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Tiivistelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittéaa, millaisin visuaalisen markkinoinnin keinoin luodaan
elamyksellinen myymalaymparisto. Tarkoituksena oli my6s kartoittaa, millaisia seikkoja
myymalaymparistdssa ja tuotteiden esillepanoissa tulee huomioita, jotta asiakas viihtyy ja
asiointi on helppoa. Lisaksi haettiin ymmarrysta siita, mitka asiat ohjaavat kuluttajan osto-
paatosta. Tydssa pyrittiin l0ytamaan vastauksia siihen, millaiset esillepanolliset asiat herat-
tavat kuluttajan mielenkiinnon ja houkuttelevat ostamaan. Tyon tarkoituksena oli saada na-
kemystéa naista asioista toimeksiantajalle, jotta yritys voisi kehittaa koulutus- ja konsultointi-
palvelujaan kaupan alan toimijoille.

Kasiteperustan tydlle muodosti asiakaskayttaytymisen, myymalaympariston ja visuaalisen
markkinoinnin kirjallisuus, artikkelit, dokumentit sek& aiemmat tutkimukset. Tutkimusmene-
telmaksi valittiin laadullinen tutkimus, joka toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatte-
luna kahdelle eri kohderyhmalle: visuaalisen markkinoinnin asiantuntijoille ja kuluttajille.
Haastattelujen avulla pyrittiin hakemaan kohderyhmien nakemysta tutkittavaan ilmioon,
jotta saataisiin myos selville kohtaavatko heiddn nakemyksensa ja kayttavatko alan ammat-
tilaiset myymalaymparistossa sellaisia elementteja jotka puhuttelevat kuluttajaa.

Tutkimuksessa ilmeni, etta selked myymalaymparisté on viihtyvyyden ja sujuvan asioinnin
kannalta tarkeéa. Kulkureittien ja opastuksen tulee olla selkeat, kohtaamisjarjestyksen ja
tuoteryhmittelyn looginen, valaistuksen optimaalinen, on hahmotettava helposti mista mita-
kin 16ytyy. Tilan ja tuotteistuksen on myos kohdattava — ei saa olla liian ahdasta eik& sot-
kuista. Esillepanoilta kuluttajat odottavat ideoita ja vinkkeja. Niiden tulee olla ajankohtaisia,
valmiiksi mietittyja kokonaisuuksia, joissa on yhdistelty erilaisia tuotteita. Erittain olen-
naiseksi koettiin myos esillepanojen toimiva varimaailma. Asiantuntijoiden kayttamat keinot
puhuttelevat myds kuluttajia.

Tutkimustulosten perusteella myymalamiljoon elamyksellisyys rakentuu useiden tekijoiden
summana. Siihen vaikuttaa myymalaympariston selkeys ja virikkeellisyys, esillepanolliset
ideat ja kuluttajan tunnetila — hyva asiakaspalvelu viimeistelee kokemuksen. Selke&dssa
myymalamiljoossa joka tarjoaa sopivan maaran virikkeitéd, on positiivinen mieli asioida ja
tehd& ostoksia. Tallbin on saavutettu ns. optimaalinen virittyneisyyden taso. Kuluttaja viih-
tyy myymalassa pidempaan ja kayttaa ostoksiinsa enemman rahaa. Han on tyytyvainen,
tulee uudelleen ja suosittelee myymalaa muille.
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Abstract

The objective of this thesis was to show how visual merchandising can be used to create a
memorable store environment. Another aim was to present which factors should be consid-
ered in the store environment as well as in the product display in order to create an enjoya-
ble and easy shopping experience for the customer. Additionally, this thesis aimed to ex-
amine which elements have an impact on the consumer’s purchasing decision. Moreover, it
tried to find an answer to the question how visual merchandising techniques can be used to
draw the customer’s attention and to successfully close the sale. The ultimate goal of the
thesis was to elaborate on the issues mentioned above so the commissioner can use the
information in developing their educational and consulting services for retail businesses.

Qualitative research in the form of focused interview served as the research method. The
interviews were performed with two different focus groups; visual merchandising profes-
sionals and consumers. The interviews aimed to find out whether professionals’ and con-
sumers’ ideas on effective visual merchandising techniques met, and whether the profes-
sionals were currently using the elements that appeal to consumers.

The research showed that a clear store environment is important for the consumers, for ex-
ample passageways and guidance should be clear and product grouping logical, lighting
optimal, so it is as easy as possible for the consumer to find what he or she is looking for.
The available store space should also be considered carefully when determining the
amount of displayed products; the store should never be too full or messy. The product dis-
plays are expected to inspire the consumer. They should be well-thought out entities that
combine different product groups. Additionally, matching color schemes were considered
an essential element of a good product display.

According to the conducted research the concept of a memorable store environment is a
result of many different elements. It should be clear, stimulating and displays should offer
new ideas to the consumer. Furthermore, the consumer’s feeling plays an important role —
therefore great customer service is the finishing touch. This leads to a satisfied customer
who spends more time and money in the store, visits it again and recommends it to others.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on selvittdad, mitka seikat tekevat kayttotavara-
kaupan myymalamiljoosta elamyksellisen. Aihe on tarkea sen vuoksi, etté jopa
70-80 % ostopaatoksista tehdaan vasta myymalassa (Nieminen 2004, 258).
Myymalamiljoon eri elementeilld onkin suuri merkitys siihen, miten kuluttaja
viihtyy myymalassa ja mitd han mahdollisesti ostaa. Nykykuluttaja on vaativa
ja han hakee shoppaillessaan seka elamyksellisyytta etta ostamisen help-
poutta. Kaupan henkiléston on myds tunnistettava asiat, joiden avulla pysty-
tdan ohjaamaan kuluttajan valintoja. Tyon tavoitteena onkin I6ytaa naita myy-
malaympariston vaikuttamisen keinoja, joiden avulla kuluttaja viihntyy myyma-
lassa ja tulee uudelleen. Osittain naita keinoja varmasti tunnistetaankin mutta
niiden hyédyntaminen esim. kilpailuetuna nakyy heikosti kayttdtavarakaupan
myymalamiljdissa. Asia koetaan liikkeenjohdossa tarkeaksi mutta panoste-
taanko siihen kuitenkaan riittavasti? Visuaalisten asioiden vaikutusten mittaa-

minen myynnista onkin usein melko haasteellista.

Tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle ehdotuksia asioista ja elementeista
jotka vaikuttavat myymalaympariston elamyksellisyyteen. Tydssa pyritaan 16y-
tamaan vastauksia etenkin tuotteiden esillepanojen merkityksesta myyma-
laymparistdssa. Toimeksiantaja on kiinnostunut naisté asioista sen vuoksi,
etta he pystyisivat tuottamaan omille asiakkailleen paremmin heidan tarpei-
taan tyydyttavia palveluja. Nain asiakkaat pystyvat tarjoamaan edelleen kulut-
tajille myymalaympariston joka on viihtyisa, tukee helppoa ostamista ja jonka
esillepanot tarjoavat virikkeita seké houkuttelevat ostamaan tuotteita.

Tutkimusongelmat ovat:

e Mitka asiat ohjaavat kuluttajan ostopaatosta?

e Mitka tekijat vaikuttavat myymalaympariston elamyksellisyyteen/vi-
rikkeellisyyteen?

e Mité seikkoja tulee huomioida myymalaymparistossa ja tuotteiden
esillepanoissa?

Teoriaosuudessa perehdytaan kuluttajien ostokayttaytymiseen seka myymala-
miljoén elementteihin, joiden avulla myymalaympariston ilmapiiriin voidaan

vaikuttaa. Tutkimusmenetelména kaytetaan kvalitatiivista puolistrukturoitua
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teemahaastattelua, jotka laaditaan erikseen kuluttajille ja visuaalisen alan asi-
antuntijoille. Tutkimuksen avulla pyritaan selvittdmaan haastateltavien nake-
myksia ja mielipiteita ko. asioista. Kuluttajilta kartoitetaan mielipiteita siita,
mika tekee heidan mielestddn myymalasta elamyksellisen ja vaikuttaa osto-
paatokseen. Alan asiantuntijoiden haastattelussa tiedustellaan, millaisia ele-
mentteja he kayttavat luodakseen virikkeellisen ja elamyksellisen myymalaym-
paristdn ja houkuttelevat esillepanokokonaisuudet ostamisen tueksi. Nain saa-
daan peilattua myds sité, vastaavatko asiantuntijoiden suunnittelemat myyma-

laympaéristo- ja esillepanoratkaisut asiakkaiden odotuksia.

Kasiteperustan tydlle muodostaa asiakaskayttaytymisen, myymalaympéariston
ja visuaalisen markkinoinnin kirjallisuus, artikkelit, dokumentit sek& mahdolli-
set ko. aiheeseen liittyvat tutkimukset. Opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat
myymalaympariston elamyksellisyys, visuaalinen markkinointi sek& kuluttajien
ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat. Elamyksellisyydella tarkoite-
taan tassa opinnaytetydssa arjen luksusta, ei siis mitaan ylenpalttisen hohdo-
kasta ja outoa vaan niita seikkoja jotka tuottavat mielihyvaa, iloa ja aitoa koke-
muksellisuutta kayttotavaroita ostettaessa. Aihealue rajautuu kayttétavarakau-
pan visuaalisiin elementteihin, silla kayttétavarakaupassa visuaaliset elementit
mm. esillepanoa ohjaavat seikat painottuvat osittain eri asioihin kuin paivittais-
tavarakaupassa. Tyossa ei kasitella tilanhallinnan optimointia tai valikoima-
suunnittelua vaan tarkastelun ndkdkulma painottuu visuaaliseen markkinoin-

tiin.

Raportin teoriaosuudessa kasitellaan ensin asiakaskayttaytymiseen vaikutta-
via tekijoitd seka kaydaan lapi kuluttajan ostopaatdsprosessia ja asiakaskoke-
muksen muodostumista. Kuvataan myymalaympariston osatekijoita, joilla vai-
kutetaan myymalaympariston elamyksellisyyteen, nédkdkulman painottuessa
visuaaliseen markkinointiin. Taman jalkeen esitelldadn tyon toimeksiantaja, tut-
kimusmenetelmat ja -aineisto. Empiirisen tutkimuksen tulokset kaydaan lapi
luvussa kuusi ja johtopaatokset seka kehitysehdotukset luvussa seitseman.
Lopuksi pohditaan viela tydn onnistumista, hyttyja sek& mahdollisia vaihtoeh-

toisia toimintatapoja ja tehdaan jatkotutkimusehdotukset.
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2 KULUTTAJAN ASIAKASKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajan asiakaskayttaytymisté, siihen vaikuttavia
tekijoitd seké kuluttajan ostopaatosprosessia. Luvussa tarkastellaan asiakas-
kokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoitéa seka elamykselliseen osta-
miseen liittyvia piirteitd. Kaikkien naiden osatekijoiden tunteminen ja tiedosta-

minen luovat pohjan menestyksekkaalle markkinoinnille ja liiketoiminnalle.

2.1 Asiakaskayttaytymisen kasite

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat monenlaiset tekijat jotka markkinoijien on
syyta tuntea, jotta osataan tehda oikeita markkinointi- ja tuotepaattksia seka
paastaan tavoitteisiin. Oikeiden paatosten avulla saadaan kasvatettua yrityk-
sen myyntia ja markkinaosuutta. Markkinoiden tarpeisiin vastaaminen onkin
yrityksen olemassaolon edellytys, tuotteiden on oltava niin haluttavia ja valtta-

mattomia, etta ostajalla on niihin varaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Ulkopuoliset arsykkeet kuten yritysten markkinointitoimenpiteet ja taloudelli-
nen tilanne seka yksilén henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat asiakaskayt-
taytymista. Loppukuluttajien valinnoista ja niitd ohjaavista tekijoista muodostuu
yksildiden asiakaskayttaytyminen. Asiakaskayttaytymista ohjaavien tekijoiden
perusteella kuluttaja tekee valintansa mita, mist&, milloin ja miten han ostaa,
paljonko han kayttaa rahaa ostoksiinsa ja millaiset asiat vaikuttavat asiakas-
tyytyvaisyyteen. Asiakaskayttaytymista ohjaavat seka sisaiset etta ulkoiset te-
kijat. Sisaisia tekijoita ovat yksilon psykologiset eli sisdiseen ostamiseen vai-
kuttavat tekijat. Nama tekijat ovat persoonallisia tarpeita ja tapoja toimia. Ne
ovat arvoja ja asenteita jotka ohjaavat yksilén toimintaa. Yksilon toimintaan ja
kayttaytymiseen vaikuttavat myos ulkoiset eli sosiaaliset tekijat kuten perhe,
ystavat tai kulttuuri. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoita ei voida kokonaan erot-
taa toisistaan koska kayttaytyminen rakentuu naiden molempien tekijoiden yh-
teisvaikutuksesta. Demografisilla tekijoilla (kuten ik&, sukupuoli, perheen elin-
vaihe, tulot) on vaikutuksensa yksilon persoonalliseen toimintatapaan. (Berg-
strém & Leppénen 2015, 92-96, 111.)

Leppanen (2012, 7-8) kertoo kirjassaan, etta perinteinen markkinointiteoria

odottaa, etta kuluttaja tekee rationaalisia (jarkiperaisid) paatoksia. Han kuiten-
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kin toteaa, etté kuluttajien ostokayttaytyminen ei ole rationaalista vaan irratio-
naalista. Irrationaalinen viittaa asioihin jotka ovat kasittamattomia, jarjenvastai-
sia tai ylijarjellisia (Kielitoimiston sanakirja 2018). Ristiriitaisuuksia on vaikka
kuinka paljon. Leppanen (2012, 7—8) mainitsee esimerkkina tilanteen, jossa
ihminen kertoo haluavansa tehdé jonkin asian, mutta tekeekin jotain aivan
muuta. Kuluttaja sy6 paljon lihottavaa ruokaa vaikka sanookin haluavansa
laihtua. Inminen ei siis luontaisesti ole rationaalinen. Koska valtaosassa kulut-
tajien paatoksista tunteet asetetaan usein jarjen edelle niin tama tulee huomi-

oida markkinoinnissa.

Asiakaskayttaytyminen kiinnostaa markkinoijaa sen vuoksi, ettéa sen avulla
saadaan tietoa kuluttajan ostokayttaytymisesté ja siihen vaikuttavista teki-
jOista. Yritys ei pysty tayttdamaan kaikkein asiakkaiden tarpeita, joten sen on
pyrittava selvittamaan omalle yritykselle sopivimmat ja kannattavimmat asia-

kasryhmét eli segmentit. (Bergstrom & Leppénen 2015, 132-133.)

2.2 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavat monenlaiset tekijat
(kuva 1). Yksilot ovat erilaisia niin kokemustaustaltaan, maailmankatsomuk-
seltaan kuin henkilokohtaisilta ominaisuuksiltaankin. Ymparoivalla yhteiskun-
nalla ja kulttuurilla on vaikutuksensa kuten myds yksilon elinpiirilla seka yritys-
ten markkinointitoimenpiteilla. Lopulliseen valintaan ja ostopaatdokseen vaikut-
tavat myos yksilon kaytettavisséa olevat varat ja ostohalu. (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 93-94.)

Kuva 1. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2015, 94)
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Ostokayttaytymiseen vaikuttavat demografiset (vaesto), psykologiset (yksilon
sisédiset) ja sosiaaliset (viteryhma) tekijat. Ostokayttaytyminen on naiden teki-
jéiden summa. Markkinoilta, ymparistosta ja eri yhteisailta tulee jatkuvasti ku-
luttajalle arsykkeita jotka nostavat esiin uusia tarpeita. Naiden ulkoisten tarpei-
den lisaksi kuluttajalla on sisaisia tarpeita kuten nalka tai arvostuksen tarve.
Henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat kuten persoonallisuus, elaménvaihe,
ika, sukupuoli, arvot, mielipiteet ja asenteet vaikuttavat kayttaytymiseen seké
siihen mihin valintaan yksil6 lopulta paatyy. My6s viiteryhmatekijat esimerkiksi
kulttuuri, perhe ja yhteiskuntaluokka ohjaavat yksilon toimintaa. (Hiltunen
2017, 19.)

2.2.1 Demografiset tekijat

Demografiset eli vaestétekijat ovat markkinatutkimuksen lahtékohta. Ostoja
analysoitaessa nailla ns. kovilla taustatiedoilla on tarkea merkitys. Nama teki-
jat ovat ominaisuuksia jotka ovat helposti selvitettavissa. Tarkeimpia demogra-
fisia tekijoita ovat ik&, sukupuoli, siviilisaaty, tulot. ammatti, koulutus, asuin-
paikka ja -muoto, perheen koko ja elinvaihe, kieli. (Bergstrém & Leppénen
2015, 94-95.)

Leppénen (2012, 22) toteaa demografisten tekijoiden olevan objektiivisia ja
mitattavissa olevia tekij6ita, joilla on vaikutusta kuluttajan elamantyylin ja sita
kautta myos kuluttajan maailmankuvaan. k& ja perheen elinvaihe vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Eri ikdiset ihmiset harrastavat erilaisia asioita tai seuraa-
vat erilaisia tiedotusvalineitd. Ialla on vaikutusta my6s ostopaikan valintaan ja

siihen mita ja millaista markkinointiviestintad seurataan.

Sukupuolella ja iallakin on vaikutusta siihen, miten kaupassa viihdytaan ja pal-
jonko ostoksilla olemiseen kaytetaan aikaa. Campbellin (1997) tutkimuksen
mukaan naiset kiertelevat kaupoissa mielellaan, se on heidan mielestaan ki-
vaa ja siihen varataan aikaa, kun taas miehet kokevat ostosten tekemisen
suorittamisena, johon kaytetty aika on ajan haaskausta. Lukkari (2003) on
myos tutkinut miesshoppailijoita ja toteaa miesten kiertelevan kaupoissa, jos-
kin usein tarvelahtdisesti. (Markkanen 2008, 87.) Qualitems Oy:n tutkimus-
paallikké Mirjami Lehikoinen on tutkinut miesten ostokayttaytymisté ja kertoo

Taloussanomien artikkelissa, ettéa shoppailu kiinnostaa vain harvoja miehia
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mutta kun he menevat kauppaan he ostavat kerralla enemman ja laaduk-

kaampaa (Taloussanomat 2007).

Ostoksiin kaytettya rahamaaraa maarittaa henkilon ammatti ja tulotaso, myos
asuinpaikalla on vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen. Palvelujen kaytetta-
vyys riippuu siitd, kuinka kaukana palvelut sijaitsevat ja kuinka ne ovat saavu-
tettavissa. Maaseudulla henkildauto on melko valttamaton koska valimatkat
ovat pitkat ja joukkoliikenteen palvelut vahaisia. (Heinimaki 2006, 149.) Vaikka
demografisilla tekij6illa on ostamisen analysoinnissa suuri merkitys niin lopul-
lista tuotevalintaa ne eivat selité, vaan niiden ohella ostokayttaytymiseen vai-

kuttavat yksilon psykologiset ja sosiaaliset tekijat.

2.2.2 Psykologiset tekijat

Psykologiset tekijat ovat yksilon sisaisia tekijoitd kuten persoonalliset tarpeet
ja toimintatavat jotka vaikuttavat ostamiseen. Kayttaytyminen on psykologisten
ja sosiaalisten tekijoiden yhdistelma, silla se syntyy vuorovaikutuksessa tois-
ten ihmisten kanssa. Persoonallista toimintaa ohjaavat myos henkilén demo-
grafiset tekijat, silla ne selittavat osittain kuluttajien tarpeita ja motiiveja ostaa
tuotteita. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96.)

Tarpeet ja tunteet

Ihmisilla on erilaisia tarpeita joiden tyydyttamista he priorisoivat, silla kaikkia
tarpeitaan ihminen ei voi tyydyttda. Yritysten onkin melko haasteellista selvit-
taa, onko markkinoilla sellaisia tarpeita jotka voisi tyydyttda kannattavasti ja
joita kukaan muu ei tyydyta. Tarpeet voidaan luokitella tiedostettuihin ja tie-
dostamattomiin tarpeisiin. Tiedostamattomiin tarpeisiin, jotka ovat usein tunne-
peréisia, pyritdan vaikuttamaan erilaisin markkinointitoimenpitein. Myymala-
markkinointi on mita parhain markkinointikeino heratell& ostajaa: mm. erilaisin
esillepanollisin keinoin voidaan vaikuttaa kuluttajan tunneperaisiin tarpeisiin.
Tuotteet voidaan myds jaotella tarpeiden perusteella valttdmattomiin kuten
ruoka ja ei-valttaméattomiin, esimerkiksi kynsilakka tai koristetyynynpaallinen.

Naiden ei-valttamattdmien tuotteiden ostotarve tulisikin luoda niin taitavasti,
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etta kuluttaja kokee ne itselleen valttaméattomiksi. Haasteellista on pysya mat-
kassa mukana, kun uusia mahdollisuuksia ja tapoja tyydyttaa tarpeita ilmaan-
tuu jatkuvasti lisda. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96-99.)

Maslowin tarvehierarkian (kuva 2) mukaan ihminen tyydyttaa ensin kaikkein
tarkeimmat tarpeensa ja kun ne on tyydytetty, siirrytaan tyydyttdmaan seuraa-
vaksi tarkeimpia tarpeita (Kotler ym. 2009, 239).

Itsénsa
keHhittamisen
tarpeet

Arvostuksen
tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet
Kuva 2. Maslowin tarvehierarkia (Kotler ym. 2009, 239)

Maslowin tarvehierarkian alimmaisella tasolla ovat fysiologiset tarpeet kuten
ruoka, juoma ja suoja. Seuraavalla tasolla ovat turvallisuuden tarpeet jotka il-
menevat haluna suojautua ulkoisilta uhkilta. Sosiaaliset tarpeet liittyvét rak-
kauteen ja yhteenkuuluvuuteen, haluun solmia ystavyyssuhteita ja olla kans-
sakaymisessa ihmisten kanssa. Arvostuksen tarpeet tarkoittavat oman itsensa
arvostamista, omaa statusta ja kunnioitusta. Ylimmaisella tasolla ovat itsensa
kehittdmisen ja oivaltamisen tarpeet. Ihminen ei harkitse tyydyttavansa korke-
amman tason tarpeita ennen kuin alemman tason tarpeet on tyydytetty. (Kot-
ler ym. 2009, 238-239; Lahtinen & Isoviita 2004, 20-21.)

Tunnetilat vaikuttavat asiakkaan toimintaan ja paatoksen tekemiseen. Tunteet
elavét tilanteiden ja asioiden mukaan negatiivisista positiivisiin tunteisiin. On-
kin tarkeda ohjata asiakasta oikeaan positiiviseen tunnetilaan, jotta h&n on
valmis tekemaéan myodnteisia paatoksia. Myonteisen positiivisen tunteen herat-

taminen on yksi avain elamyksellisyyden tuottamiseen asiakkaalle. (Selin &
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Selin 2013, 141.) Storbacka ym. (2004 106, 173) toteavat, etté asiakkaille tu-
lisi tarjota yh&a enenevassa maarin esteettisia arvoja ja tarinoita. Tarinat innos-

tavat ja motivoivat, niiden avulla saadaan ihmiset toimimaan halutulla tavalla.

Motiivit

Ostomotiivit ovat syita jotka sysaavat liikkeelle ja saavat ihmisen toimimaan ja
tekemaan ostopaatoksen. Ostomotiivi selittda miksi kuluttaja ostaa hyodyk-
keita. (Bergstrom & Leppénen 2015, 99.) Ostomotiivit jaetaan jarki- ja tunne-
peréaisiin motiiveihin. Jarkiperéaiset motiivit on helppo hyvaksya, esimerkiksi rik-
kimenneen tuotteen tilalle uuden tuotteen hankkiminen on helposti jarjella pe-
rusteltavissa. Tunneperaisten motiivien tunnistaminen on vaikeampaa ja usein
ne ovatkin tiedostamattomia mutta silti ne selittavat useita ostopaatoksia. Esil-
lepanon keinoin voidaan vaikuttaa juuri naihin tunneperaisiin ostopaatoksiin.
(Vantaan ammattiopisto Varia 2016.) Heinimaki (2016, 157) toteaa, etta usein
kuluttajat vastaavat ostokayttaytymistutkimuksissa siten kuin heidan oletetaan
vastaavan eika siten, kuinka he todellisuudessa kayttaytyvat. Kauppa kuiten-

kin perustaa oman toimintansa néaihin kuluttajien vastauksiin.

