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SUOMALAINEN DESIGN-KORU SAKSAN MARKKINOILLA
Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittad, miksi Lapponia-korut menestyvit
kovasti kilpailluilla korumarkkinoilla Saksassa ja mikd on muotoilun
merkitys kilpailutekijand/menestysstrategiana.

Liahdeaineisto

Tutkimukseni aineisto koostui Lapponia GmbH:ta ja Lapponia-koruja koske-
vasta materiaalista. Empiirinen aineisto muodostui saksalaisten Lapponia-
koruja myyvien kultakauppiaiden kyselytutkimuksen tuloksista. Kirjallisuu-
dessa perehdyin paaasiassa design managementia, tuotekehittelyd, muotoilua
sekd markkinointia koskeviin lahdeteoksiin seka lehtiartikkeleihin. Tutkiel-
massani keskityinkin ldhinna kahteen design managementin osa-alueeseen
eli tuotteeseen ja viestintaan.

Tarkastelutapa

Kyselylomakkeen tiedot kasittelin kvantitatiivisesti avoimia kysymyksia
lukuunottamatta. Tutkimustulokset perustuvat empiirisen osan tuloksiin
kirjallisuuteen yhdistettyina. Tein tutkimuksen Lapponialle toimeksiantona.
Tulosten analysoinnissa sovelsin omaa paattelykykyéni teorian soveltami-
sesta tutkimustuloksiin.

Tulokset

Lapponialle on tyypillistd kokeilunhalu ja rajojen ylittaminen kyseen-
alaistamalla korukasite mita erilaisimmilla materiaaleilla sekd muodoilla.
Juuri tétda ominaisuutta pitdisin koko Lapponian menestyksen avaimena.
Tutkimukseni Lapponiasta toi vahvistusta Saksassa tehtyjen aikaisempien
vuosien suppeille selvityksille: Lapponia korujen positiivisia puolia olivat
omaleimainen design, erottautuminen, yksilollisyys, ainutlaatuisuus ja
taiteellisuus. Pelkkd muotoilu ei kuitenkaan riitd, vaan kyse on kokonai-
suuden hallitsemisesta. Mielikuva on jatkossakin kriittinen tekija. Tasa-
arvoisuuden lisddntyminen pakottaa ihmiset keksimaan erilaisia keinoja
erottautua - erilaisuutta haetaan tietoisesti. Lapponia-korujen itsevarmuus,
ainutlaatuisuus ja elegantti erilaisuus vastaavat nykymaailman ilmididen
vaatimuksiin. Innovatiivinen yrityshédn saa tuotteilleen parhaan katteen ja
edelldkdvijan hyvan maineen. Muotoilun rooli on elintirked Lapponian
menestymisen kannalta, ja design managementin osuus on tdssa perus-
lahtokohtana. Saksa on tarkein vientimarkkina-alue myos tulevaisuudessa.

Avainsanat
Lapponia-koru, design, muotoilu, design management, menestyminen
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1 JOHDANTO

Tein tutkimukseni empiirisen osan Lapponia Jewelry GmbH:n

toimeksiantona ja tulosten perusteella koko pro-gradu tyon.

1.1 Tyon tarkoitus, rakenne ja rajaus

Taman tyon tarkoitus on selvittda, miksi Lapponia-korut menestyvat
kovasti kilpailluilla korumarkkinoilla Saksassa ja mikda on muotoilun

merkitys kilpailutekijand/menestysstrategiana.

Tutkin Lapponian vahittdismyyjien motiiveja myyda Lapponia-koruja
eli miten he ansaitsevat elantonsa. Empiirisen osan tein Lapponian
Saksan ja Sveitsin vahittaismyyjien keskuudessa kyselylomakkeen
muodossa. Haastattelin muutaman kerran Lapponia Jewelry GmbH:n
toimitusjohtaja Jyrki Rinnettda, Lapponia Jewelry Oy:n hallinto-
paallikko Ulla Casagrandea seka Lapponia Jewelry Oy:n markkinointi-
paallikko Alf Larssonia teemahaastattelun muodossa saadakseni

taustatietoja sekd muita olennaisia tietoja kysymyslomaketta varten.

Lapponia-korujen vahittaismyyjat valittiin tutkimuksen kohteeksi
tavallisten saksalaisten kuluttajien sijasta, silla jakeluportaana heilld
on tarvittava tieto ja kokemus korualasta trendeineen. Vahittaismyyjat
ovatkin parhaita arvioimaan kilpailua ja muotoilun merkitysta eri
tuotemerkkien kesken, sillda sehdan on heidan jokapaivaista tyotaan.
Lisdksi monet vahittdismyyjdt ovat olleet Lapponia-korujen myyjina
jo Lapponian Saksan historian alkutaipaleelta, joten heiltd oli mah-
dollista saada tietoa sekd mielipiteita pitkan ja varsin kattavan koke-

muksen pohjalta.
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Koska kansainvilistyminen on (elin)tirkea asia monelle suomalaiselle
yritykselle oli mielenkiintoista tutkia sitd ja sen vaikutuksia harvinai-
semmalla alalla eli korualalla. Koska Saksa on Lapponian korujen
tarkein vientimaa ja eurooppalaisen talouden keskeinen vaikuttaja,

oli valintani varsin itsestianselva.

Kirjallisuuskatsauksessa oleva materiaali kasittelee lahinnd design
managementia, tuotekehittelyd, muotoilua sekd markkinointia.
Design management on johtoteemanani ja tassa tutkielmassa keskityn-

kin lahinnd kahteen sen osa-alueeseen eli tuotteeseen ja viestintaan.

Tutkielman johdanto koostuu Lapponian yritysesittelysta sekd tyén
tarkoituksen selvittamisestd. Koko Lapponian historian sekd suoma-
laisen muotoilun ymmaértamisen kannalta esittelen luvussa yksi myds
professori Bjorn Weckstromin haastattelun koosteen. Taustaan tutus-
tuminen on mielestdni ehdotonta kokonaisuuden ja tutkimuksen
ymmartadmisen kannalta. Bjorn Weckstromin muotoilu edustaa
suurta osaa Lapponian korutuotannosta, ja hdnen ansiostaan
Lapponia-korut ovat saavuttaneet maailmalla suosion. Luvun yksi
jalkeen kirjallisuuskatsauksessa, luvussa kaksi, kasittelen muotoilua ja
design managementia. Kolmannessa luvussa on esitelty tutkimuksen
metodologiaa, kysymyslomakkeen rakennetta sekd tutkimuksen luo-
tettavuudet. Neljas luku kertoo kyselylomakkeen tuloksista. Viiden-
nessa luvussa keskityn tulosten arviointiin, ja viimeisessd luvussa
esitdn yhteenvedon ja johtopéatokset. Liiteosiossa ovat kysymys-
lomake seka suomeksi ettd saksaksi, samoin kuin kopiot kauppiaille
lahetetyista kirjeistd. Lopuksi olen liittinyt mukaan my®os syksyn 1994
mainoskampanjassa olevan mainoksen sekd hieman muuta mainos-

materiaalia.
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1.2 Lapponian esittely

Lapponia Jewelry Oy:n perusti hopeaseppamestari Pekka Anttila
vuonna 1960. Se on yhéd edelleen perheyritys, jonka liikevaihto tili-
vuonna 1992/93 oli noin 55 Mmk. Henkil6stod Suomessa on 95 ja

ulkomaisissa tytaryhtidissa noin 20.

Lapponia Jewelryn tuotteet ovat viiden kansainvalisesti tunnetun
taiteilijan luomuksia. He ovat suomalainen korumuotoilija ja
kuvanveistdjd, professori Bjorn Weckstrom, tanskalainen seppé ja
korumuotoilija Poul Havgaard, suomalainen taidemaalari ja kulta-
seppd Juhani Linnovaara, unkarilainen kuvanveistdja Zoltan Popovits

sekd ranskalainen taiteilija Christophe Burger.

Yrityksen toiminta-ajatus perustuu taiteellisesti korkeatasoisten ja
persoonallisten korujen ja taide-esineiden valmistukseen pienini
sarjoina perinteisen kasityotaidon huolellisuudella sekéd ndiden

tuotteiden markkinointiin.

Lapponia Jewelry Oy on Suomen johtava koruvieja (osuus koru-
viennistd on noin 45 %). Liikevaihdosta noin 90 % menee vientiin.
Tuotteita myydaédn noin 20 eri maassa; tirkeimmaét markkina-alueet
ovat Saksa, Pohjoismaat, Itdvalta, Sveitsi, Benelux-maat, USA, Japani
sekd uusimpana Thaimaa. Tytaryrityksid on Saksassa, Ruotsissa ja
Norjassa. Toiminnan tehostamiseksi on suunnitteilla tytaryritys myos
USA:n markkinoille.

Yritys on saanut kansainvalistdkin tunnustusta yksilollisestd muotoi-
lustaan, korkeasta laadustaan sekd suomalaisuuden edistamisesta

maailmalla. Lapponia Jewelry Oy:lle on mydnnetty Valtakunnallinen
Yrittajapalkinto (1972) ja Tasavallan Presidentin Vientipalkinto (1979).

Koruja on myos lunastettu monien maiden taidemuseoihin.
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Lapponia Jewelry GmbH perustettiin Saksaan vuonna 1975. Ensi-
esiintyminen tapahtui Saksassa jo vuonna 1968 Frankfurtin messuilla,
joilla Lapponia-korut olivat mukana Suomen yhteisosastolla. Siita
alkoi yhteisty6 kahden agentin kanssa. Volyymin kasvun myota
vuonna 1970 Lapponialla oli Saksan liittotasavallassa nelja myynti-
edustajaa. Huolinnan, tullauksen ja kontaktien hoidon parantamiseksi
Diisseldorfiin perustettiin pienimuotoinen kontaktiapupiste vuonna
1972.

Jyrki Rinne tuli seuraavana vuonna Saksaan tekem&dn markkina-
tutkimusta Lapponia-korujen mahdollisuuksista. Tutkimus osoitti
oman tytdryhtion tarpeellisuuden vuonna 1975. 1970-luvun loppu-
puolella kasvuluvut olivat mahtavia, esimerkiksi + 70 % vuodessa.
Korkeat kasvuluvut jatkuivat Saksojen yhdistymiseen asti eli 1980-
luvun loppupuolelle. Viime vuosien markkinatilanteeseen nahden
Lapponia GmbH on pérjannyt hyvin, ja Saksan korumarkkinoille

ennustetaan jdlleen ensi vuodelle varovaista kasvua.

1.3 Bjorn Weckstrom, merkittivd suomalainen muotoilija ja
kuvanveistdjd

Haastattelin vapaan teemahaastettelun muodossa Bjorn Weckstromia,
Lapponian ensimmaéistd muotoilijaa (vuodesta 1963) suomalaisesta
muotoilusta, muotoilusta aikansa tulkitsijana sekd hanen omasta
kehityksestdédn, urastaan. Weckstrom kohotti Lapponian maailman-
maineeseen koruvalmistajana. Olinkin etuoikeutettu saadessani
haastatella Bjorn Weckstromia, silla han on asiantuntijana ja muotoi-

lijana aitiopaikalla.

Bjorn Weckstrom on asunut viimeiset 15 vuotta Italiassa pienessa
Pietrosantan kaupungissa. Se on maailman kuvanveistdjien mekka,

sielld toimii 300 kuvanveistdjad, 13 suurta valimoa, marmoriverstaita.
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Taidevalutraditio on sielld voimakasta ja pitkalle kehittynytta. Bjorn
Weckstrom on keskittynyt kuvanveistoon, ja Italiassa hanelld on

paremmat mahdollisuudet rauhoittua tydskentelemaan.

Bjorn Weckstréomin muotoilu oli alunperin varsin pelkistettya kuten
muukin tunnettu suomalainen design. Vahitellen hdnen toissaan
alkoi kuitenkin voimistua kolmiulotteisuus ja hanen teoksissaan oli
havaittavissa enemmaénkin veistoksellisuutta. Aluksi Weckstrémin
tyylidan ei hyvaksytty Suomessa, muttaulkomailla se sai tunnustusta,
ja sielld Weckstromin tyyli koettiin hyvinkin suomalaiseksi. Bjérn
Weckstrom piti itsedan “vastarannan kiiskind”, mutta profiloitumi-
sensa konseptin hédn oli miettinyt tarkkaan. Han otti riskin, joka

onnistui tuoden mukanaan menestysta.

Bjorn Weckstromin koruissa oli uusi erilainen pinta, ja han kaytti ko-
rujen valmistuksessa uutta tekniikkaa valumenetelméassa. Korujen
piti poiketa rajusti totutusta, ja Bjorn Weckstromin tyyli tuli tuntea
vahintaan viiden metrin paasta. Bjorn Weckstromin tarkoitus oli
nostaa moderni korutaide kolmiulotteiseksi. Korulla on paljon
mahdollisuuksia, silld korun funktio ei aseta kayttdrajoituksia - korun

tulee olla kuten modernit veistokset.

Tunnetut suomalaiset muotoilijat, kuten Sarpaneva, olivat tehneet
suomalaista muotoilua tunnetuksi jo monella eri materiaalilla. Peri-
aattessa Bjorn Weckstromille jdi jaljelle materiaaliksi enda kulta. Han
olisi nuorena halunnut aloittaa nuorena opiskelun Kuvataideakate-
miassa, mutta perhe suostui vain kompromissiratkaisuun eli kulta-
seppdkouluun. Tamé on Bjorn Weckstromin mielesta itse asiassa
hyvi, silla tekniikka on muotoilussa hyvin tarkeas, ja tata kautta han
tutustui kullan valumahdollisuuksiin. Siihen aikaan koruja ei vala-
nut kukaan. Kultaseppékoulussa opitun tekniikan ympdrille oli hyva

lisdta muotoilua.
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Korujen valamista pidettiin toisarvoisena, eikd sitd ollut aikaisemmin
kokeillut kuin yksi valmistaja. Samoin mattapintaisia koruja pidettiin

toisarvoisina.

Erds suomalainen lehti kommentoi Bjorn Weckstromia: “ Bjorn
Weckstrom, joka teki kauniita yksinkertaisia monumentaalisia
hopealuomuksia, tekee nyt muodottomia rosoisia kultamohkileitd”,
joten ei kovinkaan kannustavia kommentteja tidlle mydhemmin niin
varsin merkittdville uudelle koruajattelulle. Vain kuukauden
kuluttua lehtiartikkelin ilmestymisestd oli katselmus suomalaiseen
moderniin koruun. Mallit laittoivat korut vitriineistd paalleen, ja
lehdistd joutui lopulta myontamaan, ettd nyt on todellakin loytynyt

jotain merkittavaa.

Tunnustusta Bjorn Weckstrom sai vuonna 1965 voitettuaan Rio de
Janeirossa korusuunnittelukilpailun, johon osallistui yli 2 000
taiteilijaa 25 maasta. Han ja Lapponian korut saivat laajaa huomiota
ympari maailmaa. Seurasi messuja ja erilaisia kansainvilisia naytte-
lyitd eri puolilla maailmaa ja paljon kyselyjd. Lapponian korut alkoivat
kiinnostaa, ja niiden kysynta alkoi kasvaa rajusti.

1960-luku oli vastaanottavainen, ja sitd voidaankin verrata ilma-
piiriltdadan vuosisadan alkuun ennen toista maailmansotaa. 1960-
luvulla tapahtui paljon: TV:n levidminen, transistorit, e-pillerit,
Beatles, Mary Quant, kuulento, hipit ja sosiaalisen elaman muutos.
Kaikki haluttiin uudistaa. Ajalle tyypillinen radikaali muutos tapahtui
myds korukésitteessd, ilmapiiri oli suosiollinen, optimismi vallitsi. Se
ei olisi onnistunut enda 1970-luvulla 6ljykriisin aikaan. Bjorn Weck-
stromin mukaan oli onni elaa sitd aikakautta, aika toi uskallusta: ” Jos
kerran Beatlesitkin onnistuivat valloittamaan maailmaa, niin miksen

mindkin.” 1960-luvulla sotien jalkeen pelkka kulta ei enaa kelvannut.
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[hmisilld oli jo tietyt peruskorut, ja he halusivat jotain uutta ja eri-
laista. Esimerkiksi Presidentinlinnan juhlissa nékyi paljon isoja

Weckstromin koruja siihen aikaan.

1970-luvulla Lapponian akryylikorut olivat radikaaleja, mutta niita ei
myyty kovinkaan paljon. John Lennon osti niiti Yoko Onolle, joka piti
koruja yllansa eradssa TV-showssa, jolla oli noin 40 miljoonaa katso-
jaa. Lapponia-korut tulivat puheenaiheeksi, ja nuoriso lahti jopa
“interreilaten” Suomeen katsomaan niitd koruja. Lapponia alkoi

myyda hyvin ja vienti alkoi vetaa.

Nyt elamme taas uuskonservatismin aikaa, taloudelliseen kasvuun
suhtaudutaan varovaisemmin, korut ovat pienié, ei haluta nayttaa ja
proystdillg, silla tyottomyytta on niin paljon. Aika rajoittaa muotoilua
ja korujen kdyttdmista. Tulevaisuudessa Euroopan yhteistyd ja EMU

ratkaisevat paljon.

Vienti on Lapponialle tirke4a. Esimerkiksi Japanissa ei ole ollut
korutraditiota, joten japanilaiset pit4d4 tavallaan ensin opettaa kaytts-
maan koruja alkaen timanteista ja helmista. Vasta sitten on design-
korujen vuoro. USA:ssa taas on hyviksyttavimpaa nayttaa vaurau-

tensa kuin vanhalla mantereella.

2 KIRJALLISUUSKATSAUS

Perinteisid suomalaisia muotoilun aloja ovat jo vuosikymmenia olleet
lasi-, keramiikka-, sekd tekstiili- ja huonekaluteollisuus. Naiden alojen
tunnettuja edustajia ovat esimerkiksi Artek, Avarte, Finlayson, Luhta,
littala ja Marimekko. Télla hetkelld edustavat teollisen muotoilun
huippua Nokian matkapuhelimet.
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Suomalaiset valmistajat ovat siilyttaneet omaperiisyytensa aikojen
kuluessa. Parhaiten suomalainen muotoilu on menestynyt Pohjois-
maissa, Saksassa ja Yhdysvalloissa. Klassikkoja on monia, esimerkiksi
Finlandia-vodkapullon muotoilua ei kannata unohtaa. (Fakta 1985:3,
40-44). Kansainviliset tunnetut merkit, kuten Lego-leikkipalikat, Mars-
suklaapatukat ja Benettonin vaatteet edustavat brandeina hyvaa
kansainvilistda muotoilua viestittaen olemuksellaan yritystensa sano-

maa yli eri maiden rajojen. (Valkonen, 1993, 52)

2.1 Design management

Design ja design management ovat tamdn vuosisadan ns. keksinto,
silla vasta vuosisadan vaihteessa alettiin vihitellen kiinnittaa huomi-
ota tuotteen suunnitteluun. Ensimmainen virallinen tallenne sanan
“industrial design” kaytosta tapahtui vuonna 1913, kun amerikkalai-
nen patenttiviranomainen ehdotti sddnndsten muutosta suojaamaan

omaisuutta teollisessa muotoilussa. (Lorenz, 1990, 12)

Muotoilua, erityisesti teollista muotoilua on varsin pitkille pidetty
vain loppusilauksena tuotteille, mutta onnistunut muotoilu alkaa jo
tuotesuunnittelusta. Muotoilijat, insin66rit, markkinointi-ihmiset
sekd johtoporras ovat yhtélailla valttimattomia lopputuotteen laadun-

varmistamisessa.

Design on osa kehitysstrategiaa; vain asiakaskeskeiset tuotteet menes-
tyvat, koska ne tayttavat asiakkaiden toiveet. Suunnittelija voi maarata
seuraavissa toiminnoissa: kdyttajaystavallisyys, muodon harmonia,
ajattomuus, innovatiivisuus ja varmuus. (Management Zeitschrift
1991:9, 49-50)
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Design management jakautuu:

A. tuotesuunnitteluun (product design), joka kasittaa seka teollisen

muotoilun (industrial design) etta prosessisuunnittelun (engineering

design). Myos pakkaussuunnittelu siséltyy tuotesuunnitteluun.

B. organisaation suunnitteluun (organizational design), joka muodos-

tuu viestinnéstd (graafinen suunnittelu, logot, yrityskuva) ja arkki-
tehtuurista seké sisustusarkkitehtuurista. (Oakley, 1990 ja Design

managmentin muistiinpanoista, 1993 mukaeltuna)

Nama kaikki muodostavat yhdessa yritysidentiteetin eli yrityksen

ndkyvan tai havaittavan persoonallisuuden.
Maiiritelmii design managementista: DE?!GN

Toimintaa, joka pyrkii tehokkaasti hyodyntimdin saatavilla olevat
design-resurssit yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Peter Lawrence & Peter Gorb)

Yrityksen visuaalisten suunnittelutoimintojen johtaminen.
(Matti Pulkkinen)

Design managementin avulla muotoillaan yritystd ja sen toimintoja
hallitun yrityskuvan aikaansaamiseksi. (Liisa Poikolainen et al.)

Design management on muodollinen prosessi, jossa yhdistetiin design
kaikkiin yrityksen toimintoihin. (Robert I. Blaich)

2.1.1 Muotoilu eli design
Maiiritelmia designista:

Design on jotain todella ainutlaatuista, mutta myoskin hyvin vaikeaa,
silla design alkaa sisaltdmme - ihmisen uskomattomasta kyvysti luoda
melkein tyhjdsti jotain , joka puhuttelee kaikkia muita ihmisid.
(Alberto Alessi)
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Design on tuotteen tai tuotejirjestelméin suunnitelma.
(Peter Gorb)

Design on se panos, joka tekee ideasta teollisesti valmistettavan.
(Peter Gorb)

Design on muutoksen suunnitelma. (Robert L Blaich)

Design ei ole vain tuote, vaan pitkdaikainen design-suuntautunut
ajattelutapa voi varmistaa yrityksen tulevaisuuden. (Stefan Lengyel)

Design ei ole taidetta, tiedettd, sosiokulturaalinen ilmio tai yrityksen
tyokalu. Se on innovatiivinen prosessi, johon tarvitaan tietoa ja taitoa
kaikilta ndiltd alueilta. (Anne Marie Boutin & Liz Davis)

Hyvassa designissa yhdistyvat tarkoitus, valmistus, tekniikka, funktio,
kauneus ja suhde ympéristoon. Kauneus on ominaisuus, joka usein
yhdistetddn designiin, mutta yleensa tuotteen kauneus on luonnolli-
nen seuraus siitd, ettd etsitddan mahdollisimman yksinkertainen ratkai-
su monimutkaiseen kysymykseen; ratkaisu, joka kunnioittaa kaikkia
rationaalisia vaatimuksia, ja jossa on ihmisen kdden leima. (Bernsen,
1988, 81)

Design jakautuu kahteen paaryhmaédn eli taide- ja teolliseen muotoi-

luun. Seuraava kuvio havainnoi jakoa vield tarkemmin.

TAIDE- TEOLLINEN
DESIGN DESIGN

UNIIKIT  PERINTEISET MASSATUOTTEET TEKNOLOGIA-

) o INTENSIIVISET
-keramiikka -tekstiilit -tyokalut _televisiot
-lasiesineet  -vaatteet -urheiluvarusteet -puhelimet
-korut -lasitavara -kengat —Eellot
-vaatteet -keramiikka -huonekalut etokonast
-turkikset -huonekalut -kellot keittidtarvikkeet
-jne. -kengat -keittiotarvikkeet Zine

-jne. -jne. Jne.

(Lahde: Ranta, 1988, 27)
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Lapponian korut kuuluvat ensimmaiseen ryhmaan eli taidedesignin
puolelle, ja vaikka suurin osa Lapponian koruista tehdaankin osaksi
kasityond, on uniikkikorujen osuus kuitenkin melko pieni eli noin
alle 1 % tuotannosta. Niitd ei tehd4 laheskéan joka vuosi. Jossain

madrin Lapponia tekee tilaustdoind my®os rajoitettuja sarjoja. Tahan ei

kuitenkaan lasketa mukaan liikelahjoja.

Yrityksen muotoilupolitilkan m&draavia tekijoita ovat toimiala,
sisdinen yrityskulttuuri, yrityskuva, liikeidea ja litketoiminnan
kehitystilanne. (Perheentupa 1989, 24). Designin rooli on helpottaa
ratkaisua, viestittdad kovia ja pehmeitd ominaisuuksia ja arvoja seka
varustaa yritys tai brandi kilpailuedulla. (Valkonen, 1993, 52)

2.1.2 Muotoilijan rooli

Muotoilijan tydn tirkein elementti on ajattelu, se luo sisdllon tyshon.
Muotoilussa kuten missd muussa taidemuodossa tahansa, on eri
koulukuntia. Memphis-liikkeen muotoilun lahtékohtana ei ole pal-
vella ihmisen kaytannon tarpeita, vaan virittdd tunnelmia ja herattaa
arkinen esinemaailma olemaan. Tuote on yksilollinen hengentuote ja
osa ympdristdomme toteemia. Tavarat ymparillimme ovat arvomaail-
mamme kaleidoskooppinen kuva, joka kertoo mitd kumarramme,
pelkddamme tai millaisesta elaméstd unelmoimme. (Glorian koti, 1995,

108). Juuri korut edustavat mm. tdtd muotoilun aatesuuntausta.

