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Taman opinnaytetyon aiheena on kartoittaa littala Group Oy:n omien myymaloiden konsepti-
en eroavaisuuksia kuluttajan nakokulmasta. Suomalaisella designbrandilla littalalla on paa-
kaupunkiseudulla kuusi pienempaa myymalaa seka lukuisia outlet-myymaloita, joita loytyy
ympari Suomea. Tutkimusongelmana ja tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, minkalaisena
asiakkaat kokevat littala outlet -myymalat. Paamaarana on saada selville asiakkaiden nako-
kulmasta mitka asiat ovat littala outlet -myymaloissa toimivia ja mihin suuntaan niita kannat-

taisi kehittaa.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, empiirisesta osa-alueesta seka siita saa-
tujen tuloksien analysoinnista. Teoreettinen viitekehys koostuu paaosin brandayksesta, visu-

aalisesta markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta.

Tutkimus toteutettiin littalan kanta-asiakkaille internetissa taytettavan kyselyn kautta. Kysely
liitettiin osaksi Myiittala-kanta-asiakkaille lahetettya uutiskirjetta. Kyselyyn vastasi 1094 kan-

ta-asiakasta.

Tuloksista selvisi, etta kuluttajat haluavat myymalakonseptien valille selkeamman eron. Suuri
osa palautteesta koski myymaloiden hinnoittelua. littala-myymaloiden vahvuuksiksi koettiin
visuaalisuus, esillepanot seka henkilokunta. littala outlet -myymaloissa arvostetaan erityisesti

tuotteiden erikoiseria ja valikoiman laajuutta.

Brandays, visuaalinen markkinointi, markkinointiviestinta, asiakaskysely
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The aim of this study is to identify the differences between littala Group’s two store concepts
from a consumer’s perspective. The Finnish design brand littala, has six small littala stores
within the Helsinki metropolitan area and several littala outlets all over Finland. The research
problem and goal is to find out how customers perceive littala outlets by examining what

works in littala and in which direction they should develop.

The thesis consists of a theoretical framework, empiric research and the analysis of the re-
sults. The theoretical framework mainly consists of branding, visual marketing and marketing

communications.

The research was sent to littala’s loyal customer base (Myiittala club) via an internet ques-
tionnaire. The questionnaire was a part of a newsletter sent to its loyal customers 'Myiittala-

kanta-asiakkaille.” A total of 1094 loyal customers answered the questionnaire.

The results show that consumers want a clearer difference between the two store concepts.
Much of the feedback received was mostly related to the pricing. littala stores' strengths were
the details of the store, the displays and staff. The consumers especially appreciate the

products’ limited editions and a wide selection of products in littala's outlets.

Branding, visual marketing, marketing communications, consumer questionnaire



Sisallys
1 OpIiNNAYLETYON TAUSTA tivuteiiiitiiiiiiii i ieii et eeereeeenneeeenneeesnneeeenneeeanneens 7
1.1 Aiheen valinta ja opinnaytetyon toimeksiantaja........ccccoevevviiiiiininnennnenn. 7
1.2 KYSELYN L0TULUS ©oiinttiiiittiiiit i eeiteeeneeeenneeeenneeeenseeesnneeesneeesnneens 7
2 Yrityskuva ja toimintaymMpParisto «oueeeeeereeereiereereereereerteeeeeieeeneesneeeneeeneeanens 8
2.1 littala-brandin uudelleenmuotoilu........cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeeeenas 9
2.2  Erilaiset myymalakonseptit ....eeiiireiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiieeeeiieeenneeeanneeenns 9
2.2.1 littala-myymalat...c.oereiiiiiiii i i ee e e e ee e ee e eaneea e 9
2.2.2 littala outlet -myymalat .....cooviiiiiiiiiiiiiiiiiii e eaeees 10
Identiteetti Ja IMag0 «overiiiii i e et eetreeteeenneeeenneeeanneesanneesannes 11
4 Visuaalinen markKinOiNti.......eeeeerreiritiriiiiiiieiereeeeeerrnereneenneeaneenneeanees 14
4.1 Visuaalisen ilmeen tunnistettavuus.........covviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaee, 14
4.2 Visuaalinen markkinointi myymalassa......ceeereeriieereneerenneerenneerenneenannes 16
5 Aistien hyodyntaminen MyymMalassa .....cevveeiiiiiiiiiteiiiieeeriieeerieeerineeesnneeeennaens 18
T8 B & - | U R TP 18
5.2 MaKu- ja tUNTO@ISTT veveniiiiiiiiiiiiiii it iieiieeeeie e eeieeeanaeaaas 19
6 Brandin la@jUUS «eoenueirieeieiiiiiitieiitreiteeenneeeenaeeeaaeeeanaesennnessonnasenneesennnens 20
6.1 Outlet-myymalat branding ......ccooiiiiiiiiiiiiiiii it ee e eaaeas 21
6.2 Outlet-myymaloiden ja brandin valinen suhde kuluttajaan....................... 23
7 MarkKinointiviestinta ....o.ooiiiiiiiiiiii e 25
7.1 Markkinointiviestinta NnyKypaivana.......ceeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiieieiieeniieeeenneens 25
7.2  Kokonaisvaltainen viestinta ......coooeviuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiier e 27
7.3 AsiakassuhdemarkkinOinti ......o.eeeuerrnirieriieiiriieiieiieeneeeieeeneeaeenens 28
7.4 Markkinointiviestinnan SanomMa......coouiviuiiieiiieiiiiiiiiiieiieiieeiieeeneenen. 29
7.5 Markkinointiviestinnan erilaiset nakemykset .......ccocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiine.. 31
7.6 Markkinointiviestint@ verkossa ........cccviieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeae 32
VAVARE-Y-1010e] o To 1y a1 o] o | - PP PP 33
8 Vahittaiskaupan markkinointiviestinta ........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 34
B X -1 T LYY= | PP PPN 35
9.1 Asiakastyytyvaisyyden mittausproSessi ...ceeeeeeeeieeieiiieiiiieeieieeeeiieeeennanns 36
9.2 Tiedonkeruumuodon Valinta .........ceeeuiiiiiiirieiiiiiiiiieii et e i eeneenens 37
9.3 AnalyysSin Vain@et . .uiiiiiiiiiii i i e e e e aaa e 38
9.4  Kyselylomakkeen rakenne .......covvuiiiiieiiiiieiiiiiieiiteeieeeeneeeesneeeenneens 38
9.5  Kyselyn LUOTELLAVUUS «.ouueiiiitiiiitieiiieiiteeeeieeeeaeeeenneeeaaneeeesneeeenneens 40
10 littala outlet -myymaloiden asiakaskySely ......cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeennns 40
10.1  KySelyn f0T@ULUS .. eunttiiiitiiii e i ei i eeneeeenneeeenneeesnaeennneesnnnes 41
10.2  TUtKIimMUKSEN tULOKSEL. . uueineiieiiie i iii i e e e et eeneeeneeeneeeneeanees 42

10.3 Myymalakonseptien Vertailu.......ooveeiiiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiierineeeanneeeennes 55



10.3.1Vertailu littalan myymaloiden asiakaskokemuksista .........c.ccceevennneen. 55
10.3.2Vertailu littalan myymaloissa miellyttavista yksityiskohdista............ 56
10.3.3Vertailu littalan myymaloita koskevista toiveista .......cccoeevvvnviennne.n. 57

11 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset .......cvviviriiiiiiiiiiiiiiiieiiieiieeeennenns 58
11.1  Tutkimuksen Kehitysideat .....ccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i riieeieeeeaes 59

11.2  Tutkimusmenetelman arviointi ......coeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 62

- 13T P 64
LT 7 | 67
LU 17 o ) N 68
TAULUKOT . teetittiii ittt et e e ettt ettt e eeseeaanaeeeanaaeeaneseessesesnnesesnsasennnes 69

I == N 70



1 Opinnaytetyon tausta

littalalla on yksi littala-myymala Tampereella ja paakaupunkiseudulla kuusi seka ympari Suo-
mea sijoittuneita littala outlet -tehtaanmyymaloita. Tutkimusongelmana ja tutkimuksen ta-
voitteena on selvittaa, minkalaisena asiakkaat kokevat littalan myymalat, erityisesti littala
outlet -myymalat. Tutkimuksessa haetaan erityisesti seuraavaan kysymykseen vastausta:

kuinka asiakas kokee littala outlet -myymaloiden konseptin ja mita silta odotetaan?

Tutkimustulosten pohjalta esitellaan johtopaatokset ja kehitysideat siita, mitka asiat koetaan
asiakkaan nakokulmasta toimiviksi ja mihin kaivataan muutosta. Lisaksi annetaan avoimien
vastausten perusteella pohdintoja, mihin suuntaan konseptin toivotaan suuntautuvan. Opin-
naytetyon paamaarana ei ole itse luoda opiskelijan tekemaa uudelleenbrandaysta vaan valit-

taa kuluttajien nakokulmaa toimeksiantajalle konseptin kehittamiseen.

1.1 Aiheen valinta ja opinnaytetyon toimeksiantaja

Aihe valikoitui kiinnostuksesta tehda opinnaytetyota littalalle Mikon tyokokemuksen ja yrityk-
sen kansainvalisen tunnettuuden vuoksi. Tarkeana pidettiin yrityksen vahvaa brandia ja mo-
nialaista toimintaa koko Suomessa, jotta kyselyyn vastaamiseen olisi kiinnostusta ja omakoh-
taista kokemuspohjaa. littalan pitka historia suomalaisessa kayttotavarakulttuurissa on vai-
kuttavaa, joten toiminnan kehittamiseen osallistuminen opinnaytetyon kautta on merkitta-

vaa.

littala outlet -myymalat tarjoavat muista myymaloista ja jalleenmyyjista poiketen seka 1-
etta 2-laadun Arabian, Fiskarsin, Hackman ja littalan tuotteita. Outlet-myymaloita loytyy yh-

teensa 21, levittaytyneena Helsingista aina Napapiirille asti. (littala 2014.)

1.2 Kyselyn toteutus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus internetissa toteutettavan kyselyn
muodossa lahettamalla vastaamisohjeet littalan kanta-asiakkaille. Tarkoituksena oli tavoittaa
mahdollisimman suurella otannalla brandin kuluttajia ja kehittaa yritysta heidan toivomak-
seen. Ennakkoon tavoitteeksi asetettiin vahintaan 100 vastaajaa, jotta tutkimus olisi validi.
littalalla on kaytossaan kanta-asiakasjarjestelma nimeltaan Myiittala, joka rakentuu myyma-
loissa jarjestelmaan maksutta liittyneista asiakkaista. Myiittalan jasenille on kuukausittain
vaihtuvia vain heille oikeutettuja kanta-asiakasetuja ja mahdollisuuksia ostaa tuotteiden eri-
koiseria. Jasenien ostoksia myos seurataan puolen vuoden ajanjaksoissa, jolloin kertyneista

ostoksista voi ansaita yrityksen myymaloissa ja verkkokaupassa alennukseen oikeuttavia etu-



seteleita (Myiittala 2014.) Kanta-asiakasjarjestelma on kaikilla myymaloilla sama, niin littala-

myymaloissa kuin littala outlet -myymaloissa.

Myiittala-jasenille lahetetaan muutaman kerran kuukaudessa sahkopostitse uutiskirjeita. Uu-
tiskirjeita voidaan kohdentaa esimerkiksi sen mukaan, minka myymalan asiakas on valinnut
“omaksi” eli lahimmaksi tai mieluisimmaksi myymalakseen liittyessaan Myiittalaan. Esimerkik-
si jos kauppakeskus Itiksessa on kauppakeskuskampanja, jonka johdosta Itiksen littala-
myymalalla on tarjouksia joita muissa myymaloissa ei ole, vain Itiksen Myiittala-asiakkaille
lahetetaan sahkopostiviesti kyseiseen kampanjaan liittyen. Opinnaytetyohon liittyva kysely-
lomake oli mainittuna 10.11.2014 lahetetyssa joulu-aiheisessa uutiskirjeessa mainittuna, jossa

kehotettiin osallistumaan kyselyyn mahdollista palkintoa vastaan.

J

Joulun etu. Haaveilijalle. Kuukauden jasenetu. Itselleni.
Sarjaton-muki Letti Allas-kynttelikkd Kaasa-sisustustakka Leimu-valaisin
0,36 | helmenharmaa valurauta uutuusvéri karpalo 380x250 mm
tai muut Sarjaton-mukit 280x120 mm 255 mm harmaa

10 €(13,90-14,10 €) 53,80 € 329 € (426 €) 549 €

Téasta ostoksille Téasta ostoksille Tasta ostoksille Tasta ostoksille

Juhli joulua joka viikko.
Hyddynna viikottain vaihtuvat etumme.

Nyt Essence Plus -sarjan kaikki osat -25% | :
esim. digestivilasi 26 ¢l 2 kpl 24,60 € (32,80 €) @)
Ensi viikkon 17.-23.11. etuna kaikki aterimet. - -~ -

Kerro mielipiteesi!

Osallistu kyselyyn littala outletien kehittamisesta. Kyselyyn voi vastata 23.11. asti.
Voit voittaa messinkisen Nappula-kynttilanjalkasetin (arvo 88,80 €) »

f

Kuvio 1 Kysely Myiittala-uutiskirje
2 Yrityskuva ja toimintaymparisto

littala on yksi tunnetuimmista suomalaisista designbrandeista. Sen historia ulottuu vuoteen

1881, jolloin perustettiin ensimmainen lasitehdas Kanta-Hameen kuntaan littalaan. littalan



tuotteista tuli menestyneita ensimmaisen kerran 1930- ja 40-luvuilla, jolloin Alvar ja Aino Aal-
to loivat tunnetut Aino Aalto -lasit seka Aalto-maljakon. Seuraavina vuosikymmenina littalan
brandi vahvistui, kun sen muotoilu haastoi silloin suosittuna olleen kristallimaisen ja koristeel-
lisen designin. littalalle muodostui tunnistettava, yksinkertainen ja moderni muotokieli. litta-
lan ydinajatuksena on tarjota asiakkaille kestavaa muotoilua, jota ei koskaan heiteta pois.

(Skandinaavisen muotoilun ytimessa 2014.)

littala on osa kansainvalista Fiskars-konsernia, joka tarjoaa tuotteita paaosin kotiin, ulkoiluun
ja puutarhaan. Esimerkiksi Fiskarsin saksia on myyty yli miljardi kappaletta. littalan lisaksi
Fiskarsin omistukseen kuuluvat muita laajalti tunnettuja brandeja kuten Rorstrand, Arabia,

Royal Copenhagen ja Hackman. (Tietoa yrityksesta 2014.)

2.1 littala-brandin uudelleenmuotoilu

littala on aikaisemmin tunnettu yleisesti astiastoja ja lasisarjoja tarjoavana merkkina. 2000-
luvulla littala on vahvistanut asemaansa myos sisustustuotteita tarjoavana brandina. Viimei-
simpina vuosina tama kehitys on vahvistunut entisestaan: littalasta ollaan muotoilemassa vah-
vemmin sisustusbrandia. littalan uutuustuotteet ovat sisaltaneet viimeisimpien lanseerauksien

aikana suurimmaksi osaksi sisustusesineita kuten tekstiileja, sailytysratkaisuja ja valaisimia.

2.2  Erilaiset myymalakonseptit

littalan tuotteita myydaan ensisijaisesti omissa myymaloissa seka verkkokaupassa. Lisaksi jal-
leenmyyjat kuten esimerkiksi Stockmann, Anttila, K-Citymarket ja Prisma myyvat tuotteita
oman konseptin mukaisesti. littalan myymaloita on kahdenlaisia: kooltaan pienempia esittely-
painotteisia littala-myymaloita eli ”storeja” seka tarjonnaltaan ja kooltaan monipuolisempia
littala outlet -myymaloita. littala-myymaloita on kuusi, joista viisi sijaitsee paakaupunkiseu-
dun ostoskeskuksissa: Sello, Itis, Jumbo, Iso Omena ja Kamppi. littalan kivijalkamyymala si-
jaitsee Pohjoisesplanadilla. Lisaksi Tampereella sijaitsee laajemman valikoiman myymala lit-
tala Lielahti. Outlet-myymaloita puolestaan on yhteensa 21 kappaletta ympari Suomea, Hel-
singista Arabiasta pohjoisimpaan littala outlet -myymalaan Napapiirille. littalan myymaloiden
lisaksi emoyhtio Fiskarsin alainen Fiskars Shop -tehtaanmyymala tarjoaa valikoimassaan osan
littalan tuotteista. (Myymalat 2014.)

2.2.1 littala-myymalat
littala-myymalat ovat pinta-alaltaan ja valikoimaltaan suppeampia kuin littala outlet -

myymalat. littala-myymaloiden konsepti rakentuu outlet-myymaloita enemman tuotteiden

esillepanoon, sisustukseen ja yleiseen tunnelmaan toimien littalan tuotteiden esittelytiloina
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eli “showroomeina”. littala-myymaloissa myydaan suurimmaksi osaksi vain littalan tuotteita,
poikkeuksena muutamat Fiskarsin, Hackmanin ja Arabian -sarjat osana myymaloiden valikoi-
maa. Valikoimat vaihtelevat laajasti myymaloiden valilla, poikkeuksena suosittu Arabian

Muumi-sarja, joka kuuluu jokaisen littala-myymalan tuotevalikoimaan.

j iifala

TIMELESS
DESIGN
SINCE

Kuva 1 littala-myymala Pohjoisesplanadilla (Haarla, 2013.)

2.2.2 littala outlet -myymalat

Outlet-myymaloiden valikoimat sisaltavat suurimman osan tuotannossa olevista littalan,

Hackmanin, Arabian ja Fiskarsin tuotesarjoista. Outlet-myymaloissa keskitytaan sisustuksen ja
esillepanon sijaan nimenomaan mahdollisimman laajaan ja kattavaan tuotevalikoimaan. litta-
la outlet -myymaloilla on ajoittain tarjolla tuotteista erikoiseria, joita on saatavilla vain lyhy-
ella aikavalilla ja joita ei ole jalleenmyyjien tarjonnassa. Erikoiseran tuotteet voivat olla kay-

tannossa esimerkiksi tietyn lasiston erikoisvareja, jotka eivat normaalisti ole tuotannossa.

littala outlet -myymaloissa asiakkaita houkuttelevat muista ostopaikoista poiketen sen tarjo-
amien 2-laatuisten tuotteiden valikoima, joita myydaan vain littala outlet -myymaloissa.
Tuotteet myydaan 20 prosentin alennuksella normaalihinnasta. Syy 2-laatuisiin tuotteissa on
jokin valmistusvirhe, joka ei kuitenkaan esta tuotteen kayttoa, mutta vaikuttaa esteettisyy-
teen olemalla laadullisesti kelpaamaton normaaliin myyntiin. Tallainen tuote voi olla esimer-
kiksi kohollaan oleva kupla lasissa, varivirhe tai posliiniastian lasitteen alla oleva roska. Toisin
kuin outlet-myymalat, littala-myymalat ovat oikeutettuja myymaan ainoastaan 1-laadun tuot-

teita, kuten myos jalleenmyyjat.
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Kuva 2 littala outlet -myymala Nuutajarvella (Nuutajarven Lasikyla 2015.)
3 Identiteetti ja imago

Brandin tutkimisessa kaytetaan usein termeja identiteetti ja imago. Nama termit on kuitenkin

hyva erottaa toisistaan.

Kiteytettyna voitaisiin sanoa, etta identiteetti on yrityksen oma mielikuva itsestaan ja arvois-
taan. Identiteetti ohjaa brandin kayttaytymista. (Sammallahti 2009, 69). Identiteetti jaetaan
sisaiseen ja ulkoiseen. Sisaiseen identiteettiin kuuluu esimerkiksi yrityksen arvot, johtamisen
valineet ja visio. Ulkoinen identiteetti sisaltaa erityisesti visuaalisen markkinoinnin valineet,

kuten yrityksen mainosten ja julkaisujen varimaailman. Ulkoiseen identiteettiin kuuluu myos

esimerkiksi yrityksen tarina. littalan tarinana kiteytyy sen iskulauseeseen “timeless design

since 1881”. Ulkoisen identiteetin osia tukee muut aistituntemukset. (Lampila 2014).

