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1 Johdanto

Suurin osa kuluttajista on joskus pysahtynyt ihastelemaan nayteikkunan asetelmaa,
poikennut sisalle myymalaan huomatessaan ilmoituksen alennusmyynneista tai seu-
rannut myymalan sisdisia opastekyltteja |0ytdadkseen etsimansa. Tama kaikki on osa
visuaalista markkinointia, jonka ohjailtavaksi suurin osa kuluttajista antautuu lahes
paivittdin. (Morgan 2011, 6.) Mutta visuaalinen markkinointi ei ole en&da pelkastdan
kuluttajien huomiota herattavia esillepanoja tai asetelmia, vaan se on todellinen
myynnin apukeino, jonka avulla liikkeet voivat ilmaista, mitd ne ovat ja minkalaisten

tuotteiden takana ne ylpeasti seisovat (Pegler 2002, 1).

Taman opinnadytetyon tavoitteena on tutkia, kuinka myymalan visuaalinen markki-
nointi ja atmosfaariset tekijat vaikuttavat Kekaleen Jyvaskylan myymalan kanta-
asiakkaiden ostokdyttaytymiseen. Myymalan visuaalinen markkinointi on tassa tydssa
rajattu myymalan esillepanoihin, ndayteikkunaan ja atmosfaariin. Tyon kaksi tutkimus-
ongelmaa ovat muotoiltu kysymysten muotoon, ja ne ovat:
e Vaikuttavatko esillepanot Jyvaskylan Kekdleen kanta-asiakkaiden ostokayttay-
tymiseen?
e Vaikuttavatko atmosfaariset tekijat Jyvaskylan Kekaleen kanta-asiakkaiden os-
tokayttaytymiseen?
Kekéle on vaateliikeketju, joka on erikoistunut laatupukeutumiseen. Myymaloita on
Jyvaskylan lisaksi kuudella eri paikkakunnalla, ja ketjun pdaakonttori sijaitsee Joen-

suussa. (Tietoja yrityksesta n.d.)

Kekaleen valikoimiin kuuluu yli 200 kotimaista ja kansainvalista huippumerkkia naisil-
le, miehille ja nuorille. Tunnetuimpia brandeja ovat muun muassa Hugo Boss, Gant,
Guess, Gerry Weber, Marc O'Polo sekd Tommy Hilfiger. Kekale kiinnittaa paljon huo-
miota asiakkaan viihtyvyyteen myymaldssa ja haluaa palvella asiakkaita yksil6llisesti
laajan kokovalikoiman parissa. Asiantunteva ja tehokas asiakaspalvelu on ollut Keka-

leelle tarkeda jo yli 50 vuotta. (Tietoja yrityksesta n.d.)



Toimeksiantaja ei ole tutkinut visuaalisen markkinoinnin vaikutuksia pitkaan aikaan,
joten tutkimuksen tarve oli selkea. Taman kaltaisella kyselytutkimuksella saadaan
melko paljon tietoa kanta-asiakkaiden mielipiteista esillepanoista ja myymalan tun-
nelmasta, ja myymalan konseptia voidaan tarvittaessa uudistaa. Jyvaskylan Kekaleella
on kaytossaan ketjun oma esillepanomanuaali, jota ketjun kaikki myymalat noudatta-
vat. Esillepanomanuaalin avulla ketjun kaikki myymalat ovat tunnelmaltaan samanlai-

sia.

Tyon toteutustapa on sahkoinen kyselytutkimus, ja kyselyn julkaisemisajankohta si-
joittui joulun alle. Joulun alla kanta-asiakkaat kulkevat liikkeissa ja ovat tietoisia siitd,
mita myymalassa on silloin tarjolla ja minkalaisia esillepanot ovat. Kysely pidetaan
mahdollisimman lyhyen3, jotta kanta-asiakkailta ei kuluisi paljoa aikaa vastaamiseen.
Vastaajia kalastellaan 100 euron lahjakortilla Kekdleen Jyvaskylan myymalaan, mika

toimii ikaan kuin joululahjana arvonnan voittajalle.

Keskeiset kasitteet
Tyon keskeisimmat kasitteet ovat visuaalinen markkinointi, ostokayttaytyminen, esil-

lepano ja atmosfaari.

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka taydentaa yrityksen mark-

kinointikokonaisuutta visuaalisten heratteiden kautta (Nieminen 2004, 8).

Ostokayttdytyminen on psykologinen prosessi, jonka kuluttaja kay lapi tehdessdan
ostoksia. Prosessin lapiviemiseen kuuluvat seuraavat vaiheet: tarpeen huomaaminen,
ratkaisun l6ytaminen tarpeelle ja ratkaisun suorittaminen, eli toiminta. (Kumra 2007,

2)

Esillepanolla tarkoitetaan téssa tyossa tuotteiden sommittelua ja sitd, kuinka tuotteet
ovat aseteltu esille. Esillepanon tarkoituksena on lisatd myyntia, parantaa palvelua ja

helpottaa ostamista tuomalla tuotemerkkia selkeammin esille ja antamalla visuaalisia



virikkeita asiakkaalle (Hirvi & Nyholm 2009, 58). Esillepano yhdessa valaistuksen kans-

sa luo myymalan lopullisen ilmeen (Nieminen 2004, 221).

Atmosfaarisilla tekijoilla tassa tyossa tarkoitetaan arsykkeitd, jotka luovat kuluttajalle
tyytyvadisyyden tunnetta ja auttavat myymalamielikuvan luomisessa, kuten varit, mu-
siikki ja tuoksut. Nama atmosfaariset tekijat tutkitusti vaikuttavat kuluttajien myyma-
lassa viettdmaan aikaan ja rahankdyttoon seka herateostojen tekemiseen. (Turley &

Milliman 2000, 194.)

2  Tutkimusmenetelma

2.1 Menetelmana kysely

Tyon tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen, silla kvantitatiivisella sahkoisella kysely-
tutkimuksella saavutetaan suurempi maara kanta-asiakkaita. Kvantitatiivinen tutki-
mus on maarallinen tutkimusmenetelma, jossa yleisin tiedonkeruumenetelma on ky-
selylomake. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ilmi6 on jo selvilla ja tutkimus pohjautuu-
kin muuttujien mittaamiseen ja niiden valisten suhteiden vuorovaikutuksen laskemi-

seen. (Kananen 2011, 12.)

Kyselytutkimuksessa tulosten mittausvalineena toimii kyselylomake, joka soveltuu
hyvin esimerkiksi mielipidetiedusteluihin (Vehkalahti 2008, 11). Aiheesta on aiemmin
tehty kvalitatiivisia tutkimuksia, joiden tuloksia voidaan hyddyntaa tassa tyodssa, silla
kvantitatiivinen tutkimus tehddan yleensa vasta siina vaiheessa, kun tutkittavaa ilmio-
ta on tasmennetty riittavasti. Tutkittavan ilmién tdsmentamisessa hyddynnetaan
usein kvalitatiivista tutkimusmuotoa. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tulok-
sia pyritdaan yleistamaan ja tuloksina saatua aineistoa kasitellaan tilastollisin mene-
telmin. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu positivismiin, jossa tiedon perusteluja, luo-

tettavuutta ja yksiselitteisyytta korostetaan. (Kananen 2008, 10.)



Kvantitatiivinen tutkimus on yleensa prosessi, joka vieddan lapi vaihe vaiheelta. Lah-
tokohtana on tutkimusongelma, johon tutkimuksen avulla haetaan ratkaisua tai vas-
tausta (Kananen 2008, 11.) Tassa tyossa tutkimusongelmia on kaksi, ja ne ovat muo-
toiltu kysymysten muotoon. Kun tutkimusongelma selkeytynyt tarpeeksi, valitaan tut-
kimusasetelma, joka on parhaiten tutkimusongelmaan soveltuva. Oikean asetelman
valitsemisella tutkimuksen ilmididen valisten riippuvuussuhteiden eritteleminen on
helpompaa ja tulosten mahdollisimman yksikasitteinen tulkinta on mahdollista. Tyon
tutkimusasetelmana toimii poikkileikkausasetelma, joka koostuu useaan havaintoyk-

sikkdon kohdistuneesta yhdesta mittauskerrasta. (KvantiMOTV 2013.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittauksen kohteena olevat henkil6t ovat tilasto- tai
havaintoyksikkdja. Populaatio eli perusjoukko on tutkimuksen kohdejoukko, josta
tutkimuksen paatelmat halutaan tehda. Mikali kyseessa on otantatutkimus, perusjou-
kosta tehddan otos, jonka tulokset voidaan yleistda koko perusjoukkoon. (Kvanti-
MOTV 2013.) Otoskokoon vaikuttavat budjetti ja perusjoukko, mutta myos tutkimuk-
sen tarkkuusvaatimus ja kdytettavien analyysien tarkkuus. Mita suurempi otoskoko
on, sitd luotettavammat ovat tutkimuksen tulokset. Otoskokoa suurennettaessa tu-
lokset tarkentuvat alussa huomattavasti, mutta tietyn rajan jalkeen tarkkuus ei kasva
enaa merkittavasti. Otoksen pitdisi olla myos tarpeeksi suuri, jotta kato ei vaikuttaisi

negatiivisesti tuloksien luotettavuuteen. (Kananen 2011, 66 - 67.)

Otantamenetelman avulla pyritaan perusjoukosta poimimaan alkioita siten, etta otos
edustaa perusjoukkoa. Otantamenetelmat voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: ei-
todennakdoisyysotanta ja todennakdisyysotanta. Todennakdisyysotannassa jokaisella
on sama todennakdisyys tulla valituksi. Tama edellyttaa rekisteria perusjoukon yksi-
koista, esimerkiksi yrityksen kanta-asiakasrekisteria. Ei-todennakoisyysotantaa kayte-
taan yleensa rekistereiden puuttumisen vuoksi. Harkinnanvaraisessa otantamenetel-
massa otokseen valitut havaintoyksikot on valittu harkinnan mukaan. Valinta ei pe-

rustu tilastoihin, ja valittujen uskotaan edustavan parhaiten perusjoukkoa. Harkin-



nanvaraista otantamenetelmaa kdytetdan usein esitutkimuksissa, joissa ei vield haluta

tehda yleistyksia. (Kananen 2011, 68 - 69.)

Kato on hyvin suuri ongelma esimerkiksi web-kyselyissa, silla kaikkia otoksen alkioita
ei voida tavoittaa. Tavoittamattomuuden ongelma liittyy usein virheellisiin osoitetie-
toihin, tai siihen, etta kohdehenkil6 ei halua tai koe tarpeelliseksi vastata kyselyyn.
Kanasen (2011) mukaan tilastotieteen kannalta 20 - 30 vastausprosentin tutkimukset
eivat ole riittdvia antamaan luotettavaa tietoa tutkimusongelmasta. (Kananen 2011,
72 - 73.) Tutkimuksen kannalta tarkeinta on kuitenkin saada mahdollisimman luotet-

tavaa tietoa (Kananen 2008, 29).

Tulosten luotettavuuden mittaus kyselytutkimuksissa ei kuitenkaan ole kovin help-
poa, silld tulosten luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat sisall6lliset, tilastolliset, kult-
tuuriset seka kielelliset ja tekniset asiat. Luotettavuuden mittaamisessa kaytetaan
kahta kasitetta: validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti kertoo, tutkittiinko tyossa
oikeita asioita, ja reliabiliteetti mittaa tulosten pysyvyytta. Mittauksen luotettavuu-
den kannalta validiteetti on ensisijainen peruste, silld mikali tutkimuksessa ei ole tut-

kittu oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole mitdan merkitysta. (Vehkalahti 2008, 41.)

Tuloksien analysoinnissa hyédynnetadn suoria jakaumia ja ristiintaulukointia. Suoras-
sa jakaumassa kuvataan vain yhden muuttujan ominaisuuksia, ja ristiintaulukoinnissa
selvitetaan asioiden valisia riippuvuussuhteita. Ristiintaulukoinnin tuloksien merkitse-
vyyden testaamisessa kdytetdan khiin neliéta. Erot ovat joko melkein merkitsevia,
merkitsevia tai erittdin merkitsevia. Khiin nelion testissa jakaumien, joiden eroja las-
ketaan, on oltava yhta suuria ja noudatettava niin sanottua viiden saantéa. Viiden
saanto tarkoittaa sitd, ettd jokaisessa jakauman solussa on oltava vahintaan viisi ha-
vaintoyksikkoa. Mikali viiden sdaanto ei toteudu, tulokseen taytyy suhtautua kriittises-

ti. (Kananen 2011, 74, 77, 80.)



2.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Jotta tutkimusongelma saadaan ratkaistua, on hankittava tarvittava maara tietoa. Sen
jalkeen ratkaistaan, miten tieto hankitaan ja miten se kerdtaan. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa tarvittava tieto kerataan kysymyksilla. (Kananen 2011, 21, 30). Kaikki na-
ma vaiheet vaikuttavat siihen, kuinka edetdan seuraavaan vaiheeseen. Esimerkiksi
tiedonkeruumenetelma vaikuttaa kaytettaviin kysymyksiin. Kysymysteksti harkitaan
tarkkaan, jotta virhetulkinnoilta valtyttadisiin. Lomake on kuitenkin syyta testata ennen
varsinaista kenttatyota. (Kananen 2008, 11 — 12.) Parhaiten lomakkeen testaajiksi so-
pivat tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvat henkil6t. Muutama testaaja riittaa, silla
talla tavalla saadaan selvyys siita, onko kysymykset ymmarretty oikein, ovatko kyse-
lyssa kaikki oleelliset kysymykset, vai onko jotain jaanyt kysymatta. (Vehkalahti 2008,
48.)

Kyselylomakkeen laatimisessa taytyy muun muassa ottaa huomioon vastaajien aika
seka halu ja taito vastata kysymyksiin. Kyselylomakkeen suunnittelu on ylivoimaisesti
tarkein vaihe kyselytutkimuksissa, silla lomakkeen suunnittelu ja testaaminen vaikut-
tavat merkittavasti tutkimuksen onnistumiseen. (KvantiMOTV 2013.) Kysymykset
toimivat tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana, ja siksi tutkimuksen luotettavuus ja
laatu ovat riippuvaisia kysymyksista (Kananen 2011, 30). Hyvassa kyselylomakkeessa
toteutuvat seka sisallolliset etta tilastollisetkin ndkdkohdat. Tama tarkoittaa sitd, etta
kysymykset ovat sisalloltdaan oikeita ja ne on esitetty tilastollisesti mielekkaalla tavalla.

