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The purpose of this thesis was to develop littala outlet littala through customer
research. The work was carried out as a qualitative study for littala outlet littala,
which is part of the global Fiskars Group. The aim of the thesis was to find out,
by interviewing customers of littala outlet littala, in which direction the store could
be developed from the customer's point of view and what would make them shop
there more often.

The research method used was thematic interviewing, where the interviewees
describe the themes of the research based on their own views and experiences.
The interviews covered littala outlet littala's customer service, visual appearance,
customers' wishes and what would make them visit the store more often. The
material from the interviews was analysed by using an Affinity Diagram.

The study showed that littala outlet littala is perceived as a special shop and a
place to visit. People come to the store for inspiration and experiences. The
store's customer service plays an important role in creating the customer experi-
ence, and the survey shows that people are very satisfied with the customer ser-
vice at littala outlet littala.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on littala outlet littalan kehittaminen asiakastutkimuksen
avulla. littala outlet littala on osa globaalia Fiskars Groupia. ldea opinnaytetyon
aiheesta pohjautuu omaan tyokokemukseeni toimeksiantajayrityksessa. Olen
tyoskennellyt yrityksen useammassa littala-myymalassa nimikkeilla visualisti-
myyja, myyja ja myymalapaallikkd. Talla hetkella tydskentelen littala outlet litta-

lassa myyjana.

Tutkimus toteutetaan toimeksiantona littala outlet littalalle, ja se tehdaan tutkijan
omasta toimesta. littala-myymaldita uudistetaan jatkuvasti ja seuraavaksi outlet-
myymalat ovat muutoksen edessa. Uudessa outlet-konseptissa myymaldiden
outlet-ilmetta korostetaan entista enemman tuomalla poistomyyntituotteet ja 2-
laatu vahvemmin esille ja vahentamalla taidelasituotteiden valikoimaa. littala out-
let littala on ainutlaatuinen muotoiluun keskittyva matkailukohde, joten siita ei ha-
luta samanlaista outlet-myymalaa kuin muista outleteista. Opinnaytetydn tavoit-
teena on kartoittaa asiakasnakokulma edella mihin suuntaan littala outlet littalaa
kannattaa kehittaa. Tyon tarkoituksena on selvittaa myos, mika saa asiakkaat
kaymaan littalan myymalassa seka auttaa Fiskarsia kehittamaan myymalaa asi-

akkaiden toiveiden pohjalta.

Osana opinnaytety6ta haastattelen littala outlet littalan asiakkaita. Haastattelut
toteutetaan asiakkaiden kanssa kasvokkain myymalassa. Kasvokkain haastat-
telu valikoitui haastattelumenetelmaksi, koska vastaukset ovat laajempia ja sy-
vempia kuin lomakehaastattelussa. Haastattelut toteutetaan tyoajallani, mika hel-

pottaa haastateltavien valitsemista.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu myymalan visuaalisesta markkinoinnista,
palvelumuotoilusta ja ostospaikan valinnasta. Teoriaosuudessa kaydaan lapi
myoOs mika on brandi ja miten se luodaan. Alkuun esitellaan myos tyon toimeksi-

antaja.



2 TOIMEKSIANTAJA

2.1 Fiskars Group

littala on osa globaalisti toimivaa Fiskars Groupia, joka toimii 29 maassa. Fiskars
on perustettu vuonna 1649 ja on siita lahtien suunnitellut ajattomia, toimivia ja
kauniita tuotteita innovaatioita ja kestavaa kasvua edistaen. Fiskarsin designve-
toiset brandit (kuva 1 ja kuva 2) ovat lasna kodeissa, puutarhoissa ja ulkona yli
100 maassa. Vuonna 2022 yhtion liikevaihto oli 1248,4 miljoonaa euroa ja silla
oli globaalisti noin 350 myymalaa. Fiskarsin toiminta perustuu tavoitteeseen
luoda edistyksellistd muotoilua, joka tekee arjesta ainutkertaista. (Tietoja meista
n.d.; Tilinpaatos 2022.)

WEDGWOOD

§jGERBER > o

ARABIA

WATERFORD

KUVA 1. Fiskarsin brandit (Brandimme n.d.)
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Rérstrand

KUVA 2. Fiskarsin brandit (Brandimme n.d.)

Fiskarsilla arvot (kuva 3) yhdistavat yrityksen globaalia tiimia ja arvoja vaalitaan
osana arkea. Fiskars Group hyédyntaa huippumuotoilun voimaa kaikessa toimin-
nassaan. Yhtiossa uudistetaan olemassa olevia ratkaisuja yrityksen juuria kunni-
oittaen yhdistamalla puhutteleva brandi, ammattitaito ja digitaalinen muutos. Fis-
kars on vuodesta 1649 asti tehnyt elamaa paremmaksi ymparoivalle maailmalle.
Fiskars on edistanyt innovointia ja kestavaa kasvua seka haastanut kertakaytto-
kulttuuria kaytanndllisilla, kauniilla ja ajattomilla tuotteilla. Fiskarsilla on maail-
manlaajuisia brandeja arjen eri tarpeisiin, ja arvot ovat juurtuneet brandien yti-

miin. (Tarkoituksemme ja arvomme n.d.)

Q LUOVAA MUUTOSTA ARJEN JUHLAA KASVUA MYOTATUNNON
KAUTTA

Maailman alati muuttuessa meilld on Myds pienilld tecillamme on valig,

aina ollut rohkeutta ottaa ohjat sill3 niilld on suuri vaikutus seka Padsemme parhaaseen
kasiimme. Rakennamme itse oman meihin etta yhteiseen lopputulokseen, kun osaamme
tulevaisuutemme. tulevaisuuteemme. katsoa maailmaa myods muiden

nakdkulmasta.

KUVA 3. Fiskarsin arvot (Tarkoituksemme ja arvomme n.d.).

Vuonna 2007 Fiskars osti littala Groupin, mika nosti Fiskarsin yhdeksi johtavaksi
kodintuoteyritykseksi etenkin Pohjoismaissa. Kaupan myoéta Fiskarsin brandiva-
likoima kasvoi Suomen, Ruotsin ja Norjan arvostetuimmilla tavaramerkeilla, ku-

ten littala, Arabia, Hackman ja Rdrstrand. Samalla Fiskars lisasi osaamistaan



8

kaupan alalla, kun se sai littala Groupin laajan omien myymaldiden verkon vah-
vistamaan pohjoismaista jakeluaan. Seka Fiskarsilla etta littalalla on vahva bran-
diosaaminen, pitka suomalainen muotoiluperinto ja yhtiot ovat aidosti kansainva-
lisia. (Fiskars ostaa littala Groupin 2007.) littalan oston my6ta Fiskarsin toiminnan
painopiste palautui Suomeen. Se vahvisti myos yhtion osaamista kodin sisustus-

tuotteiden ja keittiovalineiden alueella. (Kulvik & Siltavuori 2014, 46.)

Fiskars palvelee kuluttajia seka tukku- ja yritysasiakkaita suoraan omien myyma-
I6idensa ja verkkokaupan kautta. Tukkumyynti on Fiskars-konsernin suurin ka-
nava ja tukkumyynnin osuus yhtion liikevaihdosta on noin 70 %. Fiskarsin strate-
ginen painopistealue on loppukuluttajien palveleminen suoran kuluttajamyynnin
kanavissa. Suoran kuluttajamyynnin osuus yhtion liikkevaihdosta vuonna 2022 oli
21 %. (Tilinpaatos 2022.)

Fiskars-brandi oli viidetta kertaa perakkain Suomen arvostetuin brandi markkina-
tutkimusyhtioé Taloustutkimuksen kyselyssa vuonna 2023. Arvostetuimpien bran-
dien kymmenen parhaan joukosta 16ytyy myds Fiskarsin brandit littala ja Arabia.
(Perttunen 2023.) Suomessa littalan lasi on valloittanut ihmisten arjen ja juhlan.
Sellaiset juhlat ovat harvassa, joissa littalan tuotteita ei I16ydy kattauksesta tai lah-
jojen joukosta. (Aav & Viljanen 2006, 9.)

2.2 littala-myymalat Suomessa

Suomessa on 28 littala-myymalaa. Myymalat jakautuvat kolmen eri konseptin
alle: littala store, littala outlet ja littala & co. Naiden myymaloéiden lisaksi on vaih-
tuvia pop-up -myymalaita, joiden ajallinen kesto vaihtelee muutamasta paivasta
useaan kuukauteen. Talla hetkella pop-up -myymaldita on yksi, joka sijaitsee
Tampereella Ratinan kauppakeskuksessa. (littala n.d.) Myymalakonseptien ja-

kautuminen on kuvattuna kuviossa 1.



littala pop-up, 1kpl
4%

littala store, 6 kpl
21%

littala outlet, 12 kpl
43%

littala & co, 9 kpl
32%

KUVIO 1. littala-myymalat Suomessa (littala n.d.)

littala-myymaloita uudistetaan ja kehitetdan jatkuvasti. Uusin myymalakonsepti
littala & co otettiin kokeiluun neljassa myymalassa vuonna 2021, minka jalkeen
seka outlet- etta store-myymaloita on uudistettu ja muutettu littala & co -konseptin
myymaloiksi. (Niskanen 2021.) littala outletit ovat seuraavana muutoksen
edessa. Ensimmainen myymala on jo kokenut muutoksen ja toimii eraanlaisena

pilottina uudelle outlet-konseptille. (Massingberd 2023.)

Outlet-myymalat eroavat store- ja & co-myymaldista tuotevalikoimallaan. littala
store -myymaldiden valikoiman paaosassa ovat littala-brandin tuotteet, kun taas
littala outlet ja littala & co -myymaldista 16ytyy littalan, Arabian, Hackmanin, Fis-
karsin ja Rorstrandin tuotteita. Outlet-myymaldiden valikoimasta |6ytyy Fiskarsin
puutarhatuotteita, joita ei muista myymalakonsepteista I10ydy ja outlet-myyma-
I6issa on muihin konsepteihin verrattuna muun muassa kattavampi valikoima eri-
laisia ruuanvalmistustuotteita. Lisaksi outlet-myymalat myyvat eri brandien 2-laa-
dun tuotteita. Inmiset halutaan houkutella outlet-myymaldihin viihtymaan ja teke-
maan hyvia loytoja. Asiakasnakokulmasta outlet-myymaldissa panostetaan laa-
jaan valikoimaan ja ajatukseen “kaikki |0ytyy saman katon alta”. (Korhonen
2021.)
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Kaikissa littalan myymalakonsepteissa panostetaan tarinankerrontaan ja asian-
tuntevaan palveluun (Korhonen 2021). Konseptista rippumatta littala-myyma-
|Gista loytyy vaihtuva valikoima erityisia siitymasavyn tuotteita, joita ei ole saata-
villa muualta kuin littalan omista myymaldista. Siirtymasavyn tuotteet syntyvat lit-
talan lasitehtaalla hetkessa, jona lasimassan varissa siirrytaan toiseen (Hoppo-
nen 2022).

2.3 littala outlet littala

littala outlet littala sijaitsee Hameenlinnassa littalan Lasimaella. Lasimaki on
skandinaavisesta muotoilusta kiinnostuneiden unelmakohde (littala Village n.d.).
littala outletiin on linkitetty vahvasti littalan Designmuseo ja littalan lasitehdas,
jotka sijaitsevat Lasimaella myymalan kanssa samassa pihapiirissa (Massing-
berd 2023). Lasitehtaalla on mahdollisuus seurata lasinpuhaltajien tyéskentelya
katseluparvelta kasin ja Designmuseossa on esilla suomalaisen lasitaiteen hel-
met 1880-luvulta l1ahtien (Kohteet n.d.). littalan lasitehdas on nykyisin yksi har-
voista Suomessa toimivista lasitehtaista, mika osaltaan lisda tehtaalla vierailun
houkuttelevuutta (Aav & Viljanen 2006, 9).

littala outlet littalasta 16ytyy monipuolinen valikoima Fiskarsin kotimaisten bran-
dien littalan, Arabian, Fiskarsin ja Hackmanin tuotteita. Laajan 1-laadun valikoi-
man lisaksi myymalasta Ioytyy vaihtuva valikoima 2-laadun ja siirtymasavyn tuot-
teita. Myymalan loytdalueella voi tehda edullisia 10ytdja kampanjatuotteista ja
poistoerista. (littala Village n.d.) Myymalasta l16ytyy myos Vintage-palvelu, johon
asiakkaat voivat tuoda vanhoja littalan ja Arabian astioita, ja astiat paatyvat myyn-
tiin myymalan Vintage-hyllyyn (Arabia n.d.). littala outlet littala erottuu muista lit-
talan myymalodista kattavalla taidelasivalikoimalla seka myymalan etuosasta 10y-
tyvalla lasitehtaan esittelyalueella (kuva 4), missa on esilla muun muassa van-
hoja lasinvalmistuksessa kaytettyja muotteja ja tyOkaluja. Pinta-alaltaan littala
outlet littala on yksi Suomen suurimmista littala-myymaléista. (Massingberd
2023.)
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KUVA 4. Lasinvalmistuksessa kaytettavia muotteja ja tyokaluja (Kuva: lidaliina
Manninen 2023).
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3 BRANDI

3.1 Yritysbrandi

Brandi on eraanlainen tyokalu asiakkaiden odotusten johtamiseen, ja sen voi
maaritella seuraavasti: "Brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle
luo” (Uusitalo 2012, 15). Yritys tarjoaa palveluita, valmistaa tuotteita ja tekee asi-
oita, joilla se toivoo edistavansa palveluiden ja tuotteiden myyntia. Saadakseen
tuotteistaan haluttavia yritys tekee kaikkensa, mutta brandia se ei pysty asiak-
kaan puolesta luomaan. Brandi syntyy aina asiakkaan mielessa ja sen syntymi-
seen vaikuttaa moni sellainen asia, johon markkinoija ei voi vaikuttaa. Jokaisella
ihmisella on erilaiset ajatukset, tuntemukset ja kokemukset, eika yritys voi paat-
taa mita asiakas ajattelee yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista. Jokainen
vastaanottaja kokee brandin yksilollisesti. Brandia voi kuitenkin tietoisesti kehit-
taa tekemalla asioita, jotka edesauttavat toivotun brandimielikuvan syntymiseen

asiakkaan mielessa. (Ruokolainen 2020, 18-19.)