Tuotemerkin imagon luo kuluttaja eli imago on kuluttajan mielikuva yrityksesta. (Samallahti
2009, 69.) Tarkemmin sanottuna imago kertoo siita, miten kuluttaja nakee yrityksen identi-

teetin. Imagoon voidaan siten vaikuttaa monin keinoin: mainoksilla, myymalakokemuksella ja
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esitteiden seka julkaisujen ulkoasulla. Mita paremmin yritys saa identiteettinsa viestin perille
asiakkaalle, sita parempi imago yritykselle muodostuu asiakkaan nakokulmasta. (Lampila,
2014).

Imago

Arvot Informaatioja tiedot

Asenteet ja ennakkoluulot Kokemukset

Kuulopuheetja uskomukset Havainnot

Kuvio 2 Yrityskuvan elementit (Vuokko 2002, 111).

Identiteettiprisma on tyokalu, jonka avulla voidaan suunnitella yritykselle toimintakonseptia.
Identiteettiprismassa on kuusi kohtaa, joista kolme kasittaa identiteetin rakentamiseen sisal-
tyvia teemoja ja kolme asiakasmielikuvaan vaikuttavia asioita. Identiteettiprismaa voidaan
hyodyntaa esimerkiksi tapauksessa, jossa yritys joutuu pohtimaan myymalan sisustuksellisia
ratkaisuja. Kaytannossa kaikki, mika ei tue identiteettiprisman jokaista osaa ei ole brandin

kannalta suotuisa ratkaisu. (Sammallahti 2009, 72.)

- Asiakkaan omakuva
- Persoonallisuus kayttaessaan palvelua

- Fyysiset ominaisuudet - Asiakkaan kuva palvelusta
- Toiminnan kulttuuri Ja sen kayttajista
- Suhde asiakkaaseen

Kuvio 3 Identiteettiprisma (Kapferer, 1997).



13

Persoonallisuus-kohdan avulla halutaan luoda yritykselle kuin myos asiakkaille yhteinen ym-
marrys brandin persoonallisuudesta. Apuna voidaan kayttaa adjektiiveja, jotka kuvaavat
brandia. (Sammallahti 2009, 74.) littalaa voisi kuvata esimerkiksi adjektiivilla “kaunis”. Usein
adjektiivia on kuitenkin tarkennettava, silla kaunis voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita. Kau-
nis voitaisiin muotoilla littalan tapauksessa esimerkiksi “Kaunista ja ajatonta muotoilua, joka

kestaa sukupolvesta toiseen”.

Fyysiset ominaisuudet eivat tarkoita esimerkiksi myymalan sisustusta tai suunnitelmaa tuot-
teen muotoilusta. Fyysisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan identiteettiprismassa brandin tuot-
teiden yleisilmetta. Taman avulla voidaan luoda fyysiset ohjeet sille, minka tyylinen brandi
on materiaalien ja muotokielen suhteen. (Samallahti 2009, 74.) littalan tapauksessa tama voi-
si tarkoittaa sita, etta kaikki tuotesarjat ovat yhdisteltavissa. littalan tuotteilla on yksinker-
tainen, skandinaavinen ja tunnistettava muotokieli. Materiaaleina kaytetaan vitraposliinia,

lasia, terasta, koivua ja tammea.

Toiminnan kulttuuri kasittaa yrityksen arvot ja ihanteet. Siihen lukeutuu esimerkiksi yrityksen
historia ja brandin asenne. Toiminnan kulttuurin tekijat kasittelevat niita teemoja, jotka te-

kevat brandista ainutlaatuisen. (Sammallahti 2009, 75.)

Neljas kohta, asiakkaan oma kuva kayttaessaan palvelua kertoo siita, millaiseksi asiakas tun-
tee itsensa ostaessaan brandin tuotteita tai palveluita. Tiettya brandia ostetaan osaksi sen
takia, etta asiakas haluaa maaritella silla identiteettiaan ja tuntea kuuluvansa johonkin.
(Sammallahti 2009, 75.) littalan tuotteita ostava asiakas voisi maaritella itsensa tyylitietoisek-
si ja moderniksi kuluttajaksi, joka kayttaa vain kestavia ja laadukkaita astioita ja sisustusesi-

neita.

Asiakkaan kuva palvelusta ja sen kayttajista vastaa kysymykseen, millainen mielikuva brandin
asiakkaista on kuluttajan nakokulmasta. Kyseessa ei siis ole kohderyhman maarittaminen,

vaan sen mielikuvan luominen, joka asiakkailla on brandista. (Sammallahti 2009, 76.)

Viimeinen kohta, suhde asiakkaaseen, on niin ikaan brandin mielikuvien luomista. Tassa koh-
dassa kyse on siita, millainen suhde brandilla on kuluttajaan. Erityisesti palvelukonsepteja
suunnitellessa tama kohta on erityisen tarkeaa ottaa huomioon. Suhde asiakkaaseen -kohta
kertoo nimenomaan siita, millaisissa tilanteissa, milloin ja miksi brandia kaytetaan. (Sammal-
lahti 2009, 76.) littalan myymalat voivat olla jollekin asiakkaalle hengahdystauko ostosreissun
lomassa, jolloin saa ihastella kauniita esineita, nauttia myymalan lampimasta tunnelmasta
seka jutustella myyjien kanssa. Toiselle asiakkaalle littalan myymala voi olla nopea pysahdys-

paikka, jossa kaydaan esimerkiksi kysymassa jonkin tietyn tuotteen kayttoohjeita tai hake-
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massa yksi viinilasi rikkoutuneen tilalle. littalan myymaloissa kaydaan useimmin juhlien ai-

kaan, mika kertoo omalta osaltaan brandin suhteesta asiakkaaseen.
4 Visuaalinen markkinointi

Visuaalisen markkinoinnin tarkein tehtava on yritysmielikuvan rakentaminen ja sita kautta
asiakkaan ostohalun herattaminen visuaalisin keinoin. Mainokset, esitteet ja kotisivut ovat
vain muutamia keinoja tuotteen tunnetuksi tekemiseen. Yrityksen visuaalinen ilme vahvistaa
tai heikentaa yrityksen myyntia siita saadun yrityskuvan kautta. Visuaalinen ilme voi myos
viestittaa kuluttajalle yrityksen tukemista arvoista, kuten esimerkiksi yhteiskunnallisten arvo-
jen panostaminen eettisilla toimintatavoilla tai ymparistoystavallisyydella. (Visuaalinen mark-

kinointi.)
4.1  Visuaalisen ilmeen tunnistettavuus

Visuaalinen suunnittelu GiranBibel juliningié
* Logo .

Yritysgrafiikka
* Typografia eli fontit «  Painotuotteet
* Varimaailma * Lehti-ilmoitukset
* Layout ja sommittelu *  Verkkosivut
*  Kuvailmaisu * Jne.

* Graafinen ohje
* Esillepano, konseptit

* Sisustus, tybasut,
autot jne.

* Liikelahjat

Visuaalinen markkinointi
e Myymalamainonta

e Nayteikkunat, somistus
e Messut jne.

Kuvio 4 Yrityksen visuaalinen ilme (Visuaalinen markkinointi, 2015.)

Oheisessa visuaalisen markkinoinnin rakennetta kuvaavassa kuviossa esitetaan lahtokohdat
visuaaliselle suunnittelulle. Kuluttajalle nakyvimpia visuaalisen markkinoinnin osa-alueita
ovat esimerkiksi varimaailman suunnittelu, yrityksen logo, fontit seka myymalatasolla liikkeen
sisustus. Tuotteen tunnistettavuus perustuu visuaalisen ilmeen yhtenaisyyteen ja sen toistu-
miseen esimerkiksi kotisivuilla, messuilla, lehti-ilmoituksissa ja painotuotteissa. (Visuaalinen
markkinointi 2015, 9-11.) Seuraavissa kuvissa voi havaita, miten visuaalinen ilme toistuu litta-

lan verkkosivujen mainoksissa ja ulkoasussa.
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Tuotesarjat.

Loydat verkkokaupastamme kattavan vall
ajattomasti muotoiltuja tuotteita kattau

verkkokauppamme tuotesarjat brandeitt
paaset tutustumaan tuotemerkkeihin jaj

Ruutu. |
Palkittu uutuus. - .

Osta omasi nyt @)

Kuvio 5 littalan visuaalisen ilmeen yhtenaisyys kotisivuilla (littala-verkkokauppa 2015.)

Visuaalinen markkinointi tavoittaa kuluttajan esimerkiksi esitteiden, internetsivujen, sosiaali-
sen median kanavien seka tietysti myymaloiden kautta. Yrityksen fyysiseksi ilmeeksi kutsu-
taan nimenomaan kaikkea valomainoksista, logosta, asiakaspalvelupisteista kayntikortteihin
(Turbiini 2014.) Kotisivujen pitaisi olla yhtenaista yrityksen luoman ydinsanoman kanssa (Ron-
kainen 2014). littalan kotisivut ovat vaaleat, yksinkertaiset ja helposti navigoitavat, mika mu-

kailee yrityksen sanomaa selkeydesta ja ajattomuudesta tuotteiden linjauksen mukaisesti.
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Taman saman ydinsanoman tulee jatkua myos myymalassa sisustuksen ja yleisen tunnelman
kautta. Ikkunateipit, esitteet, kalusteet ja tuotteiden esillepanot ovat visuaalisen markki-

noinnin keinoja myymalassa paikan paalla. (Ronkainen, 2014.)

4.2  Visuaalinen markkinointi myymalassa

Visuaalisen markkinoinnin keinoja myymalatasolla ovat esimerkiksi tuotteiden esillepano,
myyjien ulkoasu, myymalakalusteet, nayteikkuna seka valaistus. Asiakkaan liikkuessa myyma-
lassa han saa nakoaistin avulla konkreettisen kontaktin esilla oleviin tuotteisiin oikeissa mitta-
suhteissa ja vareissa. Tuotteiden esillepanojen kautta halutaan luoda kuluttajalle samaistu-
mista myytavien tuotteiden kayttamiseen: esimerkiksi kattausehdotuksilla asiakas saa laa-
jemman kasityksen tuotteiden kayttotarkoituksesta tuotekokonaisuuden kautta. (Visuaalinen
markkinointi: kayttokohteet 2015, 25.) Usein littalan myymaloiden kattausehdotuksissa halu-
taan esitella, miten eri tuotesarjoja voidaan yhdistaa. Erityisesti uutuustuotteiden esille-
panossa halutaan viestittaa konkreettisia kayttotapoja, jotta kuluttajan on helppo lahestya

ennalta tuntematonta tuotetta.

Jo myymalakalusteiden valinnalla voi tavoitella asiakkaalle valittyvaa mielikuvaa. Naita mieli-
kuvia ovat esimerkiksi perinteisyys, edella kayminen, arvokkuus tai nuorekkuus. Kalusteilla
vahvistetaan yrityksen imagoa ja niilla vaikutetaan kuluttajan tunteisiin positiivisesti tai ne-
gatiivisesti. MyOs tuotteiden esillepanon nayttavyyteen, myytavyyteen ja jopa herateostoksi-
en tekoon vaikutetaan myymalakalusteiden avulla, esimerkiksi viltin esillepanon houkuttele-
vuuteen eri kuluttajaryhmien valilla vaikuttaa sen asettaminen joko nahkasohvalle tai kulu-

neelle kangastuolille. (Visuaalinen markkinointi: kayttokohteet 2015, 17-18.)

Myos materiaalien valinta myymalasuunnittelussa tukee yrityksen luomia mielikuvia, esimer-
kiksi lasielementeilla ja kivilaatoilla halutaan valittaa ylellisyyden tunnetta. (Visuaalinen
markkinointi: kayttokohteet 2015, 19.) littalan myymaloissa kalusteiden materiaalina kayte-
taan paaasiassa koivua ja muita lamminsavyisia puulajeja. Jonkin verran myymalakalusteissa
hyodynnetaan myos lasimateriaalia, esimerkiksi Birds by Toikka -sarjan tuotteet ovat usein
nayttavasti esilla lasihyllyilla. Lisaksi Kivi-, Vitriini- ja Kastehelmi -sarjojen tuotteita on esilla
erikseen valaistussa lasikalusteessa. Koivulla halutaan viestittaa kotimaisuutta ja lampimalla
tunnelmalla halutaan luoda kodinomainen ilmapiiri myymalaan. Lasimateriaalin kaytto tuo

myymalan sisustukseen ylellisyytta.

Nakoaisti on kaikkein merkittavin markkinoinnissa hyodynnettava aisti. Myymalassa nakoaisti
huomioidaan paaosin sisustuksen ja myymalamateriaalien kautta. Nakoaistin tuomia tunneti-
loja on mahdollista saadella melko yksinkertaisin keinoin, esimerkiksi valaistuksen avulla.

(Sammallahti 2009, 85.) Valaistuksella on erityisen tarkea rooli myymalan sisaankaynnin luo-
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na, silla sen avulla houkutellaan asiakkaita liikkeeseen. Muu myymalan valaistus rakennetaan
yleis- ja kohdevaloin. Yksinkertaistettuna yleisvalolla valaistaan koko tila ja kohdevaloilla ko-
rostetaan esimerkiksi tuotteita ja tarkeita rakenteita. (Hirvi 2009, 33.) Valaistussuunnittelu
onkin yksi tarkeimmista osista, joita myymalan sisustusta suunnitellessa tulee ottaa huomi-
oon. Kiinnekohdan, eli katseenvangitsijan, korostamisessa hyodynnetaan erityisesti valais-

tuselementteja (Visuaalinen markkinointi: kayttokohteet 2015, 40).

Myymalassa voi korostaa sisustuksen tunnelmaa valaistuksen avulla (Hirvi 2009, 33.) Kaytan-
nossa tama onnistuu esimerkiksi valitsemalla lampuille oikean varisavyn: jos myymalan sisus-
tus on vaalea ja kylma, kannattaa valita lamppu, joka antaa mahdollisimman valkoisen valon.
Kelvinin asteikossa tama tarkoittaisi siis 3500-5600 K -valilta olevaa lampun varilampatilaa.
Toisaalta, jos myymalassa halutaan korostaa lamminta tunnelmaa, valitaan lamppu, jossa va-
rilampaotila on mahdollisimman pieni, valilta 2000-3500 K. Valaistus tulee suunnitella niin,
etteivat lamput haikaise. (Hirvi 2009, 35.) Toisin sanoen, asiakkaan tulisi nahda valo, mutta ei
itse lamppua. Nykyaan kohdevalaisimet upotetaan usein suoraan myymalan kattoon (Hirvi
2009, 33.)

Ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luominen kattaa myos visuaalisen markkinoinnin keinot.
Myymalatasolla on erittain tarkeaa miettia syita siihen, miksi asiakas astuu juuri tiettyyn liik-
keeseen. Asiakas ei niinkaan kiinnita huomiota yksittaisiin aistikokemuksiin, vaan myymalan
kokonaisvaikutelmaan, jonka perusteella paatetaan sopiiko tama kyseinen myymala juuri mi-
nulle. Visuaalisuus on kuitenkin yksi parhaista, ja joskus myos ainoista, keinoista houkutella
asiakas myymalaan, joten taman takia etenkin myymalan nayteikkunaan on kiinnitettava eri-
tyisen paljon huomiota. Elintarvikeliikkeet ja ravintolat voivat houkutella asiakkaita liikkee-
seen hajuaistin avulla, mutta sisustus- ja kodintavaraliikkeilla tallaista mahdollisuutta ei ole.
(Kaupan liitto, 2009.)

Myyjien ulkoasun tulee olla yhtenainen yrityksen sanoman kanssa. littalan myymaloiden myy-
jat pukeutuvat kokomustaan. littalan visuaalisessa markkinoinnissa paavarit ovatkin valkoi-
nen, punainen ja musta. Laadukkaiden tyovaatteiden merkitysta ei voi riittavasti korostaa.
Tyylikas tyovaatetus viestittaa luotettavuudesta ja laadusta. Erityisesti suuremmissa yrityksis-
sa tyovaatteiden suunnittelu on hyvin aikaa vievaa ja kallista. TyOvaatteet ovat kuitenkin hy-
vin tarkea osa palveluprosessia. Usein yritykset tekevat usein sen virheen, etta kustantavat
vain osan tyontekijoiden tyovaatetuksesta, esimerkiksi pelkan paidan tai housut, mutta koko-

naisuuden kannalta tama ei valttamatta ole riittavaa. (Sammallahti 2009, 101).
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5  Aistien hyodyntaminen myymalassa

Ulkoisen identiteetin osia tukevat kaikki aistit: haju, maku, vari ja tunto. Ne yritykset, jotka
ovat osanneet kautta historian luoda aistirikkaan ja elamyksellisen myymalakokemuksen, ovat
olleet voittajia. Tallaiset yritykset ovat selvinneet jopa 90-luvulla tapahtuneesta ”marlboro-
perjantaista.” Marlboroperjantailla viitataan huhtikuun toiseen paivaan vuonna 1993, jolloin
Marlboro laski savukkeidensa hintaa reilulla 20 prosentilla, jotta se voisi kilpailla halvempien
merkkien kanssa. Taman seurauksena koko brandi-sanan merkitys alkoi menettaa uskottavuut-
taan. Tapahtuman myota merkkituotteiden mainosbudjetti laski eniten vuosikymmeniin, kun
niita alettiin markkinoida mainoskampanjoiden sijaan hinnanalennuksin ja huipputarjouksin.
(Klein 2001, 30-31). Tasta mainosalan notkahduksesta selvisivat brandit, jotka olivat kaikesta
huolimatta kilpailleet hinnan sijaan mainonnalla ja elamysten luomisella. Naita yrityksia oli-

vat esimerkiksi Nike, Calvin Klein, Apple, Starbucks ja Levi’s. (Klein 2001, 33.)

Sensory branding tarkoittaa tapaa, jolla brandia kehitetaan aistien avulla (Lindstrom 2009,
153.) Tutkimusten mukaan kaupunkiymparistossa asuva ihminen saa eniten informaatiota
(92,0 %) nakoaistin avulla. Toiseksi tarkein aisti on kuulo (6,0 %) ja kolmanneksi haju (1,0 %).

0,2 prosenttia informaatiosta jakautuu makuaistille. (Pohjola 2003, 51.)

Asiakkaita kuuluu erilaisiin mieltamisryhmiin. Mieltamistyypit jakautuvat sen mukaan, miten
esimerkiksi myymalassa asioivat asiakkaat tekevat havainnot. Mieltamistyyppeja ovat visuaa-
linen, auditiivinen, kinesteettinen seka digitaali-ihmiset. Visuaalinen eli nakotyyppi hyodyn-
taa eniten nakoaistia, kun taas auditiivinen kuuloaistia. Kinesteettiselle eli tunnetyypille on
tarkeaa, etta esimerkiksi pinnat, ruumiinliikkeet ja liiketoiminnot ovat miellyttavia. Heilla siis
havaintojen tekeminen korostuu tuntoaistin kautta. Digitaali-ihmisten informaation vastaan-
otto on kolmen edellisen yhdistelma. He muuttavat havainnot kokemuksiksi symbolien, sano-
jen ja numeroiden avulla. (Pohjola 2003, 64.) Liian usein markkinointibudjetti meneekin vain
visuaaliseen markkinointiin, vaikka moniaistista markkinointia hyodyntamalla kuluttajakoke-

muksesta saataisiin entista merkittavampi ja brandista muistettavampi (Kastarinen, 2012.)

