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JOHDANTO

Jokaisen yrityksen toiminnan edellytyksena on hyva markkinointiviestintd, joka tuo yritykselle
nakyvytta, kysyntad seka tuottoa. Markkinointiviestinnan toimivuus riippuu viestinnan kana-
voimisesta. Markkinointiviestinnan toimivuus on asiakaslahtoistd, silla kaikki markkinointi koh-
distuu asiakkaalle. Tama opinndytetyo tulee esittamaan SLN Nahkatavara OY:n Varkauden
Outlet-myymalan markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelman. Kehittdmissuunnitelma aut-
taa toimeksiantajaa kehittdmaan markkinointiviestintdansa myymalalle kolmen tuotetun asia-
kassegmentin avulla, joista jokaiselle on tuotettu oma ldhestymistapansa markkinointitutki-
musten perusteella saaduista tuloksista. Opinndytetydn avulla toimeksiantajan on mahdollista
hyddyntda tutkimuksesta saatuja tuloksia ja kehittdmisehdotuksia myymalan toiminnan kehit-

tamiseksi, tuoton kasvattamiseksi seka nakyvyyden lisadmiseksi.

N&in tarpeellisena lahtea tuottamaan taté tutkimusta, silld tydskentelen talla hetkelld toimek-
siantajalle osa-aikaisena. Olen ollut kiinnostunut markkinoinnista jo aikaisemman merkonomi-
tutkintoni kautta. Taman opinndytetyon avulla pystyin saamaan uutta ndkemysta konkreetti-
sesti ammatillisesta ndkokulmasta seké kehittamaan itseani ammatillisesti. Varkauden Nahka-
tavara-myymalalle ei ole aikaisemmin tuotettu mitdan tutkimusta. Sain toimeksiantajalta va-
paat kadet tutkimuksen luomiseksi ja koin ajankohtaisena selvittdd myymalan markkinointi-

viestinnan toimivuutta sekd asiakkaiden tyytyvaisyytta myymalan toimintaan.

Opinnayte ty6 on toiminnallinen, silla tutkimuksen pohjalta luodaan myos kehittdmissuunni-
telma. Kehittdmissuunnitelman luomiseksi tutkimusmenetelmina on kaytetty kvantatiivista ja
kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantatiivisella tutkimusmenetelmalld Nahkatavara-
myymalan asiakkaita varten tuotettiin markkinointitutkimuskysely, jota pidettiin esilla myyma-
lassa seka myymalan omalla Facebook-sivulla. Kvalitatiivisen tutkimusmateriaalin saamiseksi
on teemahaastateltu Nahkatavara-myymalan yrittdjaa seka Kirjapdrssin markkinoinnista vas-
taavaa henkil6a, joka toimii samalla alueella tutkittavan myymalan kanssa. Opinndytetytssa
olen kayttanyt myds omia havannointiani seka yrityksen nettisivuja, silld tyoskentelyni kautta

minulla on tietoa yrityksen toimintatavoista.

Markkinointi itsesséan on hyvin laaja kasite ja siihen perustuu monia osa-alueita. Tama tyon
teoriaosuus tulee sisdltdmaan osia markkinoinnin peruskasityksistd, mutta opinndytety6 tulee
painottumaan myymalan markkinointiviestinnan kehittamiseen. Myymalan toiminnan esittelyn
jalkeen tarkastellaan myymalaa lahtdkohta-analyysien avulla, jotta ndhdaan yrityksen tdman
hetkinen tilanne eri tekijdiden kannalta. Taman jalkeen esitetadn tutkimuksen kulku ja tutki-

mustulokset, joista on luotu yhteenveto.
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2 MARKKINOINTIVIESTINNAN TARKEYS YRITYKSELLE

Markkinoinnin tavoitteena on hyétya tuotteistaan ja palveluistaan taloudellisesti. Kokonaisuu-
dessaan se koskee yrityksen kaikkea toimintaa. Yritykset tekevat investointeja ja ratkaisuja
saadakseen nakyvyyttd asiakkaidensa keskuudessa ja tayttddkseen asiakkaiden odotukset ja
tyydyttaa heiddn tarpeensa. Erottuakseen muista kilpailijoistaan, yritys voi markkinoinnillaan
vaikuttaa uusiin sekd olemassa oleviin asiakassuhteisiin tiedostamalla ja tyydyttamalla heidan
tarpeensa. Lisdksi markkinointi auttaa parantamaan yrityksen palveluiden ja tuotteiden kilpai-
lukykyd, kuuntelemaan asiakkaitaan sekd parantamaan ja kasvattamaan asiakastyytyvaisyyt-
ta. (Hollanti ja Koski 2007, 16-17; Markkinointisuunnitelma b.)

Markkinoinnilla pyritadn saamaan asiakas tyytyvaiseksi. Palvelulla on suuri vaikutus asiakkaan
ostokayttaytymiseen, silla asiakas kertoo kokemuksistaan eteenpain. Yrityksen tuotteiden hin-
nat tai yrityksen sijainti eivat valttdmatta vaikuta asiakkaan ostohaluun, mutta kun palvelu on
onnistunutta, se voi johtaa asiakkaan sitoutumiseen kyseessa olevaan yritykseen kuin kilpaili-

jaan. (Lahtinen, Isoviita ja Hyténen 1995, 2.)

Markkinointisuunnitelman luomiseksi suoritetaan markkinointitutkimus. Tutkimus pyrkii selvit-
tdmaan miten toimintatapoja ja ongelmakohtia voidaan muuttaa, kehittaa tai yllapitaa, jotta
yrityksen toiminta olisi viela tuloksekkaampaa. Markkinointitutkimus keskittyy kilpailijoihin, yri-

tyksen ilmapiiriin ja henkilokuntaan seké tuotteisiin ja palveluihin. (Raatikainen 2004, 10-12).

Markkinointitutkimusta tehdessa tulee huomioida, ettd markkinatutkimus ja markkinointitut-
kimus tarkoittavat eri asioita. Markkinointitutkimukset ovat jaettavissa neljaan ryhmaan:
markkinatutkimukset, kilpailutilanne-tutkimukset sekd henkildstotutkimukset. Markkinatutki-
mus antaa tassa tapauksessa tietoa kysynnasta, asiakaskunnasta, markkinoiden kilpailutilan-
teesta, markkinoiden kehityksestd sekd kansainvalistymisen haasteista. (Rope ja Vahvaselka
2000, 58; Raatikainen 2004, 10-13.)

2.1 Markkinoinnin toimintaymparist®

Markkinoinnin toimintaymparisté koostuu sisdisesta ja ulkoisesta toimintaymparistésta. Naita
kutsutaan mikroksi ja makroksi. Ulkoinen toimintaymparistd kattaa kysynta-, kilpailu-, tuotan-
to- seka yhteisotekijaympariston. Kysyntdymparistdssa mitataan psykologisia, sosiaalisia seka
ostovoimaisia tekijoitd asiakkaiden ostokdyttaytymiseen liittyen. Kilpailuympéristd sisaltaa kil-
pailumuodot, -roolit seka kilpailun edistamisen. Tuotantoymparist6 ilmentaa teknologian seka
kestavéan kehityksen omalla alallaan. Yhteistotekijaympéristd maérittaa yrityksen toimintaan
vaikuttavat lainsaadanndélliset, poliittiset seka kulttuuriset tekijat. Sisdinen toimintaymparistd
koostuu yrityksen sisdiseen toimintaa, eli liikeideaan, voimavaroihin sekd kannattavuuteen.
Néiden pohjalta tuotetaan markkinointisuunnitelma, jossa maaritetdan tavoitteet, kohderyh-
mat, kannattavuus seka kilpailukeinot toiminnan edistamiseksi. (Lahtinen ja Isoviita 2004,
17.)
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Yrityksen toiminta perustuu tiettyyn paamaaraan, johon toiminnalla pyritdan. Yrityksen missio
voi olla esimerkiksi toiminnan laajentaminen, toiminnan jatkuvuus tai taloudellinen kasvu.
Paamadran saavuttamiseksi, yrityksella tulee olla selkedt strategiat ja tavoitteet, jotta halut-
tuun tavoitteeseen paastaisiin. Yritys investoi omat resurssinsa tarpeellisiin markkinointikana-
viin, joilla pyritdan lisamaan nakyvyytta. Resurssien mukaan yritykselle laaditaan budjettita-
voitteet seka toimintasuunnitelma, joiden mukaan edetdan toiminnan markkinoinnissa. (Lam-
pikoski, Suvanto ja Vahvaselkd 1994, 72.)

"Yrityksen toiminta-ajatus vastaa kysymykseen, miksi yritys on perustettu ja on olemassa”
(Lampikoski ym 1994, 73). Jotta tiedetdan, mitd markkinoidaan, tulee olla selvilla yrityksen
toiminnan tarkoitus. Jokaisen yrityksen taustalla on jokin tarina, jota varten yritys on toimii.
Yrityksen toiminta lahtee liikkeelle toiminta-ajatuksesta, eli yrittaja paattda mita palveluita tai
tuotteita asiakkaille halutaan tuottaa. (Lampikoski ym. 1994, 73.)

Liikeidea kertoo mitd yritys myy, kenelle ja miten. Yrityksen menestykseen vaikuttavat yrityk-
sen tarjoama, markkinasegmentit sekd toimintatavat. Tarjoama kuvastaa yrityksen palveluita
ja tuotteita, joita yritys tarjoaa. Markkinasegmentit jakautuvat asiakkaisiin eli mahdollisille ku-
luttajiin. Toimintatavat kertovat esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden erikoisuuksista eli syista,

mika saa asiakkaan ostamaan yritykselta. (Hollanti ja Koski 2007, 8.)

Toiminnallinen tutkimus kyselyn muodossa tulee kasittelemaan markkinoinnin ulkoista toimin-
taymparistda kaikkine osa-alueineen. Sisdisen toimintaympariston analysointi maaraytyy lah-
tokohta-analyysin avulla, jossa tarkastellaan myymalan toimintaa yritys-, ymparist6-, kilpailu-

seka markkina-analyysein myymaldn tdman hetkisen toiminnan mukaan.

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi osa-alue markkinoinnin kilpailukeinoista. Viestinnalla tarkoitetaan
jonkin halutun viestin kohdistamista toiselle henkildlle erilaisin kommunikointikeinoin. Markki-
nointiin kdytetdan erilaisia viestintakanavia, joilla pyritddn saamaan nakyvyytté asiakkaiden
keskuudessa. Viestinta kulkee prosessina, joka alkaa halutun viestin vaikutuksesta. (Lahtinen
ja Isoviita 2004, 119.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan saamaan asiakas ostotilanteeseen, josta viestintd on osa asi-
akkaan ostopaatosta. Viestinnalld pyritdan luomaan yritykselle tunnettavuutta, asiakkaiden
mielipiteisiin vaikuttamista, yrityskuvan ja mielikuvien parantamista, myynninkasvua seka
asiakassuhteiden kehittamista. Markkinointiviestintaa ovat myyntia tukeva mainonta, suhde-
toiminta, menekinedistaminen, henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu sekd suoramark-
kinointi. Yritykselld on mahdollista valita erilaisia kanavia, joiden valityksella se pyrkii saamaan
asiakkaidensa huomion. Naitd markkinointikanavia esitelldadn seuraavassa kuviossa (kuvio 1),
jossa kuvastetaan viestinnan kulkua yleisesti, mutta markkinointiin perustuen. (Lahtinen ja
Isoviita 2004, 118; Puusa ym. 2014.)
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. * Tunnettuus
Haluttu vaikutus

* Yksild tai yhteiso

* Erottuva, ytimekas, huomioita kiinnittava

* Lehdet, kirjeet, mainokset,
ulkomainokset

* Radio, tv

* Internet, puhelin

* Tapaamiset, asiakastilaisuudet
» Tapahtumat

KUVIO 1. Viestinnan malli (Lahtinen ja Isoviita 2004, 120-121.)

Viestinnan eteneminen alkaa halutusta vaikutuksesta, joka kattaa halutun viestin [ahettdmi-
sen. Yrityksella tulee olla tarkka tavoite, mita lahdetdan kohdentamaan asiakasryhmille. Jos
halutun vaikutuksen paamaara on epaselva, viestinta voi olla epamaaradista vastaanottajalle.
Lahettajalla kuvastetaan yksiloa tai yhteisdd, joka viestivat asiaa eteenpain ja lopuksi valittyy
vastaanottajalle. Markkinointiviestinnassaan yrityksella on jokin sanoma, joka houkuttelee asi-
akkaita saapumaan yritykseen ja ostamaan tuotteen. Sanoman tulee olla sopiva kohderyh-
maan nahden, jotta se vaikuttaa vastaanottajaan. Kun nama viestinnan osa-alueet ovat maa-
ritelty, voidaan valita sopiva viestintdkanava, jolla saadaan asiakasryhman huomio. Viestin-
taan saattaa liittya hairi6ita, joita voivat olla esimerkiksi sanoman muotoilu ja kanavan valinta.
Viestinnan toimivuus riippuu palautteesta, joka nakyy kohderyhman reagointina ja tulkintana.
(Lahtinen ym. 1995, 120-121.)

2.2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen markkinoinnin isoin l&pimurto tapahtui 1990-luvulla, jolloin Internet kehitettiin. In-
ternetin kehittymisen myéta viestintaa saatiin kuvien, danien, tekstin seka numeroiden muo-
toon. Tamdn avulla yritys markkinoi asiakkailleen yritystoimintaansa sahkoisessa muodossa.
Digitaalisen viestintakulttuurin my&ta ihmisten on helppo 16ytaa tietoa nopeasti ja katevasti,

tavata ihmisia seka olla ajan tasalla. (Isohookana 2007, 252.)

Sahkdinen markkinointi on nopea ja edullinen tapa hankkia nakyvyytta yritykselle. Sahkéisen
markkinoinnin kautta mahdollisille asiakkaille tuotetaan viesti sahkoisella keinolla, joita voivat
olla tekstiviestit ja séhkdpostit. Sahkdinen markkinointi kuvastaa digitaalista markkinointia, jol-
la tarkoitetaan, etta yritys kayttaa markkinoinnissaan verkko- ja mobiililaitteita. (Virtanen
2010, 102.)
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2.2.2 Sosiaalinen media — markkinointiviestinnan tarkein kanava

Sosiaalisen median avulla ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, joka toimii
Internetin valitykselld. Sosiaalinen media kattaa ihmisen mahdollisuuden olla avoimia, keskus-
tella, luoda omaa sisaltda seka liittya erilaisiin yhteisoihin. Yksi suurimmista sosiaalisen medi-
an verkostoista on Facebook. Facebook-sivujen tarkoituksena on, ettd jokaisella on oma hen-
kilokohtainen kayttajatili, jonka kautta jokainen yksild voi verkostautua. Henkild voi lIahettad
tekstin lisaksi muille kayttdjille kuvia, musiikkia seka videoita. Facebook markkinoinnin avulla
yritys voi saada nakyvyytta maksullisesti tai maksuttomasti. Yritys voi kayttdd omia Facebook-
sivujaan oman yhteisdn kokoamiseen, yritystoiminnan paivittamiseen esimerkiksi tilapaivityk-
sin, vuorovaikutukseen seka markkinointirekisterin kerdamiseen. (Juslén 2010; Juslén 2013,
28-29; Westwood 2011, 94-95.)

Markkinointiviestintdan néahden Facebook-sivuston pitdminen eroaa muista markkinointivies-
tintatavoista. Facebook mainonnan hyvia puolia ovat, ettd mainosten ja kampanjoiden teke-
minen toimii omatoimisesti ja edullisuus. Kampanjoiden luominen ei edellyta aikataulutusta ei-

k& mainosten maksaminen toimi printtimainonnan mukaan. (Juslén 2013, 45-46.)

