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1 Johdanto

Myymalan perusteella asiakas luo itselleen mielikuvan yrityksesta. Myymalan paateh-
tava on esitelld ja myyda tuotteita, mutta asiakasmielikuvan luomiseksi ja yllapita-
miseksi myymaloiden pitaa tukea yrityksen brandia, identiteettia ja toimintamallia,
joilla erottua kilpailijoista ja luoda asiakkaille elamyksia. Visuaalisen myynnin avulla
voidaan tuottaa asiakkaille kokemuksia ja elamyksia, joilla sitouttaa heidat myyma-
laan, silla pelkat tavarat ja palvelu eivat enaa riita (Pine & Gilmore 2011, 1). Myymala
toimii koko yrityksen brandin ndyttdmona, joka saa asiakkaan viihtymaan ja teke-
maan ostoksia tai ldahtemaan etsimaan tuotteita muualta. Myymalan visuaalinen
myynti saattaa vaikuttaa suoraa asiakkaan valintaan siitd, missa hdn haluaa asioida.
Markkasen (2008) mukaan myymalaymparisto vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin,
koska han ei usko sen olevan tdysin alusta loppuun ennalta suunniteltu. Houkuttele-
vat esillepanot, tarjoukset ja niiden hintaviestinta houkuttelevat asiakkaita ostamaan
ja liséamaan herateostoksia, eli suunnittelemattomia ostoja. Siksi yritykset kiinnitta-

vat huomiota myymaldaymparistoon ja arvostavat myymaldasuunnittelun tekijoita.

Verkkokauppojen yleistyessa ja niista tilaamisen helpottuessa kilpailu on kiristynyt
entisestaan, ja siksi myymalan houkuttelevuudella ja ajankohtaisuudella on entista
suurempi merkitys. Asiakkaiden on koettava myymaldssa asiointi helpoksi ja miellyt-
tavaksi, ja myymalan on tuotettava heille jotain uutta ja elamyksellista, jotta he valit-
sisivat myymalan verkkokauppojen sijasta. Myymalasuunnittelun avulla voidaan vai-
kuttaa myymalan houkuttelevuuteen seka kasvattaa myyntia, ja siksi myymaldiden
on mukauduttava olosuhteisiin nopeasti ja vastattava asiakkaiden odotuksiin. Heini-
maen (2006, 44) mukaan kilpailukykya urheilukaupan ja koko erikoiskaupan koko-
naismarkkinoilla lisaa kyky reagoida entistd nopeammin muodin, kilpailutilanteen ja
saan muutoksiin. Kaupan alalla on totuttu tarkastelemaan asioita lukuina, mutta visu-

aalista myyntia on vaikea mitata. Yksittdisien tuotteiden myyntia voi seurata lukujen
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valossa, mutta luvut ovat vain pieni osa koko myymalaymparistoa. Ne eivat anna ko-
konaiskuvaa myymalan visuaalisesta myynnista tai siitd, onko tuotteen myynti johtu-
nut asiakkaiden tarpeista vai onnistuneesta visuaalisesta myynnista. Wedel ja Pieters
(2008, 225) toteavatkin, etta esillepanojen visuaalisten tekijoiden vaikutusta myyn-

tiin on vaikea mitata tarkasti.

Opinnaytetyon aiheena on tutkia, mihin myymalasuunnittelun osa-alueisiin asiakas,
eli myymalassa asioinut ihminen kiinnittda huomion ja mitka niista vaikuttavat hanen
ostopaatokseensa. Kilpailun kiristymisen ja myymaldaympariston kasvaneen merkityk-
sen vuoksi myymalaympariston on tuettava asiakkaiden ostokayttaytymista. Taman
tyon tavoitteena on selvittdd ne myymalasuunnittelun osa-alueet, joilla voidaan pal-
vella parhaiten asiakkaiden ostokdyttdaytymista ja joita hyodyntamalla voidaan kas-
vattaa mekaanista myyntia vastaten samalla asiakkaiden odotuksiin. Tutkimus koh-
distetaan Stadium Oy:n Jyvaskyldn myymalaan. Tutkimus rajataan asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen ja tiettyihin myymaldasuunnittelun osa-alueisiin, jotka ovat opinnay-
tetydn kannalta oleellisimmat. Niitd ovat myymalan layout, tila- ja kalusteratkaisut,

asiakaskierto, opasteet, nayteikkunat ja mallinuket seka hintaviestinta.

2 Tutkimuksen tausta

Stadium on ruotsalainen urheilualan erikoiskauppa, joka myy vaatteita, kenkia seka
urheiluvalineita. Ensimmainen Stadium avasi ovensa vuonna 1987 Tukholmassa, ja

vuonna 2020 liikkeita on sekad Ruotsissa, Saksassa ettd Suomessa.

Suomessa myymaloita on yhteensa 32, joista ensimmadinen avattiin Helsingin Foru-
missa vuonna 2001 ja viimeisin syksylla 2019 Seindjoelle. Jyvaskylaan Stadium avat-
tiin vuonna 2010, ja siella tyoskentelee yhteensa lahes 30 henkiléa. Stadium on ur-

heilu- ja vapaa-ajanliike, joten sen tuotevalikoima on todella laaja. Tuotevalikoima
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kattaa urheiluvdlineet ja -vaatteet, retkeilytuotteet, erilaiset kengat seka vapaa-ajan
vaatteet. Pddpaino on kuitenkin urheilussa ja liikkkumisessa. Nain ollen yksittaisiin
tuotteisiin ei ole viisasta takertua liikaa Stadiumin tuotevalikoimasta puhuttaessa,
vaan on helpompaa miettia kokonaisuutta. Merkkivalikoimasta I6ytyy tunnettuja ul-
komaisia merkkeja, mutta Stadiumilla on paljon myos omia merkkeja, joista tunne-
tuimmat ovat Everest, Soc, Warp sekad Race Marine. Omat tuotemerkit ovat vahva
osoitus huolella suunnitellusta tuotteistamisesta, ja ne ovat yleensa hieman edulli-
sempi vaihtoehto suurien, tunnettujen brandien rinnalla. Etenkin vaate- ja kenkdpuo-
lella Stadiumin omat merkit ovat saavuttaneet kuluttajien keskuudessa suurta suo-

siota.

Stadium erottuu visuaalisesti edukseen muista urheilualan erikoisliikkeista. Yrityk-
selld on selked, tarkasti mietitty ja toteutettu konsepti, joka ndkyy jokaisessa ketjun
myymaldssa toistuvana samanlaisena teemana. Sen tarkoituksena on luoda yrityk-
selle identiteetti, jolla erottua kilpailijoista seka tarjota asiakkaalle tunnesidonnaisia
hyotyja ja elamyksia. Valittu teema nakyy selvasti myymaldaymparistossa sisustukselli-
sesti seka liikkeen tarjoamissa palveluissa. (Markkanen 2008, 161-162.) Stadiumissa
tama nakyy jo myymalan pohjaratkaisusta eli layoutista. Jokaisessa ketjun liikkeessa
asiakas paasee kiertamaan myymalaa juoksurataa pitkin, mika kuuluu Stadiumin tun-
nusmerkkeihin. Visuaalinen myynti ja markkinointi on yksi yrityksen punaisista lan-
goista. Stadium kiinnittaa paljon huomioita myymaldiden visuaaliseen ilmeeseen,
jota pystytdaan hyédyntamaan suoraa myynnin edistamisessa. Nayteikkunat, sisdan-
kaynnit, esillepanot seka tilaratkaisut ovat tarkea osa myymaldaymparist6a, ja niiden
avulla pyritaan saamaan visuaalisesta myynnista ja markkinoinnista elamyksellista

seka heratettya asiakkaan mielenkiinto.

Tyoskentelen itse kyseisessda myymaldssa visualistina, ja siksi tutkimus ja sen tulokset
ovat tyoni kannalta oleellisia. Tama tutkimus auttaa selvittamaan, miten asiakkaat

kokevat myymalaympariston ja mita he silta toivovat. Sanotaan, ettd myynnista 70 —



80 % tulee visuaalisen myynnin kautta, koska onnistunut visuaalinen myynti saa asi-
akkaan inspiroitumaan ja herattdaa hanessa ostohaluja. Tulosten avulla visualisti voi
kehittda toimintaansa vastaamaan asiakkaiden odotuksia ja ndkemyksia ja ndin kas-
vattaa visuaalisen myynnin osuutta myymalassa. Tutkimuksessa keskitytdan niihin
seikkoihin, joihin tutkija, eli myymalan visualisti, pystyy itse nopeastikin vaikutta-
maan ja toteuttamaan myymalassa. Niita ovat layout, tila- ja kalusteratkaisut, asia-
kaskierto, opasteet, nayteikkunat ja mallinuket seka hintaviestintda. Tama opinnayte-
tyo pyrkii selvittdmaan, miten juuri nditd myymalasuunnittelun osa-alueita hyodynta-

malla voidaan lisata mekaanista myyntia Stadium Jyvaskylan myymalassa.

3 Tutkimusasetelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, mihin myymalasuunnittelun osa-aluei-
siin asiakkaat kiinnittdvat huomion ja mika merkitys niilla on heidén ostopaatoksiinsa.
Stadium-myymalat kiinnittdavat paljon huomioita visuaaliseen myyntiin ja myyma-
lasuunnitteluun ketjun ohjeistuksien mukaan. Tutkimusongelmana on se, miten myy-
maldasuunnittelun osa-alueita hyédyntamalla voidaan lisata mekaanista myyntia vas-
taten samalla juuri Jyvaskylan myymalan asiakaskunnan odotuksia. Koska kaupan
alalla myyjien maara vahenee ja myymalasuunnittelun avulla halutaan tukea ja tay-
dentaa myyjien tehtavaa, myymalaymparistdn on tuettava asiakkaiden ostokayttay-
tymista. Taman tyon tavoitteena on selvittdaa ne myymalasuunnittelun osa-alueet,
joilla voidaan palvella parhaiten asiakkaiden ostokayttaytymista ja joita hyédynta-
malla voidaan kasvattaa mekaanista myyntia, eli sita etta asiakas selviytyy itse osto-
prosessin lapi kohtaamatta myyjda. Tutkimusta toteuttaessa on otettava huomioon
sen luotettavuus, jota tukee tutkittavan ilmién seka teoreettisen viitekehyksen yhte-
nevaisyys, ja siksi tutkimusongelman, tutkimuskysymyksien, toteutettavan kyselyn ja

siitd saadun aineiston on vastattava teoriaosuutta.
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Tulosten pohjalta on tarkoitus tehda kehitysehdotuksia, miten myymaldasuunnittelun
ja visuaalisen myynnin avulla voidaan lisatd mekaanista myyntia. Kehitysehdotuksissa
tulee ottaa huomioon tulosten luotettavuus, etenkin niiden yleistettavyys. Stadiumin
asiakasmaara on todella suuri, ja siksi tulee ottaa huomioon otannan maara suh-
teessa perusjoukkoon ja miettid, ovatko tulokset yleistettavissa. Tyo rajataan kehitys-
ideoihin, joita yritys voi halutessaan ja mahdollisuuksien mukaan hyddyntaa. Tutki-
mus toteutetaan Stadium-ketjun Jyvaskylan toimipisteessa asioineille henkildille.
Tutkimuksessa otetaan huomioon kohderyhma ja sen ostokayttaytyminen, myyma-
lan layout, tila- ja kalusteratkaisut, asiakaskierto, opasteet, ndyteikkunat ja mallinu-

ket sekd hintaviestinta.

Tutkimuskysymykset olivat:

e  Mihin myymalasuunnittelun osa-alueisiin asiakkaat kiinnittavat huomion?
e  Mika merkitys myymaldsuunnittelulla on asiakkaan ostopdatoksessa?
e  Mika merkitys myymaldsuunnittelulla on myynnin edistdmisessa?