(Vehkalahti 2008, 20.)

Kyselylomakkeen suunnittelussa huomioon otettavia seikkoja ovat lomakkeen pituus
ja ulkoasu, silla vastaamispaatos perustuu usein vastaanotetun kyselylomakkeen en-
sivaikutelmaan. Kyselytutkimuksissa lomakkeista pyritdan tekemaan tutkimusongel-
man kannalta kattavia, mutta samalla kysymyksien taytyisi olla yksinkertaisia ja help-
potajuisia, jotta vastaajan luottamus saadaan herddamaan. Lomakkeen looginen jarjes-
tys helpottaa kyselyyn vastaamista, ja siksi kysymykset olisi hyva jarjestaa ja ryhmitel-

I3 aihealueittain. (KvantiMOTV 2013.)



Kyselytutkimuksessa kysymykset voivat olla joko avoimia tai strukturoituja, eli valmii-
ta vaihtoehtokysymyksia. Avoimet kysymykset eivat sulje pois mitdaan vaihtoehtoja ja
niita voidaankin kayttaa hyvin esimerkiksi uusien ideoiden tuottamiseen. Nain ollen
avoimien kysymysten tarkoituksena ei ole aina tuottaa varsinaista tutkimustietoa.
Strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja ja ne voivat
olla vaihtoehtokysymyksia tai asteikkokysymyksia. Mielipidekysymyksissa asteikot
voivat olla joko viisiportaisia tai seitsemanportaisia ja vastausten daripaat ovat "taysin

samaa mieltd” ja “taysin eri mieltd”. (Kananen 2011, 30 - 31, 34.)

Kyselytutkimuksen niin sanottuna julkisivuna toimii saatekirje, jossa kerrotaan tutki-
muksen perustiedot. Perustietoja ovat esimerkiksi, mista tutkimuksessa on kyse, kuka
tutkimusta tekee, miten vastaaja on valittu ja mihin tutkimustuloksia tullaan kaytta-
maan. Saatekirjeen merkitys on huomattava, koska sen perusteella vastaaja tulee te-

kemaan paatoksen kyselyyn vastaamisesta. (Vehkalahti 2008, 47 - 48.)

2.3 Aiemmat tutkimukset

Aiempia tutkimuksia aiheesta 16ytyy laajalti ympari maailmaa ja melko tuoreitakin.
Taman tyon lahteena on kadytetty paljon aiempia tutkimuksia, kuten esimerkiksi Bhat-
tin ja Latifin (2013) artikkeli visuaalisen markkinoinnin vaikutuksista kuluttajan osto-
kayttaytymiseen. Tutkimus oli toteutettu Aasiassa, ja tarkoituksena oli selvittaa visu-
aalisen markkinoinnin ja herdteostojen yhteytta (Bhatti & Latif 2013, 1.) Arlond ja
Reynolds (2003, 77) taas olivat keskittyneet tutkimuksessaan hedoniseen, eli tunne-
perdisten ostosten tekoon ja niiden ostomotiiveihin. Clementin (2007, 197) tutkimus
keskittyi myymalassa olevien visuaalisten arsykkeiden vaikutuksiin kuluttajien osto-

kayttaytymisessa eye-track -menetelman kautta.

Law, Wong ja Yip (2012, 112) olivat tutkineet visuaalisen markkinoinnin ja kuluttajien
tunteiden valista suhdetta tarvekeskeisen tuotteen kautta. Vahittaiskaupan musiikin

ja aromien vaikutusta kuluttajien ostokayttaytymiseen ja mielihyvan tunteeseen oli-
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vat tutkineet Morrison, Gan, Dubelaar ja Oppewal (2011). Tutkimus oli toteutettu
nuorilla muodin ostajilla. (Morrison, Gan, Dubelaar & Oppewal 2011, 558.) My6s Tur-
ley ja Milliman (2000, 193) olivat tutkineet armosfaaristen tekijoiden vaikutusta kulut-
tajakdyttaytymiseen. Soarsin (2003) artikkelista |6ytyy paljon tarkeita asioita siita, mi-
ta jokaisen vahittaiskauppiaan ja myyjan pitaisi tietaa kuluttajasta. Artikkelissa on
muun muassa mielenkiintoisia huomioita varien ja aromien vaikutuksista. (Soars

2003, 628, 631 - 632.)

Rook (1987) on tutkinut herateostoihin liittyvia motiiveja, ja hdanen kyseiseen artikke-
liinsa on Google Scholarin mukaan viitattu yli tuhat kertaa. Artikkelissa on kayty muun
muassa lapi tutkimuksia kuluttajan impulsiivisesta kdyttaytymisestd. (Rook 1987,
189.) Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja Stewart (2009, 15) ovat artikke-
lissaan selvittdneet kuluttajan ostoprosessia ja pyrkineet ymmartamaan tata kautta
kuluttajan kayttaytymista ostoymparistossa. Tauberin (1972) artikkeliin on myds
Google Scholarin mukaan viitattu yli tuhat kertaa. Artikkeli selvittaa tutkimusten ja
kayttaytymisen teorioiden kautta ostokayttaytymista ja pyrkii vastaamaan kysymyk-

seen, miksi ihmiset ostavat. (Tauber 1972, 46.)

Aiheesta on tehty myos opinndytetoita. Pellonpaa (2011) Seindjoen ammattikorkea-
koulusta on tehnyt kvalitatiivisen tutkimuksen siitd, kuinka visuaalinen markkinointi
vaikuttaa ostopaatdkseen. Tutkimus oli toteutettu kokeellisena tutkimuksena, jossa
oli seurattu tietyn maton myyntia eri kohdissa myymalaa seka haastattelemalla asiak-
kaita. (Pellonpaa 2011, 1.) Tolsa (2010) on myds tehnyt opinnaytetyon visuaalisesta
markkinoinnista vaateliikkeessa. Tyo oli toteutettu haastattelemalla asiakkaita, ja tar-
koituksena oli selvittdaa, mihin visuaalisen markkinoinnin ominaisuuksiin kuluttajat

kiinnittavat huomiota ja onko silla merkitysta ostokayttaytymiseen. (Tolsa 2011, 2.)
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3 Ostokayttaytyminen

Kuluttajien ostokayttaytymista on huomioitu enemman markkinoinnin johtamisessa
viime vuosisadan aikana, koska kuluttajien osto- ja kulutuskayttaytyminen on valveu-
tuneempaa. Markkinoinnin vastaus ostokayttaytymisen muuttumiseen on ollut siir-
tyminen tuote- ja myyntipainotteisesta markkinoinnista kohti asiakaslahtéisempaa
markkinointia. (Szmigin 2003, 9.) Markkinoinnin kirjallisuudessa kuluttajakayttayty-
minen on vield melko nuori asia, mutta se on saamassa jatkuvasti enemman huomio-

ta (Kumra 2007, 6).

3.1 Ostokdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat ja ostomotiivi

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet asiat, ja ostokdyttaytymista tutki-
taankin viiden eri tieteenalan kautta: sosiologia, psykologia, filosofia, antropologia ja
taloustiede. Kuluttajakayttaytyminen on kuin psykologinen prosessi, jonka kuluttajat
kayvat lapi tunnistaessaan tarpeen, etsiessaan ratkaisua tarpeelle, keraamalla tietoa
ja tulkitsemalla sita, tehdessaan suunnitelmia ja toteuttaessaan niita. Kuluttajakayt-
taytyminen voidaan maaritelld myos tavalla, miten ihminen kayttaytyy hankkiessaan,
kayttdessadn ja havittdessaan tuotetta. (Kumra 2007, 2.) Tauberin (1972) mukaan ih-
misten ostomotiiviin vaikuttavat monet tekijat, joista osalla ei ole minkaanlaista te-
kemista ostettavan tuotteen kanssa (Tauber 1972, 46). Kuluttajan mielentilalla on
my0s suuri vaikutus ostokdyttdaytymiseen ja varsinkin siihen, kuinka kauan kuluttaja
viihtyy liikkeessa tai kuinka paljon han ostaa. Vahittaiskauppojen tulisi rohkaista ku-
luttajia positiivisuuteen ja jarkeviin ostoksiin, silla silloin kuluttaja viettaa liikkeessa
enemman aikaa ja mahdollisesti myos kuluttaa enemman. Negatiivisella mielella ole-
vat kuluttajat taas eivat osta mitdan tai ostavat vain etsimansa tuotteen ja poistuvat

liilkkeestd nopeasti. (Soars 2003, 632.)

Ostokayttdaytymiseen ja ostomotiiviin liittyy kolme laajaa osa-aluetta: ostosten teke-

minen, ostaminen ja kuluttaminen. Tauberin (1972) mukaan hypoteettinen ostomo-
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tiivi voi johtua henkilokohtaisista (roolipeli, viihtyvyys, mielihyvd, uusien trendien op-
pimista, liikunta tai aistien herkistiminen) tai sosiaalisista (sosiaalinen kokemus kodin
ulkopuolella, kommunikointia muiden kanssa, vertaisryhma tai asema ja auktoriteetti)
syistd, tai ostos voi olla kokonaan suunnittelematon herateostos. (Tauber 1972, 46 -
48.) Ostomotiivien vuoksi vahittaiskauppojen taytyy tuntea omat asiakkaansa ja mah-
dollisesti myds segmentoida heidat erilaisiin kuluttajiin. Segmentoimalla asiakkaita
markkinointia voidaan kohdistaa kuluttajiin, jotka tekevat ostoksia tietyista tunnepe-
raisista syistd. Samalla tavalla myos myymalan visuaalinen ilme voidaan luoda tietylle
asiakassegmentille miellyttavaksi. Esimerkiksi, mikali asiakaskunnassa on paljon vaki-
tuisia kanta-asiakkaita, voidaan pohtia keinoja, jolla asiakkaiden sosiaalisia kokemuk-
sia voidaan helpottaa, kuten esimerkiksi Yhdysvalloissa tutkitusti suuren suosion saa-

neet kirjakauppa-kahvilat. (Arnold & Reynolds 2003, 90.)

Soarsin (2003) mukaan kuluttajat tekevat ostoksiaan joko tunneperaisind herateos-
toina tai valmiiksi paatettyina rutiiniostoina. Rutiininomaisia ostoja tehdessa kuluttaja
saattaa ostaa enemman ja kalliimpia tuotteita, silla rutiininomainen ostaja on paatta-
nyt tarvitsemansa tuotteet etukateen ja on onnellinen nopeisiin |6yt6ihinsa eika kulu-
ta ostoksiin ylimaaraista aikaa. Tuoteryhmalld, jota kuluttaja on ostamassa, on todet-
tu olevan vaikutusta ostoksiin kulutettavaan aikaan. Esimerkiksi vaatteiden ostaminen
on luokiteltu miellyttaviin ostoshetkiin, jolloin kuluttajan mielihyva pysyy korkealla ja
ajantaju heikkenee. Sen sijaan, mikali kuluttaja on negatiivisessa tilassa, on han

enemman tietoinen ajankdytosta. (Soars 2003, 630.)

Vahittaiskaupoissa atmosfaarisilla tekijoilld on suuri vaikutus siihen, kuinka kauan ku-
luttaja viettdaa aikaansa myymalassa. Morrison, Gan, Dubelaar ja Oppewal (2011) ovat
tutkineet, kuinka aromit ja musiikin voimakkuus vaikuttavat asiakkaiden lahestytta-
vyyteen ja myymalassa kaytettyyn aikaan seka ostokokemukseen ja kdytetyn rahan
maaraan. Tutkimuksen mukaan musiikki ja vaniljan aromi lisdsivat nautinnon koke-
musta ja nain ollen vaikuttivat myonteisesti ostajien kayttdaytymiseen. Musiikki ja
aromi eivat pelkadstaan vaikuta asiakkaiden mielihyvaan, vaan oikeanlainen sekoitus

atmosfaarisia tekijoita saavat asiakkaat pysymaan myymaladssa pidempaan laskematta
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ollenkaan asiakkaiden mielihyvan tasoa. (Morrison, Gan, Dubelaar & Oppewal 2011,
559 - 560, 562 — 563.) Eri aromit vaikuttavat kuluttajiin eri tavalla, ja tuoksu on tutki-
tusti nopein tapa viestia aivoihin. Soarsin (2003) mukaan vaniljan tuoksu vaikuttaa
kuluttajiin rauhoittavasti ja stressia vahentavasti. Makean appelsiinin tuoksu taas kir-
kastaa mielialaa ja lievittaa huolia, ja raikas sitruunan tuoksu virkistaa ja tasapainot-

taa olotilaa. (Soars 2003, 631 - 632.)

Asiakkaiden viihtyminen myymaladssa saa myos aikaan herateostoja, ja juuri tama ih-
misten spontaani halu ostaa ja kuluttaa onkin luonut kauppoihin melko modernin
markkinaraon (Rook 1987, 190). Bhattin ja Latifin (2013) mukaan visuaalinen markki-
nointi ohjailee kuluttajien ostokadyttaytymista ja herateostojen tekemista. Erityisesti
Bhatti ja Latif (2013) totesivat, ettd nayteikkunat, myymalan yleisvaikutelma ja lattia
esillepanot, seka myods brandin nimi voivat saada kuluttajat tekemaa herateostoja.
Erityisesti nayteikkunoilla on Bhattin ja Latifin (2013) mukaan suuri vaikutus herdteos-
tokayttaytymiseen, silla nayteikkunan visuaalinen ilme houkuttelee kuluttajan sisdaan
myymalaan ja herattaa kuluttajalle tarpeen tehda herateostoja. Mikali kuluttaja on
hyvin uskollinen tietylle brandille, voi pelkka brandin nakeminen herattaa kuluttajassa
tarpeen ostaa tuote. (Bhatti & Latif 2013, 13.) Tolsan (2010, 48) mukaan pelkastaan
esillepanon houkuttelevuus voi aiheuttaa herdteostoja, silla houkutteleva esillepano

voi synnyttaa kuluttajalle tarpeen tunteen.

