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Liite 1. Asiakaskyselyn tulokset



1 Johdanto

Opinnaytetydn aihe valikoitui tydpaikan kautta. Opinnaytetyd tehdaan omasta mielenkiin-
nosta littala & Co Lappeenrantaa kohtaan. Opinnaytetydn tekijan omista havainnoista vali-
koitui aihe, joka koskee uuden littala & Co Lappeenrannan myymaldn muutoksien vaiku-
tusta olemassa olevaan asiakaskuntaan. Tama opinnaytetyd on toteutettu yhteistydssa
Lappeenrannan littala & Co myymalan kanssa. Fiskars ei ole antanut toimeksiantoa, vaan
tyd on suunniteltu ja toteutettu tutkijan omasta tahdosta ja toimesta. Tutkimuksen tavoit-
teena ei ole tuottaa Fiskarsille uutta sisaltda tai tydkaluja, mutta kaikki tutkimuksen aikana
havaitut iimiét ja mahdolliset kehityskohteet voidaan huomioida myymalan toiminnassa tu-

levaisuudessa, jos he niin haluavat.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda myymalan muutoksien vaikutusta olemassa olevaan
asiakaskuntaan. Padmaarana on saada selville asiakkaiden nakokulmasta mitka asiat ovat
littala & Co Lappeenrannassa toimivia ja mitka eivat, ja mihin suuntaan niitd kannattaisi
kehittda. Tyon tarkoituksena on selvittdd myymalan muutoksien vaikutusta asiakaskuntaan,
jossa Lappeenrannan littala Outlet on viime kevaana muuttunut littala & Co myymalaksi.
Tavoitteena on myos auttaa kehittdmaan tulevia myymaloita ja tata kautta saamaan viela
lisaa asiakkaita liikkeisiin. Tavoitteena on haastatella anonyymisti 15 asiakasta myyma-
lassa marras-joulukuun aikana. Asiakkaiden on taytynyt kdyda vanhassa littala Outlet Lap-

peenrannassa, jotta haastattelu on luotettavaa ja heilla on vertailukohta.

TyOssa keskitytaan asiakasnakokulmasta liikkeen ulkoisiin muutoksiin, ja mita tunteita ja
ajatuksia uusi myymala herattda asiakkaissa. Tunnelmamuotoilua kaytetdan asiakaskoke-
muksen luomiseen. Tunnelma on palvelukokemuksissa se, mitd asiakas tulee tilanteesta
muistamaan ja sen kautta asiakas arvioi yritykset, ihmiset seka tilanteet. Tunnelmaan vai-
kuttavat myos kaikki tekijat itse tilanteessa esimerkiksi paikka, ihmiset ja vuorovaikutustai-
dot. Tunnelma siis syntyy aistikokemuksista, tunteista ja ajatuksista. Tunnelma tulee ilmi
aisteilla (Esseepankki, 2018.)

Tyo0 rajataan koskemaan asiakkaiden nakokulmia ja kokemuksia juuri littala & Co Lappeen-
rannassa, ei muissa littaloissa. Opinnaytetyossa ei myodskaan keskitytd henkildkunnan ko-
kemuksiin tai ajatuksiin uudesta myymalasta. Tassa tydssa keskitytaan rajaamaan kohde-
ryhmaa niin, etta henkildlle on tuttu entinen myymala littala Outlet Lappeenranta ja han on
asioinut vanhassa liikkeessa, jotta kyselysta tulisi mahdollisimman todenmukainen ja heilla
olisi vertailukohta. Opinnaytetydsta rajataan myoés palvelut pois eli ei keskitytd myyijien toi-

mintaan ja rajataan muun muassa vintage- ja pannuhuoltopalvelu pois. Opinnaytety6ta



laatiessa tulee muistaa keskittya asiakkaiden nakokulmiin ja rajata omat mielipiteeni tyon-
tekijana pois.

littala & Co on konseptina uusi Suomessa ja Lappeenrantaan konsepti tuli ensimmaisten
joukossa, joten asiakaskunta on kerennyt hyvin tutustumaan uuteen liikkeeseen. Uutta kon-
septia ei olla keretty tutkimaan viela syvemmin asiakasrajapinnassa, joten tutkimuksen ta-

voitteena onkin saada arvokasta tietoa kayttajakunnalta, ja ehkapa taman kautta saada ke-

hitettya tulevaisuudessa uusia myymaloita.

Aineiston kerdamiseen kaytetaan laadullista tutkimusta. Laadullinen tutkimus keraa tietoja,
jotka pyrkivat kuvailemaan aihetta mittaamisen sijasta. Mielipiteet, mielikuvat seka nakoékul-
mat voivat esimerkiksi olla kohteena. Laadullinen tutkimus tutkii kasiteltdvaa aihetta syval-
lisemmin eika ole yhta jasennelty. Halutaan saada tietoa ihmisten asenteista, motivaatiosta

seka ajattelutavoista.

Laadullista tutkimusta voi toteuttaa eri tavoilla. Kohteena voivat olla haastattelut, tapaustut-
kimukset tai asiantuntijoiden mielipiteet. Tahan tyohon valikoitui haastattelut kasvokkain,
jonka tavoitteena on saada kuluttajalta syvempia vastauksia haastattelussa. Haastatteluilla
ammennetaan tietoa asiakkaiden elamasta ja ajatuksista seka miten asiakas omaksuu asiat
ja kokemukset palvelua tuottaessa ja kuluttaessa. On tarkeda saada kasitys asiakkaiden
elamasta ja arjesta, jotta saadaan tietoa, joka ohjaa suunnittelua seka inspiroi. Tassa tydssa
tavoitteena on haastatella anonyymisti 15 asiakasta myymalassa marras-joulukuun aikana.
Asiakkaiden on taytynyt kdyda vanhassa littala Outlet Lappeenrannassa, jotta haastattelu
on luotettavaa ja heilla on vertailukohta. Haastateltaville ei ilmoiteta etukateen ajasta, jolloin
heitd haastatellaan, vaan sattumanvaraisesti kysyn myymalasta kuluttajia haastatteluun.
Talla rajataan pois valmistautuminen, ja haastattelu on mahdollisimman luonnollinen kulut-
tajalle, eikd han pysty etukateen miettimaan vastauksia. Fiskars on myo6s luvannut antaa

jokaiselle haastateltavalle kynttilalyhdyn kiitokseksi vastaamisesta.

Kyselyn tuloksena syntyy mitattavaa dataa, joka voidaan analysoida helposti. Enimmak-
seen avoimia vastauksia, joita analysoidaan tarkemmin opinnaytety6ssa. Taman aineiston
analysoinnissa tulen kayttdamaan luokittelua ja tyypittelyd. Haastattelulomakkeen etuna voi-
daan pitaa sita, ettd haastattelun vastaaja jaa tuntemattomaksi, joten vastaajalla on mata-
lampi kynnys kuvata omia ajatuksiaan ja tunteitaan. Jos haastattelija antaa mielekkaan tilan
haastattelutilanteelle pystyy myds haastateltava rentoutumaan ja keskustelu olisi mahdolli-
simman luonnollista. Haastattelu koostuu suurimmaksi osaksi kysymyksista, joihin vastaus
on vapaamuotoisempaa, mutta kyselyssa on myds kaksi kohtaa, joihin vastaaja pystyy vas-

taamaan kylla tai ei.



2 Tutkimusmenetelma

2.1 Tutkimuksen teoria

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia ymmartamaan tutkittavaa
iimidita. limién merkityksen tai tarkoituksen selvittamista sekd kokonaisvaltaisen ja syvem-
man kasityksen saamista ilmiosta. Halutaan perehtya tutkittavaan ilmiéon liittyviin tunteisiin,
ajatuksiin seka vaikuttimiin, ja annetaan tilaa tutkittavien henkildiden kokemuksille ja nake-

myksille tdman pohjalta.

Laadullinen tutkimus on aina empiiristd eli erilaisiin aineistoihin ja niiden analyysiin perus-
tuvaa. Empiirisyys ei silti poista teoreettisuutta. Jonkinlaisia teoreettisia kiinnekohtia tarvi-
taan aina tehdessa empiirista laadullista tutkimusta. Empiirisyyden ja teoreettisuuden vali-
sessa suhteessa on kasitepari teoriavetoisuus—aineistovetoisuus toiselta nimeltaan deduk-
tiivisuus—induktiivisuus. Deduktiivinen tutkimus ottaa lahtékohdakseen jonkin teorian, jota
sitten empiirisesti 1ahdetdan testaamaan. Induktiivinen tutkimus on puolestaan teoriatto-
mampaa, silla se lahtee ensin aineistosta. Taman takia induktiivinen tutkimus on selkedm-
min yhdistettavissa kvalitatiiviseen tutkimukseen, kun taas deduktiivinen tutkimus on selke-
ammin kvantitatiivista. Dikotominen asetelma voi silti olla harhaanjohtava silla laadullista
tutkimusta on mahdollista tehdd myos deduktiivisella otteella eikd mydskaan induktiivisuus
laadullisessa tutkimuksessa tarkoita samaa kuin teoriattomuus. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

Henkilbhaastattelut koostuvat myos laadullisista aineistoista. On hyodyllista tarkastella toi-
minta- puhe- tai tekstindytteina, joiden rakenteita tutkimalla voi etsia vastauksia tutkimus-

kysymyksiin. (Alasuutari 2011.)

