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TIIVISTELMA

Tédmin toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on kehitdad ehdotuksia, joilla
padstidn kohti eldmyksellisempdd myymaéldympéristod Veljekset Keskinen
Oy:ssd, Tuurin Kyldkaupalla. Tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle elamys ja sitd
kautta saada asiakas vithtymidn pidempié aikoja myymaéléssé ja kuluttamaan
enemmaén rahaa. Tuuri on kyldkauppa ja matkailukohde Eteld-Pohjanmaalla.

Tyo6n aihe muokkautui toimeksiantajan tarpeiden ja omien
mielenkiinnonkohteiden perusteella nykyiseen muotoonsa. Tyon tuloksena on
muutamia kehitysehdotuksia, jotka kisittelevit myymailidn eldmyksellisyyden
parantamista, padasiassa aisteihin ja tunteisiin vetoavin keinoin.

Opinndytetyoni teoriaosassa késittelen elamysté seké kaupan alaa.
Tutkimusmenetelminéni kdytdn havainnointia ja benchmarking-menetelmaa.
Tutkin eldmysti kasitteend seké eldmysteorioita, joiden pohjalta perustelen
kehitysehdotukseni.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd eldmystalous on ajankohtainen aihe ldhes
kaikkien alojen yrittdjille. Dynaaminen kuluttajakdyttdytyminen on johtanut
asiakkaiden alati kasvaviin odotuksiin. Nimé odotukset voidaan ylittaa
muokkaamalla myymaildymparistod eldmyksellisemmaksi.

Asiasanat: Elamys, asiakkaan kokemus, myymaldympéristo, Tuuri
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ABSTRACT

The main goal of this functional thesis is to develop some suggestions to improve
the customer experience in the shop environment at Veljekset Keskinen Oy,
Tuuri. The idea is to create a customer experience to get the customer to stay in a
shop longer and that way to spend some more money. Tuuri is a village shop and
a tourist destination in South-Ostrobothnia.

The topic of this thesis developed into its current form because of the needs of the
client and my own interests. As a result of my thesis there are few development
proposals which consist of improving the shop environment to more memorable
way. Proposals are mainly done by thinking of customer’s senses and feelings.

The theoretical part of this thesis investigates experience and retail. As research
methods I use observation and benchmarking. I research customer experience as a
concept and some theories made of customer experience. By referencing to these
theories I justify my development proposals.

As a summary, I discovered that experience economy is a contemporary topic for
all entrepreneurs, in all fields of business. Dynamic customer behavior has led to
the situation where customer’s expectations keep growing on on-going phase.
These expectations can be exceeded by creating a memorable shop environment
full of experiences.

Key words: Experience, customer experience, shop environment, Tuuri
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1 JOHDANTO

1.1  Taustoja

Téssd opinndytetydssd perehdytidén eldmykseen ja kaupanalaan, seki sithen, miten
ne voidaan sujuvasti yhdistdd Tuurissa Pohjanmaalla. Ajatus tydlle 14hti liikkeelle
tarpeesta tarjota asiakkaille eldimyksid kaupankdynnin yhteydessa. Halusin 16ytda
yhdessé toimeksiantajan kanssa aiheen, joka palvelisi seké kyldkauppaa
tuloksillaan, ettd minua haasteellisuudellaan. Siksi aitheeksi valikoituikin varsin
ajankohtainen ja Tuuriin sopiva elimyksellisyys kaupanalalla. Aiheen tekee
mielenkiintoiseksi ja samalla haastavaksi se, ettd se on Suomessa vield
suhteellisen pieni toimiala ja eldmykselliset myymaldympéristot ovat harvinaisia,

varsinkin Tuurin mittakaavassa.

Tuuri on ainutlaatuisuudessaan jo edellikévija Suomen kovin samankaltaisessa
kauppatarjonnassa. Sielld myds jdrjestetdén jo nyt runsaasti erilaisia ja erikokoisia
tapahtumia. Siksi timén tyon ideana ei olekaan tuottaa niitd automaattisesti liséa,
vaan miettid, mitkd tapahtumat ovat kokonaisuuden kannalta olennaisia ja milla
muilla tavoin eldmyksellisyyttd voidaan myymaldympéristoon tuoda.
Tyoskentelen itse Veljekset Keskinen Oy:ssé, joten sen toimintaympéristd on

minulle tuttu.

1.2 Tyon tarkoitus, rajaus ja tydskentelymenetelmét

Opinndytetyoni ensisijaisena tarkoituksena on tarjota Tuurin kyldkaupalle erilaisia
ehdotuksia, joilla padstddn kohti elamyksellisempdd myymaldympéristdd ja
ostoskokemusta. Pddideana ei ole keksii ja jérjestdd lisdd tapahtumia, vaan ne
voivat olla osa isompaa kokonaisuutta. Ideoiden pohjana toimivat valmiit
eldmysteoriat, joita vieddin kdytdntoon Tuurissa. Toisena tarkoituksena on myds
tutkia hieman sitd, mitd ulkomailla on aiheen suhteen jo tehty ja miettid myos
niiden pohjalta uusia ratkaisuja Tuuriin. Rajaan tyon koskemaan vain itse

myymaldi ja jatidn ravintolapalvelut ja hotellin tyon ulkopuolelle.

Koska Kyldkauppa on taloudellista voittoa tavoitteleva yritys, on elamyksen

tarkoitus olla taloudellisesti tuottavaa Tuurille. Toisin sanoen eldmyksen on



maksettava itsensd takaisin. Sitd on kuitenkin suoranaisesti vaikea mitata.
Eldamyksellisyys houkuttelee asiakkaita paikalle, ja onnistuneen elamyksen myota

my0s samat asiakkaat palaavat uudelleen ja uudelleen.

Suomessa ei olla vield kovin pitkédllda myymaéldiden elamyksellisyydessa ja siksi

uskonkin kuluttajien ottavan muutoksen hyvin vastaan.

Ty6ssani perehdyn erilaisiin elamysteorioihin kirjallisuuden ja artikkeleiden
avulla. Niiden teorioiden pohjalta haen uusia ratkaisuja Tuurissa sovellettavaksi.
Lisdksi tutustun kirjallisesti muutamaan ulkomaiseen kohteeseen, joita kédytén
mallina, ja joiden avulla perustelen esittdmidni kehitysehdotuksia. Eli yksi

tarkeimmistd tydmenetelmistdani on benchmarking.

Teoriaosuuden pédkisitteet ovat eldmysteoriat, elimys myymaldymparistossa sekd

kaupanalan nykyinen tilanne ja tulevaisuuden nidkymét ja ostosmatkailu.



2  ELAMYS

Eldmys on enemmaén kuin miellyttdva tai mukava kokemus. Eldmys on
mieleenpainuva, positiivinen kokemus, joka jdi elimédan muistoissa ja mielessa
vaikuttaen positiivisesti kokijan eldmiin. Samantyyppisii tuotteita ja palveluita
on tarjolla useammillakin yrityksill4 ja siksi tarjoamalla eldmyksen on mahdollista
erottua kilpailijoista. Kuluttaja voi valita haluamansa tuotteen ostopaikan sen
tarjoamien muiden elementtien vuoksi, kuten viihtyisédn ja opettavaisen
ympériston vuoksi. Eldmys on vuorovaikutusta asiakkaan ja organisaation valilla.
Se on sekoitus yrityksen fyysisid osia (rakenne, sisustus ym.) aistidrsykkeita ja
tunteita. Kuluttaja itse mairittelee, mikd hénen mielestddn on eldmyksellista.

(Shaw & Ivens 2005, 65.)

Eldmyksestéd on vaivihkaa tullut osa yhteiskuntamme eri osa-alueita.
Eldmystaloudesta on kysymys silloin, kun asiakas maksaa palveluntarjoajalle
paidstdkseen kokemaan, oppimaan ja viithtyméén. Tilastokeskuksen tutkimus
vuosilta 1975-2005 osoittaa, ettd kotitaloudet kdyttidvit noin neljanneksen
kiytettdvissd olevista tuloistaan eldmyksiin. Tilastokeskuksessa eldimyksen
médritelmén tiyttavit sateenvarjomallin kolme haaraa, eli matkailu, kulttuuri ja
urheilu ja niiden piirissd tehdyt hankinnat ja ostetut palvelut. Ilman néitd kolmea
haaraa eldmyskulutus on noin vajaan viiden prosentin luokkaa. Huipussaan
elamyskulutuksen lukemat olivat 1980-luvun lopulla, ennen lamaa.

Elamyskulutus eldi siis talouden suhdanteiden mukaan. (Tilastokeskus, 2007.)

Eldamysteollisuus kasvaa Suomessa kovaa vauhtia ja matkailu sen suurimpana
yksittdisend toimialana kattaa noin 60—70 % alasta. Eldmystuotteen tai — palvelun
tarkein ero massatuotteeseen on sen muokattavuus ja radtiloitdvyys asiakkaan
tarpeiden ja halujen mukaiseksi. Talloin tuote on aito ja yksil6llinen, jotka
molemmat ovat olennaisia onnistuneen eldmyksen kannalta. (Lapin

Eldmysteollisuuden Osaamiskeskus 2009.)

Kuluttajat ovat vihentidneet rahankéyttodén tavaroiden suhteen ja lisdnneet siti
palveluiden suhteen, ja kuluttajat my0s tutkivat tarkasti ostamansa palvelut

saavuttaakseen elamyksen. Eldamystaloudessa vihittdiskauppa ei tarjoa enda



pelkastdan hyodykkeitd, vaan pyrkii tarjoamaan ostotilanteen yhteydessd myos
eldmyksen. On siis siirrytty palvelutaloudesta eldmystalouteen. (Pine & Gilmore

1999, 12.)

Samalla kun eldmyksien kysyntd kasvaa, kasvaa myos tarve elamyksellisille
tavaroille ja materiaaleille. Tdma siksi, ettd, ndilla materiaaleilla voidaan tuottaa
myymailin eldmyksellinen ymparistd. Ei myOskddn saa unohtaa matkamuistojen
merkitystd eldmyksesséd. Eldmys jdd eldmdin kokijan muistoihin, ja palautuu aina

uudelleen mieleen matkamuistoa katsellessa. (Pine & Gilmore 1999, 18.)

Kuluttaja haluaa olla oman eldamyksensi tihti, ei vain sivustakatsoja.
Nykykuluttajalla on jo paljon kaikenlaista, mutta ei kykyéa olla supersankari tai
tahti. Kuluttajalle voidaan luoda ympéristd, jossa hén voi tuntea itsensd tdhdeksi
ja toteuttaa itsedén. Myymala tai ravintola tdllaisena ympéristond toimii, kun
kuluttaja sijoitetaan keskelle “niytostd”. Lisdksi timéa toimii loistavasti, kun
ajatellaan pakoa todellisuudesta, joka on myo6s eldmyksen kannalta olennaista.

(Markkanen 2008, 18).

Kuluttajien elamyshakuisuus on huomattu, ja muodostuneen tarpeen pohjalta on
kehittynyt erilaisia teorioita eldmysten ymmartdmiseen ja kehittdmiseen.
Tavallisen palvelun tai tuotteen muuntaminen eldmykseksi on jollain tasolla
jokaisen yrittéjén tavoite. Markkinoiden laajentuessa pyritddn erottumaan
kilpailijoista ja elamysteorioiden kéytédnt6dn vieminen on yksi keino.
Hydtytuotteelta odotetaan muutakin, kuin se, ettd se tiyttdd alkuperdisen
tarkoituksensa. Elamme siis eldmysyhteiskunnassa, jossa kuluttajat kayttévit
suuren osan ajastaan ja varoistaan eldmyksien hankkimiseen. Hyvinvointivaltiot

ovat osa eldmysyhteiskuntaa. (Lapin Elimysteollisuuden Osaamiskeskus 2009.)

2.1 Pinen ja Gilmoren eldmysteoria

Joseph Pine ja James Gilmore (1999) lanseerasivat Elimystalous-kisitteen jo
1990-luvun lopulla. Pinen ja Gilmoren eldmysteoria, jossa eldmykseen kuuluu
kaksi ulottuvuutta: imeytyminen — mukaan meno, ja passiivinen osallistuminen —
aktiivinen osallistuminen. Ulottuvuuksiin kuuluu neljé eri eldmystyyppié, viihde,

oppiminen, estetiikka ja todellisuudesta pakeneminen. Pinen ja Gilmoren (1999)



mukaan eldmyksesti tulee tdydellinen, kun siind yhdistetddn kaikki nelja

ulottuvuutta.
Imeytyminen
Viihde Oppiminen

Passiivi / Aktiivinen
nen \ osallistumi
osallistu Estetiikka Todellisuudesta / nen
minen pakeneminen

Mukaan

meno

Kuvio 1. Eldmystyypit (Markkanen 2008, 35).