Makusuuntaratkaisut vaikuttavat muotoiluun. Muotoilun suunnit-
telussa johdon asenteet ja arvostukset ovat ensiarvoisessa asemassa, ja
johdon sitoutuminen liiketoiminnan profilointiin on onnistumisen
kannalta ehdoton edellytys. (Perheentupa, 1989, 33)

Neljan Lapponian taiteilijan kasitykset korusta englanniksi:
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Bjorn Weckstrom: “Jewellery as an art form reflects the creativity of

”

man.

Poul Havgaard: “With origin in the organic form I experience the

jewellery to reflect personality.”

Zoltan Popovits: “Jewellery should be a connecting link between the

wearer and his or her surroundings.”

Christophe Burger: “Jewellery is never an end but a means whose

poetic and culture-laden message always calls for communication.”

Yleensd muoti on lyhytaikaista. Lapponian konsepti on kuitenkin
vahva, muotokieli on sallinut monia variaatioita, eika seina ole tullut
viela reilun kolmenkymmenenkddn vuoden jilkeen vastaan. Bjorn
Weckstrémin mukaan ihminen voi kehittda aivojaan haluamaansa
suuntaan. Luovuus on esteiden poistamista ja verrattavissa esimer-
kiksi lihasten treenaamiseen. Muotoilijalla on valtavat mahdollisuu-
det kehittya. Jos vain haluaa, on mahdollista padstd uskomattomiin
suorituksiin. Weckstromin mukaan luovuus on jossain méarin
inspiraatiota, paljon rankkaa ty6td, mutta kova tyo tuo puolestaan
ideoita. Raaka-aine on muotoilijan luomisen ldhde, alkuvoima. Hyva
muotoilu ja ensiluokkaiset materiaalit eivat yksin riitd, vaan tarvitaan
my0s markkinointia. Tuotteen tulee lunastaa lupauksensa ja mikali

tuote on kallis, sen muut hyvit puolet ja ominaisuudet korostuvat.

Bjorn Weckstromin mieluisin materiaali on metalli kaikissa muodois-
saan. Hanelle on kehittynyt vahva kolmiulotteinen vaisto, ja han pitaa
tata ominaisuutta tavaramerkkinaan. Bjorn Weckstrémin tavoitteena
on korukdsitteen muuttaminen pienveistokselliseksi. Sitd ei ole viela
oikein ymmarretty, mutta se tuo varmasti ajan kuluessa mullistuksen

korumaailmaan ja sen ajattelutapaan.
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Korut ovat Bjorn Weckstromin mukaan ilmiéna ylenkatsottuja - ne
eivit ole viela vakavasti otettavaaa taidehistoriaa tai edes taideteolli-
suutta. Vasta viime aikoina on alettu ymmartaa korujen mahdollisuu-
det. Tahdan mennessa Ateneumin metallilinja on tdhdédnnyt melkein
yksinomaan teolliseen muotoiluun.

Bjorn Weckstrom aloittaa uuden korun suunnittelun veistaimalla
kipsipalaa ja katsomalla, mita siita tulee. Vahitellen se muotoutuu ja
alkaa kasvaa itsestadn, mutta “susiprosentti” on hdnen mukaansa
suuri. Yleensa Bjorn Weckstromilta kuluu yhden korun tekemiseen
muutama paiva. “Korun funktio ei ole tihdellistd - korumuotoilu on

vield vapaata taidetta, vain koko on rajoituksena.”

2.2 Kiyttdjd ja muotoilu

Tuote on aina vuorovaikutussuhteessa ymparistonsa kanssa. Ympa-
ristotekijoihin kuuluvat visuaalinen ympaéristd (ympérist, jossa
tuotetta kiytetdan), sosiaalinen ymparisté (ihmisryhmd, jonka kanssa
tuote ja sen kayttdja ovat tekemisissd), kulttuuriymparisté (ympéris-

tossa vallitsevat tavat, tottumukset, tiedot, taidot, arvostukset, kansan-

perinne jne.), tekninen ymparist6 (ymparistén teknisen kehityksen

aste), taloudellinen ymparistd (taloudelliset voimavarat), yhteis-

kunnallinen ymparist6 (lait, asetukset, sopimukset, standardit) seka

aika (tekniset, kaupalliset, yhteiskunnalliset ja sosiaaliset trendit ja

tuoteratkaisut).

Tuotteen sitoutuminen omistajansa persoonaan vaihtelee eri tuote-
alueilla ja riippuu tuotealueen asemasta sosiaalisessa elaméssa. Kulut-
tajahyodykesektorilla tuotteiden ulkondko on keskeiselld sijalla ja
valinnat tapahtuvat usein irrationaalisin perustein. (Perheentupa,
1989, 28-30)
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Imago
Markkinalohko =minka seikkojen
—kenelle myydain? [ P avulla saadaan kohde-

ryhmid ostamaan?

" '

Toimintatapa

Tuotteet ja palvelut

" S n < p| =miten tuotteet ja
Tt tetuliini palvelut tuotetaan?

(Kuvio: Liiketoiminnan menestyksen perusnelio, Anttilan tuotejohtamisen
luentomuistiinpanot, kevat 1995)

Liiketoiminnan perusneliossa linkittyvat lohkot monilla eri siteilla
toisiinsa. Sama kuvio péatee myds viestinnédssd: mitd, missa, kuka,
kenelle, milla, milloin. Jokaisella yrityksella on oma ldhtékohtansa,
toisilla tuote, toisilla asiakkaat tai markkinarako. Kuitenkin kaikki eri
alueet on huomioitava tuotestrategiaa kehitettdessa. Menestyksekas
yritys on edelldkavija, se ottaa asiakkaat huomioon, mutta kuitenkin
luottaa my®s omaan innovatiivisuutensa. Kun asiakkailta kysyttaan,
minkélaisia tuotteita he haluaisivat tulevaisuudessa, he osaavat vain
sanoa olemassaolevien tuotteiden parannusehdotuksia tai muunnel-
mia - ei todellisia tuoteuutuuksia - se on yrityksen tehtédva. Se, joka
ensimmaisend tuo nama kaupallistetut keksinnot markkinoille, saa
edelldkavijan arvonantoa, paremman maineen ja sitd kautta katteelli-
semmat hinnat. Suuremman kaassavirran turvin yritys pystyy uudis-
tumaan ja kehittelemaan tuotteitaan ja tuotantoaan edelleen. Tata

kutsutaan ns. positiiviseksi spiraaliksi, joka vahvistaa itseaan.

Liikeidea asettaa muotoilulle tietyt reunaehdot, toisaalta muotoilu tuo
liikeidealle lisaulottuvuutta, tukee ja vahvistaa sita. (Perheentupa,
1989, 51). Kaikki myydaan tunteella. Ostajalle on tirkedtd vain, ettd han
pystyy perustelemaan oman péaatoksensa itselleen jarjelld. (Rope &
Mether 1991, 19)
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Ihminen pyrkii hakemaan sellaista informaatiota, joka tukee hinen
aikaisempia kasityksiaan eli negatiivinen mielikuva yrityksestd muo-
dostuu ndin hyvénkin mainonnan lipimenon esteeksi. Olemassa-
olevien positiivisten mielikuvien vahvistaminen onnistuu viestin-
nalla helposti, koska ihminen pyrkii hakemaan kisityksiddn tukevia
sanomia. Hyva mielikuva mahdollistaa tdten katteellisemman
hinnoittelun. (Perheentupa, 1989, 21-22)

2.3 Aikaisempia tutkimustuloksia

Saksalainen tutkimuslaitos BBE-Unternehmensberatung GmbH on
pari kertaa tehnyt Lapponia Jewelry GmbH:lle suppean selvityksen
lahinnd kauppiaiden mielipiteistd. Viimeisin on vuodelta 1990, siihen
osallistui yhteensa 23 kauppiasta, joista neljd oli naispuolisia. Vastaa-
vanlaiset kyselyt tehtiin myos vuosina 1985 ja 1983. Kysymyksia oli
keskiméaarin 20 kussakin kyselyssa.

Vuoden 1990 selvityksesta kay ilmi, ettd Lapponia-korujen positiivisia
puolia ovat design, (varsinkin omaleimainen design), erottautuminen,
yksilollisyys, ainutlaatuisuus ja taiteellisuus. Negatiivisiksi asioiksi
kauppiaat olivat maininneet pitkit toimitusajat varsinkin jalkitilaus-
ten yhteydessd, hieman joustamattomuutta muutosten suhteen seka
joitain ongelmia palvelutoiminnoissa. Korujen laatua ja yleisvaiku-
telmaa sekd Lapponian myyntiponnisteluja kehuttiin, kun taas palve-
lua Lapponia Jewelry GmbH:n taholta hieman moitittiin. Myynti-
edustajien suosittelemista koruista pidettiin, mutta samalla kauppiaat
kuitenkin pelkasivat hieman markkinoiden kyllastymista. Parhaina
myynninedistamisen keinoina pidettiin ndyteikkunaa, tuttavien

suosituksia sekd henkilokunnan omaa myyntipanosta.

Vuoden 1985 kyselyyn osallistui 19 Lapponia-kauppiasta. Talloin
kyseltiin mielipiteita lahinnd ko. vuoden mainonnasta ja esitteesta
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sekd julisteesta. Varsinkin silloinen slogan “Lapponia-Schmuck aus

Kiinstlerhand” oli kauppiaille mieleinen.

My®6s vuoden 1983 kyselyssé, johon osallistui 20 kauppiasta, kyseltiin
paljon kyseisen vuoden esitteestd sekd mainonnasta. Esimerkiksi:
“Pidattekd Lapponian lehti-ilmoituksista tai esitteestd?” Nama kysy-
mykset ovat toistuneet joka kerta jossain muodossa, ja aina vastaukset
ovat hajonneet melko tasaisesti. Eli on huomioitava, ettd jokaisella
kauppiaalla ja asiakkaalla on omat makumieltymyksenss, joten kaik-
kia miellyttavdd mainosmateriaalia on melkeinpd mahdotonta saada

aikaan.

Muoti ja muotoilu on siis jokaisen henkilokohtainen asia, ja
Lapponia-korut jo itsessdaan jakavat kuluttajat yleensa kahteen leiriin;
niistd joko pidetddn tai sitten ei. Kuitenkin kauppiaat valitsevat vali-
koimiinsa Lapponia-koruja, mika selittdd jo jotain. Tietty perussanoma
18ytyy kyseisissad vahittaismyymaldissa: “Myymme Lapponia-koruja eli
edustamme tietynlaista designsuuntautuneisuutta.”

Outi Kymaéldinen pro gradu -tutkielmassaan “Arvokorun ostopaikan
valinta ja ostotapahtuma” (1987, 93) mainitsee korua ostettaessa
tarkeiksi tekijoiksi ystavéllisen ja palvelualttiin myyjan merkityksen.
Lisdksi valikoiman véahyys ehkaisee myyntid. Ostopaikan valintaan
vaikuttivat Kymaldisen mukaan liikkeen luotettavuus, hyva palvelu,
hyva laatu sekd henkilokunnan asiantuntemus. Kymaldinen maarit-
telee arvokorun seuraavasti: jalometallista (hopea, kulta, platina)
valmistettu, jalo- tai muilla korukivilld, helmilla varustettu koru, joita
myydddn kultasepanliikkeessd tai muissa alaan erikoistuneissa osto-

paikoissa.

Katrine Akren ja Terese Planting haastattelivat pro gradu -
tutkielmaansa varten toukokuussa 1993 satunnaisotannalla ulkonion

perusteella 100 ohikulkijaa erddssa vilkkaassa ostoskeskuksessa
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Hampurissa. Valituista vain 14 tunsi Lapponia-nimen ja yhdisti sen
koruihin, korkeaan laatuun, hintaan ja erikoiseen muotoiluun. Osa

heistd oli tutustunut Lapponia-koruihin Suomessa vieraillessaan.

International Gold Corporationin ennusteen mukaan kultasepénala
menettdd markkinaosuuttaan seké reaaliarvossa ettad kilpailijoilleen
(parfyymit, urheiluvilineet ja nahkatavarat). Muita syita pieneen
menekkiin ovat kultasepanalan vihaiset markkinointitoimenpiteet
muihin aloihin verrattuna. Havakan (1993) pro gradu -tutkielman
muita johtopdatoksia olivat mm. se, ettd menestymisen uskotaan
johtuvan kiinnostavasta muotoilun ja hyvasta laadusta. Muotoilussa
kuitenkin jouduttaan tekemédn modifikaatiota eli tismalleen samat
mallit eivat kiinnosta kaikkia markkina-alueita, mika on luonnol-
listakin. Kulutustottumuksista ja kulttuurista johtuen ulkomaille
vietdvan korun tulee olla mahdollisimman huomiotaherittava, jotta
se erottautuisi kilpailijoistaan. Liséksi hyvin muotoiltu koru menestyy
hyvin ilman suomalaisuuden korostamista. Selvityksen mukaan
hinnoittelussa kéytetaan yleisimmin kustannuspohjaista hinnoittelua,
ja katetta lisatdan kohdemaan asiakkaiden maksukyvyn mukaan.
Suomalaisten korujen vienti rakentuu hyvin pitkille tuoteominai-
suuksien varaan, kun taas hinnoittelun, jakelun ja markkinointi-
viestinndn merkitystd ei koeta kovinkaan suureksi. Jakelutiena
koruviennissa valiton vienti eli oman myyntikonttorin perustaminen
on suosituin. Euroopan integraatiolla ei vuoden 1993 selvityksen

mukaan ole suurta vaikutusta korualan toimintanidkymille.

2.4 Tunnettuus

SWOT-analyysin kehikko jakaantuu yrityksen ulkoisten tekijéiden
(mahdollisuudet ja uhat) seka siséisten tekijoiden (vahvuudet ja
heikkoudet) analysointiin. (Rope, 1987, 174-175). Vahvuudet ja

heikkoudet kohdistuvat yrityksen sisiisiin asioihin ja ovat myos
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nykytilanteeseen keskittyneitd. Swot-analyysin tehtivana on tunnistaa,
miten yrityksen sisdiset tekijat ja resurssit tulevat kehittyméaéan, seka

miten niitd voi hyddyntaa.
Kilpailuymparistén analysoinnilla eli mahdollisuuksien ja uhkien
selvittamisella tarkoitetaan kaikkien niiden ympéristdtekijoiden

kartoitusta, jotka markkinointiratkaisussa tulee ottaa huomioon.

HEIKKOUDET VAHVUUDET

MAHDOLLISUUDET I I
UHAT I IV
I Korjaa heikkouksia mahdollisuudet hyodyntaen

II Vahvistaa vahvuuksia suotuisassa tilanteessa
I Torjuu uhat, jotteivat heikkoudet purkaudu kriisiin
v Varautuu uhkiin vahvuudet sdilyttaakseen

2.5 Tuote - LAPPONIA

Tuotekehittelyprosessi alkaa taiteilijoista, jotka luovat korumallit joko
paperille tai kipsiin. Taméan jalkeen ammattitaitoiset mallikultasepat
tekevit luonnoksista prototyypit. Prototyyppien pohjalta valitaan
palavereissa (markkinointi, toimitusjohtaja ja valmistuspuoli edus-
tettuina) markkinoinnillisesti ja taiteellisesti hyvat, myyvit mallit,
jotka otetaan tuotantoon, seka paatetaan mitka mallit jaavat viela
odottamaan tulemistaan. Jokaiselle korulle annetaan viimeistaan tissi
vaiheessa oma, yksilollinen nimi, joka erottaa tuotteen muista ja tekee
siitd merkityksellisen. Koruihin liitetadn usein my®os tarinoita, jotta

korusta tulisi 1dheisempi, inhimillisempi.
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Tuotekehitysprosessi kestda muutamista kuukausista puoleen vuo-
teen. Lapponialle koruja tekevilla neljalla taiteilijalla on sopimus

Lapponian kanssa, etteivat he suunnittele muille koryja. Taiteilijan
luova panos on ehdottoman tarkeaa, eikéa taiteilijan luovaa prosessia

rajoiteta.

Kotler (1984) jakaa tuotteen kolmeen osaan: 1) ydintuote, 2)
kasinkosketeltava tuote ja 3 ) laajennettu tuote.

TUOTTEEN ERI TASOT: Tuotteen ydin on se hyoty tai
palvelu, jonka asiakas sen

hankkimalla saa - asiakkaan
tarpeen tyydyttava toiminto.

Tuotteen ominaisuudet;
muotoilu, laatu, nimi,
tuotemerkki ja pakkaus
kuuluvat tuotteeseen
konkreettisesti,
kasinkosketeltavasti.

Tuotteen kuvaa rakentavat
myos lisdpalvelut, kuten Mapaie it oz
asennus, jakelutyyppi,

maksuehdot, takuu, huolto.

(Lahde: Poikolainen et al. 1994, 51)

Korun kohdalla ydintuotteeesta voidaan olla montaa mielta. Toiset
ovat sitd mieltd, ettei korulla konkreettisesti ole varsinaista hyoty-
arvoa. Mutta se riippuu tilanteesta, jossa korua kaytetdan. Miksi koruja
yleensd ostetaan ja pidetaan, on jokaisen oma henkilékohtainen asia.
Hyotyarvo pitaa siis analysoida tapauskohtaisesti. Korun kohdalla
korostuvatkin lahinna naméa kasinkosketeltavan tuotteen tason
attribuutit, kuten materiaalit, laatu, muotoilu seka tuotemerkki.
Lapponian kohdalla korkealuokkainen muotoilu sekd materiaalit ja

tunnettu tuotemerkki houkuttelevat ostoon. Laajennettuun korun
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kéasitteeseen sisallyttaisin lahinna huollon, silla korujakin taytyy
puhdistaa aika ajoin, ja asiantuntevan erikoistuneen vahittais-
kauppiaan tulee hoitaa myds tama tehtava. Lapponia-koruja Saksassa
myyvat kultakauppiaat lahettéavat heille tuodut korut Frankfurtin
tytaryhtion kautta Suomeen korjattavaksi, mikali eivét pysty itse

huoltamaan niita.

2.5.1 Tuotepolitiikan keinot

TUOTESTRATEGIAT

TUOTEPOLITIIKKA

Tuotepolititkan keinot

_— T~

TUOTTEESEEN LAJITELMAAN
KOHDISTUVA POLITIIKKA KOHDISTUVA POLITIIKKA
* Laatu * Lajitelman laajentaminen

* Tuotesuunnittelu * Lajitelman karsiminen
* Tutkimus- ja kehitystoiminta * Valikoiman laajentaminen
* Uusien kayttotapojen kehittaminen * Valikoiman supistaminen

* Tuotteiden vanhentaminen

(Anttila:Tuotejohtamisen luentomuistiinpanot HKKK kevit 1995)
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Joka vuosi huhtikuussa Baselin korumessuilla Sveitsissa esitelldan
ensisijaisesti uudet Lapponia-korumallit. Asiakkaat voivat ndhda
koruissa samantapaisuutta, mutta se on jokaiselle taiteilijalle tyypil-
lista, tai sitten taiteilija voi laajentaa edellisvuotena aloittamaansa
sarjaa suunnittelemalla esimerkiksi korvakorut ja sormuksen
kaulakoruun sopiviksi. Lapponia tuottaa noin 60 uutta korumallia

vuosittain, mutta joinakin vuosina maard voi jaada 30:een.

Laatu on tarkeaa ja toiminnan edellytys. Tuotesuunnittelu on myos
elinehto, kuten milla muulla muodin alueella tahansa, vrt. vaatteiden
nelja sesonkia. Koruilla on varsinaisesti vain vuosittainen uusiutu-
minen. Tutkimus- ja kehittelytoimintaa ei Lapponialla ole Tilasto-
keskuksen vaatimien mittareiden mukaisesti. Perspektiivia voisi
jatkuvasti laajentaa ja ehdottaa asiakkaille korujen uusia kdyttétapoja,
mutta korujen kohdalla kuluttajat ovat adarimmaisen konservatiivisia.
Kukaan ei esimerkiksi kdyta rintaneulaa blazerin selkédpidikkeen,
laukun koristeena tai edes hattuneulana. Asenteet ovat olleet toistai-
seksi esteend. Tosin rihkamakorujen suosio kenties voisi auttaa myos

arvokorujen kayttomahdollisuuksien laajenemista ajan kuluessa.

Tuotteita Lapponialla ei varsinaisesti vanhenneta, silld ne, jotka eivat
myy, otetaan jonkin ajan kuluttua pois valmistuksesta. Mutta Ulla
Casagranden mukaan tuntuu siltg, etta tietyille koruille taytyisi antaa
enemman aikaa, jotta ne loytdisivat tiensa kuluttajien suosioon. Sama
ongelmahan on melkein jokaisessa tuotekehitysprojektissa: tuotteet
vedetaan lanseerauksen jalkeen parin vuoden kuluessa markkinoilta
pois, mikali menestysta ei laskennallisesti ole tullut. Onhan aina
mahdollista, etta ko. tuote on liian aikaisin tietyilla markkinoilla, tai
ettd asiakkaiden hyvdksyminen ja omaksuminen tapahtuu hitaasti.
Tama riski liikketoiminnassa on aina, ja valitettavan usein juuri talou-

dellinen tulos ratkaisee.
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Lajitelman laajentaminen tapahtuu vuosittain uusien korujen
esittamisella Baselissa. Korumessut toimivat siis tavallaan koe-
markkinoina. Jo Baselissa nakyy, mitkd mallit kiinnostavat asiakkaita
ja mitka taas eivat. Debytoivat korut on valittu taiteilijjoiden luomuk-
sista, jotka oletettavasti ovat asiakkaiden mielesta kiinnostavia.
Kaikkien taiteilijoiden koruja on oltava myds riittdvan laajalti edus-
tettuina valikoimassa. Karsinta tapahtuu melko luonnollisesti myyn-
nin perusteella, ja valikoiman laajentaminen kohdistuu lahinna
settien (= korvakorut, rannekoru, kaulakoru, rintakoru sekd sormus)
rakentamiseen. Uusille aloille laajeneminen, mita muilla koru- tai
ylellisyystuotteiden valmistajille on ollut havaittavissa (esimerkiksi
Cartier, Gucci huiveihin, nahkatuotteisiin, hajuvesiin tms.) ei ole

Lapponialle ajankohtaista.

Kultasepdnalan tuotteille on tyypillista nopea vaihtuvuus; vaikka
korut eivét toisaalta vanhene, on asiakkaille tarjottava jatkuvasti
uusia tuotteita. (Havakka, 1993, 73)

TUOTERATKAISU
FYYSINEN TUOTE MIELIKUVATUOTE
- tuoteominaisuudet - pakkaus
- tuotemuunnokset - tuotenimi
- lajitelmat - ulkoasu
- valikoimat - tuotekuva

(Kuvio: Tuote markkinointikeinona, Rope&Mether,1991)

Koru on varsin fyysinen ja ndkyva tuote, mutta ensisijaisesti se mieles-

tani koetaan kuitenkin mielikuvatuotteena sekd kantajansa ettd mui-
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den ndkokulmasta katsottuna. Korulla on varsin vahva proverbaa-
linen luonne. Tama tulkinta on siis miellettdavissa jokaisen ihmisen
omien késitysten perusteella. Varsin fyysinen koru on silloin, kun se
on iso tai siind on huomattavan suuri korukivi tai paljon niitd. Talloin
se on fyysisend tuotteena varsin arvokas ja herattda kanssaihmisissa
mielikuvia korun arvosta ja korun kantajasta. Design-koru, joka ei
valttamaétta tarvitse arvoaan lisadamaan jalokivid, puhuttelee ihmisia
puolestaan eri tavoin. Koru luo aina mielikuvia, esimerkiksi seuraa-
vasti. Lapponian tietavat ja tuntevat ihmiset ajattelevat todennakoi-
sesti, ettd hopeisen sormuksen kantaja kiinnittaa paljon huomiota
tyyliinsd ja koruihinsa. Toiset ihmiset, joille lapponia-tuotemerkki ei
ole tuttu saattavat ajatella, ettd “aijaa vain hopea-koruja”. Taman-
tyyppinen ajattelutapaon varsin yleinen melkein kaikkien muidenkin

tuotteiden/asioiden kohdalla.