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat jaetaan maaralliseen ja laadulliseen menetelmaan. Maaralli-
nen, eli kvantitatiivinen menetelma auttaa saamaan luvuilla ilmaistavaa tietoa jo tie-
dossa olevasta ilmiodsta, kun taas laadullinen eli kvalitatiivinen menetelma auttaa ym-
martdmaan tutkittavaa ilmiota. (Kananen 2015, 71.) Sen avulla pyritdan ymmarta-
maan ilmiota syvallisemmin esimerkiksi haastattelun tai havainnoinnin avulla (Davies

2007, 151-152).

Tassa tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa,

koska sen avulla otanta on laaja ja sen avulla saa enemman tietoa eri asiakasryhmien
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kokemuksista myymalaymparistosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keratdan mah-
dollisimman suuri maara asiaankuuluvaa totuudenmukaista tietoa. Kun halutaan tut-
kia jo tiedossa olevaa asiaa tai ilmiota, kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii pa-
remmin. Tutkimuksen tulokset perustuvat mittaamiseen, jonka tavoitteena on I6ytaa
perusteluja ja yleistettavaa tietoa edellyttden, ettd tuntee ilmidon tai asiaan vaikutta-
vat tekijat. (Kananen 2011, 17-19.) Ensimmainen osa kvantitatiivista tutkimusta on
tutkimusongelman maarittely, jonka jalkeen laaditaan tutkimuskysymykset, joita ale-
taan selvittdmaan. (Kananen 2014, 133.) Kvantitatiivisen tutkimuksen toteuttamiseen
sopii hyvin kysely, joka on tehokas tapa saada kattavasti tietoa, jonka analysointi on
nopeaa ja johon tarvittava aika ja kustannukset on helppo arvioida ennalta. Kysely
voi olla esimerkiksi posti-, verkko- tai kontrolloitu kysely. (Hirsjarvi ym. 2007, 190-
191.) Tassa tutkimuksessa kdytetyn Webropolilla tehdyn verkkokyselyn etuna oli no-

pea ja vaivaton aineiston kerdaaminen.

3.2 Aineiston hankinta ja analysointi

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana kaytettiin jo ylla mainittua Webropolilla
laadittua sahkoista kyselylomaketta. Lomakkeen kysymykset laadittiin siten, etta ne
ovat yhteydessa teoreettiseen viitekehykseen ja niiden avulla saadaan mahdollisim-
man laajaa ja kuvailevaa tietoa tarkeimmista asiakasryhmista ja heidan nakokulmis-
taan. Nakemys tarkeista asiakasryhmista ja oleellisista tiedoista, jotka liittyvat heidan
nakokulmiinsa, pohjautuu omaan tyokokemukseeni seka tyokokemuksen, etta tyo-
tehtavan tuomaan tietoon. Kysely pilotoitiin [ahettamalla se neljalle Stadiumilla asi-
oineelle henkildlle, joista kaksi oli alle 25-vuotiaita, yksi kuului ikaryhmaan 25-40-vuo-
tiaat ja yksi vastaajista oli yli 40 vuotta. Testiryhman vastaajista kaksi oli miehia ja
kaksi naisia. Kysely lahetettiin heille tekstiviestitse, ja he vastasivat itsendisesti. Vas-
taamisen jalkeen kysymykset kaytiin lapi ja selvitettiin, oliko jokainen niista ymmar-

rettava ja tiesiko vastaaja, mita kysymys koski. Kyselylomakkeen pilotoinnilla varmis-
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tetaan sen toimivuus ennen varsinaisen kyselyn toteuttamista. Sen jalkeen lomak-
keeseen tehdaan tarvittavat muutokset, mika lisaa kyselyn patevyytta ja vahvistaa
my0s tutkijan luottamusta kyselyn toimivuuteen. (Davies 2007, 47—48.) Pilotoinnin
jalkeen kysely todettiin selkedksi ja ymmarrettavaksi ja etta silla saadaan vastaukset

tutkimuskysymyksiin.

Varsinainen kysely lahetettiin tekstiviestitse ennalta tutuille ryhmille, joissa nuorim-
mat ovat 13 -vuotiaita ja vanhimmat yli 50 vuotta. Suurin osa ryhmien henkildistd on
20 - 40 -vuotiaita. He valikoituivat tutkimuksen kohderyhmaksi siksi, etta tunsin ryh-
mien jasenien taustoja entuudestaan ja ryhmien edustavan juuri sitd kohderyhmas,
jota kokemukseni mukaan enemmist6 Stadiumin asiakkaistakin edustaa. Ryhmista
kaksi olivat harrastejoukkueita, joista toinen koostui miehistd, toinen naisista ja joi-
den jasenien ika oli molemmissa 13 - 50 vuotta. Kolmas ryhma koostui omasta tutta-
vapiiristani, josta nuorimmat olivat 20 -vuotiaita ja vanhimmat yli 60 -vuotiaita. Sta-
diumin Jyvaskylan liikkeessa vierailee viikossa keskimaarin noin 7 700 henkil6a. Talla
kyselylomakkeella tavoitettiin yhteensa 177 henkil63, joista kaikki ovat asioineet Sta-
dium Jyvaskylassa, ja heistd 100 henkil6a vastasi kyselyyn. Lomakkeen kysymykset
kasittelivat asiakkaan ostokayttaytymista ja niitd myymalasuunnittelun osa-alueita,

joihin myymalassa voidaan vaikuttaa.

Aineiston analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analysointi tapahtuu erilaisin numeroin ja
tilastoin, joista tehdadan tulkintoja. Analyysin tarkoitus on selvittaa tutkittavan asian

syy-seuraussuhdetta, sen yleisyytta ja sitd, kuinka se esiintyy. (Maarallinen analyysi

2015.) Maarallisessa tutkimuksessa analyysimenetelmalla saadaan tietoa siitd, mita

halutaan tutkia, ja esimerkiksi eri muuttujien valisia riippuvuuksia voidaan tutkia ris-
tiintaulukoimalla. Sen avulla saadaan tietoa, miten tutkimuksessa tehdyt havainnot

vaikuttavat toisiinsa. (Vilkka 2007, 119-120.) N&in voidaan tarkastella kahta kysy-
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mystd samanaikaisesti, ja niiden jakaumat ja tunnusluvut on helppo esittdaa esimer-
kiksi graafisin kuvioin, mika selventaa tuloksien esittamista. Mikali tutkimuskysymyk-
siin olisi kuulunut avoimia kysymyksid, ne olisivat tilasto-ohjelman sijasta helpompi

analysoida tekstinkasittelyohjelman avulla. (Kananen 2015, 292-296.)

Tilastollinen paattely sopii taman tutkimuksen analysointimenetelmaksi hyvin, koska
sen avulla otoksesta voidaan tehda perusjoukkoa koskevia paatelmia eli kuinka to-
denndkoisesti tulokset voidaan yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. (Tilastollinen
paattely 2004.) Ristiintaulukoinnin avulla saadaan myymalaymparistosta kattavaa ja
kuvailevaa tietoa asiakkaiden ostokdyttaytymisesta ja nakdkulmasta. Ristiintaulu-
kointi tehtiin Webropolin avulla jakamalla vastaajia ryhmiin ja vertailemalla eri ryh-
mien vastauksia esitettyihin kysymyksiin. Ryhmia jaettiin muun muassa idan, sukupuo-
len, ostotottumuksien ja kanta-asiakkuuden mukaan. Vastaukset vietiin Microsoft Ex-
cel -taulukkolaskentaohjelmaan ja sen avulla laadittiin graafisia taulukoita. Taulukko-
laskentaohjelman avulla mitattiin myos ristiintaulukoinneista saatujen tuloksien tilas-
tollisesti merkittavaa riippuvuutta. Mittaamiseen kaytettiin Khiin nelio -riippumatto-
muustestid, jonka avulla arvioidaan sitd, ovatko ryhmien véliset erot sattumaa vai to-
dellisia eli voiko otannasta saadun tuloksen yleistda koskemaan koko perusjoukkoa.
Testia voidaan kayttaa vain, jos jokainen frekvenssi on suurempi kuin 1 ja korkein-
taan 20% odotetuista frekvensseista on pienempia kuin 5. Jos testin edellytykset ei-
vat tayty, se johtaa nollahypoteesin hylkdaamiseen, mista seuraa virheellisia johtopaa-
toksia. (Heikkila 2014, 200-201.) Jos tulokseksi saatu p-arvo on alle tai tasan 0,05
(5%), sita voidaan pitad melkein merkitsevana. Tilastollisesti erittdin merkitseva p-

arvo tulisi olla p £ 0,001 ja merkitseva p-arvo p <0,01. (Heikkila 2014, 185.)

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa, ja siksi

luotettavuuden arvioiminen on tarkeaa. Sen arvioimisessa kdytetaan kahta kasitetta,



12
reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta, kun
taas validiteetista puhutaan mitattaessa ja tutkittaessa oikeita asioita valitun tutki-
musongelman kannalta. (Kananen 2011, 118.) Puhutaan my®os sisdisesta seka ulkoi-
sesta reliabiliteetista ja validiteetista. Sisdinen reliabiliteetti todennetaan, jos mitatun
tilastoyksikon tulos useammalla mittauskerralla on sama, kun taas ulkoisessa relia-
biliteetissa mittaustulosten pitdisi olla monistettavissa muihin tutkimuksiin ja tilantei-
siin. Validiteetista puhuttaessa sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimuksen
mittaukset vastaavat teorian kasitteitd, ja ulkoinen validiteetti taas sita, ettd muut-
kin, kuin alkuperainen tutkija pystyy tulkitsemaan tutkimustuloksia samoin. (Heikkila

2010, 186-187.)

Tutkimuksesta saatu aineisto vastaa hyvin tutkimuskysymyksiin, ja validiteetti on
hyva. Kvantitatiivisella tutkimuksella tavoitettiin tarvittavan maara Stadiumilla asioi-
neita henkil6ita, otanta oli riittdvan laaja ja saatiin monipuolisesti tietoa asiakkaiden
ndkokulmasta liittyen myymaldymparistoon. Kyselyd tehdessa herasi kysymys, oli-
siko tutkimus ollut validimpi, jos kyselyn kohderyhmaan olisi valikoitu usein asioivia
henkil6ita tai jos yksi kysymyksista olisi selvittanyt, kuinka usein vastaaja asioivat Sta-
diumilla. Paadyttiin kuitenkin siihen, ettei se ole tutkimuksen kannalta oleellista,
koska usein asioivat henkilot voivat olla ostotottumuksiltaan hyvin samanlaisia keske-
naan ja tavoitteena oli saada nakdkulmia mahdollisimman laajalta otannalta. Relia-
biliteetin kannalta oli oleellista, etta kysymykset ovat ymmarrettavia ja sen takia pilo-
tointi oli tarkeda. Jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen samalla tutkimusmenetel-
malla samalle kohderyhmaille, olisivat tulokset melko samanlaisia. Se mita voidaan
kyseenalaistaa, on vastaajien sen hetkiset ostokayttaytymiseen vaikuttavat psykolo-
giset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset resurssit, eli esimerkiksi siviilisaaty, ostokyky tai
arvomaailma. Perheen perustaminen tai opiskelun vaihtuessa ansiotyoksi voi vaikut-

taa ostotottumuksiin.
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Kokonaisuudessaan opinnaytetyon luotettavuus on hyva. Tydssa on kaytetty moni-
puolisesti eri lahteitd ja omaa jo ennalta hankittua, seitseméan vuoden tyokokemuk-
seni tuomaa tietoa. Tulokset ovat sidoksissa kirjoitettuun teoreettiseen viitekehyk-
seen ja tutkimus on tehty eettisia tutkimusmenetelmia noudattaen, jotka koskevat
koko tutkimusprosessia. Tutkimusetiikka alkaa jo tutkijan suhteesta tutkittavaan koh-
teeseen ja paattyy tyon kirjoittamiseen ja julkaisemiseen. Tutkija voi mahdollisesti
olla toissa yrityksessa, jota tutkimus koskee ja saada siita palkkaa. (Eriksson & Kova-
lainen 2008, 65-66.) Tydskentelen Stadiumilla Jyvaskylan myymaldssa visualistina, ja
vastaan luonnollisesti visuaalisesta myynnista ja myymaldsuunnittelusta. Tutkimus
toteutettu siten, ettd sen avulla saadaan tietoa asiakkaiden nakékulmista, heidan os-
tokdyttdytymisestdan ja -tottumuksistaan ja vastauksia, miten he kokevat myyma-
laympariston. Silloin en ole pystynyt tyollani vaikuttamaan kohderyhman vastauksiin

ja kokemuksiin, koska ne ovat kaikilla henkilokohtaisia.