Passiivinen osallistuminen tarkoittaa, ettid kuluttaja ei itse osallistu elamyksen
tuottamiseen, vaan seuraa sitd sivusta. Tdméntyyppinen eldmys on useimmiten
jonkinlainen esitys; teatteri, konsertti tai vain television katsominen. Téllin
eldmys on kuluttajalle viihdettd tai estetiikkaa, jota kuluttaja tarkkailee sivusta.
Aktiivinen osallistuminen taas tarkoittaa, ettd kuluttaja on itse mukana
tuottamassa eldmysti. Néissa tilanteissa elamys koostuu oppimisesta tai
todellisuudesta pakenemisesta. Hiithtokurssi tai mielenkiintoinen luento tuottavat
kuluttajalle elamyksen, josta hén oppii ja voi paeta todellisuudesta tekemailla
jotakin normaalista poikkeavaa. Hiiht4j4, joka itse tuottaa eldmyksensd, on
esimerkki tillaisesta aktiivisesta osallistumisesta elamykseen. Katsojat, jotka
tulevat katsomaan hiihtokilpailua, eivit mydskiin ole pelkéstdin passiivisia, vaan
osallistuvat omalta osaltaan elamyksen tuottamiseen luomalla eldimyksellisen
ympériston kilpailulle kannustamalla ja pelkdstddn olemalla paikalla yleisossa.

(Pine & Gilmore 1999, 30.)



Tédma ensimmaiinen ulottuvuus, aktiivinen - passiivinen, kuvaa kuluttajan
osallistumisaktiivisuutta elimyksen tuotantoon ja toinen ulottuvuus, imeytyminen
- mukaan meno, maérittdd kuluttajan yhteyden tapahtumaan. Mukaan meno
tarkoittaa, ettd kuluttaja on paikalla eldmysté tuotettaessa ja imeytyminen taas siti,
ettd kuluttaja ei fyysisesti ole ldsné eldmystilanteessa. Televisiota katsellessa
eldmys imeytyy katsojaan, mutta videopelié pelatessa kuluttaja imeytyy
elamykselliseen tilanteeseen. Kun opiskelija osallistuu fysiikan kokeen
suorittamiseen laboratoriossa, on hin kédytdnndssd mukana elamyksessi ja oppii
samalla, kun taas katsoessaan opetusfilmid luokassa, oppimiselimys imeytyy
opiskelijaan. Elamyksen tuottaminen ei tarkoita vain kuluttajan viihdyttdmista,
vaan kuluttajan vangitsemista elamykselliseen tilanteeseen. (Markkanen 2008,

34-35; Pine & Gilmore 1999, 30-31.)

Viihde on yksi eldmyksen perinteisimmistd ja vanhimmista muodoista.
Yhdistamélla viihteeseen muita Pinen ja Gilmoren médrittelemid eldmyksen
ulottuvuuksia saadaan aikaan kokonaisvaltainen eldmys. Kokeakseen
oppimiseldmyksen eldmystilanteen tiytyy vangita kokijan mieli ja keho
(fyysisissd oppimistilanteissa). Oppimiseldmyksessa kokija imee elamyksen
itseensd osallistuessaan tilanteeseen. Opiskelijoiden aktivoiminen normaalissa
kouluympaéristdssd perustuu samaan ajatukseen ja oppiminen voi aina olla eldmys.

(Pine & Gilmore 1999, 32.)

Saavuttaakseen eldmyksen, joka on kuin pako todellisuudesta, tiytyy eldmykseen
heittdytyd ja upottautua enemmaén, kuin viihde- tai oppimiseldmyksessé. Sopivia
ympéristdja téllaiselle elamykselle ovat erilaiset teemapuistot, casinot tai paint
ballin pelaaminen metséssd. Erona aikaisempiin eldmystyyppeihin on kuluttajan
aktiivinen toiminta osana eldmysti, ei vain muiden tuottaman viihteen
katsominen. Elokuvan katselueldmystd voidaan parantaa lisddmalla erilaisille
aisteille drsykkeitd, joita voivat olla isompi valkokangas, kovemmat ddnet,
pehmedmmat tuolit. Kuluttajat voidaan saada kokemaan eldamys myds fyysisesti
lisdamalla teatteriin liikkuvat tuolit, jotka mukailevat elokuvan tapahtumia.
Erilaiset simulaattorit toimivat myos todellisuuspakoisten eldmysten tuottajina.
Kaikki matkailevat kuluttajat eivit endé tyydy makaamaan koko lomaa
auringossa, vaan rullaluistelevat, lumilautailevat, surffaavat, vuorikiipeilevit ja

rata-autoilevat. Extremelajit toimivat hyvin todellisuuspakoisen eldmyksen



saavuttamisessa, koska ne vaativat osallistujalta aktiivista osallistumista ja
eldmykseen uppoutumista. Lisdksi extremelajit ovat arkieldmaisti poikkeavia.

(Pine & Gilmore 1999, 33-34.)

Viimeinen Pinen ja Gilmoren miirittelemisti eldmystyypeistd on estetiikka.
Tédmintyyppisessd elamyksen kuluttaja nauttii ympéristostadn siihen itse
vaikuttamatta. Niitd eldmyksid ovat luontokohteiden, kuten Grand Canyonin
ihaileminen, taidendyttelyssé tai museossa kdyminen tai venetsialaisessa
kahvilassa istuskeleminen. Oppimiseldmyksessd kuvaavinta on kokijan halu
oppia, todellisuuspakoisessa elamyksessd tekeminen ja estetiikkaeldmystd kuvaa
parhaiten sana aisti. Siihen osallistutaan pelkistddn olemalla paikalla ja aistimalla.

(Pine & Gilmore 1999, 35-36.)

2.2 Eldamyskolmio

Lapin Eldmysteollisuuden Osaamiskeskuksessa (2009) on kehitetty
elamyskolmiomalli, joka on tydkalu, jonka avulla voidaan edistdd tuotteen
elamyksellisyytti. Elamysti ei voida koskaan taata, mutta tiettyjd elementteja
yhdistelemilld sen saavuttaminen on helpompaa. Kun kaikki kuusi elementtid
toteutuvat kaikilla kuudella eri elamyksen tasolla, ovat kaikki ainekset

kokonaisvaltaiseen elimykseen olemassa.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso

ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 2. Eldmyskolmio (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)



Elamyskolmiossa nimé kuusi elementtid ovat yksildllisyys, aitous, tarina,
moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Yksilollisyys eldamyksessé tarkoittaa
sitd, ettd asiakas kokee olevansa ainutlaatuinen, tai ettd jokin tuote tai palvelu on
kehitetty tai raatdloity juuri hdntd varten. Aitous ja tarina kulkevat elamyksessi
kisi kddessé: aitouden paittdd asiakas itse ja aitous tuotteessa tai palvelussa on
uskottavuutta asiakkaan silmissé. Tarina vahvistaa aitouden ja uskottavuuden
tuntemuksia. Hyva tarina liittd tuotteen tai palvelun positiivisiin mielikuviin.

(Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

Kokemus on oltava koettavissa monilla eri aisteilla ja ndiden koettujen
aistidrsykkeiden on tuettava toisiaan. Kun ndkéhavainnot, tuoksut, dénet,
tuntemukset ja mahdollisesti myds maut ovat osa yhti suurta kokonaisuutta, on
eldimyksen kokonaisvaltainen aistiminen todenndkoisempai. (Lapin

eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

Kontrasti on eldmyksen vertailua muuhun koettuun. Elimyksen on poikettava
arjesta ja normaalista eldmaistd seki tarjottava jotakin uutta. Tadmikin on
yksilollistd, silld toisen arki voi olla toiselle eksoottista. Eldimykseltd haetaan
osittain myds pakoa todellisuudesta, ja arkisten asioiden parissa se ei onnistu.

(Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

Ihminen haluaa tuntea kuuluvansa ryhméén, ja siksi vuorovaikutus on
eldmyksessé tirkedd. Elimyksen voi kokea yksinkin, mutta sen jakaminen ja
elamyksen yleinen hyvéksyttdvyys on tirkedd. (Lapin eldamysteollisuuden

osaamiskeskus 2009.)

Eldmyskolmiossa on viisi eri kokemuksen tasoa. Motivaation tasolla herdtetdén
asiakkaan kiinnostus, eli luodaan asiakkaalle ennakko-odotuksia tuotteesta tai
palvelusta. Timé voidaan tehdd markkinoinnilla tai jo myyméléssa sisélld ollessa
kiinnittdmailla asiakkaan huomio tiettyyn pisteeseen. (Lapin eldmysteollisuuden

osaamiskeskus 2009.)

Kun asiakas on kiinnostunut tuotteesta, siirrytdin fyysiselle tasolle, jossa asiakas
kokee ympéristonsd aistien avulla. Fyysiselld tasolla asiakas tiedostaa tuotteen
olemassaolon ja sen missd on ja mitd tapahtuu. My0s tuotteen tai palvelun tekniset

ominaisuudet, sekd kéytettivyys ja toimivuus havaitaan. (Lapin



eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

Seuraavalla, eli dlylliselld tasolla asiakas prosessoi tuotteen ja ympériston
aiheuttamat aistidrsykkeet, ja muodostaa sen pohjalta paitelmid ja mielipiteita.
Hyva tuote tai palvelu tuottaa oppimiskokemuksia tai mahdollisuuden kehittya.
Téssd kohtaa asiakas myds pddttad, onko hédn tyytyvdinen tuotteeseen. (Lapin

eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

Jos tdhidn mennessd tuotteen tai palvelun kaikki osa-alueet ovat olleet kohdallaan,
siirrytidén eldmyskolmiossa seuraavalle tasolle. Emotionaalisella tasolla koetaan
varsinainen eldmys. Jokainen kokee elimyksen eri tavalla, mutta padasiassa
eldmys on positiivia tunteita; oppimista, iloa, onnistumisen tunteita tai
yksinkertaisesti yksilolle merkityksellisid tunteita. (Lapin eldmysteollisuuden

osaamiskeskus 2009.)

Viimeinen taso elamyskolmiossa on henkinen taso, jossa koetut tunteet
vaikuttavat kokijan arkieldmién. Se voi tarkoittaa, ettd kokija 16ytda itsestdén
uusia puolia, siirtdd kdytdntdon oppimansa uudet asiat, muuttaa asenteitaan,
ajattelutapaansa tai jopa koko maailman katsomustaan. (Lapin eldmysteollisuuden

osaamiskeskus 2009.)

Vaikka elamys kisitteend kuulostaa mahtipontiselta ja vaikeasti koettavalta, on se
kuitenkin tdysin mahdollinen, kun kaikki kokemuksen tasot on positiivisesti
taytetty. Tdllainen kokemus Tuurissa voisi olla piparin leivontatapahtuma, jossa
asiakas ensin kiinnostuu kyseisestd tapahtumasta esimerkiksi markkinoinnin

avulla ja saapuu paikalle. (Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009).

Paikan pailld asiakas osallistuu piparin leivontaan fyysisesti, ja huomaa pitdvéinsa
siitd. Alylliselli tasolla asiakas kiisittelee aistimiaan #rsykkeiti, kuten taikinan
tuoksua ja tuntua. Emotionaalisella tasolla asiakas huomaa oppivansa itsestddn,
ettd piparin leivonta on miellyttdvad puuhaa ja siirtdd sen mydhemmin
seuraavalle, eli henkiselle tasolle ja leipoo pipareita myos kotona, vaikka ei olisi

sitd aiemmin tehnyt. (Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)



10

2.3 Schmittin eldmysmalli

Martin Lindstromin (2005) johtamassa Brand Sense-tutkimuksessa on osoitettu,
ettd mitd enemmain bréndi heréttelee, sitd mieleenpainuvampi se on. (Lindstrom
2005, Markkasen 2008, 25 mukaan). Myds Schmittin eldmysmallissa aistit ovat
yksi térked osa-alue. Schmittin eldmysmalli noudattelee samaa ajatusta kuin
eldmyskolmio, mutta yksinkertaisemmin. Muita Schmittin elamysmallin
kulmakivid ovat tunteet, ajatukset, toiminta ja yhteenkuuluvuus. Aistit
huomioidaan, kun kaikille niille on arsykkeitd. Kuluttaja padsidintoisesti etsii
nautintoa ja vélttelee kipua ja ikdvid tuntemuksia. Yksi tirkeimmistd huomioista
onkin, ettd kun kuluttajalla on hyvé olla, hén pitdi tuotteesta tai palvelusta ja sitd
kautta koko yrityksestd. Kolmas kulmakivi Schmittin mallissa on ajatusten
heréttdminen. Ideana on aktivoida kuluttajan mielikuvitusta seké tiedonkésittelya.
Mielikuvituksella on tirkeé rooli elimyksen saavuttamisessa, koska jokainen
kuluttaja kokee elimyksen omalla tavallaan. Neljds kulmakivi on toiminta, joista
yksinkertaisimmat esimerkit myyméldympéristdssd ovat maistiaiset, tuotteen
testaus tai auton koeajo. Viidentend kulmakiveni on tarkoitus luoda asiakkaille
luoda asiakkaiden vilille siteiti ja sitd kautta yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Yhteenkuuluvuus voi syntyé yhteisesti briandisté tai yhdessa koetusta

kokemuksesta. (Markkanen 2008, 25-28.)