5.1 Haju

Hajuaisti on erittain tehokas, mutta usein liian vahan hyodynnetty aisti markkinoinnissa. Eri-
laiset tuoksut jattavat ihmisen mieleen erityisen vahvan muistijaljen. Hyva tuoksu tuottaa
muistijaljen, joka saa asiakkaan palaamaan liikkeeseen yha uudestaan. Toki tama edellyttaa
sita, etta muutkin aistikokemukset ovat olleet onnistuneita. Miellyttava ja tunnistettava tuok-

su vahvistaa asiakkaan luottamusta ja sidetta yritykseen. (Tuominen, 2012.)
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Hyvia esimerkkeja hajuaistin hyodyntamisessa markkinoinnissa on monia. Yhtena onnistunee-
na esimerkkina on suomalainen designketju Pentik, joka on luonut myymaloihinsa tunnistetta-
van nimikkotuoksun. (Lampila, 2014). Maailmalta hyva esimerkki on kahvilaketju Starbucks,
joka on tarkasti maaritellyt sen, milta ketjun kahviloissa tulee tuoksua (Cunningham, 2014.)
Lisaksi Gordon’s Gin on suihkuttanut katajanmarjojen tuoksua muutamiin elokuvateattereihin
Iso-Britanniassa ja Calvin Klein kiinnittanyt Ticketmasterin paasylippuihin hajustettuja tarroja
(Klein 2001, 28.)

littalalla on kapasiteettia hyodyntaa enemman hajuaistia myymaloissa, silla talla hetkella lit-
tala-myymaloissa tai littala outlet -myymaloissa ei ole tunnistettavaa tuoksua. Tassa suhtees-
sa Pentik on onnistunut littalaa paremmin. littalan myymaloissa voisi esimerkiksi tuoksua uu-

silta huonekaluilta, mukaillen samaa tyylia mita kaytetaan autokaupoissa. Tuoksumarkkinointi
ei kuitenkaan ole mikaan uusi keksinto, vaan sita on kaytetty jo pitkaan esimerkiksi kahvilois-
sa ja asuntonaytoissa vastaleivotun pullan tuoksulla. Tuoksuja valmistetaan myos keinotekoi-

sesti. (Achté 2014, 2009.)

Tuoksuja voi kayttaa myos vaarin. Liian voimakkaat ja epamiellyttavat tuoksut eivat saa asia-
kasta jaamaan myymalaan. Myyjalla voi esimerkiksi olla liikaa hajuvetta tai myymalaan voi
olla sijoitettu liian voimakkaan tuoksuisia yrtteja ja kukkia. (Sammallahti 2009, 86.) Jos tuo-
tetta myydaan tuoksun avulla, tuoksun pitaa myos sopia yhteen brandin kanssa. Kun asiakas
nakee ja haistaa samaan aikaan jotain mista pitaa, aktivoituu aivoissa monta eri aluetta. Ai-
vojen oikealla puolella mediaalinen orbitaalinen otsalohko on eras naista alueista. Aivojen
vasemmalla puolella taas on lateraalinen orbitaalinen otsalohko, joka liittyy epamiellyttavyy-
teen ja inhoon. Tama aivojen osa-alue aktivoituisi esimerkiksi silloin, jos esimerkiksi littalan
myymalassa olisi tunkkainen ja ummehtunut haju, mika ei siis sopisi yhteen brandin kanssa.
Silloin, kun haju ja nakoaisti tukevat toisiaan, aivoissa aktivoituu lisaksi hajuarsykkeisiin rea-
goiva oikean ohimolohkon aivokuorialue seka tunnetoimintaan liittyva mantelitumake. Tiivis-
tettyna, kun nako- ja hajuaisti sulautuvat hyvin yhteen, jaa myos mainostettava tuote pa-

remmin kuluttajan muistiin. (Lindstrom 2009, 154.)

5.2  Maku- ja tuntoaisti

Makuaistilla markkinointi liittyy enemman elintarviketuotteiden markkinointiin. Toki makuais-
tia voi hyodyntaa myos muiden tuotteiden myynnissa vahvistamalla positiivista myymalako-
kemusta, esimerkiksi sisustus- ja kodintarvikemyymalGoissa. Maistatukselle voi saada lisaarvoa,

jos sithen yhdistaa esimerkiksi resepteja ja tuoteideoita (Kivioja, 2014).

Tuntoaistia kannattaa ehdottomasti hyodyntaa markkinoinnissa. Tutkimusten mukaan naisilla

on miehia herkempi ”need-for-touch eli NFT (Kivioja, 2014.) Tuotteen fysiikka voi profiloida



20

yrityksen tuotteita hyvinkin helposti. littalalla kaytetaan laadukkaita materiaaleja, jotka
myos tuntuvat hyvalta. Jos tuote esimerkiksi tuntuu liian kevyelta, asiakas voi mieltaa sen
halvaksi. Jos sileapintaisessa tuotteessa on epatasaisuutta, asiakas voi alkaa eparoida osto-
paatosta. Turvallisuudesta viestii esimerkiksi se, jos kynttelikko tuntuu vakaalta ja kynttilat

ovat siina tukevasti kiinni. (Sammallahti 2009, 86.)

6  Brandin laajuus

Maailman vahvimmat brandit ovat suuria. Pienilla brandeilla on uhkana asiakkaiden pieni

maara ja se, etta niiden tuotteita tai palveluita ostetaan harvemmin. Brandin koosta on yri-
tykselle hyotya. Jos brandia pienennetaan, samalla pienenee sen kohderyhma ja sen kiinnos-
tus. Brandia ei saa rajata vain yhden teeman ymparille, littalan tapauksessa esimerkiksi asti-
oihin. Liian tiukan rajauksen myota brandilla ei ole mahdollisuutta saada uusia kohderyhmia,

laajentua ja taten myos vahvistua. (Dahlén 2006, 36.)

Fuoan
walmistus .
rien
Juh .l a, rentoutu-
lahjat e
Brandi (o
2 Uiev3alsuu-
Sisustus : en design
(littala)
Foodin Juomat,
telestiilit yiinit
Ruaokailu,
kattaus

Kuvio 6 littalan brandi

Brandin laajentamisesta on selvaa hyotya yritykselle. Jos littala esimerkiksi keskittyisi tar-
joamaan vain astiastoja ja lasistoja, sen kohderyhma olisi selkeasti pienempi kuin mita se on
nyt. littala on segmentoitunut monille eri asiakasryhmille, kuten oheisesta kuvasta voi huoma-
ta. (Dahlén 2006, 38.)

littalan brandin ihanteellisin tilanne olisi, etta esimerkiksi kodin sisustamista ja astiastoja
ajatellessa ihmisille tulisi ensimmaisena mieleen littala. Tama voi jossakin maarin pitaa jo nyt

paikkansa. Brandien on ennen kaikkea toimittava keinona toteuttaa ihmisten tekemisia ja pa-
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rantaa saatuja kokemuksia. lhmiset voivat esimerkiksi ajatella, etta “kayttamalla tata bran-

dia en voi epaonnistua”. (Dahlén 2006, 38.)

6.1  Outlet-myymalat brandina

Outlet-myymaloissa on myynnissa useimmiten tuotteita, jotka ovat paatyneet yrityksen kivi-
jalkamyymalasta takaisin maahantuojalle. (Lehtinen 2014, 16) Outlet-myymaloita koskee saa-
dos, joka kieltaa jaannoserien myymisen alennuksella, koska kyseiset tuotteet eivat ole olleet
valikoimassa alennusta edeltavilla hinnoilla. (Majaniemi 2007, 112.) Tehtaanmyymaloiden ja
outlet-myymaloiden kasitteet ovat hailyvia ja sisaltavat paallekkaisyyksia, joten pelkan nimen

perusteella on hankala saada selville myymalan valikoimaa (Lehtinen 2014, 16.)

Markkinaoikeuden tekeman paatoksen mukaan tehtaanmyymalaksi saa nimeta myymalan, jon-
ka tuotantolaitos sijaitsee samalla paikkakunnalla. Lyhyen valimatkan vuoksi varastointi- ja
kuljetuskustannukset ovat keskimaaraista pienempia, jolloin tuotteiden hinnat voidaan pitaa
edullisempina. Tehtaanmyymala-nimitys edellyttaa myymalan valikoiman olevan paaosin

oman tehtaan tuotantoa. (Majaniemi 2007, 112.)

Tehtaanmyymalat eli nykyisin laajemmin kutsutut outlet-myymalat tarjoavat yhden tai usean
brandin tuotteita alkuperaista hintaa edullisemmin. Myymaloista osa toimii taysin ketjun alla,
kuten littala outlet -myymalat. Puolestaan osa outlet-yrityksista toimii monen eri brandin jal-
leenmyyjana ostamalla jaannoseria edullisesti ja myymalla niita kausituotteina korostamalla

edullista outlet-hintatasoa. Jalleenmyyjayrityksella ei ole valikoimassaan ollenkaan normaali-

hintaisia, kauden uusimpia tuotteita.

Esimerkiksi Orimattilassa toimiva Megamyynti Areena myy entisen tehtaan isoissa tiloissa
useiden eri brandien sesonkituotteita kuukauden pituisissa jaksoissa. Outlet-konsepti toimii,

silla kavijoita on ollut jo yli miljoona ihmista ja toiminta laajenee yha. (Mega-info 2015.)

Syyna outlet-myyntiin saattaa olla vaara hinnoittelupolitiikka tai kausituotteiden tarpeen
jaaminen ennakoitua vajaammaksi esimerkiksi saan vuoksi. Tuotteita voidaan myos valmistaa
yli kulutustarpeen, jolloin kierto jaa ikaan kuin laahaamaan. Kuluttajien ostotarvetta on han-
kala ennustaa, jolloin sisaan oston maarat voivat olla taysin tarvetta vastaamattomat. Myos
ennakointi kausien valisia alennusmyynteja varten voi nakya myyntitilastoissa. (Tolonen
2015.)

Brandin arvoa pohdittaessa tarkeimpana prioriteettina on sailyttaa kanta-asiakkaat olennai-
simpana asiakasryhmana. Asemoinnin kannalta normaalihintaisten tuotteiden markkinointi on

merkittavinta, silla outlet-myymaloiden jatkuva korostaminen laskee brandin arvoa vaikutta-
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malla mielikuviin. Jalleenmyyjien valikoimissa ylellisten tuotteiden markkinointi edullisesti ei
ole brandille vahingollista, silla kuluttajat yhdistavat tuotteet suoraan sita jalleenmyyvaan
yritykseen eika niinkaan itse tuotevalmistajaan. (Shea 2015.) littala painottaa mainostukses-
saan uutuustuotteita ja normaalihintaa edullisempia kampanjoita. 2-laadun tuotteita ei mai-
nosteta, silla niiden tarjonta on vaihtelevaa myymalasta riippuen. Myoskaan satunnaisesti
myytavissa olevista pienista erikoiserista ei kampanjoida, jotta kysynta-tarjonta -suhde ei

karsi.

Outlet-myymalat pitavat edullisemmasta myyntihinnasta huolimatta brandin statusta ylla,
mutta positiiviseen vaikutukseen vaaditaan myymalan esteettista yllapitoa. Edullisemmat hin-
nat herattavat huomiota, mutta myos saavuttavat uusia brandin kannattajia. Erityisesti nuo-
ret ovat potentiaalinen uusi asiakassegmentti, koska tutustumalla esimerkiksi hajuvesiin ma-
talammalla hinnalla kynnys jatkaa saman brandin kayttoa madaltuu. Outlet-myymalat koe-
taan kannattavammaksi vaihtoehdoksi verrattuna myymalassa vain yksittaisesta rekista myy-
taviin alennustuotteisiin, silla niiden esillepano on useimmiten sekalainen ja tuotteen arvoa
pienentava. Pieniin liikkeisiin verrattuna outlet-myymalat ovat kooltaan isompia ja helpom-
min lahestyttavia. (Shea 2015.) littala-myymaloiden pieni koko sulkee pois mahdollisuuden
tarjota 2-laadun tuotteita riittavan jatkuvasti ja kattavasti. Brandin kannalta olisi vahingollis-
ta myyda virheellisia tuotteita laatuun ja esillepanoon panostavassa myymalassa, jolloin myos

myymalakonseptit eivat eroaisi toisistaan.

Kilpailu eri yritysten valilla on kovaa ja taloustilanne ajaa kuluttajien ostovoiman alhaiseksi.
Outlet-myymaloiden kysynta on kovaa, mika on huomioitu uusia myymaloita avattaessa.
Laatutuotteita tarjoavalle brandille on statuksen sailyttamisen kannalta tarkeaa sijoittaa out-
let-myymala muiden samankaltaisten yritysten outlet-myymaldiden laheisyyteen. Oleellista
on korostaa kauden viimeisten tuotteiden myyntia outlet-myymalassa, jotta painopiste sailyy
normaalihintaisissa paatuotteissa ensisijaisissa myymaloissa. Brandin rakentamisessa ei tule
painottaa alhaisemman hinnan tuotteita, silla usein outlet-myymaloita on vain muutamia,
joten ne eivat ole kaikkien tavoitettavissa. (Shea 2015.) Esimerkiksi Vantaan Tammistossa
sijaitseva littala-outlet on sijoitettu osaksi kaupallista aluetta, jolloin myymalassa asiointi on

luontevaa ja sujuvaa muiden ostosten yhteydessa.

Kilpailu outlet-myymaloiden valilla edellyttaa ilmoittelua myytavista brandeista ja hinnoista,
jotta erottuminen paikallisille kuluttajille massamyymaloista toimii. Jalleenmyyjat ja outlet-
myymalat painottavat ilmoittelun lahiympariston julkaisuihin, kuten paikallislehtiin sisallytta-
en ilmoituksiin tunnettuja brandeja kiinnostuksen herattamiseksi. Myytavien brandien ollessa
laadukkaita ja ylellisia, tulee myos mainonnan olla brandin arvon tasoista. Asiakkaiden lojaa-
liuden herattamiseksi ja sen sailyttamiseksi malliston tai tuotteiden tulee paivittya ja uusiu-

tua jatkuvasti. Oleellista ei ole niinkaan uusimpien tuotteiden tarjonta, vaan vaihtuvuus.
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Vaikka mallisto olisi muutaman vuoden brandin omasta julkaisusta jaljessa, kausituotteiden

myynti niihin sopivana ajankohtana on myynnillisesti kannattavinta.

Jotta jalleenmyyja voi menestya, on silla oltava saatavilla kiinnostavia brandeja jottei se kar-
kota asiakasta kilpailevalle myyjalle. Kuluttaja valikoi usein myyjan, jolla on tarjota eniten ja
monipuolisimmin kiinnostavia brandeja. Samalla se mahdollistaa edullisemmat hinnat isom-
malla kapasiteetilla. (Kumar 2009, 294-295.)

Outlet-myymalat ilman tunnettuja brandeja vaikuttavat imagoon, vaikka tarjonta itsessaan
olisikin laadukasta. Syyna tahan on hitaampi huomionsaanti, kun kuluttaja ei ennestaan tunne
tuotemerkkeja. (Kumar 2009, 296.)

6.2 Outlet-myymaloiden ja brandin valinen suhde kuluttajaan

Kuluttajan nakokulmasta brandin ensisijaisen myymalan ja outlet-myymalan valitsemiseen
vaikuttavat henkilokohtainen mielipide tuotteita tarjoavaan konseptiin. Kayttaytymismallit

voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:

I Brandi ensin, outlet toisena
] Outlet ensin, brandi toisena

1l Keskenaan samanarvoisia

Asiakasryhmalle, joka kokee brandin houkuttelevimpana ostopaatoksena ei omaa voimakasta
suhdetta jalleenmyyjaan, vaan ostaa tuotteita myyntipaikasta riippumatta. Tunnetut brandit
ovat levinneet maailmanlaajuisesti, joten tuotteita on saatavilla markkinoilta vaivattomasti

ostajan sijainnista riippumatta.
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Brandi (mainosstrategia: Unique selling proposition)

"Ensimmaisena mielessa" -mieleenpalauttaminen

Jalleenmyyjat / myyntipisteet maantieteellisesti

Paikallinen mainonta (Unique selling proposition)
Myymaldn kavijamaaran kasvattaminen
Ennakkomyynti jalleenmyyjien kautta

Brandilupaus

Kuvio 7 Brandiuskollisuuden kasvatus (Kumar 2009, 294.)

Toiselle kohderyhmalle, jolle outlet-myymalat ovat ensisijainen ostopaikka perustavat osto-
paatokset outletin tarjontaan. Heille brandit eivat ole oleellisia, joten myymalan tarjonta
maarittaa ostettavat tuotteet. Outlet-myymalat saattavat tarjota lisdaetuja, kuten kanta-
asiakas- tai maaraalennuksia joita ylellisyysbrandit eivat markkinoi.

Verrattuna ulkomaisiin brandeihin outlet-myymalassa voidaan brandin visuaalisia materiaaleja

ja esimerkiksi kayttoohjeistusta muuntaa paikalliseen kieleen ja ymparistoon sopiviksi.

Kolmannelle kohderyhmalle on tyypillista ensin kerata tietoa brandista, jonka jalkeen saate-
taan outletista etsia vastaavia tuotteita. Mieltymykset ovat yhdentekevia ja usein muuttuvia.
Outlet-myymala saattaa sijaita kohderyhman ulottuvilla helposti, mutta myos brandien saata-
vuus kauppakeskuksessa mahdollistaa ostamisen muiden ostojen yhteydessa. (Kumar 2009,
292-294.) Kauppakeskus Jumbossa sijaitsevat seka littala-myymala etta littalan tuotteita
myyvat jalleenmyyjat Stockmann, Prisma, Anttila seka Citymarket. Voidaan olettaa brandius-
kollisimpien ja laadukasta palvelua hakevien kuluttajien asioivan paaosin littala-myymalassa.
Puolestaan jalleenmyyjien kampanjat vaikuttavat toisen ja kolmannen kohderyhman ostopaa-

toksiin, silla brandiuskollisuuden ollessa vahaista hintataso on huomattava ostokriteeri.
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7  Markkinointiviestinta

Yrityksen toiminta on jatkuvassa vuorovaikutuksessa viestimalla toimintaympariston kanssa.
Viestinta luo mielikuvia, joiden perusteella tehdaan ostopaatoksia, yhteistyosopimuksia,
tyonhakuja tai mielipiteita. Jokainen yksittainen tyontekija luo teoillaan kokonaisvaltaista
mielikuvan muodostamista. Yrityksen johto tai esimies vaikuttaa yrityksessa viihtymiseen ja
siten tyontekijoidensa jakamiin mielipiteisiin. Tahtomattaankin yritys viestii jokaisessa koh-
taamisessa, riippumatta tapahtuuko se henkilokohtaisesti vai digitaalisesti viestimalla. Tama
eroaa muista toiminnoista, silla sita ei voi delegoida vaan kuuluu jokaiselle yrityksen tyonteki-
jalle. (Isohookana 2011, 9-10.) Viestintaa kaytetaan tunnettavuuden vahvistamiseen, olemas-
saolosta muistuttamiseen, toiminnasta kertomiseen tai ajankohtaisten tapahtumien valittami-

seen (Isohookana 2011, 11).

7.1 Markkinointiviestinta nykypaivana

Markkinointiviestinnan tehtavana on markkinoida yrityksen tuotteiden ja palvelujen myyntia
ja olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoa. Viestinnalla vaikutetaan tunnettavuuteen, halut-
tavuuteen ja siten niiden myyntiin. Oletettavaa on, etta olemassa on tarve palveluun tai tuot-
teeseen, mutta ostopaatos puuttuu. Markkinointiviestinnan paamaarana on tyydyttaa tarve ja
perustella ostopaatoksen ratkaisua. Painopiste on tuotteissa ja palveluissa, hinnassa, laadus-

sa, ominaisuuksissa ja ostopaikassa. (Isohookana 2011, 16.)

Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on selkeimmin ulospain nakyva kokonaisuus.
Mainonta voidaan jakaa kahteen osaan: mediamainontaan, kuten paperijulkaisuihin, televisio-
ja ulkomainontaan seka suoramainontaan, kuten puhelinmyyntiin ja sahkopostimainontaan.
Mainonnan kriteerit tayttyvat, kun pyrkimyksena on tiedottaa tavaroista, palveluista tai yri-
tyksesta, viesti valitetaan maksetussa joukkoviestimessa tai usealle henkilolle samanaikaisesti
ja viestin on muotoillut lahettaja itse tai jokin muu taho taman toimeksiannosta. Mainonnalla
ei haluta viestia vain yrityksen tuotteiden tai palvelujen tarjonnasta, vaan paamaarana voi

olla vaikuttaminen kuluttajien toimintaan, asenteisiin tai mielipiteisiin.

Mainonnan kehittyessa mainosviestien maara on rajahtanyt ja puolestaan tila vahentynyt uu-
sille yrittajille. Mainokset joutuvat ponnistelemaan erottuakseen tiukentuvassa kilpailussa.