Brandi on yrityksen identiteetti ja keskeinen arvontuottaja, jonka eteen henkilo-
kunta tekee toita paivittain. Brandi on se, joka tuo arvoa asiakkaille ja jota mark-
kinat arvostavat. Brandi on yrityksen ja asiakkaan valinen yhteisluottamus. (Vie-
rula 2021, 178.) Brandi muodostuu asiakkaan mielessa ja siihen millainen kuva
asiakkaalle yrityksesta muodostuu vaikuttaa moni asia. Muun muassa mainonta,
yrityksen toimipisteet, yrityksen nettisivut, palvelut ja tuotteet, asiakaspalvelu ja
ystavilta kuullut asiat yrityksesta vaikuttavat yrityskuvan muodostumiseen. Yrityk-
sen muodostaa sen tyontekijat, joista jokainen on vastuussa yrityksen brandista.
(Ruokolainen 2020, 48.)

Yksi brandin tehtavista on tiivistaa olennaiset asiat siten, ettéd ne puhuttelevat yri-
tyksen kohderyhmaa. Brandin visuaalinen, sisalldllinen ja toiminnallinen suunnit-
telu seka brandin maarittely auttavat asiakkaita tunnistamaan ja erottamaan
brandin muun halyn ja viestinnan joukosta. Brandin maarittelylla saadaan varmis-
tettua johdonmukainen tekeminen. Myds yrityksen arvot sisaltyvat brandiin. Ne
ohjaavat myyntia, palvelumuotoilua, johtamista, kehittamista ja asiakaskoke-
musta. (Vierula 2021, 179.) Brandin aanen eli savyn, tyylin ja viestin tulisi olla
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johdonmukainen kaikissa yrityksen fyysisissa ja digitaalisissa tiloissa kuten myy-
malassa, verkkosivuilla ja sosiaalisen median tileilla. Se lisda luottamusta asiak-
kaissa seka auttaa brandin tunnettuuden lisaamisessa ja asiakkaita yrityksen
tuotteiden tunnistamisessa. (Luong 2021.) Tarkein kysymys brandin rakentami-

sen kannalta on, missa yritys voi olla paras (Uusitalo 2014, 34).

Paivan aikana ihminen kayttaa useita elamaa helpottavia hyodykkeita, joista
useimpiin hanelld on muodostunut erityinen suhde. Jostakin tuotteesta voi muo-
dostua niin tarkea, etta elamaa on vaikea kuvitella ilman sita. Silloin tuotteesta on
muodostunut kayttajalleen brandi. (Ruokolainen 2020, 21.) Ihminen valitsee itse
paivan aikana kayttamansa brandit, jotka han on valinnut vastaavien tuotteiden
ja palveluiden joukosta. Inminen paatyy valintoihin eri syista ja yleisesti valikoitu-
jen tuotteiden voidaan sanoa tuottavan jonkinlaista lisdarvoa. Osa valinnoista
tehdaan brandin tuoteominaisuuksien vuoksi, joskus lisaarvoa tuottaa hyva hinta-
laatusuhde. Joihinkin brandeihin ihnminen jopa rakastuu ja ne ovat tulleet osaksi

hanen identiteettidaan. (24.)

Asiaa voidaan kuvata brandipyramidin (kuvio 2) avulla. Kayttajan suhdetta bran-
diin kuvataan viidella eri tasolla. Kayttajan uskollisuus brandia kohtaan on sita
suurempi, mitd korkeammalle pyramidilla noustaan. (Ruokolainen 2020, 24.)
Kahdella alimmalla tasolla tuotteen tai palvelun arviointia tehdaan esimerkiksi
pelkan hinnan perusteella, eika kayttajalle ole viela muodostunut emotionaalista
suhdetta brandiin. Kolmannella tasolla kayttaja tunnistaa brandin kilpailijavertai-
lua tehdessaan, ja on tarkeaa, ettd potentiaaliselle ostajalle pystytaan tuomaan
esiin tuotteen tai palvelun tuomat lisaarvot. Neljannella tasolla ostaja tuntee saa-
vansa brandin tarjoamia etuja ja brandiuskollisuus on jo olemassa. Viidennella
tasolla brandi on luonut vahvan siteen ostajaan, eika kayttaja enaa helposti

vaihda valintaansa kilpailijaan. (25.)
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@®—— Yhteenkuuluvuus

KUVIO 2. Brandipyramidi (mukaillen Ruokolainen 2020, 25).

3.2 Tuote- ja palvelubrandi

Yrityksella voi olla yritysbrandin lisaksi tuote- ja palvelubrandeja. Tuotebrandi no-
jaa usein yritysbrandin maineeseen. Mita vahvempi yritysbrandi on, sita suurempi
on myos tuotebrandin etu. Tuotebrandays on visuaalinen erottautumiskeino ja
mahdollisuus erottua muiden markkinoilla olevien tuotteiden joukosta. Tuotepak-
kaukset ovat tehokas esimerkki tuotebrandayksesta. (Brand Master Academy
n.d.)

Fiskars valmistaa erilaisia tuotteita askartelusta rakentamiseen ja puutarhanhoi-
dosta ruuanvalmistukseen (Ruokolainen 2020, 30). Fiskarsin tunnetuin tuote on
kuitenkin oranssikahvaiset sakset, joita on valmistettu vuodesta 1967 lahtien.
Saksista on muodostunut Fiskarsin ikonituote ja niitd on valmistettu yli miljardi
kappaletta. (Kulvik & Siltavuori 2014, 48; Ruokolainen 2020, 30-31.) Saksien li-
saksi Fiskarsin keittidvalikoimasta 16ytyy muitakin omiksi brandeikseen muodos-
tuneita tuotesarjoja kuten All Steel, Hard Face ja Classic, jotka ovat kuitenkin
alisteisia Fiskarsin yritysbrandille. Kyseisissa tuotteissa niiden muotoilu ja tuote-
pakkaukset ovat yhdenmukaisia ja tunnistettavia. (Ruokolainen 2020, 30-31.)
"Vahvan brandin rakentaminen alkaa siita, etta yrityksen tuote on kunnossa” (Uu-
sitalo 2014, 43).
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4 PALVELUMUOTOILU

4.1 Palvelumuotoilu osana liiketoimintaa

Palvelumuotoilu on muotoilun osaamisala, joka on erikoistunut asiakas-, tyonte-
kija- ja palvelukokemusten seka palveluliiketoiminnan kehittamiseen ihmislahtoi-
sesti. Palvelumuotoilussa palvelun kayttaja on kaiken kehittamisen keskipiste, oli
palvelun kayttaja sitten asiakas, asiakaspalvelija tai yhteistyokumppani. Palvelu-
muotoilun keskeisena tavoitteena on kehittaa palvelua kayttajalahtoisesti siten,
etta palvelu vastaa asiakkaan tarpeita, mutta myos palveluntarjoajan liiketoimin-

nallisia tavoitteita. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 34.)

Tuote- ja palvelumuotoilun ero on suurempi kuin ainoastaan se, etta tuotemuo-
toilun suunnittelukohteina ovat ensisijaisesti tuotteet ja palvelumuotoilun koh-
teena palvelut. Pelkastaan tuotteiden ei tulisi olla aina kehittamisen keskidssa,
vaan keskidssa tulisi olla ihnminen tarpeineen. Nama tarpeet toteutuvat usein par-
haiten palvelukonsepteilla eli tuotteiden ja palveluiden yhdistelmilla, jotka sisalta-

vat ymparistoja, tiloja, ihmisia ja tuotteita. (Tuulaniemi 2011, 66.)

Palvelumuotoilu on hyva lahestymistapa yrityksille, silla se antaa johdonmukai-
sen toimintamallin ja yhdistaa toimivalla ja kiintealla tavalla liikketoiminnan tavoit-
teet asiakkaan nakokulmaan. Kovat ja pehmeat arvot nostetaan palvelumuotoilun
avulla tasavertaisiksi osapuoliksi. Asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten kasva-
essa liiketoiminnassa on yha tarkeampaa omaksua monipuolinen lahestymis-
tapa, jossa siirrytaan teknologia- ja tuotantopainotteisesta ajattelusta tarve- ja
asiakaslahtoiseen arvoajatteluun. Taloudelliset paineet ovat tiukentuneet kai-
kissa organisaatioissa, joten lahestymistapa nousee myos sen takia tarkeaksi.
(Tuulaniemi 2011, 95.)

Palvelumuotoilun avulla voidaan havaita uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja
luoda strategisesti jarkevia palveluita, jotka luovat arvoa asiakkaille. Palvelumuo-
toilu auttaa myos liiketoimintapaikkojen tunnistamisessa, missa palvelut tukevat

organisaation ja asiakkaan arvonmuodostusta. Palvelumuotoiluprosessin avulla
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voidaan havaita missa, milloin ja kuinka organisaatio voi tehda palvelunsa arvok-

kaammaksi niin itselleen kuin asiakkailleen. (96.)

4.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan kokemusta, joka on syntynyt asiakkaan ja yri-
tyksen yhteisesta kohtaamisesta ja sen aikana syntyneista tunteista ja mieliku-
vista. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan hankkimasta tuotteesta tai palve-
lusta seka sen ymparille tuotetusta palvelukokonaisuudesta ja viestinnasta. (Sa-
noma 2023.) 90 prosenttia erinomaisista kokemuksista on perusasioiden teke-
mista hyvin ja loput kymmenen prosenttia on jotain erityista. Perusasioiden teke-
minen toistuvasti oikein on hyva lahtokohta myds erinomaisille asiakaskokemuk-
sille. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 106.)

Elamme nykyaan asiakkaan aikakaudella, missa sellaiset yritykset parjaavat par-
haiten, jotka ymmartavat syvallisesti asiakkaan tarpeita ja osaavat tuottaa asiak-
kaille mieleisia palvelukokemuksia (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019,
21). Palveluissa keskeista on asiakkaan kokemus palvelusta, mika kattaa koko
yrityksen tarjonnan eli mainonnan ja muut ennen palvelua tapahtuvat kontakiit,
palveluominaisuudet, asiakaspalvelun laadun seka kaytdon helppouden ja luotet-
tavuuden (Tuulaniemi 2011, 74).

Onnistunut asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisesta vuo-
rovaikutuksesta. Asiakaskokemus on lopputulos arvoketjusta, jonka lapi asiakas
kulkee toimiessaan yrityksen kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 46.) Asiakas-
palvelutilanteessa asiakaspalvelija edustaa yrityksen arvoja ja suhdetta asiak-
kaaseen. Jotta asiakaslahtoisyys toteutuu yrityksessa, se edellyttaa asiakaskes-
keisyyden arvoon sitoutumista. Asiakaslahtdisyys edellyttad myos asiakaslahei-
syytta, mika tarkoittaa, etta yrityksella on asiakkaita koskevaa tietopaaomaa, jota
se my0s kartuttaa aktiivisesti. (Aarnikoivu 2005, 16.)

Yritystoiminnassa Kilpailija voi kopioida lahes kaiken, mutta asiakaspalvelukult-

tuuria ei voi kopioida, vaan jokaisen on rakennettava omansa. Nykyisessa ja si-
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takin enemman tulevassa markkinatilanteessa positiivinen erottautuminen kilpai-
ljoista on avainasemassa, ja erottautuminen tapahtuu asiakaspalvelulla. (Aarni-
koivu 2005, 19; Tuulaniemi 2011, 55.) Hyva palvelu kruunaa tuotteen ja asiakas-
kokemuksen. Ammattitaitoinen asiakaspalvelija osaa luoda tilanteeseen tunteen
ainutkertaisuudesta. Hyva palvelu ja laadukas tuote kulkevat kasi kddessa. (Oja-
nen 2010, 64.)

Nykykulttuurissa voidaan puhua palveluelamyksista, ja oikeastaan koko kulttuu-
riamme arvottaa elamyksellisyys. Asiakkaat tekevat entista enemman suunnitel-
mallisia valintoja, ja ostokset tehdaan siella, mista koetaan saavan hyvaa palve-
lua ja tuote I6ytyy kilpailukykyisella hinnalla. Asiakaspalvelu on markkinointikeino
ja erottautumisvaline muista toimijoista. (Aarnikoivu 2005, 19-20.) Palvelun laatu
on subjektiivinen asia, joten asiakas paattaa itse laadusta ja laatukriteereista.
Aiemmat palvelukokemukset ja asiakkaan odotukset vaikuttavat koettuun palve-
lun laatuun. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat muiden jakamat palvelukokemuk-
set, markkinointi ja omat tarpeet. Yrityskuva, toiminnallinen laatu ja fyysinen laatu
ovat myos palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita. Henkilokunnan kayttaytyminen,
kontaktihenkiloiden asenne ja palvelualttius on osa toiminnallista laatua. Yrityk-
sen tekniset ratkaisut, kuten asiakastilat ovat osa fyysista laatua. (Leppanen
2007, 135-136.) Palvelu toteutuu erilaisissa ymparistdissa, ja ymparistolla on
suuri vaikutus palvelun onnistumiseen. Fyysinen ymparistd ohjaa ihmisten kayt-
taytymista ja vaikuttaa olennaisesti asiakkaan mielialaan. Liiketoiminnan ja kilpai-
luedun kasvattamiseksi oikein suunnitellut ja tuotetut tilat ovat osa palveluproses-
sia, joka tukee palvelukonseptin arvon muodostumista. (Tuulaniemi 2011, 82—
83.) Organisaatiossa on oltava ymmarrys siita, millaisia yleisia ja erityisia odotuk-
sia asiakkailla on ja mista lahteista (kuvio 3) ne muodostuvat, jotta asiakaskoke-

musta voidaan johtaa tehokkaasti (Saarijarvi & Puustinen 2020, 100).
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KUVIO 3. Asiakasodotusten lahteitd (mukaillen Saarijarvi & Puustinen 2020, 98).

