jamk.fi

Myymalaympariston vaikutus asiak-
kaiden mielikuviin yrityksesta

Jenna-Mari Pulakka

Opinnaytetyo

Elokuu 2016

Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala
Tradenomi (AMK), liiketalouden tutkinto-ohjelma

Muoti- ja vahittaiskauppa

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
JAMK University of Applied Sciences



jamk. f.l Kuvailulehti

Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara

Pulakka, Jenna-Mari Opinnaytetyd, AMK Elokuu 2016
Sivumaara Julkaisun kieli
78 Suomi

Verkkojulkaisulupa
mydnnetty: X

Ty6n nimi
Myymaldaymparistén vaikutus asiakkaiden mielikuviin yrityksesta

Tutkinto-ohjelma
Liiketalouden tutkinto-ohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Kaisa Partanen

Toimeksiantaja(t)
Cotton

Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, mista tekijoistd myymalaymparisté muodostuu, mi-
ten nama tekijat vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin yrityksesta ja vastaavatko asiakkaiden
mielikuvat toimeksiantajayrityksen tavoitemielikuvaa sen myymalaympariston suhteen.
Toimeksiantajana tutkimuksessa toimi muotikaupan yritys Cotton.

Teoriaviitekehys koostui kahdesta suuremmasta kokonaisuudesta, joista ensimmainen ka-
sitteli myymalaymparistda ja toinen yrityskuvaa. Tutkimuksen paatutkimusote oli kvantita-
tiivinen eli maarallinen, silla tiedonkeruussa kaytettiin paperista asiakaskyselya. Kysely to-
teutettiin Cottonin myymalassa 18.—30.4.2016, jonka aikana siihen vastasi yhteensa 75
henkil6a. Tutkimuksessa oli myds laadullisen tutkimuksen piirteita, silld tiedonkeruussa
kaytettiin kyselyn lisdksi yrityshaastattelua seka havainnointia valokuvauksen muodossa.

Tutkimustulosten mukaan keskeisista tekijoista eniten mielikuviin muotikaupan yrityksesta
yleisesti vaikuttivat myymalatunnelma, tuotevalikoima ja asiakaspalvelu. Vahiten vaiku-
tusta oli myymalan koolla. Cotton oli myymalaymparistéssdan huomioinut useita tekijoita,
ja yrityksen tavoitemielikuva vastasikin asiakkaiden mielikuvia varsin hyvin. Erityisesti asia-
kaspalvelussa oli onnistuttu. Yleiskuva Cottonista oli positiivinen. Tulosten pohjalta voitiin
paatelld, etta kaikilla teoriasta johdetuilla myymalaympariston tekijoilla on vaikutusta asi-
akkaiden mielikuviin yrityksestd. Toisten tekijoiden vaikutus on kuitenkin suurempi, ja siksi
niihin olisi panostettava erityisesti. Yrityksen on oltava selvilld asiakkaiden mielikuvista,
jotta tiedetdan, mita asioita kehittamalla yrityskuvasta saataisiin entistakin parempi.

Jatkotutkimuksena voitaisiin perehtya tarkemmin tiettyyn myymaldympariston tekijaan tai
selvittdd, miten sosiaalisen median kautta saatu yrityskuva poikkeaa myymalaympariston
perusteella saadusta yrityskuvasta ja mikd on naiden eri "ymparistdjen” valinen suhde.

Avainsanat (asiasanat)
Myymaldaymparistd, muotikauppa, yrityskuva, mielikuvat, asiakkaat

Muut tiedot



http://www.finto.fi/

Author(s) Type of publication Date
Pulakka, Jenna-Mari Bachelor’s thesis August 2016
Language of publication:
Finnish
Number of pages Permission for web publi-
78 cation: X

Title of publication
The influence of the store environment on customers’ perceptions of the company

Degree programme
Business Administration

Supervisor(s)
Partanen, Kaisa

Assigned by
Cotton

Abstract

The aim of the study was to establish which factors a store environment consists of, how
these factors affect the customers’ perceptions of the company, and if the customers’ per-
ceptions met the vision of the assignor company. The study was assigned by Cotton, a re-
tail store specializing in high fashion.

The theoretical framework consisted of two larger sections of which the first discussed the
store environment and the second a corporate image. The main approach in the study was
guantitative because the collection of data was primarily conducted by means of a cus-
tomer survey. The survey was conducted at Cotton between the 18™ and 30™" April, 2016
and it was participated by 75 people. The study also had qualitative features in the form of
a corporate interview and observation photography.

According to the results, the key factors influencing the customers’ perceptions of a high
fashion store were generally the store atmosphere, product range and customer service.
The least influencing factor was the store size. Cotton had considered various factors in
their store environment, and the corporate vision was seen to match the customers’ per-
ceptions. Especially customer service had been successful. The general image of Cotton
was positive. The study indicated that all the factors considered in the study influenced the
customers’ perceptions of the company, but that some of the factors had a greater influ-
ence and for this reason they should be given more attention. The company should be
aware of the customers’ expectations in order to know which factors should be improved
to develop the corporate image.

Further research could focus on individual factors influencing the store environment or
study how the corporate image conveyed by the social media differs from that created by
the store environment and what the relationship between these two “environments”
would be.
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1 Johdanto

Vahittaiskaupan toimialaryhmista erikoiskaupalla on eniten toimipaikkoja Suomessa.
Erikoiskaupat ovat keskittyneet tarjoamaan kapeampia, mutta syvempia tuoteryhma-
kokonaisuuksia ja palveluja kuin vahittdiskaupan muut toimialaryhmat. (Santasalo &
Koskela 2015, 10.) Erikoistavaroiksi kutsutaan harvemmin ostettavia tuotteita, joiden
kayttoika on usein korkea (Ramo 2008, 10). Erikoiskaupan toimialoista muotikauppa,
joka kasittaa lahinna vaatteiden, kenkien ja asusteiden kaupan, on yksi merkittavim-
mista kauppamuodoista. Sen markkina-arvo vuonna 2013 oli yhteensa lahes kolme
miljardia euroa, josta muotikaupan erikois- ja ketjuliikkeet kasittivat noin 55 %:n

osuuden. (Santasalo & Koskela 2015, 98-99.)

Myymaldaympariston ilmeen suunnittelu kuuluu visuaaliseen markkinointiin, ja sen
avulla voidaan vaikuttaa yrityskuvan muodostumiseen. Myymalan pitdisi toimia yri-
tyksen imagoa vahvistavana tekijana. (Nieminen 2004, 138.) Koska asiakkaat tekevat
ostoja koskevat paatdksensa paaasiassa (70-80 %) vasta myymalassad, vaikuttavat
myymaldaympariston eri tekijat asiakkaan asiointikokemukseen ja mielikuvaan yrityk-
sesta (mts. 258). Mielikuvien saanndllinen tutkiminen ja niiden muodostumisen seu-
raaminen on tarkeaa, jotta yritys voi varmistua siitd, ettd se valittaa toiminnallaan ha-
lutun laista mielikuvaa. Nain yritys osaa tarvittaessa myos kehittaa yrityskuvaansa oi-

keaan suuntaan. (Isohookana 2007, 21.)

Tassad opinndytetyossa perehdytddan muotikaupan myymalaympariston eri tekijoihin
ja sithen, miten nama tekijat vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin yrityksesta. Tyon tar-
koituksena on selvittaa toimeksiantajayrityksen tavoitemielikuvan ja asiakkaiden
mielikuvien vastaavuutta. Aihevalinnan motiivina ovat pdaaainesuuntaukseni opin-
noissa muoti- ja vahittdiskauppaan seka kiinnostus muotiliiketoimintaan. Idea mieli-
kuvien tutkimisesta syntyi syksylla 2015 ollessani opiskelijavaihdossa Borasissa, Ruot-
sissa. Eraalla opintojaksolla kasiteltiin yritysidentiteetin muokkaamista ja sen vaiku-
tuksia, mika heratti minussa mielenkiinnon ja halun perehtya paremmin mielikuvien
maailmaan. Myymalaymparistd-ndakokulma aiheeseen valikoitui omien ammatillisten
kehittymistavoitteideni pohjalta. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys saa tietoa

myymaldaympariston eri tekijoistd, niiden vaikutuksista asiakkaiden mielikuviin seka



tavoitemielikuvan toteutumisesta. Koska yrityksessa ei vastaavaa tutkimusta ole

aiemmin toteutettu, on tutkimuksen taustalla myds oikea tarve.

Rakenteellisesti opinnaytetyd alkaa Tutkimusasetelma-luvusta, jossa esitelldan pa-
remmin tyon tavoitteita, taustaa ja tutkimusotetta. Taman jalkeen siirrytaan tyon
teoriaosuuteen, joka on jaettu kahden padotsikon alle. Ensimmadinen teoria-alue ka-
sittelee myymalaymparistda ja toinen yrityskuvaa. Ennen tulososiota kdaydaan lyhy-
esti lapi tyon kaytannon toteutusta. Tulososiossa esitelldan tutkimuksen tulokset,
joista vedetdadn tydssa myos johtopaatdksia. Lopuksi tehdadan vield lyhyt yhteenveto
aiheesta, pohditaan tutkimuksen luotettavuutta ja tuodaan esille mahdollisia jatko-

tutkimusaiheita.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitelldan opinndytetyon tutkimusasetelmaa, jonka pdaosassa ovat
tutkimusongelma ja siitd johdetut kysymykset seka tutkimusmenetelmat. Alalukujen
alla maaritellaan lisaksi tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet, viitataan aikai-
sempiin tutkimuksiin, otetaan kantaa tutkimuksen luotettavuusvaraumaan ja esitel-
[aan tutkimuksen toimeksiantajayritys. Kaiken kaikkiaan tama luku taustoittaa tutki-

muksen tarkoitusta ja toteuttamistapaa.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Kun opinndytetydn aihe on kiinnostava, motivoi aihe tyon tekijad enemman (Kana-
nen 2010, 13). Siksi tutkimuksen aihevalinnan tai tutkittavan ilmién perusteena tulisi
kayttaa tutkijan omia mielenkiinnonkohteita. Aihevalinnan jalkeen aihetta tulisi ra-
jata tarkoituksenmukaisella tavalla. Rajaaminen helpottaa hahmottamaan sitd, mita
tutkimuksella todella halutaan selvittaa. Lisdksi se antaa mahdollisuuden tarkastella
aihetta tarpeeksi syvillisesti. Valittu ndkokulma asettaa tyolle raamit, joiden sisélla
pitda tyon toteutuksessa pysya. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 71, 81-82.) Ai-
herajauksena tassa opinndytetydssa ovat myymalaympariston vaikutukset siihen,
minkalaisia mielikuvia asiakkaat yrityksestd saavat. Valittu nakokulma tuo tyolle uu-

tuusarvoa, silla aihetta ei ole aiemmin Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa tutkittu



vastaavalla aiheasettelulla. Aikaisemmista tutkimuksista kerrotaan myohemmin téssa

luvussa.

Tutkimusilmion lahtokohtana on usein ongelma, joka pyritaan tutkimuksella ratkaise-
maan. Tutkimusongelman ratkaisun avulla sen sijaan tahdataan tyypillisesti jonkin
asian korjaamiseen, parantamiseen tai kehittamiseen. (Kananen 2010, 18.) Tdman
opinnaytetydn tutkimusongelmana on myymalaympariston valittdmien mielikuvien
yhtenevaisyys yrityksen tavoitteleman ja asiakkaiden saaman yrityskuvan vililla. On-
gelma vaatii selvittamista, jotta voidaan nahda, vastaavatko yrityksen ja asiakkaiden
mielikuvat toisiaan. Mikali yrityksen tavoitemielikuva ei tayty, osaa yritys tutkimuk-
sen avulla paremmin kiinnittdaa huomioita myymalaympariston eri tekijoihin, joiden

avulla se voi kehittaa omaa yrityskuvaansa.

Kanasen (2010, 18) mukaan tutkimusongelman ratkaisemisessa auttavat ongelmasta
johdettavat tutkimuskysymykset. Kysymysten maarittaminen on tarkeas, silla kysy-
mykset toimivat suunnannayttajina koko tutkimukselle. Se, minkalaiseksi kysymykset
muodostuvat, on tilannekohtaista ja riippuu ongelmatyypista. Kysymysten oikein
asettelulla pyritaan siihen, etta kysymykset tuovat ongelman ytimen esille. (Mts. 31,
33.) Metsamuurosen (2003, 9) mukaan hyvan tutkimuskysymyksen tunnistaa siita,
ettd se on helposti ymmarrettavissa, yksinkertaisesti muotoiltu ja se tuottaa uutta

tietoa.
Taman opinndytetyon tavoitteet selvidvat asetetuista tutkimuskysymyksista:

1. Mista tekijoista myymaldaymparisté6 muodostuu?
2. Miten myymalaymparisto vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yrityksesta?

3. Vastaavatko asiakkaiden mielikuvat yrityksen tavoittelemaa yrityskuvaa?

Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena on selvittdd myymalaympariston keskeisim-
mat tekijat tassa tutkimuksessa. Toisen kysymyksen kautta halutaan puolestaan sel-
vittaa tekijoiden vaikutusta asiakkaiden mielikuviin yrityksesta. Kolmatta kysymysta
voidaan pitaa tutkimuksen kannalta tarkeimpana kysymyksena, silla sen avulla selvi-
tetddn tutkimusongelman ydinta eli mielikuvien yhtenevaisyytta asiakkaiden ja yri-
tyksen valilla. Nama kaikki kolme kysymysta ohjaavat tutkimuksen etenemista. Opin-
ndytetyon tavoitteet tayttyvat, mikali kysymyksiin saadaan tutkimuksen avulla han-

kittua vastauksia.



Keskeiset kasitteet

Taman tutkimuksen keskeisimpia kasitteita ovat myymalaymparisto, mielikuva seka
yrityskuva. Nama kasitteet on maaritelty erikseen tassa yhteydessa, mutta ne tulevat
ilmi myos tyén myéhemmassa vaiheessa. Muut tutkimuksessa kaytetyt kasitteet ava-

taan tarpeen mukaan paremmin, kun ne esiintyvat tekstissa ensimmaisen kerran.

Myymaldaymparistdo = Myymaldaymparistolla tarkoitetaan tekijoita, joita hallitsemalla
kauppias voi vaikuttaa siihen, millaiseksi haluaa myymalan muodostuvan. Naita teki-
joita ovat esimerkiksi myymalan rakenne, tuotevalikoima ja palvelu. (Markkanen

2008, 14.)

Mielikuva = Mielikuva on kasitys tai vaikutelma, jonka ihminen muodostaa erilaisista
asioista ja jotka juurtuvat ihmisen mieleen. Olemukseltaan mielikuvat ovat aineetto-

mia. (van Riel & Fombrun 2007, 39-40.)

Yrityskuva = Yrityskuva heijastaa yrityksen identiteettia (van Riel & Fombrun 2007,
26). Se koostuu mielikuvista, jotka vallitsevat niin yrityksen sisdpuolella kuin ulkopuo-
lellakin (Taloussanakirja: Yrityskuva n.d.). Yrityskuvasta kdytetdan myos kasitetta

imago (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 192).
Aikaisemmat tutkimukset

Hinesin ja Brucen (2007) mukaan Kotler (1973) oli ensimmainen, joka toi esille myy-
malaympariston ilmapiiritekijéiden merkityksen asiakkaan asiointikokemuksessa. Ta-
man jalkeen muutkin tutkijat alkoivat tutkia tarkemmin myymalaympariston eri teki-
joiden vaikutuksia asiakkaisiin, erityisesti asiakkaan ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi
Baker (1994) sai Hinesin ja Brucen (2007) mukaan tutkimuksissaan selville, etta niin
myymalan ymparistotekijoilla kuin sosiaalisillakin tekijoilla on vaikutusta siihen, mita
asiakkaat ajattelevat myymalasta ja koko yrityksesta. (Mts. 154—155.) Markkasen
(2008, 99—101) mukaan useat tutkijat Kotlerin jalkeen ovat myds laatineet erilaisia
malleja luokittelemalla myymalaympariston tekijoita ryhmiin. Tassa tyossa sovelle-
taan Markkasen (2008, 101) esittelem&a Castaldon ja Bottin (1999) mallia, josta ker-

rotaan lisda teoriaviitekehyksen yhteydessa.

Myymaldympariston tekijoita ja niiden vaikutuksia asiakkaisiin on tutkittu lisaksi eri

opinnaytetoiden kautta. Esimerkiksi Hyvonen (2015) Oulun ammattikorkeakoulusta



on tutkinut Mick’s-vaatemyymalan visuaalista markkinointia, asiakkaiden suhtautu-
mista siihen ja sitd, kuinka visuaalista markkinointia voitaisiin kehittaa. Han tiivisti
tyonsa johtopadatokset siihen, etta “visuaalisilla tekijoilla on lahes suora yhteys kulut-
tajien mielenkiinnon herattamiseen ja jopa ostopaatdsten tekoon”. Virolainen (2014)
Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta on opinnadytetydssaan myds tutkinut visuaalista
markkinointia ja sen kehittamista, mutta tydén nakdékulmana oli second hand-liikkeen,
UFF:n, visuaalinen markkinointi. Keskeisimmaksi kehityskohteeksi tutkimuksesta
nousi esillepanoihin liittyvien toteutustapojen parempi suunnittelu. Visuaalisella
markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteiden ja yrityksen konseptin esille tuontia myynnin

aikaansaamiseksi (Pegler 2006, 3).

Myymalan konseptimuutoksen vaikutuksia asiakkaissa on tutkinut esimerkiksi Niemi
(2009) Turun ammattikorkeakoulusta. Ty6ssa selvitettiin asiakkaiden mielipiteita Ma-
rimekon konseptimuutoksesta ja ndiden ajatusten vastaavuutta siihen, mita yritys ta-
voitteli muutoksella. Tutkimuksen avulla saatiin selville, missa asioissa yritys oli kon-
septimuutoksessaan onnistunut ja missa vastaavasti oli viela kehitettavaa. Johtopaa-
toksina todettiin, ettd myymalan pitda pystya vastaamaan useisiin tarpeisiin samanai-
kaisesti ja siksi myymalaympariston eri tekijoihin tulee kiinnittdaa huomiota. Myyma-
lakonseptin suunnittelussa on yrityksen myds otettava huomioon asiakkaiden nake-

mykset, jotta myymala toimisi kdytannossakin hyvin.

Yleisesti ottaen myds yritysidentiteettia ja yrityskuvaa on tutkittu paljon. Esimerkiksi
Tran, Nguyen, Melewar ja Bodoh (2015) ovat tutkineet yrityskuvan muodostumista ja
luoneet lisdksi prosessimallin aiheesta. Teoriaviitekehyksen yhteydessa kerrotaan
tasta tarkemmin. Aikaisemmin tehdyista opinnaytetoista mielikuvien saralla on esi-
merkiksi Voutilainen (2015) Jyvaskylan ammattikorkeakoulusta tutkinut, ja saanut
selville, asiakkaiden brandimielikuvia. Tarkastelun osana Voutilaisen tydssd, niin kuin
useissa muissakin aiheeseen liittyvissad opinnaytetdissa, olivat kuitenkin mielikuvien
vaikutukset asiakkaiden ostokayttdaytymiseen eika esimerkiksi suhtautumiseen itse

yritykseen.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen teossa tarvitaan tieteellisia menetelmia. Menetelmalla tarkoitetaan eri
tapoja, joilla voidaan kerata tietoa ilmiosta, analysoida sita ja tehda tiedon pohjalta
tulkintaa. Tieteellisyyden menetelmaan tuovat tarkoituksenmukaisuus ja menetel-
man oikea kaytto. Tyypillisesti tutkimusmenetelmat jaetaan maarallisiin ja laadullisiin
menetelmiin. (Kananen 2010, 26—-28.) Menetelmavalinta perustuu tutkimusilmioén ja
silloin, kun halutaan saada varmempia tutkimustuloksia, voidaan Kanasen (2008, 10—
11) mukaan eri tutkimusmenetelmia myos yhdistelld. Paatutkimusotteena tassa opin-
ndytetyossa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tama perustuu sii-
hen, etta tutkittavasta ilmiosta |6ytyy teoriapohjaa ja ote sopii hyvin valitun ilmién
tutkimiseen. Kanasen (2010, 20) mukaan ilmién tunteminen ja sen riittavan yksityis-
kohtainen maarittely ovat kvantitatiivisen tutkimusotteen kaytdn edellytyksia. Kvan-
titatiivisen tutkimuksen tavoitteena on pystya yleistdmaan ja perustelemaan tietoa

(Kananen 2008, 10). Tutkimuksen etenemisprosessi nakyy karkeasti kuviosta 1.

tutkimusongelma

tutkimuskysymykset

teoriaviitekehys

tiedonkeruu (empiria)

aineiston kasittely

tulokset

tulosten tulkinta ja analysointi

Kuvio 1. Tutkimuksen etenemisprosessi (mukaillen Kananen 2010, 36)
Tiedonkeruumenetelmat

Tiedonkeruumenetelmina tassa opinndytetyossa kdytetaan asiakaskyselya, yritys-
haastattelua, havainnointia ja dokumentointia. Némé ovat Hirsjarven ja muiden
(2009, 191-192) mukaan eri tutkimusotteisiin sopivia tiedonkeruumenetelmia. Kyse-
lylomakkeen kaytto on yksi kvantitatiivisen tutkimuksen yleisimmista tiedonkeruu-

menetelmista (Kananen 2010, 74). Mikali kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan
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tiedonkeruussa haastattelua, tulee haastattelun Kanasen (2011, 18) mukaan koostua
valmiiksi suunnitelluista kysymyksistd. Haastattelu, havainnointi ja dokumentointi
kuuluvat oikeastaan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetel-
miin (Kananen 2010, 48), mutta niitd kdytetadn tdssa tyossa monipuolisemman ku-
vauksen ja tarkemman tiedon saamiseksi ilmiésta. Monen tutkimusmenetelman hyo-
dyntdamistd samassa tutkimuksessa kutsutaan triangulaatioksi. Sen avulla voidaan li-

satd ymmarrysta ilmiosta. (Kananen 2010, 72.)

Tutkimuksessa kaytetaan asiakaskyselya, koska se sopii erinomaisesti maarallisen
tutkimuksen tiedonkeruuseen. Koska tutkimuksessa tutkitaan mielikuvia, sopii ano-
nyymisti vastattava kysely tiedonkeruutavaksi myds paremmin kuin asiakkaan suora
lahestyminen ja haastatteleminen, silla kyselyn kautta asiakkaalla on pienempi kyn-
nys vastata kysymyksiin taysin rehellisesti. Kysely toteutetaan paperisena versiona
myymaldssa, jotta asiakkaiden vastaukset heidan mielikuvistaan yritysta kohtaan to-
della olisi vastattu myymalaympariston perusteella. Sahkoista kyselya ei toteuteta
paperisen kyselyn tueksi, silla sen riskit koetaan suuremmiksi kuin sen hyédyt. Tutkit-
tava ilmio on sen tyyppinen, etta sita koskeviin kysymyksiin olisi vaikea vastata muu-
alla kuin myymalassa. Koska kyselyyn vastaamisen houkuttimena kaytetdan arvontaa,
jossa on arvokas palkinto, saattaisi sahkoisessa kyselyssa eparehellisyyden riski olla

myos korkeampi.