Kun tuotteesta tulee omistuksen kohde, sosiaaliset tekijat astuvat
kuvaan. Tuote alkaa edustaa omistajaansa. Se viestii omistajansa
varallisuutta, elamankatsomusta, makua, yhteiskuntaluokkaa, alyk-
kyytta jne. Siis toisaalta yksilollisyytta, toisaalta yhteenkuuluvuutta
tiettyyn ryhmaéan. (Perheentupa, 1989, 78)

Tuoteratkaisultaan arvokoru on enemmankin mielikuvatuotteen
puolella ja taide-designin mukaisen luokittelun alla. (ks. s. 12).
Ehdottomina edellytyksina ovat tietenkin korkealuokkaiset raaka-
aineet ja ty0ostd, mutta ratkaisevalta osalta arvokorun menestymiseen
vaikuttavat kuitenkin sen antamat mielikuvat. Lapponia-korut ovat
designkoruja, taiteilijoiden luomuksia, joita myydaan yksinoikeudella

tarkkaan valituissa liikkeissa.

Mielikuvaa “Lapponia. The Art.” vahvistavat ainutlaatuiset,
designiltaan tunnistettavissa olevat korkealuokkaiset taiteilijoiden
suunnittelemat korut. Mainonta tukee tata melko perinteisella

korumainonnalla, mutta mielestani olisi paljon mahdollisuuksia
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kayttaa ja luoda mielikuvia seka kehittda Lapponia-korun persoonalli-
suutta vield pidemmallekin. Toistaiseksi arvokoruvalmistajat ja -myy-
jat ovat tyytyneet melko tavanomaiseen markkinointiin, mutta tule-

vaisuudessa kannattaa erottautua yhda enemman ja rohkeammin.

Lapponia-korut pakataan joko hopeanvéariseen korupussiin tai mok-
kaiseen korupussiin ja jotkut rasiaan. Pakkauksista on ollut paljon
keskustelua; mika on litkaa ja mitd materiaaleja tulisi kayttaa. Tuote-
nimi Lapponia Jewelry kertoo jo itsessaan, mista tuotteessa oikein on
kyse. Korualalla olevat sekd korujen kerailijat tietavat jo enemmankin,
muille Jewelry kertoo olennaisen. Lapponia -nimi viittaa johonkin
eksoottiseen, Lappiin (latinaksi Lapponia), mikda kuvastaakin korujen
koko olemusta varsin hyvin. Ulkoasu on huoliteltu seka valikoitu,

selektiivisen markkinoinnin ja tuotepolitiikan seurausta.

Tuoteominaisuuksiin kuuluvat eksklusiivisuus ja korkealaatuisuus.
Mahdollisimman suuri osa raaka-aineista pyritaan hankkimaan Suo-
mesta. Huomionarvoista ja ammattilaisten seka kerailijoiden piirissa

tirkedd on myo6s maininta korukiven hiojan nimesta.

Lapponian valikoimista pystyy loytamaan neljan taiteilijan nakemyk-
sistd moneen makuun sopivia koruja. Kuitenkin yhteista koruille on
tietty tunnistettavuus. Koruilla on yhteinen sukunimi - Lapponia.
Etunimen antaa taiteilija korun syntyvaiheessa, esimerkkeina Styks,
Poema, Forget-me-knot, Runo, January, Miraculous, Close pride,
Sensual, Dignity, Tango, Chimaera, Scylla, Night fligt, Palme, Shady,
Off-limits, Moon-shell, Jaina, Carezza, Lord of Insects, Salla, Kohina,
After all jne.

Lapponian laajentuessa kansaivalisille markkinoille sanoma
“Lapponia.The Art.” on keskeinen kaikilla markkina-alueilla, samoin

linjaus eli tuotevalikoima pyritddn pitimaan samanlaisena.
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2.5.2 Brandi

Brandi suomennetaan usein tuotemerkiksi, mutta brandi-sanaa
kaytetaan laajemminkin, silla brandi on enemmaén kuin vain merkki.
Se on nimi, symboli, design tai joku yhdistelma, joka identifioi tietyn
organisaation tuotteen, jolla on jatkuva differoitunut etu. (Southgate,
1994, 18) Brandi ei ole enda synonyyminen merkin kanssa, vaan siita
on tullut suurempi, abstraktimpi konsepti. Kun ndma nakymattomat
arvot ovat lokeroituneet kuluttajien aivoihin, niitd on mydhemmin
vaikea mainonnalla heikentaa. Brandia voi venyttaa niin paljon kuin
vain kuluttajien mielesta voi, silla brandihan on arvojen joukko
kuluttajien mielessa. (Southgate, 1994, 19-20)

Total brandingin perusidea on saada kokonaisuus tarkoituksen-
mukaisesti ja aktiivisesti viestimaan brandin arvoja. Logon tulee olla
mahdollisimman muistettava ja pakkauksen tulee kaikilta osin viestid
tata mieleenpainuvaa identiteettia. Tuotteen materiaalien, muotojen
ja ulkonddn tulee vetad asiakkaista puoleensa. Muotoilu siis viestittda
brandin hyotyja ja persoonallisuutta, eikd vain tuotteen ominaisuuk-
sia. Tarkedaa on ottaa huomioon, mité erilaiset muodot, materiaalit,
rakenne, laatu viestivat brandista. (Southgate, 1994, 31-41). Tuotteen
hyoty ei ole tuotteen ominaisuus, vaikka nama kaksi liittyvatkin
laheisesti yhteen. Ominaisuus on tuotteen fyysista osaa, kun taas
katsojan/asiakkaan/kuluttajan mielessa hyoty edustaa tuotteen
luonnetta. (Cooper, 1986, 198).

Tulevaisuuden menestyksekkdat brandien omistajat voivat vapauttaa
brandinsa tiettyjen pakkausmuotojen rajoituksista antamalla maksi-
mijouston vastata muuttuviin kuluttajien asenteisiin ja teknologiaan.
Brandit ovat elavia kokonaisuuksia, ja brand managerien tulisi olla
valmiita omaksumaan uusia visioita, rakenteita, muotoja ja laatuja

vastatakseen alati muuttuvaan teknologiaan seka kuluttajien asentei-
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siin pysyen samalla kuitenkin uskollisena brandin perusarvoille.
(Southgate, 1994, 44-45). Kokeilun tai oston saa aikaan aktiivinen
viestintd, joka sisaltdd motivoivan/kehottavan ehdotuksen tai hyédyn
saamisen. Pakkauksen rooli on lunastaa kalliisti mainostetut tuote-
lupaukset, joiden tulee nakya myos pakkauksen ulkon&ddssa. Kuluttajat
varittavat tuotteen aliutajunnassaan inhimillisilla piirteilld. Nama
ovat kuitenkin harvoin yhta tuotteen kohderyhman piirteiden/
persoonallisuuden kanssa. (Southgate, 1994, 68-70)

2.5.3 Ostopditoksen syntyminen

Ostopaatos perustuu

HARKINTAAN —  » TUNTEESEEN

KORKEA .

g esim. auto esim. koru

. OPI-TUNNE-TEE TUNNE-OPI-TEE
g intuitio ratkaisee
U

T

U

3

N esim. ruoka esim. makeiset

ﬁl TEE-OPI-TUNNE TEE-TUNNE-OPI

\/ tavan muodostus tavara luo tarpeen

ALHAINEN

Kuvio: Kuinka mainonta toimii (Vaughn, Journal of Advertising
Research 20, no 5 1980)

Richard Vaughn kehitti mallin, jossa yhdistyvat hierarkiamallit (AIDA
yms.) ja sitoutumisteoriat (Sitoutuminen voi olla suurtahigh involve-
ment, tai vahdistdlow involvement). Suuri sitoutuminen liitetdan
yleensa aktiivisiin toimintoihin, monimutkaisiin paatoksiin, syvalli-
seen tiedolliseen prosessointiin ja riskialttiiseen paatoksentekoon.

Vahdisen sitoutumisen tilanteisiin kuuluvat passiivinen toiminta,
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yksinkertaiset paatokset ja vahdinen riski. Markkinoinnissa sitoutu-

minen voi kohdistua 1) tuotteeseen, 2) ostamiseen tai 3) mainokseen.

Informatiivista strategiaa kdytetaan paljon sellaisille hyodykkeille,
joihin ostajat sitoutuvat voimakkaasti. Sitoutumista aiheuttavat

markkinointiviestinndssad mm.

tuotteen tarkeys

tuotteen tuoma tyydytys

tuotteen symbolinen arvo

ostotilanteessa koetun riskin vakavuus ja todennakoisyys

© 00 O

Tallaisia tuotteita ovat mm. auto, henkivakuutus ja piilolasit.
Toimintamalli ehdottaa, ettd korkeaa sitoutumista edellyttavan
tuotteen ostajia tulisi mainonnan ensin opettaa tuntemaan tuotteen

ominaisuuksia ja etuja, jasen jalkeen kdaynnistaa tarve ja osto.

Tunteeseen perustuvaa strategiaa Vaughn puolestaan suosittelee
tuotteille, joihin liittyy korkea sitoutuminen, mutta oston ratkaisee
intuitio. Tallaisia tuotteita ovat mm. korut, silmalasit ja kalliit kellot.
Toimintamalli ldhtee liikkeelle tunteen herattamisestd, jonka jalkeen

seuraa opettaminen ja sitten toiminta.

Tapastrategia sopii alhaisen sitoutumisen tuotteille, joiden osto perus-
tuu harkintaan. Tallaisia ovat mm. monet elintarvikkeet, aurinkoéljy
ja shampoo. Téassa toimintastrategiassa pyritddn nopeasti koeostoon,

jonka jalkeen ostosta muodostuu tapa.

Tuote luo tarpeen -strategia sopii tuotteille, jotka ovat alhaisen sitou-
tumisen tuotteita, ja joiden osto perustuu tunteeseen. Tallaisia tuot-
teita ovat mm. makeiset, savukkeet, saippuat ja deodorantit. Toiminta-
strategia tahtda suoraan ostoon. Tuotteen kaytosta kuluttaja saa mieli-

hyvaa, mika johtaa uusintaostoihin.
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Kymalaisen (1987, 11) mukaan tuotteen (tdssd arvokoru) ollessa objekti,
voidaan katsoa sellaisten tuotteeseen liittyvien ominaisuuksien, kuten
korkean hinnan, kompleksisuuden (jalokiven arvon maarittiminen),
kestavyyden (timantti on ikuinen), vaaraan paatokseen liittyvan riskin
sekd ennen kaikkea tuotteen symbolisen merkityksen lisdavan sitou-
tumisen maaraa. Huomattavaa on, ettei korkea hinta ole valttamaton
edellytys korkealle sitoutumiselle, vaan myds muut tuotteeseen
liittyvat ominaisuudet tai tilannekohtaiset tekijat, kuten muiden
henkildiden lasndolo ostotapahtumassa tai ostajan persoonallinen tila,

voivat nostaa tita tasoa.

2.5.4 Laatu

Laatu koetaan kahdella tapaa: 1) objektiivisesti ja 2) subjektiivisesti;

fyysiset eli tuotekehitykselliset tuoteratkaisut muodostavat objektii-

visen laadun ja mielikuvalliset eli markkinoinnilliset tuoteratkaisut
muodostavat subjektiivisen laadun. (Rope&Mether 1991, 103)

Laatu maéaritellaan tuotteen tai palvelun kyvyksi tayttaa asiakkaan
tarpeet ja odotukset. Laatu ei kuitenkaan ole selva yksiselitteinen
menestystekijd, vaan se syntyy asiakkaiden mielessa. Korkea laatu on
kilpailukyvyn ehdoton edellytys. Tuotteen laatuun kuuluu pelkan
fvysisen laadun (estetiikka, tyon jalki, materiaalit) lisdaksi kaupallinen

(muotoilu, vérit, pakkaus) ja tekninen laatu (varmat toimitukset ja

varaosien saanti. Koruissa lukot, toimivuus).

Laatu Lapponia-koruissa on kehittynyt sen 35-vuotisen toiminnan
aikana. Lapponialla on vahva imagon trendiluojana kultasepénalalla,
jota voidaan luonnehtia varsin perinnesidonnaiseksi. Taman aseman
saavuttamisen ja pitamisen ehtona on ollut laatuajattelun syva juur-
tuminen yrityksen kulttuuriin sen kaikilla osa-alueilla (muotoilu-

toteutus-markkinointi). Laatuajattelu korostuu erityisesti
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tuotekehittelyssd, joka sisaltad lihinnd uusien materiaaliyhdistelmien
ja teknisten ratkaisujen suunnittelua. Téten yritys pystyy suoraan
ennaltaehkdiseméén joitain ongelmia tai reklamaatioiden syntymista.
Vahiten vaikutusmahdollisuuksia Alf Larssonin mukaan on siihen,
miten jdlleenmyyjat valittavat Lapponian toiminta-ajatusta (korujen
esillepano, tuotetietous, mainonta, jne.) kuluttajille. Lapponia onkin
panostanut viime aikoina erityisesti jalleenmyyjien koulutukseen,
valmiisiin sisustusratkaisuihin yms. halutun imagon varmistami-
seksi.

Miirillistd laatua arvioidaan lahinni suunnittelun johtamisena ja
tuotantoprosessin valvomisena, jonka tarkoituksena on poistaa tuote-
viat. Sen avainsanat ovat tehokkuus, nopeus, joustavuus ja luotetta-
vuus. Laadullista laatua taas arvioidaan esteettisin perustein, miten se
havaitaan erityisena tekniseni ja kulttuurisena identiteettina.
(Valkonen, 1993, 12)

Palvelu, toimitus, viestinta ja huolto muodostavat total quality
managementin eli kaikkien toimintojen laadun varmistamisen.
Palaamme siis siithen, mistid ldhdimmekin, eli design managementiin,
missd kaikki yrityksen toiminnat viestivit samaa asiaa - sen toiminta-
ajatusta.

Jos tuote on uniikki taide-esine, riittavit taiteelliset laatukriteerit
mittaamaan muotoilun laatua. Arvioinnin kohteena ovat esteettiset
elementit, kuten suhteet, rytmi, jannitys, kokonaisuuden ja yksityis-
kohtien véaliset suhteet sekd nididen emotionaalinen vaikutus, esteet-
tinen elamys. (Perheentupa, 1989, 74)

Kaisa Rakemaa©1996



32

2.5.5 Elinkaari

Muotoilun kestdvyys ja sen kautta tuotteen elinkaari ja kayttoika
maardytyvat kahdella tavalla: toisaalta siten kuinka kiinni ajassa tai
ajatonta, klassista, muotoilu on, toisaalta siten, missa vaiheessa

trendin elinkaarta tuote paasee markkinoille. (Perheentupa, 1989, 80)

Muotoilun merkitys kasvaa toimialan kypsyessa tuotemuunteluiden ja
erilaisten tuotevalikoimien lisddntyessd. Viestinnin ja mielikuva-
markkinoinnin keinot tulevat myos yha keskeisemmiksi elinkaaren
my6hemmissd vaihessa. Design managementin ensisijainen strategi-

nen merkitys liittyy yrityksen ja sen tuotteiden erilaistamiseen.
Muotoilun avulla voidaan saadelld tuotteen elinkaarta. Sitad voidaan
pyrkid pidentdmaan ns. ajattomalla muotoilulla, jolloin seka tuotan-
nossa ettd markkinoinnissa voidaan saastdd huomattavasti kustannuk-

sissa. (Pulkkinen, 1990, 29)

Tuotteen elinkaaren vaiheet Kotlerin (1984, 354) mukaan ovat

seuraavat:
1) Esittely; markkinoille tulo, tuotteen ttunnetuksi tekeminen

2) Kasvu; tuotteen tunnetummaksi tekeminen, positiointi, kilpailu,

suurimmat voitot
3) Kypsyys; markkinoiden kyllastyminen, kasvun lasku

4) Taantuminen; tuotteen kaupallinen vanheneminen, uuden

tuotteen esittely.
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A 2 Klassikko _ A b)jokinmuutuote
Myynnit Myynnit
— —>
Aika Aika

(Lahde: Ranta, 1988, 46)

Lapponian koruissa on vuosittain noin 60 uutta mallia. Klassikkoja eli
yli 20 vuotta malllistossa mukana olleita on noin yksi neljasosa. Koko
kokoelman madra on keskimaarin 600 korua. Vanhimmat tuotteista

ovat olleet markkinoilla noin 35 vuotta. Keskimédérin Lapponia-korun

elinkaari kestaa seitsemastia kahdeksaan vuoteen.

Innovatiivisuus ja jatkuva tuotekehittely ovat minka tahansa yrityk-
sen menestymisen edellytys. Ensimmaiset markkinoilla saavat positii-
vista julkisuutta, paremman katteen ja sita kautta lisiad varoja tuote-
kehittelyyn.

2.6 Viestintd
2.6.1 Viestintimix

Myynti - henkilokohtainen myyntity®d ratkaisee korujen ostotilanteessa
sekd kuluttajan ettd vahittdismyyjan kohdalla. Lapponian myynti-
edustajat kiertdvit Saksassa vahittadismyyjien luona pari kertaa vuo-
dessa esitteleméssa vuoden uutuudet seka suosittelemassa hyvia

myyntiartikkeleita joulumyyntia varten.

Mainonta - kauppiaiden omaa mainontaa on jonkin verran paikallis-

lehdissa.Lisdksi on ulkomainontaa ja yhteisti mainontaa lehdissa,
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kuten Madame, Vogue ja Elle. Joka toinen vuosi Lapponia GmbH
tekee laajemman esitteen, johon on koottu noin 40 korun edustava
otos. Frankfurtilainen mainostoimisto teki esitteen vuonna 1994
Lapponia Jewelry GmbH:lle, ja se eroaa Suomessa kéytettavista esit-
teistd, silla kilpailutilanne Suomessa ja Saksassa on aivan erilainen.
Erottautuminen joukosta on paljon vaikeampaa kuin kotimarkki-
noilla Suomessa. Lisdksi yksittaisista koruista on tehty pienempia
julisteita. My0s jokaisen taiteilijan omasta tuotannosta on olemassa
omat esitteensd. Merkittavaa on myos se, ettd jotkut kuluttajat halua-
vat vain tietyn taiteilijan suunnittelemia koruja ja keraavat niita.

Saksassa suosituimpia ovat talla hetkellda Bjorn Weckstromin korut.

SP - taiteilijat esiintyvéat kauppiaiden asiakastilaisuuksissa sekd loppu-
kayttdjien ettd jalleenmyyjienkin tavattavissa, milld on suuri merkitys-

arvo korujen myynnin seka ostouskollisuuden kannalta.

PR - messut ovat oiva tapa tehda PR-tydta. Sveitsin Baselissa ovat
vuoden tarkeimmat messut, joilla Lapponian uudet korumallit
debytoivat. Télloin jo voidaan havaita, miten malliston uudet tulok-
kaat tullaan ottamaan vastaan. Valittu joukko saksalaisia Lapponia-
kauppiaita sekd myyjid vierailee pari kertaa vuodessa Suomen paa-
konttorissa, jossa he tutustuvat korujen valmistukseen, emoyhtion
henkilokuntaan sekd hieman Helsinkiin néhtavyyksineen. Matka
Suomeen tehd&ddn usein ainakin toiseen suuntaan Finnjetilld, jossa on

hyvéd pitdd myoOs seminaareja ja yhdistaa koulutus ja huvi.

Yhteistyoliikkeet valitaan tarkasti. Lapponia haluaa yhteistySkumppa-
nin, joka on my®ds itse halukas panostamaan Lapponia-koruihin.
Jalleenmyyjien korkea taso edistda design managementin mukaista

yritysidentiteettid => hyva imago ja riittava selektiivisyys.
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Henkilokohtaisten kontaktien jalkeen tehokkain viestintimuoto on
kuva. Se kertoo tehokkaasti ja ilmeikkaasti, milta tietty koru nayttaa

naisen (yleensd) paalla.

Tuote ei ole vield valmis tuotantoprosessin jalkeen, vaan vasta infor-
maatioprosessin jélkeen. Tuote on joukko tuote-ominaisuuksia,
joiden havaitsemisen ja arvioinnin kautta ostajalle muodostuu tuote-
preferenssi. Subjektiiviset tuoteominaisuudet eli attribuutit luovat
tuotekuvan eli brand imagen. Mikéli yrityksen markkinointi perustuu
voimakkaasti tuotteen ominaisuuksiin, on syyta huolehtia siitd, etta

ndmd muodostavat positiivisen, ristiriidattoman tuotekuvan.

2.6.2 Imago

Yritys voi tietoisesti tuoda identiteetistadn esiin haluamansa piirteet,
mita kutsutaan profiloinniksi. Imago eli yrityskuva on kuva, joka
vastaanottajalle syntyy kaikkien hdnen saamiensa vaikutelmien
perusteella. Tamaé ei ole koskaan sellaisenaan yrityksen tavoittelema,
vaan se perustuu aina vastaanottajan asenteisiin, luuloihin, kasityk-
siin ja vastaanotettujen viestien vaihteleviin tulkintoihin. Profiili
merkitsee yritykselle samaa kuin ihmiselle kiytos, ulkondkd ja pukeu-
tuminen. Samoin kuin ihminen tuo persoonallisuuttaan esiin, yritys
voi tuoda identiteettinsa esiin ndyttamalla siltd, miltd haluaa ja kayt-
taytymalld niin kuin uskoo sopivaksi. Kaikki tima on profiloinnin ja
design managementin keskeista aluetta. (Poikolainen, et al., 1994, 27-
28)
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YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN:

—
e %
B

IDENTITEETTI: PROFIILI: IMAGO:
todellisuus lahetetty kuva vastaanotettu kuva

(Lahde: Poikolainen et al., 1994, 27)

Yriyksen imago vaikuttaa ostopdatokseen sitd enemmén mitd saman-
kaltaisempia kilpailevat tuotteet ovat. Sama pétee, mikili objektiivi-
sen kuvan saaminen tuotteista on vaikeaa. Yrityksen on syytd varmis-
taa yhtendinen identiteetti kaikilla eri markkinoilla, joilla se operoi.
(Absatzwirtschaft 1993:6, 66-71)

Yrityksen maineen merkitys varsinkin kotimaan rajojen ulkopuolella
on ehdottoman tarkeda myynnin turvaamisen sekd asiakaskontaktien
sdilymisen kannalta. Tassa designtoimintojen merkitys on ratkaiseva,
silla vaikka kaikki muut toiminnot eli rahoitus, tuotanto, markki-
nointi jne. olisivat kunnossa, niin erottautuminen voi onnistua vain
differoitumalla - design leadership on avainsana. (Journal of General
Management 1990:2, 40) Design ja innovatiivisuus ovat elintirkeita
kaikenlaisille organisaatioille, jotta ndma selviytyisivét ja menes-
tyisivdt kovassa kilpailussa. (Bruce & Biemans, 1995, 82-83). Design
leader voi viitata organisaation asemaan markkinoilla. Design leader -
asema on tavoitte, ja voikin sanoa, etta Lapponia on ollut omalta
osaltaan tienndyttajana. Tahan liittyy laheisesti innovatiivisuus, joka
onkin ollut Lapponia-korujen ldhtokohtana aivan alusta alkaen.
Koruthan saivat omaperaisen muotonsa juuri valuvalmistus-
menetelman uudenlaisen hyodyntamisen ansiosta. Innovaatio taas on
kaupallistettu keksintd. Tuote ja sen ominaisuudet on saatettava

kuluttajien tietoisuuteen mainonnalla.
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Korujen vaimistuksessa on monta vaihetta ja eri keksintéd, miten
erilaiset materiaalit tai palaset saadaan sopimaan ja pysyméaan yhdessa.
Tassd tyossa taiteilijoiden apuna toimivat mallikultasepit, jotka yritta-
vat 1oytaa toteutettavissa olevan ratkaisun taiteilijan nikemykseen
tietysta koruideasta.

Yrityksen ulkopuolisia tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa uuden tuot-
teen menestymiseen ovat esimerkiksi taloudellinen ilmasto (kuten
kuluttajien ostopotentiaali), markkinat (kuten markkina-alueen koko,
kilpailijat) ja ympéristotekijat (kuten luonnonsuojelu, markkina-
voimat).

3 METODOLOGIA
3.1 Tutkimuksen kohde

Tein tutkimuksen Lapponia Jewelry GmbH:n vahittdismyyjien kes-
kuudessa siitd, miten muotoilu strategiana vaikuttaa menestymiseen,
ja miten suomalainen designtuote eli Lapponia-koru on pérjannyt
kilpailluilla Saksan korumarkkinoilla.

Tutkimusajankohtana oli 25.10. - 18.11.1994. Postitin kyselylomakkeet
ja tein osan analysoinnista Lapponia Jewelry GmbH:n toimistossa
Frankfurt am Mainissa, Saksassa.

