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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää asiakkaiden kokemuksia päivittäistavarakaupoissa 
tehtävien remonttien yhteydessä tapahtuvista myymälämuutoksista. Tutkimus tarkasteli sitä, 
kuinka asiakkaat ovat kokeneet lähikauppansa muutosten vaikuttaneen ostamiseen, ostamisen 
helppouteen ja ostamisesta nauttimiseen. Tutkimuksen tarkoituksena oli ymmärtää ja tulkita 
asiakkaiden subjektiivisia kokemuksia myymälöissä tehdyistä muutoksista, eli sitä, miltä 
myymälämuutokset ovat asiakkaasta todella tuntuneet.  
 
Tutkimus suoritettiin case-tutkimuksena Helsingin Osuuskauppa Elannolle ja tutkimuksen 
kohteena olivat Alepa-ketjun remontoidut myymälät Helsingin Käpylässä ja Vartiokylässä. 
Helsingin Osuuskauppa Elanto aloitti syksyllä 2006 lähipalvelujen kehittämisen 
remontoimalla keskeisimmän osan Alepa-ketjun myymälöitä pääkaupunkiseudulla. Alepa-
ketjun konseptikehityksen tavoitteena oli kasvattaa Alepan osuutta asiakasomistajien 
päivittäistavaroiden kulutuksesta, mm. kasvattamalla tuoretuotteiden tarjontaa siten, että 
asiakkaan on mahdollista käyttää Alepaa pääostopaikkanaan. 
 
Tutkimus oli kvalitatiivinen ja haastatteluaineisto kerättiin teemahaastatteluin S-ryhmän 
asiakasomistajien keskuudessa. Haastatteluja suoritettiin yhteensä 11. Haastattelut suoritettiin 
myymälän takatiloissa häiriötekijöiden minimoimiseksi. Tässä tutkimuksessa, kuten 
teemahaastattelulle on tyypillistä, haastattelun aihepiirit määritettiin etukäteen. Kaikki ennalta 
määrätyt teema-alueet käytiin haastateltavien kanssa läpi, mutta niiden laajuus ja järjestys 
määrittyivät jokaisen haastateltavan kohdalla erikseen. 
 
Haastateltavat suhtautuivat myymälämuutoksiin pääsääntöisesti myönteisesti. Haastateltavien 
tarinat kokemuksista olivat rikkaimpia konkreettisten kysymysten kuten myymäläsisustuksen 
ja asioinnin helppouden kohdalla, jolloin haastateltavat innostuivat antamaan mielipiteidensä 
ohella parannusehdotuksia Alepa-ketjun tulevia remontteja varten. Asiakkaat havainnoivat 
aktiivisesti remontissa tehtyjä konkreettisia tilankäytöllisiä muutoksia. Abstraktimmat 
kysymykset kuten myymälässä asioinnin elämyksellisyys ja ilmapiiri koettiin hieman 
vaativammiksi kysymyksiksi vastata. Haastateltavien keskuudessa tutkittujen myymälöiden 
ilmapiiri koettiin mukavaksi asioida.  
 
Asiakkaat huomioivat keskimäärin erittäin tarkasti myymälöissä tehtyjä muutoksia. Tähän 
johtopäätökseen päädyttiin tarinoiden rikkauksia, yksityiskohtaisuuksia ja 
monimuotoisuuksia tarkistelemalla.  
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1 JOHDANTO 
 

 

1.1 Päivittäistavarakaupan tilannekatsaus 
 

Päivittäistavarakauppa toimii monipuolisessa kilpailutilanteessa ja joutuu jatkossakin 

sopeutumaan kilpailun kiristymiseen ja toimintaympäristön muutoksiin. Kilpailua on eri 

liiketyyppien, kokoluokkien sekä eri tavoin organisoitujen ketjujenkin välillä (Kauppa- ja 

teollisuusministeriö 2005, 14; Sippola, 2006). Ulkomaisten halpaketjujen tulo Suomen 

markkinoille päivittäistavara-, tavaratalo- ja erikoiskauppaan on osaltaan kiristänyt kilpailua, 

minkä vuoksi suomalaisten ketjujen on täytynyt löytää yhä innovatiivisempia ratkaisuja 

asiakasuskollisuuden ylläpitämiseksi. Kaupan toimintaympäristön merkittävämpiä muutoksia 

ovat tulevaisuudessa väestön muuttoliike, ikääntyminen ja liikkuvuuden lisääntyminen sekä 

ruokakuntakoon pieneneminen ja muutokset ruokailutottumuksissa ja ostokäyttäytymisessä 

(Koski 2004, 8). 

 

Kilpailun kiristyessä tarvitaan yhä parempia ratkaisuja myynnin kasvattamiseksi. Erilaiset 

asiakasohjelmat kasvattavat suosiotaan, samoin kuin henkilöstöstä huolehtiminen ja 

teknologian hyödyntäminen (The Food Marketing Instituten raportti 2005). Vaikka sähköinen 

kauppa eli tietoverkon, television tai puhelimen välityksellä käytävä kauppa painottuu 

kirjoihin ja levyihin, on myös päivittäistavaraostoksia mahdollista tehdä sähköisesti. 

