala toimii entistéd voimakkaammin tdysvaltaisena ja tehokkaana markkinoin-
tikanavana. Tunne- eli emootiopohjaisen viestinnan ja tunteisiin vaikuttamisen tarkeys
korostuu tyéssamme — olemmekin luoneet luvussa 2.1 perustelleet nakemystdamme,

miksi viestinnan nykypaivana tulisi pohjautua myds tunteeseen.

Kasittelemme sita, miten myymala mahdollistaa tdyden skaalan aistien hyddyntamiseen
osana markkinointia. Kasittelemme my6s myymaldahenkildkunnan roolia osana myyma-
lan luomaa lisdarvoa. Tama luku avaa niité nakdkulmia, tapoja, joita myymalalla on
vaikuttaa asiakkaaseen ja joista kaikki tuo lisdarvo koostuu. Yléskirjaamme tastd paa-
kappaleesta teorian perusteella tarkeimmat kohdat, jotka haluamme huomioida oman
konseptimme kehitysprosessin aikana. Tama antaa meille erinomaiset lahtdkohdat teo-
rian jalkauttamisesta kdytant6on. Luvun lopussa analysoimme vield tulevaisuuden na-
kymia, miten myymaldaymparistdn rooli edelleen kehittyy kuluttajien mielissa tulevai-

suudessa.

Myymaldsuunnittelun tarkeytta puoltaa myds se tosiasia, ettd tutkimusten mukaan toi-
mialasta riippuen noin 50 - 80 % syntyneistd ostopaatdksista tehddan vasta myymalas-
sa (Sahkdisen myymalamainonnan opas 2012, 2). Tutustumme erilaisiin ratkaisukay-
tantéihin eri alojen myymaldissa, emotionaalisuuden ja rationaalisuuden valiseen ka-
denvaantdon seka erilaisiin rakenteellisiin elementteihin, joilla myymalat voivat differoi-

tua ja luoda erialisia ratkaisuja tavoitellakseen kuluttajia.



McGoldrickin mukaan impulssiostaminen on tarked osa tuote- ja jalleenmyyntimarkki-
nointia, mutta sitd on vaikea yleistaad kaikkiin ostotapahtumiin. Voidaan kuitenkin nah-
da, ettd itsepalvelun, tuotteiden valikoiman kasvun ja korostuneen myyntirajapinnan
(point-of-purchase) promootiotoimenpiteiden levinneisyyden myota ostopaatdksen te-

keminen on siirtynyt yha voimakkaammin myymalaan asti. (McGoldrick 2002, 486.)

Myymalan merkittavyys ostopaatoksen syntysijaintina luo meille ensimmaisen kohdan

myymalasuunnittelumme tarkastuslistaan:

Kohta 1:
50-80 % myymadldssd tapahtuneista ostopaatoksistd on suunnittelemattomia, joten
Juuri myymaldssd tulee luoda kuluttajalle mahdollisimman paljon lisdarvoa tieto- sekd

tunnepohjaisten viestintdmenetelmien avulla.

Jotta voimme ymmartda paremmin, miksi myymalalla on niin voimakas vaikutus asiak-
kaaseen, tutustumme kasitteeseen myymalamielikuvasta, myymaldrakenteeseen seka
myymalan visuaalisiin elementteihin, joilla asiakkaalle voidaan luoda lisdarvoa. Luvun
lopussa tutustumme my6s muiden aistien mahdollistamiin viestintdkeinoihin ja sidom-

me visuaalisen markkinoinnin osaksi brandin johtamista.

2.1 Emootioviestintd osana tarpeiden luomista

Nykypdivana kuluttaja on kuningas ja tavoitteena on luoda mahdollisimman paljon lisa-
arvoa asiakkaalle. Taman ei kuitenkaan Tikkasen, Asparan ja Parvisen mukaan tulisi
tapahtua myyntiorientoituneisuuden kautta, silld myyntiorientoitunut suuntautuneisuus
aiheuttaa usein vain lyhyen aikavalin voiton tavoittelemisen eikd asiakasuskollisuuden
tavoittelemista. Asiakas- tai markkinointiorientoituneisuus sen sijaan lahtee ostajan
tarpeista liikkeelle ja pyrkii luomaan kokonaistarjooman, joka parhaiten sopii asiakkaan
tarpeisiin. Tama luo asiakkaalle pitkan aikavalin uskollisuuden ja asiakassuhteen. Tasta
edelld mainitusta syysta markkinoinnin tulee olla asiakasorientoitunutta, ei myyntiorien-
tointunutta. (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 97-98.) Tikkanen, Aspara ja Parvi-
nen toteavatkin, ettei kyse ole vain ydintuotteesta, vaan muun muassa paasysta infor-

maatioon ja lisdominaisuuksista sekd -palveluista, jotka luovat asiakkaalle lisdarvoa




(Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 98). Palaamme kasitteeseen tuotteesta tarkem-

min luvussa 2.1.

Tarkoituksena on siis lahtokohtaisesti tyydyttda kuluttajan tarpeet, ei myyjan tarpeita.
Jotta yritystoiminta olisi kuitenkin kannattavaa, tulee kuluttajan tarpeiden tyydytyksen
tapahtua taloudellisesti kannattavasti. Tarpeiden maara kasvaa jatkuvasti, ja nykypai-
vana markkinoinnissa mielestamme merkittdva resursointi sijoitetaankin juuri uusien
tarpeiden luomiseen sekd tyydyttdmiseen. Se, miksi asiakasorientoituneisuus ja -
lahtdinen ajattelu on merkittava tyylisuunta nykypdivan markkinoinnille, johtuu nake-

myksemme mukaan vahvasti elintason yleisestd noususta.

Historian aikana on tapahtunut runsaasti kehitysta kansantaloudellisesti, ja sen myéta
ihmisten elintaso on noussut: Suomessa elintaso oli kasvanut vuodesta 1900 vuoteen
2007 14-kertaiseksi, mika johtuu talouskasvusta (Pohjola 2008, 144). Tehtyjen ty6tun-
tien maara sen sijaan on vahentynyt noin 10 prosenttia (Pohjola 2008, 145). Elintason
nousu on tarkoittanut sitd, ettd suhteellisesti yha vahemman kuluttajien saamista tu-
loista kohdistetaan pakollisiin tarpeisiin, ja vapaa-ajan lisddntyessa harrastuksille ja
vapaa-ajanvietolle on entistd enemman aikaa. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta kulut-
tajat mieltdisivat saaneensa enemman vapaa-aikaa. Yha suurempi osa saaduista talou-
dellisista resursseista on jaanyt kuluttajalle joko saastettdvaksi tai sijoitettavaksi itse-
aan miellyttaviin asioihin eli tapoihin luoda omalle elamalle enemman lisdarvoa. Nyky-
paivana emme enda koe haasteena sitd, etta saamme leivén pdytdan, eika tybajas-
tamme kulu kuin pieni osa tdman tarpeen tyydyttamiseen. Meidan harvoin tulee miettia
sitdkaan, missa nukumme ja selviydymmekd yon yli uuteen aamuun tai padasemmeko
tarvittaessa terveydenhuoltoon. Sen sijaan elamantyylimme ja itseilmaisumme on paiva
paivalta nakyvampi osa eldmdaamme — miten pukeudumme ja kayttdydymme, miten
ystavat ja kollegat meitd arvostavat, minka laitevalmistajan puhelimen omistamme,
mitd sisaltda sosiaalisessa mediassa jaamme?

Kuvio 2 osoittaa Maslow'n tarvehierarkian seka ndkemyksemme nykypdivana painottu-

neista korkeimmista tarpeista verrattuna perustarpeisiin.



10

Itsensa toteuttaminen

Sosiaalisuus

Turvallisuus

Fysiologisuus

Kuvio 2. Maslow'n tarvehierarkia ja nykypaivan tarpeiden painoarvo (Businessballs 2012).

Ndaemme opinndytetydssamme, ettda nykypdivana Maslow’n tarvehierarkian ylimpien
portaiden mukaisten tarpeiden tyydytys on yha suurempi osa elamamme kokonaistar-
peista. Piddmme fysiologisia ja turvallisuuden tarpeita (perustarpeita) ja niiden tyydyt-
tamista jo itsestadnselvyyksind — ruokaa saa kaupasta ja kotiin voi menna nukkumaan.
Sen sijaan tunnepohjaisten tarpeiden rooli kasvaa alati, ja meidan tulee tayttda nama

tarpeet.

Uskomme myds viime vuosien markkinoiden kehittymisen perusteella, etta tarpeiden
seka niiden tyydyttamisen mahdollistavat tekijat liséantyvat ja tulevat liséantymaan yha
kasvavissa maadrin. Viime vuosien perusteella muun muassa seuraavat tuotteet ovat
yleistyneet Suomen kaltaisella markkina-alueella Idhes jokaisen saatavaksi: maksulliset
kanavat ja musiikkipalvelut, robotti-imuri, ilmankosteuttaja, hiilihapotuslaite, hierontais-
tuin, ruoansulatusjogurtti ja vaikkapa valmiiksi siivutettu juusto. Ndiden hyddykkeiden
tarpeet ovat syntyneet sita myéten, kun teknologia- ja elintaso ovat nousseet ja kulut-
tajat ovat halunneet luoda lisdarvoa eldmalleen erilaisten uusien tapojen kautta. Kuvio

3 osoittaa nakemyksemme kuvallisesti uusien tarpeiden synnysta.
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Tarvetason merkirys kolurtajafle

Turvallisuus

Fysiologktuus

Aika

Kuvio 3. Kuluttajien tarvetasojen painoarvon lisddntyminen ajan saatossa.

Edelld perustellusta syystéa ymmarrdmme nyt, miksi myymala ei enaa ole vain myynti-
kanava, joka tayttda yhden tarpeen — se on monityydyttdva ymparistd, joka viestii kai-
kella olemuksellaan asiakkaalle, varsinkin tunteen kautta. Se tyydyttad nain muun mu-
assa itsensa toteuttamisen sekd arvostuksen tarpeita tarvehierarkiassa ja tdydentaa
itsetuntoamme luoden lisdarvoa elamallemme. On tarkea, ettd koemme elamamme
arvokkaaksi. Myymala on siten yksi paikka, jossa kuluttajalle voidaan luoda mielikuvia
siitd, kuka han voi olla ja miten han voi entistéa tehokkaammin ilmaista itsedan juuri

siten kuten haluaa.

Tastd voimme tehda toisen kohdan myymalakonseptisuunnittelun tarkastuslistaamme:

Kohta 2:
Nykyajan myymélan tulee voimakkaasti viestid ja vastata tarjoomallaan Maslown tar-
vehierarkian ylimpiin portaisiin. itsensd toteuttamiseen ja muiden arvostuksen tarpei-

Ssiin.

2.2 Myymalémielikuvan rakentaminen

Myymalasuunnittelussa pohjapiirroksen suunnittelu vaikuttaa merkittavasti kulunohja-

ukseen. Tama on vain pieni osatekija kuluttajan itselleen luomassa kokonaismyymala-
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mielikuvassa. McGoldrick maarittelee myymalamielikuvan rakentumisen tavaksi, jolla
myymalamielikuva maarittyy kuluttajan mielessa. Maarittyminen tapahtuu osaksi myy-
malan funktionaalisten ominaisuuksien perusteella, osaksi perustuen psykologisten
attribuuttien auraan (McGoldrick 2002, 183). Funktionaaliset ominaisuudet viittaavat

hin.

Avaten myymalamielikuvan maarittymista kuluttajan mielessa, McGoldrick on luonut
kuviossa 4 esiintyvat osatekijat myymalamielikuvan elementeiksi (McGoldrick 2002,
188).

F:;';rt‘i;zzzgseit Psykologiset attribuutit
U ) U
Tuotetarjooman hinta Palvelutarjooma
] i
Tuotetarjooman laatu Kotipalvelut
, " - i
Tuoteportfolion laajuus Promootiot
‘ n o -
Myyntihenkil6sto Mainostus
, " . i
Sijainnillinen sopivuus Myymalan tunnelma
0 ‘ 0
Muut sopivuustekijat Myymalan ulkoasu
] ) i
Asiakassegmentti Jalkiasioinnin maine
Myyr:mélén ' Institutiolnaalinen
persoor:allisuus J mieliclekuva
Assosiaatiot Visuaalinen kuvitus

Kuvio 4. Myymalamielikuvan elementit (McGoldrick 2002, 188).



13

McGoldrickin malli erittelee selkedsti niitéa tekijoita ja elementteja, jotka kaikki tulee
ottaa huomioon jo myymalan suunnitteluvaiheessa. Tavoitteeksi tulee aina asettaa

haluttu mielikuva, ja elementit pitdd muokata ja luoda sen mukaisesti.

Lohikari Oy maarittelee myymalamielikuvan kotisivuillaan siksi asiakkaan mieleen jaa-
vaksi mielikuvaksi, jonka myymala téhan jattaa asiakkaan vierailtua myymalassa. Tar-
keda on ottaa huomioon, ettd ensivaikutelma on tarkes, silla kielteisen ensivaikutelman
jalkeen on haastavaa saada asiakas muuttamaan mielikuvaa. Myymalamielikuva koos-

tuu muun muassa asiakkaan kokemuksista, tiedoista ja asenteista. (Lohikari Oy 2012.)

Myymalamielikuvaan vaikuttavat tekijat voidaan jakaa seka sisdisiin etta ulkoisiin teki-
joihin. Ulkoiset tekijat kohdistuvat kaikkiin myymadlan lahelld tai ohi kulkeviin ihmisiin,
kuten esimerkiksi ndyteikkuna, ja sisdiset tekijat vaikuttavat kuluttajaan vain silloin,
kun tdma on myymaldssa asioimassa. Tasta toimivat esimerkkina ilmastointi, julisteet

ja vaikkapa tuoteasettelu.

Hirvi, Nyholm, Lohikari Oy sekd Nieminen tunnistavat seuraavat tekijat merkittaviksi
myymalamielikuvan rakentajiksi (Hirvi & Nyholm 2009, 8; Nieminen 2002, 75; Lohikari
Oy 2012):

Ulkoisia:
e nayteikkunat
e sisaankaynti
e opasteet ja ulkomainokset
e rakennus ja julkisivu
e piha-alue
e markiisit ja standit

e nettisivut

Sisaisia:
¢ tila- ja kalusteratkaisut
e asiakaskierto, kaytavat, rakenteet ja siisteys (myymalarakenne)
e palvelupisteet

¢ tuotteiden esillepano (mukaanlukien testausmahdollisuus)
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¢ hintaviestinta

¢ myymaldmainonta (siséinen POS-mainonta)
e valaistus

e myymalan lampdtila ja ilmastointiratkaisut
e sovitus

e vdarimaailma

e tuoksut

e musiikki (myds ulkoinen)

¢ henkildkunnan kaytds ja pukeutuminen

Ulkoiset elementit ovat tarkeitd, silld ensivaikutelma syntyy valittdmasti ja merkitsee
paljon (Hirvi & Nyholm 2009, 9). Sisdisten mielikuvavaikuttajien on tarkoituksena vah-
vistaa ja syventaa ulkona luotuja mielikuvia. Voimme havainnollistaa ajattelua mieliku-
van luonnin roolitusten suhteen AIDA-mallilla, joka kuvastaa kuluttajan mielenkiinnon
heraamistd (McGoldrick 2002, 443). Mielestdmme ulkoisen mainonnan voi nahda huo-
mion (attention) ja mahdollisesti myds mielenkiinnon (interest) herattdjana, kun taas
myymalan sisdiset mielikuvatekijat toimivat paremmin halun (desire) ja toiminnan (ac-
tion) herattdjan rooleissa. Myymalan ulkopuolella voidaan tavoitella laajempia kohde-
ryhmia, joilla ei valttématta edes ole tietoista tarvetta, kun taas myymadlassa asiakkaal-
la varmastikin on jo jonkinasteinen kiinnostus tuote- tai palvelutarjoomaan. Myymalan
ulkopuolella on tarkea saada kuluttajan mielenkiinto ja huomio heradmaan. Sisdiseen
mielikuvaan vaikuttavat tekijat on kohdennettu jo myymadldssa asioivalle ja yleensa
paakohderyhmaan kuuluvalle henkilélle, jolloin jo tavoitettua mielenkiintoa pitaa syven-
taa. Myymalan ulkopuolella on tarkea keskittyd huomion kiinnittamiseen, kun taas asi-

akkaan saavuttua sisdlle mielenkiinnosta voidaan herattda haluja ja toimintaa.

Kuten edella esitetyt ulkoiset ja sisaiset myymalamielikuvaan vaikuttavat tekijat osoit-
tavat, suuri osa tekijoistd vaikuttaa asiakkaan arvostukseen ja paatoksentekoon tun-
teen (emootion) kautta. Tama on merkittdva seikka, silla suurin osa syntyneistd osto-
paatoksistd on tunnepohjaisia paatdksia. Tunnepohjainen paatéksenteko on korostunut
elamassamme kasvaneiden aikapaineiden takia, tuotekategorioiden yleistymisesta
(eroavaisuuksien puutteesta), seka loputtomasta tietovirrasta. (Wheatley & Timmons
2012.)
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Emootioon perustuva viestintd ja myymalamielikuva vaikuttavat merkittavalla tavalla
kuluttajan kayttaytymiseen. Siksi luommekin kolmannen myymalasuunnittelun tarkas-

tuslista-kohtamme edelld mainitun perusteella.

Kohta 3:
Nykyaéan ostoperusteet ja -paatos perustuvat useimmiten tunteeseen. Myymaldssa tu-
lee siis viestid padosin tunteen kautta, ei “mika”, vaan "miten” palvelu tyydyttaa asiak-

kaan tarpeen.

Opinndytetydbmme myymalakonseptin suunnittelu pohjautuu voimakkaasti sisdiseen
myymalamielikuvan rakentamiseen, silld emme voi vaikuttaa tiettyihin ulkoisiin mieliku-
kuntoon. Kohdistamme voimavaramme siis myymalan sisdgisen mielikuvan parantami-

seen. Mydhemmin tutustumme tarkemmin myymalamielikuvan rakentamisen sisdisiin

2.3 Myymala osana tuotetta

Jotta voisimme ymmartaa viela kattavammin, miksi myymalan ulkoasu ja miellyttavyys
ovat tdrkeitd asioita kuluttajalle, tutustumme ndkemykseen tuotteesta. Tuotetta ei
nahdd enda nykypdivana yhtend massana, vaan tuote voidaan pilkkoa eri tasoihin.
Tuotetasoteorioita on useita, mutta kdytamme tdssa opinndytetydssa David Gilbertin
neljan tason teoreettista kuvausta siitd, joka osoittaa miten, juuri jalleenmyynti (myy-

mala) on osa tuotetta.

Gilbertin mukaan ydintuote on tavara tai palvelu, josta kuluttaja puhuu ja jota han
ajattelee tehdessaan ostopdatostd. Se voi olla vaikkapa puhelin. Seuraava taso on pe-
rustuote, joka viittaa ydintuotteen jalostettuun muotoon. Perustuote mahdollistaa ydin-
tuotteen tarpeen tyydyttamiseen ja on siis pakollinen taso. Se voi olla vaikkapa liittyma3,
jonka kuluttaja tarvitsee puhelimensa toiminnan edellytyksena, tai vaatekaupassa sovi-
tuskoppi, jota ilman ostopaatdsta ei synny. Kolmas taso on tuki- tai lisdarvotuote. Ta-
man tason tuote ei enada ole pakollinen, mutta se auttaa yritysta differoitumaan tai

kohdentamaan tarjoomansa oikealle kohderyhmalle. Lisdarvotuote voi olla suurempi
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henkildkunnan maara, leikkinurkka, tai vaikkapa musiikkipalvelu puhelimen ja liittyman
ostajalle kaupan paélle. (Gilbert 1999, 123.) Lisdarvonakdkulmasta Gilbertin neljas ta-
so, laajennettu tuote, pohjatuu voimakkaasti myymaldrajapinnassa tapahtuvaan teke-
miseen. Laajennettu taso sisaltda niita tunnelmaan, kuluttajan tunteisiin seka viihtymi-
seen liittyvia aspekteja, jotka vaikuttavat ostopadtdkseen. Laajennettu tuote ylittaa
kuluttajan odotukset (Kotler & Keller 2001, 179). Kotler seka Keller toteavatkin, etta
kehittyneissa lansimaissa brandipositiointi ja kilpailu muodostuvat juuri talla tasolla.
Tuote itse ei siis riitd enda tyydyttdmaan kuluttajan tarpeita, vaan emootioon perustu-
vat tekijat myyntirajapinnassa nayttelevatkin merkittavaa roolia vaikutettaessa kulutta-
jan kayttdytymiseen ja taman kokemaan lisdarvoon. (Kotler & Keller 2001, 179.) Kuvio
5 esittda Gilbertin nelja tuotetasoa, jossa korostettu laajennettu tuote on opinndyte-

tydmme paafokuksessa.

Laajennettu tuote

Tukituote

Perustuote

Ydintuote

Kuvio 5. Tuotetasot David Gilbertin mukaan (Gilbert 1999, 123).
Edelld mainitusta mallista voidaan tuotteen ulottuvuuksia kasvattaa vieldkin pidemmal-
le. Kotler seka Keller ehdottavat viisiportaista tuotetasoitusta (Kotler & Keller 2001,

179):

e vydinetu (core benefit)
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e perustuote (basic product)
e oletettutuote (expected product)
e autettutuote (augmented product)

¢ mahdollinen tuote (potential product).

Viimeisend esiintyva potentiaalinen tuote viittaa kaikkiin niihin tuotemuutoksiin ja ver-
sioihin, joita tuote saattaa lapikdyda tulevaisuudessa. Taman tason tehtavana yrityksel-
le on tarkastella, miten kuluttaja voidaan jatkossa kohdata entista tehokkaammin, mi-
ten tarpeet voidaan entistd paremmin tyydyttda ja miten yritys kykenee viela tehok-
kaammin erottautumaan Kkilpailijoistaan (Kotler & Keller 2001, 179). Emme kuitenkaan

syvenny tahan viidenteen tasoon enempaa.

Edelld mainittu tieto siita, ettd myymala nayttelee térkeda osaa lisdarvon luonnissa
tuotteelle, luo meille neljannen muistisdanndén myymalasuunnittelumme tarkastuslis-
taan:

Kohta 4:
Asiakas etsii tuotetta myymalasta tarpeensa tyydytykseen. Myymalan ollessa osa tuo-

tetta tulee myds myymadlan olla sitd, mitd asiakas etsii,

Seuraavissa luvuissa tutustumme kaytannon ratkaisuihin, miten myymala voi vaikuttaa
brandiarvostukseen, yritysmielikuvaan seka miten se voi tuoda palveluitaan, tuotteitaan
ja tavoiteltua myymalamielikuvaa esille myymaldssa rakenteen seka aistimarkkinoinnin
kautta.

2.4 Myymalakonseptin vaikutus brandiarvostukseen

Ko Floor kuvailee myymalan roolia brandin rakennuksessa seuraavasti: myymala itse

on tarkein viestintatyokalu. Brandi luodaan myymalassa. (Floor 2006, 237.)

Tulee siis huomioida, ettei brandin ilmentymistd voida missadn nimessa jattda vain
massaviestinnan harteille, vaan viestinnan tulee ennen kaikkea nakya halutulla tavalla
juuri myymalassa. Myymala on se konkreettinen paikka, jossa pystytdadn kaikista te-

hokkaimmin vaikuttamaan kuluttajan ostokayttaytymiseen ja antamaan asiakkaalle
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sellainen kuva yrityksesta kuin siita halutaan luoda. Koko ekosysteemi, eli myymalaym-
paristd, voidaan brandata yrityksen tahtotilan mukaisesti, ja viestintd ei rajoitu media-
aikaan tai -alustaan. Jotta kuluttaja saataisiin myymalaan, on sen edustaman yrityksen
luotava yhdenmukainen brandi, johon koko myymalan viestintd perustuu. Tunnetulla
brandilla on suuri etu seka sen jalleenmyyjalle etté kuluttajalle. Tunnettu brandi yhdis-
on tarkein, kun halutaan maksimoida myynti ja vaikuttaa tehokkaasti kuluttajan mieli-
kuviin. (Floor 2006, 50.)

Useat myymalat ovat samankaltaisia mainonnaltaan, tarjoamaltaan seka henkiléstés-
taan, ja muutenkin eroavaisuuksia on erittdin vahan. Suurimassa osassa myymalaketju-
ja myyntirajapinta ohjaa kaikkea toimintaa, jopa markkinointia. Ohjausvastuu johtuu
siita, etta tulevat toimenpiteet tulee luoda aina markkinatilanteen mukaisesti ja myynti-
rajapinta kykenee valittdmaan tuoreimman tiedon markkinoilta. Tilanne on kuitenkin
johtanut siihen, ettd myymalat nykypdivana keskittyvat taysin tuotteidensa taktiseen
markkinointiin ja saattavat samalla laiminlydda brandin rakentamisen. Niiden suunnitte-
lussa unohtuu, miten tarkeda on luoda omanlainen ainutlaatuinen brandi ja miten se

pitkalla aikavalilla vaikuttaa lisamyyntiin ja lojaaleihin asiakassuhteisiin. (Kivisilta 2012.)

Myytavan hyoédykkeen palveluntarjoajan tai valmistajan brandiin vaikuttaa toki jalleen-
myyjan oma brandi, joka heijastuu myytavaan brandiin. Nakemyksemme mukaan jal-
leenmyyjan ja myytavan brandin tulisi olla mahdollisimman yhtenadisia, ettei brandien
valinen kuilu kasva liian pitkaksi: myytavan tuotteen tai palvelun brandin tulisi selkeasti

nakya myds jalleenmyyjan brandissa.

McGoldrick on koonnut jalleenmyyjan brandipaaoman kuvauksen. Jélleenmyyjan bran-
dipddaoma luo jalleenmyyjan yritykselle nimen tunnettuuden, yleisesti jalleenmyyjaan
litettdvat ominaisuudet seka brandiassosiaatiot, joihin jalleenmyyjan yritys yhdistetdan
voimakkaasti. Soneran jalleenmyyjilla luonnollisesti on voimakas brandiassosiaatio So-
neraan vahvan visuaalisen markkinoinnin vuoksi. Brandipddoma muodostuu myds ku-
luttajan myymalauskollisuudesta seka muista brandivoimavaroista. Asiakkaalle brandi-
padaoma luo merkityksid, kuten mielletyn mielikuvan jalleenmyyjan yrityksesta, lisdar-

voa asiakkaalle mielekkaan ja toimivan viestinnan kautta jalleenmyyjan tuntiessa koh-



19

deryhman, ja jopa ylpeytta lahentelevia mielentiloja yrityksen ja jalleenmyyjan palvelui-

ta kaytettaessa.

Néiden edelld mainittujen ominaisuuksien kautta muodostuu myds arvoa myyjalle:
markkinointi on tehokasta, asiakkaat ovat myymalauskollisia, hinnat on helppo asettaa
sopivalle tasolle, tuoteportfoliota voidaan laajentaa ja neuvotteluvoima toimittajien
suhteen paranee. McGoldrickin mukaisen jalleenmyyjan brandin arvon rakentuminen
kuvataan kuviossa 6 (McGoldrick 2002, 186).

4 N
Jalleenmyyjan Arvo
brandipaaoma ENELCELE

= . Markkinoinnin o
Nimen tunnettuus tehokk
Mielletympi tulkinta enokkuus
Mielletyt ominaisuudet Myymalauskollisuus

Arvo myyjalle

Itseluottamus
Bréandiassosiaatiot asiakaskunnan Hinnat ja varat
paattamisessa
Myymalauskollisuus Tuotelaajennukset
Mielihyva / Ylpeys
Muut brandivoimavarat myymalan kayttamisesta Toimittajan hinnat &
termit

A 4

Kuvio 6. Jalleenmyyjén brandin arvon rakentuminen (McGoldrick 2002, 186).

Myymalan pitdisi pyrkia korostamaan niita arvoja, joita myymalan edustama yritys ha-
luaa viestid asiakkailleen. Ko Floorin (2006, 290) mukaan myymalakonsepteissa on
monta kosketuspintaa (touch-points), joilla pyritéan luomaan myymalan brandille omi-
nainen nako sekd olemus. Naista asioista tarkeimpana han mainitsee myymalan ulko-
asun, sisatilat, valaistuksen, rakenteen ja esillepanon. Jokaisella edelld mainituista kos-
ketuspinnasta on oma tarkoituksensa. Ulkoasu kiinnittda kuluttajan huomion, sisatilat
viestivat brandin persoonallisuudesta, valaistus pyrkii korostamaan tuotteita, rakenne
helpottaa myymalassa asiointia ja esillepanolla pyritdan esittelemaan tuotevalikoimaa.
Yhdesséd nama kaikki viisi kosketuspintaa luovat myymalalle yksiléllisen ulkoasun ja

tekevat brandista tunnistettavan. Niiden avulla pyritddn vahvistamaan haluttua brandi-
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mielikuvaa myymalassa asioiville henkildille. (Floor 2006, 291.) Haluamme ottaa nama
viisi edelld mainittua kosketuspintaa huomioon myymalasuunnittelun tarkastuslistaam-

me:

Kohta 5:
Jotta unitkki bréndi on tunnistettavissa myymadldssd oikein, seuraavat kosketuspinnat
tulee erityisesti huomioida myymdldn brandiviestinndssa. ulkoasu, sisatilat, valaistus,

myymadldrakenne ja esillepano.

Kuvio 7 osoittaa myymalamarkkinoinnin kosketuspinnat Floorin mukaan johdettuna
brandista (Floor 2006, 291).

Valaistus

Sisatilat Myymalarakenne

Myymalan
ulkonako Esillepano
jatunne

Kuvio 7. Myymalamarkkinoinnin kosketuspinnat (Floor 2006, 291).