Aarnikoivun (2005, 21) mukaan tulevaisuudessa varsinainen tuote jaa jopa sivu-
rooliin asiakaspalvelun tuomien palveluelamysten rinnalla. Uuden ajan ostaja-
asennetta maarittaa edelleen paaasiassa asiakkaalle valinnasta syntyva hyoty.
Hyodyn kasite on ymmarrettava taloudellista hyotya laajemmin, silla jos kyseessa
on samanlaiset tuotteet ja hinnoissa ei ole merkittdvaa eroa, yrityksen maine ja
palvelukokemuksen laatu nousevat asiakkaan valintaperusteiksi. Yrityksen
maine syntyy asiakkaille sen tekojen kautta. Asiakaspalvelu on keskeisessa roo-
lissa maineen rakentumisessa, silla tyontekijat, jotka tyoskentelevat asiakasraja-
pinnassa ja kohtaavat asiakkaita, toimivat asiakkaan nakdkulmasta yrityksen
edustajina. (Aarnikoivu 2005, 21.) Bain & Co. tekeman tutkimuksen mukaan asia-
kas valitsee kilpailijan tuotteen nelja kertaa todennakdisemmin huonon asiakas-
kokemuksen vuoksi kuin esimerkiksi hintaan tai tuotteisiin liittyvien syiden vuoksi.
NewVoicen tutkimuksen mukaan 58 prosenttia asiakkaista ei kayta enaa koskaan
sen yrityksen palveluita, missa koki saaneensa huonoa palvelua. (Jaaskelainen
2020.) Tulevaisuuden asiakaspalvelussa tulisi keskittya siihen, ettéd panostetaan
asiakassuhteiden hoitamiseen ja kehittamiseen, milla tavoitellaan asiakasuskol-
lisuuden edistamista ja asiakkuuksien syntymista (Aarnikoivu 2005, 23). Tydnte-
kijat ovat ikaan kuin yrityksen maapera ja ravinteet, joissa asiakaskokemus kas-
vaa (Maylett & Wride 2017, luku 1).
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Tuottamalla elamyksia yritykset saavat sitoutettua asiakkaita tuotteisiinsa ja pal-
veluihinsa (Markkanen 2008, 24). Hyva elamys on unohtumaton ja se stimuloi
kaikkia aisteja. Elamys on henkilokohtainen, psyykkinen ja kognitiivinen koke-
mus, joka syntyy vuorovaikutuksesta tuotteeseen tai palveluun ja tunteet ovat
usein paaosassa. Elamyksista puhuttaessa voidaan kayttaa termia elamysshop-
pailu, jonka Markkanen maarittaa kirjassaan seuraavasti: elamysshoppailu viittaa
ostostapahtumaan tilassa, jossa voi ostosten lisaksi osallistua johonkin mielen-
kiintoiseen tapahtumaan. Asiakas voi olla tapahtuman paaosassa tai vain seu-
raaja. Kyseessa on tapahtuma, jossa pyritaan stimuloimaan kaikkia aisteja, he-
rattdmaan ajatuksia ja aktivoimaan uusien ideoiden syntymista. Se on tilanne,
missa mielikuvitus ja tunteet ovat tarkeassa asemassa luoden ikimuistoisen ko-
kemuksen jokaisella shoppailukerralla. (49.) Onnistuneet myymalaelamykset jaa-
vat kuluttajien mieleen. Kauppojen pitaisi pyrkia luomaan asiakkaille ainutlaatui-
sia "flow” -elamyksia muun muassa aisteja herattelemalla. (53.) Tuotteet ovat ai-
neellisia, palvelut aineettomia ja lahtokohtaisesti kokemusten tulisi olla muistet-
tavia. Ihmiset eivat aina muista mita heille on sanottu tai tehty, mutta he muistavat

mita heidat on saatu tuntemaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 106.)

4.3 Asiakasymmarrys

Asiakkuuksien hallinnan ja johtamisen lahtokohtana on asiakasymmarrys. Asiak-
kaan toimintaa ja ajatuksia tulisi ymmartaa, kun asiakas tekee ostoksia ja kayttaa
erilaisia palveluita ja tuotteita. Tarvitaan monenlaista tietoa eri lahteista, jotta voi-
daan rakentaa asiakasymmarrysta. Asiakkaan kuuntelu on tarkeaa ja se voi olla
aktiivista tai passiivista. Aktiivinen kuuntelu on kyselyiden, haastattelujen ja mui-
den tutkimusten tekemista nyKkyisille asiakkaille ja kohderyhmaan kuuluville ei-
ostajille. Passiivisessa kuuntelussa palautetta ei pyydeta aktiivisesti, vaan asiak-
kaille tarjotaan mahdollisuus antaa palautetta eri kanavissa. Lisaksi esimerkiksi
myymalassa voidaan havainnoida asiakkaiden kayttaytymista ja kuunnella heita
erilaisissa kohtaamistilanteissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 421-422.) Asia-
kasymmarrys on myo0s sita, etta yritys osaa viestia sopivaan aikaan mediassa,
jota asiakas kayttaa (423).
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Asiakas on kaikkien palveluiden keskiossa, eikda mitaan palvelua ole olemassa,
jos asiakas ei ole siina lasna ja kuluta sita. Asiakasymmarrys tarkoittaa, etta yri-
tyksen taytyy ymmartaa todellisuus, jossa heidan asiakkaansa toimivat ja elavat.
Yrityksen taytyy tuntea asiakkaidensa todelliset motiivit, tarpeet, odotukset ja se,
mihin arvoihin asiakkaiden valinnat perustuvat. Asiakasymmarrys tarkoittaa asi-
akkaan arvonmuodostuksen ymmartamista, eli taytyy ymmartaa mista tekijoista
arvo muodostuu asiakkaalle palvelutilanteessa. (Tuulaniemi 2011, 71.) Kun toi-
minnan keskidossa on ihminen, niin suunnitellaan ihmisille, jotka oikeasti tulevat
kayttamaan palveluita. Samalla minimoidaan epaonnistumisen riski, silla palvelu

on suunniteltu asiakkaiden todellisten tarpeiden pohjalta. (72.)

Jokainen asiakas on yksild, joten jokaisen asiakaskohtaamisen tulisi olla yksilol-
linen. Asiakas ei halua olla pelkkd numero tuloskalvolla. Asiakassegmenteista,
kohderyhmista ja -henkiloista seka ostokayttaytymiseen vaikuttavista arvomotii-
veista on tehty erilaisia markkinatutkimuksia. Kuva, jonka tilastot antavat keski-
vertoasiakkaasta on vain suuntaa antava, oikeasti sellaista ei ole olemassakaan.
Kaikki ihmiset ovat yksil6ita, eika kahta identtista asiakasta ole. Asiakkaat saat-
tavat ostaa saman tuotteen ja hankkia sen samankaltaiseen tarpeeseen, mutta
silti he ovat tarpeiltaan, kayttaytymiseltaan ja luonteeltaan erilaisia. Asiakaspal-
velija tarvitsee empatiaa ja kykya samaistua asiakkaan tilanteeseen. Samalla kun
asiakaspalvelija ymmartaa asiakkaan tarpeet ja halun ostaa, han ymmartaa myos
asiakkaan ostotilanteen ja hyvaksyy hanet ihmisena. Asiakkaan sukupuolesta,
vaatetuksesta, ulkonaosta tai kayttaytymisesta huolimatta asiakkaaseen tulee
asennoitua myonteisesti. Nain asiakaspalvelija pystyy tarjoamaan parastaan ja
asiakas kokee, ettd han on ainutkertainen, kun hanta kohdellaan omilla ehdoil-
laan. (Lundberg & Toytari 2010, 187.) Asiakkaiden todellisuuden ja tarpeiden ym-
martaminen on yksi liiketoiminnan keskeisimmista asioista ja siksi jokaisen orga-

nisaation tulisi kuunnella asiakkaitaan (Tuulaniemi 2011, 73).
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5 MYYMALAYMPARISTO

5.1 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on markkinointikeino, jolla yrityksesta ja sen tuotteista
luodaan positiivista mielikuvaa, vahvistetaan yrityksen identiteettia ja imagoa vi-
suaalisin keinoin, luodaan ostohalua seka rohkaistaan asiakkaan ostotarvetta
(Nieminen 2010, 9). Selkeimmin visuaalisen markkinoinnin merkitys havaitaan
vahittaiskaupan ymparistossa, silla siella se tarkoittaa viihtyisaa ja virikkeellista
ostoymparistdd. Ostoymparistd alkaa jo ulkona rakennuksen arkkitehtuurista ja
julkisivusta ja jatkuu nayteikkunamainonnan kautta myymalamiljodseen ja tuot-

teiden esillepanoihin. (12.)

Ensivaikutelma myymalasta muodostuu asiakkaalle seitsemassa sekunnissa.
Tuossa ajassa asiakas havainnoi sisaantulon, nayteikkunan ja myymalan en-
sinakyman. Myds alitajuinen paatds myymalassa liikkkumisesta muodostuu en-
simmaisten sekuntien aikana. Selkeilla reiteilla viestitdan asiakkaalle, etta myy-
malassa eteneminen ja liikkuminen on vaivatonta ja nopeaa. Kun myymalan ta-
kaosasta luodaan visuaalisesti nayttava, saadaan vakuutettua asiakas, etta kiin-
nostavaa katseltavaa ja |0ydettavaa on myos myymalan peralla. Asiakkaan ti-
lassa liikkumista ohjaa myo6s osittain tiedostamattomat paatokset. Saapuessaan
myymalaan asiakas muodostaa aikaikkunan, jonka han alitajunnassaan varaa
myymalassa asioinnille. (Arvola 2023, 94.) Mita houkuttelevammalta myymala
nayttaa, sen paremmin asiakkaat viihtyvat myymalassa. Houkutteleva myymala

lisdd myds brandin arvoa ja tunnettuutta. (Luong 2021.)

Myymalan visuaalinen ilme syntyy kalustevalinnoilla, myymalamainonnalla ja
tuotteiden esillepanoilla seka niiden yhteisvaikutuksella. Visuaalinen myymala-
mainonta ja -suunnittelu ovat tarkeita yrityskuvan luomisessa ja ne ovat myos
yrityksen kilpailuelementti. Myymalan tulee olla viihtyisa, elamyksellinen ja yrityk-
sen imagoa vahvistava. Asiakaskierron onnistunut suunnittelu vaikuttaa asiak-
kaan ostopaatokseen ja siten myds myymalan myyntitulokseen. Hyvin valituilla

kalusteilla saadaan aikaan viihtyisyytta ja tehokkuutta ja ne ovat myos hyvia
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myynninedistajia. Tuotteiden esillepano ja onnistunut valaistus kruunaavat lopul-
lisen ilmeen. (Nieminen 2010, 221.) Pohjimmiltaan visuaalisessa markkinoin-
nissa on kyse asiakkaiden sitouttamisesta, myynnin ja vuorovaikutuksen lisaami-
sesta seka mieleenpainuvien kokemusten luomisesta. Asiakkaan astuessa myy-
malaan sen ulkoasu, esillepano ja ilmapiiri tekevat haneen vaikutuksen, mika roh-
kaisee hanta ostamaan ja palaamaan myymalaan myos tulevaisuudessa. (Luong
2021.)

Myymalassa asioidessaan asiakas on jopa kymmenien tuhansien tuotteiden ym-
paroima, joten visuaalisten arsykkeiden maara ymparilla on valtava. Esillepa-
nokalusteiden, tuoteryhmien ja mainosmateriaalien keskella asiakkaan katse va-
syy helposti. Tavoitteena on kuitenkin saada asiakas tutustumaan tuotevalikoi-
maan mahdollisimman laajasti ja kulkemaan myymalan takaosaan saakka seka
viihtymaan myymalassa. Siksi esillepanokokonaisuuksista tulisi rakentaa kutsu-
via, selkeita ja sopivasti virikkeita tarjoavia. Varisommittelulla ja erilaisia esillepa-
notekniikoita kayttamalla tuoteryhmat ja valikoima ovat helposti hahmotettavissa.
Tuotteet laitetaan esille niille suunniteltuihin kalusteisiin, jolloin esillepano on run-
saan nakoinen ja toimiva. Talloin tuote on helppo ottaa kateen tarkempaa tarkas-
telua varten. MyoOs hinnat ja tarvittavat tuotetiedot tulee olla selkeasti nahtavilla.
(Arvola 2023, 80.)

Visuaaliseen markkinointiin kuuluu myos erilaiset kyltit ja julisteet, somistus ja
myyijien vaatetus. Lisaksi pienemmat yksityiskohdat kuten ovimatto, ostoskassit
tai liikkeen kayntikortit vaikuttavat kokonaisvaltaiseen koettuun eldmykseen.
Kaikki nama ovat elementteja, jotka tulee ottaa huomioon kokonaisvaltaista visu-
aalista ilmetta luodessa ja yhtenaista myymalabrandi-identiteettia rakentaessa.
On tarkeaa, etta visuaalisella markkinoinnilla pyritdan korostamaan tuotteiden
tunnepuolta, mika saa aikaan elamyksia kuluttajalle. Yksi visuaalisen markkinoin-
nin tavoitteista on saada tuotteet puhumaan itsestaan, mutta sen lisaksi johdattaa
asiakas vuorovaikutukseen myymalahenkildkunnan kanssa. (Markkanen 2008,
125-126.)

Kivijalkaliikkeet elavat kulta-aikaa ja siksi asiakkaaseen pitaa pystya vaikutta-
maan syvallisesti visuaalisella kokonaisuudella, ikaan kuin taiteen tavoin. Tama

tarkoittaa vahvaa tarinankerrontaa ja perinteisen tilasuunnittelun haastamista.
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Elamyksellista myymalaa ei voi rakentaa siten, etta lahtokohtana on pelkka ela-
myksellisyys, koska silloin tuotteet jaavat sivuosaan. Tuotteista halutaan kuulla
tarinoita ja saada syvempaa tietoa, esimerkiksi kuka tuotteen on suunnitellut, mil-
loin ja miksi. Ihmiset ovat kiinnostuneita kuulemaan myods, miksi yritys on ole-

massa ja mika sen tarina on. (Arvola n.d.)

5.2 Aistit myymalaymparistossa

Ympariston eri arsykkeiden yhteensopivuus maarittaa shoppailuelamyksen ko-
konaisvaltaisen onnistumisen (Markkanen 2008, 124). Myymalaympariston tar-
keita rakennetekijoitd ovat myods aisteja stimuloivat elementit kuten valaistus,
tuoksut, varit, musiikki ja lampdtila (102). Tunteet ja elamykset, joita nama ele-
mentit saavat asiakkaassa aikaan, vaikuttavat taman toimintaan siten, etta jalat
kulkevat sinne, missa silmat ovat jo kayneet (Nieminen 2010, 210). Vahvin ela-
mys saadaan synnytettya tavoittamalla kaikki aistit. Kivijalkamyymalalle elamyk-
sellisyys on vahva kilpailuetu, silla verrattuna muihin markkinointikanaviin kivijal-
kamyymalassa asiakas tavoitetaan tilasta, missa han on lasna fyysisesti ja val-
miina kokemaan kaikilla aisteillaan, mika mahdollistaa kokonaisvaltaisten koke-

musten tuottamisen. (Arvola n.d.; Arvola 2023, 27.)