Laadullisessa aineistossa raakahavaintoja yhdistavia havaintoja tuotetaan kvalitatiivisen
seka kvantitatiivisen analyysin keinoin. Kvalitatiivinen tutkimus muodostaa eri l[ahestymis-
tapoja, traditioita seka aineistonkeruu- ja analyysimenetelmia ihmisen ja hanen elamansa
tutkimiseksi. Se ei ole minkaan tarkoin maaritellyn tieteenalan tutkimusote tai vain yhden-
lainen tapa tutkia (Hirsjarvi ym. 2004, 151-157). Tutkimusmenetelmaksi valikoitui puolistruk-
turoitu haastattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset kysytdan jokaiselta
haastateltavalta samassa muodossa ja jarjestyksessa, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja
ei ole. Haastateltava saa haastattelussa vastata kysymyksiin omin sanoin. (Aaltola & Valli
2007.) Laadin haastatteluja varten lomakkeen, jossa kysymykset olivat valmiiksi oikeassa

jarjestyksessa.



Tutkimuksen laatimisessa koostuu lahes aina samat vaiheet, oli kyse sitten mista tahansa
tutkimusasetelmasta. Nama vaiheet koostuvat neljasta eri osasta: aineiston kerdaminen,
aineiston analysointi, tutkimuksen suunnitteleminen seka tulosten raportointi. Perusperiaat-
teena tutkimuksen perustana on lahtea aina liikkeelle tutkimusongelmasta, joka havaitaan,
jajolle ei I6ydy mitaan selkeaa selitystd. Myds mielenkiintoiset ilmiét sekd havainnot ympa-
rillaan ovat edellytyksia kaikenlaisille tutkimuksen tekemiselle. (Nummenmaa 2009, 34-35.)
Suunnitelmassa tulee esittdd mahdollisimman pitkalle mietittyja vastauksia tutkimuksen pe-
ruskysymyksiin: Mitka ovat ne ongelmat, joita tutkimuksessa ja sen aihepiirissa esiintyy ja
miten niihin oletetaan 16ytyvan vastauksia. On intuitiivista, etta lopputulos tutkimuksessa voi
poiketa alkuperaisesta suunnitelmasta, joten suunnitelma on ymmarrettava tavoitteellisena,
joten vdhempaan on lupa tyytya. Silti 1ahtdkohdat tutkimuksen onnistumiseen ei suoravii-
vaisesti yhdisty toteuttamisvaiheiden jarjestykseen, joita suunnitelmassa esiintyy. (Hirsjarvi
ym. 2009, 174.)

2.2 Tutkimuksen mittaus

Kun tuotetun tutkimuksen laadullisuudesta puhutaan, niin yleisimmin talla viitataan tutki-
muksen arviointiperusteisiin. Yleisesti ottaen talla tarkoitetaan reliabiliteetin ja validiteetin
tarkastelua. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, miten tarkka mittaus on eli tarkastellaan tark-
kuutta, kun taas validiteetilla tarkoitetaan viittaamista siihen, miten hyvin itse tutkimus tai

mittarit kuvaavat tutkittavaa ilmiéta. (Ronkainen ym. 2011, 129-130.)

Kun puhutaan mittauksen tarkkuudesta, niin kaytetdan reliabiliteettia, eli halutaan saada
selvyys tutkimuksen kyvysta antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Voidaan todeta reliabilitee-
tin olevan tutkimuksen luotettavuuden mittari eli sita luotettavampi reliabiliteetti on mita va-
hemman sattuma on vaikuttanut tulokseen. Tata kyseista luotettavuutta kuitenkin parantaa
oikein valitut mittarit ja niiden soveltuvuus tutkittavaa kohdetta kohtaan, kun taas itse luo-
tettavuutta heikentdd mittarin valinta, joka on epasopiva mittaamiseen. Esimerkiksi uusin-
tamittaukset, puolitusmenetelmat seka rinnakkaismittaukset ovat keinoja, joilla voidaan mi-
tata reliabiliteettia. Uusintamittauksella tarkoitetaan mittausta, joka toistuu samalla mittarilla
esimerkiksi kahden kuukauden valein tai muuten jonkin tietyn ajan kuluttua. Kun mittari
koostuu useista eri osista, kaytetaan puolitusmenetelmaa. Rinnakkaismittausta kaytetaan
esimerkiksi kyselylomakkeessa kontrollikysymyksiin, kun halutaan kayttaa kahta eri mittaria

mittamaan samaa asiaa. (Valli 2015, 139.)

Validiteetti voidaan analysoida erottamalla toisistaan sisainen ja ulkoinen validiteetti. Sisai-
sella validiteetilla halutaan osoittaa tutkimuksen sisdinen johdonmukaisuus ja logistiikka,

kun taas ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan sitd, miten hyvin saadaan siirrettyd yhden



tutkimuksen yhtenevaisyydet toiseen yhteyteen ja onnistua siind. Validiteettia voidaan myos
hyédyntaa yleisimpana termind kuvaamaan laatua. Talla tarkoitetaan sita, etta tutkimuk-
seen saatu tieto on tuotettu soveliaalla tavalla, eli ratkaisuilla ja kaytanteilla, jotka ovat myos
perusteltavissa tieteen tutkimusperinteen nakdkulmasta ja kriteereilla. Tutkimuksen taytyy
myo6s pystya soveliaalla tavalla kuvaamaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmidita. Tutki-
muksessa tuleekin osoittaa linkki tutkittavan asian ja tulosten valilla. Soveliaisuuteen liittyy
myds yhteys, joka on tutkittavien ilmididen ja tutkijan maailman valinen yhteys. Perusole-
tuksena saada kasitys, kuinka hyvin tutkijan tulkinnat, kasitteet seka havainnot vastaavat

yhteison jasenten tulkintoja, havaintoja ja kasitteita. (Ronkainen ym. 2011, 130-131.)

Omat kasitykset ja tulkintakehys eivat saa menna tutkittavien ihmisten eika aineiston ylitse
siksi on tarkeaa pitda mielessa seikka, jossa kaikki yhteen kasattu aineisto on tutkimusryh-
man tai yksittaisen tutkijan tulkitsemaa, kasittelemaa seka tekstiksi muutettua aineistoa.
Tata asiaa tulee tarkastella erityisesti silloin, kun tutkittavien omat ja heidan arkensa perus-
telemat merkityksensa ovat keskeisessa asemassa ja tutkimuksen tarkoitus on tulla tietoon.
Taman kaltaisissa tutkimuksissa jasenvalidointia on hyva kayttaa. Se on toimintatapa, jossa
tutkittavilla on mahdollisuus kommentoida tulkintoja, joita tutkija on laatinut seka tulkita tul-

kintojen patevyytta. (Ronkainen ym. 2011, 131.)



3 Palvelumuotoilun keskeiset elementit

3.1 Palvelumuotoilu osana liiketoimintaa

Palvelumuotoilu on hyva lahestymistapa niin yrityksille, voittoa tavoittelemattomille organi-
saatioille seka julkiselle sektorille. Tama tydkalu antaa johdonmukaisen toimintamallin ja
saa aikaan poikkeuksellisen toimivalla ja kiintealla tavalla liiketoiminnan seka organisaation
tavoitteet asiakkaan nakdkulmasta. Palvelumuotoilun ansiosta saadaan nostettua kovat ja

pehmeat arvot tasavertaisiksi osapuoliksi.

Tassa monikulmainen Iahestymistapa on nousemassa entista tdrkedmpaan asemaan liike-
toiminnassa. Teknologia- ja tuotantolahtdisyydesta ollaan eittdmattémasti siirtymassa ko-
vaa vauhtia tarve- ja asiakaslahtdiseen arvoajatteluun, jossa asiakkaiden tarpeet ja vaati-
mukset ovat kasvaneet, ja niitd halutaan ottaa huomioon entista laajemmin. (Tuulaniemi
2011, 95). Mita juuri nyt eri asiakasprofiileissa olevat kuluttajat hakevat yrityksesta. Ovatko
he katselijoita, jotka tulevat myymalaa fiilistelemaan, hakemaan inspiraatiota ja ihastele-
maan, vai kenties ostajia, jotka tulevat liikkeeseen tietty paamaara eli tietyn tuotteen osto
mielessa vai ovatko he enemman herateostosten tekijoitd. Myos taloudellisesti paineet ovat
tiukentuneet jokaisessa organisaatoissa, joten myds siksi taméa lahestymistapa nostaa paa-

tdan vahvasti. (Tuulaniemi 2011, 95.)

Etulyéntiasemassa ovat ne, jotka keskittyvat liiketoimintamallissaan niin organisaation stra-
tegiseen suuntaamiseen, toiminnan fokusoimiseen asiakaslahtoisesti, sisdisten prosessien
kehittdmiseen ja brandin ja asiakassuhteen syventamiseen kuin uusien ja jo olemassa ole-
vien palveluiden kehittdmiseenkin. Palvelumuotoilu onkin liiketoiminnalle kaksoisvoitto.
(Tuulaniemi 2011, 95.)

