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Taman opinndytetyon aiheena oli laatia jalkauttamissuunnitelma Kouvolan kauppa-
keskus Veturissa sijaitsevalle Marimekko-myymaldlle, joka avattiin syyskuussa 2012.
Koska myymalakonsepti oli alueella uusi, oli mielenkiintoista kartoittaa sen markki-

namahdollisuudet.

Opinnaytetyon tutkimusosiossa selvitettiin, millaisia Veturissa asioivat kuluttajat ovat
ja miten he kokivat myymélaympériston. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten
myymaéléssa jo asioivat asiakkaat pidettdisiin mahdollisimman tyytyvéisina ja millai-
nen uusasiakashankinta olisi alueellisesti tuloksellisin. Veturissa asioiville henkil6ille
tehtiin lomakekysely. Kenttatyo sisalsi myos haastatteluja sekd havainnointia myyma-
lassa. Tarkastelun alla oli asiakaskunta, myymalaviihtyvyys, tuotelajitelmat seké asia-

kaspalvelun laatu.

Tutkimus tuotti uutta tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat myymalan viihtyvyyden ja
tuotevalikoiman. Kerétyn tiedon avulla voidaan myyntia kohdentaa Kouvolan seudun
asiakkaisiin sekd ymmartdd heidan tarpeitaan paremmin. Selkedna kehitystarpeena
tutkimuksessa nousi esiin 18-25-vuotiaiden ostohalun heréattdminen seké nakyvyyden

varmistaminen Kouvolan alueella.
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The subject of this bachelor’s thesis was to develop a implementation plan to
Marimekko’s store, which is located in the shopping mall Veturi. The shopping mall
Veturi opened in Kouvola in September 2012. Since the store concept was new in the

area, it was interesting to survey its marketing opportunities.

The research part of this thesis was to find out, what kind of customers do their shop-
ping in Veturi, and how they perceived the store environment. The aim of the study
was to clarify how to keep customers satisfied and also how the acquisition of new
customers could be done more effectively on a regional basis. Information was col-
lected with a questionnaire from people visiting Veturi. Fieldwork also contained in-
terviews and making observations in the store. The clientele, shop comfort, product

range, and also the quality of customer service were rewiewed.

This research produced new information about, how customers experience the shop
comfort and product ranges. By using the collected information, sales could focus
more on local customers, and thus understand their needs better. This study, also
showed a clear developmental need to was to awaken the desire to purchase in the ag-

es between 18-25, and also to confirm the visibility in the Kouvola region.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena oli jalkauttamissuunnitelman laadinta Kauppakeskus Veturis-
sa sijaitsevalle Marimekko myymélalle. Paadyin kyseiseen opinndytetyon aiheeseen,
silld minulla on paljon kokemusta erilaisista palvelualan tyotehtéavista ja niin sanottua
hiljaista tietoa alan tyoskentelytavoista. Tavoitteena oli 10ytd4 mielekds opinndytetyon
aihe, jossa voisin hyddyntdd myos nditd aiemmin ty0eldmdssa hankittuja tietotaitoja
opiskelujen aikana hankitun tiedon liséksi. Koska elamme moniosaamisen maailmas-
sa, lahdin hakemaan yhtymdkohtaa naiden kahden tekijan véliltd. Taméan ajatuksen

saattelemana kiinnostukseni herasi palvelumuotoilua kohtaan.

Palvelumuotoilua kuvataan seuraavalla tavalla Juha Tuulaniemen kirjassa ”Palvelu-
muotoilu”. Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittdd yrityksen liiketoimintaa.
Kokonaisvaltainen lahestyminen kehitettdvadn palveluun, on sille ominaista. Palve-
luun vaikuttavista tekijoista muodostetaan kokonaiskuva, ja se pidetddn suunnittelun
ajan kirkkaana mielessd. Toimintamallissa palvelu my6s jaetaan pienempiin osa-

kokonaisuuksiin. (Tuulaniemi 2011, 27.)

Opinnaytety6 tehtiin Kauppakeskus Veturissa sijaitsevaan Boulevard Oy:n Marimek-
ko-myymalaan, jossa tydskentelen talla hetkelld. Tama on mahdollistanut kattavan
taustatiedon keruun ja havainnoinnin liikkeen perustamisen jalkeiselta ajalta. Kauppa-
keskus Veturi avattiin Kouvolaan syyskuussa 2012, ja koska tdmé konsepti on télla
seudulla varsin uusi, on mielenkiintoista selvittdd sen markkina mahdollisuudet alueel-
lisesti. Kouvolassa ei télla hetkella ole pelkastdan Marimekon tuotteisiin keskittyneité
myymaloita. Paikkakunnalla sijaitsee monimerkki myymaloité, jotka ovat sijoitettuna
Kouvolan keskustan alueelle. Kauppakeskus Veturi sijaitsee keskustan ulkopuolella,
noin kolmen kilometrin padssa Kouvolan ydinkeskustasta. Taman opinnaytetyon tar-
koituksena oli selvittdd, miten ihmiset ovat ottaneet kyseisen myymaélan vastaan Kou-
volassa ja miten myyntid voisi alueellisesti kasvattaa. Opinndytety0 toteutettiin tiiviis-

sé yhteistydssa myymalan henkilokunnan kanssa.

Kenttatyo sisélsi kyselykaavakkeiden tayttda ja suullista kommunikointia kyselylo-
maketta taytettdessa sekd muutamia haastatteluja ja tietysti erilaisten tilanteiden ha-
vainnointia myymaldymparistossad. Havainnoimalla yrityksen seka paikkakunnan ar-
kea voidaan varmistaa, ettd kehitysideat ovat realistisia. Haasteena opinndytety6ssa ei

ollut taustatiedon kerd&minen vaan tutkijan rooliin asettuminen ja omista pinttyneista
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ajatusmalleista irti paastdminen. Tutkimus toteutettiin kahdessa eri osassa. Ensimmai-
sessd osassa haastattelin myymaldssé asioivia henkiloitd pyrkien néin saamaan tietoa,
jolla myymaél&ssé jo asioineet asiakkaat pidettéisiin tyytyvaisind ja palvelukokemus
saataisiin mahdollisimman positiiviseksi. Tutkimuksen toisessa osiossa pyrin saamaan
tietoa siitd, miten Veturissa muuten liikkuvat asiakkaat saataisiin asioimaan liikkeessa.
Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Haastatteluiden pohjalta sain selkean viitekehyksen, jonka avulla l&hdin rakentamaan
jalkauttamissuunnitelmaa. Tutkimuksen ja havainnoinnin pohjalta kehitin myyntia li-

s&avia toimia, joita yhdessé henkilékunnan kanssa arvioimme.

Opinnaytetyon lopullisena tuotoksena on haastatteluiden ja havainnoinnin pohjalta
koottuja ehdotuksia siit4, mita asiakkaat toivoisivat myymalén viintyvyyden seka tuot-
teiden osalta ja mika saisi heiddt kiinnostumaan tuotteista lisad. Lisaksi tutkimus tuot-
taa uutta tietoa Veturissa asioivien asiakkaiden ostokayttaytymisestd. Tarkoituksena
on myds innovoida uusia palveluita seka 10ytaa yrityksessa piilevét resurssit, joita voi-
si hyodyntdd myymalén vahvuuksina. Suoran hyddyn tésta saa yritys, joka saa lisaa
tietoa paikkakunnan asiakkaista ja heidan tarpeistaan.

1.1 Tehtdvananto ja tavoitteet

Tyoskentelen télla hetkella Veturissa sijaitsevassa Marimekko- myymaéléssa. Téastéa
syystd minulla on hyvin laheinen kosketuspinta aiheeseen ja paljon jo ennalta hankit-
tua tietoa yrityksestd seka Marimekon tuotteista. Lopullinen idea opinndytetyohon
syntyi asiakastilanteessa, jossa asiakas kertoi ihastelleen erdastda Marimekon tuotetta
tuttavallaan ja oli saanut hanen kautta tietoonsa, ettd kyseinen tuote on Marimekon.
Taman tiedon saattelemana hén tuli asioimaan liikkeeseen. Taman pohjalta voi paatel-
14, ettd seudulla on potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat valttamatté ole tietoisia myy-
malan tuotevalikoimasta. Veturin Marimekon myymalapaallikkond toimivan Niina
Leukkusen mukaan ihmiset ovat erilaisia kuluttajia eri maissa ja jopa eri kaupungeis-
sa. Véittdman perustelee se, etté tuotteet myyvaét eri tavoin eri kaupunkien myymaldis-
sd. (Leukkunen 7.1.2013). Halusin selvittad millaisia ovat kuluttajat, jotka asioivat
Veturissa. Taman tiedon avulla myyntia voisi kohdentaa Kouvolan seudun asiakkai-

siin ja ymmartaa heidan tarpeitaan paremmin.

Koska myymala on ollut Kouvolassa alle vuoden, ei huomattavaa taustatietoa myyn-

nista ja sithen vaikuttavista tekijoista ollut. Muiden myymaéldiden vuoden kulusta voi
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saada osviittaa, mutta ndihin tietoihin ei tutkimuksen pohjaa voi rakentaa, silla kysees-
sé& on alueellinen tutkimus. Joitain pohjatietoja oli kuitenkin ehtinyt kertyd muutamas-
sa kuukaudessa, jotka auttoivat tehtavan maarittelyssa. Erés tarked taustatieto oli se,
ettd suurin osa asiakkaista on naisia. Asiakasryhmaa on vaikea lahted muuttamaan, sil-
1& myymaéléssa on hyvin vdhan miehille suunnattuja tuotteita. Miehet ostavat myyma-
lastd lahinna tuotteita lahjaksi. Taman vuoksi suuntasin haastattelut naisvéaestoon, silla
he ovat todelliset potentiaaliset asiakkaat.

Tutkimuksen alussa oli selvaa, ettd kyseessé on yritys, jolla on vahva ja selked oma
imago, jonka piirissd muutokset ja profilointi on tehtdvd. Tdma tarkoittaa kdytannossa
sitd, ettd valittua linjaa ei voida lahted muuttamaan, vaan myynninedistamista tukevat
toimet on toteutettava valitun linjan mukaisesti. Esimerkiksi myymalan sisustus on va-
littu yrityskuvaa tukevaksi, eika sité ole syyté I&hted muuttamaan. Esillepanot seuraa-
vat tiettyja ohjeistuksia, mutta kuitenkin myymaldkohtaisesti on mietittdvd, mika on
jarkevaa ja myyntié edistavaa. Tallainen ohjeistus ei kuitenkaan pois sulje uusien pal-
velu- ja liiketoimintamahdollisuuksien etsimistd, eiké paikkakuntakohtaisesti palvelun
profilointia.

Kehitysmenetelmand kaytan inkrementaalista kehitysmenetelmad, jossa laajempi ko-
konaisuus jaetaan pienempiin kehityshaasteisiin. (Tuulaniemi 2011, 112). Jaoin aihe-
alueen kolmeen mielestani tarkeimpéaén kategoriaan, jotka vaikuttavat myymalan kan-
nalta merkittavasti myyntiin. Nama kolme kategoriaa muodostavat péaéaiheet, joihin

paneudun kohta kohdalta opinnaytetydsséani. Paaaiheet ovat:

- Liikkeen ulkoasu, joka sisaltdéd myymaélén kutsuvuuden, esillepanot seka siistey-

den.

- Tuotteet, joka sisaltaa hyvien myyntiartikkeleiden l6ytdmisen, tuotteiden vaihtu-

vuuden, lajitelman laajuuden seké tuotetarjoukset.

- Palvelu, joka on joko hyvaa tai huonoa ja vaikuttaa ndin suoraan myyntiin. Palve-
lukokemuksen muodostamiseen vaikuttaa myos tunnelma, myymaéléhenkilokun-

nan kaytos ja heidan pukeutuminen.

Jotta naméa kolme edeltd mainittua asiaa osataan suunnata oikein, tarvitsee tuntea asi-

akkaat ja heidan tarpeensa ja kiinnostuksen kohteet. Ostokyvysta ja ostohalusta puhut-
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taessa, kirjassa "Markkinoinnin maailma” todetaan, ettd markkinoijan kokonaisvaltai-
nen ymmarrys erilaisten asiakkaiden ostamiseen vaikuttavista tekijoistd, takaa mark-

kinoinnin kohdentumisen oikein.(Bergstrom, Leppanen 2007, 49).

Tavoitteena oli oppia tuntemaan asiakkaat paremmin, etsid uusia myynninkasvattami-
sen mahdollisuuksia, profiloida linjan mukaisesti palveluita asiakaslahtdisemmaksi,
herattda kiinnostusta tuotteisiin ja luoda asiakkaille tarpeita sekd kasvattaa asiakasus-

kollisuutta.

1.2  Tutkimuksellinen ndkokulma

Tutkielmaa tehdessa oli tarke&dd méaaritella heti tyon alussa tutkimuskysymys seké ala-
kysymykset. Tyovaihe oli kohdallani erityisen haastava, silla moniulotteisesta aiheesta
keskeisimman kysymyksen I6ytaminen ei ollut helppoa. Késitekartan laatiminen aut-
toi projektin avaamisessa seké viitekehys nimenséd mukaan antoi tyolle selkedt raamit.
Alueen rajaaminen tyon alussa vaati pitkallistd pohdintaa, ja ilman kattavaa taustatie-
toa aiheesta se olisi ollut lahes mahdotonta.

1.2.1 Tutkimuskysymys

”Tehtdvananto ja tavoitteet”- jakso tiivistaa opinndytetyon tarkoituksen ja selittaa, mi-
hin ollaan pyrkimassa. Naiden maaritelmien valossa tdsmensin tutkimuskysymykseni
”Miten lisdtd liikkeen haluttavuutta asiakkaiden nakdkulmasta?”. Tutkimuskysymyk-
sen maéarittdminen ja selkiyttaminen projektin alussa on tarkeé tydvaihe, silla sen avul-
la voidaan tutkimus pitaa tietyssa mittakaavassa ja palata aina uudelleen alkuperéiseen
tutkimuskysymykseen. Harhapoluille eksyminen on yleisté ja palauttamalla tutkimus-
kysymyksen mieleen voidaan tehtdvénantoa taas teravoittdd. Alakysymyksia ovat,
”Miten parannetaan myymaélan viihtyvyyttd?”, ”Miten lisata ihmisten tuotetietoutta

paikallisesti?” sekd ”Miten asiakaspalvelua voisi parantaa?”.

