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1. Johdanto

Markkinat muuttuvat jatkuvasti seka kilpailu kasvaa myds asiakkaan tarpeet
muuttuvat. Globalisaatio ja yritysten jatkuva kansainvalistyminen aiheuttaa sen, etta
tarve erottautua Kkilpailijoista on suuri seka suurilla yrityksilla, ettd myods pienilla.
vahva yrityskuva luo yritykselle kilpailuetua ja kykya erottautua markkinoilla, yritys
pystyy mahdollistamaan taman tehokkaalla ja hyvin johdetulla Design managementin
avulla. Design management on yrityskuvan suunnittelua ja johtamista. Design
managementin tarkoituksena on luoda laadukas kuva yrityksestéd ja sen tuotteista,
tama on yrityksen jatkuva kehittdmisprojekti. Onnistuneen yrityskuvan rakentamisen
perusedellytys on, etta yrityksen johdolla on selkea ja yhdenmukainen kuva omista
menestystekijoista, liketoimintansa luonteesta sekd sen kehittamisesta. Kaikilla
design managementin tavoitteilla tulee olla kaytdnnén tasolla looginen yhteys
toisiinsa. Design managementin pyrkii luomaan johdonmukaisen ja hallitun
yrityskuvan, sen keskeisia tekijoita ovat yrityksen tuote ja palvelu, viestintd seka

toimintaymparistd. (Jaskari et al,kymi design,2004,9;ldman et al,1993,294)

Kappaleessa kaksi esitelladn design management yleisesti ja sen yhtendisen linjan
luomisen tarkoitus ja hyoty yritykselle. Design management voidaan jakaa kolmeen
tekijaan yrityksen tuotteeseen, viestintddn ja toiminta ympéaristoon. Jokainen
osatekija kéasitellddn omissa kappaleissaan tarkemmin. Tuote kappaleessa
tutustutaan tarkemmin tuotteen ominaisuuksiin sekd millainen merkitys design
managementilla on tuotteen kanssa. Viestintd kappaleessa tutkitaan yrityksen
jokaista viestintd keinoa design managementin nakokulmasta sekd kasitellaan
hieman logon ja sloganin merkitystd design management kannalta. Viidennessa
kappaleessa kasitelladn myymalaympariston ominaisuuksia lAhemmin sek&, miten
ne vaikuttavat design managementin suunnitteluun ja yhtendistamiseen muiden
tekijoiden kanssa. Empiria osassa tutkimus kasittelee design managementin kayttoa
case yrityksen kautta. Case yrityksena on suomalainen tekstiilialan yritys, jolla on
pitk& historia. Kappaleessa seitseman vedetdédn yhteenveto tutkimuksessa esille
tulleista  tutkimustuloksista ja |0ydoksistd. Seka kasitellddn  mahdollisia

jatkotutkimusaiheita



1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaéd mita on design management seka kuinka
sitd johdetaan ja toteutetaan yrityksen toiminnoissa ja strategioissa. Tutkimuksen
tavoitteena on tuoda design management ajattelusta esille selked ja yhtenainen

kuvaus.
Tutkimusongelma: mita on design management?
Tutkimuksen osaongelmat:

1. mistd osatekijoistd design management koostuu?

2. mita design managementilla voidaan saavuttaa?

1.2 Teoreettinen viitekehys

Design

management: . ,
& Tavoiteltu ja

hallittu

Yrityksen
tavoitteet ja tuote
yrityskuva

strategia viestinta

ymparisto

Design management lahtee aika liikkeelle yrityksen strategiasta, siitéa millainen yritys
haluaa olla sekd mita se haluaa viestittda kuluttajille, Kkilpailijoille ja
yhteistyokumppaneille. Millaisen mielikuvan ja imagon he haluavat kuluttajille
syntyvan. Design managementin kolme ydin tekijaa ovat yrityksen tuote, viestinta ja
toimintaymparistd. Naiden kautta yritys luo ja johtaa design management toimia.
Yrityksen toteuttaessaan ja johtaessaan design management suunnitelmaansa oikein

ja hallitusti on lopputuloksena yrityksen haluttu yrityskuva.



1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisid kasitteitd ovat yrityskuva, imago ja brandi. Yrityskuvalla
tarkoitetaan ’yksildon tai yhteisén yrityksestd luoma mielikuva, joka koostuu
kokemuksista, tiedoista, paatelmistd, asenteista, uskomuksista ja tunteista.
Yrityskuva koostuu monista eri kerroksista” (Taponen,kymidesign,2004). Imago on
yrityksesta ulospdain valittyva kuva eli millaiselta yritys vaikuttaa yrityksen silmissa.
Imago syntyy kuluttajien mielessa (Laiho,2006,7). Brandi

1.4 Kirjallisuuskatsaus

Design managementia on tutkittu Kansainvalisesti sekd myds suomalaisessa
kirjallisuudessa useamman vuosi kymmenen ajan. Erityisesti 1990- luvulla oli suurin
kiinnostus design managementia kohtaan seké yleisesti yritys mielikuvan luomiseen

ja hallintaan. Design managementia on paljon tutkittu PK- yritysten nakékulmasta.

1.5 Rajaukset

Design management koskettaa kaikkia yrityksida eri aloilla ja markkinoilla.
Kansainvéliset yritykset kohtaavat toisenlaisia haasteita kun taas taysin kotimaan
markkinoilla toimiva yritys. Eri aloilla on myds omat erityispiirteet. Internetissa
toimivat verkkokaupat kayttdvat design managementia ja markkinointiviestinnan
valineitd erilaisin strategioin kuin fyysiset myymalat. Tassa tutkimus keskittyy
pelkastaan kuluttajamarkkinoihin seka yrityksen kuluttaja markkinoille keskittyviin

strategioihin.

Kappaleessa viisi kasitelladn yrityksen palveluympéaristdd, joka kattaa toimistotilat,
messut- ja tapahtumat sekd myymalan. Kappaleessa Kkasitelladn vain
myymalaymparistdd, joka sekin on rajattu myymalan sisatiloihin, rajauksen

ulkopuolelle jaavat julkisivu, rakennus arkkitehtuuri sekd nayteikkuna.



1.6 Tutkimusmenetelméat

Tutkimus voidaan toteuttaa kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena tutkimuksena.
Karkeasti eroteltuna, kvalitativinen eli maaréllinen tutkimus pyrkii saamaan
maarallisen kuvauksen, kun taas kvantitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan
tutkittavan kohteen luonnetta. Laadullisen tutkimuksen piirteitéd on, ettd haastateltava
on valittu tarkoituksenmukaisesti kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa
haastateltava valitaan satunnaisotoksena. (www.stat.fi) Tama tutkimus on tehty
laadullisena tutkimuksena, koska tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa

iImiota paremmin.

Laadullisen tutkimuksen erityispiirteena on, ettd ne eivat sisalla hypoteesia.
Tarkoituksena on edetd tutkimusaineistosta eteenpain ilman ennakko-odotuksia
tutkittavasta ilmiosta. Laadullisen tutkimuksen tutkimustieto on ilmaistu usein sanoin.
(Saunders et al, 2009,482) Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan usein
harkinnanvaraista otantaa. otokseen ei valita montaa tutkittavaa kohdetta vaan
otetaan muutama, joita tutkitaan perusteellisesti. laadullisessa tutkimuksessa on
tarkeampaa laatu kuin maara. laadullisessa tutkimuksessa yleisimmin kaytettyja
tiedonkeruumenetelmia ovat haastattelu ja havainnointi. Tassa tutkimuksessa
tiedonkeruu menetelmana on kaytetty haastattelua, haastattelu on toteutettu
teemahaastattelun keinoin. Teemahaastattelu on valittu tiedon keruu tavaksi, koska
sen avulla on mahdollista saada kattavampi haastattelu. Haastattelu on sopivin
tekniikka, koska haastattelu tavoitteena on kartoittaa tutkittavaa aluetta.
(Metsamuuronen, 2000,40)

Teemahaastattelu ei etene tarkkojen ja yksityiskohtaisten valmiiksi tehtyjen
kysymysten kautta vaan haastattelu etenee teemojen mukaan. Teemahaastattelussa
huomioidaan haastateltavien tulkinnat ja niiden merkitykset. Haastateltavalle
annetaan tilaa puhua omin sanoin, vaikka kaikki teemat pyritaankin kayda lapi.
(fsd.uta.edu) Tutkimus menetelmé@na on tapaustutkimus, koska tarkoituksena on

tutustua yhteen tapaukseen syvallisemmin.