Myymalasuunnittelulla ja tuotteiden esillepanoilla on merkittava vaikutus myyma-
lan yleisilmeeseen. Myymala muuttuu elamykselliseksi ja kaupallisesti toimivaksi
kuitenkin vasta valaistuksen avulla. Valaistus vaikuttaa mielikuvaan myynnissa
olevista tuotteista, myymalan hintatasosta ja myymalan ilmeesta. Tuotteet saa-
daan nostettua esille valaistuksen avulla ja samalla korostetaan tuotteiden kolmi-
ulotteisuutta. Talloin asiakas hahmottaa tuotteiden ominaisuudet selkeammin ja
ostopaatoksen tekeminen helpottuu. Valaistus vaikuttaa myos asiakaskiertoon,
silla hyvin valaistut esillepanoalueet johdattavat asiakkaan peremmalle myyma-
laan ja helpottavat tuotevalikoiman hahmottamisessa. Miellyttava valaistus ja
muu myymalamarkkinointi saavat asiakkaan viihtymaan myymalassa pidempaan

ja lisdavat samalla ostohalukkuutta. (Arvola 2023, 103.)

Myymalaympariston hajut ja tuoksut ovat sellaisia, jotka eivat ole Iahtoisin kau-
passa olevista tuotteista, vaan ne ovat erillisia tuoksuja tilassa (Markkanen 2008,
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120). Riippuen henkilokohtaisista tekijoista jokainen asiakas kokee tuoksut eri
tavalla. Tahan vaikuttaa muun muassa henkilon ika seka aiemmat kokemukset,
joihin kyseisen kaupan tuoksu liittyy. Jokaisella asiakkaalla on siis tuoksuprefe-
renssi, joka on muiden ympariston elementtien kanssa vuorovaikutuksessa. Mi-
lanossa Filan myymalassa toteutetun testin mukaan myymalan tuoksut saavat
positiivisia tuloksia aikaan. Muun muassa asiakkaiden ja myymalahenkilokunnan
valinen vuorovaikutus lisaantyi ja asiakkaan myymalassa viettama aika seka ku-
lutettu rahamaara kasvoi. (124.) Kuluttaja reagoi positiivisemmin hajustettuun
myymalaymparistoon, mutta itse tuoksulla ei ole suurta merkitysta (122). Tuok-
sutonta tilaa ei ole olemassa, silla jokaisella myymalalla on oma ominaistuoksu.
Tuoksumarkkinoinnilla ominaistuoksuun voidaan vaikuttaa ja sen avulla viestia
haluttuja mielikuvia sen sijaan, ettd mielikuvat ovat sattumanvaraisia. (Arvola
2023, 31.)

Vareilld vaikutetaan asiakasviihtyvyyteen ja asiakkaan tuntemuksiin (Arvola
2023, 52). Varit ovat olennainen osa ihmisen psyykkista ja fyysista maailmaa.
Tuotteiden haluttavuutta ja ajanmukaisuutta voidaan lisata varien avulla. Myos
mielihyvaa voidaan luoda vareilla. (Hirvi & Nyholm 2009, 44.) Asiakkaan huomio
kiinnitetaan varivalinnoilla ja varisommittelulla, ne ohjaavat myds myymalatilassa
likkumista ja helpottavat hahmottamaan tuotevalikoiman. Varien avulla viestitaan
myds yrityksen arvoista ja imagosta. Kun hydédynnetaan varien symbolisia mer-
kityksia, saadaan vahvistettua haluttua visuaalista viestia. Jos halutaan viestia
esimerkiksi luotettavuudesta ja vakaudesta, myymalailmeessa voidaan hyddyn-
taa sinista varia seka sen symbolisia merkityksia. Varisymboliikkaa voidaan hyo-
dyntda myos luomalla kiinnostavia vastakkainasetteluja, jotka hidastavat katse-
lukokemusta ja asiakkaan katse saadaan viipymaan myytavissa tuotteissa pi-
dempaan. Kun esimerkiksi kylmana, pimeana talvikuukautena esillepanossa kay-
tetdan lampimia vareja, luodaan selkea visuaalinen kontrasti, mika kiinnittda huo-
mion. (Arvola 2023, 52.) Intensiivinen tunnelma saadaan aikaan kayttamalla voi-
makkaita ja lampimia vareja. Lampimat varit ovat lahentyvia vareja ja nayttavat
tuovan pinnan lahemmaksi. Kylmat varit ovat vetaytyvia vareja, ja luovat syvyys-
vaikutelmaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 44-45.)

Aanilla on ihmisille useita merkityksia. Muiden aistidrsykkeiden tavoin ne voivat

toimia varoittavina, informatiivisina, tunteita herattavina tai symbolisina. Aanilla
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voidaan luoda tunnelmaa ja maisemaa. Aénet vaikuttavat myds ihmisten vireys-
tilaan, niilld voidaan heréattaa tarpeita tai muistoja. Aani voi olla rauhoittavan me-
ditatiivista kuten tuulen humina tai veden lorina. Aénet voivat olla myds aktivoivia
ja nopeatempoisia. (Rantanen 2016, 164—165.) Myymalassa iloinen musiikki vai-
kuttaa kuluttajaan positiivisesti lyhentden muun muassa koettua odotusaikaa. Jo-
notusaika koetaan todellista lyhyemmaksi, mikali musiikki koetaan miellyttavaksi.
Musiikkia soittava kauppa koetaan viihdyttavammaksi kuin taysin hiljainen. En-
nen kaikkea musiikki vaikuttaa mielialaan ja musiikkia soittava myymala on viih-
dyttavampi kuin taysin hiljainen. Klassinen musiikki korostaa tuotteiden ja palve-
lun laatua ja saa myymalaympariston vaikuttamaan arvokkaalta. New age -tyyli-
sella musiikilla asiakkaat saadaan viihtymaan myymalassa pidempaan, kun taas
rauhallisella ja elegantilla musiikilla luodaan asiakkaalle ja henkilokunnalle mah-

dollisuus keskustella tuotteista paremmin. (Markkanen 2008, 116-117.)

Myymalan tunnelmaan vaikuttaa myos kaikki kosketeltava ja kosketeltavissa
oleva. Myymalassa olevien tuotteiden pitda olla asiakkaiden hypisteltavissa ja
tunnusteltavissa. Tuntoaistin hyédyntaminen myymalasuunnittelussa ei kuiten-
kaan tarkoita, etta ihan kaikkea tarvitsee pystya koskemaan. Riittaa, etta asiak-
kaalle syntyy kosketuksen kokemuksia, eli milta joku tuntuisi, jos sita koskisi. Ih-
misen tuntoaistia aktivoivat erilaiset muodot, materiaalit, pinnat ja niiden yhdistel-
mat. (Rantanen 2016, 160.)

5.3 Ostaminen

Kuluttajan reagoidessa myymalaymparistoon myymalassa oleminen joko tuottaa
tai ei tuota hanelle mielihyvaa. Mikali kuluttaja on positiivisesti tarpeeksi virittynyt
ja tuntee hallitsevansa tilanteen, han kokee mielihyvaa ostoksilla ollessaan ja sil-
loin hanen tunnetilojensa voidaan sanoa olevan optimaalisella tasolla. Nain ku-
luttaja saadaan lahestymaan myymalaa. Lahestymiskayttaytyminen ei ole aina
ostamista, vaan se voi tarkoittaa myos viihtymista myymalassa pidempaan. Kun
myymalaymparistd on suunniteltu hyvin, se lisda asiakkaissa yhteenkuulumisen
tunnetta ja silloin he kokevat jakavansa saman elamantyylin muiden asiakkaiden

kanssa. Talloin asiakkaat kokevat kuuluvansa kaupan ymparistéén. (Markkanen
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2008, 157.) Kun myymalaymparisto on selkea ja siella on paljon informatiivisia ja

visuaalisia virikkeita, kuluttaja valitsee lahestymiskayttaytymisen muodon (158).

Shoppailu on yksi ostokayttaytymisen muodoista. Se on tavaroiden katsomisesta
ja koskemisesta saatavaa elamyksellista nautintoa, mihin kuuluu miljoosta, este-
tiikasta ja tuotteiden esillepanoista saatava mielihyva. Shoppailu on ajanvietetta,
missa on kyse muustakin kuin pelkasta ostamisesta. Tasta syysta ostosymparis-
ton visuaalinen merkitys korostuu. Shoppailu on uusien kokemusten ja tunnetilo-
jen etsimista ja mahdollisten unelmien hankkimista pakonomaisen ostamisen si-
jaan. (Heinimaki 2006, 161.)

Ostaminen on yksi viestinndn muodoista ja myymalasuunnittelun tehtavana on
muuttaa shoppailija ostajaksi. Myymalasuunnittelulla on vaikutusta myos keski-
maaraisen oston suuruuteen. Esillepanojen avulla voidaan houkutella asiakas
ostamaan kokonaisuuksia sen sijaan, etta han ostaisi vain yhden tuotteen. (Poh-
jola 2003, 172-173.) Tuotteiden esillepano on kilpailukeino, silla esillepanojen
avulla erottaudutaan kilpailijoista. Esillepanoratkaisuilla luodaan helppoutta osta-
miseen. (Nieminen 2010, 12.) Esillepanoissa hyédynnetyt kayttdyhteystuotteet
antavat asiakkaalle ideoita tuotteen kayttamiseen. Kayttoyhteystuote on myyta-
van tuotteen kayttoon liittyva lisatuote, kuten tyyny ja siihen sopiva tyynyliina.
Parhaimmillaan esillepano inspiroi asiakasta niin paljon, ettd ostoskoriin paatyy

enemman tuotteita. (Arvola 2023, 80.)

Stressaantuneet kuluttajat suunnittelevat yha vahemman ostoksiaan ja toivovat
yha enemman valintaa helpottavia tekijoitd. Ostoksille lahtiessaan asiakkaat
odottavat nakevansa tuotetarjonnan myymalassa mahdollisimman selkeana, ha-
luttavana ja valmiiksi ajateltuina kokonaisuuksina, silla valmiit kokonaisuudet hel-
pottavat valintaa. Omaperaiset tuotteiden esillepanot ja somistukset, jotka vaih-
tuvat usein luovat jannittavia ja erilaisia maailmoja ja teemoja, jotka saavat asi-
akkaissa aikaan monitahoisia aistimuksia. (Nieminen 2010, 210.) Tarkasti koh-
distettu ja suunniteltu visuaalinen markkinointi antaa lisakeinon yritykselle olla kil-
pailijaa persoonallisempi ja houkuttelevampi. Yrityksen omannakdinen myyma-

lailme takaa erottautumisen kilpailijoista. (211.)
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6 OSTOPAIKAN VALINTA

Kuluttajien ostopaikan valintaperusteita on tutkittu paljon. Uskollinen asiakas
asioi useimmiten samassa myymalassa ja keskittda ostoksensa sinne. Jokainen
kuluttaja kayttaa muitakin ostopaikkoja, joten kukaan ei ole sataprosenttisen asia-
kasuskollinen. Tutkimusten mukaan uskollinen asiakas on muita tyytyvaisempi,
tekee suurempia kertaostoja, odottaa vahemman tarjouksia seka kayttaa kanta-
asiakaskorttia. (Heinimaki 2006, 156.)

Ostopaikan valintaa tutkittaessa valintaperusteet (kuvio 4) kohdistuvat lahes aina
tuotteisiin, sijaintiin, myymalaan, hintaan tai kaikkiin naihin. Tutkimukset osoitta-
vat, etta kuluttajatyyppien valilla ei ole paljoa eroa ja ostopaikan valinta on moni-
vaiheinen prosessi. Ostopaikan valintaperusteena on usein tuote- ja laatutietoi-
suus, vaatimus palvelusta ja viihtyisyydesta, hintatietoisuus, saavutettavuus ja
perheystavallisyys seka ostotapahtuman ajanvietteellisyys. (Heinimaki 2006,
157-158.)

Ostopaikan valintaprosessi

1. Alueen maarittely
Kuluttajan rajaama alue, mika tulee kyseeseen ostopaikan valintaa tehdessa.

2. Mahdolliset ostopaikat
Kuluttaja karsii ne ostopaikat, jotka eivat tule kyseeseen ja hyvaksyy ne kauppapaikat,
joihin valinta voi kohdistua.

3. Tilannetekijat
Lopullinen pa&tds ostopaikan valinnasta tapahtuu tilannetekijdiden perusteella:
« Missa yhteydessa ostokset on tarkoitus tehds
« Kuinka paljon aikaa on kaytettavissa
« Mielikuva ja kokemukset eri kauppapaikoista
« Mitd kulkuvalineita on kaytettavissa
« Mit4 silld kertaa aiotaan ostaa

KUVIO 4. Ostopaikan valintaprosessi (mukaillen Heinimaki 2006, 159).
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Kuluttaja tasapainoilee kahden nakemyksen valilla valitessaan ostopaikkaa ja ar-
vioidessaan eri vaihtoehtoja. Valinta voi perustua tunnepohjaiseen subijektiivi-
seen paattelyyn tai rationaaliseen faktapohjaiseen paattelyyn. Ostospaikan valin-
taa ei tehda kuitenkaan pelkastaan jommankumman varassa. Kuluttaja on asioi-
misen ammattilainen, jota kaupan tulee kohdella sellaisena. Kuluttaja on kunin-
gas, joten kaupan on otettava huomioon ostokayttaytymisen muutokset ja pystyt-
tava myds ennustamaan niita. (Heinimaki 2006, 159—-160.) Pelkka hinta tai vali-
koima vaikuttaa ihmisten valintoihin koko ajan vahemman, silla ihmiset janoavat
elamyksia, fiilista ja fiilistelya. Esimerkiksi kasintehdyn suklaan tai kahvin tarina,
aitous ja yksilollisyys houkuttavat massatuotettua vastaavaa tuotetta enemman.
Ihmiset haluavat kokonaisvaltaisia kokemuksia kaikilla aisteilla. (Rantanen 2016,
33.) Ihmisten odotukset kivijalkamyymaldita kohtaan ovat kasvaneet, myymalaoi-
hin tullaan kokemaan, ei hakemaan. Ihmiset kaipaavat elamyksellisyytta ja kol-

miulotteisuutta, syventymista ja hidastamista. (Arvola 2021.)
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7 TUTKIMUSMENETELMA

Tassa luvussa kaydaan lapi valittu tutkimusmenetelma seka tutkimusaineiston
keraaminen. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena,
silla kaytannon kokemusten perusteella laadullisilla tutkimusmenetelmilla on saa-
vutettu huomattavasti parempi ymmarrys asiakkaiden toiveista ja tarpeista kuin
maarallisilla tutkimuksilla (Tuulaniemi 2011, 143). Kvantitatiivinen eli maarallinen
tutkimus perustuu keratyn tiedon mittaamiseen erilaisilla mittareilla. Mittaaminen
tehdaan kyselylomakkeella, joka koostuu kokoelmasta mittareita ja yksittaisia ky-
symyksia. Maarallisessa tutkimuksessa asioita tutkitaan tilastollisesti. (Vehkalahti
2014, 17.) Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohde on tutkijasta riippu-
maton, kun taas laadullisessa tutkimuksessa kohde ja tutkija ovat vuorovaikutuk-
sessa. Maarallisessa tutkimuksessa tutkijan tehtavana on keksia oikeat menetel-
mat tiedon loytamiseksi. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on mukana luo-
massa tutkimaansa kohdetta. Taman takia kaikki haastattelut ovat haastateltavan

ja haastattelijan yhteistydn tulosta. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 23.)