1.2.2 Kasitekartta

Kasitekartta on nimensa mukaisesti keskeisista késitteista koottu kartta, joka on esitet-
ty visuaalisessa muodossa. Kasitekartta (Kuva 1) auttaa erittelemaan keskeiset késit-
teet ja niiden painoarvon projektissa. Kokonaisuuksien hahmottaminen helpottuu, kun

asioiden yhteen liittymista sek& niiden vélisia suhteita voi tarkastella visuaalisena ko-
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konaisuutena. Kasitekartan pohjalta méadrittelin tarkasteltavat ja tutkittavat asiat. Kart-
ta jakautuu viiteen eri haaraan; litkkeen ulkoasu, mainonta, tuotteet, asiakkaat seka
palvelu. Néisté viidestd osa-alueesta haarautuvat kasitteiden alle sijoitettavat tuotteet
seké palvelut. Mainitut osa-alueet muodostavat pohjan tutkimukselleni.

le-lllét Tarjoukset Kanimainokset
Esillepano \ -
Kanta-asiakkaat Tarpeetja kiinnostukset Julkaisut
Siisteys
Nayteikkunat
Liikkeen ulkoasu Asiakkaat Mainostus
Myynninedistaminen
Palvelu Tuotteet
Tunnelma — — Vaihtuvuus
lahenkilokunt
Myymélahenkilokunta Tietoisuus
Vaatetus Kaytos I
Valitseminen

Kuva 1. Kasitekartta.

Viitekehyksen perimmadista tarkoitusta kuvaa hyvin jo sen nimi. Viitekehys kehystaa
tyon ja antaa sille raamit. Se on pelkistetympi versio késitekartasta. Viitekehystéa (Ku-
va 2) laatiessani etsin tutkimukseni keskeisimmat tekijat. Viitekehys on kuin tutki-
muksen Kivijalka. Viitekehyksen keskidssd on myymaéld, jossa kaikki palvelu tapah-
tuu. Myymala tuo yhteen asiakkaan ja palvelun seké tuotteet. Myymala toimii myos
ndyttimond tuotteille ja palvelulle, jota asiakkaat tulevat katsomaan”. Loppujen lo-
puksi tarkeintd on, ettd naytds on miellyttava ja kiinnostava, jota asiakas tulisi katso-

maan uudestaan seka suosittelisi kokemusta ystévilleen.
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Palvelu

Asiakkaat Tuotteet

Kuva 2. Viitekehys.

1.3 YhteistyOyritys

Y hteistyoyrityksena toimii Boulevard Oy, joka on Marimekon tuotteita jalleenmyyva
yritys. Boulevard Oy:n toimitusjohtajana toimii Anne Ropponen. Boulevard Oy:ll& on
neljatoista myymalaa Suomessa, joista Veturin liike on kolmastoista. Veturin myyma-
I& on ensimmainen uuden konseptin mukainen myymaéld. Uuden konseptin mukainen
myymald on sisutukseltaan yhteneva Marimekon omien myymaéldiden kanssa. Y h-
teensd yritys tyollistaa noin 70 henkildd. (Leukkunen 11.2.2013.) Yritys on nykyisten
omistajien didin, vuonna 1960 Varkauteen perustama. Ensimmadiset vuosikymmenet
yritys toimi Savon seudulla ja aloitti laajentumisensa nykyisen omistajasukupolven
aloitettua tyoskentelyn yrityksessa. Viimeisten vuosien aikana yritys on systemaatti-
sesti laajentunut uusille paikkakunnille, erityisesti uusien korkealuokkaisten kauppa-
keskusavausten myota. Kouvolan Veturin myymalé on yksi tuore esimerkKi téasta stra-
tegiasta. Asiakaskuntaan suuntautuvia asiakastutkimuksia ei ole toistaiseksi tehty,
mutta sen sijaan asiakaspalvelun laatua on seurattu niin sanotulla Mystery Shopping-

menetelmélla yhdessa padmiehen kanssa. (Ropponen 4.3.2013.)
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Kouvolan toimipiste sijaitsee kauppakeskus Veturissa, joka avautui Kouvolaan syys-
kuussa 2012. Koko kauppakeskuksen myymaélé pinta-ala on 48 000 m2. (Kuusinen
15.3.2012). Marimekon myymald sijaitsee kaksikerroksisen kauppakeskuksen pohja-
kerroksessa. Myymalan pinta-ala on 159 m2. Myymél&d on auki seitseména paivana
viikossa. Maanantaista perjantaihin, kymmenesta ilta kahdeksaan, lauantaisin kymme-
nestad kuuteen ja sunnuntaisin kahdestatoista kuuteen. Aukioloajat noudattavat kaup-

pakeskuksen yhteisté linjaa.

Kuva 3. Myymélén etuosa.

Myyméla jakautuu kolmeen eri osioon, jotka on jaoteltu A, B ja C osioihin. Myyma-
ldn A osio sijaitsee liikkeen etuosassa, jossa ovat esilla uusimmat tuotteet tai vastaa-
vasti ale-aikaan alennustuotteet, eli myymalan myyvimmat tuotteet (Kuva 3). A osion
etuosaan on sijoitettu vaaterekkeja seké pitk& poytd, johon kootaan esillepanon kul-
makivet (Kuva 4). Nayteikkunana myymalassa toimii A osion nurkkaseinusta. A osion
toinen seinusta on tuotteiden esittelyyn varattu tila, johon yksittaisia vaatteita ja tuot-

teita saa esille selkeésti (Kuva 5).



Kuva 4. Myymalan A osio.

Kuva 5. Uutuustuotteiden esittelyyn varattu seinusta.



13

Myymalan B osioon on sijoitettu klassikkotuotteet, lasten tuotteet seka laukut. B osion
keskifssd on pOytd, joka on varattu pienempien tuotteiden esillepanoon, tésta esi-
merkkina kannykkékuoret sek& sukat (Kuva 6). B osion toinen seinusta on tarkoitettu
astioiden esillepanoon (Kuva7). Myymalan B osiossa on sijoitettuna myods kassapoyté,

suunnilleen myymalan keskiosassa.

Kuva 6. Pienten tuotteiden esillepanopdyta.
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Kuva 7. Astioiden esillepanoon varatut hyllyt.

Myymélén takaosa on C osiota. C osioon ovat sijoitettuina kankaat ja kodin sisustus-
tuotteet sekd pyyhkeet ja lakanat (Kuva 8). Sovituskopit sijaitsevat kassapdydan vélit-
tomassé laheisyydessa (Kuva 9). Edelld esitelty tuotteiden sijoittelu vaihtelee kuiten-
kin esillepanojen ja teemojen mukaan hiukan, mutta paéséantoisesti tuotteet sijaitsevat

edelld mainituilla paikoilla.
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Kuva 8. Myymalan C osio ja sovituskopit.

Kuva 9. Kangashyllyt ja kassapoyta.
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Talla hetkella myymala tyollistdad myymalapaallikon lisaksi kolme tyontekijaa. Myy-
mala tarjoaa myds ompelupalvelua. Yleisimpid ompelutditd ovat verhot seké poytalii-
nat. Ompelutyot tekee ammattitaitoinen ompelija, joka toimii myds myyjana liikkees-
S&.

Myymalan myynnin nykytilanne on selkeésti viikonloppupainotteista. Alkuviikko on
hyvin hiljainen, my6s muualla kauppakeskuksen erikoisliikkeissa. Viikonloppuna asi-
akkaita on jo huomattavasti enemman. Kauppakeskuksessa jérjestetyt erilaiset tapah-
tumat eivét ole olleet selkeitd myynninedistdjia Marimekon myymal&ssa.

2 MENETELMAT

2.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksen alussa suoritin asiakaskyselyn aiheesta, jotta sain suuntaa opinnaytetyol-
leni. Tutkimuskysymyksend oli: Miten lisaté lilkkeen haluttavuutta asiakkaiden néko-
kulmasta? Tahan kysymykseen pyrin saamaan vastauksia aihetta sivuavilla kysymyk-
sill4, joissa mahdolliset epdkohdat paljastuisivat. Tyoni tavoitetta parhaiten tukevaksi
menetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimusote. Kvalitatiivinen tutkimus eli laa-
dullinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja aineisto keratéén todellisis-
sa tilanteissa. (Hirsjarvi,Remes,Sajavaara 1997, 155).Kvalitatiivisen tutkimuksen tu-
loksena ei valttamatta ole taulukoita vaan vastauksia syvempiin, miksi? -kysymyksiin.
(Solatie 1997, 11). Kuten palvelumuotoilulle on ominaista, jaoin tutkittavan alueen

pienempiin kokonaisuuksiin, joiden pohjalta hahmottelin asiakaskyselyn pohjan.

Koska kyseessé oli myynninlisddmiseen tédhtdéva tutkimus, paatin jakaa tutkittavan ai-
healueen kahteen eri osaan, seka kahteen eri kyselylomakkeeseen, nykyisiin asiakkai-
siin sek& potentiaalisiin asiakkaisiin. Potentiaaliset asiakkaat tarkoittavat tassa tutki-
muksessa kaikkia Veturissa asioivia henkilditd. Nykyiset asiakkaat vastasivat kyse-
lyyn myymalassa ja potentiaaliset asiakkaat poimin sattumanvaraisesti Veturin kayta-

villa kuljeskelevista ihmisisté.

Valitsin lomakekyselyn tiedonkeruumenetelmaksi, silld syvempéan haastatteluun ei
kovinkaan moni halua ostoksilla ollessaan jaédda vastaamaan. Monilla ei ollut aikaa
vastata kyselyyn, joten tarvittavan otoksen saaminen vei aikaa. Vastaajien kesken ar-

vottu Marimekko tuotepaketti toimi hyvana motivoijana.
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Kyselyjen pohjalta keréttya tietoa tarkentamaan, paatin toteuttaa viela muutamia haas-
tatteluja, joissa kasittelin tutkittavan aihealueen paateemoja. Pyrin I0ytdmaan haasta-
teltavaksi henkiloitg, joilla oli mielenkiintoa tutkittavaa aihealuetta kohtaan. Parhaiten
tallaiset vastaajat 16ytyivat asiakkaista, jotka alkoivat omaehtoisesti kertoa omaa Ma-
rimekko- tarinaansa tai kommentoivat myymél&a jollain tavalla. Haastattelu koottiin
kyselylomakkeiden avoimista kysymyksistd, jotka jaivat suurimmassa osassa kysely-

lomakkeita tyhjiksi.

Koen myymaél&ssa tapahtuneen havainnoinnin myos tarkeaksi tutkimusmenetelmaksi,
silla kyselyn ja haastattelun avulla saadaan selville vain mit4 haastateltavat ajattelevat,
uskovat ja tuntevat. Niill4 selvitetddn mité vastaajat havaitsevat ymparillaan. Havain-
noimalla tutkittavaa ymparistdd, saadaan selville mitd todella tapahtuu. (Hirsjar-

vi,Remes,Sajavaara 1997,201.)

2.2 Haastattelukysymykset
Kyselylomakkeissa ké&ytin monivalintakysymyksia, asteikkoihin perustuvia kysymyk-
sid sekd avoimia kysymyksid. Avoimia kysymyksié kaytin rajoitetusti, tuomaan l&hin-
na spontaania ja valitonta lisatietoa aiheesta. (Lotti 2001, 146). Laadin kyselylomak-
keiden pohjan Jim Solatien “Kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen kasikirjan”

avulla. Nykyisten asiakkaiden ostokayttaytymistd tutkittaessa paateemoiksi kirjassa

mainitaan:

- Miksi he ostavat tuotettamme tai kayttavat palveluamme?

- Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen?

- Mika saisi asiakkaamme ostamaan tuotetta/ kéyttdmaan palvelua useammin?

Potentiaalisten asiakkaiden ostokadyttaytymista tutkittaessa paateemoiksi taas maini-

taan:

- Mita kyseessa olevan tuoteryhmaén tuotteita he ostavat/ palveluita he kéayttavat?

Miksi? Eli mitka tekijat vaikuttavat ostopaatdkseen?
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- Miksi he eivét osta/kdytd meidéan tuotettamme/ palveluamme? Mika voisi saada
heidat ostamaan/ k&yttamaan sita? (Solatie 1997, 18.)

Kyselylomakkeet olin tutkimuksessa numeroinut kayttotarkoituksen mukaan. Kysely-
lomake yksi (liite 1) oli suunnattu myymaéléssa asioiville ja kyselylomake kaksi (liite
2) taas potentiaalisille asiakkaille, jotka vastasivat kyselyyn kauppakeskuksen muissa
tiloissa. Kyselylomake 1 ryhmiteltiin padteemoittain. Kysymykset olivat strukturoidun
mallin mukaisia ja avoimet kysymykset jatkona paakysymykselle. Lotin mukaan kyse-
lylomake kannattaa aloittaa kiinnostavalla ja helpolla kysymykselld. N&in vastaaja
paasee helposti alkuun. (Lotti 2001, 159). Téasta syysta kyselylomakkeessa ensimmai-
send olivat vahiten mietintda vaativat perinteiset lomakkeiden aloituskysymykset; su-
kupuoli ja ik&. Seuraavaksi selvitin, kuinka usein asiakas asioi myymaéldssa. Kysy-
myksen avulla pyrin saamaan arvokasta tietoa siit4, vaihtuvatko esillepanot riittdvan
usein ja onko myymaéla tarpeeksi kiinnostava. Neljannen kysymyksen tarkoituksena
oli, selvittdd mitka tuoteryhmat Kkiinnostavat myymaldssa asioivia henkildita eniten,
jotta tarjouksia seka esillepanoja olisi mahdollista suunnata asiakaslahtéisemmin. Vii-
dentend kysymyksend selvitin, onko asiakas ostanut aiemmin Marimekkoa, ja jos on,
niin mistd? Taman kysymyksen avulla halusin tietoa siit4d, mikd on muiden jalleen-

myyjien vaikutus alueella.

