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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli loytaa keinoja asiakaskokemuksen parantamiseksi
kohdeyrityksen myymalaymparistossa visuaalisen markkinoinnin avulla. Tarkoituksena oli
selvittaa, miten asiakkaat kokevat visuaalisen markkinoinnin keinot ja millaiset visuaalisen
markkinoinnin keinot vaikuttavat asiakaskokemukseen myymalassa ja miten. Opinnaytetyon
tyoelamakumppanina ja kohdeyrityksena toimi erikoiskaupan alalla toimiva urheiluvalineita ja
-vaatteita myyva Stadium Oy.

Opinnaytetyon tietoperustassa tarkasteltiin asiakaskokemusta seka yleisella tasolla etta
myymalaymparistossa, asiakkaiden ostokayttaytymista ja visuaalista markkinointia
opinnaytetyon aiheeseen soveltuvin osin. Tutkimusmenetelmina kaytettiin haastattelua ja
havainnointia, joihin osallistui seitseman ihmista. Haastattelut ja havainnoinnit toteutettiin
kohdeyrityksen kahdessa eri myymalassa.

Haastatteluiden ja havainnointien perusteella selvisi, etta asiakkaat pitivat myymaloita
tarkeina niiden mahdollistaessa tuotteiden kokemisen, koskemisen ja testaamisen.
Myymaloita arvostettiin helppokulkuisuuden ja selkeyden vuoksi. Asiakkaat toivoivat
myymaloilta inspiraatiota ja asukokonaisuus- seka tuote-ehdotuksia. Tutkimusaineiston
perusteella asiakaskokemuksen parantamiseksi myymaloissa tulisi nostaa musiikin
aanenvoimakkuutta, soittaa kohderyhman tunnistamia musiikkikappaleita, rakentaa
nayteikkunat nakyvammiksi, selkeyttaa osastojen sijaintien opastusta, pukea mallinuket
huomiota herattaviksi ja parantaa alennettujen tuotteiden esillepanojen siisteytta.

Tyoelamakumppani aikoo hyodyntaa opinnaytetyon tuloksia kohdeyrityksen visualisteille
suunnattujen koulutusten suunnittelussa. Tulokset ja kehitysehdotukset tullaan myos
raportoimaan yrityksen konseptin kehityksesta vastaaville henkiloille seka
asiakaskokemuksesta vastaavalle CX -osastolle. Opinnaytetyon aihe on tyoelamakumppanille
ajankohtainen, mutta tuloksia voidaan soveltaa myos muissa kaupan alan myymaloissa.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakaskayttaytyminen, myymalaymparisto, visuaalinen

markkinointi
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The goal of this thesis was to find ways to enhance the customer experience in case
company s store environment using visual marketing methods. The purpose of the thesis was
to find out how customers experience the visual marketing methods in the stores and which
visual marketing methods can be used to enhance the customer experience and how. The
comissioner of the thesis was Stadium Oy, which sells sports equipment and clothing.

The theoretical framework focuses on the customer experience both on a general level and
from the store environments perspective, customer behavior and visual marketing.The thesis
was carried out using qualitative methods. The qualitative research focused on customer
experience in the store environment and the effect of different visual marketing methods on
customer behavior and buying decisions. The goal of the research was to get relevant
information from case company s customers and their experiences. The interviews as well as
the observation was carried out in two different stores.

The interviews and the observations revealed that the customers wanted to visit the stores
because of the possibility of touching, testing and experimenting the products. The store
environments were respected for their layouts and product replacement. The customers
expected to gain inspiration and outfit proposals. It was found out that to improve the
customer experience in the store environment, the volume of the music should be turned up,
recognisable songs added to the playlist, the window displays built more visible, department
navigation made more directional, mannequins dressed more attractive and sales products
kept in order.

The commissioner plans on utilizing the results when educating the companies Visual Sales
Leaders in the future. The results and developmental proposals will also be reported to the
people responsible for the company s concept development and to the customer experience
(CX) department. The topic of this thesis is relevant for the case company, but the results can
also be used in other retail companies.

Keywords: customer experience, customer behavior, store environment, visual marketing
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1 Johdanto

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja odotukset ovat muuttuneet ympariston muuttuvien
olosuhteiden ja digitaalisen kehityksen myota. Myymaloiden rooli on tarkea tarjotessaan
mahdollisuuden tuotteiden fyysiseen kokemiseen, mutta nykyaan asiakkaat odottavat
myymaloilta enemman. Myymaloiden on pystyttava tarjoamaan muutakin kuin pelkastaan
tuotteiden nakemisen ja koskettamisen mahdollisuus. Korkiakosken (2023, 22) mukaan
asiakkaat etsivat nykypaivan myymaloista ainutlaatuisia kokemuksia ja inspiraatiota, joten
myymaloiden on pystyttava tarjoamaan lisaarvoa luomalla elamyksia, jotka houkuttelevat ja

sitouttavat asiakkaita voimakkaammin yritykseen.

Visuaalisen markkinoinnin vaikutus myymalaympariston asiakaskokemuksen luomisessa on
merkittava. Se vaikuttaa muun muassa asiakkaiden ensivaikutelmaan, tunnelman luomiseen,
tuotteiden esillepanoon, asiakastyytyvaisyyteen seka myynnin tekemiseen. Hyvin suunniteltu
ja visuaalisen markkinoinnin keinoilla toteutettu visuaalinen ilme voi parantaa myymalan
houkuttelevuutta, auttaa erottumaan kilpailijoista ja luo unohtumattomia, ainutlaatuisia ja
positiivisia kokemuksia eli elamyksia asiakkaille. Hyva asiakaskokemus voi parantaa
asiakasuskollisuutta ja saada asiakkaat palaamaan myymalaan uudelleen. Uskolliset asiakkaat
ovat myos taipuvaisempia suosittelemaan yritysta tuttavilleen, mika voi tuoda yritykselle lisaa
asiakkaita ja kasvattaa myyntia. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 229-230.)

Taman opinnaytetyon kohdeyrityksessa panostetaan myymaloiden visuaaliseen ilmeeseen ja
elamyksellisen asiakaskokemuksen luomiseen. Yrityksen tunnistettava konsepti nakyy
jokaisessa myymalassa yhtenevaisena teemana. Kohdeyrityksessa mitataan asiakaskokemusta
useilla erilaisilla mittareilla, mutta tietoa visuaalisten tekijoiden vaikutuksesta
asiakaskokemukseen asiakkaan nakokulmasta on saatavilla hyvin vahan. Taman vuoksi

asiakaskokemusta tutkitaan haastattelemalla ja havainnoimalla yrityksen asiakkaita.

Tassa opinnaytetyossa selvitetaan, miten asiakkaat kokevat myymalaympariston visuaalisen
markkinoinnin tekijoiden vaikuttavan asiakaskokemukseen, ja miten asiakaskokemusta
voidaan parantaa myymaldaymparistossa visuaalisen markkinoinnin keinoilla. Opinnaytetyon
tulosten perusteella esitetaan kaytannon vinkkeja ja suosituksia siita, miten
myymalaympariston visuaalisen markkinoinnin keinoja voidaan hyodyntaa positiivisen
asiakaskokemuksen luomisessa. Kehitysideoiden toteuttaminen jaa kohdeyrityksen vastuulle.
Opinnaytetyon tuloksia ja kehittamisideoita voi hyodyntaa tyoelamakumppanin lisaksi muut

kaupan alan liikkeet, jotka haluavat myos parantaa asiakaskokemusta.

Opinnaytetyo alkaa johdannolla, jonka jalkeen luvussa 2 esitellaan opinnaytetyon

tyoelamakumppani. Tyoelamakumppanin esittelyn jalkeen siirrytaan tietoperustalukuihin.



Luku 3 kasittelee asiakaskokemusta, sen elamyksellisyytta seka asiakaskokemusta ja -
kayttaytymista myymalaymparistossa. Luku 4 kasittelee visuaalisen markkinoinnin vaikutusta
asiakaskokemukseen seka visuaalisen markkinoinnin tekijoita. Samassa luvussa kuvataan
opinnaytetyossa tarkasteltavia myymalaymparistoja. Luvussa 5 esitellaan ensiksi
tutkimuksellisen osuuden lahtokohdat, rakenne ja sen tavoitteet seka opinnaytetyossa
kaytetyt tutkimusmenetelmat. Seuraavaksi kasitellaan aineiston keraamista ja analysointia
seka esitellaan tulokset, johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Viimeinen eli kuudes luku
kasittelee pohdintaa ja arviointia ja sisaltaa jatkotutkimusehdotukset. Tyon lopussa liitteina
ovat haastatteluihin ja havainnointiin osallistuneille esitetty tiedote seka havainnoinnissa ja

haastattelussa kaytetyt rungot.

2  Tyoelamakumppanin esittely

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon tyoelamakumppani ja sen liikeidea, visio, missio ja
arvot. Tyoelamakumppani toimii opinnaytetyon kohdeyrityksena. Lisaksi luvussa kasitellaan
kohdeyrityksen visuaalista identiteettia, silla yrityksen visuaalisten elementtien vaikutus

opinnaytetyossa tutkittavaan asiakaskokemukseen on merkittava.

Opinnaytetyon tyoelamakumppanina ja kohdeyrityksena toimii Stadium Oy (myohemmin
Stadium). Stadium on vuonna 1987 perustettu ruotsalainen urheiluvalineita- ja vaatteita
myyva erikoiskaupan yritys. Suomen ensimmainen myymala avattiin kauppakeskus Forumiin
Helsinkiin vuonna 2001. Stadium -konsernin muodostavat Stadium ja Stadium Outletin
myymalat seka verkkokaupat kolmessa eri maassa, Ruotsissa, Suomessa seka Norjassa.
Yhteensa Stadium -myymaloita on 117 ja Stadium Outlet -myymaloita 66. Vuonna 2023
Suomessa on 33 Stadium -myymalaa ja 14 Stadium Outlet -myymalaa. (Stadium 2023, 45).

2.1 Liikeidea, visio, missio ja arvot

Stadiumin liitkeidea, visio, missio ja arvot heijastavat yrityksen pyrkimysta edistaa aktiivista
elamantapaa ja kestavaa kehitysta. Stadiumin liikeidea on tarjota hyvilla toiminnoilla ja
muotoilulla varustettuja laadukkaita urheilu- ja urheilumuotituotteita parhaaseen hintaan.
Stadiumin visio on aktivoida maailmaa. Visio kuvastaa jatkuvaa kestavamman maailman
aktiivista edistamista. Stadium ajattelee, etta toimimalla sosiaalisesti, taloudellisesti ja
ympariston kannalta jarkevalla tavalla edistetaan tervetta elamantapaa nyt ja
tulevaisuudessa. Vision tavoitteena on olla vaikuttamassa ihmisten terveyteen ja hyvinvointiin

liittyviin positiivisiin arvoihin ja taistella lilkkumattomuutta vastaan. (Stadium 2023, 6-18.)

Stadiumin missio on inspiroida kaikkia aktiiviseen elamaan. Stadium haluaa tarjota kaikille
mahdollisuuden aktiiviseen elamaan ja ajatus korostuu tasa-arvoisuuden ja yhdenvertaisuuden

kautta. Stadium tukee aktiivista elamantapaa osallistumalla seuratoimintaan, nuorten



harrastuksiin seka erilaisiin urheilua, terveytta ja hyvinvointia tukeviin hankkeisiin. (Stadium
2023, 16-25.)

Arvot ohjaavat Stadiumin toimintaa ja sitoutumista tavoitteiden saavuttamiseen. Stadiumin
arvot ovat intohimo, yksinkertaisuus, energia, joukkuehenki ja kehittyminen. Naiden arvojen
avulla Stadium pyrkii luomaan myonteisia vaikutuksia ja saavuttamaan tavoitteensa. Arvot
nakyvat henkilokunnan toiminnassa, toisten ja yhteistyokumppaneiden kohtaamisessa seka

vastuullisuustyon tekemisessa. (Stadium 2023, 50-52.)

2.2 Visuaalinen identiteetti

Stadiumilla on tunnistettava ja nakyva visuaalinen ilme, joka toteutuu jokaisessa ketjun
myymalassa samanlaisena toistuvana teemana. Jokaisesta Stadium -myymalasta loytyy
tunnistettavia elementteja, kuten yrityksen logolla varustettu sisaankaynti ja juoksurata, joka
kutsuu asiakkaan myymalaan sisaan ja ohjaa kulkemaan myymalan ympari innostavalla tavalla

ja aktiivisuutta viestien.

Yrityksen visuaalisen ilmeen tulee perustua sen identiteettiin. Identiteetilla tarkoitetaan
yrityksen kuvaa itsestaan. Esimerkiksi arvot, yrityskulttuuri, liikeidea, visiot ja strategiat
maarittelevat yrityksen identiteettia. Visuaalisella identiteetilla viitataan yrityksen
identiteetin nakyvaan osaan, jolla vaikutetaan yritysmielikuvaan. (Pohjola 2019, 77.)
Stadiumin visuaalinen identiteetti nakyy myymaloiden visuaalisessa ilmeessa, kuten
nayteikkunoissa ja sisaankaynnissa, pohjaratkaisuissa, tuotteiden esillepanoissa, kalusteissa ja

somisteissa, materiaaleissa, vareissa, valaistuksessa seka kuvissa.

Opinnaytetyon tekijan nakokulmasta Stadiumin liikeidea, arvot ja visio ilmenevat myymalassa
vahvasti sen identiteettia korostaen. Esimerkiksi hyodyntamalla raikkaita vareja ja
dynaamista asettelua, myymalaan luodaan energinen ja innostava ilmapiiri. Nayttavat kuvat
eri urheilulajeista seka lilkkkumista korostavat kuvat inspiroivat asiakkaita aktiivisuuteen.
Myymalan grafiikka ja kyltit sisaltavat motivoivia iskulauseita, jotka rohkaisevat terveelliseen
elamantapaan ja liikkuntaan. Myymalan telineita ja kalusteita voidaan uusiokayttaa, ja

sitoutumista kestavaan kehitykseen.

Stadiumin myymalaymparistossa pyritaan luomaan yhtenainen ja selkea brandikokemus.

Brandin arvot ja visio heijastuvat kaikissa myymalan osissa, luoden yhtenaisen tunnelman.
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3 Elamyksellinen asiakaskokemus

Tassa luvussa esitellaan asiakaskokemusta ja sen muodostumista. Lisaksi luvussa kasitellaan
asiakaskokemuksen elamyksellisyytta seka myymalaympariston vaikutusta

asiakaskokemukseen ja asiakaskayttaytymiseen.

Asiakaskokemus on yksi nykyaikaisen liiketoiminnan tarkeimmista ja vaikuttavimmista
tekijoista (Asiakaspalvelukokemus.fi 2019). Asiakaskokemus kuvaa kaikkia niita
vuorovaikutuksia, tuntemuksia ja havaintoja, joita asiakkaat kokevat ollessaan tekemisissa
yrityksen ja organisaation kanssa. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa vahvasti tunteet ja
alitajuisesti tehdyt tulkinnat. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Gerdt ja Korkiakoski (2016, 93)
kertovat asiakaskokemuksen syntyvan asiakkaan aikaisempien kokemuksien myota, joita han
reflektoi nykyisiin odotuksiinsa, haluihinsa ja toiveisiinsa. Puustinen ja Saarijarvi (2020, 117)
maarittelevat asiakaskokemuksen olevan ”asiakaspolun eri kosketuspisteissa rakentuva,

”

subjektiivisesti maarittyva kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen kokemus”.

Huolellisesti suunniteltu ja toteutettu asiakaskokemus luo merkittavaa arvoa asiakkaille ja
yrityksille. Tuote tai palvelu yksinaan ei enaa riita takaamaan asiakkaiden tyytyvaisyytta.
Salesforcen (2023) tutkimuksen mukaan 88 % asiakkaista kertoo yrityksen tarjoaman
kokemuksen olevan yhta tarkea kuin sen tuotteet ja palvelut. Asiakkaat odottavat yritysten
tarjoavan esimerkiksi personoituja asiakaskokemuksia, monikanavaista asiointia, helppoa,
nopeaa ja vaivatonta asiointia, yhdenmukaista viestintaa seka mahdollisuutta tehda itse
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-97).