Kyselya varten tehdaan kyselylomake, joka koostuu kysymyksista ja taustatiedoista
(Kananen 2010, 92). Lomakkeen alussa on usein saateteksti, jossa kerrotaan kyselyn
tarkoituksesta ja jolla kannustetaan vastaamaan (Hirsjarvi ym. 2009, 204). Kun kyse-
lylomaketta suunnitellaan, tulee ottaa huomioon niin lomakkeen ulkoasu kuin sen
kdytannon toimivuuskin (Kananen 2008, 12—-13). Kysymykset tulee ryhmitella aihe-
alueittain ja siten, ettd ne etenevat yleisista kysymyksista yksityiskohtaisempiin kysy-
myksiin (Kananen 2011, 39). Kysymysten tulee myos olla tutkimuksen kannalta oleel-
lisia. Kysymykset voivat olla suljettuja tai avoimia, kylld/ei -vastausvaihtoehdolla, mo-
nivalinta-, asteikko- tai mielipidekysymyksia. (Jackson & Shaw 2009, 42—-43.) Ennen

kyselylomakkeen kayttéonottoa tulee lomake vield testata (Kananen 2008, 12-13).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tehddaan mittauksia kohderyhmalle. Mittauksessa

kdytetdaan mittaria, jolla muuttujia eli mitattavia seikkoja voidaan tarkastella. Kaikki
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seikat, joita pystytdadan mittamaan, voivat olla tutkimuksen muuttujia. Taustamuuttu-
jat liittyvat tutkimuksen kohderyhmaan ja tutkimusmuuttujat maaraytyvat puoles-
taan tutkimusilmion perusteella. Maarallisessa tutkimuksessa muuttujat ovat kysy-
mysmuodossa ja mittayksikkéna toimivat luvut. Mittauksen kautta muuttujat saavat
arvon. (Kananen 2008, 18—21.) Taustamuuttujia tassa tutkimuksessa ovat vastaajien
sukupuoli, ika ja asiointitiheys. Myymaldaympariston eri tekijat, kuten myymalasomis-
tus, tuotevalikoima ja asiakaspalvelu, ovat puolestaan tutkimuksen tutkimusmuuttu-
jia. Mittari rakentuu toimeksiantajayrityksen tavoitteista yrityskuvaa koskien. Naita

tavoitteita verrataan asiakkaiden mielikuviin.

Yrityshaastattelun avulla hankitaan yrityksesta kolmen tyyppista tietoa. Ensinnakin
yritysta haastatellaan koskien yrityksen taustaa ja perustietoja. Toiseksi halutaan sel-
vittaa, mita yritys ajattelee myymalaympariston eri tekijoista. Naihin tekijoihin liitty-
vat kysymykset johdetaan tyon teoriaosuuden perusteella. Kolmanneksi hankitaan
tietoa siita, minkalaista yrityskuvaa yritys tavoittelee. Havainnointia kdytetaan tutki-
muksessa tukena selvitettdessa myymaldaympariston tekijoita ja niiden ominaisuuksia
toimeksiantajayrityksessa. Myymalasta otetaan valokuvia, jotka auttavat hahmotta-
maan sitd, minkalainen myymala on ollut kyselyn aikaan ja millaisista tekijoista se
muodostuu. Valokuvat ovat osa dokumentointia, ja niita tulkitaan tutkimuksen tulo-

sosiossa sanallisesti.
Perusjoukko, otos ja otantamenetelma

Tutkimuksen perusjoukolla tarkoitetaan kohderyhmaa, jolle tutkimus suoritetaan
(Kananen 2008, 70). Taman tutkimuksen perusjoukko muodostuu Cottonin asiak-
kaista. Asiakkaita ovat kaikki, jotka tulevat sisdédan myymalaan, kun kysely toteute-
taan. Asiakas voi vastata kyselyyn, vaikka asioisi Cottonissa ensimmaista kertaa. Kun
kyseessa on otantatutkimus, perusjoukosta otetaan otos, jonka tulisi edustaa mah-
dollisimman hyvin koko perusjoukkoa. Otoskokoon ja otantamenetelmaan vaikuttaa
se, minkalainen perusjoukko on. (Kananen 2008, 70-71.) Henkil6t, jotka vastaavat ky-
selyyn, muodostavat tdman tutkimuksen otoksen. Toimeksiantaja ei osannut arvi-
oida, paljonko myymalassa kay asiakkaita viikossa. Siksi sitd, kuinka paljon vastaajia
voidaan kdvijamaaraan nahden olettaa saatavan, ei voida perustaa millekaan kavija-

laskurille. Koska Kanasen (2011, 102) mukaan riittdvana havaintoyksikdiden maarana
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maarallisessa tutkimuksessa voidaan pitda sataa (100), tavoitteena on saada kyselylle

sata vastaajaa.

Tutkimuksen otantamenetelma perustuu todennakoisyysotantaan, silla kaikilla asiak-
kailla on yhta suuri todennakdisyys olla osana otosta. Kananen (2010, 97) pitaa tata
perusperiaatteena todenndkodisyysotannalle. Asiakas voi vastata kyselyyn tdysin ni-
mettomasti, joten valmiita olemassa olevia listoja otoksen jasenista ei ole. Kyselyyn
vastattua asiakkaan on mahdollista osallistua arvontaan jattamalla yhteystietonsa
erilliselle arvontalipukkeelle. Tietoja ei ndin voida yhdistaa yksittaisen kyselylomak-
keen vastauksiin. Tutkimuksen kannalta ei ole oleellista tietdaa vastaajien henkilolli-
syytta, silla tarkoituksena on selvittaa yleisesti asiakkaiden mielikuvia — ei tarkasti tie-

tyn henkilén mielikuvaa.

Tavoitteena on saada mahdollisimman moni vastaamaan kyselyyn, mutta kaikki eivat
valttamatta halua tai ehdi vastata. Tata kutsutaan kadoksi. Kadon minimoimiseksi on
Kanasen (2009, 77) mukaan hyva keksia keinoja, joilla saadaan kohdehenkil6t her-
kemmin vastaamaan kyselyyn. Kyselyn motivaattorina tassa tutkimuksessa kdytetaan
arvontaa, josta voi voittaa Michael Korsin 150 euron arvoisen lompakon (ks. liite 3).
Myymalassa pidettavan kyselyn tueksi hyodynnetdan lisaksi Hirsjarven ja muiden
(2009, 196-197) mainitsemaa informoitua kyselyd, eli opinndytetyontekija menee
parina paivana itse paikan paalle markkinoimaan kyselya, jotta vastaajia saataisiin

enemman.
Analyysimenetelmit

Tutkimustuloksia voidaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa esittaa ja analysoida eri ta-
voin. Suorassa jakaumassa kuvataan yhden muuttujan ominaisuuksia, ja se on pelkis-
tetty keino havainnollistaa tietoa tilastollisesti. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan
puolestaan selvittda kahden muuttujan valista riippuvuussuhdetta. Tunnuslukujen
valinnan tulee pohjautua tutkimuksen muuttujiin. (Kananen 2008, 41-44.) Khiin ne-
lio-testilla voidaan testata ja arvioida muuttujien valisida merkitsevyyseroja. Testaus
edellyttda seuraavien kriteereiden tayttamista: 1) laskettavia jakaumia on kaksi, 2)
otoskoko jakaumissa on sama, 3) havaintoyksikkoja on jokaisessa jakauman solussa
vahintdan viisi ja 4) muuttujan on mahdollista saada ainakin kaksi eri arvoa. Analy-

sointitapa riippuu muuttujista ja siitd, minkalaista tietoa ilmidsta on haluttu saada.
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Kun tulostaulukoista tehdaan paatelmia, pitda tulkinnan perustua prosentteihin, ei
lukumaariin. Tulkintaa tehdaan useimmiten suurimmista ja pienimmista arvoista seka

havaituista riippuvuussuhteista. (Mts. 47-48, 51-52.)

Asiakaskyselyn analysointitapoja, joita tassa tutkimuksessa kaytetaan, ovat suorat ja-
kaumat, ristiintaulukointi, painotettu keskiarvo ja keskihajonta tunnuslukuina seka
Khiin nelio-testi. Kanasen (2011, 85) mukaan nama riittavat kvantitatiivisen opinnay-
tetyon analyysimenetelmiksi silloin, kun tutkimusongelman selvittdminen jatetdaan
[ahinna kuvailun tasolle. Tyon laadulliseen analysointiin kuuluvat sen sijaan asiakas-
kyselyn avointen vastausten ja myymaldvalokuvien tulkinta. Valokuvien yhteydessa
tuodaan esille toimeksiantajan nakemys myymalaymparistoa koskien. Tyon Johto-
paatokset-osiossa verrataan yrityshaastattelusta esille nousseita asioita asiakkaiden

mielikuviin.
Luotettavuusvarauma

Tutkimuksissa pyritdan luotettavan tiedon saamiseen. Sen arvioinnissa tarkastellaan
validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, onko tutkimuksessa tut-
kittu sellaisia asioita, joilla on merkitysta tutkimusongelman kannalta. Reliabiliteetti
puolestaan sisaltaa kysymykset tutkimuksen pysyvyydesta ja toistettavuudesta. (Ka-
nanen 2008, 79.) Validiteetin ja reliabiliteetin varmistamiseksi tutkimuksen aikainen
dokumentaatio sen eri vaiheista ja perustelujen esittaminen on tarkeaa. Validiteettia
tarkasteltaessa myos asianmukaisella teoriakatsauksella ja kasitteiden maarittelylla
on vaikutusta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisdtd myds triangulaatiolla eli

hyodyntamalla tutkimuksessa eri tutkimusmenetelmien kokonaisuutta. (Mts. 83-84.)

Tulosten luotettavuus ja laatu pyritdan tassa tutkimuksessa varmistamaan kaytta-
malla sopivia tutkimusmenetelmia. Monimenetelmaisyydella ja ratkaisujen peruste-
lemisella halutaan lisata luotettavuutta. Tutkimuksen tarkoituksena on mitata tutki-
musongelman kannalta oikeita asioita, joten teoriaosassa maaritellaan keskeiset ka-
sitteet ja tekijat, joiden pohjalta yrityshaastattelun kysymykset seka asiakaskysely
voidaan rakentaa. Asiakaskyselyn suunnittelussa kdytetaan huolellisuutta, jotta kysy-

mykset, ja ndin ollen myos vastaukset, olisivat relevantteja tutkimuksen kannalta.
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Toimeksiantajaa haastatellaan ennen asiakaskyselyn tekoa, jotta kyselylomake osat-
taisiin laatia paremmin. Reliabiliteetti pyritdan tutkimuksessa varmistamaan tasmalli-

sellda dokumentoinnilla.
Toimeksiantajayritys: Cotton

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Tampereella sijaitseva Cotton. Cotton on sen
omistajan, Eeva Kakon, unelma. Liikkeen tarkoituksena on tarjota laadukasta muotia
ja inspiraatiota asiakkaille. Cottonissa myydaan vaatteita, kenkia ja asusteita, kuten
laukkuja ja lompakoita. Tuotemerkkeja, joita myymalassa on, ovat esimerkiksi
Michael Kors, Tory Burch, Marc by Marc Jacobs sekd By Malene Birger. Yrityksen koh-
deryhmana ovat naiset. lan suhteen Kakko ei ole halunnut asettaa tarkkoja maarityk-
sia, silla se rajaisi potentiaalisia asiakkuuksia ulos. Kaikki asiakkaat ovat Cottonille ter-
vetulleita. Yleisesti voidaan kuitenkin sanoa, ettd Cottonin asiakkaita ovat kaikki,

jotka arvostavat yksilollisyyttd, laatua ja asiakaspalvelua. (Kakko 2016.)

Ensimmainen Cotton-myymala avautui vuonna 2010 Finlaysonin alueella Tampe-
reella. Ajatustyd myymalasta oli kuitenkin Iahtenyt noin 10 vuotta aikaisemmin, jol-
loin Kakko asui ulkomailla ja matkusteli hankkien ideoita ja inspiraatiota oman myy-
malan perustamiseen. Myymalan tulee Kakon (2016) mukaan olla tarpeeksi yksil6lli-
nen ja erikoistunut, jotta se kannattaa. Siksi ensimmainen Cotton-myymala avattiin-
kin vasta, kun Kakko oli I6ytanyt sopivat tuotemerkit. Kesalla 2012 Cotton muutti Ia-
hemmas Tampereen keskustaa, Koskipuiston tuntumaan, jossa se myds nykyaan si-
jaitsee. Talla hetkelld Kakko toimii itse ainoana vakituisena tyontekijana yrityksessa ja
ndkee sen kannattavimpana ratkaisuna. Tarvittaessa Kakko kadyttaa yrityksen toimin-

nassa kuitenkin vuokratyontekijoita ja tyoharjoittelijoita. (Kakko 2016.)

Cottonilla ei ole olemassa omaa verkkokauppaa, mutta heidan liikevaihdostaan noin
10 % tulee postimyynnista. Kauppa tehdaan talldin sosiaalisen median kanavissa, ku-
ten Facebookissa ja Instagramissa, sahkopostin valityksella tai puhelimitse. Kakko ha-
luaakin pitda verkkomyynnin tdssa muodossa, silla siten saadaan paremmin pidettya
henkilokohtainen kontakti asiakkaaseen. Kun asiakkaan kanssa keskustellaan puheli-

mitse tai verkossa, palvellaan hanta ikdan kuin asiakas olisi liikkeessa. Markkinoinnis-
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saan Cotton hyodyntda sosiaalista mediaa, ja vaikka se onkin yrityksen tarkein vies-
tintdkanava, pitaa Kakko myds “suusta suuhun -menetelmaa” eli toisin sanoen puska-

radiota erinomaisena mainontamuotona. (Kakko 2016.)

3 Myymalaymparisto

Myymaldaympariston tekijat voidaan jaotella useilla eri tavoilla ja useisiin eri ryhmiin.
Taman teoriaosuuden aihejaottelussa on sovellettu Markkasen (2008, 101) esittele-
maa Castaldon ja Bottin (1999) mallia sen selkeyden vuoksi. Mallin mukaan myyma-
laymparisto koostuu myymalan rakennetekijoista, tuotteista ja niiden esillepanosta
seka palvelusta. Myymalaymparisto-teoriaosuus noudattaa siis edelld mainittua mal-
lia kasitellen myymalan ulkoista ja sisdista rakennetta, tuotevalikoimaa ja somistusta
seka asiakaspalvelua ja elamyksellisyytta. Toimeksiantajayrityksen liiketyypin vuoksi

teoriaviitekehyksen taustalla on muotikaupan nakdkulma.

3.1 Myymalan rakenne

Rakenteellisesti myymaldymparistd voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin. Ul-
koisia rakennetekijoitd myymalarakenteessa ovat Markkasen (2008) mukaan myyma-
Ian sijainti, julkisivu ja ndyteikkunat. Sisdisia rakennetekijéita puolestaan ovat myy-
malan pohjaratkaisu, kalusteet ja materiaalit. (Mts. 102.) Huddleston ja Minahan
(2011, 76) pitavat myymalan sisdiseen rakenteeseen kuuluvina tekijoina lisdksi kylt-

teja ja sovituskoppeja.
Ulkoiset rakennetekijat

Myymalan sijainti vaikuttaa yrityksen saavutettavuuteen. Erikoiskaupat sijoittuvat
usein kaupunkien keskustoihin, silla niissa liikkuu paljon ihmisia. Jotta asiakkaat 16y-
taisivat vaivattomammin myymalaan, kannattaa ldhialueille laittaa myymaldan ohjaa-
via opasteita. (Havumaki & Jaranka 2006, 39, 156.) Julkisivu ja sisddnkaynti vaikutta-
vat merkittavasti siihen, kuinka hyvin myymala erottuu katukuvasta (Hirvi & Nyholm
2009, 54). Julkisivulla tarkoitetaan myymalarakennuksen ulkondkoa (Nieminen 2004,
133). Asiakkaan kynnysta astua sisdan myymaldan laskee sisdankaynnin houkuttele-
vuus. Houkuttelevuutta lisddvat Hirven ja Nyholmin (2009, 54) mukaan sisddankaynnin

harkittu ja uniikki visuaalinen ilme seka valoisuus. Vaatemyymalassa sisaankdynnin
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houkuttelevuutta voidaan tehostaa asettamalla uutuustuotteita siséankaynnin ldhet-

tyville (Havumaki & Jaranka 2006, 157).

Nayteikkuna on yleensa yksi ensimmaisista asioista, jonka kanssa asiakas on yrityk-

seen kosketuksissa. Taman vuoksi on tarkeada luoda nayteikkunasta riittavan kiinnos-
tava. (Easey 2009, 230; Jackson & Shaw 2009, 229.) Havumaki ja Jaranka (2006, 166)
pitdvat hyvaa nadyteikkunaa pysdyttavana seka viihdyttavana. Markkasen (2008, 102)
mukaan nayteikkunoiden pitaisi tuoda esille ajankohtaisia trendeja, inspiroida katso-
jaa, luoda heille tarpeita, viestia yhtendista kuvaa myymalasta seka houkutella asiak-
kaita pistaytymaan myymalaan. Hirvi ja Nyholm (2009, 10) pitavat nayteikkunan teh-
tavina puolestaan yrityksen konseptin ja tuotetarjonnan esilletuontia, myynnin edis-
tamista seka mainonnan tukemista. Nayteikkunassa kaytettavien mallinukkien stai-

laus ja vaatteiden tyyli vaikuttavat siihen, kokeeko potentiaalinen asiakas vaatemyy-

malan tarjonnan omakseen (Easey 2009, 231).

Nayteikkuna on myds osa yrityksen markkinointiviestintda (Jackson & Shaw 2009,
227). Sen suunnittelussa kannattaa Easeyn (2009, 230) mukaan kayttaa luovuutta.
Nadyteikkunan suunnittelu ja ideointi vaatii aikaa, jotta ikkunasta saadaan luotua ko-
konaisuus, joka viestii yrityksesta oikeita asioita. AIDA-malli (Attention, Interest, De-
sire, Action) on oiva valine ndyteikkunaviestinnan suunnittelussa. AIDA-mallin mukai-
sessa viestintatavassa pyritdan ensin herattdmaan asiakkaan huomio, sen jalkeen
mielenkiinto seka ostohalut ja lopuksi kannustetaan asiakasta toimintaan. (Hirvi &
Nyholm 2009, 12—-13; Nieminen 2004, 87.) Easeyn (2009) mukaan sanotaan, etta asi-
akkaan mieleen jaa 70 % asioista, jotka nahdaan, kun vastaavasti asioista, jotka kuul-
laan tai luetaan, jad mieleen vain 30 %. Tama korostaa visuaalisuuden tarkeytta
osana markkinointia. (Mts. 231.) Myds Nieminen (2004, 147) painottaa visuaali-

suutta, kun halutaan jattaa muistijalki asiakkaan mieleen.

Nayteikkunasuunnittelussa tulee Morganin (2011, 42) mukaan huomioida ikkuna-
tyyppi, teema ja idea, somistus ja valaistus seka tuotteet ja niiden ryhmittely. Nay-
teikkunan tilankdytossa on otettava huomioon ikkunan mittasuhteet, jotta ndyteik-
kuna toimisi visuaalisesti (Hirvi & Nyholm 2009, 17). Vérivalinnat vaikuttavat siihen,
minkalaiseksi tila ja sen mittasuhteet koetaan. Lampimat eli Idahentyvat varit tuovat
pinnat ladhemmaksi katsojaa, kun vastaavasti kylmat eli vetdytyvat vérit vievat pinnat

etdalle katsojasta. Kontrastia voidaan luoda vastavareilla. (Mts. 45, 47.) Jotta tuotteet
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paddsevat hyvin esille nayteikkunassa, tarvitaan ikkunaan valaistusta (Morgan 2011,
92). Haastetta ikkunavalaistukseen tuo ikkunapinnan herkkyys heijastuksille. Nayteik-
kunassa on jarkevaa kayttaa valoja, joita pystyy helposti kohdentamaan eri tavoin,
somistuksesta riippuen. (Hirvi & Nyholm 2009, 33.) Eri sommittelumuodot ja materi-
aalit (Nieminen 2004, 179) seka toisto, linjat ja rytmit toimivat myds vetovoimaisuu-
den lisadjina (Pegler 2006, 181). Markkasen (2008, 106) mukaan nayteikkunoissa kay-
tetyn somistustyylin tulisi jatkua myds myymalan sisatiloissa, jotta kokonaiskuva
myymaladsta pysyisi ehedna. Kun myymalan nayteikkunoita somistetaan uudelleen
tietyin aikavalein, pitaa se asiakkaiden mielenkiintoa yrityksen valikoimaan ylla (mts.

86).
Sisdiset rakennetekijat

Pohjaratkaisu, myymalan sisatilat seka kalusteiden sijoittelu myymalassa ovat keskei-
nen osa myymalan tilankaytt6a. Tehokas tilankayttd on oiva tapa pyrkia kompensoi-
maan myymalatilan mahdolliset puutteet tilan suhteen. (Markkanen 2008, 82.)
”Layout”-kasitteelld tarkoitetaan myymalan pohjatilaratkaisua ja sommittelua. Nai-
den valinta riippuu siitd, minkalaisia tuotteita yritys tarjoaa ja millaista tunnelmaa se
haluaa myymalaan luoda. (Morgan 2011, 112.) Tavallisimpia pohjaratkaisuja myyma-
|6issa ovat Easeyn (2009, 232) ja Markkasen (2008, 108) mukaan putiikkiliikkeisiin so-

piva layout, supermarket-layout seka tavaratalo-layout.

Putiikkityyliin sopivassa pohjaratkaisussa myymaldssa on valjaa tilaa eika tarkkaa asi-
akkaita ohjaavaa kulkureittia useimmiten ole. Valjyytta myymalaan tassa ratkaisussa
luo se, ettd matalammat ja pienemmat kalusteet ovat usein myymalan keskiossa ja
massiivisemmat kalusteet puolestaan tilan seinustoilla. Pohjaratkaisussa, joka tavalli-
simmin on kdytossa supermarketeissa, on tarkasti maaritellyt hyllyrivistot, jotka muo-
dostavat kauppaan kuluttajia ohjaavia reitteja. Kolmas pohjaratkaisumalli, tavaratalo-
layout, on ndiden kahden edelld mainitun mallin valimuoto. Siind kdytetaan seka

maariteltyja kulkureitteja etta valjia alueita. (Markkanen 2008, 108.)

Kalustevalintaan vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen toimiala, liiketyyppi, konsepti ja
tavoitemielikuvat seka tuotevalikoima (Nieminen 2004, 139). Kalusteiden tulisi myy-

malassa olla sellaisia, joihin tuotteet pystytaan asettelemaan vaivattomasti (Ramo
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2008, 182). Hirven ja Nyholmin (2009) mielesta hyvia ominaispiirteita myymalakalus-
teelle ovat kalusteen helppo muunneltavuus, yksinkertaisuus, tukevuus seka siirret-
tavyys. Kalusteita kannattaa hyddyntdaa monin eri tavoin, jotta myymalaan saadaan
aikaan sopiva kokonaisuus. (Mts. 62.) My0s eri materiaalit toimivat tilassa eri tavoin

(Nieminen 2004, 143).

Kalusteiden asettelussa tulee ottaa huomioon myymalan asiakaskierto. Kun kalusteet
sijoitetaan selkeisiin linjoihin, se auttaa ihmisten vapaata liikkumista myymalassa.
(Hirvi & Nyholm 2009, 58.) Erilaiset kyltit auttavat asiakasta puolestaan halutun tuot-
teen |6ytamisessa (Markkanen 2008, 83). Opasteiden tulisi erottua myymalassa hy-
vin. Niiden tehostamisessa voidaan hyodyntada vareja seka selkeita tekstifontteja.
(Morgan 2011, 166.) Strategisesti hyva paikka myymalan kassa-alueelle seka sovitus-
kopeille on myymalan perall3, silla se saa asiakkaat kulkemaan koko myymalan lapi
(mts. 122). Sovituskoppien tilavuus vaikuttaa siihen, kuinka mukaviksi ne koetaan (Hi-

nes & Bruce 2007, 159).