Professori Yrjo Engestrom jakaa motiivit oppimisen nakékulmasta kolmeen eri
tyyppiin: tilannemotivaatio seka valineellinen ja sisallollinen motivaatio. Tilan-
nemotivaatiossa kuluttajaa viehattaa ulkoiset tekijat kuten tarjoukset tai ostos-
seura. Valineellisen motivaation promoottorina toimivat sosiaaliset palk-
kiot/rangaistukset mm. tuttavien mielipiteet. Talldin tuotteen ominaisuudet ei-
vat nayttele suurta roolia vaan tuote toimii valineend, jonka avulla saavutetaan
toivottu hyoty. Sisalléllinen motivaatio pohjautuu tuotteesta saatavaan todelli-
seen hyotyyn ja kayttdarvoon. Motiivit voivat myos olla ristiriidassa keskenaan.
Markkinointiviestinnalla pyritddn helpottamaan kuluttajan omia ristiriitoja ja hel-

pottamaan ostamista. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 100-101.)

Arvot ja asenteet

Maailmankuvaan vaikuttavat kuluttajan arvot, asenteet, ennakkoluulot ja koke-
mukset. Siihen vaikuttaa myods kokemusten kautta muovautunut elamantyyli
seka demografiset tekijat. Naiden seikkojen vuoksi maailmankuva sailyy

melko muuttumattomana. (Leppanen 2012, 22.) Kuusela ja Rintamaki (2002,
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16) maarittelevat arvojen olevan kuluttajan elamén suhteellisen pysyvia perus-
periaatteita jotka ohjaavat kuluttajan valintoja johdonmukaisesti. Asenteella
tarkoitetaan opittua taipumusta, joka ilmenee asiakkaan suhtautumisena eri
tuotemerkkeihin tai yrityksiin (Lahtinen & Isoviita 2004, 21). Yritysten onkin tér-
ke&a viestia omista arvoistaan siten, ettd ne ovat yhtenevat asiakkaiden arvo-
kasitysten kanssa. Asenteet koostuvat kolmesta osatekijasta: tiedollinen, tun-
neperainen ja toiminnallinen (kuva 3). Niiden katsotaan muodostuvan esimer-
kiksi markkinointitoimenpiteiden laukaisemien arsykkeiden synnyttamana,
tuotteesta saadun kayttokokemuksen pohjalta tai lahiympariston ja sosiaalis-
ten ryhmien vaikutuksesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101-102; Lahtinen
& Isoviita 2004, 21-22.)

-

-7

-
1 |
h A
Kuva 3 Asenteiden muodostumiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2015, 102)

Asenteet vaikuttavat pitkalti siihen missé asioimme ja mitéa ostamme. Positiivi-
set asiakaskokemukset vahvistavat brandimielikuvaa ja se auttaa yritysta sel-
viytymaan ongelmatilanteissa paremmin. Yrityksen onkin maaratietoisesti py-
rittdva luomaan ja kehittdmé&an positiivisia kokemuksia ja mielikuvia. (Stor-
backa ym. 2001, 87-88.)

Oppiminen, muistaminen ja havaitseminen

Storbacka ym. (2001 96—-103) nakevat asiakkaan oppimisen kolmivaiheisena
prosessina jonka aikana asiakkaalle tulisi tarjota tilaisuuksia eri tason oppimi-
seen. He jakavat oppimisen muistamiseen, sisaistamiseen ja suhteuttami-

seen. Muistamisen tarkoituksena on saada asiakas toistojen kautta muista-
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maan tietty brandi kilpailijoita paremmin. Tahan tdhdataan usein tunneperai-
sen markkinointiviestinnan kautta. Sisaistamisen tasolla pyritdan siihen, etta
asiakas ymmartaa brandin ydinajatuksen ja sisaistaa sen ajattelemisen, tunte-
misen ja tekemisen tasolla. Monitahoisin asiakasoppimisen taso eli suhteutta-
minen on saavutettu silloin kun asiakas toteaa, ettda h&dn muuttaa kayttaytymis-
taan brandin osoittamaan suuntaan. Brandista tulee ns. osa asiakkaan ela-
maa. Nama asiakkaat ovat myos niita jotka jakavat positiivista mielikuvaa ko.

brandista eri kanavia kayttaen.

Havainnoidessaan ihminen altistuu arsykkeille joiden tulkitsemiseen han kéayt-
taa eri aisteja. Ihmisen kykyyn tehda havaintoja vaikuttavat: yksilén ominai-
suudet (persoonallisuus, tiedot, mielenkiinnon kohteet, ennakkokasitykset), ar-
sykkeiden ominaisuudet (mé&ara, voima, erottuvuus) seka sosiaaliset tekijat
(muut ihmiset, idolit, yhteisot). Yritysten markkinointiviestinta kilpailee kulutta-
jan huomiosta monien muiden &rsykkeiden kanssa, joten on hyvin haasteel-
lista erottua tasta joukosta voittajana. (Bergstrom & Leppanen 2015, 106.)
Kotler ja Armstrong (2008, 143) maarittelevat havainnoinnin prosessiksi jonka
avulla ihmiset valikoivat, maarittelevét ja tulkitsevat informaatiota muodostaak-
seen siitd merkityksellisen kuvan. Havainnointi tapahtuu viiden eri aistin
avulla: nako, kuulo, haju, kosketus ja maku. Myds jokainen ihminen havainnoi

asioita eri tavalla ja kayttaa aistejaan itselleen ominaisella tavalla.

Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Kuluttajat omaksuvat uutuuksia eri lailla ja ottavat eri tavoin riskeja ostamises-
saan. Ostajat jaetaan erilaisiin omaksujaryhmiin heidan ns. innovatiivisuu-
tensa perusteella. Edellakavijat eli pioneerit kokeilevat mielellaan uutuuksia
heti kun ne tulevat markkinoille. Mielipidejohtajilla on tietoa alansa uutuuksista
ja he hakevat myds aktiivisesti tietoa uusista tuotteista kuten edellakavijatkin.
Tama joukko onkin erittdin tarkea yritykselle koska se levittéda aktiivisesti sano-
maan heidan uutuuksiaan. Enemmist6 on se joukko, joka omaksuu uutuudet
hitaimmin mutta tdman joukon ansiosta tuote joko ja& elamaan markkinoilla tai
se hiipuu sielta pois. Mattimyohaiset eivat seuraa markkinoita eivatka osta uu-
tuuksia. He ostavat tuotteet vasta kun ne ovat jo olleet pitkd&n markkinoilla.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 106-107.)
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Ostamisen merkitys ja sitoutuminen nékyvat siind kuinka paljon aikaa, vaivaa
ja rahaa kuluttaja on valmis laittamaan ostokseensa. Kun ostos koetaan mer-
kitykselliseksi, niin sen eteen ollaan myds valmiita nédkemaan vaivaa, jotta
epavarmuus ja mahdolliset riskit pienenevét. Paivittaistavaratuotteet ovat
usein vahamerkityksellisempia kuin kulutustuotteet. Tuotteen hinta ei ole valt-
tamatta tarkein tekija sitoutumisessa, vaan jonkin merkin tuotteesta ollaan val-
miita maksamaan enemman vain siksi, ettéd se edustaa ko. merkkia. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 107.)

Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus maarittelee kuinka ja mitd ostamme, mitka asiat ovat meille
tarkeita ja kuinka jaamme tietoa kokemuksistamme. Persoonallisuus koostuu
seka synnynnaisista etta ympariston muokkaamista piirteista. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 108.) Takala-Schreib (2016, 133-137) kirjoittaa ihmisen iden-
titeetin (oma kasitys ja kokemus itsestd) liittyvan keskeisesti siihen kuinka ym-
marramme oman kokemusmaailmamme. Kuva on taas se jollaisena muut na-
kevat persoonamme. Tama kuva voi olla joko meidan omakuva tai esitta-
mamme kuva. Viestimme omilla ostovalinnoillamme muille sitd mielikuvaa jol-
laisena haluamme heidan persoonamme nakevan. Elamantyyli kuvastaa sita
tapaa jolla elamme ja kulutamme seka mihin asioihin kdytamme aikaamme ja
rahamme. Elaméantyyli ja persoonallisuus ovat ns. pehmeita arvoja joiden mit-
taaminen ja analysointi on haasteellisempaa kuin demografisten tekijoiden.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 108.)

2.2.3 Sosiaaliset tekijat

Yksilot kuuluvat erilaisiin rynmiin ja ndiden ryhmien jdsenten mielipiteet vaikut-
tavat kayttaytymiseemme ja ostopaatoksiimme. Kun tarkastellaan naiden ryh-
mien merkitysta ostopaatdkseen niin puhutaan sosiaalisista tekijoista. Perhe
on sosiaalisista tekijoista tarkeimpid, mutta myds erilaiset sosiaaliset yhteisot
ovat nousseet sen rinnalle. Viiteryhmat eli ryhmat joihin samaistumme vaikut-
tavat kayttaytymiseemme, niiden arvot ja normit koetaan myds itselle lahei-
siksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 23.) Jasenryhmat ovat ryhmia joihin kuu-

lumme ja ne voidaan jakaa primaarisiin ja sekundaarisiin ryhmiin. Primaari-
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sella ryhmalla tarkoitetaan perhetta ja ystavid, ryhméan suhde on kiinted ja nii-
hin kuuluminen on merkityksellistd. Sekundaarisen ryhmén suhteet ovat I0y-
hempid, taman ryhman jasenet eivat valttamatta tunne toisiaan. Viiteryhman
merkitys korostuu silloin kun hankitaan tuote, jonka kaytté on néakyvaa tai kun
yksilo tuntee tuotteen ennestaan huonosti. (Bergstrom & Leppanen 2015,
110-111.)

Perhe, sosiaaliset yhteis¢t ja sosiaaliluokka

Perheen merkitys on suuri yksilon kuluttajakayttaytymisessa. Omaksumme ar-
voja, asenteita ja kulutustottumuksia omilta vanhemmiltamme. Nama tottu-
mukset viemme sitten myéhemmin mukanamme omaan perheeseemme. Per-
heissa on erilaiset roolit perheenjasenten kesken, joten markkinoijan onkin
syyta tietdd tdama roolijako, jotta markkinointi osataan kohdentaa oikein. Melko
yleisesti naiset tekevat paivittaistavaraostokset seka kodin tarvikkeisiin liittyvat
ostokset, kun taas miehet hankkivat viihde-elektroniikan tai auton, joskin ta-
makin ostokayttaytyminen on muuttumassa. (Kotler & Armstrong 2008, 138.)
Kalliimpien ostosten kohdalla paatokset tehdaan yleensa yhdessa (Bergstrom
& Leppanen 2015, 112).

Sosiaalisten yhteisdjen ja kanavien merkitys on kasvanut. Sosiaalisessa medi-
assa vietetddn merkittavasti aikaa, ne saavuttavat suuren joukon ihmisia ja
siella jaetaan kokemuksia. (Lahtinen 2013, 231). Jakaminen on uusyhteisdjen
merkittavimpia ominaisuuksia. Rehellisyys, luottamus, avunannot seka toisten
tukeminen ovat yhteisén kulmakivia. Koska ihmisilla on tarve kuulua johonkin
joukkoon, olla osa sitad seka ndkya ja kuulua osana yhteisd4a, niin sen vuoksi
yhteisdjen merkitys on vahva. (Bergstrém & Leppénen 2015, 115-116). Erityi-
sesti dlypuhelimet ja tabletit ovat kasvattaneet monikanavaista ostokayttayty-
misté. Yrittdjien onkin huomioitava tama, jotta kivijalkamyymaloiden laheisyy-

dessa liikkuvat asiakkaat saadaan sisdan myymalaan. (Tieto 2015.)

Sosiaaliluokalla tarkoitetaan perheen tai yksilon yhteiskunnallista asemaa,
joka maaraytyy koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella
(Lahtinen & Isoviita 2004, 23). Tama ei kuitenkaan méaarity vain yhden tekijan

perusteella vaan on edelld mainittujen tekijéiden summa. Samaan sosiaali-
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luokkaan kuluvat ihmiset jakavat samalaiset arvot, mieltymykset ja kayttayty-
mistavat. Markkinoijat ovat kiinnostuneita sosiaaliluokista juuri tAmé&n saman-
laisen ostokayttaytymisen takia. (Kotler & Armstrong 2008, 134.) Luokat (yla-,
keski-, alaluokat) ovat kulutustottumuksiltaan ja statuksiltaan erilaisia. Jotkut
kuluttajat ns. statuskuluttajat haluavat viestia kuuluvansa korkeampaan sosi-
aaliluokkaan kuin todellisuudessa kuuluvat ja ostavatkin sen vuoksi tuotteita

joihin heilla ei olisi varaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110, 116-117.)

Kulttuuri ja alakulttuuri

Kulttuuriin kuuluvien ihmisten kuluttajakayttaytymisessa korostuu yhteinen
mielikuva- ja merkitysmaailma. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 119.) Kulttuu-
rilla on suuri vaikutus ihmisen haluihin ja kayttaytymiseen. Nama asiat opitaan
suuressa maarin jo lapsuuden perheessa ja yhteisdssa jossa kasvetaan. Jo-
kaisella ryhmaélla ja yhteisoélla on kulttuuri, joka vaikuttaa ostokayttaytymiseen
ja markkinoijan tulee osata huomioida kulttuurilliset erot, jotta markkinointi on
tehokasta eika epaonnistumisia paase sattumaan. (Kotler & Armstrong 2008,
131.)

Alakulttuuri on pienryhma valtakulttuurin sisélld, jossa ryhmén jasenet jakavat
elamankokemuksiin perustuvat arvot. Alakulttuurit pitavat sisallaan mm. kan-
sallisuudet, uskonnot, rodut ja maantieteelliset alueet. (Kotler & Armstrong
2008, 131.) Alakulttuurille on tyypillistd yhtenaiset kayttaytymis- ja kulutustot-
tumukset. Esimerkkeja alakulttuureista ovat motoristit, ympéaristdaktivistit ja
skeittaajat (Lahtinen & Isoviita 2004, 26.) Usein ne myds rakentuvat yhden
asian ymparille ja niista saattaa pikkuhiljaa muotoutua elamantapa. Ryhman
jasenet suosittelevat tai jopa painostavat jaseniddn hankkimaan tiettyja tuot-
teita, jottei poiketa muusta ryhmasta. Markkinoijalle tdmé& on ihanteellista kau-
pankayntia, mutta toisaalta se voi perustua vain yhden tekijan varaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 119-120.)

Kulttuuri muuttuu ajan mukana. Se muokkaa ihmisté ja ihmisen toimintatapoja
tai asioita joita arvostetaan. Ihminen pystyy myds vaikuttamaan kulttuuriin, esi-
merkiksi yrityskulttuurissa korostetaan nyt ymparistbarvoja aivan eri tavalla

kuin aiemmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 119.)
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2.3 Kuluttajan ostopaatésprosessi

Ostopaatosprosessilla kuvataan tapahtumaketjua, jonka asiakas lapikay teh-
dessdan paatoksia tuotteita tai palveluja ostaessaan (Kauppila 2015, 136).
Kotler ym. (2012, 271) maarittelevat kuluttajan ostoprosessin viiden portaan
mallina (kuva 4): tarpeen havaitseminen, informaation etsinté, vaihtoehtojen

kartoittaminen, ostop&atos ja oston jalkeinen kayttaytyminen.

Tarpeen / 3 . o
e Vaihtoehtojen e Oston jalkeinen
tuﬁ:gﬂ"n:?:m Tiedon etsinta e Ostopaatds kavitawbyminen

Kuva 4. Kuluttajan ostoprosessi (Kotler ym. 2012, 271)

Yksittaiset ostotilanteet vaikuttavat siihen kayd&aanko koko ostoprosessi lapi.

Harkituissa, taloudellisesti kalliissa ostoissa kaydaan yleensé kaikki prosessin
vaiheet lapi, mutta rutiiniostoissa kuten paivittaistavaratuotteet kaikkia vaiheita
ei ole tarvetta lapikayda. Prosessin kulku riippuu niin ostajasta, tuotteesta kuin

ostotilanteestakin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 121.)

Tarpeen tunnistaminen, tiedon etsinta ja vaihtoehtojen arviointi

Ostoprosessi lahtee liikkeelle, kun ostaja tunnistaa ongelman tai saa sisaisia
ja/tai ulkoisia arsykkeita. Arsyke herattaa tarpeen ja motivoi toimintaan. Se voi
olla joko fyysinen, kaupallinen tai sosiaalinen. Kaupallinen arsyke on esimer-
kiksi markkinoijan mainos, jonka tarkoituksena on herattaa kiinnostus yritysta,
sen tuotteita tai ideaa kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122.) Erityisesti
kallimpien ostosten kohdalla markkinoijien tulisi pyrkid herattamaan kulutta-
jien kiinnostus ja motivaatio, jotta potentiaalista ostosta harkittaisiin vakavasti
(Kotler ym. 2012, 270-271).

Tietoa lAhdetdan etsimaan eri lahteista ja vaihtoehtoja kartoitetaan, kun ongel-
man ratkaiseminen koetaan sen arvoiseksi. Tiedonkeruu koetaan tarkeaksi
etenkin kalliiden tuotteiden kohdalla ja téall6in prosessi saattaa olla pitkakin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 123.) Kotler ym. (2012, 271) mainitsevat kulut-
tajan vaihtoehtojen tietolahteiksi: omat henkilokohtaiset kokemukset, sosiaali-
set lahteet, kaupalliset ja ei-kaupalliset tietol&hteet. Leppanen (2012, 7) kirjoit-
taa, etté tietoa voi kerata myads jatkuvasti, talléin kuluttajalla on tarve pysya
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ajan tasalla markkinoilla tapahtuvista asioista tai se saattaa liittya juuri havait-
tuun ongelmaan. Tiedon keruuta jatketaan niin kauan kuin se on mielekasta

eika sita koeta liian rasittavana.

Tiedonkeruun jalkeen ostajalla on eri vaihtoehtoja, jotka h&n asettaa parem-
muusjarjestykseen. Kuluttajat painottavat eri kriteereja asettaessaan vaihtoeh-
toja jarjestykseen. He arvostavat erilaisia asioita ja kriteerit vaihtelevat eri ti-
lanteissa. Kriteereita ovat esimerkiksi hinta, laatu, vari, turvallisuus, status,
ymparistoystavallisyys tai miellyttava myyja. (Bergstrom & Leppénen 2015,
123.) My0s Kotler ym. (2012, 273) toteavat, etté kuluttaja etsii tuotteista etuja
ja ominaisuuksia jotka vastaavat hanen tarpeitaan ja kiinnostuksen kohteena

olevat ominaisuudet vaihtelevat tuotteen mukaan.

Valintatilanteessa koetaan eritasoisia riskej, joten se vaikuttaa myds ostoti-
lanteeseen. Silloin kun ostamiseen liittyy suuri riski, tai ostamisen merkitys on
kuluttajalle merkityksellinen niin vaihtoehtojen kartoittamisessa nahdaan vai-
vaa. Riskin ollessa pieni ja oston ollessa merkitykseton ostopaatos tehdaan
yleensé vasta myymalassa. Ostoon liittyvat riskit voivat olla: laadullisia, talou-
dellisia, sosiaalisia, terveydellisia tai turvallisuusriskej&, ne voivat olla myos

ajankaytollisia (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

Vaihtoehtojen vertailuun vaikuttavat myds kokemuksen ja oppimisen kautta
saadut asenteet ja uskomukset. Ihmisilla on jonkinlainen asenne lahes kaik-
keen: uskontoon, politikkaan, vaatteisiin, ruokaan. Mielikuvat brandista tai us-
komukset tuotteen ominaisuuksista vaikuttavatkin ostokayttaytymiseen. Asen-
teita ja uskomuksia on hyvin vaikea muuttaa ja siksi yrityksen kannattaakin so-
peuttaa tuotteensa olemassa oleviin asenteisiin eikd pyrkia muuttamaan niita.
(Kotler ym. 2012, 273.)

Ostopdaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostaja paattdd kaupan, kun h&nen asettamansa ostokriteerit tayttyvat. Ostaja
valitsee mieleisensa ostopaikan valittavana olevista ostopaikoista: esimerkiksi
kivijalkamyymalan tai verkkokaupan. Aina ei ole mahdollista valita ostopaik-

kaa, mikali tuote l6ytyy vain yksittdisen myymalan valikoimista niin silloin han-

kinta tapahtuu sielta. Mikali tuotetta ei ole saatavilla niin ostoprosessi katkeaa,
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vaikka ostaja olisinkin tehnyt ostopaatdksen tuotteen hankkimisesta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 124.) Ostopaatdksen syntymiseen saattaa vaikuttaa
myo6s ennalta arvaamattomat seikat kuten esimerkiksi typaikan menetys, toi-
sen hankinnan muuttuminen kiireellisemmaksi tai myyjan suositus hankkia toi-
nen tuote (Kotler ym. 2012, 277).

Markkinoijan ja ostajan ostoprosessi ei paaty tuotteen hankintahetkeen. Mark-
kinoijan on seurattava kuluttajan oston jalkeista asiakastyytyvaisyytta seka
tehtava jalkimarkkinointia. Markkinoijan on syyta tukea ostopaatosta, jotta ku-
luttaja tuntee tehneensa hyvat kaupat. (Kotler ym. 2012, 277.) Ostajan osto-
paatosratkaisu punnitaan vasta kun han kayttaa tuotetta tai palvelua. Mikali
ostaja on tyytyvainen tekemaansa paatokseen, todennakdisesti han tekee uu-
sintaostoja, mutta jos han on tyytymatdn niin han joko palauttaa tuotteen, valit-
taa siita tai kertoo huonosta kokemuksesta sidosryhmilleen. Ensimmainen os-
tokerta ja sitd seuraavat kokemukset méaarittelevatkin hyvin pitkalle asiakas-
suhteen kehittymisen. Asiakas vaihtaa ostopaikkaa tai kilpailevaan tuottee-
seen mikali yritys laiminly6 asiakkaan valitukset tai ei kuuntele hanen ongelmi-
aan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124, 431.)

2.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksen toiminnasta muodostama kohtaamis-
ten, mielikuvien ja tunteiden summa. Se on yksittaisten tulkintojen summa, jo-
hon vaikuttaa vahvasti seka tunne etta alitajunta. Asiakaskokemus on jokaisen
ihmisen henkilokohtainen kokemus ja siksi yritys ei pysty siihen taysin vaikut-
tamaan. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia se pyrkii
asiakkailleen tarjpamaan. Asiakaskokemuksen tulee ylittaa asiakkaan odotuk-
set, tarjota yllatyksia ja sen tulee myos vedota tunnetasolla. (Loytdna & Korte-
suo 2011, 7, 65.) Kuusela ja Rintaméaki (2002, 14) kirjoittavat, etta asiointiko-
kemus muodostuu seka jarkiperaisista etta mielihyvahakuisista seikoista.
Kayttaytymista ohjaavat pdamaarat joiden avulla pyritdan tarpeen tyydyttami-
seen tai ongelman ratkaisuun mutta ndma ovat vain osa henkilon asioinnista
kokemaa arvoa. Todelliset erot syntyvat mielihyvahakuisesta kayttaytymisesta
(hedonismista) ja pitkalla tahtayksella erilaistutaan lisdarvon ja hyddyn tuotta-

misella.
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Loytanéan ja Kortesuon (2011, 29-30) mukaan hedonististen eli tunteita ja ela-
myksia tuottavien kokemusten jalkeen asiakkaat suhtautuvat yritykseen posi-
tivisemmin kuin pelkkien utilitaaristen (rationaalisten) kokemusten jalkeen.
Hedonistiset elementit lisdéavat myos suositteluhalukkuutta. Asiakkaan odotuk-
set ylittava kokemus voidaan luokitella kolmeen osaan: ydinkokemus, laajen-
nettu kokemus ja odotukset ylittavat elementit. Ydinkokemus on perusta, joka
tarjoaa asiakkaalle hyddyn ja arvon jonka perusteella asiakas ostaa tuotteen.
Laajennettuun kokemukseen tarvitaan jo jotain sellaista, mika tarjoaa asiak-
kaalle lisaarvoa verrattuna ydinkokemukseen ja se luodaan edistamisen ja
mahdollistamisen kautta. Edistdmisessa asiakkaan ydinkokemusta laajenne-
taan suorien elementtien avulla ja mahdollistamisessa tarjotaan valillisia ele-
mentteja, joiden avulla ydinkokemus laajenee. Odotukset ylittavia elementteja
ovat mm. henkilékohtaisuus, aito, raataloity, oikea-aikainen, kestava, tunteisiin

vetoava, yllattava, arvokas ennen kauppaa ja sen jalkeen.