2. Design management

Design management on markkinoinnin johtamismalli, joka on myds yritykselle
kilpailuetu sekd imagon rakentamisen tyokalu. kasite design managementin
kdantamisesta suomen kielelle on ollut pientd takkuisuutta, mutta vapaasti
kadannettyna se on yrityskuvan johdonmukaista suunnittelua ja hallintaa, myos sanaa
muotoilujohtaminen on usein kaytetty.(Johansson et al, 6,1991) Design management
voidaan maaritella myds muotoilun (design) liiketoiminnallisena puolena. Design
management on monimuotoinen kokonaisuus, joka vaatii johtamista. Design
management on tuloksia tuottavien design saanndsten ja kaytantojen
kaytantdyonpanoa (Cooperé&Press,1994;Vazquez&Bruce,2008). Design
management muodostuu yrityksen tuotteesta, ymparistosta ja viestinnasta. Naiden
eri tekijoiden yhteensopivuudesta yrityksen strategian tyokaluna siten, ettd nama
design managementin elementit muodostavat yhtendisen kokonaisuuden.
(Johansson et al, 6, 1991;Ahopelto,2002;Nieminen,2003,80). Design on tarkea osa
yrityksen markkinointikokonaisuutta. Design on osa kaikkea yrityksen viestintaa,
brandi, mainonta, yrityskuva, tuotepakkaus, lehtiset, tuotekehitys, raportit ja
myymalaymparistod (Bruce&Cooper,1997)

Design management on osa yrityksen kokonaisjohtamista ja strategiaa. Ennen
design managementin luomista yrityksen tulee tehdéa paatokset siita, mitka ovat sen
kohdemarkkinat, keitd ovat heidan asiakkaat, millaisella tuote tarjoamalla
markkinoilla pyritaan toimimaan seka mitk& ovat yrityksen kriittisid menestystekijoita.
Hyvin johdetun yrityskuvan avulla yritys pystyy ilmaisemaan itsestddn ihanne
imagon, joka halutaan viestia yrityksen sisélla seka ulkopuolelle sidosryhmille.
(Pulkkinen et. al, 1990,18; Christensen & Askegaard, 2001).

2.1 Desigh management kilpailuetuna

Syy miksi yritys lahtee viemaan design management- projektia eteenpéin voi johtua
yrityksen kasvuun ja uuden aloittamiseen tai se voi olla my6s valttdméatonta
organisaation tai markkinoiden muutosten vuoksi.(Pohjola,2003,43) Design

management on tarkeaa kaikilla toimialoilla, mutta erityisesti se on tarkeaa niille



yritykselle joiden tuotteen muotoilulla ja suunnittelulla on strateginen merkitys. My6s
yritykset, joiden tuotteen fyysinen olemus on paljolti samanlainen kuin kilpailijoillakin.
Design management on yrityskuvan visualisointia ja koska tiedetdan, ettd ihminen
tekee suurimman osan havainnoinnista silmillaan, on siis mielekasta korostaa

yrityksen tavoitteita visuaalisin keinoin. (Laiho, 2007,5;johansson et. al 1991).

Tehokkaasti hallitun design managementin ja selkedn yrityskuvan etuina ovat etta,
yrityksen  tuotteet péadsevat paremmin esille suhteessa pienemmalla
informaatiopanostuksella. Yritys tunnistetaan ja erotetaan Kkilpailijoista paremmin.
Tuotteiden ja palveluiden hintaa voidaan nostaa, koska ne ovat laadukkaampia kuin
kilpailijoiden. Yritys antaa itsestaan hyvin johdetun kuvan, koska se esiintyy julkisesti

aina johdonmukaisesti (Jaskari et al,2004,14).

Design management ei pelkastdan muodostu kolmesta tekijasta tuote, viestinta ja
ymparistdstd vaan niiden muodostamasta yhtenaisesta kokonaisuudesta. Yrityksen
jokaisella osa-alueella on oltava samanlainen yhtendinen pyrkimys kohti hallittua
yrityskuvaa. (Ahopelto,2002; Johansson et al, 1999, 14)

Yritykselle design managementin tarkeimpia tavoitteita on yrityksen kilpailukyvyn
parantaminen markkinoilla. Design management on yritykselle tarke& toiminto myds
siksi ettd, sen avulla yrityksen johto pystyy reagoimaan markkinoilla seka

organisaation johtamistoimenpiteissa tapahtuviin muutoksiin. (Ahopelto,2002,51)

3. Tuote

Yrityksen tehokkain tapa viestia itsestddan on hyva tuote. Tuote tarkoittaa kaikkea
sitd, mink& yritys tarjoaa markkinoille ostettavaksi, huomattavaksi seka
kulutettavaksi. Kaikilla tuotteilla on elinkaarensa, joten yrityksen on tarkeaa panostaa
tuotekehitykseen ja tuotestrategioihin. (Johansson, 1991,8). Design management
tehokkaimmillaan tuotteissa nékyy branding, jolloin tuotteeseen on luotu mielikuva
lisdarvoa markkinoinnin keinoin. Brandi on tuotteeseen yhdistetty maine,

arvomaailma ja persoonallisuus ei siis pelkka tuote. (Nieminen,2003,63).



3.1 Tuotekasite

Tuotteenkasite jaetaan kolmeen osaan ydin tuote, lisdedut ja mielikuvatuote.
Tuotekasite voidaan jakaa myds kahteen osaan fyysiseen- ja mielikuvatuotteeseen,
jolloin mallista jaa pois tuotteen lisdedut.(Pulkkinen, 1990,24;Pohjola, 2003,169)
Fyysisessa tuotteessa tapahtuva differointi on tuotesuunnittelun tulosta, kun taas
mielikuvatuotteen erilaistuminen perustuu markkinoinnillisiin ratkaisuihin. Jos yritys ei
pystyisi erottumaan kilpailijoistaan fyysisella tuotteella, voidaan erottautuminen saada
aikaan  mielikuvatuotteella.  (Pulkkinen,  1990,25).  Mielikuvamarkkinoinnilla
tarkoitetaan paaasiallisesti differointi strategian kayttdd. Todellista lisdarvoa tuottavaa
erilaistumistekijaéd on useiden tuotteiden kohdalla vaikeaa rakentaa pelkastaan
tuotesuunnittelun avulla. Onnistuneella tuotesuunnittelu ja yrityksen kyky jatkuvasti
kehittdd innovaatio prosesseja ovat muodostuneet tarkeiksi tekijoiksi yrityksen
toiminnassa. (Rope&Mether,1987,91; Yuan Fu et al, 2006).

ydintuote

lisdedut

| mielikuvatuote

kuvio 2. Tuotekasite. Rope & Vahvaselka.

Kuluttajan ndkdkulmasta tuotteeseen liittyy toiminta ja ilmiasu, miten tuote toimii sekéa
mité se tekee, mika tuotteen tarjoama hyoty on. Yrityksen nakokulmasta tuotteeseen
liittyvia keskeisia tekijoita ovat se valmistamine ja siihen liittyva teknologia. (Pohjola,
2003,169).



3.2 Tuotepakkaus

Tuotepakkaus ei enaa vain suojaa tuotetta vaan nykydan sen merkitys markkinointi
keinona on kasvanut. Tuotepakkauksen avulla pystytaan viestimaan kuluttajalle
tuotteesta. Tuotepakkauksella pyritddn vetoamaan emotionaalisesti kuluttajaan.
Tuotepakkauksien muotoilua ja etikettien ulkoasua on parannettu, jotta tuotteesta
saada arvokkaamman nakdinen. Tuotteenpakkausta pidetdaan osana itse tuotetta.
Pakkauksen eri muuttujia ovat pakkauksen muoto, koko, vari, tekstuuri ja grafiikka,
se mika piirre tuotepakkauksessa on tarkeaa, riippuu millaisilla markkinoilla tuote on.
Tuotepakkauksen visuaalisen ilmeen luomisessa materiaalin ja muodon lisaksi, on
tuotteessa oleva logo, tuotteen etuprintti ja muu mahdollinen kuvitus. Grafiikka on
tarkeassa tuotepakkauksen visuaalisessa ilmeessa, grafiikka usein valitaan niin, etta
sen vari korostaa tuotteen tuotemerkkia tai tuotteen imagoa. (Rundh,2009; Vazquez
& Bruce,2002).

4. Viestinta

Viestinnan tarkoituksena on kommunikoida ja viestia yrityksen sidosryhmien kanssa.
Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnan
muotoja ovat mainonta, myynninedistaminen, henkilokohtainen myyntityd seka
tiedotus -ja suhdetoiminta. (Aberg, 1999,111; Rowley, 1998). Markkinointiviestinta
pitdéd sisélladn graafista viestintda, jonka tehtdvana on kiinnittdd kuluttajan huomio ja
katseet seka varmistaa, ettd viestin sanoma on ymmarretty oikein. Yrityksen
markkinointiviestinnan tyyli maaritellaan design management suunnitelmassa.
Yrityksen viestintd prosessi koostuu kahdesta merkittavista toiminnoista viestinnan
suunnittelusta seké sen valvomisesta ja johtamisesta. Yrityksen viestinnan tyyli tulee

olla yhtalainen tuotteen designin kanssa (Nieminen, 2003,71; Warnaby et al, 2005 ).