3.2 Asiakaskokemus

Organisaatiolle aidot ja luonnollisen hyvat asiakaskokemukset ovat iso padaoma. Tata paa-
omaa on todella vaikeaa kopioida, ainakaan nopeasti. Organisaatiossa muutama yksittai-
nen henkild voi tarjota laadukkaita asiakaskokemuksia, mutta sen jalkauttaminen koko or-
ganisaatiotasolla ja jokapaivaisissad kohtaamisissa voi vieda aikaa, jopa vuosia. Naihin voi
vaikuttaa isossa kuvassa, joka alkaa jo rekrytointiprosessissa. Halutaan, etta tyéntekija on
ylped saadessaan edustaa tata organisaatiota. Ylpeys tulee sita kautta, etta johtamistavat
seka henkilostotyytyvaisyys otetaan huomioon tosissaan ja niihin keskitytdan. Siispa hyva
kulttuuri ja onnistuneet paatdksenteot johtavat myos laadukkaisiin asiakaskokemuksiin.
(Saarijarvi & Puustinen 2020,105.)



Palvelussa keskeisintad on asiakkaan kokemus itse palvelusta. Tahan vaikuttaa asiakaspal-
velun laatu, mainonta, kaytdn helppous seka luotettavuus ja uskottavuus, palveluominai-
suus esimerkiksi tuotanto ja kulutus seka kontaktit ennen palvelua. Asiakaskokemus siis
kattaa koko yrityksen tarjooman ja taman tarjooman saavuttamiseksi pitda suunnitella ja
ymmartada miten luodaan erinomaisia asiakaskokemuksia, jonka jalkeen niitd voidaan tar-

jota asiakkaille. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Toiminta, tunteet seka merkitys jakavat asiakaskokemuksen kolmeen eri tasoon. Toiminnan
taso on palvelun hygieniataso, joten taman tulee olla kunnossa ja tayttya, jotta palvelulla on
mahdollisuus olla markkinoilla ja menestya. Toiminnan tasoon kuuluu kyky vastata asiak-
kaan rakenteelliseen tarpeeseen, itse palvelun hahmottelevuuteen, prosessin sujuvuuteen,
saatettavuuteen, tehokkuuteen seka kaytettdvyyteen ja monipuolisuuteen. (Tuulaniemi
2011, 74.)

Tunnetasolla asiakkaalle syntyy valittdbmasti tuntemuksia ja henkilékohtaisia kokemuksia.
Miten miellyttavaltd kokemus tuntui tai miten helppoa tai kiinnostavaa se oli. Innostiko se tai
oliko kokemus taynna tunnetta ja tyylia. Pystyikd kuluttaja koskettamaan aisteillaan tun-
netta. (Tuulaniemi 2011, 74.) Myymalassa paaset fyysisesti koskemaa ja katsomaan tuo-
tetta 1aheltd sekd paadset kauniissa myymalaymparistéssa ihailemaan tuotetta, ja mietti-

maan mihin sen omassa kodissasi laittaisit.

Merkitystaso eli ylin asiakaskokemuksen tasolla pyritaan selvittdmaan miten konsepti mah-
dollistaa asioita, joita asiakas haluaa oppia, oivaltaa tai saavuttaa. Halutaan saada tietoon
mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, unelmia, lupauksia, oivalluksia ja kulttuurillisia koodeja.
(Tuulaniemi 2011, 74.) My0és tarinat ja tarinan kerronta tulee tarkeaksi osaksi littalan myy-
malassa. Miten tietty sarja on luotu ja mita suunnittelija on ajatellut astian takaa niin designin
kuin kaytettdvyyden kannalta. Halutaan saada suhde asiakkaan eldmantapaan ja omaan
identiteettiin. (Tuulaniemi 2011, 74). Oheinen arvon muodostumisen pyramidi kuvaa naita

asiakaskokemuksen tasoja (kuva 1).



Kuva 1. Arvon muodostamisen pyramidi.



4 Kuluttajakayttaytyminen

Myymalan suunnittelussa on tarkeaa keskittyd ymmartamaan koko myymalaymparisto ja
kayttaa sita parhaalla mahdollisella tavalla hyddyksi, silla kuluttajan silmin ymparisto on ha-
nelle tarkein paikka ostaessaan tuotetta. Myyntipaikka nousee esille jopa vahvemmin kuin
itse tuote, jonka kuluttaja hankkii kyseisesta myymalasta. Aistien avulla kuluttaja paasee
Iahelle myymalan ilmapiiria. Mita kuluttaja nakee tai kuulee myymalassa tai mita han tun-
teen. Aistien avulla pddstdan kiinni myymalan ymparistddn niin tyylin kuin tunnelmanluon-
ninkin suhteen. (Markkanen 2008, 98-99.)

Myymalassa on sisaisia seka ulkoisia rakenne-elementteja, jotka yhdessa varien, eri haju-
jen, valaistuksen, musiikin ja myymalan lampdtilan kanssa tuottavat kuluttajalle mahdolli-
simman miellyttdvan kokemuksen astuessaan sisdan. Olennaisena osatekijanad kuluttaja-
kayttaytymisen muodostumisessa on myymalan rakenne. (Markkanen 2008, 102.) Myos
varit nousevat tarkeaksi tekijaksi kuluttajan ostokayttaytymisessa. Varit stimuloivat kehon
eri fysiologisia toimintoja eri tavoin. Esimerkiksi voimakkaat varit voivat stimuloida, kun taas
vahemman voimakkaat rauhoittavat. Vareista on myds tehty paljon tutkimuksia. Esimeriksi
sisustukseen, joka on kylmansavyinen, reagoidaan myonteisemmin kuin lampimansavyi-
seen. (Markkanen 2008, 111.)

Selkea ja siisti myymalaymparisto lisaa kuluttajan tyytyvaisyytta ja jopa auttaa myonteisesti
kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttaja saa tietynlaisen otteen myymalasta, joka lisaa hallitta-
vuuden tunnetta. Selked myymala, yksinkertaiset kyltit, hyllyjen sijainti seka tuotevalikoima
ja sen jarkevyys auttavat ja ohjaavat kuluttajaa myymalassa liikkkuessaan. (Markkanen
2008, 141.)
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5 Asiakasarvo
5.1 Tarpeet ja arvot

Asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus sekd myds suosittelu vaikuttavat liiketoiminnan-
kannalta suoraan keskeisiin tavoitteisiin tutkiessa asiakasarvoa. Haluamme saada selville
asiakkaan tarpeet, joten mietimme asiakasarvoa. Asiakasarvo on tydkalu, jota oikein kayt-
tdessa saa selville ja ymmartaa asiakkaan ostokayttaytymisen ja syyn siihen miksi asiakas
on sitoutunut juuri tiettyyn myymalaan eli asiakas suhde on sailyvaa. (Keronen & Tanni
2017. 34-35)

Asiakasarvoa kannattaa lahetd ajattelemaan myos asiakkaan nakdkulmasta. Asiakasarvo
asiakkaan nakékulmasta hahmotetaan neljan paateeman mukaan: taloudellinen, toiminnal-
linen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Taloudellinen arvo syntyy asiakkaalle esimerkiksi
asiakkaan kustannusten vahentymisesta kayttdessaan yrityksen palvelua. Toiminnallisessa
arvossa asiakas havaitsee itse hyddyt palvelusta tai tuotteesta, jonka on ostanut. Emotio-
naalinen eli tunnearvo, jossa asiakkaan mieleen jaa vahva positiivinen kokemus, joka saa
asiakkaan kayttamaan uudestaan ja uudestaan yrityksen palveluja. Symbolinen arvo tuo
asiakkaan ja yrityksen arvot yhteen. Halutaan kayttaa yrityksen palveluja, joissa oma eetti-
syys ja identtisyys ovat samalla tasolla yrityksen kanssa. Kun halutaan yrityksen menesty-
van, tarvitaan ensin ymmarrys asiakasarvosta, joka pitda jokaisen tydntekijan sisaistaa,

jotta voidaan erottua kilpailijoista. (Keronen & Tanni 2017. 35)

On varmasti monia hyvia tapoja, miten kuunnella asiakasta, mutta yksi tapa, jota myos Fis-
kars kayttda on asiakaskysely, jossa asiakkaalta halutaan kuulla viimeisimmat littala-koke-
mukset myymalassa, jossa han asioi viimeksi. Kyselyssa kerrotaan asiakkaan mielipiteen

olevan arvokas ja ilahdutaan, jos asiakkaalla on aikaa vastata.
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5.2 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys ja sen kasvattaminen on yksi palvelumuotoilun ratkaisevia vaiheita. Asia-
kasymmarrys tarkoittaa paneutumista tutkimuskohderyhman odotuksiin, tarpeisiin ja tavoit-
teisiin. On tarkeda havaita ja tunnistaa loppukayttajan todelliset motiivit ja tarpeet, silla pal-
veluiden on vastattava kayttajien tarpeita ja toiveita, jotta ne menestyvat. (Tuulaniemi 2011,
142-143.)

Palvelumuotoilussa asiakastutkimukset tarkoittavat tarkoituksenmukaista tiedonhankintaa
eli tutkitaan sellaista materiaalia, josta on suoraan hyodtya ja sitd voi kayttda suunnittelun
ohjaamisessa seka inspiroimisessa. Asiakastieto on maarallista, etta ladullista, mutta kay-
tdnnon perusteella suunnitellulla laadullisten tutkimusmenetelmien avulla saadaan syvem-
paa tietoa ja ymmarrysta asiakkaiden toiveista ja tarpeista. Maaritelty suunnitteluhaaste toi-
mii tutkimushaasteiden ja tutkimusmenetelmien valintaa ohjaavana tekijana. Halutaan
saada selville, miten asiakastutkimuksella saatua tietoa voidaan hyédyntaa suunnittelu-

haasteen ratkaisussa. (Tuulaniemi 2011, 142-143.)