Facebookin liséksi muita kaytetympia sosiaalisen median kanavia ovat oma blogin yllapitdmi-
nen, Youtube, Instagram, Twitter, Linkedin seka Slidehare. Facebookin lisaksi miltei jokaiseen
edelld mainitusta sosiaalisen median kanavaan seurantaan liittyy kuvien ja tekstien jakamista,

katselukerrat, tykkdaykset seka suosittelut. (Bergstrom ja Leppdnen 2015.)

Sosiaalisen median kaytdn etuja ovat vuorovaikutus asiakkaiden kanssa seka tiedon kerdaami-
sen tehokkuus. Vaativampia puolia ovat negatiivisiin kommentteihin vastaaminen seka viesti-
en muuttuminen perattémaksi. Mita kiinnostavampaa ja houkuttelevampaa yrityksen markki-
nointivietintd on sosiaalisessa mediassa, sité enemman ihmiset jakavat ja suosittelevat niita

muille. (Bergstrém ja Leppanen 2015.)

2.2.3 Markkinoinnin muut kilpailukeinot

4 P:n malli on professori Jerry McCarthyn luoma késite markkinointiin erilaisine kilpailukeinoin.
4 P koostuu neljasta osa-alueesta, joita ovat: Tuote (Product), Hinta (Price), Saatavuus (Pla-
ce) ja markkinointiviestinta (Promotion). Nama osat ovat tarkeita yritykselle markkinointi-
suunnitelmaa tehdessa. Tata mallia on kehitetty pidemmalle, joka vastaa kuluttajanakékul-
maa, 4 C:td, jotka menevat jarjestyksessa 4 P:n kanssa: Asiakkaan saama arvo tuotteesta
(Customer value), Kustannukset asiakkaalle (Cost to the customer), mukavuus (Convenience)
seka viestintd (Communication). (Kotler 2005, 58; Kotler 1999, 131.)

4 P mallia laajennettiin 7 P:n 1980-luvulla Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin johdosta,
jonka kautta kilpailumallit eivat ainoastaan perustu tuotteisiin vaan myés ihmisiin ja ympéris-

toon. Kilpailukeinoja laajennettiin kolmeen lisdalueeseen, joita ovat henkildstd ja asiakkaat
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(people, participants), toimitavat ja prosessit (processes) seka palveluymparistd (physical evi-

dence). (Bergstrom ja Leppdnen 2011.)

Tuote on se, minka asiakas tarvitsee. Myyjan ja markkinnoijan on luotava asiakkaalle sellainen
kuva, mika saa asiakkaan houkuteltua ostamaan tuotteen tai palvelun. Asiakas yritetadn saa-
da ostamaan fyysinen tuote, joka on asiakkaalle riippuvainen sen ominaisuuksista, ulkoasusta
tai tuotekuvasta. Tuotteen tai palvelun avustava ratkaisu eli lisdetu on se osa, joka houkutte-
lee ostopdatokseen. Esimerkiksi tuotteen merkki, takuu, huollot seka muut lisdpalvelut ovat
tahan vaikuttavia tekijoita. Mielikuvatuote on yrityksesta riippumaton tekija. (Puusa, Reijonen,
Juuri ja Laukkanen 2014; Lampikoski ym. 1995, 126.)

Hinnoiteltaessa tuotteita on otettava huomioon yrityksen toimintaan vaikuttavia sisdisia ja ul-
koisia tekijoita. Hintaan vaikuttavat kysynnan, asiakkaiden, kilpailijoiden maara seka jakelu-
kanavien seka lainsaadanndllisten tekijéiden huomiointi. Nama osa-alueet ovat ulkoisia tekijoi-
ta. Yritykselle tulevat kustannukset, organisatoriset- seka markkinoinnilliset tavoitteet ovat si-

saisia tekijoita. (Puusa ym. 2014.)

Hinnan maarittéminen riippuu kilpailusta ja markkinoista samalla toimialalla toimivien yritysten
kanssa. Korkeaa hintaa voidaan kayttaa, kun markkinoilla oleva tuote on uusi, seka hyvin ha-
luttu sen eri ominaisuuksineen. Jos tuotteet ovat melko samantyyppisié toimialan kilpailijoiden
kanssa, talldin suositellaan tuotteelle keskihintaa. Talldin yritys panostaa parempaan palve-
luun. Alhaisen hinnan asettaminen edesauttaa asiakkaiden myymalaan tulemista, mutta ei se
ei valttamatta ole taloudellisesti kannattavaa. Hinta ei tuo ostajalle parasta laatuvaikutelmaa.
Tama keino kuitenkin lisad muiden normaalihintaisten tuotteiden myyntia. (Bergstrom ja Lep-
panen 2007, 141-142.)

Saatavuus kasittaa kuinka helposti asiakas 16ytaa liikkeeseen. Tahan osa-alueeseen vaikutta-
vat yrityksen nakyvyys markkinoinnissaan, seka kuinka nopeasti ja helposti yritys voi tyydyt-
taa asiakkaidensa tarpeet. Asiakkaiden ostokdyttaytymiseen ja — paatoksiin vaikuttavat yrityk-
sen palveluymparistd niin ulkoisine kuin sisdisine osineen. Yrityksen on huomioitava, etta asi-
akkaille valittyy posiitivinen ja miellyttéva kuva yrityksestd. Nama tekijat voivat jatkossa olla
merkittavia tekijoita asiakkaan kulutuskayttdymiseen. (Puusa ym. 2014.)

Yrityksen henkildstélla ja asiakkailla on tarked osa yrityksen kilpailutilanteeseen néhden. Moti-
voitunut ja ammattitaitoinen henkilésto edesauttaa henkiléston hyvinvointia seka parantaa
asiakassuhteita. Tassa osa-alueessa on tarkeaa yrityksen sisdinen markkinointi seké vuorovai-
kutusmarkkinointi. Yrityksen sisdginen markkinointi perustuu yrityksen henkiléstodn. Jatkuva
henkilostdn tiedottaminen, koulutus, motivointi sekd yhteishengen luominen ovat markkinoin-
tikeinoja, jotka nakyvat myos yrityksestd ulospain. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan
asiakkaan auttamista ja opastusta, jolla edesautetaan asiakasta ostamaan tuote tai palvelu.
Vuorovaikutus tarkoittaa sitd, kuinka asiakas kohdataan palvelutilanteessa ja kuinka hanta

palvellaan. (Bergstrom ja Leppdnen 2007, 89-90.)
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Palveluprosessi kuvaa yrityksen palvelutapahtuman kulkua. Palveluprosessi jaetaan yleisesti
neljaan vaiheeseen: edeltdva vaihe, saapuminen, palveleminen ja taydentdva vaihe. Edelta-
vassa vaiheessa asiakkaalla on tietyt odotukset tuotteelta tai palvelulta. Seuraavalla kolmella
vaiheella pyritadn luomaan asiakassuhdetta seka parantamaan asiakaskokemusta huomioimal-
la, auttamalla seka palautteen kasittelylld. Kaikki vaiheet vaikuttavat lopulliseen asiakastyyty-

vaisyyteen ja seuraavaan pavelukohtaamiseen. (Bergstrom ja Leppdnen 2007, 95, 98.)

Palveluymparistolla tarkoitetaan asiakkaalle ndkyvaa yrityksen sisdista ja ulkoista siisteytta,
jarjestysta, loydettavyyttd seka viihtyvaisyytta. Nailla tekij6illa on vaikutus asiakkaan mieliku-
vaan yrityksesta. Se miten helposti asiakas 16ytaa tuotteen, mieltyy, saa apua tai pystyy liik-
kumaan vaikuttaa asiakkaan ostopdatokseen ja —haluun yrityksessa. (Bergstrom ja Leppdnen
2007, 102.)

2.3  Golden circle — markkinoillinen liikeidea

“The goal is not to do business with everybody who needs what you have. The goal is to do

business with people who believe what you believe” (Sinek 2010).

Moni yritys toimii perusajatuksen mukaan: mita tuotetaan, miten tehdadn ja miksi. Sinek ke-
hitti kultaisen ympyran mallin, joka perustuu juuri tamaan perusidean ymparille. Sinek muut-
taa taman peruskaavan kaanteiseksi, jota kutsutaan kultaiseksi ympyraksi, joka lahtee asia-

kaslahtdisyydesta. (Sinek 2013.)

T

Perusidea Uusi maaritelma

KUVIO 2. Kultainen ympyra (Simon Sinek 2010)

Mitd, kuvastaa yrityksen toimintaa eli mita yritys myy, joita ovat yrityksen tuotteet ja palvelut.

Miten, kasittaa yrityksen toimintavat. Miksi, tarkoittaa yrityksen toiminnan syytd, mutta silla ei
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pyrita tulojen saamiseen vaan tuloksiin. Miksi, kuvastaa asiakkaan syyté ostaa. Sinek mainit-
see, ettd menestyvimmat yritykset ajattelevat toimintaansa kaanteisesti. Téman markkinointi-
viestinnan periaatteena on, etta asiakas ei tule vain ostamaan tuotteita ja palveluita. Yrityksel-
Ia tulee olla jokin syy myyda ja tuottaa tuotteitaan. Padmaardna on tehda liiketoimintaa, joka

lahtee asiakkaasta eika yrityksesta. (Sinek 2010.)
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SEGMENTOINTI

"Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimista ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi.”

(Bergstrom ja Leppanen 2007, 81).

Jokaisen asiakkaan tarpeet ovat yksildllisid, joten erilaisia asiakasryhmia lahestytaan eri ta-
voin. Segmentoidulla markkinoinnilla huomioidaan asiakasryhmia erilaisin markkinointikeinoin
ja tuottein. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 32.)

Yritykset tekevdt segmentointeja kun asiakaskuntaa on paljon ja niistd 16ytyy eroja tarpeineen
ja piirteineen. Markkinointi on my6s kattavampaa, kun se on tehokasta oikein valitettyna oi-

keille asiakasryhmille. (Markkinointisuunnitelma a.)

Segmenteille markkinointi voi olla keskitettya tai yksil6llista. Keskitetty markkiointi eroaa siten,
ettd yritys keskittyy vahvimpaan segmenttiin. Yksilémarkkinoinnissa yksi segmentti koostuu
yhdestd asiakkaasta. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 33.)

Segmentoinnin vaiheet

Ennen segmentoinnin aloittamista tutkitaan keitd ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat. Ta-
man jalkeen, ennen varsinaista segmentoinnin aloittamista, yritys tutkii yrityksen tuotteiden
tai palveluiden ostajamaarad, ostajia, ostopaatoksen tekijoita, ostomaaria, ostopaikkoja, osto-
ajankohtia, arvostettavia piirteitd tuotteissa seka ostajan piirteitd. Taman jalkeen perehdytadn
tarpeisiin ja eldmantyyliin seka asiakassuhteiden syvyyteen. (Bergstrém ja Leppanen 2007,

75.) Seuraava kuvio havannoi mitd nama osa-alueet pitdvat sisalldan. (Kuvio 3).

Taustatekijat

» lka * Mita ostetaan? * Mielipiteet * Uusi asiakas

* Sukupuoli * Kuinka paljon * Ajankaytto * Satunnainen ostaja
«Tulot ostetaan? e Avain asiakas
 Paikkakunta * Mistd ostetaan? * Kanta-asiakas

* Menetetty asiakas
« Suosittelija

KUVIO 3. Segmentointikriteerit (Bergstrém ja Leppdnen 2007, 75).

Kun segmentointikriteerien mukaiset segmentit ovat luotu, luodaan segmentointistrategia.
Segmentit luodaan keskitetysti tai valikoivasti. Keskitetty kasittaa vain yhden segmentin luo-
misen, jota lahestytaan omalla markkinointitoimenpiteelld. Valikoivalla menetelmalla luodaan
useampi segmentti, joita ovat esimerkiksi sinkut, pariskunnat, perheet ja opiskelijat. Jokaista
segmenttikohdetta lahestytadn eri markkinointiviestintdmenetelmin. (Bergstrom ja Leppdnen
2007, 75.)
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Strategian luomisen jalkeen luodaan jokaiselle segmentille erilaiset |ahestymistavat, joilla hou-
kutellaan ja saadaan asiakas sitoutumaan entistd vahvemmin yritykseen. Jokainen segmentti
vaatii erilaisia toimenpiteita ja huomioita, silla jokaista ostajaa ei voida ldhestya samalla mark-
kinointiviestinnalla. Siksi yrityksen tulee markkinointiviestinnan lisaksi kiinnittaa huomiota yri-
tyksen tuotteiden liséksi hintoihin ja saatavuuteen. Jokaista asiakassegmenttid lahestytaan eri
markkinointitoimenpitein, silla jokaisessa asiakassegmentissa nama piirteet eroavat. Markki-
nointitoteutuksen jalkeen seurataan markkinoinnin toimivuutta eri asiakasryhmille. Toimivuus
ilmenee jos nakyvyys lisdantyy tai tuotteisiin ollaan tyytyvaisid. (Bergstrém ja Leppanen 2007,
78.)

3.2 Asiakasprofiili

Kun segmentoinnit on saatu suoritettua, myymalalle luodaan segmentointien perusteella tuo-
tetun asiakasprofiilit. Asiakasprofiilista ilmenee tutkimustuloksista saatujen analysointien avul-
la tuotetut asiakaskuvaukset, jotka edustavat kutakin segmenttiryhmaa. Asiakasprofiili muo-

dostetaan asiakkaille kohdistuvien tutkimusten kautta. (Tuulaniemi 2011.)

Jokainen asiakasprofiili edustaa tiettya asiakasryhmaa. Naita asiakasprofiileja 1dhestytaan eri-

laisin palveluin ja ratkaisuin. Jokainen asiakas on yksildllinen, mutta asiakasprofiilissa valtaosa
omaa samoja kayttdytymismalleja, motiiveja, arvoja seka toimintatapoja. Asiakasprofiilin avul-
la yritys ymmartéa paremmin asiakkaan tarpeita, jonka kautta voidaan parantaa ja kehittaa

palveluita ja tuotteita asiakkaalle sopivaksi. (Tuulaniemi 2011.)
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4 CASE NAHKATAVARA OUTLET-MYYMALA

Myymalan tarina ulottuu vuoteen 1956, jolloin yrittdjapariskunta perusti Nahkatavara myyma-
Ian Savonlinnaan. Nykyaan yritys kantaa nimea SLN Nahkatavara Oy. Kymmenen vuotta my6-
hemmin he perustivat matkalaukkuja valmistavan FINNSILVO Oy:n tehtaan. Tama tehdas oli
toiminnassa 1962-1979 vuosien valilla. 1980-luvulta Idhtien SLN Nahkatavara Oy on kuulunut
Osuuskunta laukkuketjuun, joka on sijainnut Tampereella vuodesta 1980 lahtien. Myymala
laajeni vuonna 2007 Varkauteen liikenneasema Warkauden Porttiin. Vuoden 2015-2016 vai-
heessa Varkauden Nahkatavara myymala muutti nimensa Varkauden Nahkatavara Outlet
myymaldksi. Nykyinen kauppias, perustajien poika vastaa Savonlinnan, Lappeenrannan seka
Varkauden Nahkatavara myymaléistd. Nama myymalat kuuluvat Osuuskunta laukkuketjun ja-
senliikkeisiin. Laukkuketjuun kuuluvia liikkeita on ndiden kolmen liikkeen lisaksi yhdeksalla

muulla paikkakunnalla. (Nahkatavara.)