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, koska siind haastateltava
kertoo omien nakemysten ja kokemusten kautta tutkimuksen aiheista eli tee-
moista (Kananen 2017, 98). Tavoitteena oli selvittaa haastattelemalla littala outlet
littalan asiakkaita, mihin suuntaan myymalaa kannattaa asiakasnakdkulmasta

kehittaa ja mika heidat saisi asioimaan myymalassa useammin.

Asiakastutkimuksia tehdaan, jotta kohderyhmalle merkitykselliset asiat |0yde-
taan, ja ymmarretaan ihmisten toiminnan todellisia motiiveja. Tutkimuksia teh-
daan suunnittelutyon tueksi. (Tuulaniemi 2011, 153.) Palvelumuotoilussa asia-
kastutkimukset tarkoittavat tarkoituksenmukaista tiedonhankintaa, jota voidaan
hyodyntaa suunnittelun inspiroimisessa ja ohjaamisessa (142). Laadullisessa tut-
kimuksessa analyysin paapaino on mielipiteiden ja niiden syiden ja seurausten
syvallisessa tarkastelussa. Numeeristen arvioiden sijaan keskitytaan haastatte-
luista ja havainnoista saatuihin moniulotteisimpiin aineistoihin. Laadullisessa tut-

kimuksessa saadaan vastauksia kysymyksiin mita, miksi ja kuinka. Saatu tieto on
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luonteeltaan diagnosoivaa, luovaa, kuvailevaa ja arvioivaa. Laadullinen tutkimus-
menetelma soveltuu hyvin suunnittelua ohjaavana tekijana asiakasymmarryksen

kasvattamiseen. (144.)

Paasaantoisesti aineiston koko laadullisessa tutkimuksessa on pieni tai vahainen
verrattuna maaralliseen tutkimukseen (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98). Kun puhu-
taan opinnaytetyohon tehtavasta laadullisesta tutkimuksesta, kuudesta kahdek-
saan haastateltavaa on sopiva maara. Mikali aineiston kokoa haluaa kasvattaa,
kannattaa enemmin tehda useampi haastattelu kuin pidempia haastatteluja. Ai-
neiston riittavyytta voidaan tarkastella myos saturaation eli kyllaantymisen avulla.
Saturaatio on tilanne, missa aineisto alkaa toistamaan itsedan eivatka tiedonan-
tajat tuota tutkimusongelman kannalta enaa uutta tietoa. (99.) Laadullista tutki-
musta tehdessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Laadullisessa tutkimuksessa py-
ritdan muun muassa ymmartamaan tiettya toimintaa, antamaan jollekin ilmidlle
teoreettisesti mielekas tulkinta tai kuvaamaan jotain tapahtumaa tai ilmiéta. Siksi
laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta tutkimukseen osallistuvilla henki-
I6illa on kokemusta tutkittavasta asiasta tai he tietavat aiheesta mahdollisimman
paljon. Tasta syysta tiedonantajien valinnan tulisi olla harkittua ja tarkoitukseen

sopivaa eika sattumanvaraista. (98.)

Kysely ja haastattelu eivat ole synonyymeja. Ne voidaan erottaa siten, etta kyse-
lyssa tiedonantaja tayttaa itse heille annetun kyselylomakkeen, kun taas haastat-
telulla tarkoitetaan henkilOkohtaista haastattelua, missa haastattelija esittaa ky-
symykset suullisesti. Haastattelussa joustavaa on se, etta haastattelija voi esittaa
kysymykset siina jarjestyksessa, kun katsoo aiheelliseksi. Tarkeinta laadullisessa
haastattelussa on saada aiheesta mahdollisimman paljon tietoa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 85.) Haastattelun etuna on myos se, etta haastattelija voi samalla
myds havainnoida esimerkiksi sitd, milla tavalla haastateltava vastaa. Haastatte-
luun pystytdan myos valitsemaan sellaisia henkildita, joilla on kokemusta tai tie-
toa aiheesta. Mikali haastattelu toteutetaan lomakehaastatteluna, vastaukset
ovat usein hyvin niukkasanaisia. (86.)

Teemahaastattelu on avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto.
Teemahaastattelulle on tyypillista, etta haastattelun teema-alueet eli aihepiirit
ovat tiedossa, mutta tarkka jarjestys ja muoto kysymyksille puuttuu. (Hirsjarvi,
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Remes & Sajavaara 2009, 208.) Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastat-
telu vastaa avoimuudeltaan lahes syvahaastattelua, jossa on etukateen maari-
telty ainoastaan ilmio, josta keskustellaan. Teemahaastattelu etenee etukateen
valittujen keskeisten teemojen ja niihin liittyvien kysymysten avulla. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 88.) Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille
samat, mutta vastauksiin ei ole annettu vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltavat
vastaavat kysymyksiin omin sanoin (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47). Etuna teema-
haastattelussa on, etta kysymyksia pystytaan tarkentamaan ja syventamaan vas-
tausten perusteella haastattelun aikana. Teemahaastattelun tavoitteena on 10y-
taa merkityksellisia vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai
tutkimustehtavan mukaisesti. Tutkimukseen etukateen valitut teemat perustuvat
tutkittavasta aiheesta jo tiedettyyn eli tutkimuksen viitekehykseen. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 88.)

Taman tutkimuksen haastattelut toteutettiin littala outlet littalan asiakkaiden
kanssa kasvokkain yhtd puhelimessa tehtyd haastattelua lukuun ottamatta.
Haastatteluun osallistumisen kriteerina oli, ettd asiakas on asioinut aiemminkin
jossain littalan myymalassa. Talla pyrittiin saamaan haastateltavien vastauksista
mahdollisimman kattavia ja luotettavia. Haastattelut toteutettiin haastattelijan tyo-
ajalla, joten ihmisten kayttaytymista pystyttiin havainnoimaan ennen haastatte-
lua. Nain haastatteluista pystyttiin karsimaan sellaiset asiakkaat, jotka vaikuttivat
Kiireisilta tai silta, etteivat halua olla kontaktissa asiakaspalvelijan kanssa. Talla

pyrittiin saamaan luontevia, muutamaa sanaa pidempia vastauksia.

Asiakkaille kerrottiin haastattelijan tradenomiopinnoista ja taman opinnaytetyosta
kyseiseen myymalaan liittyen, minka jalkeen asiakkaalta kysyttiin, olisiko hanella
hetki aikaa osallistua haastatteluun. Vain kaksi asiakasta kieltaytyi haastattelusta
ajanpuutteen vuoksi, kaikki muut osallistuivat haastatteluun mielelldan. Haastat-
teluja tehtiin kahdeksan, joista kahteen osallistui kaksi henkilda. Tassa tydssa
kahden hengen haastatteluita kasitellaan yhtena haastatteluna. Kummassakin
kahden hengen haastattelussa kyseessa oli pariskunta. Yhden haastattelun
kesto oli haastateltavan mukaan 10—-20 minuuttia, lukuun ottamatta toista kahden
hengen haastattelua, joka kesti noin puoli tuntia. Haastatteluita valmistauduttiin
tekemaan enemman kuin kahdeksan, mutta samat vastaukset alkoivat toistu-

maan haastatteluissa jo naiden haastatteluiden aikana. Haastattelija koki, etteivat
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haastateltavat tuota enaa uutta tietoa ja kahdeksan haastattelua todettiin sopi-

vaksi maaraksi tahan tutkimukseen.

Haastattelut tapahtuivat myymalan etuosassa olevalla sohvaryhmalla. Ennen
haastattelun aloittamista haastateltaville tarjottiin kahvia myymalan kahviko-
neesta ja kysyttiin, sopiiko haastattelujen nauhoittaminen. Yhdella asiakkaalla ei
ollut aikaa haastattelulle juuri myymalassa asioinnin hetkella, mutta han halusi
ehdottomasti osallistua haastatteluun ja haastattelu pidettiin myohemmin puheli-
mitse. Kiitoksena haastatteluun osallistumisesta haastateltavat saivat littalan
Kastehelmi kynttilalyhdyn. Haastateltaville ei kerrottu lahjasta etukateen, joten se
oli heille iloinen yllatys. Kaikki haastattelut toteutettiin lokakuun 2023 aikana.
Haastateltavista ei keratty henkilGtietoja asuinpaikkakuntaa lukuun ottamatta.
Haastateltaviksi pyrittiin valikoimaan eri ikaisia asiakkaita, jotta vastauksia saa-
taisiin mahdollisimman monipuolisesti. Haastattelut toteutettiin rauhallisella het-

kella myymalassa ja ne onnistuttiin pitamaan ilman keskeytyksia.

Haastattelutulosten analysoinnissa hyddynnettiin samankaltaisuuskaaviota (eng.
Affinity Diagram), joka on menetelma keratyn tiedon ryhmittelemiseksi. Mene-
telma on erityisen hyodyllinen kokonaiskuvan hahmottamiseen silloin, kun tietoa
on keratty useista eri lahteista. Menetelmassa aineistoista tehdyt 16ydokset kirjoi-
tetaan erillisille lapuille. Yhdelle lapulle kirjoitetaan ainoastaan yksi I0ydds ja tieto
siita, mista loydos on saatu. Laput asetellaan pdydalle tai seinalle, minka jalkeen
ne ryhmitellaan loogisiksi kokonaisuuksiksi (kuvio 5). Ryhmittelyn jalkeen saa-
daan kokonaiskuva siita, millaisia teemoja |0ydoksista muodostuu ja mista 10y-
dokset saatiin. (Suomidigi 2019.) Ryhmia ei tulisi maaritella ennakkoon, vaan nii-
den pitaisi jasentya samalla kun lajitellaan kerattya tietoa. Tiedon ryhmittely antaa

mahdollisuuden tarkastella tutkimuksen teemoja syvemmin. (Miro n.d.)
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KUVIO 5. Keratyn tiedon ryhmitteleminen (mukaillen Suomidigi 2019).
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8 TUTKIMUSTULOKSET JA HAVAINNOT

8.1 Tutkimuksesta yleisesti

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa littala outlet littalan asiakkaita haastattele-
malla, mihin suuntaan myymalaa kannattaa asiakasnakokulmasta kehittaa ja
mika asiakkaan saisi asioimaan myymalassa useammin. Haastateltaville esitet-
tiin yhteensa 11 kysymysta (lite1). Haastattelukysymykset kasittelivat myymalan
asiakaspalvelua, visuaalista ilmetta ja sita, mika saa asiakkaan kaymaan littalan
myymaloissa. Tutkimustulokset on jaoteltu teemoittain samankaltaisuuskaaviota
hyodyntaen. Jaottelun avulla saadaan selkeampi kasitys tiettyyn teemaan vaikut-
tavista tekijoista. Taman luvun alaluvuissa kasitellaan haastatteluista saatuja tut-

kimustuloksia.

Opinnaytetyon rajaamisen takia tutkimuksessa ei kasitelty markkinointia. Sen
vuoksi haastattelussa ei kysytty kuuluuko asiakas littalan omaan kanta-asiakas-
jarjestelmaan Myiittalaan. Jokaisen haastateltavan kohdalla jasenyys tuli kuiten-
kin ilmi joko haastattelun aikana tai kassalla ennen haastattelua. Kahdeksasta
haastateltavasta seitsemalta 16ytyy Myiittala-jasenyys (kuvio 6). Kahden hengen
haastatteluun osallistuneet asiakkaat olivat pariskuntia, joten heidatkin voidaan
laskea Myiittala-jaseneksi, silla jasenyys on talouskohtainen. Yksi asiakkaista liit-
tyi jaseneksi kassalla ennen haastattelua ja yksi koki, etta asiointikerrat ovat niin

vahaisia, ettei jasenyys hanen kohdallaan kannata.



35

Ei, T kpl
12%

Kylla, 7 kpl
88%

KUVIO 6. Kuuluuko haastateltava Myiittalaan

8.2 Asiointi littala-myymalassa

Haastattelussa esitettiin kolme kysymysta myymalassa asiointiin liittyen (liite 1).
Alkuun kartoitettiin mika haastateltavan toi juuri sina paivana littalaan. Sen lisaksi
kysyttiin mikd hanet saa yleensa asioimaan littalan myymalassa ja mika saisi
kaymaan myymalassa useammin. Myymalassa asiointia kasitellaan tassa lu-

vussa omissa alaluvuissaan.

8.2.1 Mika saa asioimaan littala-myymalassa

Tassa tutkimuksessa ainoa haastateltavista keratty henkildtieto oli haastatelta-
van asuinpaikkakunta (kuvio 7). Talla haluttiin selvittda kuinka laajalta alueelta
asiakkaita kay littala outlet littalassa. Kaikki haastattelut toteutettiin arkipaivina,
mika saattoi vaikuttaa siihen, etta puolet haastateltavista oli hameenlinnalaisia.
Teoriaosuuden luvun 6 mukaan myymalan sijainti on ensisijainen kriteeri osto-

paikan valintaa tehdessa.
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KUVIO 7. Haastateltavien asuinpaikkakunnat

Yksi haastattelukysymyksista oli, mika asiakkaan toi sina paivana littalaan. Haas-
tateltavien asuinpaikkakunnista sijainniltaan kauimpana littalasta ovat Espoo ja
Kirkkonummi. Nama haastateltavat poikkesivat littalaan ollessaan ohikulkumat-
kalla. Espoolainen haastateltava kertoi pysahtyvansa littalaan melkein aina ohi
ajaessaan. Kirkkonummella asuva haastateltava kertoi, ettei ollut aiemmin kaynyt
littalassa. Han oli kuullut, etta littalan lasitehtaalla paasee katsomaan lasinpuhal-

lusta ja halusi ohikulkumatkalla pysahtya nauttimaan alueen tunnelmasta.