Myymalan elamyksellisyydesta puhuttaessa edistamisen keinoin tarjotaan asi-
akkaalle virikkeita eika vain myyda yksittaista tuotetta perushyllysta. Rakenne-
taan virikkeellinen esillepano, jossa tarjotaan perustuotteen lisdksi muita sen
kanssa yhteensopivia tuotteita. Mahdollistamisen elementtin& toimii esimer-
kiksi myymalassa tapahtuva sisustusneuvontapalvelu. Ydintuotteen lisaksi asi-
akkaalle katsotaan valmis kokonaisuus jossa tuotteet sopivat yhteen. Odotuk-
set ylittdva kokemus toteutetaan henkilékohtaisella palvelulla, josta on asiak-
kaalle arvoa seka ostotilanteessa etta sen jalkeen kotonakin, kun han voi ar-
jessa nauttia esimerkiksi kauniisti yhteensopivista verhoista, koristetyynyista ja

paivapeitosta.

Loytanan ja Kortesuon (2011, 51-52) mukaan yrityksen on tarke&aa huolehtia,
ettd odotukset ja lupaukset ovat tasapainossa keskendan, luvataan vain se
mik& pystytaan toteuttamaan. Arvon luominen asiakkaalle tapahtuu nimen-

omaan tilanteissa, joissa vastataan odotuksiin.

2.5 Elamyksellinen ostaminen

Elamyksellisyys mahdollistaa erottumisen, sen avulla haetaan huomioita yllat-
tamalla, jotta erotutaan kilpailijoista. Elamyksellinen ostaminen liittyy aistien ja
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tunteiden kautta valittyvdan kokemukseen ja onkin moniaistillista ja hedonis-
tista. Haistetaan, maistetaan, kuullaan musiikkia, ndhdaan vareja ja kosketel-
laan tavaroita. Istuskellaan rennosti nojatuolissa ostosten lomassa ja viihdy-
taan, ei ole kiire mihinkdan. Tama onkin rationaalisen kuluttamisen vasta-
kohta, jossa toiminta on tehokasta, vertailevaa ja aikaa sdastavaa. Elamyksel-
lisen shoppailun ja myymalakonseptien kehittdmisessa seka johtamisessa on
kyse kuluttajan tunteiden ymmartamisesta. Segmentoinnin perusteena pyri-
taan kayttamaan kuluttajan ostomotiivia. Loydetaankin kolme ryhmaa: ela-
mysshoppailija, perinteinen shoppailija ja virkistysshoppailija. Naméa nojaavat
ajatukseen, etta tuotteet ovat hyodyllisia tai nautinnollisia ja kuluttaminenkin
jarkisyihin pohjautuvaa tai nautintoon tahtaavaa. Kuluttajan arvomaailma on
muuttunut nautinnollisemmaksi, siksi niita tulee tarjota. (Korkman & Arantola
2009, 17-20). Babin ym. (1994) tutkimuksen tulosten perusteella perinteisen
shoppailijan kulutustapahtumassa korostuu jarkiperaiset tekijat kuten ajan-
s&asto, edullisuus ja onnistuminen, joillekin se kay jopa tydsta. Ennalta suun-
niteltu ja jarkiperainen toiminta ovat perinteisen shoppailun piirteitd. (Markka-
nen 2008, 61.)

Koska kuluttaja toimii kuitenkin eri rooleissa, eri motiivein ja tuntein, ei pysyva
yli tuotteiden ja tilanteiden ulottuva luokittelu toimi. Kuluttaja seka jarkeilee etta
kamppailee ikavystymista vastaan samanaikaisesti. Korkmanin ja Arantolan
(2009, 17-20) mukaan asiakas ei suinkaan edellytd elamyksia vallankaan, jos
elamyksellinen mielletd&n hienoiksi, ylemman hintaluokan luksus-myymalaym-
paristoiksi, kuten heidan mielestaan on kaynyt puhuttaessa elamyksellisista
ostokokemuksista. He nakevat elamys sanan rajoittuvan lilaksi tunneskaalan
ylapaahan ja olevan poikkeuksellista sekd epatavallista. He kertovat, etta Pine
ja Gilmore (elamystalouden tunnetuimmat puolesta puhujat) ovat paatyneet
samaan tulokseen ja méaarittelevatkin, etta kokemuksen tulee sopia asiakkaan
omakuvaan eika sen tarvitse olla epatavallista, ihmeellistéa ja outoa vaan ai-
tous on tarkeinta. Tassa opinnaytetytssa elamyksellisyydella tarkoitetaankin
arjen luksusta, eikd mitdan taysin outoa ja ihmeellistd, vaan seikkoja jotka
tuottavat mielihyvad, iloa ja aitoja kokemuksia kayttdtavaroita ostettaessa. Ei

siis mitdan kerran elaméassa koettavia elamaa suurempia elamyksia.
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3 MYYMALAYMPARISTO

Tassa luvussa kasitelladn myymalaympariston elamyksellisyyteen vaikuttavia
tekijoita. Tarkastellaan, millaisilla myymalaympariston tekijoilla pyritdan vaikut-
tamaan kuluttajan mielikuviin ja mihin naiden tekijoiden vaikutus perustuu. Esi-
telladn mitd konkreettisia keinoja myymalasuunnittelussa ja esillepanojen ra-
kentamisessa voidaan kayttaa kuluttajan mielenkiinnon ja ostohalun herétta-
miseksi. Nakokulman painopiste on myymalassa tapahtuvassa visuaalisessa

markkinoinnissa.

3.1 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen viestinta on kokonaisvalaista viestintaa, jossa jokaisen elementin
tulee tukea kokonaisuutta joka vahvistaa yrityksen bréandia. Yrityksen visuaali-
sen ilmeen pohjana toimii yrityksen logo, varit ja typografia. Visuaalisten ele-
menttien avulla ihmisten huomio saadaan napattua tehokkaammin kuin sano-
jen avulla. Kuva kertoo siis enemman kuin tuhat sanaa. (Koivunen 2017.) Nie-
minen (2004, 26—27) toteaa, etta yritysviestinnan avulla kuluttajat on motivoi-
tava ostamaan yrityksen tuotteita, siksi viestien tulee olla tehokkaita ja erottu-
via seka yrityskuvaa ja -ilmetta korostavia. Erilaisten tunnusten ja varien avulla
yritykset pyrkivatkin erottumaan kilpailijoistaan. Ihmisten mielikuvat syntyvat ja
pysyvat muistissa nékemisen, tunnistamisen ja kokemisen kautta. Yrityksen
visuaalisen linjan tulee siis olla yhtenainen, jotta yrityksen viestinnéllinen linja
on mieleenpainuva ja ihmiset muistavat sen. Mikali linja muuttuu toistuvasti
niin siitd ei muodostu kasitteellisesti tuttua ja selk&a mielikuvaa eika se yhdisty

aiemmin koettuihin tai tuttuihin mielikuviin.

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, jonka avulla tdydenne-
taan yrityksen markkinointiviestintaa. Tassa opinnaytetydssa visuaalisen
markkinoinnin painopiste on myymalamiljodn elementeissa ja tuotteiden esille-
panoissa. Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena on tuottaa asiakkaalle koko-
naiselamys. Sen avulla luodaan positiivista mielikuvaa yrityksesté ja sen tuot-
teista ostotapahtuman viimeisessa vaiheessa, kun asiakas tekee lopullista os-
topaatostaan myymalassa. Visuaalisten elementtien kuten esillepanojen
avulla heratetaan ostohalu seka rohkaistaan ostotarvetta ja johdatellaan asia-
kas valitsemaan yrityksen tuote kilpailijan tuotteen sijaan. (Nieminen 2004, 8—
9.) Markkanen (2008, 125) kirjoittaa visuaalisen markkinoinnin kaytanndssa
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tarkoittavan esillepano- ja myymalamiljooratkaisuja seka niiden suunnittelua,
johon liitetdan laheisesti semiotiikka, design, arkkitehtuuri, taide ja psykologia.

Han painottaa sen olevan tarkea tytkalu myymalasuunnittelussa.

Visualistit ry:n puheenjohtaja Juuselan mukaan myymalat toimivat jo entista
enemman kokemusten tarjoajina. Han ndkee myags, ettd visuaalisen markki-
noinnin osa-alueita ovat kaikki kanavat joissa kuluttaja on kosketuksissa bran-

din kanssa, ei vain pelkkd myymalaymparist6. (Blomster 2017.)

3.2 Myymalamielikuva ja siihen vaikuttavat tekijat

Myymalaymparistolla tarkoitetaan myymalan fyysisia ja ei-fyysisia tekijoita ku-
ten kaupan rakennetta (ulko- ja siséatilat), tuotevalikoimaa, tuotteiden esillepa-
noja seka informatiivisia ja virkistyspalveluja. Myymalaymparistolla on tarkea
merkitys tuotteen hankinnassa, silla paikka josta tuotteen voi ostaa on merki-
tyksellinen osa tuotetta. Joissain tapauksissa myyntipaikka saattaa olla merki-
tyksellisempi kuin itse hankittava tuote. Taman vuoksi myymalaympariston
merkityksen ymmartaminen on olennaista kaupan suunnittelussa. (Markkanen
2008, 98.) Myymalamielikuvan merkitys korostuu silloin kun kilpailijat myyvéat
samoja tuotteita. Mielikuvan avulla on mahdollista saavuttaa kilpailuetua, kun
yrityskuva on positiivinen, myymala viihtyisa ja elamyksellinen (Havumaki &
Jaranka 2006, 156.)

Liikepaikkasuunnittelussa on jarkevaa huomioida ihmisten psykologiset ja so-
siaaliset tarpeet jotka liittyvat esteettiseen ymparistoon. Eri aikoina ja erikult-
tuureissa ihmisille on aina tuottanut suurta nautintoa katsella kauniita raken-
nuksia ja ymparistdja, niin myds tané paivana. Toimitilasuunnittelussa tulee
huomioida yrityksen liikeidean kaikki osat mm. toimiala, tuotteet, kohderyhmat,
kilpailijat sek& oma markkinointistrategia. (Nieminen 2004, 121-128.) Myyma-
lasuunnittelun l&htékohtana on tehda myymalasta asiakkaalle viihtyisa ja osta-
mista helpottava. Siina tulee myds huomioida myymalatydskentelyn helppous
sekd myymalatekniikan toimivuus. Suunnittelun periaatteet koskevat myos
myymalamiljoota, materiaaleja, varitysta, opastusta, valaistusta, asiakaskier-

toa, esillepanoa, tavaroiden sijoittelua, palveluita seka myymalatoimintoja ja
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jatehuoltoa. Myymalasuunnittelun lahtokohtana toimii liikeidea sekd myymala-
konsepti. Myymala tulleekin ndhda eraanlaisena teatterina, jonka tarkoituk-

sena on tuottaa asiakkaille elamyksia ja kokemuksia. (Heiniméki 2006, 17.)

3.2.1 Mielihyvan herdamisen tunnetila

Asiakas luo mielikuvan myymalasta ensimmaisten (noin 3—10) sekuntien ai-
kana. Talloin sisaantulon tulisi olla niin houkutteleva, etta se kutsuu kavele-
maan peremmalle myymalaan. (Havumaki & Jaranka 2006, 156.) Ympariston
tuottamiin arsykkeisiin reagoidaan eri tavoin ja siihen vaikuttaa henkilon opti-
maalinen virittyneisyyden taso. TAma taso yhdessa ns. tamanhetkisen viritty-
neisyyden tason kanssa muodostuu henkilon demografisista tekijoista ja luon-
teenpiirteista ja ne ovatkin siksi harvinaislaatuisia. Optimaalisella virittyneisyy-
den tasolla myymala tarjoaa virikkeita juuri kuluttajan haluaman maaran. Jos
arsykkeita on liikaa ne hairitsevat ja myymalamiljoo koetaan negatiivisena. Ku-
luttajilla onkin erilainen tarve virittaytya ja hakea virikkeita. Henkil6 joka haluaa
paljon virikkeitd, hakeutuu erilaiseen myymalaymparistoon kuin sellainen hen-
kilo joka tarvitsee niita vahemman. Molemmat saavat kuitenkin ymparistois-
tddn saman positiivisen kokemuksen. Optimaalisen virittyneisyyden taso on
saavutettu, kun mielihyvan, heraamisen ja hallittavuuden tunnetilat on tyydy-
tetty. Talloin kuluttaja kokee mielihyvaa shoppaillessaan ja l&hestyy myyma-
laa. (Markkanen 2008, 151-157.)

Lahestymiskayttaytymista ovat mm. kaupassa viihtyminen ja yhteenkuulumi-
sen tunne muiden asiakkaiden kanssa esimerkiksi saman elaméntyylin omaa-
vien kanssa. Tata tukee hyvin suunniteltu myymalaymparistd. Erilaisin ela-
mantyyliin viittaavin tekijéin saadaan asiakas viihtymé&an samanhenkisten asi-
akkaiden kanssa. Lahestyminen ei siis aina merkitse ostamista, se voi merkita
myymalassa pidempé&én viihtymista, tuotteiden katselua, tietojen kerd&mista
tai myymalan suosittelua. Se voi merkitd myos ostamista ja/tai impulssiosta-
mista, suuremman rahamaaran kuluttamista seka uusintaostosten harkintaa.
Kuluttaja saattaa myos tylsistya ja lahtea kaupasta mitaan ostamatta, mikali
optimaalisen tason tunnetila jaa saavuttamatta, talléin puhutaan loittonemis-
kayttaytymisesta. (Markkanen 2008, 151-157.)
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Ympariston visuaaliset virikkeet vaikuttavat siis kuluttajan lahestymis-loitto-
nemiskayttaytymiseen. Gilboan ja Rafaelin (2003) ovat tutkineet tata ilmiota ja
tulleet siihen tulokseen, etta selkeéa paljon visuaalisia ja informatiivisia virik-
keita sisaltava miljod ruokkii lahestymiskayttaytymista. Tuota kayttaytymista
tukee myos ymparisto, jossa ko. elementteja on kohtuullisesti mutta silloin sel-
kean jarjestyksen merkitys korostuu. Kuluttaja loittonee, kun ymparisto ei ole

selkea vaikka visuaalisuus olisikin korkea. (Markkanen 2008, 158.)

3.2.2 Siséiset ja ulkoiset tekijat

Myymalaympariston luokitteluun on monia erilaisia luokituksia riippuen siita
mita lahdetta tarkastelee. Asiasta puhutaan myos erilaisin termein kuten myy-
malaympariston rakenne-elementit, myymalakuva- tai myymalamielikuvateki-
jat. Castaldo ja Botti (1999) jakavat myymalaympariston osatekijat kolmeen
ryhmaan: myymalan rakenne, tuotevalikoima ja palvelut. Nama tekijat jakautu-
vat viela tarkempiin alaluokkiin. Myymalan rakenne kasittaa ulkoisen arkkiteh-
tuurin ja sisatilojen pohjaratkaisun eli layout’in. Tuotevalikoima koostuu tuottei-
den esillepanosta (display) seka visuaalisesta markkinoinnista (visual mer-
chandising). Palveluihin lukeutuu kaupan informatiiviset palvelut seka virkis-
tysmahdollisuudet. (Markkanen 2008, 101.) Tassa opinnaytetydssa keskity-
tdan myymalan sisatilojen ratkaisuihin paapainon ollessa tuotteiden esillepa-
nossa ja visuaalisessa markkinoinnissa, muita osatekijoita kasitellaan suppe-

ammin.

Myymalakuvaan vaikuttavat tekijat (myymaéalaympariston rakenne-elementit)
jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin tekijéihin. Ulkoisia tekijoita ovat: piha- ja pysakoin-
tialueet, julkisivu, sisddnkaynti, opasteet ja mainokset seka nayteikkunat. Si-
saiset tekijat koostuvat: sisatilojen rakenteesta (materiaalit ja layout), kalus-
teista, valaistuksesta, vareista, lampotilasta, musiikkista, tuoksuista, myymala-
mainonnasta seka siisteydesta ja selkeydesta. Myos ilmapiiri, palvelukulttuuri,
palvelupisteet ja henkilokunnan tydasut lukeutuvat sisaisiin tekijoihin. (Havu-
maki & Jaranka 2006, 156; Markkanen 2008, 102; Nieminen 2004, 132.)
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Ulkoiset tekijat

Myymalan tontti on hyddynnettava tehokkaasti, huolto- ja tavaraliikenteen tu-
lee toimia moitteettomasti seké parkkipaikkoja tulee olla tarvittava maara.
Opastamisen tulisi olla selkeaa ja kooltaan riittdvan suurta. Myds varimaail-
man ja visuaalisen ilmeen tulee tukea yrityksen visuaalista ilmetta. Julkisivun
ja ulkomainonnan avulla luodaan haluttua yrityskuvaa ja heratetdan mielen-
kiintoa. (Havumaki & Jaranka 2006, 156—157.) Julkisivun suunnittelussa tulisi
mahdollisuuksien mukaan huomioida yrityksen identiteetti, joskin aina tama ei
ole mahdollista esimerkiksi viranomaisrajoitteet voivat estaa taman. Piha-alu-
een viihtyisyytta voidaan edistéaa erilaisin viheristutuksin jotka luovat viihtyi-
syyttéd ja antavat yrityksesta miellyttavan kuvan. Nayteikkuna toimii yrityksen
kayntikorttina esitellen myymalan tarjontaa. Se toimii kaikkien peruskilpailukei-
nojen (tuote, hinta, saatavuus ja viestintd) nayttamona. Parhaimmillaan se
myy tuotteen asiakkaalle, jonka voi vain noutaa sisaltd myymalasta. (Niemi-
nen 2004, 133, 147-148.)

Sisaiset tekijat

Hyvin suunniteltu myymalan pohjaratkaisu luo kuluttajalle mukavan ja toimivan
shoppailuympaériston, jossa han viihtyy ja l6ytaa tuotteet vaivattomasti. Se
hyodyntaa myds jokaisen nelidon myymalassa, eika jata "hukkanelidita” tai
kuolleita kulmia. Kulkureitit tulee suunnitella tarkasti ja siitd voidaan viestia
mm. kalusteiden, hyllyjen, pdytien ja opastuksen avulla. (Markkanen 2008,
107.) Asiakaskierrolla (kuva 5) tarkoitetaan tuoteryhmien ja tuotteiden loogista
sijoittelua asiakkaan kulkureitille. Sité voidaan ohjata erilaisin myyntiesittelyin.
Asiakaskierron varrelle kannattaa sijoittaa ajankohtaisia ja hyvakatteisia tuot-
teita. Myos tuotteet jotka kiertavét hitaasti sijoitetaan parhaille paikoille ja har-
voin ostettavat tuotteet sijoitetaan kierron alkuun. (Nieminen 2004, 244.) Asia-
kaskierron suunta maarittda hyllyissa olevien tuotteiden sijoittelun silla kulut-
taja huomioi paremmin tuotteet jotka on sijoitettu hyllyn alkupd&han (Havu-
maéaki & Jaranka 2006, 157).
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Kuva 5. Asiakaskierto ja tehopisteet (soveltaen Nieminen 2004, 244; Havumaki & Jaranka
2006, 160)

Myymalan tehopisteet ovat esillepanollisesti tarkeitd koska ne sijaitsevat hy-
villa myyntipaikoilla asiakaskierron varrella. Tehopisteet sijaitsevat sisaantulon
yhteydessa, asiakaskierron varrella olevien kalusteiden paadyissa tai poydilla
ja korkeilla seinilla joihin on esteetdn n&kdyhteys. Osassa tehopisteita esitel-
l&&n uutuuksia ja ajankohtaisia tuotteita, osassa alennusmyyntituotteita. Niita
hyddynnetaan erilaisten sesonkien yhteydessa, jolloin tuodaan esille ko. kau-
den tuotteita. (Havumaki & Jaranka 2006, 160.)

Opastus ja esillepanot helpottavat asiakkaan kulkureitin valintaa myymalassa.
Opastuksen ja sita tukevien esillepanojen avulla asiakas nakee heti mista ha-
nen mielenkiintonsa tai tarpeidensa mukaiset tuotteet |oytyvat. Grafiikan (julis-
teet, banderollit, valokuvat, taidekuvat) avulla luodaan erilaisia fiiliksi&, ne
viestivat tuotteista, life-stylesta seka myymalaimagosta. Niiden avulla saadaan

myymalaan luotua sesonki- ja kampanjailmeet. (Nieminen 2004, 250-251.)

Myymalan kalusteiden valintaan vaikuttaa myymalan toimiala, liikkeidea, liike-
tyyppi (market, tavaratalo, erikoismyymala), tuotteet ja yrityksen imago — mil-
laista mielikuvaa halutaan viestia. Kalusteiden tehtdvana on sailyttaa tuotteet
myyntikuntoisina, niiden tehtavana on tukea tuotteiden esillepanoa ja tehostaa
myymaléahenkilokunnan tyoskentelyd. Kalusteiden tulee olla helppokayttoisia
ja muunneltavia. Kalusteiden sijoittelussa tulee huomioida riittavat kaytavale-

veydet, jotta asiakkaiden on helppo kulkea myymalassa. (Nieminen 2004,
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246.) Kalusteet sijoitetaan kuten kuvassa 6. Korkeat kalusteet tulevat seinien
viereen ja tarvittaessa osastojen vdlille, keskilattiakalusteet sijoitetaan ni-
mensa mukaisesti keskilattialle ja matalat kalusteet kuten pdydéat, massakorit

ja -lavat etualalle.

Kuva 6. Kalusteiden sijoittelu (soveltaen Havumaki & Jaranka 2006, 160)

Asiakas pystyy havaitsemaan myymalan tuotetarjonnan esteettd, kun kalus-
teet on sijoitettu nousevaan linjaan. Kalustevalinnoissa noudatetaan yrityksen
imagollista linjaa, mikali halutaan viestia mielikuvaa edullisesta ja kustannus-
tehokkaasta myymalasta niin silloin myos kalusteiden tulee tukea tatéa néke-
mysté. Mikali kyseessé on luksustuotteita myyva liike niin myds kalusteiden
tulee olla laadukkaita, jotta kalustus ja tuotteet eivat viesti ristiriitaista sano-
maa. (Havumaki & Jaranka 2006, 160-161.)