Nahkatavara-myymalat myyvat tuotteita matkustamiseen, vapaa-aikaan, tyéhon seka harras-
tuksiin. Myymalan valikoimasta I6ytyy matkalaukkujen liséksi erilaisia matkustustarvikkeita,
kasilaukkuja, lompakoita, kasineita, sateenvarjoja seka muita laukkuja ja kasseja eri tilantei-
siin. Nahkatavara myymala on palveleva erikoisliike, joten palvelu on erittdin tarked osa yri-
tyksen toimintaa tuotteiden lisdksi. Alun perin myymalad myi vain laukkuja ja kasineitd. Tana
paivana paatuotteita ovat matkalaukut, lompakot ja kasilaukut. Oheispalveluna ovat laukkujen
korjaus. (Nahkatavara; Tolvanen 2016-04-11.)

Mita?

ePalveleva
erikoisliike
eKivijalkaliike
e Liikkumista
helpottavat Miten?
tuotteet eri
tilanteisiin ePitkaaikaiset
suhteet Kiinaan
(20 v.)
eTuotteiden
suunnittelussa
ajatellaan
suomalaista
kuluttajaa ja
heidan tyylia
eTuotteiden
turvallisuus ja
kestavyys

KUVIO 4. Nahkatavara-myymalan kultainen ympyra (Tolvanen 2016-04-11)
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Tolvanen kertoo (2016-04-11) ettd SLN Nahkatavara Oy:n toiminta-ajatus perustuu tarinallis-
tamiseen, tuotteiden valmistamiseen, myymiseen, tori- ja tukkukauppaan. Tana paivana yri-

tyksen toiminta on kiteytynyt vahittdiskauppatoimintaan. Nahkatavara myymalan liikeidea pe-
rustuu siihen ettda myymala pystyy tyydyttamaéan ihmisen tarpeen liikkua ja kuljettaa tavaran-
sa eri ratkaisuin heidan matkustaessaan. Tarkeinta on, etta asiakkaan liikkumista voidaan hel-

pottaa.

Nykyinen markkinointiviestintd Varkaudessa toimii sanomalehden ja myymalamarkkinoinnin
kautta. Sanomalehtimainonta kohdentuu paaosin ilmaisjakelulehti Sinun Savoon, sillé se on
edullisempaa ja kannattavampaa kuin esimerkiksi Warkauden lehdessa. Yrityksen nuoremmat
ihmiset vastaavat tiedotusvéleineiden kaytostd kuten Facebookista ja kotisivuista. Varkauden
markkinointivalineind kdytetadn tempauksia, lehtimainontaa, radiomainontaa. Markkinointi-
viestintavalineiden valinta on tehty kokeilemalla ja tdméan kautta tietyt valineet ovat koettu
toimivimmiksi. Mainontaa tehdaan budjetin mukaan vahintdan kerran tai joka toinen viikko.
(Tolvanen 2016-04-11.)

Verkkokauppa on kaytéssa osittain valtakunnallisesti. Jos sen kayttdminen tulisi myymaldkoh-
taiseksi, on otettava huomioon, ettd alennetun tuotteen ostaminen internetista vaatii rahtiku-
lut. Kanta-asiakkaita on 3000, mutta kanta-asiakasjarjestelmaa kaytetaan vield heikosti. (Tol-
vanen 2016-04-16.)

Varkauden Nahkatavara Outlet-myymala tekee yhteismarkkinointia samalla toimialueella toi-
mivan kirjakaupan ja sisustusmyymalan kanssa. Yritysten kanssa puidaan suhdanteita seka
samankaltaisia kampanjoita luodaan yhdessa omissa liikkeeissd. Yhteisty6td on myés muiden

samassa ketjussa olevien kanssa. (Tolvanen 2016-04-11.)
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LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Léhtokohta-analyysilla hahmoitetaan yrityksen nykyista markkinointitilannetta. Tata voidaan
mitata sisdisen yritys- ja ulkoisten ymparisto-, kilpailija- seka markkina-analyysien avulla. Nai-
den analyysien avulla voidaan selvittaa, millainen yrityksen tdman hetkinen visio on seka voi-
daan ndhda, millaisia muutoksia yrityksen on tehtdva tulevaisuudessa menestydkseen. (Raati-
kainen 2004, 61.)

Ymparistdanalyysi kertoo tietoa toimintaymparistéon vaikuttavista tekijoista. Naita ovat: ta-
loudelliset, poliittiset ja teknologiset tekijat. Toimialaa tutkittaessa otetaan huomioon yrityksen
toimintaan vaikuttavat esimerkiksi erilaiset poliittiset muutokset, lait, tapakulttuurit, tyévoiman
saatavuus, palkkakustannukset, korot, toimialamuutokset, investointikyky ja kansainvalistymi-
nen. Jos yritys tekee muutoksia omaan toimintaansa, yrityksen on otettava huomioon ympa-
ristdanalyysiin kuuluvat tekijat. Ymparistdanalyysia voidaan soveltaa PESTEL-analyysin avulla,
joka koostuu yrityksen toimintaan vaikuttavista tekijoistd, joita ovat poliittiset, ekonomiset,
sosiaaliset, teknologiset, ekologiset seka lainsaadanndlliset tekijat. (Raatikainen 2004, 62;
Vuorinen 2013.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysi kartoittaa samalla toimialueella kilpailevat yritykset. Analyysia
tehdessa on hyva tarkastella yritysten lisaksi kilpailijoiden maard, myytavat tuotteet ja palve-
lut, kilpailukeinot, markkina-asema ja osuus, kilpailu yrityksen kanssa, kilpailijan tunnettuus ja
paremmuus, liikevaihto ja henkilokunta seka kilpailevien yritysten markkinointistrategia. Naita
osa-alueita tarkastellessa voidaan, tehda suunnitelmia siité, miten voitaisiin erottautua yrityk-

sen toiminnalla muista saman toiminalan kilpailijoista. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Kilpailuymparistda tutkiessa huomioidaan ne yritykset, jotka tuottavat samanlaisia palveluita
tai tuotteita. Yritys voi mitata kilpailutilannettaan neljan eri osin: kilpailumuodoin, -keinoin,
-roolein seké mahdollisin yhteistéin kilpailijoiden kanssa. Kilpailumuotoa tarkastellessa vertail-
laan kilpailijoiden maaraa tuotteita, seka niiden ominaisuuksia. Kilpailukeinoilla tarkoitetaan
toimenpiteitd, joilla erottaudutaan muista kilpailijoista. Kilpailuroolit jakautuvat neljdan eri
osaan: markkinajohtajaan, jaljittelijéan, erikoistujaan seka haastajaan. Yhteistydmahdollisuuk-
sin tarkastellaan, mité tai miten yritys voisi mahdollisesti tehda kilpailijoiden kanssa yhteisia

toimenpiteitd. (Lahtinen ja Isoviita 2004, 25.)

Markkina-analyysilla tutkitaan yritystoiminnan markkinatilannetta, asiakkaiden ostokayttéyty-
mista seka muutoksien ja kehityksen suuntaa. Markkinaosuuden kautta selvitetaan esimerkiksi
asiakasjoukon suuruus ja heidan taloudellinen panostus hankintoihin. Ostokdyttaytymisella
selvitetdan asiakkaiden tavoittelumenetelmat, ostotarpeiden tyydytys, ostopadtokset, ostoker-
rat seka ostouskollisuus. Muutos ja kehityksen suunta viittaa oman yrityksen tilanteeseen, eli
mihin yritykselld on riittdvid resursseja rahallisesti ja huomiointikykya suhdannevaihteluille.
(Raatikainen 2004, 65).
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Markkina-analyysin tekeminen on kokonaisuudessaan laaja kasite. Yrityksella voi olla jonkin-
lainen kasitys potentiaalisista asiakkaista seka kysynnasta, esimerkiksi kanta- ja avainasiak-
kaiden kautta. Markkinointitutkimuksen avulla voidaan analysoida vanhojen ja tulevien poten-

tiaalisten asiakkaiden ostokadyttaytymista ja -motiiveja. (Hollanti ja Koski 2007, 33.)

Sisdisessa analyysissa eli yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen taman hetkista tilannetta
toimialallaan eri tarkastelukohtein, jotka selventavat yrityksen taman hetkisen tilanteen ja pa-
rannuskohteet. Naita ovat yrityksen markkinointi, tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, henkil6s-
td, johtaminen seka talous. (Rope ja Vahvaselka 2000, 90-91; Raatikainen 2004, 67.)

Naiden analyysien jdlkeen voidaan luoda SWOT-analyysi, joka voidaan luoda edellamainittujen
analyysien kautta. SWOT-analyysi kertoo yrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat sekd mahdol-
lisuudet. Vahvuuden ja heikkoudet ovat yrityksen sisdiseen toimintaan eli nykytilanteeseen
vaikuttavat tekijat. Uhat ja mahdolliset ovat ulkoisen toimintaan eli tulevaisuuteen vaikuttavia
tekijoita. (Raatikainen 2004, 68; Rope ja Vahvaselka 2000, 94.)

5.1  Yritysanalyysi

Varkauden Nahkatavara Outlet-myymala sijaitsee Varkaudessa liikenneasema Warkauden por-
tin tiloissa 5-tien varrella. Warkauden portin tiloissa toimii myds sisustusmyymala Pentik seka
kirjakauppa Kirjapdrssi. Nahkatavara Outlet-myymalan henkil6std koostuu talla hetkelld kol-

mesta tydntekijasta, joista kaksi ovat osa-aikaisia. (Nahkatavara.)

Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalan tuotteisiin ja valikoimiin kuuluu kasi-, ilta- ja matka-
laukut, lompakot, kasineet, sateenvarjot, salkut, reput, matkakassit, ostoskarrit, matkustusva-
lineet seka vyot. Asiantuntevan asiakaspalvelun liséksi myymalan palveluihin kuuluu myds

matkatavaroiden korvaus ja korjauspalveluiden hoitaminen. (Nahkatavara.)

Tuotekehityksessa tulee ottaa huomioon, ettd esimerkiksi matkalaukkujen nakdkulmasta tren-
dit vaihtuvat nopeasti. Historian myéta matkalaukut ovat kehittyneet vaaka-tasosta pysty-
tasoon, pyorattomista pyorallisiin, kaksipyordisista nelipyoraisiin ja laukkujen keveyteen. Tuo-
tantossa on pyritty, ettd tuotteet olisivat suomalaisia, mutta tana paivana valmistajia ei ole
paljon. Tuotantosuunnittelussa on pyritty kaupalliseen ja tekniseen osaamiseen seka sunnitte-

lussa on mukana nuorempia ja vanhempia. (Tolvanen 2016-04-11.)

Logistiikka toimii Osuuskunnan kautta. Kaikki ulkomailta tulevat tuotteet tuotteet valivarastoi-
daan Tampereella. Suomesta tulleet tuotteet saapuvat suoraan liikkeeseen. Jokainen myymala
vastaa varastoinnista omassa myymaldssaan. Henkilstén lukumaara on 60 tyontekijaa. Myy-
maldiden lisdantyminen on tuonut lisaa vaihtelevuutta yrityksen henkildstoon. Perehdyttémi-

nen on hyvin térkeda, jotta asiakkaan palvelu olisi hyvalla tasolla. (Tolvanen 2016-04-11.)
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Johtaminen myymaldissa toimii niin, ettd on yksi johtaja ja jokaisessa myymaldssa on oma
“nokkahenkil6”. Tyontekijat ovat tasa-arvoisia, esimerkiksi palkat nakyvat tasavertaisina, kaik-
ki tekevat samoja asioita, mutta erikoistutaan my®s tiettyihin osa-alueisiin. Nahkatavaramyy-
mala on keskivertoa pienempi yritys. Myymaldiden volyymi on pienempi kuin esimerkiksi paa-
kaupunkiseudun liikkeiden asiakaskuntaan ndhden. Hinnoittelu perustuu joustavaan hinnoitte-
luun. Kustannuskontra on suurempi kuin muilla yrityksilla, jotka myyvat volyymilla. (Tolvanen
2016-04-11.)

5.2 Ymparistosanalyysi

Poliittinen

¢ Hallitus ja oikeus * Kysynta

* Verot ¢ Trendit

» Poliittinen tilanne o Tyottomyys
¢ Varallisuus

* |Investoinnit

¢ Vaestd » Tuotekehitys
¢ Tulot ¢ Patentit

¢ Elamantyyli * Teknologia
¢ Kulutus

¢ Koulutus

* Ympariston ¢ Tuoteturvallisuus

suojelu e Terveys ja

* Jatteet, energia, turvallisuus
kierratys * Oikeudet

* Arvot e Tydvoima

KUVIO 5. PESTEL-analyysi (Vuorinen 2013)

Poliittisessa osassa tulee ottaa huomioon, mitéd materiaaleja tai aineita myymalan tuotteissa
kaytetadn. Esimerkiksi nahka on hyvin arka materiaali, joten on tarked tietad mita aineita siina
kaytetadn. Myymalatoiminnassa voi nakya vaihteluita esimerkiksi lainsaadantéon liittyen. (Tol-
vanen 2016-04-11.)

Teknologisia tekijéitd on muun muassa, etta esimerkiksi matkalaukkuja valmistetaan yha pa-
remmin ja laadukkaammin menetelmin. Lentoyhti6t asettavat painorajoituksia, jonka vuoksi

tana paivana panostetaan laukun keveyteen seka kestavyyteen. Sosiaalisen median voima on
my®s suurta, silla suuri osa ihmisista kdyttavat paivittdin esimerkiksi Facebookia tai Instagra-

mia ainakin nuorempien ikaryhmien keskuudessa.

Ekonomiset vaikutukset ovat ndkyvia esimerkiksi muodin ja trendien mukaan. Eri kausina eri
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vat myymalan tuotteiden myyntiin. Kysynnan ja ajankohtaisten trendien ja tarpeiden seuraa-
minen on tarpeellista liikkeen myynnin kannalta. Suomen tilastokeskuksen mukaan Varkauden
asukaslukumaara on vuoden 2013 mittausten mukaan 22 107 asukasta, joista ty6ttomia on
18,3 % vuoden 2012 tilaston mukaan. (Tilastokeskus.) Taloudellinen tilanne voi olla vaikutta-

va tekija mahdollisten kuluttajien ostokykyyn.

Sosiaalisia vaikutteita voivat olla ihmisten elamantyyli. On kausia, jolloin ihmiset matkustavat
enemman, joten silloin matkalaukkujen seka muiden matkustustarvikkeiden kysynta on kor-
keammalla. My0s taloudellinen tilanne seka yksilon ja vaeston keskuudessa vaikuttaa ihmisten
kulutuskayttaytymiseen. Ihmisillda on myds erilaisia periaatteita seka arvoja, joiden mukaan
heidan ostokayttaytymisensa maaraytyvat. Tassa tapauksessa on mahdollista, etta ihmiset ei-
vat halua kayttaa tai ostaa eldimen nahkasta valmistettuja tuotteita. Eldmantyyli vaikuttaa ih-
misten ostopaatokseen. Tarjolla on oltava monipuolisesti tuotteita, jotka vastaavat asiakkai-

den tarpeisiin.

Ekologisessa alueessa voidaan huomioida samoja asioita kuin sosiaalisessa osa-alueessa. Ta-
na paivana suhtautuminen eldinkunnan kayttamiseen ravintona tai muussa muodossa on yha
kriittisempaa ja kielteisempaa. Ymparistdn suojeleminen on tanapaivana yha tarkeampaa, silla

ilmastonmuutos on tdman vuosikymmenen aikana noussut yha huolestuttavammaksi aiheeksi.