Digitalisaatio, kansainvalistyminen ja matkailu vaikuttavat asiakkaiden vaativampiin ja
tarkempiin odotuksiin. Niemisen (2010, 75-76) mukaan nykyiset vertailumahdollisuudet ja
tiedonhankinta tekevat asiakasodotusten ennustamisen vaikeaksi ja siksi yritysten jatkuva
tutkiminen ja kehittaminen on merkittavaa. Yritysten tulisi panostaa asiakkaiden tarpeiden ja
odotusten ymmartamiseen ja sita kautta asiakaskokemuksen luomiseen. Yritysten ei ole taysin
mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen kokemuksen asiakas muodostaa, mutta niiden on
kuitenkin mahdollista valita ja suunnitella, millaisia kokemuksia he pyrkivat luomaan.
(Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Korkiakoski (2023,11) kertoo asiakaskokemukseen

panostamisen olevan toimintaympariston ja sen muutosten tunnistamista.

Laaja-alaista ja syvallisempaa tietoa asiakkaiden kokemuksista saadaan asiakasymmarryksen
avulla. Asiakasymmarryksella tarkoitetaan asiakkaiden arjen ja tarpeiden luomaa
kokonaiskuvaa. Asiakasymmarrysta voidaan rakentaa yrityksen nykyisten tai potentiaalisten
asiakkaiden avulla ja sita voidaan rakentaa esimerkiksi lomaketutkimuksilla, haastatteluilla ja

asiakkaiden myymalaasioinnin seurannalla. (Korkiakoski 2023, 106.)
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Loytana ja Kortesuo (2011, 13) kertovat, etta elamysten luonti asiakkaille ja sita kautta
asiakkaille tuotetun arvon lisaaminen ovat merkittavassa roolissa yritysten liiketoiminnassa.
Asiakaskokemukseen panostaminen kasvattaa yritysten tuottoja. BCGn (2021) tutkimuksen
mukaan yritykset, joilla on tyytyvaisimmat asiakkaat, ovat kymmenessa vuodessa
saavuttaneet kaksinkertaisen tuoton keskiarvoon verrattuna. Asiakkaille merkityksellisten
kokemusten luominen vahvistaa sidetta ja rakentaa pitkaaikaista suhdetta yrityksen ja
asiakkaiden valilla, kohottaa asiakastyytyvaisyytta, kasvattaa suosittelijoiden maaraa ja
vahvistaa asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Lisaksi se nostaa brandin arvoa ja vahentaa

negatiivisia asiakaspalautteita (Loytana & Kortesuo 2011, 13).

3.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus kasittaa usein monia eri vuorovaikutustilanteita asiakkaan ja yrityksen valilla.
Vuorovaikutustilanteita kutsutaan kosketuspisteiksi. Kosketuspisteita ovat esimerkiksi
mainokset, verkkosivut, myymalat ja tuotearvostelut. Yhdessa jokainen kosketuspiste
asiakkaan kanssa muodostaa kokonaisvaltaisen kuvan yrityksesta. Taman vuoksi on tarkeaa
kiinnittaa huomiota kaikkiin asiakaskokemuksen vaiheisiin ja varmistaa, etta jokainen
kosketuspiste on kohdennettu asiakkaan tarpeisiin, ja etta kokemus jokaisessa
kosketuspisteessa on positiivinen. Yritykset eivat pysty suoraan vaikuttamaan kaikkiin
kosketuspisteisiin, esimerkiksi asiakkaiden kirjoittamiin tuotearvosteluihin. Niihin
asiakastyytyvaisyyteen, -uskollisuuteen ja -suositteluun vaikuttaviin kosketuspisteisiin, joihin

yritys voi itse vaikuttaa tulee keskittya. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 73-78.)

Asiakaskokemus muodostuu siita, miten asiakasodotukset taytetaan. Esimerkiksi asiakkaan
aikaisemmat kokemukset, yleinen kasitys markkinasta, yrityksen asiakkaalle tekemat
lupaukset ja muiden asiakkaiden jakamat kokemukset muodostavat asiakasodotuksia.

(Asiakaspalvelukokemus.fi 2016.)

Digitalisaation aikakaudella kayttokokemus on keskeinen osa asiakaskokemusta.
Verkkosivustojen, sovellusten ja digitaalisten palveluiden on oltava asiakkaiden
ostopaatoksia verkossa, ja jos heidan on vaikea navigoida tai lOytaa etsimansa, he saattavat
kaantya kilpailijan puoleen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 140-141.)

Brandi ja maine vaikuttavat merkittavasti siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen.
Positiivinen ja luotettava brandi houkuttelee asiakkaita ja luo positiivisia odotuksia tuotteista
ja palveluista. Brandilla tarkoitetaan muutakin kuin pelkkaa logoa. Se on yrityksen
persoonallisuus ja lupaus asiakkaille siita, mita he voivat odottaa yritykselta. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 220-221.)
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3.2 Elamysmarkkinointi

Elamys on tunnesidonnainen, voimakas ja positiivinen kokemus. Se syntyy eri aistien
herkistyessa miellyttavalla ja koskettavalla tavalla. Elamykset ovat tunnekokemuksia, jotka
vaikuttavat intensiivisesti ja jattavat vahvan muistijaljen. (Loytana & Kortesuo 2011, 45.)
Elamyksellisyyden merkitys asiakaskokemukseen on noussut viime vuosina yha keskeisemmaksi
tekijaksi menestyvan liiketoiminnan kannalta. Asiakkaat eivat enaa tyydy vain hankkimaan
tuotteita, vaan he odottavat saavansa elamyksia, palvelua ja inspiraatioita (Korkiakoski 2023,
22). Markkasen (2008, 24) mukaan elamysten tuottaminen luo asiakkaiden ja yrityksen
tuotteiden ja palveluiden valilla vahvan siteen ja vahvistaa asiakasuskollisuutta. Elamysten

tarjoaminen luo myos myymalauskollisuutta.

Asiakkaan kokemaa elamysta voidaan markkinoinnin nakokulmasta kuvata Schmittin viiden
ulottuvuuden elamysmarkkinointimallilla. Mallin mukaan asiakkaan elamys on
kokonaisvaltainen, kun siina yhdistyvat aistit, tunteet, ajatukset, toiminta seka tunne
yhdenmukaisuudesta. (Markkanen 2008, 25.) Asiakkaan elamys syntyy aistien kautta, joten
tuotteiden ja palveluiden tulisi tarjota miellyttavia ja voimakkaita aistikokemuksia.
Visuaalisesti houkutteleva tuote-esillepano, tuoksujen kaytto tietyissa ymparistoissa tai
herkullisten makujen tarjoaminen voivat kaikki vahvistaa asiakkaan kokemusta ja jattaa
pysyvan muistijaljen. (Gilmore & Pine 2019, luku 3.) Visuaalinen vaikutelma vaikuttaa
vahvasti asiakkaiden mielikuviin, tuotteiden houkuttelevuuteen ja yleiseen viihtyvyyteen.
Luvussa 3.5 kasitellaan laajemmin aisteja ja niiden vaikutusta asiakaskokemukseen ja

asiakaskayttaytymiseen myymalaymparistossa.

Tunnemarkkinointi auttaa vahvistamaan asiakkaiden tunnesiteita brandiin ja tuotteisiin
luoden siten positiivisia mielleyhtymia ja mielihyvaa. Tunnemarkkinointia sovelletaan usein
tuotteiden nimissa tai myymalaymparistossa nakyvissa tunnetiloihin viittaavissa teksteissa.
Myos huolellisesti harkittu valaistus, musiikki ja houkutteleva ja inspiroiva sisustus luovat
positiivisia tuntemuksia asiakkaille. Positiivinen tunnelma saa asiakkaat viihtymaan
myymalassa pidempaan ja lisaa heidan haluaan palata uudestaan. (Markkanen 2008, 25-26.)
Ajatusmarkkinoinnilla pyritaan yllatyksellisyyteen ja asiakkaan ajatusten herattamiseen. Sen
tehtavana on innostaa ja aiheuttaa kiinnostusta. Tuotteiden esillepano voi esimerkiksi luoda
asiakkaalle mielikuvaa itsesta kayttamassa tuotteita. Asiakkaan elamyksen on oltava
mieleenpainuva ja tarjota jotain erityista, mika erottaa sen massasta. Tarinat, symboliikka
tai ainutlaatuiset ominaisuudet herattavat mielenkiintoa ja syventavat asiakkaan suhdetta

tuotteeseen tai palveluun. (Markkanen 2008, 26-27.)

Toimintamarkkinointi korostaa asiakkaan aktiivista osallistumista elamykseen. Tarkkailijan
roolin sijaan asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus olla osallisena ja vaikuttamassa elamykseen.

Esimerkiksi mahdollisuus testata tuotetta ennen ostopaatoksen tekemista tai osallistuminen
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tuotteen suunnitteluun voivat luoda kokemuksesta syvemman ja merkityksellisemman
elamyksen, jolloin yrityksesta jaa asiakkaalle positiivinen muistijalki. (Markkanen 2008, 27.)
Yhteenkuuluvuusmarkkinointi korostaa elamyksen johdonmukaisuutta ja yhtenaisyytta. Se
pyrkii luomaan siteita ja yhteenkuuluvuutta asiakkaiden ja yrityksen valille arvojen,
tavoitteiden ja tuotteiden kanssa. Asiakkaan elamyksen on oltava kokonaisvaltainen ja
kaikkien ulottuvuuksien tulee tukea toisiaan. Ristiriitaiset tai hajanaiset viestit voivat

heikentaa elamyksen vaikutusta. (Markkanen 2008, 27.)
3.3 Aistimarkkinointi

Hirven ja Karlssonin (2014, 58) mukaan virikkeinen myymala kannustaa asiakasta
huomaamaan, tunnustelemaan, kokeilemaan ja ostamaan. Aistit auttavat ympariston
tulkitsemisessa ja niilla on merkittava vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen ja
asiakaskokemukseen (Lindstrom 2009, 155). Asiakkaan aistikokemus vaikuttaa

kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumiseen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 79).

Nakoaisti on ymparistoa havainnoitaessa kaikkein tarkein aisti. Niemisen (2010, 8) mukaan
jopa suurin osa kaikesta viestinnasta kulkee silmien kautta vaikuttaen ajatusmaailmaan
tiedostetusti tai alitajuisesti. Nakoaistin jalkeen merkittavimpina aisteina asiakaskokemuksen
muodostumisessa pidetaan kuulo- ja hajuaistia ja viimeisina maku- ja tuntoaistia (Bergstrom
& Leppanen 2021, 287-288). Asiakkaan aistikokemus ja elamys kuitenkin jaavat
todennakoisemmin asiakkaan mieleen, kun myymalaymparistossa tarjotaan kaikille aisteille
arsykkeita. Lindstrom (2009, 152-153) esittaa, etta esimerkiksi nakoaistilla havaitut kuvat
ovat tehokkaampia ja mieleenpainuvampia silloin, kun ne toimivat yhdessa toisen aistin

esimerkiksi kuulo- tai hajuaistin kanssa.

Niemisen (2010, 8) mukaan 75 % ihmisten vastaanottamista viesteista tulee nakoaistin kautta.
Nakoaistia kaytetaan ympariston tarkkailussa ja sen kautta asiakkaille luodaan mielikuvia.
Nakoaistin kautta voidaan vaikuttaa asiakkaan tunnetiloihin. Tuotteiden esillepano, varit,
valaistus ja jopa tuotteiden muotoilu ovat keskeisia tuotteen ostopaatokseen liittyvia

tekijoita myymalassa. (Hirvi & Karlsson 2010, 58.)

Myymalaympariston kuuloaistin arsykkeita ovat esimerkiksi puhe, musiikki, aanimainonta ja
melu. Erilaiset aanet herattavat asiakkaassa voimakkaita mielleyhtymia ja tunteita vaikuttaen
asiakaskayttaytymiseen. (Lindstrom 2009, 167.) Aania voidaan kayttaa tehostamaan myytavia
tuotteita, esimerkiksi retkeilyvalineosastolla voidaan kayttaa nuotion raisketta tai linnun
laulua luomaan mielikuvaa metsassa olemisesta. Musiikin tempo, tunne ja genre vaikuttavat
asiakkaiden viihtyvyyteen, ostohalukkuuteen ja myymalassa vietetyn ajan pituuteen. (Hirvi &
Karlsson 2010, 59; Markkanen 2008, 116-117.)
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Tuoksujen avulla luodaan tunneside asiakkaan ja yrityksen valille herattaen myonteisia
tuntemuksia. lhmisen hajuaisti on kytkoksissa muistiin ja tunteisiin, mika tekee
tuoksumarkkinoinnista tehokkaan keinon luoda vahvoja muistijalkia tuotteesta ja yrityksesta.
Oikein valittu tuoksu houkuttelee asiakkaita ja nostaa asiakkaiden viihtyvyyden tunnetta ja
rentoutumista, mika saa heidat viipymaan pidempaan myymalassa. (Lindstrom 2009, 155-
158.) Tuoksumarkkinoinnin tehtavana on myos lisata myyntia. Esimerkiksi tuoreen pullan
tuoksu herattaa asiakkaan mielihaluja jo ennen tuotteen nakemista ja vahvistaa
ostohalukkuutta. (Hirvi & Karlsson 2014, 60.)

Tuntoaistia aktivoivat erilaiset muodot, pinnat, materiaalit ja niiden yhdistelmat (Rantanen
2016, 160). Tuntoaistin avulla voidaan tunnustella esimerkiksi istuvuutta ja muotoilua.
Tuntoaistin vaikutelmaa taydennetaan nakoaistilla (Hirvi & Karlsson 2014, 61-62). Makuaistia
kaytetaan erikoiskauppojen myymalaymparistoissa harvoin. Esimerkki makuaistin
hyodyntamisesta ovat tuotemaistiaiset. Tuotemaistiaisissa makuaistin lisaksi mielikuvaa

luodaan hajuaistimuksen ja tuotteiden esillepanon avulla. (Hirvi & Karlsson 2014, 61-62.)

3.4  Myymalaymparisto asiakaskokemuksen toimintaymparistona

hallitsemalla yritys voi saavuttaa suotuisan myymalaympariston asiakkailleen. Se on
myymalan sisa- ja ulkopuolinen ymparisto, johon asiakkaat astuvat sisaan, ja jossa he
viettavat aikaa ostaessaan tuotteita tai palveluita. Myymalaymparisto pyrkii luomaan
miellyttavan ja kutsuvan ilmapiirin, joka houkuttelee asiakkaita, auttaa heita tekemaan
ostopaatoksia ja edistaa myynnin kasvua. Myymalaymparisto vaikuttaa asiakaskokemukseen ja
siihen liittyviin elamyksiin. Se voi joko houkutella tai torjua potentiaalisia asiakkaita.
(Markkanen 2008, 98-101). Bergstrom ja Leppanen (2021, 287) kertovat myymalan ilmapiirilla
olevan suora vaikutus siella vietettyyn aikaan ja viihtymiseen. Ilmapiiriin vaikuttavia seikkoja
ovat myymalan fyysiset ominaisuudet, varit, tuoksut, musiikki, melu, lampotila, ilman laatu,
siisteys, valaistus, tilankaytto, opasteet, tuote-esittelyt seka henkilokunnan palvelualttius,

tiedot ja taidot.

Markkanen (2008, 101) jaottelee myymalaympariston tekijat kolmeen eri osa-alueeseen:
myymalan rakenteeseen, myymalan tuotevalikoimaan ja sen esillepanoon seka myymalan
palveluihin. Kuviossa 1 esitellaan myymalaympariston osatekijat Markkasen jaottelua

mukaillen.
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Kuvio 1: Myymalaympariston osatekijat (mukaillen Markkanen 2008, 101).

Myymalan rakenteella tarkoitetaan kaikkia niita elementteja, jotka muodostavat myymalan
ympariston. Ne voidaan jakaa kahteen ryhmaan, ulkoisiin ja sisaisiin. Ulkoisia ovat esimerkiksi
myymalan julkisivun arkkitehtuuri, tyyli ja nayteikkunat. Sisaisia elementteja ovat
materiaalit, pohjaratkaisut, kalusteet ja somisteet. Aistielementit, kuten varit, valaistus,
hajut, musiikki seka lampotila ovat myymalan rakenteeseen liittyvia tekijoita.
Tuotevalikoimalla tarkoitetaan muun muassa tuotteiden esillepanoja, kyltteja ja tauluja,
julisteita, kalusteita ja koristeita. Myos myyjien vaatetus ja esimerkiksi muovipussit kuuluvat
tahan osaan. (Markkanen 2008, 102.)