4 Myymalaymparisto

Myymalan rakenteeseen kuuluvat kaikki ne sisdiset ja ulkoiset elementit, joista muo-
dostuu sen ymparisto. Ulkoisiin elementteihin kuuluu niin julkisivun arkkitehtuuri ja
tyyli kuin nayteikkunatkin ja sisdisiin taas siella kaytetyt materiaalit, tilojen suunnit-
telu, pohjaratkaisut eli layoutit seka kalusteet. (Markkanen, 2008, 102.)
Myymaldaymparisto voidaan jakaa kolmeen eri tekijaan: tilaa kuvaaviin tekijoihin, ti-
lan suunnitteluun ja sen toimivuuteen seka merkkeihin ja symboleihin. Tilaa kuvaavia
tekijoita ovat muun muassa lampdtila, musiikki, valaistus ja hajut, tilan suunnitteluun
kuuluu pohjaratkaisut ja kalusteet, ja merkkeihin esimerkiksi kyltit ja opasteet. Koko-
naisuuteen vaikuttaa myos tunnelma, joka koostuu nako-, kuulo-, haju- seka tunto-
aisteilla havaittavista tekijoista, kun taas visuaalinen tunnelma hahmottuu varien,

koon ja muotojen mukaan. Myymalasuunnittelu ja sen ymmartaminen on erittdin
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keskeinen osa kaupankayntid, silla joissain tapauksissa hankittavaa tuotetta tarke-

ampi voi olla sen myyntipaikka. (Markkanen, 2008, 98-99.)

Myymalan visuaalinen markkinointi toteuttaa yrityksen visuaalista linjaa, joka perus-
tuu yrityksen liikeideaan, markkinointisuunnitelmaan seka siihen mielikuvaan, minka
he haluavat itsestdan kuluttajille luoda. Sen tarkoituksena on houkutella asiakkaita
myymalaan, lisdta myyntia, helpottaa ostamista, parantaa palvelua seka silla on myds
vaikutus mainonnan tehokuuteen. Saman sanoman toistaminen mainosvalineissa
sekd myymalan sisalla, esimerkiksi kuvastoissa, nayteikkunoissa ettd myymalan esille-

panoissa, tuo lisatehoa markkinointiin. (Hirvi, Nyholm 2009, 6-7.)

Kilpailun kiristyessa visuaalisen markkinoinnin merkitys myymaloissa on kasvanut
(Hirvi, Nyholm 2009, 5). Kuluttajalle luotu mielikuva yrityksesta on tarked, silla asia-
kas suunnittelee vaihtoehtoiset ostopaikat jo ennen liikkeeseen astumista. Myymala
muodostaa mielikuvan yrityksestd, koska asiakas kohtaa sielld sekda myyjat etta tuot-
teet. (Hirvi, Karlsson 2014, 8.) Nykypaivana kiinnitetdadan yhd enemman huomiota viih-
tyvyyteen, silla viihtyisdssa ymparistossa asiakas viihtyy kauemmin. 70% ostopaatok-
sistd tehdaan myymalassa, ja siksi hyvin suunniteltu ja toteutettu myymalaymparisto
seka tuotteiden selkea esillepano ovat erinomaisia kilpailukeinoja. (Hirvi, Nyholm
2009, 5.) Myymalamielikuvaan vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa sisaankaynti,
opasteet, asiakaskierto, tila- ja kalusteratkaisut, tuotteiden esillepanot, hintaviestinta
ja nettisivut. Hyvin suunniteltu myymala on tehokas myynninedistadja. Se vaatii jatku-
vaa yllapitoa, ja valillda my6s nopeaa reagointia, eika se koskaan ole valmis. (Hirvi,
Karlsson 2014, 8.) Yksi visuaalisen markkinoinnin tavoitteista on ”itsepalvelu”, eli
saada tuotteet niin sanotusti myymaan itse itsedan. Visuaalinen markkinointi mah-
dollistaa kuluttajalle paremmat mahdollisuudet tutustua tuotteeseen, hypistella ja
tutkia sita. Seuraavissa luvuissa kasiteltavat asiat myymalasuunnittelusta, opasteista,

mainosmateriaaleista seka nayteikkunasta kuuluvat kaikki visuaaliseen markkinoin-
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tiin, joiden avulla tuotteiden tunnepuolen korostaminen helpottuu ja se synnytta ku-
luttajalle elamyksia. (Markkanen, 2008, 125.) Myds sukupuolella on merkitysta asiak-
kaan kokemukseen myymaldympadristosta. On huomattu, ettd useimmiten naiset
jaksavat kdyttda miehid enemman aikaa myymalassa, ja kysyvat useammin ja hel-
pommin apua. Kun taas miehet etsivat tuotteita useimmin itsendisesti, ja jos eivat
l6yda etsimaansa, he poistuvat liikkeesta. (Underhill, 2004, 127.) Nama ovat asioita,
joita on hyva huomioida myymaldaymparist0ad suunniteltaessa ja kohderyhmaa miet-

tiessa.

Visuaalisen markkinointi on laaja kasite, joka kattaa alleen visuaalisen myynnin lisaksi
esimerkiksi yrityksen logot ja mainokset. Visuaaliseen myyntiin taas kuuluu myyma-

lasuunnittelu, pohja- ja kalusteratkaisut, esillepanot, nayteikkunat, mallinuket ja hin-
tamerkinnat. Tassa opinnaytetyossa keskitytdan visuaaliseen myyntiin, koska visuaa-
liseen markkinointiin kuuluu myos sellaisia asioita, joihin yksittdisessa myymalassa ei

pystyta vaikuttamaan.

4.1 Visuaalinen myynti

Layout

Myymalan tilankaytto vaikuttaa asiakkaan kokemukseen yrityksesta. Kun puhutaan
myymalan layoutista, puhutaan sisatilojen suunnittelusta, pohjaratkaisuista seka ka-
lusteiden sijainnin maarittamisesta. Sisatiloja suunniteltaessa ja hyllytiloja ja kaytavia
sommittelemalla voi vaikuttaa tilankayton tehokkuuteen seka ihmisvirran kulkuun.
(Markkanen, 2008, 82.) Hyvin suunniteltu pohjaratkaisu ei pelkastaan luo asiakkaalle
miellyttavaa ostoymparistod, vaan on myos keino hyédyntaa kaupan kaikki neliot,
jolloin valtytaan niin kutsutuilta kuolleilta nurkilta (Markkanen, 2008, 107). Asiakkai-
den kulkureitti on hyva suunnitella siten, etta se johdattaa asiakkaan johdonmukai-

sesti etapilta toiselle (Hirvi, Nyholm 2009, 60). Kalusteiden, hyllyjen ja poytien sijain-
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neilla seka erilaisilla opasteilla voidaan kertoa asiakkaalle, miten kaupassa tulisi liik-
kua (Markkanen, 2008, 107). Talla voidaan vaikuttaa yleisilmeeseen ja selkeyttaa
myymalaa, mika helpottaa asiakkaiden liikkumista. Myymalassa tulisi olla selkeat ja
tyhjat paakaytavat seka osastoilla kalusteilla rakennetut helppokulkuiset sivukayta-
vat. Paakaytavien varsille, osastojen etuosiin, tulisi asettaa matalat kalusteet ja teli-
neet, kun taas korkeammat olisi hyva sijoittaa taakse, jolloin linja on nouseva ja ka-

lusteet eivat muodosta ndakdesteita ostolla. (Hirvi, Nyholm 2009, 58.)

Esimerkiksi niin kutsuttu ristikko, eli “grid”-tyylinen hyllyasettelu pakottaa asiakkaan
kiertamaan kaikki hyllyrivit 1api. Tallainen hyllyasettelu toimii etenkin ruokakau-
poissa, mutta myymaldaymparistoissa se ei ole suositeltavaa. Tallaisissa liikkeissa,
joissa tuotteiden animointi on tarkeaa, parempi vaihtoehto olisi niin sanottu “free
flow”-tyyli. Free flow-sisustuksessa tuotteet esitelldan pasdosin matalilla hyllyilla tai
tasoilla, eika kulkemista ohjaavia kaytavia valttamatta ole. (Markkanen, 2008, 83.)
Naiden valilta olevaa pohjaratkaisua kutsutaan “racetrack”-layoutiksi. Tdssa kulku-
reitti on osittain maaritelty, mutta sielld on my0s vapaita alueita, joissa asiakkaan
kulkemista ei ole opastettu. Tallaista pohjaratkaisua ndkee useimmiten tavarata-
loissa, ja se kannustaa asiakasta seikkailemaan ja tdten tarjoaa rentouttavan ostoko-

kemuksen. (Markkanen, 2008, 108.)

Tuotesijoittelu
Selkea layout ja tehokas tilankaytto takaa sujuvan ihmisvirran kaupassa. Myos tuot-
teiden sijoittelulla, kylteilla seka opasteilla voidaan helpottaa asiointia, mitka ohjaa-

vat asiakkaat selkedmmin tuotteiden luokse. (Markkanen, 2008, 83.)

Asiakkaan kulkureitin varrelle, osastojen etuosiin, olisi hyva sijoittaa huokutelevim-
mat tuotteet (Hirvi, Nyholm 2009, 60). Ne kiinnittavat asiakkaan huomion ja saavat

hanet pysahtymaan osastolle. Osastojen keskiosaan tulisi asettaa perustuotteet, kun
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taas seinille ja takaosaan, jotka nakyvat kauas, olisi hyva saada tuotteita ja mainos-
materiaalia ndyttavasti esille, jotta asiakas saadaan houkuteltua sisille osastolle

(Hirvi & Nyholm 2009, 60).

;

Bt
B

Kuva 1. Tuotteen esitteleminen asiakkaan kulkureitin varrella selkealla
hintaviestinnalla
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Opasteet
Opasteiden tarkoitus on helpottaa asiakkaan liikkumista myymaladssa ja helpottaa
asiakasta I6ytdamaan haluamansa. Opaste voi olla lattiaan merkitty reitti, jota pitkin
asiakas voi kulkea ja edeta loogisesti myymalan lapi, tai kerrosopaste, josta selviaa,
missd mikakin osasto sijaitsee. Myds tuotemerkkiopasteiden on tarkeaa olla hyvin
esilla, silla moni asiakas on tuotemerkkiuskollinen ja haluaa |6ytaa helposti suosikki-

merkkinsa. (Hirvi & Karlsson 2014, 52-53.)

S 4

Kuva 2. Myymalan opastekyltteja

Pienilla asioilla voidaan valttaa asiakkaille syntyvat epamiellyttavat stressitilat. On

tarkeda, etta asiakas kokee hallitsevansa tilanteen asioidessaan kaupassa. Asioiden
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huomioiminen tulee aloittaa jo ulko-ovelta. Sisdankaynnin luona ei tule olla esteita
eika korkeita seinia, silla asiakkaan on hyva nahda mahdollisimman pitkalle heti si-
sddn astuttuaan. Kalusteiden sijainnin suunnittelussa taytyy huomioida liikkkumatila
ja selkeat opasteet heille, ketka niita tarvitsevat. Haasteena tdssa on useat kohderyh-
mat, joita motivoivat erilaiset tekijat. Virkistysshoppailijoille myymaldaympariston tu-
lisi olla elamyksellinen ja "haastava”, ja perinteinen ostaja pitdd enemman suurista

kylteista ja opasteista seka selkedsta layoutista. (Markkanen, 2008, 83-84.)