Kyselytutkimuksen 60 kysymysta olin tehnyt Lapponia Jewelry
GmbH:n toimitusjohtaja Jyrki Rinteen ja Lapponia Jewelry Oy:n hal-
lintopaallikké Ulla Casagranden haastatteluiden perusteella. Lisdksi
tutustuin tutkimuksen tekoa koskevaan sekd design managementia,
tuotekehittelyd, muotoilua ja markkinointia koskevaan kirjallisuu-
teen.
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Kyselylomakkeeseen paddyin sen takia, ettd saisin mahdollisimman
monen véhittdismyyjan mielipiteen. Haastattelujen avulla tutkimus-

joukko elisi ollut huomattavasti suppeampi.

Kirjelomakkeet ldhetettiin 308 Saksassa ja Sveitsissd toimivalle
Lapponia-korujen vahittaismyyjalle osoitettuna liikkeen omistajalle.
Kolme vahittaismyyjaa jatettiin pois, silld myos itse korujen valmis-
tajina heidat koettiin osittain kilpailijoiksi. Vastauksia tuli maara-
aikaan mennessa 154 kpl eli 50 %, joten tutkimusta voidaan pitaa
kvantitatiivisena. (Vastaamatta jatti siis myds puolet). Mikéli ajan-
kohta olisi ollut parempi, esimerkiksi alkutalvi (silld juuri joulu-
myynti on korualan tiarkein myyntisesonki), olisin voinut viela
soitella vastaamatta jattaneille ja pyytdaa lomakkeen tayttamists, tai
kenties olisin voinut kdyda Frankfurtin ldheisyydessa olevissa
myymaldissd. Lapponia Jewelry GmbH:n taholta kuitenkin pidettiin

parempana, ettd vain edustajat kayvat tapaamassa kauppiaita.

Tutkimuksen kohteena olivat Saksassa toimivat Lapponia-korujen
vahittdismyyjat. Heilta kyselin kysymyslomakkeen muodossa mieli-
piteitd Lapponia-koruista ja Lapponian viestinnéstd. Tarkoituksena oli
selvittdd, mitkd ominaisuudet Lapponia-koruissa ovat edistamassa/

vaikeuttamassa niiden menestystd Saksan korumarkkinoilla.

3.2 Kysymyslomake

Kysymyslomake (Liite 1) koostui kuudesta sivusta ja jakaantuu
neljdén eri osaan: A-osio eli 10 ensimmaistd kysymysta kartoittavat
vastaajan taustatietoja. Seuraavassa osiossa B (kysymykset 11. -28. )
kysyin tuotteeseen liittyvia tietoja. C-osiossa kysymyksilla 29. - 57.
kartoitin viestinnan eri muotoja ja D-osiossa neljd viimeista

kysymysta (58. - 61.) olivat mielipidekysymyksid koruista.
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Lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida joko kysymys-
lomaketta ja/tai Lapponia Jewelry GmbH:ta.

Kysymyslomakkeen mukana postitettiin myos lomakkeen tayttdohjeet
ja toimitusjohtaja Jyrki Rinteen suosituskirjeen (Liite 3 ) seka tutki-
muksentekijan eli minun viestini (Liite 4 ja 5) jalleenmyyjille.
Toimitusjohtajan suosituksessa oli myés mukana pieni palkinto

nopeimmille vastaajille.

Kysymyksissd, joissa on asteikko 1 - 5 (tdysin samaa mielt4 - tdysin eri
mieltd), olen ilmoittanut eniten merkintdjd saaneen vaihtoehdon ja
sen prosenttiluvun. Keskihajonta kertoo, miten vastaajat ovat anta-
neet arvoja eri vaihtoehtojen kesken: mikéli luku on ldhempana
nollaa, vastaajat ovat olleet melko yksimielisia. Silloin, kun keski-
hajonta on lahella kakkosta, vastaajien mielipiteet ovat jakautuneet
tasaisesti eri vaihtoehtojen valille. Merkintd (n=154) tarkoittaa,
montako hyvéksyttya vastausta oli ko. kysymyksen kohdalla.

Vaittamdkysymysten kohdalla vaihtoehdot ovat seuraavat:tiysin
samaa mieltd =1, osittain samaa mieltd =2, ei samaa eikd eri mieltd =
3, osittain eri mieltd =4, tdysin eri mieltd = 5. Numerot 1 - 5 ovat
saksalaisen koulujéarjestelman arvosanojen mukaiset, jolloin 1 tarkoit-
taa parasta. Jos olisin noudattanut suomalaista kdytant6a, olisi vastaus-
ten ja numeroiden vilille tullut ristiriita: miten saksalainen voisi olla
tdysin samaa mielta vaittiman kanssa ja silti antaa véittamaille huo-

noimman mahdollisen arvosanan eli 5.

Yksi kysymys, numeroo 50. kuitenkin epdonnistui, mutta sen tieto ei
ole olennaisinta tassa kyselylomakkeessa. Postitus tapahtui 2.11.1994 ja
nopeille vastaajille, jotka vastasivat kahdeksan péivan sisilld, lahe-
tettiin hopeinen Suomi-riipus (n&ita tuli 136 kpl).
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Kysely ldhetettin kaikille Lapponia-korujen vahittaismyyjille kolmea
kilpailijaksi katsottavaa lukuunottamatta. Kirje ja kysely osoitettiin
lilkkeen omistajalle tai liikkeen hoitajalle, joten tarvittava arvovalta
saavutettiin. Saatekirjeessa mainittiin kuitenkin, ettei liikkeen
omistajan/hoitajan tarvitse itse henkilokohtaisesti kyselylomaketta
tayttdad, vaan hdn voi antaa sen myos parhaaksi katsomalleen henki-

16lle tehtaviksi.

VASTAAJIEN
ASEMA
YRITYKSISSA

[ omistaja

Bl liikkeenhoitaja
myyja
kultaseppa

- ei mainintaa

YHTEENSA 154

[lahduttavaa oli, etta reilu kolmannes omistajista halusi vaikuttaa
omalla vastaamisellaan. Kysely koettiin siis tarkeédksi, silld myos
liilkkeenhoitajia vastaajista vajaa oli 27 % eli yhteensd autoritaarista
tasoa edusti reilut 60 % vastanneista. Yllattavaa mielestdni oli myds se,
ettd niinkin suuri osuus jatti timan kohdan tyhjéksi (noin 25 %). Syita
voi olla monenlaisia, mutta yksi on kenties se, ettei haluttu paljastaa,
kuka liikkeessa lomakkeen taytti, siitakin huolimatta, ettd saate-
kirjeessd olivat maininnat luottamuksellisuudesta, sekd yksittdisten
tietojen kdyttdmisesta vain ryhmatietoina. Yksi myos melko toden-
ndkdinen syy on se, ettei kysymysta ensimmaiisen sivun ainoana

avoimena kysymyksend huomattu.
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Vastaajien keskuudessa Lapponia-korujen vastuuhenkiloita ko. yrityk-
sissd oli 148 henkil6d, kolme ei ollut ja kolme oli jattanyt kohdan
tayttamattd, (n=154). Tama voi selittdd myos sen seikan, miksi edelli-
seen kysymykseen oli jatetty vastaamatta. Kaikilla ei siis valttamatta
ollut mitdan erityista asemaa. Luulisin kuitenkin, etta Lapponia-
korujen vastuuhenkild oli melko suurella todenndkéisyydelld myos

myyja kyseisessa koruliikkeessa.

Vastaajien ikarakenne keskittyi keski-ikaisiin eli 46 - 55 -vuotiaisiin,
mutta muuten ikdjakauma oli melko tasainen. Oli tietysti hyvéa asia,

ettd sain eri-ikdisten mielipiteita.

1) alle 25 vuotta 1%
2) 26-35 e 20 %
3) 36-45 “ 27 %
4) 46-55 “ 34 %
5) yli 56 vuotta 18 %
Yhteensa 100 %

Miesten osuus kaikista vastaajista oli 57 % ja naisten 43 %, (n=146).
Miehet siis vastasivat reiluun puoleen kyselylomakkeista. TAama
johtunee siita, ettd kysely oli osoitettu omistajille (tai heiddn nimea-
milleen henkildille) ja enemmisté heistd on toistaiseksi miespuolisia
Saksassa korualalla olevista.

3.3 Reliabiliteetti ja Validiteetti

Tutkimustani voidaan pitaa kvantitatiivisena, silla yli 100 vahittais-

myyjad palautti kyselylomakkeen.

Otanta méaaraa tavan, jolla havaintoyksikot tutkimukseen valitaan.
Havaintoyksikkona tutkimuksessani ovat Lapponia-koruja myyvit
vahittdisliikkeet Saksassa ja Sveitsissa. Kokonaistutkimukseksi

kutsutaan sellaista tutkimusta, jossa aineiston muodostaa koko perus-
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joukko, kuten minun tutkimuksessani oli. Sekd otanta- ettd kokonais-
tutkimuksessa esiintyy yleensa katoa. Kato muodostuu siitd otoksen tai
ndytteen osasta, josta tietoja ei syysta tai toisesta saada. Kato on yleensa
jollain tavalla systemaattista, ja se saattaa vadristaa tuloksia. (Uusitalo,
1991, 70-71). Katoa tassa tutkimuksessa aiheutti varmastikin se, etta
joulumyyntisesonki oli alkanut, eivatka kauppiaat olleet motivoituja
kiireen keskelld vastaamaan, vaikka heille lihetettiin motivointi-
kirjeet yrityksen johdon taholta. Lisdksi huomattavaa oli se, ettd mita
enemman Lapponia-edustusvuosia liikkeelld oli, sitd todennakoi-
semmin se my0s vastasi kyselyyn. Syyna voi olla myds se, ettd uudet
kauppiaat eivit tunne omaavansa tarpeeksi kokemusta Lapponia-
korujen myynnista tai etta he eivéat ole vield saaneet Lapponia-
korumyyntiddn oikein vauhtiin. Taytyy ottaa myds huomioon se, ettd
Lapponia on ollut Saksan markkinoilla jo kaksikymmenta vuotta ja
tdnd aikana on jo muodostunut kattava jilleenmyyjaverkosto, ja siksi
uudemmat jalleenmyyjat ovat muutenkin vidhemmistona koko

jalleenmyyjdjoukosta.

Tilastollinen yleistettavyys koskee sitd, millaisia johtopaatoksia
voimme tehdd tutkituista yksikoista kaikkiin samanlaisiin yksikoihin,
miten hyvin otos edustaa perusjoukkoa. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa tavoitteena on tarkeatd, ettd tutkimuksaineisto edustaa tilastol-
lisesti havaintoyksikdiden muodostamaa perusjoukkoa. Tutkimuk-
seni tulokset voidaan yleistaa koskemaan edustavaa otosta kokonais-
joukosta. Aineiston ulkoinen luotettavuus toteutuu silloin, kun
tutkittu néyte tai otos edustaa perusjoukkoa, mika toteutui tdssa
tutkimuksessani. Ulkoinen luotettavuus liittyy otantateoriaan.
Ulkoista luotettavuutta tarkasteltaessa ajatellaan, ettd tutkimusaineisto
kuvaa oikein itseddn ja kysytadn, missa méadrin aineistosta saatavat
tulokset ovat yleistettdvissd johonkin suurempaan perusjoukkoon.
(Valkonen, 1981, 77-78). Ensinnidkin eri Lapponia-edustusikaisilta
kauppiaita sain vastauksia suhteellisen tasaisesti. Uudemmat

yhteistybkumppanit ovat tietenkin vihemman edustettuina, koska
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uusia kauppiaita on suhteellisesti vahemman. Toiseksi sain paljon
erisuuruisia myyntivolyymiltaan edustavia vastauksia. Sen osoitti
mediaaniluku eli mukana vastauksissa oli hyvinkin pienid myynti-
summia, kun taas keskiarvomyyntiluku oli huomattavasti suurempi.
Erittain vdhan Lapponian koruja myyvit liikkeet sekd myoskin suur-
ostajat olivat hyvin edustettuina, kuten oli tarkoituskin. Aritmeettisen
keskiarvon heikkous on se, ettd poikkeavat havainnot vaikuttavat

paljon lopputulokseen.

Koska mitattavissa piirteissa voi ainakin periaatteessa esiintya vaihte-
lua, niitd kutsutaan yleensd muuttujiksi. Mittaaminen on havainto-
yksikon tietyn piirteen eli muuttujan yleensd numeerisesti ilmais-
tavissa olevan arvon maardaamista. (Uusitalo, 1991, 78). Mittauksen
validiteetin ja reliabiliteetin kisitteet liittyvat kvantitatiiviseen

tutkimukseen.

Mittauksen RELIABILITEETTI tarkoittaa mittaustuloksen toistet-
tavuutta ei-sattumanvaraisuutta. Satunnaiset virheet aiheuttavat
hajontaa mittaustuloksissa mittauksia toistettaessa. Tat4 osaa
mittauksen tarkkuudesta sanotaan reliabiliteetiksi. Jos toisistaan
riippumattomat mittaustulokset samalle tilastoyksikélle poikkeavat
toisistaan huomattavasti, on mittarin reliabiliteetti alhainen. (Niemi,
1994, 16). Korkea reabiliteetti on luonnollisesti tavoitteena, silld

emmehdn halua tulostemme olevan sattumanvaraisia.

Satunnaisvirheita voi syntyd monestakin eri syysta. Esimerkiksi
kysely- tai haastattelututkimuksissa vastaaja voi muistaa jonkin asian
vadrin, ymmartdd kysymyksen toisin kuin tutkija on ajatellut, han tai
haastattelija saattaa merkitd vastauksen vadrin, tallennettaessa vas-
tauksia tietokoneen muistiin saattaa tapahtua virheité jne. Vaikka
tavoitteeksi onkin asetettava mahdollisimman reaabeli mittaus,

puutteellinen reliabiliteetti ei valttamatta ole tutkimukselle tuhoisa.
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On tarkeda pyrkia arvioimaan kaytettyjen mittarien reliabiliteettia,
jolloin my®ds sen vaikutukset ovat arvioitavissa. (Uusitalo, 1991, 84)

Satunnaisvirhe sattui minulle kahden kysymyksen kohdalla. Osasyy
tahan on ollut varmastikin se, ettd kdannoksessa suomesta saksaan
sattui kaksi lapsusta juuri ndiden kysymysten kohdalla. Siitakin
huolimatta, vaikka lomakkeen saksan oikeakielisyys tarkastettiin
kolmella eri henkilolla. Kysymysten kdantdmistydssd minua avusti
oikeakielisyyden varmistamiseksi Thomas Stagneth HKKK:sta seka
sujuvuuden tarkistamisessa Mirja Esser, Lapponia GmbH:n mainos- ja
pr-sihteeri. Kysymyslomake testattiin myos saksalaisella kulta-
kauppiassuvun jasenelld. Kyseisen perheen liike ei kuitenkaan osallis-

tunut kyselytutkimukseeni.

Kysymys numero 50 jai vaillinaiseksi ja siksi sitéd ei voida huomioida
tassa tutkimuksessa. Se ei ole kuitenkaan oleellinen tieto. Kysymyk-
sessd 17 tarkoitukseni oli kysya vastaajien suosikkimateriaalinsa
koruissa. Kaannoksessa kysymys tulikin monikossa, mika aiheutti sen,
ettei varsinkaan kullan ja hopea suosituumuudelle saatu ero. Monet
vastaajista olivat ymparoineet siis molemmat, joten johtopaatoksena
voin todeta kummankin olevat tirked materiaali Lapponia-korujen

valmistuksessa.

Lisdksi ongelmia tuotti joillekin vastaajille havainnoitikartan taytta-
minen. Todenndkoisesti vastaajat eivit ole ndhneet vastaavanlaisia
karttoja aikaisemmin, ja siksi sen hahmottaminen ei ollutkaan niin
yksinkertaista kuin oletin. Siitdkin huolimatta, ettd ohjeet oli selvasti
annettu. Reabiliteetti on tassa hieman karsinyt. Havainnointikartan
tarkoitushan on kuitenkin vain havainnollistaa suunnilleen sijaintia
ko. kartalla tulkiten nédin vastaajien mieltymyksid, eikd tarkat luku-

arvot ole tdssa olennaisia, vaan juuri se sijainti toisiin nahden.
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VALIDITEETILLA tarkoitetaan mittarin kykya mitata juuri sita, mita
on tarkoituskin mitata. Mittarin tai mittauksen validiteetti on silloin
hyvd, kun mitataan haluttua asiaa. Kun teoreettinen ja operatio-
naalinen madritelméa ovat yhtéapitavit, on validiteetti tdydellinen.
Tutkimukseni on casepohjainen, ja suunnittelin sitd yhdessa
Lapponian kanssa. Mietimme selvitettaviin kohtiin kysymykset
yhdessd, joten kysymysten validitetti on mielestani hyva, silla ne
mittaavat juuri niitd asioita, joihin Lapponia halusikin vastauksia.
Asiakkaat vastasivat riittavalla intensiteetills, joten tutkimusaineistoa
voidaan pitaa sisaisesti luotettavana. Yksi mittauksen validisuutta
alentava tekija on reliabiliteetin puute. Sen sijaan taysi reaabelikaan
mittaus ei takaa validisuutta. (Uusitalo, 1991, 84). Siind maarin kuin
mittaaminen on realiaabelia ja validia. Aineiston sisdinen luotetta-
vuus liittyyy vain siihen, miten luotettavasti ja oikein saadaan tietoja
tutkittavista, jotka siséltyvat tutkimuksen otokseen. Kyselylomakkeen
mukana oli saatekirjeeni vahitaaismyyjille, jossa vakuutin tulosten
kasittelyn luotettavuudesta, joten varmastikin vastaajat ovat vastan-
neet kysymyksiin rehellisesti. Kyseessdhan ovat myoskin loppujen

lopuksi heidan omat intressinsa.

Tutkimuksessani olen kayttanyt kvantitatiivisen tutkimuksen sallimia
tilastollisia menetelmid nominaaliasteikkoisia sekd ordinaali-
asteikkoisia kysymyksia analysoidessani ja kvalitatiivisia menetelmia
avointen kysymysten kasittelemisessa. Pitdisin tutkimustani melko
luotettavana ja se mittaa, mitd olinkin halunnut tutkia. Omasta

mielestdni aineistoni on validia ja reliabilitetti on hyva.
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4 KUVAUS
4.1 Saksan korumarkkinoista

Vuonna 1993 Saksan liittotasavallan vanhoissa liittovaltioissa liike-
vaihto kello- ja korualalla ylsi 7,4 miljardiin Saksan markkaan.
Ensimmadista kertaa kahdeksaan vuoteen oli liikkevaihdon kehitys
negatiivista. Keskimdarin liikevaihdot pienenivit kaksi prosentti-
yksikkodd vuoteen 1992 verratuna. Yksittdiset erot liikkeiden valilla
olivat melko suuria vaihdellen - 24 %:sta aina + 27 %:iin asti. Osittain
alan taantuvaa myyntia selittaa vaimea joulumyynti, joka perinteisesti
on ollut kello- ja korualan parasta myyntikautta. Tahan kehitys-
kulkuun vaikuttaa tietenkin koko maan bruttokansantuotteen pienen-
tyminen, hintojen yleinen nousu, kotitalouksien kaytettdvissa olevan

rahaméaran supistuminen sekd talouden yleinen taantumavaihe.

Saksan uusissa osavaltioissa korualan liikevaihdossa oli selva viiden
prosenttiyksikdon kasvu, mikd johtui ldhinna jalometallikorujen
myynnin lisdyksesta. Kello-ja koruala on vaikeahkosta taloudellisesta
tilanteesta huolimatta onnistunut positioitumaan uusien liitto-
valtioiden markkinoille myymalla tuotteita yli 1 miljardin Saksan

markan edesta.

Vanhojen liittovaltioiden korumarkkinat, 4 224,7 miljoonaa Saksan
markkaa eli 57 % koko kello- ja korulan vuosittaisesta liikevaihdosta,

jakautuvat eri korujen kesken seuraavasti:
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KORUJEN
MYYNTIJAKAUMA 1993

M kultakorut 39,6%
B timanttikorut 26,3%
varikivikorut 5,9%
helmikorut 8,7%
] hopeakorut 18,1%
B platinakorut 1,4%

Yhteensa 100 %

Ostovalmiutta vauhdittavat etenkin muotivirtaukset seka korun
kantajan yksilolliset mieltymykset. Ehdoton suosio kuitenkin on
edelleen kultakoruilla. Taméan hetken trendind ovat timantti- ja
briljanttikorut. Varikivikoruistaa suosituimpia ovat safiiri ja rubiini,
mutta myds zirkoneja, amtetisteja, opaaleja ja smaragdeja myydaan
paljon. Suosituinta koruryhméd edustavat sormukset mita erilaisim-
pine variaatioineen. Hopeisten korujen suosio on hieman laskussa,
mutta suuntauksena on havaittavissa, ettd kuluttajat ovat valmiita
maksamaan korkealaatuisista ja hyvaa designia edustavista hopea-
koruista. Etenkin nuoremmat kuluttajat ovat mieltyneet kaikista
materiaaleista tehtyihin korvakoruihin. (Férderungswerk Konigstein)
Luvut ovat tuloksia saannollisista kuukausittaisista ja vuosittaisista
mittauksista sekd tutkimuksista.

Ohessa taulukko liikevaihdon kehittymisesti eri korujen kohdalla.

Luvut ovat prosentteja edellisvuoteen verrattuina.

1989 1990 1991 1992 1993
kultakorut +5,3 +9,1 +78 +5,6 -1,8
timanttikorut +4,8 +9,1 +79 +8,5 -1,3
varikivikorut +0,5 +8,3 +5,6 +6,9 +0,4
helmikorut -0,3 +4,7 +6,2 +3,9 -0,1
hopeakorut +3,4 +7,1 +6,9 +2,8 -1,8
platinakorut +4,0 +8,3 +17,3 +13,9 +6,3
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ARVOKORUIJEN JA - RAAKA-AINEIDEN

milj. DEM TUKKUKAUPPA SAKSASSA
4000

3000+
2000+

1000+

/

Vuosil989 Vuosil990 Vuosil991 Vuosi1l992 Vuosil993  Vuosil 994

(Lahde: Statistisches Bundesamt; Unternehmen mit einem Umsatz von iiber 1 Mio DM)

Saksojen yhdistyminen on tuonut saksalaisille ylimaaraista verotaak-
kaa 8 7%-yksikkoa lisad, mika osaltaan on hiljentanyt alan liikevaihtoa
ja laskenut samalla korualan henkildstomaaraa. Kaikkialla maailmassa
vallinut laskusuhdanne on myos aiheuttanut korukaupan hiljenty-
mistd. Koruja tosin ostetaan taantumien aikana suhteellisen tasaisesti,
silld nehdn sailyttavat arvonsa ja se voi jopa nousta. Noususuhdan-
teen aikana kuluttajat panostavat enemmaénkin kestokulutus-
hyoddykkeiden hankintaan.

Kaisa Rakemaa®© 1996



49

TYONTEKIJAT ARVOKORU-
henkilda JA KELLOALALLA SAKSASSA
8000

7000+
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Vuosil 989 Vuosil990 Vuosil991 Vuosil992 Vuesil993  Vuosil 994

(Lahde: Statistisches Bundesamt; Unternehmen mit einem Umsatz von iiber 1 Mio DM)

Taulukko kuvaa liikevaihdoltaan miljoonan Saksan markkaa ylittavia
saksalaisia tukkukaupan yrityksid kello- ja kultasepanaloilla. Vuoden
1993 ja 1994 luvut perustuvat kuukausittaisiin tutkimuksiin. Henki-
16stén maédran lasku on siten luonnollinen seuraus laskevasta liike-

vaihdosta.

4.2 Kyselyyn vastanneiden taustatietoja

Kappaleesta 3.2 kavivat ilmi vastaajien lukumaira ja sukupuolijakau-
ma. Yhteenvetona toteam vield, ettd suurin vastaajien ikdryhma olivat
46 - 55 - vuotiaat, miehia vastasi kyselyyn reilu puolet eli 57 % ja naisia

43 7. Tassd osiossa kasittelen tarkemmin muita tietoja.

Olennainen tekija vastanneiden liikkeiden kisityksisa Lapponia-
koruista on mielestini verrannollinen siihen, kuinka kauan ko. liike

on myynyt Lapponia-koruja.
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Jaoin myyntivuodet kolmeen eri ryhmaén sen takia, ettid vanhat

uskolliset lilkekumppanit erottuisivat paremmin joukosta.

Kaikki Lapponia-edustusikaryhmit olivat vastanneet kyselyyn melko
tasaisesti, painottuen kuitenkin vanhempiin liikesuhteisiin. Enem-

mistd vastaajista eli 45 % oli myynyt Lapponia-koruja 8 - 19 vuotta,

(n=151).

1) 7 vuotta tai alle 17 %
2) 8 -19 vuotta 45 %
3) 20 vuotta tai kauemmin 38 %

Yhteensa 100 %

Mielenkiintoista oli myos se, miten vastaajayritysten liikevaihdot
jakautuivat. Motivoituneimmat ja eniten Lapponiaa myyneet yritykset

melko odotetusti vastasivat innokkaimmin kyselyyn.