Pyritddn saamaan kaikki olemassa oleva tausta-aineisto analyysin avulla, jotta asiakasym-
marrys saadaan kasvamaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tausta-aineisto on tarkeaa
kayda lapi, silla halutaan tietdaa millaista suunnittelua hyédyntavaa tietoa asiakkaista, on jo
olemassa. Yrityksella voi jo ennestaan olla tietoa asiakkaistaan asiakastyytyvaisyysmittauk-
sista ja markkinatutkimuksista saatuna datana, mutta tarkedd on myos kayttaa yrityksen

sisélla olevaa hiljaista tietoa.

Asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvin suunnitellusta ja toimivasta palvelukonseptista.
Taytyy ottaa huomioon tieto asiakkaiden kayttaytymisesta ja heille arvoa tuottavista asioista
seka analysoida se hyvin, jotta paastaan kehittdmaan parempaa palvelukonseptia. (Tuula-
niemi 2011, 142-143.)
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6 Myymalaymparisto
6.1 Tunnelmamuotoilu

Tunnelmamuotoilu on asiakaskokemuksien muotoilua. Tunnelman muodostaminen ei aina
ole helppoa ja tatd vaikeuttaa se, ettd ihmisten tunteita on mahdotonta mitata. Asiakkaan
lokeroiminen esimerkiksi uskonnon tai ulkonadn vuoksi tai liiallinen tiettyyn kohderyhmaan
kohdistaminen saavat aikaan valheellista tunnelmaa. Ei siis voida siis miettia, millaisia tun-
teita halutaan asiakaskohtaamisissa luoda vaan, miten rakennamme positiivisia kohokohtia
asiakkaan hetkiin esimerkiksi myymalassa. Pitda oppia tuntemaan oma asiakaskunta ja sita

kautta nostaa positiivisia asiakaskokemuksia ja niiden hetkia. (Esseepankki, 2018.)

Tunnelmamuotoilu on myds elamyksia. littalan myymalasta asiakas hakee muutakin kuin
kotiin ostettavaa. Etsitaan inspiraatiota ja fiilistelladn kauniita esillepanoja. Halutaan, etta
asiakas nakee, tuntee ja kuulee. Myymala toimii ikdan kuin nayteikkunana, jonka kautta
halutaan asiakkaan saavan niin vahvan tunteen tuotteista, ettd ne paatyvat hanen kotiinsa-
kin. Tuotteita paase koskettelemaan ja sitd kautta saa vahvemman tunteen siita, etta juuri
mina tarvitsen tuon. Kukaan tuskin lahtee myymalaan vain kdymaan, silla netistad voisit
myds ostaa samoja tuotteita. Myymalassa taustalla soi neutraali ja hiljainen musiikki. Jos-
kus muu taustamelu myymalassa vie huomion musiikista. Valaistus on nayttava ja pehmea.
Myymalassa tuoksuu puhtaus. Myymalan pinnat ja kalusteiden varimaailma on vaalea ja
neutraali, jotta tuotteet paasevat esille. Ne on suunniteltu yksityiskohtaisesti juuri tatd myy-
malaa, tilaa ja konseptia varten. Talla taataan se, etta tuotteet paasevat hyvin esille myy-
malassa oli kyse sitten keittidvalineista tai taide-esineista. Pohjaratkaisulla on valia ja se on
mietitty tarkkaan. Mita kuluttaja nakee ensimmaisena ja mika saa hanet kdvelemaan sisélle
myymalaan. Jokainen yksityiskohta on mietitty tarkkaan, jotta kuluttaja kavellessaan paa-

see jokaisella aistillaan mahdollisimman lahelle tuotteita ja ostopaatdsta.

Tunnelmamuotoilun kehittdminen ja sen mukana kehittyminen ei lopu yrityksissa koskaan.
Vaariin asioihin keskittyminen seka konfliktit laskevat yrityksen tuottavuutta ja tehokkuutta.
Tunnelma on myds helppo latistaa, joten on tarkeaa pitda hyvasta tunnelmasta kiinni. Myos
tydntekijat ovat isossa roolissa luodessaan tunnelmaa yrityksessa, joten jos tydntekijat ovat
tyytymattdomia niin se lisaa automaattisesti myos asiakkaiden tyytymattomyytta. Pahimmil-
laan taman seurauksena asiakkaat katoavat, joka johtaa siihen, ettei myoskaan tyonteki-
j6ita tarvita ja ne katoavat. Hyva tunnelma taas leviaa kulovalkean lailla ja se lisda luovuutta,
tehokkuutta ja tuottavuutta. Hyvinvointi ja paremmat kokemukset, niin tydporukan kesken
kuin asiakkaidenkin kanssa, lisaantyy. Yritys, joka osaa luoda hyvan tunnelman on avain-

asemassa siihen, ettd he saavat pidettya vanhat asiakkaat itsellaan ja taman seurauksena
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saavat suosittelijoita ja luovat uusia asiakkaita. Tyontekijat ovat ehdottomasti yrityksen kas-

vot.
6.2 Myymalasuunnittelu

Myymalasuunnittelun tavoitteena on ostamisen helppous, asiakkaan viihtyvyys, myymala-
tydskentelyn tehostaminen seka myymalatekniikan toimivuus seka yhteensopivaksi saatta-
minen. Myymalan taytyy olla toimiva seka viihtyisa niin asiakkaiden kuin myds henkilokun-
nan mielesta. Myymalasuunnittelussa ja sen pohjana kaytetadan tarkoin harkittua myymala-
konseptia, jotta jokaista yksittaista kohtaa ei tarvitse suunnitella jokaisella kerralla erikseen.
Myymalaymparistd on kuin teatteri, jossa asiakkaalle luodaan elamyksia ja kokemuksia.
(Heinimaki 2006,175.)

Myymalaymparistd koostuu niin sisaisista kuin ulkoisista elementeista. Ulkoisia elementteja
ovat esimerkiksi myymalan "keulakuvana” toimiva arkkitehtuuri, tyylikkyys, esillepanot seka
nayteikkunat. Sisaisia elementteja ovat esimerkiksi myymalassa hyddynnetyt materiaalit,
pohjaratkaisut, sisatilojen suunnittelu ja, kalusteet, somisteet seka vitriinit. Lisdksi myyma-
laymparistd voi saada aikaan aisteja stimuloivia elementtejd kuten esimerkiksi valaistus,

varit, hajut, musiikki ja [dBmpdétila. (Markkanen 2008, 102.)

littala tavoittelee ajatonta ja kestavaa muotoilua niin arjessa, juhlassa ja muistoissa — suku-
polvesta toiseen. Myymaloilla on siis tarkea rooli taman tavoitteen saavuttamisessa. Myy-
malat nousevat isoon rooliin markkinoinnin nakdkulmasta, sen jalkeen, kun tuotteet ovat
ensin suunniteltu ja valmistettu. Kun asiakas astuu myymalaan hanelle, taytyy vakuuttaa
tuotteesta tuleva elamanilo, jonka kautta hanelle voi lahted myymaan tuotetta. Myymisen
kannalta myds tuotteiden tulee olla asiakkaan saatavilla mahdollisimman selkeasti ja hou-
kuttelevasti niin, ettd asiakkaan on helppo 16ytada etsimansa tuote myymalasta. Moni tulee
my6s myymalaan ilman, ettd han edes etsisi mitdan tiettya tuotetta ja talldin tuotteiden esil-
lepano on isossa osassa ja silla pyritdankin tarjpamaan asiakkaalle ideoita esimerkiksi
oman kodin sisustukseen tai lahjoihin. Kuluttaja paasee nakemaan lahelle yrityksen koko-
naiskuvaa astuessaan myymalaan. Siksi on tarkeaa, etta jokainen tydntekija seka myymala
edustaa aina asiakkaalle sitd mita koko yritys pyrkii olemaan kaikilla toiminnoillaan. Esille-
pano, tuotteet, yleisiime, tunnelma, sujuvuus, palvelu sekd henkilokunta myymalassa vai-
kuttavat kokonaiskuvaan. On tarkeda muistaa, ettd onnistuneella myymalasuunnitelulla vai-
kutetaan melkein kaikkeen edella mainittuihin asioihin, ja tdman takia on tarkeaa, etta itse
myymalakonseptia kehitetdan ja parannetaan koko ajan asiakkaiden nakdkulmasta toimi-

vammaksi seka vielakin paremmaksi.
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7 Yritys

littala on suomalainen yritys, joka on erikoistunut sisustusmuotoiluun ja astioihin. Yritys
aloitti lasitehtaana vuonna 1881. littalan i-logon suunnitteli Timo Sarpaneva vuonna 1956.
Tunnettuja tuotteita vuosien varrelta ovat mm. Alvar Aallon Aalto-vaasit, Aino Aallon lasit
seka Kaj Frankin Teema-astiasarja. Liikkeitd Suomessa on 32 kappaletta seka muut jal-

leenmyyijat kuten Prisma sekd K-Citymarket (kuvio 1).