Muut haastateltavat tulivat littalaan eri syista. Kaksi haastateltavaa tuli asioimaan
nimenomaan littala-myymalaan, toinen heista tuli hakemaan verkkokauppatilaus-
taan ja toinen kysymaan myyjilta lisatietoa tuotteesta, mita ei ollut onnistunut 10y-
tamaan littalan verkkosivuilta. Yksi haastateltavista kertoi tarvinneensa tekemista
kyseiselle paivalle ja paatti lahtea kdymaan littalassa, missa han oli kaynyt vii-
meksi kymmenen vuotta sitten. Myds muiden littalassa olevien palveluiden takia
tultiin littalaan ja samalla reissulla poikettiin myos littala-myymalassa. littalaan
tultiin lankaostoksille, viettamaan tydhyvinvointipaivaa ja testaamaan uutta ravin-

tolaa.

Haastattelussa kysyttiin myds, mika saa asiakkaan yleensa asioimaan littalan

myymalassa. littala-myymalaan tulemisen mainittiin olevan hengahdyshetki ja ir-
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tiotto arjesta. Myymalaan mennaan inspiroitumaan ja katsomaan kauniita esi-
neita. Jos on ylimaaraista aikaa, saatetaan lahtea kaymaan littala-myymalassa
muuten vain. Erityisesti mainittiin, etta ennen joulua myymalassa on kiva kayda,
vaikka ei tarvitsisi mitdan. Nimenomaan littala outlet littalasta on kiva hakea lah-
joja ja tuliaisia, kun voi kertoa lahjansaajalle, etta tuote on ostettu littalasta ja tuote
on myos valmistettu siella. Kaksi haastateltavaa kertoi tuovansa mielellaan myos
vieraita kaymaan littalassa. Lisaksi littalassa kaynnin kerrottiin olevan kuin ulko-
maanmatka. Sinne lahdetaan hengahtamaan raskaan viikon jalkeen. Kuten lu-
vussa 6 mainitaan, ihmisten odotukset kivijalkamyymaloitéd kohtaan ovat kasva-
neet. Myymaloihin tullaan kokemaan. Inmiset kaipaavat elamyksellisyytta, syven-

tymista ja hidastamista.

Nelja haastateltavaa kertoi kdyvansa littala outlet littalassa kattavan ja runsaan
valikoiman takia. Myymalassa nakee hyvin mita kaikkea littalalla ja Fiskarsilla on
valikoimassa ja myymalan valikoiman todettiin olevan kattavampi kuin jalleen-
myyijilla. Kaksi haastateltavista mainitsi erikseen kattavan taidelasivalikoiman ja
Oiva Toikan linnut. Tutut tuotteet ja suomalainen design nostettiin myds asioinnin
syyksi. Lisaksi kaksi haastateltavaa kertoi kdyvansa littalassa alueen kokonais-
vetovoiman takia. Erityisesti esiin nostettiin ravintola, Kultasuklaa ja muut alueen
putiikit ja vaihtuvat nayttelyt sekd Designmuseolla etta littalan Naivisteilla. Jos

museossa tai lasitehtaalla tapahtuu jotain, niin se houkuttelee tulemaan littalaan.

Fyysisessa myymalassa asiointia verrattiin verkkokaupassa asiointiin. Haastatel-
tavat kertoivat haluavansa asioida fyysisessa myymalassa, koska siella paasee
hypistelemaan tuotteita ja nakee niiden todellisen koon. Luvussa 5.2 kerrotaan,
etta kaikki koskettavissa oleva vaikuttaa myymalan tunnelmaan. Myymalassa
tuotteiden pitaa olla asiakkaiden kosketeltavissa, mika on osa tuntoaistin hyodyn-
tamistd myymalasuunnittelussa. Yksi haastateltavista kertoi saavansa Myiittala-
uutiskirjeet ja menevansa fyysiseen myymalaan katsomaan tuotteita, jos han
huomaa kirjeessa kiinnostavan lasivarin. Myymalassa nakee paremmin tuottei-
den todellisen varityksen. My6s uutuustuotteet halutaan nahda fyysisesti. Myy-
malaan saatetaan lahtea myos asiakaspalvelun takia, jos ei tarkalleen tieda mita

on hakemassa tai ei tieda mika tuote soveltuisi parhaiten omaan tarkoitukseen.
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Viisi haastateltavaa kertoi tulevansa myymalaan kampanjoiden ja tarjousten ta-
kia. Tarjousten seuraamiseen kerrottiin kaytettavan Myiittala-uutiskirjeita. Haas-
tateltavista kaksi mainitsi erikseen, etta jos lapset ovat toivoneet jotain tai lasten
keraama astiasarja on alennuksessa, niin niita tuotteita koskevat alennukset ha-
lutaan hyddyntaa. Myymalassa asioidaan myoOs erikoiseratuotteiden, siirty-
masavyn ja 2-laadun tuotteiden takia. Myymalasta haetaan tuotteita niin tarpee-
seen, kuin ei-tarpeeseen. Tahan kaytettiin esimerkkina tarpeeseen hankittua
paistinpannua ja koristeeksi ostettuja lasilintuja, joita ei koettu niin tarpeelliseksi
hankinnaksi. Myymalasta tiedetaan I10ytyvan laadukkaita tuotteita, joita on helppo

ostaa.

Luvussa 3.1 esiteltiin brandipyramidi, jolla kuvataan asiakasuskollisuutta viidella
eri tasolla. Neljannella tasolla brandiuskollisuus on olemassa ja asiakas tuntee
saavansa brandin tarjoamia etuja. Viidennella tasolla asiakkaalla on vahva side
brandiin, eika asiakas enaa helposti vaihda valintaa kilpailijaan. Riippuen haas-
tateltavasta kaikki haastateltavat sijoittuvat vahintaan tasolle nelja. Tasolla kolme
asiakkaan kuvataan tunnistavan brandin kilpailijavertailua tehdessaan ja on tar-
keaa, etta hanelle pystytaan tuomaan esiin tuotteen tai palvelun tarjoamat lisaar-
vot. Sen perusteella, mitd haastateltavat toivat haastatteluissa esiin, Fiskarsin
brandit tunnetaan hyvin, niitd arvostetaan ja tuotteet koetaan helpoiksi ostaa. lit-
tala-myymaldissa asioidaan, silla sielta tiedetaan 1oytyvan tuttujen ja luotettavien
brandien tuotteita. Tuotteita hankitaan seka itselle etta lahjaksi. Ihminen paatyy
valintoihinsa eri syista ja yleisesti valikoidut tuotteet tuottavat hanelle jonkinlaista
lisdarvoa. littala outlet littalassa saisi tuotua lisaarvoa littala-brandin tuotteille tuo-
malla museoaluetta vahvemmin esiin ja korostamalla sita, etta tuotteet valmiste-
taan littalassa myymalan kanssa samassa pihapiirissa. Myos tarinankerronta an-
taa lisaarvoa seka se, etta asiakkaille kerrotaan, etta lasitehtaalle paasee katso-
maan lasinpuhallusta eli sita kun tuotteita valmistetaan. Nama ovat keinoja vah-
vistaa sidetta asiakkaaseen ja nousta brandipyramidilla ylimmalle eli viidennelle

tasolle.

8.2.2 Mika saisi asioimaan littala-myymalassa useammin
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Erilaiset alennuskampanjat saisi viisi haastateltavaa liikkeelle useammin. Heista
nelja oli aiemmin maininnut asioivansa littalan myymalodissa erilaisten tarjousten
takia. Kolme haastateltavaa toivoi erityisen isoja alennuksia, kuten aikoinaan jar-
jestettyja tehtaan ystava- tai varastomyynteja. Yksi haastateltava mainitsi asu-
vansa kaukana, mutta aarimmaisen hyva tarjous saisi tulemaan kauempaakin.
Myo6s Myiittala-jasenille suunnattuja tapahtumia tai paivia toivottiin, jolloin kaikista

tuotteista saisi jonkin alennuksen.

Useampi asiakastoive koski nimenomaan littala outlet littalaa. Naissa toiveissa
otettiin huomioon myymalan ja lasitehtaan vierekkainen sijainti. littalan roolin toi-
vottiin nakyvan myymalassa isommin. Nelja haastateltavaa toivoi myyntiin enem-
man 2-laatua, erikoiseria ja sellaisia tuotteita, mita ei saa muista myymaloista tai
verkkokaupasta. Myos tuotteiden koevedoksia toivottiin joko myyntiin tai muuten
esille myymalaan. Lisaksi toivottiin pienia eria ja yksittaiskappaleita tuotteista,
tuotannosta poistuneita tuotteita erikoiserana uudelleen tuotantoon seka enem-

man poistoeria.

Kolme haastateltavaa toivoi myymalaan erilaisia tapahtumia, tempauksia ja asia-
kasiltoja. Myymalassa toivottiin jarjestettavan myos erilaisia workshopeja eli tyo-
pajoja seka viininmaistajaisia, missa saisi maistella viinia erilaisista littalan la-
seista. Viisi haastateltavaa toivoi myymalaan sellaisia tapahtumia, missa suun-
nittelija olisi kertomassa tuotteistaan ja siita, mita han tekee tyokseen. Yksi asia-
kas mainitsi olevansa valmis jopa maksamaan tallaisesta. Suunnittelijoista toivot-
tiin esittelyja myos niin, etta ne olisivat myymalassa aina nahtavilla. Myos suun-
nittelijoiden ja tehtaan historiaa toivottiin tuotavan esille myymalassa. littalan roo-
lin toivottiin nakyvan vahvemmin littala outlet littalassa. Lisaksi lasinvalmistus ja
lasi materiaalina kiinnosti kahta haastateltavaa. He toivoivat esittelya tai luentoa
lasista ja sen valmistuksesta. Yksi haastateltava mainitsi myds vuorovaikuttei-
suuden ja sen, ettd asiakas haluaa olla osa kokonaisuutta. Han toivoi esimerkiksi

mahdollisuutta paasta puhaltamaan oma maljakko.

8.3 Asiakaspalvelu ja myyjien asiantuntevuus
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Kaikki kahdeksan haastateltavaa kehuivat myymalan asiakaspalvelua, ja heista
nelja kertoi arvostavansa myos myyjien asiantuntemusta. Asiakkaat kokivat, etta
myymalassa saa aina apua ja myyjat ovat osanneet auttaa kysymyksissa, joita
asiakkaalla on ollut. Jos jotain ei olla tiedetty, niin se on selvitetty asiakkaalle.
Kolme haastateltavaa mainitsi tarkeaksi sen, etta myyjat antavat katsella rau-

hassa, mutta kuitenkin huomioivat asiakkaan ja ovat tarvittaessa saatavilla.

littala outlet littalan asiakaspalvelun todettiin olevan ystavallista, aina hyvaa ja
auttavaista. Asiakkaan tullessa myymalaan vastaanotto on ystavallinen, myyjat
hymyilevat ja asiakkaalla on tervetullut olo. Myyjien kerrottiin olevan mukavia ja
iloisia, ja heidan kanssaan on kiva ja helppo jutella. Yksi haastateltava mainitsi
myyjista valittyneen hyvan ilmapiirin ja yhteishengen, joka vaikutti positiivisesti
myOs hanen mielialaansa. Myyijista valittyi, ettd he pitavat tyostaan. Lisaksi yksi
haastateltava mainitsi olleen ihanaa ja merkittavaa, kun myyja ei ollut tiennyt vas-
tausta asiakkaan kysymykseen, niin han oli sanonut asiakkaalle kysyvansa kol-
legalta ja selvitti asian hanelle. Luvun 4.2. mukaan ammattitaitoinen myyja osaa
luoda asiakkaalle ainutkertaisuuden tunteen. Hyvalla palvelulla kruunataan tuote

ja asiakaskokemus.

8.4 Myymalan visuaalisuus

Nelja haastateltavaa kertoi pitavansa siita, etta myymala on avara. Myymalan il-
metta pidettiin rauhallisena ja selkedna, vaikka siella on paljon tavaraa. Myyma-
lan sanottiin olevan myds viihtyisa, tyylikas ja hyvin sisustettu. Kaksi haastatelta-
vaa piti myymalan valoisuudesta. Lisaksi kaksi haastateltavaa piti siita, etta van-

hoja tehtaan esineita on tuotu osaksi myymalaa ja sen sisustusta.

Seitseman haastateltavaa kehui myymalan esillepanoja. Esillepanoja pidettiin
kauniina, nayttavina, houkuttelevina ja niiden todettiin poikkeavan tavaratalojen
esillepanoista. Luvun 5.3 mukaan tuotteiden esillepanot ovat myymalalle kilpailu-
keino, silla niiden avulla erottaudutaan kilpailijoista. Lisaksi esillepanojen avulla
asiakas houkutellaan ostamaan kokonaisuuksia yksittaisten tuotteiden sijaan.
Myymalan esillepanot olivat selkeasti onnistuneita, silla haastateltavat kertoivat

saavansa niista ideoita oman kodin sisustamiseen.
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Tuotteiden kerrottiin olevan myos helposti I0ydettavissa. Myymalan sommittelut
ja kattaukset olivat haastateltavien mielesta toteutettu hyvin ja tyylikkaasti ja tuot-
teet olivat inspiroivasti osana sisustusta. Yksi haastateltava mainitsi pitavansa
siita, etta uutuustuotteet oli laitettu esille myymalan etuosaan. Teoriaosuuden lu-
vun 5.1 mukaan houkutteleva myymala lisaa brandin arvoa ja tunnettuutta. Mita
houkuttelevammalta myymala nayttaa, sita paremmin asiakkaat viihtyvat myyma-

lassa. Esillepanojen tulisi olla kutsuvia, selkeita ja tarjota sopivasti virikkeita.