Sisalto ei tarjoa kuluttajalle informaatiota, vaan kiinnostuksen herattavaa huomiota ja siten
houkuttelee etsimaan lisainformaatiota. Koska lukuisat tietolahteet tarjoavat informaatiota,

ei mainoksista olla enaa riippuvaisia. (Malmelin 2004, 48.)

Internetin myota mielipiteiden ja kokemusten vaihto ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ja seka

positiiviset etta negatiiviset mielipiteet vaikuttavat ostopaatokseen.
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Mielikuvat ja niihin liittyvat asenteet, kokemukset ja uskomukset ovat nyky-yhteiskunnassa
keskeisia menestystekijoita tuotteesta riippumatta. Tarjousmainonnalla tuodaan tuotteiden
paivittaisia hintoja ja saavutettavuutta esille, yrityskuvamainonnalla tavoitellaan myonteista
vaikutusta yritykseen liittyviin mielikuviin. Raja naiden mainosmuotojen valilla on pieni, silla
tuotetta mainostamalla korostetaan sita kauppaavaa yritysta, puolestaan brandia mainosta-

malla painotetaan kyseisen brandin arvoa. (Malmelin 2004, 32.)
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Lii jatie-kiertue saapuu torstaina 27.9.2012.
Liil jat ja jan it jina toimivat Angry Birds -hahmot opettavat
suojatiesaantdja 15-18.00 Kalevan Prismassa. Kaikki ovat tervetulleita perheille suunnattuun
tapahtumaan!

Jalankulkijat kokevat usein, ettd autot eivét anna tietd suojatielld. Kuljettajan on kuitenkin lain mukaan
varauduttava siihen, ettd han voi tarvittaessa pysayttaa ennen suojatieta ja annettava tieta
j joka on suojatiella tai sille.
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i ja il jatie-Kiertue 2012.

Ota lapset mukaan, silla jaossa on muun muassa Angry Birds lukujarjestyksia ja postikortteja.

Valitd, muista — ennakoi.

LIIKENNETURVA

Kuvio 8 Esimerkkinakyma Liikenneturvan suojatieohjeistuksesta (Liikenneturva 2012).

Esimerkiksi lilkenne- ja viestintaministerion alaisuudessa toimiva valtakunnallinen liikenne-
turvallisuustyon keskusjarjesto Liikenneturva pyrkii vaikuttamaan kansalaisten asenteisiin ja
kayttaytymiseen liikenteessa mainonnan avulla. Jarjeston visiona on taata turvallisuus valis-
tuksen kautta. (Liikenneturva 2015.)

Mediamainonta sopii viestinnan keinoksi parhaiten, kun tuotteen tai palvelun ostopaatokseen
on monia vaikuttajia tai yrityksella on jo olemassa useita asiakkaita. Etenkin kulutustavaroi-
den kuten merkkituotteiden kohdalla mainontaa kaytetaan kilpailijoista erottumiseen ja suu-
rille joukoille viestimiseen. Myos vahittaiskaupat kayttavat mainontaa saannollisesti useissa

tiedotusvalineissa.

Mainonnan etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin ovat:
= Suuren kohderyhman saavuttaminen samalla kertaa
» Kohdistaminen rajatulle kohderyhmalle mediavalinnan avulla
= Maantieteellisesti kattava
= Minimaaliset henkilokohtaiset kontaktikustannukset

=  Tehokkuus lanseerauksen alkuvaiheessa
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= Mediavalintojen vaihtoehtojen monipuolisuus ja maara
(Isohookana 2011, 139-140.)

7.2  Kokonaisvaltainen viestinta

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jossa ulkoisen
viestinnan keinot eroavat toisistaan markkinointi- ja yritysviestinnalla. Sisaisen viestinnan,
markkinointiviestinnan ja yritysviestinnan tulisi yhdessa muodostaa tavoitteita seka toisiaan
ja koko yritysta tukeva kokonaisuus. Yrityksen sisaisen tiedonkulun seka ulospain lahtevan
viestinnan tulisi olla yhdenmukaisia ja tunnistettavissa. Jokaisella viestilla tulisi olla saman-
lainen aani ja ulkoasu ja niiden tulisi muodostaa samanlainen mielikuva. (Isohookana 2011,
17)

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Yhdenmukaisuus

Jlkoinen vi
Yritysviestinti

- Sanomat tuotteista ja - Sanomat koko yrityksesti ja

palveluista sen toimintaan vaikuttavista
- Asiakassuhteet tekijoista b G

- Tavoitteena vaikuttaa - Henkilostosuhteet - Kaikki sidosryhmasuhteet
palvelujen tunnettavuuteen ja - Tavoitteena sitouttaa ja - Tavoitteena vaikuttaa
myyntiin motivoida henkilosto yrityksen tunnettavuuteen
- Vaikutus tuote- ja tavoitteiden saavuttamiseen - Vaikutus yrityskuvaan
palvelukuvaan sekd brindiin - vaikutus yritysidentiteettiin

Kuvio 9 Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys, IMCC-malli (Isohookana, 15).

Sisaisen viestinnan tarkoituksena on yllapitaa yrityksen sisaisia vuorovaikutussuhteita ja yhdis-
taa tyontekijoita toimivaksi kokonaisuudeksi. Viestintaa tarvitaan niin paivittaisten toiden
sujuvaan suorittamiseen kuin johtoportaan paatoksentekoon, tavoitteenaan samalla sitouttaa
ja motivoida parempaan tyontekoon ja tavoitteiden saavuttamiseen. Tiedonkulun ja vuorovai-
kutuksen jaaminen vajaaksi nakyy ulospain ja muokkaa ulkoisille sidosryhmille muodostuvia

mielikuvia yrityksesta ja sen tavoista toimia. (Isohookana 2011, 15-16.)

Positiivinen asenne tekemaansa tyohon ja yritykseen nakyy kayttaytymisessa. Asiakastyytyvai-
syytta edistavat tekijat kuten palveluhalu, ystavallisyys ja palvelun arvon korostaminen valit-

tyvat tyytyvaisesta, viihtyvasta tyontekijasta. Samalla myonteisen tyontekijan sitoutuminen
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ja lojaalisuus yritykseen kasvaa, joka valittyy myos tyon ulkopuolella. Tyytyvainen tyontekija
tuo helpommin lisaa asiakkaita ja uusia tyontekijoita yritykseen hanen ollessa valmiimpi suo-
sittelemaan tyonantajaansa. Tama luo myos yhteyden yrityksen taloudelliseen tulokseen.
(Lotti 2001, 80.)

Potentiaalisille asiakkaille muodostuu saavutettavuuden perusteella palvelusta ja sita tarjoa-
vasta yrityksesta mielikuvia, jotka vaikuttavat vahvasti ostohalukkuuteen. Palveluntarjoajan
henkilokunnalla on suuri merkitys kayttaytymisellaan ja yleisella asennoitumisella, jossa pie-
nikin virhe voi kannustaa asiakasta kilpailijayritykselle. Kuitenkin tulee muistaa, etta asiak-
kaan omalla osallistumisella ja viestittamisella voi parantaa tai heikentaa palvelun laatua.
Aktiivinen palvelun saaja on viestinnan vuorovaikutuksessa mukana, silla seka viestin lahetta-

jalla etta vastaanottajalla on vastuu kohtaamisen onnistumisesta. (Isohookana 2011, 68-69.)

\ Henkiloston , Henkiloston
asenne ( asenne
/ tyohon / yhtidon
N y N~ y

. Henkildstén
| tapa toimia,

\ / kaytos
S o
-
| = 1
N - \ . Palvelun/
T'yontekijan { Palvely, { | .
/ 103;831151][}15 \ | ystavillisyys jtuotteen arvo
/ asialkaille
N S .__[__./
{ ' Asiakkaan
\ | kokemukset
— __//
L
N \ e . Yhtion
| Asiakkaan ! | Suosittelu ! taloudellinen
 lojaalisuus \ / muille \
\ \ / / tulos
. L e A -

Kuvio 10 Tyo-, asiakastyytyvaisyyden ja taloudellisen tuloksellisuuden yhteyksien malli. (Lotti
2001, 80).

Oheisen kuvion mukaan henkiloston asenne on avainasemassa tuotettuun palveluun ja sita
kautta asiakkaan kokemuksiin ja lojaalisuuteen. Yrityksen taloudellinen tulos on vahvasti kyt-
koksissa henkiloston tyomotivaatioon, joka on hyodyllista ottaa huomioon yrityksen johdon

toiminnassa. Tyytyvainen tyontekija tuottaa parempaa tulosta. (Lotti 2001, 80.)

7.3  Asiakassuhdemarkkinointi

Yritykselta vaaditaan paljon panostuksia potentiaalisen asiakkaan kiinnittamiseksi asiakassuh-

teeseen. Kohdistettu markkinointi edellyttaa tavoitellun asiakkaan tuntemista ja tiedossa ole-
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via keinoja yhteyden luomiseen. Jotta yrityksen viestinnalla onnistuttaisiin saavuttamaan
asiakas, tulisi hanet saada kokeilemaan uutta palvelua tai tuotetta. Nykytilanteeseen tyyty-
vainen asiakas ei valttamatta koe tarvetta uuden kokeilemiseen eika satunnainen asiakas valt-
tamatta tieda tarpeestaan. Ennalta keratyt kokemukset ja tyytyvaisyyden aste maarittelevat

muodostuuko asiakassuhde vai jaako kauppa pelkaksi yritykseksi. (Isohookana 2011, 44.)

Asiakassuhteet voidaan jakaa melko vakaisiin kanta-asiakkaisiin ja erittain uskollisiin asiakkai-
siin. Uskollisten asiakkaiden suhtautuminen yritykseen on positiivinen: siita pidetaan, sen
tuotteita ja palveluita kehutaan muille eika aikomusta vaihtamiseen ole. Satunnaisen asiak-
kaan asennoitumisen kaantyessa negatiiviseksi on suuri mahdollisuus asiakassuhteen kat-
keamiseen. Mikali heti tyytymattomyyden synnyttya sita ei kyeta selvittamaan ja kaantamaan
positiiviseksi, asiakas todennakoisesti jattaa yrityksen ja muuttuu entiseksi asiakkaaksi. Joil-
lekin asiakkaille riittaa yksikin ongelmakohta suhteen katkaisemiseksi. Hankalimmat asiakas-
suhteiden katkeamiset saattavat johtaa harmia aiheuttavaan negatiiviseen puhumiseen enti-

sen asiakkaan puolelta. (Isohookana 2011, 44.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut entista merkittavampi osa ostopaatoksen teossa. Sosiaalisen
median kanavoiden avulla yrityksella on uudenlainen tapa kommunikoida asiakkaan kanssa.
Jopa 80 % kuluttajista etsii tietoa Internetista. (Vartissa verkkoon, 2015.) littalan Facebook-
sivu tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden kommentoida ja kysya esimerkiksi tuotteista, palve-
lusta tai myymaloista. Sivun yllapitaja vastaa kuluttajien kommentteihin ja kaikki sivulla kavi-
jat pystyvat nakemaan seka kysymykset etta vastaukset. Talla tarjotaan asiakaspalvelua ma-

talalla kynnyksella ja nopealla tavalla.
7.4  Markkinointiviestinnan sanoma
Viestinnan hyodyn tavoittamiseksi on paatettava paasanoma ja sita tukevat viestit, joiden

halutaan puhuttavan vastaanottajaa. Merkityksellinen viesti muistetaan jalkeenpain ja siihen

on tiivistettyna palveluntarjoajan lupaus tarjoamastaan palvelusta.
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Tavoite
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Kuvio 11 Sanoman sisaltoon ja muotoiluun vaikuttavat tekijat (Isohookana 2011, 106).

Yhteistyo-

Sanoman sisaltoon ja muotoiluun vaikuttavat eniten sanomalle asetettu tavoite. Etukateen on
paatettava, onko paamaarana luoda uutta kysyntaa, markkinoida uutta tuotetta vai kehittaa

jo olemassa olevan tilalle uutta. Viestin on perusteltava miksi tuote tai palvelu kohdistuu vas-
taanottajaan, miksi se sopii juuri hanelle ja mitka ovat ominaisuudet joilla on kohderyhmalle

hyotya. Nakokulman valinta perustelee jo itsessaan palveluntarjoajan valintaa.

Sanoman sisaltoa ja muotoilua muokkaa mainoksen kanavan valinta, silla jokainen kanava
tuottaa omat haasteensa ja vaatii tiettyjen asioiden huomioimisen. Mainostaminen televisios-
sa on sekuntipelia, joka vaatii ytimekasta ja pituudesta tarkkaa viestintaa budjetista riippu-
en. Paperilehdet, esitteet ja verkkosivut puolestaan mahdollistavat yksityiskohtaisen kerron-
nan ja henkilokohtaisen myynnin vuorovaikutuksen luomisella. Kilpailijoiden mainosten sano-
mista erottuminen luo vahvuuksia omalle viestinnalle, silla viestien ja sisallon yhdistaminen
tiettyyn tuotteeseen tuo lisavahvuuksia. Visuaalisella nakokulmalla suunnitellaan tietyn tyyp-
piset mainoshahmot, fontit, muodot ja sommittelut. Toistot lisaavat tehoa ja muistiin jaamis-
ta. (Isohookana 2011, 106-107.)

Viestit Tavoittaa Vuorovaikutuk- | Mahdolli- Kokonais-
henkilo- | laajan koh- | sen syvyys suus saa- kustannuk-
kohtaisia | deryhman vuttaa koh- | set
deryhma
Henkilokohtai- | Korkea Matala Korkea Keskin- Korkea
nen myyntityo kertainen
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Asiakaspalvelu | Korkea Keskin- Korkea Korkea Keskin-
kertainen kertainen
Mediamainonta | Matala Korkea Matala Keskin- Korkea
kertainen
Suoramainonta | Korkea Keskin- Keskin- Korkea Keskin-
kertainen kertainen/ kertainen
korkea
Myynnin- edis- | Keskin- Keskin- Keskinkertainen | Korkea Keskin-
taminen kertainen | kertainen kertainen
Tiedottaminen Matala Keskin- Matala Matala Matala
kertainen
Verkkoviestintd | Keskin- Korkea Keskin- Korkea Keskin-
kertai- kertainen/ kertainen
nen/ Korkea
Korkea

Kuvio 12 Markkinointiviestinnan eri osa-alueiden ominaispiirteita (Isohookana 2011, 183).

7.5 Markkinointiviestinnan erilaiset nakemykset

Vuosikymmenia aikaisemmin mainosmies Claude Hopkins loi myyntivaittamia, joiden kautta
ymmarrettaisiin mainonnan toimivuutta. Mainonnan paamaarana on olla osa yrityksen myyn-
ninedistamistoimintaa, jolla autetaan myyjaa ja ostajaa loytamaan toisensa. Ennen verkko-
mainonnan olemassaoloa mainonta oli vain ajallisesti ja paikallisesti valittynytta. (Malmelin
2004, 61.)

Yksi mainonnan teorioista on luoda ainutlaatuinen myyntivaittama (unique selling proposi-
tion), joka pitaa sisallaan hyodykkeen tarjoaman peruslupauksen. Vaatimuksena on tarjota
jotain, mita muilla ei ole, eli ainutlaatuista. Jos kilpailijat pystyvat vetoamaan samaan omi-
naisuuteen, taytyy ainutlaatuisuutta hioa. Pelkka tuote itsessaan ei valttamatta ole ainutlaa-

tuinen, vaan asiakkaalle tarjottu kokonaisuus.

Teknologian ja sosiaalisen median myota kilpailijoiden on helpompi saavuttaa samoja ominai-
suuksia, joten ainutlaatuisuuden sailyttaminen on tyolasta. Olemassa oleva ainutlaatuisuus
toimii pilarina markkinointiviestinnalle, jossa osa-alueet rakentavat isoa kokonaisuutta muun

muassa mainoksia, tarjouksia ja kanta-asiakaskirjeita myoten. (Juslén, 2012.)

Niin sanotun usp-mallin kaytto vaatii toimiakseen ennen mainosten luomista perusteellisen

tuotteiden suunnittelun, markkina- ja kilpailutilanteen selvittamisen seka kuluttajaryhman
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tarpeiden ymmartamisen. Mainonnan myyntivaittaman paamaarana on saavuttaa suuria myyn-

timaaria puhuttelemalla kuluttajia. (Malmelin 2004, 63.)

Toinen mainonnan luomisen nakemyksista on tieteellinen mainonta (scientific advertising),
jonka ajatuksena on pystya mittaamaan mainosten aikaansaamaa vaikutusta. Uskotaan, etta
mainonnan ainoana tarkoituksena on luoda myyntia, jonka kannattavuuden ainoastaan myyn-

titulokset osoittavat. (Malmelin 2004, 62.)

Kolmas ajatus on integroitu markkinointiviestinta (integrated marketing communication), jon-
ka mukaan yrityksen viestinnan eri osien tulee tukea toisiaan kertomalla samaa, yhtenaista
tarinaa. Kokonaisuutta tulisi ohjata yhteinen strategia, jotta yksittaiset osat ovat harkittuja
osia. Yritysviestintaa tarkasteltaessa mainonta tulee nahda osana markkinoinnin kokonaisuut-
ta, olemalla osa-alue yrityksen liiketoimintastrategiasta, ei erillisena toimintona. Nykyaan
menestyneeseen mainontaan vaaditaan kuluttajille valittyvia moniaistisia kokemusten luomi-
sia kayttamalla aani-, tuoksu-, kosketus- ja moniulotteisia kuvamaailmoja. (Malmelin 2004,
64.)

Neljantena nakemyksena on tuotemielikuva (brand image), joka ajatuksena on rakentaa mai-
teelle persoonallisuus, jota pyritaan kehittamaan ja vaalimaan. Prosessi on aikaa vievaa pit-

kajanteisyyden vuoksi, jolloin myyntitulosten kehittyminen ei valttamatta ole nopeaa. (Mal-

melin 2004, 64.)

Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta rakentuu monipuolisimmin yhdistelemalla eri mai-
nonnan myyntiajatuksia. Mainonnassa on kyse tuotteen erilaistamisesta myyntiargumentein,
myos mielikuviin vaikuttamalla. Pelkalla ominaisuuksien korostamisella lahestytaan kuluttajaa

vain yksipuolisella mainonnan keinolla. (Malmelin 2004, 64.)

7.6  Markkinointiviestinta verkossa

Internetin maailmanlaajuisen mittavan kayton seurauksena yrityksen tarjonnasta vaaditaan
ajankohtaisia ja kattavia tietoja, jotka ovat valittomasti saatavilla ostopaatosten tueksi.
Markkinointistrategiaan tulisi miettia mita arvoa verkko tuo ja mika sahkoisen median kanava
on kohderyhman tavoitteluun tuloksellisin. Markkinointiviestinnan suosituin ja selkein keino
verkon kayttoon on brandisivusto, jonka paatehtava on esitella yrityksen tuote tai palvelu
mielenkiintoa herattamalla ja sita kautta myynnin aikaan saamisella. Sivusto luo yhteyden
asiakkaaseen, rakentaa brandia ja vauhdittaa myyntia esimerkiksi verkossa toimivilla kampan-

jakokonaisuuksilla. (Isohookana, 261-262.)
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Lisaarvoa kivijalkamyymaloille tuo verkkokauppa, joka monipuolistaa tarjontaa ja laajentaa
jakelupeittoa. Verkkosivujen tulee tarjota kavijalle lisaarvoa, jota ei valttamatta kilpailijoilla
ole saatavilla. Jo laadukkaiden ja informoivien videoiden kaytolla saadaan tuotettua arvoa,

johon pelkka tekstin tuottaminen ei riita. (Isohookana 2011, 275.)

littalalla on kaytossaan verkkokauppa osoitteessa store.iittala.fi, joka esittelee kuluttajille
littalan, Arabian, Hackmanin ja Fiskarsin tuotesarjat ja tietoja yrityksesta. Sivusto tiedottaa
ensimmaisena uutuustuotteista ja Myiittalan kuukauden eduista. Sita kautta pystyy myos liit-

tymaan kanta-asiakkaaksi ja olemaan yhteydessa asiakaspalveluun.

littalan verkkokauppa tarjoaa kaikki sivustolla esitetyt ruoanlaiton, kattamisen ja sisustuksen
tuotteet kaikkialle Suomeen. Talla mahdollistetaan myymaloiden katvealueen ulkopuolelle
jaaville kuluttajille littala-tuotteiden saavutettavuuden. Verkkokaupan puolelta loytyy myy-
maloista poiketen kaikki ”loydot” eli tarjoustuotteet, jotka ovat myynnissa sarjasta ja vali-
koimasta riippuen osassa littala-myymaloita ja littala outlet -myymaloita. Verkkokaupan puo-
len eduiksi voikin mainita kaikkien tarjoustuotteiden saannin yhdesta paikasta, ilman myyma-
loista hakua. Myos muut myymaloista puuttuvat tuotteet on mahdollista tilata itselleen verk-

kokaupan kautta.