Vuonna 2007 Fiskars osti littala Groupin ja siita tuli Fiskarsin tytaryhtié. littala on osa Fiskars
Groupia, globaalia yhti6ta. Ikimuistoisia hetkia tarjoava, yhdessa luomamme muotoilu poh-
jautuu vahvaan brandipainotukseemme, kuluttajalahtdisyyteen ja tulevaisuuteen tahtaa-
vaan tybhomme muotoillessamme huomisen klassikoita. Laatu, esteettisyys ja toiminnalli-
suus ovat tarkeitéd suunnittelussa. Ydinajatuksena on tarjota kuluttajalle kestavia tuotteita,
jotka ilahduttavat ja tuovat nautintoa niin arkeen kuin juhlaan, péydan kattamiseen, tunnel-

man luomiseen kuin pienesineiden sailytykseen (littala.)
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7.1 Fiskars Finland Oy Ab

Fiskars Group on globaali yhtio, jonka designvetoiset brandit ovat lasna kodeissa, puutar-
hoissa ja ulkona (kuva 2 ja kuva 3). Tavoitteena luoda edistyksellistd muotoilua, joka tekee
arjesta ainutkertaista. Vuodesta 1649 Idhtien on suunniteltu ajattomia, toimivia ja kauniita
tuotteita, edistden samalla innovaatioita ja kestavaa kasvua. Fiskars on laadukkaita puutar-
hanhoito-, ruoanlaitto- ja askartelutuotteita valmistava lifestyle-brandi (Fiskars.) Fiskarsin
oranssikahvaiset sakset ovat tana paivdna maailmanlaajuinen menestystuote, jota on
myyty yli miljardi kappaletta. Fiskars Groupin liikevaihto oli vuonna 2021 1,25 miljardia eu-

roa.

$GERBER 2

WATERFORD

WEDGWOOD

Kuva. 2 Fiskars brandit (Fiskars Group a.)
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Rérstrand

Kuva. 3 Fiskars brandit (Fiskars Group b.)

7.2 littala & Co

Retail eli kuluttajakauppa kehittyy ja maailma muuttuu, joten kuluttajakayttaytymisenkin on
muututtava. Myymalakonseptien on paivityttdva vastaamaan tarpeita. Brandi mielikuva luo-
daan konseptien kautta, miten halutaan, ettd brandi nahdaan ja koetaan ihan fyysisessa
kivijalassa, verkkokaupassa ja sosiaalisen median kautta. littala & Co:ta myds kehitetdan
koko ajan, eli se konsepti elaa seka kehittyy. Konseptiin on otettu mukaan ajatuksia mita ei
ole outlet-konseptissa nostettu, mitka tdman paivan kuluttajakaupassa ovat tarkeita asioita

nimenomaan littala brandille.

Uusi littala & Co -myymalakonsepti tuo lisda Fiskars-konsernin omistamia asiakasbrandeja
littalan myymalavalikoimaan. Tama kokonaisvaltaisempi lifestyle-tarjonta sisaltdd mm. Ara-
bian, Rérstrandin, Fiskarsin, Hackmanin sekd Muumien tuotteita arvostettujen littalan de-
signklassikoiden rinnalla. Muutos littala Outlettiin verrattuna on rauhallinen visuaalinen ilme,
ja siiné on selkea pohjoismainen toimivuus, joka juurtuu skandinaaviseen minimalismiin. 2-
laatu on poistunut valikoimasta. Tarkoin suunniteltu ulkondké ja materiaalit mahdollistavat
visuaalisen kestavyyden seka tuotteiden esilletuonnin liikkeessa. littala & Co myymaloita

on kymmenessa kaupungissa Helsingissa, Vantaalla, Espoossa, Lempaalassa, Kuopiossa,
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Raisiossa, Vaasassa, Pirkkalassa, Napapiirilla seka Lappeenrannassa. Lappeenrannassa

myymala sijaitsee kauppakeskus Iso Kristiinan yhteydessa.

"Pohjoismainen elamantyyli kokoaa kaikenlaiset ihmiset ja ideat saman pdydan aareen.
Niinpd me olemme kutsuneet tdnne muutaman ystdvamme. Taalta 16ydat littalan tuotteiden
lisdksi muita pohjoismaisia brandeja kuten Arabian, Fiskarsin, Rérstrandin, Hackmanin ja

Muumit. Tervetuloa mukaan — yhdessa on hyva olla.” (Fiskars)

Myvmalodiden maara Suomessa

M littala & Co M littala Outlet

m littala Store w littala & Arabia flagship store Esplanadi

m littalz & Arabia Design Centre W littala stare Airport Mon-3chengen, Vantaa
m Fiskars Shop m littala pop-up Ratina

Kuvio 1. Myymalbéiden maara Suomessa

Talla hetkelld suurin osa Suomessa olevista myymaldista on littala Outlet seka littala & Co

myymaloita.
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8 Toteutus

Toteutukseltaan opinnadytety6 oli laadullinen ja toteutuksessa hyddynnettiin Puolistruktuu-
rista Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Haastattelu toteutettiin marras-joulukuussa 2022.
Haastattelut tapahtuivat myymalan keskelld sijaitsevalla esillepano poydalla. Tama sopi
parhaiten haastattelujen tekemiseen siella olevan pdydan ja tuolien vuoksi. Tila oli avoin
eika hairinnyt muita myymalassa asioineita asiakkaita. Haastateltaville tarjottiin myds kah-
via myymalamme kahvikoneesta. Melkein kaikki haastateltavat valikoituivat siinad vai-
heessa, kun he olivat poistumassa myymalasta. Muutamat asiakkaat sain haastateltua jo
alkuvaiheessa, kun he tulivat myymalaan, jonka jalkeen he jatkoivat ostoksiaan. Jokaista
haastateltavaa kohden oli tietokoneellani tyhja haastattelulomake, johon tein merkintéja

haastattelun aikana.

Pyytaessani asiakasta haastatteluun kerroin hanelle, etta teen opinnaytetydta koskien uutta
myymalaa ja siita tulleita havaintoja. Kysyin myds, ettd onhan asiakas asioinut myoés van-
hassa myymalassamme littala Outlet Lappeenrannassa, jotta asiakkaalla on varmasti ver-
tailukohde, ja vastaukset ovat luotettavia. Jos asiakas naytti kovin Kiireiselta tai puhui esi-
merkiksi puhelimeen en hairinnyt hanta. Kerroin, ettd haastatteluun menisi n.10-15 minuut-
tia, ja ettd vastaaja saa kynttilalyhdyn kiitokseksi. Jos asiakas suostui haastateltavaksi, pyy-
sin etta han istuisi pdydan aareen ja tarjosin hanelle halutessaan kahvia kahvikoneesta.
Aloitin kyselyn silld, kuuluuko han Myiittalaan. Pyrin kysymaan kaikki kysymykset kaikilta
haastateltavilta samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla, mutta joskus kavi niin, ettd haas-
tateltava ehti vastata tulevaan kysymykseen jo aiemmassa kohdassa. Varmistin silti viela
olisiko tdhan kysymykseen ollut lisattavaa, vaikka asiakas jo vastasi siihen. Varmistin talla,
ettd olin itse ymmartanyt asian oikein. Kun haastateltavalta oli kysytty kaikki kysymykset,
kiitin hanta vastauksista, annoin kynttilalyhdyn ja toivotin mukavaa paivanjatkoa. En nau-
hoittanut haastattelua, silla koin, etta se olisi saattanut jannittda asiakasta ja luoda hanelle
epamukavan tilanteen. Halusin haastattelevalle mahdollisimman rennon ja mielekkaan ti-
lanteen, jotta saisin mahdollisimman aitoja vastuksia. Ainoana ja parhaiten sopivana kei-
nona vastausten tallentamiseen koin omat muistiinpanot haastattelun aikana. Halusin olla
mahdollisimman lasna itse haastattelutilanteessa, joten jokaisen haastattelun loputtua tay-
densin vield tuoreesta muistista muistiinpanojani niin, ettd minulla oli mydhemminkin haas-
tattelun vastauksia kdydessa selked kasitys siitd, mitd haastateltava oli kysymyksiin vas-
tannut. Kun kaikki haastateltavat oli haastateltu, kerasin kaikki vastaukset yhteen power-
point-tiedostoon, jotta vastauksien purkaminen olisi helpompaa. Avoimia vastauksia aloin
analysoida ja lukea lapi. Muutamista kysymyksista kuten kuulutko Myiittalaan, tein taulu-

koita ja kuvioita, jotta sain selkean jakauman vastauksista.
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Myymala ja sen uusi konsepti oli tuttu, joten kysymysten ideoinnissa ei ollut haasteita. Muo-
toilussa sen sijaan piti olla tarkkana, jotta laadullisen tutkimuksen piirteet tayttyvat. Haas-
tattelun kysymykset muodostuivat nopeasti. Haastattelussa ei ollut valmiiksi suunniteltu tiet-
tya maaraa kysymyksia vaan niita pohdittiin ja keksittiin sen verran kuin oli tarpeellista ja,
etta niilld kysymyksilla sai kattavia vastauksia tutkimukseen. Kyselyn piti sisallaan alusta
asti yhdeksan kysymysta, mutta muutama kysymys poistettiin ja tilalle tuli hyédyllisempia,
konseptia kehittdvampid kysymyksia. Kysymysten keksiminen itsessaan kavi yllattdvan no-
peasti. Haastattelukysymykset olivat myos Lappeenrannan myymalapaallikon seka Fiskar-
sin aluejohtajan tarkastettavana. He antoivat siihen omat palautteensa ja nakdkulmansa.
Kysely oli kayttokelpoinen, mutta pientd muokkausta tiettyihin lauseenrakenteisiin seka

haastattelukysymyksiin tehtiin heidan toimestansa.