Yksinkertaisimmillaan eldmyksen voi siis toteuttaa myymaélén rakenteella.
Huomioimalla kaikki aistit: myymaélédssa tuoksuu hyvéltd, ndyttdd miellyttavalta,
musiikki on sopivaa ja sopivalla voimakkuudella, [dmpétila ja ilmanlaatu ovat
kohdillaan ja myymaéld on jérjestyksessd ja sielld on puhdasta. Esimerkkind tdsta
toimii italialainen leipomo Princi, jossa henkilokunta on puettu Armanin
vaatteisiin, leivin valmistusprosessia aidolla tulella voi seurata lasiseinén 14pi,
myymél4 on sisustettu luonnonliheisin materiaalein ja ldmpimin sdvyin ja
tuotteita voi maistella sopuhinnalla buffetista. Leipomossa on siis huomioitu

kaikki aistit. (Markkanen 2008, 33-34.)

Lapsi aistii ympéristodén eri tavalla kuin aikuinen. Lapsen hajuaisti on
voimakkaampi, ja siksi lapsi haistaa herkemmin erilaiset tuoksut ja hajut.
Kuluttaja my0s reagoi myyméldympéristoon positiivisemmin, mikéli se on

hajustettu. Itse tuoksulla ei niin ole vilid. Myo0s vérien vaikutus lapseen on
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erilainen kuin aikuiseen. Kirkkaat ja terdvét vérit, kuten punainen, keltainen ja
turkoosi vaikuttavat lapsen mielialaan positiivisesti, kun taas aikuiset reagoivat

myoOnteisesti luonnollisiin ja neutraaleihin véreihin. (Markkanen 2008, 113, 122.)

Schmittin kehittima CEM (Customer Experience Management) eli asiakkaan
eldmyksen hallinta on tdysin asiakkaan tarpeisiin perustuva ajatusmalli. Sen idea
ei ole tuottaa voittoa, vaan puhtaasti rakentaa hyva suhde asiakkaisiin ja sitd
kautta luoda jatkuvat asiakassuhteet. Tyontekijoiden rooli osana elimystd on
tarked, koska kuluttajat havainnoivat ymparistodin, niin myos tyontekijoita.
Voidakseen tarjota asiakkaalleen elamyksen, yrityksen tyontekijoiden tulee olla
motivoituneita, patevid tyossddn sekd innovatiivisia ajattelussaan. Tyontekijoiden
ei pidé keskittyd pelkdstddn tuottavuuteen, vaan asiakkaan eldmykseen. Téllaista
asennetta ei voida madrétéd vain johtajatasolta, vaan sen tulisi olla luonnollinen ja

kiinted osa koko organisaatiota. (Schmitt 2003, 1718, 21.)

Schmitt on kehittinyt viisiportaisen jarjestelmin, jonka avulla yritys voi rakentaa
eldmyksellisen ympériston asiakkaille. Ensimmaéinen askel on tutkia ja tulkita
asiakkaan elimysmaailma. Tamaé tarkoittaa tarpeiden ja halujen kartoittamista,
kulttuuriseikkoihin perehtymisté ja tutustumista asiakkaiden eldméntyyliin. Uusia
tuotteita ja palveluita ei kannata kehittdi, jos asiakaskartoituksen perusteella niille
ei ole tarvetta. Téarkeintd on tuntea asiakkaansa ja innovoida tuotteita niiden
mukaan. Schmitt sovelsi ensimmaistd askeltaan esimerkisséén, jossa hén teki
tarvekartoitusta erddn yrityksen kuohuviineille. Hin perehtyi tilanteisiin, joissa
ihmiset juovat kuohuviinid, jonka jélkeen han tutki, kuinka moni yrityksen viini

sopi ndihin tilanteisiin. (Schmitt 2003, 26, 46.)

Toinen askel on rakentaa eldmyksellinen ympéristo. Ympéristo on tirked linkki
suunnitelman ja toteutuksen vililld. Eldamykselliseen ymparistoon kuuluu
moniaistinen, dynaaminen ja moniulotteinen kuvaus eldmyksestd. Ympériston
perusteella asiakas voi my0s asettaa odotuksia tuotteen tai palvelun laadusta.
Erona perinteiseen myymaéldn somistamiseen on se, ettd eldmyksellinen ymparistod
tuo esiin yrityksen arvot ja sen, mité lisdarvoa yrityksen tuotteilla tai palveluilla

on kuluttajalle tarjota. (Schmitt 2003, 26, 86—87.)

Kolmas askel on suunnitella brindieldmys. Elimykselliset piirteet ja esteettiset
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tuotteet voivat toimia ldhtokohtana kuluttajan brindielimyksessd. Logot,
pakkaukset ja tuotteet muodostavat miellyttavén katselu- ja kosketuseldmyksen.
Brindieldmys tdydentyy elamyksellisilld ja ajatuksia heréttavilld viesteilld ja
mielikuvituksellisella mainonnalla. Brandieldmykseen kuuluu itse tuote, logo,

pakkaus, opasteet, esitteet ja mainokset. (Schmitt 2003, 27, 117.)

Neljas askel elamykseen on asiakkaan kohtaamisen strukturointi. Tima tdydentda
osaltaan edellistd askelta, joka koostuu ldhinnd materiaalisesta ympéristostd, kun
taas asiakkaan kohtaaminen on dynaamista ja interaktiivista. Esimerkiksi
tilanteisiin, jossa myyjéd kohtaa asiakkaan myymaéléssé, on oltava toimintamalli,
jonkinlainen ohjenuora. Nidma ohjeet voivat kdsittdén d4nenvoimakkuuden ja —
painon, asenteen ja hyvit kiytostavat. Asiakkaan kohtaamisella on tarked osa
kokonaisvaltaisen eldimyksen muodostumisessa; vaikka eldmys olisi tdhédn asti
ollut onnistunut, huono kokemus asiakaspalvelusta pilaa sen. Vastavuoroisesti
hyva kohtaaminen asiakkaan kanssa saattaa auttaa elamyksen syntymisessa.

(Schmitt 2003, 28, 141.)

Viides ja viimeinen askel on jatkuva innovaation harjoittaminen. Tarkoituksena
on osoittaa asiakkaille, ettd uusia eldmyksii ja tuotteita kehitetddn jatkuvalla
tahdilla ja houkuttelevat ndin uusia asiakkaita, sekd saavat vanhat asiakkaat
pidettyd niin sanotusti “koukussa”. Niitd viittd askelta noudattava
myymaldymparistd houkuttelee asiakkaita paikalle ja helpottaa tuotteiden
myyntid. Schmittin viisi askelta voi tiivistdén kolmen askeleen pakettiin:

tutkiminen, suunnittelu ja toteutus. (Schmitt 2003, 29.)

2.4  Seitsemin filosofiaa

Colin Shaw ja John Ivens ovat kehitténeet seitsemin filosofiaa (The Seven
Philosophies for Building Great Customer Experience™), joiden avulla paéstdan
kohti asiakkaan eldmystd. Nama filosofiat kdyvét pala kerrallaan lapi kaikki
elimyksen kulmakivet. Seitsemén filosofian tarkein asia on asiakkaan tunteiden
huomioiminen. Filosofiat ovat tiukasti yhteydessa toisiinsa ja kokonaisvaltaisen
elamyksen saavuttaakseen on tarkedd yhdistdd kaikki filosofiat. Noudattamalla
ndité seitsemid filosofiaa yritys voi lisitd tulojaan sekéd vdhentda kustannuksiaan.

(Shaw & Ivens 2005, 10-11.)
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Ensimmadinen filosofia on asiakkaan eldmys pitkdaikaisena kilpailukykyisend
etuna. Eldmykset luovat lojaaleja ja jatkuvia asiakassuhteita, ja siksi asiakkaaseen
tulisi voida luoda tunteisiin vetoava suhde. [hmiset ovat uskollisia perheelleen ja
ystivilleen, koska ndmai henkil6t ovat tunteellisesti tirkeitd. Samaa voidaan
soveltaa my0s myymaldymparistoon. Tdssd kohtaa tirkedd ovat myds oikeanlaiset
ihmiset asiakaspalvelun parissa. Toinen filosofia on jatkuva asiakkaan odotusten
ylittdminen, seka fyysiselld ettd henkiselld tasolla. Asiakkaat odottavat erilaisia
asioita, jotkut tyytyvit vihempiin ja joidenkin odotukset ovat aina korkealla.
Térkeddn onkin tuntea asiakkaansa. Asiakkaan odotukset pohjautuvat kuitenkin
usein kuvaan, jonka yritys on antanut itsestdédn markkinoinnillaan ja ulkoasullaan.
Kuluttajan odotusten tdyttdminen ei ole sama kuin niiden ylittdiminen. Kun
kuluttajan odotuksen taytetddn, on kuluttaja mitd todenndkdisimmin tyytyvéinen,
mutta kilpailun ollessa kovaa se ei riitd luomaan kestdvid asiakassuhteita. (Shaw

& Ivens 2005, 11-12, 27.)

Shawn ja Ivensin kolmas filosofia on asiakkaan eldmysten erottuminen
stimuloimalla tiettyjd tunteita. Suurin osa yrittdjistd ei ole vield vienyt kiytantoon
ajatusta, jossa ihminen on tunteellinen ja tunteisiin voi vedota muullakin kuin
mainonnalla. Tarkedd on myos paittdd, mikd on se tunnetila, jossa kuluttajan
halutaan poistuvan. Tunteet, joita kuluttajan halutaan tuntevan, voidaan jakaa
kolmeen padluokkaan, jotka ovat nautinto, rakkaus ja yllétys. Neljds filosofia on
se, ettd innokkaalla johtamisella, hyvé tydilmapiirilld ja empaattisilla, iloisilla
ihmisilld luodaan eldmyksié asiakkaalle. Kun haluttu tunnetila on paitetty, tiytyy
yritykseen 10ytda toihin ne ihmiset, jotka voivat kuluttajissa heréttdd nama tunteet.
Hyva ty6ilmapiiri ndkyy kuluttajille parempana palveluna ja toimivampana
ympdristond. Hyva tyoilmapiiri taas syntyy johtajista, jotka antavat vastuuta,

paitosvaltaa ja kiitosta alaisilleen. (Shaw & Ivens 2005, 12, 47,102,134.)

Viidennen filosofian mukaan asiakkaan eldmykset tulisi suunnitella ennemmin
ulkoa sisdénpéin kuin sisdltd ulospdin. Tama filosofia pohjautuu ajatukseen, jossa
mietitddn, miké on asiakkaalle parasta. Perusldhtokohta kuluttajan elimykselle on
arvostus ja itsensé yksiloksi tunteminen. Téma filosofia on yhteydessa
asiakkaiden tuntemiseen, silld ajatuksena on, ettd palvelutarjonta ja
elamyksellisyys suunnitellaan asiakkaan tarpeiden ja odotusten mukaan. (Shaw &

Ivens 2005, 12, 65.)
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Tulojen lisddminen ja kulujen vihentdminen on kuudes eldmysfilosofia. Tulot
lisdéntyvit kun asiakkaiden lojaalius lisdéntyy. Lojaaleja asiakkaita taas saadaan
vetoamalla tunteisiin ja luomalla tunneside asiakkaan ja organisaation vilille.
Sekd tuloihin ettd menoihin vaikuttaa myos lisddntynyt asiakkaiden séilyvyys.
Sama asiakas saapuu kerta toisensa jélkeen, jolloin asiakas tuo rahaa yritykselle,
mutta yritys sdédstdd markkinoinnissa. Asiakastyytyvaisyyden lisidminen tuottaa
rahaa, koska tyytyviinen asiakas kuluttaa enemmin. Brindin lanseeraaminen voi
olla kallis operaatio, mutta pitkdlld aika vililld branddys kannattaa. Hyvin
branditty tuote markkinoi itse itseddn ja kuluttajat ovat valmiita maksamaan
brandistd ollakseen osa sitd sekd sen antaman laatutakuun vuoksi. (Shaw & Ivens

2005, 13, 198-199.)