3.2 Tuotevalikoima ja somistus

Jacksonin ja Shaw’n (2009, 87) mukaan tuotteilla tarkoitetaan kasin kosketeltavaa
tarjontaa, jota yritys myy. Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen (2012) kuitenkin pai-
nottavat, etta tuote voi fyysisen tavaran lisaksi olla myo6s aineeton palvelu. Tuottei-
den hankinnalla asiakkaat tayttavat niin kaytannon tarpeita kuin emotionaalisia eli
tunteisiin pohjautuvia tarpeitakin. Tuote muodostuu ydintuotteesta, lisdeduista seka
tuotteen antamasta mielikuvasta. Ydintuote on asiakkaan ongelman ratkaisija. Lisa-
edut puolestaan tarjoavat tuotteen perustoimintojen lisaksi asiakkaalle muita hy6-
tyja, joita voivat olla esimerkiksi tuotteen takuu ja pakkauksen ulkonakd. Mielikuvilla

voidaan lisata tuotteen houkuttelevuutta. (Mts. 102-103.)

Tuotevalikoiman tulee koostua tuotteista, jotka vastaavat asiakkaiden kysyntdan
mutta ovat myos yrityksen konseptin mukaisia. Tuotevalikoiman muodostamisessa
on huomioitava useita seikkoja, joita ovat muun muassa tuotteiden maara, koot ja
hinnat, varivaihtoehdot ja materiaalit, muodot ja tyyli seka esillepano. Tuoteryhmat

voidaan jakaa eri kategorioihin esimerkiksi niiden tyypin tai tuotemerkin mukaan. (Ja-
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cobsen 2011, 95-98.) Eri kategorioiden tulisi Morganin (2011, 114) mukaan myos so-
pia yhteen ja olla luontevasti ryhmiteltyja. Tuotetyyppeja voivat vaatemyymalassa
olla esimerkiksi paidat, housut, hameet, mekot ja takit. Tasapainoinen valikoima ker-

too hyvasta valikoimasuunnittelusta. (Jacobsen 2011, 113.)

Tuotteilla on usein tuotemerkki, jolla tarkoitetaan tuotteelle ominaista tunnusta.
Merkin tulisi olla sellainen, etta se jaa asiakkaalle helposti mieleen. (Isohookana
2007, 52.) Brandituotteina pidetdaan tuotemerkkeja, joiden tunnettuus on korkea ja
joista asiakkailla on paljon mielikuvia (Ramo6 2008, 150). Brandituotteet voidaan
myo6s nahda tuotteina, jotka vastaavat kdytannon tarpeita mutta tarjoavat lisaksi lisa-
arvoa ostajalle (Jackson & Shaw 2009, 247). Ne erottuvat kilpailijoiden tuotteista ja
niiden arvo tietylle kohderyhmalle on suuri (Isohookana 2007, 24). Merkin edustajat
ovat usein tarkkoja siita, millaiseen myymalaan antavat tuotteitaan myyntiin ja siksi
myymalan tuleekin tayttaa tiettyja kriteereja myymalaymparistonsa suhteen. Ehtona
voi esimerkiksi olla muiden myymaldssa myytdvien merkkien sopivuus kyseiseen tuo-
temerkkiin (Havumaki & Jaranka 2006, 96). Muodin saralla asiakkaat kdyttavat Jack-
sonin ja Shaw’n (2009, 270) mukaan tiettyjen muotibrandien tuotteita tullakseen yh-

distetyksi merkin valittamiin mielikuviin ja elamantyyliin.

Tuotteiden hinta tulee suhteuttaa muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin, koska liian
korkea hinta voi toimia kaupanteon esteena ja lilan matala hinta puolestaan huonon
laadun merkkina (Puusa ym. 2012, 107). Hinnalla on yhteys myos tuotteen arvoon.
Mikali asiakas kokee tuotteen laadun korkeaksi tai tuotemerkin erityiseksi, on han
usein valmis maksamaan tuotteesta korkeamman hinnan. (Jackson & Shaw 2009,
124-125.) Puusan ja muiden (2012, 107) mukaan hintaa voidaankin pitda perustana
tuotteen laatu- ja suosiokasitteille. Muotituotteet maksavat tavallisesti tdyden hin-
nan sesongin aikana mutta siirtyvat alennukseen tietyn ajan jalkeen (Jackson & Shaw
2009, 124). Isohookanan (2007, 56) mukaan hintaa voidaan yleisesti pitda vahvana
viestijana.

Tuotteiden esillepano

Tuotteet voidaan laittaa myymalassa esille eri tavoin. Tarkeda esillepanotavassa on

se, ettd tuote itsessadn erottuu myymaldssa hyvin. (Markkanen 2008, 126.) Morganin
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(2011, 34) mukaan esillepanossa tulisi korostaa tuotteen parhaita puolia, mika saa-
daan aikaan hyvalla suunnittelulla. Tiettyja tuotteita tai tuotemerkkeja voidaan ko-
rostaa asettamalla ne parhaimmille myyntipaikoille, joita ovat esimerkiksi sisaan-
kadynti ja sen lahialue seka kassan ymparistd. (Ramo 2008, 183.) Korostetut tuoteryh-
mat tai -merkit auttavat asiakasta hahmottamaan, minka tyyppisia tuotteita yritys
myy ja samalla tekem&an johtopaatoksia tuotteiden laadusta (Morgan 2011, 114).
Brandituotteiden esillepanon tulisi tukea ja vahvistaa tuotteen imagoa (Nieminen

2004, 140).

Pienemmissa myymaloissa kannattaa paivittdistavarakaupoista tutun “grid”-tyylisen
eli ristikon omaisen hyllyasettelun sijasta kayttaa "free-flow”-tyylia. Tassa tyylissa
tuotteet on aseteltu melko matalalle, eikd myymalasta valttamatta ole havaittavissa
johdattelevia kaytavia. Esillepanojen selkeys lisda tilan tuntua myymalassa. (Markka-
nen 2008, 82—83.) Suunnittelemalla esillepanot hyvin helpotetaan asiakkaan palvelu-
kokemusta ja ostamista seka tuodaan tuotemerkit helposti saataville (Hirvi & Nyholm
2009, 58). Tuotteiden esillepanon tavoitteena on muodostaa myymalan tarjonnasta

yhtendinen kuva (Rdmo 2008, 183).

Mallinuket, poydat ja hyllyt sekad henkarit ja ripustimet ovat myymalan esillepanovili-
neitd (Nieminen 2004, 222). Morgan (2011, 184) pitdaa mallinukkien kayttoa tehok-
kaana keinona tuoda esille uusimmat trendit. Peglerin mukaan (2006, 91) mallinukke
toimii ikdaan kuin hiljaisena myyjana. Mallinuken avulla asiakas saa lisaksi jonkinlaisen
kuvan siitd, miltd vaate nayttaa puettuna, ennen kuin asiakas on itse ehtinyt sovitta-
maan vaatetta (Easey 2009, 232). Kun vaatteita asetetaan esille poydille, ne tulee vii-
kata siistiin pinoon ja kokojarjestykseen niin, etta pienin tarjolla oleva koko viikataan
paallimmaiseksi (Hirvi & Nyholm 2009, 64). Vaatteita voidaan asettaa myds vaatere-
keille, joista asiakkaiden on helppo kdyda lapi liikkeen tarjontaa (Morgan 2011, 139).
Mikali tuotteita laitetaan myymalassa seinille tai hyllyille, kannattaa pitda mielessa
se, ettd eri korkeusasteet vaikuttavat myyntiin eri tavoin. Myyvin korkeusaste on sil-
mien ja kdsien tasolla. (Hirvi & Nyholm 2009, 70.) Ramon (2008, 184) mukaan tama
johtuu siitd, etta ndista tasoista asiakkaan on luontevaa ottaa tuote kasiinsa ja tutkia

sitd lahempaa.

Esillepanoissa kannattaa aina hyddyntaa koko myyntikaluste, erityisesti silloin kun ky-

seessa on pieni myymala (Hirvi & Nyholm 2009, 64). Tuotteiden esillepanotapoja
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ovat Morganin (2011, 146) mukaan tuotteiden asettelu vareittdin, symmetrisesti tai
siten, ettd yldosat on sijoitettu alaosien ylapuolelle, jolloin asiakas hahmottaa selke-
ammin tuotteet ja niiden koot. Pegler (2006, 146) lisaa esillepanotavoiksi asettelun
tuotemerkin, kokojen ja hintojen mukaan. Korkeammat tuotteet kannattaa asettaa
matalampien tuotteiden taakse, jotta ne eivat peita pienempia tuotteita (Hirvi & Ny-
holm 2009, 66). Vaihtelevat esillepanotavat pitavat asiakkaan mielenkiinnon yll3, silla
liilan yksitoikkoinen ja raskas sommittelu saattaa tylsistyttdaa asiakasta (Morgan 2011,

121).

Myymaldmainonnan tulee sopia hyvin myymalan visuaaliseen ilmeeseen (Havumaki
& Jaranka 2006, 163). Niemisen (2004, 259) mukaan sen eri muotoja ovat esimerkiksi
kyltit ja opasteet, julisteet, tiedotustaulut seka dani- ja nayttomainokset. Havumaki ja
Jaranka (2006) pitavat mainonnan muotoina lisdksi ndayteikkunamainontaa, itse tuot-
teita ja niiden esillepanoa seka asiakaspalvelua. Mainontamuotoja kannattaa yhdis-
telld, jotta ne tdydentavat toisiaan ja muodostavat yhdessa toimivan kokonaisuuden.

Yrityksen viestinnalla tulisi olla yhteinen sanoma. (Mts. 163.)
Myymaldtunnelmaan vaikuttavat tekijat

Markkasen (2008, 102) mukaan tunnelman- ja ilmapiirinluojia myymalaymparistossa
ovat varit, tuoksut, myymalan valaistus sekd musiikin kdyttd. Ramo (2008, 188) pitaa
my0s myymaldpuhtautta tunnelmaan ja myymalan yleiseen visuaaliseen ilmeeseen
vaikuttavana tekijana. Hines ja Bruce (2007, 156) lisdavat naihin tekijoihin viela toi-
minnalliset elementit, joita ovat viihtyvyys ja turvallisuus. Myymalatunnelmaa ja -il-
mapiiria tulee pyrkia parantamaan yhtalaisesti asiakkaiden odotusten kanssa (Jack-
son & Shaw 2009, 228). Esimerkiksi somistuksissa tulisi Markkasen (2008, 86) mu-
kaan huomioida kausivaihtelut, silla kesa- ja talviaikoja voi myymalassa korostaa eri
tavoin. Lisdksi tunnelmaan voidaan vaikuttaa hyddyntamalld myymaldan sopivia tee-

moja esimerkiksi juhlapyhinad (Havumaki & Jaranka 2006, 163).

Varien kaytolla luodaan myymalaan halutun laista tuntua (R&mo 2008, 186). Vilk-
kaassa ymparistossa varit ovat usein voimakkaita ja innostavia, ja esimerkiksi punai-
nen viestii tavallisesti alennusmyynneista. Levollisilla vareilld voidaan kiireettdomam-
piin ymparistdihin luoda rauhallisempi tunnelma. Tunnelman luojina varivalinnat voi-

vat vaikuttaa siihen, kuinka pitkdksi aikaa asiakas jaa myymalaan (Easey 2009, 232).
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Lampimiksi vareiksi lukeutuvat Hirven ja Nyholmin (2009) seka Peglerin (2006) mu-
kaan punainen, keltainen ja oranssi. Kylmia vareja puolestaan ovat sininen, vihres,
sinivihrea seka sinipunainen. Neutraaleiksi vareiksi Pegler (2006) listaa mustan, har-
maan ja valkoisen. Vareja voidaan myymalassa kayttaa visuaalisina viesteina. (Hirvi &

Nyholm 2009, 44; Pegler 2006, 10.)

Tuoksuilla voidaan vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin (Markkanen 2008, 121). Tuoksu-
jen kaytossa kannattaa kuitenkin huomioida se, ettd ihmiset aistivat tuoksut eri ta-
voin. Jotta tuoksulla olisi positiivinen vaikutus asiakkaaseen, se edellyttaa sita, etta
asiakas pitaa tuoksua miellyttavana. (Morgan 2011, 173.) Yleisesti tuoksujen vaikutus
on vaihteleva. Laventelilla, kanelilla ja sitruksilla on asiakkaisiin usein rentouttava vai-
kutus, kun puolestaan piparminttu ja tinjami piristavat. (Markkanen 2008, 123.)
Luonnollisia tuoksuja ovat esimerkiksi kukat, tuoksukynttilat sekd nahka (Havumaki &
Jaranka 2006, 167). Epamiellyttavat hajut voivat ajaa asiakkaan pois myymalasta (Hi-

nes & Bruce 2007, 156).

Oikeanlainen valaistus lisda asioinnin mielekkyyttd myymalassa (Ramo 2008, 186).
Yleisvalaistusta tulisi olla tarpeeksi, mutta sen saaddssa kannattaa olla tarkkana, jotta
liiallinen valaistus ei vie kohdennettujen valojen tehoa (Hirvi & Nyholm 2009, 33).
Kohdennetuilla valoilla voidaan korostaa tiettyja osia, esimerkiksi tuoteryhmia, myy-
malassa (Ramo 2008, 186). Hinesin ja Brucen (2007, 156) mukaan pehmealla valolla
saadaan luotua myymalaan miellyttavampi tunnelma kuin kayttamalla kirkkaita va-
loja, jotka voivat haikaista asiakkaita. Myos Hirvi ja Nyholm (2009, 35) valttaisivat va-
laistuksen kaytdssa liian haikaisevia valoja. Heidan (2009, 33) mukaansa pehmea valo
sopii hyvin maanlaheiseen myymalaan, kun kylma valo sen sijaan toimii paremmin
myymaldssa, jossa on kdytetty tummia vareja ja metallia. Niemisen (2004, 203) mu-

kaan yrityksen tulisi valaistusratkaisuissaan lisaksi huomioida energiansaasto.

Markkasen (2008, 116—117) mukaan aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
hyvantuulinen musiikki myymaladssa vaikuttaa positiivisesti asiakkaan kokemaan odo-
tusaikaan, mielialaan seka viihtyvyyteen. Musiikki vahvana vaikuttajana voi laukaista
asiakkaassa eri tunnetilojen lisdksi myds muistoja (Lea-Greenwood 2013, 103). Musii-
kin valitsemisessa tulisi ottaa huomioon yrityksen asiakaskunta sekd myymalan tyyli

(Morgan 2011, 172). Easeyn (2009, 232) mukaan nopeatempoinen musiikki edistda
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nopeaa kaupantekoa, kun vastaavasti klassisempi musiikki saa asiakkaan kiertele-
maan myymaldssa kauemmin. Liian kovalla soiva musiikki saattaa puolestaan arsyt-

taa asiakkaita (Hines & Bruce 2007, 156).

Myymalasiisteyden yllapitaminen on jatkuvaa tyota (Hirvi & Nyholm 2009, 69). Siis-
teys vaikuttaa asiakkaan asiointikokemukseen (Havumaéki & Jaranka 2006, 156). Es-
teettisesti miellyttavassa myymaldaymparistossa asiakas viihtyy pidempaan (Easey
2009, 231). Jacksonin ja Shaw’n (2009, 227) mukaan hyvin suunniteltu ja viihtyisa
myymalaymparisto voi lisdksi vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostokayttaytymiseen
ja vahvistaa hdanen ostokokemustaan. Asiakkaan tyytyvaisyys myymalaan lisaa myos
asiakasuskollisuutta (Hines & Bruce 2007, 155). Asiakkaan turvallisuuden tunnetta
myymalassa lisdavat esimerkiksi selkedt opasteet (Havumaki & Jaranka 2006, 156).
Yritys voi panostaa turvallisuuteen myos kayttamalla myymaldssa videovalvontaa ja

rikosilmoitusjarjestelmaa (mts. 111).

3.3 Asiakaspalvelu ja elamyksellisyys

Bruce ja Hines (2007, 157) pitavat asiakaspalvelua ja elamyksellisyyttd myymalaym-
pariston sosiaalisina tekijoind. Huddleston ja Minahan (2011, 76) puolestaan puhuvat
myymalaympariston muuttuvista tekijoista, joilla he tarkoittavat myymalan sisalla ta-
pahtuvaa vuorovaikutusta. Erikoistavarakaupassa henkilokohtaisen asiakaspalvelun
tarkeys korostuu (Isohookana 2007, 135; Ramo 2008, 92). Ramon (2008, 50) mukaan
asiakaspalvelu voidaan yksinkertaisuudessaan nahda kanssakdaymisena asiakkaiden ja
myyjien valilla. Myos Rissanen (2005, 18) maarittelee palvelutilanteen vuorovaiku-
tukseksi, jossa osallisina ovat osapuoli, joka tuottaa palvelun, ja osapuoli, joka kayt-
taa palvelua. Nieminen (2004, 74) lisaa asiakaspalvelun elementteihin viela palvelu-
ympadriston. Pddominaisuudeltaan palvelu on aineetonta, ja se myo6s usein tuotetaan
samaan aikaan, kun se kaytetdan (Rissanen 2005, 18—19). Jokainen asiakaskohtaami-

nen on merkityksellinen (Isohookana 2007, 138).

Rissasen (2005, 27) mukaan asiakaslahtdisen palvelun avulla yritys voi tuottaa asiak-
kailleen lisdarvoa. Lahes poikkeuksetta myyntityon perustana toimiikin asiakaslahtoi-
syys. Tarkeda asiakaspalvelutilanteessa on asiakaspalvelijan kyky luoda luottamuksen

tunnetta asiakkaassa. Téahan vaikuttavat asiakaspalvelijan kdytos ja olemus. Taitavalla
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myyjalla on hyva ihmistuntemus ja tilannetaju. Hin myos kuuntelee asiakasta. (Ramo
2008, 54-56.) Hyva asiakaspalvelija on perilld yrityksen tarjoamista tuotteista ja osaa
siten auttaa asiakasta paremmin. Vaatemyymaloissa asiakkaat saattavat haluta
kuulla myyjan mielipiteita ja suosituksia vaatevalintoja koskien. Positiivisella ja vuoro-
vaikutteisella keskustelulla myyja voi lisata asiakkaan tyytyvaisyytta. Epapateva asia-
kaspalvelija voi toiminnallaan saada asiakkaat artyneiksi, esimerkiksi jos hdan antaa

asiakkaiden odottaa palvelun saantia liian kauan. (Hines & Bruce 2007, 157.)

Palvelun laatuun vaikuttavat useat tekijat. Esimerkiksi asiakaspalvelijoiden ammatti-
taidolla, kaytoksella ja palvelualttiudella on vaikutusta siihen, minkalaiseksi asiakas

palvelun laadun kokee. Muita laatuun vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa palve-
lun saavutettavuuden helppous, uskottavuus ja ymparisto, jossa palvelu tuotetaan.

(Rissanen 2005, 257-258.) Jacksonin ja Shaw’n (2009) mukaan voidaan olettaa, etta
asiakas, joka ostaa kalliita ylellisyystavaroita, odottaa parempitasoista palvelua kuin
asiakas, joka asioi supermarketissa tai alennusmyynneissa. Laadukkaalla asiakaspal-

velulla yritys voi luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Mts. 233—-234.)

Elamyksellisyydelld voidaan vahvistaa asiakkaiden ja yrityksen valista suhdetta. Mark-
kanen (2008) esitteli teoksessaan Schmittin (1999) elamysmarkkinointimallin, joka
koostuu viidesta ulottuvuudesta. Elamyksessa yhdistyvat mallin mukaan “aistit, aja-
tukset, tunteet, toiminta ja yhdenmukaisuuden tunne”. Tarkein aisti ympariston ha-
vainnoinnissa on nakoaisti, ja tunnemarkkinointi pyrkii nimensa mukaisesti vaikutta-
maan kohdehenkildiden tunteisiin. Toiminta on asiakkaiden aktivoimista. Yhteenkuu-
luvuusmarkkinoinnin kautta asiakkaiden vilille luodaan puolestaan heitd yhdistavia
tekijoita. (Mts. 24-27.) Toisessa Markkasen (2008, 34-36) esittelemassa elamysmal-
lissa (Pine & Gilmore 1999) kokonaisvaltainen elamys muodostuu esteettisyydesta,
viihdykkeistd, oppimisesta ja tunteesta, ettad voi paeta todellisuutta. Onnistuessaan

myymalassa koetut elamykset muistetaan (mts. 53).

Vaatekaupoissa kdydaan shoppailemassa, kartoittamassa uusimpia trendeja seka tu-
tustumassa tuotevalikoimiin (Santasalo & Koskela 2015, 99). Shoppailua voidaan pi-
taa joko pakollisena kdytannon toimintana tai mukavana vapaa-ajanviettotapana.
Yleisesti shoppailulla tarkoitetaan kaupoissa kiertelya tuotteita tutkien ja vertaillen.
Usein shoppailun pdamaarana on ostaa tuotteita, mutta se ei aina ole valttdmatonta.

(Huddleston & Minahan 2011, 3-4.) Motiivit shoppailulle voivat olla henkilokohtaisia,
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kuten rentoutuminen ja inspiraation tavoittelu, tai sosiaalisia, kuten ihmisten kanssa
keskusteleminen seka heiddn toimintatapojensa seuraaminen (Markkanen 2008, 67).
Shoppailuun vaikuttavat tekijat voidaan jakaa lisaksi sosiodemografisiin tekijoihin,
psykografisiin tekijoihin ja kaytdstekijoihin. Sosiodemografisiin tekijéihin kuuluvat
esimerkiksi ika, sukupuoli ja koulutus. Psykografisia tekijoita ovat henkilon persoonal-
lisuus ja eldamantapa. Kaytostekijoihin lukeutuvat muun muassa hyoty- ja uskollisuus-

tekijat. (Markkanen 2008, 76; Jackson & Shaw 2009, 54.)

Elamysshoppailu voidaan nahda esteettisyyden ihailemisena ja aistinautintojen koke-
misena. Asiakkaiden mielenkiintoa myymaldssa voidaan herétella erilaisten tapahtu-
mien, kuten arvontojen, kilpailujen, musiikkiesitysten tai muotindytosten avulla
(Markkanen 2008, 67, 53). Tarkoituksenmukainen myymalaymparisto, hyva tuoteva-
likoima ja laadukas asiakaspalvelu voivat vahvasti vaikuttaa miellyttavan shoppai-
luelamyksen luomiseen asiakkaalle. Myymalaympariston eri tekijat yhdessa vaikutta-
vat siihen, mita ihmiset ajattelevat myymalaymparistosta ja kuinka he reagoivat sii-

hen. (Hines & Bruce 2007, 153, 156.)

4 Yrityskuva

Yrityskuvaa kasitelldan tassa luvussa ensimmaiseksi niin yrityksen kuin asiakkaankin
nakokulmasta. Taman jalkeen siirrytaan kasittelemaan myymalaympariston tekijoita
mielikuvien valittdjina eli myymaldymparistd6a osana yrityskuvaa. Viimeisena paneu-
dutaan puolestaan siihen, kuinka yrityskuvaa voidaan tarvittaessa kehittdaa vastaa-

maan paremmin yrityksen tavoitteita.