Johtopaatosten luotettavuus haastattelun tuloksissa riippuu haastateltavien maarasta seka
vastausten sisallosta. En tiennyt etukateen tarvittavaa vastaajien maaraa, silla en osannut
sanoa kuinka sisalldllisesti laajoja vastauksia tulisin saamaan. Arvioin, ettd 15 haastatelta-
vaa olisi hyva tassa tydssa. Jotta saisin ne 15 haastateltavaa sain antaa jokaiselle vastan-

neelle littalan kynttilalyhdyn kiitokseksi ajasta, jonka asiakas kaytti vastaamiseen.

Luotettavuuden maksimoinnin olisi voinut taata tdssa opinnayteydssa aanitallenteella, jossa
kaikki haastattelut olisin saanut vield myéhemmin kuunnella ja litteroida. En kuitenkaan ko-
kenut tata tarpeelliseksi, silla jollekin haastateltavalle tdma olisi voinut tuoda epamukavan
olon haastatteluun ja kysymyksiin vastaaminen olisi voinut olla luonnottomampaa. Sain kir-

joitettua niin haastattelun aikana kuin jalkeenkin hyvat muistiinpanot tyota varten.
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9 Asiakaskysely
9.1 Haastattelukysymykset

Asiakashaastattelussa esitettiin yhdeksan eri kysymysta ja haastattelu tehtiin 15 asiak-
kaalle. Yhdessa haastattelussa meni haastateltavan mukaan 10-15 min. Ensimmaisena
kysymyksena kysyttiin kuuluko littalan kanta-asiakasjarjestelmaan eli kuuluuko Myiittalaan?
Sita ei huomioitu kuinka kauan haastateltava oli ollut jasen. Jos han ei kuulunut Myiittalaan,
kysyin haluaisiko han liittya tulevaisuudessa. Minulla oli vieressa kanta-asiakas lomakkeita,

jonka haastateltava sai halutessaan tayttaa.

Toisessa kysymyksessa kysyttiin haastateltavan ensimmaista ajatusta hanen saapuessaan
myymalaan. Talla kysymyksella haluttiin heratella asiakkaan mielikuvaa myymalasta ja

saada hanen ensimmainen reaktionsa uudistetusta myymalasta.

Kysymyksella kolme ja nelja haluttiin saada selville, onko haastateltava huomannut tai ollut
tietoinen myymalan konseptin muutoksesta outlet-myymalasta littala & Co myymalaksi.
Onko han saanut tiedon jostain, ja onko talla ollut vaikutusta ostopaatokseen tai, jos han ei
ole saanut tietoa uudesta konseptista, mistad han tiedon olisi halunnut saada, ja onko tiedot-

tomuudella ollut vaikutusta ostopaatdkseen

Viidennella kysymyksella haluttiin saada vastaus siihen, |0ysiké haastateltava sen mita han

tuli tdnaan myymalasta hakemaan. Jos han ei [6ytanyt, oliko syyna mika.

Kysymykselld 6 haluttin saada haastateltavalta vastaus uuden myymalan valikoimasta.

Onko haastateltava tyytyvainen siihen vai puuttuuko jotain, tai onko jotain liikaa.

Kun I0yt6 alue on niukempi seka 2-laatua ei ole verrattuna outlet-myymalaan niin haluttiin
saada haastateltavalta 7 kysymykseen hanen mielipiteensa tasta. Vaikuttaako naiden puut-

tuminen ja vahentaminen ostopaatoksen tekemiseen.

8 Kysymyksessa keskityttiin hintapohjiin ja miten haastateltava kokee uudet pohjat. Ennen
hinnat olivat jokaisen tuotteen edessa, kun taas nyt ne ovat A5 kokoisella puu alustalla
hyllyssa ja pohjassa on aina useammat hinnat kerralla seka tuotteen kuvat. Hintapohjat on

aseteltu yleensa hyllyn reunaan.

Viimeisend kysymyksena haluttiin saada haastateltavilta mahdollisia kehittdmiskohteita.
Mita littala & Co voisi tehda paremmin ja saada asiakkaat viela tyytyvaisemmaksi asioi-

dessa liikkeessa.
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10 Tulokset ja havainnot

Tutkimusongelmana oli selvittda, millaiseksi Lappeenrannan uudessa myymalassa asioivat
asiakkaat kokevat uudistetun myymalakonseptin. Myymalakonseptin osa-alueita tutkimuk-
sessani olivat myymalan yleisilme ja tunnelma, tuotteiden esillepano, tuotevalikoima, hin-

nastot sekd uuden myymalan informointi asiakkaille pain.

Kun aloin miettimaan mita tutkimusmenetelmaa tydssani kaytan, halusin lahtea liikkeelle
siita, ettd haastattelen tutkimukseni kohteena olevassa myymalassa asioivia asiakkaita. Ta-
voitteen tydssa oli saada paljon kattavia vastauksia, joten koin, ettd kyselylomakkeella
haastattelu olisi turhaa. Ajatuksena oli toteuttaa haastattelut myymalassa sen jalkeen, kun
asiakas oli asioinut liikkeessa, jotta hanen kokemuksensa olisivat vield mahdollisimman
tuoreita. Kuitenkin pieni aikapaine sai minut huolestumaan silla yleensd myymalassa asioi-
villa asiakkailla ei todennakdisesti ole kovin paljoa aikaa jaada keskustelemaan kanssani.
Paatin tehda haastattelusta sellaisen, ettei vastaamiseen mene kohtuuttoman paljon aikaa,

mutta vastauskissa olisi silti mahdollisimman paljon sisaltda.

Melkein kaikki haastateltavat kuuluivat myiittalaan muutamaa lukuun ottamatta. Yksi liittyi
haastattelun aikana jaseneksi, mutta toinen haastateltava koki, ettei nde vahaisen kaytén

takia tarpeelliseksi liittya jaseneksi.

Ensimmainen ajatus monille oli myymalan kauneus. Valaistus seka selkeys herattivat ihas-
tusta. My6s myymalan valikoima oli monen mielesta hyva ja sieltad 16ytyi kaikki tarvittava
mita lahjaksi tai omaan kotiin tarvitsee. Muutama kaipasi vanhaa myymalaa, mutta sanoi
uuden olleen myo6s miellyttava ja varmasti tulisi kaymaan myymalassa. Haastateltavien mie-
lestd kokonaisuudessa uusi myymala on onnistunut, tyylikas ja sieltéd saa paljon inspiraa-

tiota niin arkeen kuin juhlaan.

Myymalan konseptin muutoksen huomaamisessa oli kahtiajako. 67% vastaajista olivat huo-
manneet myymalan konseptin muutoksen ja loput 33% eivat. Tahan avaankin seuraavaksi
syita siita, miksi kahtiajako oli niin suuri ja mitd haastateltavat kertoivat syyksi. Reilu puolet
kuulleet konseptin muutoksesta joko Lappeenrannan littalan myyjiltd muuttomyynnin yhtey-
dessa tai ystaviltdan. Muutamat olivat itse ottanut selvaa ja huomanneet tata kautta. Tama
ei kuitenkaan muutamaa vastausta lukuun ottamatta vaikuttanut ostopaatokseen. Myyma-
I&n ulkonaodsta pidettiin enemman verrattuna vanhaan seka tarjouksia oli myds hyvin saa-
tavilla. 2-laadun puuttuminen nousi ostopaatdksen tekemiseen vaikuttavana asiana. Myy-
malakonseptin muutos ei ollut tavoittanut alle puolia vastanneista. Haastateltavat olisivat

halunneet kuulla esimerkiksi lehdesta, uutiskirjeesta tai sosiaalisesta mediasta tarkemmin
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konseptin muutoksesta. Kuitenkaan tietamattémyys ei vaikuttanut ostopaatdkseen uudessa

myymalassa. Uusi myymala oli myos kiva yllatys haastateltaville.

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, 10ysikd haastateltava sen mita tuli myymalasta hake-
maan. Haastateltavista melkein kaikki vastasivat |0ytadvansa tuotteet mita tulivatkin hake-
maan. Muutamat totesivat myos, etta eivat tule aina etsimaan mitaan tiettya vaan ihastele-
maan ja hakemaan inspiraatiota omaan kotiinsa tai lahjaksi. My6s muutamat eivat juuri sina
paivana loytaneet mita tulivat hakemaan, mutta kertoivat yleensa Ioytavansa kaiken tar-

peellisen ja monesti tulee my6s herateostoksia.

Kaikki vastanneista pitivat myymaan valikoimasta. Se on laaja ja laadukas seka sieltd on
helppo I6ytaa tarvitsemansa. Myos uusia tuotteita on tullut hyllyyn mika on ilahduttanut
haastateltavia muun muassa Teema Tiimi-sarjaa. Muutamia lisdyksia haluttaisiin valikoi-
maan esimerkiksi Oiva Toikan lintuja lisda sekd Rdstrandin sarjaa toivottiin enemman. 2-

laadun puuttumine nousi myds esille myymalan valikoimassa.