Myymaldssa olevat mallinuket houkuttelevat kuluttajia sovittamaan ja ostamaan
tuotteita. Law, Wong ja Yip (2012) ovat havainneet, ettad paattomilla nukeilla on
enemman positiivisia vaikutteita kuluttajiin. Kuluttaja pystyy taten kuvittelemaan
oman paadnsa nuken paan tilalle ja talla tavoin myos kuvittelemaan itsensa nuken
paalla oleviin vaatteisiin. Tama alentaa kuluttajien psykologista puolustusta ja kiin-
nostus vaatteita kohtaan kasvaa. Nuken vartalonmuoto taytyy olla kuluttajien mielei-
nen ja saada esimerkiksi naispuoliset kuluttajat tuntemaan itsensa naisellisiksi ja ter-
veiksi. Tasta syystd nuken vartalon tulisi olla tavallinen, mutta ihanteellisessa suhtees-

sa. (Law, Wong & Yip 2012, 119 -120.)
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3.2 Ostoprosessi

Ostoprosessin vaiheet voivat vaihdella riippuen myds siitd, mita tuotetta ollaan osta-
massa. Lea-Greenwoodin (2012) mukaan kuluttajan ostoprosessi vaatekaupassa mu-
kailee taman kaltaista kaavaa: Tarve tai halu, hakuprosessi, vaihtoehtojen arviointi,
hankinta, hankinnan jdlkeinen ostokayttaytyminen ja trendin vahvistaminen. Tarve tai
halu syntyy, kun esimerkiksi saa muuttuu ja uusi kausi lahestyy. Haku voi kasittaa
monia eri lahteita, kuten aikakausilehdet, blogit, internet ja ystavien kanssa keskuste-
lu seka kaupoissa kiertelyn. Vaihtoehtojen arviointi voi tapahtua kivijalkamyymaldssa
tai verkkokaupassa, mutta se on monimutkaisempi prosessi kuin voidaan ymmartaa.
Se voi sisaltda tuotteiden vertailua keskenaan, tai sita kuinka tuote soveltuu kulutta-
jan jo olemassa oleviin tuotteisiin. Hankinta, eli maksuvaiheessa ei voida viela luottaa
siihen, ettd paatos on pysyva, silla nykyaan palautusmahdollisuudet ovat hyvia ja mie-
lipidetta tarpeesta voidaan viela vaihtaa. Hankinnan jalkeen on syyta varoa, etta
asiakas ei tunne tehneensa virhetta tai hatikoitya paatosta. Trendin vahvistaminen
voidaan tehda kiertelemalld muissa liikkeissa, internetissa tai varmistamalla hankinta

ystavilla. (Lea-Greenwood 2012, 90 - 91.)

Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir ja Stewart (2009) ovat tarkastelleet ku-
luttajien ostokayttaytymista ja vahittaismyyntia vahittdiskaupan ymparistossa. Heidan
mielestdadn eniten ostoprosessin aikana ostokayttaytymiseen vaikuttavimmat seitse-
man tekijaa ovat: (1) tavoitteet, skeema ja tiedon kasittely, (2) muisti, (3) osallistumi-
nen, (4) asenne, (5) tunnereaktio, vaikutus, (6) tunnelma seka (7) kuluttajan attribuu-
tit ja valinnat. Nama kaikki tekijat ovat kuitenkin vain suuntaa-antavia apukeinoja va-

hittdiskaupoille. (Puccinelli ym. 2009, 15, 27.)

Kaikki edellda mainitut prosessin vaiheet ovat yhteyksissa myymalan ulkoiseen tai si-
saiseen viestintaan. Ulkoinen viestinta, jolla tarkoitetaan esimerkiksi ulkona olevia
mainostauluja, on usein yhteyksissa myymalassa koettuihin kokemuksiin. Toistuvuus
viestinndssa muistuttaa kuluttajia aikaisemmista kokemuksista, tai asioista joita he

ovat jo ndhneet. (Lea-Greenwood 2012, 91.) Visuaalisella markkinoinnilla pystytdan
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talla tavoin vaikuttamaan kuluttajan ostoprosessissa valinnan tekemiseen. Clementin
(2007) mukaan kuluttajat eivat suoraan etsi tai huomio visuaalisia drsykkeitd, vaan
visuaaliset asettelut, tai pakkaukset toimivat visuaalisena arsykkeena ja tata kautta

herattavat kuluttajan huomion. (Clement 2007, 925.)

4 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on keino toteuttaa yrityksen visuaalista linjaa ja myymalan
imagoa. Se perustuu yrityksen liikeideaan ja markkinointisuunnitelmaan. (Hirvi & Ny-
holm 2009, 6.) Kayttdkohteita visuaaliselle markkinoinnille ovat tuotteiden esillepa-
not, nayteikkunat, myymalamainonta, promootiot, tapahtumamarkkinointi, messut,
nayttelyt, seka tuotekatalogit ja muut kuvausjarjestelyt (Nieminen 2004, 9). Visuaali-
nen markkinointi osana muodin vahittaiskauppaa voidaan my6s maaritella siten, mita
asiakas nakee ja kokee ldhestyessdaan myymalda, astuessaan sisadan ja kiertdessaan
myymalassa. Markkinointiviestinta vaateliikkeessa voi tuoda kuluttajille uutta tietoa
esimerkiksi trendeista, tai viihdetta ja mielihyvaa stailauksista ja esillepanoista. (Lea-

Greenwood 2012, 90.)

4.1 Visuaalinen markkinointi markkinoinnin osa-alueena

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka taydentaa yrityksen mark-
kinointikokonaisuutta visuaalisin herattein. Tarkemmin visuaalinen markkinointi on
osa yrityksen markkinointiviestintdaa, mainontaa ja myynninedistamista. Niemisen
(2004) mukaan visuaalinen markkinointi toimii nailla alueilla kuin huutomerkki ja ha-
vainnollistaa yrityksen identiteettid ja tuotteita. Talld tavoin kuluttajalle luodaan yri-
tyksesta ja sen tuotteista positiivista mielikuvaa ja imagoa, sekd ostohalua. (Nieminen

2004, 9.)

On tutkittu, etta valtaosa, jopa 75 % ihmisen ymparilla kulkevasta informaatiosta kul-

kee ihmisen tietoisuuteen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaan silmien kautta. Yri-
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tysten ei siis kannata jattda huomioimatta tdta mahdollisuutta viestia yrityksestaan
asiakkaille. (Nieminen 2004, 8.) Vahittaiskaupassa ostoymparisto on tarked myynti-
paikka, silla noin 70 % ostopaatoksista tehdaan kaupan sisalla (Lea-Greenwood 2012,
90). Visuaalinen markkinointi tuleekin parhaiten esille vahittaiskaupassa, jossa luo-
daan viihtyisa ja virikkeellinen ostoymparist6 alkaen yrityksen arkkitehtuurista ja ra-
kennuksen julkisivusta (Nieminen 2004, 12). Vahittaiskaupan sisdapuolella ympariston

suunnittelu perustuu paljolti atmosfaarisiin tekijoihin (Law ym. 2012, 114).

Visuaalinen markkinointi toimii ikdan kuin myymalan vetovoimana, mika kasittaa
myymalan kokonaiskuvan kuluttajan nakdékulmasta. Myymalan ulko- ja sisapuoli ovat
visuaalisen markkinoinnin tarkeimmat osat. Variyhdistelmat, tuotesijoittelut, valais-
tukset, myymalan pohjaratkaisut, mallinuket ja rekvisiittavalinnat yhdessa kalusteiden
ja asukokonaisuuksien kanssa luovat kuluttajalle suotuisan ostoympadriston. (Law ym.
2012, 115.) Jo ensimmaiset kauppiaat ovat aikoinaan houkutelleet asiakkaita myyma-
I6ihinsa tuomalla tuotteitaan ikkunaan ja kyltteja kadulle. Talla tavalla kauppiaat il-

maisivat olevansa avoinna ja ylpeita tuotteistaan. (Morgan 2011, 11.)

Visuaalisen markkinoinnin toteuttamisesta myymaldissa vastaa visualisti. He ovat
ikdan kuin henkilGitd, jotka herattavat henkiin tuotteiden tarinan. (Morgan 2011, 18.)
Visualisteilla taytyy olla hyva mielikuvitus, silla he luovat esillepanoja unelmien ja fan-
tasioiden kautta ja sekoittavat esillepanoihin mielikuvituksellisuutta. Peglerin (2002)
mukaan kuitenkin tana paivana esillepanot pyrkivat todenperdisyyteen ja todellisuu-
teen. (Pegler 2002, 3.) Visualistin tehtavana on siis tukea myyntia visuaalisen markki-
noinnin keinoin, eli saada kuluttaja nayteikkunan voimin astumaan sisaan myymalaan
ja rohkaista kuluttajaa mielenkiintoisten esillepanojen avulla kiertdmaan myymalan

lapi (Morgan 2011, 18).
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4.2 Tuotteiden esillepanot ja kalusteet

Esillepanot toimivat kilpailukeinona erottua muista kilpailijoista ja niiden avulla pyri-
tdan luomaan ostamisen helppoutta (Nieminen 2004, 12). Esillepanojen ja lattiakalus-
tuksen avulla pyritdaan ohjaamaa kuluttaja myymalan lapi loogisessa jarjestyksessa,
rohkaisemaan pysahtymaan maaratylle paikalle ja mahdollisesti ostamaan tuotteita.
Morganin (2011) mukaan kuluttajat arvostavat liiketta, jossa on helppo tehda ostok-
sia, tuotteet ovat helposti |0ydettavissa ja jossa opasteet ovat selkeat ja informatiivi-
set. (Morgan 2011, 112.) Suunnitelmallinen esillepano lisda myyntia, parantaa palve-
lua, helpottaa ostamista ja tuo tuotemerkit hyvin esille (Hirvi & Nyholm 2009, 58).
Esillepanoilla on myo6s suora vaikutus kuluttajiin, silld esillepanot lisaavat viihtyvyytta

ja luovat esteettista mielihyvaa (Pellonpaa 2011, 43).

Kalusteiden jarjestyksella ja niiden asettelulla on suuri merkitys esillepanoja luodessa.
Kalusteet ovat suotavaa asettaa suoraan linjaan, silld se luo rauhoittavan yleisilmeen
ja ndin ollen liikkeessa on myos helpompi kulkea. Myyntikalusteista ryhmitellaan alu-
eisiin, joiden valiin jaa niin sanottu paakadytava. Paakaytavan suositeltava leveys on
1,5 - 1,8 metrid ja se on usein eri materiaalia kuin muut lattiapinnat. Alueiden sisélle
jatetdan sivukaytavia, joiden suositeltava leveys on 1,2 - 1,4 metria. Kalusteiden aset-
telussa patee helppo sdantd nousevasta linjasta: matalat eteen ja korkeat taakse.

(Hirvi & Nyholm 2009, 58.)

Lattiakalustuksen suunnitelman tekemisessa avaintekijana on tuotteiden sijoitus.
Suunnitelman helpottamiseksi lattia voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen sisdankayn-
nista takaseindan (Kuvio 1). Ensimmainen alue sijaitsee heti ovensuussa, josta kulutta-
jat tulevat sisdan ja poistuvat liikkeesta ja on taten ensisijainen myyntipaikka. (Mor-
gan 2011, 119.) Etualueelle sijoitetaan uutuudet ja ajankohtaiset kampanjatuotteet.
Myymalan keskialueille sijoitetaan perusvalikoimaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 60.) Myy-
malan peralle jaavan alueen tehtavana on rohkaista kuluttajaa kulkemaan koko myy-
malan poikki peralle asti ja sen vuoksi siellda on hyva esitelld perustuotteita tai paljon

halutun brandin tai kategorian tuotteita (Morgan 2011, 119). Myymalan takaseinus-
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talle on myds hyva sijoittaa mainosmateriaalia, joka heradttaa kuluttajan huomion

(Hirvi & Nyholm 2009, 60).

Taka-alue

Keskialue

Sisaankaynti

Kuvio 1. Myymalan lattiajako (Mukaillen Morgan 2011, 118)

PAyta on hyvin monikayttdinen peruskaluste kaupoissa. POydalle saadaan aseteltua
moniulotteisia esillepanoja erilaisten poytatelineiden avulla. (Pegler 2002, 121 - 122.)
Kuluttajat kokevat poydan kotoisana myymalakalusteena, silld se toimii ikdan kuin
objektina, mika l6ytyy myos jokaisesta kodista. Poydalta tuotteiden katsominen ja
ostaminen koetaan taman vuoksi miellyttdavana ja turvallisena. Vaatteita esiteltdessa
pinot eivat saa olla liian korkeita. P6ydan tuotteita voidaan myds pukea torson paalle
ja asettaa tama poydalle lisédmaan visuaalisuutta. (Morgan 2011, 131.) Poydalla ole-
via tuotteita voidaan ryhmitella niiden varin tai muodon mukaan. Péydille voidaan
myos helposti luoda ajankohtaisen teeman mukaisia esillepanoja, kuten esimerkiksi
joulu tai paasiainen. Hintaviestinta on poydalla tarkeaa ja hintakylttien taytyy olla

ajan tasalla. (Hirvi & Nyholm 2009, 66 - 69.)
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Lattiatelineet ovat kehitelty esittelemaan myyntituotetta lattialla, jossa asiakkaat kul-
kevat. Perinteisimpia lattiakalusteita ovat pyorea teline, T-teline ja neljahaarainen te-
line. Pyoredan telineeseen mahtuu hyvin henkarituotteita ja teline vie vahan tilaa.
Pyoredan muotonsa takia telineen kaikki tuotteet ovat heikosti nahtavilla, silla tuot-
teista nakyy vain hiha ja olkapaa. T-telineet ovat kalusteena pienia ja kevyen oloisia ja
niissa voidaan esitelld tuotteita eri suuntiin. T-telineitd saadaan myds laskevalla tan-
golla, jossa tuotteet ovat eri tasoilla. Neljghaarainen teline esittelee useamman tuot-
teen kuluttajalle eri suuntiin. Kun katsotaan yhta tuotetta tuotteen miehustasta pain,
niin samalla nahdaan myos kahden tuotteen hartialinja ja hiha. (Pegler 2002, 128-

129.)