4.1 Sisdinen ja ulkoinen yrityskuva

Isohookanan (2007, 21) mukaan yritysidentiteetti syntyy yrityksen liikeideasta ja na-
kyy siina, kuinka sitd toteutetaan kdytdannossa. Van Riel ja Fombrun (2007) sen sijaan
l[ahestyvat yritysidentiteetin maarittelya kolmesta nakokulmasta. Ensimmainen nako-
kulma kasittda yrityksen visuaaliset elementit, joita myymaloiden tyyli, henkiloston
asut ja yrityksen kayttamat symbolit esimerkiksi ovat. Toinen ndkdkulma sisaltda yri-
tyskulttuurin, johon kuuluvat yrityksen sisalla jaetut uskomukset, tavat ja arvot. Kol-

mas nakokulma koskee yrityksen viestintad. Viestinnalla tarkoitetaan muun muassa



mainontaa seka yrityksen nakyvyytta. Kaytdnnossa kaikki ndma kolme ndkékulmaa

26

limittyvat yhteen ja muodostavat yhdessa yrityksen identiteetin. (Mts. 63—-65.) Jack-

son ja Shaw (2009, 202) puolestaan tiivistavat yritysidentiteetin maaritelman niihin

tekijoihin, joiden perusteella yritys on tunnistettavissa, kun Bouchetin (n.d., 2) ndke-

mys yritysidentiteetista viittaa silhen, minkalaisena yritys nakee itsensa. Yritysidenti-

teetin muodostaminen vaatii aikaa ja tekoja (Isohookana 2007, 235).

Van Rielin ja Fombrunin (2007, 26) mukaan yrityskuva voidaan nahda peiling, joka ku-

vastaa yrityksen identiteettid. Puusa ja muut (2012, 187) ovat sitd mielta, etta yritys-

identiteetti on peruslahtokohtana mielikuvien valittdmisessa. Tran, Nguyen, Melewar

ja Bodoh (2015) loivat tutkimuksensa pohjalta mallin, joka kuvastaa yrityskuvan muo-

dostumista (ks. kuvio 2). Heidan tutkimuksensa tarkoituksena oli I6ytaa yrityskuvalle

kokonaisvaltainen maaritelma ja luoda prosessimalli sen tueksi. Yrityskuva maaritel-

tiin mieleenpainuvan ja tasalaatuisen kokemuksen tarjoamiseksi sidosryhmille, jonka

sidosryhmat voivat yhdistaa positiivisiin mielikuviin. Mallissa esiteltiin seitseman eri

ulottuvuutta, jotka vaikuttavat yrityksen identiteettiin ja viestintdan. Naiden ulottu-

vuuksien hyodyntaminen yhdessa luo yrityskuvaa, joka puolestaan vaikuttaa siihen,

minkalaisena asiakas yrityksen ndakee. Ajan my6ta yrityskuva painautuu vaiheittain

syvemmalle asiakkaan mieleen. (Mts. 102-104.)

visuaalinen ilme

positiiviset
ajatukset

ymparisto

toiminta verkossa

henkilosto

asenteet ja
toimintatavat

ulkoinen viestintd

yritysidentiteetti
ja -viestinta

tietoisuus

tuttuus

yrityskuva

suosiminen

luottamus

kannatus

Kuvio 2. Yrityskuvan muodostusprosessi (mukaillen Tran, Nguyen, Melewar & Bodoh

2015, 102)
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Yleisesti yrityskuvalla tarkoitetaan sitd yleiskuvaa, jonka eri ihmiset ja ihmisryhmat
yrityksesta muodostavat. Mielikuvat voivat olla erilaisia eri ryhmien ja yksittaisten ih-
misten kesken. (Gronroos 2009, 396.) Yrityskuvasta kaytetaan myos kasitetta imago
(Puusa ym. 2012, 192). Kasitteellisesti yrityskuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen

yrityskuvaan (Taloussanakirja: Yrityskuva n.d.).
Sisdinen yrityskuva

Sisdinen yrityskuva tarkoittaa yrityksen sisalla vallitsevia kasityksia ja ajatuksia yrityk-
sestd (Taloussanakirja: Yrityskuva n.d.). Se kasittaa mielikuvat, joita henkilostolla on
yrityksesta (Isohookana 2007, 22). Sisaiseen yrityskuvaan vaikuttavat myds oletukset
siitd, minkalaisia mielikuvia henkilosto ajattelee asiakkaiden omaavan (Puusa ym.
2012, 187). Toimiva sisdinen viestinta helpottaa ja vahvistaa niin yrityksen sisaisia

suhteita kuin myos halutun yrityskuvan esilletuontia (Isohookana 2007, 22).

Niemisen (2004) mukaan tarkea osa yrityksen sisdisen yrityskuvan luomisessa on
henkiléston sitoutuminen yritykseen ja sen arvoihin. Mita paremmin henkilost6 paa-
see sisalle yritykseen, ymmartaa yrityksen vision, tuntee tuotteet ja kokee tulleensa
kuulluksi, sitd paremmin yritys saa tuotua esille todellista identiteettidan. (Mts. 29.)
Myds Tranin ja muiden (2015, 104) mukaan henkildstdn tulisi olla mukana yritysku-
van luomisessa, koska he paasevat kenttatyossa keskustelemaan yrityksesta asiakkai-
den kanssa. Yrityskuvan selkeys helpottaa henkilostoa yrityskuvan ymmartamisessa
ja omaksumisessa (Gronroos 2009, 399). Isohookanan (2007, 22) mukaan sisdinen

yrityskuva toimii myds perustana ulkoiselle yrityskuvalle.

Mielikuvaa, jota yritys toiminnallaan haluaisi valittaa, kutsutaan tavoitemielikuvaksi.
Tavoitemielikuva voi koskea koko yritysta tai tiettyja sen tarjoamia brandituotteita.
(Isohookana 2007, 20.) Yritys voi pyrkia vaikuttamaan ja muuttamaan asiakkaan mie-
likuvaa lahemmaksi tavoittelemaansa imagoa hyodyntamalla toiminnassaan viestin-
taa. Kun yritys tunnistaa asiakkaidensa tarpeet, toiveet ja mielikuviin vaikuttavat teki-
jat, se voi kohdentaa viestit paremmin oikeille kohderyhmille sopivalla tavalla. Tata

kautta se voi lisdksi kaupata tavoittelemaansa mielikuvaa. (Nieminen 2004, 27, 32.)
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Ulkoinen yrityskuva

Ulkoinen yrityskuva tarkoittaa yrityksen ulkopuolella vallitsevia kasityksia ja ajatuksia
yrityksesta (Taloussanakirja: Yrityskuva n.d.). Se kasittda ne ominaispiirteet ja mieli-
kuvat, joita asiakkaat yrityksesta havaitsevat ja jotka jadvat asiakkaalle mieleen (van
Riel & Fombrun 2007, 39-40). Asiakkaat voivat kasittaa yrityskuvan eli imagon eri ta-
voin, ja siksi kuva yrityksesta voikin olla toisille selkeampi kuin toisille (Grénroos
2009, 396). Bouchetin (n.d., 2) mukaan yritykset ovat pdaasiassa kiinnostuneita siit3,

minkalaisia mielikuvia heidan tarkeimman kohderyhmansa jasenilla on.

Asiakkaat muodostavat mielikuvan yrityksesta silta pohjalta, miten he yrityksen koke-
vat ja mita he yritykseen liittyen ndkevat ja kuulevat (Nieminen 2004, 27). Se, millai-
sena yrityskuva nahdaan, riippuu siis siitd, miten yritys viestii itsestdan ja kuinka se
kayttaytyy toimintaymparistdssaan. Vaikka yritys toimisi tietyilla osa-alueilla erin-
omaisesti, ei se kuitenkaan takaa kokonaisvaltaisesti positiivista yrityskuvaa. (van Riel
& Fombrun 2007, 26.) Oli asiakkaan mielikuva yrityksesta minkalainen tahansa, on se
asiakkaalle tosi. Asiakkaan saamaan mielikuvaan voi olla sen muodostumisen jalkeen
vaikea enaa vaikuttaa. (Nieminen 2004, 27.) Kun yrityksen imago on positiivinen, pys-
tyy se viestimaan asiakkaille tehokkaammin. Jos imago on puolestaan negatiivinen,
eivat asiakkaat suhtaudu yritykseen ja sen toimintaan niin my6nteisesti. Neutraalilla
imagolla ei ole suuremmin positiivisia kuin negatiivisiakaan vaikutuksia. (Gronroos

2009, 398.)

Visuaalisen yrityskuvan ideana on tuoda esille yrityksen arvot (Nieminen 2004, 41).
Isohookanan (2007, 214) mukaan visuaalisuus lisaa yrityksen tunnistettavuutta. Mi-
kali yritys ei pysy toiminnassaan ja viestinndssaan yhtenaisella linjalla, asiakas ei to-
denndkoisesti pysty muodostamaan yrityksesta selvdaa mielikuvaa. Sekavat viestit ei-
vat myoskaan auta yrityksen tunnistettavuudessa. (Nieminen 2004, 27.) Mielikuvat
yrityksesta vaikuttavat myds yrityksen maineeseen eli arvioihin yrityksesta (Puusa
ym. 2012, 192). Hyvalla imagolla on suojaava vaikutus yrityksen maineeseen, silla ti-
lapdiset virheet ja ongelmat saatetaan hyvaksya helpommin, jos yrityksesta on jaanyt

asiakkaalle aikaisemmin positiivisia mielikuvia (Gronroos 2009, 398).

Mikali yritys haluaa kokonaisvaltaisen yrityskuvan rinnalla tuoda esille ja korostaa yk-

sittdisia tuotekuvia, tulee tuotemerkkien sopia hyvin yrityskuvaan (Isohookana 2007,
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27). Tuotekuvalla viitataan mielikuviin ja tuntemuksiin, joita asiakkailla on tiettya tuo-
temerkkia kohtaan. Mielikuvat ja tuntemukset merkista koostuvat kaikista niista ko-
kemuksista ja ajatuksista, joita tuotemerkki asiakkaassa herattaa. Useimmiten mieli-
kuva voidaan tiivistdaa yhteen sanaan, esimerkiksi kansainvalinen, kallis tai laadukas.
(Jackson & Shaw 2009, 258.) Mielikuva tuotteesta varmentuu, kun tuote on ostettu
ja se on ollut jo hetken aikaa kaytossa. Kayttokokemus vaikuttaa siihen, halutaanko

kyseisen tuotemerkin tuotteita ostaa myds jatkossa. (Isohookana 2007, 23.)

4.2 Myymaldaymparistd mielikuvien valittdjana

Kun asiakas asioi myymalassa, tutkiskelee yrityksen tuotevalikoimaa ja kommunikoi
henkilékunnan kanssa, muodostuu hanelle jokin mielikuva yrityksesta. Se, minkalai-
sen mielikuvan asiakas yrityksesta saa, on yksil6llista ja riippuu esimerkiksi henkilon
havainnoista, kokemuksista ja arvoista. (Isohookana 2007, 20.) Kokonaisuudessaan
toimivalla myymaldaymparist6lla yritys voi vahvistaa mielikuvaa, jota se itsestdan tah-
too antaa (Nieminen 2004, 76). Huddlestonin ja Minahanin (2011, 77) mukaan myy-
malaymparisto sisaltaa useita vihjeita, jotka voivat vaikuttaa joko myonteisesti tai
kielteisesti asiakkaan asiointikokemukseen. Visuaaliset drsykkeet ovat Lea-Green-
woodin (2013, 102) mukaan ympaériston tapa kommunikoida. Visuaalisilla keinoilla
yritys voi valittaa mielikuvia yrityksen arvoista ja toimintatavoista (Nieminen 2004,

9). Kuviossa 3 on esitetty yrityskuvaan vaikuttavia myymalaympariston tekijoita.

Tuotevalikoima Asiakaspalvelu

N/

Myymal3 YRITYSKUVA Toimintatavat

Mainonta

Kuvio 3. Yrityskuvaan vaikuttavat myymaldaympariston tekijat (soveltaen Nieminen

2004, 15)
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Astuessaan sisdan myymalaan asiakkaalle muodostuu niin myymalaymparistosta kuin
sen asiakaspalvelijoistakin jokin ensivaikutelma. Ensivaikutelma on ainutlaatuinen, ja
mielikuvat, jotka tasta tilanteesta asiakkaalle jadvat mieleen, ovat melko pysyvia.
Siksi hyvan ensivaikutelman luominen on erityisen tarkeda. Asiakkaan huomiointi
kohtaamisen alussa lisda positiivisen ensivaikutelman syntymista, mutta tarvittaessa
myyjan on osattava antaa asiakkaalle tilaa, mikali vaikuttaa silta, etta han sita tarvit-

see. (R&mo 2008, 59.)

Morganin (2011, 31) mukaan myymalasisustuksella voidaan tukea yrityksen tavoitte-
lemaa yrityskuvaa. Yhdenmukainen tyyli viestii asiakkaille vahvemmin (mts. 54).
Muotiliikkeessa vahvana mielipiteiden herattdjana voidaan pitaa liikkkeen nayteikku-
noita (Markkanen 2008, 26). Oli ndyteikkunoiden kdytto viestinndssa onnistunutta tai
ei, valittavat ne Niemisen (2004, 149-150) mukaan aina mielikuvia yrityksesta. Kalus-
tevalinta riippuu osaksi yrityksen strategisista tavoitteista imagon suhteen. Kaluste-
valinnalla yritys voi valittaa mielikuvia esimerkiksi myymalan hintatasosta. (Havumaki

& Jaranka 2006, 160.)

My0s tuotteiden muotoilu ja tyyli seka eri tuotemerkit valittavat kuluttajille erilaisia
mielikuvia. Tuotemerkit voivat personoida tuotteet tietynlaiseen muottiin, mika yri-
tyksen tulee tuotteiden valinnassa huomioida. (Markkanen 2008, 95.) Asiakkaan hin-
tamielikuvat muodostuvat siitd, minkalaiseksi asiakas hintatason myymalassa kokee,
eivatka mielikuvat valttamatta vastaa myymalan oikeaa hintatasoa (Ramo6 2008,
155). Tuotteiden esillepanojen ja mainonnan avulla yritys voi puolestaan vaikuttaa
sithen, minkalaiseksi asiakas myymalatunnelman kokee (Havumaki & Jaranka 2006,
161-163). Myos myymalan tunnelmatekijoilla — vareilld, tuoksuilla, valaistuksella
seka musiikilla — voidaan vahvistaa yrityksen tavoitemielikuvan toteutumista (Mark-

kanen 2008, 102).

Asiakaspalvelijan olemus vaikuttaa siihen, minkalaisen kuvan asiakas myyjasta ja ndin
ollen myos koko yrityksesta saa (Ramo 2008, 54). Myyja edustaa yritysta ja toimii
siksi vahvana mielikuvien muokkaajana (Isohookana 2007, 134). Koska asiakaspalvelu
koostuu toisiaan seuraavista toiminnon vaiheista, yksikin vaara liike saattaa vaikuttaa
negatiivisesti asiakkaan palvelukokemukseen. Vaikka palvelussa epdaonnistuisi vain

jokin pieni seikka, on se useimmiten ainoa, joka jaa asiakkaalle mieleen. Huonosta
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asiakaspalvelusta kerrotaan myos herkemmin eteenpdin. (Ramo 2008, 52-53.) Asia-
kaspalvelijoiden lisaksi muutkin sosiaaliset arsykkeet, kuten toiset asiakkaat, voivat
vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan. Esimerkiksi jos myymaldssa on paljon tungosta ja

ruuhkaa, se voi aiheuttaa asiakkaissa negatiivisia tuntemuksia. (Markkanen 2008, 78.)

Myymaldympariston eri tekijoiden avulla yritys voi pyrkia hankkimaan kilpailuetua
toisiin yrityksiin nahden. Kilpailutekijoiden korostaminen riippuu siitd, minkalaista
mielikuvaa yritys haluaa myymaldaymparistonsa kautta valittaa. Yritys voi tahdata tuo-
tetarjontansa kautta mielikuvaan loistavasta laadusta tai suuresta tuotevalikoimasta.
Yritys voi havitella etua tuotehinnoittelun kautta tai korostamalla mahtavaa palvelu-
aan. Kaupan keskeinen sijainti voi lisaksi olla yksi seikka, jolla yritys pyrkii vaikutta-
maan mielikuvaan yrityksen saavutettavuudesta. (Ramo 2008, 141-142.) Liikkeen
nayteikkunat voivat onnistuessaan toimia vahvoina kilpailuedun luojina (Nieminen
2004, 147). Havumaen ja Jarankan (2006, 156) mukaan kilpailijoista voidaan pyrkia
erottautumaan myos seuraavilla mielikuvatekijoilla: “tunnelmalla, viihtyisyydelld, sta-

tuksella ja elamyksellisyydella”.

4.3 Yrityskuvan kehittaminen

Yrityksen tavoitemielikuvan ja asiakkaille yrityksestd muodostuvan mielikuvan tulisi
kohdata mahdollisimman hyvin. Nama mielikuvat eivat valttamatta aina kuitenkaan
kohtaa — ainakaan taydellisesti. Jos tavoiteltu ja todellinen mielikuva eivat vastaa toi-
siaan, yrityksen on pohdittava, mista se johtuu. Syyna voi olla esimerkiksi puutteelli-
suus yrityksen viestinndssa tai toiminnassa. (Isohokaana 2007, 20-21.) Syyna voi olla
myo0s se, etta yrityksen tyontekijoiden ja johdon kasitys siitd, mita yritys edustaa,
poikkeaa yrityksen ulkopuolella vallitsevasta mielikuvasta (Bouchet n.d., 2). Yritys-
kuva voi myos jostakin syysta olla negatiivinen tai sekava, mihin tuskin mikaan yritys
pyrkii (Gronroos 2009, 399). Yrityksen tulisikin seurata sita, valittaako se toiminnal-
laan halutunlaista mielikuvaa, jotta tarpeen tullen yrityskuvaa voitaisiin kehittaa (Iso-

hookana 2007, 20-21).

Kun yrityksen imago on huono, se tarkoittaa usein sitd, ettd asiakkaiden kokemukset
yrityksesta ovat negatiivisia. Muutostyon tulee talloin Iahtea yrityksen sisdisista toi-

mista. Parantamalla yrityksen toimintatapoja yrityskuva muuntautunee ldhemmaksi
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positiivista yrityskuvaa, kun asiakkaiden mielikuvat yrityksesta ovat muuttuneet uu-

sien kokemusten myo6ta. Tama vaatii kuitenkin aikaa. Mikali imago ei ole, esimerkiksi
uusille markkinoille pyrittaessa tai uutta asiakasryhmaa kosiskeltaessa, ehtinyt ulko-
puolisten mieliin muodostua, voi yritys kayttda apunaan tehokasta markkinointivies-
tintaa. Muutostyo6t tulee osata kohdentaa oikein, jotta niilla voidaan kehittaa imagoa

parempaan suuntaan. (Gréonroos 2009, 399-400.)

Yrityskuvan kehittamisessa tarkeda on se, etta yrityksella on selkea missio ja tavoit-
teet, joita kohti se pyrkii. Yrityksen on kuitenkin tarkeda tunnistaa myos nykyhetki,
jotta tiedetaan, mista tilanteesta kehitysty6 alkaa. (Nieminen 2004, 41.) Yrityskuvan
kehittamisen pitaa perustua todellisuuteen, koska liioittelulla ja valehtelulla aiheute-
taan vain lisdaongelmia. Asiakkaiden kokemukset puhuvat puolestaan, joten liiallisten
odotusten luominen asiakkaille voi jopa heikentaa yrityksen imagoa. (Grénroos 2009,

399-400.)

5 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin loppusyksysta 2015 pohtimalla tyélle aihetta. Aiheen
suunnittelu |ahti opinnaytetyontekijan omista mielenkiinnon kohteista ja tapahtui
pohtimalla muotikauppaan sopivia aiheita eri nakdkulmista. Kun aihe oli paapiirteit-
tdin saatu hahmoteltua, pystyttiin helpommin ldhestymaan potentiaalisia toimeksi-
antajaehdokkaita — aihe edelld. Toimeksiantajayritykseksi haluttiin saada muotikau-
pan yritys, jotta myymalaymparistoon pystyttiin perehtymaan muotikaupan nakokul-
masta. Yrityksen haluttiin olevan my®os yksityinen yritys, silld mikali yrityksen tavoite-
mielikuva ja asiakkaiden mielikuvat yrityksesta eivat kohtaisi, voitaisiin siihen jatkossa

vaikuttaa paremmin kdytannossa kuin mahdollisesti ohjatussa ketjuyrityksessa.

Cottonin varmistuttua opinnadytetyon toimeksiantajaksi tammikuussa 2016 alkoi tut-
kimussuunnitelman laadinta. Suunnittelutyéhon kuuluivat tyon tarkoituksen tar-
kempi maarittely, tutkimuskysymysten muotoilu seka eri tutkimusmenetelmiin ja tie-
donhankintatapoihin perehtyminen. Kun oli saatu selvitettya, mita tutkimuksella ha-
luttiin saavuttaa, syvennyttiin tyon aihealueisiin liittyvaan teoriatietoon. Teoriaviite-
kehyksen kirjoittaminen vaati paljon tiedonhakua, lukemista ja tekstin muotoilua.

Sen intensiiviseen kirjoittamiseen menikin yhteensa reilut kolmisen kuukautta.
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Yrityshaastattelu

Teoriatiedon pohjalta tehtiin valmiita kysymyksia yrityshaastattelua varten (ks. liite
1). Yrityshaastattelun ajankohta sovittiin heti, kun opinnaytetyontekija oli perehtynyt
teoriatietoon niin perusteellisesti, ettd haastattelu pystyttiin suorittamaan. Haastat-
telu pidettiin 30. maaliskuuta 2016 Cottonin myymalassa. Haastattelu danitettiin,
jotta siihen olisi helpompi jalkeenpain palata. Kanasen (2010, 58) mukaan vastausten
kirjoittaminen ylOs haastattelutilanteessa saattaisi nimittdin hukata osan tekstista,
koska haastattelija ei todennakdisesti ehdi kirjoittamaan kaikkea haastateltavan sa-
nomaa ylos. Adnitteen lisaksi kirjattiin kuitenkin muutamia avainsanoja yl6s silt3 va-
ralta, etta jalkeenpain olisi ilmennyt teknisia ongelmia aanitteen suhteen. Ongelmia
ei kuitenkaan ilmennyt. Haastattelu kesti hieman yli puoli tuntia, ja sen aikana ehdit-
tiin hyvin kayda kaikki kyselya varten suunnitellut kysymykset lapi. Vastaukset litte-
roitiin eli kirjoitettiin auki heti haastattelua seuraavana paivana. Vastauksista poimit-

tiin tyohon kaikki oleellinen tieto.
Asiakaskysely

Asiakaskyselya (ks. liite 2) [dhdettiin suunnittelemaan teoriatiedon ja yrityksen edus-
tajan, Kakon, myymalaymparistoa koskevien vastausten perusteella. Asiakaskyselyn
suunnittelu ja toteuttaminen olivat tutkimuksen kannalta keskeisimpia asioita. Kyse-
lysta haluttiin tehda mahdollisimman lyhyt, jotta asiakkaat jaksaisivat vastata siihen
kirjallisesti. Kyselyssa kysyttiin siksi vain tutkimuksen kannalta oleellisimpia asioita.
Myds Kanasen (2011, 49) mielesta kyselyssd kannattaa kysya vain sellaisia kysymyk-
sia, joiden avulla pystytaan selvittdmaan tutkimusongelmaa. Kysymyksista pyrittiin
luomaan mahdollisimman yksinkertaisia, jotta ne olisi helppo ymmartaa. Kyselylo-
makkeen alkuun kirjoitettiin lyhyt saateteksti, josta ilmeni kyselyn tarkoitus ja jolla

rohkaistiin vastaajia vastaamaan kyselyyn.