Lainsaddanndllinen osa kattaa esimerkiksi tuotteiden valmistajien tydolosuhteet. Tydolosuh-
teet vahdosaisimmissa kulttuureissa ovat olleet puheenaiheena, silld jotkut yritykset ulkoista-
vat tuotantoaan sellaisille alueille, joissa tydvoimien tydolosuhteet ovat epdinhimmilisia ja
epdoikeudenmukaisia. Nama tekijat voivat olla vaikuttavia osia asiakkaan ostohaluun ja usein

halutaan tietaa missa tuote on perdisin.

5.3  Markkina-analyysi

Nahkatavara-myymala on syrjassa Varkauden kaupungin keskustasta, joten myymalan toimin-
ta perustuu myymalan ohikulkeviin tiella liikkujiin. Kesa ja Jouluaikaan ihmisia on liikkeella pal-
jon, joten on tarkead, etta myymala on auki joka paiva. Viimeaikoina on huomattu, ettd myy-
malassa on kaynyt enemman paikkakuntalaisia, joka saattaa johtua keskustasta olevasta tar-
jonnasta. (Tolvanen 2016-11-04.)

Varkauden alueella I6ytyy monia liikkeita, joissa myyddan asusteita kengista laukkuihin. Naita
ovat esimerkksi vaatekaupat, paivittdistavarakaupat seka muut vastaavat liikkeet. Varkaudes-
sa ei ole montaa liikettd, jossa myyddan matkalaukkuja. Kohdassa 4.4 analysoidaan Varkau-

den Nahkatavara liikkeen isoimpia kilpailijoita Varkauden alueella.

Varkauden Nahkatavara-myymala sai uuden ilmeen vuoden 2015 loppuvaiheessa. Aiemmin
tummempi sisustus vaihtoi varia vaaleaampaan, seka myymalén valaistusta parannettiin. Kos-

ka myymala sijaitsee liikenneaseman yhteydessa, moni ohilkulkija huomaa rakennuksessa
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olevat myymalat ja niiden tarjontaa. Nahkatavara-myymalan tuotteita on esilla myymalan si-
saankdynnin yhteydessd, josta I6ytyy outlet hintaan olevia tuotteita. Asiakkaan ei valttdmatta
tarvitse tulla suoraan myymalaan, silld on mahdollista tutkia tuotteita myymalan ulkopuolelta,

minne asiakaspalvelija saapuu palvelemaan.

Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalaan tullessaan asiakas huomioi selkeat tuotevalikoi-
mat. Tuotteet ovat selkeasti tuotteittain eri korkeustasoilla. Talla pyritdan saamaan asiakas
huomioimaan myymalan runsas valikoima. Myymalan edustalla tuotteet koostuvat kevyista
tuotteista, joita ovat esimerkiksi lompakot, iltalaukut, ja kasineet. Myymalan toinen paaty
koostuu raskaimmista tuotteista eli matkalaukuista. Kasilaukut peittdvat myymalan sivustan,

josta huomataan selkeasti kangas-, nahka- ja keinonahkalaukut.

Nahkatavaramyymalalld on Facebook-sivustollaan talla hetkelld 84 tykkaajaa. Nahkatavaran
Facebook-sivusto pdivittda myds Savonlinnan ja Lappeenrannan myymaldiden paivitykset.
Liikkella on kanta-asiakasjarjestelma, jossa asiakkaalle annetaan joka viidennesta ostokerrasta
20 % alennus.

Nykyinen markkinointiviestintd on kaksijakoista. Se kohdistuu nuorille ihmisille 14 — 25- vuoti-
aille ja 25 — 40- vuotiaille perheellisille. Voidaan todeta, ettd tdma asiakaskunta asioi marke-

teissa enemman, koska sen on helpompaa. Asiakaskunnan voidaan todeta olevan suurinta

myymaldssa 45 vuotiaista eteenpain. (Tolvanen 2016-04-11.)

5.4 Kilpailija-analyysi

Tolvanen (2016-04-11) sanoo, ettd Nahkatavara-myymalan Kkilpailijoista erottautuminen ta-
pahtuu myymalan henkiléston palvelutasollaan, asiantuntemuksella sekd tuotevastuulla. Tassa
analyysissa kilpailuymparistéa tutkitaan Varkauden alueella toimivista yrityksista. Markkinajoh-
tajaksi todetaan supermarketit. Supermarketit ovat yrityksina suuria ja ne toimivat ketjun an-
tamien ohjeiden mukaan. Niilla on iso asiakaskunta, silla naiden tuotteiden ohella ne myyvat
my6s paivittdistarvikkeita. Varkauden alueella toimivat Prisma ja Citymarket tarjoavat saman-

kaltaisia tuotteita Nahkatavara-myymalan kanssa.
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Jaljittelijana toimii Kesport. Kesportin valikoima koostuu padosin urheilutarvikkeista, mutta

heidan valikoimissaan on myds kenkid, laukkuja, lompakoita seka matkalaukkuja. Liike sijait-

see Varkauden ydinkeskustassa kuten toimeksiantajamme haastaja. Vahvin haastaja on LB,

joka kenkien- ja laukkujen erikoismyymala.

Seuraava taulukko on tuotettu omista havannoista ja niita vertaillaan toimeksiantajan toimin-

nan pohjalta. Kilpailija-analyysi yritysten kilpailuetuihin, jotka ovat esilla taulukossa.

Markkinajohtaja Haastaja Jaljittelija
7P Supermarketit Kenka ja Kesport LB
Tuotteet matkalaukut, e urheilutuotteet kengat
(Product) matkustustar- ja — valineet laukut

vikkeet o kengadt asusteet
kasilaukut, reput | ¢ lompakot
lompakot, kasi- | ¢ laukut
neet, vyot e matkalaukut
oheistuotteet e oheistuotteet
paivittdistuotteet | ¢ Brandit
Hinta Keskihinta e Keskihinta Korkea hinta
(Price) Alhainen hinta Keskihinta
Bonuskorttiedut
Saatavuus Varkauden kes- | ¢ Varkauden Varkauden
(Place) kusta ydinkeskusta ydinkeskusta
Verkkokauppa e Parkkipaikat eri Parkkipaikat
Omat parkkipai- sijainneissa eri sijainneis-
kat kauppakadun sa kauppaka-
varrella dun varrella
Markkinointiviestinta Facebook (1000- | ¢ Facebook (390) Facebook (3)
(Promotion) 2000) e Paikallislehdet Paikallislehdet
Instagram (46) o Kotisivut Kotisivut
Kotisivut
Televisio
Paivittaislendet
Aktiivisuus
Henkilésto ja asiak- Henkiloston e Henkildstdn Henkiloston
kaat (People) osaaminen eri osaaminen eri osaaminen
osastoilla osastoilla koko liikkees-
sa
Palveluprosessi Palvelu osastoilla | ¢  Asiakkaan huo- Asiakkaan

(Processes)

ja kassalla

mioiminen valit-

tOmasti

huomoiminen

valittdmasti
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e Palvelun tar- e Palvelun tar-
joaminen joaminen
e Oheispalvelut
Palveluymparisto Hyllyopaseet e Nayteikkunat e Nayteikkunat
(Physical evidence) Tuotekuvaukset
Eri osaston tuot-
teet

TAULUKKO 1. Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalan kilpailevat yritykset

Erikoistuja

7P Nahkatavara Outlet myymala
Tuotteet matkalaukut ja -kassit, matkustustarvikkeet
(Product) kasilaukut, iltalaukut, reput
lompakot, kasineet, sateenvarjot, salkut, vyot
Brandit
Hinta Korkea hinta
(Price) Keskihinta
Alhainen hinta
Kanta-asiakkuusedut
Saatavuus Liikenneaseman yhteydessd, keskustan ulkopuolella mottoritien
(Place) vieressa

Kehitteilla oleva verkkokauppa

Liikenneaseman yhteydessa olevat parkkipaikat

Markkinointiviestinta

(Promotion)

Facebook (84)
Paikallislehdet

Kotisivut

Henkildst6 ja ihmiset

(People)

Henkildstdn asiantuntevuus ja palvelualttius

Erikoistunut henkilostd

Palveluprosessi

(Processes)

Asiakkaan huomioiminen valittdmasti myymaladn saapuessa
Tarjotaan palvelua

Oheispalvelut (korjaus)

Palveluymparisto

(Physical evidence)

Tuotteet esilld myymalan ulkopuolella aukioloaikana

Samassa ymparistdssa muita palveluita

TAULUKKO 2. Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalan kilpailutilanne

SWOT-analyysi

Varkauden Nahkatavara Outlet myymalan sisdisista ja ulkoisista tekijéista on muodostettu alla

oleva SWOT-analyysi. Myymalan sisdisia vahvuuksia on asiantunteva ja hyvin palveleva henki-
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I6kunta, jolla on vahva tuotetietous myymalan tuotteista. Myymaldinen sisdinen viestinta on
toimivaa ja yhteishenki on hyvalla tasolla. Heikkouksina ovat Nahkatavara Outlet-myymalan
vahainen sosiaalisen median hyddyntaminen, vahdinen tyéntekijamaara, resurssit, myymalan

syrjdinen sijainti seka jokseenkin myymalan keskenerainen ulkoasu.

Vahvuudet Heikkoudet
e Hyva ja asiantunteva palvelu e Vahdinen some-markkinointi
e Vahva tuotetietous e Tydntekijoiden sairastuessa — sijaisuu-
e Mahdollisuus 16ytaa valikoimista den hoitaminen
asiakkaalle sopiva tuote tilaamalla e Liikkeen syrjdinen sijainti
e Tyontekijoiden joustavuus, yh- e Ulkoasun keskenerdinen tilanne
teishenki ja sisdinen viestinta e Nayteikkunan puuttuminen
e Ekologinen kayttdytyminen (pak- e Resurssit toimintoihin ja muutoksiin liit-
kausmateriaalien uudelleen kayttd tyen

laukkujen tayttamiseen)

e Monipuoliset tuotteet ja valikoi-
mat

e Tydntekijdiden ideat seka mielipi-
teet vahvasti huomioitavissa

e Runsas tuotevalikoima

Mahdollisuudet Uhat
e Myymalan hyva sijainti ohikulke- e Tuotteiden erikoistilausten kesto
ville e Suhdannevaihtelut
e Erottautuminen kilpailijoista pal- e Kilpailevien yritysten tuotteiden ja vali-
velutasolla ja tuotevastuulla koimien paremmuus
e Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa e Asiakkaiden ostokayttaytyminen, rahati-
e Yhteistyd kilpailevien yritysten tai lanne ja mieltymykset
samassa toimintaympéaristéssa e Asiakkaiden arvot ja periaatteet
olevien kanssa e Myymalan sijainti vaikea alueella asuvil-

le, silld paikkakuntalaiset kdyvat paljon
keskustassa
e Kilpailijoiden keskeinen sijainti

e Hintaerot kilpaileviin yrityksiin

TAULUKKO 3. Nahkatavara Outlet-myymalan SWOT-analyysi

liikkuville. Myymala erottautuu kilpailijoistaan palvelutasolla seka tuotevastuulla. Mahdollisuu-
tena on, ettd sosiaalisen median kayton lisddminen tuo yritykselle vieldkin enemman naky-
vyyttd. Yhteistydmahdollisuudet ovat myds kannattava tekija nakyvyyden lisdaamisen kannalta.
Uhkana myymadlalle ovat, ettd asiakas joutuu odottamaan tuotteiden saapumista jos tuottees-
ta tehdaan erikoistilaus. My&s suhdannevaihtelut ovat riski myymalan toiminnalle, silla kysynta

ja sesongit vaikuttavat myyntiin. Uhkana voidaan my6s nahda, etta asiakkaat suosivat kilpaili-
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joiden tuotteita. Asiakkaan ostokayttaytyminen, taloudellinen tilanne, arvot seka periaatteet

ovat vaikuttava tekija myymalassa kaymiseen.
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TUTKIMUKSEN KULKU

Tutkimusmenetelmat

Tutkimusta varten kaytdssa on erilaisia tutkimus- ja tiedonkeruumentelmia. Tutkimusmene-
telmaan vaikuttaa tiedon saatavuus. Jos valmista materiaalia tai aineistoa on kaytdssd, kutsu-
taan valmiiden aineistojen analysointia kirjoituspdytatutkimukseksi. Kirjoituspdytatutkimus si-
saltda muun muassa tilastoja, tutkimuksia, omia aineistoja, tietopankkeja, kirjallisuutta, am-
mattilehtia, kilpailijoiden aineistoja, hakemistoja seka muita tietoldhteitd. Kenttatutkimus sisal-
taa kvalitatiiviset ja kvantatiiviset tutkimusmenetelmat. Kenttatutkimus suoritetaan silloin, jos

tutkittavalla kohteella ei ole tarvittavaa aineistoa. (Raatikainen 2004, 14, 32.)

Kvantatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallista tutkimusta. Talla tutkimusmenetelmalléd saadaan
numeraalista tietoa, jota voidaan vain mitata lukumadarilla. Maardllista tutkimusta tehtdessa
tarvitaan suuri vastaajamaara, jotta tutkimustulosta voidaan pitaa luotettavana. Maarallista
aineistoa voidaan kerata erilaisilla kyselyilld, tutkimuksilla, havannoimalla, haastatteluilla seka
testeilld. (Raatikainen 2004, 14, 32.)

Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus kertoo: miksi, miten ja millainen? Laadullisen
tutkimuksen tarkoituksena on saada vastaus tutkimuskysymyksiin haastatteluiden avulla. Tas-
sa tapauksessa tutkittavana on pienempi maara ihmisia, kuin maarallisessa tutkimuksessa.
Laadulliset tutkimukset voidaan tuottaa syvahaastatteluilla, teemahaastetteluilla seké ryhma-
keskusteluilla. Haastattelua voi tehda eri menetelmin: strukturoidulla, puolistrukturoidulla,

teema- tai avoimella haastattelulla. (Raatikainen 2004, 14, 32; Eskola ja Suoranta 1998.)

Tutkimuksessa on kaytetty teemahaastattelua. Teemahaastattelu on jo ennalta teemoihin luo-
kiteltu haastattelu, jonka avulla haastattelija ja haastateltava keskustelavat tietyista aiheista.
Teemahaastattelu on keskustelua, mutta haastattelijan taytyy pysya puolueettomana. (Raati-
kainen 2004, 34.)

Toiminnallinen tutkimustyd tarkoittaa jonkin toiminnan tai asian kehittamistd, jota sovelletaan
toimeksiantajan toimesta. Toiminalliselle tutkimusty6lle on monia vaihtoehtoehtoja, joita voi-
vat olla esimerkiksi ndyttelyn, tilaisuuden tai tapahtuman, kehittdmissuunnitelman tai projek-

tin tekeminen. (Virtuaali ammattikorkeakoulu.)

Tutkimuksen vaatimukset

Mahdollisemman hyvaan markkinointitutkimukseen on otettava huomioon kuusi tarkeaa osa-
aluetta: validiteetti, reliabiliteetti, taloudellisuus, aikataulutus, objektiivisuus seka relevanssi.
Mita parhaiten ndma osa-alueet vastaavat kriteereitdan, sité onnistuneempi on tutkimustulos.
(Raatikainen 2004, 16.)
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Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimus vastaa sita mita tutkitaan. Markkinointitutkimusta
tehdessa on huomioitava, etta vastaaja ymmartaa kysymykset ja kuinka tutkimuksen tekija
omaksuu ja kayttaytyy tutkimuksen aikana. Reliabiliteetti vastaa tulosten luotettavuutta. Mah-
dollisimman suuri vastaajamaara, hyva ajoitus seka selkeat kysymykset tutkimusta tehdessa
luovat tutkimukselle parhaimman reliabiteetin. Taloudellisuudella pyritdan, etta tutkittavan
kohteen kustannukset eivat ole liian korkeat tai matalat vaan samassa suhteessa. Aikataulutus
on tdrkea osa tutkimuksen tekemistg, silla tutkimustulosten analysointi vie paljon aikaa. Tut-
kimuksen tulee olla valmis ajallaan, silld myéhastynyt tutkimus voi olla hyddytdn. Tutkimuk-
sessa objektiivisuudella eli puolueettomuudella pyritaan, etta tutkija analysoi ja kasittelee tu-
lokset puolueettomasti ilman omia mielipiteitd. Tutkimuksen oleellisuus eli relevanssi on oltava

tutkimusongelmaan liittyva. (Raatikainen 2004, 16.)