Vastaajien ostot Lapponia Jewelry GmbH:lta vaihtelivat suuresti. Oli
uusia asiakkaita sekd muutama todella suuri vanha asiakas. Keski-
madrin yksi vastaajista oli edellisend vuonna ostanut koruja 42 542
Saksan markalla. Mediaani oli 29 531 Saksan markkaa (eli jos luvut

asetetaan suuruusjdrjestykseen, mediaani on keskimmainen luku).

Lapponiaa edustavat liikkeet sijaitsevat valituissa kauppapaikoissa eri
puolilla Saksaa. Myos entisen Itd-Saksan puolelle on avattu muutamia
Lapponiaa myyvia liikkeitd, jotka eivit tietenkddn vield myy vanhojen
liittovaltioiden vertaisia maarid, mutta potentiaalia niissa on. Eniten
vastauksia tuli sellaisista kaupungeista, joissa asukkaita on alle 100 000,
(73 % ja n=152). Lapponialla on edustus jokaisessa vihintiin 50 000

asukkaan kaupungissa.

Vastaajien (n=124) mukaan 77 % heidan asiakkaistaan on naisia ja23 %
miehia. Asiakkaiden ikdaa olikin ilmeisesti jo vaikeampi arvioida,

vaikka ikdrajat oli asetettu 10 vuoden vilein. TAimén kysymyksen
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kohdalla moni oli vastausohjeista huolimatta ympardinyt kaksi tai
useamman vaihtoehdon. Kuitenkin oikein vastanneiden maaraksi
saatiin n=118. Kauppiaiden vastausten perusteella eniten Lapponia-
koruja ostavat 36 - 45 -vuotiaat, (65 %).

4.3 Tuotetta koskevat kysymykset

Korjauspalvelun toimintaan tyytyviisia ja/tai kohdan tyhjaksi jatta-
neitd oli yhteensa 36 % kaikista lomakkeen tayttaneista. “Toivomisen
varaa korjauksissa” - kysymyksessa eniten toivottiin korjausten yleista
nopeutumista ja hintakin esiintyi useassa paperissa. Viittiman
“Lapponia-korujen korjauspalvelu toimii yleensi joustavasti” kanssa
melko samaa mielti oli kolmasosa vastaajista (33 %). (n=153, 33 %
vastauksista 2, keskihajonta 1,3).

4.3.1. Swot-analyysi

Swot-analyysi perustuu yrityksen/tuotteen vahvuuksien, mahdolli-
suuksien, heikkouksien ja uhkien kartoittamiseen. Sen avulla pyri-
tadn suunnittelemaan yrityksen toimintoja paremmin seka keskitta-
maan voimavaroja strategisesti tarkeille alueille. Kaikista kysely-
lomakkeen kohdista Swotia koskeva kysymys oli ehka mielen-
kiintoisin ristiriitaisten tulostensa takia. Monet vastatuista adjektii-
veista esiintyiviat eri synonyymeilla esimerkiksi sekd mahdollisuuk-
sien ettd heikkouksien osalta. Melkein jokainen vastaaja oli vastannut
kohtiin omalla sanallaan, joten vaihtoehtoja ja synonyymeja tuli
varsin runsaasti. Raskaan karsinnan ja harkinnan jilkeen 16ysin

kuitenkin ydinsanat joka kohdalle:

VAHVUUDEKSI Lapponian koruille tuli kiistimatta ja ehdottomasti

ainutlaatuisuus,
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MAHDOLLISUUDEKSI markkinointi,
HEIKKOUKSIKSI vihdinen tunnettuus ja hinta seka

UHAKSI tulevaisuuden innovatiivinen suunnittelu.

Vahvuudet olivat selkeit, eikda samoja adjektiiveja esitetty muihin

kohtiin. Samoin oli my®s mahdollisuuksien laita. Ristikkaisia

mielipiteitd esiintyi juuri kriittisten heikkouksien ja uhkien kohdalla:

Hinta oli molemmissa esilld. Mielesténi sita kannattaa
tarkkailla, mutta design ja korujen materiaalit seka
monivaiheinen valmistus maksaa. Muotoilun hintaa on
vaikea maédritelld - sehan syntyy kuluttajien mielessa ja on
varsin subjektiivinen kasite. Kaiken liiketominnan

tarkoituksenahan on tuottaa voittoa ja peittdd kustannukset.

Pitkat toimitus- ja korjausajat ovat tulevaisuudessa kriittisia
kilpailukyvyn kannalta.

Seka heikkoudeksi etta uhaksi koettiin Lapponia-
kauppitten maard. Selektiivisen jakelun takaamiseksi
erilaisempaa korua myyvat vahittaiskauppiaat ovat
tietenkin huolissaan siitd, ettei liian ldhelle tule toista

kauppiasta.

Mainonta koettiin seka heikkoudeksi ettd mahdollisuu-
deksi, ja siihen kannattaa panostaa tulevaisuudessa varsin

paljon sen kaikilla eri osa-alueilla.

Sovelsin eri strategiavaihtoehdot Swot-analyysin perusteella

seuraavasti:

I Korjata heikkouksia mahdollisuudet hyédyntéden; panostaa markki-

noinnin laatuun ja maaraan.
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II Vahvistaa vahvuuksia suotuisassa tilanteessa; omaleimaisuuden ja

ainutlaatuisen korusuunnittelun varmistaminen hyoddyntamalla

myonteistd julkisuutta yms.

[I Torjua uhat, jotteivat heikkoudet purkaudu kriisiin; riittdvan

selektiivisyyden turvaaminen, oikeat hinta- ja toimitusehdot varmis-

taen.

VI Varautua uhkiin, jotta vahvuudet siilyisivit; liittyy laheisesti

Lapponian korutuotannon suunnittelijoihin ja jatkuvuuden/ lin-

jauksen varmistamiseen, kenties uusi taiteilija tms.

4.3.2 Havainnointikartta

Havainnointikartan tarkoituksena on maééaritelld, miten oma tuote
sijoittuu kuluttajille tiarkeiden ominaisuuksien suhteen kilpaileviin
tuotteisiin nadhden. Tuloksena on visuaalinen malli siitd, miten
kuluttajat mieltavat eri tuotemerkit. (Home, Markkinointiviestinnin
luentomuistiinpanot, syksy 1994)

hochwertig
L
AL
+2
Welbo®
+1 .
Massenprodukt =3 Design-Produkt
-1
-2
-2 <1 +1 +2
minderwertig
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Koordinaatit olivat seuraavat: Lapponia (1.14, 1.53) ja kilpailijat Bunz
(0.79, 1.17), CeDe (0.05, 0.14), Wellendorff (-0.43, 1.37) ja Niessing (0.85,
1.4). Olen merkinnyt ne havainnointikartalle alkukirjaimin.

Havainnointikarttaa oli helpompi tulkita, kun jaoin sen eri lohkot
merkiten ne aakkosilla. Laskin sitten jokaiseen ruutuun tulleet
merkinnat. Mikali kirjainmerkinta oli ruutujen risteyskohdassa, laskin
sen kuuluvaksi siihen ruutuun, missa enin osa kirjainta oli. Niin sain

laskettua keskiarvot kunkin yrityksen sijainnille.

Havainnointikarttakysymys oli tutkimuksen kannalta varsin mielen-
kiintoinen, mutta kaikki eivat valitettavasti osanneet vastata siihen.
Lisédksi jotkut vastaajat eiviat tunteneet kaikkia em. koruvalmistajia.
Hylattyja vastauksia oli 67 kpl (n=154). Muutama oli jattanyt yhden
koruvalmistajan pois eli taulukon summasta puuttuu kolme yksikkoa.
Kaikkien muiden koruvalmistajien kohdalla merkint6ja oli n=87,
paitsi Bunzilla n=86, mutta se ei vaikuta tulokseen olennaisesti, silla
havainnointikartan tarkoitus on havainnollistaa sijaintia suunnilleen
ko. kartalla tulkiten vastaajien mieltymyksia. Tarkat lukuarvot eivit

ole havainnointikartassa olennaisia, vaan juuri se sijainti toisiin

ndhden.
korkealatuinen
A| B |JC (D
E | F G| H
massatuote ? design-tuote
(] K L
M| N} O

huonompilaatuinen
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(L) (B) © (W) (N)
A 4 5 0 8 2
B 2 1 2 28 6
C 18 15 2 10 13
D 22 12 6 8 26
E 1 0 5 5 4
F 2 12 13 7 5
G 24 22 14 9 10
H 14 10 6 2 15
I 0 0 6 3 1
] 0 1 13 5 1
K 0 5 12 0 1
L 0 3 2 0 3
M 0 0 2 2 0
N 0 0 1 0 0
0 0 0 3 0 0
P 0 0 0 0 0

Lapponia sijoittuu hyvin korkealaatuiset design-tuotteet -kategoriaan
C, D, G, H, yhteensa 89,7 % oikein annetuista vas-tauksista. Buntzilla
vastaava prosenttiluku on 68,6 % ja Niessingilld 74,4 %.

4.3.3 Materiaalivalinnat

Sain vastauksina varsin monta hyvai syytd ja perustelua, miksi

kannattaa ostaa juuri Lapponia-koruja. Eri syitd oli melkein yhta
monta kuin vastaajiakin. Tiivistettyna ydinsanat ko. kysymyksen
kohdalla ovat yksildllisyys, erottautuminen massasta, muotoilu,

pinnan muodot ja virit.

Trendit ja muotisuuntaukset vaikuttavat luonnollisesti myds koru-
muotoiluun ja kdytettaviin materiaaleihin. 1970-luvulla Lapponian
koruvalikoimissa oli paljon koruja, joissa yhdisteltyna olivat osaksi
akryylid, useimmiten hopean kanssa, varsin vaikuttavan nakoista ja

edistyksellista.
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1980-luvulla yhdisteltiin kaulakoruun mm. minkinkarvainen kaula-
panta - ei hullumpaa. Télla hetkella ollaan kenties maltillisempia ja
nyt koruvalikoimissa on erikoisuutena esimerkiksi ebenpuuta yhdis-
tettynd hopean kanssa. Maailmalla trendiné ovat platina, valko-kulta
sekd varijalokivet. Lapponian timénhetkinen linjaus on melko
vakaata kultakoruja timanteilla, helmilld sekd mm. akvamariinilla
sekd hopeakoruja. Viime vuoden mallistossa oli mukana myos meri-
pihkaa hopeaan yhdistettyna.

Kysyin tutkimuksessani kauppiaiden mieltymyksia materiaalien,
korujen koon, malliston suuruuden seki kullan pitoisuuden suhteen.
Vastaajien (n=117) mielestd 97 % heidan asiakkaistaan ostaa mieluum-
min pienikokoisia koruja. Suuria koruja ostaisi tdméan tuloksen
mukaan vain 3 % asiakkaista. Tassa kohtaa on huomioitava kysymyk-
sen suhteellisuus. Jokainen mieltda korut oman makunsa mukaisesti
suuriin ja pieniin, mutta Saksassa ostetaan periaatteessa suurempia
kokoja Suomeen verrattuna. Vastaajien mukaan parhaimman tuoton
saa tietenkin saksalaisten mittapuun mukaan pienikokoisemmista
koruista, silla niitdhan myydaan tietenkin enemmaén ja suhteellisesti

useammin kuin suuria, jo hintansa puolesta kalliimpia koruja.

Lapponian vuosittain 60 korulla uusiutuvaa kokoelmaa piti sopivana
65 % vastaajista. Liian suurena valikoimaa piti 29 % ja enemman

koruja vuosittain toivoisi 6 % vahittaismyyjista, (n=149).

Mieluisinta korumateriaalia kysyttaessa oli kddnnoksessa pieni virhe,
ja hyvaksyttyja vastauksia tuli vain 88 kpl. Ko. kysymyksen kohdalla
katoa hyvéksytyissa vastauksissa aiheutti se, ettd saksankielisessi
versiossa kysyttiin materiaalien sopivuutta monikossa ja suomen-

kielisessd eli alkuperaisversiossa kysymys oli yksikossa.
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1) Gold kulta 76 %
2) Silber hopea 13%
3) etwas anderes, was? jokin muu, mika? 1%
4) Material spielt keine Rolle materiaalilla ei ole vilia 10 %

Yhteensa 100 %

Kysymyksen tarkoitus oli selvittaa kullan ja hopean suosituimmuus-
jarjestys. Jokaisen vastauksen kohdalla sai ympérsida vain yhden
vaihtoehdon, mutta suurin osa hylityistd oli ymparsinyt molemmat -
kullan ja hopean. Naiden vastaajien mielestd molemmat ovat siis yhta
tarkeitd. Kohtaan “jokin muu materiaali” tuli odotetusti platina.

Lapponia-vahittaismyyjien halukkuutta siirtyd myymaéaéan vain 18

~ karaatin kultaisia Lapponia-koruja puolsi (n=131) 47 % ja vastusti 53 %
vastauksista. Karaatti (K) on yksikkd, joka tarkoittaa kullan pitoisuutta
korussa (eli 14 K= 585 %o ja 18 K= 750 % o). Suomessa saa myyda vahin-
tdan 14 karaatin tai sen pitoisuuden ylittavid kultakoruja. 62 vastaajaa
siis oli pelkastdan 18 K siirtymisen kannalla. Naistd 21 % oli myynyt
Lapponia-koruja seitsemén vuotta tai vihemmain aikaa, 29 %:1la oli
ollut Lapponia-edustus 8 - 19 vuotta ja 34 %:lla 20 vuotta tai kauem-

min.

Jalokivien ehdottomuutta Lapponia-koruissa esittdva viite jakoi mieli-
piteet varsin tasaisesti (jalleen makukysymys). Hyvan muotoilunsa
ansiosta etenkddn hopeakorut eivit valttimatta vaadi jalokivia lisa-

koristeeksi.

Vastaajat olivat varsin yksimielisid Lapponia-korujen persoonallisuu-
desta. Lapponia-korut mielletaan melko pitkalle kasityéna tehdyiksi.
Lapponia-korujen ennakkoluulottomista materiaaliyhdistelmista

vastaajat olivat melko samaa mielta.

Mielipiteet jakautuivat myds korujen kayttotilaisuuksia koskevassa
kysymyksessa varsin paljon. Tama on ymmarrettavad, silla korujakin

on varsin erilaisia, ja joista toiset ovat ehka nayttavyytensa ja
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arvonsakin puolesta lahinna juhlakayttoon sopivampia. Mielestani
monet korut ovat kylla jokapaiviiseen kiyttddn sopivia. On otettava
huomioon my&s se, ettd ihmiset kayttavit koruja eri tavalla; toiset

enemman toiset vihemman. Ja taas on kysymys makutottumuksista.

Kysymys “Hopeisetko korut suositumpia nuorison keskuudessa“
aiheutti paljon eriavia mielipiteita. Erés tosiasiahan on se, ettd hopea
on kultaa edullisempaa, ja siksi myds nuorilla on varaa ostaa hopeisia
koruja. Mutta joka ikaryhméssd on olemassa ns. hopea- ja kultaihmiset

erikseen eli yksiviivaista johtopadtosta ei tastikaan voi tehda.

Sen sijaan vaittdman “Hopeakoruissa on muotoilu nuorekkaampaa
kuin kultaisissa Lapponia-koruissa” kanssa olivat nuoremmat
vastaajat melko samaa mielta kanssa (60 %). Vanhemmat “hopea-
ihmiset” esittivdt taménkin vaittimin kohdalla eridvan mielipiteensi

(yhteensd 35 % 46 - 55-vuotiaista oli jokseenkin tai tadysin eri mielts).

stimme stimme weder Zustimmung ~ stimmenur  stimme
volligzu ganz bedingtzu noch Ablehnung  teilweisezu  nicht zu

taysin jokseenkin  eisamaa jokseenkin taysin
samaa mielta = samaa mieltd eikderimielta erimielta  eri mielta

19. Edelsteine sind unver- 1 2 3 4 5

zichtbarer Teil des Lapponia-
Schmuckes.
19. Jalokivet ovat olennainen
osa Lapponia-korua.
n=152 40 % vastauksista 2 keskihajonta 1,29

20. Lapponia-Schmuck strahlt Perséhnlichkeit aus.
20. Lapponia-koru on persoonallinen.

1 2 3 4 5

n=152 74 % vastauksista 1 keskihajonta 0,76

21. Lapponia-Schmuck ist handwerklich verarbeitet.
21. Lapponia-korut ovat pitkille kisityota.

1 2 3 4 5

n=152 41 9% vastauksista 2 keskihajonta 1,06
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22, Lapponia-Schmuck bietet unkonventionelle Materialverbindungen.
22. Lapponia-koruissa on ennakkoluulottomia materiaaliyhdistelmia.

1 2 3 4 5
n=149 39 % vastauksista 2 keskihajonta 1,11

23. Lapponia-Schmuck eignet sich besser im Alltag zu tragen als zu festlichen Anlissen.
23. Lapponia-korut sopivat paremminkin arkikiyttoon kuin juhlakdyttoon.

1 2 3 4+ 5

n=152 28 % vastauksista 2 keskihajonta 1,20

24. Lapponia-Schmuck aus Silberist aus Preisgriinden unter jungen Leuten beliebter.
24. Hopeiset Lapponia-korut ovat suositumpia nuorison keskuudessa edullisuutensa takia.
1 2 3 4 5
n=152 38 % vastauksista 1 keskihajonta 1,39
25. Lapponia-Schmuck aus Silber hat eine modernere Formgebung als Lapponia-Goldschmuck.

25. Hopeisissa Lapponia-koruissa on nuorekkaampi muotoilu kuin kultaisissa Lapponia-
koruissa.

i | 2 3 -+ 5

n=152 37 % vastauksista 2 keskihajonta 1,4

Seuraavana taulukko, josta kdy ilmi, miten a) 26-35 vuotiaat ja b) 46-
55 vuotiaat lomakkeen palauttaneet olivat vastanneet ko. kysymyk-

seen:

a) n=31 b)n=53
1. 19% 1.17%
2.42% 2.35%
3.16 % 3.12%
4. 7% 4.15%
5.16 % 5.21%

Eli nuoremmat vastaajat pitavit hopeisia koruja nuorekkaampina.
Kuitenkin vanhempien vastaajien prosenttiluvut vaihtoehdon 4. ja 5.
kohdalla osoittavat, ettd he esittavat myos voimistuvan mielipide-eron

tamén kysymyksen kohdalla.
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4.4 Viestintdan liittyvit kysymykset

Syksyn 1994 mainoskampanja, johon osallistuivat Lapponia Jewelry
GmbH ja halukkaat vihittdismyyjat, julkaistiin useimmiten kaksi-
sivuisena ilmoituksena lehdissa kuten Elle, Vogue, Madame, Zeit-
Magazin, FAZ ja Vogue. (Liite 7). Mainosaukeaman vasen puoli esitti
Lapponia-koruilla koristautunutta naista, ja oikealla sivulla olivat
vahittdisliikkeiden nimet seka osoitteet. Vain vajaa neljannes vastan-

neista oli ottanut osaa tdhan mainos-kampanjaan, (n=153).

1) Ja kylla 24,%
2) Nein ei 76 %

Yhteensa 100 %

Tarkastellessani niitg, jotka eivat olleet osallistuneet tdhan kampan-
jaan, niin oli mielenkiintoista havaita, ettd 116:sta 47 % olisi jatkossa
kiinnostuneita osallistumaan vastaavanlaiseen kampanjaan. 29 % ei

ollut kiinnostuneita ja 24 % ei osannut sanoa.

Korun mukana saatavat dokumentit, kuten koru nimi, sen suunnit-
telijan nimi, aitoustodistus ja takuulappu kelloihin, ovat vastaajien
mielestd tarkeita (vrt. 60 % taysin samaa mieltd). Hajontaa kuitenkin

oli toiseenkin suuntaan.

Myynninedistdmistoimenpiteista annettiin nelja vaihtoehtoa, jotka

pyydettiin asettamaan paremmuusjirjestykseen.

A Aktionen/Verandtaltungen myymaldtapahtumat

B Lapponia-Broschiiren Lapponian omat esitteet

C kooperativen Anzeigenwerbung ~ yhteinen lehtimainonta

D Eigenwerbung des Juweliers kauppiaiden omat ilmoitukset
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Kuten kuviosta ndkyy ykkdsmainintoja tuli eniten D-vaihtoehdon
kohdalle eli kauppiaiden mielestd selvésti tirkein menekinedistamis-
tapa ovat heiddn_omat ilmoituksensa. Selvésti toiseksi tarkeimmaksi

katsottiin Lapponian omat esitteet. Muut kolme vaihtoehtoa olivat

toisiinsa verrattuina erittdin tasaisia, mutta kuitenkin Lapponia-
esitteeseen verrattuna hdvisivat hieman. Kokonaissummien
perusteella voidaan kolmanneksi tarkeimméksi menekinedistamis-

keinoksi todeta yhteisen lehtimainonnan. Vihiten tarkeimmaksi

keinoksi koettiin siis erilaiset myymalatapahtumat.

(Ndma nelja vaihtoehtoa voidaan my®s suoraan asettaa tarkeysjarjes-
tykseen; kokonaissummat jokaisen vaihtoehdon kohdalla kertovat,
etta pienimman kokonaissumman saavuttanut vaihtoehto on siis
saanut eniten ensimmaisia sijoja. Taten jarjestys on myos 1. kauppiai-
den omat ilmoitukset, 2. Lapponian esitteet, 3. yhteinen lehtimainonta
ja 4. myymalatapahtumat).

Kysymys numero 30. eli lisasiké syksyn mainoskampanja (17.10.-
23.11.1994) kiinnostusta Lapponia-koruja kohtaan liikkeessidnne sai

vain 5 % myonteisida vastauksia, (n=150). Kielteisia oli 65 %
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lomakkeista ja ilman mielipidetta oli 30 % vastaajista. Osasyy tdhan
tulokseen voi olla se, ettd kysely lahetettiin vahittdismyyjille viela
mainoskampanjan ollessa kesken, jolloin tulokset voivat ndkya
liikkeissa vasta pienella viiveelld. Jos esimerkiksi tammikuussa 1995

tehtdisiin sama kysymys, niin saattaisi tulostakin jo néky4.

Positiivista oli se, ettd 63 % vastanneista oli sitd mielts, ettd vastaavan-
laisia kampanjoita kannattaa jatkaa myos tulevaisuudessa. 13 % ei
katsonut kampanjoita hyodyllisiksi, ja 24 %:1la ei ollut asiasta mieli-
pidettd, (n=153).

55 % lomakkeen palauttaneista ilmaisi kiinnostuksensa osallistua
jatkossa vastaavanlaiseen mainoskampanjaan. 23 % ei halunnut
edelldamainitunlaisia kampanjoita ja saman verran ei osannut viela

sano, (n=150).

Lapponian tarjoamaa valmista mainosmateriaalia kiyttdd mielellaan
reilu kolmasosa vastaajista (34 %), mielipide-eroja kuitenkin oli
keskihajonnalla 1,44. Yllattdva4 mielestani oli se, etteivit kultakaup-
piaat kokeneet ulkomainontaa imagotekijana tarkeéksi (31 % oli taysin
eri mieltd vaittdiman kanssa). Luottavatko namé kauppiaat sitten mieli-
pidejohtajiin, ystaviin vai muuhun mainontaan? Tulos oli pienoisessa
ristiriidasa menekinedistamistoimenpiteiden kanssa - niissdhdn kaup-
piaat nimesivat juuri oman ilmoittelunsa tarkeim-maksi tekijaksi.
Joka tapauksessa tulos oli mielenkiintoinen. Keskihajonta tosin oli 1,5,
joten ulkomainonnan merkityksen toteaa kuitenkin varsin moni

vastaajista.

35 % liikkeista katsoi hyotyvansa ulkomainonnasta, ja ei-vastauksia
tuli 65 %, (n=130). Hyotyvien perusteluja oli mm: ettd asiakkaat osaavat
tulla liikkeeseen, suuri huomioarvo, kylld -omalla paikkakunnalla,
tunnistaminen, helposti suurelle yleisolle, kysynta kasvaa, tunnettuus,

ndkyvilla oleminen.
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Ei-vastausten perusteluja oli mm: ettd ei ole tarpeeksi tarkoitukseen
sopivia seina-/mainostiloja, ei ole kokeillut, mallit eivit sovi suurille
pinnoille, kukin mainostaa haluamallaan tavalla, ei sovi imagoon, ei
ole vastakaikua asiakkaiden piirissd, viittaa massa-markkinointiin,
kallis.

4.4.1 Esite

Vastaajat olivat melko samaa mielta viittimasts, ettd Lapponian
vuoden 1994 esite erottautui edukseen kilpailijoihin nahden, eika

mielipiteilld ollut paljoakaan eroa miesten ja naisten valilla.