Kyselysta paatettiin ensimmaisena tarpeelliset taustamuuttujat, joiksi valikoituivat
vastaajan sukupuoli, ika seka asiointitiheys. Taustamuuttujat sijoitettiin kyselyn al-
kuun, koska niihin koettiin olevan helpointa vastata ja koska ne eivat olleet niin hen-
kilokohtaisia etta olisivat peldstyttdneet vastaajan heti aluksi. Ennen tutkimusilmiota

selvittavia kysymyksia lomakkeessa maariteltiin myymaldaymparisto-kasite, jotta vas-
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taajat ymmartaisivat, mita kasitteella tutkimuksessa tarkoitetaan. Ensimmaiseksi il-
miotad koskevaksi kysymykseksi haluttiin kysymys, joka selvittdisi myymalaympariston
tekijoiden vaikutusta mielikuvaan yleisella tasolla. Pyrkimyksena oli esittaa kysymyk-
set etenemalla yleisesta yksityiseen, mutta sivutaiton vuoksi yleisen kysymyksen jal-
keen kysyttiin avoin kysymys Cottonin myymalaympariston herattamista mielikuvista
seka sen jalkeen kysymys valikoimasta mahdollisesti erottuvasta tuotemerkista. Myy-
malaympariston eri tekijoiden kuvaavuutta Cottonin myymalaymparistoon selvitet-
tiin esittamalla vaitteita yksi ominaisuus kerrallaan eli hyodyntamalla Stapelin as-
teikko-kysymystyyppia (Kananen 2011, 32). Lopuksi esitettiin kokoava kysymys vas-

taajan yleiskuvasta Cottonia kohtaan.

Kysymysten yhteyteen lisattiin vastausohjeita, joilla haluttiin helpottaa vastaamista.
Asteikkokysymyksissa vastaajille annettiin mahdollisuus vastata ”“En osaa sanoa”,
koska ei haluttu pakottaa vastaajia vastaamaan, mikali he eivat osaisi tai haluaisi vas-
tata. Asteikkokysymyksissa oli “En osaa sanoa” -vaihtoehdon liséksi nelja vastausvaih-
toehtoa, koska ”Silta valilta” -vastausvaihtoehto olisi ollut vastaajien kannalta liian
helppo valinta, mika puolestaan olisi vaaristanyt tuloksia. Koska asteikkokysymyksissa
haluttiin tulosten analysoinnin helpottamiseksi saada toisesta vastausaaripaasta posi-
tiivinen kaikkien kysymysten kohdalla, jouduttiin yhdessa vaittamassa kdyttamaan
kielteistda sanamuotoa, vaikka tiedettiin sen saattavan vaikeuttaa kysymyksen ym-
martamista. Kysely tehtiin Webropol-kyselytyokalun avulla, minka jalkeen se siirret-
tiin Word-muotoon tulostusta varten. Ennen kyselylomakkeen kaytté6nottoa lomake
testattiin kysymallad sekd ohjaavan opettajan, liiketalouden opiskelijoiden ettd mui-
den henkildiden mielipiteita kyselyn selkeydestd, ymmarrettdvyydesta, sisallosta ja

pituudesta.

Kyselylomake (ks. liite 2) oli kolme sivua pitka ja ulkoasultaan hyvin yksinkertainen.
Kysely tehtiin valkoiselle pohjalle mustalla tekstilld ja kyselyn alkuun lisattiin seka Jy-
vaskylan ammattikorkeakoulun ettd Cottonin logot. Kyselylomakkeita tulostettiin yh-
teensd 100 kappaletta. Erilliset arvontalipukkeet (ks. liite 3) tehtiin Wordilla ja tulos-
tettiin samaan aikaan kuin kyselylomakkeet. Kyselyn tueksi tehtiin my6s yhden A4:n
kokoinen juliste (ks. liite 4), jossa kehotettiin asiakasta auttamaan opinnaytetyon te-
kijaa vastaamalla kyselyyn ja osallistumaan samalla arvontaan. Juliste tulostettiin ja

asetettiin ensimmaisena kyselypadivana esille Cottonin kassalle.
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Kysely toteutettiin huhtikuun kahtena viimeisena viikkona eli viikoilla 16 ja 17, aika-
valilla 18.-30.4.2016. Toimeksiantaja piti tata hyvana ajankohtana kyselylle. Kysely oli
myymalassa paperisena versiona kassalla, jossa asiakkaiden oli silhen helppo vastata.
Opinnaytetyontekija oli paikan paalla informoimassa kyselysta perjantaina 22.4. ja
lauantaina 30.4. Arvonta suoritettiin yhteystietonsa jattaneiden kesken lauantaina
30.4. myymalan sulkemisen yhteydessa. Voittajalle ilmoitettiin voitosta tekstiviestitse

heti, kun voittaja oli arvottu.

Kenttatyon jalkeen oli aika siirtya tulosten tallennusvaiheeseen, jotta tuloksia pystyt-
tiin alkamaan analysoida. Ensimmaiseksi kaikki vastauslomakkeet tarkistettiin ja nu-
meroitiin. Numeroinnin avulla voidaan Kanasen (2011, 47) mukaan palata helpom-
min takaisin tiettyyn vastauslomakkeeseen, mikali yksittdisesta lomakkeesta tarvitsee
varmistaa jalkeenpain esimerkiksi virheellisen arvon oikea arvo. Kaikki vastaukset (N
= 75) syotettiin kdsin Webropol-kyselyohjelmistoon, josta ne vietiin Exceliin, jotta
saatiin luotua havaintomatriisi. Havaintomatriisissa vastaukset muutettiin numeeri-
seen muotoon. Kyselytulosten analysoinnissa hyédynnettiin Webropol-, Excel-,

Word- sekd Sphinx-ohjelmaa.
Myymalan havainnointi ja valokuvaus

Paivina, jolloin opinndytetyontekija oli myymalassa informoimassa kyselysta, otettiin
myymaladsta valokuvia tutkimuksen tulososioon. Ensimmaisena paivana valokuvia py-
rittiin ottamaan mahdollisimman paljon, jotta olisi valinnanvaraa lopulliseen tyohon
paatyvista kuvista ja koska osa valokuvista aina epaonnistuu. Kuvia otettiin teoriavii-
tekehyksessa kasitellyistd myymalaympariston tekijoistd niin myymalan ulkopuolelta
kuin sisdapuoleltakin. Toisella kerralla otettiin tarkempia kuvia asioista, joista ensim-
maiselld kerralla ei ollut saatu niin hyvia kuvia. Valokuvaukseen kaytettiin dlypuhe-
linta. Pylkon (2015) mukaan mobiilikuvaus mahdollistaa yksinkertaisen valokuvaami-
sen, sill3 siina tarvitsee keskitty3 |ihinnd sommitteluun. Alypuhelimella pystyy myés
ottamaan helposti paljon kuvia samalla kertaa ja hydodyntamaan useita eri kuvakul-
mia. (Mts. 10.) Tarkeintd myymalavalokuvauksessa oli saada taltioitua myymalaym-

pariston tekijat Cottonissa mahdollisimman selkedasti.
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Myymalakuville tehtiin kuvankasittelya, jonka avulla Pylkdn (2015, 72) mukaan saa-
daankin valokuva sdadettya ja muokattua paremmin tarkoitukseen sopivaksi. Myy-
malakuvia kasiteltiin Picasa 3 -kuvankasittelyohjelmalla lisdéamalla kuviin valoa, muut-
tamalla varien kylldisyyttd, rajaamalla niita seka tekemalla osasta kuvista kuvakollaa-
seja. Kuvakollaasien kayttéon paadyttiin, jotta raportti ei venyisi liian pitkaksi ja
koska valokuvia kuitenkin haluttiin kayttaa tulososion tekstin yhteydessa eika esimer-
kiksi lisata tyon liitteisiin. Kuvien valintaperusteena kaytettiin sita, etta valokuva olisi
kuvassa olevan myymaldaympariston tekijan tai tekijéiden suhteen mahdollisimman

havainnollinen.

6 Tutkimustulokset

Tulososion ensimmaisessa luvussa kuvataan Cottonin myymaldaymparistéa havainnoi-
den sita valokuvien avulla. Kuvien yhteydessa on opinndytetydntekijan omaa havain-
nointia seka yrityshaastattelun perusteella saatuja toimeksiantajan, Kakon, kom-
mentteja myymaldaympariston tekijoista ja niiden halutuista vaikutuksista. Ensimmai-
sesta luvusta kay ilmi myos yrityksen tavoitemielikuva. Toisessa luvussa esitelldaan
asiakaskyselyn avulla saadut vastaukset siitd, miten myymalaymparisto vaikuttaa asi-
akkaiden mielikuviin yrityksesta ja mitka ovat asiakkaiden mielikuvat Cottonin myy-
malaympariston suhteen. Asiakaskyselyn vastausten tulkinnassa ja analysoinnissa
kaytetaan suoria jakaumia, ristiintaulukointia, painotettua keskiarvoa ja keskihajon-

taa tunnuslukuina, Khiin nelio-testia, sanapilvea ja sanallista tulkintaa.

6.1 Myymalakuvaus ja yrityksen tavoitemielikuva

Cottonin myymala sijaitsee Tampereella osoitteessa Koskikatu 7. Sijainti on aivan
Tampereen keskustassa, mutta myymalalta katsottuna ndkee suoraan Koskipuistoon.
Tama tuo miljodseen luonnonladheista tunnelmaa. Kaksi liiketilaa, joiden vélissa Cot-
ton sijaitsee, ovat molemmat kahviloita. Kakko pitdaa miljo6ta erittdin tarkeana seik-
kana kauppapaikan valinnassa ja kertookin, ettd ei voisi kuvitella myyméalamuuttoa
esimerkiksi Himeenkadulle, joka on Tampereen padkatu. Perustajan oman visuaali-
sen mielikuvan koko myymalasta tulee Kakon mukaan istua ymparistéon. Cottonin

julkisivu antaa ohikulkijalle jo jonkinlaisen ensivaikutelman yrityksesta (ks. kuvio 4).
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Kuvio 4. Cottonin julkisivu

Myymalan aukioloajat ovat arkisin 10—-18 ja lauantaisin 10—16. Sunnuntaisin myymala
on kiinni. Katukuvasta erottuvat Cotton-kyltit kertovat ohikulkijalle myymalan ole-
massaolosta ja ohjaavat myymalaan (ks. kuvio 5). Avoin ovi puolestaan kertoo siit3,
ettd myymala on avoinna, ja samalla se houkuttelee mahdollisia asiakkaita astumaan
sisdan. Cottonin ulkoiseen visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat myos kasviruukut,

jotka nostetaan myymalan edustalle liikkeen ollessa auki.

Kuvio 5. Cottonin ulkoinen ilme
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Cottonissa on kaksi nayteikkunaa, joiden visuaaliseen ilmeeseen on aina panostettu
(ks. kuvio 6). Nayteikkunoiden tulee Kakon mukaan nayttaa houkuttelevilta seka
myymalan ulkopuolelta etta sisdpuolelta katsottuna. Ulkoapain ndyteikkunat antavat
katsojalle aistimuksen siitd, mitda myymalan sisalla saattaa olla. Nayteikkunoiden tu-
lee ndyttaa hienoilta ja inspiroida katsojaa, silla ne saavat asiakkaat tulemaan sisaan
myymalaan. Tuotteet eivat ole ikkunoissa vain nadytteillda — ne ovat asiakkaita varten.
Kaikkeen saa Cottonin myymaldssa koskea ja ikkunoistakin voi ottaa tavaraa. Ikkuna-

somistuksia vaihdetaan tietyin valiajoin, jotta niiden kiinnostavuus sailyisi.

Kuvio 6. Cottonin ndyteikkunat sisaltapain

Nayteikkunoissa kaytetty tyyli jatkuu myods myymalan sisatiloissa (ks. kuvio 7). Heti
sisdankdynnin yhteyteen on aseteltu tuotteita esille. Tama antaa asiakkaalle mahdol-
lisuuden alkaa tarkemmin tutkia myymalan tarjontaa ja siirtya luontevasti perem-
malle myymalaan. Vastapaata sisdankayntia sijaitsee myds myymalan kassa-alue.
Kassa-alueen takana on ensin pieni varasto ja tdaman takana puolestaan henkilokun-

nan takahuone.
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Kuvio 7. Cottonin sisaankaynti- ja kassa-alue

Pohjaratkaisultaan Cottonin myymala muistuttaa putiikkityyliin sopivaa pohjaratkai-
sumallia, silla myymala on kooltaan suhteellisen pieni, myymaldssa on valjaa tilaa,
eika tarkkaa ennalta maarattya kulkureittia ole (ks. kuvio 8). My0ds kalusteiden sijoit-
telu myymalassa sopii tahan pohjaratkaisumalliin, silla korkeat hyllyt ovat myymalan
seinustoilla ja matalammat myyntikalusteet puolestaan myymalan keskiossa. Myy-
malassa on useita peileja, jotka tekevat siita tilavamman tuntuisen. Liike on kaksiker-
roksinen ja katutasossa oleva kerros on niin sanottu paakerros. Alakerrassa, johon
pddsee kassan vierestd, on Outlet-osasto, jossa on myynnissa edellisten kausien tuot-

teita alennettuun hintaan.
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Kuvio 8. Paakerroksen pohjaratkaisu Cottonissa

Cottonin omistaja, Kakko, on itse suunnittelut kaikki myymalansa kalusteet (ks. kuvio
9 ja kuvio 10). Suunnitteluun on saatu ideoita “benchmarkkaamalla” eli vertaamalla
omaa toimintaa muihin esimerkiksi silloin, kun on kayty eri myymaldissa ympari maa-
ilmaa. Kakko kertoi ottavansa kalustekuvia myymaloista, joissa han kdy matkustelles-
saan ulkomailla, silla siten han pystyy jalostamaan ideoita omaa myymaldansa kos-
kien. Cottonin kalusteet on teetetty paikallisilla tuottajilla Tampereella. Keskelld Cot-
tonin paakerroksen myymalatilaa on seeprakuosinen sohva, joka toimii myymalassa

viihtyvyyden lisadjana, mutta myos esillepanovalineena (ks. kuvio 9).
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Kuvio 9. Cottonin seeprakuosinen sohva

Kun kyseessa on pieni liike, eika ole varaa teettda useita kalusteita, on tarkeaa, etta
kalusteet ovat hyvin muunneltavia. Tama kriteeri on ollut tarkeda myos Cottonin ka-
lusteiden suunnittelussa. Muunneltavuuden lisaksi Cottonin kalusteita kuvaavat hy-
vin ajattomuus, monipuolisuus seka helppo siirrettavyys. Lapindkyvda muovi materiaa-
lina mahdollistaa entistakin paremmin sen, etta kalusteet sopivat myymalaan esille-

panojen vaihdellessa. (Ks. kuvio 10.)

Kuvio 10. Cottonin kalusteita
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Kuten aiemmin yritysesittelyn yhteydessa mainittiin, koostuu Cottonin tuotevali-
koima vaatteista, kengista ja asusteista (ks. kuvio 11). Suurin osa valikoimasta on
laukkuja ja vaatteita, kun taas esimerkiksi lompakoita, huiveja, voita, koruja ja puheli-
mien kuoria on suhteessa vihemman myynnissa. Tuotteet Kakko valitsee suurista
mallistoista puoli vuotta etukateen, joten tulevista trendeista tulee jo silloin olla sel-
villa. Valinta perustuu Kakon omaan ammatilliseen kokemukseen, silla han tuntee
asiakaskuntansa seka suomalaisen maun. Vaatekokoja myymaldssa on tarjolla pari
kappaletta per koko ja tuote. Tuotteita, jotka Kakon mielesta voisivat menna kau-
paksi paremmin, on tarjolla hieman enemman. Myymaldssa on yksi sovituskoppi,

jossa asiakkaan on mahdollista sovittaa vaatteita ennen ostopdatoksen tekoa.

Kuvio 11. Cottonin tuotevalikoimaa

Tuotemerkkeja, joita myymaldssa on tarjolla, ovat Michael Kors, Tory Burch, Marc by
Marc Jacobs, By Malene Birger, Spanx ja Hanky Panky. Tuotemerkkien valinnalla on
Cottonissa pyritty ainutlaatuisen ja yksilollisen tuotevalikoiman muodostamiseen. Va-
lintaperusteena on ollut se, etta tuotemerkit eivat ole kaikkien yritysten saatavilla.
Merkkien paamiehet ovat tarkkoja siitd, kenelle he antavat tuotemerkkinsa myyntiin.

Siksi he kayvatkin vuosittain myymalassa tarkistamassa, etta tuote on arvoisellaan



43

paikalla ja ettd myymaldssa ei ole sellaisia merkkeja, jotka laskisivat tietyn brandin ar-
voa. Michael Kors on Kakon mukaan Cottonin tarkein tuotemerkki, ja se onkin ollut
alusta lahtien mukana Cottonin valikoimassa (ks. kuvio 12). Cotton oli itse asiassa en-

simmainen Michael Kors -tuotteiden jalleenmyyja Suomessa.

Kuvio 12. Cottonin paatuotemerkki

Tuotteita on Cottonissa laitettu esille eri tavoin — esillepanovilineita ovat hyllyt, vaa-
terekit, poydat, mallinuket, erilaiset ripustimet ja tangot sekd muoviset laatikot (ks.
kuvio 13). Koska kyseessa on melko pieni liike, on esillepanoissa hyddynnetty aina
koko myyntikaluste. Tuotteet tulee Kakon mukaan asetella esille siten ja sellaiselle
paikalle, etta se saa asiakkaassa tunteita aikaiseksi. Esillepanojen taytyy olla suunni-
teltu asiakkaita varten, jotta tuote tulee selkedsti esille ja asiakas uskaltaa ottaa tuot-
teen kdsiinsa ja katsoa sita [ahempaakin. Esillepanon taytyy nayttaa jo lahtokohtai-
sesti silta, ettd tuote on arvoisellaan paikalla, erityisesti silloin, kun kyseessa on keski-

vertoa kalliimpi tuote, esimerkiksi 350—600 euroa maksava laukku.
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Kuvio 13. Yleiskuva tuotteiden esillepanotavoista Cottonissa

Esillepanotavat ovat Cottonissa monipuolisia. Esillepanoja ja somistuksia vaihdetaan
vélilla, jotta asiakkaiden mielenkiinto pysyisi ylla. Kuvion 14 mallinukeista ndhdaan

siitd esimerkki — kuvakollaasin kahdessa valokuvassa on sama mallinukke, mutta ku-
vien ottojen valillda on kulunut yksi viikko. Kakon mukaan esillepanoissa on huomioi-
tava se, mika aika vuodesta on ja mika sesonki on meneillaan. Niiden vaikutus nakyy

esimerkiksi siind, mita vareja ja trendeja esillepanoissa halutaan milloinkin korostaa.

Kuvio 14. Cottonissa kaytettyja esillepanotapoja
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Myymalamainontaa Cottonissa ei juurikaan ole kaytetty, silla Kakon mukaan tuotteet
puhuvat puolestaan. Tuotemerkit ja niiden logot nakyvat kuitenkin Cottonin nayteik-
kunassa, ja alennusten yhteydessa kdytetaan pienia julisteita, jotka kertovat, mitka
tuotteet ovat alennuksessa ja kuinka suuri on alennusprosentti. Kassa-alueen yhtey-
dessa on myos kyltti siitd, etta alennustuotteilla ei ole vaihto- eika palautusoikeutta.
Kun myymaldssa on kdynnissa jokin arvonta, on siitd myds useimmiten ilmoitus kas-
salla. (Ks. kuvio 15.) Turvallisuuteen on myymalassa kiinnitetty huomiota ilmoitta-
malla kylttien avulla asiakkaille, ettd myymalassa kaytetaan tallentavaa kameraval-

vontaa ja kaikki varkaudet ilmoitetaan poliisille.
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Kuvio 15. Myymalamainonta Cottonissa

Myymalatunnelmaan pyritdan Cottonissa vaikuttamaan musiikilla, valaistuksella, va-
reilla ja siisteydelld. Tuoksumarkkinointiin ei Cottonissa ole lahdetty mukaan, koska
sen tuomaa hyotya ei ole koettu tarpeelliseksi suhteessa sen korkeaan hintaan.
Kakko pitdaa musiikkia keskeisena tunnelman luojana. Musiikin pitda saada ihmiset
hyvalle tuulelle ja unohtamaan arjen kiireet. Musiikkia soitetaan myymalassa Sonos-
satelliittiradion avulla. Valaistuksen tulee Kakon mielesta olla mahdollisimman kir-
kasta, silla "kukapa tykkaisi asioida pimedssd”. Myymalassa on valaisimet, joita on
helppo kohdentaa eri tavoin (ks. kuvio 16). Kun valaistus on kohdallaan, tulevat myds
tuotteet ja niiden vérit paremmin esille. Koska tuotteissa on usein monia vareja, on

Cottonin sisustus pyritty pitdmaan melko neutraalina. Myymalasisustuksessa kaytet-
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tyja vareja ovat esimerkiksi musta, valkoinen ja harmaa. Sesonkiajat vaikuttavat sii-
hen, mita vareja myymalassa korostetaan. Kakko pitda myymalan siisteytta asiana,
joka on paivittain otettava huomioon. Myymalan tulisikin olla aina siistissa kunnossa.
Myymaldatunnelmaan vaikuttavat tekijat Cottonissa nakyvat kokonaisuudessaan pa-

remmin edelld esitellyissa valokuvissa (ks. kuviot 4—15).

Kuvio 16. Valaistus Cottonissa

Asiakaspalvelun laadun huomioiminen on Cottonissa erittain tarkeaa. Asiakas huomi-
oidaan liikkeessa heti, kun han tulee sisdan myymalaan, vaikka toinen palvelutilanne

olisi kesken. Cottonin asiakaspalvelun piirteisiin on otettu vaikutteita Yhdysvalloista —
asiakaspalvelu on ystavallista, hymyilevaa ja kaikki asiakkaat huomioivaa. Asiakaspal-
velun avulla halutaan antaa asiakkaille sellainen kuva, ettd asiakas on aina tervetullut
myymalaan. Kun asiakas panostaa hieman kalliimpaan tuotteeseen, on myés ammat-
titaitoisen asiakaspalvelun merkitys tarkeda. Ostos pakataan silkkipaperissa paperikas-
siin, mika kuuluu my0s osaltaan asiakkaan asiointikokemukseen Cottonissa (ks. kuvio

17).



Kuvio 17. Pakattu ostos osana asiointikokemusta Cottonissa

Elamyksia pyritaan luomaan Cottonin asiakkaille eri tapahtumilla ja korostamalla juh-
lapyhia teemoihin sopivilla tavoilla. Kun seurataan, mitda maailmalla tapahtuu, pysty-
tdan ottamaan omaan toimintaan mukaan samoja tapahtumia. Esimerkiksi "Egg hun-
ting” paasidisen aikaan ja ”"Black Friday” joulusesongin avajaispaivana ovat olleet mu-
kana Cottonin toiminnassa alusta lahtien. Tapahtumia voisi Kakon mielesta jarjestaa
useamminkin, mutta niiden jarjestaminen riippuu siitd, kuinka paljon yrittdja jaksaa
niita jarjestaa ja kuinka paljon eri tapahtumien suhteen arvioidaan asiakaskunnassa
olevan kiinnostusta. Elamyksellisyytta luodaan Cottonissa lisaksi erityisen hyvalla
asiakaspalvelulla, asiakkaiden tunteisiin vaikuttamalla sekd myymalda uudistamalla.
Elamyksellisyys kasitteena on melko vaikea maaritella ja jokainen asiakas voi kokea
elamyksellisyyden eri tavoin, mutta esimerkiksi myos yllatyksellisyytta voidaan Kakon

mukaan pitda osana elamyksellisyytta.