Myymalan palvelut voidaan jakaa informatiivisiin palveluihin ja elamyspalveluihin. Lisaksi ne
voidaan jakaa kategorioiden sisalla sisaisiin ja ulkoisiin palveluihin. Sisaiset
informaatiopalvelut tiedottavat kuluttajaa kauppaan liittyvissa asioissa, esimerkiksi kyltein tai
julistein. Ulkoisilla informaatiopalveluilla tarkoitetaan palveluita, jotka yritys tarjoaa kaupan
ydinpalveluiden lisaksi, esimerkiksi urheilumyymalassa vierailevaa fysioterapeuttia, joka
antaa vinkkeja oikeiden juoksukenkien valinnassa. Ulkoisella informaatiopalvelulla
tavoitellaan asiakasuskollisuuden vahvistamista. (Markkanen 2008, 133-137.) Sisaiset
elamyspalvelut tarkoittavat kaupan sisalla tarjottavia palveluita. Nama liittyvat kaupan
tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin. lkea-tavaratalossa on esimerkiksi ravintola, jossa
myynnissa olevia astioita voi testata kaytannossa ja elintarvikkeita voi maistaa. Ulkoisiin
elamyspalveluihin sisaltyy kaikki ne elamykselliset palvelut, jotka sijaitsevat myymalan

valittomassa laheisyydessa sen ulkopuolella. (Markkanen 2008, 129-137.)
3.5 Myymalaympariston vaikutus asiakaskayttaytymiseen

Asiakkaiden kayttaytyminen ja reagointi myymalaymparistossa on kokonaisvaltaista.
Asiakkaiden reaktiot voidaan jakaa kognitiivisiin, emotionaalisiin ja fysiologisiin reaktioihin.
Asiakkaat tekevat paatelmia muun muassa palvelun laadusta ja tulkitsevat myymalan
symboliikkaa. Esimerkiksi liian korkea lampotila voi muuttaa asiakkaan mielialaa ja asennetta.
Voimakkaat aanet ja kirkas valaistus voivat aiheuttaa asiakkaalle fyysisia tuntemuksia, mika

saattaa johtaa asiakkaan nopeaan poistumiseen myymalaymparistosta. (Markkanen 2008,
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137). Myymalaymparisto luo mielialoja ja myymalassa koettu mieliala vaikuttaa ostoprosessiin
merkittavalla tavalla. Kun asiakas kokee innostusta, ostoaikeet lisaantyvat, myymalassa
vietetaan enemman aikaa ja todennakoisesti tehdaan enemman ostoja. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 126.)

Asiakkaan mielikuvan luominen myymalasta on merkittavaa, silla ostopaikan valinta tehdaan
usein etaalta myymalasta, esimerkiksi kotona. Myymala toimii voimakkaana mielikuvan
muovaajana, koska siella tapahtuu suora vuorovaikutus tuotteiden ja myyjan kanssa. Kilpailun
kiristyessa yrityksilla kasvaa tarve kiinnittaa enemman huomiota myymalan selkeaan

tuotteiden esillepanoon ja vaivattomaan loydettavyyteen. (Hirvi & Karlsson 2004, 8.)

Ymparistopsykologit Mehrab ja Russell ovat kehittaneet yksinkertaisen mallin kuvaamaan
myymalaympariston vaikutusta asiakkaan kayttaytymiseen. Kuviossa 2 esitetty malli koostuu
kolmesta eri vaiheesta. Myymalaymparisto on arsyke (S), johon asiakkaat ja tyontekijat (O)
reagoivat emotionaalisesti. Ihmisen kayttaytymisreaktio (R) on taten positiivinen tai
negatiivinen eli asiakas joko haluaa jaada ymparistoon tai poistua tai valtella sita.
Myohemmin on tutkittu, etta mallin sisalla voidaan lilkkua molempiin suuntiin asiakkaiden

altistuessa uusille arsykkeille myymalaymparistossa. (Markkanen 2008, 97-98.)

S O R

Kuvio 2: M-R-malli (mukaillen Markkanen 2008, 98).

Myymalaympariston vaikutusta kuluttajan tunteisiin ostotilanteissa voidaan kuvata kuviossa 3
nahtavan PAD-mallin avulla. Pleasure-Arousal-Dominance-mallin avulla esitetaan asiakkaan

perustunnetiloja myymalaympariston eri tilanteissa. Aiemmin luvussa 3.3 esiintyvassa

kuviossa 1 kuvatut myymalan osatekijat vaikuttavat Markkasen (2008, 139) mukaan
asiakkaaseen muodostaen eri tunnetiloja, kuten mielihyva (P), heraaminen (A) ja hallittavuus
(D).
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Kuvio 3: Myymalaympariston osatekijoiden ja kuluttajan tunnetilojen valinen yhteys
(mukaillen Markkanen 2008, 139).

Mielihyvalla tarkoitetaan tunnetilaa, jolloin asiakas tuntee itsensa onnelliseksi ja kaikin puolin
tyytyvaiseksi ja hyvinvoivaksi. Heraaminen on tunnetila, jossa asiakas on aktiivinen ja
innostunut eli hanen aistinsa ovat stimuloituneet. Hallittavuuden tunteella kuvataan, kokeeko
asiakas hallitsevansa ymparistoa vai toisinpain. Elamyksellisyys paranee, kun asiakas kokee

pystyvansa vaikuttamaan tai olemaan osallisena toiminnassa. (Markkanen 2008, 148.)

Myymalan rakenne vaikuttaa suoraan asiakkaan mielihyvan ja hallittavuuden tunteisiin
esimerkiksi visuaalisesti inspiroivan sisaankaynnin ja myymalan helppokulkuisuuden vuoksi.
Kaupan tuotevalikoima synnyttaa mielihyvaa ja hallittavuutta muun muassa inspiroivilla
tuote-ehdotuksilla seka myymalan pohjaratkaisujen hyvalla toteutuksella. Liikkeen palveluilla
on suora yhteys hallittavuuteen ja heraamiseen. Hallittavuuteen voi vaikuttaa esimerkiksi

tuotemaistiaisilla ja heraamiseen sovituskoppien saatavuudella. (Markkanen 2008, 139-148.)

4  Visuaalinen markkinointi osana asiakaskokemuksen luomista

Tassa luvussa kasitellaan visuaalista markkinointia seka sen valineita ja keinoja visuaalisen
markkinoinnin toteuttamiseen myymalaymparistossa. Luvussa esitellaan lisaksi kohdeyrityksen

myymaloissa toteutettavaa visuaalista markkinointia.

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin valine, jolla luodaan yrityksesta ja sen tuotteista
positiivista mielikuvaa. Sen avulla vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen identiteettia ja
imagoa seka luodaan ostohalua. Visuaalinen markkinointi on kilpailukeino, jonka avulla
rohkaistaan asiakasta valitsemaan yrityksen tuotteet kilpailijoiden tuotteiden sijasta. Lisaksi
visuaalisen markkinoinnin tehtavana on asettaa yritys ja tuotteet esille nayttavasti,

visualisoida yrityksen liikeidea ja arvot seka lisata myyntia ja yrityksen kannattavuutta.
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(Nieminen 2010, 9.) Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa asiakasymmarrys luo perustan. Kenelle, mihin pyritaan
ja miten ovat suunnittelun kannalta merkittavia kysymyksia. Yrityksen tulee tuntea
asiakkaansa ja asiakkaiden odotukset luodakseen heille kokonaiselamyksia visuaalisen

markkinoinnin keinojen avulla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300).
4.1  Visuaalinen markkinointi myymalaymparistossa

Visuaalisen markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen nivoutuu yhteen yrityksen imagon,
lilkeidean ja markkinoinnin paamaarien kanssa. Visuaalisen markkinoinnin suunnittelun tulee
olla huolellista ja noudattaa tarkoin yrityksen teemakampanjoiden ja
tapahtumamarkkinoinnin linjaa. Yrityksen visuaalisen markkinoinnin on oltava yhtenaista,

selkedlinjaista ja samantyylista valineista riippumatta. (Nieminen 2010, 161.)

Myymalassa visuaalinen markkinoinnin keinoilla luodaan viihtyisaa ja virikkeellista ymparistoa.
Visuaalisen markkinoinnin ydin myymalassa on kokonaisuus, jossa varit, valaistus, rakenteet ja
kalusteet yhdistyvat. Visuaalinen markkinointi alkaa myymalan arkkitehtuurista ja
rakennuksen julkisivusta ja jatkuu yhtenaisena linjana nayteikkunasta myymalan sisatiloihin
ja tuotteiden esillepanoon. (Nieminen 2010, 12.) Myymalassa voi erottautuvana tekijana
nakya tuotemerkin toimittajan omia myyntipisteita tai kampanjakohtaisia esittelytelineita,

jotka poikkeavat yrityksen visuaalisesta linjasta (Bergstrom & Leppanen 2021, 323).

Kasite itsepalvelu liitetaan usein visuaaliseen markkinointiin, koska sen pyrkimyksena on
saada tuotteet puhumaan puolestaan. Asiakkailla on myymalassa mahdollisuus tutustua
tuotteisiin rauhassa ja kokea ne fyysisesti koskemalla, hypistelemalla ja tutkimalla.
Nayteikkunoiden somistus, mallinuket, kyltit, taulut, julisteet, kalusteet ja myyjien vaatetus
ovat osa visuaalista markkinointia. Pienet yksityiskohdatkin, kuten ostoskassit, vaikuttavat
asiakkaan kokemaan elamykseen, korostaen visuaalisen markkinoinnin merkitysta

asiakaskokemuksessa. (Markkanen 2008, 125.)
4.2  Visuaalisen markkinoinnin valineet ja keinot
4.2.1 Nayteikkuna ja sisaankaynti

Edwards ja Shackley (1992) ovat tutkineet, etta 75-85 % myymalassa vierailleista kiinnittaa
huomiota nayteikkunoihin (Markkanen 2008, 102). Nayteikkunat ovat siis merkittava,
konkreettinen ja visuaalinen viestintakeino, jolla luodaan mielikuva yrityksen identiteetista ja
sen tuotteista, ja jonka avulla asiakas kutsutaan myymalaan sisaan. Nieminen (2010, 213)
kutsuu nayteikkunaa ”visuaalisen markkinoinnin nakyvimmaksi kuningattareksi”. Zaghin (2003)
tutkimuksen mukaan nayteikkunan ohi kulkeva henkilo kayttaa keskimaarin seitseman

sekuntia nayteikkunan tutkimiseen, joten nayteikkunan tulee olla selkea ja mielenkiintoa
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herattava (Markkanen 2008, 102). Hyva ensivaikutelma luodaan erilaisuudella ja siisteydella.
Nayteikkuna tiedottaa, tarjoaa ratkaisuja, kertoo uutuuksista, valittaa ideoita, muistuttaa ja
synnyttaa uusia tarpeita. (Markkanen 2008, 102; Nieminen 2010, 216-217.) Nieminen (2010,
150) korostaa nayteikkunan olevan tehokas tuotteiden ja yritysimagon myyja. Gudonavicienen
ja Alijosienen (2015) tutkimuksen mukaan visuaalisten menetelmien oikea ja kekselias kaytto

nayteikkunassa voi lisata impulssiostojen maaraa ja houkutella lisaa potentiaalisia ostajia.

Nayteikkunan rakentamisessa varit, tuotteiden sommittelu, tilan hahmottaminen ja
perspektiivin tuntemus yhdessa valaistuksen kanssa mahdollistavat myyvan ja huomiota
herattavan lopputuloksen. Yrityksen asiakaskohderyhmien tunteminen seka
ostokayttaytymisen trendien tunnistaminen auttavat nayteikkunan houkuttelevuuden
luomisessa. (Nieminen 2010, 217). Kuvassa 1 esitellaan Helsingin kauppakeskus Forumissa
sijaitsevan Stadium -myymalan nayteikkuna, jossa nakyy kaynnissa oleva ajankohtainen

kampanja juoksuteemalla. Lisaksi ikkunaan on lisatty alennusmyynnista viestittava materiaali.

Kuva 1: Nayteikkuna Forumin Stadiumissa

Bergstrom ja Leppanen (2021, 322) vertaavat nayteikkunan toimivuutta verkkokaupan
etusivuun. Heidan mukaansa nayteikkuna luo ensivaikutelman ja mielikuvan yrityksesta seka
sen tuotteista. Se kertoo, mita yrityksesta voi ostaa ja houkuttelee poikkeamaan sisaan.
Nayteikkuna muistuttaa eri medioissa mainostetuista tuotteista ja valittaa viesteja 24 tuntia
vuorokaudessa. Se herattaa huomiota, mielenkiintoa ja erottaa yrityksen muusta
ymparistosta. Nayteikkunat paivitetaan jopa 1-2 viikon valein, ja ne saavat aikaan

herateostoja.
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Myymalan sisaankaynnin tulee olla visuaalisesti houkutteleva, helposti havaittavissa ja
esteeton. Sisaankaynnissa voi olla hyodyllista tarjota tarkeaa informaatiota, kuten aukioloajat
tai erikoistarjoukset. Hirvi ja Nyholm (2009, 33) korostavat hyvin valaistun sisaankaynnin
luovan asiakkaalle houkuttelevan tunteen astua myymalaan sisaan. Kuvassa 2 esitellaan
Stadium myymalan sisaankaynti, jossa nakyy yrityksen konseptin mukainen varitys, logo ja
visuaaliset elementit. Levea ja avoin sisaankaynti mahdollistaa asiakkaiden myymalaan
saapumisen useasta suunnasta. Sisaankaynnista alkava juoksurata johdattelee asiakkaan
myymalaan sisaan ja ohjaa kulkemaan myymalan sisatiloissa. Sisaankaynnin yhteyteen on
sijoitettu iso televisio, jonka aktiivisuutta, liikuntaa ja iloa kuvaava sisalto ilmentaa yrityksen

visiota ja arvoja. Lisaksi sisaankaynnissa on nahtavilla alennusmyynnista tiedottava juliste.

Kuva 2: Alakerran sisaankaynti Forumin Stadiumissa

4.2.2 Pohjaratkaisu ja asiakaskierto

Huolellisesti suunniteltu myymalan pohjaratkaisu luo miellyttavan ostoympariston, jossa
asiakas loytaa tuotteet helposti ja haluaa viettaa aikaa. Hyva pohjaratkaisu mahdollistaa
myymalatilan jokaisen neliometrin tehokkaan hyodyntamisen. Toimivalla pohjaratkaisulla
asiakas pystyy havainnoimalla ymmartaa, mita myymala tarjoaa, mista tuotteet loytyvat ja

miten myymalassa kuljetaan. (Markkanen 2008, 107.)

Myymalaymparistojen yleisimmat pohjaratkaisut eli layoutit ovat putiikkityylinen layout eli
free flow layout, tavaratalo-layout eli racetrack layout ja supermarket-layout eli grid layout.
Free flow layout on pohjaratkaisu, jossa tuotteet ja kalusteet sijoitetaan avoimesti ja

joustavasti ilman selkeita reitteja tai rajoituksia, luoden asiakkaalle vapaan ja spontaanin
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lilkkumiskokemuksen. Pohjaratkaisussa korkeat kalusteet sijoitetaan lahemmas seinustaa ja
matalat kalusteet keskemmalle myymalaa, mika mahdollistaa paremman tuotteiden
nakyvyyden. Racetrack layoutilla tarkoitetaan ympyran tai soikion muotoista pohjaratkaisua,
joka ohjaa asiakkaan myymalan ympari tarjoten hyvan nakyvyyden eri osastoille.
Pohjaratkaisu lisaa asiakkaan altistumista myymalan tuotteille. Racetrack layout kannustaa
asiakasta kulkemaan useiden kulkureittien ja alueiden kautta. Grid layout on pohjaratkaisu,
jossa tuotteilla ja hyllyilla on tarkkaan maaritetyt sijainnit. Sijoittelulla luodaan tehokas ja
helposti hahmotettava kulkureitti, joka pakottaa asiakkaan kiertamaan koko myymalan.
(Markkanen 2008, 107-109.)