Viestinndn avulla pystytaan luomaan mielikuva yrityksesta. Mielikuvalla eli imagolla
tarkoitetaan yrityksestd ulospain syntyvaa kuvaa eli miltéa yritys nayttaa kuluttajan
nakokulmasta. Viestinnan tavoitteena on tavoittaa haluttuja kohderyhmia. Yrityksen

mielikuvan luojina ovat tuotteet, esitteet, tilojen sisustus, jossa asiakas asioi, logo ja
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yrityksen graafinen ilme. Minkalaisen kuvan yritys haluaa luoda kuluttajien mieleen,
riippuu yrityksen strategiasta. Yrityksen mielikuvan luominen eli profilointi on
suunnitelmallista ja pitkaaikaista vaikuttamista. (Laiho, 2006,7; Johansson,
1991,9;ldman et al,1993,12). Tuotteiden valmistaminen ja niiden jakelu kuluttajille
edellyttaa viestintdd. Markkinointiviestinndlla on lyhyen ja pitkdn ajan tavoitteita,
markkinointikeinot valitaan tavoitteen mukaan. Suhdetoiminta -ja tiedottamisen
vaikutukset nakyvat hitaammin kuin mainonta ja myynninedistamiskampanjat.
Markkinointiviestinnan  yleisimpia tavoitteita ovat yrityksen ja tuotteiden
tunnettavuuden lisdaminen, yrityksen mielikuvien parantaminen, myynnin lisaaminen
ja kuluttajien asenteisiin vaikuttaminen. Yrityksen tavoittelema imago ei ole koskaan
sattumanvarainen, vaan se pohjautuu tarkkaan etukateen laadittuun suunnitelmaan,
joten yritykselle on erittéin tarkeaa tietaa millaisia visuaalisia symboleja kaytetaan

yrityksen viestinnassa sekéa milla tavalla ja missa valineissa. (Nieminen,2003,22)

Viestintd kuvataan usein prosessina, jossa on seuraavat tekijat: haluttu vaikutus,
lahettdja, sanoma, kanava, vastaanottaja, saavutettu vaikutus, palaute ja
hairidtekijat. (Lahtinen & Isoviita,2004,119; Idman,1993,9).

u';::::; =" Lahettaja => Sanoma =’ Kanava
A A
Pk, [ R

\‘9 A

4V

Saavutettu vaikutus < Vastaanottaja

kaavio. Viestinnan yleinen malli.

Viestintaprosessin ensimmaisessa vaiheessa Yritys maadrittelee viestinnan avulla
saavutettavan halutun vaikutuksen. Mitd selkedmmin tavoiteltu vaikutus on
maaritelty, sitd helpommin voidaan lopputuloksen vaikutusta arvioida. llman
tavoitteen maaritysta, viestinnastd tulee hajanaista, talléin haluttu tavoite jaa
saavuttamatta. Lahettgjalla tulee olla kyky viestia siten, ettd sanoma tulee

ymmarretyksi. Viestinnan vastaanottajia voivat olla tilanteet, ryhmét, organisaatiot tai
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yksittdinen henkild. Viestijan on tunnettava kohderyhman halu ja kyky ottaa viesti
vastaan. Oikein valitun viestintdkanavan avulla pystytaan lahestymaan haluttua
kohderyhmaa. Kun tavoite ja kohderyhma ovat maariteltyja, tulee lahettdjan laatia
sanoma. Sanoman viestintédkanavia on useita mm. lehdet, tv, radio, puhelin, Internet,
tapahtumamarkkinointi, asiakastapaamiset yms. Viestinnassa onnistutaan parhaiten
kayttamalla useampaa viestikanavaa rinnakkain, talléin puhutaan integroidusta
markkinointiviestinnasta. Hairidita viestintd prosessissa aiheuttaa kaikki viestintaan
osallistuvat tekijat: lahettaja, vastaanottaja, kanava, viesti ja ymparistd eli kilpailijat.
Vaarin valittu kanava ja huonosti suunniteltu viesti ovat yleisimmat hairiot.
Viestintaprosessin viimeinen vaihe on saavutettu vaikutus, miten haluttu ja saavutettu
vaikutus eroavat toisistaan. Viestintdprosessin tarkoituksena on, ettad lahettdja saa

palautetta eli vastauksen viestiinsa.(Lahtinen&lsoviita,2004,119-120)

Viestintdd suunniteltaessa kaytetaan apuna ostoprosessin porrasmalleja, joista
tunnetuimpia ovat AIDA- malli (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Results). Jokaiselle mallin vaiheelle
voidaan asettaa omat tavoitteensa. Viestinnan tavoitteena on saada kuluttaja
siirtymaan seuraavalla askeleelle ja lopulta valitsemaan yrityksen tuote kilpailijoiden

joukosta.

‘ osto

ostohalu

.kiinnostus

. .
huomio

Kuvio 3. AIDA- malli. Rope&Vahvaselka, 1992.
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Kuvio 4. DAGMAR- malli. Rope&Vahvaselka 1992.

Mallien mukaan viestinnalla pyritaan vaikuttamaan tuotetietoisuuteen, jolloin kuluttaja
tietda tuotteen ja pystyy nimedmaan sen. Tuntemusvaikutuksessa, tuote on hieman
tutumpi, jolloin  kuluttaja pystyy mainitsemaan tuotteen ominaisuuksia.
Asennevaikutus, kuluttaja mieltda positiivisia tunteita ja mielikuvia tuotetta ja yritysta
kohtaan. Kuluttajalla on herannyt kiinnostus tuotetta kohtaan ja halu kokeilla tuotetta.
Kokeiluvaikutuksessa kuluttaja pyritadn samaan kohderyhmaan kuuluva kuluttaja

kokeilemaan tuotetta ensimmaisen kerran.(Rope&Vahvaselka1992,165-166)

4.1 Mainonta

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa, tiedotusvalineissa
toteutettua tiedottamista tuotteista, palveluista ja aatteista. Mainonnan tavoitteena on
rakentaa mielikuva yrityksestd, luoda tunnettavuutta ja edesauttaa myyntia. Mainonta
on aina osa yrityksen tavoitteita ja paamaaraa. Mainonnalla on useita positiivisia
ominaisuuksia, se on nopea tapa tavoittaa suuret joukot, massaluonteisuutensa
vuoksi mainonta on edullista verrattuna esimerkiksi kenttamyyntityohon. Mainonta
voidaan raataloida henkilokohtaiseksi suoramarkkinoinnin keinoin. Mainonnan
vaikutus voidaan jakaa edella esitetyn Aida-mallin mukaan neljaan osaan.
Mainonnan avulla pyritddn ensin saamaan kuluttajan huomio (Attention). Taméan
jalkeen kuluttajan kiinnostusta yritetddn herattdd tuotetta kohtaan (Interest).
kiinnostuksen myo6ta kuluttaja haluaa tuotteen (Desire), joten h&n ostaa sen (Action).
(Lahtinen et al.,1991,112;Rope&vahvaselk&,1991,182) Mainontaa ei pideta erillisena
alueena vaan osana yrityksen markkinointia ja design managementia. Yrityksen

mainonnalla tulee olla yhtenéinen linja.
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4.2 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella pyritddn tehostamaan ja tukemaan mainontaa, myyntity6ta
seka suhde- ja tiedotustoimintaa. Menekinedistamisen keinot ovat usein lyhytaikaisia
ja ovat osana suurempaa markkinointikampanjaa. Menekinedistdmisen keinoin
pyritddn  nopeuttamaan  kaupantekoa, henkilokohtaisella  myyntity6lla on
suurimerkitys, jotta asiakkaat tekisivat valittomia ostoja. Menekinedistamisen
kohderyhmid ovat yrityksen oma myyntihenkilosto, jalleenmyyjat ja asiakkaat.
Tarkoituksena on lisata kohderyhmien kykya ja halua myyda tai ostaa yrityksen
tuotteita. (Idman et al.,1993,267;Lahtinen,1991,213). Menekinedistamisen keinoja
ovat mm. erilaiset alennukset ja kampanjat, joilla pyritdan houkuttelemaan asiakkaita
myymalaan. Naytejakelu on tehokas, mutta kallis keino saada asiakkaat kokeilemaan
yrityksen tuotteita. henkilokunnan erilaiset myyntikoulutukset
(Rope&Vahvaselkd,1992;Idman et al.,1993,270)

Yrityksen design managementia tukeva ja eniten kaytetty menekinedistamiskeino on
erilaiset messut ja nayttelyt. Messuilla yritys pystyy kohtaamaan kuluttajat ja
hankkimaan uusia asiakkaita. Messuilla yritys esittelee uusia tuotteita ja luo seka
vahvistaa yrityskuvaa. Kaikille messuille naytteilleasettajaksi paasy ei ole helppoa,
joten paasy naytteilleasettajaksi tallaisille messuille saattaa tukea yrityksen tavoitteita

ja antaa arvoa vahvistaen yrityskuvaa (Johnsson.1991,88)

4.3 Henkilokohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntitybn merkitys on erittdin tarkedd palvelualoilla seka
erikoistavaroiden myymaldissa. Myyntiprosessissa myyjan tarkoituksena on
kartoittaa asiakkaan tarve ja tarjota asiakkaalle ratkaisu hé&nen ongelmaansa.
toiminnalla pyritddn pysyvaadn asiakassuhteen luomiseen. Henkilokohtainen
myyntityd on yritykselle vaativaa, mutta onnistuessaan erittéin tehokas kilpailukeino.
Henkilokohtaisen myyntitydbn ongelmana ovat usein sen panostuskustannukset ja
henkilokohtaisten kontaktien vaatima aika. Suureten markettien yleistyessa on

asiakaspalvelusta tullut keino erottautua kilpailijoista ja keino luoda lisdarvoa
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asiakkaalle. Useissa myymalo6issa tuotteet ja puitteet ovat samanlaisia, mutta myyjat
ja asiakaspalvelu vaihtelevat (Idman1993,56; Rope&Vahvaselkd,1992,170)

Myymaldissa myyijat ja asiakaspalvelu luodaan yhtenaiseksi kokonaisuudeksi design
managementin kanssa. Myyjien tyGasut ovat yhtendiset seka heille on annettu

asiakaspalvelukoulutus, jossa tyOntekija perehdytetaan yrityksen palvelu kulttuuriin.