Kyselylomakkeen loppuosa oli jaoteltu neljaan eri asiakokonaisuuteen, jotka vastaaja

arvioi asteikolla yhdesta neljaan.

yksi, ollen taysin samaa mielté,

kaksi, ollen jokseenkin samaa mielt,

kolme, ollen jokseenkin eri mielta ja

nelja, ollen taysin eri mielta

Ensimmainen péaateema kyselylomakkeessa oli myymaéla. Osio sisdlsi yhdekséan eri
vaittdamaa myymalastd seka muutamia tarkentavia avoimia kysymyksid. Myymaélaa
koskevien véittdmien avulla oli tarkoitus selvittdad, miten myymalaa voisi parantaa tai
muuttaa asiakasnakokulmasta katsottuna. Seuraavana teemana kyselylomakkeessa oli

tuotteet. TAma osio sisalsi viisi eri vaittdmaa, joiden avulla pyrin selvittdmaan, mita
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parannuksia olisi mahdollista tehda tuotelajitelmaan tai esillepanoihin. Asiakaspalve-
lun kohtaamista asiakkaiden odotusten kanssa selvitin viiden eri vaittdmén kautta.
Viimeisena kyselylomakkeessa tiedustelin kanta-asiakasjarjestelmén kiinnostavuutta,

kyll4 ja - ei vastausvaihtoehdoilla varustetuin kysymyksin.

Kyselylomake 2 (liite 2) kysymykset oli suunniteltu nopeaksi vastata, mutta kuitenkin
mahdollisimman paljon informaatiota tuottavaksi. Koska ihmiset vastaavat kyselyyn
kauppakeskuksessa liikkuessaan, heilla ei todenndkoisesti ole aikaa eik& mielenkiintoa
vastata pitkiin kyselyihin.

Kyselylomake 2 tarkoituksena oli selvittad, miten niin sanotut potentiaaliset asiakkaat
saataisiin asioimaan myymalassa. Ensimmaisend selvitin vastaajan sukupuolen seka
ian. Kyselylomake jatkui kysymykselld, onko vastaaja tietoinen Veturissa sijaitsevasta
Marimekko myymaélésta. Tarkoituksena oli selvittdd myymalan nékyvyyttd kauppa-
keskuksessa. Myymalan kiinnostavuutta selvitin kysymélla vastaajalta, kuinka usein
han on asioinut kyseisessd myymalassa. Tata td&smensin avoimella kysymykselld, Mi-
k& saisi sinut asioimaan myymal&ssa? Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa tarjon-
nan kohtaamista asiakkaiden tarpeiden kanssa. Seuraavaksi kyselylomakkeessa, oli
valmiilla vastausvaihtoehdoilla varustettuja vaittamid myymalan kutsuvuudesta ja na-
kyvyydestd seka alueellisesti kaytettavien markkinointikeinojen tehokkuudesta. Ta-
voitteena oli pyrkia loytdamaan oikea kanava mahdollisen lisémarkkinoinnin toteutta-
miseen. Viimeisend Kysyin vastaajilta, missd kauppakeskus Veturin liikkeissé asioit
useimmiten? Taman avulla pyrin selittdmaan asiakkaiden kulutustottumuksia ja hyo-

dyntdméaén saatua tietoa esimerkiksi myymaélan tuotelajitelmissa.

Kahdelle eri asiakaskunnalle suunnattujen kyselyiden liséksi, toteutin vield haastatte-
luja, joiden tarkoituksena oli tuoda esiin mahdollisia puuttuvia nakékulmia. Haastatte-
lu koostui avoimista rajaamattomista kysymyksistd, silld halusin vastaajilta myds pe-
rusteluja. Avoimia rajaamattomia kysymyksia kaytetdan silloin kun halutaan saada
spontaaneja mielipiteita. (Lotti 2001, 146.) Haastatteluissa pyrin selvittdmaan eri tuo-
teryhmien Kkiinnostavuutta, tunnettuutta sekd saamaan tietoa myymalan inspiroivuu-

desta ja muodostetuista Marimekko mielikuvista.
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2.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Kenttaty6 jakautui kolmeen eri osaan, josta ensimmaisessé kyselylomakkeen tayttivat
myymalassa asioivat, toisessa potentiaaliset asiakkaat ja kolmannessa suoritin haastat-
telut valikoidulle ihmisryhmalle. Tutkimuksen ensimméinen osa, jossa kyselylomak-
keen tayttivat myymal&ssa asioivat, toteutettiin kahtena eri paivana 7.2 seka 8.2.2013
Ensimmaisend kenttatyopéivana 7.2 valitsin vastaajiksi illalla myymaldssé asioineita
henkil6itd ja seuraavana kenttatyopaivand 8.2, vastaavasti aamupdivalld asioineita
henkil6itd. Tavoitteena oli saada otoksesta mahdollisimman monipuolinen. Valitsin
myymalassa liikuskelevista henkildistd mahdollisimman kiireettémiltd vaikuttavat ja
esittelin tekevani opinndytetyota aiheesta. Taman jalkeen ojensin kyselylomakkeen
vastaajalle ja ohjasin hénet rauhaisaan tilaan, esimerkiksi kangaspdydan &aren vas-
taamaan kyselyyn. Kyselyyn vastasivat sekd ostavat, ettd vain myymélassa kierrelleet
asiakkaat. Vastaajat vastasivat kyselylomakkeeseen itsendisesti. Kyselylomakkeen
loppuun oli mahdollista lisét& puhelinnumeronsa, jos halusi osallistua arvontaan. Tay-
tetyn lomakkeen vastaaja tiputti pahvikassiin muiden lomakkeiden sekaan. T&mén
menetelmén kaytté tuntui hyddylliseltd, silla negatiivisen palautteen antaminen voisi
olla vaikeaa, jos lomake olisi palautunut suoraan minulle. Haastateltavien lukumééra
maaraytyi kdytetyn saturaatioperiaatteen mukaan, uusia haastateltavia otetaan niin pal-
jon, ettd vastaukset alkavat toistaa itseddn, eikd mitaan erityisté uutta nouse enaa esil-

le. Tutkimuksen ensimmaéinen osion otos koostui 20 vastaajasta.

Tutkimuksen toinen osuus, jossa kyselylomakkeen tayttivét niin sanotut potentiaaliset
asiakkaat, sijoittui lauantaille 9.2.2013. Ajankohta oli erinomainen, silla Veturissa jar-
jestettiin kyseisena paivana Freedom- messut, jolloin kauppakeskuksessa kierteli riit-
tavasti eri-ikaisia ihmisia. Esittelin asiani lyhyesti ja kerroin vastaajien kesken arvot-
tavasta Marimekon tuotepaketista ja annoin vastaajalle kyselylomakkeen vastattavaksi

itsenaisesti. Kyselyn toiseen osioon vastaajia kertyi 20.

Kenttatyon viimeinen osio oli haastattelu, jossa pyrin valikoimaan haastateltaviksi
mahdollisimman motivoituneita henkilditd. Nelja haastateltavaa oli riittdva maéara.
Haastattelut toteutin aikavalilla 18.2-28.2. Haastateltavat valikoituivat myymalassa
asioivista henkildistd, jotka keskusteluiden perusteella tuntuivat omaavan riittavasti

taustatietoa seka mielenkiintoa aiheeseen.
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Analysoin kunkin osion tutkimustulokset SPSS- ohjelmalla. Kyselylomakkeiden
avoimet kysymykset jaivat oletetusti suurimmassa osassa lomakkeita tyhjiksi.

3 JALKAUTTAMISSUUNNITELMAN ELEMENTIT

3.1 Asiakkaat

Niemisen mukaan “tutkimalla asiakkaita ja heiddn asenteitaan ja tarpeitaan saadaan
selville, millaisella tuote- ja palvelukonseptilla markkinoilla pyritddn toimimaan ja

ketkd mahdollisista asiakkaista ovat omia segmentteja”. (Nieminen 2003, 33.)

Jalkauttamissuunnitelman tutkimuksen pohjana ovat asiakkaat, henkilot jotka tuotteita
ostavat ja kayttavat. Tastd syystd jalkauttamissuunnitelman ensimmaéisend elementtina
oli tutustua kohderyhméén ja vasta tdmén jalkeen tehdd oletuksia ja ehdotelmia
myynnin edistdmiseksi. Opinnéytetydssani tarkastelun alla olivat, jo liikkeessa asioi-
neet asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat sekéd kanta-asiakas jarjestelméén kuuluvat asi-
akkaat. Asiakassuhteen viisi eri vaihetta (P6llanen 1999, 111-112):

1. Kanta-asiakas: ostonsa keskittava, saannollisesti asioiva asiakas,

2. satunnaisasiakas: silloin talloin asioiva, ostojaan hajottava asiakas,

3. ensiasiakas: juuri hankittu uusi asiakas,

4. potentiaalinen asiakas: ei vield ostanut asiakas ja

o

menetetty asiakas: asiointinsa lopettanut asiakas.

(Pollanen 1999, 111- 112.)

Veturissa on liikkeitd eri toimialoilta yhteensa noin 85 kappaletta. Kauppakeskuksen
etuna on mahdollisuus tavoittaa asiakkaita eri ikd- ja kohderyhmistd, mutta toisaalta
kaantdpuolena on myos kilpailijoiden sijoittuminen valittdmaan laheisyyteen. Mari-
mekon myymaldssd asioivista asiakkaista enemmistd kuitenkin edustaa jo vart-
tuneempaa ikaluokkaa. Mahdollisilla asiakkailla tarkoitan tassa tutkimuksessa henki-

I0it4, jotka tuntevat yrityksen nimeltd, mutta eivat ole koskaan ostaneet mitaan.
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(Raphel 1995,19). Myymaél&ssa kyselyyn vastanneista enemmistd oli yli kuusikym-
mentd vuotta tdyttdneitd. 43-59-vuotiaat muodostivat toiseksi suurimman ikéja-
kauman. 30—42-vuotiaita, vastaajista oli endd 25 prosenttia. Vahiten vastaajia oli 18—
29-vuotiaista, halyttavat 5 prosenttia (Taulukko 1). Td&mé& vahvisti jo ennalta havain-
nointiin perustuvaa ennakkotietoa ostajien ikdjakaumasta. Pyrin tutkimusta tehdessa

valitsemaan mahdollisimman monenikéisid vastaajia myymalassa asioineiden joukos-

ta.
40
30
20
10+
0 T T T T
18-29 30-42 43-59 wli B0

Ikd

Taulukko 1. Ostajien ikdjakauma.

Heraa kysymys, miksi nuoremmat henkilot eivét asioi myymalassa? Taté pyrin selvit-
tamaan kysymalla mahdollisilta asiakkailta; Miké saisi sinut asioimaan liikkeessa?
Vastauksina alle 18 tai 18-29-vuotiailta tuli: lahjatavaran tarve, hyvét tarjoukset, tarve
kankaalle ja kaikkein hélyttavimpand kommenttina mielestani: véhan tuotteita nuoril-
le. Mikéa saa tdméan asiakasryhman ajattelemaan nain? Eivatko tuotteet ole heille tuttu-

ja vai onko kyse ennakkoasenteista?

Uusasiakashankinnan tarpeellisuus vahvistui myos, kun vastaajilta kysyttiin: onko han

alemmin ostanut Marimekon tuotteita? Myymaélassé kyselyyn vastanneista 95 prosent-
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tia oli alemmin ostanut Marimekon tuotteita(Taulukko 2). Uusia asiakkaita, jotka eivat
ole ostaneet Marimekon tuotteita ennen liikkeen saapumista kauppakeskukseen, ei ole
siis onnistuttu tavoittamaan. ”Uudet” asiakkaat toisivat suuren kilpailuedun liikkeelle,
silla nykyiset asiakkaat asioivat luultavasti, myds Kouvolan alueen muissa Marimek-

koa jalleenmyyvissd myymaloissa.

100

G0

401
20
Fl
0 T T
keylld ei

Aiemmin ostanut

Taulukko 2. Marimekon tuotteita aiemmin ostaneiden maara.

Kun myymaéléan ulkopuolella kyselyyn vastanneilta kysyttiin: Ovatko he tietoisia Ma-
rimekon myymaélasta? enemmistd heisté vastasi olevansa tietoinen liikkeen olemassa-
olosta. Miten ndmd, mahdolliset asiakkaat, saisi ostoprosessiin? Christian Grénroos
kuvaa kirjassa, ”Palveluiden johtaminen ja markkinointi” ostoprosessia seuraavalla
tavalla: Jos asiakas uskoo, etté yritys pystyy vastaamaan hénen tarpeisiinsa, han tulee
tietoiseksi yrityksen palveluista ja siirtya asiakassuhteen toiseen vaiheeseen, ostopro-
sessiin. Ostoprosessin aikana mahdollinen asiakas arvioi palvelua ja kuinka hyvin se
pystyy tayttdmaan hénen tarpeensa. Jos prosessin lopputulos on mydnteinen, han saat-
taa tehda ensimmaisen oston. (Grénroos 2000, 318.) Olisi tarkeaa selvittad, mitka ovat
mahdollisten asiakkaiden tarpeet ja pyrkid murtamaan muodostettuja ennakkoasentei-

ta. Tutkimusta tehdessani tormésin asiakkaiden ennakkoasenteisiin useasti, kuten ai-
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emmin mainittu; myymalassa ei ole tuotteita nuorille, seka ennakkoluuloon, etté kaik-
Ki tuotteet ovat hyvin hintavia. Eika asiakas tasté syystd ole myymalassé asioinut. To-
dellisuudessa myymala kuitenkin olisi pystynyt tarjoamaan tuotteita myos edullisem-
mista hintaryhmista.

Selvitin tutkimuksessa myods, missa Veturin liikkeissd potentiaaliset asiakkaat useim-
miten asioivat. Saatua tietoa voisi hyodyntad myymaéléan lajitelmaa valitessa. Esimer-
kiksi Marimekon myymél&n vieressé sijaitseva Zizzi, tarjoaa naisten vaatteita plus-
koossa. Asiakas, joka kyseisessdé myymalassa asioi, voisi samalla asiointikerralla pii-
pahtaa myds Marimekon myymélassé, jos olisi tietoinen Marimekon laajasta vaateko-
ko skaalasta.

Uusasiakashankinnan ohella, tulee jo liikkeessé asioivat henkil6t, pyrkid pitdmaén
mahdollisimman tyytyvéisind myymélan tarjontaan seké palveluun. Hankittujen asia-
kassuhteiden kehittdmiseen kannattaa panostaa, silld Pollasen mukaan tehokkainta
markkinointiviestintdd on tyytyvaisen asiakkaan levittdma hyva sanoma yrityksesta ja
sen toiminnasta. (Pollanen 1995, 86). Parhaimmillaan asiakassuhteesta kehittyy oppi-
va asiakassuhde. Oppivassa asiakassuhteessa kumpikin osapuoli hyétyy eli yritys ja
asiakas. Asiakkaan ostokayttaytymista seuraamalla ja asiakkaan toiveita kuuntelemal-
la, yritys tuottaa arvoa asiakassuhteeseen, jalostamalla tarjontansa, prosessinsa seké

viestintdnsa vastaamaan asiakkaan tarpeita. (P6llanen 1999, 106.)