Siind missa nayteikkunoita ja esillepanoja, myo6s pohjaratkaisujakin on silloin talldin
hyva muunnella. Se luo uutuuden tuntua, inspiroi seka yllattaa asiakkaan. Sen ei tar-
vitse olla mitdan suurta, silla pienetkin asiat, kuten hyllyjen siirtdminen toiselle sei-
nélle tai poytien vaihtaminen uuteen paikkaan, luovat muutosta ymparistoon. (Mark-

kanen, 2008, 109.)

Nayteikkuna

Myymalat kilpailevat asiakkaiden huomiosta. Myymalan julkisivulla, ndyteikkunalla ja
sisdankaynnilld on suuri merkitys imagoa rakentaessa. (Hirvi, Nyholm 2009, 55.)
Nayteikkuna on tarked jokapdivdainen mainospaikka. Sen taytyy vangita ohikulkijan
huomio ja mielenkiinto muutamassa sekunnissa samalla valittdaen yrityksen sanoma.
Sen tarkoituksena on viestittaa liikeideaa, rakentaa myymalamielikuvaa, tehostaa
mainontaa, antaa asiakkaalle ensisilmays yrityksen tuotevalikoimasta ja lisata myyn-
tia. (Hirvi, Nyholm 2009, 11.) Etenkin ostoskeskuksissa ja tavarataloissa nayteikkunoi-
den merkitys on suuri, koska niissa liikkuu paljon virkistysshoppailua harrastavia ku-
luttajia, jotka viettavat aikaa ostospaikoissa vertaillen liikkeiden nayteikkunoita

(Markkanen, 2008, 105).

Nayteikkunan tarkoitus ei ole esittda kaikkia tuotteita tai tuoteryhmia, mutta jotkut

liikkeet haluavat herattda kuluttajien huomion taysinaisilla nayteikkunoilla. Useimmi-
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ten merkkiliikkeet pitavat ndyteikkunansa ilmavina, ja luksusbrandien ikkunat saata-
vat sisdltda vain yhden tuotteen. Kaupalliset ikkunat sisaltavat yleensa useampia
tuotteita. (Markkanen, 2008, 102-103.)

Nayteikkunan toimiessa liikkkeen kdyntikorttina on tarkeaa, ettd sama teema jatkuu
asiakkaan astuessa sisaan. Sisatilat alkavat vaikuttamaan asiakkaan tunnemaailmaan,
ja nayteikkunassa esille tulleen teeman ja varimaailman olisi hyva jatkua sisallakin.
(Markkanen, 2008, 106.) Sisaankaynnista nahtaville on hyva asettaa houkuttelevim-
mat tuotteet ja tuoteryhmat. Niitd ovat uutuudet, ajankohtaiset tuotteet ja kampan-
jatuotteet. Tuotteiden paikkojen ja esillepanojen tulee houkutella ja johdattaa asiak-

kaat sisdlle myymalaan. (Hirvi, Nyholm 2009, 55.)

Esillepanot

Tuotteita voi laittaa esille monella tavalla, mutta on tarked muistaa, etta esillepano-
jen tulee korostaa tuotetta (Markkanen, 2008, 126). Tavoitteena esillepanossa on
tuoda tuotteet esille houkuttelevasti ja selkedsti. Hyvin suunniteltu ja onnistunut esil-
lepano lisdd myyntia, helpottaa ostamista, tuottaa eldamyksia ja saa tuotteet myy-
maan itse itsedan. (Hirvi, Nyholm 2009, 58.) On mahdollista tehda kauniita visuaalisia
ratkaisuja, mutta joskus myytava tuote niin sanotusti katoaa esillepanoon. Hyvana
muistisdantona toimii, ettd mallinuken tulee korostaa tuotetta, eika tuotteen mal-

linukkea. (Markkanen, 2008, 126.)

Tarkkaan mietityt ja toteutetut esillepanot tuottavat myds lisamyyntia. Kun yhdiste-
lee rohkeasti tuotteita, joilla on kayttdyhteys toisiinsa, tai esittelee houkuttelevia ja
tarpeenluovia tuotteita esimerkiksi kassan laheisyydessa, saadaan asiakas tekemaan
helpommin herateostoksia. (Hirvi, Karlsson 2014, 27; Markkanen, 2008, 57.) Tama
luo asiakkaalle uusia ideoita, ja samalla stimuloi hanta ostamaan taydentavia tuot-
teita tai mahdollisesti jonkun korvaavan tuotteen, jos han ei l0ytanyt etsimaansa
(Markkanen, 2008, 143). Ne ovat my0s parhaita tapoja kasvattamaan asiakkaiden

keskiostosten maaraa (Hirvi, Karlsson 2014, 27).
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Esillepanoissa voi kdyttaa kohderyhmaa tavoittelevaa mainosmateriaalia, kuvia tai ju-
listeita, jotka herattavat huomiota, ja toimivat samalla opasteina. Usein asiakas tekee

ostopaatoksen myos hinnan perusteella, joten hintaviestinnan nakyvyys on merkit-

tava osa esillepanoja (Hirvi, Nyholm 2009, 69).

Kuva 3. Kayttoyhteystuotteita esiteltyina mallinukkejen paalla ja nukkejen takana
kohderyhmaa tavoitteleva kuva
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Kuva 4. Hintaviestin sisaltava mainosmateriaali seka selkeita opasteita
tuotemerkeista

Hintaviestinta

Hintaviestinta tarkoittaa, etta myytavan tuotteen hinta nakyy asiakkaille yrityksen
konseptin mukaisella tavalla.

Hintaviestinnan vaikutus asiakkaiden ostokayttaytymiseen on suuri. Osa kuluttajista
valitsee ostopaikan ja tuotteen hinnan perusteella, ja siksi selkea hintaviestinta on
seka asiakkaan ettda myymalan eduksi (Hirvi, Nyholm 2009, 43).

Kaikkien myytadvien tuotteiden hintaa ei tarvitse korostaa erillisella hintakyltilla, jos

hinta lukee tuotteessa itsessaan. Uskotaan, etta hintaviestinnalla voidaan vaikuttaa
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asiakkaiden ostokayttdaytymiseen, ja siksi on hyva miettia, mita hintoja ja tuotteita

olisi hyva korostaa.

Treenitrikoot
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Kuva 5. Houkutteleva ja selkea hintaviestinta
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4.2 Myymaldsuunnittelu Stadiumissa

Stadium on tunnettu urheilualan erikoiskaupoista kyvystaan esitelld ja markkinoida
tuotteitaan myods visuaalisesti, seka rakentaa etta sisustaa myymalaa. He ovat ensim-
mainen yritys alallaan, joka kdyttda johdonmukaista konseptiajattelua, mika nakyy

esimerkiksi ndyttavilta sisdankaynneilta lahtevistd, koko myymalan lapi johdattavista

juoksuradoista. (Stadium — the story.)

-

Kuva 6. Stadium-myyméléiden lapi kulkeva juoksurata

Stadium oli my6s ensimmainen yritys Ruotsissa, joka osasi hyddyntaa tuotteiden esit-
telyyn seinien koko korkeutta. 1970 - 1980 -luvuilla urheilu nousi Ruotsissa suureen
suosioon. Lenkkeily, aerobic, jalkapallo, jadakiekko ynna muut olivat muodissa, ja niin
myo6s muotitietoisuus tuli osaksi urheilualaa. Stadium osasi yhdistad muodin ja urhei-
lun erilaisien tuotteiden esittelytapojen, trendien, aktiviteettien ja tarjousten avulla.

Myo6s omien tuotemerkkien kehittaminen loi erinomaisen mahdollisuuden yhdistaa
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urheilu ja muoti, seka erottua kilpailijoista. Stadium tekee yhteisty6ta suunnittelu- ja
konseptivirtuoosien kanssa, kuten Claes von Hauswolffin (BAS Retail Design), joka on
luonut konseptin alkuperaisen visuaalisen ilmeen. Ketjun nykyinen, ajaton, moderni
ja graafinen profiili on luotu muutama vuosi sitten yhteistydssa Stockholm Design La-

bin kanssa. (Stadium — the story.)

Stadium -myymaldiden myymaldsuunnittelussa otetaan huomioon nayteikkunat,
nayttava sisdankdynti, opasteet, asiakaskierto, pohjaratkaisut, kalusteet ja niiden si-
joittelu, tuotteiden esillepanot, hintaviestintd ja mainosmateriaalit, varit seka valais-
tus. Myymaloiden lapi kulkeva juoksurata noudattaa niin sanotun “racetrack” -layou-
tin piirteitd, koska asiakkaiden kulkureitti on osittain maaritelty, mutta myymaloista
l6ytyy myOs alueita, joissa liikkkumista ei ole opastettu. N&ita alueita ovat juoksuradan
varrella olevat osastot, joihin kalustesijoittelun avulla luodaan kulkuvaylat liikkkumi-

sen selkeyttamiseksi, mutta maariteltya kulkureittia ei ole.

Myymaloiden nayteikkunoiden sisustukset vaihtuvat muutaman viikon valein. Myy-
malassa silla hetkelld oleva kampanja tai teema vaikuttaa ikkunoiden sisustukseen,
kuten esimerkiksi joulu tai koulunalku. Nayteikkunat koostuvat useimmiten mallinu-
keista, kampanjan teemaan sopivista tuotteista seka somistekalusteista. Joskus niissa

kaytetdan ainoastaan tuotteita ja kalusteita niiden esittelya varten.



26

Kuva 7. Nayteikkuna, teemana vapaa-ajanvaatteet ja -kengat

Nayteikkunoiden teema jatkuu heti sisdankaynnissa. Sisadankaynnin eteen, myymalan
sisdlle, rakennetaan samaan teemaan kuuluva alue, niin kutsuttu A -alue. A -alue on
kuin nayteikkuna, useimmiten nukeista, tuotteista ja mainosmateriaalista koostuva
alue, joka luo asiakkaalle mielikuvan myymalan tarjonnasta ja teemasta. Sen hetkista

kampanjaa koskeva osasto olisi hyva rakentaa mahdollisimman lahelle A -aluetta. Esi-
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merkiksi koulujen alku, milloin A -alue koostuu paaosin juniornukeista, jotka ovat pu-
ettu kouluun sopiviin vaatteisiin, ja somistettu repuilla ja laukuilla. Ensimmaiset osas-

tot sisdankaynnin lahella tulisi silloin olla junior-vaatteet seka reput.

. Nyt alkaa 4
_¢ hauskuus!

Kuva 8. A-alue, teemana treenivaatteet ja -kengat



28
Osastot on jaoteltu kategorioihin, ja sijoiteltu loogisesti asiakaskiertoa ajatellen. Esi-
merkiksi naisten vapaa-ajanvaatteet seka naisten treeni- ja juoksuvaatteet sijaitsevat
[ahella toisiaan, samoin kuin miehilld. Kenkdosasto on erikseen, samoin urheiluvali-
neet. Hiihto- ja lasketteluosastot ovat vierekkain, kuten myos palloilu ja mailapelit.
Tuotteiden esillepanot ovat hyvin osastokohtaisia, ja niille kdytetty tila riippuu ajan-
kohdasta. Talvella tilaa vaativat talviurheiluvalineet, talvikengat ja -takit, kun taas ke-

salla tilaa tarvitsee bikinit, kesdvaatteet ja tennarit.