Kivisillan mukaan branditasot koostuvat seuraavista portaista: tietoisuus, harkintalista,
eli niin sanottu top-of-mind-lista, suosittelu, ja brandiuskollisuus. Markkinoitava brandi
on myo6s hyva tuntea naiden asioiden ndkokulmasta, missa brandi kohderyhman osalta
sijoittuu. Tietoisuus pyrkii luomaan brandille alussa tunnettavuutta. Top-of-mind koros-
taa etenemistd kohderyhman mieliin muodostuneella harkintalistalla. Suosittelu on jo
korkean arvon saaneen brandin taso, silla talla tasolla bréndi on kohderyhman mielessa

niin vahva, ettda kohderyhma voi suositella brandin hyddykkeita tutuilleen ja tyokolle-
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goilleen, toisin sanoen kuluttaja luottaa brandiin niin paljon, ettd suostuu toimimaan
taman sanansaattajana. Brandiuskollisuus on korkein brandiarvostuksen taso: talléin
kuluttaja ei hylkaa brandiad eika suostu harkitsemaan minkaan muun brandin korvaavaa
substituuttituotetta mielibrandinsa tuotteen tilalle. (Kivisilta 2012.) Kuvio 8 kuvastaa

brandiuskollisuuden tasoja.

<
Brandiuskollisuus
J
4
Suosittelu
)
<
Harkintalista
J
N
Tietoisuus
W,

Kuvio 8. Brandiuskollisuuden tasot Kivisillan mukaan (Kivisilta 2012).

2.4.1 Visuaalinen markkinointi

Ihminen on jatkuvan informaatiotulvan kohteena. Tasta kaikesta informaatiosta ihmi-
nen saa 75 % silmiensa valityksella. (Nieminen 2003, 8.) Viestinnan kannalta visuaali-
suus on siis merkittavin tapa tavoittaa kuluttaja. Yritysten siis ei kannata jattda huomi-

oimatta visuaalista potentiaalia, kun se tekee markkinointiviestintadnsa.

Visuaalinen markkinointi pyrkii luomaan visuaalisia heratteitd osaksi yrityksen muuta
markkinointiviestintdd. Se on selkeammin osa mainontaa ja myynninedistamista. Visu-
aalinen markkinointi esimerkiksi nayttaa ja esittelee tuotteen tai palvelun havainnolli-
sesti, osoittavat niiden hinnat, ohjaa niiden testaamiseen ja hankitaan. Se myos esitte-
lee yrityksen palvelutyylin, kulttuurin ja arvot visuaalisen markkinoinnin kautta. (Niemi-

nen 2003, 9.) Tehokkaimpana visuaalinen markkinointi toimii silloin, kun asiakas on
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palveluketjun viimeisessa vaiheessa eli ostamassa tuotetta tai palvelua. Talléin asiak-

kaalle on helppo perustella oston kannattavuus.

Myymalan visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen lilkeideaan, markkinointisuunni-
telmaan seka tavoiteltuun mielikuvaan. Silld pyritdan luomaan yhdennakdinen tunnis-
tettava ilme yrityksen muun markkinointiviestinnan kanssa. (Hirvi & Nyholm 2009, 6.)
Hirven ja Nyholmin (2009, 6) mukaan visuaalisella markkinoinnilla luodaan myymalalle

oma imago ja sen tavoitteena on

e houkutella asiakkaita myymalaan

e lisatda myyntid inspiroivan myymalamiljoon avulla
e tehda ostaminen helpoksi

e parantaa palvelua

¢ lisatd mainonnan tehoa.

Hirven ja Nyholmin mukaan myymalan visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen lii-
keideaan seka tavoiteltuun mielikuvaan, ja se noudattaa yrityksen visuaalista linjaa.
Heidan mukaansa visuaalinen markkinointi luo myymaldn imagoa, ja sen tavoitteena
on houkutella asiakkaita myymalaan, lisatd myyntid, tehda ostaminen helpoksi, paran-
taa palvelua ja lisatda mainonnan tehoa. (Hirvi & Nyholm 2009, 6.) He tunnistavat myds

seuraavia toimintatapoja merkityksellising asettelussa (Hirvi & Nyholm 2009, 70-71):

e tuotteiden esillepano seinalla

e pystysuora esillepano

e varien kaytto

e kampanjan esillepano

e mainosmateriaali seindesillepanossa

e valaistus.

Erittdin suuren huomioarvon omaa konseptiamme luodessamme annamme kampanjan
esillepanolle seka valaistukselle, joihin voimme vaikuttaa vahvasti. Konseptissamme
tulee kuitenkin huomioida se, etta yksityinen jalleenmyyja omistaa myymalatilat ja kon-

septin toteutus tulee miettid yhdessd myyjan kanssa.
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2.4.2 Mielikuvamarkkinointi ja myymaldidentiteetti

Yrityksen imago muodostuu asiakkaiden mielissa. Kaikki, mitd asiakas jotain tiettya
yritysta kohtaan kuulee, nakee ja kokee, vaikuttaa kuvaan, jonka tama yrityksesta mie-
lessadn luo. Tata kyseistéd mielikuvaa kutsutaan imagoksi. Yritys pystyy vaikuttamaan
asiakkaan mielikuviin markkinoinnillaan ja muulla viestinnalldén ja luomaan sita kautta
halutun imagon itsestdan. Halutulla imagolla ja markkinointiviestinnalla pyritaan raken-

tamaan yritykselle ominainen yksilollinen brandi. (Nieminen 2003, 27.)

Tuula Niemisen mukaan ihmisen mielikuvien herattdminen on pitkalti nakemisen, tun-
nistamisen, kokemisen ja muistamisen oppimisprosessi. Jotta yrityksen markkinointi
herattaisi nakemisen kautta yrityksen tunnistamisen ja sen muistamisen, tarvitaan mu-
kaan myds kokemista ja tuntemista. Tarkedana tekijana tassa on yrityksen visuaalinen
ilme ja sen erilaiset tunnukset ja varit. Kun yritykselld on olemassa yhtendinen visuaa-
linen ilme, jota se toistaa markkinointiviestinnassaan ja kaikissa tekemisessaan, on
asiakkaan helppo oppia tunnistamaan yrityksen viestinta ja oppia tuntemaan yritys
yleisella tasolla. (Nieminen 2003, 27.)

Tama sama patee myds myymaldymparistdssa. Kun kuluttaja kulkee myymalan ohi ja
hén tunnistaa samoja visuaalisia elementteja, joihin hdn on jo aiemmin térmannyt
myymalan tai yrityksen viestinndssa. Tall6in han tietda entuudestaan, mitd han pystyy

ostamaan kyseista liikkeesta.

2.5 Myymalan roolin kehitys tulevaisuudessa

Koska opinndytetyémme on edellakavijan imagoa vahvistavan brandin alla toimiva kon-
septi ja rakennamme sen tulevaisuutta silmalla pitaen, on tarkea ottaa huomioon kon-
septin suunnittelussa tulevaisuuden suuntaviivat. Halusimme selvittda, mihin myyma-
I6iden roolitus tulee suuntautumaan. Téama antaa Soneran ulkoisille jélleenmyyntikana-
ville (myymaldille) etulydntiaseman tulevaisuuden Kkilpailussa, ei vain Kilpailijoiden
myymalodiden kanssa, vaan myds kilpailevien myyntikanavaformaattien (esimerkiksi

verkkokaupat) kanssa. Selvitimme kirjallisuuden seka ammattilaisilta saadun haastatte-
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lun avulla, mihin myymalan rooli myynti- ja markkinointikanavana heidan mielestaan

rakentuu tulevaisuudessa.

Ken Barnettin mukaan tulevaisuudessa tulee ymmartaa se, ettei markkinointi voi lop-
pua myymalan ovelle, vaan markkinoinnin tulee jatkua my®6s myymaldassa (Barnett
2010, 170). Han myos toteaa, ettd digitaalinen maailma ja erityisesti niin sanottu “3.
ruutu” eli dlypuhelin ovat entista merkittdvammassa roolissa viestittdessa kuluttajalle —
esimerkiksi kaksiulotteiset viivakoodit eli QR-koodit voivat tuoda runsaasti lisdarvoa
vaikkapa kuluttajan kokemaan tuote-esittelyyn ostokokemukseen (Barnett 2010, 171).
Nakemyksemme mukaan kuluttajan osallistaminen tekemiseen on nykypaivan trendi.
Kuluttajat eivdt halua asioita enda valmiiksi pureskeltuina ja helposti, vaan he haluavat
osallistua ja nahda vaivaa saavuttaakseen jotain. Dan Flint ndkeekin, ettd nykypaivana
ei enaa tulisi vain tarjota kuluttajalle lisdarvoa palveluntarjoajana, vaan lisaarvoa tulisi
luoda yhteistydssa kuluttajan kanssa (co-create). Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat
valjastetaan osaksi yrityksen luomisresursseja, ja kuluttajat voivat itse vaikuttaa siihen,
millaisia tuotteita ja palveluita he saavat. (Flint 2010, 177.) Uskomme esimerkiksi sosi-
aalisen median suuren suosion johtuvan osaksi tastd: valitdn kommunikointi on nyky-

paivana todella helppoa, yrityksesta poispdin ja yrityksen suuntaan.

Kohta 6:
Asiakkaat eivat halua paasta liian helpolla: heidédt pitdd osallistaa markkinoinnissa. Digi-
taaliset kanavat, erityisesti digitaaliset naytot, dlypuhelimet ja sovellukset, ovat oiva

tapa luoda ja tukea markkinointia — myds myymaléssa.

3 Myymailasuunnittelu

Myymalasuunnittelu on tarked osa mietittdessa sita, millaiseksi myymalén ulkoasu halu-
taan tehda. Myymalasuunnittelussa tulee ottaa huomioon toki brandi ja sen mukainen
viestinta ja asettelu, mutta my6s tarjooma- ja palveluportfolion laajuus ja tyyppi, jotka
taas vaikuttavat kulunohjaukseen ja myymalan pinta-alaan. Nama kaksi asiaa tulee siis

risteyttad, kuitenkin sopusoinnussa.

McGoldrickin mukaan myymaladesign on tullut yhdeksi nakyvimmista elementeista jal-

leenmyynnin positiointistrategiassa. Myymalan tulee tayttda funktionaaliset perusvaa-
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timukset, luoda samalla miellyttava ostoskokemus ja edistda ostopaatdsta. (McGoldrick
2002, 454.) McGoldrick on tunnistanut myds kasvavan tarpeen kuluttajien joukossa
erottua yksildllisesti — myyntiympariston tulisi tehda siis positiivinen kannanotto siitd,
miten tuotetarjooma voi tehda asiakkaasta mielenkiintoisemman yksildén. McGoldrick
esittelee elementit, jotka tulisi ottaa huomioon kattavassa designbriefissa (McGoldrick
2002, 458):

e brandays ja positio

e asiakasvirta ja tilan hyddyntaminen

e paikallinen/kausiluontoinen mukautettavuus
o turvallisuus

e sisaanpaasy kaikille (myds pyoératuolit, jne.)
e infrastruktuuri

e kvantitatiivinen analyysi

¢ mielialat ja tunnetilat.

Myds Lohikari Oy on maaritellyt kotisivuillaan tarkeiksi luokiteltuja huomioita myymala-
suunnittelussa (Lohikari Oy 2012). McGoldrickin ja Lohikari Oy:n listauksissa voidaan
nahda selkeitda yhtenevyyksia, kuten asiakasvirtojen kulunsuunnittelu. Lohikari Oy
(2012) maarittelee kotisivuillaan seuraavat seikat huomionarvoisiksi myymalasuunnitte-

lussa:

e tilanhallinta, seka asiakkaan ettd henkilokunnan nakdkulmasta

¢ tilan maksimaalinen hyddyntdminen

e asiakkaan lilkkkumisen ja ohjailun suunnittelu, myymalakierron suunnittelu

e kalustuksen visuaalinen ja tekninen toimivuus

e myymalan sisdisen opastuksen suunnittelu

e myymalan valaistuksen suunnittelu

e julkisivun, mainospaikkojen ja yleisen nékyvyyden suunnittelu

e jo olemassa olevan myymalakonseptin kehittéminen tai uuden luominen, ylla

mainittujen asioiden osalta.
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Seuraavissa alaluvuissa avaamme tarkemmin myymaldarakennesuunnittelua eli sita,
miten myymalan pohjakartta suunnitellaan. Mydhemmin kasittelemme tarkemmin ka-
lustusta ja myymalan visuaalisia elementteja, joilla myymaldan on mahdollista luoda

tunnelmaa, mielekasta asettelua ja tapa erottua kilpailevista myymaloista.

3.1 Myymalarakennetyypit

Myymaldrakennetyyppejd on erilaisia. Moni tekija vaikuttaa siihen, millainen kulkura-
kenne, ulkoasu ja asettelu myymaldssa on. Olemme havaintojemme perusteella luo-

neet listauksen niistd seikoista, jotka vaikuttavat myymaldrakennetyypin valintaan:

e myymaldiden tarjoomaportfolion laajuus (yksil6llinen tai tarjottavien tuotteiden
lukumaara)

e hyddykkeiden sailyvyys

e tuotteiden vaarallisuus tai asiakkaan ika- ja muut vaatimukset

e myytdvien tuotteiden koko ja arvo

e kysynndn ja tarjonnan kausiluonteisuus

e ostoskorin keraaminen: toimiiko asiakas tuotteiden kerailijana vai suorittaako
myyja kerailyn?

e brandindkyvyyden taso, seka haluttu kuluttajan myymalassa viettama aikatavoi-

te (kuinka hyvin on tarkoitus viihtya?).

Tarjooman laajuus vaikuttaa selkedsti esillepanon suunnitteluun sekd varastotilan
suunnitteluun ja ylipagtadn myymalan kokoon. Hyddykkeiden sdilyvyys on muun muas-
sa elintarvikekaupoissa tuotteiden sadilytyksessa merkittava kriteeri, joka vaikuttaa
myymalasuunnitteluun. Mahdolliset ikd- ja muut rajoitukset luovat omat vaatimuksen-
sa: tupakat sdilytetdan nakymattémissa, ampuma-aseiden myynti vaatii aseluvan, ja
littyman myyminen tdysikdisyyden. Kioskin tyyppisissa myymaldissé asiakas ei itse
kerad ostoskoriaan, vaan kerddjana on myyja — tallaisissa pienissa myymaldissa tar-
jooman selked esillepano ndyttelee merkittdvaa asemaa, jotta myymald voi kertoa,
mita silld on tarjota asiakkaalle. Yleinen myymalaviihtyvyys (ilmastointi, tuolit ja penkit,
akustiikka) vaikuttavat taas asiakkaan viihtyvyyteen myymalassa, joten namakin tulee
ottaa huomioon myymalan roolia suunniteltaessa. Esimerkiksi autokauppoja tehdaan
harvoin suoralta seisomalta: useimmiten sopimuspapereihin tutustuminen ei tapahdu

meluisassa nayttelytilassa, vaan asiakas allekirjoittaa sopimuksen toimiston puolella.
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David Gilbert nakee myymalarakennesuunnittelussa kolme padasiallista mallia perus-
myymalan rakennevaihtoehdoksi: Ristikkomalli (grid store layout), vapaavirtamalli

(free-flow layout) seka Pienmyymalamalli (boutique-style layout) (Gilbert 1999, 125).

Ristikkomalli (Grid store layout) toimii hyvin myymaldissd, joissa tuotekategorioita on
monta, ja suuri tuotemassa tulee jasennelld myymaldassa omiin osastoihinsa. Ristikko-
mallissa dominoivia tyypillisyyksia rakenteessa ovat samansuuntaiset muodot ja suorat
kaytavat. Syy rakenteeseen on myynnillisen strategian lisaksi se, etta ristikkomalli on
tehokkain tilankaytdon suhteen ja runsaasti hyddykkeitd sisdltdva myymala tarvitsee
tilankaytollisesti tehokkaan ratkaisun. Kéytavien suunnittelussa tarkeda on, ettd ne ovat
riittdvan pitkia — liian lyhyet kaytavat johtavat kuluttajan katseen siirtymaan seuraaval-
le kdytavalle. Tavoitteena onkin, ettd kuluttaja kulkee kaytavien lapi ja hanen katseen-
sa kulkee silloin kaikkien tuotteiden kautta. Kokonaisrakenteen muodostuessa ristikko-
mallin leveys- ja pituussuunnassa olevista kaytdvista kuluttaja kanavoidaan kaikkien
matkan varrella olevien osastojen lapi. Suuremmissa myymaldissa myyntitiskit asetel-
laan ristikkomallissa yhdensuuntaisiin rintamiin, toinen toisensa viereen, jolloin myo6s
ulosvirtaus on mahdollisimman tehokas runsaan asiakasmaaran ohjailuun. (Gilbert
1999, 124.) Asiakaskierron suunnittelussa on hyva ottaa huomioon paa- ja sivukaytavi-
en sijainti ja rakenne. Padkaytavat ovat leveitd, 1,5-1,8 metrid, kun taas sivukdytavat
ovat 1,2-1,4 metria leveitd (Hirvi & Nyholm 2009, 58). Kuvio 9 havainnollistaa tyypilli-
sen ristikkomallin myymalarakenteen (Gilbert 1999, 125).
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Kuvio 9. Ristikkomalliin suunniteltu myymala (Gilbert 1999, 125).

Ristikkomalli on tyypillinen esimerkiksi paivittaistavarakaupoissa, apteekeissa, kirjakau-
poissa ja tavaratalojen viihdeosastoilla. Ristikkomallissa hyllyt muodostuvat usein sa-
moista partikkeleista, joten myymalan ulkomuoto on epddynaaminen. Usein kuulee
manattavan, kuinka dlyténta on menna ostamaan vain vaikkapa maitoa hypermarketis-
ta, silla maitotuotteet asetetaan usein myymaldiden kaukaisimpaan nurkkaan. Tassa
harkittuna strategiana on kuitenkin ohjata kuluttaja mahdollisimman monen arsykkeen
lapi ja téman kautta luoda mahdollisia lisatarpeita. Taman kdantdpuolena onkin kulut-
tajan turhautuminen: kuluu suunnaton maara aikaa ja vaivaa yhden tuotteen hakemi-
seen. Tama voi johtaa myymalassa kdyntimadrien harvenemiseen huonoksi jadneen

mielikuvan vuoksi.

Vapaavirtamalli (Free-flow layout) poikkeaa ristikkomallista huomattavasti poikkeava,
antaen asiakkaalle enemman vapautta liikkumiseen ja havainnointiin. Tama vahentaa
tilan taloudellista kayttéd, mutta mahdollistaa kohderyhman paremman tavoittamisen.
(McGoldrick 2002, 468.) Mallissa asettelu on vapaata, ja se perustuu epasaannoéllisiin

kaavoihin. Vapaavirtamallissa on kuitenkin hieman loogisuutta, jonka on tarkoitus an-
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taa kuluttajalle vapaus valita, kulkeeko han ristikkomallisten hyllyjonojen kautta, vai
suoraan valjemman osan kautta haluamalleen hyllylle. Vapaavirtamalli mahdollistaa
epasaanndllisen myymalaliikenteen, joka luo rennon ilmapiirin ja véhentaa kuluttajan
kokemaa stressia myymaldssa. Se tukee myo6s herdteostosten syntymistd, silla kulutta-
jat Ioytavat tien helposti heita kiinnostavalle alueelle. (Gilbert 1999, 124.) Tassa mallis-
sa myds myymalaasettelu on erilainen, ja esimerkiksi hyllyjen muodot ja tyylit saatta-
vat vaihdella — kaikki ei ole niin homogeenista. Vapaavirtamalli on yleisesti kaytetty
muun muassa urheiluvaate- ja vaatemyymalbissa seka useiden brandien lippulaiva-
myymaldissa (Gilbert 1999, 125). Kuvio 10 havainnollistaa niin kutsutun vapaavirtamal-
lin (Gilbert 1999, 126).

Kuvio 10. Vapaavirtamalli Gilbertin mukaan (Gilbert 1999, 126).
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David Gilbertin mukaan kolmas malli, niin kutsuttu pienmyymalamalli (Boutique layout),
on vapaavirtamallin variaatio, jossa osastot on aseteltu omiin erikoisalueisiinsa. Tama
mahdollistaa kuluttajalle tietyn tuotekategorian laajan portfolion. On siis hyvin toden-
nakoistd, ettd maaratietoinen kuluttaja, joka tietdd mitéd hakee, noutaa oman tuotteen-
sa nopeasti juuri tdman konseptin myymalasta. Malli on joidenkin arvioiden mukaan
shop-in-shop-ratkaisuista jalkautunut malli (McGoldrick 2002, 468). Tama rakenne
mahdollistaa korkean tuotteen saatavuuden lisaksi myods erittdin suuren todennakoi-
syyden testata uusia tuotteita ja tutustua niihin. Uskomme, ettd uuden, korvaavan ja
entistd paremman tuotteen léytaminen luo kuluttajalle merkityksellisen lisdarvon, mika
johtaa vakituiseen asiakkuuteen. Kuvio 11 havainnollistaa tdman kolmannen rakenne-
mallin (Gilbert 1999, 127).
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Kuvio 11. Pienmyymalamalli Gilbertin mukaan (Gilbert 1999, 127).

McGoldrickin mukaan voidaan luokitella viela neljas myymalarakennemalli, niin sanottu
ohjattu virtamalli (guided shopper flows). McGoldrick maérittelee ohjatun virtamallin

harvinaisemmaksi kuin ylla mainitut mallirakenteet. Tassa rakennemallissa osastot on
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teemoitettu ja myymald on usein todella suuri. Kyseisessa mallissa voidaan kayttaa
havainnollistusta “yellow brick roadista”, silld malli vie kuluttajan lapi kaikkien osasto-
jen. (McGoldrick 2002, 468.) Se mahdollistaa erittdin suuren altistuksen koko myyma-
lan tarjoomalle, mutta kaantépuolena on kuluttajan toleranssi myymaldssa kaytettya
aikaa kohtaan, silla tdman mallin myymalassa kdyminen vaatii todella paljon aikaa.
Pitkd aika myymaldssa voi olla haaste kuluttajan karsivallisyydelle. Tatd mallia hyédyn-
tad muun muassa IKEA. (McGoldrick 2002, 468.) Mallista voidaan kayttda myoés nimi-
tysté “Racetrack layout” (Floor 2006, 299).

3.2 Myymalaelementit ja kalustus

Tassa luvussa tutustumme kaytannén mahdollisuuksiin erilaisten myymalaelementtien
kanssa. Tutustumme erilaisiin kalusteisiin ja pintoihin, joilla palveluita, tuotteita seka
viestintda voidaan asettaa esille. On huomioitava, ettd edelld mainittu valittu myymala-
rakenne, varsinkin pienemmissa myymaldissa, vaikuttaa radikaalisti mahdollisuuksiin

kayttaa nayttavampia elementteja.

3.2.1 Myymalan ulkopuolella

Martin M. Pegler on luokitellut myymalan ulkoisia elementtejd. Peglerin mukaan muun
muassa seuraavat rakenteelliset elementit ovat tyypillisia myymalasuunnittelussa (Peg-
ler 1983, 55):

e nimikyltti

e markiisi

e nayteikkuna

e bannerit, plantterit ja sténdit

e sisaankaynti ja ulkovalaistus.

Nimikyltti kertoo yrityksen ja myymalan nimen. Se antaa ensivaikutelman kuluttajalle,
ja luo kuvan myymalasta (Pegler 1983, 55). Myymalan kyltin suunnittelussa tulee ottaa
huomioon kyltin koko suhteessa myymalan julkisivuun, sen ymparilld olevien merkkien
maara ja etdisyys, fonttien rakenne, materiaali, kirjainten asettelu seka varitys (Pegler

1983, 55). Puuttuvat tai rikkindiset taustavalot luovat heti huonon vaikutelman. Kyltin
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tulee olla myymalan allekirjoitus ja sen tulisi olla myymalan edustavan brandin mukai-
nen. (Pegler 1983, 55.)

Peglerin mukaan markiisit ovat myymaléiden julkisivuun asetettuja lisékatoksia. Niiden
tehtavana on vahvistaa myymaldaimagoa esimerkiksi viestilla, logolla tai varilla myyma-
lan ulkopuolella ja tarjota my6s suojaa mahdollista séata vastaan. Englannin kielessa
markiisit voidaan jaotella kahdella nimikkeelld: “marquee” viittaa telttaan tai kiintedan
katoselementtiin myymalan sisdankaynnin ylapuolella, joka on osa alkuperaistd raken-
nuksen suunnittelua, kun taas “awning” termina viittaa jalkeenpain asennettuun, kan-
kaiseen suojakatokseen nayteikkunan ylapuolella. Markiisi mukavoittaa kuluttajan nay-
teikkunan edessa viettdmaa aikaa ja helpottaa tuotteisiin tutustumista ja vahentaa
esimerkiksi auringon sateiden aiheuttamaa heijastusta, siten se tehostaa viestintaa
kuluttajalle. (Pegler 1983, 56.)

Nayteikkunan tehtdva korostuu usein osana tarkeimpid ulkoisia myymalan naky-
vyyselementteja tarjoten nakyvyyden myymalaan ja tdman tarjoomaan. Paco Underhil-
lin mukaan nayteikkunan tulee kaapata huomio valittdmasti (Underhill 2010, 6). Nay-
teikkunan ulkomuoto riippuu suuresti myymalarakennuksen ulkomuodosta, silld se mu-

kautuu julkisivuun. Hirven seka Nyholmin (2009, 19) mukaan nayteikkuna on

¢ kaupan mainoskanava

e mainostila, joka toimii 24 t/vrk

e tapa erottua kilpailijasta

e oOleellinen osa eldvaa kaupunkikuvaa

e ensisilmdys myymalan tuotevalikoimasta.

Nayteikkunan tarkoituksena Hirven ja Nyholmin (2009, 19) mukaan on

e lisata myyntia
e tehostaa mainontaa
e viestittaa liikeideaa

¢ rakentaa myymalamielikuvaa.
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Tuotteet voidaan valita ndyteikkunaan kampanjan, laadun, koon, varin tai kayttdyhtey-
den perusteella (Hirvi & Nyholm 2009, 20). Nayteikkunaan on tarked luoda hyva valais-
tus, silld se korostaa talldin tuotteita ja parantaa nakyvyytté (muun muassa. auringon
heijastuksen vahentaminen). Valaistus voi koostua yleis-, kohde-, taka-, ja sivuvalosta
(Hirvi & Nyholm 2009, 34). Nayteikkunoille on olemassa erilaisia sommittelumalleja ja -
saantéja (muun muassa asettelu ja variharmonia), mutta nayteikkunat voidaan halut-

taessa myos teipata, mikali tuotteita ei haluta asettaa nayteikkunaan.

Myymalan ulkoiset elementit korostavat nakyvyytté esimerkiksi kadulla, ja tuovat myy-
malan helpommin lahestyttavaksi. Luontaiset elementit (plantterit) eli kukat ja kasvit,
luovat myymalalle tavan osoittaa naapuriutta ja ystavallisyytta, osana yhteiséa (Pegler
1983, 56). Kaikissa myymaldissa ei kuitenkaan ole tarvetta kasveille, varsinkaan jo ne
eivat tue myymalan imagoa. Standit (muun muassa niin sanottu “A-standi”) sen sijaan
ovat yleisempid elementteja, joihin voidaan asettaa kampanjatarjous tai muu viesti.
Standit ovat siitd katevia, ettd ne voidaan asettaa kadulle ihmisvirtaa vastaan kohtaa-
maan katseet, silld ndyteikkunat usein viestivat sivuilta ja saattavat jaada siksi huo-
mioitta. Myds bannerit (roikkuvat kyltit ja banderollit) ovat eras tapa viestia. Traditio-
naalisemmissa paikoissa, jotka hakevat imagoa muun muassa vanhoillisuuden ja perin-
teen kautta, saattavat kayttda roikkuvaa banneria vaikkapa julkisivun nimikyltin sijaan.

Kuvio 12 osoittaa tyypillisen tavan kertoa myymalan olemassa olosta kapeassa tilassa.
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Kuvio 12. Soneran Kaupan bannerikyltti Tampereen Koskikeskus-ostoskeskuksessa.

Edelld mainittu tapa viestia myymalasta on varsin tavallinen idkkdiden kaupunkien van-
hoissa kaupunginosissa seka kauppakeskusten kapeilla kaytavillg, joilla kaytavan leveys
ja liiketilat saattavat olla niin kapeita, etta tilaa on vain kadun suuntaiselle viestinnalle.
Banneria kdytettdessa tulee seuraavan bannerin aina olla erivarinen kuin aiemmin kay-
tetyn bannerin (Pegler 1983, 56). Kangasbanderollit, toisin sanoen suuremmat “laka-

nat”, ovat myds hyvia nakyvyyselementteja.

Sisadnkaynti ja ulkovalaistus on tarked huomioida myymalan julkisivussa. Ulkovalaistus

lisdd huomioarvoa myymalalle ja toimii hyvin varsinkin loma-aikoina ja myymalatapah-
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tumissa (Pegler 1983, 56). Myymadlan sisdankaynnilld on suuri merkitys, kun liikkeen
imagoa rakennetaan (Hirvi & Nyholm 2009, 54). Asiakkaat houkutellaan myymalaan
valoisuudella seka siisteydellda. Oven ollessa auki kuluttajan on helppo astua sisaan
(Hirvi & Nyholm 2009, 54).

3.2.2 Myymalan sisapuolella

Myymalan sisdpuolella kuluttajan mielenkiintoa ohjataan polttopistekohdilla (“Focal
points”). Tama on geneerinen termi kohteelle, jolla katsetta ja kayttaytymista halutaan
ohjata (Pegler 1983, 74). Martin M. Pegler (1983, 74) madrittelee seuraavia elementte-

ja myymalan sisapuolen polttopiste-elementeiksi, joilla myymala voi puhutella kulutta-

jaa:
e saareke
e koroke
e naytetiski
e vitriini

e esittelykuutio

o kieleke
e kolumni
o faskia

e t-seina

¢ vilkkaat lilkennealueet.