Esitettyjen faktojen valossa tarkeimmaksi kehittdmiskohteeksi nousi uusasiakashan-
kinnassa 18-25-vuotiaiden ostohalun herédttaminen, joko esillepanojen tai mainonnan
avulla. Markkinoinnissa tulee olla jokin laukaisija, esimerkiksi tutustumistarjous, jolla
uudet asiakkaat saadaan kokeilemaan tuotetta. Tavoitteena on saada asiakas tutustu-
maan yritykseen ja sen tuotteisiin. (Pakkanen, Korkeamaki, Kiiras 2009, 57.) Hyva
uusasiakashankintakeino olisi jonkin jo valmiiksi hintaluokaltaan edullisen tuotteen
erityistarjous, joka olisi selvasti esilldi myymalan etuosassa. Ndin myds ohikulkevat
asiakkaat tulisi tavoitettua. Kampanjan nakyvyyden takaamiseksi, voisi harkita esi-
merkiksi mainontaa Kouvolan seudun paikallislehdissa. Taméan kaltaisen kampanjan

etuna, olisi myds ennakkoluulojen romuttaminen tuotteiden hintaluokasta.

Myymalassd jo asioivien asiakkaiden tyytyvaisyyttd takaamaan ehdottaisin asiakas-
tyytyvéisyyslomaketta, jonka asiakkaat esimerkiksi sesongin vaihtuessa téayttaisivat

myymaldssd. Taman avulla asiakassuhteet Kkehittyisivat oppiviksi ja tuotelajitelman
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kohtaavuus kuluttajien tarpeiden kanssa varmistuisi. Kysymalla asiakkailta, mitka
tuotteet olivat tdman sesongin parasta antia ja mitk& tuotteet tuntuivat turhilta, voisi
niin sanottujen litkkkumattomien tuotteiden maérad vahentéa. Nain saataisiin myos ar-
vokasta kuluttajatietoa ja asiakkaiden mielenkiinto heratettyd tulevaan mallistoon.
Samalla asiakkailla olisi mahdollisuus toivoa tuotteita seuraavasta sesongista myyma-
lan lajitelmaan. Kyselyyn vastaamisen motivoijaksi, voisi vastanneiden kesken arpoa
asiakkaiden parhaaksi valitseman tuotteen seuraavasta sesongista. Asiakastyytyvai-
syyden taso nousisi merkittavasti, kun asiakkaat kokisivat, etta heilld on mahdollisuus
vaikuttaa asioihin ja, heiddn mielipiteelld on merkitystd. Niemisen mukaan kaiken on
lahdettava asiakkaista, jos yritys on valinnut tuotteen ylivoimaisuuden kilpailustrate-
giakseen. (Nieminen 2004, 20).

Lopuksi selvitin kanta-asiakkaiden tyytyvéisyyttd kanta-asiakasjarjestelméan. Kanta-
asiakkuus luokitellaan kirjassa, “Markkinoinnin maailma” seuraavasti: Kanta- ja
avainasiakkaiksi luokitellaan henkil6t, jotka ostavat sadnndllisesti yrityksen tuotteita,
ja pitavat yritystd mahdollisesti p&d&ostopaikkanaan. Kanta-asiakkaat pyritdén pita-
maan tyytyvaisiné tarjoamalla heille lisdpalveluja. (Bergsrom, Leppanen 2007, 253.)

Marimekon kanta-asiakasjarjestelma on nimeltddn Marikyld. Marikyla tarjoaa jasenil-
leen kuukausittain vaihtuvat edut seké kanta-asiakkaille jarjestettavat erilaiset tapah-
tumat. Kanta-asiakkuus on maksutonta ja liittyd voi kuka tahansa. Kuukauden edut
vaihtelevat eri tuoteryhmisté toiseen, mutta paasaantoisesti alennus on 15 % kyseessa
olevista tuotteista. (Leukkunen 26.2. 2013.) Téh&dn mennessa jarjestetyilld tapahtumil-
la ei ole ollut merkittdvad vaikutusta myyntiin. Ennen joulua jérjestetty kanta-
asiakkaiden pikkujoulutapahtuma, ei kiinnostanut paikallisesti asiakkaita eika illan ai-
kana tarjottu 10 prosentin alennus normaalihintaisista tuotteista riittanyt houkuttimek-

Si.

Myymalassd kyselyyn vastanneista 29 prosenttia oli Marikylan jasenid. Kanta-
asiakkailta  kysyttdessa  enemmistd  suosittelisi ~ kanta-asiakkuutta.  Kanta-
asiakastarjousten kiinnostavuudesta kysyttadessd, enemmist6 koki tarjoukset kiinnosta-
viksi. Tulos on kuitenkin ristiriidassa myymaldssa tapahtuneiden havainnointien kans-
sa. Kanta-asiakastarjouksilla ei ole ollut merkittavaa vaikutusta kyseessé olevan tuot-

teen menekkiin. Myo6s kanta-asiakastapahtumat koettiin kiinnostaviksi.
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Kun kysyttiin, mit4 tuotteita kanta-asiakkaat toivoivat kanta-asiakas tarjouksiin, ei
enemmist0 vastaajista osannut nimetd mitdan tiettya tuotetta. Muutamat vastaajat toi-
voivat tarjoustuotteiksi; pyyhkeitd, pussilakanoita, tyynyliinoja seka kangaskukkaroi-
ta. POllasen mukaan kannattavan kanta-asiakasjérjestelmén pohjana on, ett4 edut ovat
konkreettisia sekd kiinnostavia. Konkreettisen edun on siis tuotettava kanta-
asiakkuuteen havaittavaa lisdarvoa. Liséksi kanta-asiakasedun tulisi miellyttdd mah-
dollisimman laajasti kanta-asiakaskuntaa. (P6llanen 1995, 73.) Tapahtumien osalta ei
toivomuksia kanta-asiakkailla mydskaéan ollut. Syvéhaastatteluissa selvisi, ettd vastaa-
jat toivoisivat kanta-asiakastarjouksiin suurempia alennusprosentteja. Myos bonusjar-

jestelman puuttuminen koettiin puutteena.

3.2 Myymila

Myymala toimii ndyttdmona tuotteille, sen tarkoituksena on esittdd myytdva tuote
mahdollisimman houkuttelevasti. Vaikka myytava tuote olisi kiinnostava, voi myyma-
lan vaikea l&hestyttdvyys saada asiakkaat katoamaan. Tasté syystd myymalan roolia ei
tule vahatelld. Niemisen mukaan, myymaélén tulisi olla elamyksellinen, viihtyisa ja

yrityksen imagoa selkedsti vahvistava. (Nieminen 2004, 138).

Kirjassa, ”Visualistin tyokalupakki” myyméalamarkkinoinnin merkityksesta kerrotaan,
etté hyvin suunniteltu ja toteutettu myymalamiljoo seka tuotteiden esillepano ovat kil-
pailukeinoja. Myymala viihtyvyyden merkitys korostuu, silla viihtyiséssd ymparistos-
sé asiakas viipyy pitempéan. Ostopéatoksistd 70 % tehdadn myymaélassa. (Hirvi, Ny-
holm 2009, 5.)

Myymalan viihtyisyytta seka kiinnostavuutta pyrin selvittdmaan kyselylomakkeessa
vaittamilla, jotka vastaaja arvioi asteikolla 1-4. Myymaélédssa kyselyyn vastanneille

esitin seuraavat vaittamat:

myymaéla on mielestani inspiroiva ja tuotteiden esillepano on onnistunut

myymaéla on kutsuva

myymaélan siisteydesta on pidetty huolta

myymalassa on marimekkomainen tunnelma
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- tarjoukset ovat selkeasti esilla myyméaléassa

- olen saanut kKimmokkeen sisustukseen tai pukeutumiseeni myyméléssé asioidessa-

ni

- esillepanojen vaihtuvuus on tarpeeksi nopeaa

- olen ostanut esillepanon johdosta jonkin tuotteen

- miké& on parasta myymalassa?

- miten voisimme kehittdd toimintaamme?

- Liséksi kysyin myymaldssa kyselyyn vastanneilta, kuinka usein he asioivat liik-

keessamme?

Myymaléassa kyselyyn osallistuneiden vastaukset

Myymalan inspiroivuudesta kysyttaessa, enemmist6 vastaajista koki myymaléan inspi-
roivaksi (Taulukko 3). Inspiroivuudesta kertoo myos kyselyn tulokset, jossa 44 pro-
senttia vastaajista koki saaneensa kimmokkeen sisustukseen tai pukeutumiseensa
myymaéléssa asioidessaan. 16 prosenttia vastaajista oli kuitenkin taysin eri mielta vait-
tdmén kanssa. Enemmistd myymaldssa kyselyyn vastanneista, kertoi ostaneensa jon-
kin tuotteen esillepanon johdosta. Tuotteet on onnistuttu kyselyn tulosten perusteella

esittdmaan innostavasti myymalassa.
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Taulukko 3. Myymaélén kokeminen inspiroivaksi.

Enemmist6 vastaajista koki myymalan kutsuvaksi. Myymalan siisteydestd kysyttédessa
78 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd myymalan siisteydestd on pidetty huolta.
Myymalan valoisuus ja siisteys houkuttelee asiakkaat sisélle myymaélaan. (Hirvi, Ny-
holm 2009, 54). Myymalassa kaytetty kirkas valaistus sek& voimakkaat varit toimivat
houkuttimina ohikulkijoille. Tarjoukset olivat 61 prosentin mielestd selkeésti esilla

myymaléassa. Vastaajat kokivat myds myymalan marimekkomaiseksi(Taulukko 4).
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Taulukko 4. Myymaélan kokeminen marimekkomaiseksi.

Esillepanojen vaihtuvuudesta kysyttdessa 57 prosenttia koki esillepanojen vaihtuvuu-
den tarpeeksi nopeaksi. Kirjassa, ”Visualistin tyokalupakki”, sopivaksi esillepanojen
vaihteluvaliksi suositellaan 1-2 viikkoa. (Hirvi, Nyholm 2009, 57). Kuitenkin Kysyt-
téessd, kuinka usein myymaldssé kyselyyn vastanneet asioivat myymaéléssa 40 pro-
senttia eli enemmistd vastaajista kertoi asioivansa myymaldssa 1-2 kertaa kuukaudes-
sa. Kukaan vastanneista ei asioinut myymaélassé viikoittain. 30 prosenttia vastasi asi-
oivansa myymaléassa harvemmin ja 30 prosenttia asioivansa myymalassa ensimmaista
kertaa. Kirjassa ”Asiakas omaksi”, kuvataan ostoksilla kavijaa henkiloksi, joka kay
liikkeessd ainakin kerran. Jos ostoksilla kavijan saa palaamaan liikkeeseen neljé kertaa
perakkéin, on hénesta saanut uuden asiakkaan. (Raphel 1995,19 ). Olisi tarkeda saada
asiakkaat asioimaan myymalassa useammin, silla myymalaan tulee uusia tuotteita vii-
koittain. Myymaéla pystyisi siis tarjoamaan asiakkaille uutuuksia nopealla vaihtuvuu-
della.

Myymalan parhaimmiksi tekijoiksi vastaajat luettelivat myyjien ilon, asiantuntemuk-
sen sekd palvelualttiuden. Myymalaa kuvailtiin selkeéksi, siistiksi, yksinkertaiseksi,
valjaksi, valoisaksi, avaraksi, varikkaaksi sekd ilmavaksi. Namé adjektiivit kuvaavat

hyvin myds Marimekkoa, joten myymaldasséd mielikuvatavoitteet on onnistuttu tavoit-
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tamaan. Myymalan sijainti miellettiin my6s myymalan parhaimmiksi tekijoiksi. Toi-
minnan kehittdmiseen liittyvia ehdotuksia eivét vastaajat osanneet nimeta.

Myymaélan ulkopuolella kyselyyn osallistuneiden vastaukset

Myymalan ulkopuolella kyselyyn vastanneet kokivat myymalan kutsuvaksi. Myymé-
lan ndyteikkunaan huomiota oli Kiinnittdnyt 78 prosenttia vastaajista. Mieleen néy-
teikkunassa esiintyneista tuotteista olivat jaéneet; kankaat, jokin voimakas kuosinen
vaate, Marimekon laukut, villakangastakki sek& sékkituoli. N&iden maaritelmien poh-
jalta on vaikea lahted hakemaan yhteisté linjaa huomiota heréttaneiden tuotteiden va-
liltd. On kuitenkin huomion arvoista, ettd vastanneet pystyivat nimedmaan erillisia
tuotteita, silla ndyteikkunalla on vain 1-3 sekuntia aikaa valittad sanoma sek& vangita
ohikulkijan huomio ja mielenkiinto. (Hirvi, Nyholm 2009,10). Voidaan todeta, ettd
selkeésti marimekkomainen ilme toimii voimakkaana huomion herattdjana kauppa-
keskuksessa, jossa liikkeet kilpailevat toistensa huomiosta. N&in taataan selke& erot-
tuminen muista kauppakeskuksen liikkeistd. Néyteikkunaa kuvataan, Kirjassa "Visu-

alistin tyokalupakki ’seuraavasti:

Néayteikkuna on:

- kaupan mainosvéline lehti-ilmoittelun, sisémainonnan ja suoramarkkinoinnin

ohella,

- kauppiaalle mainostilaa, joka toimii 24 tuntia vuorokaudessa,

- tapa erottua kilpailijasta,

- ensisilmdys myymalan tuotevalikoimaan.

(Hirvi, Nyholm 2009, 10.)