Myos kohderyhma tulee huomioida osastoja suunniteltaessa, ja esillepanoja teh-
dessa, silla muun muassa sukupuolien valisid eroja ostokdyttdaytymisessa on havaitta-
vissa. Stadiumin yksi punaisista langoista on visuaalinen myynti, jonka tavoitteena on
luoda osastoista houkuttelevat, ja lisdtd mekaanista myyntia, eli saada tuotteet niin
sanotusti myymaan itse itsedan. Tarkkaan mietittyjen esillepanojen, hintaviestinnan,
opasteiden ja markkinointimateriaalien avulla halutaan myos kasvattaa lisamyyntia ja
herateostoja. Tuotteiden sijoittelu myymalassa ja kayttoyhteystuotteiden yhdistely,
ovat hyvia keinoja lisamyyntiin ja ennalta suunnittelemattomien ostojen lisadmiseen.
Stadiumilla yhdistelldan tuotteita esillepanoissa, esitellddn kokonaisuuksia maalinuk-
kejen paalla tai korostetaan jotain tiettya tdsmatuotetta esimerkiksi kassan ldhetty-

villa.
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Kuva 9. Houkutteleva rﬁrainoAsmétAeriaaIi sekad mallinukke esittelevat vaatemallistoa

5 Asiakkaan ostokdyttiaytyminen

Yrityksen tulee olla perilla siita, milta heidan toimintansa asiakkaan silmin nayttaa.
Yrityksen olisi hyva ymmartaa asiakkaan kayttaytymisen dynamiikkaa, harkintaa, va-
lintoja, motiiveja ja prosesseja seka olla tietoinen asiakkaiden kayttamista tietolah-
teistd ja kanavista. Nadiden tietojen avulla yrityksen on helpompi sopeutua asiakkai-
den ostokdyttaytymiseen, ja ohjata asiakkaita luonnollisesti haluttuun suuntaan.

(Keskinen, Lipidinen 2013, 22.)
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Oikea-aikaisella viestinnalld on suuri merkitys asiakkaan valintoihin. Asiakas, joka on
hakeutunut yrityksen verkkosivuille tai tilannut uutiskirjeen, luottaa yritykseen ja han
odottaa ajankohtaista markkinointia. Silloin yritykselld on mahdollisuus tarjota odo-
tettuja vaihtoehtoja asiakkaille, ja saada heidat kiitollisena tutustumaan niihin. (Kes-
kinen, Lipidinen 2013, 51-51.)
Muoti on yksi esimerkki haastavasta asiakassuhteen luomisesta. Muodin ostaminen
on viihteellista, milloin asiakas kay lapi useita liikkeitd, ja kokoaa tarpeitaan ja halu-
jaan vastaavan yhdistelman tuotteita. Taman vuoksi jatkuva uudistuminen, kausittai-
suus, kohtuullinen hinnoittelu seka hyvin suunniteltu myymala ovat avainasemassa,
jotta yritys onnistuu voittamaan asiakkaan puolelleen. (Keskinen, Lipidinen 2013,

156-157)

Kuva 10. Kausimalliston houkutteleva ja elamyksellinen esitteleminen
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Yritykset kayttavat erilaisia kanta-asiakkuusohjelmia yllapitadkseen asiakassuhteita ja
luodakseen asiakasuskollisuutta. Esimerkiksi kanta-asiakkaat saavat tarjouksia, jotka
koskevat vain heita, tai saavat sitd enemman alennusta mitd enemman he ostavat.
Kanta-asiakkuusohjelmaan liittyminen tarkoittaa sitd, ettad asiakas on antanut yrityk-
selle luvan myyda. (Keskinen, Lipidinen 2013, 161.)
Jos asiakkaille tarjotaan vain rationaaliseen argumentointiin perustuvia etuja, se ajaa
asiakkaat vertailemaan vain hintoja ja paatyvat ostamaan tuotteen sieltd, missa sen
hinta on edullisin. Jos yritys onnistuu sisallyttamaan kanta-asiakasohjelmiinsa emo-
tionaalisia ja kdytanndllisida ominaisuuksia, seka linkittamaan sen kayttaytymiseen, ta-
poihin ja tottumuksiin, niin he onnistuvat varmemmin luomaan vahvoja asiakassuh-

teita. (Keskinen, Lipidinen 2013, 161.)

Stadiumilla on oma kanta-asiakasohjelma, johon kuulumalla asiakas kerryttda ostok-
sillaan pisteitd ansaitakseen bonusta, ja noustakseen jasentasoilla ylospain. Kaikki
kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat ovat oikeutettuja vaihtuviin jasentarjouksiin, seka
erilaisiin henkilokohtaisiin etuihin jasentasosta riippuen. Stadium Jyvaskylan asiak-
kaista keskimaarin 68% ovat kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaat saavat mainosviesteja
sahkopostitse, ja vaikka ei kuuluisi Stadiumin kanta-asiakkaisiin, niin markkinointia
voi kohdata myo6s TV:ssa, radiossa tai sosiaalisessa mediassa. Stadium mainostaa
tuotteiden lisaksi myds aktiivista eldamaa, ja jakaa paljon vinkkeja kuvin ja videoin.
Tama on juuri aikaisemmin mainittua tunteisiin vetoavaa ja kaytannoénlaheista mai-

nontaa, jonka avulla on helpompi luoda vahvoja asiakassuhteita.
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Kuva 11. Hintaviestinta kanta-asiakasedusta

Yrityksen adaptoituminen asiakkaan tarpeisiin seka kayttaytymisen, motiivien ja hie-
rarkian ymmartaminen luo erinomaiset mahdollisuudet luoda uskollisuutta synnytta-
viad asiakaskokemuksia. lkea toimii loistavana esimerkkina asiakkaiden motiivien ym-
martamisesta, niihin adaptoitumisesta seka niiden ruokkimisesta. He onnistuvat he-
rattdmaan asiakkaan ostokiinnostuksen designnakemyksellaan, ja sen arvostuksella
seka tarjoamaan prosessin, joka mahdollistaa seka laadukkaat tuotteet etta niiden
kohtuullisen kuluttajahinnan. Markkinoinnilla he herattavat huomion ja luovat tar-
peen lahted Ikeaan. Myymala herattaa inspiraatioita, opettaa ja houkuttelee vietta-
maan sielld aikaa, joka saa ihmiset ostamaan enemman, kuin heilla oli tarkoitus. Usei-

den yksittdisten tuotteiden alhainen hinta tekee niista houkuttelevia madaltaa osto-
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kynnystd. Loppuen lopuksi asiakkaat kayttavat enemman rahaa, kun olivat suunnitel-
leet, mutta ovat onnellisia siitd, mita silla saivat. Tassakin kokonaisuus perustuu asi-

akkaiden arvostusten hierarkiaan. (Keskinen, Lipidinen 2013, 126-127.)

Perinteisen ostoksilla kdaynnin piirteisiin kuuluu ajansdasto, edullisuus ja tapahtuman
onnistuminen. Tallainen ostaminen on rutiininomaista, ehka ennalta suunniteltua jar-
kiperaista toimintaa, johon liittyy useimmiten ostoksen teko, kun taas virkistysshop-
pailuun sen ei tarvitse liittya. Tilastokeskuksen vuonna 2002 tekeman vapaa-aikatut-
kimuksen mukaan ostoksilla kdynti on huvia noin 13 prosentille suomalaisista nai-
sista, ja vain kahdeksalle prosentille miehista. Eniten shoppailusta nauttivat 10 - 24 -
vuotiaat nuoret seka yli 65 -vuotiaat naiset, kun taas vahiten siita pitivat keski-ikaiset
miehet. (Markkanen, 2008, 61.) Tilastokeskuksen vuonna 2006 laatiman taulukon
mukaan eniten rahaa vaatteisiin ja jalkineisiin kdyttaa 25 - 34 -vuotiaat (Hukka 2008,
9). Niin kutsutut virkistysshoppailijat eivat yleensa ole myymalauskollisia, mika on yri-
tyksen kannalta kaksipiippuinen asia. Taman tyyliset kuluttajat kdyttavat paljon rahaa
ostosten tekemiseen, mutta he haluavat vaihdella niin kauppoja kuin jakelukanava-
tyyppejakin. Yrityksen on tarkeda pitada myymaldaymparisto elamyksellisena ja huoleh-
tia, ettd uutuudentuntu sailyy, jotta ostokokemus olisi joka kerta itsessdan jo elamys.

(Markkanen, 2008, 64.)

6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tullaan esittdmaan kyselyn tulokset, jotka kdaydaan lapi seka kysymys
kerrallaan, etta ristiintaulukoimalla. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tutkia muuttu-
jien valisia riippuvuuksia saaden tietoa siitd, miten havaitut asiat vaikuttavat toisiinsa
(Vilkka 2007, 119-120). Ristiintaulukoinneista saatujen tuloksien tilastollisesti merkit-
tavan riippuvuuden mittaamiseen kaytettiin Khiin nelié -riippumattomuustestia,

jonka avulla arvioidaan, ovatko ryhmien valiset erot sattumaa vai todellisia, eli voiko
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otannasta saadun tuloksen yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. (Heikkild 2014,
200-201.) Tutkimustulokset antavat vastaukset kysymyksiin: “Mihin myymaldsuunnit-
telun osa-alueisiin asiakkaat kiinnittavat huomion?”, “Mika merkitys myymalasuun-
nittelulla on asiakkaan ostopdatoksessa?” ja “Mika merkitys myymaldasuunnittelulla
on myynnin edistdamisessa?”. Tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella,
joka lahetettiin tekstiviestitse ennalta tutuille henkildille, joiden tiedettiin asioineen
Stadium Jyvaskylan liikkeessa. Kyselylomakkeessa oli strukturoituja kysymyksia, eli
vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi asetetut. Lomakkeella tavoitettiin yhteensa 177

henkil6a, joista 100 vastasi kyselyyn.

Vastaajien perustiedot
Kyselyyn vastasi yhteensa 100 henkil64a, joista 65 (65%) olivat naisia ja 35 (35%) mie-

hid. Kuviossa 1 (N=100) on esitetty vastaajien ikdjakauma.

7%

alle 25 vuotta = 25-40 vuotta = yli 40 vuotta

Kuvio 1. Vastanneiden ikdjakauma
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Vastaajista suurin osa, eli 69 (69%) henkiloa, oli 25 - 40 -vuotiaita. Vadhiten vastaajia
oli yli 40-vuotiaiden ryhmadssa. Heita oli 7 (7%) henkil64, ja alle 25 -vuotiaita vastaajia
oli 24 (24%). Kuvion 1 ikdjakauma vahvistaa oletuksen tutkimuksen kohderyhman
keski-idsta, joka vastaa juuri sitd ikaryhmaa, joka omien kokemuksieni mukaan on
Stadium Jyvaskylan suurin asiakasryhma. 25 - 40 -vuotiaista vastaajista 28 (41%) oli

miehid ja 41 (59%) naisia.

Vastaajien ostokdyttaytyminen

Kyselylla selvitettiin myds, kuinka moni vastanneista on liittynyt Stadiumin kanta-asi-
akkaaksi. Tulosten mukaan vastaajista 71 (71%) ovat Stadiumin kanta-asiakkaita, 15
(15%) vastaajaa vastasi, ettei ole ja 14 (14%) ei ollut varma. Kyselylla selvitettiin
myo6s, miten markkinointi vaikuttaa vastaajan asioimiseen Stadiumilla. Kuviossa 2

(N=100) esitelldaan kysymyksen tulokset.

Kiinnostava tuote tai tarjous mainoksessa saa minut 61%
asioimaan myymaldssa ?

Mainokset eivat saa minua ostoksille 22%

En lue/en kohtaa Stadiumin mainontaa - 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

B Miten markkinointi vaikuttaa asioimiseesi Stadiumilla? (sahkoposti, tv, sosiaalinen media yms.)