Seuraavassa taulukossa katsotaan, eroavatko miesten ja naisten

mielipiteet esitteen suhteen:

miehet (n=83) naiset (n=63)
1.61% 1. 59%
2. 30% 2.35%
3. 4% 3.3%
4. 4% 4. 3%
5.1% 5.0%

Kun lasketaan téysin ja jokseenkin samaa mielté olevat yhteenss, niin
naiset pitdvat uudesta esitteestd aavistuksen verran enemmin kuin
miehet: 94 % > 92 %, eli pitaminen ei ole varsinaisesti kuitenkaan

sukupuolesta riippuvainen.

Korujen lukumaddra esitteessa on myos vahvasti mielipideasia, jossa
kummallakin kannalla on omat kannattajansa, mutta enemmiston

mielestd koruja tulisi kuitenkin olla enemmaén seuraavassa esitteessa.

Esitteen koosta vastaajat olivat myos montaa mieltd: kolmasosa piti
pienestd ja toinen kolmasosa oli sitd vastaan, joten paras ratkaisu lie-

nee siltd valilta.
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Korujen suunnittelijoiden esilldolosta esitteissda kolmasosa vastaajista

oli sitd mieltd, etta taiteilijat ovat tarpeeksi esilla.

stimme stimme weder Zustimmung simmenur  stimme
volligzu ganz bedingtzu noch Ablehnung  teilweisezu  nicht zu

taysin jokseenkin  eisamaa jokseenkin taysin
samaa mieltd  samaamielta eikaeri mieltd erimielta  eri mielta

34. Die Lapponia.The Art.- 1 2 3 4 5

Broschiire ‘94 hebt sich deutlich
von den Broschiiren der Konkurrenz ab.
34. Lapponian vuoden 1994 esite
erottautuu kilpailijoiden joukosta
edukseen.
n=153 60 % vastauksista 1 keskihajonta 0,78

35. Die nichste Lapponia-Broschiire sollte mehr Schmuck beinhalten.
35. Lapponian seuraavassa esitteessi tulisi olla enemmin koruja kuin vuoden 1994 esittessi.

1 2 3 4 5

n=153 42 % vastauksista 1 keskihajonta 1,47

36.Ich bevorzuge Lapponia-Broschiiren in einem kleineren Format.
36. Mielestini pienikokoinen Lapponia-esite on parempi.

1 2 3 4 5

n=152 30 % vastauksista 5 ja 28 % vaustauksista 1
keskihajonta 1,61

39. Lapponia-Schmuck ist qualitativ hochwertiger Kiinstlerschmuck; ist ein gutes
Verkaufsargument.
39. Lapponia-korut ovat suunnttelemia koruja; on hyvi myyntiargementti.
1 2 3 4+ 5
n=148 74 % vastauksista 1 keskihajonta 0,68

40. Die Schmuckdesignersind in den Broschiiren zu unauffillig.
40. Korujen suunnittelijat ovat liian vihin esilli esitteissa.

1 2 3 4 5

n=145 31 % vastauksista 5 keskihajonta 1,34
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4.4.2 Pakkaus

Lahjapakkauksen materiaalivaihtoehdoista suosituimmaksi nousi

mattapintainen paperimateriaali vajaan 50 prosentin osuudella.

1) Glanzpapier kiiltaivapintainen paperi 21 %
2) Mattes Papier mattapintainen paperi 47 %
3) Recyclingpapier kierratyspaperi 26%
4) Etwas anderes? was  joku muu, mika? 6 %
Yhteensda 100 % (n=140)

Kiistely lahjakotelon tarpeellisuudesta jatkuu: pahvisen lahjakotelon
haluaa kuitenkin séilyttaa 55 % vastaajista. Sen jattaisi pois 42 %
jalleenmyyjistd. Heidan mielipiteen varmasti muuttuisivat, mikali jo
kdytossd oleva pahvinen lahjapakkaus olisikin jo mattapintainen.

Yli 70 % vastanneista piti Lapponia-korujen pakkauksia ympéristo -
ystavallisind. Ympaéristoystavallisyytta ajatellen korupussit eivit ole
jatettd, silld niitd ei heitetd pois, vaan kédytetadn korujen sdilytykseen.
Pahvipakkaus ja mokkainen korupussi ovat jo materiaaliensakin
puolesta luontoystavallisia, mutta hopeapussin kayttotarkoitus eli
sdilytys puoltaa sen kayttda jatkossakin, (n=144).

Myoskddn mukaan tulevaa materiaalia (eli korun nimilappu, takuu-
todistus sekd aitoustodistus) ei enemmistdn (74 %) mielestd ollut
liikaa.

4.4.3 Muu kommunikaatio

Suurin osa vastaajista pitda Lapponian jarjestimaa koulutusta

tarkedna. (85 % vastaajista oli joko tdysin tai osittain samaa mielti

vaittaman kanssa).
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Korujen toimitusaikoihin tyytyvaisia tai melko tyytyviisid oli 83 %
vastanneista. My6s kommunikointi Lapponian tyontekijéiden kanssa
sujuu vastaajien mukaan melko mutkattomasti, 64 % oli tdysin samaa
mieltd. Samoin asioiden hoito puhelimitse Lapponia Jewelry GmbH:n
kanssa sujuu helposti varmaankin nididen samojen 64 % kanssa. Jos
otetaan melko tyytyvéaisetkin huomioon, niin tyytyvéisten lukuméaéara

nousee 85 %:iin.

stimme stimme weder Zustimmung  stimmenur  stimme

volligzu ganz bedigntzu noch Ablehnung  teilweisezu  nicht zu
taysin jokseenkin ei samaa jokseenkin taysin

samaa mielta  samaamielta eika eri mielta erimielta  eri mielta

46. Schulung ist ein wichtiger Teil der Produktinformation von Lapponia.
46. Koulutus on tirked osa Lapponia Jewelry GmbH:n antamasta tuotetietoudesta.

1 2 3 4 5

n=149 66 % vastauksista 1 keskihajonta 1,0

47. Die von mir bestellte Ware bekomme ich meistens fristgerecht.
47. Kun teen tilaukseni Lapponia Jewelry GmbH:lle, saan tilaamani tuotteet useimmiten
sovitussa ajassa.

1 2 3 4 5

n=149 48 % vastauksista 1 keskihajonta 1,1

48. Die Kommunikation mit den Mitarbeitern von Lapponia Jewelry GmbH lauft reibungslos.
48. Kommunikointi Lapponia Jewelry GmbH:n tyontekijoiden sujuu mutkattomasti.

1 2 3 4 D

n=149 64 % vastauksista 1 keskihajonta 1,0

49. Es ist leicht telefonisch Angelegenheiten mit Lapponia Jewelry GmbH zu erledigen.
49. Asioiden hoito puhelimitse on helppoa Lapponia Jewelry GmbH:n kanssa.

1 2 3 4 5

n=143 64 % vastauksista 1 keskihajonta 1,1
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4.4.4 Tiedottaminen

Edustajan rooli on merkittava hanen toimiessaan Lapponia Jewelry
GmbH:n ja kauppiaan valilld. Edustaja esittelee uudet korut ja kay
kauppiaiden luona pari kertaa vuodessa ja ennen joulusesonkia.
Vastaajien mielestd edustaja on melko tirked yhdysside Lapponiaan
Liikkeenjohdon kontakteja ei toivottu niin paljon, silld edustajan
kautta voi hoitaa asiat katevasti, tai soittaa suoraan Lapponian toimis-

toon Frankfurtiin.

Lapponia Jewelry GmbH:n uusista koruista tiedottamiseen oltiin
melko tyytyvdisid ja hyvana yhteydenpitotapana tiedotteet mainitsi yli
puolet kyselyyn vastanneista (53 %).

51. Der Vertreter ist ein wichtiges Bindeglied zwischen Hindler und Lapponia Jewelry GmbH.
51. Myyntiedustaja on tirked yhdistiji kauppiaan ja Lapponia Jewelry GmbH:n vililli.

stimme stimme weder Zustimmung  stimmenur  stimme
volligzu ganz bedigntzu noch Ablehnung  teilweisezu  nicht zu
taysin jokseenkin ei samaa jokseenkin taysin
samaa mielta = samaamielta eika eri mielta erimielta  eri mielta
1 2 3 4 5
n=152 70 % vastauksista 1 keskihajonta 1,0

53. Die Geschiftsfithrung von Lapponia Jewelry GmbH kénnte haufiger den Kontakt zu den
Juwelieren pflegen.
53. Lapponia Jewelry GmbH:n johdon tulisi ottaa nykyisti enemmin yhteytti jilleenmyyjiinsa.

1 2 3 4 5
n=153 27% vastauksista 2 ja 26% vastauksista 3

keskihajonta 1,4

54. Lapponia Jewelry GmbH informiert gut iiber Neuheiten.
54. Lapponia Jewelry GmbH tiedottaa uutuuksistaan tarpeeksi hyvin.

1 2 3 4 5

n=154 36 % vastauksista 2 ja 36 % vastauksista 1 keskihajonta 1,2
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YHTEYDENPITOTAVAT KAUPPIAAN JA
LAPPONIAN VALILLA
200

150

100

501

b

tiedote edustaja messut koul. kaupp. johto PR muuten

Kauppiaskyselyn (n=135) mukaan kolme parasta yhteydenpitotapaa
Lapponia Jewelry GmbH:n ja vahittdismyyjien vilille olivat 1) edusta-
jan vierailut, (yli kolmasosa vastaajista oli tidta mieltd), 2) tiedotteet ja
3) messukdynnit. Melko ladhelld kolmen kirked olivat myés koulutus-

tilaisuudetseka yhteiset kauppiastapaamiset.

Kyselyyyn vastanneiden mielesta edustajat eivit litkaa tyrkytd omia
ehdotuksiaan tilausten tekemisen yhteydessd, mutta tdssa kohtaa olisi
hyva muistaa, ettd edustajalla on varmasti paras kasitys alan taman

hetken trendeista ja hanta kannattaisi jossain médrin kuunnella.

52. Der Vertreter dominiert oft zu sehr bei der Zusammenstellung der Bestellung.
52. Edustaja ohjaa monesti litkaa koruvalikoimien tilaamisessa.

1 2 3 +

en

n=152 59 % vastauksista 5 keskihajonta 1,1
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4.5 Lapponia-korun kiyttdjin profiili

Korut kuuluvat muotialan alati liikkeessd olevaan virtaan. Muoti on
kansainvilistd, ja suunnittelijoiden tekemat uudet mallit teetetaan
Kaukoiddssa useimmiten heti malliluonnoksen valmistuttua pape-
rille, faksin vilityksella yhteydet hoituvat reaaliajassa. Muoti on
erittain herkka businessala, verrattavissa melkein meklarien tyshon.
Muodinluojilla on oltava omat vankat intuitiot tulevista valtavirtauk-
sista tuoden samalla niihin omia tuntemuksiaan. Kokonaisuus on
vasta muotia; ei pelkdstadn prét-a-porter -vaatekokoelmat sesonki-
ndytoksissd, vaan myoskin kaikki nditd asukokonaisuuksia tukevat
asusteet kuten sukkahousut, vyot, laukut, huivit, korut ja nykyaan
tuoksunkin voi lukea kokonaisuutta tukevaksi asusteeksi. My6skaan

hiusten mallia, linjausta sekd vérid ei sovi unohtaa.

Lapponia-korun tyyppikayttajaksi maaritelldan yli 35-vuotias nainen,
joka kuuluu ylempéaan toimihenkiléluokkaan. Vastaajien (n=124)
mukaan 77 % heidan asiakkaistaan on naisia ja 23 % miehii. Asiak-
kaiden ikdd kysyttdaessd moni oli vastausohjeista huolimatta ympéa-
roinyt kaksi tai useamman vaihtoehdon. Ilmeisesti heidan oli vaikea
ja jakaa asiakkaitaan alla oleviin ikadryhmiin, vaikkakin ikdryhmat
kysymyslomakkeessa oli annettu 10 vuoden vélein. Kuitenkin hyvak-
sytysti vastanneiden médaréksi saatiin n=118. Suurin Lapponia-korujen
ostajaryhmé ovat odotetetusti 36-45 -vuotiaat selvélla 65 % enemmis-
tolla. Ja vahintaan yli 36-vuotiaita on reilut 97 % asiakkaista.

1) -25 %o
2) 26-35 2%
3) 36-45 65 %
4) 45-55 32 %
5) 56- 0%

Yhteensa 100 %
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Lapponia-koruja ostavat naiset paljon itselleen, mutta ne ovat myos
varsin suosittuja lahjoja, joita miehet ostavat vaimolleen/ tyttoysta-
vélleen etenkin jouluna, mutta myos muina merkkipéivind. Yksi syy
siihen, miksi miehen on helppo ostaa Lapponia-koru, liittyy setti-
ajatteluun. Nimittdin, mikali nainen pitaa jostain korusta ja/tai
suunniftelijasta, on lahjanostajan helppo taydentaa sarjaa ostamalla
esimerkiksi sormuksen lisdksi korvakorut, kaulakoru, rannekoru tai
rintaneula. Eli lahja on melko varma valint ja lahjansaajan tyytyvai-
syys on taattu. Tama on mielestani varsin varteenotettava seikka

menestymisen siivittajana.

LAPPONIA-KORUJEN
OSTAMINEN

B itselleen 40,8%
Bl ruolisolle 46,3%
Sukulaiselle 8,1%
Muulle 4,8%

Yhteensa 144 kpl

4.5.1 Demografiset tekijit

Demografiset tekijat vaikuttavat siihen, miten ihmiset pukeutuvat ja

mitd he olemuksellaan haluavat viestittiaa:

IKA on varsin huomioonotettava tekiji etenkin nuorisomuodin

kohdalla. Lapponia-koruja ostavat ovat keski-ikdiset design-tietoiset,
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yksilollisyyttaan korostavat ja hyvituloiset naiset ja miehet, jotka ovat
hintavien tuotteiden potentiaalinen ostaja-/ kayttdjaryhma seka

Suomessa ettd ulkomailla.

SUKUPUOLI: Tutkimuksen mukaan véhittdismyyjien asiakkaista 76
% (n=124) on naisia eli vaikka Lapponia-koru on myés suosittu lahja,

naiset ostavat koruja myos huomattavissa méaérin vain itselleen.

AMMATTIL: Parempituloisilla on edellytyksid ostaa enemman ns.
design-tuotteita tai merkkivaatteita, silld heidan kéytettdvissa olevasta
rahamddrasta suhteellisesti pienempi osa kuluu eldmisen perus-
kustannuksiin. Vaatteilla ilmaistaan my6s tydelamassa ja vapaa-
aikana eri ryhmiin kuulumista.

TALOUDELLINEN TILANNE: Eri elaménvaiheissa kaytettavissa
olevat tulot vaihtelevat tietenkin sen mukaan, onko kuluttaja yksin
vai elddkd hén yhdessa toisen aikuisen kanssa, lasten kanssa tai ilman

lapsia.

SOSIAALILUOKKA: Sosiaaliluokka on vahvasti sidoksissa ammattiin
ja tuloihin, lisdksi siihen vaikuttavat myos kulttuuri, uskonto ja eri
etniset ryhmittymat seka referenssiryhmit (Bohdanowicz & Clamp,
1994, 19)

4.5.2 Erottuva Lapponia-koru

Lapponia-korut tulevat hyvan muotoilunsa ansiosta parhaiten esille
silloin, kun puku on tarpeeksi yksinkertainen, jolloin puku seki koru

yhdessda muodostavat harmonisen kokonaisuuden.

Lapponian omat mallikultasepat valmistavat korut yhteistyossa

suunnittelijoiden kanssa. Jonkin verran esiintyy valitettavaa
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plagiointia, mutta siihen on pystytty puuttumaan. Lapponia- korujen
keltainen kulta, monet pienet yksityiskohdat ja erikoiset materiaalin
kasittelytavat sekd Lapponia-leima ovat takuuna aidosta ja luotetta-

vasta korudesignista maailmalla.

Jos tuote edustaa eri arvoja kuin tuotteen luonnollinen kiyttstilanne
ja kdyttdjaryhma vaativat, muotoilu ei olekaan onnistunutta, vaikka

se saattaa ulkoisesti arvioiden silta nayttad, (Perheentupa, 1989, 54).

Varsinkin esitteissa slogan “LAPPONIA. THE ART.” on nikyvasti
esilla. Se otettiin mukaan markkinointimateriaaleihin 1980-luvun
puolessavilissd, silla Lapponia-korut haluttiin tarkemmin erottaa
muista suomalaisista Lapponia-nimisistd tuotevariaatioista, kuten
Lapponia-autonrenkaat, Lapponia- peitteet, Lapponia-juusto jne.

Tavaramerkkisuoja kattaa vain saman alan tuotteet.

5 SELITYS
5.1 Tulosten arviointi

Tuotetta eli korua koskevat kysymykset tuottivat mielenkiintoisia
vastauksia. Ehdoton trendi saksalaisten vahittdismyyjien mielestd ovat

pienikokoiset korut, joita on myds hintansa takia helpompi myyda.

Asiakkaan paatostilanteessa noin 20 %:sesti vaikuttaa asiakkaan todel-
linen tilanne eli rationaaliset seikat, kuten hinta, takuu, merkki, ulko-
ndkd, laatu ja valmistaja. Loput 80 % ratkaisee kuitenkin se, minka-
lainen asiakas on ihmisend, mita arvoja, asenteita, ennakkoluuloja,
harrastuksia, statusmielikuvia ja arvostuksia hidnelld on. Oma roolinsa
on myds kilpailijan tuotteilla, mutta myyntitilanteessa myyjilla on
ratkaiseva merkitys, mitd tuotteita hin asiakkaalle ensin nayttaa. 20
ensimmadistd sekuntia ratkaisevat 50 % kaupoista. (Martin, Myyntityo
markkinoinnissa muistiinpanot HKKK kevit 1995)
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Lapponia Jewelry GmbH:n ja Lapponia Jewelry Oy:n on luonnollisesti
melko vaikea mennd neuvomaan jo vuosikymmenia alalla toimi-
nutta asiakastaan, kuinka myyd&, mutta seminaareissa ei olisi vaikeata
ohimennen korostaa juuri myyntiteknillisia asioita esitettdessi, miten
Lapponia-koru tulisi myyda. Koulutus motivoi joka tapauksessa ja

vaikuttaa pidemmalla tahtaimelld myynti- ja tunnettuuslukuihin.

Lapponia-korut ovat menestyneet Saksassa hyvin lama-ajasta
huolimatta. Niiden myynti ei ole laskenut. Saksan osuus Lapponian
koko koruviennistd on ollut noin 40 - 45 % viimeiset kymmenen

vuotta.

Kaupan keskusliitosta sain Suomen korualan vientitilastot vuosilta
1992 - 1995. Vuodelle 1995 luvut ovat vain huhtikuulle asti, mutta silti
suuntaa-antavia. Luvut oletettavasti paranevat loppuvuotta kohti,
silld joulumyynti on perinteisesti korualan paras sesonki. Aikaisem-
pina vuosina vastaavaa tilastoa ei ole Kaupan Keskusliitossa tehty

valmistajien vdhdisen kiinnostuksen takia.

Arvo (1000 FIM) Muutos (%) Vuosi

Koruesineet, kulta- 116 700 + 19 1992
ja hopeasepintuotteet 150 313 +29 1993
151 214 + 1 1994

41 902 - 12 1995 (4/1995)

Saksan osuus Lapponian viennistd on pudonnut vuoden 1992 46%:sta
vuoden 1994 44 %:iin, mikd on suunnilleen samassa suhteessa kuin

koko Lapponian viennin vidheneminen ndinad vuosina.

Omaleimaisuus ja hyvé design ovat korujen menestyksen avittajia.
Néama ominaisuudet takaavat taiteilijoiden lisdksi myos se, ettd heidin

suunnittelemansa korut kulkevat maailmalla taiteilijan ja Lapponia-
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nimen alla, ja ettd koruilla ovat omat yksilélliset nimensd. Lapponia
on onnistunut pitk&janteisella tyolla luomaan koruilleen brandin
aseman, Saksan korumarkkinoilla differoitumalla voimakkaasti

perinteisestd korumuotoilusta ja mm. erikoisilla pintamuodoilla.

Muotoilun merkitys kilpailutekijand on tuoda tuotteelle/ yritykselle
parempi kate. Taméa saadaan aikaan hyvalld mielikuvan ansiosta
selektiiviselld jakelupolitiikalla. Kilpailuetu on edelldkédvijain maine,
jonka merkitys vain kasvaa toimialan kypsyessd. Ainutlaatuisella
designilla saatu huomioarvo ja hyva tuote ovat tietenkin lihtokoh-
tana. Hyvaéd tuotetta ja siitda saatua hyvaa tuottoa ovat vahittaisliikkeet
my0s innokkaita myymaan. Téhan liittyy myos aikaisemmin mainittu
statusarvo: kun tuotteesta tulee omistuksen kohde, sosiaaliset tekijat
astuvat kuvaan. Tuote alkaa edustaa omistajaansa. Se viestii omista-
jansa varallisuutta, elamankatsomusta, makua, yhteiskuntaluokkaa,

alykkyytta jne.

5.2 Hinta

Hintakysymys ei ole tunneasioissa ratkaiseva eli koruostoissa vaikut-
taa eniten tunne, eli se, miltéd ostajasta tai lahjan saajasta tuntuu.

Koruissa hintaa nostavat etenkin raaka-aineet ja tydn maara.

Oikein johdatettuna myyntikeskustelun ratkaisevana argumenttina ei
ole hinta. Myymisen perusidea on vaikuttaa toiseen osapuoleen siten,
ettd hdn tekee myyjélle myonteisia ratkaisuja. Asiakas ostaa tarpeen
tyydytystd, ratkaisua ongelmaan, mielihyvad, statusta, uutta elamysts,
tuottoa, mielikuvaa, hyotya. Tuotteen/palvelun rooli on toimia
vdlikappaleena hy6tyyn - myyminen on vain tdmén hyédyn osoitta-
mista. Tuotteen/palvelun hyétyjen tulee painaa vaakakupissa enem-

man kuin vastasuorituksen maara.
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Yleensd vallalla oleva kasitys hinnasta on se, ettd mitd kalliimpi tuote,
sitd parempi se on. Tama péateekin varsin hyvin juuriluksustuottei-
den, kuten merkkikorujen kohdalla. Kuka osaisi sanoa tarkalleen, miti
suunnittelijan tuoma lisdarvo korussa voisi maksaa? Kuluttajat
tietenkin - niin paljon kun he ovat tuotteesta valmiita maksamaan.
Lisdksi mikéli tavallisella kuluttajalla ei ole tuotteesta tai sithen kéy-
tettyjen materiaalien hinnoista tarkempaa tietoa, ei hdn yleensd edes

valita hinnasta.

a) b)
Kysytty A D P=hinta A
maara
D
> .
Korujen kysynnan Tulot Design-tuotteen T
tulojousto hintajousto ?n-aa}ll_.say l

(Lahde: a) Parkin, 1994, 113 ja b) Kotler, 1984, 510)

Kysynnén joustot riippuu siitd, miten hyvin tuote on korvattavissa
jollain toisella tuotteella, kuinka suuri osuus kiytettdvissa olevista
tuloista kuluu ko. tuotteeseen sekd aika. Kysynnén tulojousto on
koruilla suurempi kuin 1. Eli tulojen kasvaessa korujen kysytty maara
kasvaa nopeammin kuin tulojen kasvu. (Parkin, 1994, 112). Kotlerin
(1984, 510) mukaan designtuotteen kysynti ei juuri vaihtele hinnan
muuttuessa eli kysynnédn hintajousto on lahelle 0. Tama selittda hyvin
my0s sen, miksi Lapponia ei myy tuotteitaan alennuksella. Tuloksena
olisi ldhinnd vain samalla myyntima&ralld saatu pienempi markka-

madrdinen tulos.
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Designkoruissa ehdoton edellytys maineen siilyttdmisen kannalta on
siis alennusmyyntien kieltaminen, silla ne vesittaisivat koko

Lapponia-korun idean.

Nykyajan ihmiset elavét turbelenssissa ja tietoa tdynné olevassa maa-
ilmassa, ettda mikali he ottaisivat kaikista elaman pikkuasioista selvaa,
kaaos ja paniikki olisivat varmasti osa jokapaivéistd selivytymista.
Ihmiset ovat oppineet selviytyméaan vahemmalld vaivalla yksin-
kertaistamalla asioita, he eivat aina jaksa vaivata paitdan kaiken
maailman hintakysymyksilla. Erilaisista paatostilanteista voi selvita
helpommin erilaisten kayttytymissaantsjen ja -mallien, stereotypi-
oiden ja peukalosaantojen avulla. Kuten edelld mainittut kallis = hyva
laatu, asiantuntija suosittelee = luotettavaa tietoa jne. (Cialdini, 1988, 7)

Korualalla merkkikoru eli brandi noudattaa t4t4 ajatusmallia.