Hyva myymalavalaistus houkuttelee ostamaan ja tekee siitéa helppoa. Hyllyilla
tarvitaan enemman valoa kuin kaytavilla siksi suunnittelussa onkin huomioi-
tava pystypintojen valaistus. On tarke&a nahda etikettien tekstit, laadukas va-
laistus toistaa myos varit oikein. Valaistuksella voidaan ohjata ostokayttayty-
mista. Valon tehon, optiikkavalintojen ja alyk&éan ohjauksen avulla asiakasta
ohjataan siirtymaan halutuille pisteille. (Greenled s.a.) Valaistus tulee suunni-
tella optimaaliseksi ja yrityksen liikeimagoa tukevaksi. Sen avulla voidaan te-
hokkaasti luoda erilaisia tunnelmia. Kun valaistukseen yhdistetddn musiikki
niin saadaan aikaiseksi kokonaisvaltainen tunnelma ja shoppailukokemus.
(Markkanen 2008, 109-110.)



31

Taustamusiikilla on vaikutusta seké asiakkaiden etta henkilokunnan mielialaan
seka viihtyvyyteen myymalassa. Sen soittaminen on todettu viihdyttavam-
maksi kuin taysi hiljaisuus. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta esimerkiksi iloi-
nen musiikki vaikuttaa siihen, ettd jonossa odottava kokee jonotusajan lyhy-
emmaksi kuin mité se todellisuudessa on. Klassinen musiikki taas puolestaan
luo kuvan arvokkaasta myymalamiljoosta ja se nostaa tuotteiden ja palvelun
laatua. Myymalassa viihtymista pyritddn myos kasvattamaan erilaisin hajuin ja
tuoksuin. Erilaisten tutkimusten avulla on pystytty osoittamaan, etta tuoksut
saavat asiakkaan virittymaan positiivisella tavalla ja han viihtyy myymalassa
pidempaan seka kayttdd enemman rahaa ostoksiinsa. (Markkanen 2008,
109-110, 116-117, 120-124.)

Varien vaikutusta ostokayttaytymiseen on tutkittu hyvin paljon. Ne vaikuttavat
niin kuluttajan ostokayttaytymiseen kuin kuvaavat itse tuotetta ja ostopaikkaa.
On tutkittu, etta kylméansavyinen (sininen) sisustus koetaan miellyttavampana
kuin lampimansavyinen (oranssi). Punaiset savyt viestivat halpahintamyyma-
l&sta ja se mielletaan myos uutuustuotteisiin. Vaaleat neutraalit s&vyt kertovat
laadusta. Yleensa kuitenkin [Ampimat vetéavat puoleensa ja kylmat varit saavat
viihtymaan myymalassa. Erityyppisissa myymaloissa tuleekin suosia erilaisia
vareja. Ruokakauppojen sisustukseen Kaltcheva ja Weitz (2006) suosittelevat
viileitd savyja ja selkeitd esillepanoja koska asiakaskunta on tehtavasuuntau-
tunutta. Erikoiskaupassa liikkuvat elamysshoppailijat, jolloin kannattaa suosia
lampimampia varisavyja ja moninaisempia pohjaratkaisuja. (Markkanen 2008,
111-112))

3.3 Esillepanot elamyksellisyyden tuottajana

Esillepanot ovat osa yritysilmetta ja ne luovat yhdessa myymalamiljéon ele-
menttien kanssa myymalasta ehjan hallitun kokonaisuuden josta yritys tunnis-
tetaan ja tunnetaan. Korkeatasoiset tuotteiden esillepanot syntyvat sommitte-
lutaidoista, variopin hallinnasta, oikeasta tilankaytosta, valaistuksesta seka lii-
keidean visualisoimistaidoista jotka ammattitaitoinen visuaalinen markkinoija
hallitsee. Tuotteiden esillepanot ovat merkittava osa yrityksen markkinointi-

viestinnan ketjua, jonka sanoman tulee sailyd katkeamattomana aina yrityksen
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mediamainonnasta myymalaan tuotteiden esillelaittoon asti. Viestin visuaali-
nen ilme valittyy lapi koko viestintaketjun: yrityksen mainonta, nayteikkuna,
tuotteen esillepanot, myymalamainonta ja palvelu. (Nieminen 2004, 158-159,
252.)

Myymalamiljoon yleisilme luodaan kalustevalinnoilla, tuotteiden esillepanoilla
sekd myymalamainonnalla, se on kaikkien edella mainittujen summa. Onnistu-
nut asiakaskierto seka hyvin valitut kalusteet ja valaistus tukevat esillepanoja
joiden avulla luodaan lopullinen elamyksellinen ja virikkeellinen myymalaym-
paristd. Esillepanojen kuten kaiken muunkin visuaalinen markkinoinnin [&hto-
kohtana on yrityksen liikeidea ja visio seka tuotestrategia. Esillepanojen tyyli
rakennetaan yrityksen kohderyhmien elamantyylit ja mieltymykset huomioi-
den. (Nieminen 2004, 221.)

Esillepanojen tarkoituksena on saada tuotteet myymaan itse itsensa. Se tar-
joaa mahdollisuuden kosketella, hypistella ja tutkia tuotteita. Sen tarkoituk-
sena on esitella tuote niin, ettéa se korostaa nimenomaan tuotteen tunteisiin
vetoavia ominaisuuksia. Esillepanoja rakennettaessa on myés huomioitava,
etta itse tuote on paaasia, ettei se huku kaiken muun rekvisiitan joukkoon.
(Markkanen 2008, 125-126.) Esillepanojen rakentamisessa hyddynnetaan
kaupanalan sesonkeja: vuodenaikoja, erilaisia teemoja kuten joulu, haat, ysta-
van-, aitien-, isanpaiva, sadonkorjuu, juhannus, koulujen alkaminen, itsenéi-
syyspaiva ym. vuoden juhlateemat (Havumaki & Jaranka 2006, 161). Naiden
sesonkien hyddyntaminen on erittéin tarkeaa, silla myymalan esillepanojen tu-
lee olla aina ajankohtaiset ja vaihtuvat, jotta ne tarjoavat kuluttajille virikkeita
juuri sen hetken tarpeisiin. Nieminen (2004, 230, 252) nakee erilaiset teemat
kilpailullisena erottumiskeinona ja han puhuukin erilaisista teemasomistuk-
sista, joiden avulla luodaan fantasioita, mielikuvia jopa teatterimaista naytta-
vyyttd, mutta ennen kaikkea teeman avulla pyritdan myynnin edistdmiseen,

kuten myds valmiiksi mietittyjen tuotekokonaisuuksien avulla.

Esillepanojen rakentamisen lainalaisuuksia

Kuten aiemmin luvussa 3.2.2. sisdiset ja ulkoiset tekijat on todettu asiakaskier-

rolla, tuotteiden esittelypisteilla, myymalakalusteilla ja valaistuksella on huo-
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mattava merkitys esillepanojen esilletuonnissa. Seuraavaksi tarkastellaan esil-
lepanon rakentamiseen liittyvia lainalaisuuksia, jotka kaupan alan henkilokun-

nan tulisi hallita tuotteita esille laitettaessa.

Tuotteiden esilleasettelu eli display voidaan toteuttaa monin eri tavoin. Tuot-
teet voidaan laittaa esille joko vertikaalisesti tai horisontaalisesti. Asiaa on tut-
kittu ja tulosten perusteella vertikaalinen (pystysuuntainen) esillepano tuo pa-
remmin esiin eri merkit mutta hidastaa hieman niiden tarkastelua. Se sopii hy-
vin uutuustuotteille mutta ei sovi silloin, jos hyllyesittelyssa on kovin eriarvoisia
tuotteita, koska talloin arvokaan brandin imago karsii. Vertikaalisen esittelyn
avulla voidaan antaa ideoita kuinka eri tuotteita voi yhdistella keskenaan. He-
rateostoja tukee horisontaalinen (vaakasuuntainen) esittely mutta siind alahyl-

Iyt jadvat hyvin vahalle huomiolle. (Markkanen 2008, 127.)

Hyllykorkeudella on merkitysta siihen, kuinka tuotteet huomioidaan ja kuinka
ne menevat kaupaksi. Kuvassa 7 on esitetty, millainen merkitys tuotteen hylly-
sijainnilla on myyntiin. Silmien ja késien korkeudelle (noin 120-180 cm) sijoite-
tut tuotteet myyvat parhaiten, kun taas lattiataso on heikoin. Alahyllyille voi si-
joittaa sellaiset jokapéaivaiset tuotteet joita tullaan hakemaan automaattisesti.
(Markkanen 2008, 127-128.)

2 2 II\ Katseen korkeus
Kasien taso

4 Yiayhylly
m Alataso

Kuva 7. Hyllykorkeuden merkitys (soveltaen Markkanen 2008, 128; Nieminen 2004, 255)

Tutkimus osoittaa, etta jos tuotetta siirretdédn alimmalta hyllyltd kasien korkeu-
delle niin myynti nousee 40 prosenttia. Jos taas tuote sijoitetaan silmien tason
sijaan alimmalle hyllytasolle niin myynti laskee 60 prosenttia. (Markkanen

2008, 128.) Seinustoilla ja ottokorkeuden ylapuolella olevilla tuotteilla on hyva
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huomioarvo. Ne luovat vaikutelmaa tuotevalikoiman runsaudesta ja monipuoli-
suudesta. (Nieminen 2004, 255.)

Tuotteiden esittelyyn on erilaisia lahestymistapoja mm. kayttdyhteys, vaihtoeh-
toinen yhteys, paikkayhteys tai kokonaisuudet (Nieminen 2004, 257). Havu-
maki ja Jaranka (2006, 162) mainitsevat myds materiaalin perusteella tapahtu-
van ryhmittelyn. Kayttdyhteyden mukaan tapahtuvassa esillelaitossa loogisesti
yhteenkuuluvat tuotteet sijoitetaan lahekkain, esimerkiksi paivapeitteet ja si-
sustustyynyt tai kengéat ja kenkienhoitotarvikkeet. Vaihtoehtoisessa tavassa
esitellaan toisilleen vaihtoehtoina toimivat tuotteet vierekkain kuten sormikkaat
ja rukkaset. Tuotteet voidaan esitella myos huoneittain kuten ne ovat kotona-
kin esilla. Keittion tuotteet kuten astiat, ruokailuvalineet, poytaliinat ja keittit-
verhot ovat samassa yhteydessa esilla. Kokonaisuuksittain esiteltyna tuotteet
on ryhmitelty naisten, miesten ja lasten vaateosastoihin. (Nieminen 2004,
257.) Materiaaleittain ryhmittelyssa esitellaan jostakin materiaalista olevat
tuotteet kuten nahkatakit ja -vaatteet kokonaisuuksittain (Havuméaki & Jaranka
2006, 162).

Esillepanotytssa tarvitaan sommittelutaitoa, sen avulla luodaan visuaalinen
tasapaino jossa eri muodot, varit, materiaalit kuin konkreettiset esineetkin
asettuvat luonnollisille paikoilleen ja syntyy ehja kokonaisuus. Sommittelun
teoreettiset mallit tuntemalla voidaan vaikuttaa esillepanon luonteeseen. (Nie-
minen 2004, 179-180.)

Sommittelussa elementit sijoitetaan sommiteltavaan tilaan. Symmetrisessa
sommittelussa (kuva 8) tila jaetaan keskeltd ja molemmin puolin olevat tilat
ovat toistensa peilikuvia. Epasymmetrisessa sommittelussa tilan vasen ja oi-
kea puoli tai yl&- ja alapuoli muodostavat erilaiset kokonaisuudet (Huovila
2006, 46.) Symmetrinen sommittelumalli on tasapainoinen ja harmoninen. Se
sopii laadukkaiden ja juhlavien tuotteiden esittelyyn jolloin pAdhuomio kiinnit-
tyy itseoikeutetusti tuotteisiin. Epasymmetrisella sommittelumallilla saadaan
esillepanoon enemman jannitettd, se on kiinnostavampi ja herattdd enemman
huomiota. (Nieminen 2004, 180-182.)
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Kuva 8. Symmetrinen ja epasymmetrinen sommittelu (soveltaen Huovila 2006, 46)

Monipuolinen sommitelma syntyy vastakkaisista "varauksista”. llman jasente-
lya sommitelma on vailla mielenkiintoa. Jannitteitd syntyy, kun rinnastetaan
vaalea ja tumma, valo ja varjo, suuri ja pieni, vaaka ja pysty, saanndllinen ja
epasaanndllinen, yksi ja useampi. (Huovila 2006, 40-42.) Useimmiten hyva vi-
suaalinen esillepano siséltaa yhtéa aikaa monia tallaisia vastakohtaisuuksia.
Hyvassa esillepanossa pyritddnkin rakentamaan kiinnekohta ns. katseenvan-

gitsija, jonka avulla asiakkaan huomio vangitaan (Nieminen 2004, 186).

Rytmin avulla luodaan mielenkiintoa ja jarjestysta, se yhdistdéa sommitelman
eri osat toisiinsa. Eri elementtien valiin jaavan tilan vaihtelut tai varien ja eri
muotojen toistuvuus ovat visuaalista rytmid. Epasaannoéllinen rytmi lisaa mie-
lenkiintoa ja saannollinen tuntuu usein yksitoikkoiselle. Joskin s&&nndllisen

rytmin avulla luodaan tdsmallinen vaikutelma. (Huovila 2006, 47.)

Varisommittelu ja varioppi ovat erittdin olennainen osa visuaalista suunnitte-
lua. Varien avulla heratetaan huomiota ja luodaan erilaisia tunnelmia. Varien
psykologian tunteminen on visuaalisen markkinoinnin parissa tyoskentelevalle
henkildlle ensi arvoisen tarkeaa, jotta niitd osattaisiin kayttaa oikein. Tydssa
tarvitaankin hyvaa varisilmaa seka tyylitajua. (Nieminen 2004, 186.) Véareilla
on psykologisten vaikutusten lisaksi symbolisia merkityksia jotka ovat kulttuuri-
sidonnaisia. Eri kulttuureissa eri vareilla saattaa siis olla erilainen merkitys.
Varin visuaalinen viesti onkin vastaanottajasta kiinni. Varin viesti koetaan
mya0ds eri tavoin riippuen siitd millaisten muiden asioiden, elementtien tai varein
kanssa sita kaytetdan. (Huovila 2006, 42—-46.)
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Kylmien varien (violetti, sininen, vihred) koetaan etaannyttavan ja lampimien
(keltainen, oranssi ja punainen) tuovan kohteen lahemmaksi. Lampimien ja
kylmien varien savyeroilla luodaan jannitetta. (Huovila 2006, 44.) Vastavarien
esimerkiksi sininen-oranssi avulla saadaan esillepanoon kontrastia, jonka
avulla tuotteiden nakyvyys paranee. Tuotteet tulevat paremmin esille selkei-
den variryhmien (kuva 9) avulla kuin kirjavista sommitteluista. (Nieminen
2004, 187.)

- Variympyran mukaan
- Lampimasta — kylmaan
- Punainen, keltainen, vihrea, sininen

- Soveltaen
- Lampimasta — kylmaan
- Keltainen, punainen, vihrea, sininen

Kuva 9. Vari esillelaitossa (soveltaen Hirvi & Karlsson 2014, 55; Nieminen 2004, 256)

Varien tulee olla sopusoinnussa keskenaan ja ne voidaan laittaa esille variym-
pyran mukaan lampimista kylmiin vareihin (Hirvi & Karlsson 2014, 55). Varijar-
jestys voi olla myos keltainen — punainen — vihred — sininen. (Nieminen 2004,
256). Esillepanot rakennetaan yleisesti myds niin, etta varijarjestys on vaale-
asta tummaan vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas. Nain siksi, ettd tummem-
mat varit antavat raskaan vaikutelman. (Havumaki & Jaranka 2006, 162.)
Yleisilme my6s kevenee, kun vaaleat varit sijoitetaan ylos ja tummat alas.
Kauppaketjujen esillepano-ohjeistuksissa yleensa maaritellaan, millaista vari-

jarjestysta esillepanoissa noudatetaan.

Tuotteen koko on esillelaitossa varin ohella huomioitava tekija. Tuotteet sijoi-
tetaan hyllyyn koon mukaan (kuva 10) pienesté suureen vasemmalta oikealle
asiakaskierto huomioiden. Mikali tuotteita joudutaan laittamaan syvyyssuun-
nassa useampi koko perékkain niin pienin tuote sijoitetaan eteen ja suurin
taakse. Kun tuotteita sijoitetaan useammalle hyllylle tulevat pienet tuotteet

yl6s ja isot alas. (Havumaki & Jaranka 2006, 162.)
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Kuva 10. Koko ja véri esillepanossa (soveltaen Havumaki & Jaranka 2006, 162)

Vasemmalta oikealle sijoittelu pohjautuu siihen, ettéd se on luontainen luku-
suunta. Kun pieni tuote asetellaan hyllyssd etummaiseksi niin myds taaimmai-
sena oleva tuote nékyy eika pieni tuote jaa isomman tuotteen taakse. Kun pie-
net tuotteet sijoitetaan ylos niin esillepano kevenee ylospain eiké synny ras-
kasta vaikutelmaa. Isojen tuotteiden sijoittelua alas tukee myds se, etté asiak-
kaan on helpompi ottaa tuote mukaansa alahyllylta kuin ylahyllyltd. Kuvassa
11 on havainnollistettu tuotteiden vertikaalista esittelya, jossa on huomioitu

seka tuotteen vari, koko etta tuoteperhe.

P “‘lx“
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Kuva 11. Tuotteiden vertikaalinen esillepano véri, koko ja tuoteperhe huomioiden (soveltaen
Nieminen 2004, 256)

Kun esillepanot on rakennettu variryhmittain, tuoteperhe ja tuotteen koko huo-
mioiden, niin se selkeyttaa myymalamiljoota ja syntyy tasapainoinen koko-
naisuus, joka asiakkaan on helppo hahmottaa.
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3.4 Myymalamarkkinointi

Myymalamarkkinoinnilla on vahva imagollinen merkitys, jonka avulla luodaan
yrityskuvaa. Se on tehokas viestintakeino informaation tuottajana ja asiakkaan
ohjaajana. Sen avulla houkutellaan asiakas myymalaan ja luodaan selkeytta
ja jarjestysta. Myymalamarkkinointi tukee myés henkilékunnan tyota. (Havu-
maki & Jaranka 2006, 164—-165.) Sen tavoitteena on mielenkiinnon ja ostoha-
lun herattaminen sek& myyntitavoitteiden saavuttaminen (Nieminen 2004,
259).

Myymalan kampanjaesillepanot toimivat integroidun markkinointiviestinnan
nayttamona. Asiakkaalle annetun viestintalupauksen tulee sailya saman muo-
toisena viestiketjun alusta loppuun saakka. Kun kuluttaja havaitsee mainoksen
esimerkiksi lehdesta tai sosiaalisesta mediasta niin hanen tulee tormata myy-
malasséa samaan huolella mietittyyn kampanjailmeeseen. Kampanjailmeessa
tulee toistua sama sanoma ja graafinen ulkoasu kuin kaikessa muussakin

mainonnassa. (Nieminen 2004, 233.)

Myymaldhenkilokunnan tulee huolehtia siita, etta sovitut kampanjat nakyvéat
ajallaan myymalassa: kampanjaa tukeva grafiikka on sovituilla paikoilla, kam-
panjatuotteet niille mietityilla paikoilla ja hintamerkinnat nékyvasti esilla. Henki-
I6kunnan tulee myos huolehtia kampanjamateriaalin poiskerdéamisesta heti
kampanjan paatyttya. Luonnollisesti on huolehdittava myds siita, etta hinta-

merkinnat vaihdetaan ajankohtaisiksi.

Myymalamarkkinoinnin vélineitd on runsaasti mm. tuoteryhméopasteet, friisit,
logot, valotaulut, julisteet ja banderollit, lattiatarrat, hyllypuhujat ja hintanaytot
seka erilaiset esittelytelineet (Havumaki & Jaranka 2006, 164). Jotta myyma-
laymparistd pysyy selkedna ja informatiivisena tulee markkinointimateriaalille
olla mietittyna selkeat paikat. Sijoittelussa tulee huomioida materiaalin koko,
rytmi ja korko. Kuvassa 12 on havainnollistettu markkinointimateriaalin sijoitte-

lua myymalaymparistossa.
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Kuva 12. Markkinointimateriaalin sijoittelu (soveltaen Acs ym. 1985, Heinonen 2010)

Kun materiaalit sijoitetaan samaan linjaan ja korkoon niin yleisilme pysyy huo-
liteltuna ja levollisena. Mikali vaakalinjat ovat useassa eri korossa syntyy rau-
haton vaikutelma. (Acs ym. 1985, 40.) Heinonen (2010) toteaa rytmin perustu-
van kuvataiteissa elementtien tai muuttujien toistumiseen. Muuttujia voivat olla
koko, muoto, sijainti, suunta, valimatka, kappalemaara tai tiheys. Kun elemen-
tit toistuvat samalla kaavalla niin silloin puhutaan sidotusta rytmista. Jos ne ei-
vat noudata mitaan tiettya kaavaa niin talléin on kyseessa vapaa rytmi. Usein
sidottu rytmi luo rauhallisen ja hallitun vaikutelman. Tama péatee myés myyma-
lamarkkinointimateriaalin sijoitteluun myymalassa. Kun osataan huomioida

edelld mainitut asiat niin myymalaymparistd on selked ja hallittu.

4 TOIMEKSIANTAJA

Tassé luvussa esitelladn opinnaytetyon toimeksiantaja Tilamix Oy, jonka toi-
nen osakas olen. Osakkaiden liséksi yrityksessa ei tydskentele muita henki-
I6ita. Yritys on erikoistunut vahittdiskaupan esillepano- ja tilanhallintapalvelu-
jen tuottamiseen, myymaldympariston kehittdmiseen sekd myymalahenkilo-

kunnan kouluttamiseen.

Yritys haluaa toimia luotettavana ja laadukkaana palveluntuottajana seka ensi-
sijaisena yhteistybkumppanina sidosryhmilleen. Tavoitteena on luoda paras

mahdollinen asiakaskokemus kaupallisen ja visuaalisen ostoymparistén avulla
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tukien kuluttajan helppoa ostamista. Lupaus lunastetaan innovatiivisin esille-

pano- ja tilanhallintaratkaisuin ja ammattitaitoisella toiminnalla.

Yrityksen tarjoamat palvelut ovat: esillepanokoulutus, esillepanojen rakentami-
nen, esillepano-ohjeiden tuottaminen, myymalailmeen konsultointi ja suunnit-
telu seka hyllykartta- ja tilanhallintapalvelut. Esillepanokoulutus raataldidaan
vastaamaan asiakasyrityksen tarpeita, se voidaan jarjestaa joko luentona
ja/tai myymalassa esillepanoja rakentaen. Yrityksen henkilokunta toteuttaa
my0s osastouudistuksia, sesonkien vaihdoksia sekd kampanjoiden pystytyk-
sia. Yritykset voivat tilata toimeksiantajalta erilaisia esillepano-ohjeistuksia esi-
merkiksi esillepanokasikirjoja ja kampanjaohjeita. Myymalailmeen konsultointi-
palvelussa kartoitetaan myymalaymparistéa ja havainnoista laaditaan raportti
kehitysehdotuksineen. Tilanhallintapalveluiden avulla selvitetdaan, onko hyl-
lyssa oikeanlaista tuotteistusta oikea maara oikealla paikalla. Hyllykarttoja voi-
daan hyddyntaa mm. tavarantoimittajan ja vahittaiskaupan ketjujen valisissa

myyntineuvotteluissa, valikoimasuunnittelussa seka tuotteiden esillelaitossa.