Stadium -myymalat toteuttavat pohjaratkaisuissaan aikaisemmin mainittua racetrack layout-
mallia. Kuvassa 3 havainnollistetaan racetrack layoutia kayttamalla esimerkkia Vantaan
kauppakeskus Jumbossa sijaitsevan Stadium -myymalan pohjakartasta. Kartassa nakyy
myymalan sisaankaynnista alkava juoksurata, eli paakaytava, joka ohjaa asiakkaan kulkemaan

koko myymalan lapi. Paakaytavalta on hyva nakyvyys osastoille ja silta on mahdollista poiketa

Kuva 3: Jumbon Stadiumin pohjakartta (Varis 2023).

Asiakkaan kulkureitti myymalassa eli asiakaskierto tulisi suunnitella hyvin etukateen.
Asiakasta ohjataan kulkemaan myymalassa erilaisten vihjeiden avulla. Kalusteiden, hyllyjen,
poytien ja sohvien sijainnilla seka kylttien sijoittamisella, musiikin voimakkuudella ja
valaistuksella voidaan kertoa asiakkaalle, kuinka kaupassa tulee liikkua. (Markkanen 2008,
107.) Hirvi ja Karlsson (2014, 35) toteavat asiakaskierron kulkusuunnan oikealla puolella
olevien myyntipaikkojen myyvan hyvin. Heidan mukaansa suurin osa asiakkaista katsoo tai

kaartaa oikealle tullessaan myymalaan sisaan, joten houkuttelevia ja ajankohtaisia tuotteita
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kannattaa sijoittaa oikeanpuoleisiin tiloihin, jolloin ne ovat ensimmaisena asiakkaiden
nahtavilla ja tavoitettavissa. Niemisen (2010, 244) mukaan myyntia voidaan tehostaa
hyodyntamalla hyllyjen paadyt, joissa kannattaa esitella ajankohtaisia ja hyvakatteisia
tuotteita. Lisaksi harvoin ostettavat tuotteet kannattaa sijoittaa kierron alkuun ja tuotteet,

joilla on heikompi kiertonopeus kannattaa sijoittaa myymalan parhaille paikoille.

Asiakkaan kulku myyntipaikkojen valilla tulee tehda vaivattomaksi ja helpoksi kaytavien
avulla. Paakaytava on reitti, jota useimmat asiakkaat kulkevat myymalassa. Usein paakaytava
on levea ja eri lattiamateriaalia kuin myymalan muu lattia. Sivukaytavat rakennetaan
kalusteilla, jotka sijoitetaan niin etta asiakkaan kulku myymalassa on vaivatonta. Kalusteiden
sijoittamisella suoraan linjaan saadaan luotua selkeytta ja harmoniaa myymalatilaan. (Hirvi &
Karlsson 2014, 42.) Stadium -myymalassa otetussa kuvassa 4 havainnollistetaan kalusteiden

asettelua kaytavien muodostamisessa. Punainen nuoli kuvastaa myymalan paakaytavaa ja

4.2.3 Tuotteiden esillepano ja kalusteet

Tuotteiden esillepano on keino erottautua kilpailijoista. Esillepanojen tarkoituksena on
esitella tuotteet houkuttelevina, selkeina ja valmiina kokonaisuuksina. Vaihtuvilla ja
omaperaisilla esillepanoilla pyritaan luomaan erilaisia teemoja ja maailmoja, jotka herattavat
tuntemuksia asiakkaan mielessa. Asiakkaan huomion ja kiinnostuksen herattaminen ja
ostoimpulssin luominen ovat esillepanojen tavoitteita. Esillepanojen saannollinen

paivittaminen luo asiakkaalle uutta mielikuvaa jokaisella myymalakaynnilla. (Nieminen 2010,
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12; 210; 221.) Myymalakokemukseen vaikuttaa lisaksi esillepanojen jatkuva yllapitaminen ja

siistiminen (Hirvi & Karlsson 2014, 8).

Hirvi ja Karlsson (2014, 17) jakavat myymalatilan kolmeen eri osa-alueeseen myynnin
mukaan. Etutila eli A-alue on tilan parhaiten myyva alue, jossa matalaan telineeseen luodaan
houkutteleva kokonaisuus tai asetellaan uutuus-, kampanja- tai mainostuotteita. Uutuuden
tunteen luomiseksi A-alueen tuotteiden vaihtuvuus on noin 1-2 viikon valein. Keskitilaan
sijoitetaan perusvalikoima, jonka myynti on tasaista. Keskilattiakalusteet sijaitsevat lahes
aina myymalan tai osaston keskiosassa. Takatila on vahiten huomiota herattava alue.
Takatilaan voidaan sijoittaa esimerkiksi houkutteleva tarjoustuote, jotta asiakas saadaan
kulkemaan osaston tai myymalan peralle. Takatilaksi voidaan kutsua myos osaston tai
myymalan seinustaa, jolle sijoitetaan nayttavasti tuotteita ja houkuttelevaa

mainosmateriaalia.

Tuotteiden esillepanoissa kaytetaan erilaisia esillepanotekniikoita. Esillepanotekniikat
voidaan jakaa erilaisten telineiden kayttotekniikoihin, esimerkiksi telineisiin ja
esittelypoytiin, seka erilaisiin vaateripustusratkaisuihin. Telineita on lukuisia erilaisia. Sen
lisaksi, etta niiden tulisi sulautua myymalan muihin kalusteisiin ja tuoda esiin yrityksen
liilkeideaa, tulisi valinnassa ottaa huomioon niiden sopivuus ja kayttotarkoitus. Telineiden
lisaksi tuotteiden esillepanoissa kaytetaan esittelykalusteita, esimerkiksi myyntipoytia ja
hyllykoita. (Nieminen 2010, 222-223.) Hirvi ja Nyholm (2009, 62) toteavat hyvan
myymalakalusteen olevan muunneltavissa, ajaton, kestava ja helposti siirrettava.
Keskikalusteissa porrasmaisuus koetaan hyvaksi ominaisuudeksi. Hyvin valitut kalusteet saavat
aikaan viihtyisyytta ja ostamisen helppoutta ja ovat lisaksi tehokkaita myynninedistajia ja
imagon vahvistajia. (Nieminen 2010, 138.) Edella mainittujen valineiden lisaksi tuotteiden
esillepanoissa voidaan hyodyntaa esimerkiksi mallinuken torsoja, paita, jalkoja seka
erikokoisia, -muotoisia ja -varisia pleksisia laatikoita. Kuvassa 5 esitellaan esimerkkeja

Stadium -myymalassa kaytettavista erilaisista telineista, kalusteista ja esillepanotekniikoista.
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Kuva 5: Erilaisia kalusteita, telineita ja tuotteiden esillepanoja Forumin Stadiumissa

Osaston seina nakyy kauas, joten siihen on hyva sijoittaa nakyvia tuotteita. Tuotteita
yhdistelemalla ja kayttoyhteystuotteita lisaamalla tehdaan nayttavia asukokonaisuuksia.
Seinalle saa keveaa vaikutelmaa sijoittamalla pienet tuotteet ylos ja isot alas. Seinan
rytmitykseen ja kiinnostavuuteen voi vaikuttaa vuorottelemalla tuotteiden esittelya edesta ja
sivulta. (Hirvi & Karlsson 2014, 40.) Tuotteiden myyntiin seinalla vaikuttaa se, milla
korkeudella tuotteet sijaitsevat. Silmien ja kasien tasolla sijaitsevat tuotteet myyvat
parhaiten. Tuotteiden myyntia voi edistaa, kun eri korkeuksilla olevien tuotteiden paikkaa
vaihtelee. Tuotekierrattamisella saadaan lisaksi seinalle uutta ilmetta ja asiakkaalle uutta
mielikuvaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 70; Markkanen 2008, 127.) Kuvassa 6 kuvataan esimerkkeja
Stadium -myymalassa toteutetuista tuotteiden esillepanoista seinalla hyodyntaen erilaisia
ripustustekniikoita, kayttoyhteystuotteita, myymalamainonnan materiaaleja ja mallinuken

torsoa.
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Kuva 6: Tuotteiden esillepanoja seinilla Forumin Stadiumissa

Mallinuket viestivat uutuuksista ja asukokonaisuuksista. Ne rytmittavat myymalatilaa elavasti
ja visuaalisesti ja saavat aikaan mielikuvia tekemisesta ja toiminnallisuudesta. Nuket ovat
myymalan hiljaisia myyjia, jotka monesti myyvat heidan paalleen puetun asukokonaisuuden
asiakkaalle. (Nieminen 2010, 224; Hirvi & Karlsson 2014, 44.) Kuvassa 7 esitellaan Stadium -

myymaloiden mallinukkeja.

Kuva 7: Mallinukkeja Jumbon ja Forumin Stadiumeissa
4.2.4 Varien ja valaistuksen merkitys

Varit toimivat voimakkaina huomion ja kiinnostuksen herattajina myymalaymparistossa.
Varisavyja ja sommitelmia kaytetaan harkitusti luomaan erilaisia tunnelmia ja tavoitteita,

mika vaatii tietoista ja ammattimaista lahestymistapaa. Varisommittelu eli varioppi on varien
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jarjestamista ja yhdistamista, jonka avulla luodaan tasapainoa, kontrasteja ja kiinnostavaa
vaikutelmaa. Varien valinnalla luodaan mielenkiintoisia ja houkuttelevia vaikutelmia tai
vastaavasti tylsia, epamiellyttavia ja sekavia tunnelmia. Varisommitelutaito korostuu
visuaalisissa ratkaisuissa. Jokaisella varilla on oma mielikuva ja symboliikka, mika tekee
varien kaytosta merkittavaa myymalamielikuvan rakentamisessa. Selkeasti maaritellyt
variryhmat korostavat tuotteita tehokkaammin kuin kirjavat sommittelut, jotka saattavat
herattaa negatiivisia tunnetiloja. (Nieminen 2010, 143; 187.) Kuvassa 8 esitetaan

varisommittelua tuotteiden esillepanoissa Stadium -myymalassa.

Kuva 8: Varisommittelua Forumin Stadiumissa

Myymalan valaistuksella on keskeinen vaikutus asiakaskokemuksen parantamisessa.
Valaistuksella on funktionaalinen, etta tunnelmaa luova merkitys myymalaymparistossa.
Yleisvalaistuksen lisaksi valaistus toimii huomion kiinnittajana ja erilaisten yksityiskohtien
korostajana luoden visuaalisesti houkuttelevia kokonaisuuksia. Valaistusratkaisuilla luodaan
erilaisia tunnelmia, vaikutetaan myymalan ilmeeseen ja silla ohjataan asiakkaan kulkua
myymalassa. Valon elementit, kuten varilampotila, varintoistokyky ja valaistusvoimakkuus
ovat ratkaisevia visuaalisen kokonaisilmeen kannalta. Tarkkaan harkitut valaistusratkaisut
korostavat myymalan eri elementteja ja tuotteita, ohjaavat asiakkaan huomion haluttuihin
kohteisiin ja luovat kontrasteja. (Hirvi & Nyholm 2009, 35; Nieminen 2010, 201-202; Pegler &
Kong 2018, 49.) Stadium -myymaloissa kaytetaan useita erilaisia valaistusratkaisuja. Niita

esitellaan kuvassa 9.
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Kuva 9: Erilaisia valaistusratkaisuja Forumin Stadiumissa

Valaistus on aistiystavallista, kun se on tasaista, pehmeasti ja suorasti valaisevaa, eika rasita
silmia. Aistiystavallinen valaistus ei suoraan kohti katsottaessa haikaise, vaan luo hyvan olon
tunnetta. Liian kirkkaat valot haikaisevat, saavat siristelemaan silmia ja saattavat aiheuttaa
jopa fyysista kipua. (Rantanen 2016, 156; 158-159).

Valot suunnataan tuotteiden esillepanoihin niin, etteivat ne osu asiakkaan silmiin.
Miellyttavassa valaistuksessa asiakas tuntee olonsa mukavaksi, viihtyy tavallista pidempaan ja
siten tekee myos ostoksia enemman. Huonosti valaistu ja pimea myymala saa asiakkaan
lahtemaan ulos myymalasta jopa tiedostamatta. Valolla on yhteys mielialaan ja silla voidaan
luoda erilaisia elamyksia. Sen tulee olla linjassa yrityksen brandin ja konseptin kanssa.
Myymalan hyvin suunnitellulla valaistuksella luodaan uskottavuutta ja tunnelmaa. (Hirvi &
Karlsson 2014, 82.)

4.2.5 Myymalamainonta markkinointiviestinnan keinona

Myymaloiden rooli mediana ja osana markkinointiviestintaa on tullut tarkeammaksi vuosi
vuodelta. Myymalamainonta toimii tehokkaana viestintakeinona, joka antaa asiakkaille
tarvittavan informaation myymalassa. (Nieminen 2010, 258.) Viestinnan tulee olla selkeaa ja
yrityksen nakoista ja sellaista kulttuurista kielta, jota asiakas puhuu ja ymmartaa.
Myymalamainonnan valineita ovat esimerkiksi tuoteryhmaopasteet, kyltit, julisteet,
hinnannayttotuotteet, valotaulut ja -laatikot. Naiden lisaksi voidaan kayttaa myos
lattiateippauksia, tv-ruutumainontaa, isoja digitaalisia nayttoja ja aanimainontaa. Valineiden
avulla pyritaan edistamaan myyntia, houkuttelemaan asiakkaat sisalle myymalaan,
erottautumaan kilpailijoista ja luomaan mielikuvaa yrityksesta, imagosta ja tuotteista.
Asiakkaan mielikuvat syntyvat siita, mita markkinointiviestinnan avulla sanotaan ja miten
sanotaan. Tavoitteena myymalamainonnassa on ohjata asiakasta kulkemaan myymalassa ja

loytamaan tarvitsemansa tuotteet seka luoda selkeytta, jarjestysta ja viihtyisyytta.
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Myymalamainonnan riskina on viestinnan tulva ja sen jasentymattomyys. (Nieminen 2010, 22;
258-259.)

Kuvissa 10 ja 11 esitellaan erilaisia myymalamainonnan keinoja Stadiumissa. Kuvassa 10
vasemmalla nakyy mainosmateriaaleja, joilla tavoitellaan tiettya kohderyhmaa. Materiaalit
ovat siis sijoitettu kohderyhmaajattelun mukaisesti. Hirvi ja Karlsson (2014, 51) toteavat
kyseisten materiaalien toimivan samalla seka opasteena ja asiakastiedotteena myymalassa
etta esteettisena tekijana luomassa visuaalista ilmetta. Ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen
ja herattavat huomiota seka lisaavat merkittavasti myyntia ja elavoittavat myymalatilaa.
Kuvassa 10 oikealla nakyy myymalan paakaytavan varrelle asennettu valolla korostettu
materiaali, joka antaa asiakkaalle tietoa samalla ilmentaen yrityksen kestavan kehityksen

arvoa.

Kuva 10: Myymalamainontaa Forumin Stadiumissa

Kuvassa 11 vasemmanpuoleisessa kuvassa myymalamainonnalla esitetaan hyodyllista
informaatiota tietyn kohderyhman asiakkaalle. Materiaali on sijoitettu kohderyhman
tuotteiden laheisyyteen. Oikeanpuoleisen kuvan tuote-esillepanoon on koottu saman
tuotemerkin tuotteita yhteen. Hirvi & Karlsson (2014, 52) korostavat tuotemerkkiopasteiden
sijoittelun tarkeytta. Selkea tuotemerkkiopasteiden sijoittaminen hyvalle paikalle tuotteiden

laheisyyteen ohjaa tuotemerkkiuskollisia asiakkaita loytamaan etsimansa merkkituotteet.
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Kuva 11: Myymalamainontaa Jumbon Stadiumissa

5  Tutkimuksellinen osuus
5.1 Tutkimuksellisen osuuden lahtokohdat, rakenne ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tutkimuksellisessa osuudessa selvitetaan, miten asiakkaat kayttaytyvat
myymalaymparistossa, ja miten he kokevat myymalaympariston vaikuttavan heidan
asiakaskokemukseensa. Lisaksi pyritaan etsimaan, loytamaan ja analysoimaan visuaalisen
markkinoinnin keinoja, joilla asiakkaiden kokemusta myymalaymparistossa voitaisiin

parantaa.

Tutkimuksellisen osuuden tarkeimpana tavoitteena on kerata tutkimusmenetelmien avulla
tietoa asiakkaiden kokemuksista myymalassa, jonka avulla voidaan selvittaa, miten
visuaalisen markkinoinnin keinot vaikuttavat asiakaskokemukseen myymalaymparistossa.
Toisena keskeisena tavoitteena on koota keratysta aineistosta analysoidut tulokset ja
kehitysehdotukset, joita kohdeyritys pystyy hyodyntamaan paremman asiakaskokemuksen

suunnittelussa ja luomisessa.