Seitsemis ja viimeinen filosofia: Asiakkaan eldmys on brindin suoritus. Brindays
on tarkedd tunnettuuden, tulojen ja sitd kautta asiakkaan eldmyksen kannalta.
Asiakkaiden mielipiteiden tulisi heijastaa niitd arvoja, jotka yritykselle ja brandille
ovat tirkeitd. Bréndi asettaa kuluttajalle myo0s tietyt odotukset tuotteesta tai
palvelusta ja briandi on yrityksen lupaus asiakkaalle. Asiakkaan eldmyksen
luominen on kuin Shawn ja Ivensin mukaan taistelukenttd, mutta néilla
seitsemalld filosofialla sen taistelun voi voittaa. (Shaw & Ivens 2005,

14,137,208.)

2.5 Myyméldympéristosta teatteriksi

Yksi mielenkiintoisimmista eldmysteorian ajatuksista on Schechnerin (1988) idea,
jossa myymaldympéristd muuntautuu teatteriksi, kaikki tyontekijat nayttelijoiksi
ja kuluttaja itse my0s osallistuu nidytelmain. TAma tarkoittaa sitd, ettd asiakas
tuntee olevansa tervetullut myymaélédén ja olevansa osa yhteisoa.
Myymaldympéristd on miellyttdva ja kanssakdyminen muiden “niyttelijoiden”
kanssa on helppoa ja miké tarkeintd, asiakas nauttii osastaan. (Markkanen 2008,

21-22.)

Téllaisesta myymaldympéristosti 10ytyy esimerkki muun muassa Chicagosta,
Niketown- myymaélasti. Liike on nelikerroksinen, valoisa, avara ja tuotteet ovat
myymaldssd esilld kuin nayttelyssd. Liike oli hiljattain remontissa ja avattiin

uudelleen 27.9.2012 ja on téllé hetkelld osavaltion uusin brandielimysmyymaéla.
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Myymaldstd 16ytyy koripallokenttd, jossa voi itse kokeilla urheiluvarusteita
kaytannossd hauskan kokemuksen parissa. Televisioruuduilla nidkyy koko ajan
reaaliaikaisia urheilutuloksia ympari maailmaa ja urheilijatdhdet, kuten Michael

Jordan kannustavat ja innostavat mainosspoteissaan urheilemaan. (Hatch 2012).

Kaévin itse myymaldssé syksylld 2010 ja se jéi jo silloin mieleeni miellyttdvina
kokemuksena. Menin myymaéléédn ystavéni perdssd, enka itse ollut aikeissa ostaa
mitidédn. Tuotteet olivat kuitenkin laitettu esille niin houkuttelevasti, ettd innostuin
sovittelemaan ja lopulta jopa ostamaan, vaikka tarvetta tuotteelle ei ollut.
Myymaéldympéristd sai minut tuntemaan itseni urheilulliseksi ja koin suurta

tarvetta olla osa tétd hienoa briandid ostamalla jonkin tuotteen.
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3  KAUPAN ALA

Kauppa ty6llistdd Suomessa yli 300 000 ihmisté ja kauppa muodostaa yli
kymmenesosan bruttokansantuotteestamme. Kauppojen aukioloajat rytmittavat
ihmisten arkea eldméé. Kaupan taloudellinen tilanne vaikuttaa jokaiseen ja

jokaisella on kokemuksia kaupasta. (Kaupan liitto 2012.)

Kaupan perustehtdviné ovat tavaroiden ja palveluiden vélittdiminen, asiakkaiden
kysynnén tyydyttdminen, jakelun hoitaminen ja toimiminen liiketaloudellisena

elinkeinona. (Heiniméki, Santasalo & Skogster 2006, 10).

Suomalaisten kulutus on pitkdén ollut jarkiperdistd ja tuotteen arvoa on mitattu
hinta-laatu-suhteella. Suurin kulutukseen vaikuttava tekijd on palkka. Nuoremmat,
koko elaminsé kulutusyhteiskunnassa eldneet sukupolvet kuluttavat eniten ja
heidin ostopéétoksiinsd vaikuttaa myds tunneperdiset seikat. Myos vanhempien
ikdluokkien keskuudessa on alkanut yleistya itsensd hemmottelun ilmio.
Vihittdiskaupan tavoitteena on sijoittua sinne, missd asiakkaita on. Tuuri sijaitsee
kuitenkin pienessd Toysén kunnassa. Silti Tuuri on onnistunut vakiinnuttamaan
asemansa suosittuna matka- ja ostoskohteena. Nuorten aikuisten osuudet
hankinnoista ovat keskiméérdistd suuremmat opiskelupaikkakunnilla ja

Pohjanmaan kunnissa. (Santasalo 2006, 39.)

Matkailulta ja samalla myos normaalilta kauppakédynniltd on alettu vaatia
enemman. Yleisend suuntauksena pyritddn pois tavallisten asioiden parista, ja
matkaillessa pyritddn rentoutumaan ja jopa pakenemaan todellisuutta ja niin
kutsuttua oikeaa eldmad. Samantyyppisid kokemuksia on alettu odottaa nyt myos
ostosmatkailulta. Ostoksilla kiymisen ei endi tarvitse olla pakollista, nopeasti
hoidettavaa ja arkista puuhaa. Nykypdivin ihmiset harrastavat shoppailua myos
vain omaksi ilokseen, aikaa kuluttaakseen seké kokeakseen elimyksid. (Wilska

2006, 54.)

Matkailun edistdmiskeskuksen vuonna 2004 julkaiseman Skenaario- Matkailu
vuonna 2020- raportin mukaan vuoden 2020 yksi suurimpia megatrendeja

matkailussa on eldmyshakuisuus. Perinteiseen ostamiseen kuuluu rutiinin
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omaisuus, ostamisen tarve, suunnitelmallisuus, tehokkuus ja jarkevyys eli
taloudellisuus. Eldmykselliseen shoppailuun sen sijaan kuuluvat arjesta
irrottautuminen, mielihyva ja shoppailu voi olla pddmaira jo itsessdin.
Eldmysshoppailijalle tirkeitd ovat myds oppiminen, rentoutuminen ja

virkistdytyminen. (MEK 2004; Markkanen 2008, 61-62.)

Nykyajan dynaaminen kuluttaja odottaa elimykseltd kokonaisvaltaista aistien
huomioimista seké osallistumista, eivitkd edes suomalaiset endd tahdo olla tiysin
passiivisia, kun puhutaan esimerkiksi myymald ympéristdssé tuotetusta
eldimyksestd. Eldmys koostuu useista tekijoisté ja on aina kokijalleen
subjektiivinen kokemus. Se on moniaistinen, unohtumaton ja merkittava
kokemus, jonka kautta ihminen voi kokea muutoksen. Eldmyksellinen kokemus
jaa eldmiin koettuina ja opittuina asioina ja voi jopa muuttaa kokijan

maailmankuvaa. (Borg, Kivi & Partti 2002, 25.)

Elamyksen arvo taloudessa kasvaa koko ajan ja ldhes kaikesta voi tuotteistaa
elamyksen. Otetaan esimerkiksi syntymépdivé, joka ennen oli kotona vietettdva
juhla, jonka tarjoilut valmistettiin myos suurimmaksi osaksi edullisesti kotona.
1990-luvulla trendi alkoi muuttua ja syntymépéivdjuhlien viettdminen
ravintoloissa, huvipuistoissa tai muissa kaupallisissa kohteissa yleistyi.
Syntymépaivéjuhlista tuli siis kaupallinen eldmys. Lastenjuhlat McDonaldsissa

alkoi olla jokapdivdinen niky. (Pine & Gilmore 1999, 21.)

3.1 Kaupanalan tulevaisuuden ndkymit

Maailman taloudellinen tilanne vaikuttaa kaupan alaan koko ajan. 90-luvun
lopussa suomalaiset olivat toipuneet edellisestd lamasta, mutta perinnoksi siitd jéi
kasvaneet tuloerot, ja sitd kautta keskenéén tdysin erilaisia kuluttajatyyppeja.
Tuloerojen déripéissd ovat hyvatuloiset, eksklusiivista kuluttamista harrastavat
nautiskelijat seka arkikuluttajat, joilla ei ole varaa ylimaarédiseen. (Wilska 2006,

44.)

Edellisen laman jilkeen talous kasvoi viidentoista vuoden ajan, aina vuoteen 2007
asti. Sind aikana myds matkailu koki osansa kasvusta. Tilastokeskuksen

Hyvinvointikatsaus 1/2005 osoittaa, ettd kuluttajien halu kdyttda rahaa matkailuun
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on pienentynyt vuodesta 1999 vuoteen 2004 mennessa. Kuluttajilta kysyttiin,
mihin he kiyttdisivit enemmén rahaa, jos heilla sitd olisi. Vuonna 1999 matkailu
oli kaikkien ikdryhmien ykkdskohde, vuonna 2004 se ei padssyt endd ollenkaan
halutuimpien kulutuskohteiden joukkoon. Vuosien 2006 ja 2008 vililla
kulutuksessa ei tapahtunut suuria muutoksia liikennettd, elintarvikkeita ja
alkoholittomia jumia lukuun ottamatta. Kulttuurin ja vapaa-ajan osuus
kulutuksesta oli kaikilla ikdryhmilld kymmenen prosentin molemmin puolin ja
hotellien, ravintoloiden ja kahviloiden osuus vaihteli iin mukaan noin yhdesta
kuuteen prosenttiin. (Murphy, Benckendorff, Moscardo & Pearce 2011, 203;
Wilska 2006, 48—50, Tilastokeskus 2009.)

Nyt kuitenkin uusi talouden laskusuhdanne vaikuttaa ihmisten
kuluttajakédyttdytymiseen ja ostopéditoksiin. Ostopdétdsté ei endéd tehdd niin kevein
perustein ja kun se tehdddn, on ensin konsultoitu perhettd ja ystivid seki vertailtu
erilaisia ostomahdollisuuksia. Véestorakenteen muuttuminen vaikuttaa
kaupanalaan siten, ettd kun véesto ei endd madrillisesti lisddnny, ostovoiman
lisddntyminen syntyy kulutuksen rakenteen muutoksesta. Viahittidiskaupassa
ostovoiman lisddntyminen tarkoittaa kotitalouksien kiytettidvissd olevien tulojen

kéyttdmistd kauppapalveluihin. (Santasalo 2006, 33.)

Vaikka ostopditoksid pohditaan tarkasti, on vihittdiskaupan myynti kasvanut
viime vuodesta. Heindkuussa 2012 myynti kasvoi 3,8 %, elokuussa 4,9 % ja
syyskuussa 3,4 % edellisvuoteen verrattuna. My0s lokakuun arvio nayttiisi

kasvun olevan 4,6 %. (Tilastokeskus 2012.)

Suomalaisten kulutus on lisddntynyt jatkuvasti, vain sodat, pula-ajat ja
talouskriisit ovat hidastaneet kasvua. Kulutus on monipuolistunut ja sen merkitys
yksil6lle ja yhteiskunnalle on kasvanut. Sadassa vuodessa suomalaisten kulutus on
kymmenkertaistunut. Yleenséd kuluttaminen jaetaan kahteen ryhméén;
valttdimattomyyskulutukseen ja vapaavalintaiskulutukseen. Tdma4 jako ei ole
mielekds, koska raja ndiden kahden kulutustyypin vililld on hdméartymaiss ja
koska arkieldmissddn ihmiset kokevat valttiméattomaksi kaiken kulutuksen, joka

tekee heiddn elimastiddn merkityksellisen. (Tilastokeskus 2009.)

Yksi tirkeimmistd “aseista” talouden laskua vastaan on kuluttajien luottamus
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taloutta kohtaan. Kun kuluttajat ovat luottavaisia, tekevit he enemmén hankintoja
ja kayttivit rahaa niin sanottuihin yliméaérdisiin menoihin. Kun kuluttajien luotto

talouteen on alhaalla, sddstdvét he sen osan rahoistaan, jonka muuten kayttdisivat

ostoksiin ja palveluihin. Sédstetty raha on poissa markkinoilta ja ndin osaltaan

liséd talouden ahdinkoa. (Murphy ym. 2011, 204.)