8.5 Muut ajatukset ja ideat

Haastattelun aikana kaksi haastateltavaa mainitsi myymalasta I16ytyvan Vintage-
palvelun. Molemmat olivat vasta kyseisena paivana huomanneet palvelun ole-
massaolon. Vintage-palvelun kerrottiin olleen positiivinen yllatys, josta oli synty-
nyt asiakkaalle vau-efekti. Kaksi haastateltavaa piti myymalan kahvikonetta ki-
vana lisana. Toinen heista kertoi nauttineensa kupin kahvia heti tullessaan myy-
malaan ja lahtenyt sen jalkeen kiertamaan myymalaa. Luvussa 4.2 kerrotaan,
ettd kauppojen tulisi pyrkid luomaan asiakkaille ainutlaatuisia flow-elamyksia.

Asiakas muistaa mita heidat on saatu tuntemaan.

Yksi haastateltava toivoi Myiittala-kirjeisiin hyvissa ajoin tiedon tuotannosta pois-
tuvista sarjoista, jotta osaisi hankkia taydennyksia ajoissa. Yksi haastateltavista
kertoi pitavansa siita, kun luonnonvalo heijastuu lasituotteiden Iapi. Han toivoi,
etta lasituotteita sijoitettaisiin myymalassa enemman ikkunoiden eteen, ja siten
hyodynnettaisiin luonnonvaloa esillepanoissa. Elamyksellisyytta ja vuorovaikut-
teisuutta toivottiin lisaa myymalaan. Myymalasta toivottiin I0ytyvan esimerkiksi
tieto siita, mista tunnistaa laadukkaan lasin seka kuinka kauan yhden Aalto mal-
jakon valmistuksessa kestaa. Yksi haastateltava kertoi lukeneensa littalan verk-
kosivuilta Aalto maljakon valmistuksesta, mika nosti hanen arvostustaan omaa
Aalto maljakkoaan kohtaan. Myds littala-myymaloiden kesakierrosta toivottiin ta-
kaisin. Kierroksella kerattiin leimoja eri littala-myymaloista ja tietysta maarasta
leimoja sai alennusta seuraavasta ostokerrasta. Lisaksi myymalaan tai lasiteh-
taalle toivottiin valokuvausnurkkaa tai -seinda, missa voisi ottaa kuvia muistoksi

littalassa vierailusta.
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Myymalan sijaitseminen nimenomaan littalassa korostui haastatteluissa. Myyma-
lassa ensimmaista kertaa asioinut haastateltava kertoi hanella olleen ajatus, etta
myymalasta loytyy kaikki tuotteet ja uutuudet, koska ollaan littalassa. Haastatel-
tavat toivoivat, etta lasitehdas ja Designmuseo tuotaisiin vahvemmin osaksi myy-
malaa. littalan historia kiinnosti haastateltavia ja myymalaan toivottiin tietoa siita,
miten littala-brandi on kehittynyt ajan saatossa. Haastateltavat kertoivat olevansa
kiinnostuneita lasinvalmistuksesta ja mahdollisuutta paasta katsomaan lasinpu-
hallusta pidettiin hyvana lisana myymalavierailun yhteydessa. Kaksi haastatelta-
vaa toivoi, ettd lasinvalmistuksessa kaytettava hiekka olisi isommin esilla myy-
malassa, koska ollaan lasituotteiden alkujuurilla. Yksi haastateltavista ideoi jopa
hiekkasuihkulahdetta, jolloin asiakkaat varmasti huomaisivat hiekan ja inmiset tu-
lisivat tietoiseksi mista lasi valmistetaan. Samassa yhteydessa tulisi kertoa, miksi
hiekka on esilla myymalassa, silla inmisille on yllatys, etta lasi valmistetaan hie-
kasta. Haastateltava korosti, etta ihmiset eivat tieda maidon tulevan lehmasta,

joten ei voida kuvitella heidan tietavan, etta lasi valmistetaan hiekasta.

8.6 Tulokset ja havainnot

Haastattelutulosten perusteella asiakkailla on paapiirteittain tiedossa littala-myy-
malakonsepti ja myymalan tuotevalikoima. Asiakkaat tuntevat myymalan valikoi-
massa olevat brandit ja myymalan valikoiman tiedetaan olevan kattavampi kuin
jalleenmyyjilla. Tuotteet ovat tuttuja ja niita on helppo ostaa niin itselle kuin lah-

jaksi.

Myymalan asiakaspalvelua kehuttiin ystavalliseksi ja avuliaaksi. Myyjia pidettiin
asiantuntevina, ja korostettiin sita, etta jos jotain ei tiedeta, niin asiasta otetaan
selvaa. Haastateltavat pitivat tarkeana myas sita, etta myyjat antavat katsella rau-
hassa, mutta ovat asiakkaiden saatavilla. Tassa tutkimuksessa saatujen vastaus-
ten perusteella asiakaspalveluun ei saatu kehityskohtia, joten asiakaspalvelu tu-
lisi pyrkia pitamaan vahintadan samalla tasolla kuin se on talla hetkella. Informa-
tum Researchin tekeman tutkimuksen mukaan tulevaisuuden asiakaspalvelijan
keskeisimpia taitoja ovat empatia, kyky sopeutua erilaisiin muutoksiin, kyky kuun-

nella asiakasta ja astua taman asemaan seka kyky ja halu oppia uutta. Tutkimuk-
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sessa nostettiin esiin henkiloston jatkuva kouluttamisen tarve, silla asiakaspal-
velu on monikanavaistunut, asiakkaiden odotukset ovat kasvaneet ja asiakkaiden
kysymykset ovat entista haastavampia. (Jaaskeldinen 2020.) Opinnaytetyotutki-
muksessa ilmeni, ettd myyjien tuotetietoutta arvostetaan ja sen takia tullaan jopa
varta vasten asioimaan myymalaan. Siksi on erityisen tarkeaa pitaa myyjien tuo-
tetietous ajan tasalla. Kuten luvussa 4.2 mainittiin, tulevaisuudessa tuote saattaa
jaada jopa sivurooliin asiakaspalvelun tuoman palveluelamyksen rinnalla. Asia-
kaspalvelulla erotutaan muista toimijoista. Asiakkaan tehdessa valintaa ostopai-
kastaan myymalan maine ja palvelukokemuksen laatu nousevat valintaperus-
teiksi. On hyva muistaa, etta kilpailija voi kopioida melkein kaiken muun, mutta

asiakaspalvelukulttuuria ei voi kopioida.

Luvussa 5.1 kerrotaan, ettd myymalan esillepanojen tulisi olla mahdollisimman
kutsuvia ja selkeita, jotta asiakas saadaan viihtymaan myymalassa ja tutustu-
maan tuotevalikoimaan laajasti. Myymalan visuaalisuuteen panostaminen on tar-
kea kilpailuelementti. Myymalan tulee olla elamyksellinen ja viihtyisa seka yrityk-
sen imagoa vahvistava. Pohjimmiltaan visuaalisen markkinoinnin tarkoitus on si-
touttaa asiakkaita, lisata myyntia ja vuorovaikutusta seka luoda mieleenpainuvia
kokemuksia. Kun asiakas astuu myymalaan, sen ilmapiiri, ulkoasu ja esillepanot
tekevat haneen vaikutuksen, mika saa hanet palaamaan myymalaan myos tule-
vaisuudessa. littala-myymalan visuaalinen ilme sai kehuja haastateltavilta. Myy-
malaa pidettiin viintyisana ja selkeana ja tuotteet ovat helposti l0ydettavissa.

Tuotteiden esillepanoja pidettiin inspiroivina ja houkuttelevina.

Myymalan henkildkunta teki havainnon kahtena haastattelupaivana, etta myyma-
lassa oli kuorma purkamatta. Vaikka haastattelussa kysyttiin myymalan visuaali-
sesta ilmeesta, kukaan haastateltavista ei maininnut kaytavilla olleista kuormala-
voista. Tama on jatkossa hyva huomio myyjille, ettd kuormista ei tarvitse stres-
sata liikaa, silla taman tutkimuksen perusteella asiakkaat kiinnittavat huomionsa

myymalaymparistossa muihin asioihin.

Luvun 5.1 mukaan erilaiset kyltit ja julisteet, somistus, ostoskassit ja myyjien vaa-
tetus ovat osa visuaalista markkinointia. littala-myymaldissa ostoskassit ovat lit-

tala-brandin tuotepakkauksiin yhteensopivat paperikassit. Lahjapaketointi on osa
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littala-myymaldiden palvelukonseptia. Lahjapaperin vari vaihtuu sesongin mu-
kaan ja jokaiselle brandille on oman varisensa lahjanauha seka paketointitarra
kyseisen brandin logolla. Julisteet vaihtuvat myymalodissa eri kampanjoiden mu-
kaan. Julisteet mukailevat meneilldan olevaa kampanjailmetta ja -varitysta. lit-
tala-myymaldissa myyjien tyovaatteissa on yhtenevainen varitys. Vaatteet ovat
mustia, tummanharmaita tai tummansinisia ja jokaisella myyjalla on nimikyltti rin-

nassa.

Asiakkaan ollessa fyysisesti myymalassa voi han kokea kokonaisvaltaisemman
elamyksen kayttaen kaikkia aistejaan (luku 5.2). Tahan tyéhoén tehdyissa haas-
tatteluissa kavi ilmi, etta asiakkaat tulevat myymalaan hypistellakseen tuotteita ja
nakemaan varit ja tuotteiden koon livena. littala-myymalodissa soi juuri littala-myy-
malodihin tarkoin valikoitu musiikki. Tutkimuksen teoriaosuuden perusteella eri-
laisten tuoksujen vaikutusta asiakkaisiin kannattaisi ehdottomasti kokeilla. Joulun
aikaan luonnollisia tuoksuja ovat esimerkiksi kuusen ja glogin tuoksu. Myyma-
|6issa tarjotaan joulun alla glogia asiakkaille, joten glogin voisi lammittdd mahdol-
lisuuksien mukaan myymalassa eikda myymalan takahuoneessa. Nain saataisiin
levitettya tunnelmallista joulun tuoksua myymalaan ja voitaisiin havainnoida mi-
ten tuoksu vaikuttaa asiakkaisiin. Mikali tuoksut koetaan myymalassa positiivi-
sesti, niitd voisi kayttda myos jatkossa hyddyntamalla esimerkiksi erilaiset seson-
gin mukaiset tuoksut. Myymalamuutoksen yhteydessa myymalaan voitaisiin
tuoda uuni, ja nain myymalaan saataisiin silloin talldin tuotua tuoreiden leivon-

naisten tuoksu.

Tahan tutkimukseen tehtyjen haastatteluiden perusteella littala outlet littalaa pi-
detaan erityisena vierailu- ja myymalakohteena. Sinne tullaan inspiroitumaan ja
hakemaan elamyksia. Seka tyon teoriaosuuden luvussa 5.1 etta haastatteluissa
kavi ilmi, ettd asiakkaat haluavat kuulla tarinoita tuotteista ja saada tietoa kuka
tuotteet on suunnitellut ja milloin. Asiakkaat liittavat erityisesti lasitehtaan osaksi
myymalaa, minka vuoksi myymalasta odotetaan |oytyvan 2-laadun ja siirty-
masavyn tuotteita ja niita toivotaan l10ytyvan nykyistd enemman. Myos erikoiserat
ja taidelasituotteet mielletdan vahvasti osaksi myymalaa. Myymalasta toivotaan
I6ytyvan sellaisia tuotteita, mita ei saa mistdan muualta. Taman tutkimuksen pe-
rusteella myymalan valikoimasta tulee jatkossakin 10ytya niin 2-laadun tuotteet
kuin taidelasituotteet. Myymalan elamyksellisyyteen tulee panostaa entista
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enemman, silld elamyksia tuottamalla asiakas saadaan sitoutettua asioimaan
myymalassa jatkossakin. Luvun 5.1 mukaan onnistunut myymalaelamys jaa ku-

luttajan mieleen.

Teoriaosuuden luvussa 4.2 mainitaan, ettd elamyksia tuottamalla yritys saa si-
toutettua asiakkaita tuotteisiinsa ja palveluihinsa. Hyva elamys stimuloi kaikkia
aisteja ja se on henkilokohtainen kokemus, joka syntyy vuorovaikutuksesta tuot-
teeseen tai palveluun. Teoriaosuudessa kerrottiin elamysshoppailusta, joka viit-
taa ostostapahtumaan, jossa voi ostosten teon lisaksi osallistua johonkin mielen-
kiintoiseen tapahtumaan. Oraclen tekeman tutkimuksen mukaan 42 prosenttia
ihmisista ostaa todennakoisemmin yritykselta, joka tarjoaa uusia tapoja kokea
tuotteensa ja palvelunsa (Oracle 2019). Tutkimustulosten mukaan asiakkaat toi-
voivat myymalassa jarjestettavan enemman tapahtumia ja erilaisia tydpajoja. Eri-
tyisesti hiljaisimmat syys- ja talvikuukaudet olisivat erinomaista aikaa jarjestaa
tapahtumia. Myos eri sesongit ovat hyodynnettavissa. Esimerkiksi joulun aikaan
voitaisiin jarjestaa kranssipajoja ja kevaan juhlakautena kukka-asetelmien tekoa
Aalto maljakoihin. Yksi haastateltava toivoi viininmaistajaisia ja kevat olisi loistava
ajankohta jarjestaa kuohuviinin maistatusta juuri ennen alkavaa juhlakautta. Vii-
ninmaistajaiset olisivat varmasti monelle asiakkaalle ainutlaatuinen kokemus, ja
taman avulla asiakkaat innostuisivat ostamaan kuohuviinilaseja joko itselle tai

lahjaksi.