6.3  Tutkimusprosessi

Tutkimukseen kaytettiin kvantatiivista seka kvalitatiivista tutkimusmenetelmad. Kvantatiivista
aineistoa varten luotiin kysely Nahkatavara-myymalan asiakkaille sek& Facebook tykkagjille.
Kyselyssa tutkittiin vastaajien taustatietoja, tavoittamista markkinointaviestintakeinoin, tyyty-
vaisyytta myymalan toimintaan, ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita sekd myymalén mainon-
nan tasoa.

Kvalitatiivisen aineiston luomiseksi tutkimusta varten teemahaastateltiin Nahkatavaramyyma-
lan yrittajaa ja samassa toimintaymparistossa tydskentelevaa Kirjaporssin myyntipaallikkoa.
Naiden haastatteluiden kautta tutkimusta varten saatiin selville, eroavatko tulokset havannois-
ta, mita markkinointikeinoja yritykset voisivat hyddyntaa toisiltaan seka millaisia yhteistyo-
mahdollisuuksia yrityksilla voisi olla tulevaisuudessa. Haastatteluissa kaytettiin hyddyksi nau-
huria, jotta haastattelu pysyisi mahdollisimman keskustelunomaisena ja haastattelua voitiin

kuunnella jalkeenpain.

Kyselyn tarkastivat myymalan yrittaja seka yksi tydntekija ennen kyselyn suorittamista. Ta-
man avulla selvitettiin kysymysten selkeyttd ja toimivuutta. Kyselya pidettiin auki 19.2.—
31.3.2016 valisena aikana. Kyseinen ajankohta valittiin kyselyn pitamiselle siksi, koska tahan
vuoden aikaan ihmisia on liikkeelld paljon hiihtolomien ja paasidisen aikaan. Tavoitteeksi ase-

tettiin 100 vastaajaa.

Kyselyn vastaamispaikkana toimi myymaldn kassan viereinen poytd, josta se olisi helposti
huomattavissa. Poydalta I6ytyi myds kyselyyn johdattava esite, jossa asiakkaille ilmeni kyselyn
aihe. Kyselya esiteltiin myds myyntihetken jalkeen, ellei asiakas ollut huomannut sitd. Kyselyn
ohella vastaajille annettiin mahdollisuus osallistua Nahkatavara myymalan lahjakortin arvon-
taan. Arvontalipukkeet pidettiin erillisend, silld kysely tuotettiin anonyymisti. Webropol-
sovelluksen kautta vastaajien kautta kyselyn teko toimi samalla tavoin. Heidan yhteystietonsa

kirjattiin myds arvontalipukkeisiin paperikyselyihin vastanneiden kanssa, joiden kesken arvot-
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tiin lahjakortin voittaja. Myymalan Facebook-sivulle tehtiin noin viikoittain muistutuksia kyse-

lysta, silla paivitykset jaavat piiloon ajan saatossa.

Kuva 2. Kyselyn suorittaminen ja arvonta (Paula Hanninen 2016-03-19)

Kyselyn pituus tuotettiin sivun mittaiseksi, josta suurin osa kyselyn kysymyksista oli vaihtoeh-
toisia, mutta vastaajien oli mahdollista vastata tai antaa palautettaa avoimiin kohtiin ja kysy-

myksiin. Tahtimerkinnalla pyrittiin herattdmaan asiakkaan huomio pakollisiin kysymyksiin.

Laadullista tutkimusmateriaalia kerattiin teemahaastattelun avulla. Haastateltavana olivat
Nahkatavara Outlet-myymalastd vastaava yrittdja eli opinnaytetytn toimeksiantaja, seka sa-
massa toimiymparistossa tydskenteleva Kirjaporssin myyntipaallikké. Laadullisen materiaalin
osuus ei ole vaikuttavin osa opinndytetydtda. Haastatteluiden teemoina olivat yritysten toimin-
nan perusta, asiakasryhmat, markkinointiviestintavalineiden kaytté sekd markkinointikaytén-
nét. Toimeksiantajan antama haastettelu oli olennainen osa opinnaytety6ta. Kirjaporssia kos-
kevan haastattelun avulla voitiin saada uusia nakemyksia, eroavaisuuksia seka mahdollisuuk-

sia naihin teemoihin nahden.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Kvantatiiviseen kyselyyn vastanneita oli 189 kappaletta, joista myymalassa saatuja vastauksia
oli 107 ja Internetissa 82. Osa kyselyyn osallistuneista jatti vastaamatta joihinkin kysymyksiin,

jonka takia tulosten vastauslukumaara vaihtelee.

7.1 Taustatiedot

Sukupuoli ja ikdjakauma

Myymalassa vastanneista naisia oli 82 % ja miehia 18 %. Internetissa vastanneista naisia oli
83 % ja miehia 17 %. Kaikista kyselyyn vastanneista 6 % ovat myymalan kanta-asiakkaitta ja

loput 94 % eivat omista myymalan kanta-asiakaskorttia.

Myymaldssa vastanneiden ikdjakaumasta suurin osa (27 %) olivat 56 — 60- vuotiaita. Tasalu-
kemissa oli 66 — 69- ja 51-55- vuotiaita 13 %:n laheisyydessa. Kyselyyn muita vastanneita
olivat alle 20 vuotiaat (1 %, 20-25), 26 — 30- vuotiaita 2 %, 31-35 vuotiaita 4 %, 36 — 40-
vuotiaita 7 %, 41 — 45- vuotiaita 5 %, 46 — 50- vuotiaita 10 % ja yli 70 vuotiaita 7 %.

Internetin kautta vastanneita eniten olivat 20 — 25- vuotiaat (23 %). Toiseksi eniten vastaajis-
ta olivat 46 — 50- vuotiaita joita oli 13 %. Vahvasti perdssa olivat 51 — 55- vuotiaat (12 %).
Muita kyselyyn vastanneita olivat alle 20 vuotiaat (7 %), 26 — 30- ja 36 — 40- vuotiaita (11
%). 31 — 35- vuotiaita (4 %), 41 — 45- vuotiaita 9 %, 56 — 60- vuotiaita 6 %, 66 — 69 vuotiai-

ta ei ollut yhtdan ja yli 70 vuotiaita oli 1 %.
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KUVIO 6. Vastaajien ikdjakauma (/7=186, myymala n=104, Internet n=82)
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Asuinpaikka

Vastaajien asuinpaikkaa on vertailtu erikseen silld ne erosivat paljon toisistaan. Vastaajien
asuinpaikkaa kuvaavissa kuvioissa on esitetty nelja yleisimmin mainittua paikkakuntaa ja loput

kaupungit ovat sijoitettu samaan kategoriaan vahaisen esiitymisen takia.

Myymaldssa vastanneista eniten (44 %) oli varkautelaisia. Muista kaupungista vastanneita oli

37 %. Lappeenrantalaisia oli 6 %, leppavirtalaisia 6 % ja joroslaisia 7 %.

Muut kaupungit

37 % Varkaus

44%

Lappeenranta p
6% Leppadvirta Joroinen

6 % 7%

KUVIO 7. Myymalassa vastanneiden asuinpaikka (171=97)

Internetin kautta vastanneista suurin osa (48 %) oli muualta kotoisin. Varkautelaisia vastaajia

oli 23 %. Padkaupunkiseudulta oli 14 % vastaajista, Tampereelta 9 % ja Kuopiosta 6 %.

Varkaus
23 %

Muut kaupungit

48 %
Tampere

9%

Padkaupunkiseutu
14 %

KUVIO 8. Internetissa vastanneiden asuinpaikka (n=76)

Elamantilanne

Kuvioissa 11 ja 12 selvennetdan vastaajien elamantilannetta myymalassa seka internetissa
vastanneista, silla tulokset eroavat toisistaan. Eniten myymalasta vastanneista oli tyéssakayvia
joita (58 %). Eldkeldiset olivat toiseksi suurin vastaajaryhma (31 %). Tyottomia oli 5 %, tyds-

sakayvia opiskelijoita 3 %, opiskelijoita 1 % ja muussa elamantilanteessa olevia oli 2 %.
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KUVIO 9. Myymalassa vastanneiden elamantilanne (7=105)

Internetissa vastaajista eniten oli myds tydssakayvia (33 %). Toiseksi eniten vastaajia olivat
opiskelijat (23 %). Ty6ttomia oli 17 %, Elakeldisia ja tydssakayvia opiskelijoita 11 % ja muus-
sa eldmantilanteessa olevia oli 5 %.

Jokin muu
Tyétén 5%
17 %

TyoOssdkayva
33%

Eldkeldinen
11%
Opiskelija
tyossakayva Opiskelija
11% 23%

KUVIO 10. Internetissa vastanneiden eldmantilanne (7=82)

Ostokayttaytyminen

Vastaajien ostokayttaytymistd on verrattu yhdessa myymaldssa ja internetissa vastanneiden
kesken. Suurin osa vastanneista (48 %) vierailee myymalassa harvemmin. Ohikulkumatkal-
laan vierailevia on 36 %. Muutaman kerran kuukaudessa kavijéitéd on 9 %. Muutaman kerran
viikossa kavijoita ja paivittdin kavijoitd on 1 %.

Muu, mika Paivittain Muutaman kerran
viikossa
uutaman kerran
kuukaudessa
9%
Ohikulkumatkalla,
kertaluonteisesti
36 %
Harvemmin
48 %

KUVIO 11. Myymaldssa kdayminen (n=189)
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Muu kohtaan vastanneista kertoo kdyvansa myymalassa kerran vuodessa tai tarvittaessa. Ky-
selyn tutkimusjoukko perustui myymalassa asioiviin asiakkaisiin, sekéd myymalan Facebook
tykkaajiin, mutta arvonta sai huomioita toisella sivustolla. Taman kautta osa vastanneista ker-
toivat, ettd ei ole koskaan kaynyt liikkeessa ja kyselyn kautta tietoisuus myymaldn toiminnasta

tuli Arvontahullut-sivuston kautta.

Tuotteiden kdytto

Kyselyssa tiedusteltiin asiakkaiden myymaldssa asioinnin tarkoitusta ja tuotteiden kayttotar-
peita. Myymalassa vastanneista 70 % vastasi vapaa-ajan tuotteet olevan yleisin kayttétarve.
Matkustamiseen tarvittavia tuotteita etsii 47 % vastaajista. Kolmanneksi eniten vastaajista 41
% vierailee myymalassa tarjouksia katsellen. Tydkayttéon varten olevia tuotteita katsoo 17 %
vastaajista. Vastaajista 5 % ei osaa sanoa mitd kayttétarvetta varten katsovat myymalan tuot-
teita ja 5 % kertoo tarvitsevan tuotteita muuhun tarkoitukseen. Muut ostotarpeet ovat ylei-

seen tarpeeseen, harrastukseen seka lahjaksi.

Internetissa vastanneista 59 % valitsivat myds vapaa-ajan tuotteet olevan tarkein kriteeri
myymalan tuotteita tarkastellessa. Toiseksi eniten vastaajista 32 % seuraavat myymalan tar-
jouksia. Vastaajista 17 % ostavat tai katsovat myymalan tuotteita matkustamista varten. Vas-

taajista 4 % etsivat tuotteita myymalasta tyota varten ja vastaajista 15 % ei osaa sanoa.

Ei osaa sanoa
Muu
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Matkustaminen
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KUVIO 12. Tuotteiden kayttd (Internet 7=82, myymala n=103, kaikki n=185)

Vastaajien tuotteiden kayttda vertailtiin myoés ikdryhmittdin, jotta saataisiin parempi kasitys
ikaryhmien vastauksista. Yli 60-vuotiaat tarvitsevat myymalastd suurimmaksi osaksi matkus-
tukseen liittyvia tuotteita. Yli 60-vuotiaita nuorempien tuotteiden kayttd painoittuu vapaa-ajan

tuotteisiin.
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KUVIO 13. Tuotteiden kayttd ikaryhmittsin (7=185)

7.3 Asiakkaiden tavoittaminen

Myymalassa vastanneista suurin joukko (55 %) vastasivat huomanneensa myymalan ensim-
maisen kerran matkalla ollessaan. Toiseksi eniten vastaajista (27 %) kertoivat huomanneensa
myymalan paikallislehdesta. Vastaajista 13 % kertoivat kuulleensa myymalasta tutulta. Myy-
maldssa vastanneista kukaan ei ole tehnyt huomiota Facebookista, Instagramista, kotisivuilta
tai haku koneen kautta. 9 % kertoivat huomenneensa myymalan muuta kautta. Vastaajat ker-
toivat huomanneensa myymalan kdydessaan Warkauden portti liikennemyymaldssa tai huol-
toasemalla, ohikulkumatkalla tai tietédneensa liilkkeen aina entisen paikkakunnan kautta. Myy-

mala on tuttu myds yrittdjan kautta.

Internetin kautta vastanneista 29 % kertoi huomanneensa liikkeen my®s matkalla ollessaan.
Vastaajista 24 % huomasivat myymalan toiminnan Facebook-sivujen kautta. Kolmanneksi eni-
ten vastaajista 15 % loysivat liikkeen hakukoneen kautta. Vastaajista 13 % kuulivat liikkeesta
ensimmaisen kerran tutulta, 2 % kotisivuilta ja Instagramista, 1 % paikallislehdesta ja 12 %
muuta kautta. Ensimmdinen huomio oli tehty opinnaytetydkyselyn kautta, likenneasemalla
kdydessaan seka arvontasivuston kautta. Kysely sai huomiota arvontahullut.fi nimiselta sivus-

tolta, jonne kootaan erilaisia arvontoja eri nettisivuilta.
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KUVIO 14. Ensimmainen huomio Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalasta (n=189)
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Myymalassa vastanneista 53 % haluaa saada nyt ja jatkossa tietoa yrityksen toiminnasta pai-
kallislehtien kautta. Toiseksi eniten vastaajista 32 % haluaa kadyttaa myymalan omia kotisivu-
ja. Kolmanneksi eniten vastaajista (17 %) haluavat saada tietoa Facebookin kautta. Vastaajis-
ta 10 % haluavat saada tietoa myymalasta suoramainontana, mita ovat esimerkiksi sahkdpos-
ti ja tekstiviestit. Instagramin kautta 0 % ja vastaajista 11 % haluavat tietoa muuta kautta.

Muu-kohtaan vastanneista haluavat kdyda itse katsomassa myymaldssa ja osalla ei ole tarvet-

ta minkaanlaiseen markkinointivalineeseen.