Téana talouden haastavana aikana moni yritys péétyy sulkemaan ovensa ja
lopettamaan liiketoiminnan. Tuomalla asiakkaalle jotakin lisdarvoa, mahdollisen
eldmyksen, voi varmistaa paikkansa markkinoilla. Soveltamalla eldmysteorioita
kaytantoon voidaan luoda asiakkaalle uusia kokemuksia, jolla taas pidetddn
vanhat asiakkaat uskollisina ja houkutellaan uusia. Rakentaakseen kannattavan
litketoiminnan, yrittdjan tuulee miettid, mité tietoja asiakkaista voidaan keriti ja
miten niitd voidaan hyddyntii liiketoiminnassa. Liiketoiminnan ollessa vaarassa
tulee kulut miettid uudelleen. Joitakin kuluja voisi leikata, jotta elamysten
tuottamiseen ja sité kautta pitkien asiakassuhteiden luomiseen saataisiin
rahoitusta. Liiketilan kdyttiminen esityslavana on hyvai tapa herittda kuluttajien
huomio ja samalla markkinoida tuotteita ja inspiroida kuluttajia. (Cho & Trincia

2012.)

Kuluttajakayttdytymisestd on tullut dynaamista, eli kuluttajien halut ja mielipiteet
muuttuvat koko ajan. Tavallisen péivittdiskaupan haasteena on kehittyé
asiakkaiden vaatimusten mukaan ja ennusteiden mukaan niitd vaatimuksia ovat
muun muassa elimyksellisyys ja nautinnollisuus. Asiakkaalle pyritddn tarjoamaan
jotain yliméaérdistd tuotteen tai palvelun ostamisen lisdksi. Internetistd ostamien on
myos helppoa ja asiakkaan ei tarvitse mennd myymaldén paikan paille. Tdima on
haasteellista siksi, ettd asiakas halutaan saada viettimain aikaa myymalassa
pidempain. Ostotapahtuman pitkittdmisti erilaisia elimyksid tarjoamalla

kutsutaan hybridikuluttamiseksi. (Peter & Olson 2008, 6; Wilska 2006, 54.)

Ostopéétosvalta on perheissd yleensd vanhemmilla. On tirkedd tietdd, ettd
ostoksen tekijé ja kuluttaja eivit vélttimattd ole sama henkild. Vaikka lapset itse
eivit ole ostovoimaisia, vaikuttavat heiddn tarpeensa entistd enemmaén
perheellisten kulutusvalintoihin. Lapsille halutaan tarjota elamyksid ja niihin

ollaan valmiita sijoittamaan. (Wilska 2006, 51.)



20

Suomessa asenne kuluttamiseen on aina ollut hieman kurinalainen. Rahan
tuhlaamista ei katsota hyvilld etenkidin vanhempien sukupolvien keskuudessa.
Néma suuret ikdluokat ovat kuitenkin valmiita kuluttamaan rahaa lapsenlapsiinsa,

viemédn heitd matkoille ja ostamaan lahjoja. (Wilska 2006, 56.)

Kaupan ala kehittyy osana yhteiskuntaa koko ajan ja toimintaymparistd on
muuttunut markkinoiden avautumisen myoti. Ulkomaiset kilpailijat ovat
pakottaneet kaupan alan toimijat lisddméén kuluttajan lisdarvoa uusilla
palvelukonsepteilla sekéd panostamaan kustannustehokkuuteen. Tdma nikyy muun
muassa kauppojen ketjuuntumisella. Yksittdiset toimijat ovat vihentyneet, koska
kilpailu on kovaa. Kilpailuun on vastattu myos lisddmailld omia merkkituotteita ja
korostamalla suomalaisuutta ja perustamalla halpahintamyymalditd. (Koponen,

Virtanen 2006, 17; Heinimiki, Santasalo & Skogster 2006, 27.)

3.2  Ostosmatkailu

Eldmyksellisyyden voidaan ajatella olevan yksi matkailun tdrkeimmisti
padmairistd. Kuluttajan suunnitellessa matkalle 1dht64, luodaan mielikuvia,
toiveita ja unelmia, jotka matkan tulisi toteuttaa. Matkailu on toimintaa,

elamyksen saavuttamiseen pyrkivad tekemisté. (Borg, Kivi & Partti 2002, 27.)

Ostosmatkailu on kehittynyt hiljalleen ja tullut suositummaksi parantuneiden
litkenneyhteyksien, teknologian ja luottokorttien ansiosta. Shoppailu on myos yksi
suosituimmista ajanviettokeinoista lomalla ja joskus myos itse matkan tarkoitus.
McCormickin tutkimus (2001) paljasti, ettd 51 % matkailijoista piti matkansa
ensisijaisena tarkoituksena tai toisena aktiviteettinaan ostosten tekoa. (Timothy

2005, 42-43.)

Perinteisesti venéldiset ovat olleet maamme tunnetuimpia ostosmatkailijoita,
mutta nyt sama trendi on alkanut levitd myos suomalaisten keskuuteen. Tuuri on
jo jonkin aikaa profiloitunut kauppakohteeksi, jonne matkustetaan myds
pidempien matkojen péaésté, pddasiassa ostoksille. Toki Tuuri tarjoaa siind ohessa
my0s muutakin palveluita tukeakseen ostosmatkailua. Venaldisid Tuuriin
houkuttelevat myds verovapaat ostosmahdollisuudet. Tuurissa kéy viikoittain

edelleen noin 2-5 linja-autollista venildisid matkailijoita, mutta suunta on ollut
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laskemaan pdin. Itdrajan parantuneet ostosmahdollisuudet verottavat osansa

Tuurin venildisisti asiakkaista. (Hietakangas 2012).

Perinteisesti matkailijoita on houkuteltu Tuurin halpojen hintojen avulla, mutta
koska se ei endd nykykuluttajalle riitd, on Tuurissa alettu kehittdd palveluiden
oheistarjontaa. Ostospaikan valintaan kédytetdan yha lisdéntyvissd méérin aikaa,
koska moni myyméld tarjoaa samantyyppisen tuotevalikoiman. Siksi asiakkaalle
tarjotun lisdarvon ja sitd kautta myymalduskollisuuden tarkeytté ei kannata
vahdtelld. Muun muassa erilaisten tapahtumien tehtéva on houkutella innokkaita
ostajia paikalle. Edelleen my0s perinteinen bussimatkailu muilta paikkakunnilta
Tuuriin on voimissaan ja muillakin osa-alueilla tehdddn yhteisty6td ulkopuolisten

tahojen kanssa tarpeen mukaan. (Markkanen 2008, 47; Kimmi 2012.)

Ostosmatkailussa térked kisite on teemaostaminen. Siiné jokin ostoskohde on
profiloitunut myymain tietynteemaisia tavaroita ja palveluita. Suomessa tllainen
kohde on esimerkiksi Joulupukin Pajakyld Rovaniemelld. Sielld sekd myynti- ettd
matkailuvalttina toimii joulupukki ja kaikki muu jouluaiheinen myytéva. Tuurin
myytévien tuotteiden ryhma ei kuitenkaan mene minkéén tietyn teeman alle, vaan

sinne asiakkaat on houkuteltava muilla keinoin. (Timothy 2005, 45.)

3.3 Kuluttajakdyttdytyminen myymaélassé

Ostostilanteessa kuluttaja haluaa tuntea hallitsevansa tilanteen, joten siksi mik&én
tekijé ei saa hiiritd titd tunnetta. Esimerkiksi epdselvé hinnoittelu tai huonot
opasteet saavat kuluttajan menettamién tunteen kontrollista ja tima tekee
ostostilanteesta epamieluisan ja néin vaikeuttaa ostopadtoksen tekemista.

(Markkanen 2008, 137.)

PAD-mallilla (Pleasure-Arousal-Dominance) voidaan kuvata erilaisia
ostostilanteita ja kokemuksia. Se perustuu kolmeen tunnetilaan, jotka ovat
mielihyvi, herddminen ja hallittavuus. PAD-malli pohjautuu ajatukseen, jossa
positiiviset tunteet ovat onnistuneen ostoskokemuksen perustana. PAD-malli
kuvaa hyvin myymaéldympériston vaikutusta kuluttajaan. Myyméldympéristossa
kuluttaja kokee tuotteen ja henkilon vilistd vuorovaikutusta, henkilon ja henkilon

vilistd vuorovaikutusta sekd henkilon ja myymaélin rakenteen vélistd
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vuorovaikutusta. Myymalan rakenteella tarkoitetaan arkkitehtuuria, opasteita ja
esillepanoa. Namé vuorovaikutukset vaikuttavat suoraan kuluttajan kokemukseen
tilanteen hallinnasta, miellyttdvyydesti ja helppoudesta. Houkutteleva ja
mielenkiintoinen julkisivu kiinnittdd asiakkaan huomion paremmin kuin
mainoskampanja. Myymaéléan rakenne ja tuotevalikoima voivat suoranaisesti
tuottaa kuluttajalle mielihyvadd. Ne molemmat vaikuttavat suoranaisesti myods
hallittavuuden tunteeseen. Palvelut taas vaikuttavat seké hallittavuuteen, etti
herddmiseen. My0s asiakkaan kokema vuorovaikutus sekéd tuotteen ettd myyjén

kanssa voi epasuorasti

vaikuttaa herddmiseen. (Markkanen 2008, 139—-140.)

Myyméldn >
rakenne

Tuotevalikoima Vuorovaikutus 1

Palvelut i _
- Vuorovaikutus 2

Herdaminen

Kuvio 3. Kuluttajan ja myymaélédn vélinen yhteys (Markkanen 2008, 139.)

Vuorovaikutus 1 tarkoittaa asiakkaan ja tuotteen tai asiakkaan ja myymaélén
rakenteen vélistd vuorovaikutusta ja vuorovaikutus 2 tarkoittaa asiakkaan ja
myyjén ja asiakkaan ja muiden asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta. (Markkanen

2008, 139.)

Liiketoiminnan harjoittajan on tirked tuntea asiakkaansa ja perehtyé heiddn
kuluttajakdyttaytymiseensd. Siithen kuuluu kaikki ne ajatukset ja tunteet seka teot,
joita asiakas ndkee ostosprosessin yhteydessd. Siihen liittyvit myds kaikki
ympdéristolliset tekijdt, jotka vaikuttavat ndihin tunteisiin ja ajatuksiin.
Ympdristollisié tekijoitd ovat muun muassa tuotteen hinta, ulkonékd, muiden

mielipiteet ja pakkaus. (Peter & Olson, 2008, 5.)

Eldmykselld on suuri vaikutus asiakkaan ostoshaluihin. Jos asiakas kokee

myymalidkayntinsd olevan eldmyksellinen, on hén todennédkdisesti my0s ostosten
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suhteen vastaanottavaisemmalla pailla. Yksi Tuurin suurimmista haasteista ovat
sesonkivaihtelut. Kesdaikaan ihmisméérdt ovat valtavia ja tungos myymaldssa on
kova. Sama pétee viikonloppuihin ja muihin sesonkiaikoihin, mutta
haasteellisuutta talviaikaan tuo se, ettd kaikki ihmismadrat ovat sisalld, kun kesalla
kéytossd on myos terassi, pihatori, Miljoona Tivoli ja muut ulkoalueet.
Hyllyasetelmien selked suunnittelu takaa ihmisvirran sujuvan litkkumisen
kaupassa. Selked suunnittelu ei kuitenkaan usein ole eldmyksellistd. Sellaisen
myyméldympériston, jossa halutaan tarjota kuluttajalle elamyksellistd ndhtavaa,
kuten tuotteita esille matalilla hyllyill4 ja erilaisia somistettuja nurkkauksia,
suunnittelu on hankalaa paikoissa, joissa ihmisii liikkkuu valtavasti. [hmismassat,
pitkédt jonot ja odottaminen vaikuttavat negatiivisesti kuluttajan tunteisiin.
Negatiivisia tunteita voidaan minimoida tutkimalla myyméldympéristod kuluttajan
nikokulmasta, tutkimalla koko kuluttajan reitti myymaélén 1api aina ulko-ovelta
ulko-ovelle asti. Sisdénkdynnin tuli olla avara, jota kuluttaja hahmottaa heti,
minne on menossa. Kuluttajalle tulisi tarjota mahdollisuus hengéhtdi ostosten
lomassa, ja kdytdvien tulee olla leveitd, jotteivét ne heti tukkiinnu. Virikkyys
myymaldssd vaikuttaa kuluttajan tunteisiin positiivisesti ja piristavésti. Siksi heti
sisddntulon yleisilmeeseen kannattaa panostaa. (Hietakangas 2012; Markkanen

2008, 83-84).