7.7  Sahkopostimainonta

Sahkopostin kaytto markkinointiviestinnassa on korkea ja kasvaa saannollisesti. Kaytto edel-
lyttaa yritykselta osoitteiden keraamista postituslistoille, joihin liitytaan vapaaehtoisesti pal-
velun tai tuotteen oston yhteydessa, kuten littalan kanta-asiakasrekisteriin. Sahkoposti-
mainonnan kayttoon kannustavat edullisuus, nopeus, kohdistettavuus ja helppokayttoisyys.
Sahkopostisuorien onnistunut kaytto vaatii kuitenkin selkean ja toistuvan graafisen linjan, en-

nalta maaritetyn aikataulun ja ajan tasalla olevat osoitteistot.

Suuntautuneisuutta kanavalle on useita: informoida meneillaan olevista kampanjoista ja ole-
massaolosta, vahvistaa ostettu palvelu, kutsua vastaanottaja tapahtumaan tai muistuttaa va-
ratusta palvelusta. Vuorovaikutus lahettajan ja vastaanottajan valille on luotavissa helposti ja

edullisesti.

Sahkopostilla asiakkaan lahestymisen epakohtina ovat sahkopostien paljous kilpailevilta yri-
tyksilta ja liian tihea aikataulu. Viestit ilman konkreettista, hyodyllista sisaltoa, joka ei hyo-
dyta vastaanottajaansa aiheuttavat arsyyntymista jolloin viestien vastaanottaminen jatkossa
torjutaan. (Isohookana 2011, 264.)
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8  Vahittaiskaupan markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla viestitaan yrityksesta ja sen palveluista positiivisilla kasityksilla ja
vaikutetaan ostohalukkuuteen. Mikali myymala tai kauppa kuuluu johonkin kauppaketjuun,
perustuvat markkinointiviestinnan linjaukset konseptin ohjeistuksiin. Kampanjoiden esiintyes-
sa tiheimmillaan viikoittain on mainostaminen tarkkaan maariteltya tavararyhmahallinnan

toimesta.

Kaupan kannalta merkityksellisinta on viestittaa kuluttajille ydinvahvuudestaan ja erottumi-
sestaan kilpailijoista. Kuluttajille ostopaikan valintaan vaikuttavat mieltymykset parhaana
pidetysta tai suurimmasta myymalasta. Jotta kuluttajan harkinnan kohteeksi voidaan yltaa,
tulee ensin ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Helpompaa on korostaa valikoitua yksi-
tyiskohtaa luomalla katteellisia mielikuvia, kuten monipuolisinta lihavalikoimaa. Kaupan ima-
go tukee viestilla tuotettua mielikuvaa, kuten hinta-laatusuhdetta. Myymalakuvan tulee tukea
samaa vaitetta. Pitkaikaisen asiakassuhteen syntyminen ja jatkuminen edellyttavat kaupalta
positiivisten kokemusten tuottamaa mielikuvaa ja sita kautta vahvaa muistijalkea.

(Havumaki & Jaranka 2006, 152-154.)

littala-myymalat viestivat ikkunasomistuksilla ja myymalan esteettisella olemuksella siistista,
viihtyisasta ja luokseen kutsuvasta ymparistosta. Linjaukset myymalan esillepanoista ovat yh-
tenaisia. Tuotteiden laadukasta tarjontaa tukevat littalan varimaailmaan kuuluvat tyonteki-
joiden tumma vaatetus ja asiakaslahtoinen palvelu. littala outlet -myymaloissa halutaan luoda
mielikuvia kattavimmasta ja monipuolisimmasta valikoimasta, jolla erotutaan kilpailijoista. 2-
laadun tuotteet tukevat jalleenmyyjista erottumista ja pitavat ylla imagoa vaihtelevasta tar-

jonnasta.

Yksittaisen kaupan mainonta harvoin erottuu saman ketjun muista myymaloista. Visuaalinen
linjaus tuotteiden esillepanosta on tietyissa ketjuissa saadetty taysin toisiaan vastaaviksi, jot-
ta asiointi olisi vaivatonta myymalasta riippumatta. Viestinta yllapitaa sanomaa, jota kaupan
ulkopuolella levitetaan, kuten tarjoustuotteiden sijoittamisella isoihin massoihin ulko-oven
laheisyyteen. Kilpailijan tarjotessa samoja tuotteita, myymalakuvan merkitys korostuu. Erot-
tuminen kilpailevasta myymalasta tapahtuu mielikuvilla, kuten viihtyisyydella ja tuotteiden

sijoittumisella myymalassa. (Havumaki ym. 2006, 163.)
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Kuvio 13 Kaupan markkinointiviestintaketju (Havumaki & Jaranka 2006, 163).

Havumaen & Jarankan (2006, 163.) esittaman tutkimusten mukaan ostopaatoksista 70-80 %
tehdaan vasta myymalassa. Optimaalisinta on saada markkinointiviestinnan avulla kuluttaja
myymalaan ostamaan mainostettua tuotetta, mutta saada myymalan esillepanon ja myyma-
lamainonnan innoittamana ostamaan kampanjamainontaan kuulumattomia tuotteita. Jotta
tama toteutuu, on littalan myymaldiden henkilokunnan rooli avainasemassa lisamyynnin on-
nistumisessa. littalan valikoimasta loytyvat tuotteet ovat tehty helposti yhdisteltavaksi toisen
sarjan tuotteisiin, mita korostetaan myymaloiden esillepanoissa. Joten asiakkaan ostaessa
ilmoituksessa mainittua tuotetta, on oletettavaa etta kyseinen tuote on vaivaton yhdistaa
muuhun tuotteeseen. Vaikka asiakas ei ostohetkella paatyisikaan ostamaan ehdotettuja tuot-
teita, tuotetaan tilanteessa lisaarvoa tarjoamalla uusia nakemyksia tuotteiden kaytosta, jo-
hon asiakas voi palata myohemminkin. Suurin osa kuluttajista suhtautuu myymalamainontaan

positiivisesti, ja sen on todettu ohjaavan aistihavaintojen avulla syntyvia ostopaatoksia.

Ketjun kauppojen yhtenaisen ja yrityksen maarittaman visuaalisen ilmeen tulee nakya yrityk-
sen valikoimissa viestintavalineissa. Sanomalehdissa esiintynyt mainostuote nakyy myos myy-
malassa visuaalisesti samanlaisena esimerkiksi julisteissa tai kylteissa. (Havumaki ym. 2006,
164-168.)

9  Asiakaskyselyt
Teettamalla asiakastyytyvaisyyskyselyita voidaan selvittaa yrityksen tuottamien palveluiden

tai tuotteiden kayttajien mielipiteita ja sita kautta pyrkia parantamaan asiakastyytyvaisyytta.

Tulosten perusteella saadaan informaatiota mista pidetaan, mista ei pideta ja mihin toivotaan
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parannusta. Tietamalla, mita asiakkaat ajattelevat maaritetaan ja asetetaan tavoitteita

omalle tyolle, myos kehittymisen kannalta. (Asiakastyytyvaisyyskyselyt 2014.)

Kyselya tehtaessa ennalta maaritelty tulostavoite maarittaa tavan toteuttaa tutkimus. Mikali
tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuren otannan mielipide, on tutkimusote kvantita-
tiivinen. Talloin pyritaan vastaajien laajaan lukumaaraan, jotta tuloksista saadaan tehtya
numeraalisia johtopaatoksia esimerkiksi prosenttilukemin. Kysymykset tutkimuksessa ovat
maaritelty samanlaisiksi jokaiselle vastaajalle eika ulkopuolisia kysymyksia esiteta. Vastaajat
ovat satunnaisia ja aineiston laatija suhtautuu vastaajaan ulkopuolisen silmin suuremmin ta-

man taustaa tuntematta. (Kurkela 2015.)

Tutkimuksen tuloksen pyrkiessa maarittamaan olemassa olevan tuotteen tai palvelun nykyista
tai toivottua laatua, on tiedonkeruun menetelma kvalitatiivinen. Tutkimuksessa valitut yksilot
vastaavat haastattelumuotoiseen kyselyyn, jonka kautta pyritaan ymmartaa vastaajan henki-
lokohtaisia nakokulmia. Kullekin tutkimukseen osallistuvalle kysymykset ovat muotoiltu vas-
taajan lahtokohtiin sopiviksi ja avoimiksi. Haastattelijan ja vastaajan valilla on vuorovaikutus-
ta ja haastattelijalta edellytetaan perehtymista vastaajan taustoihin laadukkaan tutkimuksen

tulosten saamiseksi. (Kurkela 2015.)

littala outlet -myymaloiden asiakaskyselyn tavoitteeksi asetettiin mahdollisimman suuri otan-
ta, jotta mielipiteita saataisiin kattavasti. Ennen kyselyn toteuttamista maaratavoitteeksi
paatettiin sata vastaajaa, jotta tulokset sisaltaisivat hajontaa ja edes muutaman uuden nako-
kulman. Mikali tulos olisi jaanyt alle tavoitteen, tutkimuksen toteuttamista olisi jatkettu

myymaloissa tehtavin kasvotusten tapahtuvin kyselyin.

9.1 Asiakastyytyvaisyyden mittausprosessi

Asiakastyytyvaisyytta mitatessa aloitetaan toteutussuunnitelman teosta, johon asetetaan tu-
lostavoitteet. Ensin voidaan suorittaa kyselyn avulla asiakkaiden ja henkilokunnan maaritel-
mia tyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. Niiden perusteella tutkijalle syntyy tietoa vas-

taajien ajattelusta, joka on tukena varsinaista mittausta suunnitellessa. (Lotti 2001, 70.)

Mittauksessa kaytetaan ennalta pohdittua ja testattua mallia, jota esitutkimus taydentaa.
Sisaisella mittauksella selvitetaan miten henkilosto kokee laadun ja asiakkaan merkityksen
tyossaan. Tulokset paljastavat tyytyvaisyyden tason ja siihen kytkeytyvat tekijat. Tarkemmal-
la analyysilla ja toimenpiteilla saadetaan toimintaa, myos pienelta tuntuvia osatekijoita joilla

kuitenkin on suuri vaikutus tulokseen. (Lotti 2001, 70.)
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Kuvio 14 Analyysin vaiheet (Ruusuvuori, Nikander, Hyvarinen, 12).

Kuviossa esitetaan laadullisen haastattelututkimusprosessin etenemista alun tutkimusongel-
masta lopulliseen raportointiin. Prosessin etenemin ei ole ainoastaan vaiheesta toiseen siir-
tymista, vaan vaiheet tapahtuvat osin paallekkain ja niihin palataan edelleen pohtien ja tar-
kentaen. Esimerkiksi kolmas vaihe aineistoon tutustuminen vaatii tutkijalta sen kriittista tar-
kastelua alkuperaiseen tutkimusongelmaan peilaten, jolloin sita on viela mahdollista korjata

tai lisata. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori, 12.)

Tuloksia analysoidaan ulottuvuuksittain, jotta se olisi mahdollisimman kattava. Eri analyyseil-
la selvitetaan eri tekijoiden vaikutukset toisiinsa. Esimerkiksi huomataan vaikuttaako imago
tyytyvaisyyteen ja mitka tekijat merkitsevat kokonaistyytyvaisyyteen. Asiakastyytyvaisyyden
mittaukset ovat tulleet suosituksi, myos pienten yritysten ja organisaatioiden keskuudessa.
Organisaation osastojen tilanteesta saadaan kattavampi kuva kuin pelkilla tunnusluvuilla.
(Lotti 2001, 72.)

9.2 Tiedonkeruumuodon valinta

Tutkimusmenetelmaa valitessa tulee pohtia sen soveltuvuutta tutkimusongelman ratkaisemi-
seen. Menetelmaa valitessa perustelun kriteereina voivat olla tehokkuus, tarkkuus tai luotet-

tavuus. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 34.)

Kyselylomakkeen kayton suosio perustuu sen helppouteen, yksinkertaisuus puolestaan sen
edullisuuteen ja anonyymiyteen. Myos tutkijalta vaadittavat taidot ovat minimaalisemmat

kuin kasvokkain tehtavissa haastatteluissa. Kuitenkin vertailtaessa haastattelua ja kyseloma-
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ketta pidetaan haastattelun etuina pidetaan esimerkiksi pienempaa kieltaytymisprosenttia
seka haastattelulla saaduilla kuvaavilla esimerkkeja. Lisaksi haastattelu mahdollistaa tasmen-

nykset ja monipuolisemman kysymysten tulkitsemisen.

Puolestaan kyselylomakkeiden hyvat puolet korostuvat, kun lomakkeet ovat huolellisesti
suunniteltu ja teknisesti toteutettu asianmukaisesti. Ratkaistaessa suurimmat ongelmat, eli
lilan suppeat vastausvaihtoehdot ja tavoittamattomat vastaanottajat pystytaan selvittamaan
konkreettisia tutkimusongelmia. Suurin etu on aineiston kasittelyvaiheessa, silla samanlaiset
vastausvaihtoehdot sisaltavat lomakkeet voidaan tulkita ja analysoida nopeasti. (Hirsjarvi ym,
2008, 36-37.)

littala outlet -asiakaskyselyn lomakkeen runkoa laatiessa pohdittiin nykyisia ongelmakohtia ja
koettuja samankaltaisuuksia, jotka jalostettiin kysymysten muotoon yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Koska lomakkeesta tuli riittavan selkea ja asiapitoinen seka vastauksia saatiin riitta-

vasti, luovuttiin haastatteluiden toteuttamisesta. Vastausten ollessa yhdenmukaisia oli analy-
sointi helpompaa. Myoskaan haastattelun tekemiseen vaadittavaa ammattitaitoa ja kokemus-

ta ei valttamatta olisi voinut taata.

9.3  Analyysin vaiheet

Aineiston luokittelu, analysointi ja johtopaattely ovat toisiinsa liittyvia, mutta erilaisia tutki-
muksen vaiheita. Analyyseille ominaista on tutkimusongelman ja aineiston tiivis keskinainen
vuoropuhelu. Keratty aineisto harvoin antaa suoria vastauksia asetettuun tutkimusongelmaan,
vaan vaaditaan analyyttisia kysymyksia, jotka muotoutuvat ja tarkentuvat tutustuttaessa ai-
neistoon. Lisakysymykset ja tarkentavat pohdinnat tasmentyvat vasta aineiston sisaltoon tu-
tustuttaessa. Tutkimuksen laajuudesta riippuen voi tuloksia analysoidessa ongelman ratkaisu
rakentua yhteen ilmenneeseen osa-alueeseen. Tutkimusongelman tasmennyttya ilmenneisiin
nakokohtiin tuodaan tutkimukseen laajempaa ulottuvuutta. Vastaavanlaisiin tutkimuksiin tu-
tustuminen saattaa auttaa miettimaan, mitka elementit kyselysta auttavat kysymyksiin vas-

taamisessa. (Hyvarinen ym. 2010, 11-13.)

9.4 Kyselylomakkeen rakenne

Haastattelu- ja kyselymenetelmia suunnitellessa yksittaiset kysymykset ovat mittareita, joi-
den vastuulla on mittauksen luotettavuus. Kysymysten merkitys ja tarkkuus ovat ratkaisevia

tulosten kannalta. (Lotti 2001, 159.)

Teemaan kytkeytyvat kysymykset johtavat haastattelun paaaiheeseen ja teoreettisiin kasit-

teisiin. Kysymysten tulisi luoda myonteista vuorovaikutusta, yllapitaa keskustelua ja motivoi-
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da vastaajia kertomaan kokemuksistaan. Helposti ymmarrettavat ja lyhyet kysymykset hou-
kuttelevat vastaamaan. Liian akateemista kielenkayttoa tulisi valttaa. (Hirsjarvi & Hurme,
2008, 105.)

Lomakkeen aloituksen on hyva olla kiinnostava ja helppo, arkaluontoisimmat ja eniten vasta-
ustilaa sisaltavat kysymykset kannattaa jattaa loppuun. Parhaimmat kysymykset ovat lyhyita,
helposti ymmarrettavia ja sisaltavat vain yhden kysymyksen. Vastaajan asenne ja omat kiin-
nostuksen kohteet vaikuttavat kyselyyn kohdistuvaan positiivisuuteen. Puhuttelematon ja
epamukava lomake on useimmiten vaaralle kohderyhmalle kohdistettu, tai lomakkeen laatija

ei ole asettanut kysymyksia vastaajilleen sopiviksi.

Lomakkeen testaaminen kieliasullisesti ja ulkonaollisesti on ensiarvoisen tarkeaa ennen sen
julkaisua. Samalla voidaan mitata vastaamiseen kuluva aika vastaajien ajankayton suunnitte-
lun helpottamiseksi. (Lotti 2001, 159-160.)

Tutkimusongelmasta ja aineistoon tutustumisesta heraavat kysymykset tulee muotoilla joko
avoimiksi kysymyksiksi tai “kylla vai ei” -kysymyksiksi. Avoimet kysymykset mahdollistavat
vastaamisen mita ja miten -muotoiltuihin kysymyksiin, joilla saadaan kartoitettua ongelman-
ratkaisua rakentavasti. Tata haluttiin sisallyttaa littala-kyselyn jokaiseen kysymykseen.
Vastaamisvaihtoehtojen lisaaminen sisaltavat ennakko-oletuksen, jolloin vaittamien testaami-
nen kay parhaiten kvantitatiivisin keinoin. Tutkimuksen ideana on loytaa aineiston ja tulosten
perusteella jotakin uutta, merkityksellisesti raikasta ja aikaisemmin havaitsematonta. Siita
syysta on oltava yksityiskohtainen esitettavien kysymysten ja vaittamien suhteen. Tutkijalla
voi olla ennalta valikoituja mielikuvia, joiden sisallyttamista kysymyksiin tulee varoa. (Hyva-
rinen ym. 2010, 16.)

Tutkimusongelman rajaamisen tarkennuttua mahdollisten kiinnostavien tutkimuskysymysten
maara voi muodostua liian isoksi. Moni asia voi tuntua tarkealta ja kiinnostavalta, mika tuo

rajaamiseen haasteensa. Tutkimusongelman ratkaisemisesta hyotyvilla osapuolilla on toden-
nakoisesti ideoita ja toiveita ongelmakohtien kehittamiseksi. Ulkopuolisten tahojen mielipi-
teen jalkeen priorisointi on tarkeaa, lopullisten tutkimuskysymysten valintaa ohjaavat kysy-
mysten tarkeysjarjestys, aineiston maara ja laadulliset yksityiskohdat. (Hyvarinen ym. 2010,
82.) Toimeksiantaja littalalta maaritteli ennen kyselyn laatimista ongelmakohdat, joihin toi-
vottiin vastauksia. Tutkimusongelmien pohjalta muodostettiin kysymyksia, joita rajattiin ja

muotoiltiin toimeksiantajan toivomaksi. Oleellista heti tutkimusongelmasta lahtien oli, etta

ulkopuolisen nakokulma huomioidaan kattavasti valmiissa kyselypohjassa.
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9.5 Kyselyn luotettavuus

Kyselyn laadukkuutta rakennetaan jo ennen kyselyn suorittamista tekemalla hyva haastattelu-
runko. Ensimmaiseksi tulee ottaa huomioon teemojen syventaminen paateeman ulkopuolelle.
Toisena asiana tulee ennalta varautua lisakysymyksiin ja niiden muotoiluun. Haastattelijoiden
laatu voidaan saavuttaa kustomoidulla haastattelukoulutuksella, jossa varmistetaan, etta
haastattelijat ovat ymmartaneet haastattelurungon halutulla tavalla. Koulutuksella ja pereh-
dytyksella myos voidaan lisata haastattelijoiden itsevarmuutta ja uskoa omiin taitoihin. (Hirs-
jarvi ym. 2008, 184.)