Seindesillepanot voivat toimia hyvan myyntipaikan lisdksi myos alueen taustana. Kiin-
nitysmekanismeja seinille ripustettaviin esillepanoihin 16ytyy muutamia erilaisia. On
kiinteita kiskoja tai ”slat-seinia”, joissa seinaratkaisu on paneeli. Paneeliseinia kadyte-
taan paljon ketjumyymaldissa, silla esillepanoja voidaan muokata helposti ja nopeasti
uudenlaisiksi. Paneeliseiniin |6ytyy paljon erilaisia osia, joilla vaatteita voidaan esitel-
13, kuten piikit, tangot ja hyllyt. Kiskoseinissa muunneltavuus on rajatumpaa, mutta
on useimmiten siistimman nakoinen. (Morgan 2011, 140.) Tuotteiden myyntiin seinal-
1a vaikutta se, milla korkeudella tuotteet seinalla sijaitsevat. Silman ja kasien tasolla
olevat tuotteet myyvat yleensa parhaiten. Paras myyntikorkeus on 120 - 180 cm. 180
cm ylapuolella ja 80 cm alapuolella olevat tuotteet myyvat hitaammin, mutta 80 - 120

cm korkeudella olevat tuotteet myyvat keskinkertaisesti. (Hirvi & Nyholm 2009, 70.)

4.3 Nayteikkunat

Nayteikkunamainonta on visuaalisen markkinoinnin tarkea ja nakyvin osa-alue. Mikali
visuaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen kaytetty aika jaettaisiin kah-
teen osaan myymaldamainonnan ja nayteikkunamainonnan kesken, jakautuisi aika jo-
takuinkin siten, ettd 80 % ajasta kuluisi myymaldamainontaan ja loput 20 % nayteik-

kunamainontaan. (Nieminen 2004, 213.) Tavaratalo Selfridgen luova johtaja Alannah
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Weston on kuvaillut ndyteikkunan tarkeytta seuraavasti: Jos Selfridges olisi aikakausi-
lehti, niin ndyteikkunat olisivat lehden kansilehti (Morgan 2011, 42). Nayteikkunat
toimivat mainostilana kauppiaalle 24 tuntia vuorokaudessa ja ovat oleellinen osa ela-
vaa kaupunkikuvaa. Nayteikkunan avulla kuluttaja saa ensisilmayksen myymalan tuo-
tevalikoimasta. On kuitenkin todettu, etta ndayteikkunalla on vain 1 - 3 sekuntia aikaa
vangita ohikulkijan huomio ja mielenkiinto, seka valittaa sanoma. Tassa mielessa on
aarimmaisen tarkeaa erottua kilpailijoistaan nayteikkunan avulla. (Hirvi & Nyholm

2009, 10.)

Nayteikkunoiden tulee olla hyvin suunniteltuja, olivat ne suuria tai pienia, silla nay-
teikkunan tehtdvana ei ole ainoastaan saada asiakkaita sisdlle, vaan se myds tukee
brandin imagoa (Morgan 2011, 42). Nayteikkunan suunnittelu Iahtee aina tuotteista.
Tuotteiden taytyy olla ajankohtaisia ja kiinnostavia. Nayteikkunan suunnittelussa tay-
tyy aina huomioida yrityksen liikeidea ja kohderyhma, seka kaupallisuus. Suunnittelu-
vaiheessa voi olla hyddyllista kayttdaa AIDA-mallia: A = Attention = Herata huomio, | =
Interest = Herata mielenkiinto, D = Desire = Herata ostohalu, A = Action = Kehota toi-

mintaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 12 - 13.)

Nayteikkunan asetelmien suunnittelussa ja toteutuksessa on muutamia hyvia perus-
saantoja, jotka on hyva tiedostaa. Ikkunasta on tiedostettava keskipiste, minne katso-
jan silma pyrkii vaistomaisesti katsomaan. Useimmiten keskipiste on silman korkeu-
della, mutta mikali ikkuna on korkeammalla, taytyy pisteen siirtyd alaspdin. Isommissa
ikkunoissa pisteitd saatetaan tarvita useampia. Jotta nayteikkunan tila tulisi kaytettya
hyvin ja tuotteet saataisiin esteettisesti esille, kdytetaan elementtien asettelussa kah-
ta ryhmitelmaa: pyramidiryhmittely ja toistoryhmittely. (Morgan 2011, 70 - 71.) Py-
ramidiryhmittelyssa saadaan aikaan toimiva ja mielenkiintoinen kokonaisuus asette-
lemalla elementit kolmion muotoon (Kuvio 2). Kolmion avulla ohjataan katsojan kat-
setta ja ryhma saadaan tiiviiksi kokonaisuudeksi. Toistoryhmittelyssa (Kuvio 3) ele-
mentit ovat vaaka- tai pystysuorassa linjassa ja usein myos hieman limittain. (Hirvi &

Nyholm 2009, 24 - 25, 28.)
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Kuvio 3. Toistoryhmittely (Hirvi & Nyholm 2009, 28.)

Elementtien asettelussa yleensa suositaan paritonta maaraa. Parittoman maaran
avulla saadaan mielenkiintoisempi ryhmittely ja se keventaa kokonaisvaikutelmaa,
toisin kuin parillinen maara taas loisi raskaamman vaikutelman. Suorat linjat luovat
selkedn linjan ja tuotteet tulevat hyvin esille. Houkuttelevissa ryhmissa ja ryhmien
etdisyyksia vaihtelemalla saadaan sommitteluun rytmia. Nayteikkunaan kannattaa
jattaa sivuille tyhjaa tilaa, jotta tuotteet tulevat paremmin esille. (Hirvi & Nyholm

2009, 29 - 32.)
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4.4 Virit ja valot

Varit ovat kaikkien aikojen upein tydkalu herattamaan ohikulkijoiden huomion (Mor-
gan 2011, 83). Varit toimivat visuaalisena viestina eri tunnelmien luomisessa. Varit
jaotellaan usein lampimiksi ja kylmiksi vareiksi. Lampimiksi vareiksi mielletaan kirkas
vihred, keltainen, oranssi ja punainen ja ne ovat niin sanottuja ldhentyvia vareja, jotka
saavat aikaan vaikutelman, jossa pinta tulee lahemmaksi. Purppura, sininen, sinivih-
read ja vihrea taas mielletaan kylmiksi vareiksi, jotka luovat painvastoin syvyysvaiku-
telmaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 44.) Varien kanssa tyoskennellessa on tarkeaa tietaa
perusidea siitd mita vari on, miten se toimii ja mita se voi tehda. Punainen, keltainen
ja sininen ovat paavareja. Paavareja sekoittamalla saadaan valivarit. Paavarien ja vali-

varien yhteytta toisiinsa kuvataan variympyralla. (Pegler 2002, 10.)

Eri varit vaikuttavat myos ihmisen mielentilaan eri tavalla. Esimerkiksi punainen vari
koetaan usein vahvana, maskuliinisena ja voimakkaana varina. Punaisella on myds
taipumusta saada kuluttajat kayttamaan enemman rahaa. Keltainen taas on usein en-
simmainen vari minka ihmisen silma huomioi ja se koetaan usein iloisena varina. Sini-
nen on varina rauhoittava, ja siksi se myos koetaan usein loogisuuteen kannustavana
ja saa myos kuluttajat kayttamaan vahemman rahaa. Ruskea on hyvin kodikas ja
maanlaheinen vari ja valkoinen koetaan usein viattomana ja rauhan varina, mutta

my0s kylmana ja steriilind. (Soars 2003, 632.)

Yleisimmat variyhdistelmat perustuvat kuuteen muunnelmaan: vastavariharmonia,
Iahivariharmonia vastavaripilarilla, nelisointu, kolmisointu, analoginen eli I3hivari-
harmonia ja yksivariharmonia. Vastavariharmoniassa on kaksi variympyran taysin vas-
takkaista varia. Lahivariharmoniassa vastavaripilarilla kdytetdaan kolmea varia. Yksi va-
ri on paavari ja kaksi muuta varia ovat valittu ympyran molemmilta reunoilta koros-
tusvariksi. Nelisointuyhdistelmassa on kaksi pdavaria ja niiden vastavarit. Kolmisoin-
tuisessa variasettelussa on kolme varia, jotka ovat valittu tasavéalein variympyrasta.

Analogisessa variasettelussa on kaksi tai useampi variympyrassa vierekkain olevaa
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varia. Yksivariharmoniassa kaytetaan yhden vérin eri savyja. (Morgan 2011, 80 - 81,

Hirvi & Nyholm 2009, 46 - 47.)

Variympyrasta on hydtya myds seindesillepanoja tehdessa. Seindesillepanoissa vari-
vaihtoehdot on syyta laittaa pystysuoriin linjoihin, silla pystysuorat linjat helpottavat
hahmottamista ja taten asiakas ndkee kaikki varivaihtoehdot samalla silmayksella.
Variympyraa voidaan hyddyntaa esimerkiksi seuraavasti: lampimasta varista kylmaan

tai painvastoin, lahivariharmonia tai vastavariasettelu. (Hirvi & Nyholm 2009, 72 - 74.)

Valot ovat varsinkin nayteikkunoissa tarkedssa osassa ja siksi valaistuksen suunnittelu
taytyisi tehda samaan aikaan kuin ikkunan asetelman suunnittelu (Morgan 2011, 92).
Nayteikkunavalaistuksessa varsinkin padivasaikaan tarvitaan runsaasti valoa, silla ikku-
nan lasi aiheuttaa helposti peiliefektin. Sisaankdynnin valaistus on myds tarkea, silla
runsas valaistus houkuttelee asiakkaat sisdlle. Myymalan sisatiloissa yleisvalaistus va-
laisee koko myymalan ja kohdevalaisimilla tuodaan esille tuotteet ja rakenteet. Myds
valon varilla on valia. Mikali myymalassa on paljon maanlaheisia vareja, niin valon
kannattaa olla lammin ja jos myymalan varimaailma on tumma ja harmaan metalli-

nen, niin kylmempi valo on parempi. (Hirvi & Nyholm 2009, 33.)

4.5 Visuaalinen markkinointi Kekdleessa

Kekaleelld on visuaalisen markkinoinnin tukena myymalamanuaali, joka on jokaisen
tyontekijan tukena kaikilla osastoilla. Manuaalin tarkoituksena on ohjeistaa Kekaleen
henkil6kuntaa toteuttamaan esillepanoja ja yllapitdmaan osastojen esillepanoja sa-
man linjan mukaisesti, silla esillepanoista osastoilla vastaa koko osaston henkilokunta.
Esillepanojen on tarkoitus tehda myymalasta visuaalisesti inspiroiva ja kaupallinen,
sekd antaa virikkeita erilaisiin pukeutumismahdollisuuksiin. Myymala toimii taten
mielenkiintoisena osto- ja elamysymparistona ja esillepanot vahvistavat tuotemerkki-
en nakyvyytta ja tukee Kekaleen positiivista myymalamielikuvaa. (Myymalamanuaali

n.d. 3.)
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Myymaldn osastojen myyntialueet ovat jaoteltu myyntitehokkuuden mukaan kol-
meen alueeseen: A, B ja C -alueisiin. Aluetta, johon asiakas tulee ensimmaisena, kut-
sutaan A-alueeksi. Tama alue on koko myymalan tarkein myyntipiste ja sinne sijoite-
taankin kaupallisimmat, uusimmat ja ajankohtaisimmat tuotteet. A-alue on se alue,
joka herattaa asiakkaan huomion ja josta asiakas todenndkéisemmin myds ostaa jo-
tain, silla on todettu, etta A-alueen tuotteilla on paras kiertonopeus. On tarkeaa
muunnella tuotteiden esillepanoja A-alueella, jotta asiakas nakee uudistukset nopeas-
ti. Manuaalin mukaan esillepanon tulee muuttua vahintaan kahden viikon valein. B-
alueelle on suositeltavaa sijoittaa kalleimmat merkkituotteet ja A-alueelta pois siirty-
vat tuotteet. B-alue on myymaladssa suurin pinta-alaltaan ja esillepanoissa korostetaan
vaatekaappiajattelua. C- alueella esitellaan perustuotteet, joita asiakas tietad myyma-

lasta loytyvan. (Myymalamanuaalin.d. 5-6.)

Kekaleesta 16ytyy monenlaisia kalusteita, kuten muun muassa poytia, keskilattiateli-
neita seka seindelementteja. Kalusteet ovat muokattavissa erilaisiin tilanteisiin sopi-
viksi, kuten esimerkiksi, jos alkusesongissa on vihemman tavaraa, niin kdytetaan pal-
jon etunayttdja milla tila saadaan tayttymaan ja runsaassa tavaramaarassa taas pain-
vastoin sivunayttoja. Ylimadraiset kalusteet sdilytetddn varastossa, silla kalusteet eivat
saa olla tyhjillaan eivatka liian tdynna. Kalusteiden korkeudet ja linjat on oltava yhte-

naisid seka seina- etta lattiakalusteiden osalta. (Myymalamanuaalin.d. 7.)

Povtiin pyritaan luomaan yksinkertaisia ja selkeita esillepanoja (kuvio 4). Tuotteiden
viikkaamista liian pieniin pinoihin tulee valttaa, vaan pinot viikataan selkeiksi ja sa-
mankokoisiksi. Varimaailma menee vasemmalta oikealla vaaleasta tummaan ja kirk-
kaat varit ovat keskella. Kolmitasopoydilla korkeimmalle tasolle laitetaan hintakyltti,
logo, somiste tai asuste, kuten laukku tai kengat. Tuotteita poydilla esitellaan yhdesta
neljaan, riippuen mille alueelle poyta kuuluu. Tuotteiden kaikki varit tulee 16ytya sa-

malta poydaltd. (Myymalamanuaali n.d. 8.)
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Kuvio 4. A-alueen poyta (myymalamanuaalin.d., 8.)