Tutkimuksellisessa osuudessa ensiksi maaritellaan tutkimusosuuden toteuttamisen
lahtokohdat, osuuden rakenne ja sen tavoitteet. Sen jalkeen kerrotaan haastattelusta ja
havainnoinnista tutkimusmenetelmina seka esitellaan, miksi nama menetelmat valikoituivat
tahan opinnaytetyohon. Lisaksi kerrotaan menetelmien kaytannon toteuttamisesta.

Seuraavaksi analysoidaan menetelmien avulla kerattya aineistoa johtopaatosten ja
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kehitysehdotusten tekemista varten. Lopuksi osuuden tulokset kootaan yhteen ja esitellaan

johtopaatokset ja kehitysehdotukset.
5.2  Aineiston hankintamenetelmien valinta

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Laadullisella
tutkimuksella kartoitetaan ihmisten kokemuksia, nakemyksia ja tulkintoja luoden ymmarrysta
tutkittavasta ilmiosta (Ojasalo ym. 2018, 105). Laadullisessa tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita tutkimuksen kohteena olevien henkiloiden kokemuksista, ajatuksista, tunteista
ja niista merkityksista, joita ihmiset tutkimuksen kohteena olevalle ilmiolle antavat (Juuti &
Puusa 2020, 9). Juutin ja Puusan (2020, 73) mukaan laadullisessa lahestymistavassa tutkitaan
yksittaisia tapauksia, keskitytaan osallistujien nakokulmaan ja tutkijan vuorovaikutukseen,

pyrkien antamaan teoreettisesti perustellun tulkinnan ilmiosta.

Haastattelu on laadullinen tutkimusmenetelma, joka sopii moniin kehittamistehtaviin.
Haastattelu on nopea tapa kerata mahdollisimman paljon syvallista tietoa kehittamisen
kohteesta. Kun tutkimuksessa halutaan selventaa tai syventaa asioita korostaen yksiloa
subjektina on haastattelu hyva valinta tutkimusmenetelmaksi. (Ojasalo ym. 2018, 106.)
Hirsjarvi ja Hurme (2014, 34) kertovat haastattelun olevan sopiva menetelma, jos
tutkittavana on vahan kartoitettu, tuntematon alue. Tassa opinnaytetyossa kaytettiin
teemahaastattelua haastattelumenetelmana. Teemahaastattelu etenee etukateen valittujen
teemojen ja apukysymysten avulla. Sen vapaamuotoinen ja joustava tyyli mahdollistavat
haastateltavien vastausten avoimuuden ja laajuuden. Teemahaastattelun avulla syvennetaan
tutkijan aiemmista tutkimuksista ja kirjallisuudesta kerrytettya ymmarrysta tutkittavasta
ilmiosta. (Ojasalo ym. 2018, 41; Puusa 107.)

Teemahaastattelun lisaksi opinnaytetyon tutkimusosuudessa kaytettiin havainnointia.
Havainnointia kaytetaan tutkimusmenetelmana laadullisessa tutkimuksessa silloin, kun
halutaan tutkia, miten ihmiset kayttaytyvat ja mita tapahtuu luonnollisessa
toimintaymparistossa. Havainnoinnin avulla voidaan myos tutkia, toimivatko tutkittavat
kertomallaan tavalla. (Ojasalo ym. 2018, 114.) Havainnoimalla on siis mahdollista todentaa
haastatteluissa kerrottujen asioiden kaytannon toteutuminen (Paalumaki & Vahamaki 2020,
127). Tassa opinnaytetyossa havainnointi oli osallistuvaa ja se toteutettiin varjostamalla.
Osallistuvalla havainnoinnilla tarkoitetaan, etta tekija osallistuu tutkimuskohteen toimintaan
samalla havainnoiden (Vilkka 2021, 81). Varjostamiseksi kutsutaan tapaa, jolla seurataan
lilkkkuvaa tutkimuskohdetta (Paalumaki & Vahamaki 2020, 127). Havainnointi toteutettiin

samoille asiakkaille, joita haastateltiin.
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5.3  Esitutkimuksen toteuttaminen

Havainnoitavat asiat ja teemahaastattelujen teemat seka apukysymykset laadittiin
opinnaytetyon tietoperustan pohjalta. Ennen varsinaisia havainnointeja ja haastatteluja
suoritettiin esitutkimus, jonka myota lopulliset rungot ja kysymykset viimeisteltiin.
Esitutkimus toteutettiin kohderyhmaan kuulumattoman henkilon kanssa, joten esitutkimuksen
aineistoa ei voitu kayttaa varsinaisen aineiston analyysissa. Realistisen ympariston luomiseksi,
esitutkimus tehtiin myymalaymparistossa, jossa varsinaiset havainnoinnit ja haastattelut

myohemmin toteutettiin.

Esitutkimuksen tavoitteena oli luoda varsinaisia haastatteluja varten toimiva, selkea ja
helposti ymmarrettava haastattelurunko apukysymyksineen. Lisaksi esitutkimuksella pyrittiin
luomaan havainnointeja varten johdonmukainen, tutkimukselle tarkeita asioita sisaltava ja
helposti seurattava runko, johon pystyttiin nopeasti kirjaamaan myymalassa tehtavat
havainnot. Tarkoituksena oli testata etukateen valmisteltuja havainnointi- ja
haastattelurunkoja, aihepiirien jarjestysta seka haastattelun pituutta. Hirsjarvi ja Hurme
(2014, 73-74) kertovatkin naiden avulla saatavan karsittua vahemman tarkeita osia pois ja

vahennettya virheita varsinaisten haastattelujen toteuttamisessa.

Esitutkimuksessa kavi ilmi, etta havainnoinnin runko oli toimiva ja sen avulla saataisiin
kerattya tutkimukselle relevanttia aineistoa. Esihavainnoinnin aikana tuli myos selvitettya,
mika oli hyva etaisyys havainnoitavaan kohteeseen niin, etta kohdetta pystyi seuraamaan
vaikuttamatta merkittavasti havainnoitavan kayttaytymiseen myymalassa.
Haastattelukysymyksissa oli kaytetty sanavalintoja, joita esitutkimukseen osallistuneelle piti
viela erikseen selventaa. Taman palautteen avulla varsinaiset apukysymykset kirjoitettiin
kohderyhmalle helpommin ymmarrettavammalla sanastolla ja taten lyhennettiin haastattelun
kestoa karsimalla sanojen selittaminen pois. Haastattelun pituutta pystyttiin arvioimaan
esihaastattelun avulla ja varsinaisille haastateltaville pystyttiin kertomaan etukateen

haastattelujen arvioitu kesto.
5.4  Tutkimusaineiston keraaminen

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tutkimusaineisto kerattiin laadullisten teemahaastattelujen
ja osallistuvan havainnoinnin avulla. Haastattelut ja havainnointi toteutettiin kohdeyrityksen
kahdessa eri myymalassa. Myymalat valittiin yhteisella paatoksella kohdeyrityksen kanssa.
Asiakkaiden kayttaytymisen ja kokemusten selvittamisen lisaksi tutkimuksellisen osuuden
yhteydessa pyrittiin loytamaan mahdollisia asiakaskokemuksen eroavaisuuksia kohdeyrityksen
eri konseptien valilla ja siksi myymalaymparistoiksi valittiin kaksi eri konseptien mukaan

rakennettua myymalaa.



32

Haastattelut ja havainnoinnit toteutettiin valituissa myymaloissa perakkaisten arkipaivien
iltapaivina samaan kellonaikaan. Paivat olivat sateisia ja molemmissa kauppakeskuksissa
vieraili suuri maara ihmisia. Myymalaan astuvia ihmisia kontaktoitiin ja heidan suostumusta
haastatteluun ja havainnointiin kysyttiin. Kielteisia vastauksia vastaanotettiin runsaasti.
Hirsjarvi ja Hurme (2014, 85) suosittelevat kokeilemaan suostuttelua kieltaytymisten
kohdalla. Suostuttelulla valitetaan haastateltavalle kasitys siita, etta haastateltavan rooli on
keskeinen tutkimuksessa. Suostuttelun avullakin haastateltavia oli vaikea taivutella
osallistumaan. Yleisimmat kielteiset vastaukset liittyivat kiireeseen, haluttomuuteen,
jaksamiseen ja nopeaan myymalavierailuun. Toisessa myymalassa oli myos useita asiakkaita,
jotka eivat puhuneet suomea, joten heille teemahaastattelua ei voitu kielellisten syiden takia

toteuttaa.

Teemahaastatteluihin ja havainnointiin valittiin harkinnanvaraisella otannalla seitseman
myymalan sisaan astunutta asiakasta. Korkiakoski (2023, 108) kokee, etta riittavan vahvan
kuvan asiakkaiden odotuksista ja tarpeista saadaan haastattelemalla 6-8 kohderyhman
henkiloa. Kohderyhmaa ei rajattu esimerkiksi tietyn ikaryhman tai sukupuolen mukaan, jotta

tutkimusosuuteen saatiin mahdollisimman monipuolista nakemysta asiakaskokemuksesta.

Osallistuvan havainnoinnin tarkoituksena oli selvittaa, miten asiakkaat kayttaytyvat
myymalaymparistossa ja samalla tutkia toimivatko havainnoitavat asiakkaat kertomallaan
tavalla. Asiakkaiden kokemuksia ja tuntemuksia myymalaymparistosta pyrittiin selvittamaan
havainnointien jalkeen toteutetuilla teemahaastatteluilla. Ojasalo ym. (2018, 106) toteavat,
etta tutkittavan on helpompi muistaa ja kuvailla asioita aidoissa toimintaymparistoissa
tehdyilla haastatteluilla. Killstrom (2020, 129) suosittelee haastattelun toteutettavan
valittomasti kokemuksen jalkeen, jotta paastaan kasiksi tutkittavan tuoreessa muistissa
oleviin tapahtumiin. Tutkimusosuuden osallistuva havainnointi toteutettiin
myymalaymparistossa varjostamalla asiakasta ja teemahaastattelu toteutettiin myymalan
ulkopuolella valittomasti myymalakokemuksen jalkeen. Havainnoinnit kestivat asiakkaan
myymalakierron ajan ja haastattelut kestivat korkeintaan noin 14 minuutin ajan. Havainnot
kirjattiin ja haastattelut danitettiin. Aanitteet litteroitiin eli kirjoitettiin auki. Lopuksi
havainnot ja haastattelujen vastaukset purettiin teema-alueittain seka analysoitiin

sisallonanalyysin avulla.

Tassa opinnaytetyossa tutkimusetiikka otettiin huomioon havainnoinnin ja haastattelujen
toteuttamisessa usealla tavalla. Hyva tieteellinen kaytanto sisaltaa tiedeyhteison
tunnustamat toimintatavat, joissa “"noudatetaan rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja
tarkkuutta tutkimustyossa, tulosten tallentamisessa ja esittamisessa seka tutkimusten ja
niiden tulosten arvioinnissa” (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023). Haastateltaville
kerrottiin haastattelujen ja havainnoinnin tarkoituksesta, tavoitteista ja

tietosuojakaytannosta ennen niiden toteuttamista. Heilta kysyttiin suostumus osallistumisesta
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seka informoitiin heidan anonymiteetistaan. Tutkimusaineisto ja aanitteet sailytettiin
tietoturvallisesti. Kirjatut havainnot, litteroitu materiaali seka aanitteet havitetaan heti

opinnaytetyon hyvaksymisen ja julkaisun jalkeen.

Havainnointia ja haastattelua varten laadittu haastateltavan tiedote, havainnoinnin runko ja
teemahaastattelun runko apukysymyksineen on lisatty opinnaytetyon liitteiksi. Haastateltavan
tiedote loytyy opinnaytetyon lopusta liitteesta 1, havainnoinnin runko liitteesta 2 ja

teemahaastattelun runko liitteesta 3.

5.5 Tutkimusaineiston analysointi sisallonanalyysin avulla

Sisallonanalyysi on tutkimusaineiston laadullisen analysoinnin menetelma, jossa
jarjestelmallisesti tutkitaan, luokitellaan ja pelkistetaan tutkimusaineisto selkeaan ja
tiiviiseen muotoon. Sisallonanalyysi sopii havainnoinnin ja teemahaastattelun aineiston
analysointimenetelmaksi, silla pelkistamalla hajanaista aineistoa pystytaan lisaamaan siita
saatavaa tiedon maaraa ja aineiston informaatioarvoa. Yhtenainen, johdonmukainen ja selkea
aineisto mahdollistaa johtopaatosten tekemisen tutkittavasta ilmiosta. (Puusa 2020, 144;
Tuomi & Sarajarvi 2002, 104-105).

Tuomi ja Sarajarvi (2002, 104) kuvailevat sisallonanalyysin prosessia seuraavalla tavalla. Ensin
tehdaan vahva paatos siita, mika tutkimusaineistossa kiinnostaa. Sitten aineisto kaydaan lapi
erottamalla ja merkitsemalla kiinnostuksen kohteeseen sisaltyvat asiat. Kaiken muun voi
jattaa tutkimuksen ulkopuolelle. Merkityt asiat kerataan yhteen ja eritellaan muusta
aineistosta. Seuraavaksi aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitellaan ja lopuksi

kirjoitetaan yhteenveto.

Havainnot ja teemahaastattelujen litteroinnit jaettiin teemahaastattelun runkoa hyodyntaen
kuuteen eri teemaan, jotka esitetaan kuviossa 4. Teemat ovat aineistossa esiintyvia ilmioita,
joita esimerkiksi haastattelussa useampi haastateltava mainitsee (Ojasalo ym. 2018, 110).
Teemojen muodostamiseen hyodynnettiin koodaamista, joka tarkoittaa samankaltaisuuksien
merkitsemista koodimerkeilla (Ojasalo ym. 2018, 141). Teemat varikoodattiin ja varien avulla

aineistosta etsittiin saman teeman alle kuuluvia vastauksia.
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Pohjaratkaisu Nayteikkuna
Aistit ja ja

asiakaskierto SEEELLE

Tuotteiden
esillepano ja Valaistus Myymaldmainonta
kalusteet

Kuvio 4: Havaintojen ja teemahaastattelujen litterointien teemat
5.6  Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustuloksia edellisessa luvussa esitettyjen teemojen
mukaisesti. Teemat ovat merkitty lihavoituina kunkin kappaleen eteen. Tekstissa olevia
sitaatteja on osittain pelkistetty, joten ne eivat taysin ole haastateltavien alkuperaisia

ilmauksia.

Tuloksista selvisi, etta suurin osa haastateltavista asiakkaista saapui kohdeyrityksen
myymalaan etsimaan tiettya tuotetta tai vertailemaan tuotteita ja niiden hintoja. Myymalat
sijaitsevat kauppakeskuksissa ja osa kertoi tulleensa myymalaan kauppakeskuksessa tai sen
ymparistossa hoidettavien muiden asioiden takia. Kysyttaessa, miksi haastateltavat saapuivat
myymalaan verkkokaupan sijaan, he kertoivat myymalaympariston mahdollistavan tuotteiden

kokemisen, koskettamisen, sovittamisen ja testaamisen.

Tykkaan itse saada testattua vaatteita ja olla varma, etta ne sopivat minulle.
Koska kyse on kengista, niin on tarkeaa pystya kokeilemaan niita.

Tykkaan nahda [tuotteet] itse ja on helpompi havainnoida, kun nakee kaikki
[tuotteet] oikeassa koossa.

Aistit

Kaikki seitseman haastateltavaa kayttivat myymalassa vieraillessaan nako- ja tuntoaistia.
Nakoaistilla havainnoitiin osastojen ja tuotteiden sijainteja, tuotteiden ulkonakoa ja
esillepanoja. Aistikokemuksia kysyttaessa kaikki haastateltavista vastasivat ensimmaisena

nakoaistin.

No tietenkin kaytin nakoaistia.
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Paaasiallisesti nakoaistia. Ja sitten saatoin hypistella jotain kenkaa.
Tietenkin nakoaistia.