Piddmme toisten ihmisten kdyttaytymistd sopivana my6s meille
itsellemme, etenkin jos koemme itsemme samankaltaisiksi kuin
kyseiset ihmiset. (Cialdini, 1988, 134) Tatd oppimista, matkimista
mainostajat kayttavat paljon tehdessaan mainoksia, joissa Matti ja
Maija Meikaldiset tekevét asioita tai kayttavat tiettyja tuotteita, joita
my0s kunnon tavallisten suomalaisten tai saksalaisten tulisi tehda.

Lapponia-korujen viiteryhména on design-tietoinen edelldk&vija.

26. Unsere Kunden halten das Preisniveau von Lapponia-Goldschmuck fiir hoch.
26. Kultaisten Lapponia-korujen hintataso on asiakkaittemme mielesti liian korkea.

1 2 3 -+ 5

n=151 38 % vastauksista 2 keskihajonta 1,37
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5.3 Ominaisuudet markkinoinnissa

Saksalaisten véhittdismyyjien mielestd Lapponia-korujen vahvuus

markkinoinnissa ont ehdottomasti taiteilijoiden osuus korujen

suunnittelussa, mita kannattaa jatkossakin kayttaa paljon hyvaksi
tehokkaana erottautumiskeinona. Toiseksi vahvuuskriteereista tuli

korujen valmistuksen késityon osuus, miké osaltaan selittdd myos

hintaa. Kolmannesta sijasta oli tiukka kamppailu: saksalaisille on
tarkeata luonnon merkitys, silla eldvathan he jo keskella teollistunutta
Eurooppaa, ja Suomi ja suomalaisuus edustavat vield toistaiseksi puh-
tautta ja luontoa. Nama ovat hyvia argumentteja Keski-Euroopassa
kilpailtaessa, ja miksei myds muualla. Alunperin Lapponia-koruja
sanottiinkin Lapin koruiksi, silld professori Bjorn Weckstrém suun-
nitteli ensimmaiset Lapponia-korut juuri Lapin luonnon innoitta-
mana. Tietty eksoottisuus, puhtaus ja luonto ovat myds muiden

suomalaisten design- ym. tuotteiden argumentteja.

Muotoilu tuo tuotteisiin lisdarvoa, ja varsinkin nimekkaiden taiteili-
joiden suunnittelemat korut ovat Lapponian menestyksen salaisuus.
Muotoilu on kansainvélisten markkinoiden vaatiman omaleimai-
suuden ja erottautumisen keinona. Muotoilusta on saatavilla myos
toissijaisia hyotyjd, esimerkiksi muotoilijan rooli, muotoilukulttuurin
ja -menetelmien muutos, muotoilun yhdentdva rooli, normien
ohjaajana sekd markkinointimekanismina. Design managementin
ajatus lahtee siitd, ettd yrityksen tai tuotteen mielikuvan merkitys

menestyksen avittajana on kiistaton.
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5.4 Lehtiartikkeli Lapponian taipaleesta Saksassa

Kauppalehti Optiossa oli 11.2.1993, (36-37) seuraava artikkeli Lapponia
jewelry GmbH:sta, (esitdn sen tdssd hieman lyhenneltynd): Lapponia
Jewelry Oy on niita harvoja suomalaisia pk-yrityksié, jotka ovat onnis-
tuneet luomaan tunnetun merkkitavaran Keski-Euroopan markki-
noilla. Vakaan viennin ansiosta korufirma on kestdanyt taantuman.
Saksalaiset kuluttajat tuntevat Lapponian nimen ja tuotteet &llistyt-
tdvan hyvin. Monissa viime vuosien markkinatutkimuksissa kulutta-
jat tunnistivat Lapponian yhta hyvin kuin kaikkein tunnetuimmat
saksa-aiset tuotemerkit.

Lapponian strategia Saksassaon mietitty tarkkaan. Yritys tekee yhteis-
ty6ta ainoastaan tarkkaan valikoitujen itsendisten kultaseppien ja
jalokiviliikkeiden kanssa. Ammattiliikkeiden osuus korukaupan
volyymistd on noin 60 %, ja korualan tutkimuslaitos uskoo sen vain
kasvavan ldhivuosina. Saksalaiset haluavat ostaa korunsa pikemmin-
kin tutulta kultasepidlta kuin halvalta nayttavastd tusinatuoteputii-
kista. Itsendiset ammattiliikkeet ovat useimmiten perheyrityksid, jotka
siirtyvét isdlta pojalle. Kolme sukupolvea saattaa olla samaan aikaan
kultakaupassa toissa.

Lapponian tuotefilosofiaan kuuluvat suunnittelijan korostaminen,
korujen tarina ja ehyt design management kaikessa, mita firma tekee.
Bjorn Weckstrom on useille asiakkaille sama kuin Lapponia. Seminaa-
reissa saksalaiset kultasepét oppivat tuntemaan korujen nimet ja
syntytarinat, joita he voivat edelleen kertoa asiakkailleen. Tarinat
kertovat usein suunnittelijan ajatuksista. Seminaareissa tuetaan
myyjien itsetuntoa ja sitd, miksi myyda suomalaista tuotetta. Sitapaitsi
alalla on hyvin vahan seminaareja, joten ammattilaiset arvostavat

myds tilaisuutta oppia tuntemaan toisensa.
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Lapponialla on valmis tuote-ja myyntikansio, jonka nimi on
“Werbung & Verkaufsférderung”. Se tukee viahittaiskauppaa mainon-
nan ja myynnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Vahittaiskauppa on
joutunut Saksassa ahtaalle, sillda Saksojen yhdistymisen ja taantumisen
vuoksi ihmiset ovat alkaneet sdastda. Lapponian myyntiluvut ovat
laskeneet noin 10 % parhaista vuoden 1990 luvuista, eikd hintoja ole

kohotettu kolmeen vuoteen.

Mainonta vie markkinointibudjetista noin kolmanneksen, loppu
jakautuu esitteiden, nédyttelyiden, asiakastapahtumien, julisteiden ja
koulutustilaisuuksien kesken. Merkkitavaran aseman vahtiminen
vaatii yritykseltd jatkuvasti paljon. Alennusmyynti on pahinta, mita
merkkitavaralle voi tapahtua. Lapponia ei salli alennusmyynteja

missdan maassa, silld ne sotkevat kasityksen tuotteesta.

Frankfurtilainen kultaseppé Johannes Lueg kertoo, ettd Lapponian
kultakoruja ostavat 35 - 55-vuotiaat naiset, joko korujen harrastajat tai
hyvatuloiset, reilusti kuluttavat ihmiset. 70 % myynnista on kulta-
koruja. Hopeakoruja ostavat nuoremmat naiset. Lapponia-korujen
ostajat ovat tyylistadn varmoja ja tuotteelle erittdin uskollisia. Monet
haluavat kerédtda kokonaisen sarjan Weckstromin koruja. Luegin
mukaan Lapponialla on yksi ongelma: vanhempi sukupolvi pitaad
suomalaisuutta ja suomalaista designia myodnteisend asiana, mutta
nuoremmalle sukupolvelle skandinaavinen muotoilu ei merkitse
endd samaa. Téllaisen tuotteen markkinointi pienen firman voimin
kokonaan uudelle sukupolvelle on suunnattoman suuri tehtava,

kokenut kultaseppa sanoo.

Kaisa Rakemaa©1996



80

6 JOHTOPAATOKSET

Oli erittdin mielenkiintoista tehda tama tutkimus Lapponia Jewelry
GmbH:sta Saksassa. Mielestani tutkimus voitaisiin toistaa muutaman
vuoden kuluttua tietyt peruskysymykset sdilyttden. Olisi varsin
kiintoisaa ndhda, olisiko tapahtunut mitddn muutoksia etenkin Swot-
analyysin suhteen. Swot-analyysin vastaukset olivat mielenkiintoisia
ja niitd kannattaa harkita melko tarkkaan tulevaisuuden businessta
ajatellen. Yksi hyva kysymys olisi, minkalaiseksi inhimilliseksi persoo-
naksi asiakkaat mieltdisivat Lapponia-korun. T&td voitaisiin kysya
my0s loppukuluttajilta esimerkiksi vahittdismyymaldiden kanta-
asiakkaiden ja tavallisten asiakkaiden keskuudessa tehtdvan edustavan

otoksen muodossa.

Saksan markkinat ovat rahakkaammat ja sielld on paljon kovempi
kilpailu vastassa kuin Suomessa, siksi 20 vuotta Lapponia-koruja
Saksassa ei ole hullumpi saavutus. Se on saavutettu kovalla tyslla ja
voimakkaalla differoitumisella. Lapponian toiminnan liahtékohtana
on taiteellisesti korkeatasoisten ja persoonallisten korujen ja taide-
esineiden tuottaminen sekd markkinointi. Suomalaisuus ei ollut
tutkimukseni mukaan markkinoinnissa valttikortti, vaan mielikuva,
ajatus siitd, ettd koru on taidetta ja osaksi kasitydta. Design manage-
ment on luontaista Lapponian kaikille toiminnoille, oikeastaan
lahtokohtana, sillda design-koru on Lapponian profiloitumisen kohde.
Tama vaikuttaa my6s suoraan toiminta-ymparistéon ja kaikkiin
muihinkin yrityksen toimintoihin. Koko ajan on kuitenkin oltava
varuillaan, eikd tyydyttava siihen, ettd kylld trendi-ihmiset ostavat
Lapponiaa. Heille on myds tiedotettava ja muistutettava siitd jatku-
vasti sekd painottaa viiteryhmaan kuuluvien ihmisten valintoja.
Pelkkd muotoilu ei siis riitd, vaan on kyse kokonaisuuden hallitse-

misesta.
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Mielikuva on kriittinen tekija. Maailma on kurja ja kova, individua-
lismi vallitsee, siihen liittyvéat ldheisesti myds egoismi ja hedonismi.
Materialismi tyydyttaa tarpeitd, korvaa ihmissuhteita ja muotoilu on
kaikilla aloilla lisannyt kiinnostavuuttaan, vrt. Alessi. Thmiset kidyvit
kauneusleikkauksissa, kuntoilevat ahkerasti, laihduttavat. Aikakau-
temme vaatii kauneutta ympaérilleen. Muotia on kautta aikojen seu-
rattu tiiviisti. [hmisen perusluonteeseen kuuluu koristautuminen
koruilla, vaatteilla ja tatuoinneilla. Tasa-arvoisuuden lisddntyminen
pakottaa ihmiset keksimaan erilaisia keinoja erottautua - erilaisuutta
haetaan tietoisesti. Lapponia-korujen itsevarmuus, ainutlaatuisuus ja
elegantti erilaisuus vastaavat nykymaailman ilmididen vaatimuksiin.
Lapponia-korut ovat kiinni “ajanhermossa”, ja mikseivat olisi sitad
vastakin. Uusi kohderyhmé, “noin kolmekymppiset sinkut” uranaiset
(kuten mina itse) ovat varsin otollinen segmentti tdydentdmaan
Lapponian vanhempaa asiakaskuntaa. Silla perhe-elama ei valttamatta
enda ole itsestadnselvyys, tavallinen vihkisormus ei houkuttele, mutta

jos se on designia, se saattaa kelvata.

Tutkimukseni Lapponiasta toi vahvistusta vuosien 1990, 1985 ja 1983
suppeilie selvityksille Lapponia-korujen positiivisista puolista, kuten
design, varsinkin omaleimainen design, erottautuminen, yksiloilisyys,
ainutlaatuisuus ja taiteellisuus. Negatiivisiksi asioiksi kauppiaat olivat
mydskin aikaisemmin maininneet pitkdt toimitusajat varsinkin jalki-
tilausten yhteydessa sekad hienoisen joustamattomuuden joissain
asioissa. Mutta taytyy muistaa, ettd aina on olemassa jotain paranta-
misen varaa, eikd yritystoiminta voi olla jarkevaa yrittdessaan miellyt-
taa kaikkia, vaan on Idydettdva sopiva kompromissiratkaisu huomi-

oiden my0s asiakkaiden sekd loppukdyttdjien tarpeet ja toiveet .

Kautta aikojen on Lapponialle oliut tyypillista kokeilunhalu ja tuttu-
jen rajojen ylittdminen kyseenalaistamaila koko korukasitteen mita

erilaisimmiila materiaaleilla sekd muodoilia. Jjuuri titd ominaisuutta
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yrityshdn saa tuotteilleen parhaan katteen ja edelldkdvijan hyvan
maineen, jotka kannattavat melko pitkille. Lupaukset on tietenkin
lunastettava. Muotoilun rooli on elintarked Lapponian menestymisen
kannalta, ja design managementin osuus on tdssa yritystoiminnan
peruslahtokohtana. Se on muodollinen prosessi, jossa yhdistetdan
design kaikkiin yrityksen toimintoihin. (Robert I. Blaich). Upeiden
korujen valmistajana ja myyjana Lapponian kannattaa vaalia naita

toimintojaan “Lapponia. The Art.”-sanoman mukaisesti.

On sanottu, ettd jonkun taytyy olla suunnanndyttdja, ja Lapponiaa voi
sellaisena pitaa. Esimerkiksi sopii Lapponian uusin ns. tempaus, jossa
Lapponian valtuuttama muotoilija suunnitteli heille taysin totutusta
poikkeavat koruvitriinit, jotka omalta osaltaan tulkitsevat muotoilun
uudistavaa kekselidisyyttd. Myymala on media ja uudet koruvitriinit
puhuvat puolestaan, vaikkakin joissain liikkeissd valikoiman vihyys
kenties onkin ollut ehkdiseméassda myyntid. Kuluttajan ostopaikan va-
lintaan vaikuttivat liikkeen luotettavuus, hyva palvelu, hyva laatu
sekd henkilokunnan asiantuntemus. Ja intuitiohan ratkaisee korujen

ostamisen.

Konigsteinin tutkimuslaitoksen mukaan (1993) markkinoilla on ollut
havaittavissa suuntaus, ettd kuluttajat ovat valmiita maksamaan
korkealaatuisista ja hyvaa designia edustavista hopeakoruista. Etenkin
nuoremmat kuluttajat ovat mieltyneet kaikenlaisista materiaaleista
valmistettuihin korvakoruihin. Lapponialla voi olla tyytyviinen
suuntauksesta. Hyvaa, menestyvaa, mainostettua merkkikorua on
vahittaismyyjienkin mukava myyda muotoilun tuoman lisdkatteen
innoittamana. Tulevaisuuden suhteen voi olla tietyin varauksin
optimistinen. Saksan asema Euroopan talouden keskeisend tekijana
tulee varmastikin jatkumaan. Lisdksi se uusien osavaltioiden tuke-
miseksi tarkoitettu ylimaardinen vero poistui tdman vuoden alussa,

joten kulutuksen elpyminen todenndisesti vilkastuttaa taas korualaa.
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Kansainvilistyminen on pienen suomalaisen design-alan yrityksen,
kuten Lapponian, ehdoton edellytys. Saksa paamarkkina-alueena on
edesauttanut vientiponnisteluissa Lapponian laajentuessa uusille
markkinoille. Koru tuotteena on vaativa, mutta myos varsin laajalle
ihmisryhmalle maailmanlaajuisesti tarkoitettu monimuotoinen tuote.
Design-korun potentiaaliset kayttajat 1oytyvat muotoilua arvostavista
piireistd eri maista - kulttuurieroja tietenkin on olemassa varsin
paljon. Kauneus-kasite on kuitenkin globaalista kielts, siksi Lapponian
koruilla on mahdollisuudet laajentaa markkinoitaan ja menestya

jatkossakin.

Vain motivoituneet jalleenmyyjat panostavat Lapponia-korujen
myyntiin, joten sitd kautta Lapponian on mahdollista vaikuttaa mer-
kittdvasti myyntilukuihin. Toinen vaikutuskanava on jatkuva lasna-
olo kuluttajien ndkyvilla eli muistuttaa olemassaolostaan mainon-
nalla. Tastd menestysyhtélosta seuraa se, ettd kauppiaat tarjoavat
ensimmaiseksi Lapponia-koruja ja kuluttajat tulevat liikkeisiin niita
kysymaan.

ON -ANTAA-MERKITSEE (Home, 1994, Markkinointiviestinnian
luentomuistiinpanot) - kaavion mukaisesti tulkittuna Lapponia-koru
on ennen kaikkea arvokoru ensiluokkaisista materiaaleista. Se antaa
kayttgjalleen tiettya statusta seka muotoilunsa ettd arvonsa puolesta,
mutta merkitsee ennen kaikkea kauneutta sekd omana objektiivinaan
ettd tuoden kantajansa esille ja huomatuksi. Silli siitihin kaikki on
loppujen lopuksi kiinni - HUOMIOSTA!
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Lapponia-Befragung

LAPPONIA-BEFRAGUNG AN JUWELIERE

Fiir Ihre Mithilfe und Anregungen sagen wir schon heute HERZLICHEN DANK!
Kaisa Rakemaa und Lapponia Jewelry GmbH

A. ANGABEN ZUR PERSON UND ZUM BETRIEB

1. lhr Alter.

2. Ihr Geschlecht.

3. Ihre Stellung im Betrieb?

1) -25
2) 26-35
3) 36-45
4) 46-55
5) 56-

1) Mann
2) Frau

4. Sind Sie in Ihrem Betrieb zustandig fir Lapponia-Schmuck?

5. Seit wann hat Ihr Betrieb die Lapponia-Vertretung?

6. Gesamtumsatz lhres Betriebes liegt bei.

7. Einwohnerzahl am Standort lhres Geschiftes?

1) Ja
2) Nein

1) 7 Jahre oder weniger
2) 8-19 Jahre
3) 20 Jahre oder mehr

1) unter 250 000 DM

2) 250 000 bis unter 500 000 DM
3) 500 000 bis unter 1 000 000 DM
4) Mehr als 1 000 000 DM

1) unter 100 000 Einwohner
2) 100 000 bis unter 500 000
3) 500 000 und mehr

8. Hat Ihr Geschift an der Lapponia-Werbekampagne in diesem Herbst in den folgenden
Zeitschriften wie Elle, Vogue, Madame, Zeit und FAZ teilgenommen?

9. Sind Ilhre Kunden in der ersten Linie?

1) Ja
2) Nein

1) Méanner
2) Frauen

10. Zu welcher Altersgruppe gehoren die Mehrheit lhrer Kunden?

1) -25
2) 26-35
3) 36-45
4) 46-55
5) 56-
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B. ANGABEN ZUM SCHMUCK

11. Kaufen Ihre Kunden hauptséchlich kleinere (Form) Lapponia-Schmuckstiicke?
1) Ja
2) Nein

12. Was sind die Stdrken, Moglichkeiten, Schwichen und Risiken des Lapponia-Schmuckes
auf dem deutschen Schmuckmarkt heute? Beantworten Sie bitte jeden Punkt separat.

1) Stéarken
2) Mdoglichkeiten
3) Schwaéchen
4) Risiken

13. Bitte positionieren Sie Lapponia (L) und folgende Schmuckhersteller Buntz (B), CeDe (C),
Wellendorff (W) und Niessing (N) nach Ihrem Eindruck mit dem Anfangsbuchstaben im
folgenden Koordinaten-Viereck.

hochwertig

1

Massenprodukt e Design-Produkt

minderwertig

14. Warum entscheiden sich lhre Kunden fiir Lapponia-Schmuck?
(Bitte kurz begriinden)

15. Lapponia-Schmuck ist beliebt als Geschenk. Wie verteilen sich die entsprechenden
Kiufe lhrer Kunden prozentual zwischen folgenden Alternativen?

Lapponia-Schmuck wird gekauft 1) fir sich selbst

2) fir Partner/in

3) fir Verwandte

4) fur andere

INSGESAMT 100 %

16. Im Lapponia-Sortiment gibt es jahrlich etwa 60 Neuheiten. Ist das Ihrer Meinung nach?
1) zu viel
2) angemessen
3) zu wenig

17. Welche Materialien eignen sich am besten fiir Lapponia-Schmuck?
1) Gold
2) Silber
3) etwas anderes, was

4) Material spielt keine Rolle
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18. Wiren Sie bereit, kiinftig nur 18 K Lapponia-Goldschmuck zu verkaufen?
1) Ja
2) Nein

Mit den folgenden Behauptungen mdchte ich lhre Einstellung zu den Materialien von
Lapponia-Schmuck ermitteln. Umkreisen Sie bitte die Antwort, die am besten wiedergibt,
in welchem Umfang Sie die jeweilige Behauptung teilen.

stimme stimme weder Zustimmung stimme nur stimme
vélligzu  teilweise zu noch Ablehnung  ganz bedingtzu  nicht zu

19. Edelsteine sind unver- 1 2 3 4 5
zichtbarer Teil des Lapponia-

Schmuckes.

20. Lapponia-Schmuck 1 2 3 4 5

strahlt Personlichkeit aus.

21. Lapponia-Schmuck ist 1 2 3 4 5
handwerklich verarbeitet.

22. Lapponia-Schmuck bietet 1 2 3 4 5
unkonventionelle Material-
Verbindungen.

s
N
w
BN
()]

23. Lapponia-Schmuck eignet
sich besser im Alltag zu tragen
als zu festlichen Anldssen.

24. Lapponia-Schmuck aus 1 2 3 4 5
Silber ist aus Preisgriinden
unter jungen Leuten beliebter.

25. Lapponia-Schmuck aus 1 2 3 4 5
Silber hat eine modernere

Formgebung als Lapponia-

Goldschmuck.

26. Unsere Kunden halten 1 2 3 4 5
das Preisniveau von Lapponia-
Goldschmuck fiir hoch.

27. Das beigelegten Materialien 1 2 3 4 5
wie Namenserlauterung,

Ursprungszeugnis und Garantie-

karte sind wichtig fiir das Lapponia-

Image.

28. Silber-und Lederbeutel 1 2 3 4 5
sind ein wichtiger Teil im

auBeren Gesamtbild von

Lapponia.
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C. KOMMUNIKATION
29. Fiir wie wichtig halten Sie folgende MaBnahmen zur Verkaufsforderung? (Rheinfolge von
1. sehr wichtig bis 4. am unwichtigsten)
__ Aktionen/Veranstaltungen
___ Lapponia-Broschiiren
___ kooperativen Anzeigenwerbung
__ Eigenwerbung des Juweliers

30. Hat das Interesse an Lapponia-Schmuck in Ilhrem Geschift nach der kooperativen
Anzeigenkampagne im Herbst zugenommen? Die Kampagne war in folgenden Zeitschriften:
*17.10. Elle
*19.10. Vogue
*21.10. Madame

*28.10. Zeit-Magazine 1) Ja
*07.11. FAZ 2) Nein
*23.11. Vogue 3) keine Angabe
31. Halten Sie dhnliche Kampagnen auch in Zukunft fir niitzlich?
1) Ja
2) Nein

3) keine Angabe

32. Unser Geschift hatte Interesse, zukiinftig an einer Kampagne teilzunehmen?
1) Ja
2) Nein
3) keine Angabe

33. Welche Eigenschaften halten Sie beim Lapponia-Marketing fiir wichtig? (Rheinfolge von
1. sehr wichtig bis 6. am unwichtigsten) __finnische Herkunft
__ Lappland
__ Natur
__ Kunst/Kiinstler
___handwerkliche Verarbeitung
__ etwas anderes? Was,

Mit den folgenden Behauptungen mdchte ich Ihre Einstellung zum Marketing von
Lapponia-schmuck ermitteln. Umkreisen Sie bitte die Antwort, die am besten wiedergibt,
in welchem Umfang Sie die jeweilige Behauptung teilen.

stimme stimme weder Zustimmung stimme nur stimme
volligzu teilweise zu noch Ablehnung ganz bedingt zu nicht zu
34. Die Lapponia.The Art.- 1 2 3 4 5

Brochiire'94 hebt sich deutlich
von den Broschiiren der
Konkurrenz ab.

35. Die nachste Lapponia- 1 2 3 4 5
Broschiire sollte mehr
Schmuck beinhalten.

36. Ich bevorzuge Lapponia- 1 2 3 4 5
Broschiiren in einem kleineren

Format.

37. Ich schalte gern Lapponia- 1 2 3 4 5

Tageszeitungsanzeigen.

38. Plakatieren ist wichtig 1 2 3 4 5
fur mein Firmenimage.
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stimme stimme weder Zustimmung stimme nur stimme
volligzu teilweise zu noch Ablehnung ganz bedingt zu nicht zu
39. Lapponia-Schmuck ist 1 2 3 4 5

qualitativ hochwertiger Kiinstler-
schmuck; ist ein gutes
Verkaufsargument.

40. Die Schmuckdesigner 1 2 3 4 5
sind in den Broschiiren zu
unauffallig.

41. Profitieren Sie von der Plakatierung?
1) Ja, wie?
2) Nein, warum?

Die folgenden Fragen betreffen die Verpackung:
42. Welche der folgenden Papiersorten ist am besten fiir Geschenkverpackung geeignet?
1) Glanzpapier
2) mattes Papier
3) Recyclingpapier
4) etwas anderes? was

43. Lapponia-Schmuck verpackt man zuerst in einen Schmuckbeutel und dann in einen
Geschenkkarton. Welche der folgenden Alternativen entspricht Ihrer Meinung?