Kuvio 2. Vastausjakauma kysymykseen markkinoinnin vaikutuksesta asioimiseen
Stadiumilla
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Stadiumin kanta-asiakkaat saavat markkinointiviesteja sahkdpostitse, mutta myds
henkild, joka ei ole liittynyt kanta-asiakkaaksi, voi kohdata mainontaa TV:n, radion tai
sosiaalisen median valityksella. Ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin, miten kanta-asi-
akkuus vaikuttaa siihen, saako mainonta asioimaan myymalassa. Tulosten mukaan
ryhmien viliset erot ovat tilastollisesti merkittavia, mutta sita ei tutkittu Khiin nelio -
testilld, koska testin edellytykset eivat tayttyneet. Kuviossa 3 (N=100) on esiteltyna
ristiintaulukoinnin tulokset. Kanta-asiakkaaksi liittyneet ovat kiinnostuneimpia mai-
nonnasta ja lahtevat helpommin ostoksille kohdatessaan oikeanlaista ja houkuttele-

vaa mainontaa.

66%
Kiinnostava tuote tai tarjous mainoksessa saa minut 60%
asioimaan myymalassa ?
36%

21%
Mainokset eivat saa minua ostoksille 7%
43%

|

13%
En lue/en kohtaa Stadiumin mainontaa 33%
21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Kanta-asiakas B Ei kanta-asiakas B Ei varmoja kanta-asiakkuudestaan

Kuvio 3. Kanta-asiakkuuden vaikutus mainonnan merkitykseen

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, tekeekd vastaaja saannollisesti hankintoja muil-
lekin kuin itselleen. Vastausten perusteella 56% ostaa padsaantdisesti vain itselleen,

31% myo0s puolisolleen sekd 32% lapselleen/lapsilleen. Kysymykseen vastasivat kaikki
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100 henkil64, ja vastauksia saatiin 119 kappaletta. Taulukko 1 (N=100) kuvaa vastaus-
ten jakaumaa miesten ja naisten valilla. Lapsilleen hankintoja tekevat enemman nai-
set, kun taas miehet ostavat enemman kumppanilleen. Vastauksista |6ydettiin ryh-
mien valisid eroja (X2=0,21, df =2, p=90,1 %), mutta tuloksiin tulee suhtautua varauk-
sin, silla testin kriteerit eivat tayty. Lastenvaatteet ja -kengat ovat yksi Stadiumin suu-
rimmista tuoteryhmista. Kysymyksen avulla halutaan selvittaa, ketka ovat potentiaa-

lisin kohderyhma, jotka ostavat lastenvaatteita ja -kenkia.

Taulukko 1. Sdanndllisesti tehtyjen hankintojen jakautuminen miesten ja naisten
valilla

(Dependence is highly signifi-cant. X?=0,21, df =2, p=90,1 %.)

Nainen Mies Yhteensa
Lapselle/Lapsille 23 32 55
Kumppanille 19 31 50
Vain itselle 35 56 91
Yhteensa 77 119 196

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin asiakkaan omaa nakemysta ostotottumukses-
taan. Kuviossa 4 (N=100) nakyy vastausten kokonaisjakauma, ja taulukosta 2 (N=100)

selvidvat miesten ja naisten valisten ostotottumusten erot.



38

Menen ostoksille vain silloin, kun minulla on jokin tarve.
En tee yleensa herateostoksia

Menen ostoksille vain silloin, kun minulla on jokin tarve,
mutta saatan ostaa samalla muutakin

Kayn kiertelemassa ja katselemassa, vaikkei minulla olisi
aikomusta ostaa mitdan. Teen silti harvoin
herateostoksia

Kayn kiertelemassa ja katselemassa, vaikkei minulla olisi
aikomusta ostaa mitadn, seka teen usein herateostoksia

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuvio 4. Asiakkaiden ostotottumukset

Taulukko 2. Miesten ja naisten valiset ostotottumukset

(Dependence is highly signifi-cant. X?=9,61, df =3, p=2,2 %.)

NEIEN Yhteensa

Menen ostoksille vain silloin, kun minulla on jokin tarve. En 4 8 12

tee yleensa herateostoksia

Menen ostoksille vain silloin, kun minulla on jokin tarve, 27 17 44
mutta saatan ostaa samalla muutakin

Kayn kiertelemassa ja katselemassa, vaikkei minulla olisi ai- 21 4 25
komusta ostaa mitaan. Teen silti harvoin herateostoksia

Kayn kiertelemassa ja katselemassa, vaikkei minulla olisi ai- 13 6 19
komusta ostaa mitdan, seka teen usein herateostoksia

Yhteensa 65 35 100
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Lahes puolet sekd miehista etta naisista kokee kdyvansa ostoksilla vain silloin, kun
heilld on jokin tarve, mutta pitdaa herateostosten tekemista mahdollisena. Naiset ovat
selvasti aktiivisempia kiertelemaan kaupoissa ilman selkeda tarvetta, ja kaikista nais-
vastaajista 20 % kertoo tekevansa usein myos herateostoksia. Tuloksia voidaan pitaa
merkittavina (X2=9,61, df =3, p=2,2 %), silld ne tayttavat testin kriteerit, jolloin otan-
nasta saatu tulos voidaan yleistdaa koskemaan perusjoukkoa. Ristiintaulukoinnin
avulla saatiin selville (Kuvio 5), etta usein kaupoissa kiertelevistd sekd herateostoksia
tekevista ldhes 70% (N=13) on 25 - 40 -vuotiaita. Sen sijaan vastaajista, jotka kertovat
usein kiertelevansa kaupoissa tekeméatta herdteostoksia, on 46 % (N=11) alle 25 -vuo-
tiaita. Tulosten mukaan ryhmien véliset erot ovat tilastollisesti merkittavia, mutta

sita ei tutkittu Khiin neli6 -testilla, koska testin edellytykset eivat tayttyneet.

. T . . 12%
Menen ostoksille vain silloin, kun minulla on jokin tarve.

En tee yleensa herateostoksia
0%

) N . . 25%
Menen ostoksille vain silloin, kun minulla on jokin tarve,

mutta saatan ostaa samalla muutakin

. . . S . 46%
Kayn kiertelemassa ja katselemassa, vaikkei minulla olisi

aikomusta ostaa mitdan. Teen silti harvoin herateostoksia

0%

" . . S . 17%
Kayn kiertelemdssa ja katselemassa, vaikkei minulla olisi 2

aikomusta ostaa mitdan, seka teen usein heradteostoksia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Alle 25 vuotta M 25-40 vuotta M YIli 40 vuotta

Kuvio 5. Ostotottumuksien ikdjakauma
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Vastaajien kokemukset myymalaymparistosta
Seuraavat kysymykset selvittavat vastaajien kokemuksia myymalaymparistosta. Seit-
semas kysymys koski Stadium -myymaloiden lapi kulkevaa juoksurataa. Kysymyksella
haluttiin vastaus siihen, miten asiakkaat kokevat myymalan pohjaratkaisun, eli layou-
tin ja pitavatko he siitd, etta kulkureitti on ohjattu. Hyvin toteutettu pohjaratkaisu luo
asiakkaalle miellyttavan ja selkedn ostoympariston, jossa on helppo liikkua johdon-
mukaisesti etapilta toiselle. Vastausten perusteella 32% (N=32) kokee sen helpotta-
van liikkumista myymalassa, kun taas 4% (N=4) vastaajista ei pida siita, etta kulku-
reitti on ohjattu. Loput 64% (N=64) vastasi, ettei ohjatulla kulkureitilld ole merkitysta

myymalassa kulkemisen helppouteen.

Kyselylla selvitettiin myos, mitkd seuraavista opasteista helpottaa asioimista Sta-
diumilla: osastokyltit, tuotemerkkien kyltit tai selkea hintaviestinta. Kuviossa 6
(N=100) nakyy vastausten jakauma. Kysymykseen vastasi kaikki 100 henkil6a ja vas-

tauksia saatiin yhteensa 152.

Osastokyltit (takkiosasto, kenkdosasto, naisten

) 56%
treeniosasto yms.)

Tuotemerkkien kyltit (Nike, Adidas, SOC yms.) 38%

Selkea ja ndkyva hintaviestinta 49%

En koe, etté niista on hyotya 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 6. Vastausten jakauma asioimista helpottavista opasteista
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Taulukossa 3 (N=100) esitelldadn vastausten ristiintaulukoinnin avulla selvitettya tu-
losta siitd, miten miehet ja naiset kokevat osastokylttien ja selkedn hintaviestinnan
helpottavan asiointi. Eroavaisuutta oli siind, etta naisista 45% kokee tuotemerkkien
kyltit tarkedna, ja miehista vain 26% on sitd mieltd. Vastaajista, jotka olivat valinneet
vastaukseksi ”En koe, etta niista on hyotya” 67% (N=6) on miehia ja vain 33% (N=3)
naisia. Vastausten perusteella tehdyt havainnot ovat hyodyllisia ja melko merkittavia
(X%=6,25, df =3, p=10 %), mutta tuloksiin tulee suhtautua varauksin, silld testin kritee-

rit eivat tayty.

Taulukko 3. Miesten ja naisten valisten vastausten jakauma asioimista helpottavista
opasteista

ependence is highly signifi-cant. X*=6,25, df =3, p=10 %.
(D d is highly signifi X?=6,25, df =3, p=10 %.)

Naiset Miehet Yhteensa

Osastokyltit (takkiosasto, kenkdosasto, naisten treeniosasto 38 18 56
yms.)

Tuotemerkkien kyltit (Nike, Adidas, SOC yms.) 29 9 38
Selked ja nakyva hintaviestinta 34 15 49
En koe, etta niistd on hyotya 3 6 9
Yhteensa 104 48 152
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Seuraavat kysymykset liittyivat tuotteiden sijainnin ja hinnan merkitykseen ostopaa-
toksessa. Yhdeksas kysymys oli muotoiltu seuraavasti: “Ostatko todennakdisemmin
tuotteita, jotka ovat sijoitettu nakyvalle paikalle?” ja silla haluttiin selvittda, kannat-
taako tuotteita esitellda normaalia nakyvammalla paikalla, jos niiden myyntia halutaan
lisata. Vastausten perusteella 63% (N=63) vastaajista ostaisivat todenndkdisemmin
nakyvalla paikalla olevia tuotteita, kun taas 37% (N=37) mielesta sijainnilla ei ole mer-
kitysta. Tuloksiin tulee suhtautua varauksin (X2=0,79, df =1, p=37,3 %), silla testin kri-
teerit eivat tayty. Taulukosta 4 (N=100) ndhdaan miesten ja naisten vastausten ja-

kauma.

Taulukko 4. Miesten ja naisten vastausten jakauma tuotteiden sijainnin
merkityksestad ostopaatoksessa

(Dependence is highly signifi-cant. X2=0,79, df =1, p=37,3 %.)