Saareke on yleensa myymaldiden sisddnkdynnin ldhettyville asetettu korokkeellinen,
itsendinen elementti, joka tervehtii kuluttajaa valittdmasti taman tultua myymalaan
sisaan. Saareke on elementtina siité tehokas, etta sita voi katsoa mista tahansa suun-
nasta, vaikka sisaankdynnin suunnasta ndkyma on tarkein. Se on myds tarked, silla
trendi, jota saareke korostaa, ohjaa kuluttajaa vield tdman jdlkeenkin vaikuttaen ha-
vainnointiin ja ohjaten kuluttajaa huomioimaan samaa trendia edustavia tuotteita tai
muita elementteja. Saarekkeen tulee olla my6s mukautettavissa kampanjoihin. Valais-
tuksen suunnittelu on tarked osa saareketta, silla kyseessa on voimakkaan dramaatti-

nen ja painottava elementti. (Pegler 1983, 75.)
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Koroke on lattialle, yleensa hyllyrivistdn paatyyn asetettava kalustuselementti, jonka
padlle asetettava esittelytuote korostuu nousemalla esiin paremmin. Kuluttajat yleensa
myods mieltavat, etta korokkeella nakyva tuote viittaa ostettavien tuotepakkauksien
I6ytyvan takana olevalta hyllyriviltd. Naky on todella yleinen esimerkiksi vaatekaupois-

sa, joissa tuotteet on asetettu kategorioittain hyllyriveille. (Pegler 1983, 76.)

Naytetiskit ovat ndyttavia elementtejd, jotka mahdollistavat myymalan display-henkilon
(myymalan omistajan tai tyontekijan) oman ndkemyksen esiintuomisen tuotteiden
asettelussa. Ne ovat todellakin myyntipisteita (point-of-purchase), silla usein naytetis-
kien kohdalla tapahtuu myos transaktio myyjan ja ostajan valilla. Naytetiskit ovat ylei-
nen naky esimerkiksi kulta- ja koruliikkeissa. Niiden osalta on huomioitava, etta ky-
seessa on usein kiinted elementti, jota ei asennuksen jalkeen voida ilman purkutoi-
menpiteitd siirtda. Naytetiskit mahdollistavat tuotteen nakemisen hyvassa valaistukses-
sa tuotteen yldpuolelta mutta suojaavat sitd samalla turhalta koskettelulta seka var-
kaudelta. Naytetiskissa olevat tuotteet tulee aina asettaa jarjestelmallisesti, esimerkiksi

kategorioittain tai varisavyittdin. (Pegler 1983, 76.)

Erilaisia vitriineita on runsaasti. Museovitriini eroaa ndytetiskista siingd, ettei kyseessa
ole niinkdan massiivinen elementti, vaan museovitriini toimii ennemminkin naytepistee-
nd. Museovitriini on itsendinen, eika sen ymparilld tapahdu transaktiota. Museovitriini
mahdollistaa viela myyntitiskin vitriinidkin paremmin tuotetarkastelun kuluttajalle, silla
se on viisisuuntaisen lasikupolin vuoksi nahtdvissa usein kaikista suunnista, paitsi ala-
puolelta. Museovitriini on siis kuten saareke, mutta suojaa tuotetta varastamiselta ja
vaurioitumiselta. Museovitriini nousee yleensd myds korkeammalle kuin nadytetiskin
taso, lahes kuluttajan silmien tasolle, helposti nahtavaksi ja tutkittavaksi. (Pegler 1983,
77.) Vitriini voi olla my6s rakennettuna seinavitriiniksi, jolloin se ei lepaa minkaan tason
paalla. Tallaisia vitriineitd ovat muun muassa pienvitriinit, joissa on mahdollista esitella
vaikkapa koriste- ja pienesineitd (Pegler 1983, 79.). Vitriineitd kdytetdaan usein myds
myymaldissa, joissa seindpinta-ala halutaan hyddyntda esittelytilana mutta asiakkaan
vapaa paasy tuotteisiin halutaan estda. Vitriinit ovat tyypillisia arvoesine- ja koruliik-

keissa.

Kuutiot ovat vapaasti koottavia elementteja, joita on mahdollista jarjestaa halutun mu-

kaisesti. Niitd voi olla eri kokoja, ja niiden jarjestelyn avulla erilaisia tuotteita voidaan
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tuoda esiin asettamalla tuote kuution paalle. Kuutio nostaa tuotteen esiin, yleensa to-
della anonyymisti ja huomaamattomasti. Kuutiot ovat usein yksivarisid, ja korostavat
itse esillepantua tuotetta. Kuutioita kaytetdan usein yhdessa saarekkeiden kanssa, ja
ne ovat erittdin kaytanndllisia vaikkapa vaatekaupoissa mannekiinien kanssa kaytetta-
essa. (Pegler 1983, 77.) Vaatekaupat hyddyntavatkin kuutioelementteja luodakseen

syvyytta mannekiinien hyddyntamiseen.

Kieleke on elementti, joka nostaa esille pantavan tuotteen todella korkealle, kuin osaksi
sisustusta. Kieleke on elementtind usein niin korkea, ettd se nékyy pidemmankin mat-
kan paasta myymaldssa. Korkeana elementtind kieleke asetetaan usein seinan viereen,
mutta se voi olla myds itsendinen saareke. Korkean kielekkeen kayttdrajoitteena on
tosin katon korkeus — nykypadivan myymaldissé katto ei ole enda valttamatta niin kor-
kealla, ettd kieleke mahtuisi tiloihin. Kielekkeelld oleviin naytetuotteisiin kuluttajalla on
harvoin mahdollisuus tutustua koskettamalla niiden korkeuden vuoksi. (Pegler 1983,
78.)

Umpinainen nayteikkuna toimii kuten tavallinenkin nayteikkuna ja sisadltdd usein use-
ampia tuotteita suuren tilavuutensa vuoksi. Umpinainen ndyteikkuna on yleensa taysin
lasitettu ja saattaa sisaltda taysin saman sisallén kuin virallinen ulkoinen nayteikkuna.
Se voi sijaita myymalan sisdantulopisteessa, hyllyrivistén paddyssa tai ulkoreunan sei-
narakenteessa. Umpinaisen nayteikkunan etuna voi olla myymalarakenteen muotoilu,
silld se saattaa olla kaarevaa lasia. Kaarevuus mahdollistaa asiakkaalle tuotteen tarkkai-
lun useasta nakodkulmasta. Umpinainen ikkuna mahdollistaa myo6s todella arvokkaan
tuotteen mainostamisen ilman riskid sen vaurioitumisesta tai katoamisesta. Umpinaiset
nayteikkunat eroavat vitriineista siind, ettei niita ole tarkoitettu jatkuvasti avattaviksi.
Tama luo myds imagoa myytavalle tuotteelle. Voi olla, ettd umpinaisen ndyteikkunan
tuote on ainoa laatuaan myymalassa, ja sen ostaminen on paljon mielekkdampad, kun

tiedetaan, ettei jokainen ohikulkija ole siihen kajonnut. (Pegler 1983, 80.)

Kolumnit, eli pylvéaat ovat myymalaan integroituja kantavia seindarakenteita, jotka on
mahdollista ottaa visuaalisessa suunnittelussa huomioon osana myymalan sisustusta.
Ne kannattelevat katon painoa ja yllapitévat seinid. Pylvadissa on mahdollista pitad ban-
nereita, seppeleita ja punoksia, osaston nimikyltteja, tasoja tuoteasettelulle, julisteita,

ja ne voivat jo itsessdaan olla mainioita taustoja tuotteille. Pylvaisiin on mahdollista
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asentaa myds peileja, vaikka jokaiseen suuntaan, mika luo lisaa tilantunnetta. Pylvaat
ovat toisaalta dominoivia elementteja myymalassa, eika niitdkdan voi siirtdad, mikali

kyseessa on kantava rakenne. (Pegler 1983, 81.)

Faskia on sisustuselementti, vaakatasoon asetettu lauta tai paneeli, joka roikkuu usein
hyllyjen ja muiden elementtien ylapuolella. Sen paatarkoituksena on usein tuoda valon-
lahde Iahemmaksi, silla korkeissa tiloissa katosta tuleva valo saattaa yleensa pitkalla
matkalla heiketa. Faskialla on mahdollista suunnata spottien valo sinne, minne se halu-
taan. Faskia maaritelldan Peglerin mukaan vahintdan nelja jalkaa levedksi elementiksi.
Sen tehtdvaksi maaritelldan tuotteen esiintuonti ja asiakkaan houkuttelu |ahemmas
tuotetta. (Pegler 1983, 82.)

T-seina on seindrakenne, joka voi luoda runsaasti lisatilaa hyllyrivirakenteisiin. T-seinan
nimi on hyvin rakennetta kuvaava, silla ylhaaltédpain rakenne nayttaa t-kirjaimen muo-
toiselta. Tassa rakenteessa hyllyriviston paatyyn lisataan seindalusta, kuitenkin sivut-
tain alkuperdiseen rakenteeseen nahden. Tama paaty hyllyrivile mahdollistaa tadysin
uuden lisatilan myytavien tuotteiden asettelulle tai mainoksille ja esittelytuotteille.
(Pegler 1983, 83.)

Vilkkaat liikennealueet ovat myymalan niita kohtia, joissa asiakasvirta on todella run-
sasta. Naissa sijainneissa myymalan markkinointiviestinnan ja visuaalisen ilmeen tulee
puhutella asiakasta, silla l1dhes kaikki kulkevat ndiden kohtien ohi. Kohtia, joissa liiken-
ne on runsasta, ovat sisdaan- ja uloskdynnit, hissien edusta seka keskeiset sijainnit sisa-
tiloissa, kuten kahvilan edusta, tapaamispaikka tai aukea alue tiloissa. Mainonnan nais-
sa kohdissa tulisi paivittyd usein, ja niissé on usein tarpeellista pitda tuote-esittelya
myyjan puolesta ja pientd myyntivarastoa impulssiostoksia varten. Vilkkaissa liikenne-
alueissa liike, varit ja jopa aani saattavat toimia hyvin pysayttavina tekijoina. (Pegler
1983, 83.)

3.3 Aistien hyddyntaminen myymalamarkkinoinnin suunnittelussa

Tassé luvussa kasittelemme sitd, mitd kaikkea myymalassé voidaan hyddyntaa, jotta
asiakas tavoitetaan jokaisen aistin kautta. Vaikka visuaalinen markkinointi on merkitta-

vimmassa roolissa useimmassa myymalakonseptissa, on silti huomioitava, ettd hyédyn-
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tamalla asiakkaan kaikkia aisteja myymala voi luoda huomattavan paljon enemman
lisdarvoa kuluttajalle. Vaikuttamalla kuluttajan eri aisteihin voidaan vedota tdman emo-
tionaalisiin tekijoihin ja sitd kautta vaikuttaa tyydyttédvampdan ostokokemukseen, pi-
dempdan myymalassa oleskeltuun aikaan, suurempaan kulutukseen ja suurempaan
uskollisuuteen brandia ja ostopaikkaa kohtaan. (Floor 2006, 272.)

Aisteja, joilla voidaan vaikuttaa edelld mainittuihin asioihin, ovat ndké, tunto, kuulo,
haju ja maku. Toisin sanoen myymalassa kuluttaja pystyy nakemdan, kuulemaan, kos-
kemaan, haistamaan ja maistamaan tuotteita. Missadn muussa myyntikanavassa kulut-
tajaan ei voida vaikuttaa ndin monipuolisesti tunteiden kautta. Kuluttaja nakee myyma-
lassa tuotteita ja myymalan visuaalista viestintaa, han kuulee taustamusiikkia ja muita
myymalan aania, haistaa eri tuotteiden tuoksun, koskee tuotteisiin ja useissa tapauk-
sissa myO6s maistaa tai kokeilee niita. Nailla kaikilla asioilla pyritdan vaikuttamaan
myymalan synnyttdmaan mielikuvaan ja sitd kautta vaikuttamaan kuluttajan suhtee-
seen yrityksen brandiin. (Floor 2006, 273-274.) Konkreettisella tasolla edelld mainittu-
jen keinojen oikeanlainen hyddyntaminen mataloittaa kynnysta asiakkaan ostopaatok-

sen syntymiseen.

McGoldrick (2002, 460) maarittelee nelja paaulottuvuutta ilmapiirissa:
e visuaaliset (nako6): vari, valoisuus, koko, muodot
e auraaliset (kuulo): danentaso, savy, tempo
e olfaktoriset (haju): tuoksu, raikkaus

e taktiiliset (tunto): pehmeys, |[ampdtila, tasaisuus.

McGoldrickin mukaan aisteista nelja on mahdollista kayttdad padsaantdisessa ilmapiirin
luomisessa (makuaisti ei kuulu padulottuvuuksiin). Visuaaliset elementit viittaavat nah-
alustavasti luvussa 2.4.1. Auraaliset viittaavat kuuloaistin hyddyntamiseen: muun mu-
assa akustiikka ja taustamusiikki myymalassa vaikuttavat auraalisen mielikuvan maarit-
tamiseen. Olfaktorinen padulottuvuus viittaa hajuaistin kautta hyoddynnettaviin ele-
mentteihin. IImapiiriin ja myymalan levollisuuteen ja kutsuvuuteen vaikuttaa merkitta-
valla tavalla muun muassa ilman raikkaus, joilla on oma vaikutuksensa myymalaviihty-
vyyteen. Neljds padulottuvuus on taktiilinen ulottuvuus, jossa huomioidaan kaikki tun-

toaistin kautta aistittavat tekijat. Myymalan lampdtila, testattavat tuotteet, ja muut
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koskettavat elementit ja niiden materiaali ovat kaikki luomassa myymalan ilmapiiria

taktiilisen padulottuvuuden kautta.

On tarked ottaa huomioon ilmapiirid luotaessa se, ettei nakoaisti ole kuin yksi neljasosa
potentiaalisesta viestintatapojen hyddyntamisesta. 3D-mallinnoksissa on helppo ndhda,
milta projektin visuaalinen ilme nayttda, mutta huomioimme mahdollisuuksien mukaan
omassa konseptissamme kaikki nelja toimialalla hyédynnettdvissa olevaa tapaa luoda

ilmapiiria ja myymalan viestintaa.

Kohta 7:
Konseptimme tulee hyddyntdd kaikki hyddynnettivissd olevat viestintdulottuvuudet,

Naitd ovat niin visuaaliset, auraaliset kuin olfaktoriset ja taktiilisetkin paaulottuvuudet.

Vaikkei McGoldrick maarittelekddn makua osaksi ilmapiirin luomista, on se myds hyva
huomioida, ainakin myymaldpromootioissa. Joskus kondiittorin maistattama leipapala
voi johtaa ostopadattksen syntymiseen. Seuraavaksi tutustumme tarkemmin kaikkien

viiden aistin hyédyntémiseen osana myymaldmarkkinoinnin suunnittelua.

3.3.1 Nako

Myymalan suunnittelussa ja viestinnadlla voidaan vaikuttaa siihen, mihin kuluttajan sil-
mat kiinnittavat huomion myymalan sisalld. Valot, muodot, varit, grafiikka, kirjoitustyyli
ja liikke voivat olla tekij6ita, joilla pyritddn ohjamaan kuluttajan huomion kiinnittymista.
Esimerkiksi myymald, jossa on paljon pydreitd muotoja ja pehmeita varisavyja, luo nai-
sellisen tunnelman, mikali sitd vertaa suoriin muotoihin ja rdikeisiin vareihin. (Floor
2006, 275.)

Vareilld voidaan vaikuttaa kuluttajan mielentilaan ja kdytokseen myymalassa. Niilla
voidaan myos vaikuttaa siihen, mitd mielikuvia kuluttajalla syntyy ensisilmaykselld, kun
han astuu myymalaan. Tarkeimpana kuitenkin on muistaa se, miten vareja kaytettdan
ja miten ne kuvastavat myymalan brandia. Esimerkiksi radikedt variyhdistelmat kuten
punainen/keltainen, punainen/valkoinen ja sininen/keltainen yleisesti viestivat halpuu-
desta. Lampimat varit, kuten punainen, toimivat usein hyvin nopean ostopdatdksen

osatekijand, mutta he saattavat vaikuttaa epamiellyttavilta tilanteissa, joissa ostopaa-
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toksen syntyminen vie enemman aikaa (esimerkiksi kallimmat, korkean sitoutumisas-
teen ostokset) (McGoldrick 2002, 461).

Tuotteiden esillepanolla voidaan vaikuttaa kyseisen tuotteen menekkiin huomattavasti.
Esimerkiksi tuomalla myymaldymparistéon suuria maaria tuotteita, jotka on pakattu
tuotteen omaan myyntipakkaukseen, luodaan mielikuva, ettd tuote on edullinen ja etta
sitd on rajoitettu era. (Floor 2006, 277.)

McGoldrick madrittelee totaalisen visuaalisen kauppatavaraprosessin neljan luokan
kautta: myymalaympariston design, tuotteiden esittaminen, sisdinen asiakaskommuni-
kointi seka aisteihin vetoaminen. Kauppatavaraprosessi on kuvattu kuviossa 13 (Mc-
Goldrick 2002, 456):

Myymalaympariston Tuotteiden Myymalan sisdinen KU.IUtt.aJ.an
design esittaminen asiakaskommunikointi aIStelhm
vetoaminen
eMyymalafasaadi eSuurtrendit oKyltit *Nako
eLavasteet *Myymalan layout *P3asy- ja eKuulo
*Seinit ePresentaatiotavat jonotusliput *Haju
el attia eLajittelu eTuoteinformaatio eMaku
eKatto eKategoriarinnastu *Grafiikka eKosketus
eValaistus kset *Aani eKonsepti: Ideat ja
elimapiiri eEsimerkkidisplayt eTekstuurit kuvitus
oTyyhn yhtena|5yys eOminaispiirteet eViihde
eKalusteet *Valaistus eKoulutus
oViestinta oVarit e Aktiivisuus
eLammitys & elkkunadisplayt ePromootiot
ilmastointi eHenkilokohtaisuus
ePalvelut ePalvelut
oSisatilat eRahapisteet
¢Ositus eInteraktiiviset
eModulaariset kioskit
systeemit

Kuvio 13. Totaalinen visuaalinen kauppatavaraprosessi (McGoldrick 2002, 456).
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McGoldrickin avaama totaalinen visuaalinen kauppatavaraprosessi osoittaa hyvin, miten
moni asia vaikuttaa ostajan kokemukseen myymaldassa — hyvin moni niistd on juuri
visuaalista vetoamista. Prosessikuva sisaltdd myds muut aistit osana aisteihin vetoamis-

ta.

3.3.2 Kuulo

Musiikilla voidaan luoda mielikuvia. Oikeanlaisella taustamusiikilla pyritdan luomaan
juuri tietynlainen ymparistd myymaladn ja sitd kautta vaikuttamaan kuluttajan osto-
kayttaytymiseen. Lisaksi myymaldssa kuultava musiikki vaikuttaa brandiin ja luo sille

persoonallisen kuvan.

Erddssa tutkimuksessa myymaldssa soitettiin taustamusiikkia. Tastd esimerkiksi johtui
ettd iakkadmmat myymalassa asioivat henkiltt viettivat aikaa keskimaaraista kauemmin
ja ostavat enemman tuotteita. Nuoriso taas toimii samoin kuin vanhemmat ihmiset,
mutta tutkimuksessa kavi ilmi, ettd heille on tarkeampad, minka tyyppinen musiikki
myymalassa soi. Yleisesti ottaen nuorisoon tehoavat parhaiten etualan artistit ja heidan
musiikkinsa. (Floor 2006, 279.) McGoldrickin mukaan nopea musiikki nopeuttaa asioin-
tia myymaldymparistéssa ja hidastempoinen hidastaa sita. Lisdksi McGoldrickin mukaan
asiakkaalle ennestaan tuntematon musiikki pidentaa asiointiaikaa myymalassa, ja tuttu
musiikki saa heidat tuntemaan myymalassa viettdmansa saman ajan pidemmaksi kuin
uusi musiikki. Pankeissa saatetaan aiheuttaa "valkoista halya” redusoimaan keskustelun
aanenvoimakkuutta, joka lisaa kuluttajien luottamusta ja itsevarmuutta puhua henkil6-

kohtaisista raha-asioista vapautuneemmin. (McGoldrick 2002, 462.)

3.3.3 Maku

Yhdistelma shoppailua, sydmista ja juomista tehostaa emotionaalista shoppailukoke-
musta. Ostokokemuksesta tulee paljon rauhoittavampi ja kuluttaja kayttda huomatta-
vasti enemmaén aikaansa ostoksilla kayntiin. (Floor 2006, 284.) Téman takia esimerkiksi
useissa elintarvikkeita myyvissa liikkeissa on jatkuvasti maistiaisia tarjolla. Voisi kuvitel-
la, ettd makuaistin hyddyntaminen toimii vain ravintoloissa ja ruokakaupoissa, mutta

todellisuudessa esimerkiksi IKEA on onnistunut jalkauttamaan ruokakulttuurin toimival-
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la tavalla huonekalumyymaldan. Maun hyddyntédminen markkinoinnissa on luontainen

keino elintarvikemyymaldissa.

Makua markkinoinnin tehostamiseen ollaan kaytetty jo useiden vuosikymmenien ajan,
mutta se on kuitenkin erittdin véahan hyddynnetty markkinointitoimenpide. Mielestam-
me tata pitaisi hyddyntaa vieldkin enemman sellaisten tuotteiden kohdalla joissa se on

mahdollista.

3.3.4 Haju

Hajuaisti on kaikista eniten assosiaatioita luova aisti. Silld voidaan vaikuttaa kaikista
tehokkaimmin asiakkaan emotionaalisiin tarpeisiin ja luoda ostokokemuksesta mieleen-
painuva. Hajuilla voidaan luoda positiivisia ajatuksia tietyista tuotteista ja silld voidaan
lisata kuluttajan myymalassa vietettyd aikaa. Esimerkiksi useat kuluttajat eivat pysty
vastustamaan houkutusta tuoreen leivan tuoksusta supermarketeissa. Hajut herattavat

saman tien mielenyhtymia menneeseen. (Floor 2006, 282-283.)

Yha useammat myymalat kdyttavat hajuja erottavana tekijana kilpailijoistaan. Tallaisia
ovat muun muassa kahvilat, kynttila kaupat, parfyymi kaupat, leipomot ja monet muut
myymalat, jotka haluavat luoda myymadlassa kaynnista kokemuksellista. Esimerkiksi
autokaupat voivat kayttdd nahan tuoksua luomaan luksustunnelmaa, matkatoimistot
rommin ja kookoksen tuoksua luomaan lomatunnelmaa ja Las Vegasin kasinot voivat
levittda ilmaan aromeja, jotka vahvistavat tunnetta, siten korkeampia panostuksia asi-
akkailta (McGoldrick 2002, 463). Hajuaisti liittyy myds laheisesti ilmastointiin - ilmas-
toinnin toimivuus takaa yleensa paremman tuoksun myymaldan, mika tarkoittaa asiak-

kaalle parempaa viihtyvyyttd, ja siten pidempaa asiointiaikaa myymaldssa.

3.3.5 Tunto

Tuntoaisti on tarkea osa, kun luodaan mielikuvaa brandistd ja halutaan ostotapahtu-
masta mahdollisimman kokemuksellista. Naihin edelld mainittuihin asioihin vaikuttavat
tuotteiden esillepano ja mahdollisuus kokeilla niité, materiaalit jotka on valittu myyma-
1dan ja myymassa oleva lampdtila. Esimerkiksi jos myymalassa on liian kuuma tai kyl-

ma, myymalassa vietetty aika on huomattavasti lyhyempi kuin jos lampdtila olisi sopi-
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va. Pehmeadt materiaalit, kuten kankaat ja villa, luovat myymalalle ystavallisen, 1ampi-
man ja luonnollisen olemuksen, kun taas marmori, lasi ja metalli luovat vastakkaisen
tuntemuksen. Kuluttajan liikkkumiseen myymaldssa voidaan jopa vaikuttaa materiaaliva-
linnoilla. (Floor 2006, 281.) McGoldrick esittelee esimerkkeina kokomatolla varustetut
myymalat, joissa on mukava kulkea pehmedn lattian vuoksi, mutta toisaalta kova
marmorilattia voi luoda jalleen kaivatun luksustunteen myymalaan (McGoldrick 2002,
464). Tuntoaistin hyddyntdmisessa myymalamarkkinoinnissa tulee huomioida, ettei
tuntoaisti rajoitu vain esimerkiksi demotuotteiden kasin koskettamisen mahdollisuu-
teen: kaikki rakenteet ja materiaalit, joihin kuluttajalla on mahdollisuus koskea, vaikut-
tavat myymalan luomaan mielikuvaan. Naita ovat muun muassa myyntitiski, kosketus-
naytot, seindrakenteet, lattia, pdytarakenteet, ovien kahvat ja tuotteiden esillepanoteli-

neiden lujuus seka materiaali.

3.4 Myymalan vahvuudet verrattuna muihin myyntikanaviin

Kuten edella on todettu, myymald mahdollistaa kuluttajalle paljolti suuremman lisaar-
von luomisen kuin muut kanavat, silla ainoastaan myymala voi hyddyntaa kaikkia aiste-
ja markkinoinnissa, ja niiden yhdistelma kykenee luomaan huomattavasti vaikutta-
vamman mielikuvan kuin vain yhtd aistia kayttavat kanavat. Tama mahdollistaa niin
taktisen myyntiviestinnan kuin myds mielikuvien luomisen ja vahvistamisen. Myymala
luo myo6s tehokkaammat ja kattavammat puutteet myyjalle kuin missddn muussa kana-

vassa, ja kontakti luodaan tehokkaasti asiakkaan kanssa.

Seuraavassa kuvaamme nykypdivan muiden yleisten myyntikanavien heikkouksia, jotka
voi myymalassa kuitenkin valttda. Avaamme muiden myyntikanavien heikkoudet, jotka
auttavat meita rakentamaan myymalakonseptista kattavan kokonaisuuden, luoden mal-
lillemme edelleen kilpailuetua, jota voidaan kayttda tulevaisuudessa esimerkiksi myy-

malamarkkinoinnissa.

Verkkokaupan selkea heikkous on se, ettei asiakas voi testata laitetta konkreettisesti,
vaan joutuu tilaamaan tuotteen ennen kuin on sitéd edes nahnyt luonnollisessa tilassa.
Liséksi, vaikka prosessit koko ajan kehittyvatkin, ndemme merkittdvan heikkouden
verkkokaupan asiakaspalvelussa. Verkossa saa sen tiedon, jota osaa hakea ja onnistuu

[6ytamdan, mutta myymaldssa asiakaspalvelu ndkékulma on otettu paljon paremmin
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huomioon. Lisaksi myymalassa maksaminen koetaan usein myds turvallisemmaksi kuin

verkossa.

Puhelinmyynti on oma luku sindnsa, silld se ei palvele ldhtdkohtaisesti asiakkaan etua.
Puhelinmyynnin lahtékohdat perustuvat puhelinnumeroon ja nimeen, mutta harvoin
puhelinmyyjalld on tietoa siitd, mitd kohderyhman kuluttaja oikeastaan tarvitsee, ja
viela harvemmin myyjalla on tarjota sellaista hyddyketta, vaikka tietdisi tarpeen. Us-
komme, etta puhelinmyynnin tulos saavutetaan luomalla paine ostajalle — konseptimme
pyrkii luomaan myymalasta helposti lahestyttdvan ymparistdn, jossa voi kayda aluksi
vain tutustumassa tuotteeseen ja tehda ostopaatoksen jalkeenpain, mikali haluaa. Us-
komme, ettd kognitiivinen dissonanssi on minimoitavissa sen myétd, mitéd pidempaan
asiakas harkitsee tarpeen tyydyttamiseen sopivaa vaihtoehtoa, koska harkinta-aika on

pidempi ja asiakas ehtii perustelemaan hankintaansa pidempaan.

Itsepalveluprosessina tilaaminen sisaltad samoja palveluelementin puutteita kuin verk-
kokauppa. Kuviossa 14 peilaamme kdanteisesti myymalan vahvuuksia muiden kanavien

heikkouksiin.
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Heikkoudet:
Muut
kanavat

E-myynti Myymalan vahvuus
oEi kokeilumahdollisuutta eTuotteita voi kokeilla, ja
oEi asiakaspalvelua tarvittaessa asiakaspalvelija /
*Pitk itsepalveluprosessi myyjd voi neuvoa. Myyja toimii
- : . apuna myos ostoprosessissa,
eEpaturvallinen maksaminen ; . :
joka on usein turvallinen.
\ - o/
Puhelinmyynti Myymalan vahvuus
e Myyntiorientoitunut lahestyminen, eMyymaladssa voidaan uskoa, etta
kohderyhman tarvetta ei tunnisteta (vrt. asiakas kokee jo lahtokohtaisesti
haulikolla ampuminen) tarpeensa saapuessaan myymalaan.
eTarjottavaa palvelua ei usein osata Asiakas voi rauhassa tutustua
L(uval':a tarpeeksi lisdarvoa luovalla tuotteeseen, eika valitonta kontaktia
:—:wa é . e ) . myyjaan tarvita koko aikaa.
eSitoutumisehdot jaavat usein epaselviksi
AN J
Itsetilaaminen Myymalan vahvuus
oEi asiakaspalvelijakontaktia eAsiakaspalvelija on ldhelld
*Ei lisatietoa tuotteesta tai lisakysymyksid varten
palvelusta eTuotteesta ja palvelusta
saatavissa usein myds lisdtietoja
\ - o

Kuvio 14. Muiden myyntikanavien heikkoudet ja myymalan kaanteiset vahvuudet

Edelld mainitut myymaldn vahvuudet ovat jalleenmyyijilldmme jo olemassa. Otamme ne
huomioon konseptia suunnitellessamme, silla haluamme edelleen tukea paremmin jal-

leenmyyjan myyntity6ta.
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4 POS-markkinointi kausiluonteisessa asemassa

Kuten edella on mainittu, myymalan lisaksi mikdan muu markkinointikanava ei mahdol-
lista kaikkien aistien hyddyntamistd. Mahdollisuudet point-of-sales -markkinoinnissa

ovat laajat, ja usein vain mielikuvitus on rajana myymalamarkkinointia suunniteltaessa.