1) Beutel ist tiberflissig fiir Goldschmuck

2) Beutel ist tiberflissig fir Silberschmuck

3) Papierkarton ist tberfllissig

4) Alle sind notwendig

44. Finden Sie die Lapponia-Verpackungen umweltfreundlich?

1) Ja

2) Nein
45. Ist das hinzugefiigte Material (d. h. Namenserlduterung, Ursprungszeugnis und Garantie)
zu viel? 1) Ja

2) Nein

Mit den folgenden Behauptungen mdchte ich lhre Einstellung zur Kommunikation von
Lapponia-Schmuck ermitteln. Umkreisen Sie bitte die Antwort, die am besten wiedergibt,
in welchem Umfang Sie die jeweilige Behauptung teilen.

stimme stimme weder Zustimmung stimme nur stimme
volligzu teilweise zu  noch Ablehnung ganz bedingt zu  nicht zu
46. Schulung ist ein 1 2 3 & 5
wichtiger Teil der Produkt-
Information von Lapponia.
47. Die von mir bestellte 1 2 3 4 5
Ware bekomme ich meistens
fristgerecht.
48. Die Kommunikation 1 2 3 4 5
mit den Mitbearbeitern von
Lapponia Jewelry GmbH
ldauft reibungslos.
49. Es ist leicht telefonisch 1 2 3 4 5

Angelegenheiten mit Lapponia
Jewelry GmbH zu erledigen.
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Lapponia-Befragung

stimme
vollig zu

50. Die Mitarbeiter von
Lapponia Jewelry GmbH
sind oft angebunden.

51.Der Vertreter ist ein
wichtiges Bindeglied zwischen
Handler und Lapponia Jewelry
GmbH.

52. Der Vertreter dominiert
zu sehr bei der Zusammen-
stellung der Bestellung.

53. Die Geschaftsfiihrung von
Lapponia Jewelry GmbH
konnte haufiger den Kontakt
zu den Juwelieren pflegen.

54. Lapponia Jewelry GmbH
informiert gut iiber Neuheiten.

55. Der Reparaturservice
funktioniert im allgemeinen
flexibel.

1

stimme weder Zustimmung stimme nur stimme
teilweise zu noch Ablehnung ganz bedingt zu nicht zu
2 3 4 S
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 S
2 3 <& 5

56. Kreisen Sie bitte von den folgenden Alternativen die lhrer Meinung nach drei wichtigsten
Formen der Kontaktpflege zwischen lhnen und Lapponia Jewelry GmbH ein.

1) durch schriftliche Mitteilungen

2) durch Vertreterbesuche

3) durch Messebesuche

4) durch Schulungen

5) durch Veranstaltungen fiir Handler

6) Besuche durch Lapponia-Fuhrungskraften

7) Besuche der Verantwortlichen fiir Werbung und
Verkaufsforderung von Lapponia Jewelry Gmb

8) anders, wie? .

57. Welche Komponente des Reparaturservices konnte lhrer Meinung nach verbessert

werden?

D.ZUM SCHLUSS

58. Mein Lieblingsschmuckstiick aus der Lapponia-Silber-Kollektion ist
59. Mein Lieblingsschmuckstiick aus der Lapponia-Gold-Kollektion ist

60. Mein Lieblings-Designer bei Lapponia ist

61. Mochten Sie noch etwas zu Lapponia-Schmuck oder zu Lapponia Jewelry GmbH duBern?
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ANTE R

HELSINGIN KAUPPAKORKEAKOULU LAPPONIA-kyselylomake

LAPPONIA-KYSYMYSLOMAKE

1.11.1994

A.VASTAAJAA JA YRITYSTA KOSKEVAT TIEDOT

1. Vastaajan ikd. Ymparoikdd oikea vaihtoehto. 1) -25
2) 26-35
3) 36-45
4) 46-55
5) 56-

2. Sukupuolenne. 1) mies
; 2) nainen
3. Asemanne yrityksessinne?

4. Oletteko yrityksessinne Lapponia-korujen vastuuhenkils?
1) kylla
2) ei

5. Kuinka monta vuotta yrityksenne on myynyt Lapponia-koruja?
1) 7 vuotta tai alle
2) 8-19 vuotta
3) 20 vuotta tai kauemmin

6.Yrityksenne kokonaisliikevaihto on: 1) alle 250 000 DM
2) 250 001 - 500 000 DM
3) 500001 - 1 000 000 DM
4) yli 1 000 001 DM

7. Liikkeenne sijaintipaikan asukasluku on: 1) alle 100 000
2) 100 001-500 000
3) 500 001 tai enemman

8. Osallistuiko liikkeenne timin syksyn Lapponia-mainoskampanjaan, joka julkaistiin seuraavissa
lehdissi: Elle, Vogue, Madame, Zeit-Magazin, FAZ ja Vogue?

1) kylla

2) ei

9. Onko liikkeenne asiakaskunta ensisijassa? 1) miehia
2) naisia

10. Mihin ikiryhmian enemmisto asiakkaistanne kuuluu? 1) -25
2) 26-35
3) 36-45
4) 46-55
5) 56-
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B. TUOTETTA ELI KORUA KOSKEVAT TIEDOT

11. Ostavatko asiakkaanne enemmankin pienempikokoisia Lapponia-koruja?
1) kylla
2) el

12. Mitka ovat mielestinne Lapponia-korujen vahvuudet, mahdollisuudet, heikkoudet ja uhat timin
hetken tilanteessa Saksan korumarkkinoilla? (vastatkaa erikseen jokaiseen kohtaan.)
a) vahvuudet
b) mahdollisuudet
c) heikkoudet
d) uhat

13. Sijoittakaa mielikuvanne perusteella Lapponia (L) ja muut koruvalmistajat Buntz (B), CeDe (C),
Wellendorff (W) ja Niessing (N) oheiselle havainnointikartalle jokaista etukirjaimellaan merkiten.

Korkealaatuinen

A

Massatuote > Design-tuote

Heikkolaatuinen

14. Miksi asiakkaanne valitsee juuri Lapponia -korun? (perustelkaa lyhyesti).

15. Lapponia-koru on suosittu lahja. Arvioikaa, miten asiakkaittenne lahjaostokset jakautuvat
seuraavien vaihtoehtojen kesken prosentuaalisesti.
1) itselleen
2) puolisolle
3 sukulaiselle
4) muulle

YHTEENSA 100 %
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mielestinne ? 1) liian suuri
2) sopiva
3) liian pieni

17. Mikd materiaali mielestinne sopii parhaiten Lapponia-korun materiaaliksi?

1) kulta
2) hopea
3) joku muu, mika?
4) materiaalilla ei ole vilia

18. Olisitteko valmis siirtymddn myymain kultakoruissa pelkistiin 18 K Lapponia-koruja?
1) kylla
2) el

Seuraavassa tiedustellaan mielipidettinne Lapponia-korujen materiaaleista. Ympiroikii vaihtoehto,
joka parhaiten vastaa kisitystanne siitd, missi mdidrin olette samaa tai eri mielti ko. viittaman
kanssa.

taysin jokseenkin ei samaa jokseenkin taysin

samaa mielta  samaamielta eikaeri mieltd eri mielta eri mielta
19. Jalokivet ovat olennainen 1 2 3 4 5
osa Lapponia-korua.
20. Lapponia-koruon 1 2 3 4 5
persoonallinen.
21. Lapponia-korut ovat 1 2 3 - 5
pitkille kasityota.
22, Lapponia-koruissa on ennakko- 1 2 3 4 5
luulottomia materiaaliyhdistelmia.
23. Lapponia-korut sopivat 1 2 3 4 5
paremminkin arkikdyttoon
kuin juhlakiyttoon.
24. Hopeiset Lapponia-korut 1 2 3 4 5
ovatsuositumpia nuorison
keskuudessa edullisuutensa takia.
25. Hopeisissa Lapponia- 1 2 3 4 5
koruissa on nuorekkaampi
muotoilu kuin kultaisissa Lapponia-
koruissa.
26. Kultaisten Lapponia-korujen 1 2 3 4 5

hintataso on asiakaittemme mielesti
liian korkea.
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taysin jokseenkin el samaa jokseenkin taysin
samaa mielta = samaamielta eika eri mielta eri mielta eri mielta
27.Lapponia-korun mukaan 1 2 3 4 5
tuleva materiaali (eli nimi,
aitoustodistus ja takuulappu)
ovat tirkeitd Lapponia-imagolle.

Yol
ro
(@§]
A
w

28. Lapponian kerupussit
cvatolennaincen osa
Lapponia-korua.

C. VIESTINTAA KOSKEVAT TIiEDOT

29. Miten tirkeind piditte seuraavia myynninedistimistoimenpiteiti? (merkitkad 1. kaikista

tarkeintd jne. ja 4. vihiten tirkein). __myymdlitapahtumat
__Lappenian omat esitteet
__yhteinen lehtimainenta
__kauppiaiden omat ilmoitukset

30. Lisdsikd timin syksyn mainoskampanja asiakkaiden kiinnostusta Lappenia-koruja kohtaan
hikkeessinne? Kampanja julkaistiin seuraavasti:

*17.10. Elle

*19.10. Vogue

*21.10. Madame

* 28.10. Zeit-Magazin 1) kylla
*07.11. FAZ 2) ei
*23.11. Vogue 3) eos
31. Kannattaako mielestinne tulevaisuudessakin jatkaa vastaavanlaisia kampanjoita?
1) kylla
2) ei
3) ecs

32. Onko litkkeenne jatkossa kiinnostunut esallistumaan edellimainitunlaiseen kampanjaan?
kylls
ylld

=~
o1
<i

Q) 9 =

)
)
) eos
33. Mitd ominaisuuksia tulisi mielestinne korostaa Lapponia-korujen markkinoinnissa? Asettakaa
ominaisuudet tirkeysjérjestykseen merkitsemilla kaikista tirkeinti ominaisuutta numerolla 1. ja
vihiten tdrkeinta numerolla 6.

__suomalaisuutta

__ Lappia

__luontoa

__ taidetta/ taiteilijoita

__ Kkasity6n osuutta

__ jolain muula, mila?
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Seuraavissa vdittdmissd lieduslellaan mielipidettinne Lapponia-korujen mainonnasta. Ympiroikdii
vathtoehto, joka parhaiten vastaa kdsitystdnne siitd, missd mddrin olette samaa tai eri mieltd ko.

vaittdmidin Kaiissa.

taysin jokseenkin ei samaa jokseenkin taysin

samaa mielta  samaamielta eikaeri mielta eri mielta eri mielta
34.Lapponian vuoden 1994 | 2 3 4 5
esite erottautuu kilpailijoiden
esitteiden joukosta.
35. Lapponian seuraavassa esit- 1 2 3 A 5
teessi tulisi ollaenemmain koruja
kuin vuoden 1994 esitteessa.
36. Mielestini pienikokoinen 1 2 3 4 5
Lapponia-esite on parempi.
37. Kdytin mielelldni Lapponian 1 2 3 -4 5
pdivilehtimainontamateriaalia.
38. Ilmoittelu on tirkedd ulkoiselle | 2 3 + 5
yrityskuvalleni.
39. Lapponia-korut ovat korkea- 1 2 3 4 5
laatuisia taiteilijoiden suunnittelemia
koruja; on hyva myyntiargementti.
40. Korujen suunnittelijat ovat 1 2 3 + 5
liian vdhin esilla esitteissd.
41. Onko liikkeellenne hyotyad ilmoittelusta? 1) kylla, miten?

2) ei, miksi?

Seuraavat kysymykset koskevat Lapponia-korujen pakkauksia:
42. Mikad alla luetelluista olisi mielestinne paras paperimateriaali Lapponia-korun lahjapakkauksena?
1) kiiltavapintainen paperi
2) mattapintainen paperi
3) kierratyspaperi
4) joku muu, mika?

43. Lapponia-koru pakataan ensiksi korupussiin ja sen jilkeen pahviseen lahjakoteloon. Miki
seuraavista vastaa mielipidettinne? 1)Jattaisin nahkaisen korupussin pois.
2) Jattaisin hopeisen korupussin pois.
3) Jattdisin lahjakotelon pois.
3) Kaikki ovat tarpeellisia.

44. Ovatko Lapponia-korujen pakkaukset mielestinne ympiristoystavallisia?
1) kylla
2) ei

. 45. Onko mukaan pakattavaa materiaalia (eli nimilappu, aitoustodistus ja takuu) mielestinne liikaa?
1) kylla
2) el
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Seuraavassa tiedustellaan mielipidettinne Lapponia GmbH yhteydenpidosta. Ympiroikid
vaihtoehto, joka parhaiten vastaa kdsitystinne siitd, missd midirin olette samaa tai eri mielti ko.
vdittimdn kanssa.
taysin jokseenkin ei samaa jokseenkin taysin

samaa mieltd  samaamielta eika eri mielta eri mielta eri mielta
46. Koulutus on tirked osa 1 2 3 4 5
LapponiaJewelry GmbH:n
antamasta tuotetietoudesta.

ro
w
15N
W

47. Kun teen tilaukseni 1
Lapponia Jewelry GmbH:lle

saan tilaamani tuotteet usein-

miten sovitussa ajassa.

48. Kommunikointi Lapponia 1 2 3 4 5
Jewelry GmbH:n tyontekijoiden
kanssa on helppoa.

49. Asioiden hoito puhelimitse 1 2 3 4 5
on helppoa Lapponia Jewelry GmbH:n
kanssa.

o

50. Lapponia Jewelry GmbH:n 1 2 3 4
toimipisteessa tyontekijoilld on
usein kiire.

51. Myyntiedustaja on tirked 1 2 3 4 5
yhdistdjd kauppiaan ja Lapponia
Jewelry GmbH:n vililla.

52. Edustajan ohjaa monesti 1 2 3 4 3
liikaa koruvalikoimien tilaamisessa.

53. Lapponia Jewelry GmbH:n 1 2 3 4 5
johdontulisi ottaa nykyistd enemmain
yhteyttd jilleenmyyjiinsa.

54. Lapponia Jewelry GmbH 1 2 3 4 5
tiedottaa uutuuksistaan hyvin.

55. Lapponia-korujen korjauspalvelu 1 2 3 4 5
toimii yleensd joustavasti.

56. Ympirdikdd seuraavista vaihtoehdoista mielestinne kolme keskeisinti tapaa,
jolla yhteydenpito kauppiaan ja Lapponia Jewelry GmbH:n vililld hoituisi parhaiten.
1) tiedotteilla
2) edustajan vierailuilla
3) messukdynneilla
4) koulutustilaisuuksissa
5) yhteisissa kauppiastapaamisissa
6) johdon vierailuilla
7) mainosvastaavan vierailuilla
8) muuten, miten?
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57. Onko mielestinne jokin osa-alue korjauksissa, jossa olisi toivomisen varaa?

D.LOPUKSI

58. Minulle mieluisin hopeinen Lapponia-koru koko valikoimasta on

59. Minulle mieluisin kultainen Lapponia- koru koko valikoimasta on

60. Suosikkimuotoilijani Lapponian taiteilijoista on

61. Onko Teilld jotain kommentoitavaa Lapponia-koruihin tai Lapponia GmbH:n toimintaan liittyvaa?

Suuret kiitokset vastauksistanne ja vaivanniostinne!

Kaisa Rakemaa ja Lapponia Jewelry GmbH

7(7) Kaisa Rakemaa © 1994



Alre D

Geschiiftsleitung

Lieber LAPPONIA - Partner, 10/94

Sie erhalten mit diesem Schreiben einen Fragebogen fir

eine Untersuchung. Dieser bildet gleichzeitig einen

Teil der Diplomarbeit ("pro Gradu") von Frau Kaisa Rakemaa,
von der finnischen Wirtschaftsuniversitdt.

Wir bitten hdflichst, daR Sie, als Inhaber (oder ein von
Ihnen genannter Mitarbeiter) diesen Fragebogen ausfiillen.
Dadurch wird unserer Firma eine Weiterentwicklung der
Kooperation mit Ihnen erméglicht.

Die Beantwortung dieses Fragebogens nimmt Ihre Zeit fir
etwa 10 Minuten in Anspruch. Bitte lesen Sie dazu die
Anweisungen. Eine Briefmarke fir das Rickporto liegt diesem
Schreiben bei.

Jeder der die Riickantwort innerhalb von 8 Tagen (Poststempel)
an uns sendet erhdlt einen Preis fir die schnelle Antwort.

Zusdtzlich wird unter allen Einsendern verlost:
(bitte dafiir die beiliegende LAPPONIA-Karte mit Ihrem
Firmenstempel versehen)

Lapponia - Uhr "TIMELESS"
Sterlingsilber 925/000

Design: Poul Havgaard

(Sie kdnnen wdhlen zwischen Timeless
Damenuhr/Herrenuhr oder Timeless round)

Vielen Dank fir Ihre freundliche Unterstitzung.

LAPPONIA JEWELRY GMBH

Jyrki Rinne
(Geschaftsfihrer)

Lapponia Jewelry GmbH - StephanstraBe 3 + 60313 Frankfurt/Main - Tel.: 069/288741 - Fax: 069/287219
Geschiiftsfithrer: Jyrki Rinne, Tuovi Anttila + HRB Nr. 14960 Amtsgericht Frankfurt/Main
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HELSINGIN KAUPPAKORKEAKOULU §
WIRTSCHAFTSUNIVERSITAT HELSINKI ANTe 4

Frankfurt am Main, 1.11.1994

UNTERSUCHUNG UBER LAPPONIA-SCHMUCK
IN DEUTSCHLAND UND IN DER SCHWEIZ

Sehr geehrter Lapponia-Partner,

ich bin Kaisa Rakemaa, eine 25-jahrige Studentin der Wirtschafts-
universtat Helsinki, Finnland. Diese Untersuchung ist ein Teil meiner
Diplomarbeit. Ziel dieser Untersuchung ist es die Zusammenarbeit
swischen dem Handler und der Lapponia Jewelry GmbH zu verbessern.

Dieser Fragebogen wurde an alle Lapponia-Partner in Deutschland
und in der Schweiz geschickt. Ich mache diese Untersuchung alleine
unter der Leitung von Frau Doktor Sinikka Vanhala/Wirtschaftsuniversitat

Helsinki.

Diesen empirischen Teil werde ich im November hier in Frankfurt
durchfuhren und schatze die Diplom-Arbeit im Mai 1995 beenden zu
kénnen.

Alle Angaben werden vertraulich behandelt. Einzelne Angaben werden
nicht an Lapponia oder an Dritte zur Verfigung gestellt, sondern in
Form von Tabellen und Durchschnittszahlen gezeigt.

Vielen Dank fur Ihre Zusammenarbeit

Kaisa Rakemaa
stud.rer.oec.

Runeberginkatu 14-16 00100 HELSINKI FINNLAND Telefon +358 0 431 31 Telefax +358 0 431 3217 Telex 122220



ANWEISUNGEN ZUM AUSFULLEN
DES FRAGEBOGENS

Lesen Sie bitte die Fragen sorgfaltig durch und beantworten Sie alle Fragen.

Beantworten Sie die Fragen selbststandig. Nur lhre Meinung ist wichtig.
Sie brauchen Ihren Namen nicht auf den Fragebogen zu schreiben.
Bitte kreisen Sie die Alternative ein, die am besten lhre Meinung
wiedergibt. Bei einigen Fragen, bitte ich Sie die Alternativen nach
Wichtigkeit zu ordnen.

Bitte kreisen Sie immer nur eine Antwort ein, falls nicht anders
angegeben.

Bei einem Fehler, bitte die falsche Alternative mit einem Schragstrich
kennzeichnen.

Sie kdnnen eventuelle Bemerkungen/Zusatze am Rand und am Ende
des Fragebogens notieren.

Bitte schicken Sie das Formular méglichst bald an Lapponia
Jewelry GmbH, Kaisa Rakemaa, Stephanstrasse 3,
60313 Frankfurt am Main.



HELSINGIN KAUPPAKCORKEAKQULU
DIE WIRTSCITAFTSUNIVERSITAT VON IIELSINKI

Frankfurt am Main, 1.11,1994

KYSELYTUTKIMUS LAPPONIA-KORUJEN VAIITTAISMYYJILLE

Arvoisa Lapponia-korujen vihittdismyyjs,

olen Kaisa Rakemaa, 25-vuotias opiskelijatytté Helsingin Kauppakorkea-
oulusta. Tamad tutkimus on osa pro-gradu ty6tini ja teen sen Lapponia
Jewelry CmbH:lle. Timdn kyselyn tarkoituksena on kehittii ja parantaa

yhteisty6td vihittiismyyjien ja Lapponia Jewelry CmbH:n vililli.

Kysely on osoitettu kaikille saksankieliselld markkina-alueella toimiville
Lapponia-koryujen viahittdismyyjille. Teen tutkimuksen yksin, ja sitd ohjaa
KTT Sinikka Vanhala. Tutkimuksen empiiriosan suoritan kuluvan
marraskuun aikana Frankfurtissa. Tutkimusprojcktini alkoi toukokuussa

1994 ja oletan sen valmistuvan toukokuuhun 1995 mennessi.

Kaikki tiedot kasitellaan luottamuksellisina. Yksittaisia tietoja ei luovuteta
ulkopuolisten eikd Lapponian kiyttoon. Yksittdisten henkildiden
vastaukset eivdt csiinny missdidn vaihecssa crillisini, vaan esimerkiksi

. e
taulukkoina ja keskiarvotictoina.

Yhteistyosta etukidteen kiittden

Kaisa Rakemaa

stud.rer.oec.



KYSELYLOMAKKEEN VASTAUSOHJEET:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Lukekaa kysymykset huolella ja vastatkaa kaikkiin kysymyksiin.

Vastatkaa kysymyksiin itsendisesti. Téssa tutkimuksessa olen
kiinnostunut vain Teiddan omasta mielipiteestanne.

Lomakkeeseen ei tarvitse kirjoittaa nimea.

Vastatkaa lomakkeen kysymyksiin tai vaittamiin yleensd ympyroimalla
sen vaihtoehdon numero, joka parhaiten vastaa tietoanne tai
mielepidettdnne. Muutamassa kysymyksessa Teitd pyydetddn myos
asettamaan vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen.

Rengastakaa kustakin kysymyksestd/ vaittaméasté vain yksi vaihtoehto

ellei toisin ole mainittu.

Mikéli vastatessanne sattuu virhe, voitte korjata sen piirtdmalla selvisti
vinoviiva vddrdn vaihtoehton yli.

Voitte kirjoittaa lomakkeen reunaan, samoin kun sen loppuun
mahdollisia huomautuksia tai lisdayksia.

Palauttakaa lomake mahdollisimman pian osoitteella: Lapponia
Jewelry GmbH, Kaisa Rakemaa, Stephansstrasse 3, 60313 Frankfurt am
Main.
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,.bur mich 1st Schmuck
16 Miniaturskulptur mit einem
menschlichen Hintergrund.”

Prof. Bjorn Weckstrom

Bildhauer, Schmuckdesigner fiir
Lapponia Jewelry, Helsinki, seit 1963
geb. am 8. Februar 1935 in Helsinki

freischaffender Kiinstler seit 1956
eigene Galerie seit 1959 in Helsinki

und seit 1989 in Stockholm

Mitglied des finnischen Bildhauer-
Verbandes und des Verbandes ,,Ornamo*

Ausstellungen

Helsinki, 1961, 1962, 1966, 1968, 1973,
Amos Anderson Art Museum

Kopenhagen, 1977, llum
Gateborg, 1967, Rohsska Museet

New York, 1978, Aaron Faber Gallery
Helsinki, 1980, Museum f{. angew. Kunst
Bergen, 1982, Museum f. angew. Kunst
Oslo, 1982, Museum f. angewandte Kunst
Diisseldorf, 1982, Stadtmuseum

Wien, 1984, Kiinstlerhaus

Kéln, 1984, Kunstmuseum

London, 1986, Goldsmiths’ Hall
Savonlinna, 1986, Retretti

Utrecht, 1987, Nationaal Museum
Helsinki, 1988, 30-Jahr-Ausstellung

der Galerie Bjorn Weckstrom

Ankiufe von Museen

Victoria and Albert Museum, London

Rohsska Konstlojdsmuseet, Goteborg, 1967
The Royal Scottish Museum, Edinburgh, 1980
Museum fiir angewandte Kunst, Helsinki, 1984

Primierungen

Grand Prix in Rio de Janeiro, 1965
Lunning-Preis, 1968

Fro Finlandia Medaille, 1971
Mlum-Preis, 1972

1986 Ermennung zum Professor

LAPPONIA JEWELRY

HELSINKI