4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Yrityksen suhdetoiminnalla yllapidetaan ja luodaan jatkuvia suhteita organisaation ja
sen sidosryhmien valilla. Suhdetoiminta voidaan maarittaa hyvin laajasti, jolloin lahes
koko yrityksen markkinointi voidaan mieltda suhdetoiminnaksi: yrityksen hyvin luotu
design, laadukas tuote, tuotemerkit, erottuva tuotepakkaus, hyvin toteutettu mainonta
jne. Kaikki ndma toimenpiteet vahvistavat yrityksen sidosryhmien saamaa tuote - ja
yrityskuvaa. Suhdetoiminta on yrityksen johdon vastuulla johdettua pitk&aikaista
toimintaa, jonka vaikutukset eivét ole valittomasti nahtavissa. Suhdetoiminnan avulla
luotu yrityskuva ja  tunnettavuus ovat perustana  kaikille muille
markkinointitoiminnoille. Suhdetoiminnan tavoitteena on luoda yrityksen haluttu
yrityskuva, saada tunnettavuutta seka toimivien ja kestavien suhteiden luominen ja
yllapitaminen. Suhde- ja tiedotustoiminnan keinoja ovat mm. erilaiset tiedotteet ja
lehdistétilaisuudet, esitteet ja kuvastot, tiedotteet, jarjestetyt tilaisuudet
(Rope&Vahvaselkd,1991,203;ldman et al,1993,281). Yrityksen markkinointikeinot
ovat aina kohdistettua yrityksen sidosryhmille. Viestintd voi olla verbaalista tai
visuaalista. Kaikilla yhtenainen tekija on kuitenkin tuoda yrityksesta esille yhtendinen

ja hallittu kuva. Kaikki toiminnot tulevat olla linjassa yrityksen imagon mukaan.

5. Ymparisto

Ymparistd on tila, jossa yritys toimii. Yrityksen palveluymparistolla tarkoitetaan
toimistoa, myymala seka messu- ja nayttelyosastot. Yrityksen toimintaympariston
tulee ilmentéa yrityksen toimintatapoja ja identiteettida. Toimintaympariston tulee olla

yhtendinen yrityksen viestinnan ja tuotteen kanssa. Ymparisto tukee kokonaiskuvan
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syntymista kuluttajalle. Vaikka yrityksen tavoitteena olisi viestid asiakkaille
laadukkaasta ja hienostuneesta tuotteesta menee yrityksen markkinointikeinot
hukkaan, jos yrityksen fyysinen ymparistd on sotkuinen ja epaviihtyisa. Yrityksen
toimintaymparistoon kuuluvat myds henkil6t, jotka tydskentelevat yrityksessa. Miten
he ovat pukeutuneet, miten puhuvat ja kuinka he kayttaytyvat. (Johansson,
1991,11,94). Yrityksen fyysisella ympéariston koordinoidulla suunnittelulla saadaan
aikaan yhtenainen, houkutteleva ja viihtyisa, yrityksen imagoa vahvistava kilpailuetu.
Yhtenaisella myymaloiden design ilmeelld saadaan asiakkaille samanlainen kokemus
riippumatta siitd missa ketjun myymalassa han asioi. Myymalaymparisto rakennetaan
kaytannollisesti siten, ettéd asiakkaan on helppo suorittaa ostoksia. Myymalassa
asiakkaan on helppo hahmottaa tuotteiden sijainnit. Myymalaymparistd koostuu
myo6s tunnelmallisista tekijdista, joilla saadaan asiakas viihtymaan ymparistéssa.
(Nieminen, 2003,76; Vazquez & Bruce, 2002)

Visuaalinen markkinointi on tarkea osa myymalassa tapahtuvasta viestinnasta. Se on
markkinoinnin osa-alue, joka taydentaa yrityksen markkinointi kokonaisuutta
visuaalisin keinoin. Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta kosketuksen
yrityksen imagoon seka sen tarjoamiin tuotteisiin seka tilaan, jossa tuotteet sijaitsee.
Myymalasuunnittelulla on todettu olevan vaikutusta asiakkaan keskimaaraisten

ostosten suuruuteen.(Pohjola, 2003,173)

Myymalaympariston tulee olla viihtyisd sek& Iluoda virikkeitd kuluttajalle.
Myymalaymparistd alkaa jo rakennuksen ulkosivusta ja arkkitehtuurista, jatkuen
nayteikkunamainonnasta myymalan ymparistoon seka tuotteiden esillepanoon.
Visuaalinen markkinointi jatkaa myymalan tuotteiden esillepanosta myymalassa,
myos liikkeen ulkopuolelle, yrityksen osallistuessa erilaisiin nayttelyihin, tapahtumiin
ja messuihin. (Nieminen, 2004, 12). Myyméala on enemman kuin ostospaikka.
Myymalat muodostavat yhteyden kuluttajan ja yrityksen tuotteiden valille. Useat
vaateliikkeet ovat hyva esimerkki tastd. Jokainen vaatemerkki valittéd omanlaistaan
imagokuvaa, joka yksilollistdd tuotteen. Myymalan taytyy olla yhtendinen taman

elamantyylin kanssa.(Anttila et lltanen, 1993,65).

Myymalaymparistda on tutkittu monesta eri nakokulmasta. Tutkimusta on tehty
muun muassa myymalan sisustuksen vaikutuksesta asiakkaisiin, henkilokunnan ja

asiakkaan valistd suhdetta, tunteiden vaikutusta ostokayttaytymiseen, myymaléan
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imagoa, shoppailumotiiveja sekd& myymalaympariston kautta koettua lisdarvoa.
Myymalaymparistossa tekijoita, joihin yritys pystyy vaikuttamaan ja tuomaan omaa
identiteettiadn esille ovat valaistus, tuoksut, esillepanot, musiikki ja henkilékunta
(palvelu). (Markkanen, 2008,95 -96; Pohjola, 2003,172).

5.1Tuotteiden esillepano

Hyvin tehdyt esillepanot syntyvat ammattimaisesta sommittelutaidosta, variopin
tuntemisesta, tilan kaytostd, valaistuksesta seka liikeidean visualisoimisesta.
Konkreettisesti nahtavat tuotteiden koordinoidut esillepanot Iluovat strategista
mielikuvaa yrityksesta.(Nieminen, 2004, 156 -157). Esillepanon visuaalinen tyyli saa
alkunsa yrityksen visiosta ja liikeideasta, se mukautuu yrityksen kohderyhmien

elamantyylien samanlaisuuteen ja esille nostamiseen.

Esillepanotekniikat voi jakaa erilaisten telineiden ja tasojen kayttdtekniikoihin seka
nukkien ja erilaisten vaateripustimien kayttoon. Vaateliikkeissa tuotteet pystytaan
vikkaamaan  pinoiksi  varisdvyjen mukaan seka kerdamalla erilaisia
tuotekokonaisuuksia eli valmiita asuehdotuksia. Myymaldn kalusteet, telineet,
ripustimet yms. voidaan suunnitella uniikeiksi muotoilultaan yrityksen linjan
mukaisesti. Nieminen, 2004,222)

Teemasomistukset ovat visuaalisen markkinoinnin keino luoda uutuusarvoja
uudelleen yrityksen tuotteille. Teemoilla saadaan aikaan erilaisia tunnelmia,
mielikuvia ja fantasioita, kiinnostusta, nahtavyytta seka ennen kaikkea myynnin
edistamistd. Myymalan alennusmyynneissa luodaan kuluttajalle mielikuvia edullisista
huippuloydoista sekd hinnan alenemisen tuomasta saastamisen tunteesta. Yrityksen
markkinointijohto luo puitteet myymalan visuaaliselle markkinoinnille valitessaan

vuoden teemat ja teemojen esillepano koordinaatit.(Nieminen, 2004,228)

Myymaldisséd on tehopisteitd paikoissa, joissa ei ole pysyvaa tuote-esittelya,
tehopisteet sijaitsevat esimerkiksi hyllyjen paéssa, kassojen luona sisdantulovaylan
alussa. Tehopisteitd kaytetddn tilapaisiin tuote-esittelyihin kuten uutuus tuotteille,
kampanjatuotteille, kausimyyntituotteet, kanta-asiakastuotteet seka volyymituotteet.
Tehopisteet ovat hyvin nakyvissa, sijaiten siella missa kuluttajien liikkuminen on

vilkkainta. Niiden huomio arvo on erittain korkea.(Nieminen, 2004,257)
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5.2 Myymalan Valaistus

Yrityksen valaistus suunnittelulla on merkittavd osa imagon luomisessa, valolla on
myymaloissa tarked funktionaalinen merkitys. Valaistuksella saadaan aikaan tilan
yleisvalaistus seka myos yksityiskohtien korostamista. Valaistus on joustava tydkalu
erilaisten myymalakonseptien luomisessa. Valaistuksen tulee tukea myymalan

kokonaiskonseptin. (muotimaailma,6/2012).

Valaistus jaetaan Yyleis- ja korostusvalaistukseen. Yleisvalaistuksessa pyritdan
ottamaan huomioon myds luonnonvalo. Korostusvalaistus on valaistustekniikka, joka
luo merkittavan erityispiirteen lopputulokseen. (Nieminen, 2004,201 -202). Valolla
pystytddn laajentamaan sek& sytyttda tilaa ja saada siella olevat varit eloon.
Tuotteiden muotoilu saadaan esille valon ja varjojen avulla. Valaistuksella pystytaan
luomaan tunnelmaa, joten silla on vahva vaikutus yrityksen imagoon. Useat
myymaléketjut suunnittelevat oman valaistuskonseptin ja kayttavat sita kaikissa
myymalodissaan ympari maailmaa, myymaldiden yhtenaisyyden luomiseksi.