Tilamixin palvelut tAhtddvat lisdarvon tuottamiseen vahittdiskaupan toimijoille
esillepanon ja myymalailmeen keinoin. Kun asiakasyrityksen henkilokunta tun-
tee esillepanojen periaatteet, niin esillepanoty6 tehostuu ja henkilokunnan mo-
tivaatio kasvaa seka vaihtuvuus pienenee. Motivoitunut henkilokunta sitoutuu
tyohonsa ja sitoutunut henkilokunta tuottaa parempaa tulosta. Palvelujen ta-
voitteena on myo6s pyrkid tasaamaan asiakkaan ruuhkahuippuja seka tarjota
asiantuntijan nakemys ja kokemus asiakkaan kaytt6én. Kun myymalassa on
helppoa asioida ja tuotteet I6ytyvat sujuvasti niin asiakasuskollisuus lisdantyy.
Virikkeellinen myymalé kasvattaa myds keskiostosta. Tanéa paivana samat
tuotteet ovat useamman myymalan hyllyilla, joten esillepanot ovatkin keino
erottua kilpailijoista. Palvelujen ostaminen on pyritty tekemé&an mahdollisim-
man joustavaksi ja vaivattomaksi. Palvelun saa halutessaan aina suunnitte-

lusta kaytannon toteutukseen asti.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassé luvussa esitellaan tutkimuksellinen lahestymistapa, joka on tassa

tyossa laadullinen tutkimus ja perustellaan, miksi ko. tutkimusmenetelma on
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valittu. Lisaksi kasitellaan laadullisen tutkimuksen aineistoa, sen hankintata-
paa ja analysointia. Kerrotaan, miten aineisto kerattiin ja kuinka se analysoi-

tiin.

5.1 Tutkimuksellinen lahestymistapa

Tutkimuksissa voidaan kayttaa joko laadullista eli kvalitatiivista tai maarallista
eli kvantitatiivista tutkimusotetta tai naitd molempia. Vaikka usein tutkimusot-
teet nahdaan kilpailevina niin molempia lahestymistapoja voidaan tarpeen
vaatiessa kayttaa myos samassa tutkimuksessa. Tutkimuskohde maarittaa

sen millaista tutkimusotetta kaytetd&n. (Kananen 2008 25-26.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmartaa tutkittavaa ilmiota
seka antaa sille tulkinta. Se mahdollistaa ilmion syvéllisemman ymmartamisen
koska siina ollaan kiinnostuneita merkityksista. Laadullisessa tutkimuksessa
kiinnostaa se, miten ihmiset nakevat ja kokevat asioita. Siind halutaan selvit-
tada mista ilmiéssa on kysymys, eika tarkoituksena olekaan yleistaa kuten
maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen 2017, 32—-36.) Kvantitatiivinen tutki-
mus ei pysty kuvaamaan ilmi6té niin tarkasti kuin kvalitatiivinen tutkimus. Ihmi-
sen ajattelun tai kayttaytymisen kuvaaminen sen avulla on l&hestulkoon mah-
dotonta. Kayttaytymista kuvataankin paremmin sanoin ja tekstein kuin luvuin.
(Kananen 2008, 32.) Hirsjarvi ym. (2007, 160) méaarittelevét, etta kvalitatiivisen
tutkimuksen piirteitéa ovat: tutkimuksen kokonaisvaltaisuus, aineiston keraami-
nen todellisissa vaihtelevissa tilanteissa mielellaén tarkoituksenmukaisesti va-
lituilta ihmisilta, kaytetd&n induktiivista analyysia seka aineiston hankinnassa
laadullisia metodeja. Tutkimussuunnitelma tasmentyy tutkimuksen edetessa ja

tapauksia kasitelladn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan se huomioiden.

Hyvin laadittu kirjallisuuskatsaus osoittaa aiheeseen perehtyneisyyden seké
helpottaa tutkimusongelman ja -kysymysten laadinnassa jotka ovat keskeisia
tutkimuksen onnistumisen kannalta. Analysointitapaa kannattaa miettia ennen
kuin alkaa keraté aineistoa. Kun se on mietitty sité voi hyodyntaa haastattelun
purussa ja litteroinnissa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 13, 135.)

Tutkimuksen aineistonkeruutavan maarittaa tutkimusmenetelma jota tarvitaan

my0s aineiston kasittelyssa seka analyysissd. Samaakin aineistoa voidaan
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analysoida monin eri tavoin. Laadullisen tutkimuksen toteuttamisessa ei ole
niin tarkkaa viitekehysté kuin maarallisessa tutkimuksessa. Aineiston analyy-
sissakin on selkea ero. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan
koko tutkimusprosessin ajan, kun maarallisessa tutkimuksessa analysointi
tehdaan aineiston keruun jalkeen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vaiheet
ovat lineaarisia ja kvalitatiivisessa ne kulkevat koko ajan rinnakkain. Mikali
analysointi epaonnistuu, kyselylomaketta ja kenttaty6ta ei jalkikateen voi
muuttaa, vaan kaikki on aloitettava alusta. Laadullinen tutkimus antaa mahdol-
lisuuden toimia joustavammin, tilanteen mukaan ja tutkija on instrumentti. (Ka-
nanen 2008 18, 27, 50.)

Laadullinen tutkimus on luonteeltaan subjektiivista koska tutkija paattaa tutki-
musasetelmasta oman tietdmyksensa valossa. Han valitsee tutkimuksessa
kaytettavat valineet. Han maarittelee miten painottaa ja tulkitsee aineistoa.
Nain ollen h&nen kasityksensa ilmi6sta vaikuttaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
19.)

Tutkimukselliseksi lahestymistavaksi on tassa opinnaytetydssa valittu laadulli-
nen tutkimus, silla tarkoituksena on selvittda kuluttajien ja visuaalisen markki-
noinnin ammattilaisten nakemyksia seikoista, jotka koetaan myymalamiljoéssa
elamyksellisyyden tuottajina. Opinnaytetydn tavoitteena on nimenomaan ym-
martaa ja selittaa, mitka asiat ohjaavat kuluttajan kayttaytymista ja mitéa ovat
ne ostoympariston elamykselliset tekijat, jotka tukevat ostopaatoksen synty-
mista. Onko esimerkiksi myymalan elamyksellisyydella ylipaatdan merkitysta
siihen, kuinka kuluttaja kayttaytyy tai kokeeko kuluttaja itse, etta silla on merki-

tystd hanen ostokayttdytymiseensa.

Koska tutkitaan ihmisen kayttaytymista ja siihen mahdollisesti vaikuttavia teki-
joitd, laadullinen tutkimustapa soveltuu hyvin tutkimukselliseksi lahestymista-
vaksi. Tutkimuksessa pyritddn myos selittdmaan, millaisin keinoin ja elemen-
tein alan ammattilaiset rakentavat elamyksellisen myymalaympériston joka
saa asiakkaat viihtymaan. Pyrkimyksena on toiminnan ymmartaminen eika
pyrkimys tilastollisiin yleistyksiin. Kvalitatiivista |Ahestymistapaa puoltaa my6s
se, ettei kvantitatiivinen tutkimus pysty niin tarkkaan ilmién ja ihmisen kayttay-

tymisen kuvaamiseen.
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Laadullisen tutkimusotteen valintaa tukee myos se, etta siiné ei ole niin tark-
kaa viitekehysta kuin maarallisessa tutkimuksessa. Aineistoa voidaan kerata
ja analysoida koko tutkimusprosessin ajan ja eteneminen tapahtuu tilanteen
mukaan joustavasti, kun taas maarallisessa tutkimuksessa on hyvin ratkaise-
vassa roolissa kyselylomakkeen laadinta. Onnistuiko lomakkeen laadinta vai

el, selvidé vasta analysointi vaiheessa.

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin haetaan ratkaisut keratylla aineis-
tolla ja aineistonkeruumenetelmat riippuvat lahestymistavasta. Se mika tapa
valitaan, riippuu tutkimusongelmasta ja sen luonteesta. Haastattelut, teema-
haastattelut, havainnot ja erilaiset dokumentit ovat laadullisen tutkimuksen ai-
neistoja, kun taas maarallisen tutkimuksen tiedot nojaavat mm. kyselylomak-
keisiin ja tilastoihin. (Kananen 2017, 67.) Alasuutari (2011, 83-84) toteaa, etta
laadullisen tutkimuksen luonteenomainen tapa katsella ilmiota monelta kantilta
ja problematisoida itsestaan selvia nakokulmia tekee ongelmalliseksi tutkimuk-
sen teoreettisen viitekehyksen ja kaytettavan metodin lukkoon lyémisen heti
tutkimuksen alussa. Ei ole tarkoituksenmukaista poissulkea erilaisia nakdkul-
mia vaan aineistoa kannattaa kerata niin, etta se sallii mahdollisimman moni-
muotoisen tarkastelun ja ndkdkulmaa voi vapaasti vaihtaa tarpeen mukaan.
Myds Kananen (2017, 52-53, 71) kirjoittaa, etté laadullisen tutkimuksen tutki-
musprosessin maarittelya ei voida tehda etukateen koska ilmiota ei viela tun-
neta ja ymmarrys siita puuttuu. Aineiston méaaran etukateen maarittaminen on
vaikeaa, koska sita kerataan siihen asti, kunnes tutkimusongelma ratkeaa. Ta-
man vuoksi myds keréttyd aineistoa on analysoitava koko ajan ja on katsot-
tava, tarvitaanko sitd lisaa vai onko aineistoa jo riittavasti. Aineistoa kerataan
niin kauan kun se lisd&d ymmarrysta. Kun se ei tuo enaa uutta tietoa, niin on

saavutettu kylladntyminen eli saturaatio. (Eskola & Suoranta 1998, 62).
Tutkimushaastattelu
Haastattelut ovat yleisin tapa kerété tietoa laadullisessa tutkimuksessa. Tutki-

mushaastattelun muotoja on useita. Ne jaetaan kysymystyypin perusteella
yleisesti strukturoituun eli lomake- tai kyselyhaastatteluun, puolistrukturoituun
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eli teemahaastatteluun seka strukturoimattomaan eli syva- tai avoinhaastatte-
luun (Hirsjarvi & Hurme 2015, 43; Kananen 2017, 88.)

Kyselyhaastattelu sopii kaytettavaksi silloin kun halutaan keréatéa faktatietoa ja
tutkittavasta asiasta tiedetaan paljon etukateen. Kysymykset ja oletetut vas-
tausvaihtoehdot voidaan laatia etukéateen, silla ne tunnetaan. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 45; Kananen 2017, 93.) Syvahaastattelussa kaytetaan avoimia
kysymyksia ja se muistuttaakin melko lailla keskustelua. Useimmiten harvalu-
kuiset haastateltavat ovat tarkkaan valittuja ja haastattelut ovat syvéllisia ja
perinpohjaisia. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 45—-46.) Teemahaastattelu asettuu
edelld mainittujen kysely- ja syvahaastattelun valiin, joskin aivan tarkkaa maa-
ritelImaa tasta ei ole. Menetelmalle on kuitenkin ominaista, ettéa haastattelun jo-
kin nakokohta on lukkoon lydty mutta ei kaikkea. (Fielding 1993, Eskola &
Suoranta 1998, Robinson 1995, Hirsjarvi & Hurmeen 2015, 47 mukaan.)

Teemahaastattelu

Tavallisimmin kaytetty haastattelun muoto on teemahaastattelu (Kananen
2017, 88). Se on siis puolistrukturoitu menetelma, jossa on oleellista etté ede-
taan kasitellen tiettyd teemaa eika yksityiskohtaisia ennakkoon laadittuja kysy-
myksia ole. Haastattelun avulla voidaan tutkia yksilon ajatuksia, kokemuksia ja
tunteita sekd korostetaan haastateltavien elamysmaailmaa. Teemahaastatte-
lussa ollaan kiinnostuneita tutkittavan ilmion perusluonteesta ja -ominaisuuk-
sista. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48, 66.) Keskustelu etenee haastateltavan eh-
doilla, ndain haastattelija lunastaa luottamuksen ja saa tutkittavan avautumaan.
Ennakkoon laadittu teemahaastattelurunko takaa kuitenkin, etta kaikki teeman
osa-alueet tulee lapikaydyksi. Mikéli haastattelun aikana tulee esiin uusia tee-
maan liittyvia osa-alueita, tulee myds niihin tarttua. (Kananen 2017, 95-97.)
Teemahaastattelussa kysymysten muotoilu ja jarjestys voivat vaihdella mutta

teema ja aihepiiri ovat samat kaikille (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 9).

Teemahaastattelun avulla pyritadn saamaan kokonaisvaltainen kuva tutkitta-
vasta ilmiosta ja selvittamé&an yksilon toimintaa. Sanojen ja eleiden merkitys ei
aina ole yksiselitteinen, joten tutkijalta vaaditaankin herkkyytta tulkita ja lukea
haastateltavaa. Tarkentavilla kysymyksilla ja teemoilla voidaan vaikuttaa saa-

tuun tietomé&araan seka sen laatuun ja syvyyteen. Laadullisella tutkimuksella
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haetaan nimenomaan haastateltavan omaa tulkintaa tutkittavasta ilmiést4, jo-
ten kylla- ja ei-kysymyksia tulee valttdd. Myadskin liian yksityiskohtaisten kysy-
mysten kayttda kannattaa varoa. (Kananen 2017, 89-90, 92.) Eskola ja Suo-
ranta (1998, 64) toteavat teemahaastattelun hyvan puolen olevan, etta kay-

tetty teema takaa sen, etta haastateltavan kanssa on puhuttu ainakin osittain

samoista asioista.

Kananen (2008, 76, 78) toteaa, etta hyva valintaperuste haastateltavaksi on
sellainen tapaus (laadullisen tutkimuksen havaintoyksikko), jolta saadaan pa-
rasta tietoa ilmiosta. Valittavat tapaukset voivat olla asiantuntijoita tai asian-
osaisia. Asiantuntijahaastattelun avulla saadaan luotettavaa tietoa ilmiosta,
mikali h&nella on omakohtaista kokemusta ilmiosté. Esihaastatteluin saadaan
tietoa haastateltavan koejoukon kokemuksista ja niiden avulla voidaan myds
testata haastattelurunkoa. Mikali nahdaan tarvetta haastattelurunkoa voidaan
viela tdsmentaa esihaastattelujen jalkeen, ja vahemman tarkeita osia voidaan
karsia pois. Esihaastatteluilla selviada myos haastatteluajan kesto. (Hirsjarvi ja
Hurme 2015, 52, 72.)

Puhelinhaastattelut sopivat yleisesti paremmin melko strukturoituihin haastat-
teluihin ja jo haastateltujen henkildiden jatkohaastatteluun. Mikali kuitenkin ha-
lutaan tehda puhelinhaastattelu kannattaa haastateltavaa lahestya joko kir-
jeitse tai soittamalla jolloin h&nella on mahdollisuus kysya tutkimuksesta. Den-
ver (1998) mm. ndkee puhelinhaastattelut hyvana keinona puolistruktu-
roiduissa haastatteluissa varsinkin silloin kun haastateltava on kiireinen tai
asuu kaukana. Talloin kysymysten tulisi olla lyhyempia ja tulisi puhua hiukan
hitaammin kuin kasvokkain keskusteltaessa. Lyhyet vahvistukset kuten "hyva”

ovat myos suositeltavia. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 64-65.)

Ennen varsinaista haastattelua on paatettava haastattelujen ajankohta,
paikka, haastattelun keskimaarainen pituus ja haastattelussa kaytettavat vali-
neet. Haastattelupaikan valintaan vaikuttavat mm. tutkittava ilmio, tutkimuksen
ongelma, kaytettavat resurssit ja haastateltavat. Haastattelupaikan tulisi olla
rauhallinen, missa voidaan keskustella ilman hairiditd. Haastattelun kesto voi

vaihdella suurestikin silla siind on huomioitava teemahaastattelun henkilokoh-
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tainen luonne. Haastattelun sujuvuuden takaamiseksi haastattelu tulee tallen-
taa. Aineiston kasittelysta riippuu, millainen tallennustapa kannattaa valita.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 73-75, 92.)

OpinnaytetyOn aineisto kerattiin teemahaastatteluin, jotka suoritettiin kahdelle
eri kohderyhmalle: visuaalisen markkinoinnin asiantuntijoille ja kuluttajille.
Tama aineistonkeruutapa valittiin sen vuoksi etta saataisiin mahdollisimman
yksityiskohtaisia nakemyksia tutkittavasta ilmiosta. Haluttiin saada tietoa haas-
tateltavien ajatuksista, kokemuksista ja tunteista seka selvittd& mitéa visuaalisia
tekijoita asiantuntijat kayttavat luodakseen elamyksellisen myymalamiljoon ja
ovatko nuo tekijat merkityksellisia kuluttajille. Haastatteluun paadyttiin senkin
vuoksi, ettéa saatua informaatiota saattoi syventaa haastattelutilanteessa ja
haastateltavan oma nakemys tulisi huomioiduksi, kun ei anneta valmiita vaih-

toehtoja tai kysyta asioita kylla- ja ei-vastauksin.

Haastattelujen teemat mietittiin huolella etukateen ja ne olivat haastateltaville
samat. Molemmille kohderyhmille laadittiin tarkentavat haastattelukysymykset,
jotka olivat haastattelijan tukena haastattelutilanteissa. Teemahaastattelukysy-
mykset [0ytyvat liitteista 1 ja 2. Haastateltavat valittiin silla perusteella, etta
heillda on kosketuspintaa tutkittavaan ilmiéon. Alan asiantuntijat suunnittelevat
ja toteuttavat tutkittavan ilmioén kohteena olevia asioita, joten he tietavat ko. il-
midstéa paljon. Kuluttajat kayttavat naita palveluja eli heilla on asiasta koke-
musta. Ennen varsinaisia haastatteluja suoritettiin esihaastattelu yhdelle asi-
antuntijalle ja yhdelle kuluttajalle. Sen perusteella tdsmennettiin viela teema-
haastattelukysymyksia. Esihaastattelun keston perusteella voitiin myos kertoa

varsinaisille haastateltaville, kuinka kauan haastatteluun kuluu aikaa.

Tutkimuksessa haastateltiin viitté alan asiantuntijaa: yksi haastattelu suoritet-
tiin haastateltavan kotona, yksi taysin sédhkopostihaastatteluna ja loput haas-
tattelut toteutettiin puhelinhaastatteluna. Haastattelujen tekemisesta, ajankoh-
dasta ja toteutuksesta sovittiin kaikkien kanssa ennakkoon. Kaikki haastattelut
sovittiin viikon 46 arkipaiville ja ne ajoittuivat klo 10-20 vélille. Haastattelut hoi-
dettiin edell&a mainituin tavoin haastateltavien toivomuksesta, johtuen heidan
omista aikataulullisista syistdan. Alun perin oli myds tarkoitus, etta asiantunti-
joiden haastattelu hoidettaisiin ryhméahaastatteluna mutta tAméa osoittautui

mahdottomaksi haastateltavien tyokiireiden takia. Kaikille Iahetettiin muutama
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paiva ennen haastattelua sdhkdpostia, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja
teema seka avattiin kasitetta elamyksellisyys. Liitteena toimitettiin myos haas-
tattelukysymykset. Kun kysymyksiin saattoi tutustua ennakkoon, niin itse
haastattelussa saataisiin syvallisempaa tietoa ilmidon vaikuttavista seikoista ja
se sujuvoittaisi myos varsinaista haastattelua. Haastateltavat saivat nain myos
mahdollisuuden tiedustella, mikéli he eivat ymmartaneet jotakin kysymysta tai

termia.

Tutkimuksessa haastateltiin my0s viitta kuluttajaa, jotka valikoituivat tutkimuk-
seen asuinalueen perusteella. Haastatteluaika sovittiin joko puhelimitse tai
haastateltavien kotiovella. Haastattelut toteutettiin vilkkon 46 aikana haastatel-
tavien kotona klo 17-19 valisena aikana. Katsottiin, etta kuluttajien haastatte-
lut oli hyva hoitaa kasvotusten, koska silloin teemojen ja/tai siihen liittyvien ka-
sitteiden avaaminen onnistui paremmin. Haastateltavien tukeminen ja tarken-
tavien kysymysten tekeminen oli helpompaa, kun ilmeisté tai eleistéa saattoi
paatella, ymmarsikd haastateltava kysymyksen vai ei. Mikali alkuun esiintyi
hiukan jannitysta niin tuen antaminen rentoutti haastateltavan ja loppua kohti
keskustelu vapautui. Kasvotusten keskustelemalla oli myds helpompi keskus-

tella tunteisiin vetoavista asioista.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin joko puhelimella tai tietokoneella riippuen siita,
miten haastattelu toteutettiin. Haastattelujen alussa kysyttiin haastateltavilta
lupa haastattelun tallentamiseen ja kerrottiin viel& lyhyesti haastattelun tarkoi-
tus seka avattiin muutamia keskeisia termeja. Haastattelussa asiat kasiteltiin
teemarunkoon nojaten valilla tarkentavia kysymyksia tehden. Haastattelut aloi-
tettiin keskustelemalla yleisemmin ostokayttaytymiseen liittyvista asioista. Ta-
man jalkeen siirryttiin myymalaymparistoa kasitteleviin aiheisiin ja lopuksi kes-
kusteltiin esillepanojen merkityksesta ostamista tukevana ja ideoita tarjoavana
tekijdna. Haastattelut kestivat noin 35-60 minuuttia. Suurin osa haastatteluista
sujui luontevasti keskustellen, joskin muutama kulki enemmaén haastattelijan
johdolla. TAma johtui todennakoisesti siitd, kuinka niukka- tai monisanaisesti
haastateltavat kertoivat kokemuksistaan ja miten haastattelijalla oli kykya joh-

datella keskustelua eteenpain, mikali vastaukset olivat kovin niukkoja.
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Opinnaytetyon tarkoituksena oli nimenomaan selvittdd mitka visuaaliset tekijat
vaikuttavat haastateltavien kuluttajien ostopaatokseen, mika saa heidat viihty-
maan myymalassa ja millaisia tekij6itd he arvostavat. Haluttiin kartoittaa vas-
taavatko asiantuntijoiden kayttamat keinot kuluttajien odotuksia. Naiden asioi-
den selvittdminen on osin haasteellista, silla visuaalisin keinoin pyritd&n vai-
kuttamaan nimenomaan yksilon alitajuntaan, jolloin yksilon saattaa olla vai-

keaa tiedostaa/nimeta myymalasta naita yksittaisia tekijoita.

5.3 Aineiston analyysi

Analyysissa keratty tieto jarjestetaan siten, etta voidaan nahda keratyn aineis-
ton takana oleva ilmid. Varsinaiseen aineiston tulkintaan paastaan sen jal-
keen, kun aineisto on litteroitu ja luokiteltu. (Kananen 2008, 88.) Tutkimusai-
neisto analysoidaankin mahdollisimman pian, jotta tutkijan ymmarrys aiheesta
syvenee tiedonkeruun aikana. Aineistoa analysoitaessa nousee esiin uutta tie-
toa ja kysymyksia tutkittavasta aiheesta. Aineiston analyysi kulkeekin kasi ka-
dessa aineiston kerddmisen kanssa. Uusintakierroksella ndma esiin nousseet
kysymykset voidaan lapikayda. Aloitteleva tutkija tekee kuitenkin harvoin
useita haastattelukierroksia, joten tutkittava asia jaa melko pinnalliseksi. (Ka-
nanen 2017, 53, 95.)