Léytéalueen niukkuudella outlet-myymalaan verrattuna ei ollut kovinkaan paljoa vaikutusta.
Asiakkaat kokivat, ettd tarjouksia on ja varsinkin myymalan etuosassa olevat "kuutiot”, jotka
sisaltavat tarjouksia olivat haastateltavien mieleen. 2-laadun puuttumista moni sen sijaan
harmitteli, silld moni on kokenut sen melkein yhta virheettdmaksi kuin 1-laatu. Myés 2-laa-
dun astioita moni ostaa sen suuremmin harkitsematta silla hinta on edullisempaa. Kotiin
arkiastioiksi seka mokille edulliset I6ytdalueen tai 2-laadun astiat toimivat hyvin. Tarjoukset

myo6s motivoivat ostamaan, joten niitdkdan ei koskaan ole liikaa.

Uudet hintapohjat herattivat niin puolesta kuin vastaan vastauksia. Toisille hintapohjat olivat
alusta alkaen selkeda ja he tykkasivat miten siistiltd, nayttivat hyllyissa. Kuitenkin osalle
haastateltavista hintapohjat olivat vaikea lukea pienen tekstin vuoksi seka vaikeaa 16yta3,

silld hinnat eivat olleet juuri tuotteen kohdalla vaan vahan sivummassa.

Osasin varautua viimeisen kysymyksen kohdalla kysyessani kehittamiskohteita haastatel-
tavat lopettavat vastaamisen siihen. Niin kdvi, mutta muutamia kehityskohteita kuitenkin
sain. Haluttiin lisda erikoiseria myymaloihin seka tarjouksia. Myos haastattelussa jo mainitut
2-laatu seka hintapohjat tulivat myo6s esille vimeisessa kysymyksessa. Puolet vastaajista
olivat tyytyvaisia nykyiseen myymalaan eika heilla ollut kehitysideoita. Kehuja tuli myos vii-
meisessa kysymyksessa liittyen myymalan esillepanoihin. Kukat ja yrtit toivat aina kodin
tuntua esillepanoihin. Myymalan edessa olevat kuutiot, joissa oli tarjouksia seka nostettu
esille eri sarjoja toimivat hyvin. Uutuudet laitettiin aina kauniisti ja houkuttelevasti esille seka
tuotteet olivat ilmavasti esilla, jotta asiakkaan oli helppo 16ytaa uusia seka vanhoja tutta-

vuuksia.
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Haastateltavilta nousi vield yksi yhteinen tekija, joka koski asiakaspalvelua. Vaikka siita ei
kysytty haastattelusta ja se oli rajattuna kokonaan pois, tuli siitd paljon hyvaa palautetta
asiakkailta itseltdan. Myymala on asiakasystavallinen ja sinne on aina mukava tulla. Uskon
talla positiivisella asiakaspalvelukokemuksella olevan myds paljon vaikutusta siihen, miten

asiakkaat kokevat uuden myymalan ja miten nopeasti he ovat sopeutuneet muutokseen.

Vaikka haastattelu tuli haastateltaville yllatyksena, heilla oli voinut olla valmiiksi myds odo-
tuksia, tulkintoja tai tapoja, jotka vaikuttavat vastauksiin. Odotuksia siind mita asiakas oli
kuullut puskaradion kautta tai mitd mainontaa han oli ndhnyt uuteen myymalaan liittyen.
Haastateltavilta tuli myés kommenttia siitd, miten asiakasta oli palveltu ja otettu huomioon.
Tavat miten kokee muutoksen, vaikka myymala olisi hanen mielestdan hyva, voiko asiak-
kaan muutosvastaisuus vaikuttaa vastauksiin. Kaikki aiemmat kohtaamiset itse brandin tai
kivijalkamyymalan kanssa voivat vaikuttaa haastateltavan vastauksiin, vaikka ne eivat juuri

liittyisi kysymyksiin.

Vaikka haastattelu oli anonyymi, havainnoin haastattelun aikana, etta sain nuorilta haasta-
teltavilta paljon enemman vastauksia kuin vanhemmilta asiakkailta. Nuoret uskalsivat haas-
taa enemman ja kertoa epakohtia. Moni nuori oli opiskelija, joten sillakin oli iso vaikutus
siihen, miten he kokevat uuden myymalan esimerkiksi tarjouksien suhteen. Tydssakayva
normaalituloinen taas ei valttdamatta kiinnita I6ytdalueeseen niin paljoa huomiota. Valtaosa

myymalassa kayneita oli naisia, joten haastateltavista 14 henkil6a oli naisia ja yksi mies.
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11 Yhteenveto ja pohdinta

Tavoitteena oli saada nakemys uuden myymalan muutoksen vaikutuksesta olemassa ole-
vaan asiakaskuntaan littala & Co Lappeenrannassa. Tata aihetta ei ole aiemmin tutkittu
littala & Co Lappeenrannan myymalassa, joten tutkimustulokset olivat myymalalle uusia ja
mahdollisesti tulevaisuudessa hyodyllisia. Kysely koski vain 15 asiakasta, joten kyseessa
oli vain pieni osa myymalan kavijoista. Kuitenkin luotettavuuden tassa tydssa pystyy toden-
tamaan silla, ettad asiakkaan oli ennestaan taytynyt kdyda myds littala Outlet Lappeenran-
nan myymalassa, joten vertailukohde oli selvilld. My6s haastattelutilanteesta tehtiin mah-
dollisimman luonnollinen, silla haastateltavalle tuli yllatyksena itse haastattelu. Taten haas-

tateltava ei pystynyt ennalta miettimaan ja valmistautumaan kysymyksiin.

Haastattelun aikana nousi enemman positiivisia asioita ja huomioita ilmoille, joten oikeaan
suuntaan uutta konseptia oli kehitetty. Myymalan ulkonadsta kaikki haastateltavat pitivat
todella paljon. Juuri niita asioita, joita uusi konsepti haluaakin tuoda esille. Myymalasta I0y-
detaan mita tullaan hakemaan ja tehdaan myads iloisia 10ytoja. Valikoimasta I0ytyy jokaiselle
jotakin ja sita pidettiin monipuolisena kaikin puolin. Fiskarsin seka Rorstrandin puolelle ha-
luttiin muutamia lisdyksia muun muassa keittidtarvikkeista seka astioista. 2-laadun puuttu-
minen uudesta myymalasta harmitti monia silla ne ovat edullisempia ja haastateltavien mie-
lesta arkiastioiksi hyvia. Uudet hintapohjat saivat kahtiajaon haastattelijoiden vastauksissa,
silla osalle ne osoittautuivat vaikealukuisiksi eika niita |I6ytanyt, mutta toiset taas tykkasivat
kovin ja pitivat siistimpana. Moni haastateltava koki, ettd outlet-sanan poisto saattoi vaikut-
taa mielikuvaan siita, ettd kuluttaja luuli tarjousten ja kampanjoiden olevan ohi. Tama ol
kuitenkin vain mielikuva uudesta konseptista ja moni koki tarjousten olevan yhta hyvia kuin

aiemminkin.

Tassa kyseisessa tydssa tuli taytettya tavoite eli haastattelut ja niiden onnistuminen. Haas-
tattelujen perusteella saatiin asiakkailta mielipiteet uudesta myymalasta seka konseptista.
Tavoitteena oli saada 15 haastateltavaa ja niiden avulla kysymyksiin vastauksia. Tutkimuk-
sen toteutus oli onnistunut ja silla sai kerattya tarpeeksi havainnointeja selkeiden tulosten
esittdmiseksi. Haastattelulomakkeeseen ei tarvinnut tehda tutkimuksen edetessa minkaan-
laisia muutoksia, silld lomake kattoi kaikki havainnoidut asiat. Tutkimus vastasi tutkimusky-
symykseen siitd, vaikuttaako myymalan muutos olemassa olevaan asiakaskuntaan. Tutki-
mustulokset vastasivat tutkimuskysymykseen tarpeeksi selkeasti. Tulokset osoittivat sen,
ettd jokainen kuluttaja on erilainen ja jokainen kuluttaja rekisterdi ja havainnoi asioita eri
tavoin myymalassa. Kuitenkin kokonaisuudessa myymalan muutos ei vaikuta negatiivisella

tavalla olemassa olevaan asiakaskuntaan, vaan muutos on otettu hyvin vastaan.
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Asiakaskyselyitd on hyva tehda jatkossakin, koska vastausten hyodyllisyys selkeasti edes-
auttaa myymalan kehittamista. Jatkuvilla seka saanndllisilla asiakaskyselyilld pystyy hyvin
ennakoimaan mihin suuntaan lahted myymalaa kehittdmaan ja mitka uudistukset ovat jar-

kevia seka mita asioita on hyva muuttaa asiakasrajapinnassa.
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Liite 1 Asiakaskyselyn tulokset

Kuulutko Myiittalaan?

mkylls ®Ei

Mik3 on ensimmdinen ajatuksesi, kun saavut myymalaamme?