Osa eldmyksellisyyttd on my0s mieleenpainuvuus. Jos ostosmatka ei ole jdényt
mieleen, ei se todenndkdisesti ole myoskién ollut elamyksellinen. Kuten
Benjamin Franklin kerran sanoi: “Tell me and I forget. Show me and I might

remember. Involve me and I'll understand. ©“ (Markkanen 2008, 5).
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4 TOIMEKSIANTAJAESITTELY JA KEHITYSEHDOTUKSET

Téssd kappaleessa esittelen tyoni toimeksiantajan, tyon eri vaiheet seka
tyoskentelymenetelmat ja tuloksen. Esittelen toimeksiantajani laajemmin, koska
ymmaértadkseen ympariston, jossa eldmyksid halutaan tarjota, tdytyy mielestini

ymmértdd myods myymélédn ympiristd kokonaisuutena.

4.1 Toimeksiantajaesittely

Opinndytetydssini toimeksiantajana toimii Veljekset Keskinen Oy. Se on
Tuurissa, Toysdn kunnassa, Eteld-Pohjanmaalla toimiva matkailukohde.
Yritykseen kuuluu Tavarapuoti, Ruokapuoti, Hotelli Onnentéhti, karavaanarialue
Onnela, litkkenneasema Onnenliekki, puutarhamyymaéld Pihapuoti seké ravintoloita
ja kahviloita, muun muassa Onnenkivi ja Onnentéhti. Sekd Tavarapuodin etti
Ruokapuodin péaddyissd on omat kauppakatunsa, joiden varrella palvelee erillisid
yrittdjid. Yhteensd Tuurin alueella toimii yli 60 yritysti. (Hietakangas 2012.)

Tuurin Kyldkaupan pohjapiirros 10ytyy liitteend (Liite 1) timén tyon lopusta.

Kauppiaana toimiminen on kulkenut Keskisen suvussa jo 1800-luvulta alkaen ja
ensimmaéinen kiinted myyntipiste perustettiin Tuuriin 1946. Nykyiselle
sijainnilleen kauppa siirtyi 1969. Yrityksen toimitusjohtaja Vesa Keskinen tuli
yrityksen johtoon 1994 ja siitd eteenpdin Tuuri on kehittynyt kylédkaupasta
yhdeksi Suomen suosituimmista matkailukohteista. Kyldkaupan vahvuus on se,
ettd se on ainutlaatuinen ja sitd ei hallitse mikédén ketju. Kyldkaupassa on oma
tunnelmansa ja sesonkiaikana paljon erilaisia tapahtumia seké nihtdvaa ja

koettavaa. (Tuuri 2012.)

Tarkein sesonki kyldkaupalle on kes4, jonka lisdksi vilkkaampia aikoja ovat
syyslomat, hithtolomat seka joulunalusaika. Matkailun edistimiskeskuksen
(MEK) sivuilla Veljekset Keskinen Oy on luokiteltu erikoismyymailiksi ja sen
pitdmén tilaston mukaan matkailijoita vieraili kyldkaupalla tuolloin yli kuusi
miljoonaa, joka oli sind vuonna suurin lukumiird omassa erikoismyymaéldiden
sarjassaan. Tdma on tuorein tilastotieto, joka on saatavissa Matkailun
edistimiskeskuksen sivuilta. Tuurin koulutuspaillikon mukaan Tuurissa kadvi

viime vuonna noin viisi miljoonaa asiakasta (Hietakangas 2012). Myynniltidn
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Kylékauppa on Suomen toiseksi suurin, se hidvidd vain Helsingin Stockmannille.
Vuonna 2011 Kyldkaupan myynti oli noin 122 miljoonaa euroa. (Hietakangas

2012).

Kyldkauppa jirjestdd vuosittain paljon erilaisia tapahtumia, joista tunnetuimpia
ovat Miljoona Rock, Miljoona Tivoli, Miljoona Koira sekd Miljoona Tuning.
Tapahtumien tarkoitus on houkutella asiakkaita paikalle seké sesongin aikaan etti
sen ulkopuolella. Liséksi Tuuri houkuttelee asiakkaita edullisemmalla
polttoaineella, joka maksaa Tuurin omalla liikenneasemalla noin 7-10 senttid
vihemmadn litralta, kuin muualla Idhialueen asemilla. Tuuri haluaa néin tukea

asiakkaiden liikkumista. (Hietakangas 2012.)

Veljekset Keskinen Oy:l14 on suuri potentiaali sisdisissd ryhmissddn. Yrityksesti
16ytyy muun muassa oma mainostoimisto, kassapalvelut, séhkomiehet,
kiinteistonhuolto, IT-tuki, somistajat, vartijat, valokuvaaja ja jitevastaava. Niin
erilaisten tapahtumien toteuttaminen on helpompaa, koska ulkopuolisia palveluita
el usein tarvitse ostaa. Tuurissa tydskentelee tarkeimpénd sesonkina eli kesdlla
noin 700 tyontekijad ja lapi vuoden noin 420 tyontekijai. (Kimmi 2012;
Hietakangas 2012.)

Erilaisia tapahtumia on Tuurissa jérjestetty paljon, ja tahti kiithtyy koko ajan.
Kylékaupalla on oma organisaationsa myds tapahtumien suunnitteluun ja
toteutukseen. Juuri eldmysvastaavana aloittanut Sara Kimmi toimii
yhteyshenkilonéni yrityksesséd. Tuuri haluaa olla kaikille tasa-arvoinen, ja siksi
kaytossd ei ole esimerkiksi minkddnlaisia kanta-asiakas- tai opiskelija-alennuksia.

(Kimmi 2012.)

Haasteita tapahtumien jarjestamisessi ja eldmyksellisyyden luomisessa Tuurissa
ovat esimerkiksi toiminnalliset haasteet, kuten tilan puute. Kyldkauppa on
suhteellisen tdyteen rakennettu, eikd kaytossd ole yhtddn ylimaéraista tilaa
esimerkiksi esiintyjid varten. Tulevaisuuden suunnitelmissa mahdollisesti onkin
jonkinlainen laajennus, jossa saataisiin my0s hieman yliméaéaraista tilaa, vaikkapa
vaihtuville ndyttelyille. Toinen haasteellinen asia on Suomen suhteellisen tiukka
lainsdddénto, joka saattaa rajoittaa esimerkiksi arpajaisten jarjestamisté, sekd voi

olla esteend tapahtumille, joihin tdytyy rakentaa jotakin ylimédérdistd. (Kimmi
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2012)

Lisdksi haasteellista on myos Tuurin sijainti. Se sijaitsee kaukana
padkaupunkiseudusta ja lahimmait isot kaupungit, Seindjoki ja Jyvéskyld, ovat
nekin useiden kymmenien kilometrien ajomatkan padssa. Asiakkaat on siis
houkuteltava Tuuriin hyvilld markkinoinnilla. Tuuri onkin markkinoinut itsedan
esimerkiksi omalla televisio-ohjelmallaan. Useimmiten téllaiset Tuurin kaltaiset
“ostoskyldt” sijaitsevat hieman kaupungin ulkopuolella, jonkinlaisen historiallisen
tai luontokohteen ldhettyvilld ja palvelevat asiakasta muun matkailun ohessa.

(Kimmi 2012; Timothy 2005, 141).

Tuurissa myydédédn suurimmaksi osaksi samoja tavaroita kuin muissakin Suomen
suurissa kaupoissa, joten sen on tarjottava jotain enemmén saadakseen asiakkaat
paikalle. Lisdksi Tuuri haluaa olla elimyksellinen matkakohde, joka tarjoaa kaikki
palvelut saman katon alla. Tarjoamalla erilaisen myymaldympariston tai

eldmyksid vahvistetaan asiakasuskollisuutta. (Kimmi 25.10.2012.)

Tuuri on jo nyt edelldkivija elamyksellisyydessd kaupan puolella. Léhes joka
viikko jérjestetddn pienempid tapahtumia piristimédn asiakkaiden pdivdi. Suomi
on ketjukauppojen maa, joissa ldhes kaikki kaupat noudattavat samantyyppisti
konseptia. Tuuria ei ohjaa mikdén ylempi taho, joten sielld voidaan ja uskalletaan

toteuttaa erilaisia ja uusia ideoita. (Kimmi 2012.)

4.2 Tyon tavoitteet ja tydskentelymenetelmit

Opinndytetyoni aiheena on eldmyksellisyys myymaéldympéristossa ja tarkemmin
Tuurin Kyldkaupassa. Tydsséni tutkin erilaisia eldmysteorioita ja malleja, sekd
tutustun kirjallisesti sithen, miten niiti teorioita on viety kiytintoon eri puolilla
maailmaa. Perustelen ehdotukseni erilaisten elimysteorioiden sekd muiden
havaintojen pohjalta. Tukena tydssdni kiytin myos benchmarking-menetelméaa.
Tyoni tirkeimpéni tavoitteena on soveltaa nditd teorioita ja havaintoja Tuurin
Kylédkaupan myyméldympéristoon ja sitd kautta kehittdd ehdotuksia, joilla

Tuurissa pééstidin kohti elimyksellisempdd myymaéaldymparistoa.

Benchmarking on yksikertaisimmillaan toisilta oppimista. Se on erdénlainen

oppimisen menetelm, jossa etsitddn hyvid esikuvia ja tarkkaillaan ja opitaan
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niiltd. Tehtyjen havaintojen pohjalta voidaan parantaa oman yrityksen toimintaa.
Oppimisen lisdksi benchmarking on arviointia, havainnointia ja vertailua. Vaikka
benchmarking on nykypéivini melko yleistd ja jopa suotavaa, jotta tuntisi
kilpailijansa ja pysyisi kehityksessd mukana, ei sille ole vield suomenkielisti

kaddnnostd. (Hotanen, Pietildinen & Laine 2001, 6-7).

Benchmarkingin pohjimmainen idea ei ole kopioida suoraan toisten yritysten
ideoita, vaan soveltaa ne oman yrityksen tarpeisiin. Onnistuneen benchmarkingin
tuloksena yritys hahmottaa vahvuutensa ja heikkoutensa markkinoilla ja voi siti
kautta kehittyd kohti asiakasystévillisempédd ymparistod ja tdssi tapauksessa

tarjota eldmyksid myyméldymparistossa. (Hall & Williams 2008, 45).

Tété opinndytetyotd varten perehdyn erilaisiin eldmysteorioihin ja niiden pohjalta
haen Tuuriin sopivia ratkaisuja. Halusin edeti tydsséni teoriapohjalta, koska koin
teorioiden olevan mielenkiintoisia ja palvelevan tété tarkoitusta hyvin. Tuen
tyotani benchmarkingilla, koska mielestéini on tirkeda tuntea markkinat ja koko
ajan vaihtuvat trendit kulutuksessa ja benchmarkingilla voi 16ytd4 hyvid malleja,

joiden avulla voi kehittdd omaa litketoimintaa.

Vierailin vain yhdessd benchmarking-kohteessani, koska kaikki kohteet sijaitsivat
ulkomailla. Tutustuin néihin kohteisiin siis kirjallisuuden ja internetin avulla, eli
lukemalla arvosteluja, katsomalla valokuvia ja tutkimalla yristysten omia
internetsivuja. Ehdotuksia kehittiesséni pohjasin ne tutkimiini eldmysteorioihin,
eli kehitin ajatuksia, joihin sisdltyy teoria elimyksestd. Ideoita ehdotuksiini 19ysin

nimenomaan benchamarking-menetelemén avulla.

4.3 Tyon eteneminen

Eldmyksellisyys myymaélaympéristossd valikoitui opinndytetydni aiheeksi oman
mielenkiinnon ja Tuurin koulutuspaillikon kanssa kéytyjen keskustelujen
perusteella. Koimme, ettd tdmé aihe on juuri nyt ajankohtainen, koska talouden
laskusuhdanne koettelee kaupan alaa ja koska Tuuri haluaa tarjota asiakkailleen

eldmyksid ja erottua muista suurista myymaloistd positiivisesti.