Myymalan térkeyttd korostaa kilpailu muiden kanavien kanssa, joilla kullakin on omat
vahvuutensa. 80- ja 90-luvuilla myymalat painottivat runsaasti myymaladesignia luo-
dakseen imagollista erottuvuutta, kun taas 2000-luvulla myymaldaymparistét ovat paa-
roolissa fyysisten ja sahkoisten myyntikanavien kilpailussa (McGoldrick 2002, 453).
Myymalan POS-markkioinnin tarkeyttd puoltaa myds se, ettd POS-investoinnit kasvavat
nopeammin kuin internetpohjaiset markkinointi-investoinnit. Deloitten tekeman tutki-
muksen mukaan POS-investointien kasvuvauhti on keskimaarin jopa 21 % vuodessa.
(Neff 2007, 1.) Markkinointibudjetin allokointisuhteiden muutokset kuvataan kuviossa
15.

100%
90%
80%
70% B ATL-markkointi
60% B POS-markkinointi
50% W Promootiot
40% B Yhteistydmarkkinointi
30% M [nternet
20% B Myymalamarkkinointi
10%
0% . T .
2004 2007 2010

Kuvio 15. Deloitten tutkimuksen mukainen kasvuarvio markkinointi-investointien kasvusta (Neff
2007, 2).

Nékemyksemme mukaan muun muassa internet on korvannut monessa mielessé perin-
teisen ostamisen, silld ihmiset ovat entista kiireisempid, ja ostamisen kotoa kasin on
entista helpompaa ja turvallisempaa. Tasta johtuen heilld on kuitenkin suurempi halu

"kokemusrikkaaseen ostotilanteeseen”, kun ostoksia paatetdan suorittaa ulkona (Mc-
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Goldrick 2002, 453). Myymaldissa etsitaan siis kokemuksia, ja juuri tama tulisi nostaa
aistien avulla kokemisen avulla paremmin esiin myymalamarkkinoinnissa. Sahkdisen-
kaupankaynnin kanssa kilpaileminen onkin keskittéanyt myymalajalleenmyyjien huomion
kuluttajien kokemuksellisiin ostomotiiveihin, ja ne myyvat ennemmin muistoja kuin
tuotteita. Myymalat onkin nykypdivana muutettu vahittdismyynnin interaktiivisiksi teat-
tereiksi. (McGoldrick 2002, 453.)

Myymala ei siis ole vain myyntikanava vaan toimii entista voimakkaammin yhtena tar-
keimmista markkinointi- ja viestintdakanavista. Tama taas tarkoittaa sita, etta myyma-
lamarkkiointia suunniteltaessa on hyva huomioida kohderyhma, jota myymadla haluaa
puhutella. Myymalan tulee puhua samaa kieltd kuin yrityksen media-markkinointi (ATL-
markkinointi) eli massaviestintd medioissa. Tama on haaste organisaatioissa, joissa

markkinointiyksikkd toimii erilladn myymalayksikdista. (Kivisilta 2012.)

Olemme puhuneet myds tunne- ja tietopohjaisen viestinnan eroista ja ndakemykses-
tamme tunnepohjaisen markkinoinnin kasvaneeseen esiintymiseen. Seuraavissa luvuis-
sa tutustumme tieto- ja tunnepohjaisen viestinnan eroavaisuuksiin seka pitkan etta
lyhyen aikavalin markkinoinnin ndkyvyyselementteihin myymaldssa. Pitkdan aikavalin
rakenteina voidaan pitda kiinteda kalustusta (pdydat, vitriinit, rakenteet), joiden uusiu-
tumistahti on hidas (arviolta yli vuoden). Lyhyemman aikavalin vaihtuvuuselementteina
voidaan nahda kevyempi POS-materiaali, jonka vaihtuvuus on tiheampaa, esimerkiksi

kvartaali- tai kampanjapohjaista (julisteet, kampanjavisuaalit, esitteet).

Usein pitkan aikavalin nakyvyyselementit on suunnitellaan brandiarvojen ja nakyvyyden
pohjalta, silla brandin suunta ja ulkoasu eivat muutu lyhyella aikavalilld. Tama tukee
yrityksen suuntaa pidemmalldkin aikavalilld (esimerkiksi bréandatyt pdéydat ja vitriinit).
Sen sijaan lyhyen aikavalin nakyvyyselementit on usein viisasta luoda kampanja- ja
teemapohjaisesti. Lyhyen aikavalin elementit ovat usein taktisia eli niin sanotusti myyn-
tiorientoituneita (hinta, laitekuva, runsaasti tekstid, joka tukee enemman myyjaa kuin
ostajaa). Lyhyen aikajanteen tarve johtaa myds kustannustehokkuuden painottami-
seen: usein vaihtuvat materiaalit on viisasta luoda halvemmista materiaaleista (esimer-

kiksi tarjousjulisteet ja -esitteet).
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Ehow-sivusto madrittelee POS-markkinoinnin ilmentyvan monissa eri muodoissa, kui-
tenkin siten, etta se on aina silmiinpistavaa ja aktivoivaa. Tyypilliset mainospinnat (ar-
kikielessa display-pinnat) ovat vyleisesti eniten kaytettyja tapoja suorittaa POS-
markkinointia nykypdivand, mutta digitaalisten nayttéjen maara kasvaa alati. (Ehow
2012.) Digitaaliset naytét mahdollistavat liikkuvan kuvan ja monen eri tarjouksen nayt-
tamisen samaa nayttdpinta-alaa hyddyntden. POS-markkinointi on usein impulsiivisiin
ostopaatoksiin tahtadvaa ja hyvin erottuvaa markkinointia. POS-markkinoinnin tehok-
kuutta mitataan nykypdivand muun muassa katseenseurannan avulla, jonka nykytek-

nologia on mahdollistanut. (Ehow 2012.)

My6s Sonera on ottanut digitaalisen mainonnan kayttdén omissa myymaloissaéan. Kuvio
16 esittda hyvan esimerkin tavasta mainostaa ja markkinoida digitaalisella naytolla

myymalassa.
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Yrittaja, mika naista
huippupuhelimista
sopisi sinulle?

Sameung Galnxy Xodver

'3' Sonera

Kuvio 16. Porvoon Sonera Kaupan digindyttdratkaisu mahdollistaa valovoimaisen liikkuvan ku-

van ja tarjousten mielekkaan esilletuonnin.

POS-materiaalissa on tdrked ottaa huomioon paivitettavyys. Tarjoukset muuttuvat
usein, ja myymadlamateriaalien on pysyttdva muutoksissa perdassa. Sonera Kaupan
markkinointivastaava Sari Haarakangas listasi seuraavat myymaldissa kampanjapohjai-
sesti luotavat elementit (Haarakangas 2012):
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e esitteet

e julisteet

e digitaaliset naytot

e giveawayt (jaettavat pienpromootiotuotteet)
o flyerit (lentolehtinen)

e ikkunateippaukset

e hyllypuhujat

e himmelit

e kartoituslomakkeet

e poOytaesitetaskut

e muut mainospinnat.

Kuviossa 17 havainnollistetaan ndyteikkunan hyddyntédminen, joka on merkittdva ele-

mentti myymalan ulkoisessa mainonnassa.

Kuvio 17. Porvoon Sonera Kaupan 4G-ikkunateippaus.

Nama elementit ajavat myymalassa usein kampanjapohjaisia visuaalisia ilmeitd — ne
ovat suhteellisen edullisia paivittad, mutta silti ne mukauttavat myymalan ilmetta te-
hokkaasti, jos vain myymaladesign on alusta alkaen luotu tukemaan vaihtuvia teemoja
(Haarakangas 2012).
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4.1 Tunne- ja tietopohjainen viestintd myymaldmarkkinoinnissa

Valitettavan usein myymaldymparistd on koostunut runsaasta taktisten pintojen kaytos-
ta. Tama tarkoittaa, etta astuessaan siséan myymalaan asiakas kohtaa paljon hintakylt-
teja ja tuotenimien kirjoja. Hyvin vahan on avattu sitd, mitd myytdva tuote itse asiassa
tekee asiakkaalle ja mita hyotya siitd on. Taktinen viestintd sindnsa on oikeutettua
myymalassa, silla siella ollaan hyvin Iahelld myyntirajapintaa ja syntyvia ostopaatoksia.
Kuluttajat ja markkinat ovat kuitenkin jalostuneet pidemmalle. Enda ei vain riita kertoa
hintaa, ja "kallimpi on parempi” -periaate ei puolusta automaattisesti ostopaatdsta.
Nykyaan kuluttajat haluavat tietoa siitd, miten hytdyke luo heille lisdarvoa kaytédnndssa
naille. Kuva voi kertoa enemman kuin tuhat sanaa, ja kuva siistiin pukuun sonnustau-
tuneesta miehestd voi luoda voimakkaamman reaktion katsojassa kuin huutavan pu-
nainen alennusilmoitus. Mielikuvien osuus ostopaattksen syntymiseen on selkeasti

noussut suurempaan rooliin, kuten olemme opinnaytetydmme aikana havainneet.

Kuten sanottua, myymalan taktinen mainonta on oikeutettua, silla hinnan esittédminen
luo varmuuden ja turvallisuuden tunteen — asiakas tietdd, mihin on sitoutumassa. Tak-
tinen mainonta kertoo asiakkaalle hinnan. Se esiintyy usein myymalassa hintalappujen
ja A4-esitetaskujen muodossa. Muussa mainonnassa se saattaa esiintya esimerkiksi
printtimediassa. Taktinen mainonta on tuotteiden ja hintojen pelkistettya esittamista.
Talldin asiakas tietda helposti, mihin on sitoutumassa ja kuinka paljon tuote maksaa.
Mitd voimakkaampi brandi kohdeasiakkaalle on, sitd korkeampi hinta saa olla, ennen
kuin asiakas luovuttaa harkitsemasta tuotteen ostamista. Taktinen mainonta kehottaa
kuluttajaa ostamaan, ja osaltaan on vain luomassa ostokehotetta ja vaihtoehtoiskus-

tannuksien punnintaa.

Elintason nousu on kuitenkin aiheuttanut sen, etta tuotteet, jotka olivat ennen "high-
involvement” —tuotteita eli korkean sitoutumisasteen vaativia tuotteita, ovat laskeneet
matalan sitoutumisasteen tasolle. Siksi hinta ei ole valttamatta ostopaatoksen synnyt-
tava elementti, vaan mielikuvan luominen asiakkaalle voi olla huomattavasti yksil6lli-
sempi. Emootiopohjainen mainonta luottaa selkedan, persoonalliseen tapaansa tuoda
esille tuotteita seka erityisesti tarpeita: asiakas ei halua, etté hanelle myydaan liian
aggressiivisesti tuotteita, vaan on tarkeaa, etta han itse oivaltaa tarvitsevansa tuotetta.
Oivaltavuus on tarkea osa luotaessa tunnepohjaista markkinointia. Emootiomarkkinointi

ei esitd hintoja vaan pyrkii luomaan tarpeen niin vahvaksi, ettei hinta enaa astu esteek-
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si kuluttajan ostopaatdksen tielle. Tama tapahtuu muilla visuaalisilla sekd muita aisteja

hyddyntavilla keinoilla.

4.2 POS-markkinoinnin vaikuttavuus

POS-markkinointi on ostopaattkseen syntymiseen vahvasti suuntaavaa markkinointia,
joten tulee ymmartaa paremmin myoOs ostopaatosprosessin syntyd myymaldssa. Stahl-
berg maarittelee seuraavat kohdat asiakkaan ostopaatosprosessiin kuuluviksi (Stahl-
berg 2010, 207):

e kuluttajan saaminen tuotteen ldheisyyteen (sijoittaminen)
e kuluttajan pysayttdminen (viestintd)

e ostamissyyn antaminen kuluttajalle (vaite ja mekanismi).

Ensimmaiseen kohtaan vaikuttaa, miten ja mihin tuote on aseteltu myymalassa. Toinen
kohta korostaa kommunikaatiota: Markus Stahlberg luonnehtii onnistunutta kommuni-
kaatiota suureksi (nakyva), varikkaaksi (erottuva) ja yksinkertaiseksi (ymmarrettava)
(Stdhlberg 2010, 207). Markkinointitydn parissa tydskennelleend siitd, ettd kuluttajia
tulee kasitella markkinointiviestinndssa valilld kuin lapsia, kdsityksemme on runsaasti
vahvistunut — asiat pitda selittda lyhyesti, mutta todella yksinkertaisesti ja houkuttele-
vasti. Kolmas kohta viittaa johonkin kolmesta valittusta mekanismista, jolla jalleenmyy-
ja tai brandi perustelee valintansa oston kohteena: brandi (erottuvuus muista), alennus
(hinnanalennuksen tuoma lisdarvo) tai promootio (jokin lisdarvoelementti tai —palvelu).
Promootiovaitteessa yleensa asiakasta kehotetaan tekemdan ostopaddtds, koska tama
saa jotain kaupan paalle — sanoma voi olla vaikkapa “osta ja saat kaupan padlle” tai
"osta ja lahjoita” tai "osta ja kokeile maaraaika ilmaiseksi”. (Stahlberg 2010, 207-209.)

Edelld mainittua kuvausta voidaan syventda David Gilbertin kahdeksan portaan proses-
sikuvauksella jalleenmyynnin ostoprosessista. Aluksi tulee ymmartdaa, mika kiinnittaa
kuluttajan mielenkiinnon myymalassa. Martin M. Peglerin mukaan kuluttajan huomion
myymalassa kiinnittavat vari, valo, linjakkuus ja kompositio, skaala, kontrasti, toistami-
nen, huumori, peilit, nostalgia, liike, yllatyksellisyys ja shokki seka rekvisiitta (Pegler
1983, 178).



54

Huomion herattdminen on ensimmainen askel kohti lisdarvon luomista ja ostopaatok-
sen syntymistd. Huomion herdttdminen on kuitenkin hyvin lyhytaikainen ilo, jos mark-
kinointi ei kykene herattdamaan seuraavia portaita ostoprosessissa: mielenkiintoa, halua
ja toimintaa eli AIDA-mallin mukaista etenemistd. AIDA-malli kuvastaa kuluttajan si-
touttamista mainonnan avulla (Kuluttajavirasto 2012). Kun ldhdemme olettamuksesta ,
ettd kuluttaja on lisdnnyt tarpeen harkintalistalleen, eteneminen tulee huomioida mark-
kinoinnissa myds siitd eteenpdin. Gilbert on maaritellyt kuviossa 18 seuraavia portaita
kuluttajaan vaikutettaessa myymalassa (Gilbert 1999, 57-60). Polku kuvastaa kulutta-

jan transformaatiota potentiaaliseksi asiakkaaksi.

Tarpeen

herattimainen Paatos Ostotapahtuma

Vaihtoehtojen Ostotapahtuman
vertailu jalkeinen tunne

Tarpeen tunnistus

Sitoutumisaste Lisatiedon etsinta

Kuvio 18. Gilbertin kahdeksan portaan kuvaus ostopaatésprosessista (Gilbert 1999, 57).

Tarpeen herattaminen tapahtuu, kun kuluttajalle ilmenee tarve, joka on tyydyttdmaton.
Arsyke tdmén tapahtumiselle on joko vihjaava (sosiaalinen tai kaupallinen) tai pakotta-
va (fyysinen, aisteja stimuloiva), ja se motivoi kuluttajan toimimaan. Tarpeen tunnis-
tamisessa kuluttaja hakee tarpeelle asiayhteyden: mihin tarpeeseen tyydytys oikeas-
taan tarvitaan? Tarpeen tunnistuksessa kuluttaja paattda, mika hyddyke tyydyttaa tar-
peen. Jalleenmyyijilla on tassa vaiheessa merkityksellinen mahdollisuus vaikuttaa tar-
peen laajuuteen. Jos kuluttaja kokee tarvitsevansa uuden puvun, voi samassa syntya
tarve hankkia uusi kauluspaita, liivit, ja vaikkapa kengat. Jalleenmyyjat luovat lisa-

myynnin saamiseksi esimerkiksi pakettitarjouksia, joilla kuluttaja saadaan vakuuttu-
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neeksi tarpeesta hankkia laajempi tyydytysportfolio kerralla. Samalla alkaa prosessi
sitoutumisasteen pohdinnasta, silld sitoutumisaste on merkittédva haaste jalleenmyyjal-
le. Sen taso vaikuttaa ostokynnykseen ja vaihtoehtoisten ratkaisuiden etsinnan tasoon,
kuinka paljon asiakas on valmis kuluttamaan aikaansa tavoittaakseen kustannussaasto-
ja. (Gilbert 1999, 57-58.)

Lisdinformaation ja vaihtoehtojen etsintd on ostopaatdsprosessin seuraava vaihe.
Brandit jotka kuuluvat kuluttajan niin sanotulle harkintalistalle eli top-of-mind-listalle,
saavuttavat merkittdvan etulyontiaseman, silla nditéd brandeja kuluttaja usein ensim-
maisend harkitsee tarpeen tyydyttdmiseen. Harkintalista muodostuu niin kuluttajan
sisaisestda harkintajoukosta (esimerkiksi mainosten ja aiempien kokemusten jattamat
muistijéljet), kuin ulkoisestakin harkintajoukosta (esimerkiksi myymalan markkinointi,
myyjan mielipiteet). Lisaksi henkildt, joiden henkilokohtaisiin mieltymyksiin kuuluu
shoppailu, ovat valmiita pidempaan harkintaprosessiin ja vaihtoehtojen etsintaan. Vaih-
toehtojen etsinnan kanssa kasi kadessa kulkee myds kyseisten vaihtoehtojen vertailu:
tama tapahtuu potentiaalisen ostajan kriteerien keskeisten attribuuttien valilla. Kritee-
reihin voi kuulua muun muassa hinta, suorituskyky tai vaikkapa brandin maine. Paatos
on harkintaprosessin paatds. Talldin ostotapahtuma tapahtuu sen brandin hyddykkeen
kohdalla, joka on parhaiten selvinnyt harkintaprosessista ja vertailusta. Ostotapahtu-
maan kuuluu maksuprosessi, joka vield voi vaikuttaa hankintaan — maksutapa voi viime
kadessa evata hyddykkeen hankinnan (esimerkiksi luottokortin kelpaamattomuudessa).
(Gilbert 1999, 57-58.)

Viimeisena prosessissa pitda ottaa huomioon ostotapahtuman jalkeinen tunne ja kay-
tos, jonka yksild kokee oston jdlkeisena ajankohtana. Talldin kuluttaja voi kohdata
kognitiivisen dissonanssin, jolloin tdma kokee kaksi ristedvaa tuntemusta samaan ai-
kaan. Toinen voi osoittaa, etta kuluttaja on tehnyt huonon ostopaatdksen, kun taas
toinen voi pyrkia poénkittdmaan tehdyn ostopaattksen kriteereita ja positiivisia puolia.
Mikali negatiivisten kokemusten painoarvo on positiivisia suurempi, voi ostotapahtuman
jalkeinen tunne johtaa siihen, ettei kuluttaja enda hanki samaa hytdyketta saman pro-
sessin kautta. Positiivisten tunteiden painoarvon voittaessa uudelleenhankinta on to-
dennadkoisempi. (Gilbert 1999, 60.)
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Edelld mainittu Gilbertin malli osoittaa selkedsti ostopaatdsprosessin eri vaiheet. Tama
mallinnus on hyva huomioida suunnitellessamme myymalakonseptiamme, jonka eras
tarkoitus on myds helpottaa ostopaatéksen syntymista ja tukea myyjan tyota prosessin

eri vaiheissa: miten konsepti tukee myyjaa ja ostajaa lapi ostopaattésprosessin?

Gilbertin malliajattelusta johtaen ja sita yksinkertaistaen Stdhlbergin mukaan myyma-
lassa ostopadatdksen syntymistd helpottavat merkittdvasti seuraavat seikat: hyddyke
pitda tuoda asiakkaan ulottuville, sen pitaa puhutella ja kommunikoida asiakkaan kans-
sa, ja viimeisena, sen pitdad perustella syy asiakkaalle valita juuri se (Stahlberg 2010,

207). Luodessamme konseptin brieffia otamme nama seikat huomioon.

Kohta 8:
Myymadldssa tuotteen tulee olla ndkyvasti aseteltu, sen pitda erottua ja puhutella kulut-

tajaa ja lopulta perustella itsensd valintansa kuluttajalle ostopaatoksen syntymiseksi.

Matt Nitzberg maarittelee myymaldmarkkinoinnin onnistuneeksi, kun seuraavat asiat
toteutuvat (Nitzberg 2011, 182): Kun myymalamarkkinointi suoritetaan oikein, sen tuli-

si olla

e kuluttajalahtdisen ajattelun ja syvalle juurtuneen kuluttajaldhtéisen kulttuurin
ilmaisemista

e muotoiltuna yrityksen sitoutuneisuuden mukaan ansaita ja kasvattaa kuluttajan
elinkautista lojaliteettia

e suunniteltu intiimin, kotitaloudellisen ymmarryksen mukaan mitd kuluttajat os-
tavat, ja miksi ndma ostavat

e tunnistettuna seka jalleenmyyjén ettd tuottajan toimesta osana strategista yh-
teistyota

e johdettavana, jatkuvan seurannan ja kehittdmisen johdosta hyttyvana aktivi-

teettien dynaamisena kokoonpanona.

Jason Rogers hahmotellut ostajan tarvehierarkian kuviossa 19 (Rogers 2011, 227). Se

tukee ndkemystamme nykypaivan kuluttajan ostokayttaytymisesta.
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Kokeilulliset Itsensa

Perustarpeet toteuttamisen
tarpeet

tarpeet

= vilataja—
ilahduta
minua

Tee oloni
viisaammaksi

Tee se

Tue arvojani
helpommaksi )

Saasta rahaan| Saasta aikaan

Kuvio 19. Nykypaivan ostajan tarvehierarkia (Rogers 2011, 227).

Rogersin hahmotelma tukee hyvin Soneran brandimielikuvaa, joka ei niinkaan pyri hal-
paan hintaan vaan lisdarvon luontiin muita keinoja hyddyntaen. Rahan sadstdminen on
vasta ensimmadisessa portaassa ostajan tarvehierarkiaa, kun taas esimerkiksi asioiden
tekeminen helpommaksi esiintyy sitd korkeammalla tasolla. Myds Nitzbergin malli ko-
rostaa ylempien tarvetasojen painoarvoa suhteessa perustarpeiden tyydyttdmiseen ja
tukee nakemystdamme nykyajan tarvetasojen ylempien tarpeiden korostumisesta.

Otamme taman huomioon tarkastuslistassamme:

Kohta 9:
Konseptin ei pida tyytya tayttdmaan vain kuluttajan perustarpeita, vaan sen tulee etsid

keinoja tehda asioita helpommaksi, ylldttad, ja tukea ostajan arvoja.

POS-markkinointimateriaali kuitenkaan yksin harvemmin kykenee vakuuttamaan asia-
kasta ostopaatoksesta. Varsinkin korkean sitoutumisasteen kategorian tuotteissa, jotka
sitouttavat asiakasta merkittdvasti, myyja on usein se tekija, joka vahvistaa asiakkaan
motiivin ostaa ja tukee tata lapi ostoprosessin loppuvaiheen. Vaikka opinndytetydmme
ei ole kokonaisvaltainen jalleenmyyjien johtamisen tehostamisen suhteen, haluamme

silti kdyda asiaa sivuten lapi seuraavassa paaluvussa. Pyrimme talld vain osoittamaan,
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mika potentiaali piilee myds myymalan henkildstdssa, ja pohdimme, miten konseptim-

me voi edelleen tukea myyjien ty6ta.

5 Myymaldketjujen hallinta

Jotta myymalassa oleva houkutus- ja lisdarvopotentiaali saadaan tehokkaasti asiakkaal-
le viestittyd, tulee myymaldmateriaalien tukea myos jalleenmyyjan tarjoamaa palvelua.
Kylm& myymaéla on harvoin kovin tehokas, ellei asiakaspalvelija ole avaamassa asiak-
kaalle tuoteportfolion ominaisuuksia ja neuvomassa taté askarruttavissa asioissa. Pal-
veludimensio, eli asiakaspalvelullinen ulottuvuus myymalassa, ei ole opinndytetydmme
paaaihe, mutta haluamme sivuta sitd, silld se luo merkittévan lisdarvon myymalasuun-
nittelulle ja —markkinoinnille. Lisaksi tulee muistaa, ettd myymala on osa tuotetta — ja
myyja on osa myymalda. Talléin myyja on osakseen siis rakentamassa asiakkaalle

brandimielikuvaa, yhteistydssa muun myymalaviestinndn kanssa.

Myyjélld on myds merkittdva vaikutusvalta edellisessd luvussa kuvailtuun kuluttajan
ostopaatosprosessiin. Millaisen muistijaljen myyja jattéda laitevalmistajan puhelimesta,
jos sanoo kyseisen valmistajan puhelinten olevan mielestdadn muita parempia? Asiakas-
palvelijalla on my6s huomattava vaikutus suositteluun, joka on kolmas porras bran-
diuskollisuuden asteikolla. Moni kuluttaja suosittelee myymalaa usein vain siksi, koska
kohdattu palvelun taso on koettu hyvaksi. Mielikuvaan vaikuttaa moni asia, johon myos
jalleenmyynnin johtamisen on mahdollista vaikuttaa yhtendisen mielikuvan luomiseksi
ajasta ja paikasta riippumatta. Brandikuilu on se asia, jota myyjén brandintuntemus voi
ennaltaehkaistd, ja tata haluamme painottaa opinndytetydssamme. Miten jalleenmyyji-

en avulla luotava myymaldakokemus voi nayttaa ja tuntua entistd enemman Soneralta?

Mikéli myyjan tarjoama asiakaspalvelu ja myymaldan muu markkinointi eivat kohtaa
toisiaan harmonisesti, voi huolellisesti pohdittu myymalarakenne ja -ulkoasusuunnittelu
menna taysin hukkaan, silld asiakaspalvelija voi sotia toiminnallaan muuta markkinoin-
tia vastaan. Talldin asiakasta vedetdaan mielikuvallisesti kahteen eri suuntaan, kuin
kdydenvetokilpailussa. Haluamme tdssa osiossa tutustua siihen, miten myyjan palvelun
avulla myymalamarkkinointi ja oma konseptimme voi saavuttaa tdyden potentiaalinsa

ja miten tama ponkittaa brandia.
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5.1 Palvelu

Palvelua voi olla vaikea maarittda, silla usein puhutaan palveluista yleisesti (digitaaliset
palvelut), eika se suinkaan tarkoita vain asiakaspalvelijan kanssa suositettuja valittémia
toimenpiteitd — yha useammin palveluiden tarjonta automatisoidaan kuluttajan itsensa
hyédynnettavaksi, mutta silti positiivinen mielikuva palveluntarjoajasta sailyy, ja ainakin
pitkalla aikavalillda muutoksiin totutaan. Muutoksia, joita ajan kuluessa on tapahtunut,
ovat esimerkiksi polttoaineasemien itsepalvelutankkaaminen, pikaruokaravintoloiden
mausteiden noutopdydat ja roskien palautus tarjottimineen roskien palautuspisteeseen
ja vaikkapa omien liittymaasioiden muuttaminen operaattorin yllapitémilla itsepalve-

lusivuilla.

Opinndytetydmme ndkdkulmasta on olennaista pohtia palvelun merkitysté kahdelta
osa-alueelta: miten jalleenmyyja voi suorittaa entistd parempaa asiakaspalvelua Sone-
ran nakokulmasta eli miten asiakkaan kohtaaminen markkinoinnillisesti tapahtuu halu-
tulla tavalla, ja toisaalta, miten konseptimme voisi tukea myyjén ty6td myymalassa eli
miten Sonera voi tulla itsendisesti vastaan ja siirtda osan markkinointityésta omalle
kontolleen. Kaytanndssa pohdimme siis, miten konseptimme tukee myyjén markkinoin-
titydté mahdollistaen oikean nakdisen ulosannin asiakkaalle ja miten konseptimme voi
helpottaa myyjaan myyntity6ta ottaen osan markkinointitydsta omalle kontolleen. Ku-

vio 20 osoittaa konseptimme asiakaspalvelullisen nékdkulman.

e Myymalakonsepti jalleenmyyjan resurssien vapauttamiseksi ja
myyntityon tueksi

Kuvio 20. Myymalakonseptin tuki jalleenmyyjalle.
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Kuviossa 15 ensimmainen aste kuvaa nykytilannetta. Jalleenmyyjan ajasta suuri osa
kuluu Soneran alati vaihtuvien markkinointimateriaalien sijoittamiseen ja kiinnittdmi-
seen myymaldssa. Liséksi materiaalit kiinnitetddn manuaalisesti ja valitetaan jalleen-
myyjalle postitse, joten niiden nakyvyys ei ole koskaan taattu. Konseptimme kahden
tason konkretisoituminen osoitetaan kuviossa osissa 2. ja 3. Neljds osa osoittaa jal-
leenmyyjan voivan keskittyd ydinosaamiseensa konseptin vuoksi paremmin. Ymmar-
tadksemme paremmin palvelullista aspektia ja sen tukemista konseptin kautta tutus-

tuimme teoriakirjallisuuteen aiheesta.