Visuaalisen kokonaisilmeeseen vaikuttaa valaistuksessa kolme teknologista tekijaa,
valon varilampdétila, varintoisto ja valaistuksen voimakkuus. Kirkkaassa
valaistuksessa asiakkaat tutkivat tuotteita tarkemmin, kun taas himmeé valaistus saa
aikaan lahestymiskayttaytymisen. Se mika on myymalan optimaalinen valaistustaso,
on luultavasti naiden kahden valiltd. (Markkanen, 2008,109; Nieminen, 2003,201)

5.3 Myymalan pohjaratkaisu

Yleisimmat myymalan pohjaratkaisut ovat putiikkityylinen pohjaratkaisu, super-
Market tyylinen pohjaratkaisu sekd naiden kahden valimaastoon sijoittuva tavaratalo
pohjaratkaisu. Putiikkityylisessd pohjaratkaisussa on runsaasti vapaata tilaa, eik&
myymalasséa ole ennalta suunniteltuja kulkureittejd. Asiakkaan astuessa sisdan han
nakee koko myymalan kerralta. Tallainen myymalaymparisté  stimuloi

impulssiostamista. Super- Market pohjaratkaisu on edellisen vastakohta.
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Myymaldssd on useita pitkid hyllyrivejd, jotka ohjaavat asiakkaan kulkua
myymalassd. Tavaratalo pohjaratkaisussa myymalan kulkureitit ovat tasapainossa
vapaiden alueiden kanssa. Myymala koostuu useasta eri alueesta esim. kosmetiikka,
kodintekstiilit seka kulkureiteistda naiden alueiden valissa. Tavaratalotyyppisen
jaottelun vuoksi asiakas ei valttdmatta vieraile kaikissa tavaratalon osastoilla.
(Markkanen, 2008,107- 108).

Myymalan pohjaratkaisu vaikuttaa siihen, miten tuotteiden esillepanot toteutetaan
sekd millaista markkinointiviestintdd kaytetdan. Putiikkimaisessa myymalasséa
pyritd&n korostamaan tuotteiden brandia seka yrityksen imagoa.

5.4 Varit

Vareilla on suuri merkitys myymalaymparistdossa, niilla on vaikutusta kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Tutkimusten mukaan kuluttajat reagoivat positiivisemmin
kylmansavyisilla vareilla tehtyyn myymalan sisustukseen. Sinisen sévyiset myymalat
kannustavat enemman kuluttajaa ostamaan kuin oranssin savyinen myymala.
Lampimét puna- oranssi varit kuluttaja kokee kuitenkin kutsuvammiksi ja helposti
l&hestyttaviksi. Vareissakin tulisi kayttdd tuttua U- mallista funktiota, toisessa
aaripaassa lampimat puna-oranssisavyiset varit seka toisessa sini-violettisdvyiset
varit. Optimaalisin myymalan vari tulisi olla mallin keskelta. Eri varit vaikuttavat
kuluttajan vireystilaan eri tavalla, stimuloiden eri tavalla kehon fysiologisia toimintoja.
Punaiset varit kiivastuttavat ja tuo energiaa kun sinen vari rauhoittaa ja rentouttaa
kuluttajaa. Varit tulkitaan eri kulttuureissa eri tavalla, joten varien kaytossa tulee ottaa
huomioon kulttuurin vaikutus. (Markkanen, 2008, 111 -115). Erilaisilla vari valinnoilla
saadaan luotua erilaisia vaikutelmia ja tunnelmia, Varit herattavat kiinnostusta ja
huomiota. Yrityksen tunnusvarit ovat varit, joista yritys tunnistetaan. Nama ovat

olennainen osa design managementia ja yrityksen imagoa. (Nieminen,2003,195)
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6. Design managementin toteutus suomalaisessa
tekstiilialan yrityksesséa

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten case yritys suunnittelee ja johtaa design
managementia yrityksessa. Millaisia kaytannon toimia design managementin hallinta
edellyttaa. Millainen strategia ja tavoitekuva yrityksella on seka milla keinoin tahan
pyritddn. Tutkimusta on rajattu koskemaan yrityksen kuluttajamarkkinoita ja
kodintekstiileja.

Yritys toimii tekstillialalla, jonka luonne on muuttunut suuresti viimeisen
vuosikymmenen aikana Suomessa ja koko Euroopan alueella. Kohonneet
tuotantokustannukset on siirtanyt tekstiilien massatuotantoa yh& kasvavissa maarin
halpatuotantomaihin. Toimialan kilpailukyvyn sailyttamiseksi erikoisosaamista esille
tuova ja yksilditynyt tuotekehitys on vahvistanut merkitystaan. Tuotekehitykseen
panostamalla toimialalla on mahdollisuus vahvistaa kilpailuasemaansa. Tuotekehitys
toimii myds yrityskuvan kehittdmisen vélineena. Vahvasta yrityskuvasta on tullut
kiristyvassa Kilpailutilanteessa yrityksille mahdollisuus erottautua ja saavuttaa tata

kautta menestysta. (Vuorivirta, kymidesign,2004,98).

6.1 Tutkimus

Tutkimus on laadullinen tutkimus, jonka tiedonkeruu menetelméné on kaytetty teema
haastattelua. Laadulliselle tutkimukselle on luonteenomaista kerétéd aineistoa, siten
ettd sitd voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. (Alasuutari, 2011,84)
Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien yksikdéiden suuri joukko ei ole tarpeellista
eikA usein edes mahdollista. Tilastollinen argumentaatiopa ei ole
tarkoituksenmukaista laadullisessa tutkimuksessa. Laadullisessa analyysissa
aineistoa tutkitaan kokonaisuutena, myos silloin, kun aineisto koostuu useista
yksittaisista tutkimusyksikoista, esimerkiksi yksilohaastatteluissa argumentaatiota ei

voida tehda yksildiden eroista eri muuttujien suhteen. (Alasuutari, 2011,38)

Haastattelu on yksi tiedonkeruu muoto, haastattelu tyypit voidaan jakaa sen mukaan
kuinka tarkkaan kysymykset on etukdteen muotoiltu. Teema haastattelu sijoittuu

lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin. Teema haastattelussa kysymys



20

alueet ja aihepiirit on etukateen pdaéatetty, jo olemassa olevan tiedon ja aiempien
tutkimusten perusteella. Haastattelu tilanteessa kysymyksia ei tarvitse esittaa
haastateltavalle tarkassa jarjestyksessa tai muodossa vaan haastattelutilanne voi

edeta luonnollisessa rytmissa. (Aaltola et.al, 2007,27-28;fsd.uta.fi).

Tapaustutkimuksessa tutkitaan yhta tapausta, joka voi olla henkilo, organisaatio,
kaupunki tms. Tutkimuksen Iluonne muuttuu talléin hieman perinteisesta
tutkimusasetelmasta, tilastollisien ajattelun yleistettavyydesta siirrytaan
perusteellisempaan ymmartdmiseen. Tapaustutkimuksessa yksittisesta tapauksesta
pyritdédn loytamaan yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa. Tavoitteena on ymmartaa
jotakin ilmiéta syvallisemmin. Tapaustutkimusta on Kkritisoitu sen edustavuuden
puutteesta, mutta tapaustutkimuksen tavoitteena ei pyritd edustamaan
yleistettavyytta eikd sen tuloksia pidetd yleisina n&kemyksina (amk.fi).
Tapaustutkimus ei ole kuitenkaan menetelmé&, se on enemmankin lahestymistapa ja
nakokulma. Tapaustutkimuksen ominaispiirteitd ovat joustavuus ja monipuolisuus.
(Aaltola et. al,2007,185,194).

6.2 Case yrityksen esittely

Tutkimusta  varten  haastateltin  case  yrityksen  markkinointipaallikkoa,
visualistiimenekinedistajaa seka tuotepaallikkdd. Haastattelut tapahtuivat valmiiden
teemojen pohjalta. Haastattelutiianne tapahtui fyysisista olosuhteista tai
haastateltava aikataulusta johtuen, joko sdhkopostitse tai puhelimitse. Haastateltavat
vastasivat omaan toimenkuvaansa liittyviin kysymyksiin. Haastattelun paateemoja

olivat tuote, visuaalinen toimintaymparisto, strategia ja viestinta.