Aloittaessani tyon hain tietoa internetistd, selvittddkseni mitkd ovat

ajankohtaisimmat teoriat eldimyksen suhteen. Aiheesta ei 10ytynyt vield kovinkaan
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paljon suomenkielisti kirjallisuutta, mutta muilla kielilld aineistoa oli tarjolla

runsaammin.

Kirjallisuuden avulla perehdyin eldimykseen ja erilaisiin teorioihin, joita siitd ja
sen tuottamisesta on kehitetty. Saadakseni kokonaiskuvan siité, kuinka paljon
suomalaiset kdyttavit rahaa ja aikaa elamysten saavuttamiseen, tutkin myds

hieman eldmyskulutukseen liittyvié tilastoja Tilastokeskuksen internetsivuilla.

Lisdksi tutustuin kirjallisuuden ja internetsivujen perusteella muihin kohteisiin,
joissa mielestdni elamyksellisyys on onnistuttu tuomaan myymaldymparistoon.
Havainnoin néita kohteita ja poimin ideoita, joita voisi soveltaa tissi tyOssd
Tuurin Kyldkauppaan. Valitsin benchamarking-kohteeni niiden
mielenkiintoisuuden ja omalaatuisuutensa vuoksi. Halusin valita keskenddn
erilaisia kohteita, joista kaikista voisi kuitenkin poimia myds Tuuriin sopivia
ideoita. Loysin nditéd kohteita lahdekirjoistani seké internetistd tietoa hakiessani.
Sijoitin benchamarking-kohteideni esittelyn eldmysteorioiden joukkoon, jotta
niiden esitteleminen olisi helpompaa ja jotta teoria olisi helpommin

ymmaérrettidvissa.

Paddyin tyoni tuloksiin, joita seuraavassa kappaleessa tarkemmin esittelen, koska
16ysin omasta mielesténi innostavia ja houkuttelevia benchmarking-kohteita.
Néiden kohteiden avulla sain ideoita, miten tuoda erilaisia eldmysteorioita
kéytantoon. Tutkin Tuurin Kyldkaupan timéanhetkistd elamyksellisyytté ja pohdin,
mité sinne voidaan tuoda lisdéd. Vaikka tydskentelenkin itse Kyldkaupalla, yritin

silti ndhdd ympariston mahdollisimman puolueettomasti.

4.4 Tyon tulokset

Kuluttajat on alettu néhda jarkiperdisind, mutta tunnevaltaisina henkil6ina, joille
halutaan tarjota kokonaisvaltaisia elimyksid. Kuluttajien vaatimusten ja kilpailun
kovetessa Tuurin tiytyy tuntea asiakkaansa ja kehittya jatkuvasti niiden tarpeiden
mukaan. Tuurissa on mielestéini havaittu kuluttajien eldmyshakuisuus ja sithen on
my0s reagoitu hyvin. Kesé kaikkine tapahtumineen on Tuurin eldmyksellisinté

aikaa ja siksi koenkin haasteelliseksi suuret sesonkivaihtelut. Ideaalisinta olisi,
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ettd mihin aikaan tahansa myymaldssd vieraileva kuluttaja voisi kokea elamyksen,

riippumatta siitd, onko meneilldéin mitédn tapahtumia.

Tama voidaan toteuttaa panostamalla myymaélin rakenteeseen huomioimalla
kuluttajan aistit ja tunteet. Ensimmaéinen askel kohti elamyksellisempéa
myymaldymparistod on varmistaa sen helppous kuluttajan nikokulmasta.
Mielesténi helppo ja kuluttajaystidvallinen myyméldympéristd on ensimméinen
askel kohti onnistunutta elimysti. Ajattelen tdssd kohtaa myyméldympéristoksi

my0s myymélédn piha-alueen.

4.4.1 Myymailan sisustukseen liittyvét ehdotukset

Negatiiviset tunteet voivat pilata kokemuksen elamyksesti ja nditd negatiivisia
tunteita voi kuluttajalle syntyé tungoksessa, huonosti viitoitetussa tai muuten
sekavassa myymalissa. Téhan liittyvit parannusehdotukset vaativat investointeja,
mutta perustelen ne sill4, ettd selked ja helppo myyméldympéristd vahentda

kuluttajan stressaavia tunteita, joka taas osaltaan edistda elamyksellisyytta.

Sesonkiaikana ja viikonloppuisin parkkipaikkojen 16ytiminen myymaélén alueella
on haastavaa. Niitd etsiessd saattaa kuluttajan hermo kiristyd, koska tilaa ei 10ydy
ja parkkipaikka on muutenkin sekava ja ahdas. Parkkipaikkojen lisddminen
helpottaisi monen asiakkaan vierailua Tuurin Kyldkaupalla. Parkkipaikkojen
lisdtarve perustuu myos omiin havaintoihini. Havaintoni Kyldkaupasta ovat
subjektiivisia, koska tunnen paikan hyvin ja osaan liikkua sielld ilman

opasteitakin.

Virien tai jonkin tietyn teeman kdyttd myymaélédn sisutuksessa olisi mielestédni
hyva ratkaisu, kun ajatellaan Tuurin Kyldkauppaa brindind. Vaikka myymala
eroaa jo nyt muista suurista myymaéloistd omalla kyldkauppamaisella
tunnelamallaan, voisi briandié tuoda esiin vield enemmaénkin. Kun kuluttaja
saadaan viihtyméddn ja viettiméédn aikaa myymaéldssd enemmaén, tima myos
todenndkodisemmin ostaa jotakin. Kuten teoriaosuudesta selvidd, brindin luominen
on yksi Shawn ja Ivensin seitsemistd filosofiasta, joilla pddstdan kohti elamysta.
Kylékauppa on jo brinddytynyt, mutta brandid voisi tuoda esiin myymélassi

enemmaén. Vahvalla briandilld voidaan myos vaikuttaa kuluttajan tunteisiin, ja
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luoda jopa tunneside organisaation ja kuluttajan vilille. Kuluttaja haluaa olla osa

brindid ja sitd kautta osa yhteiso4.

Kylékaupalle sopiva sisustusteema voisi olla vanhahtava ja hieman
maalaisromanttinen. Tétd teemaa on noudateltu esimerkiksi Onnenkiven
ravintolan sisutuksessa (Liite 2) sekd Tavarapuodin julkisivussa (Liite 3). Kuvat
16ytyvit liitteind tyon lopussa. Tavarapuotiin téllaista tunnelmaa voisi luoda
erilaisin maalauksin ja materiaalein, samaa ajatusta noudatellen kuin
Onnenkivessd. Maalaisuus ja vanhahtava teema olisi nostalginen, ja ndin ollen
voisi vedota kuluttajan tunteisiin. Yht&lo6n voisi lisitd musiikin, ja joissakin
kohtaa jopa tuoksun. Musiikkina toimisivat nostalgiset klassikot ja iloinen
musiikki. Klassikot nostattavat muistoja kun iloinen musiikki taas vaikuttaa

positiivisesti kuluttajan mielialaan.

Virimaailman sisustukselle voisi poimia Tuurin logoista: sinistd ja valkoista tai
mustaa ja keltaista. Kuvat sekd logoista (Liitteet 4 ja 5) ettd Onnenkengista (Liite
6) loytyvit liitteind timén tyon lopusta. Kuten teoriaosuudessa kerroin, aikuiset
reagoivat usein positiivisesti neutraaleihin ja luonnonldheisiin véreihin, ja ne taas

sopivat maalaisromanttiseen ymparistoon hyvin.

Teoriaosuudessa kerroin tuoksuvan myyméldympériston vaikutuksesta kuluttajan
mielialaan. Siksi myyméléssé voisikin olla vaihtuvat tuoksut eri osastoilla.
Vaateosastoilla voisi tuoksua puhdas pyykki, kodinsisustusosastolla vanilja,
alusvaateosastolla mystiset itimaiset tuoksut ja niin edelleen. Témén voi rajata
koskemaan myo0s vain tiettyéd aluetta myymaldstd. Veljekset Keskinen Oy voisi
myos kehittdd tdysin oman tuoksun, joka olisi kuin kyldkaupan ominaistuoksu,

mieleenpainuva, mutta kevyt. Tdmai tuoksu olisi osa Tuurin bréndia.

Jossakin pdin myymaildi voisi olla myynnissd teemaan sopivia tuotteita, ikdin
kuin matkamuistoiksi tai jopa hyotykéayttoon. Niité tuotteita voisivat olla
klassikkotuotteet kyldkaupan alkuajoilta ja menneiltd vuosikymmenilti. Kuluttaja
padsisi myos koskettelemaan teemaan sopivia tuotteita, ja ndin ollen kokisi liséa
aistidrsykkeitd. Lisdksi matkamuiston ostaminen vahvistaa muistoa elimyksesté
myos itse eldmyksen padtyttyd. Tdssd ehdotuksessa yhdistyy teoriaosuudessa

késitelty ajatus Schmittin kokonaisvaltaisesta elimyksesta.
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4.4.2 Historiapolku

Historiapolku on reitti, joka kulkisi l&pi Tavarapuodin. Se alkaisi sisdéntulosta ja
jatkuisi eri pisteiden kautta aina myymaélan ulkopuolelle asti. Matkan varrella olisi
pienid pisteitd, esimerkiksi stindejd, mainostauluja, vitriinejd, kuvia, esineitd ja
audiovisuaalista materiaalia, jotka valottaisivat kyldkaupan historiaa. Ndhddkseen

kaikki pisteet kuluttaja joutuisi kulkemaan koko myymaélén lapi.

Pisteiden tulisi olla suhteellisen pienid, yksinkertaisia ja nopeasti tutkittavia, jotta
sujuva litkkkuminen myyméléssi olisi taattu my0s kiireisend aikana. Pisteeksi
riittdisi yksi esine tai valokuva, jonka historia lyhyesti kerrotaan, lyhyt
videopdtka, joka esittelee kyldkauppaa tai sen tapahtumia menneilti ajoilta.
Historiapolku voisi edetd kyldkaupan alkuajoista aina nykypéivédn asti

aikajérjestyksessa.

Opastus seuraavalle pisteelle voisi tapahtua maahan maalattujen jalanjilkien tai
muiden selkeiden opasteiden avulla. Reitin tulisi kulkea hieman sivussa
padkaytaviltd. Tdma siksi, ettd sesonkiaikana reitti voisi ruuhkautua, mutta myds
siksi, ettd kuluttaja saataisiin viettiméén pidempi aika myymaéléssa ja
kiertelemddn sielld enemmaén. Néin kuluttaja saattaa myds 10ytéé tiensd osastolle,
jonne hén ei muutoin olisi mennyt ja tehdd my0s heréteostoksia. Historiapolun
eteneminen voisi tapahtua loogisessa jarjestyksessa siten, ettd se kulkee
myymalin ldpi normaalissa etenemisjérjestyksessd, mutta kuitenkin pienié

koukkauksia tehden.

Tata reittid voi pelkkien materiaalien liséksi eldvoittdd my0s tuoksuilla ja jopa

mauilla. Tarjolla voi olla pieni maistiainen pullaa tai Tuuri-suklaata.

Tédmai ajatus perustuu teoriaosuudessa esiteltyyn Pinen ja Gilmoren
eldmysteoriaan ja tarkemmin oppimiseldmykseen. Lisdksi esille laitetut asiat
voivat herdttdd kiinnostusta, mielihyvéa ja nostalgisia tunteita. Tuntemalla Tuurin
Kylékaupan historian paremmin, voi kuluttaja ndhdd Tuurin helpommin
lahestyttdvand sekd lampiméni ja ystivillisend ympéristona ja erilaisena kuin

monet Suomen ketjuliikkeista.
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4.4.3 Vaihtuva niyttelytila teatteriymparistoksi

Keskustelussamme elamystuottaja Kimmi (2012) kertoi toivovansa jonkinlaista
néyttelytilaa erilaisia tapahtumia ja tempauksia varten. Jos téllainen néyttelytila
tulevaisuudessa toteutuisi, voisi tilaan soveltaa teoriaosuudessa esittelemééni

Schechnerin ajatusta myyméldn muuttamisesta teatterimaiseksi ymparistoksi.