Ennen kyselyn toteuttamista on ensiarvoisen tarkeaa testata kyselyn tai haastattelun lapi-
kaymista, jotta ongelmakohtiin voidaan puuttua. Esitayttaminen mahdollisimman monella
henkilolla antaa uusia perspektiiveja tutkimuksen fyysiseen sisaltoon. Esimerkiksi haastatelta-
ville hankalaksi osoittautuvat kysymysmuodot voidaan korjata selkeammiksi ennen julkaisua.
(Hirsjarvi ym. 2008, 184.)

Kyselyn tai haastattelun tiedonkeruumenetelmasta riippumatta syntyy putoumaa, eli kaikkien
kohdehenkiloiden vastauksia ei saada kerattya. Syyna voivat olla otannassa kaytetyn rekiste-
rin puutteellisuus, erottumattomuus postin seasta, vastaamatta jattaminen tai poissaolot.
Uusintakyselyn lahettamisella voidaan saada vahennettya vastaamatta jattaneiden maaraa,
muttei kokonaan. Kustannukset ja kyselyn aikataulu rajoittavat vastaamisaikaa. Onnistuneen
vastausmaaran saamiseksi vastaanottajien maara ja putouman maara ovat paaosassa. Lisaksi

osoiterekisterin ajantasaisuus ja taso tukevat onnistumista. (Lotti 2001, 171.)

Haastatteluaineiston laatu maarittaa tutkimuksen luotettavuutta. Jos luokittelu on sattuman-
varaista tai vastausten koonti ei ole samanlaista koko analysoinnin alussa, karsii aineiston luo-
tettavuus. (Hirsjarvi ym. 2008, 185.)

Pohdittaessa otantaan pohjautuvia tuloksia on huomioitava sattuman mahdollisuuden vaikutus
tulokseen. Tulokset eivat koskaan ole ehdottoman varmoja, vaan oikea tulos on virherajojen
valilla. Vaihteluvali nakyy pienemmissa otoksissa voimakkaammin kuin suuremmissa. Esimer-
kiksi 20% haastatelluista ollessa samaa mielta esitetysta vaittamasta, on todellinen tulos muu-

taman prosentin sen molemmin puolin. (Lotti 2001, 172.)
10 littala outlet -myymaloiden asiakaskysely
Opinnaytetyon empiirisena osa-alueena toteutettiin littala outlet -myymaloita koskeva asia-

kaskysely. Kysely paatettiin toteuttaa kanta-asiakaskirjeen kautta, jolla tavoitettiin rekiste-

roityneita asiakkaita koko Suomen alueelta. Sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, kyse-
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lya ei mainittu, silla kyselyyn haluttiin vastauksia vain kaikkein uskollisimmilta kanta-
asiakkailta. Talla paatoksella uskottiin saavutettavan kohderyhma, jonka mielipiteet ja koke-

mukset ovat arvokkaimpia ja kyselyn kannalta hyodyllisimpia.

Kysely segmentoitiin kanta-asiakkaille, jotka olivat kuluvana vuonna kayttaneet henkilokoh-
taisen Myiittala-etusetelinsa. Myiittala-etuseteleilla palkitaan kanta-asiakkaita, jotka ovat

ostaneet vahintaan 150 euron arvosta tuotteita littalan myymaloista puolen vuoden aikana.

10.1 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin littalan kayttamalla Questback-ohjelmalla. Ohjelmalla voi muokata kyse-
lyn ulkoasua, rajata vastausvaihtoehtoja ja luoda erilaisia kysymysvaihtoehtoja kuten pudo-

tusvalikkoja.

Kysymyksia oli yhteensa 14 mukaan lukien kolme taustatietokysymysta, minka lisaksi oli va-
paan palautteen mahdollistava avoimen vastauksen kentta. Kysymykset avointa palautetta
lukuun ottamatta olivat pakollisia, joten vastaaja joutui ottamaan kantaa ilman neutraalia
”en osaa sanoa” -valintaa ja taten edistamaan tulosten hajontaa. Osassa kysymyksista oli
mahdollisuus valita vastausvaihtoehdoksi enemman kuin yksi, kuitenkin korkeintaan kolme.
Tama koettiin tarkeaksi vastaajan monipuolisen mielipiteen kannalta, silla vastausvaihtoehto-
ja oli useita. Jokainen kysymys myos sisalsi ”jokin muu, mita” -vaihtoehdon, mutta edellytti
silloin omin sanoin vastaamista. Tuloksissa tama todettiin erinomaiseksi valinnaksi, jolla tay-
dennettiin jo ennalta maaritettyja olettamuksia. Kyselyn lopussa varsinaisten kysymysten jal-
keen oli mahdollista jattaa vapaaehtoisesti yhteystietonsa arvontaa varten. Vastaajien kesken
arvottiin palkinto, joka sisalsi kaksi Matti Klenellin suunnittelemaa messinkista Nappula-
kynttilanjalkaa. Arvontaan osallistuneita oli yhteensa 1084 kappaletta eli vain alle prosentti

vastaajista ei jattanyt yhteystietojaan ja siten osallistunut arvontaan.

Kysymykset koskivat esimerkiksi ostospaikan valintaa ja littala outlet -myymaloiden mielty-
vyystekijoita. Kuluttajan arvostamia ja toivomia asioita pidettiin suurimpana tutkimusongel-
mana outlet-konseptin kehittymisen kannalta. Varsinainen tutkimusongelma oli siis selvittaa,
mita outlet-myymalgilta odotetaan ja mitka asiat niissa talla hetkella toimivat ja mitka eivat.
Taman varsinaisen tutkimusongelman lisaksi kyselyssa haluttiin myos saada selville, millaisen

eron asiakkaat kokevat littalan kahden eri myymalakonseptin valilla.
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quest

littala outlet -myymaloiden asiakaskysely

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn koskien littala outlet —-myymaloiden
kehittamista.

Suomessa toimii kaksi eri myymalakonseptia, katso Iahin myymalasi t33lta.

Iittala-myymalat

Iittala-myymaldissé voit lahjaideoiden seké palvelun kautta tutustua esineisiin ja kokea lahituntumassa
niiden vérit, muodot ja materiaalit.

Tarjolla on littala-tuotteiden lisaksi pieni valikoima Arabia- ja Hackman-tuotteita.

Iittala outlet ~-myymalat
littala outletit tarjoavat lIoytamisen iloa ja rakastettuja bréndejad: Arabia, Fiskars, Hackman ja littzala.
Outleteissa on tarjolla kattausvinkkeja ja myynnissé 1- ja 2-laatua seka erikoiserid.

Vastaajien kesken arvotaan messinkinen Nappula-kynttilanjalkasetti (arvo 88,80 C).
Jos haluat osallistuz palkinnon arvontaan, muistathan jattaa lopussa yhteystietosi.

Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Vastata voi 23.11.2014 asti.

Kiitos!

Jatka >

POWERED BY QUESTBACK

Kuvio 15 Kyselyn etusivu

Lopullinen kysely lahetettiin littalan toimeksiantajan toimesta kanta-asiakkaille Myiittala-
uutiskirjeen erillisena nostona 10. marraskuuta 2014. Kyselyn vastausaika oli kaksi viikkoa ai-
kavalilla maanantai 10.11. - sunnuntai 23.11. Ensimmaisella viikolla kyselyyn tuli suurin osa
vastauksista, silla vain muutama sata vastausta annettiin kyselyn toisella aukioloviikolla. Ky-

sely avattiin yhteensa 1333 kertaa, joista vastauksia tuli 1094 kappaletta.
10.2 Tutkimuksen tulokset

Kyselyssa oli yhteensa 14 kysymysta seka vapaa palaute. Kyselytutkimuksen tulokset kasitel-

tiin Excel-sovelluksella.
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1. Sukupuoli
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Taulukko 1 Sukupuoli

Kyselyyn vastanneista selkeasti suurin osa oli naisia. Miesvastaajia oli vain noin 5 prosenttia.

Yksi vastaaja ei halunnut vastata kysymykseen.

2. lka
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Taulukko 2 1ka

Enemmisto kyselyyn vastanneista oli vahintaan keski-ikaisia. Kaksi suurinta ikaryhmaa olivat
46-vuotiaat tai sita vanhemmat. Naiden kahden vanhimman ikaryhman ero oli vain muutama

vastaaja. Alle 35-vuotiaita oli vain viidesosa (21 %) vastaajista.
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3. Kotikunta

200

H Kaikki vastaajat (=1094)

Taulukko 3 Kotikunta
Eniten vastaajia oli kotoisin Helsingista, 185 vastaajaa. Muut vastaajat olivat jakautuneet ta-
saisesti ympari Suomea. Kuviossa on esitettyna 11 kaupunkia, joista vastaajia loytyi eniten.

Vastaajien sijainti oli kokonaisuudessaan alueellisesti kattava.

4. Oletteko Myiittala-kanta-asiakas?
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Taulukko 4 Oletteko Myiittala -kanta-asiakas?

1,3 prosenttia vastaajista ilmoitti, etteivat ole kanta-asiakkaita. Tulos voi johtua esimerkiksi
siita, etta kyselyn internetosoite ei ollut salattu, vaan kuka tahansa linkin saanut pystyi siella

vierailemaan esimerkiksi ystavan vihjeesta.
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5. Missa myymalassa asioitte mieluiten?
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Taulukko 5 Missa myymalassa asioitte mieluiten?

135 vastaajaa kertoi asioivansa mieluiten Helsingissa littala outlet Arabiassa. 109 eli toiseksi
eniten vastaajista ilmoitti ostospaikakseen Turun tehtaanmyymalan. Kolmanneksi suosituin
myymala oli Pirkkala outlet. Muiden myymaloiden asiakkaat jakautuivat melko tasaisesti. Va-
hiten vastauksia saatiin Fiskars Shopin seka Espoon kauppakeskusten (Iso Omena, Sello) myy-
maloiden asiakkailta. Tuloksesta voimme paatella sen, etta Espoossa asuvat kanta-asiakkaat

vierailevat mieluiten Lommilan outlet-myymalassa kuin pienemmissa littala-myymaloissa.

6. Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaikan valintaan?

800
W Kaikki vastaajat (=1094)

700

600 —

500

400

300

200

100

7 20 3

Sijainti Edut ja Valikoima Palvelu 2-laatu Myymalan Ideat ja Jokin muu, Tuttavan
tarjoukset viihtyisyys  inspiraatio mika suositus

Taulukko 6 Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaikan valintaan?
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Myymalan sijainti oli yli puolelle vastaajista tarkein kriteeri valittaessa ostopaikkaa. Muita
tarkeimpia ostopaikkaan vaikuttavia asioita olivat tarjousten maara seka valikoiman laajuus.

My0s palvelun laatu vaikutti 15 % vastaajista sithen, missa myymalassa asioivat.

Avoimissa vastauksissa kerrottiin, etta jokin myymala voi valikoita ostopaikaksi myyjien tuote-
tietouden takia. Eras vastaajista myos kertoi asioivansa tietyssa myymalassa jonkun siella
tyoskentelevan yksittaisen myyjan takia. Muutamissa vastauksissa tuli myos ilmi se, etta litta-

lan myymalan lahella tulisi olla muita palveluita, joiden ohella poiketa myymalassa.

7. Mista ostatte useimmiten littala-, Hackman- ja Arabia-tuotteita?

800
& Kaikki vastaajat (=1094)

700 734
600
500
400
300
288

200

| 183 167
100 138

B
94 82
— | 64 29

0 ” B B B B O O B R

A @ S & S A0 S & A 0

& © & & 06\0 & \)QQ ;,)0" &L & \)‘}@

& qQ ) A<(\ 13 ¥ 6@ & 0
i & & N ¢° N <
NG .Q?\ & o"%
0\) A ,b\’b' @
X &

Ny &

Taulukko 7 Mista ostatte useimmiten littala-, Hackman- ja Arabia-tuotteita?

Jopa 70 prosenttia vastaajista kertoi ostavansa tuotteita littala outlet -myymaloista. Toiseksi
suosituin ostopaikka ei kuitenkaan ollut littala-myymala, vaan jalleenmyyja Prisma. littalan
tuotteita ostaa Prismasta jopa neljasosa vastaajista. littala-myymala oli vasta kolmanneksi
suosituin ostospaikka, jossa ilmoitti asioivansa 17 % vastaajista. Vastauksissa tuli selkeasti ilmi
se, etta outlet-myymaloilla on selkeasti oma ostajakuntansa, kun taas littala-myymala ja
verkkokauppa kilpailevat asiakkaista jalleenmyyjien, erityisesti Citymarketin, Prisman, Antti-

lan ja Kodin1:n kanssa.
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Avoimissa vastauksissa moni vastaaja kertoi ostavansa tuotteet Halpa-Hallista, HobbyHallista,
Tokmannilta, Veljekset Keskiselta tai Carlsonilta, joita ei oltu sisallytetty valmiisiin vastaus-
vaihtoehtoihin. Hyvin monissa avoimissa vastauksissa ilmaistiin selkeasti, etta littala-, Hack-
man- ja Arabia-tuotteet ostetaan sielta, missa ne myydaan halvimmalla. Tama on harmillista,
silla toivottavaa olisi, etta mahdollisimman moni asiakas asioisi tietyssa myymalassa nimen-

omaan myymalakokemuksen ja laadukkaan palvelun takia.

8. Kuinka suuren eron koette littala-myymaloiden ja littala outlet -myymaloiden valilla?
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Taulukko 8 Kuinka suuren eron koette littala-myymaloiden ja littala outlet -myymaloiden va-
lilla?

Palvelun tasolla koetaan olevan suhteellisen pieni merkitys kahden eri myymalakonseptin va-
lilla. Valikoiman seka etujen ja tarjouksien suhteen vastaajat olivat yksimielisia siita, etta
niiden suhteen on eroa myymaloiden ja outlet-myymaldiden valilla. Myymalan viihtyisyydella
ja tuotteiden esillepanolla ei kyselyn mukaan ole suurta eroa, mika on yllattava tulos, silla
littala-myymalat on profiloitu nimenomaan “showroomeiksi”, joissa visuaalisuudella ja esille-

panoilla on hyvin suuri rooli.

Vaihtoehto 2-laatuisista tuotteista paljastaa sen, kuinka asiakkaat oikeasti tunnistavat myy-
malakonseptien eron. 2-laatuiset tuotteet ovat asiakkaan kannalta ainoa naista vaihtoehdois-
ta, joka jakaa myymalat ja outlet-myymalat keskenaan: toisin sanoen tassa kysymyksessa
kaikkien vastaajien olisi taytynyt vastata “hyvin suuren eron”, silla littala-myymaloissahan ei
2-laatua myyda laisinkaan. Tama asia ei siis ole kuitenkaan asiakkaille niin selka kuin se voisi

olla.

Ideoita ja inspiraatioita sai vastaajien mukaan molemmista myymalakonsepteista yhta hyvin.
Myos sijainnin keskeisyydella ei koettu olevan eroa. Hintamerkintojen suhteen eroa koki vain

hyvin pieni osa vastaajista.
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Avoimissa vastauksissa asiakkaat kertoivat erottavansa outlet-myymalat littala-myymaloista
erityisesti niiden koon, hintatason ja valikoiman perusteella. Toisaalta avoimeen vastaukseen
hyvin moni vastaaja myos kirjoitti, ettei tieda minkaanlaista eroa naiden kahden konseptin
valilla.

9. Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne littala outlet -myymaloita?
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Taulukko 9 Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne littala outlet -myymaloita?

Kolme neljasosaa vastaajista osaa yhdistaa 2-laatuiset tuotteet littala outlet -myymaloihin.
Puolet vastaajista kokee littala outlet -myymaldiden valikoiman laajana, henkilokunnan asian-
tuntevana ja asioinnin vaivattomana. Negatiiviset vastausvaihtoehdot, kuten “epasiisteys”,
“vaikeus loytaa etsimaansa” ja “passiivinen” henkilokunta eivat saaneet juurikaan aania. Ne-
gatiivisista vastausvaihtoehdoista vastauksia sai eniten “suppea valikoima” ja senkin valitsi
vain 4 % vastaajista (45 vastaajaa). Avoimissa vastauksissa mainittiin littala outlet -

myymaloiden tarjoukset, erikoiserat ja lOoytotuotteet.
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10. Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne littala-myymaloita?
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Taulukko 10 Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne littala-myymaloita?

Tassa kysymyksessa vastattiin paaasiassa vain neljaan kohtaan: “asiantunteva henkilokunta”
(66 %), “inspiroiva tuotteiden esillepano” (53 %), laaja valikoima (52 %) seka vaivaton asiointi
(34 %). Negatiivisista vaihtoehdoista vain “suppea valikoima” nousi kymmeneen prosenttiin.
Tassa kysymyksessa kahdeksan prosenttia vastaajista valitsi kohdan “edullisemmat hinnat (2-
laatu)”, vaikkei littala-myymaloissa myyda 2-laatuisia tuotteita laisinkaan. Syyna tahan poik-

keumaan voivat olla edulliset kampanjat.

Avoimissa vastauksissa suuri osa ilmoitti, ettei tieda mika on littala-myymala. Tama oli tosin
odotettavissa, silla littala-myymaloita on vain paakaupunkiseudulla. Myyjien aktiivisuudesta
oli kahdenlaisia mielipiteita: toiset kertoivat miellyttavaksi sen, etta myyja tulee aktiivisesti
keskustelemaan ja auttamaan ostoksissa kun taas toiset kokivat taman ahdistavana, silla os-

tospaatosta halutaan miettia rauhassa.
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11. Mitka asiat miellyttavat teita littala outlet -myymaloissa eniten?
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Taulukko 11 Mitka asiat miellyttavat teita littala outlet -myymaloissa eniten?

Kysymyksen perusteella ihmiset hakeutuvat littala outlet -myymaloihin ensisijaisesti edullis-
ten hintojen perassa. Muut pidetyt asiat olivat tuotevalikoiman laajuus seka sijainti. Myos
kanta-asiakaspostit ja asioinnin helppous miellyttavat outletin asiakkaita. Vastaajat tuntuivat
olevan yhta mielta siita, etta littala outlet -myymalasta ei haeta inspiraatiota ja uusia ideoita
vaan sinne mennaan etsimaan tiettyja tuotteita, ei “fiilistelemaan”. Tosin outlet-myymalat

sijaitsevatkin usein paikoissa, joihin ei poiketa ohikulkumatkalla.

Vain seitseman vastaajaa kirjoitti avoimen vastauksen kohtaan “Jokin muu, mika?”. Naissa

vastauksissa tuli ilmi jalleen se, ettei vastaajat tieda eroa eri myymalakonseptien valilla.
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12. Mitka asiat miellyttavat teita littala-myymaloissa eniten?
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Taulukko 12 Mitka asiat miellyttavat teita littala-myymaloissa eniten?

littala-myymaloissa vastaajia miellyttavat eri asiat verrattuna littala outlet -myymaloihin,

jonka lisaksi miellyttavyystekijoita on enemman. littala-myymaloissa tuotteiden esillepanot
seka myymalan tuotevalikoima koetaan mieluisimmiksi. Yllattavaa oli, etta “henkilokunta”-
kohdan valitsi vain 10 prosenttia vastaajista ja “asioinnin vaivattomuus”-kohdan 12 prosent-

tia, silla littala-myymaloissa panostetaan henkilokohtaiseen asiakaspalveluun.

Avoimissa vastauksissa toistui sama trendi kuin aiemmissakin kysymyksissa: asiakkaat eivat ole

kayneet tai tienneet kayneensa littala-myymalassa tai eivat yksinkertaisesti tieda mika se on.
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13. Mita toivoisitte littala outlet -myymaloihin?
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Taulukko 13 Mita toivoisitte littala outlet -myymaloihin?