Myymalan ulkopuolella kyselyyn vastanneilta kysyttiin myods: Miké saisi heidat asi-
oimaan myymalassa? Heidat saisi asioimaan; tarve Marimekon kankaalle, vaatteet,
joululahjat, tarjoukset, juhlavaatteet, uteliaisuus, aika sekd myymaéléan yleisilme. Us-
kon, ettd myymalén yleisilmeen voi tulkita esillepanon kiinnostavuudeksi, joka hou-

kuttelisi asiakkaan asioimaan myymaldssé.
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Kun haastateltavilta kysyttiin mielipiteitd myymaélastd, he kuvailivat myymalaa tyy-
linmukaiseksi ja selkedksi. Esillepanoja pidettiin onnistuneina, silla tarpeet oli saatu
herétettyd. Erds haastateltava mainitsi, ettd aina kun myymalassa oli muistanut asioi-
da, oli jotain tarttunut mukaan. Huomioni Kiinnittyi sanaan, ”muistanut”. Téllaisia asi-
akkaita olisi ensiarvoisen tdrkedd “muistuttaa” myymaildn olemassaolosta. Myymalan
parhaimpina tekijoiné pidettiin ystavéllista henkilokuntaa, sijaintia, marimekkomaista
tyylid, jota kuvailtiin selkedksi ja iloiseksi, ja myos liikkeen kokoa pidettiin sopivana.
Myymal4 ei ole liian pieni eikd lifan suuri. Suurikokoisen myymalan haittatekijana pi-
dettiin sitd, ettd tuotteisiin tutustuminen vie aikaa, jokaisella kdyntikerralla. Nyt vali-
koimaan on mukava tutustua nopeasti esimerkiksi, samalla kun asioi ruokakaupassa.
Toiminnan kehittdmiseksi toivottiin ndkyvyyttd, myymalan olemassaolo unohtuu”.
Né&kyvyyden merkitys korostuu kun kyseessa uusi liike, joka ei ole vield vakiinnutta-
nut markkina-asemaansa. Vastaajien mielestd Marimekon myymalan puuttuminen
paikkakunnalta on ollut selked puute. Marimekko synnytti vastaajien mielessa mieli-
kuvia iloisuudesta, laadusta, suomalaisuudesta, desingnista, ajattomuudesta, yksinker-

taisuudesta seka tyylikkyydesté.

Myymalaa koskevien tutkimustulosten perusteella kehittdmistarpeena nakisin, etta
asiakkaat olisi tarkedd saada asioimaan liikkeessd useammin. Myymala tayttaa sille
asetetut vaatimukset, mutta kynnys myymalédssa asiointiin on liian korkea. Lisaksi ih-
misten tietoisuus liikkeen tarjoamista tuotteista on puutteellista. Nayteikkuna esillepa-
noissa voisi uutuuksien liséksi kayttaa ajoittain myos klassikkotuotteita. Nain kauppa-
keskuksessa asioivat ihmiset tutustuisivat myds vanhempaan Marimekkoon. Tuotteita
voisi esitelld eri tuoteryhmista eri-ikaisille kuluttajatyypeille. Esimerkiksi, klassisen
markiisilaukun (Kuva 10) esittely syksylla tahén paivaan sopivin argumentein hoystet-
tynd toimisi Kiinnostuksen herattdjana nuoremmille kuluttajille. Nuorekas esillepano,
seké tuotteen vahvuudet kiinnostavasti kerrottuna, muodostaisivat Kilpailuedun koulu-
laukku markkinoilla. Myyntiargumentteina ovat tuotteen klassikkoasema, suomalai-
suus, laatu, seké kestavyys niin laadullisesti kuin tyylillisestikin. Ekologisuudesta pu-
huttaessa ja nuorten ollessa entistd enemmaén tiedostavampia kuluttamisessa, téllaisten
faktojen esiin nostaminen voisi tuoda tuotteille lisdarvoa, sekda muistuttaa siitd, mita
Marimekko oikein on. Hintamarkkinoilla kilpailuvalttina esiin voisi nostaa tuotteen

kestavyyden.



32

Kuva 10. Markiisikankainen olkalaukku. Olkalaukku on Ristomatti Ratian vuonna
1971 suunnittelema. Se nousi valittdmasti suureen suosioon. (Marimekko, 2013)

Menetelmd4 olisi mahdollista ké&yttdd myds muiden klassikkoaseman saavuttaneiden
tuotteiden esittelyyn. Mukaan olisi térkeaa liitt4a faktatietoja tuotteesta ja suunnitteli-
jasta, jotta tuotteen design-nédkokulma, pysyisi mielessa eika tuote tai kuva olisi vain
yksi lisdd kaiken muun kuva- ja tavaratulvan keskelld. Tekstin liittdminen nayteik-
kunamainontaan myo6s pakottaa ohikulkijan pysahtyméan. Mielenkiintoista olisi my6s
mainita myos, joko kuvallisesti tai sanallisesti, jos tuote on esiintynyt julkisuudessa
jollain mielenkiintoisella tavalla. Esimerkiksi syksyn 2012 malliston Kotilo-takki,
nahtiin Sarah Jessica Parkerin ylla. Menetelmé& tarjoaa myds mahdollisuuden ennak-
kokaésityksien romuttamiseen; kuten aiemmin mainittu: Marimekko ei tarjoa tuotteita
nuorille. Myos sisustustuotteiden esiintyminen julkisuudessa esimerkiksi elokuvissa,
voisi olla mainitsemisen arvoista, koska ihmiset tekevat l&ahes aina valintansa ratkaise-
vasti tunnesyiden pohjalta, vaikka pyrkivétkin selittdmaan kayttaytymistaan rationaa-
lisesti.(Korkeamaki, Pulkkinen, Selinheimo 2000, 43). Marimekko on ennen kaikkea
suomalainen perinteikds muotitalo, jonka esittamistd Kilpailuetuna ei tule vahéatella.
Asiakas on saatava maksamaan tuotteen uniikista habituksesta. Kun suunnittelija ja

tuotteen valmistusprosessi tuodaan ostajan tietoisuuteen, tulee tuote ostajaa lahelle.

Myymaldn nakyvyyttd alueellisesti tulisi myos korostaa, jotta ihmiset eivét unohtai-
si” myymaéldn olemassaoloa. Myymaéldn ulkopuolella kyselyyn vastanneista Veturin
ilmoituslehdesséd Marimekon mainoksiin oli huomiota kiinnittanyt 44 prosenttia vas-
taajista. Tuloksen perusteella Veturin ilmoituslehti ei siis ole paras mahdollinen media

uusasiakashankinnassa. Kauppakeskuksen danimainoksiin kertoi huomiota kiinnitta-
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neensé 44 prosenttia vastaajista. Parhaiten asiakkaat tavoitettaisiin tutkimuksen perus-
teella suuntaamalla lehti-ilmoittelun Kouvolan alueen paikallislehtiin, joita kyselyyn

vastanneista 84 prosenttia kertoi lukevansa (Taulukko 5).
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Taulukko 5. Kouvolan alueen paikallislehtia lukevien méara kyselyyn vastanneista.

Markkinoinnin perimmaisend tavoitteena on herédttdd huomiota ja mielenkiintoa tuot-
teisiin, joka taas johtaa myynnin kasvamiseen. (Bergstrom, Leppénen 2007, 240). So-
piviksi myymaélan nakyvyytta lisdaviksi markkinointitoimiksi voisi mainita, Kirjassa
”markkinoinnin maailma” esitetyt:

- Erilaiset asiakaskilpailut ja arpajaiset myymalgissé,

- kuponkitarjoukset mainoksissa,

- tapahtumien jarjestdminen ja
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- sponsorointi, jonka kohteeksi valitaan kohderyhman seuraama urheilulaji, kulttuu-

rinmuoto tai muu kohde

(Bergstrom, Leppénen 2007, 240.)

3.3 Tuotteet

”Tuote on yrityksen Kilpailukeinon perusta, silld muiden kilpailukeinojen ratkaisut
riippuvat siitd, millaisen tuotteen yritys asiakkaalleen tekee.” (Bergstrom, Leppéanen
2007, 112).

Marimekolla on huomattavan laaja tuotteiden repertuaari tarjottavana eri tuoteryhmis-
t4. Koska kaikkia tuotteita ei ole mahdollista ottaa samanaikaisesti myymaélaan, olisi
erityisen tarkedd loytaa paikkakuntakohtaisesti kuluttajia kiinnostavat tuotteet. Heini-
méaen mukaan, myymala voi saavuttaa Kilpailuedun, kun sen tarjonta vastaa kuluttajien
odotuksia. (Heinimaki 2006, 29). Tassa kappaleessa kasittelen lajitelman kiinnosta-
vuutta kuluttaja ndkokulmasta katsottuna. Lajitelmalla tarkoitetaan kaikkia yrityksen
tuoteryhmia ja valikoimalla taas yhden tuoteryhmén sisalla olevia eri vaihtoehtoja.
(Bergstrom, Leppanen 2007, 114). Ennakkotietoja paikallisten kuluttajien tarpeista ei
ollut myymalan avaamishetkelld. Muiden Marimekko myymaldiden kuluttajatieto ei
ole validia paikkakuntakohtaisesta kulutustottumuksesta puhuttaessa. Jokin tuote saa-
tetaan myyda loppuun hetkessé toisella paikkakunnalla ja toisaalla taas, tuote ei myy

edes alennusmyynneissa.

Lajitelma- ja valikoimaratkaisut ovat huomattavia paatoksia yritykselle. On tarkeda
valita sopivan hintaisia sekd helposti saatavia tuotteita. Lajitelmia ja valikoimia muo-
dostettaessa on otettava huomioon yrityksen tavoitteet, voimavarat, Kilpailu markki-

noilla ja ostajien ostotavat. (Bergstrom, Leppanen 2007, 115.)

Myymala tarjoaa talla hetkella klassikkotuotteita seké sesonkituotteita. Klassikkotuot-
teella tarkoitetaan, tuotannossa pysyvasti olevia tuotteita. Esimerkkind ndista klassik-
kotuotteista ovat, tasaraitapaidat sekd kihlataskumekot. Sesonkituotteet, pitavét sisal-
ld&n vuodessa nelja kertaa ilmestyvan sesongin tuotteet. Kaytannossa nama nelja se-
sonkia tarkoittavat; kevat-, kesé-, syksy ja talvi-mallistoja. Edella mainittu klassikko-

ja sesonkijaottelu patee kaikissa tuoteryhmissa.
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Kuva 11. Tasaraitapaita. (Marimekko, 2013)Tasaraitatrikoot on suunnitellut Annika
Rimala. Tasaraitatrikoiden pieni kokoelma, teepaitoja ja yopaitoja, alushousuja ja-
paitoja, tuli markkinoille 1969. (Maunula, Tarschys 2000, 11).

Myymalan suurin tuoteryhma on naistenvaatteet, joista suurin osa on sen hetkisen se-
songin tuotteita. Klassikkotuotteita ovat esimerkiksi edeltd mainitut kihlataskut, tasa-
raitapaidat sekd trikoopallovaatteet. Tamén hetkisid lasten klassikkovaatteina ovat
pikkupojanpaidat (joka on lasten versio jokapoika- paidoista) ja lasten kihlataskume-
kot. Muut lasten tuotteet ovat sesonkituotteita. Miesten vaatteista on tarjolla jokapoi-
ka-paitoja, tasaraitatrikoita, joka on unisex-malli(Kuva 11) seka kravatteja. Laukkuja
ja asusteita on tarjolla klassikoissa seka sesonkituotteissa, jakauma klassikoiden ja se-
sonkituotteiden vélilla on niissa tasavertainen. Myymaéla tarjoaa puuvilla-, vaha-, sa-
tiini seka pellavakankaita. Kylpyhuonetarvikkeista tarjolla on; mattoja, pyyhkeité,
kosmetiikkalaukkuja sekd kylpytakkeja. Astioita myyméla tarjoaa niin keraamisia

kuin lasisia.
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Tuotteiden tarjonnan kohtaamista asiakkaiden tarpeiden kanssa selvitin kyselylomak-

keiden kautta seuraavin vaittamin:

- Mitka tuoteryhmaét kiinnostavat sinua eniten? Valmiina vastausvaihtoehtona olivat

myymalan eri tuoteryhmét.

Liséksi pyysin heidat arvioimaan seuraavat vaittdmat asteikolla 1-4;

myyméla tarjoaa minulle mieluisia tuotteita, ja jatkokysymyksena: mité tuotteita
jaat kaipaamaan?

eri tuoteryhmét ovat minulle tuttuja,

uutuuksia tulee tarpeeksi usein,

tuotteet on sijoitettu loogisesti myymaélaén seka

miksi ostat mieluiten Marimekkoa?

Myymalan ulkopuolella kyselyyn vastanneilta kysyin, onko heilld selked mielikuva
myymaélén tarjoamista tuotteista sek& mista tuotteista haluaisit saada lisaa tietoa? En
kokenut myymalan ulkopuolella kyselyyn vastanneita kovinkaan merkittavaksi tieto-
lahteeksi lajitelman kiinnostavuutta tutkittaessa. Oletuksenahan oli, ettd vastaajien
joukossa saattoi olla myds henkilditd, jotka eivéat ole myymaldassé koskaan asioineet.
Syvahaastatteluissa pyrin selvittdmaan: Ovatko eri tuoteryhmét vastaajille tuttuja?
Mitka tuoteryhmat heitd kiinnostavat eniten? Mista tuotteista he haluaisivat saada li-
sad tietoa? Mitd Marimekko tuotteita he haluaisivat kotiinsa? Miten toimintaa voisi

kehittaa? seka, Mitka tuotteet he kokivat marimekkolaiseksi?

Myymalassd asioineet kokivat kiinnostavimmaksi tuoteryhméksi klassikkotuotteet.
Laukut ja asusteet kiinnostivat vastaajista 30 prosenttia, kauden sesonkituotteet seké

kankaat sijoittuivat vahiten aania saaneiksi vastausvaihtoehdoiksi(Taulukko 6).
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Taulukko 6. Eri tuoteryhmien kiinnostavuus.

Kun kysyttiin, tarjoaako myyméla mieluisia tuotteita, vastanneista enemmist6 oli tay-
sin samaa mieltd vaittdman kanssa. Jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa oli 25
prosenttia vastaajista, taysin eri mieltd oli vain 5 prosenttia vastaajista. He jaivéat kai-
paamaan tuotelajitelmista; laajempia valikoimia vahakankaisiin, lastenvaatteisiin seka
servietteihin. Kun myymalassa kyselyyn vastanneilta kysyttiin ovatko eri tuoteryhmat
tuttuja, oli enemmistd vastaajista jokseenkin samaa mieltd vaittdman kanssa, taysin
samaa mielta oli 31 prosenttia vastaajista, taysin eri mielta oli 15 prosenttia vastaajis-

ta.