Internetissa vastanneista isoin osa (67 %) haluaa seurata myymalan toimintaa Facebookin
kautta. Toiseksi eniten vastaajista 31 % kayttavat mieluiten kotisivuja. Vastaajista 20 % halu-
aa seurata myymalan toimintaa paikallislehden kautta ja 12 % haluaisivat saada suora-
mainontaa. Vain 2 % kayttaisi mieluiten Instagramia ja 3 % haluaisi saada tietoa muuta kaut-

ta. Muu osioon vastaajista haluaisi [0ytaa tietoa arvontasivustolta.
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KUVIO 15. Asiakkaiden markkinointitoiveet (Internet 7=81, myymala n=104, kaikki 7=185)

Asiakkaiden markkinointitoiveita on vertailtu myés ikaryhmittdin, jotta saataisiin parempi kuva
siitd, miten eri ikaryhmat kayttévat eri kanavia. Alle 20-vuotiaista 30-vuotiaista isoin osa (16
%) haluaa seurata myymalan toimintaa Facebookin kautta. 31-45 vuotaista isoin osa (11 %)
suosisi muuta tapaa. Kuitenkin 10 % vastaajista seuraisi mieluiten Facebookia. 46-60-
vuotiaista 18 % seuraisi mieluiten paikallislehtid ja 16 % kotisivuja. 61-70-vuotiaista 9 %

seuraisi myods paikallislehtia seka kotisivuja.
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KUVIO 16. Markkinointiviestintatoiveet ikajakaumittain (7=186)
7.4  Tyytyvaisyys myymalan toimintaan

Seuraava kuvio esittda vastaajien tyytyvaisyytta myymalan eri toimintoihin (kuvio 17). Ar-
vosanat jakautuivat 1-5 pisteeseen, joista 1 kuvasti huonoa arvosanaa ja 5 hyvaa. Palvelun
taso nousi parhaimmaksi, silla 65 % vastaajista antoi arvosanaksi viisi. Mainonnan taso koe-
taan keskinkertaiseksi, silla 45 % vastaajista antoi arvosanaksi kolme. Myymalan ulkoasua pi-
detddn melko hyvana ja enemmistd antaisi arvosanaksi nelja. Voidaan huomata, ettd arvosa-
nat ovat kovin eroavaisia. Liikkeen sijaintia pidetadn hyvana, silla arvosanat painoittuivat nel-
jan ja viiden paikkeille. Vastaajista 51 % on melko tyytyvaisid Nahkatavara-myymalan tuottei-
den hintoihin, mutta 28 % pitaa niitd keskinkertaisena. Myymalan valikoimaan ollaan myds
melko tyytyvaisig, silld 51 % antoi arvosanaksi nelja. Myymalan tuotteet saivat melko tasaiset

arvosanat 4-5 valilla.

HS5 H4 m3 m2 m1l

MAINONNAN TAsO IR 34% 45%
MYYMALAN ULKOASU 24% 47% 24%
LIIKEEN SIJAINTI
PALVELU
HINTA
VALIKOIMA 32% 51% 14%
TUOTTEET 46% 44%

KUVIO 17. Tyytyvéisyys myymalan toimintaan (7=163)

Kaikista kyselyyn vastanneista 98 % suosittelisi myymalaa muille, mutta 2 % eivat. Ei kohtaan
vastanneista perustelee myymalda vanhanaikaiseksi ja toivoisi myymalan panostavan mielen-
kiintoisuuteen silld pelkat hyvat tuotteet eivat riitd. Tuotteita koetaan heikkolaatuisiksi. Myy-

malaa ei myods voida suositella, silla osa vastanneista ei ole kdynyt liikkeessa.
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7.5 Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita tarkasteltiin myymalan seka Internetissa vastanneiden
kannalta. Vastaajilla oli usean vaihtoehdon vastausmahdollisuus. Myymalassa vastanneista 73
% nosti esiin tuotteen tarpeen, joka osottautui tarkeimmaksi kriteeriksi ostopadtdsta tehtdes-
sa. Toiseksi tarkeimpana kriteerind myymaldssa vastanneet pitivat tuotteen laatua (66 %).

Tuotteen ulkondkda pidettiin kolmanneksi tarkeimpéna osana ostopdatosta (56 %).

Internetissa vastanneista 62 % pitivat myos tarkeimpana kriteerind ostopaatosta tehtaessa
tuotteen tarvetta. Vastaajista 50 % pitivat laatua toiseksi tarkeimpana tekijana. Tuotteen ul-

kondkoa pidettiin kolmanneksi tarkeampana kriteerind ostopaatdsta tehdessa (47 %).
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KUVIO 18. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (7=183, myymala n=107, Internet n7=76)

Muu kohtaan vastanneista kertoi, ettd heidan ostopaattkseensa vaikuttavat hyva hinta-

laatusuhde, tuotteen kaytanndllisyys, kotimaisuus seka tuotteen tarjoushinta.

7.6  Mainonnan taso

Seuraavassa kuviossa naytetdan vastaajien mielipiteité myymalan markkinointiin liittyen. (Ku-
vio 19). Kuviossa on huomioitu kaikkien vastaajien vastaukset, silld ne eivat olleet kovin eroa-
vaiset. Kaikkien vastaajien kesken 34 % pitavat myymalan mainontaa selkeénd, 19 % pitavat
mainontaa informatiivisend, 14 % kiinnostavana, 12 % houkuttelevana ja 5 % pitdad myyma-
latoiminnan mainontaa aktiivisena. Vastanneista 16 % oli sitd mielta, ettd myymalan mainos-

tamisessa on kehittamisen varaa.
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KUVIO 19. Mainostaminen on (n7=171)

Kehittamisehdotuksissa ilmeni, ettd osa vastaajista ovat ulkopaikkakuntalaisia, jonka takia he
eivat ole térmanneet myymalaan mainontaan, joten sille ei voinut antaa arviota. Mainostami-
sen koetaan olevan huomaamatonta, seka sen toivottaisiin olevan tyylikkdampaa, selkeam-

paa, houkuttelevampaa ja ravakampaa.

7.7  Markkinointiviestinnan ja asiakassegmenttien erot samassa toimintaymparistdssa

Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalan vieressa toimivan Kirjapdrssin markkinointikeinoja,
asiakassegmentointia seka yleisia huomioita tarkasteltiin eri kannoilta. Haastattelun pohjalta
saatiin nakemyksia samalla toimiyparistdssa toimivan yrityksen markkinointiviestintdan, jonka

avulla nahdaan eroavatko markkinointitavat ja asiakasryhmat toisistaan.

Kirjaporssi on tarjouskirjakauppa, joka myy kustantajan tarjous- ja jaanndserakirjoja edullises-
ti. Varkauden kirjaporssi ty6llistaa viisi tydntekijaa. Koko yrityksessa on kaikkiaan 70 tyénteki-
jaa 17 toimipaikassa. Varkauden toimipaikan markkinoinnista vastaa puolitoista ihmista eli
kaikki toiminta on yhteisty6ta. Kirjapdrssi on toiminut Warkauden portissa miltei 25 vuotta.
(Réisanen 2016-04-08.)

Kirjapdrssin toiminta perustuu tielld liikkuvien asiakkaiden kulkemiseen, Raisanen kuvailee rei-
lun 80 % asiakkaista olevan tienkulkijoita. Tienvarsipaikan asiakaskunnan maarittédminen on
erilaista verrattuna kivijalkakaupan asiakaskuntaan. Huomattavimpia asiakasryhmia ovat lap-
siperheet, tydmatkalaiset seka kirjojen ystavat. Asiakasprofiilin maarittdminen on niin laaja,
mutta poikkeava asiakasprofiili on huomattavissa siind osin, etta suurin osa asiakkaista on
mieihia. Raisdnen kuvaa, ettd perinteisessa kirjakaupassa isoin asiakaskunta koostuu naisista,
mutta Varkauden kirjapérssissa sen huomataan poikkeavan. Suuri miesasakkaiten maara joh-
tuu siitd, ettd tydmatkalaiset ovat usein miehid. Kun puhutaan uudesta tavoiteltavasta kohde-
ryhmastd, Raisanen toteaa, ettd haastavin ja tavoiteltavin asiakaskunta téna paivana ja tule-
vaisuudessa ovat ulkopaikkakuntalaiset. Nama ihmiset liikkuvat tien paalla eri vuorokauden- ja
vuoden aikoihin, eri paikkoihin, eri syin seka ikaryhmat ovat erilaisia. Tulevaisuudessa pitdisi

keskittya siihen, miten tavoitetaan asiakas tien varressa.
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Kirjaporssi kdyttad markkinointiviestintddn omia nettisivuja, suoramainontaa, seka Faceboo-
kia. Myymalamainonta on myds tarked osa yrityksen markkinointia. Selkeitten ja kunnollisten
tarjoushintojen nakyminen, seka hyva esillepano on osa kirjapdrssin markkinointia. Lehti-
ilmoitusten kayttaminen on pienissa maarin, silla se ei tavoita niin suurta maaraa potentiaali-
sista asiakkaista. Raisanen toteaa, ettd lehti-ilmoitusten teho on laskenut vuosien saatossa.
Radiomainontaa kaytetdan osittain seka erilaisia tapahtumia hyddynnetdan lehti-ilmoituksiin.
Markkinointivalineiden valinta perustuu nykyajan tuomiin mahdollisuuksiin. Aiemmin ihmiset
lukivat enemman lehtia ja niita tilattiin kotiin, mutta tdna padivana niiden kaytté on vahaista.
Yleisesti Kirjaporssin markkinointi ei ole aktiivista. Tv-mainosten tekeminen olisi hyvaa mai-
nosta yrityksilla, mutta myds melko hinnakasta. Raisanen uskoo, etta tulevaisuuden markki-

nointivaline tulee olemaan kohdennettu markkinointi tienkulkijoille seka suoramarkkinointi.

Yhteistydmahdollisuuksia Nahkatavara myymalan kanssa voisi olla jarjestettavissa esimerkiksi
eri teemakuukausin. Tama kuitenkin edellyttda, etta toimintaa tulisi olla samalla alueella toi-
mivan sisustuskauppa Pentikin kanssa. Yhteisty0 olisi tassa asiassa ndkyvyyden kannalta tar-

keintd. Toimipaikkakunnasta riippuen yhteismarkkinointia tehdaan eri tavoin.

7.8  Yhteenveto

Nahkatavara Outlet-myymalan vastaajaenemmisté myymaldssa ja Internetissa koostuvat nai-
sista (yli 80 %). Enemmistd myymaldssa vastanneista ovat 56 — 60- vuotiaita ja Internetissa
vastanneista 20 — 25- vuotiaita. Valtaosa myymadaldssa vastanneista ovat kotoisin Varkaudesta

(44 %) ja Internetin kautta enemmist6a oli 48 % muista kaupungeista.

Eldméntilanne myymalassa vastanneiden kesken on 58 % tydssakayvia ja 31 % elakeldisia.
Internetin kautta tulleista vastauksista suurin osa oli myds tydssakayvia (33 %) ja opiskelijoita
(23 %). Vastaajien kdyminen Nahkatavara Outlet-myymalassa jakautuu suurimmin harvem-
min kavijoihin (48 %) ja ohikulkumatkalaisiin (36 %).

Asiakkaiden tuotteiden kayttd perustuu suurimmaksi osaksi vapaa-ajan tuotteisiin niin myyma-
lassa kuin Internetissa vastanneiden kesken. Seuraavana ovat matkustamiseen liittyvat tuot-
teet ja tarjoustuotteet. Kun tuloksia Iahdetaan tutkimaan ikdryhmittdin, voidaan huomata, etta
yli 60 vuotiaat kayttavat etsivat eniten matkustamiseen tarvittavia tuotteita. Nuorempien ika-

ryhmien kohdalla tulokset ovat melko tasaisia.

Suurin osa myymalassa vastanneista huomasi Nahkatavara Outlet-myymalén ensimmaisen
kerran ohikulkumatkalla. Internetissa vastanneista enemmiston adnet osoittautuivat samaan
kohtaan, mutta Facebookin kautta huomanneita oli reilusti. Jatkossa enemmistd alle 30 vuoti-
aista haluaisi saada tietoa myymalan toiminnasta Facebookin kautta. Yli 30 vuotiaista eteen-
pain Facebookin kayttd on melko huomattavaa, mutta paikallislehden ja kotisivujen lukeminen
korostuu heti 46-vuotaiden jalkeen. Yli 61-vuotiaista eteenpdin paikallislehden kayttd on suu-

rinta ja kotisivuja kaytetdan melko huomattava maara.
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Asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalan toimintaan mitattiin mainonnan tason, myymalan ulko-
asun, liikkeen sijainnin, palvelun, hintojen, valikoimien seka tuotteiden keskuudessa ar-
vosanoin 1-5. Asiakkaiden tyytyvaisyys Nahkatavara Outlet-myymalaan on suurimmillaan pal-
velua tarkkaillessa, silla vastaajista 65 % antoi arvosanaksi viisi. Mainonnan tason keskivertai-
suus oli melko huomattavaa silld suurin osa (45 %) antoi arvosanaksi kolme. Tuloksista voi-
daan huomata, etta jokaiseen osa-alueeseen oltiin melko tyytyvdisia. Mainonnan taso, tuot-
teiden hinnat, liikkeen sijainti, seka myymalan ulkoasu tuotti eniten eroavaisuuksia arvosano-

jen valilla.

Vastanneiden kesken mitattiin ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita joita olivat tuotteen ulko-
nako, saatavuus, tarve, merkki, laatu seka hinta. Kaikkien vastaajien kesken vastaukset eivat
olleet kovin eroavaisia. Vastaajista tarkeimpana kriteerind ostopaatokseen pidetdan tuotteen

tarvetta. Tuotteen laatua pidetaan toiseksi tarkeimpéana ja ulkondké vasta téman jalkeen.

Vastaajien kesken haettiin mielipiteita Nahkatavara Outlet-myymalan mainostamiseen. Tulok-
set olivat melko hajanaisia, mutta suurin osa (34 %) pitda mainostamista selkéna. Vastaajista
19 % kokee mainostamisen informatiiviseksi, 14 % kiinnostavaksi ja vahemmistd houkuttele-
vaksi ja aktiiviseksi. Kehitettdvaa palautetta annettiin 16 %, jonka kautta mainostamisen toi-
vottiin olevan huomiota herdttavaa, tyylikkaampaa, selkedmpaa, houkuttelevampaa ja rava-

ksmpaa.

Nahkatavara Outlet-myymalan yrittdjan ja Kirjapdssin myyntipaallikdn haastatteluiden pohjalta
voidaan todeta, ettd myymaldiden asiakasryhmat eroavat toisistaan. Kirjaporssin huomatta-
vimpiin asiakasryhmiin kuuluvat lapsiperheet, tydmatkalaiset ja kirjojen ystavat. Suurin osa
heidan asiakkaistaan on miehid, kun taas Nahkatavara-myymalan asiakkaat ovat enimmak-
seen naisia. Molempien myymaldiden asiakaskunta koostuu suureksi osaksi tienvarsiliikkujista.
Kirjapdrssin mainonta on suurimmaksi osaksi Internet painotteista. Nahkatavara-myymala pa-
nostaa paperimainontaan. Yhteismainontaa on osittain, mutta yhteisia kampanjoita ei ole suo-

ritettu yhteisty6lld muuta kuin mainonnan nékdkulmasta ja kampajoin.
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8  JOHTOPAATOKSET

Kyselyn vastaustavoite oli 100 kappaletta, mutta vastausmaara ylitti odotukset silld vastauksia
tuli 189 kappaletta. Kyselyn perusjoukkona pidettiin pdaasiassa Nahkatavara-myymalan asiak-
kaita seka myymalan Facebook tykkaajia. Itsestani riippumattomista syistd, kysely oli linkitetty
arvontasivustolle 28.3.2016, jonka kautta kyselyyn tuli lisad vastauksia. Tama vastaajajoukko
ei valttamatta ole kdynyt myymaldssa koskaan. Taman takia kyselyn tuloksia tulkittiin osittain
erikseen myymaldssa ja Internetissa vastanneiden kesken, jotta tuloksia voitaisiin pitaa luotet-

tavampana.