Naiset Miehet  Yhteensa

Kylld, ne tulevat paremmin huomatuksi 43 20 63

Sijainnilla ei ole merkitysta, tutkin kuitenkin, 22 15 37
mitad osastolta l0ytyy

Yhteensa 65 35 100

Kyselyn avulla selvitettiin tuotteen houkuttelevan hinnan vaikutusta ostopaatdkseen
ja 90% (N=90) vastasi, ettd on paatynyt ostamaan tuotteen siksi, etta sen hinta on ol-
lut houkutteleva. Naiden kysymysten perusteella voidaan siis todeta, etta lisatakseen
tietyn tuotteen myyntid, on tehokkaampaa esitella se nakyvalla paikalla selkedn hin-

taviestin kanssa, kun antaa tuotteen olla osastolla muiden tuotteiden kanssa ilman

korostettua hintaviestia.
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Sesonkien vaihtuminen nakyy myymaloissa, etenkin kausituotteiden kohdalla, jotka
esitellaan nakyvimmilla paikoilla niiden kdyttoon soveltuvana ajankohtana. Tietyt
tuoteryhmat, kuten talviurheiluvalineet tai beach wear -tuotteet ovat mahdotonta
sailyttdad myymalassa ympari vuoden, mutta suurin osa tuoteryhmista on myyma-
lassa ymparivuotisesti. Osaa ndista tuoteryhmista kuitenkin korostetaan kausituottei-
den lailla, vedoten asiakkaiden tarpeisiin ja ajankohtaisuuteen. N&ita ovat esimerkiksi
takit, juoksuvaatteet, sandaalit ja reput. Talvisin moni harrastaa sisaliikuntaa, ja
koska siihen soveltuvien vaatteiden kysynta on suuri, tuotteet esitellddn mahdollisim-
man nakyvalla paikalla. Kevaalla, kun kadut alkaa sulamaan ja juoksuvaatteiden ky-
synta lisdantyy, ne siirretaan sisaliikuntavaatteiden tilalle ndkyvammalle paikalle. Sa-
moin sandaaleita esitelladn talvisin kenkdosaston peralld, ei niin nakyvalla paikalla,
kun taas kelien lammetessa ja kysynnan kasvaessa ne siirretdan osaston etuosaan.
Tama sama ajatus patee monessa tuoteryhmassa, ja siksi kyselylla haluttiinkin selvit-
taa, miten asiakkaat kokevat sen, etta tuotteet vaihtavat paikkaa sesongin mukaan.
Kuvio 7 (N=100) nayttaa vastausten kokonaistuloksen ja taulukossa 5 (N=100) on esi-

tetty miesten ja naisten vastausten jakauma.
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Pidéan siitd, ettd tuotteet vaihtavat paikkaa sesongin
mukaan eli ajankohtaiset tuotteet ovat nakyvimmalla
paikalla

Koen selkeammaksi, etta tuotteet eivat sesongista
huolimatta vaihda paikkaa, vaan osaston ja sen
tuotteiden sijainti on vakio

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 7. Vastaajien nakemykset tuotteiden sijainneista sesonkien vaihtuessa

Taulukko 5. Miesten ja naisten vastausten jakauma koskien tuotteiden sijaintia se-
sonkien vaihtuessa

(Dependence is highly signifi-cant. X?=4,12, df =1, p=4,2 %.)

Naiset Miehet Yhteensa
Pidan siitd, ettd tuotteet vaihtavat paikkaa sesongin mukaan 45 17 62
eli ajankohtaiset tuotteet ovat nakyvimmilla paikoilla
Koen selkeammaksi, ettd tuotteet eivat sesongista huoli- 20 18 38
matta vaihda paikkaa, vaan osaston ja sen tuotteiden sijainti
on vakio

Yhteensa 65 35 100
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Vastausten mukaan enemmisto6 naisista (N=45) kertoo pitavansa siitd, etta tuottei-
den paikat vaihtuvat sesongin mukaan, ja vain 31% (N=20) toivoisi niiden pysyvan sa-
malla paikalla ajankohdasta riippumatta. Miehista sen sijaan 51% (N=18) mielesta
olisi selkedampaa, ettei tuotteet vaihtaisivat paikkojaan sesongista huolimatta. Tulok-
set ovat merkittavia (X?=4,12, df =1, p=4,2 %) ja tayttavat testin kriteerit, jolloin otan-

nasta saatu tulos voidaan yleistdaa koskemaan perusjoukkoa.

Kyselyn kaksi viimeista kysymysta koski myymalan nayteikkunaa ja mallinukkeja. Mo-
lempien tarkoituksena on korostaa tuotteita, luoda inspiraatioita ja sitd kautta lisata
myyntia. Kyselyn toiseksi viimeisena kysymyksena kysyttiin, onko vastaaja tullut asi-

oimaan Stadiumilla ndhtydan nayteikkunassa hanta kiinnostavan tuotteen (Kuvio 8.

n=100). Taulukossa 6 (N=100) esitetdan miesten ja naisten vastaukset.

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 8. Vastausten jakauma koskien nayteikkunan vaikutusta ostoksille tulemiseen

70%



46

Taulukko 6. Miesten ja naisten vastausten jakauma nayteikkunan vaikutuksesta
ostoksille tulemiseen

(Dependence is highly signifi-cant. X?=8,17, df =1, p=0,4 %.)

Naiset Miehet Yhteensa

Nayteikkuna on houkutellut ostoksille 32 7 39
Ei ole tullut ostoksille ndyteikkunan houkuttele- 33 28 61
mana

Yhteensa 65 35 100

Naisten vastaukset ovat jakautuneet selvasti tasaisemmin kuin miesten. Naisista 49%
(N=32) vastasi, etta ndyteikkuna on saanut tulemaan ostoksille, ja miehista vain 20%
(N=7) on kokenut samoin. Tulokset ovat merkittavia (X?=8,17, df =1, p=0,4 %) ja tayt-
tavat testin kriteerit, jolloin otannasta saatu tulos voidaan yleistaa koskemaan perus-
joukkoa. Vastausten perusteella olisi tehokkainta suunnata ndyteikkunan tuotteet

naisille, jos tavoitteena on myynninedistamisen.

Seuraavaksi kuvio 9 (N=100) esittda vastausten jakauman kyselyn viimeiseen kysy-
mykseen “Kiinnitatkdé huomiota mallinukkeihin ja niiden vaatteisiin?”. Taulukolla 7

(n=100) nayttaa ristiintaulukoinnin tulokset miesten ja naisten valilla.
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En

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 9. Vastausten jakauma koskien mallinukkejen huomioimista

Taulukko 7. Miesten ja naisten vastausten jakauma mallinukkejen huomionnista

(Dependence is highly signifi-cant. X?=8,84, df =1, p=0,3 %.)

Naiset Miehet Yhteensa

Kiinnittda huomion mallinukkeihin 52 18 70
El kiinnitd huomiota 13 17 30
Yhteensa 65 35 100

Verrattuna kysymykseen, joka koski ndyteikkunaa, tdassa miesten vastaukset ovat ja-
kautuneet selvasti tasaisemmin. Yli puolet miehista (N=18) vastasi kiinnittavansa
huomion mallinukkeihin ja niiden vaatteisiin, ja naisista jopa 80% (N=52) vastasi sa-

moin. Tulokset ovat merkittavia (X?=8,84, df =1, p=0,3 %) ja tayttavat testin kriteerit,



48
jolloin otannasta saatu tulos voidaan yleistdaa koskemaan perusjoukkoa. Mallinukkeja
kannattaa siis hyddyntaa nayteikkunaa enemman esiteltdessa miehille suunnattuja

tuotteita.

7 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksessa esiin tulleita johtopadatoksia, seka esitelldan
yritykselle luotuja kehitysideoita. Johtopaatokset ovat tehty tutkimuksessa toteute-
tun kyselyn tuloksien pohjalta, sekd omaa ammattitaitoani ja tydkokemustani hyo-
dyntden. Johtopaatokset vastaavat kolmeen tutkimuskysymykseen, jotka ovat ”Mihin
myymaldsuunnittelun osa-alueisiin asiakkaat kiinnittavat huomion?”, ”"Mika merkitys
myymalasuunnittelulla on asiakkaan ostopdatoksessa?” ja "Mika merkitys myyma-
lasuunnitelulla on myynnin edistamisessa?”. Tutkimustuloksistakin voi jo ndhda, etta
Stadiumin asiakaskunta on erittdin laaja ja asiakastyyppeja on erilaisia. Asiakkaita ei
voi jakaa ryhmiin esimerkiksi idn perusteella tai miehiin ja naisiin, koska asiakastyyp-
peja on yhta paljon kuin on asiakkaitakin. Tarkeinta on [6ytda niitd myymalasuunnit-
telun kohtia ja keinoja, joilla voidaan palvella mahdollisimman montaa asiakasta kul-

lekin sopivalla tavalla.

Tutkimustulosten mukaan suurin osa vastaajista vastasi kayvansa ostoksilla vain sil-
loin, kun on jokin tarve, mutta saattavat ostaa samalla muutakin. He ovat potentiaali-
nen asiakasryhma, johon myymalasuunnittelulla voi vaikuttaa, samoin he, jotka vas-
tasivat kayvansa kiertelemassa ja katselemassa, vaikkei olisi aikomusta ostaa mitaan
seka tekevansa usein herateostoksia. Molemmissa ryhmissa oli miehia ja naisia, joten
seuraavat kehitysehdotukset koskevat seka miehille etta naisille suunnattuja osastoja
ja tuotteita. Suurin osa nadihin ostotottumuksiin itsensa luokitelleet olivat myos Sta-
diumin kanta-asiakkaita ja kertoivat, etta ovat tehneet ostoja tuotteen houkuttelevan

hinnan perusteella. Ndiden vastausten mukaan yrityksen olisi hyva korostaa tuotteita
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selkeilld ja houkuttelevilla hintaviesteilld, mahdollisuuksien mukaan myds jasen-

eduilla ja -alennuksilla.

Naiset olivat vastanneet myos tuotteen hyvan sijainnin helpottavan ostoksia, joten
etenkin naistenosastoilla olisi hyva esitelld niin kutsuttuja tarppituotteita nakyvilla
paikoilla selkedn hintaviestin kanssa. Miehista suurin osa oli vastannut, etta etsii mie-
lellaan tuotteet osastolta, eli taman voisi tulkita niin, ettd he haluavat tuotteiden ole-
van samassa paikassa. Samoin yli puolet kyselyyn vastanneista miehista koki helpom-
maksi sen, etteivat tuotteet vaihda paikkaa sesongin mukaan, kun taas enemmisto
naisista pitda sesonkien mukaan vaihtuvia paikkoja ostoksia helpottavana tekijana.
Tulosten mukaan olisi parempi, ettd miehille suunnattujen tuotteiden ja osastojen si-
jainti ja rakenne sesongista riippumatta olisi sama, kun taas naisille suunnatut tuot-

teet voivat vaihtaa paikkaa sesongin mukaan.

Myymalassa kaytettavilla opasteilla on selvasti koettu olevan merkitysta asiakkaiden
asioinnin helpottamiseksi. Osastokyltteja, eli esimerkiksi opaste naisten treeniosas-
tosta tai takkiosastosta, seka jo aikaisemmin mainittuja hintaviesteja, olisi hyva lait-
taa mahdollisimman monen osaston yhteyteen, oli kyseessa sitten naisille, miehille
tai lapsille suunnattu osasto tai esimerkiksi hiihto-osasto. Naisille suunnatuilla tuot-
teilla ja osastoilla olisi tulosten mukaan hyva kayttaa myds eri tuotemerkkien opas-
teita selkeyttamadssa, minka tuotemerkin tuotteet |6ytyvat mistakin. Miehet eivat ko-
keneet niita niin tarkeiksi, eika se vastaajaryhma, ketka olivat vastanneet tekevansa
saannollisesti hankintoja myos lapsilleen. Lapselleen/lapsilleen hankintoja tekevat
kokivat miesten tavoin osastokyltit ja hintaviestinnan tarkeaksi. Heista suurin osa toi-
voi, etta tuotteet vaihtaisivat paikkoja sesongin mukaan, ja niita esiteltaisi nakyvilla
sijainneilla selkein ja houkuttelevin hintaviestein. Tasta asiakasryhmasta suurin osa
oli vastannut myos kiinnittavansa huomion seka nayteikkunaan ja mallinukkeihin.
Naiset olivat vastanneet samoin ja lapselleen/lapsilleen sdannéllisesti hankintoja te-

kevistd enemmisto oli naisia.
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Taman perusteella, jotta ndyteikkunan paatehtava vangita asiakkaan huomio ja lisata
myyntia toimisi tehokkaasti, ndyteikkunan tuotteet kannattaisi suunnata naisille ja
lapsille. Miehet eivat tulosten mukaan kiinnita nayteikkunaan huomiota, mutta mal-
linukkeihin sen sijaan kiinnittavat. Mallinukkeja olisi siis hyva kdyttdaa mahdollisim-
man monilla eri osastoilla, ja vaihtaa niiden tuotteet sdannoéllisesti. Mieluiten useam-
min, kuin liian harvoin. Tall6in se palvelisi osittain myds niitd miehia, jotka olivat vas-
tanneet pitdvansa sesongin mukaan vaihtuvista tuotteiden paikoista, koska mallinuk-

kejen avulla voi luoda tunnetta sesonkien vaihtumisesta.