Tutkimustulosten perusteella tulisi pohtia onko littala outlet littalaa valttamatonta
sitoa tietyn myymalakonseptin alle. littala outlet littalan odotetaan olevan erityi-
nen myymalakohde, joten voisiko myds myymalakonsepti olla kyseiselle myyma-
lalle ihan omansa. Nain myymalassa saataisiin sailytettya kattava valikoima eri
brandien tuotteita, taidelasia ja 2-laatua. littala outlet littala voisi erottua viela ny-
kyistd enemman muista littalan myymaldista. Myymalasta odotetaan I6ytyvan
sellaisia tuotteita, joita ei saa mistdan muualta. Myymalasta voitaisiin tehda ela-
myksellisempi, jolloin asiakkaat saisivat erityisen palvelukokemuksen ja kokisivat
arvoa asioida myymalassa yha uudelleen. Kuten luvussa 6 mainitaan, ihmiset
janoavat elamyksia, fiilista ja fiilistelya. Aitous ja yksildllisyys houkuttelevat mas-
satuotettua enemman. Ostopaikan valintaan vaikuttaa ostotapahtuman ajanviet-
teellisyys seka vaatimus palvelusta ja viihtyisyydesta. Lisaamalla vuorovaikuttei-
suutta myymalassa erilaisilla tuotteiden ja suunnittelijoiden esittelyteksteilla seka
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panostamalla myymalan etuosan museoalueeseen saadaan lisattya seka myy-

malan ajanvietteellisyytta etta elamyksellisyytta.
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9 POHDINTA

9.1 Kyselyn luotettavuus ja eettisyys

Etukateen laadukkuutta voidaan tavoitella hyvalla haastattelurungolla (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 184). Mietin haastattelukysymykseni ja niiden muotoilun tarkkaan.
Ennen haastatteluiden aloittamista hyvaksytin haastattelukysymykseni Fiskarsin
visualistilla ja littala outlet littalan myymalapaallikolla. Taman tutkimuksen luotet-
tavuutta lisaa laadullisen tutkimuksen ja teemahaastattelun sopivuus kasitelta-
vaan tutkimusaiheeseen. Teoriaa tutkiessa kavi ilmi, etta haastatteluissa on tar-
keintd saada mahdollisimman paljon tietoa. Paadyin kayttdamaan tutkimusmene-
telmana teemahaastattelua, koska tavoitteeni oli saada asiakkailta mahdollisim-
man kattavia vastauksia. Koin, etta kyselylomakkeiden kaytto ei olisi tassa tyossa
paras mahdollinen vaihtoehto. Halusin, etta haastatteluihin valikoituu sellaisia
henkiloita, jotka tietavat tutkittavasta aiheesta mahdollisimman paljon tai heilla on
kokemusta asiasta. Taman takia haastatteluihin valittiin sellaisia henkil6ita, joilla
oli aiempaa kokemusta littala-myymaldissa asioinnista, joten silta osin tutkimus-
tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Olin valmistautunut tekemaan haastatteluita
enemman kuin kahdeksan, mutta lopulta koin, etta jo kahdeksan haastattelun jal-
keen samat vastaukset alkoivat toistumaan haastatteluissa. Tyon teoriaosuu-
dessa pyrin kayttamaan mahdollisimman monipuolisesti tuoreita, ajankohtaisia ja

patevia lahteita.

Kun pyysin asiakkaita haastateltaviksi kerroin heille tekevani opinnaytetyota lit-
tala outlet littalalle osana tradenomiopintojani. Koin luontevaksi kertoa asiakkaille
mita olen tekemassa ja miksi. Haastattelun aihe on myos eettisesti perusteltua
kertoa haastateltavalle (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85). Halusin nauhoittaa haastat-
telut, jotta saan varmasti hyodynnettya kaikki haastatteluista saamani vastaukset.
Kysyin jokaiselta haastateltavalta, sopiiko haastattelun nauhoittaminen. Kerroin
heille my0s, etta aanite tulee vain minun kayttooni ja se tullaan poistamaan opin-
naytetyon valmistuttua. Tutkimustietojen tulee olla luottamuksellisia, eika niita

luovuteta ulkopuolisille tai kaytetd muuhun kuin luvattuun tarkoitukseen (156).
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9.2 Opinnaytetyoprosessi ja tyon yhteenveto

Haastavimmaksi asiaksi opinnaytetyohon liittyen koin I6ytaa sopivan aiheen opin-
naytetyolle. Alkuperainen ajatukseni opinnaytetydlle oli vertailla eri littala-myyma-
lakonsepteja, mutta lopulta paadyin keskittymaan pelkastaan littala outlet litta-
laan. Sain toteuttaa haastattelut tydajallani ja koin haastavaksi, jos toisessa myy-
malassa haastattelut tehtaisiin myyjan roolissa ja toisessa myymalassa opiskeli-
jan roolissa. Tama ratkaisi paatokseni keskittya opinnaytetydssa ainoastaan yh-
teen myymalaan. Ennen kuin ehdin aloittamaan tutkimuksen tekemista, sille he-
rasi todellinen tarve myos toimeksiantajan puolelta. Tama vahvisti omaa ajatusta
siitd, ettd sain karsittua aihevalintani oikeaksi. Outlet-myymaldille on tiedossa
konseptiuudistus, ja on viela epaselvaa mihin suuntaan littala outlet littalaa halu-
taan muuttaa. Sen lisaksi littala outlet littalan myymalapaallikkod innostui opinnay-
tetyOn aiheesta, silla hanta kiinnosti saada tietoa siita, mika tuo asiakkaat litta-

laan. Lopulta aihe oli myos itselleni todella mieleinen.

Aloittaessani opinnaytetyoprosessia minulla ei ollut juurikaan aikaisempaa koke-
musta haastatteluista tai erilaisista tutkimusmenetelmista. Jos aloittaisin opinnay-
tetyOprosessin uudestaan, kayttaisin samaa tutkimus- ja haastattelumenetelmaa.
Varaisin prosessiin kuitenkin vahan enemman aikaa ja osaisin eri tavalla menna
haastatteluissa syvemmalle kysymalla tarkentavia kysymyksia. Haastatteluiden
kehitysta oli helppo seurata haastatteluaanitteilta. Ensimmaisissa haastatteluissa
en juurikaan kysynyt tarkentavia kysymyksia. Alkuun haastattelut hieman jannit-
tivat sekd olin epavarma saiko tarkentavia kysymyksia esittda. Myohemmissa
haastatteluissa esitin tarkentavia kysymyksia enemman, mutta vielakin syvem-

malle olisi voinut paasta.

Opinnaytetyo kehitti erityisesti omia aikatauluttamistaitojani. Loppujen lopuksi
opinnaytetyd valmistui suhteellisen nopealla aikataululla, eika se olisi onnistunut
ilman kunnollista suunnittelua. Haastatteluiden purku ja tutkimustulosten analy-
sointi tuntuivat aluksi haastavilta. Sain opinnaytety6ohjaajaltani vinkin kayttaa sa-
mankaltaisuuskaaviota apuna, mika osoittautui itselleni todella toimivaksi ja sopi-

vaksi tyOkaluksi. Sen lisdksi samankaltaisuuskaavio sopi erinomaisesti tassa
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tyossa kaytettavaksi. Haastatteluaanitteilla oli paljon tutkimuksen kannalta epa-
olennaista tietoa, joten litterointi eli sanasanalta puhtaaksikirjoitus olisi ollut tur-

haa.

Olin ajatellut etukateen, etta haastateltavat vastaavat tulevansa myymalaan |a-
hinna tarjousten perassa. Eli sekin onnistui yllattamaan, etta vastauksissa tuotiin
esille todella paljon muitakin asioita, kuin pelkat alennukset. Toisaalta luvun 6
mukaan pelkkd hinta vaikuttaa ihmisten valintoihin koko ajan vahemman. Use-
ampi haastateltava toi haastattelussa esiin Myiittala-jasenyyden, joten yksi haas-
tattelukysymyksista olisi hyvin voinut koskea jasenyytta. Olin kuitenkin karsinut
markkinoinnin aihealueen opinnaytetyostani ja sen takia rajasin pois myos Myjiit-
tala-jasenyydesta kysymisen. Mielsin kysymyksen liittyvan vahvasti markkinoin-
tiin, mutta sen olisi voinut liittda esimerkiksi siihen, vaikuttaako jasenyys paatok-
seen asioida myymalassa. Talla kysymyksella olisi saanut vahvistettua luvun 6

ajatusta siita, etta uskollinen asiakas kayttaa kanta-asiakkuutta.

Ennen kuin aloitin tekemaan haastatteluita, ehdin pelata, etta mita jos kukaan ei
halua osallistua haastatteluun. Pelko osoittautui turhaksi, silla paasaantoisesti
asiakkaat osallistuivat haastatteluun mielellaan. Haastattelu heratti asiakkaissa
selkeasti mielenkiintoa. Moni haastateltava esitti muun muassa myymaldihin ja
tuotteisiin liittyvia kysymyksia haastattelun aikana. Sain toteuttaa haastattelut tyo-
ajallani, ja koin, etta se oli luontevaa itselleni, mutta myos asiakkaille. Haastatte-
luiden tekemisessa tyodajalla oli se huono puoli, etta en ehtinyt haastattelemaan
kaikkia asiakkaita, joita olisin halunnut pyytaa haastatteluun. Esimerkiksi ulko-
mailla asuvaa suomalaista olisi ollut mielenkiintoista haastatella. Sen lisaksi vii-
konloppuisin olisi voinut tavoittaa enemman nuoria ja ulkopaikkakuntalaisia haas-
tateltavaksi. Koska viikonloppuisin myymalassa on kiireisempaa, oli haastattelut
hoidettava arkipaivina. Odotin saavani haastatteluissa jonkinlaista kritiikkia myy-
malan asiakaspalvelusta tai myyjien asiantuntevuudesta, mutta joko kaikki haas-
tateltavat olivat palveluun aidosti tyytyvaisia tai sitten kritiikkia ei uskallettu antaa
kasvokkain tehdyssa haastattelussa.

Sain haastatteluista hyvin tietoa, mika saa asiakkaat kdymaan littala outlet litta-

lassa ja mita he toivovat myymalalta. Fiskarsin aluepaallikko ja littala outlet litta-
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lan myymalapaallikké ovat kommentoineet muutamia asiakastoiveita jo opinnay-
tetyOprosessin aikana. Esimerkiksi erilaiset asiakasillat ja tyopajat olisivat hyvin-
kin mahdollisia toteuttaa. Myos suunnittelijoita ja lasinpuhaltajia on mahdollisuus
saada vierailemaan myymalassa. Tallaista oli syksyn aikana jo suunniteltu, mutta
ajatus oli kuitenkin hylatty. Tutkimuksesta saatujen asiakastoiveiden pohjalta
suunnittelijan vierailua myymalassa on syyta pohtia uudelleen. Jarjestamalla asi-
akkaiden toiveiden mukaisia tapahtumia ja tempauksia toteutetaan palvelumuo-
toilun tavoite kayttajalahtoisyydesta. Tapahtumien avulla saadaan myymalaan li-
saa asiakkaita ja luodaan arvoa asiakkaille. Tapahtumissa asiakkaille voitaisiin
tarjota mahdollisuus ostaa tuotteita tietylla alennuksella, mika toisi myymalaan
myyntia ja vastaisi palvelumuotoilun keskeiseen tavoitteeseen palveluntarjoajan

lilkketoiminnallisista tavoitteista.

Tutkimuksesta ei saatu juurikaan uutta tietoa, mutta tulokset vahvistivat ole-
massa olleita ajatuksia. Myymalahenkilokunnalla oli tiedossa, etta myymalan va-
likoiman halutaan olevan kattava ja valikoimasta toivotaan I6ytyvan muun mu-
assa 2-laadun tuotteita. Tuloksista on kuitenkin hyotya, kun myymalan kehitta-
mista tehdaan asiakasnakokulmasta. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa siita, mita
asiakkaat toivovat myymalalta. Itse yllatyin positiivisesti siitd, kuinka vahvaksi
osaksi myymalaa lasitehdas ja Designmuseo koetaan. Oli hienoa huomata,
kuinka tietoisia ihmiset olivat littalan lasitehtaasta ja littalan historiasta. Oli mer-
kityksellista huomata kuinka tarkeana asiakkaat pitavat myymalan asiakaspalve-
lua ja arvostavat myyjien asiantuntevuutta. Yllatyin siita, etta myyjien tuotetietous
on jopa syy myymalassa asioinnille. Tama motivoi pitdmaan tuotetietouden ajan
tasalla. Uusimpia myyjia helpotti tieto siita, ettd kaikkea ei tarvitse tietaa, vaan

asiakkaat arvostavat myo0s sita, etta kysyttaessa ottaa asiasta selvaa.

Mikali tutkimuskysymyksiin halutaan saada lisaa vastauksia, myyjat voisivat esit-
tda muutamia kysymyksia asiakkaille asiakaspalvelutilanteiden lomassa. Jos ha-
lutaan suurempia maaria vastauksia tiettyihin kysymyksiin, lomakehaastattelun
kayttaminen olisi helppo ja nopea keino saada tietoa. Asiakkaille voitaisiin jakaa
tietoa haastattelusta qr-koodin avulla ja nain asiakas pystyisi vastaamaan kyse-
lyyn omalla puhelimellaan. Lomakehaastattelun avulla voitaisiin kartoittaa isom-

malta asiakasjoukolta esimerkiksi millaisia tapahtumia he toivovat myymalassa
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jarjestettavan. Myos Myiittala-kirjeita voitaisiin hydodyntaa myymalan kehittami-
seen lahettamalla jasenille digitaalinen asiakaskysely. Asiakaspalvelu on ai-
heena sellainen, etta siihen liittyvat tutkimukset ovat aina ajankohtaisia. Myos ku-
luttajakayttaytyminen muuttuu jatkuvasti. Yritysten on tarkeaa pysya mukana asi-
akkaiden muuttuvissa tarpeissa ja odotuksissa. Tutkimuksessa kaytettya haas-
tattelupohjaa voisi hyvin kayttaa myos jatkossa joko sellaisenaan tai muokata ky-

symysten yksityiskohtia tutkimuksen kohteena olevaan myymalaan sopiviksi.
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LITTEET

Liite 1.

Haastattelukysymykset

Asuinpaikkakunta

Kerroit, etta olet kaynyt littalan myymaldissa aiemminkin. Millaisia koke-
muksia sinulla on meidan myymaldistamme?

Mika toi sinut tdnaan littalaan?

Mika sinut saa yleensa asioimaan littalan myymalassa?

Mitka asiat tassa myymalassa miellyttavat sinua eniten?

Mita mielta olet myymalan visuaalisesta ilmeesta?

Mita toivot littala myymalalta, tuleeko mieleen jotain mita voisimme kehit-
taa?

Mita toivoisit myymalasta Ioytyvan?

Millaisena koet myymalan asiakaspalvelun ja mita mielta olet myyjien asi-
antuntevuudesta?

Mika sinut saisi kdymaan myymalassamme useammin?

Lopuksi vapaa sana, onko jotain mita haluat lisata mita en osannut ky-

sya?