40 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd uutuuksia tulee tarpeeksi usein myymaé-
laén. Jokseenkin samaa mieltd oli 33 prosenttia vastaajista. Taysin eri mieltd vaitta-
man kanssa oli 13 prosenttia vastaajista. Tuotteiden sijoittelusta kysyttéessa 47 pro-
senttia vastaajista sitd mieltd, ettd tuotteet on sijoitettu loogisesti myymalaan. Jok-
seenkin samaa mieltd oli 35 prosenttia vastaajista. Myymalassa asioinneilta kysyttiin
mya0s, miksi he ostavat mieluiten Marimekkoa? Syiksi he luettelivat suomalaisen laa-

dun, kuvioiden, vérien ja tuotteiden kestéavyyden sekd Marimekon omaperdisen tyylin
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vuoksi. Liséksi vaatteet koettiin ajattomiksi sekd mukaviksi paalla. Tuotteita ostettiin
my06s ulkomaille lahetettaviksi lahjoiksi.

Myymalan ulkopuolella kyselyyn vastanneista 83 prosenttia piti mielikuvaansa sel-
kednd myymalan tarjoamista tuotteista. Yksik&an vastaajista ei osannut nimeta, mista
tuotteista haluaisi saada enemmén tietoa. Syvahaastatteluissa selvisi, ettd vastaajat ko-
Kivat eri tuoteryhmét tutuiksi. Marimekon tuotteista vieraammiksi he kokivat, huivit ja
korut. Kun heiltd kysyttiin, mitka tuoteryhmét heitd kiinnostavat eniten? Pitivat he
Kiinnostavimpina tuotteina; vaatteita, laukkuja, serviettejd, astioita, muita sisustustuot-
teita seka kaikkia klassikkotuotteita. Lisaa tietoa he haluaisivat, klassikkotuotteista ja
niiden historiasta sekéd astiavalikoimista. Erds vastaaja koki, ettd oikein suunnatun
mainonnan kautta, kiinnostus luultavasti herdisi esimerkiksi Marimekon astiasarjan
kerdamiseen. Kotiinsa he talla hetkelld haluaisivat kankaita, astioita sek& keittidtuot-
teita. Toiminnan kehittdmiseksi toivottiin, liikkeelle lisda nakyvyytta, esimerkiksi ta-
pahtumien ja mainostuksen kautta. Lajitelmia toivottiin laajemmiksi, lisaksi myyntiin
toivottiin myds edullisempia tuotteita. Erds haastateltava mainitsi aikaisemminkin jo
mainitut servietit. Marimekkolaisiksi tuotteiksi lueteltiin tasaraitapaidat, vérikk&at

kankaat seka unikkokuosi.

Néiden tutkimustulosten perusteella uskoisin, ettd klassikkotuotteilla olisi enemman
kysyntdd Kouvolan alueella. Esimerkiksi myymaélén vaatevalikoimassa klassikkotuot-
teiden osuus on télla hetkelld havidvan pieni. Lisaksi myymalan jalkauttamisen kan-
nalta edullisempien tuotteiden, esimerkiksi serviettien, ottaminen myymalan lajitel-
miin voisi olla hyvd myynninedistamiskeino. Uusien asiakkaiden kynnys tutustua
tuotteisiin, olisi matalampi edullisien tuotteiden kautta. Kun asiakas saadaan ostamaan
ensimmaisen kerran ja tuote lunastaa lupauksensa, han luultavasti asioi myymaléassa
my0s uudestaan. Lisaksi naiden edullisien tuotteiden kautta kalliin kaupan imago hal-
ventyisi. Uskoisin myos, ettd Veturissa jarjestettavien tapahtumien kautta, voisi tuot-
teiden nakyvyytta lisatd. Esimerkkind ndista tapahtumista, kauppakeskuksen sisélla
jarjestettavat muotindytokset, joissa jokaisella kauppakeskuksen liikkeelld on mahdol-
lisuus esitelld omia tuotteitaan. Jotta kuitenkin haluttu imago sailyisi, voisi harkita

omien mallien kayttoa.
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Tutkimuksissa ilmeni myos, ettd kuluttajilla saattaa alueellisesti olla aukkoja tieta-
myksessd, kun puhutaan Marimekon tuotelajitelmista. Niemisen mukaan 2000-luvun
asiakas on vaativa ja haastava asiakas. Ostoksille I&htiessadn han odottaa nédkevansé
myymaldiden tuotetarjonnan mahdollisimman haluttavana ja valmiiksi ajateltujen ko-
konaisuuksien esittelynd. Valmiit kokonaisuudet helpottavat asiakkaan valintaa.
(Nieminen 2004, 210.) Tuotteiden esittelemistd ja myymistd helpottamaan innovoin
ajatuksen valmiista kokonaisuuksista niin vaatteiden kuin sisustuksen tuotteiden osal-
ta. Tamé tarkoittaisi kaytdnndssa myymalaan tai sahkodiseen muotoon koottua katalo-
gia, jossa eri tuotteet olisi esitetty eri ymparistoissa tai eri tavalla puettuina. Esimer-
kiksi vaatteiden osalta katalogin voisi koota lehtien kuvista sek& inspiroivien katutyy-
lien esittelemisestéd ihmisill4. Sisustustuotteiden kuvia olisi mahdollista keré&té eri si-
sustuslehdista tai mahdollisesti jopa yksityishenkildiden kodeistaan ottamista kuvista,
Marimekko tuotteella tai tuotteilla varustettuna. Katalogin tarkoituksena olisi toimia
myynninedistdjand. Katalogin kuvat antaisivat asiakkaille uusia ideoita(Kuva 12), ja

loisivat tarpeita. Liséksi katalogi toimisi myynnin valineend, ideoiden esittdminen Ku-

van keinoin usein toimii voimakkaammin kuin sanallinen kuvailu.

Kuva 12. Esimerkki katalogin inspirointikuvista. Kuvassa Marimekon Vatruska kan-

kaasta on valmistettu tyynyja. (Tekemisen maku, 2013)
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Tassa kappaleessa kasittelen myymalan sisalla tapahtuvan asiakaspalvelun roolia, laa-
tua sekd sen kokemista asiakasndkOkulmasta. Hermusen mukaan palvelun laatu on
muutakin kuin ulkoasu tai jonkin ratkaisun kaytettavyys. Ihmisille brandit ovat koko-
naisuuksia, jotka syntyvét kaikkien kohtaamisten summana.(Hermunen 2012,15.)
Myymaléssa tyoskentelee talla hetkella myymalapéaallikon lisaksi kolme henkilda. 11-
mapiiri myymaélahenkilokunnan kesken on rento ja toivottavaa tietysti olisi, etta tama
heijastuisi asiakaspalveluun, eik& palvelu tuntuisi konemaiselta. Ilmapiirill4 on merkit-
tavé vaikutus asiakaspalvelun laatuun. Santosen mukaan tydpaikan kired ilmapiiri vai-
kuttaa asiakaspalvelun laatuun merkittavasti, silla henkilokunta ei pysty kielteisessa
ilmapiirissé toimimaan luontevan kohteliaasti. (Santonen 1996, 16). Viihtyisan ilma-
piirin vallitessa on asiakaspalvelijaa myos helpompi l&ahestyd. Myymaélan aukioloaiko-
jen vuoksi, liikkeessa tydskennellddn paivittdin myods yksin. Myymala tarjoaa kankai-
den ostajille myds ompelupalvelua. Ompelutdille on ollut menekkié vaihtelevasti. Juh-

lasesonkien aikaan ompelupalveluille on selkedsti eniten tarvetta.

Lundbergin mukaan asiakkaan palveleminen on liiketoiminnassa viimeinen ja ratkai-
seva lenkki. Vaikka tuote ja sen markkinointi olisi kaikin tavoin kunnossa, voi epédon-
nistuneella asiakaspalvelulla saada asiakkaan karttamaan liikettd. Ja painvastoin, kun
asiakas on tyytyvainen palveluun, han ostaa tuotteen ja palaa kauppaan yha uudelleen.
(Lundberg 2002, 5.)

Asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun laatuun selvitin kyselylomakkeessa seuraavin

vaittamin:

asiakaspalvelu on ystéavallista ja asiantuntevaa,

tunnen oloni tervetulleeksi saapuessani myymalaan,

minulle on Kkerrottu tarjouksista suullisesti,

myymaélassa on mukava asioida seké

olen inspiroitunut myyjien pukeutumisesta.
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Asiakkaat vastasivat kysymyksiin myymalassa asioidessaan.

Myymalassd kyselyyn vastanneista 78 prosenttia piti asiakaspalvelua ystavallisena ja
asiantuntevana. Kun heilta kysyttiin, tuntevatko he olonsa tervetulleeksi, tdysin samaa
mieltd vastaajista oli 73 prosenttia. Kun vastaajilta kysyttiin, onko heille kerrottu suul-
lisesti tarjouksista, tdysin samaa mieltd vastaajista oli 50 prosenttia. Jokseenkin samaa
mieltd vastaajista oli 22 prosenttia. Jokseenkin eri mieltd vastaajista oli viisi prosent-
tia. Taysin eri mielt, vaittdman kanssa oli 22 prosenttia. Lisaksi kysyin asiakkailta,
onko myymalassa mukava asioida. Vastaajista 73 prosenttia oli vaittdman kanssa tay-
sin samaa mieltd. Jokseenkin samaa mieltd oli 5 prosenttia, jokseenkin eri mielta véit-
tdmén kanssa oli viisi prosenttia vastaajista. Taysin eri mieltd oli 15 prosenttia vastaa-
jista. Myymalan viihtyisyyttd kasiteltdessd, erds haastateltava mainitsi, ettd yleisesti
ottaen parhaimpia myymaldita ovat sellaiset, joissa saa rauhassa katsella. Kirjassa
”Markkinointi psykologia” ilmi6ta on késitelty seuraavasti: Vaikka ostamista ei miel-
letdkaadn kielteiseksi, niin ajatusta, ettd joku tulee minulle myymaan vakisin, pidetéan
vastenmielisend. lhmiselle tulee yleensé torjuntareaktio myyjdd kohtaan ajatuksella”
minullehan et kylld ainakaan myy”. Myyntid tavoiteltaessa onkin sanottu, ettd myyjéan
keskeinen kyky liittyy asiakkaan ostohaluun vaikuttamiseen. (Rope, Pyykkd 2003,

302.) Kaytdnndssa tama tarkoittaa ostohalun herattdmista “tyrkyttamatta”.

Erds hyvaksi ostohalun herattdjaksi on huomioitu myyméléhenkilékunnan vaatetus.
Vaatteet ja asusteet ndyttavat huomattavasti paremmilta puettuina jonkun ylle kuin
henkarissa roikkuessaan. Ilmioén vaikutusta pyrin tarkastelemaan myods asiakasnako-
kulmasta, tasta syysta kysyin kyselylomakkeessa; oletko inspiroitunut myyjien pukeu-
tumisesta. Tdysin samaa mieltd véittdman kanssa oli 31 prosenttia vastaajista, jok-
seenkin samaa mieltd oli 26 prosenttia, jokseenkin eri mieltd oli 15 prosenttia ja taysin
eri mieltd 26 prosenttia vastaajista(Taulukko 7). Vaikka vastaajista moni koki, ettei ol-
lut inspiroitunut myymaéléhenkilokunnan pukeutumisesta, ei alitajuisen vaikutuksen
madaréa voi tdman tutkimustuloksen perusteella oikeellisesti maarittdd. Heinonen- Sa-
lakan mukaan asiakaspalvelija on “etulinjan sotilas”, jonka kautta asiakkaat luovat
mielikuvaa yrityksen imagosta. (Jaskari & al. 2004, 136). Myymalahenkilékunnan
pukeutumisen merkitysta ei tule vahatelld, ja myyjien pukeutumisinspiraatiota tulisi li-
satd kaikilla mahdollisilla keinoilla. Esimerkiksi hyvéksi havaitut asukokonaisuudet,

voisi jakaa eri myymaldiden kesken sahkdisen viestinnan keinoin.
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Olen inspiroitunut myyjien pukeutumisesta

Taulukko 7. Myyjien pukeutumisesta inspiroituminen.

Henkilékunnan sitouttamisella on myds merkittava vaikutus palvelun laatuun. Tuula-
niemen mukaan asiakaspalvelijat ovat avainasemassa palveluyrityksen brandin raken-
tumisessa. Asiakkaiden kanssa tytssaan kohtaavat inmiset nayttavat omalla toiminnal-
laan, miten bréndi haluaa asiakkaitaan kohdella. Tasta syysta koko asiakaspalveluhen-
Kiloston pitdisi sisaistaa yrityksen bréndi. (Tuulaniemi 2011, 53.) Brandin sisaistami-
sen vaikutuksena tulisi kaiken palvelun vahvistaa yrityksen bréandid. Palvelu on paras-
ta markkinointia. (Tuulaniemi 2011, 50).

Olen tydsséani havainnut myos, ettd henkilokunnan sitouttaminen ja brandin sisaista-
misen ndkyy muun muassa myynnin osalta siten, ettd eniten myyntia tulee omille suo-
sikkituotteille. Kun tuotetta itse arvostaa, tarttuu innostus usein helposti myds osta-
jaan. Tuotetta osaa tarjota houkuttelevasti, sill4 tuotteen on jo ”myynyt itselleen”. Sa-
moja myyntiargumentteja, joilla itselleen perusteli tuotteen erinomaisuuden, voi nyt
kayttdd uudelleen. Rummukaisen mukaan asia, johon huippumyyjt asennoituvat eri
tavalla tyossddn kuin keskivertomyyjat, on asennoituminen myytavaan tuotteeseen.

”Voidaksesi sytyttdd, sinun pitdd itse palaa”. Huippumyyjat ovat niin innostuneita
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myytavasta tuotteesta, etta innostus tarttuu myos asiakkaaseen. (Rummukainen 2004,
15.)

Hyva palvelu on erittain oleellinen osa toiminnan tuottamaa lisdarvoa. (Rissanen
2005, 17). Nykypaivana palvelun merkitys korostuu, silla se ei ole endd itsestadn sel-
vyys kaikissa toimipaikkamyymalOissé. Tata kilpailukeinoa tulisi siis vaalia, pitdmall&
ylla asiakkaiden tyytyvéisyyttd. Hyva palvelu, madritelldén kirjassa, ”Asiakaspalvelu

ja Markkinointi” seuraavasti.

Hyvéan palvelun kymmenen perusasiaa:

- Pida lupauksesi.

- Néyté iloiselta ja innostuneelta.

- Tervehdi aina kaikkia.