Tuntoaistia kaytettiin materiaalien tunnustelemisessa ja tuotteiden testaamisessa.
Havaintojen perusteella kaikki seitseman haastateltavaa koskettivat tai tunnustelivat
tuotteita myymalassa vieraillessaan. Kolme kommentoi haastattelussa tuntoaistin kayttoa

seuraavasti:

Haluan hypistella tuotteita ja koskea niita [tuotteita], koska silla on
merkitysta, milta materiaali tuntuu.

Tykkaan testailla sita materiaalia, etta onko se kivan tuntuinen. Se on minulle
tarkeaa muutenkin.

-- Ja sitten myos tuntoaistia, kun kokeilin niita materiaaleja, etta milta ne
tuntuvat.

Kuuloaistimuksista ei mainittu, ennen kuin kysyttiin musiikista ja aanenvoimakkuudesta
myymalassa. Kysyttaessa, minkalainen muistikuva musiikista haastateltaville jai, viisi

seitsemasta kertoi myymalassa soineen musiikin jaaneen heilta huomioimatta.

En kiinnittanyt mitaan huomiota. Ei jaanyt minkaanlaista muistikuvaa, etta
soiko siella [myymalassa] ylipaatansa joku musiikki.

En kuullut mitaan.
Ei siella [myymalassa] ehka ollut musiikkia. Ei kylla jaanyt mielikuvia.
Yksi haastateltavista kertoi kiinnittavansa yleensa huomiota musiikkiin, jos han tunnistaa

myymalassa soivan musiikkikappaleen.

Yleensa kiinnitan huomiota jos tunnistan sen biisin. Ei tuolla [myymalassa]
myoskaan kauhea meteli ollut, etta olisin varmaan kuullut.

Kysyttaessa, miten asiakaskokemusta voisi parantaa myymalassa kaksi kommentoi musiikin

vaikutusta kokemukseen seuraavasti:

Jos se [musiikki] on sellaista positiivista, niin [myymalassa] viihtyy paremmin ja
pidempaan.

Tykkaan itse jos on hyvaa musiikkia. Se kutsuu heti sisaan.
Nayteikkuna ja sisaankaynti

Myymaloiden nayteikkunat jaivat huomaamatta lahes kaikilta haastateltavilta asiakkailta. Viisi

seitsemasta kertoi, ettei lainkaan huomioinut ikkunoita.

En kiinnittanyt mitaan huomiota ikkunoihin. En edes tiedostanut, etta siina oli
jotain.
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En huomannut nayteikkunaa ollenkaan.

Yksi haastateltavista kertoi, miten nayteikkunalla voitaisiin kiinnittaa enemman asiakkaiden

huomiota.

Voisi olla muutama nukke, joilla on esimerkiksi jotkut suositut tai

silmaanpistavat [vaatteet] paalla. Etta nakisi heti jos siella [nayteikkunassa] on

jotain.
Kohdeyrityksen Jumbon myymalassa nayteikkuna on myymalan sisaankaynnin oikealla
puolella, joten vasemmasta suunnasta myymalaan saapuvilta nayteikkuna saattaa jaada
huomaamatta. Forumin myymalassa sisaankaynnin vasemmalla puolella on asiakkaiden
kulkusuuntaan kohdistettu nayteikkuna, ja sisaankaynnin oikealla puolella on useampi
nayteikkuna, joissa on kaytetty isoa valokehysta tai muita visuaalisia sisustuksia. Yhden
haastateltavan huomion nayteikkunassa heratti tuote, joka oli samasta tuotekategoriasta kuin

tuote, jota han oli etsimassa.

[Nayteikkunassa] huomiota kiinnitti reput. Me etsittiin [myymalasta] vaan
reppuja.
Sisaankaynti koettiin nayttavaksi, siistiksi ja tunnistettavaksi. Sisaankaynnin kirkkaanvariset
alennusmyyntia korostavat materiaalit nousivat haastateltavien puheissa esiin huomiota

herattavina ja sisaan houkuttelevina elementteina. Sisaankayntia kommentoitiin seuraavasti:

Sisaankaynti oli ihan tilava. -- On matala kynnys sujahtaa sisaan, kun ei tarvitse
avata raskaita ovia. -- Toi sisaankaynti on tuollainen L-muotoinen, niin on
helppo menna sisaan. -- Tuossa [sisaankaynnissa] on valtavat alekyltit ja nuolet
ohjaamassa. -- Puoleensa vetava tila ja minua kutsuva.

[Sisaankaynti] oli aika nakyva, kun on punaiset alejutut ja oli helppo tulla
sisaan.

Heti nakee, etta on vahan alennuksia ja [sisaankaynti] on tosi siisti. Minun
mielesta se aina kutsuu, kun on siisti.

Nuo alekyltit herattavat ensin tassa [sisaankaynnissa] huomion.
Pohjaratkaisu ja asiakaskierto
Myymaloiden sisatiloja pidettiin yleisesti helppokulkuisina. Kuusi haastateltavista koki
myymalassa kulkemisen sujuneen sujuvasti. Myymaloiden sisaankaynnilta lahteva juoksurata
kulkee myymalan ympari kassan kautta ohjaten lopulta ulos. Kaksi seitsemasta
haastateltavasta huomioi juoksuradan kertomalla sen olleen heille myymalassa selkea
kulkureitti, jota kulkea.

Myymalassa oli helppo kulkea. Oli selkea tuollainen rata, jota pitkin menna.

Tuo reitti [juoksurata] johdatteli hyvin.
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Kysyttaessa, oliko myymalassa helppo kulkea, yksi haastateltavista nosti kaytavien

merkityksen kulkemisen sujuvoittamiseksi seuraavalla tavalla:

Joo oli [helppo kulkea]. Siella [myymalassa] oli hyvat kaytavat.

Havaintojen mukaan kaikki seitseman haastateltavaa hyodynsivat paakaytavaa ja viisi
seitsemasta lisaksi sivukaytavia. Kaksi haastateltavista kiersi koko myymalan, kulkien pelkkaa
paakaytavaa pitkin myymalan sisaankaynnista myymalasta poistumiseen asti katsellen samalla
paakaytavan molemmin puolin. Haastateltavista yksi koki ahtauden tunnetta vierailemassaan

myymalassa.

Se [myymala] oli paikoittain ahdas. Siella tuli vakisinkin osuttua niihin
vaatteisiin ja sitten kun tuli paljon ihmisia, niin joutui vaistella niita aika
paljon. Etta olisi saanut olla vahan enemman tilaa.
Yksi haastateltavista korosti kassan sijainnin olleen selkea ja paakaytavan hyva
suunnannayttaja kassan loytamisessa.

Se [kassan sijainti] oli todella selkea. -- Tuo reitti johdatteli hyvin kassalle.

Haastattelujen mukaan nelja seitsemasta koki, etta osastosijoittelu myymalassa oli selkeaa ja
etsityt tuotteet lOytyivat helposti. Kaksi koki heidan etsimiensa osastojen olleen vaikea
loytaa.

Naisten tuotteet loytyivat helposti, vaikka ne olivat vahan eri paikoissa.

Etsin kenkia niin minun oli helppo bongata heti, etta tuolla on kengat. Se oli
aarimmaisen suoraviivainen se kulku sinne kenkien luokse.

Kylla ne [tuotteet] on laitettu esille aika hyvin, etta kaiken nakee ja sitten ne
[tuotteet] on keratty silla tavalla, etta jos etsii jotain [tuotetta], niin ne
[tuotteet] loytyvat samasta paikasta.
Siella oli kaikki mallit esilla mita tulinkin katsomaan. -- Kaikki oli esilla hyvin.
Oli se [osasto] aika piilossa. Oli vahan vaikea loytaa.
Ei osunut [tuotteet] heti silmaan. Siksi kierrettiin koko myymala.
Tuotteiden esillepanot ja kalusteet
Lahes kaikki haastateltavista mainitsi myymaloiden mallinukkien olleen huomaamattomia ja
huomiota herattamattomia. Kysyttaessa, huomasiko haastateltavat mallinukkeja myymalassa
kuusi seitsemasta vastasi, ettei ollut huomannut nukkeja tai nuket eivat olleet jaaneet

mieleen. Lisaksi kaksi haastateltavista ei pitanyt mallinukkien paalle puettuja vaatteet

katseita vangitsevina.

En hirveasti niita [mallinukkeja] katsellut. Ei vaikuttanut ostokayttaytymiseeni.
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Nyt en muista enaa. En ainakaan kiinnittanyt huomiota, etta niilla
[mallinukeilla] olisi ollut mitaan semmoisia kauhean erikoisia asuyhdistelmia tai
mita huomaisi helposti.

Huomasin [mallinukkeja], mutta en muista mita niilla oli paalla eli ne
[mallinuket] eivat jaaneet mieleen.
Yksi haastateltavista kommentoi, miten mallinukkeja voisi kehittaa paremman

asiakaskokemuksen luomiseksi.

Etta on tavallaan asukokonaisuuksia valmiiksi. Semmoinen inspiroi. Etta nakee,
miten tiettyja vaatekappaleita voi kayttaa ja yhdistaa.
Haastattelujen mukaan nelja kertoi tuotteiden olleen keratty hyvin yhteen ja selkeasti esilla
myymalassa. Tuotteiden esillepanoista kysyttaessa, yksi vastaajista koki epamiellyttavaa

tunnetta tietyn tuotekategorian osastolla.

[Kengat] olivat aika selkeasti esilla. Siina seinalla, jolla ne mallit olivat, oli
selkeat otsikot.

Ne [tuotteet] on aseteltu esille aika hyvin. Ne [tuotteet] on keratty niin, etta
kaiken nakee. -- Jos etsii jotain, niin ne [tuotteet] lOoytyvat samasta paikasta.

Siella [myymalassa] oli kaikki [kenka]mallit esilla, joita tulinkin katsomaan. --
Kaikki oli esilla hyvin.

Naisten tuotteet loytyivat helposti, vaikka ne olivatkin eri paikoissa
[myymalassa].

Sitten on tallaisia alepoytia tai semmoisia kenkia, jotka ovat poistumassa
[myynnista], niin niista puuttui se, etta onko miesten vai naisten [malli]. --
Siina koin hammennysta. Etta mita nama ovat. Se oli epamiellyttavaa.

Yksi haastateltavista kertoi esillepanojen vaikuttavan hanen kokemukseensa seuraavasti:

Jos ne [tuotteet] on laitettu hyvin esille, niin ne pomppaavat esiin. Varsinkin
jos on jotain uutuuksia ja ne on hyvin esilla, niin huomaan ne heti. Jos se
myymala on kivasti laitettu niin siella viihtyy pidempaan.

Yksi kenkia sovittanut haastateltava koki sovitustilanteen miellyttavaksi ja erityisesti

sovituspenkin sijainnin onnistuneeksi.

Sovituspenkki loytyi helposti. Se oli siina [kenkaseinan] edessa.

Haastateltavista yksi seitsemasta teki ostoksia ja poistui myymalasta kassan kautta.
Haastateltava piti kalusteiden avulla rakennettua jonotusreittia selkeana ja toimivana ja

huomioi jonotusreitille asetetut myyntituotteet.

[Jonotus]reitti johdattelee hyvin kassalle ja siina on hyvin esteet, ettei mistaan
valista paase kulkemaan. Siina [jonotusreitilla] on paljon
lisamyyntimahdollisuuksia. Kylla mina yleensa nappaan siita [jonotusreitilta]
sukkia ja muuta mukaan. Siina [jonotusreitilla] on paljon tuotteita esilla, mika
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houkuttelee katsomaan. Varsinkin jos on enemman jonoa niin ehtii katselemaan
mita loytyy.
Yleisesti haastateltavat kokivat, etta myymalaymparisto oli siisti. Siisteydessa koettiin
kuitenkin myos kehitettavaa. Nelja haastateltavista kertoi myymalan olleen siisti ja kolme
korosti yksittaisten telineiden olleen epasiisteja. Yksi haastateltavista koki myymalan

epasiistina ja kaksi ei ollut tehnyt lainkaan huomioita myymalan siisteydesta.

Myymala oli tosi siisti.

Oli ihan suhteellisen siisti. Toki siella [myymalassa] on jotain rekkeja, joissa on
vahan sotkuisempaa.

Aletuotteet olivat aika sotkuisesti. Muuten oli siisti myymala.

Ne, missa oli [tuotteet] viikattu oli vahan epasiistimpaa kuin yleensa. Varmaan
kun ihmiset napraavat [tuotteita].

Taalla oli vahan epasiistia. Siisteys on minulle tarkeaa.

Valaistus

Kolme seitsemasta haastateltavasta koki, ettei valaistuksella ollut heidan
ostokayttaytymiseensa vaikutusta. Kirkkaat valot korostuivat vastauksissa. Kaksi vastaajista
koki kirkkaiden valojen kohdistamisella olevan positiivisia vaikutuksia tuotteiden huomion
kiinnittamisessa. Yksi koki valojen kohdistamisella olleen rauhallinen vaikutus ja niiden
kohdistaminen oli onnistunutta, koska se ei haikaissyt silmiin. Kirkkaiden valojen vaikutus

nopeaan poistumiseen myymalasta oli yhden haastateltavan kokemus.

Ei se [valaistus] oikein vaikuttanut minun ostokayttaytymiseen. Aika kirkkaat
valot tuolla [myymalassa] on joissakin kohdissa niin ehka jotkut tuotteet sielta
pomppaa enemman silmaan, kun sita valoa on enemman. Minun mielesta se on
hyva asia.

En huomannut valaistuksen vaikuttaneen minuun.

Oli sellainen rauhallisempi olo, kun siella [myymalassa] oli kohdennettu niita
valoja eri tavalla. Ne eivat osuneet suoraan silmiin.

En joutunut siirtymaan valon edesta pois, mutta tuolla on aika kirkkaat
spottivalot, mika on hyva sikali, etta pystyy nakemaan tuotteet, mutta se tila
ei ollut kauhean viihtyisa tai semmoinen savyinen tai tunnelmallinen. Tuli
sellainen olo, etta on aika helppo nopeasti tsekata se mita olin hakemassa ja
lahtea pois sielta. -- Tuollainen kirkas valaistus luo sellaista tunnelmaa, etta
tulee sellainen olo, etta nyt hoidan taman asian ja lahden pois.

Haastateltava, joka koki kirkkaiden valojen luovan tunnelman, josta haluaa poistua nopeasti
kertoi viihtyvansa yleensa myymalaymparistossa pidempaan jos valaistus olisi viihtyisampi ja

pehmeampi.
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Toisen tyyppinen myymala, missa on itsea miellyttavampi savymaailma ja
valaistus, on sellainen, missa helposti tulee viihdyttya pidempaan sen takia,
etta se on jotenkin viihtyisampi ja vahan pehmeampi se valaistus siella.

Myymalamainonta

Myymaloissa kaynnissa ollut alennusmyyntikampanja koettiin nakyvaksi ja houkuttelevaksi.
Kampanjan kirkkaanvariset materiaalit kutsuivat myymalaan katsomaan alennustuotteita ja
loytamaan ne helposti myymalan sisalta. Viisi seitsemasta haastateltavasta kommentoi

alekampanjan materiaaleista kysyttaessa joko sisaankaynnista tai hintakylteista.

Nuo alennukset tulevat [sisaankaynnissa] esille. Niihin kiinnitin ehka eniten
huomiota.

Heti nakee, etta on vahan alennuksia.
Alekyltit herattavat tassa [sisaankaynnissa] ensin huomion.

Niissa [aletuotteissa] oli selkeat kyltit, niin ne olivat helppo loytaa.

Myymalaopasteet auttoivat useampaa haastateltavaa oikean osaston tai tuotekategorian
loytamisessa. Myos informatiiviset oppaat koettiin toimiviksi. Kolme seitsemasta
haastateltavasta mainitsi opasteiden auttaneen loytamaan etsityn osaston tai tuomaan tietoa
tuotteista. Kuvallisiin materiaaleihin liittyen yksi haastateltavista kertoi inspiroituneensa.

Kenkaosaston hintakylteissa yksi haastateltavista koki olevan kehitettavaa.

Niissa [oppaissa] kerrotaan aika hyvin. Katsoin esimerkiksi urheiluliiveja ja niita
oli paljon erilaisia. Siina [oppaassa] kerrottiin, miksi ne on erilaisia ja se on
hyva.

Taalla [kenkaosastolla] oli jarjestys muuttunut. Huomasin selkeasti, missa
naisten juoksukengat olivat. Seurasin kyltteja, niin sen takia oli helppo loytaa
se mita etsin.

[Kenka]malleilla siina seinilla oli selkeat otsikot.