Asiakkaat selkeasti toivovat outletteihin enemman 2-laatuisia tuotteita. Kuten myohemmin
kyselyn viimeisessa kohdassa “vapaa palaute” kay ilmi, etta asiakkaat toivovat littala outlet -
myymaloiden olevan “loytoaittoja.” Naista loytyisi runsaasti erikoiseria, edullista 2-laatua
seka yllattavia tarjouksia. Sama nakyi myos avoimissa vastauksissa: suurimmassa osassa vaa-
dittiin edullisempia hintoja ja selkeampaa hintatason eroa verrattuna littala-myymaloihin ja
jalleenmyyjiin. Monissa vastauksissa myos ihmeteltiin sita, miten jalleenmyyjilla on 1-laadulla
edullisemmat hinnat kuin outlet-myymaloiden 2-laadulla. 33 % vastaajista ilmoitti myos, etta

haluaisi littala outlet -myymaloita lisaa.
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14. Mita toivoisitte littala-myymaloihin?

W Kaikki vastaajat (=1094)

525

450

Taulukko 14 Mita toivoisitte littala-myymaloihin?

Puolet vastaajista ilmoitti haluavansa littala-myymaloihin myyntiin myos 2-laatuisia tuotteita.
Toiseksi eniten kaivattiin kilpailuja ja tapahtumia. Tuotteiden esillepanoon ja henkilokunnan
aktiivisuuteen oltiin tyytyvaisia. “Jotain muuta, mita?” -kohtaan asiakkaat kertoivat halua-
vansa tuotteille edullisemmat hinnat. Tata vaihtoehtoa ei lisatty mihinkaan kohtaan valmiiksi
vastausvaihtoehdoksi, silla asiakkaat haluavat aina edullisempia hintoja, joten siita ei olisi

tullut hyodyllista dataa.
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15. Vapaa palaute

Taulukko 15 Yleisimmat kommentoinnin aiheet kohdassa "vapaa palaute”

Kyselyn viimeisena kohtana oli avoin kysymys eli “vapaa palaute”, johon vastaaja sai kirjoit-
taa mita tahansa. Enimmakseen kehuttiin myymalodiden hyvaa palvelua. Vastauksissa kavi
myos kauttaaltaan ilmi, etta asiakkaat eivat ymmarra miksi jalleenmyyjat myyvat littala-,
Hackman-, ja Arabia-tuotteita edullisemmin kuin littalan omat myymalat ja tehtaanmyyma-
lat. Tata ihmeteltiin myos littala outlet -myymaloiden 2-laatuisten tuotteiden kautta: miksi 2-

laatu maksaa enemman kuin jalleenmyyjilla normaali laatu?

Eri myymaloita kehuttiin vuolaasti, eniten mainintoja saivat Itiksen myymala seka Turun,
Tammiston, Nuutajarven, Pirkkalan seka Napapiirin tehtaanmyymalat. Kaksi vastaajaa kuiten-

kin kritisoi Napapiirin myymalan ahtautta ja “sokkeloisuutta”.

Esplanadin kivijalkamyymala seka Arabian tehtaanmyymala saivat eniten kohdistettua palau-
tetta. Esplanadin myymalan visuaalisuutta kehuttiin: nayteikkunat ovat kauniita ja henkilo-
kunta ystavallista. Esplanadin myymalaa toisaalta kritisoitiin siita, etta siita on tullut remon-
tin jalkeen liian turistikeskeinen. Asiakkaiden mielesta siella ei ole tarpeeksi kayttoastioita,
vaan tuotevalikoima on keskittynyt liikaa turistien mieltymysten mukaiseksi. Arabian teh-
taanmyymalaa kehuttiin kauniiksi, viihtyisaksi ja isoksi. Kritiikkia sai Arabian passiivinen hen-

kilokunta, epaselvat hintamerkinnat seka usein liian pitkat kassajonot.

Avoimissa vastauksissa myos ihmeteltiin sita, miksei Haaparannan littala outlet -myymalaa
oltu sisallytetty vaihtoehdoksi kyselyn kysymykseen “missa myymalassa asioitte mieluiten?”.
Haaparannan tehtaanmyymala sijaitsee Ruotsin puolella, mutta se olisi silti ollut hyva lisata

vaihtoehdoksi, vaikka kyselyssa keskityttiinkin Suomen myymaloihin. Haaparannan myymalan
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asiakkaista suuri osa asuu oletettavasti Suomen puolella. littalan sivustolta loytyy karttahaus-

ta Haaparannan myymala, muttei myymalalistauksesta.

10.3 Myymalakonseptien vertailu

Tulosten perusteella pystyttiin myos vertailemaan myymalakonseptien valilla koettuja eroja.

Apuna kaytetaan kyselyn kysymyksia, jotta vastakkainasettelu eri konseptien valilla erottuu.

10.3.1 Vertailu littalan myymaloiden asiakaskokemuksista
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Taulukko 16 Asiakaskokemusten vertailua

Suurimman eron myymalakonseptien valilla kyselyn vastaajat mieltavat hintatason. Toinen
suuri ero konseptien valilla on tuotteiden esillepanossa: asiakkaat ovat huomanneet, etta lit-

tala-myymaloissa panostetaan esteettiseen sisustukseen ja somistukseen.

littala outlet -myymaloiden vahvuutena koetaan helpompi asiointi verrattuna littala-
myymaloihin. Avoimissa vastauksissa tosin mainittiin, etta kaupungin laidalla sijaitsevat littala

outlet -myymalat vaativat usein asiointiin auton kayttoa.

Molempia myymaloita kuvaavina tekijoina asiantunteva henkilokunta sai paljon aania, littala-
myymalat kuitenkin noin 150 aanta enemman. Syyna tahan voi olla etta pinta-alaltaan pie-
nemmissa myymaloissa henkilokunta on helpommin tavoitettavissa ja henkiloston maara on
suurempi myymalan kokoon nahden. littala outlet -myymaloissa myyjien palvelualttius ei ole
yhta vaadittua kuin vastaavasti littala-myymaloissa, minka takia outlet-myymaloiden passiivi-

sesta henkilokunnasta tuli muutamia aania enemman. littala outlet -myymaloissa asiakkaille
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tarjoutuu mahdollisuus rauhallisemmin katsella tuotteita ja miettia ostopaatosta, mika koe-

taan ostajasta riippuen hyvaksi tai huonoksi.

Valikoima osittain jakaa mielipiteita: suurin osa kokee valikoiman laajaksi molemmissa ket-
juissa, mutta littala-myymalat saavat aania suppeudestaan. Suppeutta ei kuitenkaan valtta-
matta mielleta negatiiviseksi, mika nousee esille myohemmissa kysymyksissa. Ero laajuudessa
ei yllattaen ollut kuitenkaan vastaajien mukaan merkittavaa, vaikka littala outlet -
myymaloissa on selkeasti suurempi valikoima jo myymalan koon mahdollistamana. Negatiivi-
set vastausvaihtoehdot saivat vain muutamia aania, epaviihtyisa myymala vahiten. Avoimia
vastauksia annettiin etenkin littala-myymalalle, joissa nostettiin merkittavimpina konseptien

eroina myymaloiden huomattavaa kokoeroa ja valikoiman laajuutta.

10.3.2 Vertailu littalan myymaloissa miellyttavista yksityiskohdista
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Taulukko 17 Miellyttavien yksityiskohtien vertailua

Kysymysten tuloksissa ilmeni selkeasti paallimmaisena, etta littala outlet -myymaloissa arvos-
tetaan eniten 2-laadusta johtuvia edullisempia hintoja. littala-myymaloissa erottuvuuksiksi

nousivat esteettisyystekijat, kuten tuotteiden esillepano ja niiden tuomat inspiraatiot.

Pienimmat erot littala outlet -myymaloiden ja littala-myymaloiden valilla olivat hintamerkin-
noissa, muut esitetyt vaihtoehdot koettiin huomattavan poikkeavalla tavalla konseptien valil-
la. Mielenkiintoista on, etta littala-myymaloiden suppeampi valikoima koettiin ennakoidun

vastaisesti miellyttavaksi tekijaksi. Syyna tahan voi olla tuotteiden esille tuominen monipuoli-

semmin ja esittelevammin, kun tuotesarjoja on tarjolla vain muutama. Tulosten perusteella
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myymalan valikoimaa voi syystakin sanoa paremmin esitellymmaksi, mika koetaan vahvasti

positiivisena.

Myymaloiden sijainti sai littala outlet -myymaloiden osalta enemman vastauksia kuten myos
asioinnin vaivattomuus. Jalkimmainen vastausvaihtoehto tosin voidaan sisaistaa eri tavalla
kulkuyhteyksien ja myymalassa asioinnin sujuvuuden nakokulmasta. littala outlet -myymalat
sijaitsevat kokojensa puolesta erillisina rakennuksina tai osana muuta isoa kiinteistoa, kun
taas myymalat sijaitsevat kauppakeskuksissa, jolloin saapuminen myymalaan tapahtuu kaup-

pakeskusten kulkureittien mukaan.

Vahiten aania saivat hintamerkinnat. Tahan syyna voivat olla niiden yhdentekevyys tai huo-

maamatta jaaminen.

10.3.3 Vertailu littalan myymaloita koskevista toiveista
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Taulukko 18 Asiakkaiden toiveet myymalakonseptien valilla

Kyselyn perusteella asiakkaat toivoivat ylivoimaisesti eniten seka littala outlet -myymaloihin
etta littala-myymaloihin monipuolisemmin 2-laadun tuotteita. littala outlet -myymaloihin kai-
vattiin lisaksi parempaa saatavuutta myymaloiden maaraa lisaamalla. Molempiin myymalakon-
septeihin toivottiin tapahtumia ja kilpailuja, avoimissa vastauksissa nousi esimerkkina kat-
tauskilpailuja, joiden paremmuus selvidisi asiakkaiden aanestyksella. Valikoimaa myos toivot-
tiin molemmissa konsepteissa laajemmaksi, vaikka littala outlet -myymaloissa tuotemerkkeja

onkin nykyisellaankin enemman saatavilla littala-myymalaan verrattuna.




58

Tuoteuutuuksia kaivattiin valikoimaan enemman, etenkin littala-myymaloihin. Pienemmissa
myymaloissa uutuudet erottuvat helpommin, joten uusiutumisvali on selkeammin erottuvissa.
Kaikkiin vastausvaihtoehtoihin tuli aania tasaisesti molempiin konsepteihin. Paperiset esittely-
lehdet olivat toiveena yllattavan korkealla molemmissa konsepteissa 100 aanella. Nykyisin
saatavilla on vain esimerkiksi Ruutu-, Alvar Aalto Collection- ja Birds of Toikka -sarjoista sup-
pea esite. Positiivista oli, etta henkilokunnan aktiivisuus koettiin nykyiseltaan sopivan palve-

levaksi ja hintamerkinnat melko selkeiksi.

11 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopaatokset

littalan teettaman konseptikyselyn tavoitteena oli selvittaa, mita asiakkaat toivovat littala
outlet -myymaloilta. Vastausmaaran ollessa yli tuhat kappaletta voidaan maaraan olla tyyty-
vaisia, silla sen tuottamat tulokset loivat positiivisia kehitysideoita. Lotin mukaan vastaajan
omat kiinnostuksen kohteet nakyvat positiivisena asenteena vastausvaihtoehdoissa. Hanen
mukaan epamukava kyselylomake on laadittu kohderyhmalle vaarin, jolloin vastausten maara
jaa vahaiseksi. (2001, 159-160.) Taman perusteella voidaan olettaa, etta vastaajat ovat aidos-

ti kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja imagosta.

Kyselyssa vastaajien ikaryhma oli painottunut keski-ikaisten ja sita vanhempien ikaryhmiin,
suurimman osan vastaajista ollessa naisia. Tuloksista voidaan tulkita, etta littalan tuotteet
ovat vahvasti ensisijaisesti naisia kiinnostavia ja palvelevia. Vilkka toteaa kokonaisluotetta-
vuuden olevan hyva, kun tutkimuksen vastaajien kohderyhma on oletetun mukainen (2005,

163).

Tutkimuksen vastaajista enemmisto mainitsi lahimyymalakseen littala outlet -myymalat suu-
rimmissa kaupungeissa. Koska littala-myymalat sijaitsevat ainoastaan paakaupunkiseudulla,
valtaosa vastaajista ei ollut aikaisemmin kaynyt littala-myymaloissa asuinpaikan ollessa paa-
kaupunkiseudun ulkopuolella. Toisaalta, paakaupunkiseudullakin asuvat totesivat kayvansa
mieluiten littala outlet -myymaloissa helpomman kulkuyhteyden vuoksi. Myymaloiden sijainti
olikin yksi tarkeimmista kayntikriteereista: mikali littala-myymalaa tai littala outlet -
myymalaa ei ole lahimpien ostospaikkojen laheisyydessa, ostetaan littalan tuotteita paaosin
ensisijaisesti helpommin tavoitettavilta jalleenmyyjilta, kuten hypermarketeista Prismasta tai
Citymarketista. Haja-asutusalueella asuvat kayttavat valimatkoihin autoa eika julkista kulku-

valinetta, joten helppous autolla asioimiseen oli tarkea kriteeri myymalan valitsemiseen.

littala-myymalat on sijoitettu isoihin ostoskeskuksiin Esplanadin lippulaivamyymalaa lukuun
ottamatta, jolloin myymalatila ja sen myota valikoima on rajallinen. Esplanadin myymalan
ulkoasuun panostetaan muita myymaloita enemman, koska sen sijainti mahdollistaa suuret

kavijamaarat. Yrityksen visuaalinen ilme joko vahvistaa tai heikentaa yrityksen myyntia siita
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saadun mielikuvan kautta (Visuaalinen markkinointi). Naissa myymaloissa asioidaan useimmi-

ten sattumanvaraisesti ja yksin tai yhdessa muutaman ihmisen kanssa perheen sijaan.

littala outlet -myymalalta toivottiin monipuolisemmin ja maarallisesti enemman erikoiseria,
joita olisi saatavilla vain kyseisista myymaloista. Kuluttajat mieltavat yritysten outlet-
konseptit vaihtelevaa tarjontaa tarjoaviksi kauppapaikoiksi, joiden hinnat ovat huomattavan
edulliset taysihintaisiin tuotteisiin verrattuna. Kyselyn vastaajat totesivat suurimmaksi petty-
mykseksi liian korkean hintatason ja ennalta tuntemattomien tuotteiden puuttumisen littala

outlet -myymaloista.

Kyselyssa tarjottiin vastaajille mahdollisuutta vaikuttaa tapahtumien ja esittelylehtien maa-
raan vastaamisvaihtoehdoissa. Useammassa kysymyksessa vaihtoehto esittelylehdista ja ta-
pahtumista kuten kilpailuista oli yllattavan korkea. Esitteilla mahdollistetaan esimerkiksi kat-
tausasetelmien esittely inspiroivasti ja helposti toteutettavasti ajankohtiin sopien.
Tapahtumat, kuten kuluttajia houkuttelevat kilpailut tuotepalkintoineen, nostettiin myos toi-
veisiin. Kilpailuihin on mahdollista sisallyttaa uutuustuotteet ja uudet inspiraatiot saumatto-

masti.

11.1 Tutkimuksen kehitysideat

Myymalakonseptien valiset myonteiset ominaisuudet ovat ratkaisevia erottavia tekijoita jal-
leenmyyjiin nahden. Jo pelkastaan vahvuuksien ja profiilien korostaminen ja yksiloiminen

jompaankumpaan konseptiin lisaa erottuvuutta ja selkeytta kuluttajille.

littala-myymaloiden miellyttavimmiksi tekijoiksi koettiin osaava ja asiantunteva henkilokunta
seka inspiroiva, esteettisesti miellyttava tuotteiden esillepano. Tata myonteista ominaisuutta
tulee korostaa panostamalla somistukseen, esillepanoihin ja lahjapaketointiin. Samaa nake-
mysta painottaa myos Pohjola, jonka mukaan asiakas vastaanottaa nakoaistin avulla jopa 92%
informaatiosta (2003, 51). Elamyksellisyyden korostamisen puolesta puhuu lisaksi Tuominen,
jonka mukaan miellyttava tuoksu luo luottamusta myymalaan. Miellyttava tuoksu jattaa vah-
van muistijaljen, jonka asiakas tunnistaa aina myymalaan palatessaan. (2012.) Tuote-
esitteilla tulisi luoda ja ilmentaa jatkuvasti uusia kokonaisuuksia, joilla rohkaista asiakkaita
yha monipuolisempiin tuoteyhdistelmiin ja ajatuksia herattaviin elamyksiin. Visuaalisen mark-
kinoinnin tulisi olla yhtenaista nakymalla selkeasti esimerkiksi myymalamateriaaleissa ja mai-
noksissa (Visuaalinen markkinointi 2015, 9). Esimerkiksi littalan verkkomainonta on visuaali-

sesti yhtenaista kappaleen 4 mukaisesti.

Sammallahden mukaan myyjien ulkoasun tulee olla yhtenainen yrityksen sanoman kanssa osa-

na visuaalisen markkinoinnin kokonaiskuvaa. Tyylikas tyovaatetus viestittaa luotettavuudesta
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ja laadusta. (2009, 101.) littala outlet -myymaloiden henkilokunnalla ei ole talla hetkella tay-
sin yhtenaista tyoasua. Vaikka tyovaatteiden varimaailma on sama, myyjat ovat usein pukeu-
tuneet eri tyylein ja asustein, silla yritys ei tarjoa myyjille tyovaatteita. Kuluttajaa helpottaa
myymalassa asioidessaan se, etta henkilokunnan tunnistaa valittomasti. littala outlet -
myymaloissa tulee paattaa myyjille yhtenainen asu tai yksittainen vaatekappale (esimerkiksi
liivi tai neuletakki), jotta yrityksen rakentama yhtenainen visuaalinen ilme toteutuu myos
myyjien ulkoasussa. Pienilla yksityiskohdilla, kuten yhtenaisilla huiveilla, luodaan yhtenaista

ulkoasua.

Kyselyn vastaajien mukaan henkilokunnan arvostus littala-myymaloissa vaikutti ostospaikan
valintaan jopa 15 prosenttia. Kyselyn tuloksissa korostui littala-myymaloiden kova kilpailu
asiakkaista jalleenmyyjien kanssa selkeammin kuin littala outlet -myymaloilla. Markkinoinnis-
sa tulee ilmentaa nykyista enemman littala-myymalakonseptien henkilokunnan asiantunte-
musta ja laadukasta asiakaspalvelualttiutta jalleenmyyijiin verrattuna. Saavuttamalla kulutta-
jien luottamus ja vahvistamalla ostospaikan valintaa kannustetaan kuluttajia keskittamaan
ostoksensa littalan omiin myymaloihin. Myyntivaittaman ”unique selling proposition” eli ainut-
laatuisen kokonaisuuden tarjoamisen mukaan molemmissa myymalakonsepteissa pitaisi tarjo-
ta kuluttajille jotain sellaista, jota kilpailijoilla ei ole (Malmelin 2004, 63). Laajin tuotevali-
koima yhdistettyna laadukkaaseen asiakaspalveluun muodostaa yhdessa kokonaisuuden, jota

jalleenmyyjat eivat tarjoa.

littala outlet -myymaloiden lukumaara on talla hetkella 21, jonka lisaksi on seitseman littala-
myymalaa uusi Tampereen myymala mukaan lukien. Kyselyn vastauksissa mainittiin muutama
lopetettu myymala, joiden tilalle kaivattiin uusia. Suurimmissa taajamissa on vahintaan yksi
myymala Poria ja Joensuuta lukuun ottamatta. Sijoittamalla littala- tai littala outlet-myymala
jokaiseen suureen kaupunkiin ostoskeskittymien laheisyyteen tarjonta on saatavilla ympari

Suomea verkkokaupan lisaksi.