McGoldrickin mukaan henkilokohtaisen palvelun aikakaudella ostokokemusta voidaan
tehostaa merkittavasti kunnollisen henkiléstékoulutuksen ja -johtamisen nakdkulmasta.
Tehokkuus, ulkondkd, asenne, saatavuus ja tuotetietdmys ovat tarkeita tekijoita kulut-
tajille (McGoldrick 2002, 498). McGoldrick maarittelee palvelun kuvion 21 osoittamalla

tavalla:

Palvelualat

Jalleenmyynti
palveluna

Tarjotut palvelut

Palvelun laatu

LSELCEE])
tyytyvaisyys

Kuvio 21. Palvelun maarittdminen McGoldrickin mukaan (McGoldrick 2002, 498).

Tarjottujen palveluiden lukumadréd on palveluportfolion kvantitatiivinen mittaristo, kun
taas palvelun laatu viittaa kvalitatiiviseen ulottuvuuteen tietyssa palvelussa. Kaiken
ytimessa on kuitenkin asiakkaalle luotu lisdarvo ja asiakastyytyvaisyys. McGoldrick ko-

rostaa, ettd myos jalleenmyyjan tulisi tuntea kohderyhmansa tarpeet ja preferenssit ja
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luoda taman pohjalta integroitu palvelukdyténne kuvion 21 mukaisesti (McGoldrick
2002, 499).

Haluamme pitaa huolen, ettd konseptimme voi tukea myyjaa kummastakin edelld mai-
nitusta nakdkulmasta, seka maarallisesti etta laadullisesti. Tama luo kymmenennen
kohdan tarkistuslistaamme:

Kohta 10:

Asiakkaan tyytyvéisyyden maksimoimiseksi konseptin tulee tarjota mahdollisimman
laaja ja hyva tuki tarjooman tuotteiden tai palveluiden esilletuontiin (portfolion laajuus)
sekd luoda palvelukokemuksesta laadukas kunkin testattavan tuotteen kanssa (portfo-

lion laatu).

Palvelu tai tuote voidaan tuoda esille sitd paremmin, mitd paremmin hyddyke voidaan
esittda siina roolissa kuin se kuluttajan kaytossa voi olla. Imurista saa myymaldssa ja-
tettyd paljon voimakkaamman mielikuvan, mikali sita esitelldan kaytdéssa, kuin jos imuri
olisi kayttdmattdmana muiden joukossa hyllyssda. Myymalapromootiot pyrkivat juuri
tahdn. Muun muassa puhelinpaatelaitteiden esiintuonti on kohentunut selkeasti 90-
luvulta, jolloin puhelimet olivat vitriineissa ilman virtaa. Nykyaan tavallisesta myymala-
kokemuksesta saadaan luotua elamys kuluttajalle, kun tama paasee kokemaan tuotteet
juuri siind olomuodossa kuin ne kaytossa olisivat. Kuvio 22 osoittaa Lumia- puhelinmal-
liston esiintuonnin Sonera Kaupassa. Puhelinta ei ole pelkastaan tuotu vitriinista kateen
kokeiltavaksi, vaan siihen sybtetdan jatkuvasti virtaa, ja kaiken lisdksi puhelimeen on
ladattu demoalusta, joka mahdollistaa kaiken merkityksellisen sisallén esittdmisen ku-
luttajalle. Joissain puhelimissa on jopa demoliittymat, jolloin asiakas voi kokeilla vaikka

soittamista omaan, nykyiseen puhelimeensa.
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Kuvio 22. Puhelinten elamyksellinen esiintuontityyli Sonera Kaupoissa.

5.2 Brandi palvelussa

Edellisessa alaluvussa kasittelimme Iyhyen aikavalin kokemuksia, joita asiakas kohtaa
asiakaspalvelutilanteissa. Pidemmalla aikavalilla voimme kuitenkin tarkastella brandin
iimeentymistd palvelun kautta. Kuten mainitsimme opinnaytetydmme alkupuolella,
markkinoinnin tulee olla nykypdivand asiakaslahtdista toimintaa. Tama onkin johtanut
lyhyen aikavdlin transaktio-orientoituneisuuden kyseenalaistamiseen. Koska asia-
kasorientoitunut tyylisuunta markkinoinnissa on noussut vallitsevaksi tavaksi, on sen
myo6ta noussut esiin myds suhdemarkkinointi (relationship marketing). Myyntitydn ei
tulisi olla enda kertaluontoiseen vaihdantatapahtumaan perustuva tapa markkinoida,
vaan kaiken pitdisi tahdata pitkadn asiakassuhteeseen ja asiakaspaaoman kasvattami-
seen, sillda on edullisempaa yritykselle pitéd vanha asiakas kuin hankkia uusi. Tassa
markkinointitavassa myyjan harteille usein jaa kasvojen luominen yritykselle, ja siksi
onkin tarked huomioida myos jalleenmyyjan brandintuntemus. Henkildkunta nayttelee
siis tarkeda roolia brandin edustamisessa jalleenmyyjan ja asiakkaan valisessa suhtees-
sa (McGoldrick 2002, 122). Yksinkertaistettuna McGoldrick esittdakin, etta asiakkaan ja
myyjan valinen suhde rakentuu seuraavista tekijoista: myyja ymmartda asiakkaan tar-

peet, suoriutuu tehtavastaan erinomaisesti ja ratkaisee asiakkaan ongelman, kun taas
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asiakas prosessin edetessa oppii pitdmaan myyjasta ja luottamaan haneen, minka
kautta lojaliteetti rakentuu (McGoldrick 2002, 123).

Gronroosin mukaan havaittu palvelun laatu (perceived service quality) rakentuu asiak-
kaan odotuksista (myymalan ulkopuolinen viestintd, muun muassa word-of-mouth seka
markkinointiviestintd) sekd kokemuksista (yleensa myymalassd), joiden valinen ero
laajentaa brandikuilua. Tavoitteenamme on opinndytetydssa kaventaa brandikuilua
pitkalla aikavalilla konseptimme kautta, joten tutustumme tarkemmin siihen, miten

myymalassa saadut kokemukset rakentuvat. (Effective customer service 2012.)

Gronroosin mallin mukaan asiakkaan palvelukokemus muodostuu kahdesta osasta:

teknisesta laadusta seka funktionaalisesta laadusta (Effective customer service 2012).
Tekninen laatu viittaa asiakkaan kokemaan palvelun tekniseen laatuun (tietojarjestel-
mat, palveluhenkilon toimialan tuntemus ja tekniset ratkaisut), kun taas funktionaali-
nen laatu viittaa inhimillisen palvelukokemuksen tasoon (asioinnin mukavuus, asiakas-
palveluhenkilén asenne, tilojen ulkomuoto somisteineen, palvelun tavoitettavuus). Na-
ma laatutasot johtavat asiakkaan palvelusta ja myymalastéd saamaan mielikuvaan, joka
lopulta muodostaa odotetun palvelutason sekd saadun palvelutason valisen kuilun.
(Gilbert 1999, 93.) Mita kapeampi kuilu on, sen paremmin palvelu on kyennyt lunasta-
maan asiakkaan odotukset. Opinndytetydmme keskittyy erityisesti funktionaalisen laa-
dun johtamiseen. Gilbertin mukaan asiakas ei arvioi ravintolassa vain ruoan laatua,
vaan myos tapaa miten ateria tarjoiltiin pdytaan, miten se oli aseteltu lautaselle ja mil-

lainen tunnelma ravintolaan oli luotu (Gilbert 1999, 94).

Tekninen laatu vastaa kysymykseen “mika”, kun taas funktionaalinen vastaa kysymyk-
seen "miten”. On tarkea huomioida, etta asiakaspalvelija, eli tapauksessamme jalleen-
myyjd, vastaa molemmista laaduista. Usein myyjat tietdvatkin riittavasti palveluista ja
niiden ominaisuuksista, jotka rinnastavat teknista laatua, mutta funktionaaliseen laatu-
vaatimukseen tulee myos kyetd vastaamaan. Gilbertin mukaan funktionaalisen laadun
mittaristo rakentuu Grénroosin mallissa asiakkaalle myymaldymparistdon palvelun seu-

raavista tekijoista (Gilbert 1999, 93; Effective customer service 2012.):
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e asiakaskontaktointi
e asenne

e sisdiset suhteet

e kaytds

e palvelualttius

e esiintyminen

e Saavutettavuus.

Nama edelld mainitut tekijat tulee myds huomioida, kun asiakaspalvelija palvelee asia-
kasta. Pelkka ymmarrys tuotteesta tai palvelusta ei riitd, vaan myds ymmarrys asiakas-
ta kohtaan tulee hallita. Brandin tulee valittya asiakkaalle my6s asiakaspalvelun kaut-
ta, ja mitéd paremmin brandi huokuu konseptistamme, sitd paremmin myds myyja voi
siihen toiminnoissaan tukeutua. Haluammekin siis konseptimme tarjoavan mahdolli-
simman hyvat puitteet jdlleenmyyjalle niin tietopohjaisen tiedon tarjoamiseen kuin

my6s myyjan kohteliaaseen ja olennaiseen esiintymiseen.

Gronroosin mallin nakemys laatudimensioista luo meille 11. kohdan tarkistuslistaam-

me:

Kohta 11:

Asiakkaan myymalamielikuva rakentuu seka teknisestd ettd funktionaalisesta laadusta,
Jjoihin molempiin vaikuttaa merkittavélld tavalla kohdattu asiakaspalvelu. Konseptin
tulee luoda mahdollisimman hyvéd tuki asiakaspalvelijalle myymadéldssa molemmista na-

kokulmista.

Brandi tulee usein ensin tunnetuksi massaviestintédkanavien kautta, mutta palvelumie-
likuvalla on merkittava mahdollisuus syventaa asiakassuhdetta (Barlow 2004, 57). Jot-
ta ymmarramme, mihin myyjan ja asiakkaan valisen suhteen tulisi tahdata pitkalla ai-
kavalilla, tutustumme Barlow'n ndkemykseen brandiuskollisuuden (lojaliteetin) muo-

dostumisesta kuviossa 23 (Barlow 2004, 58).
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Kuvio 23. Brandiuskollisuuden muodostuminen Barlow’n mukaan (Barlow 2004, 58).

Kolme viimeistd osuutta, hankinta, siitd koettu mielihyva ja taas siité syntynyt bran-
diuskollisuus, voivat toistua monta kertaa ja vahventaa brandiuskollisuutta entista
vahvemmaksi. Brandiuskollisuuden vahvistaminen on hyva asia brandin kannalta, silla
vahvalla brandilojaliteettipuskurilla asiakas voi kokea silloin talléin myds vastoinkdymi-
sid bréndin kanssa, kuitenkaan hylkddamattd brandia huonon kokemuksen jalkeen.
Brandiuskollisuus voi menna jopa niin pitkdlle, ettei asiakas edes mydnnéa brandin alla
tapahtunutta virhetta tai puutetta, vaan nakee taman vain positiivisessa valossa. Au-
tomallin katteet ovat jonkun mielestd tyylikkaat, kun taas toiset saattavat nahda ne
puutteena korkeuseroja sisdltavalla tielld ajettaessa. Korkea hinta voi olla joidenkin
mielestd rahanahneutta, kun taas toiset luottavat korkean hinnan mukanaan tuomaan

korkeaan laatuun.

Barlow ndkee tdrkeana myods sen, ettd brandi ja asiakkaan kohtaava myyja puhuvat
samaa kielta, ja eras merkittavin keino brandin vahvistamiseksi syntyy juuri asiakas-
palvelijan kayttaytymisesta (Barlow 2004, 45). Asiakaspalvelija ei valttamatta aina tie-
da, mitd hanen oman yrityksensa brandin tulisi edustaa, eika tunne brandin DNA:ta
(Barlow 2004, 71). Otamme myds tdman huomioon konseptissamme, silla varsinkin
ulkoisten jalleenmyyjien ymmarrys brandista ei valttémattad ole parhaalla mahdollisella

tasolla — jos myyja ei nde brandiattribuutteja, ei han voi valittaa sitd asiakkaallekaan.

Barlow (2004, 74-75) madrittelee erilaiset asiakaspalvelustrategiat neljaan luokkaan
palvelun, organisaation kayttdytymismallin, tavoitteiden ja todenndkéisten lopputule-
mien mittaristoilla seuraaviin palvelunakemyksiin:

1. Asiakaspalvelu on kulu.

2. Asiakaspalvelu on pakollisuus.
3. Asiakaspalvelu on kilpailuetu.
4

. Asiakaspalvelu on elava bréndin ilmentyma.
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Naistd malleista tavoitteena olisi luonnollisesti varmasti usean branditietoisen yrityksen
mielesta viimeisena mainittu strategia, jossa asiakaspalvelu on tapa ilmaista ja viestia
brandia. Barlow valitettavasti ndkee mallissa, ettd asiakaspalvelijoiden tulisi personoi-
tua brandiin saumattomasti, siten etta brandi nakyisi kaikesta tekemisesta ja etta stra-
tegia olisi elintédrked organisaation nakékulma. Taman toteuttaminen kaytannéssa on
kuitenkin haastavaa, jopa brandin omassa myymaldketjussa, saati sitten ulkoisten jal-
leenmyyijien ketjuissa. Emme nde tatd kuitenkaan ongelmana, koska Sonera haluaa
suunnata asiakkaita myymalakanavista paadasiallisesti Sonera Kauppaan, ei ulkoisille
jalleenmyyjille. Sonera Kaupassa asiakas kokee (ja asiakkaan tuleekin kokea) brandin
aina voimakkaammin ja enemman Iasna olevana, silld koko myymala on luotu Soneran
bréndin pohjalta. Téma helpottaa myds Sonera Kaupan erottamista ulkoisesta jdlleen-
myyjastd, mika on tavoiteltavaa. Edelld mainitun syyn takia on olennaista valita ulkois-
ten jalleenmyyjien tavoitestrategiaksi toiseksi viimeinen strategia, "asiakaspalvelu kil-
pailuetuna”. Tamakin strategia-aste vaatii asiakaspalvelijan sisdista tahtoa palvella
asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla, mahdollisimman paljon lisdarvoa luoden ja
pitkaan asiakassuhteeseen tahdaten. Se nahdaan strategisena tapana mitata liiketoi-
minnan onnistuvuutta, jossa pyritdan ylittdamaan asiakkaan odotukset (Barlow 2004,
74-75). Mikali Soneran jalleenmyyjien tarjoama asiakaspalvelu koetaan asiakkaiden
puolesta erittdin laadukkaana, tulee siitd vaistamatta merkittdva kilpailuetu Soneralle.
Tama on tavoite, jota konseptimme voi myds olla tukemassa. Tarkeaa on, etta jal-
leenmyyijien lahtdkohtainen asenne on olla asiakaspalveluldhtdinen ja laadukas seka

funktionaalisesti mittakaavalla, ettd teknisesti.

Edelld mainitut ovat kuitenkin vain tavoitetiloja, todellisuudessa ulkoisten jalleenmyyji-
en strategia voidaan nahda vasta toisessa portaassa, jossa asiakaspalvelu ndahdaan
pakollisena toimintona. Tama kuvastaa hyvin lyhyen aikavalin voittoja tavoittelevia
myyjia — asiakaspalvelua ei nahda markkinointi-investointina ja toimintatapaan ei kuu-

lu asiakkaan odotusten ylittaminen, ainoastaan mukava lahestymistapa.

Opinnaytetyémme teoriaosuus on kasitelty tdman luvun loppuun mennessa. Seuraa-
vassa paaluvussa aloitamme ldhtékohta-analyysin avulla kehityssuunnitelmamme luo-
misen. Lahtokohta-analyysi kasittelee markkinoita, jonka jalkeen paneudumme tar-

kemmin suunnitelman rakenteisiin.
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6 Lahtokohdan kartoitus

Tassa luvussa kaymme lapi kehityssuunnitelmamme markkinaldahtékohdat. Merkityksel-
lisiksi lahtdkohdiksi listaamme markkinatilannekatsauksen, Soneran jalleenmyyntiken-
tan kuvauksen seka tarkemman tutustumisen premium-jdlleenmyyijiin. Luvun avulla
hahmotamme paremmin edellisten teorialukujen luomien tydkalujen hyddyntdmisen
kaytanndssa.

6.1 Markkinatilanne

Suomen teleoperaattorien markkinoilla on jatkunut jo usean vuosikymmenen oligopoli-
nen markkinatilanne. Padasiassa markkinoita hallitsee kolme teleoperaattoria, joilla on
toimiluvat yllapitaa tietoliikenneverkkoja. Niitd ovat Sonera, Elisa, seka DNA. Lisaksi
Ahvenanmaalla toimii paikallinen verkko-operaattori AMT. N&iden toimijoiden verkoissa
toimii useita palveluoperaattoreita seka eri liittyma-brandeja. Niista tunnetuimpana

Elisan halpabrandi Saunalahti.

Vuonna 2012 pubhelinliittymia oli Suomessa noin 9 miljoonaa eli noin 1,67-kertaisesti
ihmismaaraan nahden. Elisalla oli liittymamaaraisesti markkinajohtaja 40,1 prosentin
osuudella maaliskuun lopussa. TeliaSonera on toisena 34,5 prosentin ja DNA 23,3 pro-
sentin osuudella. (Lindqgvist 2012.) Elisaan néahden Sonera on haastajaoperaattorin roo-
lissa ja sen tulee siksi panostaa markkinointiin voimakkaammin. Markkinajohtajan ei

tarvitse investoida markkinointiin niin paljoa kuin sen kilpailijoiden (Juusola 2012).

6.1.1 Kilpailijat

Seuraavissa alaluvuissa olemme kertoneet yleispiirteisesti Soneran kilpailevista teleope-
raattoreista. Kdymme suurpiirteisesti lapi niiden eri ominaisuuksia ja myéhemmin ver-

taamme niita Soneran ominaisuuksiin SWOT-analyysin avulla.

Kaikki operaattorit Suomessa myyvat ja markkinoivat kdytdnnossa samoja tuotteita.
Erottavana tekijana ovat hinnat ja erilaiset brandit. Lisdksi omat kokemukset ja lahipii-

rin kertomukset vaikuttavat operaattorin valintaan.
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Elisa on Soneran ohella vanha valtio-omisteinen teleoperaattori. Se tarjoaa monia eri-
laisia ratkaisuja kuluttajille seka yrityksille. Elisa on eritellyt kuluttajatoimintansa toimi-
maan Saunalahti-brandin alla, ja yrityspalvelut myydaan Elisan brandin alla. Saunalahti
on tunnettu aggressiivisista hinnoistaan ja erottuvasta mainonnastaan. Elisa on talla
hetkella johtava teleoperaattori Suomen markkinoilla. Yrityksen myymalastrategia pai-
nottuu Elisan omiin myymaléihin ElisaShopiteihin. Ne sijaitsevat suurimmilla paikkakun-

nilla ja niitd on yhteensa 59. (Elisa Shopit 2012.)

Toinen Soneran merkittava kilpailija, DNA, on suhteellisen nuori yritys matkaviestinlii-
ketoiminnassa. Se onkin ottanut omaksi osakseen niin sanotun kasvavan haastajan
roolin, josta se pyrkii haastamaan vanhempia ja kokeneempia kilpailijoitaan. DNA pyrkii
kasvamaan markkinoilla tekemalla erottuvaa ja rohkeaa markkinointia ja hoitamalla
aktiivisesti asiakkaitaan. Yrityksella on laaja oma myymalaverkostonsa, joka toimii ni-
melld DNA Kauppa. Kuitenkin se on viime vuosina alkanut kasvattaa my6s ulkoista jal-
leenmyyjaverkostoaan. DNA Kauppoja yrityksellda on yhteensa 78, joka on brandin

omana myymaldketjuna suurin Suomen operaattoreista. (DNA 2012.)

6.1.2 Asiakkaat

Nykypdivana operaattorien tarjoamat palvelut ovat tulleet osaksi jokaisen kuluttajan
jokapadivaista elamaa. Operaattorit pyrkivat luomaan palveluita, jotka palvelisivat mah-
dollisimman montaa kuluttajaa. Nykypdiva on myds normaalia, ettd kuluttaja pystyy
raatdldimaan operaattoreiden tarjoamat palvelut oman tarpeensa mukaisesti. Taten

koko asiakasryhmaksi voidaan madaritella kaikki eldvat luonnolliset henkilét ja yritykset.

Kuitenkin rajoittavana tekijana operaattorikaupassa on taysi-ikaisyys. Suomen laki vel-
voittaa, etta sopimuksen tekijéan pitda olla taysi-ikdinen eli yli 18-vuotias. Alle 18-
vuotiaiden puhelinliittymét ovat tdman takia yleensa heidan vanhempiensa nimissa. On
kuitenkin normaalia, ettd nuori itse tekee paatdksen haluamastaan puhelinmallista ja
littyman sisallésta. Tama myds vahvistaa edelld mainittua vaittdmaa, ettd teleoperaat-

torin asiakkaana on koko Suomen vaesto.
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6.1.3 Markkinatilanne-=SWOT

Seuraavaksi kdymme lapi SWOT—-analyysin avulla Soneran markkinatilanteen vahvuu-

det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Havainnollistamme t&téd kuviossa 24.

*Vahva brandipositio eKorkea eEdelldkavijyys ja *Ei riittavan rohkeita
eLuotettava hintamielikuva uudet ratkaisut tapoja markkinoida
eKansainvilinen eHitaat muutokset *Monikansallisen e*Markkinaosuuden
eEdellzkavia eKansainvilinen konsernin menetys
eVaikutusvaltainen organisaatio vahvuudet eVastine rahalle

elainsaadannon *Markkinajohtajuus ePitkajanteisyyden

vaikutus puute
tarjoomaan. eLainsaadanto

Kuvio 24. Markkinatilanteen SWOT-analyysi Soneran nakdkulmasta.

Soneran vahvuudet perustuvat vahvaan brandipositioon, joka on mittauksissa selkeasti
osoitettavissa, joten pohja brandinrakennukselle on hyva. Sonera koetaan luotettavak-
si, ja se onkin saanut vuonna 2012 Valittujen Palojen lukijatutkimuksessa tittelin “Suo-
men luotettavin matkapuhelin- ja internetoperaattori” (Sonera 2012). Sonera saa mer-
kittdvan edun myds kansainvalisyydestdan, silla kaikki TeliaSonera-konserniin kuuluvat
18 maata luovat vahvat puitteet kansainvaliselle yhteistyélle (TeliaSonera 2012). Sone-
ra koetaan myds edellakavijaksi, joka antaa Soneralle vastuun olla Suomen markkinoi-
den edelldkavijdoperaattori ja motiivin tuoda markkinoille innovatiivisimmat viestinta- ja
lisdarvopalveluratkaisut. Sonera koetaan myds vaikutusvaltaiseksi, mika juontaa juu-
rensa varmastikin suurista ATL-mediapanostuksista Suomessa (ndkyvyys) ja kansainva-

lisyydestd. Sonera oli Suomessa 4. suurin mainostaja vuonna 2011 (Honkaniemi 2012).

Soneran heikkouksiin voidaan lukea korkea hintamielikuva, joka jarruttaa eniten liike-
toimintaa. Paketit ovat suhteessa kalliimpia kilpailijoihin nahden, tai ne eivat sisdlla niin
suuria palvelupaketteja. Mytds muutokset ovat suuressa kansainvalisessa ja keskusjoh-

toisessa organisaatiossa aina aikaa vaativia, ja keskusjohtoisuudessa ei aina nahda
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kyseisen toisen maan markkinapositiota ja —tilannetta, mika voi johtaa vaariin tavoittei-
siin markkina-alueella. Lainsaadanté markkinoinnin osalta tiukkenee vuosi vuodelta
korkean sitouttamisasteen toimialan yrityksille, joten markkinointi ei koskaan voi olla
niin yksiselitteista kuin markkinoiva yritys itse haluaisi (muun muassa tarjousehtojen ja

muiden tarpeellisten tietojen esittdmiseen liittyvat vaatimukset).

Soneran mahdollisuuksiin lukeutuvat edelleen edellakavijyyteen liittyvien ratkaisujen
suunnittelutoimenpiteiden jatkaminen, monikansallisen konsernin etujen valjastaminen
entistd tehokkaammin ja markkinajohtajuuden tavoitteleminen. Viimeinen toimii vah-
vana motivaattorina ja ajurina myynnille sekd markkinoinnille, yrityksen sijoittuessa niin
sanottuun takaa-ajoasemaan. Uhkina ovat tdssdkin tapauksessa edelld mainittujen
mahdollisuuksien kaantépuolet: haastajan asemassa oma linja pitaa kyetad vetdmaan ja
sailyttdmaan markkinoinnissa, markkinoinnin tulee olla rohkeaa seka pitkajanteistd, ja
lisdarvo pitda kyeta loytamaan erottautumisella, mutta edelleen asiakkaalle tarkoituk-
sellisilla ratkaisuilla. Markkinaosuuden menetys seuraa, mikali markkinointilinja ei luo
asiakkaille lisdarvoa. Soneralle korkean hintamielikuvan omaavana brandind myoés vas-
tine rahalle tulee saada kuntoon: mielikuvat kumpuavat kokemuksista, ja korkea hinta
ei itsestdan tuo laadukkaampia ratkaisuita. Mikali Sonera haluaa sdilyttaa korkeamman
hinnoittelun, on uhkana aina se, ettei se kykene luomaan korkeatasoisia ratkaisuita.
Myds lain mukanaan tuomat haasteet, kuten puhelinmyynnin loppuminen, tulee huo-

mioida myds tulevaisuudessa.

6.1.4 Tulevaisuuden tavoitteet Soneran markkinoinnissa

Sonera on yksi Suomen johtavista markkinointia harjoittavista yrityksista ja kayttaa
huomattavasti eniten resursseja Suomen teleoperaattoreista. Vuonna 2011 Sonera oli
Suomen neljanneksi suurin markkinoija (Honkaniemi 2012). Yritys pyrkii jatkuvasti ke-
hittdmaan mainontaansa uusien mainostrendien mukaiseksi ja hyddyntamaan uusim-

mat innovaatiot mainonnan alalla.

Soneran mobiilipuolen markkinointijohtaja Kimmo Kivisilta mainitsee, ettd Soneran fo-
kusalueena lahivuosina on parantaa brandin vetovoimaisuutta. Soneran tunnettavuus

on kiitettavalla tasolla, mutta harkinnassa Sonera menettdad huomattavan joukon po-



71

tentiaalisia asiakkaita. (Kivisilta 2012.) Liséksi Sonera pyrkii selkeyttdmaan mainonnan-

linjaansa ja parantamaan nykyasiakasviestintaansa.

6.2 Soneran jalleenmyyntikentta

Soneran jalleenmyyjat voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin jalleenmyyjiin. Sisdisilla tarkoi-
tetaan sellaisia myymaldita, jotka ovat tdysin Soneran omistuksessa ja joiden visuaali-
sen ilmeen allekirjoittaa Soneran brandi. Ulkoisilla taas tarkoitetaan myymaloéita, joilla
on Sonera-edustus, mutta ne toimivat muuten itsenaisesti. Sisdiset ja ulkoiset myyma-
I3t kaatavat tasaisesti koko Suomen painottuen alueille joissa on suurin ostovoima.
Talla hetkelld Suomessa on 724 myymalaa, joista voi ostaa Soneran tuotteita ja palve-
luita. Taulukko 1 osoittaa jalleenmyyjien maarat ketjuittain. Seuraavissa luvuissa kerro-

taan yksityiskohtaisemmin sisdisten ja ulkoisten jalleenmyyntikanavien eroista.

Taulukko 1. Lista Soneran jalleenmyyjista.

Lista jalleenmyyjista:

Sonera Kauppa 36
Expert-ketju 111
Musta Porssi-ketju 31
Stockmann-ketju 7
Verkkokauppa.com-ketju 3
Citymarket shop-in-shop 43
Muut jalleenmyyjat 493
Yhteensa 724

Taulukko 1 esittda, ettd Soneralla on vahva maanlaajuinen jalleenmyyntiverkosto. Ku-
vio 25 esittad Soneran jalleenmyyntikentdn laajan verkoston (Sonera 2012). Naemme

laajan jalleenmyyntiverkoston merkittavana kilpailuetuna Soneralle.
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Kuvio 25. Soneran myyntipisteiden sijainti kartalla. Violetti = Sonera Kauppa, vihred = muu

jalleenmyyja (Sonera 2012).

Kuten kuvio 25 osoittaa, ulkoisten jalleenmyyijien hyédyntaminen mahdollistaa Soneral-
le yhden Suomen laajimmista jakeluverkoista loppukayttajalle. Myymalaverkoston avul-
la pyritadn tavoittamaan mahdollisimman moni asiakas ja antamaan mahdollisuus asi-
oida asiantuntijaliikkeessa. Soneralla onkin suurin jallenmyyntiverkosto Suomen ope-
raattoreista.
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6.2.1 Sisdiset myyntikanavat

Soneran sisaisiksi myyntikanaviksi voidaan luetella seuraavat kanavat (Bjorkqvist
2012):

e Sonera Kauppa
e Shop-in-shop K-Citymarketeissa
e Sonera.fi—verkkokauppa

e asiakaspalvelu.

Nama kaikki kanavat ovat tdysin Soneran hallinnassa, ja ne pyrkivat toimimaan mah-
dollisimman hyvin Soneran brandin edun mukaisesti. Kokonaismyynnista Soneran sisai-
set kanavat edustavat suurinta osaa. Téama johtuu pitkalti siitd, ettd Sonera ohjaa mai-

nonnassaan ainoastaan omiin myyntikanaviinsa.