Yhdessa poydassa oli sellainen naisen kuva, milla oli [puettuna] se paita siita
poydasta. Se oli inspiroivaa ja melkein ostin sen [paidan]. Halvempi hinta olisi
saanut ostamaan sen [paidan].

[Kenkien] mallimerkinnat olisi voinut olla typografisesti suuremmalla. Nyt
joutui tiirailemaan [merkintoja].
Asiakkaiden kayttaytymisen ja kokemusten tutkimisen lisaksi haastattelujen ja havainnoinnin
avulla pyrittiin loytamaan asiakaskokemuksen eroavaisuuksia kohdeyrityksen eri konseptien
valilla. Ainestoa analysoidessa tutkimusosuuden kahdessa myymalaymparistossa ei havaittu

vaikuttavista tekijoista.
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6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset
6.1 Johtopaatokset tutkimustuloksista

Tassa luvussa esitellaan johtopaatokset, jotka esitetaan synteesissa tietoperustan kanssa.
Yhteenvetona tutkimustuloksista voidaan todeta, etta kohdeyrityksen myymaloissa
toteutetulla visuaalisella markkinoinnilla on paljon positiivisia vaikutuksia
asiakaskokemukseen. Tuloksista voidaan myos paatella, etta asiakaskokemusta pystytaan

parantamaan kehittamalla tiettyja seikkoja myymalaymparistossa.

Nako- ja tuntoaistia kaytettiin myymalassa aktiivisesti. Kysyttaessa, mita aisteja
haastateltavat kayttivat myymalassa kaikki vastasivat ensimmaisena nakoaistin. Hirvi ja
Karlsson (2010, 58) toteavatkin nakoaistin olevan tarkein aisti ymparistoa havainnoitaessa.
Nakoaistin avulla havainnoitiin osastojen ja tuotteiden sijainteja seka tuotteiden ulkonakoa ja
esillepanoja. Tuntoaistia kaytettiin materiaalien tunnustelemisessa ja tuotteiden

testaamisessa. Myymalassa soinut musiikki jai viidelta seitsemasta huomioimatta, kts. kuvio 5.

Huomioiko haastateltava myymalassa
soineen musiikin?

Ei

Kylla

Kuvio 5: Musiikin huomioiminen myymalassa

Yhden haastateltavan mielesta tunnettujen musiikkikappaleiden soittamisella voitaisiin
vaikuttaa musiikin huomioimiseen. Positiivisella ja hyvalla musiikilla pystyttaisiin luoda
houkuttelevuutta ja viihtyisyytta ja taten saataisiin asiakkaat viihtymaan myymalassa
pidempaan yhden haastateltavan mukaan. Bergstrom ja Leppanen (2021, 287) kertovat
myymalan ilmapiirilla olevan suora vaikutus siella vietettyyn aikaan ja viihtymiseen. Musiikki

on yksi ilmapiiriin vaikuttavista seikoista.

Myymaloiden nayteikkunat jaivat viidelta seitsemasta haastateltavasta huomaamatta, kts.
kuvio 6. Yksi haastateltavista koki, etta nayteikkunalla voitaisiin kiinnittaa enemman
asiakkaiden huomiota asettelemalla sinne nukkeja, jotka on puettu huomiota herattavilla ja

suosituilla tuotteilla. Nayteikkunoiden koettiin olevan myymalaan kutsuvia asettamalla sinne



42

houkuttelevia tuotteita. Bergstromin ja Leppasen (2021, 322) mukaan nayteikkunaan
panostaminen on tarkeaa, koska se luo ensivaikutelman ja mielikuvan yrityksesta seka sen
tuotteista. Se kertoo, mita yrityksesta voi ostaa ja houkuttelee poikkeamaan sisaan.
Nayteikkuna herattaa huomiota, mielenkiintoa ja erottaa yrityksen muusta ymparistosta. On
tutkittu, etta jopa 75-85 % myymalassa vierailleista kiinnittaa huomiota nayteikkunoihin

(Markkanen 2008, 102). Taman opinnaytetyon tulokset eivat tukeneet kerrottua vaitetta.

Huomioiko haastateltava nayteikkunat?

Kylla

Kuvio 6: Nayteikkunoiden huomioiminen myymalassa

Sisaankaynti koettiin nayttavaksi, kutsuvaksi ja helppokulkuiseksi. Hirvi ja Karlsson (2004, 8)
mainitsevat myymalan vaivattoman loydettavyyden olevan yksi yrityksen kilpailukeinoista.
Kirkkaanvariset alennusmyyntia korostavat materiaalit nousivat esiin huomiota herattavina ja

sisaan houkuttelevina elementteina sisaankaynnissa.

Myymalatiloja pidettiin yleisesti helppokulkuisina ja paakaytava koettiin selkeana ja
johdattelevana. Kuusi seitsemasta haastateltavasta koki myymalassa kulkemisen helpoksi.
Kaikki myymalassa vierailleet haastateltavat kulkivat myymalassa paakaytavaa pitkin. Kaksi
haastateltavista kulki koko asiakaskierron pelkkaa paakaytavaa pitkin myymalan
sisaankaynnista ulos asti ja viisi hyodynsi lisaksi osastoilla kulkevia sivukaytavia. Myos
osastojen sivukaytavat huomiotiin helppokulkuisina. Kaytavien avulla asiakkaan kulku tehdaan
vaivattomaksi ja helpoksi myyntipaikkojen valilla (Hirvi & Karlsson 2014, 42). Yksi
haastateltavista piti myymalaa paikoittain ahtaana ja koki, etta myymalassa olisi saanut olla
enemman tilaa. Osastosijoittelu koettiin selkeaksi ja etsityt tuotteet loytyivat helposti.
Markkanen (2008, 107) kertoo, etta toimivalla pohjaratkaisulla asiakas pystyy havainnoimalla
ymmartaa, mita myymala tarjoaa, mista tuotteet loytyvat ja miten myymalassa kuljetaan.

Kahden haastateltavan mielesta osa osastoista oli vaikea loytaa niiden sijainnin takia.

Mallinukkeja ei huomioitu merkittavasti. Kuusi seitsemasta koki mallinukkien olevan
huomaamattomia eivatka ne kiinnittaneet haastateltavien huomiota, kts kuvio 7.
Nayttamalla, miten vaatteita voi kayttaa ja yhdistaa koettiin olevan merkitysta mallinukkien

huomioimisessa. Myos valmiilla asukokonaisuuksilla mainittiin olevan vaikutusta inspiraation
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luomisessa. Markkanen (2008, 26-27) kertoo, etta tuotteiden esillepanolla voidaan innostaa,

aiheuttaa kiinnostusta ja luoda asiakkaalle mielikuvaa itsesta kayttamassa tuotteita.

Huomioiko haastateltava mallinukkeja?

Eivastausta

Kyl

Kuvio 7: Mallinukkien huomioiminen myymalassa

Suurin osa koki, etta tuotteet olivat keratty hyvin yhteen ja ne olivat selkeasti esilla.
Tuotteet olivat myos saavutettavissa. Yksi haastateltavista kertoi kokevansa poistokenkien
esillepanon hammentavana, mika aiheutti epamiellyttavaa tunnetta. Tuotteiden, ja etenkin
uutuustuotteiden ollessa hyvin esilla, ne tulisivat huomioiduiksi kertoi yksi haastateltavista.
Kalusteiden avulla rakennettu jonotusreitti koettiin selkeaksi ja toimivaksi. Jonotusreittia
kommentoinut haastateltava mainitsi reitille asetettujen tuotteiden olevan myyvia ja
houkuttelevia. Yleisesti koettiin, etta myymalaymparisto oli siisti. Siisteydella on suora yhteys
myymalassa vietettyyn aikaan ja viihtyvyyteen (Bergstrom & Leppanen 2021, 287).
Siisteydessa oli myos kehitettavaa. Kaksi seitsemasta haastateltavasta koki, etta viikatut ja

alennustelineissa olleet tuotteet olivat epasiisteja.

Myymalan valaistuksella oli positiivista vaikutusta tuotteiden huomioimisessa ja rauhallisen
tunnelman luomisessa. Valot eivat haikaisseet silmiin. Kirkkaiden valojen vaikutus nopeaan
poistumiseen myymalasta oli yhden haastateltavan kokemus. Haastateltava koki , etta
viihtyisammalla ja pehmeammalla valaistuksella luotaisiin tunnelma, jossa han viihtyisi
pidempaan. Hirvi & Karlsson (2014, 82) kertovat kirkkaan valaistuksen saattavan johtaa

nopeaan poistumiseen myymalasta asiakkaan koetun mielialan vaikutuksen vuoksi.

Myymaloissa kaynnissa ollutta alennusmyyntikampanjaa pidettiin nakyvana ja houkuttelevana.
Jopa viisi seitsemasta haastateltavasta huomioi alennuskampanjan materiaalit kysyttaessa
joko sisaankaynnista tai hintakylteista. Kampanjan kirkkaanvaristen materiaalien koettiin
kutsuvan myymalaan sisaan katsomaan alennustuotteita ja ohjaavan niiden luokse. Nieminen
(2010, 258) kertoo myymalamainonnan toimivan tehokkaana viestintakeinona, joka antaa
asiakkaille tarvittavan informaation myymalassa. Myymalaopasteet auttoivat oikean osaston
ja tuotekategorian loytamisessa. Myos informatiiviset oppaat olivat toimivia. Kuvalliset

materiaalit inspiroivat ja ne koettiin myyviksi, kun materiaali oli yhdistetty kuvassa nakyvan
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tuotteen yhteyteen. Hirvi ja Karlsson (2014, 51) toteavat myymalamateriaalien toimivan
samalla seka opasteena ja asiakastiedotteena myymalassa etta esteettisena tekijana luomassa
visuaalista ilmetta. Ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja herattavat huomiota seka lisaavat
merkittavasti myyntia ja elavoittavat myymalatilaa. Kenkaosaston hintakylteissa yksi

haastateltavista koki mallimerkinnan olevan kirjoitettu liian pienella tekstilla.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta visuaalisen markkinoinnin keinoilla asiakkaat
kokevat kohdeyrityksen myymalat yleisesti houkuttelevina, selkeina ja viihdyttavina
paikkoina. Asiakkaiden myymalakokemuksen parantamiseksi olisi kuitenkin viela kehitettavaa.
Kuviossa 8 esitetaan tuloksista nousseet kehitettavat seikat. Jaottelu on tehty tuloksissa
esitettyjen teemojen mukaan. Myymalamainonnassa ei ollut kehitettavaa, joten siksi se ei nay

kuviossa. Punaisella aariviivalla on korostettu merkittavimmat kehityksen kohteet eli asiat,

jotka nousivat esiin kahden tai useamman haastateltavan vastauksista.

. . Tuotteiden
Pohjaratkaisu ja il ]

asiakaskierto estlepano Ja
kalusteet

- .
Musiikki jéi ”ayfgi'",‘;:‘"“ Myymalatilat || Mallinuket jaivat Liian kirkas
huomaamatta - Drjmamma ahtaita huomaamatta valaistus
Ne—

haastavaa loytaa [ tuetteiden

Osa osastoista Vilkattujen
epésiisteys

Alennettujen
 tuotteiden
epdsiisteys

Kenkien
‘— hintakyltit liian
pienelld tekstilla

Kuvio 8: Myymalassa kehitettavat seikat
6.2 Kehitysehdotukset Stadiumille

Tassa luvussa kaydaan lapi kuviossa 9 esitetyt kehitysehdotukset, jotka pohjautuvat edella
esitettyihin tuloksiin. Kehitysehdotusten tarkoituksena on parantaa kohdeyrityksen
asiakaskokemusta myymalassa ja siksi niissa keskitytaan tutkimustulosten merkittavimpiin
kehitettaviin asioihin, jotka esitettiin aiemmin kuviossa 8. Kehitysehdotusten kaytannon
toteuttaminen jaa kohdeyrityksen vastuulle. Kehittamisehdotusten aiheet ovat merkitty

lihavoituina kunkin kappaleen eteen.
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Kuvio 9: Kehitysehdotukset
Aistit

Tuloksista kavi ilmi, etta musiikki jai huomaamatta asiakkailta. Myymaloissa hiljaisella soinut
musiikki ei jattanyt haastateltaville asiakkaille muistikuvia. Myymalan aanenvoimakkuuden
nostamisella musiikki huomattaisiin paremmin ja sen luomaa positiivista tunnelmaa voitaisiin
lisata. Markkanen (2008, 25-26) kertoo huolellisesti harkitun musiikin luovan positiivisia
tuntemuksia asiakkaille, mika saa asiakkaat viihtymaan myymalassa pidempaan ja lisaa heidan
haluaan palata myymalaan uudestaan. Tulosten mukaan myymalassa soivien
musiikkikappaleiden tunnettavuus huomioitiin ja sen koettiin vaikuttavan tunnelmaan, joten
myymalan musiikkitarjontaan olisi hyva lisata myymalan kohderyhmalle tuttuja
musiikkikappaleita.

Nayteikkuna ja sisdaankaynti

Tulosten mukaan nayteikkunat jaivat huomaamatta, joten niiden houkuttelevuutta ja
nakyvyytta tulisi kehittaa. Nayteikkunat ovat merkittavassa roolissa, koska ne luovat
ensivaikutelman, kutsuvat asiakkaat sisalle myymalaan, herattavat huomiota ja mielenkiintoa
ja erottavat yrityksen muusta ymparistosta. Tuotevalintoja ja asukokonaisuuksia
suunniteltaessa olisi hyva valita tuotteet, jotka vetoavat myymalan kohderyhmaan. Tuotteiksi
kannattaisi valita uutuustuotteita seka visuaalisesti kiinnostavia ja trendikkaita tuotteita.
Nayteikkunan tuotteiden valitseminen varioppien mukaisilla variyhdistelmilla auttaisi luomaan
haluttua tunnelmaa. Kokonaisuuksissa tulisi nayttaa, miten eri tuotteita voidaan yhdistaa.
Niemisen (2010, 217) mukaan nayteikkunan rakentamisessa varit, tuotteiden sommittelu,
tilan hahmottaminen ja perspektiivin tuntemus yhdessa valaistuksen kanssa mahdollistavat

myyvéan ja huomiota herattavan lopputuloksen. Gudonavicienen ja Alijosienen (2015)
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tutkimuksen mukaan visuaalisten menetelmien oikea ja kekselias kaytto nayteikkunassa voi

lisata impulssiostojen maaraa ja houkutella lisaa potentiaalisia ostajia.

Nayteikkuna olisi hyva suunnitella huolellisesti ennen sen toteuttamista houkuttelevan
kokonaisuuden luomiseksi. Suunnittelussa tulisi ottaa huomioon myos valojen oikeanlainen
kohdistaminen kontrastien ja yksityiskohtien korostamisen luomiseksi. Nayteikkunaa
rakentavan olisi hyva seurata vallalla olevia muotitrendeja luodakseen yrityksen kohderyhmaa
houkuttelevia nayteikkunoita. Yrityksen asiakaskohderyhmien tunteminen seka
ostokayttaytymisen trendien tunnistaminen auttavat nayteikkunan houkuttelevuuden

luomisessa. (Nieminen 2010, 217).
Pohjaratkaisu ja asiakaskierto

Tulosten mukaan osastojen loytaminen koettiin paikoitellen hankalaksi. Kayttamalla selkeita
ja houkuttelevia opasteita voidaan ohjata asiakkaita eri osastoille. Asiakkaiden huomiota
voidaan herattaa kohdistetulla valolla, jonka avulla pystytaan korostamaan eri osastoja ja
tuotteita. Pegler ja Kong (2018, 49) kertovat, etta valaistuksella voidaan korostaa myymalan
eri elementteja ja tuotteita, ohjata asiakkaan huomio haluttuihin kohteisiin ja luoda
kontrasteja. Tuotteiden paikkoja ja osastojen rakenteita kannattaisi vaihdella saannollisesti.
Tuotekierrattamisella ja osastojen paikkojen vaihtamisella saadaan uutta ilmetta ja
asiakkaalle uutta mielikuvaa (Hirvi & Nyholm 2009, 70). Ajankohtaiset tuotteet ja
sesonkituotteet kannattaisi sijoittaa nakyville paikoille myymalassa, jotta asiakkaat

loytaisivat ne helposti.
Tuotteiden esillepano ja kalusteet

Mallinuket ja niiden paalle puetut asukokonaisuudet jaivat haastateltavien huomioimatta.
Tuloksista kavi ilmi, etta mallinukkien asuvalintoja ja -yhdistelmia voisi kehittaa.
Haastateltavien mukaan huomiota herattavat tuotteet ja erikoiset asuyhdistelmat loisivat
enemman kiinnostusta. Nieminen (2010, 224) kertoo, etta nuket ovat myymalan hiljaisia
myyjia, jotka monesti myyvat heidan paalleen puetun asukokonaisuuden asiakkaalle. Siksi
niiden myyntipotentiaali tulisi hyodyntaa. Luodakseen realistista kuvaa, asut tulisi pukea niin,
etta ne nayttavat, miten tuotteet toimivat paalla ja miten tuotteita voisi kayttaa ja yhdistaa.