Yrityksella on pitk& historia ja on merkittava tekija suomalaisessa tekstiilialalla. Yritys
valmistaa kodintekstiilia, vuoteita seka tyyny, - ja peitetuotteita. Kaikki tuotteet
suunnitellaan Suomessa, mutta osa tuotannosta on siirretty ulkomaille. Yrityksen
toiminta lahti liikkeelle puuvillakankaiden kudonnasta. Yritys panostaa tuotteidensa
laadukkuuteen ja kotimaisuuteen. Tuotteiden kaytannollisyys ja turvallisuus ovat
my0s tarkeitd ominaisuuksia. Design ja muotoilu ovat iso osa tuotetta. Yritys toimii
seka kuluttaja-, etta yritysmarkkinoilla, joten tuote ominaisuudet vaihtelevat hieman

projektimyynnin ja kuluttajamarkkinoiden tuotteiden valilla. Suurimpana erona ovat
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tekstiilien  kuosit sek& materiaalien paloturvallisuusluokitukset.  Yrityksen
kodintekstiileihin  kuuluvat keittio- ja kattaustuotteet, vuodevaatteet, kankaat,
kylpyhuonetekstiilit seka erilaiset oheistuotteet. Yrityksen kodintekstiili tuotteita
myydaan yrityksen omissa eri typpisissa myymaldissa: konseptiliikkeet,
tehtaanmyymalat seka shop in shopit. Yrityksella on myymaloita myos ulkomailla.
Tuotteita myyvat myods useat jalleenmyyjat. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2011 50,1

miljoonaa euroa ja 300 tyontekijaa (kauppalehti.fi).

Yritys teki uudistusta design management suunnitelmassaan, paivittden visuaalista
iimettd ja nuorentaen imagoaan. Brandia aiotaan tuoda enemman esille kuin
aiemmin. yritys on ollut aiemmin ehka lilankin arka tuomaan itseaan esille. Yrityksen
uudistaminen ja paivitys olivat vaistamattomia, yrityksella on pitkat juuret ja toimintaa
jOo usean vuoden ajan, joten design managementin uudistaminen ja paivittaminen on
aina esilla kun vanha tulee tiensa paahan. Markkinat ja kuluttajat eivat ole stabiili tila
vaan elavat ja muuttuvat koko ajan. Yrityksen pakkaus uudistus alkoi kevaalla 2012
froteiden uudistuksella. Yrityksen muiden tuotekategorioiden pakkaus uudistus

tapahtuu kevaalla 2013.

Yrityksen strategiana on olla helposti lahestyttavissa seka, kuluttajien on helppo
loytaa yrityksen tuotteet, kuosit ja tuoteperheet. Yrityksen myyntikanavia ovat
tavaratalot, hypermarketit, sisustusliikkeet, omat myymalat ja verkkokauppa. Suurin
kohderyhma kuluttaja asiakkaissa on kaikki kodinsisustuksesta kiinnostuneet,
yleisesti naisia sekd edellakavijat kodin sisustuksessa. Yrityksen tavoitteena on
houkutella yha enemméan nuorempia asiakasryhmia, tdssa yritys on onnistunut,

johtuen yrityksen monikanavaisuudesta seké design ilmeen uudistamisesta.

Yrityksen suurimmat kilpailijat ovat Suomalaiset sisustus tuotteita myyvat yritykset
kuten esimerkiksi Luhta, Pentik ja Marimekko seka tavaratalojen omat private labelit.
Yrityksen kilpailuetu kilpailijoihin nahden on palvelu omissa myymaéldissa, tuotteiden
laadukkuus, tuotteet ovat segmentoitu eri hintaryhmiin, oma tuotesuunnittelu, helposti

l&hestyttavisséa oleva brandi seka tuotteita on helposti saatavilla.

Yrityksen design on kaupallista, laajaa sek& helposti saatavilla. Tuotteet erottuvat
kilpailevista tuotteista laadullaan, ekologisuudellaan sek& olemalla edellakavij6ita
omalla alallaan. Yrityksen visiona on vahvistaa myyntid ja yhdenmukaistaa design

managementia. Tahan pyritddn vahvistamalla shop-in shopien visuaalista ilmetta
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yhtendisemmaksi yrityksen design managementin kanssa. Yrityksen arvo, jota
erityisesti halutaan viestid kuluttajille, on ekologisuus. Tuotteet ovat valmistettu
ekologisista materiaaleista luontoa kunnioittaen. Tuotteiden pakkauksissa on
vahennetty muovin maardd. Muoviset henkarit ovat vaihdettu pahvisiin. Pahvi on
materiaalina kallimpaa kuin muovi, mutta talla tuetaan yrityksen arvoja ja
yhtenaistetdan design managementia. Tuotepakkauksissa olevat tuotemerkinnat on
uudistettu ja niistd on pyritty tekemé&éan asiakkaalle enemman informatiivisia. Tarinat
kuosien takana on tuotu osaksi asiakkaan ostamaa tuotetta ja ndin antamaan kasvot
ja persoonan tuotteelle. Myds tuotteiden koot, materiaali, pesuohjeet tms. ovat tuotu

paremmin esille.

6.3 Case yrityksen tuote

Tutkimukseen rajatut tuoteryhmat ovat kylpyhuonetekstiilit, keittio, -ja kattaustuotteet,
vuodetekstiilit, kankaat ja oheistuotteet. Tekstiili tuotteiden materiaalina kaytetaén
puuvillaa ja pellavaa. Luonnollisia ja laadukkaita materiaaleja, jotka kestavét ja
tuntuvat mukavalta kaytdéssa. Ymparistoystavallisyys ja ekologisuus tulevat esille
tuotteiden materiaalien valinnassa. Yrityksen tuotteiden raaka-aineina on kaytetty
ymparistoystavallisia sek& kierrdtysmateriaaleja kuten esimerkiksi soija, reilun
kaupan puuvilla, bambu, kierrétetty uusiokuitu ja biohajoavat variaineet, jotka tukevat

kestavaa kehitysta ja eivatka rasita ymparistoa.

Tuotteet ovat saaneet useita sertifikaatteja mm. joutsen merkki ja allergiatunnus.
Tuotteen ovat suunniteltu suomessa ja se on tarked osa tuotemerkkia. Yrityksesséa
on tarkeaa panostaa Suomalaiseen suunniteluun. Tuotteet viestittdvat suomalaisesta
suunnittelusta ja laadusta. Yritys panostaa tuotesuunnitteluun, tavoitteena on olla
edellakavija omalla alallaan. Uusia materiaaleja sekd kankaiden kasittelyd tutkitaan

ja suunnitellaan jatkuvasti.

Kodintekstiileissa mallisto vaihtuu kaksi kertaa vuodessa, kevét ja syksy- mallistot.
Kaikki kuosit eivat vaihdu vaan mallistossa on mukana klassikko kuoseja, jotka
tunnistetaan yrityksen tuotteiksi. Nama kuosit pysyvat mallistossa, vaikka niihin usein
tuodaan uutta kauden trendien mukaan. Kodintekstiilien trendit seuraavat

muotimaailman trendeja, mutta hitaammassa tahdissa. Tuotteet ovat segmentoitu
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kolmeen eri hintasegmenttiin, kampanja tuotteet edustavat edullisinta ryhmaa,
malliston tuotteet seka Premium tuotteet, jotka ovat materiaaleiltaan ja

valmistustekniikaltaan laadukkaita ja ylellisia.

Yrityksen tarjoama ydintuote on erilaiset kodintekstiilit erilaisiin toimintoihin ja
tilanteisiin. Mielikuvatuote, joka on pehmeitd ajatuksia ja arvoja ydin tuotteen
ymparilla. Yrityksen tarjoama mielikuva on pehmea ja taynna tarinoita. Yritys tarjoaa
suomalaisille elaman sellaisena kuin se parhaimmillaan on: Ihanana, onnellisena,
taynna ystavia, riemua ja kepeaa kodikkuutta. Visuaalisesti ilme on kevyt, pehmea,
raikas ja liehuva. Tuotteiden design on osa ydin tuotetta seka mielikuvatuotetta.
Design ja muotoilu ovat osa tuotteen ominaisuuksia seka markkinointi keinoin siitd on

luotu brandi, erottava tekija kilpaileviin tuotteisiin nahden.

Tuotepakkauksille on tehty visuaalisia muutoksia, materiaaleja on vaihdettu seka
tuote labelit on muuttanut muotoaan seka visuaalista ilmettd. Pakkaukset ovat
saaneet uuden tyylin, joka herattdd mielenkiintoa erityisesti nuoremmissa

kohderyhmissa.

6.4 Case yrityksen viestinta

Viestinndn tavoitteena on luoda ja vahvistaa yrityksen tavoite mielikuvaa.
Kotimaisuus ja suomalainen design ovat tarkea osa yrityksen imagoa. yrityksen
logo on brandin tarkein yksittédinen elementti. Logovareja ovat harmaa, valkoinen ja
sininen. Nykyinen logo on saanut muotonsa vuonna 2006 tehdyn brandi uudistuksen
myota. Logo tulee yrityksen perustajan nimesta. Yrityksen slogan allekirjoittaa
yrityksen toiminnan ja mainosmateriaalit. Yritys on mukana ihmisten arjessa ja
juhlissa, hetkissa ja tunnelmissa. Tuotteet ovat osana kuluttajien jokapaivaista

elamaa ja tarinoita.

Mainonnassa kaytetaan paaasiallisesti aikakausi- ja sanomalehtimedioita seka
verkkomedioita. Myf6s televisio- ja radiomainontaa on kaytetty. Verkossa
hyodynnetddn seka omia kanavia, kuten Internet kotisivuja, verkkokauppaa,
uutiskirjeitd ja sosiaalista mediaa ettd ulkopuolisia medioita, esim. erilaiset

verkkosivustot, blogit ja hakukoneet. Mainonnan lisdksi yritys tekee aktiivisesti pr- ja
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tiedotustyotd lehdiston ja toimittajien kanssa nakyvyyden takaamiseksi. Myo6s
messut, tapahtumat ja erilaiset yhteistyot ja sponsoroinnit ovat tarked osa nakyvyytta
ja markkinointiviestintaa. Tapahtumamarkkinoinnin kautta yritys paasee lahemmaksi
kuluttaja  ja saa valitonta palautetta; vuorovaikutus on vaistamatonta.
Vahittaiskaupassa korostuu tuotepakkauksen ja erilaisten display ja POS-
materiaalien tarkeys. Yrityksella on vaha aika sitten kaynnistynyt pakkaus- ja
esillepanouudistus, jonka avulla yritys pyrkii parantamaan entisestaan nakyvyytta
heille tarkeassa kanavassa ja kommunikoimaan niin brandi viesteja kuin

ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita selkedmmin.