Mainonnan merkitys ostopaatoksiin oli tulosten mukaan hyvin selked. Suurin osa
kanta-asiakkaista, jotka saavat Stadiumin mainoksia henkilokohtaisesti kertoivat, etta
houkutteleva tuote mainoksessa saa lahtemaan ostoksille, ja tehneensa ostoksia
houkuttelevan hinnan perusteella. Kun taas ne, ketka eivat ole liittyneet kanta-asiak-
kaaksi kertoivat tulevansa ostoksille vain silloin, kun on tarve ja ostavansa harvoin
mitdan muuta. Sen lisdksi, ettad uusia kanta-asiakkaita olisi hyva saada mahdollisim-
man paljon lisda, mainontaa olisi hyva kohdistaa myos niille, ketka eivat viela ole
kanta-asiakkaita ja taten saa mainoksia henkilokohtaisesti. Aktiivisempi mainonta
tuotteista eri mediakanavissa, ja myymaldssa kanta-asiakkuudesta, toisi myymalaan
mahdollisesti lisad mainoksen houkuttelemia ihmisia. Tulosten mukaan kanta-asiak-
kaat ovat kaiken kaikkiaan uskollisimpia asiakkaita, koska heidan kanssaan voi luoda

kestavia asiakassuhteita, ja he ovat niin sanotusti antaneet yritykselle luvan myyda.

8 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda ne myymaldasuunnittelun osa-alueet, joilla voi-
daan palvella parhaiten asiakkaiden ostokayttaytymista, ja joita hyodyntamalla voi-
daan kasvattaa mekaanista myyntia. Kyselyn avulla pyrittiin saamaan selville mihin

myymaldsuunnittelun osa-alueisiin asiakkaat kiinnittdvat huomion, ja mika merkitys
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niilla on asiakkaan ostopaatoksessa ja myynninedistamisessa. Tutkimuksessa esiin
tulleita nakdkulmia on tarkoitus kayttaa mahdollisuuksien mukaan Stadium Jyvasky-
lan myymalasuunnittelussa. Tutkimusongelmana oli selvittdaa, miten myymaldasuun-
nittelun osa-alueita hyddyntamalla voidaan lisatd mekaanista myyntia vastaten sa-

malla juuri Jyvaskylan myymalan asiakaskunnan odotuksia.

Tuloksena saatiin kasitys siita, millaisia asiakkaiden nakemykset ovat myymalaympa-
ristosta ja tietoa heidan ostotottumuksistaan. Keskeisimpia huomioita olivat, etta asi-
akkaat haluavat selkeaa, nakyvaa ja houkuttelevaa hintaviestintaa seka opastavia
osastotauluja osastosta riippumatta. Naisille ja lapsille suunnatuilla osastoilla tuot-
teita olisi hyva korostaa nakyvilla sijainnilla seka vaihtaa tuotteiden paikkoja kausit-
tain. Miehet sen sijaan kokevat selkeammaksi, ettei tuotteiden paikat vaihdu vaan ne
ovat omilla osastoillaan sesongista riippumatta. Nayteikkuna olisi tehokkainta suun-
nata lapsille ja naisille, kun taas mallinukkeja olisi hyva hyodyntaa koko myymalassa
kaikille kohderyhmille. Mallinukkeja voisi kdyttda miehille suunnatuilla osastoilla ker-
tomaan sesongeista ennemmin, kuin siirtdaa tuotteiden paikkoja. Mainonnalla ja
kanta-asiakkuudella on suuri merkitys asiakkaan ostopaatoksiin. Kanta-asiakkaita olisi
hyva saada lisda, ja mainonnalla olisi kannattavaa tavoittaa enemman niita ihmisia,

ketka eivat viela ole liittyneet Stadiumin kanta-asiakkaiksi.

Vaikka tyon validiteetti on kokonaisuudessaan hyva ja tutkimuksesta saatu aineisto
vastaa tutkimuskysymyksiin, ja antaa selkeita suuntaviivoja, niin kehitysehdotuksien
toteuttamisessa on joitain haasteita. Koska asiakaskunta on laaja, ja elamantilanteet
muuttuvia, on vaikea muodostaa tietynlaisia asiakasryhmia, joka vaikuttaa tyon relia-
biliteettiin. Jokaisen asiakkaan kokemus johtuu ymparistén ja henkilén senhetkisen
mielentilan vuorovaikutuksesta, joten myos kokemukset ovat aina henkilokohtaisia
(Pine & Gilmore 2011, 17). Tdman opinndytetydn tuottaman aineiston perusteella

voidaan kuitenkin tehda joitain yleistettavia havaintoja, jotka ovat sidoksissa kirjoi-
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tettuun teoreettiseen viitekehykseen, ja joiden avulla juuri Stadium Jyvaskylan myy-
maldsuunnittelun osa-alueita voidaan hyddyntaa aiempaa paremmin. Kriittisesti
opinnadytetyon reliabiliteettia arvioituna, tyota ei voida yleistaa kaikkiin vahittaiskau-
pan, eikd edes urheilukaupan alan liikkeisiin. Asiakkaiden ostokdyttaytyminen voi olla
hyvin lilkekohtaista, koska asiakasuskollisuus, tarpeet ja myymalan valikoima vaikut-
tavat asiakkaan ostokayttaytymiseen ja ostotottumuksiin. Tutkimuksen tarkoituksena
oli vain yhden myymalan syvallisempi tutkiminen, seka selvittda Stadium Jyvaskylassa

asioineiden henkildiden kokemuksia ja ndkemyksia juuri kyseisesta liikkeesta.

Tutkimuksesta saatu aineisto vastaa hyvin tutkimuskysymyksiin ja validiteetti on
hyva. Kvantitatiivisella tutkimuksella tavoitettiin tarvittavan maara Stadiumilla asioi-
neita henkil6ita, otanta oli riittdvan laaja ja saatiin monipuolisesti tietoa asiakkaiden
nakokulmasta liittyen myymaldaymparistoon. Kyselyd tehdessa pohdittiin, olisiko vali-
diteettia parantanut se, ettd kyselyn kohderyhmaan olisi valikoitu usein asioivia hen-
kiloita tai etta yksi kysymyksista olisi selvittanyt, kuinka usein vastaaja asioi Sta-
diumilla. Paadyttiin kuitenkin siihen nakokulmaan, ettei se ole tutkimuksen kannalta
oleellista, koska usein asioivat henkilot voivat olla ostotottumuksiltaan hyvin saman-
laisia keskenaan, ja tavoitteena oli saada nakokulmia mahdollisimman laajalta otan-
nalta. Reliabiliteetin kannalta oli oleellista, etta kysymykset ovat ymmarrettavia, ja
sen takia pilotointi oli ehdottoman tarkea. Jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen sa-
malla tutkimusmenetelmalla, samalle kohderyhmalle, olisivat tulokset melko saman-
laisia. Se, mitad voidaan kyseenalaistaa, ovat vastaajien sen hetkiset ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat psykologiset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset resurssit, eli esimerkiksi
siviilisaaty, ostokyky tai arvomaailma. Perheen perustaminen tai opiskelun vaihtumi-

nen ansiotyoksi voi vaikuttaa ostotottumuksiin.

Jatkotutkimuksena olisi jarkevinta tutkia, miten opinnadytetyolla saadut tulokset ja to-

teutetut kehitysehdotukset vaikuttavat myyntiin. Lisaksi olisi mielenkiintoista tutkia
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eri kaupunkien vélisid eroja. Taman tutkimuksen tavoitteena olleet asiat on selvi-
tetty, niistd on pystytty laatimaan kehitysideoita, ja kaikki tutkimuksesta saatu tieto
on hyddyksi omassa tydssani Stadium Jyvaskylan visualistina. Tutkimuksessa kaytet-
tiin runsaasti erilaisia lahteita, ja niista laadittiin teoreettinen viitekehys, johon yhdis-
tettiin tutkimustulokset, ja ne pyrittiin analysoimaan mahdollisimman loogisesti ja
luotettavasti. Opinnaytetyo sisaltdd myods omia nakemyksidni ja tyokokemuksen tuo-
maa osaamista ja tietoa, jotka ovat yritetty perustella selkedsti ja ymmarrettavasti,

jotteivat ne vahentaisi tyon luotettavuutta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake, sivu 1

Myymalaymparisto asiakkaan nakokulmasta

1. Sukupuddi
“lainen

i -\ “iss

2 lea
Y alled5vuotts
() 25-40vuotts

i 40 vuotts

3. Cletko liittymyt Stadivmin kants-seiskkaakei?

Bylla

Enolewarma

4. Miten markkinointi vaikuttaa ssioimiseesi Stadiumilla? (eBhkdposti, tv, sosiaalinen media yme.)
() Kiinnostava twote tai terjous meinckseess 258 minus ssioimasn myymalssss
Mainokeet efvat eaa minue ostokeille

)

Eim lueen kohtas Stediumin mainontss

5. Teetkd sBannollizesti henkintoja muillekkin, kuin iteellesi?
[ Lspesiizrifzgeilleni
[0 Eumppanilleni

[ wainfzzlleni
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Liite 2. Kyselylomake, sivu 2

6. Millaigis ovat sinun cetotottumukeesi?

*enen cetoksille vain ailloin, kun minulla on jokintanve. Entee yleensa herStecetoksia
() Menen ostokzille vain gilloin, kun minulla on jokin tarve, mutts sestan ostas samalla mudtakin

< &ym kiertelemaiet |8 keteslemeses, velkkel mingllg oliz slomusts cotss mitdsn Tesn it
hareoin heriteoetokeia
() Keynkertelemazal s kateslemesss, vaikkei minulls olis sikomusts cetss mitsan, sskl teen
uz=in hersteostokeis

7. Koetko, etts Stadium-myymBaloiden 18pi kulkevs jucksursts selkeyttas oeastolta toiselle siirtymista?
[ Kylia
() Enpids eiit8, ettd seiskkesm kul kureitti on ohjstiu

() Eimerxityess

B. Helpottasko joku tai jotkut seurssvieta opeeteists ssioimiztasi Stadiumizea?
[ Ceastokyitit (takkioearto, kenkScessto, naigten treenicessto ymea.]
|:| Tuctemerkkien kyltit (Mike, Adidas, 30C ymz.)
[0 Selveajsnsionws nincaviestints
a

En ke eftd niistd on hydtys

9. Detatko todennakoisgimmin tuotteita, jotka ovat gijoi nakyvalle paikalle?

() Kyila, netulevat paremmin huomatukei

() Sijannilla ei ole merkitysta, wikin kuitenkin, mits cessiolia Gyney

10, Oletko pastynyt oetamasn jonkin tuotteen zikei, ettd sen hinta oli houkutteleva?

() Eylia
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Liite 3. Kyselylomake, sivu 3

11 Miten sesonkien mukssn vaintuvat tuotteiden myyntipaikst vaikuttevst ostokeiesi tekoon?

SliaEn giith, ST tuottast vaihtevat pelkkas peaonzn muxsan 20 g ankohtsizst tuottest ovet
nyvirnmall2 paikslls

() Hoenoslossmmaksi, £1t8 tuoTteet eivat s2aongiota huolimeta vainds paikkas, vasn ogagton &

een tuotteiden sijainti on vakio

12 Qletko tullut seicimaan Stadiumilla, koeka clet ndhnyt heidin ndyteikkunassaan kinnoetavan
tuntteen?

Kylla

13. Kiinnitatks huomicta mallinukkeihin ja niiden vastteisin?

() Eyia