Tilan voisi toteuttaa joko pysyvén tai vaihtuvan teeman mukaan. Téllainen teema
voisi olla muun muassa urheilu, kuten Chicagon Niketown-myyméléssi, jota
tutkin benchmarking-menetelmalld. Myymaéldympéristo oli mielesténi innoittava

ja mukaansatempaava. Kuvia 16ytyy liitteend tyon lopussa. (Liitteet 7, 8, 9, 10)

Tilassa tdytyisi panostaa valaistukseen, tuotteiden esillepanoon ja
audiovisuaaliseen materiaaliin. Tuurissa timé voitaisiin toteuttaa esimerkiksi
urheilullisella Suomi-teemalla. Tilassa olisi siis esilld ja myynnissé erilaisia
urheiluvarusteita ja vaatteita, mutta esilld voisi olla myds tunnettujen suomalaisten
urheilijoiden kdyttdmid varusteita ja vaatteita. Téllaisia voisivat olla

jaakiekkopelipaidat, formulahaalarit, rallikypérit tai nappulakengit.

Tilan seinilld voisi olla néyttdjd tai valkokankaita, joista voisi seurata suomalaisen
urheiluhistoria hienoimpia hetkié tai vaikkapa SM-liigan reaaliaikaisia tilanteita,
tilastoja ja taulukoita. Naytdiltd voisi myds ndyttdd muuta urheilua silloin kuin se
on ajankohtaista. Jadkiekko, méakihyppy, maastohiihto, keihdénheitto ja moni muu

laji inspiroisi kuluttajaa ja saattaa innostaa jopa ostamaan varusteita.

Tila palvelee kahta tarkoitusta; asiakkaan eldmyshakuisuutta ruokitaan ja sitd
kautta innostetaan asiakas viettiméédn aikaa myyméléssi ja kuluttamaan rahaa.
Téssd tilassa on asiantuntevalla asiakaspalvelulla myds suuri merkitys. Kun
kuluttaja innostuu jostakin lajista ja tuotteesta, tulee hiinen saada tarvitsemansa

tieto ammattitaitoisilta myyjilta.

Tilassa voisi my0s olla paikka, jossa jotakin lajia tai lajivélineitd voi kdytdnnossa
kokeilla. Téllainen urheiluteemaan sopiva kokeilupiste voisi olla koripallon
heittdminen koriin tai salibandypallon laukominen maalia kohti. Osallistuminen
eldmyksen tuottamiseen on yksi askel kokonaisvaltaiseen elamykseen, kuten jo

teoriaosuudessa kirjoitin.
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Muita teemoja téhin tilaan voisivat olla kauneus ja muoti ja kalastus ja
erdaiheisuus. Kauneus- ja muotiaiheinen tila voisi sisiltdé tuotteiden kokeilua,
ammattilaisten vinkkejé ja neuvoja ja muotindytoksid. Muotindytoksid voisi
ndyttdd valkokankaalla tilan seinéll4 ja valita ndytoksessa esiintyvii tai
samantyylisid vaatekappaleita tilaan myyntiin. Kuluttaja voi inspiroitua
nidkemistddn ja innostua ostamaan omaan tyyliinsd sopivia vaatteita ja asusteita.
My6s muuttumisleikki tai “’stailausapu” innostaisi kuluttajia paivittimaan
tyyliddn. Tila toimisi siis myd0s tiettyjen tuoteryhmien tehokkaana

markkinointikeinona.

4.4.4 Lasten nurkkaus

Aikaisemmissa kappaleissa esitteleméni ehdotukset ovat painottuneet piadasiassa
muiden kuin lasten eldmykseen. Lapset kuluttajina ovat kuitenkin térked ryhma,
koska kuten teoriaosuudessa kerroin, tuotteen tai palvelun ostaja ei ole aina sama,
kuin lopputuotteen kéyttdjd. Lapsiin panostetaan nykyéén paljon, ja etenkin
suuremmat ikéluokat, jotka ovat isovanhempia, ovat halukkaita kuluttamaan rahaa
lastenlapsiinsa. Lapsille halutaan tarjota eldmyksié ja niistd ollaan valmiita myds

maksamaan.

Leluosaston ldhettyville myymaéldssé voisi sijoittaa nurkkauksen tai alueen, jossa
lapset voisivat kokea eldmyksellisid satutunteja. Téll4 alueella lapset voisivat
tutustua uusiin leluihin, koskemalla ja leikkimailla. Tila olisi somistettu véreilld ja
erilaisilla teemoilla, jotka ovat lapsille tuttuja. Téllaisia teemoja voisivat olla

lelusarjoista tai televisiosta tutut aiheet ja hahmot.

Nurkkauksessa olisi myds pehmeitd tyynyjé tai penkkeja, joille lapset voisivat
asettua kuuntelemaan lyhyité satuja. Satuhetkii voisi olla kerran viikossa tai
useammin. Satuja olisi lukemassa joku henkilokunnasta. Satuhetkiin voisi liittya

jokin yhteinen pieni leikki tai vaikka nukketeatteriesitys.

Kuten teoriaosuudessa kerroin, tuoksujen merkitystd elamyksessi ei kannata
unohtaa. Lapset ovat erittdin herkkia erilaisille tuoksuille, ja siksi myos lasten

nurkkauksessa voisi olla jokin ominaistuoksu, kuten karkki.
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Lasten nurkkauksessa voisi olla my0s mahdollisuus piirtdmiseen tai jopa
askarteluun. Niin joulunalusaikana nurkkauksessa voisi askarrella joulukortteja
tai koristeita. Lisdksi sielld voisi pelata esimerkiksi videopeleja. Pitkélle vietynd
tamé nurkkausajatus voisi tyollistdd kokopdivéisesti yhden ihmisen, jos ei ldpi

vuoden niin sesonkiaikana.

Tarkeintd tdssd nurkkauksessa on mielestdni luoda lapselle turvallinen olo ja
iloinen mieli. Samalla se kuitenkin toimisi tehokkaana markkinointikeinona

lelujen, pelien ja lastenkirjojen suhteen.

4.5 Oma tydskentelyprosessi

Tein timédn opinndytetydn lyhyelld, kokonaisuudessaan noin puolentoista
kuukauden aikavililld. Tein tyotd kuitenkin erittéin tiiviisti ja loppuaikana
erityisen intensiivisesti. Aiheeni vaihtui tyon alkuaikana ja senkin jdlkeen sen
lopulliseen muotoonsa hioutumisessa meni aikaa. My0s yhteyshenkiloni Veljekset
Keskinen Oy:ssé vaihtui tyon aikana, mutta se osaltaan vain helpotti

tyoskentelyéni, koska sain muokata tyosta itselleni mieleisemman.

Mitd pidemmiille tydssini ja tutkimuksissani padsin, sitd enemmén innostuin
aiheesta, mutta sitd kovempi kiire minulla oli saada ty6 valmiiksi. Kiire ndkyy
tyossdni sen lyhyytend ja seké joissakin kohdin suppeana pohdintana. Elimys
aiheena kiinnostaa minua valtavan paljon ja ilman ajanpuutetta olisin varmasti

kirjoittanut siitd enemman.

Tyoni tulokset eli kehitysehdotukset ovat mielestdni hyvié ideoita, mutta
vaatisivat vield tarkempaa hiomista yksityiskohtia seké kehityskohteen tarkkailua.
Olen kuitenkin niin tyytyvéinen ty6honi, kuin ndin dkkii kirjoitettuun

opinndytetydhon vain voi olla.

Lopuksi haluan todeta, ettd lyhyesti ja erittiin intensiivisestd tydjaksosta
huolimatta opin itsesténi ja aiheestani paljon, ja elimys kokonaisuudessaan jaa
kytemédn mieleeni ja tarkkailen ympéristddni nyt aivan eri tavalla. Jadn innolla
seuraamaan tdmén nousevan trendin kehitysti ja elimyshyokyaaltoa Suomen

myymaéaldissa.
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”The customer experience will be the next business tsunami”. (Shaw & Ivens

2005, 1).

4.6 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkotutkimusmahdollisuudeksi ehdottaisin koko Veljekset Keskinen Oy:n alueen
eldmysmahdollisuuksia, eikéd vain myyméldymparistod, kuten itse tyoni rajasin.
Yritykselld on todella suuri potentiaali tarjota kuluttajille elamyksid muun muassa
ravintoloissa ja hotelleissa, sekd karavaanarialueella ja ruokapuodissa. Itsedni
kiinnostaisi eniten tutkia Ravintola Onnenkiven eldmysympéristdd ja mité silld on
vield tarjottavana asiakkailleen. Ravintola on jo sisustettu miljodseen hyvin
sopivasti, mutta haluaisinkin tutkia, mitd muuta ravintola voi asiakkaalleen tarjota
kuin perinteisen makueldmyksen ruuan parissa. Tarkemmin haluaisin tutkia
esimerkiksi erilaisten iltojen, kuten kokkausiltojen mahdollista toteuttamista

ravintola Onnenkivessa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkittuani erilaisia eldmysteorioita ja eldmystd yleensd, olen huomannut, etti
erilaiset teoriat ovat loppu viimein samoja ajatuksia noudattelevia. Tarkeimpina
asioina nousivat esiin tunteisiin vetoaminen, aistidrsykkeiden tarjoaminen ja
asiakaslahtoisyys. Térkeintd eldmyksessé on tarjota kuluttajalle enemmén kuin
kuluttaja osaa edes odottaa. Eldimys on erilaisten osa-alueiden summa ja
onnistuneessa elamyksessd on kaikkien osa-alueiden toimittava ja oltava
paikallaan. Kuluttajan tyytyvéisyys voidaan saavuttaa tarjoamalla osa ndisté
eldimykseen johtavista palasista, mutta se ei riitd erottautumiskeinoksi kilpailun

ollessa kova.

Maailman taloudellinen tilanne tuo oman haasteensa menestyksekkédseen
yrittdmiseen kuluttajien miettiessd tarkemmin missé, miten ja mihin haluavat
rahansa kuluttaa. Suomessa tilanne ei kuitenkaan ole toivoton ja kaupan myynti

néyttdisi kasvavan pienelld tahdilla koko ajan.

Tyon tarkeimpéni tavoitteena oli esittdd kehitysehdotuksia, joilla Tuurissa
voidaan péésti kohti elamyksellisempdd myymaldymparistod. Olen pyrkinyt
tavoitteisiin teorioiden tutkimisen ja benchmarkingin avulla soveltamalla niita
kaytdnnon ideoiksi. Onnistuin ty0sséni kohtuullisesti, koska olen keksinyt
ehdotuksia, joiden toteuttaminen ei mielestdni ole mahdotonta. Ehdotukseni
pohjautuvat kaikki teoriaan, kuten alun perin suunnittelinkin. Tyon tuloksena on
nelja kaytdnnon ajatusta muutoksista, joita myyméldympéristosséd voi tehda.
Niiden tarkoituksena on houkutella asiakkaita viettimdin aikaa enemmén
myymaldssd ja sitd kautta kuluttamaan enemmaén rahaa. Uskon, ettd kaikki ndmé
ajatukset kiytdntoon vietyind voivat edistdé brindié, asiakasuskollisuutta seké
lisdtd myyntié. Erityisesti ajatus teatteriymparistostd myymaélédssi toimii
mielestini, koska koin itse Niketownissa vieraillessani niin erilaisen

myymaélidkokemuksen, jopa elamyksen.

Tamén opinndytetyon tydstdminen on ollut mielenkiintoista, mutta kohtasin
tyOssdni myds joitakin haasteita. Niistd suurimmaksi nousivat Tuurin Kyldkaupan
rakenne sekd oma subjektiivinen nikékulmani Tuuriin. Myymaéld on erittdin

tdyteen rakennettu ja ylimédérdisen tilan [0ytdminen erilaisia tapahtumia varten on
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hankalaa. Tydskentelen itse Veljekset Keskinen Oy:ssé, ravintola Onnenkivessi
tarjoilijana ja siksi minulla oli joskus vaikeuksia ndhdd myymald eldmyksia
tuottavana ympéristond. Samasta syystd koin myos vaikeaksi havaita kehitettavia
kohtia. Lisdksi koin haastavana kyldkaupan innovatiivisen johtoportaan, joka on
jo havainnut kuluttajien elimyshakuisuuden, sekd myds miirétietoisesti tarjonnut

kuluttajille elamyksellisié ratkaisuja.
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LITE I Tuurin Kyldkaupan pohjakartta (Hietakangas 2012).
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LITE 2

Ravintola Onnenkivi (Veljekset Keskinen Oy 2009).

LITE 3

Kylékaupan julkisivu



LIITE 4
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Tuuri-logo

LIITE 5

Swemen Suuria

Wylakauppa

{Weljekset

Veljekset Keskinen Oy:n logo (Tuuri 2012).

LITE 6

Onnenkenkd Kyldkaupan edessd (Kimmi 2012).
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Niketown Chicago

LITE 8

Niketown Chicago
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Niketown Chicago
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Niketown Chicago