- Mieti, milloin sinuttelet tai teitittelet.

- Sanat kiitos, olkaa hyvé ja anteeksi eivat maksa mitéan.

- Puhu yrityksesta pelkké&é hyvaa.

- Ala moiti kilpailijoitasi.

- Vastaa puhelimeen vélittémasti.

- Auta toisia tarvittaessa.

- Huolehdi asiakkaista(myos tyytymattomista).

- Otaongelmat avoimesti puheeksi.

( Korkeaméki, Pulkkinen, Selinheimo 2000, 25.)

Palveluiden jalostamista voisi jatkaa tarjoamalla lisdpalveluita. Yritysmyynti on esi-

merkki téllaisesta lisdpalvelusta. Alueellisesti suurin liikelahjojen tarjoaja on tall4 het-
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kella Pentik. Marimekolla on tuotteita, jotka vastaavat samaan kulutustarpeeseen. Li-
séksi ndille yrityksille on yhteista voimakas ja tunnettu imago. Ropen mukaan imago-
ja brandi perusteinen tuotteen kuorruttaminen on keskeinen toimintamalli yritysmark-
kinoiden tarjonnan markkinoinnillisessa serveeramisessa. (Rope 2004, 242). Lis&pal-
velun toimivuuden takaisi jarjestelmallinen markkinointi yrityksiin sekd valmiiden
lahjaideoiden esittely inspiroivasti. Ensikontakti yrityksiin olisi mahdollista ottaa esi-
merkiksi sahkodpostilla, jossa toiminnan konsepti esiteltéisiin selkeésti ja mielenkiintoa
heréattavasti. Jos yrityksen mielenkiinto herdisi tuotteita kohtaan, olisi tuotteiden esitte-
ly yrityksen henkilokunnalle paikan paélla luonnollinen jatkumo palvelulle. Henkilo-
kohtaisella myyntity6lla voisi olla ratkaiseva merkitys yritysmyynnissa, silld yritys-
myynnissékin tuotteita ostavat ja myyvat ihmiset. Laajasta tuoterepertuaarista tuotteita
voisi tarjota yrityksille monenlaisiin kayttotarkoituksiin, henkilokunnan joululahjoiksi,
lilkelahjoiksi ja miksei jopa toimitilojen sisustamiseen, esimerkiksi kankaiden muo-
dossa. Olisi tarkedaa, etté tarjolla olisi valmiita lahjaehdotuksia. Né&in yrityslahjojen os-
tosta vastaava henkil6 saisi merkittavan lisdedun palvelusta. Yritysmyynnilla voisi ol-
la merkittavia vaikutuksia uusasiakashankinnan kannalta, silld Marimekon tuotteisiin
alemmin tutustumattomat henkilot, saisivat ndin ensikosketuksensa tuotevalikoimaan,
jonka kautta mahdollinen kiinnostus herétettdisiin. Ropen mukaan yritysmyynnin etu-
na on asiakaskunnan rajallisuus seké helppo tavoitettavuus, joka tuottaa yleensé suo-
rempia markkinointikanavia kuin mitd kuluttajamarkkinoinnissa on kaytdssa. (Rope
1998, 127).

Alueellisen nékyvyyden lisdédmiseen olisi mahdollista vaikuttaa myds, herattdmalla
paivékotien ja ala-asteiden henkilokunnan mielenkiinto Marimekon vaatteisiin. Mari-
mekon klassikkotuotteet, kuten tasaraita ja pallo-paidat ovat kestavia kayttovaatteita,
jotka iloisen vérityksensa ansioista sopisivat hyvin lasten kanssa tydskentelevien hen-
Kiloiden tydvaatteiksi. Alkusysdys henkilokunnan tarpeiden heréttdmiselle tapahtuisi
sovittuna aikana esittelemalld tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Jos mielenkiinto tuot-
teita kohtaan saataisiin heratettyd, voisi asiakassuhteen jatkumista varmistaa esimer-
Kiksi sesongin vaihtuessa jarjestamalla tydvaatteiden esittelyyn varatun illan myyma-
lassa. Illan ajaksi myymalan henkilokunta kokoaisi sen hetkisestd sesongista valmiita,
toimivia asuehdotuksia. Asiakkailla, tarjottaisiin illan aikana prosentuaalinen alennus

tuotteista.
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3.5 Henkilokunnan arvio jalkauttamissuunnitelmasta

Jalkauttamissuunnitelma sai positiivisen vastaanoton myymaléhenkilokunnan kesken.
Tutkimus toteutettiin tiiviissa yhteistyossa henkilokunnan kanssa, silla toivottavaa oli
saada esimerkiksi tutkimuskysymyksiin, mahdollisimman monipuolisesti aihetta ké&sit-

televid kysymyksia.

Asiakkaista puhuttaessa oli henkilokunta my6és huomioinut nuorempien ostajien puut-
tumisen myymaéléan asiakaskunnasta. Kuitenkin tuotteiden takana on nuori suunnitteli-
jasukupolvi, joten laht6kohdat ovat kunnossa. Huomiona oli myds yha nuorempien ja
nuorempien henkildiden kiinnostus merkkivaatteisiin, miksei siis Marimekkoon? Tuo-
tetietouden uskottiin olevan syyna kiinnostuksen puutteeseen. Nuorten kiinnostuksen
uskotaan herddvan pikkuhiljaa myymalan vakiinnuttaessa paikkansa. Myos tapahtu-
mien voimaan oli voimakas usko myynninedistajana. Asiakaskyselyn uskottiin tuotta-
van hyodyllistd informaatiota, kunhan vastanneiden kesken arvottava tuote olisi riitta-
vén kiinnostava. Kyselylomakkeen suuntaaminen nuoremmille asiakkaille voisi tuoda

tietoa nuorten kiinnostuksen kohteista.

Nostalgia painoitteiset esillepanot koettiin hyvéksi ajatukseksi, joiden uskottiin kas-
vattavan tuotetietoutta. Kuitenkin myds uutuustuotteiden esittely koettiin tarpeellisek-
si, jottei yrityksen elinvoimaisuus unohdu. Myos ikkunoiden esillepanojen vaihtuvuu-

teen sekd houkuttelevuuteen haluttaisiin jatkossa panostaa entistd enemman.

Tuotekatalogi ajatus heratti erityisesti kiinnostusta, sen uskottiin toimivan hyvéna
myynninedistajana. Eri tyylien esittely auttaisi asiakasta nakemé&én tuotteet eri valois-
sa ja omaksumaan tuotteet omikseen. Katalogi toisi selkeén lisdpalvelun myymalassa
asioiville asiakkaille, silla nykypaivana pyritaan kaikessa palvelun helppouteen. Idea
laajentui katalogista jopa kokonaiseksi seinéksi, jossa eri tyyleja esiteltéisi inspiroivas-
ti niin sisustuksen kuin vaatteiden osaltakin. Serviettien ottaminen valikoimaan vas-

taamaan kysyntaa, koettiin hyvéksi ideaksi.

Palveluiden kasvattaminen yritysmyyntiin koettiin toimivaksi ajatukseksi, silla yritys-
lahjoilla on menekkid ympéri vuoden. Olisi tarkeda loytaa sopivat myyntiargumentit
tuotteille, jotta Kiinnostus saataisi heratettyd. Paivakotien henkilékunnan vaatetus aja-
tusta, voisi laajentaa myds muihin toiminnan kenttiin, joissa henkilokunnalla ei ole

yhtenevaé tyovaatetusta. Osa kyseenalaisti tyovaate- illan kannattavuutta.
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4 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessa selvisi myymaélan alueellisen jalkautumisen kannalta merkittavia teki-
joitd. Nuoret ostajat alle 18 sek& 18-25-vuotiaat eivat asioi Marimekon liikkeessa. He
eivat mahdollisesti tunne tuotteita ja uskovat, ettd myymala ei pysty tarjoamaan tuot-
teita heille. Alueen nuoremmat ostajat olisi tdrke&d saada innostumaan Marimekon
tuotteista, tama toisi nékyvyyttd sekd murtaisi ennakkokaésityksid. Suuntaamalla nuo-
rempaan kuluttajaryhmadn eri kampanjoita sek& mainontaa saadaan nuorien kiinnostus
herdamadn. Lisaksi aiemmin Marimekkoa ostamattomien kiinnostus, olisi herétettava
tuotteita kohtaan. Uusasiakas hankinnan kohdalla edullisten tuotteiden, kuten serviet-
tien ottaminen valikoimaan, esimerkiksi kausittain edesauttaisi ensimmaisen ostopaa-
toksen tekemistd. Tutkimuskysymyksend oli ”Miten lisata liikkeen haluttavuutta asi-
akkaiden ndkokulmasta?”Liikkeelle olisi ensiarvoisen tarkeda saada nakyvyytta, silla
konsepti on alueellisesti varsin uusi, eiké se ole vield saavuttanut paikkakunnalla va-
Kiintunutta asemaa. N&kyvyyden takaaminen lisdisi ihmisten tuotetietoutta, joka taas
vaikuttaisi suoraan tarpeiden herd&miseen. Myymalan haluttavuus kasvaa kun kiinnos-

tus myytavié tuotteita kohtaan eri ikdryhmissa saadaan herétettya.

Alakysymyksind oli ”Miten lisdtd ihmisten tuotetictoutta paikallisesti?” ja “Miten
asiakaspalvelua voisi parantaa?” Tuotetietoutta voidaan parantaa esillepanojen seka li-
séantyneiden vierailukertojen kautta. Lisdksi ostamista helpottavat toimet myymalan
sisélld, kuten tekstissa esiintynyt valmis katalogi lisdisi tietoutta tuotteista ja niiden
kayttotavoista. N&in valikoima tulisi asiakkaille tutuksi. Tuotteiden jalkautuminen ka-
tukuvaan takaa jatkuvan ndkymisen ja toimii markkinointikikkana. Palvelun laatua
voidaan tehostaa takaamalla tarjonnan kohtaaminen asiakkaiden tarpeiden kanssa
edelld esitetyin keinoin. Lisdksi palvelua voi tehostaa tarjoamalla lisdpalveluita, kuten

yritysmyyntid. Yritysmyynnilla olisi myds suora vaikutus alueelliseen nakyvyyteen.

Loppujen lopuksi jalkauttamissuunnitelman elementit sekoittuvat keskenaan, eika nii-
ta voi kasitella erillisind osioina. Huolellisen asiakokonaisuuksien maarittelyn loppu-
tuloksena onkin paatelma siitd, etta kaikki vaikuttaa kaikkeen. Pdamaéarana kaikilla on
kuitenkin alueellisen myynnin kasvattaminen, asiakastyytyvaisyyden takaaminen, jat-
kuva kehittyminen sekd innostuksen ja kiinnostuksen lisdédminen. Kaikkien osa-

alueiden hallinnointi tuottaa kestévia asiakassuhteita.
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Olen tyytyvéinen palvelumuotoilupainotteisen aiheen valikoitumiseen opinnaytetyok-
seni. Opin tyoskentelyni aikana paljon omista vahvuusalueistani ja l6ysin uusia tapoja
yhdistelld uutta sekd jo opittua tietoa. Uskon tyostani olevan paljon hydtyd mychem-
min tyoelamassa. Henkilokohtainen kiinnostus tutkittavaan aiheeseen edesauttoi tyon-
kulkua merkittadvésti. Kokonaisuuden hahmottaminen vaikeutti aluksi tydn sujumista,
mutta aihealueen méaéarittdmisen jalkeen tyosta kehkeytyi kattava paketti. Uskon l&hes-
tyvani asioita oikeista l&htokohdista ja kehittdmisehdotukset ovat realistisia. Luonnol-
lisesti paranneltavaakin jai vield paljon. Esimerkiksi myynninedistdmiskonseptien pi-
demmalle vieminen ja testaaminen, olisi ollut mielenkiintoinen jatke tutkimustyoélle.
Kuitenkin opinnédytetydn ajan rajaamissa puitteissa, olisi ollut mahdotonta lahtea
kaikkia kehitysideoita konseptoimaan. Toivottavaa on, ettd kehitysideat saavat positii-
visen vastaanoton ja niistd on kadytdnndn myynninedistamistoimissa merkittavaa hyo-

tya.
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TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1.

Taulukko 2.

Taulukko 3.

Taulukko 4.

Taulukko 5.

Taulukko 6.

Taulukko 7.

Ostajien ikdjakauma.

Marimekon tuotteita aiemmin ostaneiden maara.

Myymaélan kokeminen inspiroivaksi.

Myymaélan kokeminen marimekkomaiseksi.

Kouvolan alueen paikallislehti& lukevien maara kyselyyn vastanneista.

Eri tuoteryhmien kiinnostavuus.

Myyjien pukeutumisesta inspiroituminen.
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KYSELYLOMAKE 1 Liite 1/1

Ympyroi sopiva vaihtoehto

1. Sukupuoli
mies nainen
2. 1ka
alle 18 18-29 30-42 43-59 yli 60
3. Kuinka usein asioit liikkeessamme
asioin ensimmaista kertaa kerran viikossa/useammin
1-2 kertaa kuukaudessa harvemmin

4. Mitka tuoteryhmat kiinnostavat sinua eniten

kauden sesonkituotteet klassikkotuotteet

sisustus ja astiat kankaat

laukut ja asusteet

5. Oletko aiemmin ostanut Marimekkoa? Kylla Ei

Mista?

6. Myymala

Arvioi vaittamat asteikolla 1-4, joista 1 on taysin samaa mielta, 2 jokseenkin samaa mieltg, 3

jokseenkin eri mieltd, 4 taysin eri mielta

Myymaéléa tarjoaa minulle mieluisia tuotteita 1 2 3 4

mit4 tuotteita j44t kaipaamaan
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Liite 1/2
Eri tuoteryhmat ovat minulle tuttuja 1 2
Myymala on mielesténi inspiroiva ja tuotteiden esillepano on onnistunut 1 2
Myymala on kutsuva 1 2
Myymélén siisteydesta on pidetty huolta 1 2
Myymalassa on Marimekkomainen tunnelma 1 2
Tarjoukset ovat selkeésti esilla myymalassa 1 2
Olen ostanut jonkin tuotteen tarjouksen perusteella 1 2

Olen saanut kimmokkeen sisustukseen tai pukeutumiseeni myymaldssa asioidessani 1 2

Mika on parasta myymalassa

Miten voisimme kehittdd toimintaamme

7. Tuotteet

Uutuuksia tulee tarpeeksi usein 1 2
Esillepanojen vaihtuvuus on tarpeeksi nopeaa 1 2
Olen ostanut esillepanon johdosta jonkin tuotteen 1 2
Tuotteet on sijoitettu loogisesti myymalaan 1 2

Miksi ostat mieluiten Marimekkoa




8. Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on ystavéllisté ja asiantuntevaa

Tunnen oloni tervetulleeksi saapuessani myymalaan

Minulle on kerrottu tarjouksista suullisesti

Myymalassa on mukava asioida

Olen inspiroitunut myyjien pukeutumisesta

9. Kanta-asiakkuus

Ympyroi sopiva vaihtoehto.