Menekinedistamiskeinoja on useita, mutta useimmiten kaytetyimpia ovat erilaiset
alennukset. Alennukset voivat olla tarkoitettu vain yrityksen omille kanta-asiakkaille
tai kaikille oikeutetut alennukset. Yritys kayttaa leimakorttia, joka tayteen kerattyna
oikeuttaa alennukseen seuraavassa ostoskerrassa. Talla pyritdan sitouttamaan
asiakas. Yrityksen omissa myymaldissa jarjestetaan asiakasiltoja seké ekstraetu
paivid kanta-asiakasrekisteriin liitetyille. Kaikki mainos lehtiset, kupongit, etusetelit
jne. noudattavat yrityksen design management mukaista visuaalista ilmetta. llloista ei
iimoiteta yleisesti vaan kanta-asiakkaille ilmoitetaan tapahtumista sahkopostitse.
Yritys osallistuu erilaisille kodinsisustus messuille. Yrityksen ilme riippuu hieman
messujen luonteesta, onko Kkyseessa kaupalliset vai yrityksen brandin
edustusmessut. Kaupallisila messuilla visuaalista ilme pidetddn helposti
lAhestyttavana ja informatiivisena. Brandi messuilla yrityksen lasnaolo on jo tarkea
osatekija. Visuaalisen ilmeen merkitys on suurempi ja tarkoituksena on vahvistaa
yrityksen design management kuvaa tuoden sita esille. Yritys rakentaa lyhytaikaisia
pop up- myymaldita erilaisille tapahtumapaikoille. Nailla halutaan kasvattaa myyntia,
mutta myo6s tuoda yrityksen brandia esille.

Asiakaspalvelu yrityksen omissa myymaldissd on erittdin tarkedssa osassa.
Kuluttajan on tarkeda saada palvelua astuessaan myymalaan. Liikkeiden myyjat ovat
koulutettuja yrityksen tuotteista sekd asiakaspalvelusta. Yrityksella on yhtenaiset
sadnnodt myymaldissa tapahtuvaan asiakaspalveluun, mutta tilanne myyjan ja
asiakkaan valilla tulee olla luonnillinen ja tapahtua luonnollisesti, jokaisen asiakkaan

kanssa tehdyn tilanteen mukaan.
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Asiakaspalvelussa tilanteet etenevat yleisen palvelutapahtuman vaiheiden
mukaisesti: saapumisvaihe, odotusvaihe, tarvetasmentamisvaihe,
myyntikeskusteluvaihe, palvelun paatésvaihe, irtautumisvaihe ja jalkihoitovaihe.
(Lahtinen&lsoviita,1991,76). Yleisen palvelutapahtuma- mallin ensimmaisessa
vaiheessa saapumisvaihe, asiakas astuu myymaldén. Tassa vaiheessa tarkeita
tavoitteita ovat hyvan ensivaikutelman Iluominen, tahan vaikuttaa myymalan
visuaalinen ilme seka henkilokunnan toiminta seka yrityksen imago. Case yrityksen
asiakaspalvelu ohjeistoon on laadittu, ettd asiakasta tervehditaan heti hanen
astuessaan sisddn myymaldan. Myymalan tulee olla siisti ja tavaroiden ja mainonta
iimoitusten selvasti esilla. Odotusvaiheessa asiakkaalle annetaan tilaa ja aikaa
tutustua tuotteisiin ja ymparistooén ennen kuin hanta lahestytaan. Tarvetasmennys-,
myyntikeskustelu ja paatdsvaihe kuvaavat tilannetta, joka kaydaan myymalassa
myyjan ja asiakkaan valilla. Tarvetasmennys vaiheessa myyja avaa keskustelun ja
kyselee informaatiota siitd, mita asiakas haluaa ja on vailla. Myyntikeskustelussa
myyja kertoo tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Paatdosvaiheessa asiakas tekee
paatoksensa siitd, onko han tyytyvainen tuotteeseen ja tekeekd hén ostopaattksen
vai ei. Palveluymparistosta irtautumisvaiheessa, asiakkaan irtaantuminen
myymalasta kestdd yleensa vain muutaman sekunnin ajan. Sen vuoksi on tarke&a
huomioida asiakasta kauppojen tekemisen jalkeen. Case myymalassa henkilokunnan
tulee hyvastella asiakkaat ja kiittda kaupoista. My6s muuta oheisviestintaa kaytetaan

kuten tuotteiden pesu- ja huolto-ohjeiden jakaminen ja niistéa kertominen asiakkaalle.

Yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminnan merkitys on enemman painotettua B-to-B
markkinoilla, joissa yritysten valiset suhteet ovat tarkedAmméassa osassa
kaupankayntia. Yrityksen kuluttaja markkinoilla tapahtuvassa tiedotus- ja
suhdetoiminnassa on tarke&&d pitaa yhteyttd asiakkaisiin, joka tapahtuu yrityksen
kanta-asiakas rekisterin avulla. Asiakkaille tiedotetaan erilaisista tapahtumista,

alennuksista, uutuuksista yms.

6.5 Case yrityksen toiminta ymparisto

yrityksen toimintaymparistond toimivat yrityksen omat myymalat. Yrityksella on

erityyppisia myymaloitd, joissa jokaisessa on omat toimintamallit ja tuotevalikoimat.
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Myymala tyyppeja ovat tehtaanmyymalat, konseptimyymalat ja shopin-shopit.
Yrityksen paavisuaisti tekee ohjeistukset markkinointikalenterin mukaan, jonka
jalkeen jokaisessa myymalassa oleva visualisti vastaava tekee esillepanot ohjeiden
mukaan. Kaikissa myymalbissd noudatetaan samoja visuaalisia linjauksia, mutta
hieman kaytannon syista tarpeen tullen mukaillen. Esimerkkina yrityksen Vengjan
myymald&n annetaan samat ohjeistukset, mutta myymalan oma visuaalinen
vastaava saa tehda muutoksia sen mukaan mikd toimii paremmin kulttuurierot
huomioon ottaen. Yrityksen visuaalista ilmettd noudatetaan my®ds messuilla.
Visuaalista ilmettd mukaillaan messujen luonteen mukaan. Messut ja tilaisuudet,
joissa esitelladan mallistoa, tarkoituksena on kohotta brandia ja luoda yrityskuvaa.
Tuotteita ei ole paasaantoisesti tarkoitus myyda vaan esitella ja kertoa tuotteista.
Kaupallisilla messuilla, joissa tuotteita on tarkoitus myyda, tuodaan tuotteiden hintoja
enemman esille. Yrityksen aiempi visuaalinen ilme oli hyvin tarkasti linjattu ja
konseptoitu valmiiksi. Kun konseptimyymaloita l&hdettiin rakentamaan noin kuusi
vuotta sitten vuonna 2006. Visuaalisen ilmeen paavarind oli tumman sininen ja
juuttikangasta kaytettiin myymaldiden sisustuksessa. Myohemmin visuaalista ilmetta
on lahdetty muokkaamaan uudelleen. Yrityksen paavareina kaytetaan nykyaan
harmaata ja valkoista. Syy muutokseen on ollut halu uudistua ja tehda selvaa
erottuvuutta aiempaa visuaalisenilmeeseen. Vareilla tuetaan yrityskuvan
kokonaisilmetta ja tuetaan yrityksen omien kuosien varimaailmaa. Yrityksen
myymalan ovat luotu yhtenaisen ilmeen mukaan ja kaikissa myymaldisséa tehdaan
tuotteiden esillepanot samaa linjaa noudattaen. Yrityksessé tuodaan kauden tuotteita
ja kuosia esille markkinointikalenterin mukaan, jossa on vaihtuvat kampanjat, teemat

ja esillepanot. Markkinointikalenteri vaihtuu noin 3-4 viikon valein.