Kun aineistoa on keratty tarpeeksi tutkimusongelman ratkaisemiseksi niin se
yhteismitallistetaan (litteroidaan) eli eri muotoiset aineistot koodataan samaan
muotoon, tavallisimmin tekstimuotoon. Koodaamisen jalkeen saman sisaltoi-
set koodit luokitellaan omiksi rynmikseen. Luokittelu tapahtuu joko aineisto- tai
teorialahtoisesti. Aineistolahtdinen luokittelu perustuu siihen mita keratysta ai-
neistosta l0ytyi ja teorialaht6inen nojaa olemassa oleviin teorioihin. Tutkimus-
ongelma ja -kysymykset pidetdédn mielessa seka koodaus- etta luokitteluvai-
heissa. (Kananen 2017, 131-133, 141.) Eskola ja Suoranta (1998, 111)totea-
vat, ettda koodaaminen (indeksointi) mahdollistaa aineiston joustavan tarkaste-
lun. Laadullisessa tutkimuksessa on ratkaisevaa se, mita nakdkulmaa asioi-
den etsimisessa kaytetdaan. Aineiston koodaus ja luokittelu tehdaan jotain rat-
kaisua silmalla pitéen, joten jo siind vaiheessa pitaa olla tietoinen mita etsii.
(Kananen 2017, 148-149.)
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Analyysivaiheessa teemoittelu on tapa tarkastella usealle/yhdelle haastatelta-
valle yhteisia (tai erottavia) asioita jotka nousevat aineistosta esiin. Naméa poh-
jautuvat odotetusti teemahaastattelun teemoihin ja ovat tutkijan tulkintoja
haastateltavien kommenteista. Harvemmin haastateltavat ilmaisevat asioita
juuri samoin sanoin, joten tutkija tulkitsee sanomiset omalla tavallaan ja koo-
daa parhaaksi katsomaansa luokkaan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 173.) Tee-
moittelu on luonteva tapa teemahaastattelujen analysoinnissa juuri sen
vuoksi, etta kaikki teemat l16ytyvat yleensa haastatteluista jollain tapaa, koska
haastattelujen runko on yleisesti laadittu teemojen mukaisesti. Haastatteluissa
saattaa tulla esiin mahdollisia uusia teemojakin jonka vuoksi aineistoa tulee

kasitella ennakkoluulottomasti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Analyysin olennainen osa on yhteyksien hakeminen haastatteluaineistosta,
seka niiden tarkastelu. Ilman tata analyysi jaa puolitiehen. Yhteyksien tarkas-
teluun 16ytyy monia tapoja: tyypittely, aariryhmét ja poikkeavat tapaukset. Tyy-
pittelyssa pyritaan loytamaan tapauksille yhteisia piirteita ja niiden perusteella
tapaukset luokitellaan ryhmiin. Aariryhmien tarkastelussa pyritaan muodosta-
maan toisilleen vastakkaisia ryhmia yhden merkittavan seikan tai useampien
seikkojen yhdistelman perusteella. Sen avulla saadaan esille kontrasteja.
Poikkeavien tapausten analyysi taas antaa erilaista perspektiivia aineiston tar-
kasteluun koska silloin sitéd katsotaan toisesta nakokulmasta. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 174-176.) Eskolan ja Suorannan (1998, 116, 131) mukaan tyy-
pittelyn edellytyksen& onkin aina aineiston jonkinasteinen jasentaminen ts.
teemoittelu. He kirjoittavat myos, etta kaytdnndssa analyysitavat eivat ole sel-

varajaisia vaan niita kaytetaan limittain ja ne tukevat toisiaan.

Taman tutkimuksen nauhoitetut haastattelut litteroitiin tekstimuotoon heti
haastattelujen jalkeen, jolloin haastattelun sisaltd, tunnelma ja vivahteet olivat
viela hyvin muistissa. My6s aineiston purku teemakysymysten alle oli helpom-
paa koska teemakysymykset olivat tuoreessa muistissa juuri tehdyn haastatte-
lun jaljilta. Aineisto purettiinkin sanatarkasti suoraan teemakysymysten alle.
Jokaisen haastatellun henkilon vastaukset merkittiin siten, etta ne voidaan
myos jalkikateen todentaa ko. henkilon vastauksiksi. Sanatarkkaan aineiston
litterointiin paadyttiin sen vuoksi, etta tutkimustulosten esittamisen tukena voi-

tiin kayttdd myaos sitaatteja. Aineistosta poimittiin erivarisin yliviivauksin tutki-
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muksen kannalta olennaisia asioita. Aineistosta pyrittin hakemaan seka yhta-
laisyyksia etta eroavaisuuksia, jotta aineiston analyysista tulisi mahdollisim-

man kattava ja sita voitaisiin tarkastella eri nakokulmista.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Tulokset esitellaan aihealueit-
tain. Teemakysymykset l6ytyvat liitteista 1 ja 2. Tulokset purettiin kahden paa-
teeman alle: myymalamiljoo ja esillepanot. Tarkasteltiin, mitka asiat koetaan
elamyksellisiksi myymalaymparistdssa ja katsottiin, millaisilla esillepanollisilla
seikoilla on merkitysta. Tarkasteltiin myds, millainen vaikutus nailla asioilla
koetaan olevan ostokayttaytymiseen. Haastattelussa saatujen vastausten ja
aineiston analyysin perusteella pyrittiin hakemaan vastauksia siihen, millaisiin
asioihin myymalaymparistdssa kiinnitetdéan huomiota ja mitk& asiat helpottavat
asioimista ja tukevat ostamista. Teemojen alla esitellaan seka alan asiantunti-
joiden etta kuluttajien haastattelujen tulokset. Ennen teemaesittelyja valote-

taan kuitenkin lyhyesti asiantuntijoiden ja kuluttajien taustoja.

Haastateltavien taustatiedot

Tutkimusta varten haastateltiin viitté visuaalisen markkinoinnin asiantuntijaa.
Kaikilla haastatelluilla on 10—-20 vuoden kokemus vastuullisista visuaalisen
markkinoinnin tehtévista seka asiantuntija- etta paallikkbrooleissa johtavien
kaupanalan tyonantajien palveluksessa. Heilta 10ytyy sek& myymalasuunnit-
telu etta esillepano-osaamista, painopisteen hiukan vaihdellessa henkiloittéin.
Kahden asiantuntijan taman hetken toimenkuvan painopiste on myymalasuun-
nittelussa ja kolmen esillepanoissa. Haastateltavista nelja oli naisia ja yksi
mies. Haastateltavilla on ymmarrysta niin tavaratalo, market kuin pienmyy-
mala ymparistoista. He ovat toimineet tai toimivat kayttdtavarakaupan eri tuo-
tealueilla mm. pukeutuminen, kodin sisustaminen, viihde seka rakentaminen

ja remontointi.

Tutkimuksessa haastateltiin myds viittd kuluttajaa, joista nelja oli naisia ja yksi
mies. Haastateltavien ikdjakauma oli 27—75 vuotta, yksi heista asui yksin ja

nelja avo- tai avioliitossa. Kotona asuvia lapsia oli kahdella haastateltavalla.
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Haastateltavista nelja toimi talla hetkella tybelaméssa ja yksi oli elakeldinen.
Paallikkdtason tehtavissa toimi/oli toiminut kaksi henkiloa ja kolme tydskenteli

suorittavan tason ammateissa.

6.1 Myymalaymparisto

Tutkimuskysymysten avulla pyrittiin siis selvittdmaan mitka tekijat vaikuttavat
myymalaympariston elamyksellisyyteen ja mitka asiat ohjaavat kuluttajan os-
topaatosta. Haettiin ymmarrysta siihen mitka asiat saavat viihtymaan myyma-
lassa. Millaiset asiat koetaan mielihyvaa tuottavina tai helpottavat asiointia ja
ostamista. Luvussa esitelladn myymalaymparistéon yleisesti liittyvat tekijat
pois lukien esillepanolliset asiat. Esillepano-teeman tulokset esitellaan seuraa-

vassa luvussa.

Kuluttajien haastattelut

Haastattelun aluksi keskusteltiin yleisesti millaiset asiat houkuttelevat osta-
maan, mitka asiat tekevat siita helppoa ja milla perusteella ostopaatés myy-
malassa tehdaan. Kuluttajat kokivat tarpeen olevan kaikkein suurin ostamaan
houkutteleva tekija, jonka vuoksi lahdetaan myymalaan tai joka maarittelee
ostamista myymaléassa. Nuoremmat alle 30-vuotiaat totesivat, etté heita hou-
kuttelee ostamaan myos esteettiset asiat, esimerkiksi mallinuken péalle puetut
vaatteet koska silloin tuotteet tulevat paremmin esiin. Ostopaatokseen myy-
malassa vaikuttavat kaytettavissa olevat varat, tuotteiden hinta-laatusuhde tai
tuote saattaa vain "iskeéa silméaan”. Mieshaastateltava totesi: "Ostamaan tultu

tuote on jo ostoslistalla, joten sita tullaan hakemaan.”

Myymalaymparistoon liittyvissa teemakysymyksissa (liite 2) kartoitettiin, millai-
set asiat saavat viihtymaan myymalassa, tuottavat mielihyvaa ja tekevat asi-
oinnista sujuvaa. Tuloksista nousi esiin mm. myymalan siisteys ja selkeys, va-
laistus, tarpeeksi tilaa liikkua ja asioida, tuotteiden tulee 16ytya helposti (opas-
tus) ja ilmapiirin tulee olla hyva. Hintamerkinnéan tulee l6ytya vaivatta, tama oli
kaikille haastateltaville olennainen asia. Useampi haastateltava totesi, etta jos
myymal& on sotkuinen ja huonosti valaistu niin myymalassa ei ole miellyttavaa

asioida. Sotkuinen ja epasiisti myymala koettiin jopa ahdistavana ja/tai se sai
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kdantymaan heti ovelta takaisin. Valaistuksen merkitys tuli esille kaikissa vas-
tauksissa ja sita korostettiin useamman kerran haastattelujen kuluessa. Va-
laistus koettiin tarkeana niin myymalamiljoon yleisvaikutelman luomisessa
kuin tuotteita tarkasteltaessa. Huonosti valaistussa myymalassa ei ole muka-
vaa asioida. Erityisesti painotettiin sitd, etta varilampotilan tulee olla sellainen,
etta se toistaa tuotteen varit oikein.

Valaistuksesta tuli vield mieleeni, etta usein kun esimerkiks neulelankoja kat-
telee sisélla myymalassa niin siella ne ovat ihan eri variset, kun sitten ku kave-
let pihalle niiden kanssa.

Jos miettii siten, ettd kun johonkin kauppaan menee niin sieltd huokuu jo sel-

lainen hyva ilmapiiri niin silloinhan sinne on kiva menné tekemaan kauppaa ja
kattelemaan asioita ja tavaroita. Yks joka on kans tarkea iso tekija, etta siella

on hyva valaistus eika tartte pimeessa moyrtaa hyllyjen valissa.

Erityisesti nuoremmat haastateltavat kiinnittivat myymalaymparistéssa huo-
miota kalusteisiin, millaisessa kunnossa ne ovat ja miten ne on sijoitettu. Uu-
det myymalat koettiin miellyttdvampina kuin vanhat koska niissa oli freesimpi
yleisilme ja modernimmat kalusteet. Kalusteiden tulisi myds olla sellaisia, etta
myymalaa ja tuotteita hahmottaa laajemmin. Ei koettu mielekkaaksi, jos
edessa oleva korkea hylly tukkii ndkymaa muualle myymalaan. He mainitsivat,
ettd musiikkia tulee olla, mutta se ei saa soida lilan kovaa. llman raikkauden
koki yksi haastateltavista erittéain merkittavana tekijana. Tuoteryhmien tuli si-
joittua siten, ettei heti sisaantulossa ole voimakkaasti haisevaa tuoteryhmaa.
Kolme haastateltavaa totesi, etta myymalaymparistolla ja esillepanojen estetii-
kalla on huomattava vaikutus heidén viihtymiseensa. Kysyttaessa, millaiset
asiat saavat sinut viihtymaan myymassa, kaksi haastateltavista (nainen ja
mies) kertoi, etteivat he koe olevansa shoppailijoita eivatka viihdy myyma-
lassa. He hakevat tuotteen jonka tarvitsevat, eivatka koe myymalaympariston
vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseensa. He kiinnittavat myymalassa erityi-
sesti huomiota ihmismaaraéan, hintaan, tuotteiden lI6ytymiseen sekéa kassojen
sujuvuuteen. Ei saa olla tungosta, hinnan ja tuotteiden tulee 16ytyd sujuvasti ja

kassoilla asioinnin tulee olla sujuvaa.

Hyvan asiakaspalvelun kokivat kaikki haastateltavat seikaksi joka tuottaa mie-
lihyvaa. Se ei saa olla tyrkyttdvaa mutta sité tulee halutessaan saada. Henki-

I6kunnan positiivinen asenne ja palvelualttius saavat vilihtymaan myymalassa.
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Hyva ilmapiiri huokuu asiakkaille, siksikin sen merkitys on tarkea. Asiakaspal-
velu koettiin asiana, joka viimeistelee elamyksellisyyden kokemuksen.

Hyva ystavallinen asiakaspalvelu, iloinen positiivinen asenne ei nokka nyrpal-
l&a&an palvelu, pitaa palvella ja antaa apua, ei saa luikkia pakoon.

Elamyksellisyyteen tarvii olla jotain spessuu, siihen tarvii jo asiakaspalvelijan.

Elamyksellisyyden taytyy olla jo jotain todella erikoista, jotain virtual realityy,
jota ei kyl oo Suomes kaupois.

Ei periaatteessa mikaan saa viihtymaéan, hakee vain sen tietyn tuotteen eika
kattele ymparilleen sit akkia pois. Nykyaan myymaloissa onneksi hyva palvelu.

En ole shoppailija, enka viihdy kaupassa.

Haastateltavat kokivat, ettéa mielihyvaa tuottava myymalaymparisto tarjoaa iloi-
semman, hyvan mielen tehda kauppoja. Yksi haastateltavista koki, etta se
rauhoittaa vaikkei ostaisikaan mitaan, kaikkea voi kuitenkin katsella.

Myymalamarkkinoinnin koetiin vaikuttavan vallankin tarjoustuotteiden esille-
tuomisessa. Silla nahtiin merkitystd myos esillepanojen yhteydesséa, kuvan
avulla voidaan tarjota ideaa tai vinkkia tuotteen kayttomahdollisuuksista. Isot
hintakyltit houkuttelevat penkomaan tarjoustuotteita, ne purivat etenkin niihin
haastateltaviin, jotka kertoivat tarjoustuotteiden houkuttelevan heita ostamaan
tai sanoivat myymaladmainonnan vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseensa.
Tarjoushintakyltti antaa myds osittain anteeksi tuotteiden huonon esillepanon.

Mikali on selkeé tarjoushintakyltti niin silloin jA&n tonkimaan tuotteita, mutta jos
sita ei ole, niin pelkkaa sotkuista kasaa ei kiinnosta penkoa. Harmittaa myos,
kun lehtimainontaa tukevaa tuotetta ei I6ydy myymalasta.

Kolme viidesta mainitsikin, ettéa lehtimainonta tai tarjousilmoittelu houkuttelevat
myymalaan ja ovat tekijoita jotka maarittavat ostopaikan valintaa. Haastatte-
luissa ilmeni myds, ettéa lahimyymala valikoituu usein ensimmaiseksi ostospai-
kaksi, koska sen tuntee ja siella asiointi on sujuvaa, silla tuotteet I6ytyvat hel-

posti ja ostoksilla kayntiin ei mene liikaa aikaa.
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Nayteikkunan tuli olla kiinnostava ja persoonallinen seka tuotemaailman sellai-
nen joka vetoaa henkilokohtaisesti. Sek& nayteikkunan etté sisdéntulon pitaa
erottua kilpailijoista/muista, jotta se vetoaa ja houkuttelee astumaan sisaan.
Sisdantulon tulee olla tarpeeksi tilava ja selkeé jotta tietaa mista sisdan kulje-
taan. Samoin kun sisaantulossa myymalan pohjaratkaisuista keskusteltaessa
korostui tarpeeksi leveiden kaytavien merkitys. Haastateltavat nékivat, etta
kaytavilla on pystyttava sujuvasti kohtaamaan toiset ihmiset ostoskorien/-kéar-
ryjen kanssa. Valjyyden koettiin luovan viihtyvyytta. Eras haastateltava mai-

nitsi myads, ettei ole kiinnostusta menna viimeiseen pimeimpaan nurkkaan.

Visuaalisen markkinoinnin asiantuntijoiden haastattelut

Asiantuntijoiden haastattelujen kysymyksilla haettiin nakemysta siihen, millais-
ten myymalaympariston tekijoiden avulla pyritaan vaikuttamaan myymalan
elamyksellisyyteen, asioinnin helppouteen ja kuluttajan ostopaatokseen. Tie-
dusteltiin myds, millainen rooli myymalaymparistolla on mielikuvien valittajana.

Teemakysymykset l0ytyvét liitteesta 1.

Asiantuntijat kokivat myymalaympariston roolin erittdin merkittavana, jolla on
yha enenevassa maarin merkitysta. Siihen on panostettava tana paivana, on
pystyttava tarjpamaan elamyksia ja uusia kokemuksia. Sen avulla luodaan
hintamielikuva, onko kyseessa kallis vai halpa myymala ja 16ytyyko sielta sel-
laisia tuotteita, joita asiakas haluaa ostaa. Asiakkaalla on jo myymalaan men-
nessa mielikuva brandista aiempien kokemusten esimerkiksi mainoksen tai
sosiaalisen median perusteella muodostettuna ja myymalaympariston perus-
teella han punnitsee, vastaako myymala sitd kuvaa joka héanella jo on. Asiakas
punnitsee, onko ymparisto sellainen, jossa han haluaa viihtya ja viettaa aikaa
pidempé&ankin. Parhaimmillaan han viestii hyvasta kokemuksesta muille ja ha-

luaa tulla uudelleen.

Myymalaymparisto ratkaisee, haluaako asiakas asioida myymalassa vai ei.

Asiantuntijoiden haastatteluista ilmeni, etta elamyksellisen ja viihtyisan myy-

malaympariston ensisijaisiksi elementeiksi nahtiin:

e siisteys ja selkeys
e helppokulkuisuus, looginen tuoteryhmien ja tuotteiden sijoittelu
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toimivat tila-, valaistus-, kalusteratkaisut
onnistuneet vari- ja materiaalivalinnat
ideoita ja virikkeita tarjoavat esillepanot
asiakaspalvelu

taustamusiikki.

Haastatteluissa tuotiin esille myds, tuoksut, maistiaiset, virkistysmahdollisuu-
det ja tapahtumat seké uskallus erottua kilpailijoista ja tehda asioita toisin.
Yksi haastatelluista mainitsi myymalan lampdtilan tekijaksi joka saa viihty-
maan. Todettiin ettd sesonkien tulee ndkya vahvasti ja tulee tarjota asioita,
jotka liittyvat ajankohtaisiin trendeihin ja kehityssuuntauksiin kuten esimerkiksi

kestava kehitys ja ymparistoasiat.

Houkuttelevana sisdantulona nahtiin valoisa, selked, virikkeellinen ja riittavan
avara sisaantulo, joka on tunnistettavissa ko. brandin myymalaksi. Nayteikku-
nan avulla viestitdan ajankohtaisuutta, tuodaan esille sesonkeja ja kampan-
joita. Ikkunan tehtavana on myds tukea muuta markkinointiviestintaa. Nayteik-
kunan ei tarvitse olla perinteinen. Muutamakin haastateltava korosti, ettei vaa-
teliikkeen ikkunassa aina tarvitse olla puetut nuket, vaan ikkunan voi toteuttaa

muullakin tapaa, siina tulee olla jokin pointti joka herattda mielenkiinnon.

Selked myymala luodaan kaytava- ja kalustelinjauksin, joiden suunnittelussa
huomioidaan kaytavaleveydet, sivuristeykset ja myymalakierto. Kalusteilla tu-
lee olla rytmi ja ne tulee sijoittaa siten, etta nakyma on nouseva keskilattialta
seinille. Tuoteryhmat tulee osoittaa selkeasti joko opastein tai muin keinoin
myymalatyypista riippuen. Kommunikaation merkitys on tarkeé&, missé sita
kaytetaan ja millaista. Myymalakoon kasvaessa myo6s infopisteiden merkitys
kasvaa. Tuotteistuksen tulee kohdata tila, myymala ei saa olla liian tayteen
ahdettu. Edelld mainitut keinot niin selkeyttavat kuin ohjaavat kuluttajaa liikku-
maan myymalassa. Valaistus on myds yksi tarkea keino ohjata kuluttajaa kay-

tavalinjojen ja opasteiden ohella.

Kaytavalinjojen, valaistuksen, kommunikaation ja tuotetarjousten avulla voi-
daan ohjata sinne paikkaan, minne asiakas halutaan esim. vaikka myymalan
peralle kylmiin nurkkiin saadaan ohjattua.
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Asiakaskierron ohella tuoteryhmien sijoittelu koettiin merkitykselliseksi kei-
noksi ohjata kuluttajan likkumista myymalassa. Tutkimuksessa esiintyi kah-
denlaista naktkantaa keskusteltaessa aiheesta, voidaanko tarjoustuotteita
vieda myymalan perélle. Osa néki, ettéd ne tulee sijoittaa parhaille paikoille
kierron varteen, osa taas oli sitd mieltd, ettd myymalan peralle sijoittaminen on

mahdollista, kunhan vain huolehditaan tuotteiden riittavasta nakyvyydesta.

Haastatteluissa kaikki painottivat myymalamainonnan ajankohtaisuutta ja tun-
nistettavuutta. Graafisen ilmeen tulee olla yrityksen linjan mukaista. Myymala-
markkinointi toimii muun markkinointiviestinnan vahvistajana. Myymalan sel-

keyden yllapitamiseksi materiaalin koko ja paikat on mietittdva huolellisesti.

6.2 Esillepanot

Tassa luvussa esitellaan myymalaympariston esillepanoteemaan liittyvat tu-
lokset. Tutkimuskysymyksena oli, mité seikkoja tuotteiden esillepanossa tulisi
huomioida? Haluttiin selvittdd, millainen on hyva esillepano joka kiinnittaa huo-
mion ja kuinka se tukee ostopaatdsta. Miten ja millainen tuotteiden sijainti tu-
kee helppoa ostamista ja millaisin esillepanollisin keinoin luodaan tarve ostaa
tuotteita. Tiedusteltiin myds, miten sesongit ja kampanjat huomioidaan ja vai-
kuttavatko ne ostopaatokseen.

Kuluttajien haastattelut

Kuluttajien haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd huomiota kiinnittava
esillepano on selkea. Siina ei ole liikaa eika lilan vahan tuotteita ja tuotteiden
varien tulee sopia yhteen. Naiset kokivat, etta vari on merkittava tekija, joka
pysayttda katsomaan esillepanossa olevia tuotteita. Perushyllyssakin tuottei-

den tulee olla esill& koordinoidusti toisiinsa yhteensopivien tuotteiden kanssa.

Tuotteiden tulee olla hyvin esilla niin, etta tuotteen nakee kunnolla. Jos esi-
merkiksi sisustustyynyt on laitettu piiloon niin ettei néde millaisia ne ovat, niin ei
paljon auta vaikka niita olisi hyllylla kuinka paljon. Tuotteiden tulee olla siten,
ettd niitd on yhdistelty toisten yhteensopivien tuotteiden kanssa, silloin siita on
kiva ostaa. Sen pitda olla harmoninen kokonaisuus.
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Hyvan esillepanon koettiin tarjoavan ideoita ja vinkkeja, kuinka tuotetta voi
kayttaa. Kun esillepanossa on yhdistelty toisiinsa sopivia tuotteita niin se ni-

menomaan houkuttelee ostamaan ja helpottaa ostopaatosta.

Erilliset teema esillepanot pamahtavat eri lailla silm&én kuin perushyllyssa ole-
vat tuotteet, kun on jo valittu tuotteet. Tassa sulle kupposet ja lautasetkin,
jotka sopivat yhteen.

Ensin saatan kavella ohi mut jos jaa painamaan mieltd, niin kddnnyn takaisin
ja nappaan tuotteen, koska se jaa raksuttamaan jotenkin alitajuntaan.

Ajankohtaisia kausituotteita ostetaan nimenomaan silla perusteella, etta ne
ovat hyvin havaittavissa ja nakyvilla paikoilla esilla. Niitd ostetaan myds hera-
teostoina. Herateostoja todettiin kertyvan enemman, mikali myymalassa viete-
taan enemman aikaa. Erdas haastateltava totesi, ettd esimerkiksi hyvalla pai-
kalla oleva sisustustuotteiden pdytaesillepano houkuttelee ostamaan. Mikali
tuotteet olisivat vain omalla paikallaan perushyllyssa niin ei niité tuotteita tulisi

edes mentya katsomaan sinne.