Olen Marimekon kanta-asiakas

Suosittelisitko Kanta-asiakkuutta

Ovatko kanta-asiakas tarjoukset olleet kiinnostavia

Mité tuotteita toivoisit kanta-asiakas tarjouksiin
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Ovatko kanta-asiakas tapahtumat olleet kiinnostavia

Millaisia tapahtumia toivoisit

Liite 1/3
1 2 4
1 2 4
1 2 4
1 2 4
1 2 4
Kylla Ei
Kylld Ei
Kylld Ei
Kylla Ei

Kiitos kyselyyn vastaamisesta

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 2 kpl Marimekon kasipyyhkeita.

Puh: (Jos haluat osallistua arvontaan)
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Kyselylomake 2 Liite 2/1

Ympyroi sopiva vaihtoehto.

1. Sukupuoli
mies nainen
2. 1ka
alle 18 18-29 30-42 43-59 yli 60
3. Olen tietoinen Veturissa sijaitsevasta Marimekon liikkeesta
Kylla Ei

4. Kuinka usein asioit liikkeessa

olen asioinut yhden kerrankerran viikossa/useammin

1-2 kertaa kuukaudessa harvemmin

en ole asioinut myymalassa

Mika saisi sinut asioimaan liikkeessa

5. Myymala on kutsuvan nékdinen Kylla Ei

Jos ei, niin miksi

6. Olen Kkiinnittanyt huomiota myymalan nayteikkunoihin Kylla Ei

Onko jokin tuote jaényt erityisesti mieleen




S7

7. Minulla on selked mielikuva myymalan tarjoamista tuotteista Liite 2/2

Kylla Ei
Mista tuotteista haluaisit saada lisé4 tietoa
8. Asioin muissa Kouvolan seudulla Marimekkoa jalleenmyyvissa liikkeissa

Kylla Ei
9. Olen kiinnittanyt huomiota Marimekon mainoksiin Veturin ilmoituslehdessa

Kylla Ei
10. Olen kiinnittanyt huomiota Marimekon mainoksiin aikakausilehdissa

Kylla Ei
11. Olen kiinnittanyt huomiota Marimekon @animainoksiin Veturissa

Kylla Ei
12. Luen Kouvolan alueen paikallislehtia

Kylla Ei

13. Missa Veturin liikkeissa asioit useimmiten

Kiitos kyselyyn vastaamisesta.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 2 kpl Marimekon kasipyyhkeita.

Puh: (Jos haluat osallistua arvontaan)
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Haastattelulomake Liite 3/1

- Kuinka usein asioit liikkeessamme?

- Mika saisi sinut asioimaan liikkeessa useammin?

- Ovatko eri tuoteryhmat sinulle tuttuja?

- Mitka tuoteryhmat kiinnostavat sinua eniten?

- Mista tuotteista haluaisit saada lisaa tietoa?

- Onko myymal& mielestasi inspiroiva?

- Mitad Marimekko tuotteita haluaisit kotiisi?

- Miké on parasta myymalassa?

- Mité toivoisit kanta-asiakas jarjestelméalta? (tapahtumia, tarjouksia...?)

- Miten toimintaa voisi kehittaa?

- Mita mielikuvia Marimekko mielessasi synnyttaa?

- Mitka tuotteet koet Marimekkolaiseksi?



Notes

Output Created 27-maalis-2013 klo 11.35.46
Comments
Input Data F:\kyselyl.sav
Active Dataset DataSetl
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working 20
Data File
Missing Value Handling  Definition of Missing User-defined missing values are
treated as missing.
Cases Used Statistics are based on all cases with
valid data.
Syntax FREQUENCIES VARIABLES=ik&a

asioiti_liilkkeessa tuoteryhmét
aiemmin_ostanut mieluisat_tuotteet
eri_tuoteryhmat
myymalan_inspiroivuus
myymalan_kutsuvuus
myymalan_siisteys
myymalan_tunnelma tarjoukset
tarjousten_vaikutus kimmoke
uutuus_tuotteet
esillepanojen_vaihtuvuus
esillepanojen_vaikutus
tuotteiden_sijoittelu asiakaspalvelu
tervetulleeksi suullinen_kerronta
mukava_asioida
myyjien_pukeutuminen
kanta_asiakkuus suosittelisitko
kanta_asiakas_tarjoukset
kanta_asiakas_tapahtumat
/ORDER=ANALYSIS.

Resources Processor Time 00 00:00:00,062
Elapsed Time 00 00:00:00,059

Frequency Table

Ika
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent

Valid  18-29 1 5,0 5,0 5,0

30-42 5 25,0 25,0 30,0

43-59 6 30,0 30,0 60,0

yli 60 8 40,0 40,0 100,0

Total 20 100,0 100,0
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Kuinka usein asioit liikkeessa

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  asioin ensimmaisté kertaa 6 30,0 30,0 30,0
1-2 kertaa kuukaudessa 8 40,0 40,0 70,0
harvemmin 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Tuoteryhmat
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  kauden sesonkituotteet 2 10,0 10,0 10,0
klassikkotuotteet 11 55,0 55,0 65,0
kankaat 1 5,0 5,0 70,0
laukut ja asusteet 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Aiemmin ostanut
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kylla 19 95,0 95,0 95,0
ei 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Myymala tarjoaa minulle mieluisia tuotteita
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 10 50,0 50,0 50,0
jokseenkin samaa mielta 25,0 25,0 75,0
jokseenkin eri mielta 4 20,0 20,0 95,0
taysin eri mielté 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Eri tuoteryhmat ovat minulle tuttuja
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 6 30,0 31,6 31,6
jokseenkin samaa mielta 9 45,0 47,4 78,9
jokseenkin eri mielté 1 5,0 53 84,2
taysin eri mielta 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
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Myymaéla on mielestani inspiroiva

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 12 60,0 63,2 63,2
jokseenkin samaa mielta 3 15,0 15,8 78,9
jokseenkin eri mielté 10,0 10,5 89,5
taysin eri mielta 2 10,0 10,5 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
Myymala on kutsuva
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 12 60,0 63,2 63,2
jokseenkin samaa mielta 3 15,0 15,8 78,9
jokseenkin eri mielté 10,0 10,5 89,5
taysin eri mielta 2 10,0 10,5 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 50
Total 20 100,0
Myymalan siisteydestd on pidetty huolta
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 15 75,0 78,9 78,9
taysin eri mielta 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 50
Total 20 100,0
Myymalassa on Marimekkomainen tunnelma
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 15 75,0 78,9 78,9
taysin eri mielta 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0




Tarjoukset ovat selkeasti esilla myymalassa

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 11 55,0 61,1 61,1
jokseenkin samaa mielta 4 20,0 22,2 83,3
jokseenkin eri mielté 5,0 5,6 88,9
taysin eri mielta 2 10,0 111 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
Olen ostanut jonkin tuotteen tarjouksen perusteella
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 9 45,0 47,4 47,4
jokseenkin samaa mielta 1 50 5,3 52,6
jokseenkin eri mielté 3 15,0 15,8 68,4
taysin eri mielta 6 30,0 31,6 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 50
Total 20 100,0
Olen saanut kimmokkeen pukeutumiseen tai sisustamiseen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 8 40,0 44,4 44,4
jokseenkin samaa mielta 6 30,0 33,3 77,8
jokseenkin eri mieltéa 1 50 5,6 83,3
taysin eri mielta 3 15,0 16,7 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
Uutuuksia tulee tarpeeksi usein
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 6 30,0 40,0 40,0
jokseenkin samaa mielta 5 25,0 33,3 73,3
jokseenkin eri mielta 2 10,0 13,3 86,7
taysin eri mielta 2 10,0 13,3 100,0
Total 15 75,0 100,0
Missing  System 5 25,0
Total 20 100,0
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Esillepanojen vaihtuvuus on tarpeeksi nopeaa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 8 40,0 57,1 57,1
jokseenkin samaa mielta 3 15,0 21,4 78,6
jokseenkin eri mieltéa 1 5,0 7,1 85,7
taysin eri mielta 2 10,0 14,3 100,0
Total 14 70,0 100,0
Missing  System 6 30,0
Total 20 100,0
Olen ostanut esillepanon johdosta jonkin tuotteen
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 8 40,0 53,3 53,3
jokseenkin samaa mielta 3 15,0 20,0 73,3
jokseenkin eri mielté 1 5,0 6,7 80,0
taysin eri mielta 3 15,0 20,0 100,0
Total 15 75,0 100,0
Missing  System 5 25,0
Total 20 100,0
Tuotteet on sijoitettu loogisesti myymalaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 8 40,0 47,1 47,1
jokseenkin samaa mielta 6 30,0 35,3 82,4
jokseenkin eri mieltéa 2 10,0 11,8 94,1
taysin eri mielta 1 5,0 5,9 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing  System 3 15,0
Total 20 100,0
Asiakaspalvelu on ystavallista ja asiantuntevaa
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 15 75,0 78,9 78,9
taysin eri mielta 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 50
Total 20 100,0
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Tunnen oloni tervetulleeksi saapuessani myymaléan

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 14 70,0 73,7 73,7
jokseenkin samaa mielta 50 5,3 78,9
taysin eri mielta 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 50
Total 20 100,0
Minulle on kerrottu tarjouksista suullisesti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 9 45,0 50,0 50,0
jokseenkin samaa mielta 4 20,0 22,2 72,2
jokseenkin eri mielta 1 5,0 5,6 77,8
taysin eri mielta 4 20,0 22,2 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
Myymaélassa on mukava asioida
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid taysin samaa mielta 14 70,0 73,7 73,7
jokseenkin samaa mielté 1 50 5,3 78,9
jokseenkin eri mielté 5,0 53 84,2
taysin eri mielta 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
Olen inspiroitunut myyjien pukeutumisesta
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid tdysin samaa mielta 6 30,0 31,6 31,6
jokseenkin samaa mielta 5 25,0 26,3 57,9
jokseenkin eri mielté 3 15,0 15,8 73,7
taysin eri mielta 5 25,0 26,3 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
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Olen Marimekon kanta-asiakas

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kylla 5 25,0 29,4 29,4
Ei 12 60,0 70,6 100,0
Total 17 85,0 100,0
Missing  System 3 15,0
Total 20 100,0
Suosittelisitko kanta-asiakkuutta
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kylla 10 50,0 83,3 83,3
Ei 2 10,0 16,7 100,0
Total 12 60,0 100,0
Missing  System 8 40,0
Total 20 100,0
Ovatko kanta-asiakas tarjoukset olleet kiinnostavia
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kylla 4 20,0 66,7 66,7
Ei 2 10,0 33,3 100,0
Total 6 30,0 100,0
Missing  System 14 70,0
Total 20 100,0
Ovatko kanta-asiakas tapahtumat olleet kiinnostavia
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kylla 3 15,0 75,0 75,0
Ei 1 5,0 25,0 100,0
Total 4 20,0 100,0
Missing  System 16 80,0
Total 20 100,0
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Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Data

Active Dataset
Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working
Data File

Definition of Missing

Cases Used

27-maalis-2013 klo 11.47.40

F:\kysely2.sav
DataSetl
<none>
<none>
<none>
20

User-defined missing values are
treated as missing.

Statistics are based on all cases with
valid data.

Syntax FREQUENCIES VARIABLES=ika
tietoisuus asiointi kutsuvuus
nayteikkunat tuotteet muut_liikkeet
Veturin_ilmoituslehti aikakausilehdet
aanimainokset paikallislehdet

/ORDER=ANALYSIS.
Resources Processor Time 00 00:00:00,110
Elapsed Time 00 00:00:00,109
Frequency Table
Ika
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid alle 18 2 10,0 10,0 10,0
18-29 5 25,0 25,0 35,0
30-42 5 25,0 25,0 60,0
43-59 5 25,0 25,0 85,0
yli 60 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Oletko tietoinen myymalasta
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid  Kylla 18 90,0 90,0 90,0
Ei 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0




Kuinka usein asioit myymalasséa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Olen asioinut yhden 3 15,0 15,0 15,0
kerran
Kerran viikossa/useammin 1 5,0 5,0 20,0
1-2 kertaa kuukaudessa 8 40,0 40,0 60,0
Harvemmin 3 15,0 15,0 75,0
En ole asioinut 5 25,0 25,0 100,0
myymalassa
Total 20 100,0 100,0
Myymala on kutsuvan nakéinen
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kylla 17 85,0 94,4 94,4
Ei 1 5,0 5,6 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2 10,0
Total 20 100,0
Olen kiinnittanyt huomiota myymalan nayteikkunoihin
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kylla 15 75,0 78,9 78,9
Ei 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing System 1 50
Total 20 100,0
Minulla on selkea mielikuva myymalan tarjoamista tuotteista
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 15 75,0 83,3 83,3
Ei 3 15,0 16,7 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing System 2 10,0
Total 20 100,0
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Asion muissa Kouvolan seudun Marimekkoa jalleenmyyvissé liikkeissa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 11 55,0 61,1 61,1
Ei 7 35,0 38,9 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0

Olen kiinnittanyt huomiota Marimekon mainoksiin Veturin ilmoituslehdessa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 8 40,0 444 444
Ei 10 50,0 55,6 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0

Olen kiinnittanyt huomiota Marimekon mainoksiin aikakausilehdissa

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 15 75,0 78,9 78,9
Ei 4 20,0 21,1 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
Olen kiinnittanyt huomiota Marimekon danimainoksiin Veturissa
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 8 40,0 44,4 44,4
Ei 10 50,0 55,6 100,0
Total 18 90,0 100,0
Missing  System 2 10,0
Total 20 100,0
Luen Kouvolan alueen paikallislehtia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Kylla 16 80,0 84,2 84,2
Ei 3 15,0 15,8 100,0
Total 19 95,0 100,0
Missing  System 1 5,0
Total 20 100,0
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