Kakko nakee, ettd myymaldaympariston merkitys mielikuvien valittdmisessa on "kai-
ken A ja O”. Myymalaymparistd on ollut Kakon mukaan hanen yrityksensa lahtékoh-
tana — Cottonin myymala ei olisi sen nakdinen, mika se nyt on, eika silla paikalla,
missd se nyt on, jos silla ei olisi merkitystd. Ihmisen visuaalinen aistimus on Kakosta
se "tarkein juttu”. Han haluaisi, ettd Cotton toisi asiakkaille mieleen haaveilun, unel-
moinnin ja tavoitettavuuden. Sen, ettd asioidessaan myymaladssa asiakkaalle tulisi

mielikuva, ettd hanelld on mahdollisuus toteuttaa omia unelmiaan. Tama ajatus tulee



48

siitd, ettd Kakko ndkee realistisesti, kuinka monet tulevat myymalaan ja saastavat pit-
kaan tiettya tuotetta varten. Yksilollisyys, laatu ja erinomainen asiakaspalvelu ovat
puolestaan sellaisia asioita, joita Kakko uskoo asiakkaiden heillad arvostavan. Tuote-
merkeista Cottonilla korostetaan heidan paatuotemerkkidan eli sitd, mita myyma-
lassa on eniten. Cottonin paatuotemerkki on Michael Kors. Jokaista brandia tuodaan

esille teemojen ja sesongin mukaan.

6.2 Asiakkaiden mielikuvat

Tutkimukseen saatiin myymalassa pidetylla asiakaskyselylla yhteensa 75 vastausta.
Kaikki vastauslomakkeet otettiin mukaan tutkimukseen, koska jokainen vastaus on
tutkimusilmion selvittamisen kannalta arvokas. Tulosten tallennusvaiheessa huomat-
tiin kuitenkin, etta yhdessa lomakkeessa oli taustatietojen jalkeinen, eli toinen kol-
mesta, sivu tyhja. Koska kyseisessa lomakkeessa oli muuten vastattu asianmukaisesti,
haluttiin lomake ottaa mukaan analyysiin, vaikka tasta johtuen vastaajamaara kai-
kissa kysymyksissa ei ole sama. Tulosten esittely aloitetaan esittelemalla vastaajien
taustatiedot. Taman jalkeen siirrytaan yleisen kysymyksen vastausten esittelyyn,
minka jalkeen kasitelldan myymaldaympariston tekijoiden vaikutusta Cottoniin liit-
tyen. Asteikkokysymysten “En osaa sanoa” -vastauksia ei otettu mukaan keskiarvoi-
hin, vaan keskiarvot ovat painotettuja keskiarvoja kaikista muista asteikon (1-4) vas-
tausvaihtoehdoista. My0s keskihajonta on laskettu vain mielipiteellisista vastauk-
sista. Prosentit ovat pyoristettyja lukuja. Avoimen kysymyksen mielikuvat, tuote-

merkkia koskevat vastaukset seka yleiskuvaan liittyvat tulokset esitellaan viimeiseksi.
Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisena kyselyssa selvitettiin vastaajien taustatietoja. Taustatietoja, joita vas-
taajista haluttiin tietaa, olivat sukupuoli, ikd seka asiointitiheys. Naista ensimmaisena
kysyttiin vastaajan sukupuolta (ks. taulukko 1). Lahes kaikki (96 %) kyselyyn vastan-
neista olivat naisia (N = 75). Miehia vastaajista oli vain muutama (4 %). Tulos oli odo-
tettavissa, silla Cottonin kohderyhmana ovat naiset ja myymalan tarjonta koostuu
naisille suunnatuista tuotteista. Vahaisestd miesvastaajamaarasta johtuen sukupuol-

ten vilisia mielikuvaeroja ei tulla tarkastelemaan tulosten yhteydessa erikseen.



49

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

N %
Nainen 72 96
Mies 3 4
Yhteensa 75 100

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin tietda vastaajien ikdjakauma (ks. taulukko 2). Vastaus-
vaihtoehdot jaettiin ikdvuosien mukaan kuuteen ryhmaan, joita olivat "Alle 21”-,
”21-30"-, ”"31-40"-, "41-50"-, "51-60"- ja ”Yli 60”-vuotiaat. Vastaajia saatiin kaikista
ikaryhmistd. Hieman yli kolmannes (36 %) eli suurin osa vastaajista kuului 21-30-vuo-
tiaiden ikaryhmaan. Viidesosa (20 %) vastaajista ilmoitti olevansa alle 21-vuotias ja
lahes saman verran (16 %) vastaajista puolestaan 31-40-vuotias. Kolmanneksi vahi-
ten (11 %) vastaajia oli 41-50-vuotiaiden ikdryhmassa ja toiseksi vahiten (9 %) 51-60-

vuotiaissa. Kaikista vastaajista pienimman ryhman (8 %) muodostivat yli 60-vuotiaat.

Taulukko 2. Vastaajien ikdjakauma

N %
Alle 21 15 20
21-30 27 36
31-40 12 16
41-50 8 11
51-60 7 9
Yli 60 6 8
Yhteensa 75 100

Viimeisena taustatietona vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he keskimaarin asioivat
Cottonin myymalassa (ks. taulukko 3). Kolmannes vastaajista (32 %) kertoi asioivansa
myymalassa kerran puolessa vuodessa tai harvemmin ja toinen kolmannes (28 %)
puolestaan kerran parissa kuukaudessa. Viidesosalle (19 %) asiointikerta kyselyn ai-
kaan oli ensimmainen. Saman verran (19 %) vastaajista ilmoitti asioivansa Cottonilla

1-3 kertaa kuukaudessa. Vain harva (3 %) kertoi asioivansa myymaldssa viikoittain.
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Taulukko 3. Vastaajien asiointitiheys

N %
Kerran viikossa tai useammin 2 3
1-3 kertaa kuukaudessa 14 19
Kerran parissa kuukaudessa 21 28
Kerran puolessa vuodessa tai harvemmin 24 32
Tama on ensimmainen asiointikerta 14 19
Yhteensa 75 100

Taulukosta 4 nahdaan vastaajien ikdjakauma suhteutettuna Cottonissa asiointitihey-
teen. Kaikista vastaajista suurin osa eli kolmannes (32 %) asioi Cottonilla kerran puo-
lessa vuodessa tai harvemmin ja toinen kolmannes (28 %) kerran parissa kuukau-
dessa. Juuri kukaan (3 %) ei asioi myymaldssa joka viikko. Tama oli tulkittavissa jo
edellisesta taulukosta 3. Tarkasteltaessa ian vaikutusta asiointitiheyteen nahdaan,
ettd asiointitiheys eri ikdaryhmien valilld vaihtelee. Alle 21-vuotiaista suurin osa (40 %)
asioi Cottonissa kerran parissa kuukaudessa ja joka kolmas (27 %) 1-3 kertaa kuukau-
dessa. Suurin osa (41 %) 21-30-vuotiaiden ikdryhmasta ja puolet (50 %) seka 31-40-
vuotiaista etta puolet (50 %) 41-50-vuotiaista kertoi asioivansa Cottonissa keskimaa-
rin kerran puolessa vuodessa tai harvemmin. Yli puolet (57 %) 51-60-vuotiaista il-
moitti asioivansa Cottonissa ensimmaista kertaa. Myos joka kolmannelle (33 %) yli
60-vuotiaista asiointikerta kyselyn aikaan oli ensimmainen. Noin joka viides (17 %) yli
60-vuotiaista ja vajaa kymmenes (7 %) alle 21-vuotiaista kertoi asioivansa Cottonin
myymalassa kerran viikossa tai useammin. Muissa ikaryhmissa ei ollut henkil6ita,
jotka asioisivat Cottonilla viikoittain. Tilastollisesti erot ikdryhmien valilla ovat mel-
kein merkitsevia (Chi% = 27,34, df = 20, 1-p = 87,39 %), mutta koska testin kriteerit ei-

vat tayty, tulee tahan suhtautua varauksin.
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Taulukko 4. Vastaajien asiointitiheys ikaryhmittain

Alle21  21-30 31-40 41-50 51-60  Yli60  Kaikki

N = 15 27 12 8 7 6 75
% % % % % % %

Kerran viikossa tai useam- 7 0 0 0 0 17 3

min

1-3 kertaa kuukaudessa 27 11 17 38 14 17 19

Kerran parissa kuukaudessa 40 30 25 13 14 33 28

Kerran puolessa vuodessa 13 41 50 50 14 0 32

tai harvemmin

Tama on ensimmadinen asi- 13 19 8 0 57 33 19

ointikerta

Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Muotikaupan myymaldaympariston vaikutus mielikuvaan yrityksesta

Taustatietojen jalkeen ensimmaisena haluttiin selvittaa, miten myymalaymparistén
eri tekijat vaikuttavat asiakkaiden mielikuviin muotikaupan yrityksesta yleensa (ks.
taulukko 5). Tekijoiksi valikoituivat keskeisimmat teoriaviitekehyksen yhteydessa sel-
vitetyt tekijat. Vastaajalle annettiin lisdksi mahdollisuus kirjoittaa itse tekija, joka ha-
nesta vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta. Mahdollisuus annettiin "Jokin muu, mika?” -
vaihtoehdolla. Vastausvaihtoehdot, joilla vastaaja arvioi tekijan vaikutusta mieliku-
vaan, koostuivat 4-portaisesta asteikosta. Asteikon vastausvaihtoehdot olivat ”Erit-
tdin paljon”, "Melko paljon”, “Jonkin verran” ja "Ei lainkaan”. Vastaajalla oli myds
mahdollisuus vastata “En osaa sanoa”, mikali han ei jostain syystad osannut vastata

kysymykseen. Kysymykseen vastasi yhteensa 74 henkil6a.

Tarkasteltaessa taulukkoa 5 voidaan havaita, etta suurin osa myymalaympariston te-
kijoista yleisesti muotikaupassa vaikutti mielikuviin erittdin paljon tai melko paljon.
Myymaldaympariston tekijoista painotetun keskiarvon mukaan eniten mielikuviin vai-
kutti myymalatunnelma (ka 3,9). Seuraavaksi eniten vaikutusta painotetun keskiar-
von mukaan oli tuotevalikoimalla (ka 3,7) ja asiakaspalvelulla (ka 3,7). Vahiten vaiku-
tusta puolestaan oli myymalan koolla (ka 2,2). Pienin (sd 0,5) keskihajonta vastauk-
sissa oli asiakaspalvelu-tekijan vaikutuksessa mielikuvaan. Sen suhteen vastaajat oli-
vat siis yksimielisimpia. Eniten (5 %) "En osaa sanoa” -vastauksia ilmeni elamykselli-
syys-tekijan kohdalla. ”Jokin muu, mika?” -kohtaan vastasi vain yksi henkild, minka
takia sita ei ollut mielekdsta ottaa mukaan taulukkoon. Tekija, joka vastaajasta vai-

kutti erittdin paljon mielikuvaan yleisesti, oli siisteys.
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Taulukko 5. Myymalaympariston tekijoiden vaikutus mielikuviin yleisesti

Erittdin ~ Melko Jonkin Ei En osaa
paljon paljon verran lainkaan sanoa
N (4) (3) (2) (1) (0) Ka Sd
% % % % %
Myymalan sijainti 74 32(24) 45(33) 22(16) 1(1) 0(0) 31 08
Nayteikkunat 74 49 (36) 43 (32) 7 (5) 1(1) 0(0) 3,4 0,7
Myymaldn koko 74 7(5) 28(21) 46(34) 18(13) 1(1) 22 08
Kalusteet 74 15(11) 36(27) 43(32) 5 (4) 0(0) 2,6 08
Tuotevalikoima 74 70(52) 28(21) 0(0) 1(1) 0(0 37 06
Tuotemerkit 74 58(43) 34(25) 8(6) 0(0) 0(0) 35 06
Hintataso 74 26(19) 51(38) 20(15) 3(2) 0(0 30 08
Tuotteiden esillepano 74 47 (35) 45(33) 8 (6) 0(0) 0(0) 3,4 0,6
Myymalitunnelma 74 54(40) 50(37) 8(6) 0(0) 1(1) 39 06
Asiakaspalvelu 74 76 (56) 23(17) 1(1) 0(0) 0(0) 3,7 0,5
Elamyksellisyys 74 18(13) 42(31) 30(22) 5 (4) 5(4) 2,8 0,8

Myymaldympariston eri tekijoiden vaikutus asiakkaiden mielikuviin yrityksesta ylei-
sesti aiheutti eniten (sd 0,8) hajontaa vastauksissa myymalan sijainnin, koon, kalus-
teiden, hintatason ja elamyksellisyyden kohdalla (ks. taulukko 5). Naista mielikuviin
vaikuttavista tekijoista kiinnostavinta tutkimuksen kannalta oli tietaa eri ikaryhmien
jasenten ajatukset myymalan sijainnista, kalusteista ja hintatasosta. Asiointitiheys-
taustamuuttujan koettiin ristiintaulukoitaessa olevan relevantimpi Cottonia koske-

vien vaittamien kohdalla, koska asiointitiheys koski nimenomaan Cottonissa asiointia.

Taulukossa 6 on tarkasteltu myymalasijainnin vaikutusta mielikuviin yrityksesta ika-
ryhmittdin (N = 74). Kaikista vastaajista suurin osa (77 %) oli sita mielta, ettd myyma-
|an sijainti vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta erittdin paljon tai melko paljon. 4 % 21—
30-vuotiaista oli sitd mielta, ettd myymalan sijainti ei vaikuta mielikuvaan lainkaan,
kun kaikissa muissa ikaryhmissa sijainti vaikuttaa vahintaan jonkin verran. Taulukosta
6 on myos tulkittavissa, etta yli 41-vuotiaista sijainnin vaikutus mielikuvaan on suu-
rempi kuin sitd nuorempien joukossa. Suurin (60 %) vaikutus sijainnilla oli yli 60-vuo-
tiaista. lan kasvaessa nayttaisi taulukon 6 perusteella myos sijainnin vaikutus mieliku-
vaan kasvavan. Tilastollisesti erot ikiryhmien vililld eivit ole merkitsevia (Chi? =

27,34, df = 20, 1-p = 87,39 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.



53
Taulukko 6. Myymalan sijainnin vaikutus mielikuviin ikaryhmittdin

Alle21 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi60 Kaikki

N = 15 27 12 8 7 5 74
% % % % % % %
Erittdin paljon 13 37 25 50 29 60 32
Melko paljon 40 44 50 50 57 20 45
Jonkin verran 47 15 25 0 14 20 22
Ei lainkaan 0 4 0 0 0 0 1
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Taulukosta 7 nahdaan, mita mielta eri ikaryhmat olivat kalusteiden vaikutuksesta yri-
tyksesta muodostuvaan mielikuvaan. Kaikista vastaajista suurin osa eli noin puolet
(43 %) oli sita mielta, etta kalusteet vaikuttavat mielikuvaan jonkin verran ja hieman
yli kolmanneksen (36 %) mielestad puolestaan melko paljon. Vastaajista vain 5 %:n
mukaan kalusteet eivat vaikuta mielikuvaan lainkaan. Eniten vastaukset jakautuivat
alle 21-vuotiaiden ja 41-50-vuotiaiden ikaryhmissa, silla ndissa ryhmissa kaikki vas-
tausvaihtoehdot saivat arvoja. Neljannes (25 %) 31-40-vuotiaista ja toinen neljannes
(25 %) 41-50-vuotiaista pitivat kalusteiden vaikutusta mielikuvaan erittdin suurena
muodostaen suurimmat ikaryhmat, jotka olivat sitd mieltad. Kolmessa ikaryhmassa
kuudesta, alle 21-vuotiaissa (13 %), 41-50-vuotiaissa (13 %) ja 51-60-vuotiaissa (14
%), oli henkil6itd, joista kalusteet eivat vaikuta yrityksestd muodostuvaan mieliku-
vaan lainkaan. Tilastollisesti erot ikdryhmien vililla eivit ole merkitsevid (Chi? =

12,39, df = 15, 1-p = 35,06 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.
Taulukko 7. Kalusteiden vaikutus mielikuviin ikdryhmittain

Alle21 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi6e0 Kaikki

N = 15 27 12 8 7 5 74
% % % % % % %
Erittdin paljon 20 11 25 25 0 0 15
Melko paljon 33 44 25 38 29 40 36
Jonkin verran 33 44 50 25 57 60 43
Ei lainkaan 13 0 0 13 14 0 5

Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100
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Hintatason vaikutusta mielikuviin ikdryhmittdin on havainnollistettu taulukossa 8.
Puolet (51 %) vastanneista oli sitd mieltd, ettd hintataso vaikuttaa mielikuvaan yrityk-
sesta melko paljon. Joka kolmannesta (26 %) hintatason vaikutus mielikuvaan on erit-
tdin suuri, ja vain harvan (3 %) mukaan hintatasolla ei ole lainkaan vaikutusta. Yli 60-
vuotiaista hintataso vaikuttaa mielikuvaan joko erittdin paljon tai melko paljon, kun
muissa ikaryhmissa vastausten jakautuminen oli hajanaisempaa. Vain 21-30-vuotiai-
den (4 %) ja 31-40-vuotiaiden (8 %) ikaryhmissa oli henkil6ita, joista hintatasolla ei
ole mielikuvaan lainkaan vaikutusta. Tilastollisesti erot ikdryhmien vililla eivat ole

merkitsevia (Chi% = 12,58, df = 15, 1-p = 36,56 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.
Taulukko 8. Hintatason vaikutus mielikuviin ikaryhmittadin

Alle21 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi60 Kaikki

N = 15 27 12 8 7 5 74
% % % % % % %
Erittdin paljon 27 30 33 13 14 20 26
Melko paljon 60 52 42 38 43 80 51
Jonkin verran 13 15 17 50 43 0 20
Ei lainkaan 0 4 8 0 0 0 3
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Cottonin myymalaymparistod koskevien vaittdmien kuvaavuus

Tutkimuksen teoriaosuuden ja Cottonin myymalaymparistod koskevien tavoitteiden
pohjalta muodostettiin vaittamia, joita kyselyssa esitettiin vastaajille yhteensa 21
kappaletta (ks. taulukko 9 tai kuvio 18). Vastaajia pyydettiin arvioimaan vaittdmien
kuvaavuutta Cottoniin ndhden 4-portaisella asteikolla. Asteikon vastausvaihtoehdot
olivat "Erittain hyvin”, ”"Melko hyvin”, ”Jonkin verran” ja ”Ei lainkaan”. My0s tadssa ky-
symyksessa vastaajan oli tarvittaessa mahdollista vastata “En osaa sanoa”. ”“En osaa
sanoa” -vastauksia ei kuitenkaan otettu mukaan laskettaessa vastausten keskiarvoja
tai keskihajontaa. Suurin mahdollinen keskiarvo, jonka vaittamien paikkansapitavyys
Cottonissa olisi voinut saada, oli 4,0. Tata voidaan luonnollisesti pitdaa toimeksianta-
jayrityksen tavoitekeskiarvona. Alin keskiarvo, joka tarkoittaisi sita, ettd esitetyt vait-

tdmat eivat olisi kuvanneet Cottonia lainkaan, oli 1,0.
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Vaittamien kuvaavuutta arvioivat kaikki kyselyn vastaajat (N = 75). Suurin osa arvioin-
neista osui vastausvaihtoehtoihin ”Erittdin hyvin” ja ”Melko hyvin”, minka vuoksi pai-
notetut keskiarvot vaittamien kohdalla ovat varsin hyvia (ks. taulukko 9). Painotetun
keskiarvon mukaan vaittamista kaikista parhaiten Cottonia kuvasivat seuraavat vait-
tamat: “Myymala on siisti” (ka 3,9), ”Asiakas huomioidaan myymaldssa” (ka 3,9),

" Asiakaspalvelu on ystavallistd” (ka 3,9) ja ”Asiakaspalvelu on ammattitaitoista” (ka
3,9). Naiden vaittamien vastauksissa oli my0s vastaajien valilla vahiten hajontaa (sd
0,3). Vastaajien mukaan vahiten Cottonia kuvasivat vaittamat "Tuotemerkit ovat ai-
nutlaatuisia” (ka 3,0) ja "Myymala tuottaa elamyksia” (ka 3,1). Suurin keskihajonta

(sd 0,9) oli "Myymaldamainonta ei ole hairitsevaa” -vaittaman kohdalla.

Vaittamassa "Myymalamainonta ei ole hairitsevaa” oli eniten (9 %) ”Ei lainkaan” -vas-
tauksia. Tahan tulee kuitenkin suhtautua varauksin, silla tulosten tallennusvaiheessa
havaittiin, etta vaittaman kohdalla oli ollut epaselvyyttd — kolme vastaajaa oli ruksan-
nut kysymyksen kohdalla seka ”Erittdin hyvin” etta ”Ei lainkaan” -vastausvaihtoehdot
ja korjannut lopullisen vastauksen ”Erittdin hyvin” -kohtaan. Lisaksi yhden vastauksen
kohdalla oli kyseiseen vaittamaan vastattu "Erittdin hyvin” ja sen yhteyteen kirjoi-
tettu vield kommentti ”Ei hairitse”. On siis huomioitava, ettd osa muistakin vastaa-
jista on voinut tulkita vastausvaihtoehdot taman vaittaman kohdalla vaarin ja ndin ol-
len vastaus ei ole vastannut henkildn todellista mielipidetta. Paperisesta kyselysta
johtuen kommentteja oli my6s kahdessa muussa lomakkeessa kahden muun vaitta-
man yhteydessa. “Valaistusta on tarpeeksi” -vaittdaman vieressa oli yhdessa lomak-
keessa kommentti “Hieman liikaa” ja “Musiikki on hyvantuulista” -vaittaman kohdalla

toisessa lomakkeessa puolestaan ”Ei ole myymalan yleista tunnelmaa vastaava”.