Tuotteiden sijainnilla koetaan olevan yhteys helppoon ostamiseen, vallankin
kampanjatuotteiden tulisi olla nakyvilla paikoilla. Ne eivat saa olla viimeisim-
massa nurkassa eika ripoteltuna pitkin myymalaa, totesi yksi haastatelluista.
Ei mydskaan koeta mielekkaana, jos tuotteita joutuu kurottelemaan ylahyllyilta
joihin ei yleta. Raskaita tuotteita ei haastateltavien mielesta tule sijoittaa ylos.
Vanhemmat haastateltavat painottivat enemman tuotteiden hyllysijaintia kuin

nuoremmat. Tuotteen tuleekin olla hyllyn etureunalla, siitd sen saa sujuvasti.

Visuaalisen markkinoinnin asiantuntijoiden haastattelut

Asiantuntijat olivat sitd mieltd, etta esillepanoilla on iso rooli myymalan ela-
myksellisyyden tuottamisessa. Niiden avulla luodaan kokonaisvaikutelma,
pystytaan elavoittamaan myymalaa ja heratetddn kuluttajien mielenkiinto. Esil-
lepanojen avulla voidaan yhdistella erilaisia tuotteita, jolloin saadaan mielen-

kiintoisempia kokonaisuuksia ja varimaailmoja.

Tarkea rooli, niilla luodaan kokonaisvaikutelma, vaikka olisi kuinka hieno kon-
septi niin jos esillepanot repsahtavat koko myymala repsahtaa. Kalustuksella
ja muulla ei merkitysta, jos esillepanot eivat tue sita.
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Helpottaa asiakasta I0ytaméaan oikeat tuotteet oikeasta paikasta, siististi tuot-
teet, lI0ydat hinnat. Tekisin elamyksellisia asioita muin kuin esillepanollisin kei-
noin. Sisutuksellisin keinoin: varit, materiaalit, valaistus, akustiikka, virkistys-
pisteet, kassat. Sisaantulon esillepano herattdd ostamaan, mut ei pelkat esille-
panot riita tekeméan koko myymalaa elamykselliseksi.

Kuluttajan mielenkiinto ja ostohalu heratetaan esillepanolla, joka on ajankoh-
tainen ja toteutettu jonkin teeman mukaan. Siind on yhdistelty tuoteperheita
jaltai kayttoyhteystuotteita. Vari nahtiin merkittavana tekijana, kun keskusteltiin

keinoista, joilla huomiota heréatetaan.

Esimerkiksi itsen&isyyspaivana sininen ja valkoinen teema-vari koordinoitu
poyta tai pikkujoulu aikaan hyllynpaadyssa juhlamekkoja, sen ei tarvitse olla
juuri se mekko, jonka asiakas haluaa ostaa, mut hdn menee katsomaan muita
tuotteita.

lImeni, ettei esillepanon tarvitse olla mitenkdan ihmeellinen, mutta tuotteiden
tulee olla yhteensopivat ja esillepanon mielenkiintoinen ja siisti seka hintail-
meeltaan selka. Esillepanon virikkeellisyyteen vaikutetaan varien, valaistuk-
sen, kalusteiden ja rytmin avulla. Siita pyritaan tekeméaan selked ja helposti
hahmotettava eika elementteja saa olla likaa. Virikkeellinen esillepano tarjoaa
niemenomaan ideoita ja vinkkeja, siina tarjotaan paatuotteen liséksi kayttéyh-
teystuotteita. Teema-vari koordinoitujen esillepanokokonaisuuksien avulla

seka ideoiden ja vinkkien avulla kuluttajalle luodaan tarve ostaa tuotteita.

Asiantuntijoiden keinoja heréatteellisen esillepanon rakentamiseen:

valaistus; oikeanlainen varilampétila, kohdevalo — yleisvalo
varit; lampimasta — kylmaan, vaaleasta — tummaan

koko

sommittelu ja rytmi

teema ja kayttoyhteystuotteet

ideat ja inspiraatio

siisteys ja selkeys

kalusteet ja varusteluosat.

Herattava esillepano voi olla my6s sesonkituote jota tullaan hakemaan mai-

noksen takia. Talléin tuote tulee nostaa esiin myymalassa myos hyvan paikan
ja hinnan avulla. Kampanjat tuodaan nakyviksi markkinointimateriaalin avulla
kuten myds eri sesongit. Ajankohtaisuus huomioidaan mm. tuotteiden sijoitte-

lulla hyville paikoille kulkuvaylien varrelle kuten hyllynpaatyihin ja sisaantulon
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yhteyteen seka kassoille. Tuodaan siis oikeat tuotteet oikeaan aikaan oikeille
paikoille, kuten yksi asiantuntijoista totesi. Koettiin, etta herateostoksiin kulut-
tajat houkutellaan edella mainituin keinoin seké luontevasti tarjottavien lisa-
myyntituottein ja ideoin. My6s aiemmin mainitut myymalassa viihtymisen ele-
mentit jotka saavat hyvalle mielelle lisdavét herateostoksia. Grafilkan avulla
voidaan nostaa my0s perustuotteet ko. sesonkiin sopiviksi tuotteiksi.

Totta kai, voidaan tuoda hyvalla grafiikalla, kaytetddn hyvaa grafiikkaa, mika
tukee sitd kampanjaa tai sita vuodenaikaa. Silla pystytaan ihan perustuottei-
siinkin saada sita tunnetta, ettéa se sopii tahan sesonkiinkin ihan hyvin.

Keinoiksi joilla vaikutetaan asiakkaan tuotevalintoihin hyllyssa, todettiin yksi-
mieleisesti, etta silmien korkeudella olevat tuotteet myyvat parhaiten ja hinta-
merkintdjen tulee olla kunnossa, jottei tuote jaa sen takia ostamatta. Tuotein-

folla nahtiin myos suuri merkitys.

Teemahaastattelun yksi keskustelun aihe oli, kuinka tarkeana somistamista pi-
detdén. Haastateltavat kokivat, ettd somistaminen on hiukan vanhahtava

termi, jota ei juurikaan tana paivana kayteta. Yksi asiantuntijoista totesi:

Somistamisen merkitys on kussakin ajassa erilainen ja nyt mennaan yksinker-
taisella selkedlla tavalla tehd& asioita, ei rapelleta turhaan.

Yleisesti oltiinkin sitd mieltd, etta talla hetkella esillepanoissa tuotteet ovat
paaasia. Kaikki esillepanossa olevat tuotteet ovat myytavia eiké kayteta so-
mistusrekvisiittaa. Aivan yksittaisia tarkoituksenmukaisia elementteja voidaan
kayttaa harkiten.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd myymalaympariston tekijat jotka saavat
vilhtymé&aan myymalassa ovat valaistus, yleinen siisteys ja selkeys seka asioin-
nin sujuvuus, riittavasti tilaa liikkua ja tuotteiden helppo I6ydettavyys. Esillepa-
nolliset ideat ja vinkit tuottavat mielihyvaa myymalaymparistoéssa. Kuluttajista
kolme viidesta oli sita mielta, ettd myymalaymparistolla ja esillepanoilla on
huomattava merkitys viihtymiseen ja ostopaatéksen syntymiseen. Yksi haas-
tateltava katsoi sen vaikuttavan jonkin verran ja yhdelle silla ei ollut sanotta-
vaa merkitysta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksista tehdyt johtopaatokset. Tutki-
muksen perusteella voidaan sanoa, etta kuluttajien seka asiantuntijoiden na-
kemykset tutkittavasta ilmidsta eli myymalaympariston elamyksellisyytta tuot-
tavista tekijoista tukevat toisiaan. Opinnaytetydn empiirisen osan tutkimustu-
loksia on pyritty my6s selittamaan opinnaytetydn viitekehykseen nojaten.

7.1 Johtopaatokset

Empiirisen osan tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta kuluttajien ja
alan asiantuntijoiden nakemykset arjen elamyksellisestd myymalaymparis-
tosté tukevat toisiaan. Kuluttajat ik&d&n katsomatta arvostavat myymalaympa-
ristbssa hyvin pitkalle aivan perusasioita kuten siisteytta ja selkeytta. Nuorem-
mat (alle 30-vuotiaat) kaipaavat hieman enemman elamyksellisia ja ostamaan
houkuttelevia asioita myymalaymparistolta. He ndkevat nailla seikoilla olevan
merkitysta nimenomaan myymaléassa viihtymiseen. Heidan vastauksissaan
korostui, ettd he kiinnittavat enemman huomiota esillepanojen virikkeellisyy-
teen kuten ideoihin ja yhtendisiin tuotekokonaisuuksiin. He painottivatkin es-
teettisten asioiden merkitysta tarpeen ohella mm. kysyttdessa mitka asiat hou-
kuttelevat ostamaan ja viihtymaan myymalassa. Tata johtopaatdsta tukevat
myos eri tutkimukset, joiden mukaan varsinaisen ostamisen sijaan nuoret viih-
dyttavat itseddn katsellen tuotteita eri kanavissa mutta eivat valttamatta osta
niité (ks. Tieto 2015).

Tutkimustulosten perusteella voi olettaa, etta henkilo joka ei koe itseaan shop-
pailjaksi ei mydskaan kiinnita olennaista huomioita myymalaympariston ela-
myksia tuottaviin tekijoihin. Tassa tutkimuksessa nama havainnot pitivat paik-
kansa miespuolisen kuluttajan kohdalla. H&n huomioi enemmaén aikaa s&asta-
vid ja asiointia helpottavia toiminnallisia tekijoitd kuten opastamista, tuotteiden
helppoa loydettavyytta, hintojen selke&a esiintuontia sek& myymalassa liikku-
misen ja kassoilla asioinnin sujuvuutta. Han ei juurikaan katsele ympaérilleen
vaan hakee tarvitsemansa tuotteen. Bodekerin (1997) tutkimus osoitti, etta su-
kupuolella on selkea merkitys virkistysshoppailussa (vapaa-ajanviettoa jossa
ei valttamatta osteta mitdan). Miehet my6s shoppailevat vahemman virkistyak-
seen kuin naiset. Kuten myos teoriaosuudessa on esitetty Babin ym. (1994)
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mukaan perinteisen shoppailijan kulutustapahtuma perustuukin jarkisyille.
(Markkanen 2008, 61, 65.) Mielenkiintoista tutkimustuloksissa oli myds se,
ettd miespuolisen asiantuntijan ndkemykset tutkimuksen aihealueen teemoista
painottuivat hyvin selkeasti juuri edella esitettyihin toiminnallisuutta ja asioin-
nin helppoutta korostaviin tekijoihin. Taméan perusteella voisikin todeta, etta
miehille suunnatuissa myymalaymparistoissa tulee korostaa nimenomaan

edelld mainittuja tekijoita, jotta he tuntevat viihtyvansd myymalassa.

Valaistuksella nahtiin suuri merkitys seka myymalassa viihtymiseen ettéa asiak-
kaiden ohjaamisessa, mutta eritoten se on ensi arvoisen tarkeé tekija tuottei-
den varin tunnistamisessa. Tuotteiden varit eivat saa vaaristya. Mikali asiakas
pettyy kerta toisensa jalkeen tuotteen variin kotiin tultuaan niin todennakoisesti
han siirtyy asioimaan liikkeeseen, jossa valaistuksen varilampdétila on oikean-

lainen. Talla voidaankin olettaa olevan suora yhteys asiakastyytyvaisyyteen.

Sisdantulon ja myymalan selkeytta ja valjyytta arvostivat seka kuluttajat etta
asiantuntijat. Molemmat ryhmat painottivat, ettei sisdantulo saa olla tayteen
ahdettu, koska silloin se ei houkuttele astumaan sisaan. Myymalatilan tulee
olla pohjaratkaisultaan selke& seké kalusteiden sijoittelun etta kaytavalinjojen
suhteen. Tuotteistuksen tulee myds kohdata tila, ei tdyteen ahdettu mutta ei
lian valjakaan, etteivat hyllyt nayta tyhjille. Sotkuinen liian tayteen ahdettu ja
epasiisti myymala koettiin jopa ahdistavana tai se sai kaantymaan heti ovelta
takaisin. Liiallinen ihmispaljous koettiin myds epamiellyttavana. Markkanen
(2008, 77-78) kirjoittaa, etta ympariston vihjeet jotka lisdavat tungoksen tun-
netta kuten taustamusiikki, varit, muut asiakkaat seka sisatilojen suunnittelu
voidaan mieltaa ympariston arsykkeiksi. Arsykkeet voidaan jakaa tilaa koske-
viksi ja sosiaalisiksi arsykkeiksi. Tilaa koskevat arsykkeet ovat fyysisia (hyllyt,
kaytavat, ostoskarryjen lukumaara, kyltit). Sosiaalisia arsykkeita ovat muut
asiakkaat ja henkilokunta. Kun tilaa tai muita asiakkaita koskeva tungos on
korkea niin kuluttaja menettdd ympariston hallinnan seka yksityisyyden tun-
teen ja alkaa stressata. Nain koetaan vallankin tilanteissa joissa ruuhkaa ei
ole osannut odottaa ja tungoksen sietokyky on alhainen. Taman perusteella
voidaankin vetaa johtopaatos, etta liian taysi ja sotkuinen myymala karkottaa
ainakin osan asiakkaista, kun taas selkeéa ja valja myymala on kutsuva ja saa

viihtymaan.
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Tulosten perusteella viihtyisd myymalaymparisto saa iloiselle ja hyvalle mie-
lelle, néin ollen se on vaikuttanut kuluttajaan myds tunnetasolla. Talloin asia-
kas viettad myymalassa enemman aikaa ja todennékdisesti ostaa myos
enemman, ja vaikkei ostaisikaan mitaan niin suosittelee kuitenkin myymalaa.
Kuluttaja on siis saavuttanut optimaalisen virittyneisyyden tason, kun ympaéris-
tossa on virikkeita kuluttajan kaipaama maara kuten teoriaosuudessa on
aiemmin todettu (Markkanen 2008, 152). Tasséa tutkimuksessa ilmeni, etta
haastateltavat saavuttivat oman optimaalisen virittyneisyyden tilan erilaisissa
myymalaymparistoissa, toinen koki sen vieraillessaan Tuurissa toinen taas
luksusliikkeessa maailmalla mutta olennaista on kuitenkin, etta he saivat ym-
paristdsta omiin tarpeisiinsa sopivan maaran virikkeita ja positiivisen koke-
muksen. Tata tukee teoriaosuudessa kasitelty lahestymiskayttaytymisen malli,
jossa myymalaympariston elementein tuetaan kuluttajan oman elamantyyliin
mukaisia asioita tai asiakaskunta edustaa omaa elamantyylia, jolloin koetaan
yhteenkuuluvuutta heidan kanssaan (ks. Markkanen 2008, 157).

Tutkimustulosten perusteella voi todeta, etta satsaus erilaisiin myymalakierron
varrella sijaitseviin teema esillepanoihin joissa tarjotaan ideoita ja on koottu
yhteensopivia tuotteita (kayttoyhteystuotteita) saa viihtymaan myymalassa
mutta myods madaltaa kuluttajan kynnysta ostaa tuotteita. Vallankin naiset ker-
toivat talla olevan suuri merkitys heidan ostokayttaytymiseensa. Markkanen
(2008, 57-58) toteaa herateostojen maaran lisaantyvan, kun myymalassa vie-
tetty aika kasvaa. Pine ja Gilmore ovat esittaneet, ettd teeman ymparille toteu-
tetuin pieninkin vihjein voidaan luoda asiakkaille elamyksellisia asioita. Vihjeet
voivat olla joko visuaalisia tai kuuloaistiin pohjautuvia. Myymalassa ne voivat
olla sisustuksellisia. He nékevéat teeman luovan elamyksellisyydelle perusteet.
(Markkanen 2008, 41-43.)

Kuluttajan mielenkiinnon heréttava esillepano on jonkin teeman mukaan ra-
kennettu esillepano, jossa on huomioitu valaistus, varit, rytmi ja sommittelu
seka kaluste. Se voi rakentua hyvin vahaisinkin elementein, se voi olla kam-
panjatuote joka on merkitty asianmukaisin hintamerkinndin. Kuluttajan sen
hetkinen tunnetila ja tarve vaikuttavatkin siihen, mita han silla hetkella myyma-
lassé& huomioi. T&han taas vaikuttaa osittain se, millainen fyysinen myyma-
laymparistd on, kuinka esillepanot tukevat asiakkaan helppoa ostamista tai

millainen ilmapiiri asiakkaalle luodaan myymalassa.
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Voidaan my0s todeta, etta tuotteita kannattaa valilla tuoda vakituisilta paikoil-
taan esim. sisdantulon poytaesillepanoihin tai hyllynpaatyihin, jotta voidaan
esitella myymalasta l6ytyvaa tuotetarjontaa. Esimerkiksi sisustustuotteet eivat
ole valttamattomyyshyddykkeita niita ei osteta tarpeeseen vaan niité ostetaan
sen vuoksi, etta ne sopivat omaan kotiin tai ovat muuten vain kauniita. Tallai-
set tuoteryhmat ovatkin erityisesti sellaisia joita kannattaa yhdistella samaan
esillepanoon muiden valttaméattémimpien tuotteiden kanssa. Myds rinnakkais-
tuotteiden lahekkain asettelulla nahtiin olevan vaikutusta kuluttajan ostopéa-
tOkseen.

Kuten tutkimuksen tuloksista ilmenee, vaikka konsepti olisi kuinka hieno ta-
hansa, jos esillepanot repsahtavat, niin koko myymala repsahtaa. Tai toisin-
pain pelkat esillepanot eivat riitd tekem&én koko myymalaa elamykselliseksi.
Tutkimuksen tuloksista voikin vetaa johtopaatoksen, etteivat yksistaan myy-
malamiljoo tai esillepanot riitd tekemaan myymalasta elamyksellista vaan tar-
vitaan nhama molemmat elementit jotka tukevat toisiaan (vrt. asiantuntijoiden
kommentit luku 6.2). Myymalaymparistolla onkin hyvin merkittava rooli mieliku-

van rakentamissa.

Myymalamarkkinoinnin keinoin saadaan pysaytettya kuluttaja ja tama toimii
mm. tarjoustuotteiden kohdalla. Sen avulla saadaan aikaiseksi myds heréate-
ostoja. Perustuotteiden myynti vauhdittuu, kun materiaalia osataan kayttaa
luovasti perus- ja sesonkituotteita yhdistavana tekijana. Materiaalia voidaan
hyodyntaa myos esillepanojen yhteydessa kayttovinkkien jakamiseen. Seka
kuluttajien ettd asiantuntijoiden haastattelut tukevat sitd, ettéa hintamerkintojen
tulee olla selkeat ja ajantasaiset, jotta tuote ei ja& sen takia ostamatta. Nelja
viidesta kuluttajasta mainitsi jattavansa tuotteen ostamatta, jos hintamerkinta
puuttuu. Henkilokunnan tulee siis huolehtia, etta hintamerkinnat ovat paikal-

laan ja oikein. Tuoteinfojen koettiin myds tukevan tuotteen ostopaatosta.

Asioinnin helppouteen ja sujuvuuteen kiinnitettiin paljon huomiota ja sen mer-
kityksen ennustetaan tulevaisuudessa yha kasvavan, joten myés myymalamil-
j006ssé on tahan panostettava. Taman opinnaytetyon tutkimuksen tulokset ja

Suomalaisen tyon liiton suomalaiset ostopaatosten darella 2018 -tutkimus tu-
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kevat tata vaittdmaa. Tutkimuksesta ilmenee, etta kuluttajista 30 % suosii asi-
oinnin sujuvuutta ja helppoutta. Kokonaisvaltaisen elamyksellisyyden joka pu-
huttelee kaikkia aisteja, koki 18 % vastaajista tarkeéksi. (Suomalaisen tyon
liitto 2018.)

Empiirisen osan tutkimustukokset sekéa teoria tukevat oletusta, etta asiakas-
palvelu on merkittdva elamyksellinen elementti ja arvon tuottaja, jonka avulla
luodaan asiakkaalle kokonaisvaltainen kokemus. Sen rooli elamyksellisyyden
tuottajana nahtiin hyvin vahvana seka kuluttajien etté asiantuntijoiden keskuu-
dessa. Asiakaspalvelijan tulee osata lukea kuluttajaa, han ei saa olla liian tun-
getteleva mutta hanen on oltava kaytettavissa, kun apua tarvitsee. lloinen po-
sitiivinen palveluasenne saa viihtymaan myymalassa. Ramo (2013, 182) to-
teaa hyvan ilmapiirin ja asiakaspalvelun kruunaavan myymalaviestinnan ja -
markkinoinnin. lloinen ilme, hyva tunnelma ja ammattitaito ovat asioita joita ei
Voi ostaa vaan ne luodaan yhdessa. Ne ovat myos asioita joita kilpailijat eivat

voi kopioida, kun lahes kaikki muu on kopioitavissa.

Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista voidaan vetaa johtopaatds, etta visuaali-
sen markkinoinnin ammattilaisten ja kuluttajien ndkemykset myymalaymparis-
ton elamyksellisista asioista ovat yhtenevia eika niiden valilla ole ristiriitaa.
Voidaan todeta, etta asiantuntijoiden kayttamat keinot viihtyisdn myymalaym-
pariston luomiseksi vastaavat kuluttajien nakemyksia siitda mitd he odottavat
myymalalta siella asioidessaan. Tutkimuksesta ilmenee, etta asiantuntijoiden
kayttamin keinoin pystytaan ohjaamaan/vaikuttamaan kuluttajan ostokayttay-
tymista. Mielestani empiirinen tutkimus osoittaa myds, etta arjen elamykselli-
syyden tarjoamiseksi myymalahenkilékunnan, muidenkin kuin visuaalisen
markkinoinnin ammattilaisten tulisi hallita teoriaosuudessa esitetyt esillepano-
jen lainalaisuudet, jotta myymala pysyy siistina ja houkuttelevana, tarjoaa ku-

luttajille virikkeita seka saa heidat viihtymaan myymalassa.

7.2 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli siis hakea vastauksia siihen millaisia element-
teja visuaalisen markkinoinnin ammattilaiset kayttavat virikkeellisen myyma-
laympariston ja esillepanojen luomisessa. Haluttiin my6s saada nakemysta

siitd millaisiin asioihin kuluttajat kiinnittdvat huomiota myymalaymparistdossa ja
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eritoten esillepanoissa. Naita vastauksia haettiin sen vuoksi ettéa toimeksian-
taja voisi kehittdd omia kaupan alan toimijoille suunnattuja palvelujaan mm.

koulutus- ja konsultointipalveluja.

Tutkimus vahvisti, ettd toimeksiantaja on osannut em. palveluissaan huomi-
oida olennaisimmat tekijat. Tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin tekijoita, joi-
den painoarvo néahtiin muita merkittavampina. Naita tekijoita olivat mm. valais-
tus seka asiakaskierron varteen toteutetut ideat ja vinkit. Naiden tekijoiden
osuutta toimeksiantaja voisikin painottaa nykyista enemman palvelujen sisal-

toja kehitettdessa.

Palvelutarjontaan voisi kehittaa erillisen koulutuspaketin, jonka siséalté painot-
tuisi siilhen, millaisin elementein rakennetaan inspiroiva ja vinkkeja tarjoava
esillepanokokonaisuus. Sisallossa kasiteltaisiin tarkemmalla tasolla, kuinka ra-
kennetaan teema—vari koordinoitu esillepanokokonaisuus, jossa on huomioitu
mm. sommittelu, varien yhteensopivuus ym. esillepanojen rakentamisen lain-
alaisuudet. Koulutus sisaltaisi seka luennon etta myymalassa tapahtuvan oh-
jauksen jolloin esillepanot voitaisiin toteuttaa asiakkaan tuotevalikoimassa ole-
villa tuotteilla. Taman suuntainen koulutus voisi toimia esillepanon perusteiden
koulutuksen jalkeisena jatkokoulutusmoduulina. Henkilokunnan tulisi ensin
hallita esillepanojen rakentamisen perusteet, jotta koulutuksella saavutettaisiin

paras mahdollinen hyoty.