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia. Tasta voidaan paatella, ettd naiset osallistuvat ar-
vontoihin ja kyselyihin miehia enemman, mutta tasta ei voida tehda johtopaatostd myymalan
asiakkaiden sukupuolijakaumaan. Suurin osa myymalassa vastanneista olivat 56 — 60- vuotiai-
ta ja isoin osa Internetissé vastanneita olivat 20 — 25- vuotiaita. Syyna tahan tulokseen voivat
olla, ettd nuoremmat viettdvat aikaa enemman Internetin daressa ja huomaavat arvontoja
vanhempia ihmisia enemman. Vanhemman ikaryhman voidaan olettaa olevan myymalan aktii-
visimpia asiakkaita. Tuloksista voidaan kuitenkin huomata, ettd ikdryhmien maara vaihtelee
isosti aina 10 vuoden valein. Myymaldssa vastanneista suurin osa oli varkautelaisia ja Interne-
tin kautta vastaajia oli suurimmaksi osaksi muualta. Huomataan, ettd varkautelaisia on oletet-
tua enemman, joka voi johtua myymalan tarjonnasta. Vahaiseen kanta-asiakkuuden maaraan
syita voivat olla esimerkiksi vahadinen kanta-asiakkuuden mainostaminen, tiedottomuus kanta-

asiakkuus mahdollisuuksista seka myymalan toiminnasta tietamattémyys.

Myymalassa ja Internetissa vastanneiden eldmantilannetta vertailtiin erikseen ja ne erosivat

toisistaan paljon. Kummassakin saatiin tulokseksi eniten tydssakdyvia vastaajia. Kuitenkin ela-
keldiset olivat aktiivisempi vastaajaryhma myymaldssa ja opiskelijat olivat aktiivisempia inter-
netin kautta. Syita tahdn voivat olla esimerkiksi, etta eldkelaisilld on enemman aikaa ja nuoret

kayttéavat enemman aikaa Internetissa.

Paikallislehden kayttaminen on tarkeda Nahkatavara Outlet-myymalalle silld suurin osa 40-
vuotiaista seuraa paikallislehtia. Mitd nuorempaa ikaluokkaa tarkkaillaan, sosiaalisen median
kdyttdé on heidan keskuudessaan suurempaa. Yllattéavaa oli, ettd nuorista vastaajista hyvin
pieni maara seuraisi myymalaa Instagram kuvapalvelun kautta, silla téna padivana Instagramin

kdyttdé on hyvin suosittua etenkin nuorten keskuudessa.

Myymadldssa suurin osa kdy myymalassa harvemmin. Varkautelaiset voivat kokea myymalan
olevan syrjassa keskustasta, jonka vuoksi myymalassa kayminen on harvempaa kuin kerran
kuukaudessa. Ohikulkumatkalaisten maara voi selittya esimerkiksi loma-aikana kdynti toisella
paikkakunnalla. Liikkenneasema on yleinen pysahdyspaikka, jonka ohella kdydaan tutustumas-
sa paikan muihin myymaloihin. Muutaman kerran viikossa seka paivittain kavijoita oli huomat-

tavan pienimadrd. Nama asiakkaat voivat olla esimerkiksi liikenneasemalla tydssakayvia tai lii-
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kenneaseman marketissa asioivia asiakkaita, jotka haluavat samalla tutustua tarjontaan ym-

parilla olevista liikkeista.

Suurin osa myymalassa ja Internetissd vastanneista vastasi vapaa-ajan olevan suurin syy
myymaldssa tuotteiden ostamiseen ja katselemiseen. Vapaa-ajan tuotteiden kayttéa varten
voivat olla kaikki peruslaukut, lompakot, kasineet tai muut kayttétavarat. Tasta voidaan paa-

telld, ettd ihmiset etsivat eniten helpostusta arjen askareisiin.

Suurimmalla osalla kaikista vastanneista ensimmainen huomio liikkeestd oli matkalla olles-
saan. Voidaan sanoa, ettd suurin osa vastaajista ovat tienvarsiasiakkaita eika myymalan toi-
minta ole tarpeeksi nakyvaa kyseisille asiakkaille asti. Ylldttavan suuri osa kuitenkin 16ysi
myymalan Facebook-sivuston, joka johtunee arvonnan tekemisesta. Myymaldssa vastanneista
suurin osa toivoo, etta saisivat jatkossa tietoa yrityksen toiminnasta paikallislehden kautta. In-
ternetin kautta vastanneista isoin osa kayttaisi mieluiten Facebook-sivuja. Nama tulevat ole-
maan ovat tarkeimmat markkinoinninviestintavalineet yritykselle. Kotisivujen kayttd on myds
melko tasaista kaikkien vastanneiden kesken, silla asiakkaat eivéat valttamatta kayta Faceboo-

kia tai lue lehtia.

Huomattava maara vastanneista on huomannut lilkkkeen ensimmaisté kertaa ohikulkumatkalla.
Syita tahan voivat olla, etté ndma vastaajat ovat ulkopaikkakuntalaisia, jotka pyséhtyvat lii-

kenneasemalle tietdmatta alueella toimivista myymaldista.

Haastatteluiden ja tutkimustulosten pohjalta todettiin, ettd asiakaskunta Nahkatavara-

myymalan asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaksi naisista. Kirjaporssin asiakaskunta koos-
tuu suurimmaksi osaksi miehistd, joka johtunee siitd, ettd suurin osa asiakkaista ovat tyémat-
kalaisia. Eroina tuloksiin ovat sellaiset tekijat, ettd Nahkatavara-myymalan tuotteet ovat liikut-
tamisen helpottamista varten ja kirjakaupan asiakkaat etsivét ajan kuluksi ja viihdykkeeksi lu-

ettavaa. Taman takia markkinointi ei voi taysin kohdistua samankaltaisille asiakasryhmille.

Validiteetti ja realibiliteetti

Tutkimuksen validitetti on ailahtelevaa. Osa vastaajista jatti vastaamatta osaan kysymyksistd,
jonka takia tutkimuksen vastaajamaara vaihtelee eri osa-alueissa. Syind voivat olla, etta ky-

symyksia ei ollut ymmarretty tai vastaajilla ei ollut aikaa kyselyyn vastatessa.

Realibiliteetti tutkimuksessa on jokseenkin onnistunut. Vaikuttavin asia tulosten luotettavuu-
teen on kyselyn laajentuminen eri sivustolle. Tama ei ollut perusjoukko kyselyyn ndhden. Tu-
lokset saattoivat muuttua tamén kautta, jonka takia tuloksia kasiteltiin myymaldssa ja Interne-
tissaé vastanneiden kesken. Vastaajamaara oli kuitenkin kokonaisuudessaan suuri, jota voidaan
pitad luotettavan tutkimuksen yhtena edellytyksenda. Kyselyn tuloksista voidaan huomata, etta

osa vastaajista jatti vastaamatta joihinkin kysymyksiin, jonka takia vastaajamaarat vaihtelevat
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eri osa-alueita tarkastellessa. Kyselyn tuottaminen suoritettiin hyvaa aikaan, silld sesonki toi

paljon asiakkaita ja antoi mahdollisuuden suureen vastaajamadran myymalassa.

8.2  Asiakassegmentit ja asiakasprofiilit

Tulosten pohjalta luodaan kolme eri asiakassegmenttia. Segmentit on luotu valikoivasti. Jo-
kainen asiakassegmentti kuvaa keskivertoasiakasta ikdryhmittdin. Asiakassegmentissa ilmenee
asiakkaiden taustatiedot, mainosvaleineiden kaytto, tuotekayttd. Asiakassegmentit on valittu
siksi, koska tulokset olivat selkedsti kolmeen eroavaiseen osaan kyselytulosten pohjalta. Alle
30-vuotiaille markkinointiviestinta on kohdettu pelkastaan Internetissa tuotettavaksi. 30 — 59-
vuotiaista eteenpdin panostetaan paikallislehti-, Facebook-, kotisivu- sekd suoramainonta-
markkinointiin. Jokaiseen segmenttiin on lisatty uusia markkinointikanavia, silla tuloksista il-
meni jokseenkin, ettd myymalan mainonta on huomaamatonta. Seuraava kuvio esittda kolme

asiakassegmenttia huomioineen seka raataléidyt markkinointiviestintakeinot. (Kuvio 20).

Alle 30-vuotiaat Yli 30 - 59- vuotiaat

eOpiskelijoita ja tyossakayvia ePerheelliset ja tyollistyneet
eFacebookin kaytto suurinta ePaikallislehti, Facebook, kotisivut,

e Oytavat tiedon parhaiten Internet suoramainonta

kanavien kautta ¢56-60 vuotiaat myymalan aktiviisimpia
*Vapaa-ajan tuotteet asiakkaita

eVapaa-ajan tuotteet

KUVIO 20. Nahkatavara Outlet myymalan asiakassegmentit

Asiakassegmenttien pohjalta on luotu kullekin ryhmalle oma asiakasprofiili, joka edustaa kuta-
kin ryhmaa. Jokaisen asiakasprofiilin tiedot koostuvat markkinointikyselyn osa-alueista joita
olivat taustatiedot, ostokayttaytymiset, asiakkaiden mainosvalineiden kayttd seka myymalan
toiminnan ja markkinointiviestintdan tyytyvaisyys. Asiakasprofiilit ovat opinnaytetydn liitteena.
(Liite 4).

8.3 Kehittamisehdotukset

Kuten asiakassegmenteista huomataan, myymalalle voitaisiin kehittdd oma Whatsapp-ryhma
kanta-asiakkaille, jotka haluaisivat saada myymaldlta suoramainontaa. Taman kautta asiak-

kaan olisi mahdollista seurata myymalan toimintaa ajan tasalla sek& mobiilia voitaisiin hyddyn-
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taa kanta-asiakasetujen kayttédmiseen. Tama olisi my6s helppoa myymalalle, silla viestin lait-
taminen olisi helppoa ja sen ohella asiakkaiden on mahdollista olla suoraan yhteydessa myy-
malaan. Tana padivana monet yritykset kayttdvat bonus- ja etuuskortteja mobiilisesti, silla

korttien maaraa halutaan vahentaa.

Kuten asiakkaiden palautteissa ilmenee, erilaisten kampanjoiden luominen sosiaalisessa medi-
assa houkuttelee asiakkaita. Yhtena ideana voidaan pitad, etta myymalan omille Facebook-
sivustolle luodaan arvonta, joka edellyttad kommentointia tai tykkdamistd. Nama nakyvat Fa-

cebook kayttajien tuttaville, jonka kautta myymalan nakyvyys myos lisdantyy.

Nahkatavara Outlet-myymalan palvelua ja saatavuutta voitaisiin samanaikaisesti kehittaa si-

ten, ettd myymalan palvelu ulottuisi asiakkaan kotiin asti. Rikkindisen tuotteen ilmetessa,

asiakas voi lahettdd kuvan tuotteesta myymalalle, jossa se reklamoidaan. Tuote haetaan asi
akkaan kotoa ja uusi vastaava tuote tuodaan tilalle. Vastaajista vain 5 % pitivdat myymalan
markkinointia aktiivisena. Jos sosiaalista mediaa hyédynnetdan enemman, sen voidaan huo-

mata keraavan asiakkaiden huomiota.

Asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalan ulkoasuun voidaan parantaa sisustuksen vaihtamisella.
Jarjestyksen muuttaminen, nayteikkunan kehittdminen, logon ja hintailmoitusten paivittdmi-
nen voi tuoda myymalalle uutta ilmetta. Asiakkaiden palautteesta ilmeni, ettd tuotteisiin toivo-
taan muotibrandeja seka luomueldinnahkoilla tuotettuja materiaaleja. Asiakastyytyvaisyytta
voitaisiin myds tarkkailla palautelaatikon kayttdénottamisella myymalassa. Palautelaatikon
avulla annetaan asiakkaalle mahdollisuus palautteen lisdksi kertoa heiddn omia ideoita myy-

malatoiminnan kehittamiseksi.

Haastatteluiden pohjalta etsittiin yhteistydmahdollisuuksia. Vaikka yhteisty® painoittuu mai-
nostamiseen ja kampanjoiden suorittamiseen, myymalat voisivat tuottaa yhdessé konkreetti-
sia yhteistybkampanijoita. Yhteistydehdotuksena voisi olla esimerkiksi, kun ostaa samalla toi-
mintaalueella toimivasta liikkeesté jonkin tuotteen, asiakas saa etukupongin vieressa oleviin

liikkeisiin.

Myymalan kultaisen ympyran lahtékohtana oli aloittaa yrityksen toiminnan kuvaaminen koh-
dasta miksi. Yrityksen toimintaa voitaisiin lIdhted kuvailemaan kuvion mukaan. (Kuvio 21) esit-

taa uuden markkinoillisen liikeideaehdotuksen Nahkatavara Outlet-myymalélle.
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¢ Me Nahkatavara-myymalassamme haluamme helpottaa matkustamistasi eri

paikoissa erilaisin sdilytysratkaisuin. Autamme sinua I6ytamaan ratkaisun matkalle,
arkeen, tyohon ja harrastuksia varten.

¢ Meille on tarkeaa, etta asiakkamme ovat tyytyvaisia tuotteitemme laatuun,
turvallisuuteen seka kestavyyteen. Siksi olemme panostaneet tuotteiden
suunnitteluun, jossa ajatellaan suomalaisen kuluttajan makua.

¢ Olemme palveleva erikoisliike, joka ajattelee sinun etuasi ja tarpeitasi.
Valikoimaamme kuuluu matkustamista helpottavia kuten matkalaukkuja ja

matkustusvalineitd, erilaisia laukkuja, reppuja, kasineita, lompakoita, voita seka
muita oheistuotteita!

Edustamme seuraavia brandeja
e Cavalier, Roncato, Enzo Rossi, Samsonite, Virgo, Pigeon sekd American Tourister.

Tule tutustumaan Nahkatavara-myymaldaamme, jossa sinua odottaa asiantunteva
ja aina palveleva henkilokuntamme!

KUVIO 21. Nahkatavara-myymalan kultainen ympyra
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9 POHDINTA

Opinndytetyon tavoite oli I0ytaa Varkauden Nahkatavara Outlet-myymalan asiakassegmentit,
ja niille luodut markkinointiviestintédkeinot. Myymalan asiakkaille suunnatun markkinointitutki-

muksen avulla seka I6ytaa kehitysehdotuksia myymalan toimintaan liittyen.

Opinndytetyon tuottaminen toimeksiantajalle oli tarpeellinen, silld Varkauden Nahkatavara
Outlet-myymadlalle ei aikaisemmin ole tuotettu mitdan tutkimusta. Asiakkaille kohdistuvasta
markkinointitutkimuksesta saatiin konkreettista tietoa myymalan asiakkaista, ostokayttaytymi-
sestd, markkinointivdlineiden kayttamisesta, mainonnan tasosta seka tyytyvdisyydestda myy-
malan toimintaan. Toimeksiantajan palaute tutkimuksesta oli positiivista ja tarpeellista yrityk-

sen toimintaa varten.

Tutkimuksen avulla myymala pystyy hyddyntdmaan jatkossa saatuja tuloksia toimintaansa liit-
tyen. Yrityksen ndkokulmasta saatiin tarkeda tietoa siitd, miten asiakkaat I6ytavat myymalaan.
Markkinointiviestintdan on panostettu kokemuksen kautta, mutta konkreettinen tieto asiak-
kaan mielipiteiden pohjalta antaa uusia nékemyksid. Eri-ikdiset kayttavat erilaisia kanavia tie-
don etsimiseen, joten panostaminen uusiin ja ehka hieman vieraisiin markkinointivalineisiin voi

tavoittaa uusia asiakaskuntia.