Seina ja keskilattiatelineet koostuvat Kekaleelld kolmesta elementista, jotka ovat etu-
naytto, sivunaytto ja hylly (kuvio 5). Etunaytto on tarkea elementti, silla siina tuotteet
tulevat parhaiten esille. Seinalla ylaetunayton korkeus tulee maaritella siten, etta
asiakas ylettyy tuotteeseen ja alaetunayton korkeus maaraytyy sivunayttétangon
kanssa samalle tasolle. Yldetundytoissa esitelldan paaasiassa ylaosia ja alaetundytossa
alaosia. Tuotteiden tulee sopia yhteen tyyliltdan ja vareiltaan. Sivunaytt66n mahtuu
huomattavasti enemman tuotteita kuin etundyttoon ja siihen voi yhdistda useita eri
tuoteryhmia. Sivunayttdja kaytetaan vain seinien alaosassa, mutta ne voidaan raken-
taa my0s keskilattiatelineeseen. Vareja sivunaytossa saa olla enintdan nelja ja niiden
taytyy sointua yhteen. Sivunayton voi rakentaa useammasta tai puhtaasti yhdesta
tuoteryhmasta. Hyllyt eivat ole parasta mahdollista myyntitilaa, vaan niita kaytetaan
monipuolistamaan esillepanoja, kuten esimerkiksi seinalla hyllylle voidaan asettaa
markkinointimateriaalia, somistusmateriaalia tai asusteita. (Myymalamanuaali n.d. 10

-16.)
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Kuvio 5. Seindesillepano (Myymaldmanuaali n.d., 14.)

Kekdleen myymaldssa tuotteita tulee kasitelld kunnioittaen, silla se kertoo asiakkaalle
tuotteen arvosta. My0s se, etta tuotteet ovat siististi henkareilla oikein pain vetoket-
jut ja napit kiinni ja poydilla siisteissa pinoissa, luo tuotteille lisdarvoa. Mainostettavi-
en tuotteiden tai tuoteryhmien esillepanoista on huolehdittava, jotta mainonnasta
saadaan maksimaalinen hyoty. Myynninedistdjien vastuualueena on tuote-
esillepanojen viimeistely somistusmateriaalein. Somistukseen kaytetdaan merkkeihin
liittyvia materiaaleja, kuten logoja, ja somistuksen avulla luodaan myds sesongin

ajankohtaista tunnelmaa. (Myymaldmanuaali n.d. 27, 35, 37.)

Nayteikkuna on Kekaleen kasvot ulospain. Ikkunamateriaali vaihtuu noin kymmenen
kertaa vuodessa, eli nelja kertaa sesongin ja alen ajalle. Nukkien vaatteet vaihdetaan
kahden viikon valein ja vaatteiden varien tulee sointua sen ajan ikkunamateriaalien
varimaailmaan. Myos myymalan sisalla oleville nukeille ja torsoille vaihdetaan vaat-
teet kaksi kertaa kuukaudessa. Nukkien vaatteet tulee 16ytya nuken tai torson ldhei-
syydesta. Hintakyltteja kaytetaan tarkeimmilla A-alueiden poydilld ja niista 16ytyy

poydalla olevien tuotteiden hintatiedot. Seinilla ei kdyteta hintakyltteja, kun ainoas-
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taan alennusmyyntiaikaan ale-tuotteiden kohdalla. Myos ikkunasta tulee l16ytya hinta-

tiedot. (Myymalamanuaali n.d. 38 - 40.)

5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tyon tutkimuksen toteutus kdynnistyi 23.9.2013 Kekaleen Jyvaskylan myymalan visu-
alistin Heli Turusen haastattelun myo6ta. Vaikka kyseessa onkin kvantitatiivinen tutki-
musmuoto, hyddynsin vapaamuotoista haastattelua tutkimuksen hahmottamisessa.
Haastattelun myo6ta teoriaosuuden ja kyselylomakkeen hahmottaminen oli helpom-

paa.

Tutkimuksen kyselylomake on laadittu mahdollisimman kevyeksi vastata, silla kysely
julkaistiin joulun alla. Julkaisuajankohdasta ei kuitenkaan koitunut ongelmaa, silla asi-
akkaat kiertelevat kaupoissa joulun alla ja mahdollisesti kiinnittavat enemman huo-
miota my0s esillepanoihin. Kysely lahetettiin kolmellesadalle (300) kanta-asiakkaalle,
jotka olivat tehneet eniten ostoksia Kekaleen Jyvaskylan myymaldssa viimeisen vuo-
den aikana. Eniten ostoja tehneet kanta-asiakkaat valikoituivat tutkimukseen sen ta-
kia, ettd he ovat kdyneet viimeisen vuoden aikana myymalassa ja tietavat, minkalai-
nen myymala talla hetkelld on, silla Kekaleen Jyvaskylan myymala on uudistunut Ta-

wast kauppakeskuksen rakentamisen myota.

Vastauksia saatiin 69, joista 68 osallistui 100 euron lahjakortin arvontaan. Vastaus-
prosentiksi saatiin 23 %. Lahjakortin arvonta mainittiin selkeasti sahkopostin saatekir-
jeessa (liitel), jotta mahdollisimman moni kanta-asiakas saataisiin houkuteltua vas-
taamaan kyselyyn. Lahjakortin arvontaa pidettiin joulun alla ikddn kuin joululahjana

arvonnan voittajalle, silla arvonta suoritettiin aivan joulun alla.

Kyselylomakkeessa oli nelja sivua (liite 2), joista kahden sivun kysymykset koskivat
pddasiassa esillepanoja. Jokaiselle sivulle on pyritty luomaan oma teemansa, jotta ky-
symykset olisivat loogisessa jarjestyksessa. Ensimmainen sivu oli taustatietoja varten,

jossa kysyttiin sukupuoli, ikd, seka asiakkaan kayntitiheys myymalassa. lkdavaihtoehdot
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olivat laitettu alle 18-vuotiaasta yli 66-vuotiaaseen kymmenen vuoden valein. Vaihto-
ehdot olivat maaritelty siten, etta vastaaja ei voinut kuulua kuin yhteen ikdaryhmaan.
Kayntitiheydessa vaihtoehdot olivat harvemmin kuin kerran vuodessa, kerran vuodes-
sa, usean kerran vuodessa, kuukausittain, viikoittain ja lahes paivittdin. Viimeisella
vaihtoehdolla pyrittiin kartoittamaan esimerkiksi keskusta-alueella tyoskentelevien

kanta-asiakkaiden myymalassa vierailuja.

Seuraavalla sivulla kartoitettiin tunnelmaa ja sita minkalaisina esillepanotekniikat
myymalassa koetaan. Kolmannen sivun kysymyksien tarkoituksena on kartoittaa sit3,
kuinka nayteikkuna vaikuttaa asiakkaiden myymalan sisalle astumiseen ja mahdollisiin
herateostoihin. Sivulla kolme on myds vapaakenttd, johon asiakas sai vapaasti kertoa
mielipiteensa esillepanoista. Sivu nelja on yhteystietojen tayttamista varten, mikali

halusi osallistua 100 euron lahjakortin arvontaan.

Kysymykset olivat mielipidekysymyksia ja vastausasteikko oli viisiportainen, jossa
mahdollistettiin “en osaa sanoa” vastausmahdollisuus, jotta kyselylomaketta ei koet-
taisi lilan raskaana. ”En osaa sanoa” vaihtoehto oli vastausasteikon keskella. Kysely-
lomakkeen ylareunassa on Kekaleen logo ja logon alareunassa lukee tutkimuksen ot-
sikko. Muita koristeluja lomakkeeseen ei laitettu, silla lomake haluttiin pitdaa mahdol-
lisimman pelkistettyna ja helppolukuisena. Tutkimuksen kysely toteutettiin Webropol
ohjelmalla, koska jarjestelman kayttaminen onnistui Jyvaskylan ammattikorkeakoulun

kautta.

Kysely testattiin viikkoa ennen kyselyn julkaisemista muutamalla tuttavalla ja kysely
todettiin julkaisukelpoiseksi. Kysely lahetettiin sahkdpostilinkkina 300 kanta-
asiakkaalle Keskiviikkona 11.12.2013 ja muistutusviesti lahetettiin vajaan viikon kulut-
tua tiistaina 17.12.2013. Kyselyyn oli aikaa vastata reilun viikon verran ja kysely sul-
keutui torstaina 19.12.2013. Arvonta suoritettiin heti seuraavana péivana, jotta ar-
vonnan voittaja pystyi lunastamaan palkintonsa ennen joulua. Arvonnan voittajalle
ilmoitettiin toimeksiantajan puolesta heti arvonnan suorittamisen jalkeen ja kaikille

kyselyyn osallistuneille ldhetettiin kiitosviesti perjantaina 20.12.2013.
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Kysely lahetettiin Webropolin kautta ja lahettdjaksi ilmoitettiin Kekdle. Webropolin
kautta kyselyn lahettaminen saatiin ajastettua ja sulkeutuminen tapahtui automaatti-
sesti. Vastausten analysointi aloitettiin mahdollisimman pian kyselyn sulkeutumisen
jalkeen. Vastausten analysointi tapahtui suurimmalta osin Webropolin raportointien
kautta, mutta ristiintaulukoinneissa ja khi:n nelidn testeissa apuna kaytettiin Sphinx-

ohjelmaa.

6 Tulokset

6.1 Kyselyyn vastanneiden taustatiedot

Kyselyn otoksen koko oli 300 henked, ja vastausprosentiksi saatiin 23 prosenttia. Ku-
ten taulukosta 1 kay ilmi, ei sdhkdpostien perusteella voitu paatella kaikkien kyselyyn
osallistuvien sukupuolta. Selvasti suurin osa eniten vuoden aikana ostoksia tehneista
kanta-asiakkaista oli naisia. Miehia oli reilut 30 prosenttia. Kyselyyn vastanneista 69

kanta-asiakkaasta reilu puolet (68,1 %) oli naisia (Taulukko 2).

Taulukko 1. Otoksen sukupuolijakauma

N 300
%
Mies 101 33,7
Nainen 157 52,3
Ei selva 42 14
Yhteensa 300 100

Taulukko 2. Vastaajien sukupuolijakauma

N 69
%
Mies 22 31,9
Nainen 47 68,1

Yhteensa 69 100



30

Suurin osa vastanneista kuului ikdryhmaan 56 - 65-vuotiaat. Seuraavaksi suurin vasta-
usprosentti (29,1 %) oli 46 - 55-vuotiailla. 26 - 35-vuotiaita vastaajia oli 13 prosenttia
ja yli 66-vuotiaiden vastausprosentti oli 7,3. Loput 1,4 prosenttia vastaajista kuului
ikdryhmaan 18 - 25 vuotta (Taulukko 3). Jyvaskylan Kekaleen kanta-asiakkaista kukaan
vastanneista tai otokseen valituista ei ollut alle 18-vuotias, mikd on ymmarrettavaa,

silla otos oli eniten ostoja tehneista kanta-asiakkaista.

Taulukko 3. Vastaajien ikdjakauma

N 69
%
18 - 25 1 1,4
26 -35 9 13
36-45 13 18,8

46 - 55 20 29,1
56 - 65 21 30,4
Yli 66 5 7,3

Yhteensa 69 100

Koska otos tehtiin kanta-asiakkaista, jotka olivat tehneet eniten ostoja viimeisen vuo-
den aikana, oli odotettavaa, etta kayntitiheys myymalassa olisi melko suuri. Taulukos-
ta 4 tulee ilmi, ettd melkein puolet (46,4 %) vastanneista vastasi vierailevansa myyma-
lassa kuukausittain. Ja melkein koko toinen puoli vastanneista (43,5 %) vastasi vierai-
levansa usean kerran vuodessa, mutta ei kuitenkaan lahes kuukausittain. 2,9 % vastasi
vierailevansa myymaldssa vain kerran vuodessa. Kukaan vastanneista ei vieraile myy-
malassa lahes paivittdin, mutta viikoittain vierailevia on 7,2 %. Kekdleen Jyvaskylan
myymalan lapi paasee kdvelemadn Tawast-kauppakeskukseen, mutta tuloksista voi-
daan todeta, etta kyselyyn vastanneet kanta-asiakkaat eivat vain kavele myymalan

lapi.
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Taulukko 4. Vastaajien kdyntitiheys

N 69
%

Harvemmin kuin kerran vuo- 0 0
dessa
Kerran vuodessa 2 2,9
Usean kerran vuodessa 30 43,5
Kuukausittain 32 46,4
Viikoittain 5 7,2
Lahes paivittain 0 0
Yhteensa 69 100

Taulukosta 5 huomataankin, etta viikoittain myymaldssa vierailevat asiakkaat ovat
kaikki naisia. Miehista suurin osa vierailee myymalassa usean kerran vuodessa, kun
taas naisista suurin osa vierailee myymaldssa kuukausittain. Naiset vierailevat myy-
malassa useammin kuin kerran vuodessa, toisin kuin miehet, joista 9,1 prosenttia vie-
railee myymalassa vain kerran vuodessa. Kuitenkin 31,8 prosenttia miehista vastasi
vierailevansa myymalassa kuukausittain. Tilastollisesti kayntitiheys sukupuolien vililla

on merkitseva (chi2 = 9,90, df = 3, 1-p = 98,06 %), tosin kaikki testin kriteerit eivat tay-

ty.

Taulukko 5. Kuinka usein vierailet liikkeessa?

Mies Nainen Kaikki

n=22 n=47 N=69

% % %
Kerran vuodessa 9,1 0,0 2,9
Usean kerran vuodessa 59,1 36,2 43,5
Kuukausittain 31,8 53,2 46,4
Viikoittain 0,0 10,6 7,3
Yhteensa 100 100 100

Naiset ovat luultavasti alttiimpia herateostoille, kun taas miehet tekevat enemman
harkitumpia ostoja. Se vaikuttaa myds kayntitiheyksiin. Naiset [ahtevat myos miehia
helpommin niin sanotusti pyorimaan kaupoille, mika vaikuttaa niin kdyntitiheyteen

kuin ostojen maaraankin.
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6.2 Tunnelman vaikutukset kanta-asiakkaisiin

Myymalan tunnelmaa ja sen valittymista asiakkaille kartoitettiin viidelld vaihtoehdol-
la, jotka vastasivat kysymykseen, mita asiakas tuntee tai nakee astuessaan Kekaleen
Jyvaskylan myymaldan (Taulukko 6). Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, etta tun-
nelma myymalassa on miellyttava. Reilu puolet (56,5 %) oli vastannut olevansa jok-
seenkin samaa mielta ja 36,3 prosenttia oli tdysin samaa mielta. 4,3 prosenttia oli jok-
seenkin eri mieltd ja 2,9 prosenttia ei osannut sanoa, onko tunnelma miellyttava vai
ei. 5,8 prosenttia vastanneista oli myos sitd mieltd, etta he eivat kokeneet olevansa
tervetulleita myymaldan. Suurin osa oli tdysin samaa mielta ja tunsi olevansa tervetul-
leita myymaldan ostoksille. Myymalan yleisilme oli valtaosan mielesta siisti, ja vain 1,4

prosenttia oli valinnut kohdan ”en osaa sanoa”.