+ Kaunis myymala. Valaistus hyva

+ Kaunis myymala. Ihania tavaroita

+ viihtyisa, selkea

+ hienoja ja kauniita esineitd, varikas, taiteellinen nakemys

* kauneus tulee mieleen ensimmaisena

+ paljon ihailtavaa, hinnakkaita, vaikkei osta niin kiva katzella.
+ hyva valikoima, hyvin edustavasti esilla tuottest, helppous, virikkeitd joka puolella.
+ Kaipaisi vanhaa myymalaa, uuden viehatys.

+ Awvara, ystavalliset myyjat, kiva tulla tanne ja ihana valikoima
+ Tyylikas ja avara

+ Paljon katseltavaa ja ihmeteltavaa

+ Asiakasystavallinen, ystavéllinen henkilokunta.

* Inspiraatio

+ Selked ja kaunis

Oletko huomannut myymalédn konseptin muutoksen?

M Huomasi ™ Ei huomannut



Oletko huomannut myymalan konseptin muutoksen outletista littala & co myymalaksi?

* Eihuomannut muutosta, ei kanyt paljoa joten ei oo huomannut
* Lehdesta luin.

* tiesi ettei ole outlet gnddn, mutta ei ollut saanut tietoa mistaan.
* Huomasi

+ Huomasin muutoksen

= Ei huomannut eroa

+ Eiollut huomannut

+ eiollut tistos, paikka vaihtui ja valikoima muuttunut.

* Huomasi heti

« Oli tietoinen muutoksesta

* Oli huomannut

* Huomasi hyvin, niin erilainen myymala kuin ennen

* Eihuomannut, sijaintivain vaihtui

+ Lehdesta luki ja huomasi

* Huomasi kun myyja kertoi

Oletko ollut tietoinen myymaldn konseptin / sijainnin muutoksesta?

Jos olet, mista olet saanut tiedon siitd, ja onko talld muutoksella ollut vaikutusta ostopaatikseen?

+  Myyj3 kertol. Ei vaikutusta, uusi myymals enemman esilld kun taas vanha myymals oli piilossa

+ 2 lastu vdhiinen, joten uusi myyméald on vaikuttanut ostopaatokseen

* Myyja kertol. Sijainti paremmalla paikalla, kaipaa Qutlet myymalaa, koska tarjoukset vetavia. Ei siltli vaikuta juuri ostopaatokseen
*  Kuuli ystavalta. Ei vaikutusta ostopdatokseen. Tarjoustuotteita edessi ja likkeen ulkopuolella kiva!

+ Olitietoinen kaikesta, kun kavi niin vanhan myymalan loppu vaiheassa kuin uuden myymalan avajaisissa

+ Tietoinen asiasta, myyjilta sai tisdon ja ei ole vaikutusta ostopaatdkseen

+ Tistoinen uudesta konseptista, luki jostain. On ollut vaikutusta ostopaatikseen, koska 2-laatua eiole.

+ Silloin kun oli muuttomyynti niin huomasin, ettd tulee uusi myymals, mutten tiennyt ettd konsepti vaihtuu

+ Olitietoinen, silld kavi muuttomyynnissa, mutta osti hyvilla alennuksilla paljon lahjoja, joten tdné vuonna ei tarvitse mitdan

Jos et ole, mista olisit toivonut saavasi tiedon siit3, ja koetko etts, tiedon puute uudesta konseptista olisi vaikuttanut
ostopaatokseen?

« llmoitettu suuremmin jossain esim. Instagram tai Facebook

+ Eiollut tistoa. 2 vuotta harvakseen kaynyt. Mukava yllatys uusi myymala.

» Olisi voinut isommin mainostaa esim. somessa

+ Eimerkitysts

+ Eitarvitse infota, paikka ja valikoima vaihtui, mutta ei vaikuts ostop&atdksesn

* Lehdesta olisin voinut saada tiedon, mutta ei ole vaikuttanut ostopaatokseen

Loysitkd myymalasta sen mita tulit hakemaan?

= kylla, etsi pullalautasia

« Kyll3 [oytyy mita tuli hakemaan.

+ kokee, etta loytda

+ monesti 1Gytanyt sen mitd tuli hakemaan

+ kylla yleensa loytaa ja tulee loytaja.

+ Loytad mitd tulee hakemaan, laaja valikoima

« Loydan, ostaa astiat taalta lahjaksi ja itselle. Mistaan muualta ei kay astioita katsomassa
*« Fiilistelemassa vaikkei aina etsikaan mitaan.

+ Joa kyll3 |6ytaa, kampanjat ja mainokset kivoja.

+ Loytad mm. joululahjoja ndin joulunalla

+ Loytaa aina

« Tanaan en loytanyt, mutta yleensa loydan

* Loyty, aina en etsi mitdan vaan tulen vain hakemaan ideoita
Tulin vain kierteleméaén ja ihastelemaan

Yleensd I6ydan mita tulen hakemaan ja tdndankin mukaan I8hti etsiméani Hard Face kattila



Miti mieltd olet myymilan valikoimasta?

Enemman tarjontaa, samoja tuotteita, monipuclisuus

Taydellinen myymala. Ei kaipaa mitdan

Kaikki mita tarvitsee, ei valittamista

Kattava valikoima, jokaiselle jotakin

Monipuolinen valikoima ja riittavasti kaikkea omaan makuun.

On hyva ja laaja, saa vertailla tuotteita keskendan

Hyva valikoima, kaupungin monipuolisin. Suomalaista taidelasia

Laadukas ja hieno. Hyvannakdinen valikoima

Hyva valikoima, lintuja enemman. Parempi valikoima kuin ennen.

Enemman valikoimaa ja monipuolisempi mm. teema tiimi

Hyval

Enemman voisi olla Rorstrandia

Selkea ja hyva

2-laatu puuttuu, muuten hyva

Keittidtarvikkeita voisi olla enemman mm. pizzaleikkuri, kauha

Onko ldytdalueen niukkuudella tai 2-laadun puuttumisella vaikutusta ostopaitdksen tekemiseen?

Ei ole vaikuttanut.

Ei ole ollut, tarjoukset hyvat silti

Tarjoukset motiveoi [dytdmaan, joten niitd enemman

2-laatu edullisempaa, olisi kiva jos olisi.

Outlettiin tuli herkemmin mentya ja parempia tarjouksia ja halvempaa 2-laatua.

Jos olisi loytoalue ja 2-laatua enemman niin harkitsisi enemman ostamista, 2-laatu on mahdollisuus

Ei vaikutusta, vaikka on ostanut aiemmin 2-laatua.

Haluaisi, ettd Outlet myymald olisi, jotta saisi mokille tai arkiastiaksi jotain. Miettii enemman, kun on kallimpaa
verrattuna 2-laatuun.

Jossain tapauksissa kylla, 2-laatua ostettu kun aika virheetonta.

Ei ole merkitysta

On ollut vahan silld aikaisemmassa on ollut hyvia tarjouksia! Vintage tuotteita paljon verrattuna muihin myymaldihin

Ei ole vaikuttanut ostopaatokseen
Aina ostin 2-laatua, koska se yhta hyvaa kuin 1-laatu

On vaikuttanut ostopaatokseen, silla 2-laatua ostin aina.
Ei ole vaikuttanut.

Loyditkd hinnat helposti tuotteistamme?

Alluun vaikea huomata, nykyaan ei

Ei hakenut hintoja eli ei huomannut. Tuotteita myds laputettu mika hyva.

Ei kiinnittanyt huomiota

Ei ajatellut asiaa.

Hahmottamisen kannalta haastavaa. paremmin voisi hinnat olla esilla.

Hinnat vieressa selkea. Torkealta nayttaa jos hinnat isolla. Siisti.

Ei kiinnittanyt ensimmaisilla kerroilla huomiota, mutta hinnoittelupohjat toimii hyvin.

Vanhasta tottumuksesta etsi enemman hintoja, mutta nyt tietda systeemin.

Loytaa helposti

Entinen hintasysteemi oli helpompi, tdma vaikea. Suoraan tuotteen kohdalla hinta on hyva.

Vaikeat hintapohjat

Laytaa helposti, mutta kauhean pienella lukee hinnat pohjissa

En |6yda hintoja helposti

Turhautuu kun ei 18yda hintoja

Helppo loytaa ja aina voi kysya, jos ei loyda

Kerro mahdollinen kehittdmiskohde, mita voisimme tehda paremmin?

Ei ole, kaikki hyvin.
Hyvin kehitytte konsepti.
+ Ei kehittamiskohteita

Ei perehtynyt asiaan sen tarkemmin eli ei kehitettévaa.

* Kuutiot edessa olisi pysyvia

= Eitule mitadn mieleen, ei kdy useasti liikkeessa

= Kaikin puolin tyytyvainen, vaikea kysymys. 2-laatu olisi kiva lis3.

« Erikoiseria, esim. Muumi Valley-mukia meille joku pieni era. Yintage-hylly ollut super!

+ Ei kehittamista.

+ Uutuudet hyvin esilla. Kaunis myymal3, tuorest kukat ja yrtit plussaa. Kattauksista ideaa!
+ llmavasti laitettu esille astiat, 15ytaa uusia tuotteita kun ne on esilld ja |6yt&8 omaan kotiinkin jnspists.
+ 2-laatu ja hinnasto

+ Enemman tarjouksia

+ Erikoiseria

« Kaikki on juuri nyt hyvin
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