Sonera Kauppa on mielekds kanava ohjata kuluttajaliikennettd vahvan brandindkyvyy-
den vuoksi. Sonera pystyy tdysin itsendisesti hallinnoimaan markkinointindkyvyytta
Sonera Kaupoissa. Taman mahdollistaa reaaliaikaisen nakyvyyden paivittamisen ja tar-
jousten oikea-aikaisen nakyvyyden sekd mainosnakyvyyden pidemman aikavalin suun-
nittelun. Kuvio 26 osoittaa vahvan brandinhallinan Porvoon Sonera Kaupassa.

Kuvio 26. Sonera Kaupan myymalat brandataan vahvasti Soneran brandin alle.
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2000-luvun kokonaisvaltainen brandinhallinta nékyy hyvin Sonera Kaupassa. Brandaa-
minen ei lopu pelkdstdan mainosjulisteiden teettdmiseen ja henkilékunnan vaatetuk-
seen, vaan nykyaikana myds kalusteet, kuten kaapit ja pdydat seka jopa myyntipakka-
ukset, brandatdan. Myymala on eldava, taysvaltainen brandin ilmentymd, kuten teo-

riakirjallisuuden vaittamat kuvastivatkin aiemmissa luvuissa.

6.2.2 Ulkoinen jalleenmyynti

Sonera on valinnut myymalastrategiakseen ulkoisen jdlleenmyyntipainotteisen strategi-
an. Tama poikkeaa kovasti kilpailijoiden strategiasta, jotka keskittyvat erityisesti omien
kivijalkamyymaldiden myyntiin. Osittain Soneran strategia on jaanne vanhoilta ajoilta,
jolloin Sonera myi Sonera Pisteen franchise-oikeuksia paikallisille toimijoille. Kuitenkin
nykyiselld strategialla Soneralla on kaikista laajin kivijalkaverkosto kaikista Suomen

operaattoreista. Myyntipisteita silla on yli 300 ja ne kattavat tasaisesti koko Suomen.

Soneran ulkoisiksi myyntikanaviksi voidaan luetella esimerkiksi seuraavat kanavat
(Bjorkqgvist 2012):

o Expert

e Stockmann

e Paikalliset premium-kauppiaat
e Hobbyhall

e Verkkokauppa.com

e Mustapdrssi

e Veikon Kone.

Kuten aiemmin on mainittu, suurin osa jalleenmyyjista on Soneran yhteistydkumppa-
neita useiden vuosien takaa, osa jopa useiden kymmenien vuosien takaa. Pitkd yhteis-
tyon seurauksena paikalliset kuluttajat ovat oppineet tuntemaan Soneran jélleenmyyjat
ja osaavat hakea sielta apua, kun on kyse operaattorien liiketoimintaan. Yhteistyé on
myds leimannut jotkut paikkakunnat jopa niin, ettd suurin osa paikallisista haluaa aino-

astaan kayttda Soneran tuotteita tai palveluita. Pienemmilla paikkakunnilla tata
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edesauttaa myos se, ettd lahes kaikki paikkakuntalaiset tietdvat toisensa ja myymalas-

sa kaynti ei ole pelkdstadn myyntity6ta vaan myds ihmissuhteidenhoitoa.

Soneran jalleenmyyjat voidaan jaotella premium-kauppiaiksi ja dealer-kauppiaiksi.
Premium-kauppiaalla tarkoitetaan sitd, etta jalleenmyyja suostuu myymaan operaatto-
reista ainoastaan Soneran tuotteita. Tastd hyvityksend Sonera myontaa erilaisia eri-
koismydnnytyksia ja palkkioita kauppiaalle. Dealer-kauppiaalla taas tarkoitetaan, etta
jalleenmyyjalla on Sonera-edustus mutta tdma saa myyda myds muiden operaattorei-
den tuotteita.

Myymaldiden Sonera-ndkyvyys on vaihtelevaa. Osa jalleenmyyjistd haluaa korostaa
enemman Soneraa ja osa véahemman. Talla hetkelld suurin osa Soneran nakyvyydesta
tehdaan julisteilla ja A4-esitetaskuilla, joita toimitetaan jalleenmyyijille tasaisin valiajoin.
Jalleenmyyjat saavat vapaasti laittaa ne esille tai jattda laittamatta. Tama ei valttamat-
ta ole Soneran brandin kannalta paras tilanne, mutta myynnillisesti se on kannattavaa.
Tastd johtuukin, ettd ulkoisten jalleenmyyijien kautta tulee huomattava osa kokonais-

myynnista.

6.3 Premium-kauppiaat osana Soneran jalleenmyyntikenttaa

Olemme koonneet kuvioon 27 SWOT-analyysin (vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mah-

dollisuudet) premium-kauppiaista Soneran jalleenmyyntikentan segmenttina.
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*VVahva motivaatio eFEi suoraa e|tsenadisen eBrandikuilun
myyntisuuntautu- yhteytta brandiin potentiaalin laajennus
neisuuteen eJilleenmyyjien valjastaminen eHeikko

e|tsenadisia markkinoinnin eStrategisen roolin palvelutarjooma
toimijoita hallinta vahvistaminen ja -tietamys
(resurssit) «Sekoitetaan eSoneran brandin eVaihtaa

eTuntee hyvin Sonera vahvistaminen myymaan toista
paikallisen Kauppoihin eSoneran operaattoria/
asiakasmassan eAsiantuntemus ei suosittelu konkurssi

eLuo tiiviimman aina niin hyvaa ulkopuolisena eKeskittyminen
asiakassuhteen ePalvelun laadun toimijana liikaa myyntiin-->
kuin Sonera vaihtelu eErikoistumiunen asiat tehdaan
Kauppa eTuotelihtoisyys tiettyihin huonosti-->

(ei tuotteisiin/palvel Soneran syypaa
palveluldhtdisyys) uihin

Kuvio 27. SWOT-analyysikaavio premium-kauppiaista osana jalleenmyyntikenttaa

Soneran palvelut ja tuotteet ovat tarkea osa premium-kauppiaiden toimeentuloa. Jopa
70 % kauppiaan liikevaihdosta rakentuu Soneran palveluiden myynnista. (Munther
2012.) Tama luo vahvuudeksi myds voimakkaan motivaation myyda Soneran tuotteita.
Lisaksi toimijat ovat itsendisid eli eivat rasita Soneran toimintaa samalla tavoin kuin
Sonera Kaupat, joiden markkinointi vaatii jatkuvasti panostuksia. My6és muun muassa
palkat eivat rasita taloudellisesti Soneraa, vaan yrittdjaa. Jalleenmyyjat tuntevat myods
hyvin paikalliset asiakkaat, joten henkilékohtaisen asiakassuhteen luominen on helppoa
ja luontaista, mika edesauttaa luomaan tiiviin ja pitkdikdisen asiakassuhteen myds So-

neraan.

Heikkoutena on toki brandin etdisyys jalleenmyyjasta ja markkinoinnin ulkoasu. Mark-
kinointituotanto myyjan itse tekemana ei edusta Soneraa, vaikka pyrkii matkimaan sita
kotitekoisesti. Palveluiden asiantuntemus on vaihtelevaa. Nama tekijat laajentavat
brandikuilua. Lisdksi lukumaarallisesti suuria jalleenmyyjia tulee kohdella usein enem-
man yksildind kuin Sonera Kauppoja, mika vaatii oman resursointinsa Soneralta. Myynti
on usein tuoteldhtoéistd, kun taas Sonera pyrkii markkinoimaan tuotteet ja palvelut ta-

sapainossa, mika on Soneran edun mukaista.



77

Riittavan jalleenmyynnin johtamisen resursoinnin seurauksen mahdollisuutena voidaan
nahda itsendisen myyntipotentiaalin valjastaminen Soneran kayttddn entistd tehok-
kaammin — miten myyja voi tehostaa Soneran myyntid entistd enemman myymalas-
saan? Soneran ei tarvitse brandatd koko premium-myymalaa, vaan pienimuotoisempi,
oikeanlainen brandinakyvyys riittda, jotta myyntia voidaan tukea ja tavoiteltava mieli-
kuva voidaan jattaa. Premium-jalleenmyyja voi mahdollisesti myds erikoistua johonkin
tiettyyn tarjoomaan, joka on paikallisesti parhaiten myyva hyoédyke (esimerkiksi puhe-
limet). Lisaksi Sonera voi nostaa suositeltavuuttaan jalleenmyyjan suositellessa sit3,
silla henkilokohtaisessa asiakassuhteessa suosittelulla on vahvempi vaikutus asiakkaan

preferensseihin kuin vaikkapa etdisessa myyja-asiakassuhteessa Sonera Kaupassa.

Uhkana edelleen nousevat brandikuilun kasvu ja riittdmatén tietoisuus Soneran tuot-
teista ja palveluista. Yksittdisten jalleenmyyjien myynnin osuus markkinoilla on myds
merkittavasti vahentynyt menneistd vuosikymmenistd, ja aina on mahdollista, ettd yri-
tystoiminta paattyy menestyksettdmana konkurssiin tai toiminnan lopettamiseen. Uh-
kana ovat myds jalleenmyyjan paremmat nakymat toisen operaattorin myyjana, jolloin
jalleenmyyja saattaa lopettaa Soneran myynnin liikkeessaan. Erdadna uhkana nahdaan
myos tilanne, jossa myyntijarjestelman kayttd ei onnistu jalleenmyyijaltd halutulla taval-
la. Talldin jarjestelmaan asiakkaan tilille saatetaan syottaa vaaria tietoja, jonka mukaan
laskutus maaraytyy. Ensimmaisen vaadran laskun saapuessa asiakas syyttaa luonnolli-
sesti Soneraa vaarasta laskutusperusteesta. Myymala sekoitetaan usein Sonera Kaup-
paan asiakkaiden saapuessa selvittdmaan laskutusasioita myymalaan. Tama on heikko-
us jalleenmyyjélle, koska asiaa ei koskaan voida selvittaa loppuun asti ulkoisen toimijan
puolesta. (Munther 2012.) On siksi olennaista pyrkid luomaan tietynlainen ilme premi-
um-kauppiaille, jotta myymalat ovat vahvasti Soneran brandin alla, mutta selkeasti

erilaisia kuin Sonera Kaupat, joissa laskutusasioiden selvittdminen on mahdollista.

6.3.1 Asiakaskunta ja sen tarpeet

Puhelin ja laajakaistapalvelut ovat tulleet osaksi nykykuluttajan perustarpeita. Taman
takia teleoperaattorialan asiakaskuntaan voidaankin laskea koko Suomen vaestd. Aino-
astaan verkon saatavuus tietyilld alueilla saattaa olla rajoittava tekija kuluttajan han-

kinnassa.
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Premium-kauppiaiden asiakaskunta on vaihtelevaa, mutta se poikkeaa suuresti esimer-
kiksi Sonera Kaupoissa kayvista asiakkaista. Kuitenkin yleisella tasolla voidaan maaritel-
Ia asiakastyyppi, joka asioi normaalisti paikallisissa jalleenmyyntipisteissa. Asiakas on
yleensa varttunut henkild, joka on asunut jo pidempaan samalla paikkakunnalla. Han
on tottunut hoitamaan puhelin- tai laajakaista-asiansa samassa myymaldssa vuosien
saatossa. Myyja saattaa tuntea asiakkaan ja myyntitilanne saattaa olla jopa enemman-
kin sosiaalinen kanssakdayminen, kuin perinteinen myyntitapahtuma. Perinteisesti osta-
jakunta haluaa tukea myos paikallista yrittajyytta ja taman takia suosii ulkoista kauppi-
asta. Premium-kauppiaiden myynnista puhelimet ja liittymat ovat merkittavassa roolis-

sa kokonaismyynnista. (Bjokqvist 2012.)

6.3.2 Kilpailijat

Kuten edelld on mainittu, Soneran kivijalkastrategia on selkeasti painottunut ulkoisiin
jalleenmyyjiin. Kilpailijat taas keskittyvat voimakkaammin omien myymaléidensa kautta
tapahtuvaan myyntiin. DNA on alkanut vahitellen laajentaa omaa paikallista jalleen-
myyntiverkostoaan. Esimerkkind tasta on Wextra-ketjun siirtyminen Soneran jalleen-

myynnistd DNA-jalleenmyyjaksi.

Kilpailijoiden omien myymaldiden lisadntyminen maakuntien keskustoissa on lisénnyt
merkittavasti kilpailua alueen operaattorijalleenmyyijien valilla. Uudet ja modernit myy-
malat syovat asiakaskuntaa visuaalisesti nayttdvampiin uusiin myymaléihin vanhojen

jalleenmyyjien myymaldiden jaadessa vanhanaikaiselle tasolle (Tarkiainen 2012).

6.3.3 Paikallinen rooli

Soneran jalleenmyyntiverkostostrategiassa I6ytyy merkittavia etujakin. Laajalle levittdy-
tynyt verkosto voi tarjota palveluita niillakin paikkakunnilla, joilla muut operaattorit
eivat palveluitaan tarjoa. Tama johtaa vadistamatta merkittdvaan Kkilpailuetuun: kun
paikkakuntalainen haluaa ostaa liittyman, han tutustuu varmastikin ensimmaisena pai-
kalliseen tarjontaan. Jos valimatka seuraavalle jalleenmyyjalle on liian pitka, hén valit-
see paikallisen toimijan. Paikallisena toimijana vain Soneraa myyva myyntipiste luo

merkittavan edun Soneralle seka jalleenmyyjalle ja auttaa myds luomaan paikallista
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Sonera-mielikuvaa. Muun muassa Kangasala samaistuu merkittdvasti Sonera-
paikkakunnaksi paikalliskauppias Roivaisen mukaan (Roivainen 2012). Paikallisessa
roolissa on huomattava myds se, ettd joissain jalleenmyyjien myymaldissa Sonera
muodostaa merkittdvan osan liikevaihdosta, kun taas joissain myymaldissa uusmyyntia
ei harjoiteta lahes lainkaan, vaan liiketoiminta perustuu esimerkiksi huoltotoimenpitei-
siin. (Kulo 2012.)

6.3.4 Viestintd ja markkinointi paikkakunnalla

Sonera on painottanut markkinointinsa voimakkaasti valtakunnallisiin medioihin, mika
on mahdollistanut jalleenmyyjien keskittymisen paikalliseen markkinointiin paikallisme-
dioiden kautta. Markkinointi on yleensa paikallislehdissa tehtdvaa printtimainontaa ja
paikallisten urheiluseurojen tai muiden vastaavien organisaatioiden tukemista (Munther
2012). Ilmoitukset vaihtelevat graafisista kokosivun ilmoituksista pieniin yhden palstan
levyisiin mustavalkoisiin teksti-ilmoituksiin. Premium-kauppiaat voivat tilata naita ilmoi-

tuksia Soneralta, joka tydstaa ne yhteistydssa mainostoimistojen kanssa.

Suurin osa naista paikallis-ilmoituksista kustannetaan Soneran myéntamilla markkinoin-
tituilla, jotka jaetaan jalleenmyyjakohtaisesti. Viime vuosina Soneran markkinointituet
ovat vahentyneet huomattavasti ja paikallinen mainonta on vahentynyt. Jalleenmyyjat
kokevat kuitenkin yleisen, laajan Sonera ATL-markkinoinnin positiivisena asiana, mutta
nakevat jalleenmyyjille kohdennetun markkinointiavustuksen vahentyneen viime vuosi-
na dramaattisesti, mika on vaistdmatta aiheuttanut Sonera-nakyvyyden vahentymisen
jalleenmyyjan mainonnassa. Erityisesti lehti- ja mediamainonta on vahentynyt paljolti
2000-luvun alusta (Kulo 2012). Premium-kauppiaat kuitenkin toteavat yhdessd, etta
Soneran kattotason mainonta on niin laajaa, ettd heidan paikallinen markkinointinsa ei
ole valttamatonta kuin se joskus on ollut. Tama johtuu myds siitd, ettd useat premium-
kauppiaat ovat toimineet jo usean vuoden omalla paikkakunnallaan ja kaikki paikka-
kuntalaiset tuntevat jalleenmyyjan tuotetarjooman yleispiirteisesti ja tietavat, etta voi-

vat hakea Soneran palveluita kyseisestda myymalasta.
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6.3.5 Viestinta ja markkinointi myymalassa

Sonera on voimakkaasti esilld premium-kauppiaiden myymaldiden sisa- ja ulkopinnois-
sa. Sonera pyrkii tuottamaan myymaldmateriaalia kaikista suurista kampanjoistaan ja
postittamaan ne jalleenmyyjien kayttédn. Monet premium-kauppiaat kokevat tdman
liian vahaiseksi ja tuottavat omia laite-ilmoituksiaan Soneran julisteiden oheen. Moni
jalleenmyyja jopa tarkoituksella pyrkii luomaan myymalastaan mahdollisimman Sonera

Kauppamaisen. Tama johtuu Soneran tarkeydesta jalleenmyyjan liikevaihdolle.

Usein myymalat sijaitsevat vanhoissa rakennuksissa kaupungin keskustoissa. Myymala-
tilat ovat yleensa pienet ja ahtaat, eikd moni asiakas pysty samanaikaisesti asioimaan
niissa. Useaa myymalaa somistaa Soneran valokylttimainos, myymalan ulkoseinassa.
Lisaksi myymalan ulkoikkunat saattavat olla teipatut Sonera-vareilld tai ne on peitetty
Soneran taktisilla laitejulisteilla. Osalla jalleenmyyjista on kaytdssaan myds A-telineitd,
joihin on laitettu jokin Soneran tarjous houkuttelemaan asiakkaita ostoksille. Kuvio 28

havainnollistaa tyypillisen Sonera-nakyvyyden jalleenmyyjan myymaldymparistossa.

Kuten edelld mainittiin, myymalat ovat perinteisesti ahtaita ja niiden sisustukseen ei ole
paljoa kiinnitetty huomiota. Tuotteita on sijoiteltu ympari liiketilaa. Osa tuotteista on
esilla selkeasti vanhoissa myymaldkalusteissa ja osa taas uusissa moderneissa kalus-
teissa. Tama luo liiketilasta hieman sekavan mielikuvan. Sonera on esilla myymaldiden
sisustuksissakin voimakkaasti julistein ja A4-esitetaskuin. Liséksi liikkeissa on esilla So-

neran tuotteiden myyntipakkauksia.
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Kuvio 28. Kuvassa on tyypillinen Soneran premium-kauppiaan myymala ulkopuolelta.

Myymaldissa ei ole ollenkaan hyddynnetty nykyaikaisia myymalamarkkinoinnin ratkai-
suja, kuten digitaalisia nayttdja tai aanimainontaa. Myymalbisséd ei muutenkaan ole
mietitty kuluttajan eri aistien kautta kokemaa myymaldeldmysta. Parantamalla valais-
tusta myymalo6istd saataisiin viihtyisampida. Puhelimien kohdalla hyllyissa on harvoin
toimivia demo-puhelimia. Ne on korvattu laitevalmistajien toimittamilla dummy-
puhelimilla, jotka eivat luo asiakkaalle autenttista kokemusta puhelinlaitteesta, jota
asiakas on ostamassa. Ne eivat myoskadn houkuttele asiakasta kokeilemaan eri puhe-
linvaihtoehtoja. Kuvio 29 havainnollistaa tyypillisen puhelinmallien esiintuonnin ulkoisen

jalleenmyyjan myymalassa.
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Kuvio 29. Hyvinkaéldisen jalleenmyyjan (Raitalan Radio & TV) puhelinmallien esiintuonti.

Kuvio 29 esittda, miten hyvin vitriini luo ulkoisen vertailukelpoisuuden puhelinmallien
vdlille, mutta tutustuakseen puhelimiin tarkemmin asiakas joutuu aina pyytamaan myy-
jaltd apua, mika voi jo estaa useita kuluttajakokemuksia.

7 Kumppanit, aikataulut ja budjetit

Tama luku sisaltaa kehityssuunnitelmamme kumppaneiden ja projektiaikataulun maa-
rittdmisen. Kuvaamme tdssa ja seuraavassa paaluvussa myymalakonseptin rakentumi-
sen ajatuksesta jalkautusvalmiiseen toteutukseen. Huomioimme projektin aikana, etta
konsepti ei ole olennainen jalkautettavaksi omiin myymaldihin (Sonera Kauppoihin),
vaan sen on tarkoitus ponkittad Soneran brandia ulkoisten jalleenmyyjien myymaldissa.
Loimme brieffin premium-jalleenmyyjien myymaldiden Sonera-nakyvyyden lisddmisen
perusteella.
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7.1 Myymalakonsepti ulkoisille jalleenmyyjille

Opinndytetydmme kehityshankkeen teoriaosuus ja viitekehys kasiteltiin edellisissa lu-
vuissa. Keraamamme tiedon avulla pystyimme aloittamaan konseptin kehittelyn mark-
kinatilannekatsauksen ja tarkistuslistan avulla. Kriteereitd konseptille oli asetettava mo-
nesta suunnasta. Tapauksessamme otimme huomioon toki Soneran brandivaatimukset,
kustannustehokkuuden ja teoriakirjallisuuden ohjeistuksen, tarkistuslistan, kuin myés
jalleenmyyjien myymalatilavuuden ja markkinat seka kysynnan painopisteen maaraai-
kaisissa liittymasopimuksissa. Tavoitteemme oli selkiintynyt edelleen alkuperaisesta.
Myds konseptiin vaikuttavat kriteerit oli markkinakatsauksen ja teoriakirjallisuuskatsa-
uksen jalkeen helpompi hahmotella. Kuvio 30 kuvastaa tarkeimmat osa-alueet, joiden

mukaan konsepti tuli suunnitella.

Markkina-

Soneran tilanne

brandin
tahtotila

Myymalé- ~ Kustannus-

ten

konsepti jakauma

Tarkistus-
lista

Digitaalisen _ M_Vyma|0|df’-‘n
nayton tilaresurssit

) Erottuminen
luoma tuki sisaisistd
myyntikanavista

Kuvio 30. Myymalakonseptin ulkoiset ja sisaiset kriteerit.

Padtimme jalkauttaa Sonera Kaupan ratkaisun digindyttokonseptin kautta myos yksit-
taisille premium-jalleenmyyjakauppiaille. Digindytdn avulla materiaalien paivittéminen
helpottuu, nopeutuu ja varmistuu. Se on reaaliaikaista, materiaaleja voidaan muokata
minuuteissa jalkeenpdin, eika se vaadi toimenpiteitd myymalan henkilostolta. Lisaksi

laskimme, etta pitkalla aikavalilla digitaalisen nayton ratkaisu teettad Soneran jalleen-
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myyntimarkkinoinnille merkittavia kustannussaasttja. Kustannusasioita avaamme tar-
kemmin luvussa 8.3. Kun saamme konseptista ehdotuksen, laskemme konseptin koko-
naiskustannukset madaraalennushinnoilla, jotka sisaltdvat jalkautusprosessin ja yllapi-
don kustannukset. Vertaamme sitten tata kustannusta perinteisen markkinointituotan-
non kustannuksiin. Digitaalinen nayttd, jota Sonera paasee suoraan hallinnoimaan,
yliviivaa jo monta kohtaa tarkistuslistasta. Asetamme digindyttdratkaisun osaksi kon-
septin  keskeisid vaatimuskriteereita. Lisaksi markkinoilla premium-jalleenmyyjien
myynnistd merkittdva osuus kokonaistuotosta muodostuu Soneran maaraaikaisten liit-
tymapakettien myynnistd. Katsomme siksi, ettd myds puhelimet ovat kriittinen osa ko-
konaisuutta, silld puhelimien Sonera-ndkyvyys on myymaldissa yleisesti ottaen erittdin
heikko.

Kertaamme viela tassa vaiheessa yhteenvetona teorian perusteella luomamme myyma-
lasuunnittelun tarkistuslistan kohdat, jotka tulevat ohjaamaan myds luovien toimistojen

konseptisuunnittelua:

1. 50 — 80 % myymalassa tapahtuneista ostopaatoksistéd on suunnittelemattomia,
joten juuri myymalassa tulee luoda kuluttajalle mahdollisimman paljon lisdarvoa

tieto- seka tunnepohjaisten viestintdmenetelmien avulla.

2. Myymalan tulee voimakkaasti viestid ja vastata tarjoomaltaan Maslow'n tarve-
hierarkian ylimpiin portaisiin; itsensa toteuttamiseen ja muiden arvostuksen

tarpeisiin.

3. Nykyaan ostoperusteet ja -paatds perustuvat useimmiten tunteeseen. Myyma-
lassa tulee siis viestia padosin tunteen kautta, ei "mika”, vaan "miten” palvelu

tyydyttaa asiakkaan tarpeen.

4. Asiakas etsii tuotetta myymalastd tarpeensa tyydytykseen. Myymalan ollessa

osa tuotetta, tulee myds myymalan olla sita, mita asiakas etsii.

5. Jotta uniikki brandi on tunnistettavissa myymaldssa oikein, seuraavat kosketus-
pinnat tulee erityisesti huomioida myymalan brandiviestinnassa: ulkoasu, sisati-

lat, valaistus, rakenne ja esillepano.
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6. Asiakkaat eivat halua paasta liian helpolla; heidat pitda osallistaa markkinoinnis-
sa. Digitaaliset kanavat, erityisesti digitaaliset naytét, dlypuhelimet ja sovelluk-

set, ovat oiva tapa luoda ja tukea markkinointia — myds myymalassa.

7. Konseptimme tulee hyddyntad kaikki hyddynnettavissa olevat viestintaulottu-
vuudet. Naita ovat niin visuaaliset, auraaliset kuin olfaktoriset ja taktiilisetkin

padulottuvuudet.

8. Myymalassa tuotteen tulee olla ndkyvasti aseteltu, sen pitaa erottua ja puhutel-
la kuluttajaa, ja lopulta perustella itsensa valinta kuluttajalle ostopaattksen syn-

tymiseksi.

9. Konseptin ei pida tyytya tayttdmaan vain kuluttajan perustarpeita, vaan sen tu-

lee etsia keinoja tehda asioita helpommaksi, yllattaa, ja tukea ostajan arvoja.

10. Asiakkaan tyytyvaisyyden maksimoimiseksi, konseptin tulee tarjota mahdolli-
simman laaja ja hyva tuki tarjooman tuotteiden tai palveluiden esilletuontiin
(portfolion laajuus), seka luoda palvelukokemuksesta laadukas kunkin testatta-

van tuotteen kanssa (portfolion laatu).

11. Asiakkaan myymalamielikuva rakentuu seka teknisestd etta funktionaalisesta
laadusta, joihin molempiin vaikuttaa merkittavalla tavalla kohdattu asiakaspal-
velu. Konseptin tulee luoda mahdollisimman hyva tuki asiakaspalvelijalle myy-

maldssa molemmista nakdkulmista.

Kun tarkistuslista on maaritetty ja olemme tutustuneet markkinaldhtékohtiin, voimme
aloittaa suunnitteluprosessin. Tahan tarvitsimme ammattilaisia, jotka voivat yhdessa
miettia toteutuksen ilmeen ja toiminnallisuudet. Seuraavassa luvussa tutustumme tar-
kemmin yhteistyétoimistoihin, joiden avulla toteutimme konseptin prototyypin suunnit-
telun.
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7.2 Yhteisty6toimistot

Tarvitsimme kumppaniksemme ammattilaistoimistot, jotka teettavat laadukasta jalkea
ja tuloksellista yhteisty6ta. Oli luonnollisesti olennaista tutustua Soneran olemassa ole-
viin, aktiivisiin yhteistydkumppaneihin, jotka tunsivat Soneran uuden brandin entises-
taan ja joille brandiohjeistus on tuttu. Halusimme risteyttda Sonera Kaupassa kdytetyn
elementin, digitaalisen naytdn eli digindytén, seka rakenteellisen elementin, joka kayt-
tad myymalan lattiapinta-alaa tuodakseen tuotteet (dlypuhelimet) kuluttajalle mielek-
kaasti esiin.

Valitsimme aika- sekd kustannussyista mainostoimisto Doop Oy:n, joka hallinnoi jo en-
nestadn Sonera Kauppojen digindyttdja (tuottaen ja ylldpitden materiaaleja), silld Doo-
pin kanssa oli helppo aloittaa yhteyksien ja kuvaesitysten hallinnointi. Konseptiraken-
teen suunnittelijaksi valitsimme DMP Oy:n, joka on Soneran pitkdaikainen yhteisty6-
kumppani painotalona ja jonka uskoimme pystyvan innovatiiviseen ratkaisuun raken-
netta suunniteltaessa. Puhelimien halytinlaitteisto toimitettiin Checkpoint Systems Oy:n
toimesta, mutta suunnitteluyhteistyéta ei juurikaan harjoitettu, joten yhteistyd jai va-

haiseksi, [ahinna halytinjarjestelmien tilaamiseksi.

7.2.1 Doop Oy

Doop Oy (jaljempana Doop) on ollut pitkdan Soneran yhteistydkumppani tehden digi-
nayttétuotantoa ja -hallinnointia Sonera Kaupan markkinoinnille. Doopin omistaja Ante-
ro Lehtonen toimi kanssamme selvittdessamme mahdollisuuksia uuden ndyttopisteen
luomiseksi. Doop oli oiva valinta siita syysta, ettd silla on jo ennestaan kokemusta digi-
nayttéjen hallinnoinnista. Doop pystyy teettdmaadn ratkaisuja seka tavallisille digindy-
toille ettd kosketusnaytéille. Talla hetkelld muun muassa Sonera Kauppa hyddyntaa
molempia tapoja markkinoida myymal6issdaan. Halusimme jalkauttaa konseptimme

kautta digitaalisen naytdn myés premium-jalleenmyyjien myymaldihin.