Taulukko 6. Astuessani Kekaleen Jyvaskylan myymaldaan

1 2 3 4 5

N % % % % %
Tunnelma on miellyttava 69 0 4,3 2,9 56,5 36,3
Tunnen itseni aina tervetul- 69 0 5,8 4,3 40,6 49,3
leeksi
Yleisilme on siisti 69 0 0 1,4 36,3 62,3
Musiikki on sopivalla voimak- 68 0 0 22,1 39,7 38,2
kuudella
Tieddn saavani hyvaa palvelua 67 0 6 1,5 31,3 61,2

1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=En osaa sanoa, 4=Jokseenkin samaa
mieltd, 5=Tadysin samaa mielta

Myymalan musiikki on vastanneiden mielesta sopivalla voimakkuudella, tai ainakaan
se ei ole hairitsevan kovalla, silld 22,1 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, onko
musiikki sopivalla voimakkuudella vai ei. Tama voi tarkoittaa sitd, ettd musiikin voi-
makkuuteen ei ole kiinnitetty suurta huomiota. Kekale on hyvin palvelukeskeinen
myymala, ja kyselyyn vastaajista suurin osa tietdd saavansa myymaldssa hyvaa palve-

lua. Suurin osa (61,2 %) oli tdysin samaa mieltd ja 31,3 prosenttia oli jokseenkin sa-
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maa mieltd hyvan palvelun saamisesta. 6 prosenttia oli kuitenkin jokseenkin erimieltd,

ja 1,5 prosenttia ei osannut sanoa kantaansa.

Kayntitiheydella ei ole suurta merkitysta siihen, kuinka siistind myymalan yleisilme
koetaan (Taulukko 7). Kerran vuodessa vierailevista kaikki ovat taysin samaa mielta
siita, ettd myymalan yleisilme on siisti, kun taas viikoittain vierailevista suurin osa (60
%) on jokseenkin samaa mielta. Useammin vierailevat ndakevat myymalan eri hetkina
ja useammin, joten pienien epasiisteyksienkin ndkeminen on todenndkdisempaa.
Usean kerran vuodessa vierailevista 3,3 prosenttia ei osannut sanoa mielipidettaan,
mutta reilusti suurin osa oli taysin samaa mielta yleisilmeen siisteyden suhteen. Kuu-
kausittain vierailevista kaikki olivat jokseenkin tai tdysin samaa mielta siitd, etta myy-
malan yleisilme on siisti. Kukaan ei ollut eri mielta Kekaleen yleisiimeen siisteydesta.
Tilastollisesti kdyntitiheyden ja yleisilmeen siisteydella ei ole merkitsevaa yhteytta

chi2 =5,39, df =6, 1-p = 50,51 %), koska kaikki testin kriteerit eivat tayty.
( ,39, , 1-p ) ), yty

Taulukko 7. Yleisilme on siisti

Kerran Kuukau- Usean Viikoittain  Kaikki
vuodessa sittain kerran
vuodessa

n=2 n=32 n=30 n=5 N=69

% % % % %
En osaa sanoa 0 0 3,3 0 1,5
Jokseenkin samaa mielta 0 43,8 26,7 60 36,2
Tadysin samaa mielta 100 56,3 70 40 62,3
Yhteensa 100 100 100 100 100

Tunnelma ja se, kuinka tervetulleeksi kyselyyn vastanneet kokevat itsensa astuessaan
myymalaan, eivat jaa mielipiteitd merkitsevasti sukupuolen suhteen (Taulukko 8).
Naisista 6,4 prosenttia ei osannut sanoa ja 8,5 prosenttia oli jokseenkin eri mielta sen
suhteen, etta kokee itsensa aina tervetulleeksi myymalaan. Naiset vierailevat liikkees-
sa useammin ja voivat nain ollen olla myds kriittisempia hyvan palvelun saamisesta.

Lisdksi ei voida tietdd, kuinka nopeita kdynnit myymalassa ovat ja ehtiiko joka kaynnil-
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13 syntya kontaktia myyjan ja kanta-asiakkaan valille. Miehista kaikki olivat joko jok-
seenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta siita, etta tuntevat itsensa tervetulleeksi
myymalaan. Suurin osa miehista (59,1 %) oli kuitenkin tdysin samaa mielta vaittaman
kanssa. My0s naisista suurin osa (44,7 %) oli taysin samaa mieltd vaittdman kanssa.
Tilastollisesti tulos ei ole merkitseva (chi2 = 3,91, df = 3, 1-p = 72,85 %), eivatka testin

kaikki kriteerit tayty.

Taulukko 8. Tunnen itseni aina tervetulleeksi

Mies Nainen Kaikki

n=22 n=47 N=69

% % %
Jokseenkin eri mielta 0 8,5 5,8
En osaa sanoa 0 6,4 4,4
Jokseenkin samaa mielta 40,9 40,4 40,6
Taysin samaa mielta 59,1 44,7 49,3
Yhteensa 100 100 100

Yleisilmeen siisteyden ja sukupuolen tai ian kanssa ei l0ytynyt merkitsevia yhteyksia,
kuten ei kayntitiheydenkaan kanssa. Mydskaan siitd, kuinka tervetulleeksi kanta-
asiakas kokee itsensa astuessaan myymalaan, ei loytynyt tilastollisesti merkitsevaa
yhteytta kayntitiheyden tai ian kanssa. Kaikin puolin Kekaleen Jyvaskylan myymalan
tunnelma koetaan hyvaksi ja siistiksi ja voidaankin todeta, ettda tunnelma ja myymalan

siisteys voivat vaikuttaa kanta-asiakkaisiin hyvin positiivisella tavalla.

6.3 Esillepanojen vaikutukset kanta-asiakkaisiin

Esillepanoja koskevat yhdeksan kysymysta olivat viisiportaisia ja vastasivat kysymyk-
seen, mita asiakas kokee ja ndkee kiertdessadan myymalassa (Taulukko 9). Suurin osa
(58,8 %) oli jokseenkin samaa mielta sen suhteen, etta esillepanot inspiroivat heidan
ostojaan, ja 46,3 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta siitd, ettda myos kampanjahin-
taiset tuotteet Ioytyvat helposti. 20,9 prosenttia vastaajista oli kuitenkin jokseenkin

eri mielta asiasta ja 22,3 % ei osannut sanoa mielipidettdadan kampanjahintaisten tuot-
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teiden l6ydettdvyydesta. Siitd, ettd tuotteet ovat aseteltu selkeasti esille, oli suurin

osa (54,4 %) jokseenkin samaa mielta ja 23,5 % oli tdysin samaa mielta.

Taulukko 9. Kiertaessani myymalassa ja tehdessani ostoksia

1 2 3 4 5
N % % % % %
Esillepanot inspiroivat ostojani 68 O 13,2 11,8 58,8 16,2
Loydan kampanjahintaiset tuotteet hel- 67 3 20,9 22,3 46,3 7,5
posti
Tuotteet ovat aseteltu selkeasti esille 68 O 8,8 13,3 54,4 23,5

Koen poytaesillepanot houkuttelevina ja 69 O 8,7 7,2 58 26,1

helposti lahestyttavina

Koen henkarissa riippuvat tuotteet helpos- 68 0 8,8 11,8 64,7 14,7

ti lahestyttavina

Seinilla olevat tuotteet houkuttelevat mi- 69 O 15,9 30,5 42 11,6

nua

Katson tuotteita mieluummin viikattuina 69 10,1 29 30,4 20,4 10,1

poydalta kuin henkarista

Loydan helposti etsimani tuotteet 68 O 16,2 8,8 61,8 13,2

Loydan usein koko asukokonaisuuden 66 1,5 258 9,1 43,9 19,7
1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mielta, 3=En osaa sanoa, 4=Jokseenkin samaa
mieltd, 5=Tadysin samaa mielta

Poytaesillepanot koettiin vastaajien keskuudessa helposti ldhestyttadviksi, mutta suu-
rin osa (30,4 %) ei kuitenkaan osannut vastata, katsooko tuotteita mieluummin viikat-
tuina poydalta kuin henkarista, ja 29 prosenttia vastaajista oli jokseenkin eri mielta
vaittaman kanssa. Henkarissa riippuvat tuotteet koettiin suurimman osan mielesta
my0s helposti lahestyttaviksi ja seinilld olevat tuotteet houkutteleviksi. Kuitenkin 30,5
prosenttia ei osannut sanoa seinilla olevien tuotteiden houkuttelevuudesta kantaan-
sa. Suurin osa vastaajista oli jokseenkin samaa mieltad sen suhteen, etta |6ytaa helpos-
ti etsimansa tuotteet ja usein koko asukokonaisuuden. Vapaissa kommenteissa eras
vastaaja oli toivonut poydalla olevia tuotteita myds henkariin, jotta mallien hahmot-

taminen olisi helpompaa.
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Esillepanojen inspiroinnilla ei ole suurta merkitysta kayntitiheyden kanssa, kuten tau-
lukosta 10 kdy ilmi. Kuukausittain vierailevista 3,1 prosenttia oli jattanyt vastaamatta
kysymykseen. Kuukausittain ja usean kerran vuodessa vierailevat olivat jokseenkin
samaa mielta siitd, etta esillepanot inspiroivat heidan ostojaan. Viikoittain vierailevis-
ta suurin osa oli jokseenkin samaa mielta tai taysin samaa mielta esillepanojen inspi-
roitavuudesta. Kerran vuodessa vierailevien kanta-asiakkaiden vastaukset jakaantui-
vat tasan en osaa sanoa ja tdysin samaa mielta -vaihtoehtojen kanssa. Mikali kdy os-
toksilla harvemmin, on ymmarrettavaa, etta inspiraatiota haetaan esillepanoista.
Kayntitiheyden ja esillepanojen inspiroitavuuden yhteys ei ole tilastollisesti merkitse-

va (Chi2 = 12,55, df=12, 1-p = 59,77 %), eivatka testin kaikki kriteerit tayttyneet.

Taulukko 10. Esillepanot inspiroivat ostojani

Kerran Kuukau- Usean Viikoittain  Kaikki
vuodessa sittain kerran
vuodessa

n=2 n=32 n=30 n=5 N=69

% % % % %
Tyhja 0 3,1 0 0 1,5
Jokseenkin eri mielta 0 15,6 10 20 13
En osaa sanoa 50 9,4 13,3 0 11,6
Jokseenkin samaa mielta O 65,6 56,7 40 58
Tdysin samaa mielta 50 6,3 20 40 15,9
Yhteensa 100 100 100 100 100

Useammalta kanta-asiakkaalta tuli palautetta merkkivaatteiden esillepanoista. Muu-
tama vastaaja oli sita mielta, etta myymalan etuosassa olevat vaatteet ovat selkeam-
min esilla, kuin peremmalla olevat merkkikohtaisesti esille laitetut vaatteet, jotka
ovat suurin syy suurimmalle osalle kanta-asiakkaista poiketa myymalaan. Suurimmak-
si osaksi myymalan esillepanot miellyttavat kyselyyn vastanneita, ja he pitavat myy-
malan tunnelmaa arvokkaana ja miellyttavana. Valmiiden asukokonaisuuksien esille
laittaminen auttaa kokonaisuuksien hahmottamisessa, ja esillepanot koettiin suu-

rimmaksi osaksi houkutteleviksi ja inspiroiviksi.
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Tuotteiden loydettavyyteen vaikuttaa selvasti kdyntitiheys myymalassa, ja jopa 60,9
prosenttia kaikista vastanneista oli jokseenkin samaa mielta tuotteiden helpon |6y-
dettavyyden kanssa (Taulukko 11). Tuotteiden |6ydettavyydella ei ollut merkitsevia
yhteyksia sukupuolen tai vastaajan ian kanssa. Kerran vuodessa vierailevat eivat osaa
sanoa, loytavatko etsimadnsa tuotteet helposti. Tahan voi vaikuttaa myos se, etta ei
ole varsinaisesti selvilla, mitd on hakemassa tai ei tieda tarkalleen, mitd myymalasta
silla hetkella l6ytyy. Viikoittain vierailevat ovat jokseenkin tai tdysin samaa mielta sii-
ta, ettd tuotteet 16ytyvat helposti. Kuukausittain ja usean kerran vuodessa vierailevis-
ta kanta-asiakkaista myos suurin osa on sita mieltd, etta tuotteet ovat helposti |6ydet-
tavissa. Tilastollisesti tuotteiden I6ydettavyyden ja kayntitiheyden yhteys on merkit-
seva (Chi2 = 36,30, df =12, 1-p = 99,97 %), mutta testin kaikki kriteerit eivat taytty-

neet.