Tuotteet ovat jaettu ja aseteltu myymaldssad omiin kategorioihin siten, etta keittio-ja
kattaus tuotteet Ioytyvat kaikki samasta paikasta, vuodevaatteet omasta ryhmasta
jne. tama helpottaa asiakasta hahmottamaan tuotevalikoiman ja helpottaa sopivan
tuotteen l6ytymisen. Tuotekategoriaosissa tuotteet on aseteltu varien mukaan, jotta
tuotteiden yhdistely helpottuu ja etsittdessa tietyn varistd tuotetta pystyy asiakas
nakemaan tarjottavan valikoiman. Kuukausittain vaihtuvien nostojen mukaan tuodaan
esille kuoseja tai tuoteryhmia. Nostoissa kaytetaan vuodetekstiileissa petausta, jolloin
luodaan sangystad pussilakanoilla, tyynyilla ja huovilla houkutteleva kokonaisuus,

jossa tuotteen tukevat toisiaan. Petaukset ovat myds tehokas visuaalinen



27

markkinointi keino, kun tuote saadaan nayttamaan mahdollisimman realistiselta,
tuotteen voi nahda sen kayttotarkoituksessa, jolloin se on helpompi myyda
asiakkaalle. Impulssiostos podydat sijaitsevat sisaantulon luona, jotta asiakas
havaitsee ne heti sisdaan astuessaan. Impulssiostos poydilla on aseteltu
normaalihintaisia malliston tuotteita. Kassojen laheisyydessa on toinen impulssiostos
piste, johon on laitettu pieni&, hinnaltaan edullisia tuotteita, joita asiakkaan on helppo

napata ostoskoriinsa saapuessaan kassojen luo.

valaistus on erittdin tarkedad tekstili myymaldissa. Tuotteiden varit, sévyt ja
materiaalit tulevat erilailla esille erityyppisessa valaistuksessa. Myymalaan voidaan
valita valaistus, joka on hyvin samanlainen kuin asiakkaan kotona tai paivanvalo,
joka on kirkkaampi verrattuna useimmissa kodeissa olevaan valaistukseen. Case
yrityksen myymaloissa on paadytty valaistukseen, joka on mahdollisimman lahella
asiakkaan kotona vallitsevaa valaistusta, jolloin ostokokemuksesta tulee helpompi ja
miellyttavampi asiakkaalle. Kohdevaloilla saadaan Iluotua kirkasta valoa, nain
saadaan valaistua tuotteita ja nain erottumaan paremmin. Myymalassa hyllyt ja
poydat valaistaan paremmin kuin kaytavat, jotta tuotteen tulevat esille. Myymalan
valaistuksessa pyritddn valttdmaan pimeita kulmia, joissa asiakkaiden kulku on
vahaisempaa. Myymalbissa sisaantulo on erityisen hyvin valaistus, jotta se
houkuttelee asiakasta astumaan myymalaan sisdan. Valaistuksella saadaan luotua

myymalaan tunnelmaa ja korostamaan tuotteita.

Myymaldiden pohjaratkaisut ja asiakaskulku myymalassa luotiin pitkalti, kun
konseptimyymaldita lahdettiin rakentamaan eikd niiden muuttamiseen ole koettu
tarvetta. Asiakkaan kulkureitteja on jaettu hitaan ja nopean ostamisen mukaan.
Myymaldiden pohjaratkaisut vaihtelevat myymaloittain, yrityksen myymalodiden
liketilat vaihtelevat koon sekd myds sijainnin mukaan. Myymala saattaa sijaita
ostoskeskuksessa, omana myymalana tai syrjempana keskustasta teollisuusalueella
(tehtaanmyymalat). Myymaléat ovat suurimmaksi osaksi pohjaratkaisultaan putiikkeja,
joissa tuotekategoriat ovat ryhmitelty omiksi alueiksi myymalassa.

Yrityksen varit ovat harmaa, musta ja valkoinen. Uudet varit korvasivat aiemman
tumman sinisen varin, joka hyvin vahvasti symboloi kotimaisuutta ja suomalaisuutta.
Uusien varien myota haluttiin raikastaa ja uudistaa yrityskuvaa. Neutraali varipaketti

on muodostettu siten, ettd ne ovat raamit yrityksen kuosien vareille, jotta yrityksen
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tuotteilla, vareilla ja tekstuureilla on tilaa hengittaa ja paasta oikeuksiinsa. Harmaa,
musta ja valkoinen tuovat esiin muita vareja seké luovat yhtenaisen kokonaisuuden
myymaloissa. Valkoinen tausta luo puhtaan ja raikkaan yleisiimeen. Selkeat,
konstailettomat varit viestivat itsevarmasta design- brandista. Graafinen harmaa on

tyylikas valinta sekd harmoninen kumppani raiskyville kuoseille.

7. Yhteenveto ja johtopaatokset

Design management on tarkedssa osassa jokaista yritystd, mutta erityisesti aloilla,
joilla yritysten tuotteen ovat hyvin samankaltaisia. Design management luo
kilpailuetua yrityksille, jolloin yritys antaa itsestdan yhtendisen kuvan ja tuotteille
rakennetaan brandid. Brandin etuna on vapaampi hinnoittelu, jolloin yritys pystyy
nostamaa tuotteidensa hintaa niiden ylivoimaiseen mielikuvaan perustuen. Design
managementin osa tekijat ovat yrityksen tuote, viestintd ja toimintaymparisto.
Kaikkien naiden osatekijdiden suunnittelu ja hallinta tulee olla ylisjohdon
kokonaisessa hallinnassa. Osatekijat ovat loogisessa yhteydessa toisiinsa. Design

managementin paatavoitteena on saada hallittu ja haluttu yrityskuva seka imago.

Tutkimukseen valittu case yritys toimii tekstiilialalla, jossa on tapahtunut merkittavia
muutoksia viimeisen vuosikymmenen ajan. Kilpailu on kiristynyt ja tuotantoa siirretty
edullisemman tuotannonmaihin  kustannustehokkuuden sailyttamiseksi. Case
yrityksen imago ja yrityskuva on aina ollut hyvin suomalainen ja kotimainen, johtuen
yrityksen pitkasta historiasta suomalaisessa yritysmaailmassa. Tama on ominaisuus,
josta halutaan pitda edelleenkin kiinni. Yrityksen tuotteiden suunnittelu tapahtuu
edelleen Suomessa sekd osa valmistuksesta myos. Kotimaisuus, ekologisuus ja
suomalainen design ovat arvoja, joista yritys haluaa viestittdd sidosryhmille.
Yrityksen design management suunnittelu ja hallinta ovat hyvin hallittuja seka

loppuun asti konseptoituja.

Yrityksen arvot eivat ole vain sanoma vaan yritys toimii myds arvojensa mukaan.
Tuotteiden materiaalit sekd pakkausmateriaalit valitaan ymparistéa ajatellen.

Myymaldissa kaytettavat puhdistusaineet ovat ymparistoystavallisia seka avainlippu
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ja joutsen merkin saaneita tuotteita. Design managementia kehitetdan jatkuvasti
enemman yhtendisemp&an suuntaan, myds jalleenmyyjien shop- in shopeissa
halutaan tuoda esille yrityksen oma visuaalinen ilme, jotta design management on

yhtalainen kaikissa myyntikanavissa.

Yrityksen visuaalista ilmettd on paivitetty vuodesta 2011 alkaen jatkuen kevaaseen
2013. Yrityksen tunnusvarit musta, valkoinen ja harmaa ovat tulosta yrityksen
visuaalisen ilmeen uudistuksesta. Visuaalinen ilme haluttin raikastaa, jotta
pystyttaisiin laajentamaan yrityksen kohderyhmia. Visuaalinen ilme tulee esille
kaikkien design managementin osatekijoiden kautta, tuotesuunnittelussa seka
tuotteiden designissa. Viestinndssa noudatetaan yhtenaistd ilmetta grafiikan,
sanoman, varien kanssa. Myymalaymparistd on suunniteltu noudattamaan yrityksen
design management ohjeistoa. Tutkimuksen avulla pystyttin vastaamaan
tutkimusongelmiin. Tutkimuksesta saadut tulokset eivat ole universaaleja, jotka
patisivat yleiselld tasolla vaan syventavaa tietoa case yrityksen toiminnasta seka
heidan tavoitellusta yrityskuvasta ja kuinka he pyrkivat tavoitteeseensa design
managementin  keinojen avulla. Taman tyyppiset ovat erittain yleisia

tapaustutkimuksissa, joiden tavoitteena onkin ymmartaa tiettya ilmiota syvallisemmin.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelurunko ja tukikysymykset.
Haastattelut kesakuu — Syyskuu 2012.
tuote ja asiakkaat

mitk& ovat yrityksen asiakaskohderyhmét?
Mill&a tavoin yrityksen tuote erottuu kilpailijoista?

Myyntikanavat?

w0 N PR

Liikeidea, mik& on yrityksen ydintoiminta, jossa on ylivoimaisempi kuin

muut?

o

visio; missa halutaan olla n. 2-5 vuoden paasta
6. Suurimmat kilpailijat?

7. mitkad ovat arvot, jotka halutaan viestia?
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imago
1. symbolisuus, misséa ja miten tuodaan esille?
2. mitd/mista halutaan viestia?

3. mielikuva?

viestinta
1. Mita medioita kaytetddn markkinointiviestinnassa?
2. miten ne tukevat yrityksen markkinointistrategiaa?
3. tuotteiden ulkonako ja pakkausten ilme? miten valittu, mitk&d asiat
tukevat DM?

Visuaalinenmarkkinointi
1. yrityksen kayttdmaét varit? miten valittu, miten tukee DM?
2. Myymalat: tuotteiden esillepanot, nayteikkuna, valaistus, mainokset?
3. myymaldiden tyontekijoiden vaatetus?
4. Visuaalisenmarkkinoinnin  kayttd6 ja eroavuudet yrityksen eri

myyntikanavissa?

visuaalisen markkinoinnin strategia

1. kuka yrityksessa tekee VM strategian?
kuinka pitkélle ajalle suunnitellaan?
mistéd saadaan ideat?

miten toteutetaan kaytannossa?

o bk~ 0N

myymaloita sijaitsee myds muualla Euroopassa, kaytetaankod siella

samoja strategioita?