Ratkaisu toimii talla hetkelld kiintedn laajakaistan ja kannettavan tietokoneen kautta
Doopin servereiltd. Haluttu, yksildity digitaalinen esitysvirta valitetadn internetin kautta
Doopin servereilta tavoitemyymalan digindytélle taman kannettavan tietokoneen kaut-

ta. Ratkaisu mahdollistaa siis jokaiselle myymalalle yksil6llisen nayttdvirran, mikali téma
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tulee joskus tarpeeseen. Ratkaisun nadyttokokona toimii konseptikoosta riippumatta
sama malli, 40" pystynayttd. Samanlaisia ndyttéja on hyddynnetty myods jo useamman

vuoden ajan Sonera Kaupoissa.

Luonnollisesti selvitimme, ettd jokaisessa myymaldssa oli laajakaistayhteys, jonka rat-
kaisu vaatii. Tama oli toisaalta itsestddn selvyys, silla myyntityd vaatii kiintedn laaja-
kaistan myymaloissa. Esteita ratkaisulle ei sen enempaa Doopin osalta ollut, haasteena
toki sailyy aina konseptin sijoittaminen myymalassa siististi, etteivat johdot aiheuta

vaaratilanteita tai pilaa rakenteen estetiikkaa.

Antero Lehtonen korosti haastattelussamme myds digitaalisen nayton helppoutta seka
ennen kaikkea sen kustannussaastéja pitkalla aikavalilld (Lehtonen 2012). Osana nyky-
aikaista yrityskenttdda, myo6s Sonera pyrkii parhaansa mukaan ekologisiin ratkaisuihin —
kun markkinointimateriaalit valitetdan digitaalisesti, valtytdan kaikelta siltéd painotuote-

maaralta, joka muuten vanhalla konseptilla painettaisiin.

Konseptikokonaisuudessa Doop toimittaa nayttétekniikan myymaldihin seka kiinnitys-
ja kayttéohjeet naytélle. Doopin vastuualueella jaisi my6s ohjeistus nayttéjen toimin-
nan selvittdminen jalleenmyyijille seka liitdntdopastuksen tekeminen. Ennen konseptin
jalkauttamista on hyva kerrata Antero Lehtosen kanssa uusien nayttdjen hallinnoinnin
oletettu maara, materiaalimuunnosten tarvittava maara sekd muut tarpeelliset jarjeste-

Iyt jalkauttamis- ja ylldpitovaiheeseen.

7.2.2 Digital Media Partners Oy

Digital Media Partners Oy (jéljempana DMP) on tuottanut vuosien ajan erilaisia paino-
materiaaleja Soneralle. DMP kykenee myds luovaan tyéhon eli suunnittelemaan mai-
nospintoihin visuaaleja ja teksteja. Soneralla ja DMP:lla on pitka yhteisty6 takana, joten
yritykset tuntevat toisensa toimintatavat hyvin. Lisdksi yhteistydn muodostaminen
saannodlliseksi oli helppoa, silld DMP:n suunnittelutoimipiste sijaitsee hyvin lahelld Sone-
ran paakonttoria. DMP:n yhteyshenkilona toimi Jaana Saloniemi, joka on Soneran asi-
akkuusvastaava DMP:1la. Saloniemen kanssa oli helppo aloittaa yhteisty®, silld han tun-

si brandin jo entuudestaan.
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DMP kykenee tuottamaan erilaisista materiaaleista rakenteita, joita tarvitaan digitaali-
sen markkinoinnin lisdksi nykypdivan markkinoinnissa. Perinteisten lentolehtisten ja
julisteiden lisdksi DMP on erikoitunut monimutkaisempiin kolmiulotteisiin rakenteisiin,
kuten pdytatasojen ja erilaisten suurten erikoispintojen suunnitteluun ja tuotantoon.
DMP:n roolina oli suunnitella brieffimme mukainen rakenne ja koostumus konseptille.
DMP:lle hankittiin yksi digindyttd rakenteen suunnittelua varten, silld muun muassa
naytén paino ja kiinnitys oli otettava huomioon rakennetta suunniteltaessa. Prototyyp-
pia varten hankimme myds yhden Checkpoint Systems Oy:n (jéljempana Checkpoint)

puhelinpylvaan, jotta puhelimen kiinnitysta voisi kokeilla kdytdnndssa.

DMP:n osuus konseptiprojektissa oli suunnitella brieffimme mukainen rakenne ja visu-
aalinen ilme Soneran ulkoisten premium-jalleenmyyjien myymalakonseptille ja ottaa
mahdollisimman hyvin kaikki tarkistuslistamme mukaiset kohdat huomioon suunnitte-
lussa. DMP sai suunnitella rakenteen prototyypille Doopin ldhettdman pystynayton
kanssa. Kokonaisuutta hiottiin projektin aikana yhdessé DMP:n ja Doopin kanssa. Ta-
voitteeksi asetettiin, ettd valmis 3D-kuva- ja konseptirakennesuunnitelma olisivat hal-
lussamme valmiina elokuun 2012 aikana, ja ensimmainen prototyyppi koottuna ja
asennettuna Soneran Vallilan toimipisteelld syyskyyn 2012 aikana. Jo Vallilaan tulevas-
sa prototyypissa oli tarkoitus saada kaikki toiminnallisuus kuntoon siten, ettd kun lahe-
tykset Doopin toimesta jalleenmyyjille alkaisi, voisimme aina Vallilan toimipisteelld seu-
rata markkinointindkyvyytta jalleenmyyijien myymaldissa. Lisaksi selvitimme kustannuk-

set oletetulle maaralle myymaldkonsepteja.

7.3 Aikataulutus

Aikataulutus paatettiin luoda tehokkaaksi, silla tavoitteenamme oli esitella valmis proto-
tyyppi Soneran johtokunnalle jo syyskuussa 2012. Loimme brieffin yhteistydssa alihan-
kintatoimistojen kanssa, silmallapitaen kuitenkin lievaa pelivaraa sen suhteen, ettd jos-
sain vaiheessa projekti saattaisi mydhastyd. Teimme joustavan aikataulun, jonka mu-
kaan etenisimme mahdollisimman nopeasti. Tavoitteenamme oli saada rakenne-
ehdotukset valmiiksi 24.7. mennessa ja ensimmainen prototyyppi valmiiksi syyskuun

2012 alkuun mennessa.
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Istuimme yhdesséa DMP:n suunnittelijoiden Heini Salon ja Markus Toivasen seka asiak-
kuusvastaava Jaana Saloniemen kanssa, avaten opinndytetyémme kehittdmisprosessin
tavoitteet ja kriteerit. Kerroimme haluavamme toteutuksen, joka toistuisi kaikissa Sone-
ran premium-jalleenmyyjien myymaloissa ja loisi yhdenmukaisen Sonera-nakyvyyden
myymaldihin helpottaen myymaldmarkkinointimateriaalien paivittamista ja vahvistaen

Soneran brandiattribuutteja.

Aikataulua emme voineet tunnin tarkkuudella luoda, mutta halusimme kehittaa konsep-
tia aktiivisesti. DMP:n ammattilaisten mukaan paras tapa edeta olisi suunnitella raken-
ne ja ulottuvuudet, jonka jalkeen visuaalinen ulkomuoto. Taman jalkeen voitaisiin viela
tasmentaa yksityiskohtien maaritteita. Briiffaus tapahtui kesdkuussa 2012, jonka jal-
keen annoimme tydstbaikaa projektille heindkuun 2012 ajan. Halusimme, ettd elokuun
2012 aikana meilla olisi viimeistelty 3D-hahmotelma konseptista, kustannusarviot seka

selvyys Doopin resurssivaatimuksista nayttévirran suhteen.

7.4 Briiffaus ja tavoitteet

Briiffauksemme perustui markkinoiden ja Soneran tarpeeseen yhdenmukaistaa ja nyky-
aikaistaa ulkoisten premium-jalleenmyyjien myymalamarkkinoinnin nakyvyys tavalla,
joka perustuisi teoriakirjallisuuden ohjeistukseen. Kaytimme brieffimme runkona tarki-
tuslistan kohtia seka lahtdkohta-analyysia Soneran jalleenmyyjien markkinointi- ja
markkinatilanteesta. Keskustelimme DMP:n suunnittelijoiden kanssa pari tuntia selven-
tden brieffiamme, minka jalkeen DMP oli valmis aloittamaan konseptin suunnittelun.
Koska oli selvaa, ettd premium-tasollakin jalleenmyyijilld on hyvin paljon erikokoisia
myymalditd, halusimme jo suunnitteluvaiheessa mahdollistaa konseptin jalkautuksen
kuhunkin myymaladn myymalan resurssien mukaisesti. Pyysimme luomaan konseptista
kolme erikokoista ehdotusta: S-, M-, ja L-kokoiset rakenteet. Annoimme metrin levey-
den ylarajaksi pienimpadn konseptiin ja kaksi metria suurimpaan, L-kokoiseen, konsep-
tiin. S- ja M-kokoluokissa puhelinpaikkoja halusimme olevan viisi ja L-koossa seitse-
man. Annoimme myo6s nayttokriteerin, silld jokaiseen malliin oli saatava integroitua
Doopin toimittama digindyttd. Maaritimme myds, ettd konseptikokonaisuuden tulisi olla
koottavissa myos jalleenmyyjén toimesta, joten rakennusprojekti ei saisi olla liilan haas-

tava.
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Annoimme budjetiksi ensimmaisen prototyypin suunnittelulle ja rakentamiselle 6000
euroa ja ehdottomaksi virallisen presentaation takarajaksi 23.7. Paatimme, ettemme
anna jalkautusprosessista enempaa maaritteita ennen kuin olisimme hioneet konseptis-
ta valmiin ja toteutuskelpoisen. Tuottaisimme vain alustavasti yhden kappaleen, en-
simmaisen prototyypin, joka olisi Soneran Vallilan toimipisteelld esiteltavissa ennen
jalkautuksen tuotantoprosessia. Jalkautusta ajatellen halusimme vain saada tietoomme
maaraalennukset ja kokonaiskustannukset konseptien elementeistd, tuotannosta, seka

postittamisesta.

Olimme ajatelleet ottaa huomioon my6s mahdollisesti laajakaista-divisioonan seka B2B-
puolen mahdollisuudet hyddyntaa konseptia markkinointikdytdssd. Tekemiemme haas-
tatteluiden jalkeen oli kuitenkin tullut selvaksi, ettd suurimmassa osassa premium-
jalleenmyyjia Soneran palveluiden myynti luo merkittdvan osan liikevaihdosta yrittdjalle
ja merkittdva osa siitd koostuu juuri puhelimien myynnista. Lisakriteeriksi oli muodos-
tunut tilanpuute myymaléissa, mika mahdollistaisi tyylikkaasti vain muutaman tuotteen
esiintuonnin. Halusimme pitaa ratkaisun kustannustehokkaana, joten paatimme luoda
konseptin |ahtdékohtaisesti tukemaan puhelinpaatelaitteiden myyntia. Myds B2B:n osal-
lisuus oman tarjoomansa esiintuonnista olisi edelleen mahdollista téman ratkaisun

myo6ta.

8 Toteutus

Konseptista tullaan suunnittelemaan kolme mallia, joita tuotetaan jalleenmyyijien myy-
maldihin tarpeen mukaisesti. Mallien kokoluokitukset ovat S-, M- seka L-koko. S-koko
on tarkoitettu pienimpiin myymalatiloihin, M-koko suurempiin (oletusarvokoko) ja L-
koko suurimpiin myymaléihin. Halusimme rajata pienimman koon maksimissaan metrin
levyiseksi, jotta kyseinen malli mahtuisi joka myymalaan. M-koon leveydeksi maaritim-
me puolitoista metrid ja L-koon maksimissaan kahden metrin leveyteen. Kaikkien ele-
menttien korkeuden madritimme noin kahteen metriin, silld useat yksittdiset jalleen-
myyjat toimivat vanhoissa toimitiloissa, joissa katon korkeus on usein matalahko. Tar-
kemmat yksityiskohdat jatimme DMP:n suunnittelijoiden maaritettaviksi, sillda halusim-

me hyddyntaa heidan ammattiosaamistaan.
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8.1 Ratkaisumalli M-kokoisena

Tassa luvussa keskitymme vain M-koon myymalakonseptiin, jonka eri kehitysvaiheet
kaymme tarkemmin |api. On toki huomioitava, etta myds S- ja L-koon konseptien kehit-
tyminen tapahtuu M-koon konseptin rinnalla. Kaikki eri koot ovat yhtenaisia niin raken-

teellisesti kuin visuaalisestikin.

Alussa tutustumme rakenteeseen ja sen materiaaliin, joka on ensimmainen askel suun-
nitteluprosessia. Lopullisen rakenteen paattamisen jdlkeen keskitymme visuaalisen il-
meen muokkaamiseen ja maarittamiseen. Lopuksi kdymme lapi konseptin yksityiskoh-
dat, kuten valaistuksen, demolaitteiden kiinnitysmekanismin sekd POS-materiaalille

varatun nayttépinnan (A4-esitetasku).

8.1.1 Rakenne

Saloniemen ehdotuksessa rungon materiaali pohjautui kierrdtysmateriaalista valmistet-
tuun Re-board-materiaaliin, joka on kevyt mutta kestdva sekd jonka hyddyntaminen
konseptissa on erittdin kustannustehokasta (Saloniemi 2012). Lisdaksi materiaalin
muokkaaminen kampanjakohtaisesti on helppoa ja kustannustehokasta. Koimme myds,
ettd elementti tukee vihreita arvoja, jotka ovat osa myds Soneran eettista ohjeistusta.
Re-board on materiaalina myo6s kevyt, joten sen liikuteltavuus myymalan sisdlla on

helppoa.

Rakennetta hiottiin ensimmaisen ehdotuksen jalkeen futuristisemmaksi, silld mieles-
tamme se erottautunut merkittavasti alkuperaisellda muotoilullaan muista markkinoilla
olevista myymalarakenteista. Rakenteissa, johon paadyimme, korostuu helposti lahes-
tyttdvyys ja avoimuus. Rakenteen suunnittelu pohjautuu avoimesta nakymadstd sen
nayttdon, joka on rakenteen keskidssa. Nayton asettelussa on myés huomioitu se, ett-

eivat demopuhelimet asetu koskaan sen eteen estdmaan vapaata nakymaa.

Rakenteessa on otettu huomioon myds helppo paasy puhelinten testaukseen, ja ne on
aseteltu optimaaliselle korkeudelle asiakkaaseen nahden, jotta testaaminen ja kulutta-

jakokemus olisi mahdollisimman hyva. Halusimme myds, etta rakennetta suunnitellessa
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otetaan huomioon myymalarakenteen siisteyden yllapidon helppous. Nykyinen rakenne

on helppo pitaa siistind. Kuvio 31 esittdd myymaldkonseptin M-koon rakennetta.

Kuvio 31. Myymalakonseptin M-kokoluokan ulkoinen rakenne.

Naytdn oikealla puolelle on varattu tila A4-esitetaskulle, joka on M-koon yksikén mu-
kautettava staattinen mainospinta. Seuraavassa alaluvussa tutustumme tarkemmin

visuaalisen ilmeen suunnitteluun M-koon myymalakonseptissa.

8.1.2 Visuaalisuus

Visuaalinen ilme kokoonpanon eri osissa haluttiin yksinkertaiseksi, jolloin rakenne nayt-
taisi viralliselta ja kestdisi aikaa. Pinnoitus luotaisiin kiiltavalla tai mattalaminaatilla.
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DMP:n ehdotukseen kuului myds Brandzonen virallisten brandivalokuvien hyédyntdmi-
nen konseptin pinnassa, mutta halusimme kayttaa turvallisesti brandivareja (valkoinen
ja violetti), jotta rakenne sdilyttdisi ajattomuuden tunteen. Valitsimme varimixista viole-
tin diginayton taustaksi, silld Soneran uudet markkinointimateriaalit pohjautuvat vah-
vasti valkoiseen pohjaan ja hillitympaan violetin varin kayttédn. Valkoisen toimme kui-
tenkin mukaan luomaan varianssia seka tasapainottamaa rakennetta ja luomaan siihen
arvokkuutta. Kuvio 32 osoittaa lopullisen konseptin M-kokoluokan visuaalisen ilmeen
etu- ja takapuolelta.

Visuaalisessa ilmeessa haluttiin tuoda vahvasti esiin Soneran brandi seka myés mahdol-
listaa kevyen tulostemateriaalin hyddynnys. M-koon rakenteessa olisi mahdollista hyo-
dyntaa A4-esitetaskua vaikkapa liittyman kartoituslomakkeen sijoittamiseen.

:
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Kuvio 32. Myymalakonseptin visuaalinen ilme etu- ja takapuolelta.

Visuaalisessa suunnittelussa otettiin huomioon myés se, ettd konseptia voi kayttaa

myymalassa joko keskelld lattiaa tai seinan vieressa. Tama mahdollistettiin liittamalla



94

Sonera myds konseptin takaosaan ja hyédyntamalla brandielementtingd viivapiirrosta,

joka luo kansainvalisen tunnuksenomaisuuden Soneralle.

8.1.3 Yksityiskohdat

Puhelimien kiinnitys perustuu Checkpoint Systems -nimisen yrityksen halytinratkaisuun,
joka mahdollistaa korkeatasoisen kayttdjakokemuksen mutta turvaa myos demolaitteet
varkaudelta. Checkpoint Systemsin halytinratkaisuita on hyddynnetty myds Sonera
Kaupoissa. Emme kuitenkaan paneudu puhelimien kiinnitykseen enempaa, silla jatim-

me DMP:n tehtavéaksi puhelimien kiinnityksen selvittdmisen ja ratkaisun ehdottamisen.

Valovoimaisuuden ja huomion kiinnittdmisen varmistamiseksi, DMP ehdotti tuotteiden
esilletuontia LED-valoilla. Pidimme ajatusta hyvand. Kuvio 33 havainnollistaa LED-

valoratkaisun.

Kuvio 33. Ledivalojen sijoittelu myymaldkonseptiin.
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Re-board on materiaalina kosteuden suhteen kestématdn, joten halusimme mahdollis-
taa rakenteen kestdvyyden myos kosteina aikoina, kuten talvella ja syksylla, jolloin
kosteuden taso on korkeimmillaan. Toivanen (2012) ehdotti re-board-pintaan alaosan
pinnoittamista eli niin sanottua dippausta, jolloin konseptin lattiapinta kasiteltaisiin suo-
ja-aineella ja alareunaan sijoitettaisiin reunanauhat ja —tassut, jotka nostaisivat raken-
teen hieman irti lattiasta. Heini Salo (2012) ehdotti my6s muita mahdollisuuksia: puus-
ta tehtya korotusta tai viscom-suojalevya. Tasmensimme, ettd halusimme ratkaisun,

joka nayttaa hyvaltd mutta on samalla myds kustannustehokas.

A4-esitetaskut halusimme tuoda konseptiin mukaan, silla ilman niité konseptit olisivat
jaaneet tyhjiksi ja pinta-alan mahdollistamaa hyotya ei olisi maksimoitu. M-koon A4-
esitetasku mahdollistaa jalleenmyyijdlle valmiin mainosmateriaalin tulostamisen tai
vaikkapa kartoituslomakkeiden sijoittamisen Soneran konseptin yhteyteen. L-koon malli
mahdollistaa 50 cm leveiden ja 70 cm korkeiden julisteiden kayttdmisen, joka taas
omalta osaltaan on viestimdssa asiakkaalle. S-kokoluokitus ei sisdlla staattista display-
pintaa, mutta emme nde tata ongelmana, silla digitaalisten nayttéjen on tarkoitus olla

kaiken keskidssa.

8.2 Jalkautussuunnitelma

Jalkautussuunnitelmaan vaikutti huomattavasti budjetointi, jossa maaritelldan, miten
kustannukset konseptien tuotannosta ja kuljetuksesta jakautuvat. Esityksemme mukai-
sesti kulut pyritdan sisallyttdmaan Soneran markkinointibudjettiin, jonka suuruus riip-
puu suuresti johtoryhman paatdksesta investoinnin suuruuden suhteen. Esityksemme
mukaan suosittelemme jalkautusprosessia kuitenkin suoritettavaksi vuoden 2013 aika-
na kappalemaaralla 80 kappaletta kvartaalissa (ensimmainen kvartaali ja aalto), jolloin
konsepti jalkautettaisiin kaikkiin olennaisiin Soneran premium-jalleenmyyjien myyma-

16ihin.

Partner Managerit selvittdisivat omien maakunta-alueidensa kartoituksen ja vastaanot-
tokyvyn konseptin suhteen neljdnnen kvartaalin aikana vuonna 2012, joka mé&arittaisi
tuotettavien konseptiyksikdiden maaran. Tuotanto ja postittaminen myymaldihin suosi-
teltaisiin tehtdvan keskitetysti, silla konseptirakenteiden tuotanto ja Checkpointin haly-

tinjarjestelmien seka Doopin digindyttjen tilaaminen olisi kustannustehokkainta nain.
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Samalla Sonera saisi ammattimaisen nakyvyyden seka premium-kauppiaiden etta nai-
den asiakkaiden silmissa konseptin jalkautuessa tdsmalleen samaan aikaan ympari

maata. Myds seurannan suorittaminen helpottuisi ndin merkittavasti.

Seuraavassa luvussa avaamme konseptin yksikkdkustannukset (suureratuotannosta
laskettuna), joka vaikuttaa suuresti jalkautusprosessiin. Nailld budjetoinneilla maarittaa

myds Soneran johtoryhma, miten konseptin jalkautuksen suhteen toimitaan.

8.3 Budjetointi

Budjetointi on tarked osa koko projektimme tdytdantédnpanoa. Olemme alusta asti
miettineet koko konseptia kulujen kautta ja sitd kautta miettineet kustannustehok-
kaimmat ratkaisut kaikkiin konseptin elementteihin. Kustannuksia kertyy neljaltd eri
taholta: DMP, Doop, Checkpoint ja logistiikkakustannukset (Itella). Doopilla, Checkpoin-
tilla ja Itellalla on kiinteat kustannukset konseptin osalta. DMP:n hintoihin voimme vai-
kuttaa valitsemillamme ratkaisuilla lopullisessa konseptissa. Kuitenkin kaikki edella
mainitut tahot ovat suostuneet massa-alennuksiin, jos tilaamme suuren maaran jal-

leenmyyjakonsepteja samanaikaisesti.

Jo briiffausvaiheessa ohjeistimme DMP:lle, etta jalleenmyyjdkonseptista tarvitsee tulla
madollisimman kustannustehokas ja rakenneratkaisujen on oltava sellaiset, ettd kon-
septi on pitkakestoinen. Olemme jatkuvasti vaatineet DMP:Ita kustannuserittelya, jotta
voimme arvioida, miten mikdkin muutos vaikuttaa valmiin konseptin lopulliseen hin-

taan. Alapuolella taulukko 2 esittda kustannuserittelyn M-koon konseptista:
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Taulukko 2. Kustannuserittely M-koon konseptista (1kpl), ilman maaraalennuksia.

Doop

Nayttd + muu tekniikka 480
lisenssit 940
Itella

Logistiikkakustannukset 100
Checkpoint

Skpl puhelintelineita 480
DMP

Rakenteet 982
Ledit 83,5
Erikoisratkaisut 28,5
Yhteensa 3094

Laskelmiemme mukaan yksi myymaldkonsepti tulisi kokonaisuudessaan maksamaan
noin 3 000 euroa. Maaraalennusten jdlkeen uskomme, ettd saamme huomattavia saas-

téja ja kustannukset laskevat lahelle 2 000 euroa.

Logistiikka- ja tuotantokustannuksineen jalleenmyyntimarkkinointimateriaalien kustan-
nukset Soneralle ovat merkittavia kvartaalissa, mika tarkoittaa, ettd jalleenmyyntimark-
kinointimateriaaleihin kuluu vuositasolla valtavia summia. Jos padsemme madardalen-
nuksilla 2 000 euroon valmista tuoteyksikkda kohden, teettdd se Soneralle merkittavia
kustannussaastoja pitkalla aikavalilla. Esimerkiksi jos tilaisimme kaikille 80 pienemmalle
premium-kauppiaille yhden M-koon myymalakonseptin, se tulisi maksamaan noin
160 000 euroa. Lisaksi myymaldkonsepti on monivuotinen investointi ja uskomme, etta

se tulee lisdamaan myyntia niissa myymaldissa joihin konsepti jalkautetaan.

Jos Soneran johtoryhma paattad, ettd projektimme toteutetaan, tulemme tekemaan
yksityiskohtaisemman budjettiesityksen projektin rahoittamiseksi. Siina laskemme to-
dellisten alennusten summat ja teemme ehdotuksen, millaisissa sykleissa projekti kan-

nattaa jalkauttaa.
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8.4 Seurantamallin luominen

Seurantamalliksi ndemme olennaiseksi padasialliseksi mittaristoksi kvalitatiivisen mitta-
riston, silld otos on pieni, ja laadullinen kysely antaa tassa yhteydessa enemman hyvaa
dataa kuin maarallinen. Seurantamalliin olisi hyva saada vertailukelpoisuus maarallises-
sa muodossa tulevaa mittausta ajatellen, mutta tdma on kdytdnndssa vaikeaa premi-
um-jalleenmyyjien pirstaloituneen Sonera-nakyvyyden ja ennestdan puuttuvan mittaris-
ton vuoksi. Seurantaan olisi olennaista luoda kyselylomake jalleenmyyjalle Sonera-
nakyvyydesta ennen jalkautusprosessia, jossa kysymykset luotaisiin yhdessa Soneran
kehityspaallikkd Jesse Bromanin kanssa. Naita samoja kysymyksia voitaisiin esittda
esimerkiksi ennen jalkautusta ja 3, 6 sekd 12 kuukautta konseptin jalkauttamisen jal-
keen. Talldin tuloksia voitaisiin verrata ennen jalkautusta saatuihin tuloksiin. Kvalitatii-
vinen mittaristo voisi sisdltda kysymyksia, jotka osaltaan myos tiedustelisivat Soneran

brandiin liittyvia kysymyksid, kuten seuraavat:

¢ Milla tasolla koet Soneran nakyvyyden olevan talla hetkelld myymaldssasi?
¢ Milla kolmella adjektiivilla kuvaisit Soneraa brandina?

e Koetko markkinointimateriaalien paivittémisen hankalaksi (vaihtuvuus, tila)?
¢ Haluaisitko saada valovoimaisempaa markkinointitukea myyntiisi Soneralta?
e Mika on mielestdsi Soneran erottuvuus brandind myymaldssasi nyt?

e Saavatko asiakkaasi testattua Soneran tuotteita riittdvan hyvin?

Mittaristo olisi kvalitatiivinen, vastausvaihtoehtoja ei annettaisi, mutta mikali kehitys-
paallikkd ja Partner Managerit 16ytdisivat oikean tavan kysya myos kvantitatiivisia ky-
symyksia vastausvaihtoehtoineen (asteikot), tdydentdisivat ne kvalitatiivista vastaus-
patteristoa hyvin. Edelld mainittuja kysymyksia voitaisiin toki muotoilla ja kysya maaral-
liselld tasolla (asteikko 1-10) ja taman jalkeen pyytaa selitystda kysymykselld "miksi”,
joka antaisi laadullisen selitteen kvantitatiiviselle mittaukselle. Likert-asteikon sijaan
Osgood voisi olla relevantimpi selkean asettelun johdosta, mutta mika asteikko onkaan,
on tarkea ottaa huomioon, etta kysymyksen yhteydessa mitataan myds laadullisen mit-

tariston kriteereiden mukaan, jotta vastaaja perustelee sanallisesti vastauksensa.

Kysely voitaisiin suorittaa sahkdisia reitteja hyédyntaen, kuten Partner Managereiden
hallussa olevaa e-lomakekanavaa pitkin. Niistd tulisi toki kertoa jo ennakkoon jalleen-

myyjille, jotta he osaisivat valmistautua kyselyihin. Tarkemmat toimenpiteiden suunnit-
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telut jaavat kuitenkin jalkautusvaihetta varten Partner Managerien tehtavaksi. Tarkeaa
olisi kyetd luomaan kysymysmuodot yksiselitteisiksi ja riittdvan lyhyiksi, jotta jalleen-
myyjat jaksaisivat vastata ajatuksella kysymyksiin. Kyselyn tulosten saamisen varmis-
tamiseksi tutkimuksissa voitaisiin arpoa jokin tuote vastaajien kesken tai luoda jokin
muu kannustin. Talléin varmuus jalleenmyyjien sitoutumisesta tutkimukseen olisi kor-

keampi.

Mikali resurssit riittdisivat, myds premium-myymaléiden asiakkailta voitaisiin kysya sa-
mankaltaisia kysymyksia aina ndiden asioidessa myymalassa. Erityisesti mielenkiintoista
olisi nahda pidemmalla aikavalilld, miten konsepti vaikuttaa Soneran brandin suositelta-
vuuteen tdssa kohderyhmdssa (Net Promoter Score), joka on merkittdva mittaristo
Soneran brandille. Asiakkaiden haastattelut olisi kuitenkin hyva suorittaa Partner Ma-
nagerien toimesta selkedlld arkikielelld ja mahdollisuuksien mukaan kasvotusten jal-
leenmyyijien myymalassa, jolloin kysymysten asettelu tapahtuisi varmasti oikealla taval-
la. Myds myynnin lisdantymisen mittaaminen kiinnostaa Soneraa varmasti. Tama olisi
helppo seurata myyntiraporteista ja kauppiaskorvauksista, lisadké konsepti keskimaa-

raistda myyntid esimerkiksi vuositasolla.

Jatdmme kuitenkin tarkemman seurantamallin luomisen suunnittelun osaksi toimenpi-
desuosituksiamme, silla opinndaytetydmme paafokus on konseptin itsensa luomisessa.
Partner Managerien rooli kuitenkin korostuu tédssa vaiheessa, silla heidan tulisi |6ytaa

toimiva keino seurata konseptin vaikutusta myyntiin ja mielikuviin.