Tuloksien perusteella suurimmaksi ongelmaksi koettiin hintataso. Asiakassuhdemarkkinoinnis-
ta Isohookana puhuu kuluttajan suhtautumisesta yritykseen. Mikali olemassa olevan asiakkaan
tyytyvaisyys hintatasoon ei muutu, asiakas joko jatkaa yrityksen asiakkaana tai siirtyy asioi-
maan kilpailijalle. Tyytymattomyys johtaa kielteiseen suhtautumiseen yritysta kohtaan, ja
sita kautta asiakas voi valittaa negatiivisuutta muille. (Isohookana 2011, 44.) Kyselyn niin
valmiissa vastausvaihtoehdoissa kuin avoimissa vastauksissa ilmeni hyvin selkeasti toive alhai-
semmista hinnoista etenkin littala outlet -myymaloiden tarjontaan. Asiakkaat kokevat outlet-
konseptin epaonnistuneeksi hintatasosta johtuen, silla 2-laadun tuotteet ovat usein hinnoil-
taan samaa tai korkeampaa tasoa kuin jalleenmyyjien normaalihintaiset 1-laadun tuotteet.
Kuluttajat mieltavat yritysten outlet-konseptit selkeasti edullisemmiksi ostospaikoiksi, joten

littala outlet -myymalat saivat kritiikkia hintavista tuotteista ja tarjousten vahaisyydesta. Ny-
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kyisen littala outlet -konseptin tarjoamia 2-laadun tuotteita toivottiin myos pienempiin myy-

maloihin, jotta edullisempia tuotteita olisi helpommin ja laajemmin saatavilla.

Outlet-konseptiin tuotetaan huomattavaa lisaarvoa lisaamalla erikoiserien maaraa saatavuu-
teen ja markkinoimalla siita ainoastaan kanta-asiakkaille etukateen. Talla mahdollistetaan
erottuminen kilpailijoista tarjoamalla satunnaisia tuotteita, joita ei jalleenmyyjilla ole tarjo-

ta.

Tapahtumia ja kilpailuja toivottiin toiseksi eniten, joten niille on selvasti olemassa kysyntaa.
Saannolliset, kuten vuosittaiset tai puolivuosittaiset tapahtumat juurtuvat helposti kuluttaji-
tuhansia ihmisia houkuttelevat Stockmannin Hullut Paivat, jotka jarjestetaan aina kevaisin ja
syksyisin. Vuodenaikojen ja merkittavimpien juhlapyhien sisallyttaminen tapahtumiin ja mai-
noskampanjoihin tarjoaa asiakkaille ajankohtaista palvelua. Esimerkiksi joulu- ja valmistujais-
lahjojen kampanjointi kanta-asiakkaille jalleenmyyjia kilpailukykyisempaan hintaan tuo kan-

ta-asiakkuudelle huomattavaa konkreettista lisaarvoa.

Kilpailujen ollessa vuorovaikutteisia asiakkaan ja myymalan valilla tarjotaan vaikutusmahdol-
lisuuksia saada kuluttajan nakokulmaa tai vaikkapa luovuutta paremmin esille. Tulevaa kesa-
kautta voi markkinoinnissa nostaa esille esimerkiksi jarjestamalla juhannusaiheisen kattaus-
kilpailun, johon asiakkaat voivat osallistua kuvaamalla oman asetelmansa. Talla saadaan tar-
jontaan luotua ulkopuolista nakokulmaa ja samalla annettua konkreettista nayttoa asiakkai-
den nakokulmien sisallyttamisesta ideointiin. Sahkopostimainonnan avulla saadaan luotua
vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valille, esimerkiksi kilpailua tai tapahtumaa mainosta-
en. Isohookanan mukaan sahkopostimainonta on vaivatonta, edullista ja tavoittaa laajan ku-
luttajakunnan kerralla, joten voidaan olettaa, etta tapahtumamarkkinointi onnistuu sahko-

postimainonnan kautta (2011, 264).

Kyselyn mukaan valikoimaa halutaan littala-myymaloihin enemman, littala outlet -
myymaloissa puolestaan yksi vahvuuksista oli nimenomaan laaja valikoima. Eroavaisuuksien
korostamiseksi linjaus on hyva pitaa nykyisellaan ja painottaa sita myymaloiden mainonnassa.
Kattavamman valikoiman haluavia ohjataan outlet-myymaloihin, puolestaan ideointia ja hen-
kilokohtaista palvelua kaipaavia littala-myymaloihin. Kuitenkin littala-myymaloiden sijaitessa
vain neljassa kaupungissa, on naiden kaupunkien ulkopuolella toimivien myymaloiden pystyt-
tava tarjoamaan tarvittaessa nykyista henkilokohtaisempaa palvelua esimerkiksi uutta inspi-
raatiota kaipaaville. Kehitysideoiden perusteella voi outlet-myymaloihin sijoittaa erillisen
”showroom” -osan, jolloin littala-myymaloista sijainnillisesti kaukana olevat outlet-myymalat

tarjoaisivat myos littala-myymaloiden kaltaisia elamyksia.



62

11.2 Tutkimusmenetelman arviointi

Tutkimusta tehdessa maaritetaan tutkimusongelma, johon tutkimus pyrkii siita saaduilla tu-
loksilla vastaamaan. Suunnitteluvaiheessa tarkastellaan tutkimuksen patevyytta eli validiutta,
joka kertoo kyvysta mitata kyselyn tuloksia. Kyselyn kysymyksia laadittaessa validiuden onnis-
tuminen vaatii kasityksien, valittujen mittareiden ja muuttujien tarkkaa maarittelya ja tes-
taamista. Mikali kyselyn vastaajien kesken ilmenee systemaattinen, toistuva virhe, on tutkija
olettanut kysymysten sisallon eri tavalla kuin vastaaja. Talloin tulokset vaaristyvat eika tut-
kimus ole pateva. Validiuden haasteena on kyeta siirtaa tutkijan teorian kasitteet ja ajatukset

kyselyn sisaltoon ja ymmarrettavyyteen. (Vilkka 2005, 161.)

Tutkimuksen tulosten tarkkuus maarittaa tutkimuksen luotettavuuden eli reliabiliteetin. Reli-
aabelius onnistuessaan antaa haastateltavalta samat vastausvaihtoehdot tutkijasta riippumat-

ta, jolloin mittaustulokset toistuvat ilman sattumanvaraisia tuloksia.

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus muodostuvat validiteetin ja reliabiliteetin yhteistulokses-
ta. Tutkimuksen vastaajien ollessa kohderyhman oletettuja edustajia ja tuloksissa esiintyessa
mahdollisimman vahan satunnaisuutta on talloin kokonaisluotettavuus hyva. Satunnaisia vir-
heita tutkimuksen aikana voivat aiheuttaa muun muassa vastaajan ymmartaminen kysymys
ennalta maaritetyn vastaisesti tai asioiden muistaminen vaarin, tai tutkija virheiden tekemi-
nen vastauksia tallettaessa. Vaikka virheita tapahtuisikin, ei luotettavuus ja tutkimuksen ta-
voite valttamatta karsi juurikaan. Oleellista on, etta tutkija ilmaisee tuloksissaan mahdolliset

ilmenneet satunnaisvirheet ja pohtii niiden syntya vastaisuuksien varalta. (Vilkka 2005, 163.)

littalan konseptin kehittamiseen liittyvan kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa, jotta kyselyn sisalto ja tulokset johtaisivat mahdollisimman monipuo-
lisiin nakemyksiin. Jokaiseen kysymykseen haluttiin sisallyttaa vastausvaihtoehto, jossa va-
paassa muodossa pystyi vastaamaan haluamallaan tavalla. Kyselylomake testattiin toimeksian-

tajalla ennen sen julkaisua toimivuuden ja selkeyden varmistamiseksi.

Kyselyyn tuli 1094 vastausta, jota pidettiin hyvana otantana. Vaikka ”jokin muu, mita?” -
vastausta oli valittu jokaiseen kysymykseen useamman vastaajan valitsemana, olivat vapaat
tavaa oli myos se, etta kyselylomake avattiin 1333 kertaa, joten vastauksia annettiin 82 %
lomaketta katsoneista. Suureen vastausmaaraan vaikuttavana tekijana voi toki olla hyva ar-
vontapalkinto, mutta kysely on hyvin oletettavasti koettu yksinkertaiseksi, ymmarrettavaksi

ja nopeasti vastattavaksi.
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Tutkimuksessa onnistuttiin mittaamaan tutkimusongelmaa eli ongelmaan saatiin selittavia
lopputuloksia, joten projektia voidaan pitaa patevana. littala-konseptien eriavaisyyksista,
vahvuuksista ja heikkouksista saatiin mitattua monenlaisia tuloksia ja kuluttajien antamia ke-

hitysideoita annettiin tutkimukselle eteenpain jalostettaviksi.

Tutkimuksen luotettavuus on saatujen tulosten perusteella vahintaan tyydyttava. Vastaavan-
laista kyselya konseptien koetuista eroista ei aikaisemmin ole tehty, joten konkreettista ver-
tailua ei pysty toteuttamaan. Tulokset olivat melko tarkkoja, vaikka hintaeroista ja tietamat-
tomyydesta konseptien eroista mainittiinkin hyvin usein. Jokaiseen kysymykseen pakollisen
vastaamisen sisallyttaminen todennakoisesti paransi hajontaa, kun kysymyksia ei pystynyt
ohittamaan. Luotettavuuden heikkoutena voidaan pitaa vajautta kyselyn saatetekstissa, jossa

konseptien valisen eron mittaamisesta kerrottiin suppeasti.

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on mitattavissa tyydyttavaksi tai hyvaksi. Kattavia vastauk-
sia tuli paljon ja kehitysideoita annettiin monipuolisesti. Myos keskeisimmat kuluttajien ko-
kemat ongelmakohdat nousivat selkeasti esille, joten konseptien kehittaminen on varmasti
kuluttajaystavallisempaa jatkossa. Mikali vastaavanlainen tutkimus toteutettaisiin uudestaan,
voisi tutkimusongelman toteuttamista pohjustaa vastaajalle enemman, jotta pohdintaa voisi

saada vielakin enemman.
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Liite 1 littala outlet -myymaloiden asiakaskysely

@ questhb

littala outlet -myymaloiden asiakaskysely

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn koskien littala outlet —-myymaléiden
kehittamista.

Suomessa toimii kaksi eri myymaldkonseptia, katso Iahin myymaiasi t3alts.

Iittala-myymalat

Iittala-myymaldissé voit lahjaideoiden seka palvelun kautta tutustua esineisiin ja kokea Iahituntumassa
niiden varit, muodot ja materiaalit.

Tarjolla on Iittala-tuotteiden lisaksi pieni valikoima Arabia- ja Hackman-tuotteita.

Iittala outlet ~myymalat
littala outletit tarjoavat I6ytamisen iloa ja rakastettuja bréndeja: Arabia, Fiskars, Hackman ja littala.
Outleteissa on tarjolla kattausvinkkeja ja myynnissé 1- ja 2-laatua seka erikoiseria.

Vastaajien kesken arvotaan messinkinen Nappula-kynttilanjalkasetti (arvo 88,80 C).
Jos haluat osallistua palkinnon arvontaan, muistathan jattaa lopussa yhteystietosi.

Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin. Vastata voi 23.11.2014 asti.

Kiitos!

Jatka >

POWERED BY QUESTBACK
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littala outlet -myymaldiden asiakaskysely

Sivu 1

% = Kysymykseen on pakko vastata

Sukupuoli %

1 Mies

' Nainen

) En halua vastata

Ikd %
“Alle 18
118-256
126-35
1 36-45
1 46-55
Yl 55

Kotikunta % | valitse

< Takaisin

«

Jatka >

POWERED BY QUESTBACK
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littala outlet -myymaloiden asiakaskysely
Sivu 2

* = Kysymykseen on pakko vastata

Oletteko Myiittala-kanta-asiakas?
) Kylla
En

<«

Missa myymaélédssa asioitte mieluiten? x | Valitse

Mitka asiat vaikuttavat eniten ostopaikan valintaan?
Valitse kaksi tirkeintd syyta.
—| Palvelu

| Valikoima

—| Edut ja tarjoukset

| Sijainti

~| Myymalan viihtyisyys

| 24aatu

| Ideat ja inspiraatio

| Tuttavan suositus

_ Jokin muu, mika

< Takaisin Jatka >

POWERED BY QUESTBACK
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littala outlet -myymaloiden asiakaskysely

Sivu 3

* = Kysymykseen on pakko vastata

Mistd ostatte useimmiten littala-, Hackman- ja Arabia-tuotteita?

Valitse korkeintaan kaksi. *
| Anttila
_| Citymarket
1 littala-myymala
_ littala outlet -myymala
I litala-verkkokauppa
| Kodin1
_| Prisma
| Sokos
_| Stockmann
_| Tarjoustalo
1 Muualta, mista?

Kuinka suuren eron koette littala-myymaloiden ja littala outlet -myymaldiden

valilla?

En Hyvin
minkaanlaista vahan

Henkilokohtainen palvelu
Valikoima

Edut ja tarjoukset
Myymalan viihtyisyys
2-laatuiset tuotteet

Ideat ja inspiraatio
Keskeinen sijainti
Tuotteiden esillepanot
Hintamerkinnat

Jotain muuta,
mita?

< Takaisin

*

En Jonkin  Hyvin
osaa verran suuren
sanoa
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Sivu 4

* = Kysymykseen on pakko vastata

Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne littala outlet -myymaloita?
Valitse korkeintaan kolme. *
| Asiantunteva henkilokunta
~| Suppea valikoima
Epaviihtyisa
Inspiroiva tuotteiden esillepano
Vaikeus |oytaa etsimaansa
Edullisemmat hinnat (2-laatu)
Laaja valikoima
Inspiraation puute
Passiivinen henkilokunta
Vaivaton asiointi

Jokin muu, mika?

Mitka seuraavista kuvaavat mielestanne littala-myymaloita?
Valitse korkeintaan kolme. *
| Asiantunteva henkilokunta

~| Suppea valikoima

| Epaviihtyisa

| Inspiroiva tuotteiden esillepano

~| Vaikeus loytaa etsimaansa

| Edullisemmat hinnat (2-laatu)

| Laaja valikoima

| Inspiraation puute

| Passiivinen henkilokunta

| Vaivaton asiointi

| Jokin muu, mika?

< Takaisin Jatka >
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Sivu 5

* = Kysymykseen on pakko vastata

Mitka asiat miellyttavat teita littala outlet -myymaldissa eniten?
Valitse korkeintaan kaksi. *
~| Tuotteiden esillepanot

~ | Henkilokunta

| Hinnat ja tarjoukset

| Tuotevalikoima

| Asioinnin vaivattomuus

| Sijainti

~| Uudenlaiset ideat ja inspiraatiot
~| Kanta-asiakaspostit

| Hintamerkinnat

_I Jokin muu, mik&?

Mitka asiat miellyttavat teita littala-myymaloissa eniten?
Valitse korkeintaan kaksi.
| Tuotteiden esillepanot
Henkilokunta

Hinnat ja tarjoukset
Tuotevalikcima

Asioinnin vaivattomuus

Sijainti

Uudenlaiset ideat ja inspiraatiot
Kanta-asiakaspostit
Hintamerkinnat

Jokin muu, mika?

< Takaisin Jatka =

POWERED BY QUESTBACK
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Sivu 6

% = Kysymykseen on pakko vastata

Mita toivoisitte littala outlet -myymaloihin?
Valitse korkeintaan kolme. *
| Monipuolisemmin 2-laadun tuotteita

| Inspiroivammat tuotteiden esillepanot
Aktiivisemman henkildkunnan

Enemman myymaloita

Kattavamman valikoiman

Useammin ilmestyvia uutiskirjeita (Myiittala)
Paperisia esittelylehtia eri tuotesarjoista
Tapahtumia ja kilpailuja

Tuoteuutuuksia

Selkedmmat hintamerkinnat

Jotain muuta, mita?

Mita toivoisitte littala-myymaloihin?
Valitse korkeintaan kolme. *
~ 2-laadun tuotteita

| Inspiroivammat tuotteiden esillepanot

| Aktiivisernman henkilokunnan
Enemman myymaloita
Kattavamman valikoiman
Useammin ilmestyvia uutiskirjeita (Myiittala)
Paperisia esittelylehtia eri tuotesarjoista
Tapahtumia ja kilpailuja
Selkeammat hintamerkinnat
Tuoteuutuuksia
Jotain muuta, mita?

< Takaisin Jatka >
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Sivu 7

Vastaajan nimi

Puhelinnumero

Sahkoposti

< Takaisin Jatka >
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Sivu 8

Vapaa palaute.

< Takaisin Laheta
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Liite 2 Koottuja vastauksia

Myymalakonseptien erot:
"Taytyy myontdd, ettd en tiedd mikd ero on littala myymdldissd ja Outleteissa. Epdselvdd

myds on, onko paikka, jossa olen asioinut kumpi ndistd.”

”Qutletin ja myymdldn vililld ei ole oikeasti mitddn eroa paitsi 2-laatu. Outleteissd pitdisi

olla erikoiserid, sellaisia mitd ei saa muualta. Tuotevalikoima on mydskin aika suppea.”

Hintataso:
”Qutlettien painotus pitdisi olla enemmdn 2-laadun ja poistuvien tuotteiden puolella, ja td-

mdn pitdisi ndkyd hinnassa. Nyt ero tavalliseen myymadlddn on ihan olematon.”

”Edullisempia tarjouksia. Tuntuu ettd ldhes kaikki tuotteet saa paljon edullisemmin hyper-

marketeista ja Anttilasta.”

”Usein muiden kauppojen tarjoukset ndistd tuotteista ovat paljon parempia

(=edullisempia).”

”littala outlet on tavallaan ristiriitainen konsepti/myymdld. Liike hieno, paljon ykkéslaatu-
tavaraa korkeaan normaalihintaan ja sitten outlet-tuotteita. Tosi hieno ollakseen outlet-
myymdld, o’nko liian hieno ollakseen outletti? Voisi olla tarkemmin merkitty mitkd tuotteet

(joku nurkka?) kuuluu outlet-valikoimaan.”

?Vililld harmittaa, ettd littalan kakkoslaadun tuotteet ovat siltikin melko hintavia verrattu-

na marketista ostettuihin. Tulisi varmaan ostettua enemmdn, mikdli hinta olisi alhaisempi.”
”Toivon parempia tarjouksia. Kakkoslaadun tuotteiden hinta jéd useissa tapauksissa market-
tien hintojen yldpuolelle. Marketeissa myydddn ykkdslaatua edullisemmin, joten outlettien
"2-laatu” ei ole ollenkaan hyvd ostos. Outletit eivdt tdytd outlet-kriteerejd.”

”Halvempia hintoja, muualta saa yleensd perustuotteita halvemmalla, vaikka olisikin jdsen.”

Markkinointi:

”"Enemmdn lehtitarjouksia ja tuotetietoa. Enemmdn markkinointia.”

"Mielestdni littalan myymadldt ja Outlet-myymadildt ovat onnistuneita ja tyylikkditd konsepte-

ja, nyt vaan enemmdn tarjous- ym. erikoistapahtumia ja kampanjoita kehiin asiakkaiden
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houkuttelemiseksi. Esim. alkusyksystd oli Helsingin Esplanadin myymdildssd tapahtuma, jossa

tarjoiltiin “3 Kaverin jddtelod” Kastehelmi-astioista, tdmd oli oikein mukava tapahtuma!”

”Olisi mukava ndhdd mm. kattauskilpailuja eri vuodenaikojen tai esim. juhlapyhien- (joulu,
pddsidinen, kesd, syys) kattauksia, joita asiakkaat voisivat ddnestdd. Samalla saa ideoita eri
kattauksiin.”

”Laittakaa vaan lisdd kampanjoita sGhkopostitse, niin kylld ainakin mind tulen shoppaile-

maan!”’

Myymaloiden tarjonta:
”Esplanadin liikkeen ndyteikkunat ovat aina kauniita katsella, ja sommittelussa on kdytetty
hyvid ideoita. Myos liikkeessd sisdlld on kauniita esillepanoja, kuten tdlld hetkelld Toikan

linnut ja pollét. Upeaa.”

”littalan myymadldt sijaitsevat hyvilld paikoilla, mutta valikoimat melko suppeat.”

aina mukavaa ja palvelualtista, Kiitos heille siita!”

"Tiettyjd tuotteita etsiessd on hyvd, kun ne kaikki ovat keskitetty samaan paikkaan.”