Taulukko 9. Vaittamien kuvaavuus Cottonin myymaldaympariston suhteen
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Erittdin ~ Melko Jonkin Ei En osaa
N hyvin hyvin verran  lainkaan sanoa Ka Sd
(4) 3) (2) (1) (0)
% % % % %

Myymadlarakenne:
Myymaldan on helppo loytaa 75 63(47) 32(24) 5(4) 0(0) 0(0) 36 0,6
Sisadnkaynti on houkutteleva 75 56(42) 39(29) 5(4) 0(0) 0(0) 35 0,6
Néayteikkunat ovat inspiroivia 75 57(43) 40(30) 3(2) 0(0) 0(0) 35 0,6
Myymalassa on tilaa liikkkua 75 68(51) 32(24) 0(0) 0(0) 0(0) 3,7 0,5
Kalusteet sopivat myymalaan 75 73(55) 23(17) 4(3) 0(0) 0(0) 3,7 0,5
Tuotteet ja somistus:
Tuotevalikoima on laadukas 75 81(61) 19(14) 0(0) 0(0) 0(0) 38 04
Tuotemerkit ovat ainutlaatuisia 75 24 (18) 56(42) 19(14) 1(1) 0(0) 30 07
Esillepanot ovat selkeita 75 56(42) 41(31) 1(1) 0(0) 1(1) 36 0,5
Tuotteet ovat helposti saatavilla 75 64 (48) 32 (24) 4(3) 0(0) 0(0) 36 0,6
Myymalamainonta ei ole hairit- 75 65(49) 24(18) 1(1) 9(7) 0(0) 35 0,9
sevaa
Myymaldtunnelma:
Myymalatunnelma on positiivi- 75 83 (62) 17 (13) 0(0) 0(0) 0(0) 3,8 04
nen
Vérien kdyttd myymalassa on 75 67(50) 28(21) 5(4) 0(0) 0(0) 36 0,6
miellyttavaa
Valaistusta on tarpeeksi 75 81(61) 16(12) 3(2) 0(0) 0(0) 38 0,5
Musiikki on hyvantuulista 75 68(51) 24(18) 5(4) 1(1) 1(1) 36 0,7
Myymala on siisti 75 89 (67) 11 (8) 0(0) 0(0) 0(0) 3,9 0,3
Myymala on viihtyisa 75 80(60) 20(15) 0(0) 0(0) 0(0) 3,8 0,4
Asiakaspalvelu ja elamykselli-
syys:
Asiakas huomioidaan myyma- 75 93(70) 7 (5) 0(0) 0(0) 0(0) 39 03
lassa
Asiakaspalvelu on ystavallista 75 92 (69) 8(6) 0(0) 0(0) 0(0) 39 03
Asiakaspalvelu on ammattitai- 75 88 (66) 11 (8) 0(0) 0(0) 1(0) 39 03
toista
Myymala tuottaa eldamyksia 75 35(26) 39(29) 19(14) 3(2) 5(4) 31 08
Arvonnat ovat mielenkiintoisia 75 47 (35) 28(21) 8(6) 1(1) 16(12) 3,4 0,7

Kuviossa 18 on havainnollistettu vield vaittamien painotettujen keskiarvojen ja suu-

rimman mahdollisen keskiarvon suhdetta. Suurin mahdollinen keskiarvo oli siis 4,0 ja

kaikkien vaittamien painotettu keskiarvo puolestaan 3,6. Painotettu keskiarvo nakyy

kuviossa 18 omalla rivilladn (ks. kuvion 18 pystyakselin viimeinen rivi). Kuvio helpot-

taa hahmottamaan asiakkaiden mielikuvien ja toimeksiantajayrityksen tavoitemieli-

kuvan yhtenevaisyyttd, jota on tarkemmin analysoitu seuraavassa luvussa eli tyén

johtopaatoksissa.
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Myymalaan on helppo loytaa
Sisddnkdynti on houkutteleva
Nayteikkunat ovat inspiroivia
Myymaldssa on tilaa liikkua
Kalusteet sopivat myymalaan
Tuotevalikoima on laadukas
Tuotemerkit ovat ainutlaatuisia
Esillepanot ovat selkeitd

Tuotteet ovat helposti saatavilla
Myymalamainonta ei ole hairitsevaa
Myymalatunnelma on positiivinen
Vérien kaytto myymalassa on miellyttavaa
Valaistusta on tarpeeksi

Musiikki on hyvantuulista
Myymala on siisti

Myymala on viihtyisa

Asiakas huomioidaan myymaldssa
Asiakaspalvelu on ystavallista
Asiakaspalvelu on ammattitaitoista
Myymala tuottaa elamyksia
Arvonnat ovat mielenkiintoisia
Kaikki vaittamat

1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

B Asiakkaiden mielikuva Toimeksiantajan tavoitemielikuva

Kuvio 18. Vaittamien kuvaavuus toimeksiantajan tavoitemielikuvan suhteen

Kyselyssa esitetyt vaittamat oli jaettu eri aihe-alueiden alle. Aihe-alueita olivat "Myy-
maldrakenne”, "Tuotteet ja somistus”, “Myymalatunnelma” seka ”Asiakaspalvelu ja
elamyksellisyys” (ks. taulukko 9 tai liite 2). Tarkempaan tarkasteluun haluttiin valita
vahintaan yksi vaittdama per aihe-alue. Valintakriteerina kaytettiin vastausten suu-
rempaa jakautumista vaittaman kohdalla, silla suurempi keskihajonta kertoo siita,
ettd vastaajien mielipiteet eivat ole olleet niin yksimielisia. Siksi tallaisista vaittamista
oli mielekasta saada tietoa eri ryhmien kohdalla. Valintaan vaikutti myos se, etta vait-
tdma oli saanut heikompia arvoja seka se, mista oli tutkimuksen kannalta olennai-
sinta saada tietoa. Ristiintaulukoinnissa kadytettiin taustamuuttujina ikdjakaumaa
sekd asiointitiheytta. 1an suhteen tarkastellaan vaittamia ”“Nayteikkunat ovat inspi-
roivia”, “Tuotteet ovat helposti saatavilla” seka "Musiikki on hyvantuulista”. Asiointi-
tiheyden nakokulmasta selvitetdan puolestaan seuraavien vaittdmien kuvaavuutta:
"Sisaankaynti on houkutteleva”, “Tuotemerkit ovat ainutlaatuisia” ja "Myymala tuot-
taa elamyksia”. Vaittamia on tarkasteltu kyselyssa esitetyn jarjestystavan mukaisesti,

ja vastaajia jokaisessa vaittamassa oli 75 henkil6a.
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Taulukossa 10 on tarkasteltu ”Sisdankdynti on houkutteleva” -vaittaman kuvaavuutta
asiointitiheyden perusteella. Kaikista vastaajista hieman yli puolen (56 %) mielesta
vaittama kuvaa Cottonia erittdin hyvin. Kaikkien mielesta vaittama kuvaa Cottonia va-
hintdan jonkin verran, koska ”Ei lainkaan” -vastausvaihtoehto ei saanut yhtaan (0 %)
arvoa. Parhaiten (100 %) vaittama kuvasi Cottonia useimmiten, eli kerran viikossa tai
useammin, asioivien mielesta ja melkein yhta hyvin (79 %) toiseksi useimmin, eli 1-3
kertaa kuukaudessa, asioivien mielestd. Huomionarvoista on, etta ldhes kaikki (93 %)
asiakkaista, jotka ilmoittivat asioivansa Cottonissa ensimmaista kertaa, pitivat ”Si-
sadnkdynti on houkutteleva” -vaittamaa Cottonia erittdin hyvin tai melko hyvin ku-
vaavana. Vaittama oli vahiten (8 %), mutta kuitenkin jonkin verran, kuvaava kerran
puolessa vuodessa tai harvemmin asioivien mielesta. Tilastollisesti erot ryhmien va-
lilla eivat ole merkitsevia (Chi% = 7,94, df =8, 1-p = 56,04 %), joskaan testin kriteerit

eivat tayty.

Taulukko 10. “Sisddankaynti on houkutteleva” -vaittaman kuvaavuus asiointitiheyden

perusteella
Tama on Kerran puolessa Kerran pa- 1-3 Kerran vii-
ensimmainen vuodessa tai rissa kuu- kertaa kuu- kossa tai
asiointikerta harvemmin kaudessa kaudessa useammin Kaikki
N = 14 24 21 14 2 75
% % % % % %
Erittdin hyvin 43 58 43 79 100 56
Melko hyvin 50 33 52 21 0 39
Jonkin verran 7 8 5 0 0 5
Ei lainkaan 0 0 0 0 0 0
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

”"Nayteikkunat ovat inspiroivia” -vadittdman kuvaavuutta Cottoniin nahden on taulu-
kossa 11 kuvattu ikdaryhmittain. Kaikista vastaajista hieman yli puolet (57 %) pitivat
vadittamaa Cottonia erittdin hyvin kuvaavana. Kukaan (0 %) vastaajista ei ollut sita
mielta, ettd vaittdma ei kuvaisi Cottonia lainkaan. Vaittama oli kuvaavin (75 %) 41—
50-vuotiaiden mielesta. Kaikki muut ikdryhmat paitsi 21-30-vuotiaat ja 51-60-vuoti-
aat vastasivat vaittdman kuvastavan Cottonia vain joko erittain hyvin tai melko hyvin.
Myos 21-30- ja 51-60-vuotiaat pitivat vaittamaa kuitenkin vahintdan jonkin verran
Cottonia kuvaavana. Tilastollisesti erot ikaryhmien vélilld eivat ole merkitsevia (Chi? =

7,79, df = 10, 1-p = 35,02 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 11. “Nayteikkunat ovat inspiroivia” -vaittdman kuvaavuus ikaryhmittain

Alle21 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi60 Kaikki

N = 15 27 12 8 7 6 75
% % % % % % %
Erittdin hyvin 67 56 58 75 29 50 57
Melko hyvin 33 41 42 25 57 50 40
Jonkin verran 0 4 0 0 14 0 3
Ei lainkaan 0 0 0 0 0 0 0
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Taulukossa 12 on tuotu esille vaittaman "Tuotemerkit ovat ainutlaatuisia” kuvaavuus
asiointitiheyden perusteella. Hieman yli puolet (56 %) vastaajista olivat sitd mielta,
ettd vaittama kuvastaa Cottonia melko hyvin. Joka neljas (24 %) piti vaittamaa erit-
tain hyvin Cottonia kuvaavana ja joka viides (19 %) jonkin verran kuvaavana. Vait-
tdma oli kuvaavin (100 %) kerran viikossa tai useammin asioivien mielesta. Vain yh-
dessa asiointitiheyden perusteella jaetussa ryhmassa oli henkildita (4 %), joiden mie-
lesta vaittama ei kuvastanut Cottonia lainkaan — tama ryhma oli kerran puolessa vuo-
dessa tai harvemmin asioivat. Tilastollisesti erot ryhmien vililla eivat ole merkitsevia

(Chi2=11,76, df =12, 1-p = 53,48 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 12. “Tuotemerkit ovat ainutlaatuisia” -vaittaman kuvaavuus asiointitihey-

den perusteella

Tama on Kerran puolessa Kerran pa- 1-3 Kerran vii-
ensimmainen vuodessa tai rissa kuu- kertaa kuu- kossa tai
asiointikerta harvemmin kaudessa kaudessa useammin Kaikki

N = 14 24 21 14 2 75
% % % % % %
Erittdin hyvin 14 21 29 21 100 24
Melko hyvin 64 54 48 71 0 56
Jonkin verran 21 21 24 7 0 19
Ei lainkaan 0 4 0 0 0 1
Yhteensa 100 100 100 100 100 100

"Tuotteet ovat helposti saatavilla” -vaittaman kuvaavuutta Cottoniin nahden on tar-
kasteltu ikdaryhmittdin taulukossa 13. Kaikista vastaajista suurin osa (64 %) piti vaitta-

maa Cottonia erittain hyvin kuvaavana ja kolmannes (32 %) melko hyvin kuvaavana.
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Tamankaan vaittaman kohdalla ei tullut yhtdan (0 %) ”Ei lainkaan” -kuvaava vas-
tausta. Parhaiten (75 %) vaittama kuvasi Cottonia 31-40- ja (75 %) 41-50-vuotiaiden
mielesta. Eniten vastaukset jakautuivat alle 21 vuotiaiden, 21-30-vuotiaiden ja 41—
50-vuotiaiden ikaryhmissa. Tilastollisesti erot ikdryhmien valilla eivat ole merkitsevia

(Chi2=5,32, df =10, 1-p = 13,10 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.
Taulukko 13. “Tuotteet ovat helposti saatavilla” -vaittaman kuvaavuus ikdaryhmittain

Alle21 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi60 Kaikki

N = 15 27 12 8 7 6 75
% % % % % % %
Erittdin hyvin 60 56 75 75 71 67 64
Melko hyvin 33 41 25 13 29 33 32
Jonkin verran 7 4 0 13 0 0 4
Ei lainkaan 0 0 0 0 0 0 0
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Taulukossa 14 on tarkasteltu vaittaman "Musiikki on hyvantuulista” kuvaavuutta ika-
ryhmittdin. Selkedsti suurin osa (68 %) piti vdittamaa Cottonia erittain hyvin kuvaa-
vana. Jokaiseen vastausvaihtoehtoon tuli kuitenkin vastauksia. 21-30-vuotiaista pieni
0sa (4 %) ei pitanyt vaittamaa Cottonia lainkaan kuvaavana, ja saman verran (4 %)
vastaajia tasta ikaryhmasta ei puolestaan osannut vastata kysymykseen. "Musiikki on
hyvantuulista” -vaittama oli ikdryhmista kaikista kuvaavin 31-40-vuotiaiden joukossa,
silld jopa 83 % heista vastasi, etta vaittama kuvaa Cottonia erittdin hyvin, ja loput (17
%) puolestaan, ettda melko hyvin. Yli 60-vuotiaat olivat 31-40-vuotiaiden ohella toi-
nen ryhma, joka piti vaittamaa vain joko erittain hyvin (50 %) tai melko hyvin (50 %)
Cottonia kuvaavana. Tilastollisesti erot ikdryhmien vélill3 eivat ole merkitsevia (Chi? =

17,52, df = 20, 1-p = 38,07 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 14. “Musiikki on hyvantuulista” -vaittaman kuvaavuus ikaryhmittain

Alle21 21-30 31-40 41-50 51-60 YIi60 Kaikki

N = 15 27 12 8 7 6 75
% % % % % % %
Erittdin hyvin 67 67 83 75 57 50 68
Melko hyvin 27 26 17 13 14 50 24
Jonkin verran 7 0 0 13 29 0 5
Ei lainkaan 0 4 0 0 0 0 1
En osaa sanoa 0 4 0 0 0 0 1
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

"Myymala tuottaa elamyksida” on viimeinen lahemmin tarkasteltu vaittama. Vaitta-
maa tarkastellaan asiointitiheyden suhteen. 74 % kaikista vastaajista oli sitd mielta,
ettd vaittama kuvaa Cottonia erittdin hyvin tai melko hyvin. Joka viidennesta (19 %)
vaittama kuvaa Cottonia jonkin verran. Pieni osa (5 %) vastaajista ei osannut sanoa,
kuvaako vaittama Cottonia vai ei ja vain harva (3 %) oli sitd mielta, etta vaittama ei
kuvaa Cottonia lainkaan. Kaikki, jotka eivat osanneet vastata kysymykseen, kuuluivat
asiakkaisiin, joille asiointikerta oli ensimmainen, tai asiakkaisiin, jotka asioivat Cotto-
nissa vain kerran puolessa vuodessa tai harvemmin. Useammin asioivat osasivat
luonnollisesti vastata kysymykseen paremmin. Huomionarvoista on, ettd 5 % asiak-
kaista, jotka asioivat Cottonissa kerran parissa kuukaudessa, oli sitd mielta, etta vait-
tdma ei kuvasta Cottonia lainkaan. Tilastollisesti erot ryhmien valilla eivat ole merkit-

sevid (Chi2 = 9,88, df = 16, 1-p = 12,70 %), joskaan testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 15. “Myymala tuottaa elamyksia” -vaittaman kuvaavuus asiointitiheyden

perusteella
Tama on Kerran puolessa Kerran pa- 1-3 Kerran vii-
ensimmainen vuodessa tai rissa kuu- kertaa kuu- kossa tai
asiointikerta harvemmin kaudessa kaudessa useammin Kaikki
N = 14 24 21 14 2 75
% % % % % %
Erittdin hyvin 36 29 38 43 0 35
Melko hyvin 36 33 38 50 50 39
Jonkin verran 21 21 19 7 50 19
Ei lainkaan 0 4 5 0 0 3
En osaa sanoa 7 13 0 0 0 5

Yhteensa 100 100 100 100 100 100
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Avoimet mielikuvat, erottuva tuotemerkki ja yleiskuva Cottonista

Kyselyssa pyydettiin vastaajia kertomaan kolme (3) sanaa tai asiaa, jotka heilld ensim-
maisina tulivat mieleen Cottonin myymaldaymparistosta. Kuten kuvion 19 sanapilvesta
voidaan havaita, vastausten kirjo oli melko laaja. Kysymyksella haluttiin kuitenkin an-
taa vastaajalle vapaus kertoa asia, joka oikeasti tuli myymalaymparistosta ensimmai-
sena mieleen, joten sen takia kysymysta ei ollut sen enempaa rajattu. Yhteensa vas-
taajat kirjasivat mielikuvia 210 kappaletta. Ensisilmayksella voidaan sanoa, etta mieli-
kuvat Cottonista olivat positiivisia. Sanoja, jotka toistuivat vastauksissa eniten, olivat
siisti tai siisteys (10 %), tyylikas (7 %), asiakaspalvelu (7 %) usealla eri tavalla ilmais-
tuna ja valoisa tai valoisuus (7 %). Aihepiireittain asiakkaiden mielikuvat voitaisiin kar-
keasti jakaa mielikuviin, jotka liittyvat asiakaspalveluun, myymalan sijaintiin ja l[ahes-
tyttavyyteen, tuotevalikoimaan, muodikkuuteen ja tyylikkyyteen, ylellisyyteen seka
myymalasisustukseen. Suurin osa mielikuvista oli adjektiiveja, mutta my&s muita vas-
taustyyppeja oli kaytetty, esimerkiksi: “kevaan muoti, ajanhermoilla ja taivas”. Yh-
delle vastaajalle tuli myymalaymparistdsta ensimmaisena mieleen "Eeva”, joka viit-

taa Cottonin omistajaan, Eeva Kakkoon.

siisti/siisteys, tyylikds, hyva asiakaspal-
velu/palveleva/asiakaslahtoisyys/ystavalli-
nen henkilokunta/mukavat asiakaspalveli-

jat, valoisa/valoisuus, laadukas/laatu, hyvi/iso vali-
koima, ystavallinen/ystavallisyys, viihtyisd/viihtyisyys, kaunis,
selked/selkeys, kallis, ylellinen/ylellisyys, avara/tilava/ilmava, luk-
sus/luxus, miellyttava, hieno esillepano/kivasti, hyvin tuotteet esill3,
klassinen, muodikas/trendikas/trendikkyys, raikas, helposti ldhestyt-
tava/helppo lahestya, hyva sijainti, kutsuva, hienostunut, huoliteltu, mukava,
fancyt tuotteet/tuotteet, hieno/fiini, rauhallinen, iloisuus, hymy, Eeva,
valikoiduille asiakkaille, tyylikkddn rento, rento, valkoinen, mietitty, elegantti,
glamour, "smart”, kevaan muoti, tyyli, ajanhermoilla, nuorekas, moderni,
energisyys, esteettinen, ihana, upea, itsetuntoa nostattava,
monipuolinen, paljon tavaraa, kivat vaatteet, Michael Kors,
arvokas, raha, tyo, ihan ok, suloinen, tunnelmallinen,
kodikas, kivannakdinen kauppa, hieno sisustus, lammin
ymparisto, yritystila on kiva, ihana seeprasohva, hyva

taustamusiikki, luotettava, hyvat yhteydet,
harmonia, taivas

Kuvio 19. Sanapilvi vastaajien mielikuvista Cottonia koskien
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Kyselyn avulla haluttiin selvittdd myods, korostuuko Cottonin tuotevalikoimasta jokin
tuotemerkki (ks. taulukko 16). Selvasti yli puolet (68 %) vastaajista oli sitad mielta, etta
jokin tuotemerkki nousee esille valikoimasta (N = 74). Vain joka kymmenennen (8 %)
mielesta valikoimasta ei erottunut mikdan tuotemerkki. Vajaa kolmannes (24 %) ei

puolestaan osannut sanoa, erottuuko valikoimasta tietty tuotemerkki vai ei.

Taulukko 16. Tuotemerkin erottuvuus Cottonin valikoimasta

N %
Kylla 50 68
Ei 6 8
En osaa sanoa 18 24
Yhteensa 74 100

Mikali vastaajan mielesta jokin tuotemerkki erottui valikoimasta, pyydettiin hanta ni-
medamaan se (ks. taulukko 17). Yksi vastaaja vastasi erottuvaksi tuotemerkiksi ”lau-
kut”, mitd ei ollut mielekdsta ottaa mukaan taulukkoon, silld “laukut” ei ole tuote-
merkki — kyseessa on tuoteryhma. Nelja vastaajaa nimesi kaksi tuotemerkkia, minka
takia N-luku poikkeaa edellisen taulukon ”Kylla”-vastausten lukumaarasta. Tuote-
merkkeja, joita valikoimasta vastaajien mukaan erottui, olivat Michael Kors, Tory
Burch, Marc Jacobs ja By Malene Birger. Tuotemerkkien kirjoitusasu vastauksissa oli
vaihteleva, esimerkiksi Michael Kors, Kors, MK, joten samaa tarkoittavat yhdistettiin
vhden kirjoitusasun alle. Suurin osa (81 %) vastaajista, joiden mielesta jokin tuote-
merkki erottui valikoimasta, vastasi Michael Kors. Erdan Michael Kors -vastauksen yh-
teyteen oli myds jatetty kommentti: ”N&istd puhutaan Helsingissa asti ©”. Noin joka
kymmenes (9 %) vastaaja mainitsi erottuvaksi tuotemerkiksi Tory Burchin ja toinen
kymmenes (8 %) puolestaan Marc Jacobsin. Myds By Malene Birger tuli mainituksi (2

%).

Taulukko 17. Cottonin valikoimasta erottuvat tuotemerkit

N %
Michael Kors 43 81
Tory Burch 5 9
Marc Jacobs 4 8
By Malene Birger 1 2

Yhteensa 53 100
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Viimeisena kyselyssa haluttiin tietdd kokoavasti, millainen on vastaajien yleiskuva
Cottonista (ks. taulukko 18). Lahes kaikkien (93 %) vastaajien yleiskuva Cottonista oli
myonteinen. Vajaalla kymmeneksella (7 %) yleiskuva oli neutraali. Kenellakaan (0 %)

yleiskuva Cottonista ei ollut kielteinen.

Taulukko 18. Vastaajien yleiskuva Cottonista

N %
Myonteinen 70 93
Neutraali 5 7
Kielteinen 0 0
Yhteensa 75 100

7 Johtopaatokset

Saatujen tutkimustulosten perusteella voidaan tehda useita johtopadatoksia niin myy-
malaymparistoon liittyen kuin myos sen vaikutuksista asiakkaiden yrityksestd muo-
dostuviin mielikuviin. Tulokset osoittavat, etta kaikilla teoriasta johdetuilla myyma-
laympariston tekijoilla on vaikutusta asiakkaiden mielikuviin yrityksestd, mutta tois-
ten tekijoiden vaikutus on suurempi kuin toisten. Tasta voidaan paatella, etta yrityk-
sen on myymalaymparistossaan otettava huomioon useita eri tekijoita, mutta sen
kannattaa panostaa erityisesti niihin tekijoihin, joilla on asiakkaiden mielesta yritys-
mielikuvaan suurin vaikutus. Tutkimustulosten mukaan tekijat, jotka vaikuttavat eni-
ten mielikuviin muotikaupan yrityksesta yleisesti, olivat myymalatunnelma (ka 3,9),
tuotevalikoima (ka 3,7) ja asiakaspalvelu (ka 3,7). N&ita tekijoita yritysten kannattaa
siis erityisesti pohtia oman myymalaymparistonsa suhteen. Vahiten vaikutusta tulos-

ten mukaan oli myymalan koolla (ka 2,2).

Myymaladvalokuvat ja toimeksiantajan kommentit osoittavat, ettd Cottonilla on huo-
mioitu useita keskeisia myymaldaympariston tekijoita. Mikali jotakin tekijaa ei ole Cot-
tonin myymaldaymparistéon haluttu ottaa osaksi, ovat sen taustalla patevat peruste-
lut, kuten tuoksumarkkinoinnin kohdalla korkean hinnan suhde hyotyyn tai tarpeelli-
suuteen. Koska myymalaymparisto on ollut Cottonin yritystoiminnan lahtékohtana,

oli odotettavissa, etta eri tekijoitd on ajateltu ja harkittu tarkkaan etukateen. Cotto-
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nissa on ymmarretty, kuinka tarked merkitys myymalaymparistolla on myos asiakkai-
den nakodkulmasta. Esimerkiksi tuotteiden esillepanossa on esteettisyyden ja arvok-
kuuden lisaksi huomioitu se, etta tuote on helposti saatavilla ja otettavissa lahem-
paan tutkailuun asiakkaan toimesta. Tekijoiden taustalta I0ytyy Cottonissa siis myds

syvempi merkitys ja tarkoitus.