Taulukko 11. Loydan helposti etsimani tuotteet

Kerran Kuukau- Usean ker- Viikoittain  Kaikki
vuodessa sittain ran vuo-
dessa

n=2 n=32 n=30 n=5 N=69

% % % % %
Tyhja 0 0 3,3 0 1,5
Jokseenkin eri mielta 0 25 10 0 15,9
En osaa sanoa 100 6,3 6,7 0 8,7
Jokseenkin samaa mielta O 62,5 66,7 40 60,9
Taysin samaa mielta 0 6,3 13,3 60 13
Yhteensa 100 100 100 100 100

Kuten edellisesta taulukosta tuli jo ilmi, etta kdyntitiheydelld on merkitysta tuotteiden
Ioydettavyyteen, vaikuttaa kdyntitiheys merkitsevasti myds kampanjahintaisten tuot-
teidenkin l6ydettavyyteen (Taulukko 12). Kaikista vastanneista 44,9 prosenttia oli jok-
seenkin samaa mieltd kampanjahintaisten tuotteiden helposta lI6ydettavyydesta. Ker-
ran vuodessa myymaldssa vierailevat eivat osaa sanoa kampanjahintaisten tuotteiden
helposti I6ydettdvyydestd, mutta viikoittain vierailevista 40 prosenttia oli taysin sa-

maa mielta ja loput 60 prosenttia jokseenkin samaa mieltd helposta I6ydettavyydesta.
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Harvemmin myymalassa vierailevat eivat valttamatta seuraa kampanjoita ja siksi eivat
myoskadan [6yda kampanjatuotteita myymalasta helposti. Kuukausittain vierailevista
6,3 prosenttia jatti vastaamatta kysymykseen, mutta 6,3 prosenttia oli taysin eri miel-
ta siitd, ettd kampanjahintaiset tuotteet ovat helposti I0ydettavissa. Usean kerran
vuodessa vierailevista suurin osa (56,7 %) oli jokseenkin samaa mielta, mutta jopa 20
prosenttia ei osannut sanoa kantaansa. Kayntitiheyden ja kampanjahintaisten tuot-
teiden yhteys on tilastollisesti merkitseva (Chi2 = 25,15, df = 15, 1-p = 95,20 %), mutta

kaikki testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 12. Loydan kampanjahintaiset tuotteet helposti

Kerran Kuukau- Usean Viikoittain  Kaikki
vuodessa sittain kerran
vuodessa

n=2 n=32 n=30 n=5 N=69

% % % % %
Tyhja 0 6,3 0 0 2,9
Taysin eri mielta 0 6,3 0 0 2,9
Jokseenkin eri mielta 0 28,1 16,7 0 20,3
En osaa sanoa 100 21,9 20 0 21,7
Jokseenkin samaa mielta 0 34,4 56,7 60 44,9
Taysin samaa mielta 0 3,1 6,7 40 7,3
Yhteensa 100 100 100 100 100

Koko asukokonaisuuden I0ytymisesta Kekaleen Jyvaskylan myymalasta ei ollut mer-
kitsevia yhteyksia kanta-asiakkaiden kayntitiheyden tai sukupuolen kanssa, vaan kan-
ta-asiakkaan ian kanssa, kuten taulukosta 13 Tulee ilmi. Suurin osa kaikista vastaajista
oli jokseenkin samaa mielta sen suhteen, etta |6ytaisi usein koko asukokonaisuuden.
36 - 45 vuotiaista suurin osa oli tdysin samaa mieltad vaittaman kanssa. Tahan ikaryh-
maan kuuluvat mahdollisesti ostavat kokonaisia asukokonaisuuksia esimerkiksi tyo-
vaatteiksi. 26 - 35 vuotiaista taas suurin osa oli jokseenkin eri mielta ja 11,1 prosenttia
oli jopa tdysi eri mieltd sen suhteen, etta |oytaisivat koko asukokonaisuuden kekédleen
myymalasta. Yli 66 vuotiaista 40 prosenttia ei osannut sanoa ja toiset 40 prosenttia

olivat jokseenkin samaa mielta asukokonaisuuden |0ytymisen suhteen. Myos 46 - 55
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ja 56 - 65 vuotiaat olivat suurimmilta osin jokseenkin samaa mieltd vaittaman kanssa.
Tilastollisesti ikd on merkitseva tekija koko asukokonaisuuden l6ytamisessa (Chi2 =
40,55, df = 25, 1-p = 97,44 %), mutta tulokseen taytyy suhtautua kriittisesti, silla kaikki

testin kriteerit eivat tayty.

Taulukko 13. Loydan usein koko asukokonaisuuden

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 YIi66  Kaikki
n=1 n=9 n=13 n=20 n=21 n=5 N=69

% % % % % % %

Tyhja 0 0 0 10 4,8 0 4,4
Taysin eri mielta 0 11,1 O 0 0 0 1,5
Jokseenkin eri mielta 0 77,8 30,8 15 9,5 20 24,6
En osaa sanoa 0 0 0 10 9,5 40 8,7
Jokseenkin samaa miel- 100 11,1 30,8 50 52,4 40 42
ta

Taysin samaa mielta 0 0 38,5 15 23,8 0 18,8
Yhteensa 100 100 100 100 100 100 100

Esillepanot koetaan Kekaleen Jyvaskylan myymalassa suurilta osin inspiroivina ja tuot-
teet ovat helposti |l0ydettavissa. Inspiroivat esillepanot ja siisti myymala jo itsestaan
auttavat kanta-asiakkaita ostosten tekemisessa. Niillda on my0s vaikutusta kanta-

asiakkaan viihtyvyyteen myymalassa, johon myds hyva palvelu tuo oman lisansa.

6.4 Nayteikkunan vaikutukset kanta-asiakkaisiin

Jyvaskylan Kekaleen nayteikkunaa koskevat kuusi kysymysta olivat myos viisiportaisia
(Taulukko 14). Tarkoituksena oli kartoittaa kuinka huomiota herattava ja inspiroiva
nayteikkuna on. Kekaleen ohi kulkiessa suurin osa vastaajista oli jokseenkin eri mielta
sen suhteen, etta katsoisi aina ndyteikkunan. Kuitenkin 20,3 prosenttia vastaajista oli
taysin samaa mielta ja 29 prosenttia jokseenkin samaa mielta. Nayteikkunaa pidetaan
erittdin tarkedna visuaalisen markkinoinnin valineena. Kekaleelld ndyteikkuna ei kui-
tenkaan toimi niin sanottuna sisdanheittdjana kyselyn perusteella, silla nayteikkuna ei

saa suurinta osaa kanta-asiakkaista poikkeamaan sisalle myymalaan. Jopa 40,6 pro-
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senttia oli tdméan suhteen jokseenkin eri mielta ja 20,3 prosenttia oli vastannut “en
osaa sanoa”. Vapaissa kommenteissa vastaajat olivat kertoneet, ettd hyva palvelu ja
tuotteet, tai tiettyjen asukokonaisuuksien hakeminen ovat syy poiketa sisalle myyma-
[aan. Talléin ndyteikkunalla ei ole suurta merkitysta kyselyyn vastanneille kanta-

asiakkaille.

Taulukko 14. Kulkiessani Kekaleen ohi

1 2 3 4 5
N % % % % %
Katson aina nayteikkunan 69 8,7 31,9 10,1 29 20,3

Inspiroidun nayteikkunan vaatteista 68 10,3 38,2 19,1 25 7,4
Nayteikkuna saa minut poikkeamaan 69 10,2 40,6 20,3 246 4,3
sisdlle myymalaan
Nayteikkunan avulla tiedan kauden 69 10,1 34,8 20,3 29 5,8
uutuudet
Nukkien stailaukset auttavat asukoko- 69 8,7 17,4 23,2 36,2 145
naisuuksien hahmottamisessa
Nukkien paalla olevat tuotteet saavat 67 104 284 209 269 134
minutkin kokeilemaan uutuuksia
1=Taysin eri mielta, 2=Jokseenkin eri mieltd, 3=En osaa sanoa, 4=Jokseenkin samaa
mieltd, 5=Tdysin samaa mielta

Nayteikkunassa olevien vaatteiden inspiroitumisesta suurin osa (38,2 %) vastaajista
oli jokseenkin eri mieltda, mutta 25 prosenttia oli kuitenkin jokseenkin samaa mielta.
29 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta sen suhteen, etta nayteikkuna
avulla he tietdvat kauden uutuuksista. Suurin osa (34,8 %) oli tamankin suhteen jok-
seenkin eri mieltd. Nayteikkunassa olevien nukkien stailaukset auttavat kuitenkin suu-
rinta osaa vastaajista hahmottamaan asukokonaisuuksia. 28,4 prosenttia vastaajista
oli jokseenkin eri mieltd sen suhteen, etta lahtisivat kuitenkaan kokeilemaan uutuuk-
sia, joita nukkien pdalla on, mutta 26,9 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta ja 20,9

prosenttia ei osannut sanoa kantaansa.

Taulukosta 15 Tulee ilmi, etta kaikista vastaajista suurin osa ei juuri katso nayteikku-

naa ohi kulkiessaan ja oli vastannut jokseenkin eri mielta. Naisista suurin osa katsoo
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nadyteikkunan myymalan ohi kulkiessaan. Kuitenkin, jopa 29,8 prosenttia naisista on

asian suhteen jokseenkin eri mieltd. Miehista suurin osa on ndyteikkunan katsomisen
suhteen jokseenkin eri mielta, mutta 22,7 prosenttia on jokseenkin samaa mielta. Ti-
lastollisesti taulukon 15 tulos on merkitseva (Chi2 = 9,98, df = 4, 1-p = 95,93%), mutta

testin kaikki kriteerit eivat tayttyneet.

Taulukko 15. Katson aina ndyteikkunan

Mies Nainen Kaikki

n=22 n=47 N=69

% % %
Taysin eri mielta 18,2 4,3 8,7
Jokseenkin eri mielta 36,4 29,8 31,9
En osaa sanoa 18,2 6,4 10,1
Jokseenkin samaa mielta 22,7 31,9 29
Taysin samaa mielta 4,6 27,7 20,3
Yhteensa 100 100 100

Nayteikkunan sisddnhoukuttelevuudella ei ole suurta merkitysta miesten ja naisten
valilla (Taulukko 16). Vastanneiden kesken miehista ja naisista suurin osa oli jokseen-
kin eri mielta siita, etta nayteikkuna olisi syy poiketa myds sisalle myymalaan. Naisista
31,9 prosenttia oli kuitenkin jokseenkin samaa mieltd, mutta miehista 27,3 prosenttia
ei osannut sanoa kantaansa. Miehista yksikaan ei ollut asian suhteen taysin samaa
mieltd, kun taas naisista 6,4 prosenttia oli. Tilastollisesti sukupuolen ja ndyteikkunan
sisdllehoukuttelevuuden yhteys on melkein merkitseva (Chi2 = 7,59, df =4, 1-p =89,24

%), mutta kaikki testin kriteerit eivat tayty.
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Taulukko 16. Nayteikkuna saa minut poikkeamaan sisdlle myymaldan

Mies Nainen Kaikki

n= 22 n=47 N=69

% % %
Taysin eri mielta 18,2 6,4 10,1
Jokseenkin eri mielta 45,5 38,3 40,6
En osaa sanoa 27,3 17 20,3
Jokseenkin samaa mielta 9,1 31,9 24,6
Taysin samaa mielta 0 6,4 4,4
Yhteensa 100 100 100

Nayteikkunan katsomisen ja sen sisallehoukuttelevuuden kanssa ei lI6ytynyt merkitse-
via yhteyksia kanta-asiakkaiden idn tai kayntitiheyden kanssa. Kekaleen Jyvaskylan
myymalan nadyteikkunalla ei ole tulosten mukaan merkitsevaa yhteytta kanta-
asiakkaiden kiinnostuksen herattamisessa. Tulosten perusteella voidaan todeta, etta

nayteikkuna ei toimi kanta-asiakkaille inspiraation lahteena.

7 Pohdinta

7.1 Yhteenveto

Opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa visuaalisen markkinoinnin ja myymalan
atmosfaaristen tekijoiden vaikutuksia Kekaleen Jyvaskylan myymalan kanta-
asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Tutkimuskysymykset olivat, vaikuttavatko esillepa-
not Kekaleen Jyvaskylan myymalan kanta-asiakkaiden ostokdyttdaytymiseen Ja vaikut-
tavatko atmosfaariset tekijat Kekaleen Jyvaskylan myymalan kanta-asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen. Kyselytutkimuksen avulla saatiin paljon tietoa kanta-asiakkaiden

mielipiteistda myymalan tunnelmasta, esillepanoista ja nayteikkunasta.

Tuloksissa tuli ilmi, ettd tunnelmalla ja muilla atmosfaarisilla tekijoilla ei ndyta olevan
merkitsevaa yhteytta kanta-asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Morrisonin ym. (2011,
559 - 560) ja Soarsin (2003, 631 - 632) mukaan musiikilla ja aromeilla olisi suurikin

vaikutus kuluttajien viihtymiseen ja sitd kautta myos ostokayttaytymiseen. Kekadleen
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myymalassa ei kaytetd tuoksuja tunnelman luomiseen, eikd musiikkia ole koettu mi-
tenkaan hairitsevaksi, kuten tuloksista tuli ilmi. Jopa 22,1 prosenttia vastanneista ei
ollut kiinnittanyt huomiota musiikin voimakkuuteen. Tunnelma koettiin miellyttavak-
si, mihin my&s musiikin sopiva voimakkuus vaikuttaa, mutta yhteytta rahan kulutuk-

seen tai ostojen madraan ei voitu osoittaa.

Miellyttavaa tunnelmaa tukee myds myymalan varimaailma, joka on hyvin harmoni-
nen. Hallitsevina vareind myymaldssa ovat ruskea ja kermanvalkoinen. Soarsin (2003,
632) mukaan ruskea on kotoinen ja maanlaheinen vari ja valkoinen taas koetaan rau-
halliseksi. Ruskean ja vaalean varien yhdistelylla myymala huokuu kotoista ja klassisen
selkedd tunnelmaa. Myymalassa kdytetaan paljon poytakalusteita, jotka tukevat va-

rimaailman tuomaa kotoista tunnelmaa, jossa kanta-asiakkaat viihtyvat.

Morganin (2011, 131) mukaan poyta koetaan turvalliseksi ja kotoisaksi myymalakalus-
teeksi, josta tuotteita on helppo lahestya. Pellonpaa (2011, 32) totesi, ettd tuotteen
myynti nousee 57,3 prosenttia poytdesillepanossa, jossa tuote on selkeasti esilla, kuin
ettd se olisi normaalisti muiden tuotteiden seassa hyllyssa. Pellonpdan tutkimuksessa
tuote oli matto, mutta sita voidaan soveltaa myos vaatteiden myyntiin ja hyllyesille-
pano voi vaatteiden osalta tarkoittaa henkarirekkia. Kyselyn perusteella poytaesille-
panot ovat helposti lahestyttavia ja houkuttelevia kanta-asiakkaiden mielestd, mutta
tuotteiden mallien hahmottaminen henkarista on asiakkaille helpompaa. Kuten tieto-
perustassakin tuli ilmi, niin henkarissa tuote voi my6s olla monella tapaa esilla: joko
sivu- tai etundytossa. Nain ollen tutkimuksen perusteella ei voida todeta myyvatko
tuotteet paremmin henkarista vai poydalta ja vaikuttaako esillepanotapa kanta-

asiakkaan ostokayttaytymiseen.