Erilaisilla rypytyksilla ja stailauksilla saadaan nukkeihin luotua elavaista tunnelmaa.

Mallinuket kannattaisi sijoittaa strategisesti asiakkaan kulkureitille ja ne tulisi valaista hyvin,
jotta nukeista saataisiin houkuttelevampia ja nain kiinnitettya asiakkaiden huomio niihin.
Valaistuksella pystytaan korostamaan vareja, yksityiskohtia ja nukkien muotoa ja siten antaa
niille realistisempi ulkonako. Oikein kaytettyna varit saavat aikaan positiivisia vaikutelmia
yhdessa tehokkaan valojen kayton kanssa. Niemisen (2010, 143) mukaan varit toimivat

voimakkaina huomion ja kiinnostuksen herattajina myymalaymparistossa, joten asujen
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variyhdistelmat tulisi valita ammattimaisesti varioppien mukaan. Ryppyiset tuotteet
vaikuttavat asiakkaan kokemukseen siisteydesta, joten vaatteet olisi hyva aina silittaa ennen
pukemista.

Myymaloissa koettiin alennettujen tuotteiden esillepanot epasiisteina. Alennustelineiden
siisteyteen voisi vaikuttaa yllapitamalla niita aktiivisemmin alennuskampanjan aikana.

Telineet eivat saisi olla lilan taynna. Suuri maara tuotteita liian pienessa tilassa vaikuttaa
nopeasti asiakkaan kokemaan siisteyden tunteeseen. Tuotteiden esillepanoissa selkeys ja

siisteys luovat positiivisia mielikuvia.

7  Pohdinta

7.1 Pohdinta ja oman tyon arviointi

Taman opinnaytetyon aihe valikoitui oman ammatillisen taustani ja mielenkiintoni mukaan.
Tyoskentelen talla hetkella Stadiumilla myymalavisualistina ja haluan tyoni kautta toteuttaa
ja kehittaa hyvaa asiakaskokemusta myymalassa. Yhteistyo tyoelamakumppanin kanssa sujui
hyvin ja kommunikaatio molemmin puolin oli onnistunutta. Sain tyoelamakumppanilta
rohkaisua, apua ja tukea tarvittaessa koko opinnaytetyoprosessin ajan. Uskon, etta
opinnaytetyossa esitetyt Stadiumin asiakkaiden kokemukset ja kehitysehdotukset tuovat
asiakaslahtoista nakokulmaa yrityksen visuaalisen markkinoinnin kehittamiseksi ja
toteuttamiseksi. Opinnaytetyo auttaa Stadiumin henkilokuntaa, ja erityisesti myymalan
visualisteja ymmartamaan, milla keinoilla asiakaskokemusta voidaan parantaa.
Tyoelamakumppani kertoi ottavansa opinnaytetyon tulokset huomioon suunniteltaessa
yrityksen visualisteille suunnattuja koulutuksia. Tulokset ja kehitysehdotukset tullaan myos
raportoimaan yrityksen konseptin kehityksesta vastaaville henkiloille seka
asiakaskokemuksesta vastaavalle CX -osastolle. Opinnaytetyon julkaisun jalkeen tulen

lahettamaan kirjoittamani sisaisen tiedotteen tyoelamakumppanille julkaistavaksi.

Opinnaytetyoprosessi alkoi huhtikuussa 2023 ja paattyi elokuussa 2023. Haastattelut ja
havainnoinnit toteutettiin elokuun alussa, jolloin arvioin myymaloissa vierailevien asiakkaiden
maaran olevan suuri kesalomien paattyessa. Nain ajattelin saavutettavan kattavan otannan
haastateltavaksi. Havainnointia tein asiakkaan myymalavierailun ajan ja haastattelut toteutin
heti myymalavierailun jalkeen myymalan ulkopuolella, jotta kokemukset olisivat tuoreessa
muistissa ja vastaukset siten mahdollisimman luotettavia. Suurin osa kontaktoiduista
asiakkaista ei halunnut osallistua kiireen tai haluttomuuden takia. Jatkotutkimuksia ajatellen
tutkimukseen osallistumista voitaisiin motivoida palkitsemisen avulla. Palkitsemisella

voitaisiin saada suurempi otanta ja mahdollisesti laajempia vastauksia.
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Valitsin haastattelun yhdeksi taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi, jotta paasin
selvittamaan asiakkaiden kokemuksia asiakkaiden omasta nakokulmasta. Pystyin syventamaan
haastateltavien vastauksia esittamalla mahdollisia tarkentavia lisakysymyksia. Toisen valitun
tutkimusmenetelman eli havainnoinnin avulla paasin tarkastelemaan, miten asiakkaat
kayttaytyivat myymalassa ja todentamaan kayttaytyivatko asiakkaat kertomallaan tavalla.
Molemmat menetelmat toimivat tassa opinnaytetyossa hyvin, silla niiden avulla sain
kartoitettua asiakkaiden kokemuksia ja kayttaytymista reaaliaikaisesti paikan paalla.
Haastattelun vapaamuotoinen ja joustava tyyli mahdollisti tutkittavien vastausten
avoimuuden ja laajuuden, mutta esimerkiksi kiireen tai ostosreissun keskeyttamisen takia
tutkittavien vastausten syvallisyytta ja laaja-alaisuutta voidaan kyseenalaistaa.
Haastatteluista saadussa aineistossa ei koettu saturaatiota, joten otanta olisi voinut olla
suurempi. Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itseaan (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 99). Monipuolisempaa ja laajempaa aineistoa useammalta asiakkaalta olisi
voinut saada esimerkiksi kyselyn avulla, mika on hyva ottaa huomioon mahdollisten
jatkotutkimuksia suunnitellessa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten asiakkaat kokevat visuaalisen markkinoinnin
vaikutuksen myymalaymparistossa ja millaisilla keinoilla voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksen
parantamiseen. Tavoitteen saavuttamiseksi hyodynsin aikaisempaa tutkimustietoa ja teoriaa
seka tutkimusaineistoa, jota kerasin havainnoinnin ja haastattelun avulla. Tietoperustan
lahteina kaytin markkinoinnin ja asiakaskokemuksen asiantuntijoiden ja arvostettujen
tutkijoiden tuottamaa kirjallisuutta, julkaisuja ja tutkimuksia. Asiakaskokemuksen
teoriaosuudessa hyodynsin myos tuoreita ja luotettavia lahteita. Arvioin opinnaytetyon
onnistuneen luomaan toteuttamiskelpoisia ja konkreettisia kehitysehdotuksia
kohdeyritykselle. Opinnaytetyoprosessin aikana muodostuneista kehitysideoista
kohdeyrityksen paatettavaksi jaa, mita niista otetaan kayttoon ja miten ne toteutetaan.
Kehitysideat ovat kaytettavissa myos muille kaupan alan yrityksille. Loin kehitysideat tulosten
perusteella parantamaan yritysten myymalaympariston asiakaskokemusta. Paremman
asiakaskokemuksen avulla voidaan kasvattaa myyntia, kohottaa asiakastyytyvaisyytta ja -
uskollisuutta, kasvattaa suosittelijoiden maaraa ja vahvistaa asiakkaiden

suositteluhalukkuutta seka nostaa brandin arvoa ja vahentaa negatiivisia asiakaspalautteita.

Opinnaytetyoprosessi opetti minua hahmottamaan tutkimuksellista kehittamista ja sen
tekemista. Opin kayttamaan, hallitsemaan ja soveltamaan haastattelua ja havainnointia
tutkimusmenetelmina. Akateemisten tekstitaitojen lisaksi koen, etta lahdemateriaalin
etsiminen, oleellisen tiedon hahmottaminen ja sisalukutaito kehittyivat. Palautetaitojani
kehitin vertaispalautteen antamisen ja vastaanottamisen avulla. Opinnaytetyoprosessin
aikana opin lisaa asiakaskokemuksesta ja visuaalisesta markkinoinnista, niiden
muodostumisesta ja vaikutuksesta. Lisaksi ymmarrys visuaalisen markkinoinnin vaikutuksesta

asiakkaiden kokemuksiin, tuntemuksiin ja mielikuviin syventyi.
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Koen asiakaskokemuksen ymmartamisen ja visuaalisen markkinoinnin keinojen hyodyntamisen
myymalaympariston asiakaskokemuksen parantamisessa hyodylliseksi oman ammatillisen
kehittymiseni nakokulmasta ja sen avulla oma ammatillinen asiantuntijuuteni syventyi.
Haastatteluiden ja havainnoinnin toteuttaminen oli erittain mielenkiintoista, koska niissa
paasi tarkastelemaan asiakaskokemusta asiakkaiden nakokulmasta ja kuulemaan asiakkaiden
kokemuksiin vaikuttavista tekijoista. Markkasen (2008, 21) sanoin ”usein muutama idea tai

ajatus, joita myymalan asiakkaalla on saattaa olla avain onnistumiselle”.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

On useita jatkotutkimusmahdollisuuksia, jotka voisivat syventaa ymmarrysta
asiakaskokemuksesta kohdeyrityksen myymalaymparistossa ja visuaalisen markkinoinnin
vaikutuksesta siihen. Jatkotutkimusehdotuksilla pyritaan laajentamaan kohdeyrityksen
nykyista ymmarrysta asiakaskokemuksesta ja visuaalisesta markkinoinnista seka tarjoamaan
monipuolisempia nakokulmia siihen, miten myymalaymparistoa voidaan suunnitella ja

kehittaa asiakaslahtoisesti.

Tassa opinnaytetyossa kerrytettiin yleista kuvaa asiakaskokemuksesta, mutta tulevaisuudessa
kuvaa voitaisiin syventaa eri asiakassegmenttien nakokulmasta. Naiden segmentoitujen
asiakaskokemusten tutkimisella voitaisiin selvittaa, miten eri ikaryhmat, sukupuolet kokevat

visuaalisen markkinoinnin vaikuttavan asiakaskokemukseen.

Myymalaymparistojen muutosten vaikutuksia voitaisiin tutkia testaamalla erilaisia
myymalaympariston muutoksia ja seuraamalla niiden vaikutusta asiakaskokemukseen ja
kayttaytymiseen. Voitaisiin esimerkiksi tutkia, miten erilaiset nayteikkunoiden somistukset tai
valaistusratkaisut vaikuttavat asiakkaiden tuotteiden huomioimiseen ja ostokayttaytymiseen.

Tama voisi auttaa tunnistamaan konkreettisia keinoja parantaa asiakaskokemusta.

Tunteilla ja mielialalla on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen. Jatkotutkimuksessa
voitaisiin syventya asiakkaiden tunteisiin ja mielialaan myymalassa. Tutkimuksessa voisi
kayttaa erilaisia tunnetilan mittaamisen menetelmia, kuten kyselyita, joiden avulla voitaisiin
tunnistaa, miten visuaalinen markkinointi vaikuttaa asiakkaiden mielialaan ja tunteisiin
ostoprosessin eri vaiheissa. Taman avulla voitaisiin ymmartaa paremmin, miten esimerkiksi
varit, valaistus ja visuaaliset elementit vaikuttavat asiakkaiden tunnekokemuksiin ja sita

kautta heidan paatoksentekoonsa.

Tyoelamakumppanille oli odottamatonta, ettei myymaloiden kahden eri konseptin valilla

huomattu eroavaisuuksia asiakkaiden kokemuksissa. Tata voitaisiin jatkossa tutkia syvemmin



rajaamalla tutkimus konseptin eroavaisuuksiin. Tutkimuksen avulla myymalakonseptia

voitaisiin kehittaa paremman asiakaskokemuksen luomiseksi.
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Liite 1: Teemahaastattelun tiedote haastateltaville

AMMATTIKORKEAKOULU Haastateltavan tiedote
Liite 2

Tutkija: Taru Tanner, Laurea Ammattikorkeakoulu, taru.tanner@student.laurea.fi
Opinnaytetyon aihe: Visuaalisen markkinoinnin vaikutus asiakaskokemukseen myymalaymparistossa

Tutkimuksen toteuttaminen: Havainnointi ja haastattelu toteutetaan myymalaan astuvien asiakkaiden kanssa.
Havainnointi tallennetaan kirjallisesti ja haastattelu aanitetaan. Teemahaastattelu etenee teemoittain apukysy-
mysten avulla.

Havainnoinnin kesto: Asiakkaan myymalakierron ajan
Haastattelun kesto: 10-15 minuuttia

Aineiston kdytto: Havainnoinnista ja haastattelusta saatavaa aineistoa kdytetdan opinnaytetyon tutkimusosuu-
dessa, julkaistava opinndytetyd on julkinen ja on julkaisun jalkeen luettavissa Theseus-tietokannasta.

Aineiston sdilyttaminen: Aineistot sdilytetaan tietoturvallisesti rajoitetun ajan tutkijan hallinnassa.

Tietosuoja: Tutkimukseen osallistutaan nimettomasti. Alkuperdiset aineistot tuhotaan opinndytetyon julkaisun
jalkeen.

Tutkimuslupa: Osallistumalla tutkimukseen tutkittava antaa suostumuksen havainnointiin, haastatteluun, haas-
tattelun aanittamiseen seka aineiston kayttoon opinnaytetyossa.



Liite 2: Havainnoinnin runko

AMMATTIKORKEAKOULUY

University of Applied Sciences

Kellonaika astuessa myymalaan sisaan:

Asiakaskiertoreitti:
Aistimushavainnot:

Hyoddynsiko asiakas myyjan apua:
Tekiko asiakas ostoja:

Kellonaika astuessa myymalasta ulos:

Myymalavierailun kokonaiskesto:

Havainnoinnin runko
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Liite 3: Teemahaastattelun runko ja apukysymykset

AMMATTIKORKEAKOULU Teemahaastattelun runko ja apukysymykset

ity of AR

Perustiedot
- lka
- Sukupuoli
- Kanta-asiakkuus

Ostokayttaytyminen
- Mika sai sinut tandan tulemaan juuri tahan myymalaan?
- Mika sai valitsemaan myymalan verkkokaupan sijaan?
- Kuinka usein vierailet kivijalkamyymaloissa?
- Kuinka usein ostat kivijalkamyymaldista?

Aistit
- Mitd aisteja kaytit myymalassa ja miten?

- Minkalainen muistikuva musiikista tai aanentasosta jai?

Nayteikkuna ja sisdankaynti
- Miten koit nakemasi sisadnkaynnin?

- Minkalaisen mielikuvan nayteikkuna heratti? Herattiko jokin tietty tuote huomiosi ja miksi? Loysitko sen

myymalasta?

Pohjaratkaisu ja asiakaskierto
- Oliko myymalassa helppo kulkea ja loysitko etsimasi osastot tai tuotteet?
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- Millaisena koit tarvitsemasi informaation esimerkiksi osastojen, sovituskoppien tai kassan sijainnin saata-

vuuden?

Tuotteiden esillepanot
- Miten koit tuotteiden esillepanot myymalassa? (selkeys, saavutettavuus, inspiraatio)
- Minkalaisia tunteita mallinuket herattivat?
- Mitd huomioita teit myymalan siisteydesta ja selkeydesta?

Valaistus
- Miten koit valaistuksen myymalassa? Huomasitko sen vaikuttavan ostokadyttaytymiseesi?

Myymadlamainonta

- Koitko jonkun myymalamateriaalin esimerkiksi kuvan mielenkiintoiseksi tai inspiroivaksi? Mika kuvassa

heratti tunteita?
- Vaikuttivatko hintakyltit ostokayttaytymiseesi?

Asiakaskokemuksen parantaminen
- Miten myymalaymparistoa voisi kehittdd paremman asiakaskokemuksen luomiseksi?
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