Cottonin kohderyhmana ovat naiset ja lahes kaikki (96 %) kyselyyn vastanneista olivat
naisia. Vastauksia saatiin kaikista ikaryhmistd, mika kuvaa hyvin sita, etta Cottonissa
asioi monenikaisia ihmisia. My06s asiointitiheys vastaajien valilla vaihteli, mika puoles-
taan kertoo siita, etta vastaajissa oli seka useasti ettda harvemmin Cottonissa asioivia
henkil6ita. Tutkimuksessa saatujen sukupuoli- ja ikdjakaumien seka asiointiheyden
perusteella voidaan sanoa, etta tutkimuksen otos edustaa hyvin perusjoukkoa eli
Cottonin koko asiakaskuntaa. Tutkimustulosten yleistaminen on siten mahdollista. Ti-
lastollisesti erot vastauksissa eri ikdryhmien ja asiointitiheyden mukaan eivat kuiten-
kaan olleet merkitsevid, mika johtunee ensisijaisesti siitd, ettd vastaajien mielikuvat

olivat hyvin samankaltaisia keskenaan.

Kuten kuviosta 17 voitiin ndahda, kuvasivat kyselyssa esitetyt vaittamat Cottonia oi-
kein hyvin. Painotettu keskiarvo oli kaikissa vaittamissa 3,0 tai sen yli, kun paras mah-
dollinen keskiarvo oli 4,0. Tasta voidaan paatelld, etta yrityksen ja asiakkaiden mieli-
kuvat Cottonin myymaldymparistda koskien ovat varsin yhtenevia ja vastaavat paa-
asiassa toisiaan. Asiakaspalveluun liittyvat vaitteet eli asiakkaan huomiointi myyma-
lassa ja asiakaspalvelun ystavallisyys sekda ammattitaitoisuus kuvasivat asiakkaiden
mielesta siisteyden ohella Cottonia parhaiten (ka:t 3,9). Koska asiakaspalvelun erin-
omaisuus oli myos yksi Cottonin tavoitteista, voidaan johtopaatoksena todeta, etta
asiakaspalvelun suhteen osapuolet olivat yksimielisia. Asioita, joihin Cottonilla voitai-
siin tulosten mukaan hieman enemman kiinnittda huomiota, ovat tuotemerkit ja ela-
myksellisyys. Tuotevalikoimaan voitaisiin ottaa mukaan jokin uusi valikoimaan sopiva
tuotemerkki ja elamyksellisyytta pohtia niin ensimmaista kertaa asioivien kuin vaki-

asiakkaidenkin nakokulmasta.

Vastaajien mielikuvat Cottonista olivat myos avointen vastausten perusteella paaasi-
assa positiivisia, vaikkakin niiden kirjo oli melko laaja. Hajanaisuus vastauksissa saat-
toi johtua osaksi siita, ettd kysymysta ei ollut rajattu tarkemmin. Toisaalta haja-

naisuus voi kertoa myds siita, etta Cottonin myymaldaymparistdssa on paljon asioita,
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jotka kiinnittavat asiakkaiden huomion ja ndin luovat erilaisia tuntemuksia asiak-
kaissa. Avoimista vastauksista on havaittavissa, etta jokaisella asiakkaalla on oma na-
kemyksensa Cottonin myymalaymparistosta, eivatka mielikuvat eri ihmisten kesken
siksi ole niin yhtalaisia. Yrityksen kannalta on kuitenkin hyva asia, etta myymalaympa-

ristd ei herattanyt asiakkaissa negatiivisia tuntemuksia.

Toimeksiantaja olisi halunnut, etta kolme ensimmaista asiaa, jotka Cottonin myyma-
laymparistosta nousisivat asiakkaille mieleen, olisivat haaveilu, unelmointi ja tavoi-
tettavuus. Kukaan vastaaja ei vastannut suoranaisesti haaveilua tai unelmointia,
mutta tavoitettavuuden kanssa samantyyppisia ilmaisuja saatiin muutama, esimer-
kiksi hyvat yhteydet, hyva sijainti, helposti lahestyttava ja kutsuva. Toimeksiantajan
mukaan myos yksildllisyys, laatu ja erinomainen asiakaspalvelu olivat asioita, joita
han uskoi asiakkaiden heilld arvostavan. Nama asiat olivatkin sellaisia, jotka tulivat
useammalla vastaajalla mieleen. Tuotemerkki, jota Cottonilla halutaan korostaa, on
Michael Kors. Tuloksista kavi selkeasti ilmi, etta merkin korostamisessa on Cottonilla
onnistuttu, sillda 81 % vastaajista (N = 53) vastasi valikoimasta erottuvaksi tuotemer-

kiksi kyseisen tuotemerkin.

Kaiken kaikkiaan vastaajien mielikuva Cottonista oli positiivinen, mika kertoo siit3,
ettd Cottonin myymalaymparistd on kokonaisuudessaan toimiva. Kenenkaan yleis-
mielikuva Cottonista ei ollut kielteinen, mutta 7 %:n mielikuva jai neutraalille tasolle.
Pienilla muutoksilla myymalaympariston eri osa-alueiden suhteen yritys saa luotua
myymalasta entistakin paremman ja positiivisia mielikuvia tuottavan. Loppujen lo-

puksi kokonaisuus ja se, mika mielikuva siita jaa, on ratkaisevaa.

8 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville, mista tekijoista myymaldaymparisté muo-
dostuu ja minkalaisia kyseiset tekijat ovat toimeksiantajayritys Cottonissa. Tavoit-
teena oli myos selvittdaa, miten myymaldaymparisto vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin
yrityksesta ja vastaavatko asiakkaiden mielikuvat Cottonin myymalaymparistosta Cot-
tonin tavoittelemaa yrityskuvaa. Nama tavoitteet tayttyivat, silla tutkimuksen avulla
saatiin kaikkiin tutkimuskysymyksiin vastauksia. Perehtymalld ensin aiheeseen liitty-

vaan teoriatietoon saatiin selville, mista tekijoista myymaldaymparisto ja yrityskuva
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teorian tasolla muodostuvat. Havainnoimalla Cottonin myymaldaymparistoa valokuva-
ten ja haastateltaessa toimeksiantajaa kyseisista tekijoista saatiin puolestaan selville,
minkalaisia tekijat ovat Cottonissa ja mika niiden merkitys on toimeksiantajan nako-

kulmasta. Asiakkaiden mielikuvat saatiin selvitettya asiakaskyselyn avulla.
Tutkimuksen ja tulosten suhde teoriaviitekehykseen

Muotikaupan nakdékulma ohjasi tutkimuksen teoriaviitekehyksen muodostamista. Ja-
kamalla myymalaymparisto-kasite Markkasen (2008, 101) esitteleman Castaldon ja
Bottin (1999) mallia soveltaen myymalan rakenteeseen, tuotevalikoimaan ja somis-
tukseen seka asiakaspalveluun ja elamyksellisyyteen saatiin kaikista osa-alueista
muodostettua selkedt kokonaisuudet ja kasiteltya tekijoita loogisesti. Niemi (2009)
paatyi opinndytetyossaan siihen tulokseen, etta myymalan tulee vastata useisiin tar-
peisiin samanaikaisesti, joten myymalaympariston eri tekijoihin on siksi kiinnitettava
paljon huomiota. Tama pitaa hyvin paikkansa myds taman tutkimuksen tulosten pe-

rusteella.

Seka ulkoiset etta sisdiset rakennetekijat, jotka Markkanen (2008, 102) teoksessaan
nosti esille, on yrityksen otettava toiminnassaan huomioon. Cotton on nain tehnytkin
esimerkiksi huomioidessaan nayteikkunoissaan sen, miltd ne nayttavat sekd myyma-
Ian ulkopuolelta etta sisdpuolelta katsottuina. Tuotevalikoiman muodostamisessa
Cotton on ottanut huomioon asiakkaiden tarpeet mutta my6s noudattanut omaa vi-
siotaan ja tyyliaan, mita myos Jacobsen (2011, 95-98) piti tarkedna. Asiakkaan mie-
lenkiinnon yllapitamiseksi ovat esillepanot Cottonilla monipuolisia, mika tukee Mor-
ganin (2011, 121) ohjetta hyodyntda esillepanotapoja tarpeeksi vaihtelevasti. Asia-
kaspalvelu ja elamyksellisyys tuovat myymalaymparistoon sosiaalisen puolen (Bruce
& Hines 2007, 157), ja Isohookanan (2007, 138) mukaan kaikki asiakaskohtaamiset
ovatkin merkityksellisid. Tama kuvaa hyvin myos Cottonin nakemysta asiakaspalvelun

tarkeydesta.

Myymaldaympariston osatekijat yhdessa vaikuttavat siihen, minkalaisen kuvan asiakas
yrityksestd saa. Isohookanan (2007, 20) nakemys siita, ettd mielikuvan muodostumi-
nen on yksilollista, selittdnee hyvin sitd tulosta, ettd vastausten kirjo kysyttdessa

avoimesti asiakkaiden mielikuvia Cottonin myymalaymparistosta oli laaja ja hajanai-
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nen. Yleiskuva Cottonista oli varsin positiivinen, ja se haluttiin kyselyn lopussa selvit-
taa, koska Niemisen (2004, 76) mukaan kokonaisuutena toimiva myymalaymparisto
auttaa yritysta vahvistamaan sen tavoittelemaa yrityskuvaa. Niemisesta (2004, 41) oli
myo0s erittdin tarkeaa, etta yritys tunnistaa yrityskuvansa suhteen nykyhetken, jotta
tiedettaisiin, onko jonkin asian suhteen kehitettavaa, ja mikali on, mitd nama asiat
ovat ja mista kehitystoimet kannattaisi aloittaa. Asiakaskyselyn tulosten avulla saa-
tiinkin selville, mita mielta asiakkaat Cottonin myymalaymparistosta olivat ja mitka

ovat tekijoita, joita se voisi jatkossa kehittaa, jotta mielikuva olisi entistakin parempi.
Luotettavuustarkastelu

Tutkimusilmion luonteen takia tutkimuksessa kaytettiin menetelmatriangulaatiota,
jonka avulla haluttiin myos lisata tutkimuksen luotettavuutta. Paatutkimusote oli
kvantitatiivinen, mutta tiedonkeruussa ja analysoinnissa kaytettiin myo6s kvalitatiivi-
sen tutkimuksen toimintatapoja. Kaytetyt tutkimusmenetelmat yhdessa lisasivat ym-
marrysta ilmiosta ja mahdollistivat sen, etta tutkimusongelma pystyttiin ratkaise-
maan. Tutkimuksen validiteetti varmistettiin silld, etta tyossa tutkittiin ja otettiin
huomioon vain sellaisia asioita, joilla oli tutkimusongelman kannalta merkitysta. Hirs-
jarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 81-82) ohjeistuksen mukaan tyolle valitun na-
kokulman luomissa raameissa pysyttiin niin teoriakatsauksen muodostamisessa ja
keskeisten kasitteiden maarittelyssa kuin myos tyon kdytannon osuudessa. Luotetta-
vuuden lisdamiseksi kaikki tutkimuksessa tehdyt ratkaisut perusteltiin. Tutkimuksen
eri vaiheet myos dokumentointiin mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimus olisi tar-

vittaessa mahdollista toistaa (reliabiliteetti).

Yrityshaastattelu sujui hyvin, ja vaikka kysymykset oli suunniteltu etukateen, haastat-
telutilanteessa pystyi kysymaan viela tarkentavia kysymyksida. Myos myymalavaloku-
vaus onnistui sujuvasti lukuun ottamatta nayteikkunoiden kuvausta. Otettaessa valo-
kuvia nayteikkunoista ongelmaksi muodostui ikkunoiden herkkyys heijastuksille,
mistda myos Hirvi ja Nyholm (2009, 33) varoittelivat. Nayteikkunoista ei saatu ulkoa-
pdin onnistuneita kuvia, mutta onneksi sisaltapain otetuista valokuvista pystyy hah-
mottamaan, miltd Cottonin nayteikkunat kyselyn aikaan nayttivat. Kyselylomakkeen
suunnitteluun kaytettiin aikaa ja sen sisaltéa pohdittiin tarkasti niin laatijan kuin vas-

taajankin nakokulmista. Jalkeenpain ajateltuna yhden Cottonin myymaldymparistoa
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koskevan vaittaman olisi kuitenkin voinut muotoilla eri tavoin, koska vaittdman nega-
tiivinen ilmaisu hdmasi muutamaa vastaajaa. Tama vaite oli "Myymalamainonta ei

ole hairitsevaa”.

Tutkimuksessa oli tavoitteena saada asiakaskyselylle 100 vastaajaa, mutta vastauksia
saatiin 75. Vastaajamaadra hankaloitti tulosten analysointia, silla esimerkiksi Khiin ne-
lio-testin kriteerit eivat tayttyneet vastaajamaaran ja nadin ollen havaintoyksikdiden
maaran per tietty muuttuja ollessa liian alhainen. Vastausryhmien yhdisteleminen-
kaan ei kokeiltaessa olisi auttanut asiaa. Testin tuloksia voidaan tassa tutkimuksessa
pitda vain suuntaa antavina. Toimeksiantajalle tarkeinta oli kuitenkin saada selville,
mita mielta asiakkaat ylipaataan ovat Cottonin myymalaymparistosta ja mitka ovat
tekijoita, joilla on suurin vaikutus asiakkaiden mielikuviin. Omasta mielestani vastaa-
jamaara (N = 75) oli kohtuullisen hyva, kun otetaan huomioon yrityksen koko, asia-
kasvirta kyselyn aikaan ja se, kuinka vaikeaa on nykypdivana saada ihmiset vastaa-
maan paperiseen kyselyyn. Vastausprosenttia ei tassa tutkimuksessa pystytty laske-

maan, koska ei ollut tiedossa lukua, johon vastaajamaaraa olisi voitu verrata.
Toimeksiantajan hyoty ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen avulla toimeksiantaja sai tietoa myymalaympariston tekijoista, niiden
vaikutuksista yleisesti seka Cottonin asiakkaiden mielikuvista. Kyselyn tulokset kertoi-
vat, minka tekijoiden suhteen Cotton on onnistunut ja mita tekijoita vastaavasti voisi
kehittaa jatkossa. Kyselytulosten pohjalta toimeksiantaja koki, etta olisi hyva aika uu-
distaa Cottonin ulkoista ilmett3, silla se oli mahdollista toteuttaa nopeallakin aikatau-
lulla. Uudistus tapahtui siten, ettd myymalan edustalla olevien kasviruukkujen rin-
nalle aseteltiin mukavia terassituoleja, jotta ilme olisi kesdisempi. Toimeksiantaja
pohtii nyt myo6s ottavansa uusia tuotemerkkeja, joilla voisi vieda Cottonin tuotevali-
koimaa harkitusti tiettyyn suuntaan. Kun yritys ehtii tarkemmin tutustua tutkimuksen
tuloksiin, pyrkii se varmasti uudistamaan myymalaymparistddan entistakin paremmin
asiakasta palvelevaksi esimerkiksi elamyksellisyyden suhteen ja yrityksen tavoitemie-

likuvaa vastaavaksi.

Tutkittava ilmio kasitteli kokonaisvaltaisesti muotikaupan myymaldaymparistoa ja sen

eri tekijoita, koska tutkimuksessa haluttiin saada suhteellisen laaja ja hyva kasitys
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siitd, mistd myymalaymparistd muotikaupassa muodostuu. Jatkotutkimuksena voitai-
siin perehtya tarkemmin tiettyyn tai tiettyihin myymalaympariston tekijoihin, kuten
myymalatunnelmaan ja [lahemmin esimerkiksi varien kayttoon myymalassa, silla sita
kautta voitaisiin selvittda tarkemmin, miten tietyn tekijan ominaisuudet vaikuttavat
asiakkaiden mielikuviin yrityksesta. Toisin sanoen jo yhdesta mielikuvaan vaikutta-
vasta myymaldympariston tekijasta voitaisiin kysya useita kysymyksia, mikali tutki-

muksen aihe keskittyisi vain juuri tiettyyn tekijaan ja sen vaikutuksiin.

Erittdin kiinnostava jatkotutkimusaihe voisi myds olla sen selvittaminen, miten sosi-
aalisen median kautta muodostuva yrityskuva poikkeaa myymaldaympariston perus-
teella saadusta yrityskuvasta ja mika on naiden eri “ymparistojen” valinen suhde. Ta-
man aiheen tukena voitaisiin kdyttaa tata tutkimusta ja verrata saatuja tutkimustu-
loksia keskenaan: onko mielikuva yrityksesta sosiaalisen median kautta saatuna sa-
manlainen kuin konkreettisesti kivijalkamyymalassa saatu mielikuva? Onko eri kana-
vissa erilainen asiakaskunta ja tasta johtuen mielikuva yrityksesta erilainen? Viestiiko

yritys samanlaista yrityskuvaa kaikissa sen toimissa?
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Liitteet

Liite 1. Yrityshaastattelun kysymykset

1. Kertoisitteko lyhyesti yrityksenne taustaa ja perustietoja? (perustusvuosi, visio,

arvot, yrityksen koko...)

2. Mika on yrityksenne kohderyhma?

3. Kuinka paljon arvioisitte, etta asiakkaita kdy keskimaarin myymalassanne viikossa?
Myymdldympdiristosta:

4. Miten panostatte ndyteikkunasomistuksiin ja mita haluatte nayteikkunoiden

kautta viestia?
5. Milla perusteella olette tehneet myymalanne kalustevalinnat?
6. Milla perusteella valitsette tarjoamanne tuotteet/tuotemerkit?

7. Mita pidatte tarkeana tuotteiden esillepanossa ja myymaldasomistuksessa (myds

mainonta)?

8. Miten pyritte vaikuttamaan myymalan tunnelmaan varien, tuoksujen, valaistuk-

sen, musiikin ja siisteyden kautta?

9. Miten kiinnitatte huomiota asiakaspalvelunne laatuun?
10. Pyrittekd luomaan asiakkaille elamyksia, jos niin miten?
Yrityskuvasta:

11. Minkalaisia mielikuvia haluatte valittaa asiakkaille eli minkalaiseen yrityskuvaan

pyritte? (tavoitemielikuva)
12. Korostatteko tiettyja tuotekuvia (bréandeja), mita ja miksi?

13. Minkalaiseksi koette myymalaympariston merkityksen mielikuvien valittami-

sessa’?
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Liite 2. Asiakaskysely

ke, [

Heil Olen Jenna Pulakka, muotiin ja vahittdiskavppaan suuntautunut lilketalouden opiskelija
Iywidskyldn ammattikorkeakoulusta. Téma asiakaskysely on osa opinndytetydtani, jonka tarkoituksena
on selvittdd myymaldaympariston vaikutusta asiakkaan mielikuvaan yrityksesta. Toimeksiantaja-
yrityksend toimii Cotton.

Kyselyyn vastaaminen kestdd vain muutaman minuutin ja kaikki vastaukset ovat tutkimuksen
kannalta tarkeitd. Vastaukset kasitellddn luottamuksellisesti, eikd vastagjan henkildllisyyttd voida
yvhdistdd vastauksiin. Kyselyyn voi vastata taysin nimettdmasti, mutta halutessasi voit myds osallistua
arvontaan jattdmalld yhteystietosi sen jdlkeen, kun alet vastannut kyselyyn. Arvonnan palkintona on
Michael Korsin lompakko (arvo 150 euroa)! Voittajaan otetaan yhteyttd vilkon 18 aikana.

VASTAAJAN TAUSTATIEDOT
Walitse yksi | 1) vastausvaihitoshto kysymyst3 kohdan.

1. Sukupuoli *
O Nainen
o Mies

2.1k *

O alle 21
O 21-30
O 31-40
O a1-50
O s1-50
Oyli 60

3. Kuinka usein keskimadarin asioit Cottonilla? *
O Kerran viikossa tai useammin

O 1-3 kertaa kuukaudessa

O Kerran parissa kuukaudessza

C Kerran puolessa vuodessa tai harvemmin

DTEmﬁ on ensimmainen asiointikerta
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MYYMALAYMPARISTO JA MIELIKUVAT
Myymalaymparistolld tarkoitetaan myymaldn ulkoista ja sisaista rakennetta, kuten myymalan sijaintia,
pohjaratkaisua ja kalustusta. Lisaksi silld tarkoitetaan myymalan tuotevalikoimaa, somistusta ja tunnelmaza

sekd asiakaspalvelua ja elamyksellisyyita.

4, Kuinka paljon seuraavat myymalaympariston tekijat vaikuttavat siihen, mitd ajattelet

muotikaupan yrityksestd yleensda? ¥ valitze yksi (1) vastausvaihtoehto tekijgs kohden.

Erittdin Melke  lonkin Ei En osaa

paljon paljon VEerran lainkaan sanoa
Myymalan sijainti O O O O O
Sis&nkaynti O O O O O
Nayteikkunat O O O O @]
Wyymaldn koko O O O O @]
Kalusteet O O O O O
Tuotevalikoima O O O O O
Tuotemerkit O O O O O
Hintataso O O O O O
Tuotteiden esillepanc O O O O O
hWyymaldtunnelma O O O @] @]
Asiakaspalvelu O @] O @) @]
Elamyksellisyys O Q O O @]
lokin muu, mikd? O O O O O

5. Mitkd kolme (3) sanaa tai asiaa Sinulle tulee ensimmadisend mieleen Cottonin
myymaldymparistosta?* Kirjoitz vastaukset zlle.

1

2

3.

6. Erottuuko Cottonin valikoimasta mielestasi jokin tuotemerkki, jos niin mikd?*
O kylls
OE

O En osaa sanoa




7. Miten seuraavat vaittdmat mielestasi kuvastavat Cottonia? *

Valitse yksi | 1) vastausvaintoshto viitettd kohden.

Myymaldrakenne:

Myyraldan on helppo loytdd
Sisgankaynti on houkutteleva
Mayteikkunat ovat inspiroivia
MWyymaldssa on tilaa liikkua
Kalusteet sopivat myymaldén
Tuotteet ja somistus:
Tuctevalikoima on laadukas
Tuctemerkit ovat ainutlaatuisia
Esillepanot ovat selkeitd

Tuotteet ovat helposti saatavilla
hWyymaldmainonta ei ole hairtsevas
Myymadldtunnelma:
hWyymaldtunnelma on positiivinen
Varien kayttd myymaldssa on miellyttavas
Valaistusta on tarpeeksi

Musiikki on hywantuulista

MWyymald on siisti

MWyymald on viihtyiss
Asiakaspalvelu ja elamyksellisyys:
Asiakas huomioidaan myymalassa
Asiakaspalvelu on ystavallista
Asiakaspalvelu on ammattitaitoista
Wyymald tuottaa eldmyksid

Arvonnat ovat mielenkiintoisia

Erittain
hyvin

OO0 Q000 O0 O C O OQ0O0 O C 000

O C O OO0

Melko
hrywin

OO0 0000 OO0 00O OO0 O0O0O0

O 00 O0O0

Jonkin
Verran

O 000 O0 0 0O00O0 OO0 00O

00 0O0

8. Millainen on yleiskuvasi Cottonista?® valitze yksi (1) vastausvaihtoehto.

O Mydnteinen O Neutraali O Kielteinen

Ei
lainkaan

OO0 OO0 00 O 00O 0O0 OO0 00O

O 00 O0O0
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En osaa
sanoa

OO0 Q000 O0 O C 00O O C 000

O C 000

Iso kiitos vastauksesta ja ihanaa kevaidn jatkoa! Halutessasi voit osallistua Michael Korsin

lompakon {arvo 150 eurga) arnvontaan tayttdmallad yhieystietosi erilliselle arvontalipukkeelle,



Liite 3. Arvontalipuke ja arvonnan palkinto

ASIAKASKYSELYN ARVONTALIPUKE

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

MICHAEL KORS
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Liite 4. Kyltti asiakaskyselysta

jamk.fi |||

AUTA OPINNAYTETYONTEKIJAA
VASTAAMALLA
ASIAKASKYSELYYN

JA

OSALLISTU SAMALLA
ARVONTAAN!

Voit voittaa Michael Korsin lompakon!

(arvo 150 euroz)