Myymalakonsultointiin voisi kehittda palvelun joka keskittyy myymalan parhai-
den paikkojen ns. tehopisteiden tarkasteluun. Kartoitettaisiin myymalan nykyti-
lanne, miten asiakaskierron varrella sijaitsevat myyntipaikat on hyédynnetty.
Miten ne on kalustettu ja millaisella tuotteistuksella ne ovat. Tdman perus-
teella annettaisiin kehitysehdotukset, joiden avulla ko. paikat saataisiin parem-
min hyddynnettya. Nain ne palvelisivat paremmin kuluttajien tarpeita ja tuottai-
sivat tulosta kauppiaalle. Mikéli asiakas tarvitsisi apua kaytannon toteutukseen

niin toimeksiantaja voisi myds organisoida ja toteuttaa muutoksen.

Toimeksiantaja voisi myos lisata nykyiseen koulutusmateriaalin sisaltdonsa
valaistuksen osuutta, jotta sen vaikutus myymalaymparistén olennaisena teki-

jand ymmarrettaisiin. Toimeksiantaja kokee, etta heilla itsellaan ei ole talla
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hetkella riittavaa tietotaitoa myymalévalaistuksen yksityiskohtaisempaan kon-
sultointiin, joten he voisivat harkita mahdollista yhteistyota valaistuksen asian-

tuntijoiden kanssa tai lisakoulutusta omalle henkilokunnalleen.

Tutkimus osoitti myds, ettd myymalamarkkinoinnilla saadaan kuluttajat huomi-
oimaan mm. tarjous- ja kampanjatuotteet herkemmin. My6s naiden hallittua
kayttoa ja sijoittelua pidettiin tarkedna, ja koettiin ettei myymala saa olla sot-
kuinen tai lilan tayteen ahdettu. Liiallinen ihmispaljous koettiin myds epamiel-
lyttavana. Erilaiset myymaldkampanjat asettavatkin haasteita edella mainittu-
jen tekijdiden suhteen. Talldin myymalaymparistd paasee turhan usein "rep-
sahtamaan” ja saattaa karkottaa asiakkaita vaikka he ovatkin kampanja-ai-
kana valmiita tinkimdan omasta asiointikokemuksestaan halpojen hintojen
vuoksi. Erityisesti kampanjoiden aikaan olisikin huolehdittava, etté asiointi on
kaikin tavoin sujuvaa. Toimeksiantaja voisikin myyda palvelua kampanjoiden
suunnitteluun ja kampanjoiden pystytysvaiheen ohjaamiseen. Nain myymalan
kampanjatoteutukset olisivat hallittuja ja positiivinen asiakaskokemus varmis-

tettaisiin talta osin.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen uskottavuuden perusta on hyvan tieteellisen kaytanndén noudat-
taminen. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2013) ohjeen mukaan tutkijoi-
den tulee tydskennella tiedeyhteisdn toimintatapojen mukaan rehellisesti huo-
lellisesti ja tarkkuutta noudattaen. Tiedonhankinnassa ja arvioinnissa tulee
kayttaa eettisia ja tieteellisen tutkimuksen vaatimusten mukaisia menetelmia,
mya0s toisten tutkijoiden tyotéa on kunnioitettava. (Tutkimuseettinen neuvottelu-
kunta 2013.) Tuomi ja Sarajarvi (2018, 158-161) toteavat, ettd laadullisen tut-
kimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole yhtéa patevaa ohjetta vaan laadulli-
sen tutkimuksen saralta |0ytyy erilaisia kasityksia luotettavuuden tarkasteluun
ja maarittelyyn, myos kasitteita tulkitaan eri lailla ja niista on erilaisia kA&dnnok-
sid. He toteavat, etta laadullisen tutkimuksen piirissa kritisoidaankin yleisesti
maarallisessa tutkimuksessa kaytettyjen validiteetin (tutkittu sitd, mita on lu-
vattu) ja reliabiliteetin (tutkimustulosten pysyvyys) kasitteitd koska nama luo-
tettavuuskasitteet perustuvat perusoletukseen yhdesta konkreettisesta todelli-

suudesta. Laadullinen tutkimus perustuu pitkalti tutkijan omaan tulkintaan ja
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objektiivista luotettavuutta on lahes mahdoton saavuttaa (Kananen 2017,
175).

Tuomen ja Sarajarven (2018, 161-162) kooste luotettavuuden kriteereista
pohjautuu neljaan suomenkieliseen lahteeseen: Niiranen 1990, Tynjala 1991,
Eskola & Suorantal996 seka Parkkila ym. 2000. Naiden lahteiden k&sitteiden
perustana on kaytetty ainakin osittain Lincolnin ja Guban naturalistisen tutki-
muksen (asiat tapahtuvat omalla painollaan luonnollisissa olosuhteissa) luoki-
tusta. Laadullisen tutkimuksen kriteerit ovat uskottavuus, siirrettavyys, luotet-
tavuus ja vakiintuneisuus. Uskottavuus tutkimuksen luotettavuuden kriteerina
tarkoittaa sita, etta tutkijan tulee tarkastaa, etta tulkinta ja kasitteellisyys vas-
taavat tutkittavien kasityksia (Eskola ja Suoranta 1998, 152). Parkkila ym.
(2000) mukaan tutkijan on annettava riittdva kuvaus osallistujista seka pystyt-
tava arvioimaan aineiston totuudenmukaisuus, jotta tutkimus on luotettava.
Eskola ja Suoranta (1998, 153) toteavat, etta siirrettavyys on mahdollista tie-
tyin ehdoin vaikka yleistykset eivat ole mahdollisia naturalistisessa paradig-
massa johtuen sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuudesta. Niirasen
(1990) ja Tynjalan (1991) mukaan tulosten siirrettavyys toiseen kontekstiin
riippuu tutkitun ympariston ja sovellusympariston samankaltaisuudesta.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 162).

Luotettavuutta, varmuutta tai riippuvuutta (englanninkielinen termi depentabil-
ity) mitataan eri lahteiden mukaan silla, ettd tarkastutetaan tutkimusprosessi
ulkopuolisella henkildlla, otetaan huomioon mahdolliset ulkopuoliset ennusta-
mattomasti vaikuttavat tekijat tai varmistetaan tutkimuksen noudattavan tie-
teellisen tutkimuksen yleisia periaatteita (Tuomi & Sarajarvi 2018, 162). Tutki-
muksen vakiintuneisuus voidaan varmistaa silla, ettd ulkopuolinen henkil6 ar-
viol mm. tutkimusaineiston, tutkimuksen l6ydokset, tulkinnat, suositukset ym.
(Niiranen 1990, Tuomi & Sarajarven 2018, 162 mukaan). Kananen (2017,
176-177) toteaa luotettavuuden paranevan myos silla, ettd kun kerataan tie-
toa eri lahteista, verrataan niité toisiinsa ja omiin tulkintoihin niin saadaan tu-
kea tulkinnoille. Han toteaa, etta pitavampi tulkinta saadaan aikaan useam-

malla todisteella ja todistajalla.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa kokonaisuus ja johdonmukaisuus ovat

ratkaisevia vaikka sen arviointiin ei olekaan yksiselitteisid ohjeita. Tuomen ja
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Sarajarven (2018, 163—-164) mukaan seuraavista asioista saattaa olla hyotya

tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa.

Tutkimuksen kohde ja tarkoitus: mita tutkit ja miksi?

Tutkijan oma sitoutuminen: miksi tama tutkimus on tarkea?

Aineiston keraaminen: menetelma, tekniikka, mahdolliset ongelmat.

Tiedonantajat: valintaperusteet, yhteydenottotapa, lukuméaéara, huoleh-

dittava ettei tiedonantajien henkilollisyytta paljasteta.

e Tutkija-tiedonantaja suhde: toimivuus, lukivatko tiedonantajat tulokset
ennen julkaisua, mikali lukivat niin perustelu télle.

e Tutkimuksen aikataulu

¢ Aineistoanalyysi: miten analysoitiin, tulokset ja johtopaatosten perus-
telu.

e Tutkimuksen luotettavuus: miksi luotettava ja eettisesti korkeatasoinen.

e Tutkimuksen raportointi: miten aineisto on koottu ja analysoitu. Riittava

tieto siitd, kuinka tutkimus on tehty, jotta lukijat voivat arvioida tutkimuk-

sen tuloksia.

Olennaista on, etta edella mainitut asiat ovat sisdisesti johdonmukainen koko-
naisuus. Asioiden on myds oltava suhteessa toisiinsa, ei riita, ettd ndma asiat
on tutkimuksessa erinomaisesti kasitelty. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163.) Ant-
tila (2000, 408, 410) toteaa my0s, etta teorian kasitteiden seka teoreettisten
johtopaatdsten valisten suhteiden on oltava loogisia tutkimusaineistosta esiin
tulevien kasitteiden ja empiirisen aineiston kanssa. Han jatkaa, etta laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tutkimuksen tuloksen kokokanaiskuva

tai uusi teoria on oleellisempi arvioinnin kohde kuin kaytetyt menetelmat.

Taman opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa nousee esiin
usein alan kirjallisuudessakin esiin nostettu kysymys: soveltuvatko reliabili-
teetti ja validiteetti laadullisen tutkimuksen arviointiin? Tamankaan tutkimuk-
sen tulosten reliabiliteettia eli pysyvyytta ei voida taata silla aineiston tulkinta
on yhden tulkitsijan tekema. Validiteettia eli patevyytta tarkasteltaessa tutki-

muksessa on tutkittu juuri niita asioita kuin oli tarkoituskin.

Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa se, ettei sita ole tarkistutettu ulkopuoli-
sella henkilolla. Tutkimustulosten nahdaan ainakin osittain olevan siirretta-
vissa, silla aineisto on koottu haastateltavilta, joilla on ensikaden tietoa ja ko-
kemusta aihealueesta. Tutkimuksen siirrettavyytta pyrittiin lisddmaan keraa-
mall& tietoa eri lahteisté: kirjallisuus, dokumentit, tutkimukset sek& kahden eri
kohderyhman haastattelut. Naista lahteista kerattya tietoa verrattiin toisiinsa ja
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tarkasteltiin tukevatko ne toisiaan (ks. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006).

Luotettavuuden parantamiseksi tutkimuksessa olisi voinut kayttaa maarallista
tutkimusta laadullisen tutkimuksen rinnalla. Tatd monimenetelmastrategiaa
olisi voinut kayttdd nimenomaan kuluttajien aineiston keruussa. Tahan olisi
vaadittu enemman aikaa, mutta sen avulla olisi kuitenkin saatu vahvistusta nyt

saaduille tutkimustuloksille.

Luotettavuutta lisaé aihealueen teoriaan perehtyminen ennen empiirisen osan
tutkimuksen tekemistd. Tama auttoi seka tutkimuskysymysten laadinnassa
ettd aineiston analyysissa jotka ovat keskeisia asioita tutkimuksen onnistumi-
sen kannalta (ks. Hirsjarvi & Hurme 2015, 13). Tutkimuksen luotettavuutta on
myds pyritty lisdamaan silla, ettd opinnaytetydssa on selostettu tutkimuksen
empiirisen osan toteutus (luku 5.3) riittdvan kattavasti. Myos tutkimukseen

osallistuvista on pyritty antamaan riittdva kuvaus luvussa 6.

Taman opinnaytetyon tutkimuksen aineiston keruun luotettavuutta tukee se,
ettd haastattelurunko rakennettiin siten, etta lisakysymysten avulla saatiin sy-
vennettya teemoja ja nakdkantoja eri perspektiiveistd. Teemakysymyksia
my0s testattiin ennakkoon ja tdsmennettiin sen perusteella. Haastateltavilta
kysyttiin suostumus ja heille annettiin tietoa tutkimuksesta. Heille myds kerrot-
tiin, etta voivat osallistua anonyymisti eik& heidan nimiddn mainita opinnayte-
tyon yhteydessa, joten anonymiteettisuoja sailyy. Ainoastaan kysyttyja tausta-
tietoja kaytetaan. Haastattelujen nauhoitukset ovat tallessa mahdollista myo-
hempaa tarkastelua varten. Aineisto myas litteroitiin ja luokiteltiin heti haastat-
telujen jalkeen.

Tutkimuksen uskottavuutta tukee, etté aineiston tulkinta on pyritty tekemaan
mahdollisimman ennakkoluulottomasti niin, ettd tulokset ovat haastateltavien
kasityksia ja ajatuksia. On kuitenkin todettava, ettd ndma tulkinnat ovat sub-

jektiivisia tutkijan omia ndkemyksia (ks. Tuomi & Sarajarvi 2018, 19).

Tutkimuksen luotettavuutta asiantuntijoiden kohdalla olisi lisdnnyt se, etta
kaikki asiantuntijat olisi saatu haastateltua kasvokkain. Nyt vain yksi haastatel-

tiin kasvokkain ja kolme puhelimitse. Puhelinhaastattelun ndhd&éan toimivan
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paremmin melko strukturoiduissa haastatteluissa ja jo haastateltujen jatko-
haastatteluina (ks. Hirsjarvi & Hurme 2015, 64—-65). Puhelinhaastattelua ta-
man tutkimuksen kohdalla puolsi kuitenkin haastateltavien aikataululliset
haasteet. Kaikille lahetettiin myos ennakkoon sahkopostia, jossa kerrottiin tut-
kimuksesta. Tutkijan ymmarrysté ja sita kautta myds tutkimuksen luotetta-
vuutta olisi lisdnnyt myos se, etté aineiston analyysin yhteydessa esiin nous-
seita kysymyksia olisi viela voinut kayda joidenkin haastateltavien kanssa lapi

uusinta haastattelukierroksella (ks. Kananen 2017, 95).

Tutkimuksessa haastateltiin viitta asiantuntijaa seka kuluttajaa. Molemmissa
ryhmissa naisia oli nelja ja miehia yksi. Tutkimuksen kattavuuden ja miesten
nakdkulman paremmin esiin saamiseksi sukupuolijakauma olisi voinut olla ta-
saisempi eli kolme naista ja kaksi miesta. Varsinkin kun nyt tutkimuksessa
haastateltu mies oli kovin lyhytsanainen. Tutkimuksen luotettavuuteen talla ei
varsinaisesti ole merkitysta mutta tutkimuksen kattavuuteen tutkimuksen tekija

nakee silla olevan merkitysta.

Mielenkiintoista oli myds, ettéa yksi kuluttaja haastateltavista mainitsi haastatte-
lun alussa, ettei mikaan saa viihtymé&an hanta myymalassa mutta haastattelun
edetessa ilmeni, etta erilaisilla myymalaymparistollisilla tekijoilla onkin melko
huomattava merkitys myds hanen viihtymiseen ja ostopaatoksen tekemiseen.
Tasta voisi paatella, etta ilmiésta syvemmin keskusteltaessa han itsekin sai li-
saa ymmarrysta ja rupesi nakemaan asioita laaja-alaisemmin. Toisaalta asian
voisi myos tulkita siten, ettd haastattelun edetessa haastateltava rentoutui ja
luottamus haastattelijaan kasvoi. Hirsjarven ja Hurmeen (2015, 117-118) mu-
kaan haastateltavan tukeminen erilaisin pienin elein, &dnnéhdyksin tai palkit-
semisen avulla antaa viestin, etta aiheesta voi keskustella vapaasti. Palkitse-
minen tarkoittaa tdssé yhteydessa, ettd haastattelija ilmaisee arvostavansa
haastateltavan tapaa vastata kysymyksiin. Naen tdman asian myo6s vahvista-

van empiirisen tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimus on toteutettu hyvan tieteellisen kaytannén mukaan ja sen toteuttami-
sessa on pyritty rehellisyyteen ja huolellisuuteen sekéa kaytetty menetelmia

jotka vastaavat tieteellisen tutkimuksen vaatimuksia.
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8 LOPUKSI

Opinnaytety0 prosessina oli aikaa vievampi kuin olin kuvitellut. Sen etene-

misté hidasti olennaisesti mahdollisen uuden toimeksiantajan etsiminen. Kun
tama asia ratkesi, niin tyo paasi kayntiin. Aihealueen valinta oli minulle alusta
asti hyvin selva. Visuaalinen markkinointi on aina kiinnostanut minua ja koin,

etta viela syvallisempi paneutuminen asiaan kiehtoo.

Prosessin aikana oma osaamiseni laajenikin ja sain nimenomaan teoriatietoa
ja erilaisia nédkdkulmia oman osaamiseni tueksi. Aihealueen mielenkiintoisuu-
den takia uppouduinkin kirjallisuuteen ja erilaisiin dokumentteihin valilla liian-
kin syvallisesti. Toisaalta etuna oli se, ettd tunsin aihealuetta ennestaan mutta
toisaalta se oli rasitekin, koska paneuduin lilankin yksityiskohtaisiin asioihin.
Tyon loppuvaiheessa sain myds ymmarrysta, kuinka tiivistaa ja karsia asioita.

Tybn tekeminen muistutti minua myas siita, ettei asioita kannata liiaksi viilata.

Prosessin aikana opin hakemaan ja kayttdmaan sujuvammin erilaisia lahteita,
mm. e-kirjoja hyddynnan nyt paremmin. Hiukan haasteellisena koin visuaali-
seen markkinointiin ja myymalaymparistoon liittyvan sopivan kirjallisuuden 10y-
tamisen. Prosessin aikana opin myo6s hallitsemaan ajankayttdani seka tiedos-
tamaan milloin kannattaa hiukan hellittd&. Totesin myds, etta selkean aikatau-
lun asettaminen opinnaytetydn valmistumiselle johtaa myds tyon valmistumi-

seen. Pienen paineen alla saa paremmin asioita aikaiseksi.

Mikali olisin ennakkoon perehtynyt paremmin aineistonkeruumenetelmiin niin
olisi ollut mielenkiintoista toteuttaa kuluttajien aineiston kerdaminen verkkoblo-
gin valityksella siten, etta jokaisella tutkittavalla olisi ollut oma bloginsa. Nyt
tama jai aikajanteen takia toteuttamatta. TAma olisi myos vaatinut tarkempaa
perehtymisté kaytettavadn menetelmaan, koska se ei ole minulle ennestaan
tuttu.

Toimeksiantajan koen hyotyvan tutkimuksesta, silla tulokset antoivat tietoa
siitd mitd asioita alan asiantuntijat ja kuluttajat pitavat tarkeina. Tulokset vah-
vistivat kasitysta yrityksen omien palvelujen siséllon tarkoituksen mukaisuu-
desta seka siitd mita asioita tulisi kehittda. Katsonkin opinnaytetyén vastan-

neen kysymyksiin, joihin siiné lahdettiin vastauksia hakemaan.



12

Tassa tutkimuksessa haettiin siis vastauksia siihen, millaisin visuaalisen mark-
kinoinnin keinoin luodaan elamyksellinen myymalamiljoo ja millaisia tekijoita
sen toteuttamissa tulisi huomioida. Kartoitettiin visuaalisen markkinoinnin asi-
antuntijoiden seka kuluttajien ndkemyksia asiasta. Jatkotutkimuksena voisi
kartoittaa myymalahenkilokunnan osaamisen tasoa kyseisissé asioissa. Pys-
tytaankd myymaldissa vastaamaan tassa tutkimuksessa esiin tulleisiin seikkoi-
hin ja kuluttajien tarpeisiin joiden avulla luodaan virikkeellinen myymalaympa-
ristd. Kaivataanko mahdollisesti lisdkoulutusta ja millaisesta koulutuksesta
olisi hyotya. Toinen mahdollinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla, kuinka kaup-
paketjun visuaalisen markkinoinnin oheistuksia noudatetaan myymaléassa, ja
vastaavatko ketjuohjeistukset myymalahenkilékunnan odotuksia toimivista ja
hyodyllisista ohjeista. Onko ohjeistusta riittavasti, millainen sisaltd palvelisi

myymaloita parhaiten tai onko ohjeistus oikea-aikaista.
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Liite 1

Teemahaastattelun runko asiantuntijoille

Taustat

Yleista

Sukupuoli

k&

Kauanko olet toiminut alalla?
Tyb6tehtava

Toimiala

Mitka asiat helpottavat asiakkaan asiointia ja ostamista?

Millaisin keinoin vaikutetaan kuluttajan ostopaatokseen?

Myymalaymparisto

Minkalainen on myymalaympariston rooli mielikuvien valittajana?

Mitka seikat tekevat myymalasta elamyksellisen/viihtyisan?

Mita ovat ne miljodymparistdn asiat jotka saavat kuluttajan viihtym&an myy-
malassa?

Millainen sisdéntulo houkuttelee astumaan sisaan myymalaan?

Miten panostatte nayteikkunaan ja mita sen avulla halutaan viestia?
Millaisin keinoin luodaan myymalasta selke&?

Millaisin keinoin kuluttajaa ohjataan (likkumaan) myymal&assa?

Mita asioita pitaisi huomioida myymalamainonnassa/-markkinoinnissa?

Tuotteiden esillepano

Millaisena naet tuotteiden esillepanon roolin myymalan elamyksellisyyden
tuottamisessa?

Millaisen esillepanon uskot heréattdvéan kuluttajan mielenkiinnon?

Millaisin keinoin vaikutetaan esillepanon virikkeellisyyteen?

Mita ovat ne konkreettiset esillepanolliset asiat (vari, ideat, valaistus, kaluste,
sommittelu, rytmi, jokin muu) joilla kuluttajan huomio heratetadan?

Mitd pidat tarkedna somistamisessa?

Millaisilla ideoilla ja vinkeilla luodaan kuluttajalle tarve ostaa tuote?

Miten tuodaan ajankohtaisuus, sesongit ja kampanjat esiin?

Millaisin keinoin ohjataan asiakasta ostamaan tuotteita hyllysta? ideapis-
teista?

Millaisin keinoin pyritaan vaikuttamaan asiakkaan herateostoihin myyma-
lassa?

Tiivistaisitko vielda lopuksi, miten visuaalisuus yhdistetdan kaupallisuuteen?
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Liite 2

Teemahaastattelun runko kuluttajalle

Taustat

Yleista

Sukupuoli
k&
Ammatti

Elaméantilanne

Millaisten asioiden koet helpottavan asiointia ja ostamista?
Milla perusteella teet ostopaatoksen myymalassa asioidessasi?

Mitka asiat houkuttelevat sinua ostamaan tuotteen?

Myymalaymparisto

Millaiset asiat saavat sinut viihtymaan myymalassa?

Mitka seikat myymalaymparistdssa ihastuttavat ja tuottavat mielinyvaa?
Kuinka tarkeina pidat edelld mainittuja (ihastuttaa, tuottaa mielihyvaa) asioita?
Millaisiin asioihin kiinnitat huomiota myymalaymparistossa?

Millainen sisé@éntulo ja nayteikkuna houkuttelee sinua astumaan sisaan myy-
malaan?

Miten myymalan pohjaratkaisut (esim. kaytavalinjat, kalusteiden sijoittelu) vai-
kuttavat asioimiseen ja viihtymiseen?

Miten myymaldmainonta ohjaa ostokayttaytymistasi myymalassa?

Tuotteiden esillepano

Millainen esillepano kiinnittd& huomiosi?

Mihin kiinnitdt huomiota tuotteiden esillepanossa (ideat, teema, vari, jokin
muu)?

Millainen on mielestéasi hyva esillepano?

Millaiset esillepanolliset ideat ja vinkit houkuttelevat sinua ostamaan? Miksi?
Miten hyva esillepano tukee ostopaatostasi?

Miten tuotteiden ajankohtainen esillelaitto ja/tai kampanjat vaikuttavat osto-
paatokseesi?

Millainen tuotteiden sijainti myymalassé tukee helppoa ostamista?

Miten tuotteen sijainti hyllyssa vaikuttaa ostopaatokseesi? Mikd on mielestasi
paras/huonoin sijainti? Miksi?

Millaisia herateostoja teet myymalassa? Mika saa sen aikaan ja millaisia tuot-

teita ostat?