Esillepanoihin voidaan saada visuaalisempaa ilmetta pukemalla nukke tai torso lahella
oleviin vaatteisiin. Law ym. (2012, 119) olivat sitd mieltd, ettd erityisesti paattomat

nuket kohottaisivat asiakkaiden mielenkiintoa vaatteita kohtaan ja talla tavalla lisaisi-
vat ostojen maaraa. Kekaleessa nukkeja ei juuri kdyteta myymalan sisapuolella. Joilla-

kin osastoilla poydalla kdytetaan torsoa, mutta omalla jalalla seisovia vartalonukkeja
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ei ole, joten tatd teoriaa ei voida suoraan yhdistda myymalan sisdiseen ostokayttay-
tymiseen. Nayteikkunan nuket kuitenkin koetaan inspiroivina ja rohkaisevana tekijana
sovittaa kauden uutuuksia, joten ei ole poissuljettua, etta nuket eivat vaikuttaisi kan-

ta-asiakkaiden ostokdyttaytymiseen.

Bhattin ja Latifin (2013, 13) mukaan ndyteikkunalla on suuri vaikutus heradteostojen
tekemiseen ja siihen saadaanko kuluttajat astumaan sisalle liikkkeeseen. Kyselyyn vas-
tanneiden kesken tuli ilmi, etta ndayteikkuna jaa ainakin kanta-asiakkaiden keskuudes-
sa hieman vahalle huomiolle, eikd ndin paase oikeuksiinsa. Myos Tolsa (2010) oli
huomannut opinndytetydssaan, etta sisalle tullessaan asiakkaat eivat katso nayteik-
kunaa kovinkaan tarkasti. Nayteikkunoita pysahdytaan tarkemmin ihastelemaan Tol-
san (2010) mukaan ikkunaostoksilla. (Tolsa 2010, 49.) Kekdleen nayteikkunan vahai-
nen huomio voi johtua joko ikkunan huonosta sijainnista tai kanta-asiakkaiden kulku-
reiteista ja kiireellisyydesta. Nayteikkuna sijaitsee nousevalla asemakadulla, jolloin
nayteikkuna jaa osittain katsojasta melko korkealle ja Morganin (2011, 70 - 71) mai-
nitsema keskipiste jaa melko alas. Myds aurinkoisella kelilla ikkuna heijastaa voimak-
kaasti, jolloin ikkunaan tulee Hirven ja Nyholmin (2009, 33) mainitsema peiliefekti.
Talldin valon maaraan taytyy kiinnittaa paljon huomiota. Jyvaskylan Kekaleen kanta-
asiakkaat kokevat tulevansa myymaldaan hyvan palvelun ja merkkituotteiden houkut-

telemina, eivatka niinkaan nayteikkunan, kuten vapaista kommenteista tuli ilmi.

Bhatti ja Latif (2013, 13) ovat todenneet, etta merkkiuskolliselle tietyn brandin nake-
minen voi saada aikaan tarpeen ostaa tuote. Ndin ollen merkkituotteiden ja tietyn
brandin ndakemisella voi olla merkitysta kanta-asiakkaiden ostopaatokseen Jyvdskylan
Kekaleessa. Arnold ja Reynolds (2013) olivat sitd mielta, ettd myymaladssa taytyisi ot-
taa tarkemmin huomioon tietty asiakassegmentti, esimerkiksi kanta-asiakkaat. Talla
tavalla asiakkaiden mielipiteitd kuunneltaisiin jo myymalan rakentamisvaiheessa. (Ar-
nold & Reynolds 2013, 90.) Jyvaskylan Kekaleelld kanta-asiakasrekisteri on suuri ja jo
pelkdstdan suuren ikdjakauman myota ostomotiivit ovat myos erilaisia, joten Arnoldin
ja Reynoldsin kaltaista tiukkaa rajausta asiakkaiden toiveista ei voida toteuttaa. Tosin

Tauberin (1972, 46 - 48) mukaan ostomotiivi voi olla taysin sosiaaliseen kokemukseen
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perustuva. Talloin yhdessa ostoksia tekevien ystavien tai perheiden sosiaalisen kans-
sakdymisen positiivisia kokemuksia kannattaa yllapitaa ja saada kanta-asiakkaat viih-

tymaan myymalassa vieldkin paremmin.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetti ja validiteetti kasitteiden avulla,
mutta jo vahdisen vastausprosentin perusteella voidaan todeta, etta tutkimus ei ole
tdysin luotettava. Vastausprosentiksi saatiin 23 prosenttia ja Kanasen (2011, 73) mu-
kaan vastausprosentin olisi pitanyt olla yli 30 prosenttia, jotta tulokset olisivat olleet
luotettavia. Mikali kysely toteutettaisiin uudelleen, ei vastausprosentissa nakyisi
huomattavaa kasvua, silla asiakkaiden itse ilmoittamien sahkopostiosoitteiden oikeel-

lisuudesta ei voida olla varmoja.

Reliabiliteetti karsii myos pienesta vastausprosentista, silla tutkimuksen uudelleen
toistamisella ja eri vastaajilla voidaan saavuttaa hieman erilainen tulos. Koska kysees-
sa on mielipidekysely, on reliabiliteettia vaikea mitata. Tuloksiin on voinut vaikuttaa
kanta-asiakkaan mielentila ja kyselyn ajankohta. Mikali kysely olisi toteutettu rauhalli-
sempana ajankohtana, kuin aivan joulun alla, olisi vastauksia voinut tulla hieman
enemman, mutta ei merkittavissa maarin. Lahjakortti, joka vastaajien kesken oli ar-
vottavissa, oli kuitenkin hyva “porkkana”, minka avulla vastauksia joulun kiireiden alla

saatiin.

Tutkimuksen validiteettia voidaan mitata sisdisella ja ulkoisella validiteetilla. Sisdisen
validiteetin mukaan tutkimuksessa tuli ilmi, ettd kanta-asiakkaiden mielipiteet ovat
riippuvaisia tietyista muuttujista. Ulkoisen validiteetin mukaan tulokset ovat yleistet-
tavissd muihin Kekaleen Jyvaskylan myymalasta paljon ostoja tekeviin kanta-
asiakkaisiin. Koska otos oli tehty eniten ostoja tehneistd kanta-asiakkaista, ei tuloksia
voida suoraan yleistaa kaikkiin Kekaleen Jyvaskylan myymalan kanta-asiakkaisiin, silla

kaikilla ei ole kuvaa myymalan tamanhetkisesta tilasta. Tutkimuksen tavoitteena oli
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selvittad kanta-asiakkaiden mielipiteiden kautta ostokayttdytymiseen vaikuttavia teki-

joitd, ja tahan mielipidekysely oli tutkimusmenetelmana oikea.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos kyselylomakkeen ymmarrettavyy-
den kautta. Kaikkiin kohtiin ei tullut taysia vastausmaaria, joten tyhjat vastaukset hei-
kentdvat tulosten luotettavuutta. Vastausten tyhjat kohdat voivat olla seurauksia ky-
symyksien vaikeasti ymmarrettavyydesta, tai vastaajalla ei ollut mielipidetta asiasta.
Kysymyksissa pyrittiin kayttdamaan selkokieltd, jotta kysymykset olisivat kaikkien ym-
marrettavissa. Kysymysten ymmarrettavyys testattiin muutamalla henkil6lla ennen

kyselyn julkaisua.

7.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Visuaalinen markkinointi, ndyteikkuna ja myymalan esillepanot ovat tarkedssa roolis-
sa myymalan tunnelmaa luodessa, joten tamankaltaisen tutkimuksen toistettavuus
tietyn aikajakson valein on suositeltavaa. Kyselya voi kayttaa sellaisenaan, tai muokat-
tuna. Kyselyn ajankohdan vaihtamisella voi mahdollisesti saada aikaan vaihtelevuutta
myo0s vastauksissa. Kysely voidaan toteuttaa myos muissa Kekdleen myymaloissa, jol-

loin saataisiin kattavammin tietoa koko ketjun visuaalisen markkinoinnin vaikutteista.

Nayteikkuna on visuaalisen markkinoinnin tarkea osa-alue ja taman tutkimuksen tu-
loksista tuli ilmi, ettd nayteikkuna jaa vahaiselle huomiolla ainakin kanta-asiakkaiden
keskuudessa. Tyossa kaytetyt aiemmat tutkimukset nayteikkunoiden vaikutuksista
olivat toteutettu erilaisissa kulttuureissa, kuin Suomi. Taten nayteikkunan vaikutuksia
kuluttajien ostokayttaytymiseen olisi syyta tutkia tarkemmin myds Suomen sisalla.
Nayteikkunalla voi olla suurempi vaikutus turistien huomion herattamisessa, kuin
paikkakuntalaisten, jotka lahtokohtaisesti tuntevat kaupat ja niiden tarjonnan. Keka-
leen nayteikkunan vahaista huomioimista voitaisiin tutkia myos laajemmalla tutki-
muksella, jonka otoksessa olisi myds harvemmin vierailevia kanta-asiakkaita ja satun-

naisia ohikulkijoita. Taten saataisiin selville jaako nayteikkuna vahemmalle huomiolle
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myo6s harvemmin vierailevien keskuudessa sekd mahdollisesti myos nayteikkunan va-

haisen huomioinnin syy.

Kuten aiemmin tuli ilmi, niin pelkdstaan brandin ndakeminen voi saada aikaan halun
ostaa tuote. Brandien myyntia voidaan seurata suoraan myyntiluvuista, mutta siita,
kuinka brandin nakeminen vaikuttaa Kekdleen kanta-asiakkaiden ostokdyttaytymi-
seen voitaisiin tehdad oma tutkimus. Tassa tutkimuksessa tuli ilmi, ettd kanta-asiakkaat
halusivat uusia brandeja myyntiin ja vanhoille jo myynnissa oleville brandeille enem-
man tilaa. Naita tietoja voitaisiin hyddyntaa mahdollisessa uudessa brandien kartoi-

tusta koskevassa tutkimustyossa.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Joulunaika on pehmeiden pakettien aikaa. Nyt sinulla on mahdollisuus voittaa
itsellesi joululahja vastaamalla ohessa olevaan lyhyeen asiakaskyselyyn.
Jokaisen kyselyyn vastanneen ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvomme
100 euron lahjakortin Kekaleen Jyvaskyldan myymalaan.

(Yhteystietoja ei kdytetd muihin tarkoituksiin.)

Kysely toteutetaan osana Jyvaskyldn ammattikorkeakoulun opinnéytety6td, joka

tahtad Kekaleen Jyvaskylan myymalan visuaalisen ilmeen parantamiseen.

Kiitoksia ajastasi ja rauhallista joulun odotusta!



Liite 2. Kyselylomake

Kekdleen Jyvaskylan myymalan visuaalinen ilme

1. Sukupuoli *

r Nainen Mies

2. Ika *

Alle 18
18-25
26-35
36-45

46-55

56-65

SIS IS RS S RS RS

Yli 66

3. Kuinka usein vierailet liikkeessa? *

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kerran vuodessa

Usean kerran vuodessa

Kuukausittain

Viikoittain

DS IS IS BERS BERS

Lahes paivittdin
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4. Astuessani Kekdleen Jyvaskyldan myymalaan:

Taysin eri miel- Jokseenkin eri miel- En osaa sa- Jokseenkin samaa miel- Taysin samaa miel-

ta ta noa ta ta
Tunnelma on miellyttava . . C C C
Tunnen itseni aina tervetul- - - - - .
) { { { { {
leeksi
Yleisilme on siisti f" - . i r
Musiikki on sopivalla voi- - - - - -
{ { { { {
makkuudella
Tiedan saavani hyvaa pal- P - P - P

velua

5. Kiertdessdni myymaildssa ja tehdessani ostoksia:

Taysin eri Jokseenkin eri En osaa Jokseenkin samaa  Taysin samaa
mielta mielta sanoa mielta mielta

Esillepanot inspiroivat ostojani f" T . i i
Loydéan kampanjahintaiset tuotteet hel- j,_ ~ f__ . ~
posti
Tuotteet ovat aseteltu selkeasti esille f" f" - - r
Koen poytaesillepanot houkuttelevina ja P P - - P
helposti lahestyttavina
Koen henkarissa riippuvat tuotteet hel- j,_ ~ f__ . ~
posti lahestyttavina
Seinilla olevat tuotteet houkuttelevat mi- - ~ f__ . ~
nua
Katson tuotteita mieluummin viikattuina j,_ ~ f__ . ~
poydalta kuin henkarista
Loydén helposti etsiméni tuotteet C C C r" C
Loydén usein koko asukokonaisuuden C C T f" C

6. Kulkiessani Kekdleen ohi:

Taysin eri Jokseenkin eri En osaa Jokseenkin samaa Tdysin samaa

mielta mielta sanoa mielta mielta
Katson aina nayteikkunan C C - - -
Inspiroidun ndyteikkunan vaatteista . . o f" C
Nayteikkuna saa minut poikkeamaan sisél- - j,_ f__ - P
le myymalaén
Néayteikkunan avulla tiedén kauden uu- - j,_ 1,__ - P

tuudet



Nukki_en stailaukset guttavat asukokonai- P P - -
suuksien hahmottamisessa

Nukkien paalla olevat tuotteet saavat mi-
. . . i i i i
nutkin kokeilemaan uutuuksia

7. Kommentteja Kekdleen Jyvaskylan myymadladn esillepanoista

5

8. Tdyta alle yhteystietosi ja osallistu 100 euron lahjakortin arvontaan Kekdleen Jyvaskylan myymalaan!
Etunimi
Sukunimi

Matkapuhelin

atapuel

Sahkdposti

kol
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