9 Johtopaatokset

Tassa luvussa kootaan tarkeimmat kehityshankkeessa nousseet asiat yhteen ja pohdi-
taan, miten opinndytetyémme toteuttaminen hyddyntaisi Soneraa ja sen jalleenmyyijia.
Yhteenveto-luvussa kdydaan lapi koko opinndytetydprosessia ja arvioidaan sen onnis-
tumista suhteessa alussa asetettuihin tavoitteisiin. Taman jalkeen arvioidaan opinnady-

tetyon luotettavuus.
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9.1 Yhteenveto

Tana paivana Kkilpailu asiakkaista on kovaa. Asiakkaat ovat jatkuvasti vaativampia ja
haluavat saada parempaa palvelua. Vaikka itsepalvelukanavat tekevat kovaa nousua, ei
kivijalkamyymalassa tapahtuvaa myyntitydn arvoa voida sivuuttaa. Se on ehdoton ele-
mentti bandinrakentamiseen ja luo ainutlaatuisen mahdollisuuden vaikuttaa asiakkaan
sitoutumiseen brandia kohtaan sekd luoda ostamisprosessista ainutlaatuisen — sellai-

sen, jota missaan muualla myyntikanavassa ei voida toteuttaa.

Soneralla on laaja jalleenmyyjaverkosto — Suomen teleoperaattoreista suurin. Silla on
kuitenkin vahiten omia myymal6ita. Taman takia olisikin suotavaa, etta Sonera paran-
taisi nakyvyyttaan jalleenmyyjien myymaloissa, jolloin suuresta jalleenmyyntiverkostos-
ta voitaisiin ottaa kaikki teho irti. Taman takia halusimmekin perehtya aiheeseen ja

|6ytda optimaalisen ratkaisun tuon kuilun hyédyntamiseen.

Opinnaytetyd tehtiin tydelamalahtdisesti ja sen takia siind on jatkuvasti mietitty kaikki
ratkaisut mahdollisimman todenmukaisiksi. Kokonaisuuteen voidaan olla tyytyvaisia
kaikin puolin. Tybn alussa kaytiin laajalti 1api eri teorioita myymaldmarkkinointiin ja
asiakkaan ostotarpeiden selvittdmiseen. Niiden pohjalta johdettiin ndkemykseemme
perustuva Soneran premium-jalleenmyyjille tarkoitettu myymaldelementti. Toteutimme
vhden esiversion tasta rakennelmasta, jotta voisimme esitelld projektin Soneran johdol-
le.

Opinndytetydn tavoitteet saavutettiin kaikilta osin. Myymalaelementti on vahvasti bran-
datty Soneran brandiohjeiden mukaiseksi, ja sen pitdisi parantaa Soneran nakyvyytta
jalleenmyyjien myymaldissa. Se myods luo yhdenndkdisen ilmeen Soneran premium-
jalleenmyyiille, jolla se erottautuu Soneran omista myymaldistd. Tama esimerkiksi koet-

tiin seka Sonera Kaupan ettd premium-jélleenmyyjien kohdalla erittdin positiiviseksi.

Tarkeana osana tydssa oli jatkuvasti kustannukset ja varsinkin kustannustehokkuus.
Selvitimme tydssa, ettd toteuttamalla ehdottamamme kehityshankkeen Sonera sadstaa
kolmessa vuodessa merkittavasti resursseja (ajallisia seka taloudellisia), jotka voidaan
sijoittaa muualle. Kustannussaastdjen ohella nykyisen POS-materiaalin paivitykseen

kulunut pitka tyoprosessi voidaan resursoida uudelleen ja tyén tekeminen tehostuu
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huomattavasti. Myds virheellisen materiaalin korjaaminen helpottuu digitalisoinnin an-
siosta.

Jalleenmyyjahaastatteluissa kavi ilme, ettd Sonera on viime vuosina vahentanyt aktii-
vista kauppiasyhteistyétaan jalleenmyyijiensa kanssa. Tama projekti parantaisi huomat-
tavasti tata yhteisty6ta. Jo pelkastdan haastattelumme loivat Soneran ja jalleenmyyjan

valille vuorovaikutuksellisen ympariston, joka ldhensi molempien osapuolten valeja.

Mielestamme opinndytetyd vastaa alussa asetettuihin tavoitteisiin. Konsepti tayttaa sille
asetetut maaritteet ja on tuotantoa vaille jalkautuskelpoinen. Mikali konsepti toteutet-
taisiin ehdotuksemme mukaisesti, koituisi siita merkittdva hyéty Soneran brandille ja
sen tuotteiden edustukselle jalleenmyyjien myymaldissa. Laskelmiemme mukaan kon-
septi korvatessaan perinteisen POS-materiaalin premium-jalleenmyyjien myymalaympa-
ristdssa, se kustantaa kulunsa takaisin muutaman vuoden kuluessa. Toteutuessaan
konsepti mullistaa Soneran nakyvyyden premium-jalleenmyyjien myymaldissa ja luo

kyseisista myymaloista nykyaikaisia vahittaismyynnin interaktiivisia teattereita.

9.2 Toimenpidesuositukset

Opinnadytetydmme fokuksessa oli tutustua myymalamarkkinointiin ja sen mahdollisuuk-
siin seka Soneran markkinatilanteeseen premium-jalleenmyyjien pohjalta, ja luoda
edelld mainittujen lahtokohtien perusteella myymaldkonsepti vahemmalle huomiolle
jaaneiden premium-jalleenmyyjien tueksi. Opinndytetydmme oli kehityshanke, ei tutki-
muksellinen tyd. Emme siksi voineet kuvata tydssamme kokonaisprosessia pitkélle ai-
kavalille. Toimenpidesuositukset ovatkin merkittdvassa roolissa ajatellen konseptin jal-

kautusprosessin edeltavaa ja jalkeista aikaa.

Aluksi suosittelemme TeliaSonera Finland Oyj:n johtoryhmalle kertaluontoista inves-
tointia ja tuotantoa, jolloin ndkyminen markkinoilla on mahdollisimman hyva ja kustan-
nustehokkain. Jalkautus olisi hyva tehda vuoden 2013 ensimmaisen kvartaalin aikana.
Puoltavaa paatosta tukee ndkemyksemme pitkan aikavalin kustannussaastoistd, kun
POS-materiaalin tuotanto- ja postituskulut poistuvat osittain, ja konsepti maksaa itsen-
sa tata kautta takaisin.
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Partner Managerien tehtavana on neljannen kvartaalin aikana kartoittaa kunkin yksik-
kékoon (S, M, tai L) mddran tarve tehokasta tuotantoa varten. Partner Managerien
tulee luoda koulutus jalkautusvaiheessa: miten premium-jalleenmyyijille tiedotetaan ja
heiddt koulutetaan uudesta konseptista (jalkautus, kokoaminen, naytdn integrointi ja
litannat, halyttimet, demopuhelimet) ja sen yllapidosta. Lisaksi suosittelisimme Partner
Managereille toimenpidesuunnittelua seurantamallin luomiseksi. Heidan olisi hyva luoda
tutkimus ajatellen tydmme tuottavuutta: onko konseptin luoma apu Soneralle ja sen
jalleenmyyjille ollut positiivisvaikutteinen. Kuten edellisessa luvussa olemme mainin-
neet, Partner Managerit voisivat hyddyntaa sahkdisia kanavia mitatessaan kvalitatiivisia
lahtokohtia ennen ja jalkeen jalkautuksen. My6s premium-jalleenmyyijien asiakaskunta
olisi hyva ottaa huomioon mahdollisuuksien mukaan. Myynti toki toimii lyhyen aikavalin
mittarina, mikali tuloksia halutaan mitata sité kautta, vaikka myynnin lisdédminen ei

konseptissa olekaan valittémassa fokuksessa.

Partner Managerien tulee myds suunnitella demopuhelinlaitteiden logistiikka pitkalle
aikavalille, silld konseptin vaatimuksiin kuuluu demosisaltéa nayttavien puhelimien ylla-
pito. Partner Managerien tulee selvittdad kustannukset ndistd — demopuhelimen tulee
aina olla elava malli. My6s mahdolliset ylldpitokustannukset konseptia ajatellen tulee

allokoida.

Suosittelemme TeliaSonera Finland Oyj:n johtoryhmalle my6s toimenpiteitd premium-
jalleenmyyjien brandi- ja tarjoomatietouden yllapitémiseksi edelleenkin. Heitd ei tule
unohtaa, silla jos Sonera sen tekee, ei sen laajin jalleenmyyntiverkosto ole enda kuin
pisteitd kartalla. Yksittaisista jalleenmyyjista tulee etsia se vahvuus, jonka ndma luon-
nostaan omaavat: myyntilahtdisyys ja itsendisyys. Heidan branditietdmyksensa tulee
myos yllapitda koulutuksilla, jotta he tuntevat olevansa aktiivinen osa Soneraa, ja lop-

puasiakkaalle valittyy brandin tahtotilan mukainen tuntemus Soneran brandista.

Laajemmalla nakdkulmalla katsoen ndemme my6s muita, premium-jalleenmyyjien ul-
kopuolisia potentiaalisia hyddyntamismahdollisuuksia Soneralle brandatyssa konseptis-
sa. Konseptin voisi olla hyddyllinen tapa ratkaista nakymattémyys Expert-ketjun niissa
myymaldissa, joissa Sonera-nakyvyys on ldhes olematon. Konsepti sopii kevyen raken-

teensa vuoksi myds promootioihin ja vaikkapa sisdiseen markkinointiin (asiakaspalve-
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lu). Emme suinkaan suosittele, etta ainoa oikea tapa konseptille on kayttaa sita vain

premium-myymaldissa, vaan konseptin kayttokelpoisuuden skaala on todella laaja.

Toimenpidesuosituksemme ovat siis seuraavat:

e TeliaSonera Finland Oyj:n Mobility Servicesin johtoryhmdn puoltava paatds jal-
kauttamisesta yhdessa aallossa premium-kauppiaiden myymaldihin

e |uopuminen POS-materiaalin julisteiden yms. tuotannosta ja postituksesta

e Partner Managerien toimenpiteet konseptin kohdemyymaléiden kartoittamiseksi

e uuden konseptin jalkautuskoulutuksen pitéminen premium-kauppiaille

e seuranta- ja yllapitomallin luominen Partner Managerien toimesta konseptille.

9.3 Tyo6n arviointi ja luotettavuus

Opinndytetydbmme pohjautuu toiminnalliseen kehitystydn muotoon. Arvioimme tdssa
luvussa opinndytetydmme kokonaistoteutuksen tasoa. Tarkeimmat lahdemuotomme

opinndytetytssa olivat painetut teokset sekd haastattelut.

Opinndytetydmme teoriaosuus osoittautui haastavaksi ldhtékohdaksi. Teoriakirjallisuu-
den léytaminen oli vaikeaa, silld suoranaista kirjallisuutta, joka perustuisi myymala-
suunnitteluun markkinoinnin lahtékohdasta, on todella véhan. Jouduimme hy6dynta-
maan ja soveltamaan I6ytdmadamme tietoa tavallisesta myymalasuunnittelun seka ais-
timarkkinoinnin kirjallisuudesta. Uskomme kuitenkin kirjallisten Iahteiden olleen erittdin
luotettavia, silla ne olivat laajoja ja asiallisia. Laajalla kirjavalikoimalla kykenimme poi-
mimaan kustakin kirjalahteesta juuri ne tiedot, mita kaipasimme. Uskomme my®és lah-
tokohtaisesti kirjallisuuden korkeaan luotettavuuteen, silla painettu teos vaatii tuottajal-
le osoituksia luotettavuudesta jo ennen tuotantovaihetta, ja sen tuottaminen on kallis-
ta.

Haastattelut olivat toinen paaldahdetyyppimme. Haastateltavien maara on tyéssamme
suuri osaksi myos sen takia, ettd teoriakirjallisuuden puutteiden vuoksi tdydensimme
tietamystédmme ja saimme tydlle luotettavuuden haastatteluiden avulla. Haastattelim-
me markkinaldhtokohtiin ja Soneran tahtotilaan liittyen Soneran markkinointijohtajaa,

tarjooman suunnittelupaéllikkdéd, seka markkinointipaalliksita ja myyntipaallikkda. Us-
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komme heidan kertomansa olevan myos luotettavaa, vaikka sita ei suoraan olisi johdet-
tu tai osoitettu teorialla todeksi. Haastattelujen kautta saimme tiedon markkinoiden ja
Soneran brandin nykytilasta, ja luonnollisesti henkil6illd, jotka tydskentelevat paivittdin
markkinoilla, on tuoreinta tietoa ja uusimmat nakemykset siitd, mihin markkinakentta
on menossa. Lisaksi haastattelimme loppupddssa asiakkaan kohtaavia jalleenmyyjia,
jotka antoivat arvokkaan arkipdivan nakemyksensa viela kaytannénlaheisemmin siitg,
mitd jalleenmyyntikentalla tarvitaan, ja mihin kehityssuuntaan yksittdiset jalleenmyyjat

ovat menossa.

Lisaksi kdytimme useita sahkdisia lahteita, joilla pystyimme osaksi I6ytamaan taydenta-
via tietoja, joihin kirjallisuutemme ei riittanyt. Pédosin tassa roolissa olivat internetsivut
ja avattavat pdf-tiedostot markkinointiaiheisilta sivustoilta. Nama lahteet eivat saa mie-
lestdmme enda niin korkeaa uskottavuutta ja luotettavuutta kuin painetut teokset. Kui-
tenkin niiden lahtdkohtien perustuessa painettuun kirjallisuuteen, katsoimme lahdekoh-
taisesti kunkin sahkdisen ldahteen olevan selkeasti johdettavissa luotettavasti kirjallisuu-

den antamista lahtokohdista.

Edelld mainittujen perusteluiden mukaan katsomme opinndytetydmme olevan erittdin
luotettava: teorialdhteet ovat yleisesti ottaen luotettavalla tasolla, ja nakemyksia on
haettu runsaasti myds tydeldaman esimerkeistd ja aktiivisilta toimihenkilgiltda. Olemme
kayttaneet teoriakatsauksessa ja lahtokohta-analyysissa voimakkaasti verifiointia. Myos
argumentointimme taso on mielestdmme hyva. Lahteemme eivat ole vain luotettavia,
vaan lahteiden kirjo ja formaatit ovat myds monipuolisia (kirjallisuus ja haastattelut), ja
opinndytetydmme ratkaisu on johdettu nadista |ahtékohdista. Kyseenalaistamme muu-
tamia sahkoisia lahteitd, mutta niiden painoarvon ollessa hyvin pieni tydssamme, on
kehityshankkeemme perustunut vankalle, luotettavalle pohjalle. Léhteitd oli riittdvasti

ja niiden avulla saavutimme luotettavan ratkaisun kehityshankkeessamme.

Tulemme esittdmaan opinndytetydmme kehityssuunnitelman TeliaSonera Finland Oyj:n
Mobility Services —divisioonan johtoryhmalle syyskuussa 2012 ensimmaisen prototyypin
kanssa. Johtoryhma tekee paatdksen jalkautusprosessin aloittamisesta presentaatiom-
me perusteella. Perustelemme konseptimme tarpeellisuuden taloudellisin perustein,

tarkistuslistamme avulla ja markkinalahtékohta-analyysin kera.



105

Taloudelliset perusteet luovat hyvan perustepohjan, silla pitkdlld aikavalilla konsepti
kustantaa itsensa takaisin verrattuna perinteiseen POS-materiaaliin. Teoriaperusteet
tuomme esiin tarkistuslistallamme, ja esitdmme myds haastattelujemme tuloksia. Nai-
den tulosten yhdistdmisen perusteella konsepti vahvistaa Soneran brandimielikuvaa ja
mahdollistaa entistd paremmin huomattavan myymalamarkkinoinnin toteuttamisen
liikkuvan, valovoimaisen kuvan avulla. Se helpottaa myds POS-materiaalin hallinnointia
Soneran kauppiasmarkkinointivastaavalle ja mahdollistaa demopuhelimilla entista miel-
lyttdvamman asiakaskokemuksen.

Soneran jdlleenmyyntiverkosta on Suomen operaattoreista laajin. Se on merkittava
kilpailuetu Soneralle, joka on unohtunut viimeisten vuosien aikana. Konseptimme val-
jastaa jalleen kauppiaskentdn Soneran hyédyn maksimoimiseksi ja aktivoi tdman kilpai-
luedun. Uskomme tyomme tuottavan merkittdvia tuloksia sekd myynnillisesti etta
markkinoinnillisesti. Tydmme on mielestémme onnistunut kokonaisuudessaan ja jalkau-
tusprosessin laajuuden ja toteutusajankohdan tulemme jattdmaan TeliaSonera Finland
Oyj:n johtoryhman paatettavaksi.
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Liite 1. Myymaldkonseptisuunnittelun tarkistuslista

Kohta 1:
50 — 80 % myymadldssa tapahtuneista ostopadtoksista on suunnittelemattomia, joten
Juuri myymadldssa tulee luoda kuluttajalle mahdollisimman paljon lisdarvoa tieto- sekd

tunnepohjaisten viestintamenetelmien avulla.

Kohta 2:
Myymadlan tulee voimakkaasti viestid ja vastata tarjoomaltaan Maslow'n tarvehierarkian

yviimpiin portaisiin; itsensa toteuttamiseen ja muiden arvostuksen tarpeisiin.

Kohta 3:
Nykyaan ostoperusteet ja -paatds perustuvat useimmiten tunteeseen. Myymaléssa tu-
lee sils viestid paaosin tunteen kautta, ei “mikd”, vaan "miten” palvelu tyydyttda asiak-

kaan tarpeen.

Kohta 4:
Asiakas etsii tuotetta myymadldsta tarpeensa tyydytykseen. Myymadldn ollessa osa tuo-

tetta, tulee myds myymalan olla sitd, mita asiakas etsii.

Kohta 5:
Jotta unitkki bréandi on tunnistettavissa myymadldssd oikein, seuraavat kosketuspinnat
tulee erityisesti huomioida myymadlan brandiviestinndssa.: ulkoasu, sisatilat, valaistus,

rakenne ja esillepanc.

Kohta 6:
Asiakkaat eivat halua paasta liian helpolla; heidat pitdad osallistaa markkinoinnissa. Digi-
taaliset kanavat, erityisesti digitaaliset naytot, alypuhelimet ja sovellukset, ovat oiva

tapa luoda ja tukea markkinointia — myds myymaléssa.

Kohta 7:
Konseptimme tulee hyddyntda kaikki hyddynnettivissé olevat viestintdulottuvuudet.

Naitd ovat niin visuaaliset, auraaliset kuin olfaktoriset ja taktiilisetkin paaulottuvuudet.
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Kohta 8:
Myymaldssa tuotteen tulee olla nikyvdasti aseteltu, sen pitdad erottua ja puhutella kulut-

tajaa, ja lopulta perustella itsensa valinta kuluttajalle ostopadtoksen syntymiseksi.,

Kohta 9:
Konseptin ei pida tyytyd tayttamaan vain kuluttajan perustarpeita, vaan sen tulee etsid

keinoja tehda asioita helpommaksi, ylldttas, ja tukea ostajan arvoja.

Kohta 10:

Asiakkaan tyytyvaisyyden maksimoimiseksi, konseptin tulee tarjota mahdollisimman
laaja ja hywé tuki tarjooman tuotteiden tai palveluiden esilletuontiin (portfolion laa-
Jjuus), sekd luoda palvelukokemuksesta laadukas kunkin testattavan tuotteen kanssa

(portfolion laatu).

Kohta 11:

Asiakkaan myymalamielikuva rakentuu sekd teknisestd ettd funktionaalisesta laadusta,
Jjoihin molempiin vaikuttaa merkittdvalld tavalla kohdattu asiakaspalvelu. Konseptin
tulee luoda mahdollisimman hyvéd tuki asiakaspalvelijalle myyméldssd molemmista na-

KkOkulmista.
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Liite 2. Konseptisuunnittelutoimiston brief

Myymalakonseptin brief - DMP

Taustoja:

Soneran jalleenmyyntiverkosto koostuu seka sisdisista ettd ulkoisista myyntikanavista.
Ulkoiset kanavat koostuvat ketjuista seka yksityisyrittajista. Toteutuva visuaalinen ul-
komuoto Soneran ulkoisten yksittaisten jalleenmyyjien kohdalla ei vastaa Soneran
brandin tahtotilaa. Markkinointimateriaalien yllapito ja seuranta on haastava toteuttaa,
silld prosessi vaatii jatkuvasti toimenpiteita jalleenmyyjan henkildstéltd. Sonera-
nakyvyys vaihtelee myymaldiden kesken, ja niissd saatetaan mainostaa jo poistuneita
tarjoomia.

Tavoite:

Sonera tarvitsee ulkoisille premium-jélleenmyyjille toteutettavaksi myymalakonseptin,
joka hy6édyntaa nykyaikaista teknologiaa ja kuvastaa brandia jokaiselta osa-alueeltaan.
Tarkea kriteeri on miettia Doop-toimiston mahdollistamaa keskitettyd markkinointirat-
kaisua. Tavoitteena on 1.) yhdenmukaistaa brandinakyvyytta, 2.) tehostaa markkinoin-
timateriaalien nakyvyytta ja paivitettavyytta, seka 3.) tukea ulkoisten jalleenmyyijien
myynti- ja markkinointity6td. Téman on tarkoitus johtaa parempaan myyntiin helpom-
min syntyvien ostopaatdsten kautta, seka kaventaa brandikuilua ja tehostaa Soneran
jalleenmyyntimarkkinointivastaavan tyéskentelya.

Erityishuomiot:

Konseptissa tulee huomioida kestavyys, ekologisuus seka Soneran brandivaatimukset.
Konseptin keskitssa pitda olla digitaalinen naytté Doop Oy:ltd. Lisaksi tulee huomioida
Soneran tarkastuslistan ohjekohdat, jotka toimitetaan liitteena. Toivotaan ehdotusta
kustannustehokkaasti optimaalisesta tilaussyklista.

Aikataulu:

Brief (Sonera): 5.6.2012
Vastabrief (DMP): 11.6.2012
Presentaatio (DMP): 4.7.2012
Tarkennukset presentaatioon (Sonera): 9.7.2012

Valmis konseptisuunnitelma: 23.7.2012
Ensimmainen toteutettu prototyyppi Vallilan toimipisteessa: 3.9.2012
Kustannusselvitys jalkautusprojektista selvilla (80 kpl): 3.9.2012
Jalkautustuotanto alkaen: 1.1.2012
Budjetti presentaatiolle ja prototyypille: 6000 € (suunnittelu + tuotanto)
Deadline (presentaatio): 23.7.2012

Yhteyshenkil6o Sonera: Markus Karjala, Antti Hakkinen
Yhteyshenkilo DMP Oy: Jaana Saloniemi

Yhteyshenkilé Doop Oy: Antero Lehtonen
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Lisdhuomiot:
Prototyypin toimituksen yhteydessa Elimdenkatu 2G:hen toimitetaan mukana myo6s

selked kokoamisohje painettuna versiona. Konseptin tulee olla koottavissa myds jal-
leenmyyjan toimesta. Dummy-versio seka lisatietoja keskitetystd markkinointiratkaisus-

ta Antero Lehtoselta Doop Oy:std. Jalkautustoimenpideohjeistus toimitetaan myéhem-

min syyskuun 2012 aikana.
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Liite 3. Aikataulu- ja toteutussuunnitelma

M dd I IS ku u ¢ Tutustuminen teoriakirjallisuuteen
20 1 2 ¢ Taustojen selvittaminen konseptille

2 ¢ Teorian kerdaminen jatkuu,
H u htl ku u markkinatilanteen selvittdminen
20 1 2 o Myymalamarkkinointiin tutustuminen
"Mystery Shopping"

TO u ko ku u ® Soneran henkilokunnan haastattelut

¢ Teoriaosuuden loppuunsaattaminen

2012 e Checklist valmis

¢ Yhteistyokumppaneiden valinta ja alustava

briiffaus
¢ Jilleenmyyjien haastatteluaikojen
varaaminen
H e| N a ku u ¢ Ulkoisten jalleenmyyjien haastattelut
¢ Tasmennyksid konseptiin
20 1 2 ¢ Konseptin ensimmainen visuaali nahtavaksi

¢ Konseptin finalistointi ja yksikkdkustannukset
selvilla
E I (0] ku u 20 1 2 ¢ Jalkautus- ja seurantasuunnitelman

hahmottaminen
¢ Opinnaytetyd on valmis

¢ Prototyyppi Soneran paakonttorilla
johtoryhmalle presentoitavana

e P43tds maanlaajuisesta toteutuksesta
tehdaan

e Jalkautusvaihe konseptille alkaa
jalkautussuunnitelman luomisella: 80
myymalaa tavoitteena vuoden 2013 aikana
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Liite 4. Soneran ulkoisten jalleenmyyjien kartoitus




Lista jalleenmyyijista:

Sonera Kauppa 36
Expert-ketju 111
Musta Porssi-ketju 31
Stockmann-ketju 7
Verkkokauppa.com-ketju 3
Citymarket shop-in-shop 43
Muut jélleenmyyjat 493
Yhteensa 724
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Liite 5. Valmis premium-jilleenmyyjien myymaldakonsepti

1. Sonera allekirjoittaa konseptin jokaiselta sivulta.

2. Digitaalinen naytté herattda huomion ja helpottaa materiaalien paivittamista

3. A4-esitetasku mahdollistaa pitkdikdisen materiaalin, kuten hinnaston aset-
tamisen esille.

4. Markkinoiden myyvimmat puhelinmallit on helppo asettaa turvallisesti tes-
tattavaksi siististi. Led-valot herattavat mielenkiinnon.

5. Uudenaikainen, yksinkertainen muotoilu. Alaosa suunniteltu kestamaéan
kaikkina vuodenaikoina suojavahan ansiosta.

6. Konsepti voidaan tilamahdollisuuksien puitteissa asettaa myds keskelle
myymalaa, brandinakyvyytta unohtamatta.

7. Konseptissa tukiteline ja sahkd- ja muu tekniikka on sisdanrakennettu.
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Liite 6. Kuvia Soneran jalleenmyyjien myymalodista
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Sonera-tarjooman nakyvyys Hyvinkdalla Raitalan Radio & TV —myymaladssa. Itse teetet-

ty mainos vasemmalla on hyva esimerkki siitd, miten brandin etdisyys jalleenmyyjasta
laajentaa brandikuilua. Taustavarin tulisi olla Soneran violetti, joka on muuttunut vaa-

lean punertavaksi.
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Raitalan Radio & TV —myymalan sisdistd Sonera-nakyvyytta. Omatoimisesti teetetyn
materiaalin laatueron huomaa selkedsti. Huomioi myds taysin "kylmat” puhelimet lasi-

vitriinissa, joihin asiakas ei paase itsenaisesti koskemaan.

__._.l.l [ — il
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Hyvinkadldisen Raitalan Radio & TV —myymadlan tarjoomaan kuuluu runsaasti myods

muita kuin Soneran tuotteita.

Kangasalan Teletarvike —myymald on pyrkinyt vahvaan Sonera-nakyvyyteen vdritee-

mansa puolesta, mutta Soneran brandin virallista fonttia ei ole kaytetty nimikyltissa.
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Porvoon Telecenter oli kierroksemme yksi omistautuneimmista Sonera-jalleenmyyjista.
POS-materiaalia on hyddynnetty ndkyvasti, ja puhelimet on sijoitettu nakyvasti heti

myymalan sisdantuloaulan yhteyteen. Niitd on myds mahdollisuus kokeilla vapaasti,



Liite 6
4(4)

vaikka ovat tosin “"dummy”-versioita ilman virtaa. Myds myyjien Sonera-pukeutuminen
kertoo omistautuneisuuden tasosta. Téaman tason myymaldihin konsepti on helppo jal-
kauttaa vastaanottavaisuuden vuoksi.

Porvoon Telecenterin lisdlaitetarjooma osoittaa selkeasti myds muun portfolion lasna-

olon ja saatavuuden. Huomaa Sonera Viihdepaketin hélytinsuoja ja Prepaid Nettitikku-

mainosjulisteet.
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Liite 7. Kuvia Sonera Kaupan elementeista

Porvoon keskustan Sonera Kaupassa on selked jarjestys, ja myymalasuunnittelusta

huomaa, ettei kuluttaja koe informaatiodahkya myymalassa ollessaan. Vasemmalla na-
kyy kosketusnayttoratkaisu, jonka avulla asiakas voi omatoimisesti tutustua simerkiksi

puhelinpaketteihin tai muihin palveluihin.



Liite 7
2(6)

Lahikuva Sonera Kaupan demopuhelinasettelusta. Kyseessa on Checkpointin toimitta-

ma tolppahalytinratkaisu, joka mahdollistaa puhelimen esittelyn sisallélla, mutta samal-
la estden havikkia. Tolpan sisalta vapautuu kierrejohto, joka mahdollistaa puhelimen
testaamisen asiakkaan kadessa.
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Sonma

Wittt

Tampereen Koskikeskuksen Sonera Kaupassa on selked ja kesdinen 4G-ikkunateippaus.

Digindyttoratkaisu kuvan keskella, oikealla kosketusnaytté (alempi vaakatason naytto).
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Sonera Kaupoissa on myds jonotusjarjestelma, joka helpottaa asiointia: kuluttaja voi

kierrelld myymalassa ja tutustua vaikkapa kosketusndytdn palveluihin odottaessaan

asiakaspalvelijan vapautumista.
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Hyvinkadn Sonera Kaupan avoin ja valoisa ilmapiiri kutsuu sisaan.
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Hyvinkadan Sonera Kaupassa ollessaan huomaa selkedsti, miten valaistukseen on pa-

nostettu. Mikdan kulma ei jaa ilman valoa, joka estda halvanoloisen ilmapiirin syntymi-

sen. Myymalassa nakyy myos vahva brandays.