Oman oppimiseni kannalta opinndytetydn tekeminen auttoi ymmartdmaan asiakasta vieldkin
paremmin tydssa. Opinndytetyon tekeminen lisasi kiinnostusta entista enemman markkinointi-
viestintaan ja tulevissa ty6tehtavissani saatu tieto ja kdytantd ovat hyddyllisia. Tutkimuksissa
ei tule keskittya vain hyviin tuloksiin, vaan 16ytaa ratkaisuja ja kehittaa ideoita huonojen ja

vaativien kohtien parantamiseen.

Laajemman markkinointitutkimuskyselyn tekeminen olisi tuonut enemman analysoitavaa ja
tuoda esille vielakin merkittdvampia osia asiakassegmenttien luomista varten. Kyselyn mittaa
pidettiin kuitenkin jarkevampana tuottaa sivun mittaiseksi, jotta asiakkaan aikaa saastyisi. Oli
mielenkiintoista seké hyddyllistd huomata, miten myymalan markkinointi vaikuttaa asiakkaisiin
seka kuinka tulokset vastasivat omia seka toimeksiantajan odotuksia. Teoriaosuuden maarit-
taminen oli hieman haastavaa, silla markkinointi on laaja kasite ja siihen liittyy monia osa-
alueita.

Jatkotutkimusehdotuksena myymadlalle on vaastaavan kyselytutkimuksen tuottaminen, jotta
voidaan seurata, pysyvatké markkinointiviestinndn muutokset kannattavina ja ovatko asiakas-
segmentit muuttuneet esimerkiksi vuoden aikana. Markkinointikanavien kdytdn seuraaminen
on tarkeda yrityksen kannalta. Myymala sijaitsee sellaisella paikalla, jossa kdy paljon tienvarsi-
kulkijoita. Jatkossa voitaisiin tehda tutkimusta myds siitd, milld tavoin voitaisiin tavoittaa asi-

akkaita ulkopaikkakunnilta entista paremmin.
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LIITE 1: SAATE JA KYSELY

SLN NAHKATAVARA OY

Varkauden Nahkatavara Outlet myymala

Markkinointitutkimus

Hyva Asiakkaamme, mielipiteesi on meille tarkea!

Auta meita tavoittamaan Sinut paremmin! Nyt sinulla on mahdollisuus olla vaikuttamassa lii-

kenneasema Warkauden Portissa toimivaan Varkauden Nahkatavara Outlet- myymalan mark-

kinointiin tdman kyselyn avulla. Mielipiteesi on meille arvokas, silld ndin voimme kehittda toi-

mintaamme markkinoinnissa entistd enemman!

Kyselyyn vastaaminen vie vain 3 minuuttia ja vastaukset tullaan kasittelemaan anonyymisti.

Koska arvostamme mielipidettési, sinulla on mahdollisuus osallistua 100 euron lahjakortin ar-

vontaan. Kyselyn lopussa sinulla on mahdollisuus antaa yhteystietosi, ja voit olla yksi onnek-

kaista! Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti.

Kyselyyn on aikaa vastata 31.3.2016 asti.

Kysely tuotetaan osana Savonia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijan Paula Hannisen

opinnaytetyota.

Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin,

Myymalan vaki
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lka:* alle20_ 20-25__ 26-30___ 31-35__ 36-40__ 41-45__
46-50_ 51-55_ 56-60 61-65_ 66-69_ yli 70 vuotta___
Sukupuoli:* Nainen___ Mies___
Kotipaikkakunta:
Olen:* Tyossakdyva__ Opiskelija____ Opiskelija ja tydssakdyva___  Eldkeldinen___ Tyoétéon___  Jokinmuu____
Olen kanta-asiakas:* En____ Kylla ___
1. Kuinka usein vierailette myymaldssamme? 2. Millaista kdyttda varten suurimmaksi osaksi os-
. Ympyréi sopivin vaihtoehto. * tatte/katsotte tuotteitamme? Valitse enintiin
a. Paivittain kolme vaihtoehtoa. *
b. Muutaman kerran viikossa a. Tyo
¢.  Muutaman kerran kuukaudessa b. Vapaa-aika
d. Harvemmin c.  Matkustaminen
e. Ohikulkumatkalla, kertaluonteisesti d. Tarjoukset
f.  Muu, mika? e. Muu, mikd?
f.  Enosaasanoa
3. Mistd kuulitte ensimmadisen kerran liikkees- 4. Mista haluaisitte saada mieluiten tietoa myy-
tamme? Ympyroi sopivin vaihtoehto. * maldmme tarjouksista, kampanjoista ja uutuuk-
a. Paikallislehdesta sista nyt tai jatkossa? Tassa kysymyksessa on
b. Facebookista useamman vaihtoehdon vastausmahdollisuus.
c. Instagramista a. Paikallislehdesta
d. Huomasin liikkeen matkallani b. Facebookista
e. Tutulta c. Instagramista
f.  Kotisivuilta d. Kotisivuilta
g. Hakukoneen kautta e. Suoramainontana (sdhképostit, tekstiviestit)
h.  Muu, mikad? f.  Muu, mika?

5. Jos olet vieraillut myymalassimme, ympyroi seuraavista sopivin arvio, joka vastaa mielestanne myymalamme
toimintaa.
Hyva Huono
Tuotteet 5 1
Valikoima
Hinta
Palvelu
Liikkeen sijainti
Myymalan ulkoasu
Mainonnan taso

(ST, BT, BT, BT, BT, |
o S A S S T R
w W ww www
N N N N N NN
L = T = Y = S =Y

6. Millaista myymdlamme mainostaminen mielestdnne on talla hetkella? Valitse halutessanne enemman kuin yksi
vaihtoehto.
a. Kiinnostavaa b. Selkeaa c. Informatiivista d. Houkuttelevaa e. Aktiivista
f. Kehitettdavaa, mita ehdotuksia antaisitte?

7. Miki/mitka seuraavista tekij6ista vaikuttavat ostopaitokseenne, kun ostatte jotain myymailimme tuotteista?
Tdssa kysymyksessa on useamman vaihtoehdon vastausmahdollisuus.

a. Laatu b. Merkki c. Tarve d. Saatavuus
e. Ulkonako f. Muu, mika?
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Suosittelisitko Varkauden Nahkatavara Outlet myymalaa muille?
Kylla En

Jos vastasit en, kerro meille miksi?

Muu palaute:

(*) merkityt ovat pakollisia
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LIITE 3: HAASTATTELU

Samasa toimintaymparistossa tyoskenteleva yritys:

1. Perustiedot
» Millaisia tuotteita/palveluita yrityksenne tuottaa? Millaiseen tarkoitukseen?
» Kuinka monta ihmista yrityksessa tydskentelee?

» Kuinka suuri osa alaisista vastaa yrityksen markkinoinnista?

2. Asiakasryhmat
» Millaisia tutkimuksia/toimenpiteitd olette tehneet asiakasryhmien I6ytédmiseksi?
- Jos ei — Mitd asiakasryhmia on huomattavissa?
- Millaiseksi arvioitte yrityksenne asiakasprofiilin, jos ei tutkimusta ole
tehty

- Millainen voisi olla uusi tavoiteltava kohderyhma?

3. Markkinointiviestintavalineet
=  Mitd markkinointiviestintdvalineitd kaytatte yrityksenne mainostamiseen?
- Millaisia on kaytetty aiemmin?
- Miten nama valineet on valittu?
- Mihin valineisiin panostetaan eniten?
» Kuinka aktiivisesti markkinoitte yritystanne?

=  Mika mielestanne tulee olemaan tarkein markkinointiviestintdvaline tulevaisuudessa?

4. Yhteistyd?
»= Millaista yhteistyétoimintaa yrityksenne voisi tehda yhdessa Nahkatavaramyymalan
kanssa?
» Millaisia kokemuksia teilla on yhteismarkkinoinnista tai — kampanjoista muiden toi-

mijoiden kanssa?

Toimeksiantajalle:
1. Perustiedot
» Mita ovat yrityksenne tuotteet ja palvelut?
- Mitd, miten, miksi?
- Mita yritys tekee? maksaa, ratkaisee, helpottaa?
- Miten yritys toimii? Tuotteiden valmistus, ympariston huomiointi?

- Miksi yritys on olemassa? Miksi yritys toimii?

2. Yritys toiminta
e Mika on yrityksenne liikeidea?

e Onko yritykselle mitaan suunniteltua toiminta-ajatusta?
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e Mita ovat yrityksen toimintatavat? (tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, henki-
|6std, johtaminen, talous)
e Miten kilpailijoista erotutaan?

e Miten poliittiset tekijat vaikuttavat yrityksen toimintaan?

3. Asiakasryhmat
e Millaisia asiakasryhmia on huomattavissa?
¢ Millaisille asiakasryhmille markkinointi kohdistuu talla hetkelld?
¢ Milla tavoin olette valinneet asiakasryhmalle kohdistuvan markkinoinnin?

e Millaista on yrityksen nykyinen markkinointiviestinta?

4. Markkinointiviestintavalineet
e Mita markkinointiviestintamenetelmid/kanavia kaytatte yrityksenne mainos-
tamiseen?
- Millaisia on kdytetty aiemmin?
- Miten nama valineet on valittu?
- Mihin valineisiin on panostettu eniten?

e Kuinka aktiivisesti mainostatte yritysténne?

5. Yhteisty6?
¢ Millaista yhteisty6toimintaa yrityksenne voisi tehda yhdessa muiden samalla
alueella toimivien yritysten kanssa?
¢ Millaista kokemusta teilld on muiden toimijoiden kanssa, jotka ovat tehneet

kanssanne yhteisty6ta?
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LIITE 4: ASIAKASPROFIILIT

Profiili 1: Emma, 25 vuotias

Emma asuu Varkauden keskustassa. Emma opiskelee toista vuotta liiketaloutta ammattikorkeakou-
lussa seka tytskentelee opiskelun ohessa. Emma pitad matkustamisesta ja suunnittelee vaihto-
opiskelua Espanjaan.

Emmalla on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Hanella on talld hetkelld kaytossdaan Facebook- ja In-
stagram-tilit, joiden kautta han seuraa ystdviensa kuulumisia seka seuraa maailman tapahtumia ak-
tiivisesti. Han viestittelee ystaviensa kanssa Whatsappin kautta. Emma pitda blogien seka muodin

seuraamisesta.

Emma pitdad matkustamisen lisaksi ulkona kaymisesta ystaviensa kanssa seka urheilusta. Emma pi-
tda merkkibrandeista ja pukeutuu usein siististi. Emma pitda laadukkaista tavaroista, mutta hanelle
tarve on tarkeintd. Koska han opiskelee, Emmalla ei ole aina varaa mieluisimman nakdiseen tava-

raan.

Profiili 2: Paivi, 40 vuotias

Paivi on tydssakyva perheenditi Varkaudesta. Perheen arki kuluu aviomiehensa seka kolmen alle 15
vuotiaan lapsen kanssa. Paiville on térkeda, ettd han saa joskus omaa aikaa. Pdivi seuraa usein tar-
jouksia ja etsii usein helpotusta arkeen seka tyohon. Perhe kay ainakin kerran vuodessa lomalla ul-

komailla ja lomailee mahdollisuuksien mukaan sukulaisten luona ulkopaikkakunnilla.

Paivi aloittaa aamunsa yleensa kahvin sekd sanomalehden kera. Paivin kayttdytyminen sosiaalisessa
mediassa perustuu ystévien kanssa seurustelulle, tapahtumien, seka arvontojen ja myynti-

ilmoitusten seuraamiselle. Etsiessaan tietoa yrityksista ja heidan tarjonnasta, Paivi kdyttad mieluiten
yritysten nettisivuja. Paivilla on useita bonus-kortteja, ja nykydan han haluaisi kayttaa yritysten suo-
ramarkkinointia. Ostot Paiville ja hanen perheelleen maaraytyvat yleensa niiden tarpeina. Paiville on

tarkeaa tuotteet ovat laadukkaita seka silmaa miellyttavia.

Profiili 3: Aune, 67 vuotias

Aune asuu hieman syrjassa Varkauden keskustassa, mutta hyvien kulkuyhteyksien padssa. Aunen
perheeseen kuuluu aviomies Martti. Heilla on kolme lasta ja kuusi lastenlasta. Aune pitaa lastenlas-
tensa seurasta ja han pitda yllatysten tekemisesta. Aune nauttii matkustelusta niin kotimaassaan
kuin sen ulkopuolella, sillé téta kautta han tekee uusia tuttavuuksia seké ndkee vanhoja ystaviaan
enemman.

Aune ei ymmarra paljoa nykyajan teknologiasta. Aune omistaa tietokoneen, mutta kayttaa sita tie-

don etsimiseen. Aune pitdd enemman sanomalehtien lukemisesta. Aune etsii yleensa tavaroita hel-
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pottamaan arkea ja katsastaa yleensa ensin tarjouksessa olevat tuotteet. Koska hanen tulee mat-

kusteltua, han etsii helpotusta tavaroiden kantamiseen.
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LIITE 5: ASIAKASKYSELYN MUU PALAUTE

e Warkauden Portissa tulee kaytya tosi harvoin ja sen my6ta esim. tassa liikkkeessa. Koen ole-
van sen verran syrjassa. Olen asioinut mm. vastaavassa lilkkeessa Savonlinnassa mistd lau-
kun ostanutkin. Siella erinomainen sijainti.

e Myymalassa on todella hyva palvelu ja myyjat ovat mukavia. Myymalan ulkoasu voisi olla
houkuttelevampi ja tuotteita voisi olla enemman saatavilla. Itse tykkdan erityisesti Gussaci-
merkin laukuista, mutta niita on todella vahan myytavana, joten toivoisin tuon merkin lauk-
kuja myymalaan lisda :) Hinnat voisivat olla hieman alemmat, koska mielestani hinta-
laatusuhde ei ole kaikissa tuotteissa kohdillaan. Myymala voisi mainostaa enemman esim.
Facebookissa ja esim. jokin facebookin arvonta voisi tuoda lisaa asiakkaita. Nayteikkuna olisi
myods hyva, koska se toisi myymaldaan paremman visuaalisen ilmeen.

e "muotibrandeja" voisi olla enemman

e Ystavallinen HK

e Aletuotteen vaihdossa erinomainen palvelu

e Henkildkunta on mukavaa ja ystavallista, pitdvat ylla siisteytta ja jarjestysta

¢ Aina ystavalliset myyjat. Hyva asian tuntemus.

e Liike jossa on mukava pistaytya ohikulkumatkalla.

e Enemman tarjouksia!

e OK! Ihania loytojal

e Liiketila voisi olla suurempi. Tuotteet ahtaasti esilla.

e Palvelu hyva. (Suosittelisitko = en tiedd = Valikoima on kallista ja enemman vanhemmalle
sopivaa)

e Hyvat tuotteet

e Kiitos palvelusta

e Luonnon ekologisilla nahkavareilla varjatyilld nahkoilla ja luomueldintennahkoilla voisi olla
kysyntaa.

e Hyva valikoima paljon tuotteita ja hinnat ihan ok

e Hyvaa kevatta Teille.

e Hyvaa Kevaan jatkoa (:

e Kerran olen kaynyt ja todella hyvaa palvelua sain.

e Veikkaan, ettd saat paljonkin vastauksia ihmisilta, jotka eivat ole kdyneet koskaan myyma-
lassa, eivat valttamattd edes Varkaudessa. Lahjakortti houkuttaa ihmisia silti. Sellasta se on!
Tsemppia tutkimuksen koostamiseen.

e Liikkeessa on mukava asioida, auttavainen ja ystavallinen henk.kunta Ldysin oikein kivan
laukun! Kiitos!

e Mukava tytto!