Sähköisessä kaupassa ajan, paikan ja etäisyyden merkitys vähenee eikä kiinteitä myymälöitä 

tarvita. Päivittäistavarakaupan piirissä kuitenkin arvioidaan, ettei sähköinen kauppa vielä 

lähivuosina tule poistamaan tai vähentämään myymäläkaupan tarvetta (Koski 2004, 22). 

 

Puhuttaessa ostamisen helpottamisesta päivittäistavarakaupassa, yksi tärkeimmistä 

tapahtumista lähihistoriassa on lakimuutos sunnuntaikaupan vapauttamisesta. Vuonna 2001 

voimaan tulleen lain myötä sunnuntaina ammattimaista vähittäiskauppaa on saanut harjoittaa 

kaikkina kuukausina niissä päivittäistavarakaupan myymälöissä, joissa vakinainen 

liiketoimintakäytössä oleva myyntipinta-ala on enintään 400 neliömetriä ja muissa 

vähittäiskaupan myymälöissä touko-, kesä-, heinä- ja elokuussa sekä marras- ja joulukuussa. 

(Laki vähittäiskaupan sekä parturi- ja kampaamoliikkeen aukioloajoista 28.12.2000/1297). 
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Kauppojen aukiololainsäädännön muutos vaikutti kilpailutilanteeseen parantamalla alle 400 

neliömetrin lähikauppojen asemaa markkinoilla (Tradeka-yhtymän vuosikertomus 2001, 6). 

Lähikaupat nostivat osuuttaan kuluttajien sunnuntaiostoista 13 prosentista 21 prosenttiin 

vuosina 2000–2001 (AC Nielsen kuluttajapaneeli, 2005). 

 

Uskolliset asiakkaat ovat yritykselle elintärkeä voimavara sen menestymisen kannalta 

(Sullivan ja Adcock 2002, 255) ja sen vuoksi päivittäistavarakauppiaiden tulee ymmärtää, 

mistä tekijöistä koostuu asiakasuskollisuus juuri heidän myymäläänsä kohtaan ja millä tavoin 

uskollisuutta voitaisiin edistää. Carpenterin ja Mooren (2006, 436) mukaan 

päivittäistavarakaupan valintaan vaikuttavat hinta, myymälän tuotevalikoima ja 

asiakaspalvelu. Näiden lisäksi asiakkaita voidaan houkutella myös onnistuneella 

myymäläsuunnittelulla luomalla viihtyisä ilmapiiri ja siisti myymäläympäristö. 

Päivittäistavarakauppa ry:n julkaiseman Päivittäistavarakauppa 2006–2007 –raportin (2006, 

9) mukaan Suomessa vuonna 2005 tärkeimmät myymälän valintaperusteet olivat läheisyys, 

kanta-asiakasedut, hinta–laatu-suhde, valikoima ja asioimisen helppous tai nopeus.  

 

Sullivanin ja Adcockin (2002, 137) mukaan suurin vaikutus kuluttajan mielessä myymälän 

valintaan on itse myymälällä, tarkemmin sanottuna ostokokemuksella myymälässä. Tämän 

takia myymälöiden tulisi kiinnittää erityistä huomiota kaikkiin niihin elementteihin, joilla 

voidaan parantaa asiakkaan kokemusta myymälästä. Myymälän asettelu eli layout on pohjana 

yrityksen päätöksille tuotevalikoimista, tuotteiden esillepanosta ja myymäläsisustuksesta. 

Myös ilmapiiri ja sen tuottama elämyksellisyys syntyvät osittain onnistuneen 

myymäläsuunnittelun avulla (Sullivan ja Adcock 2002, 142; Donovan ja Rossiter 1982, 78 

ks. Findlay ja Sparks 2002). Myymäläsuunnittelussa onnistumisen tärkeys näkyy erityisen 

selvästi vähittäismyymälöissä, joissa tutkimukset ovat näyttäneet niiden vaikutuksen 

esimerkiksi asiakkaiden tyytyväisyyteen ja myymälän tulokseen (Zeithaml ja Bitner 2003, 

298–299). Myymäläsuunnittelulla vaikutetaan myymälän ilmapiiriin, ja se rakentuu loppujen 

lopuksi kaikkien myymälän konkreettisten ja abstraktien elementtien kautta. Aiemmat 

tutkimukset myymälän ilmapiirin vaikutuksesta asiakkaan haluun asioida tietyssä 

myymälässä ovat osoittaneet, että tietynlainen myymäläsuunnittelu synnyttää asiakkaassa 

halua jatkaa asiointia ja ostaa aiottua enemmän tai saattaa käänteisesti aiheuttaa ei-toivottua 

toimintaa, kuten halua päästä nopeasti pois myymälästä (Donovan ja Rossiter (1982, 82, ks. 

Findlay ja Sparks 2002; Spies, Hesse ja Loesch 1995, 1 ).  
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Kymmenen viime vuoden aikana päivittäistavarakauppojen lukumäärä on vähentynyt 

kolmanneksella. Lähikaupan markkinaosuus on laskenut, kun taas super- ja automarkettien 

on noussut (Raijas 1997). Tämä on osaltaan pakottanut lähikaupat konseptikehityksiin 

remontein ja uudistuksin, joiden tarkoituksena on kääntää lähikaupat toissijaisista 

ostospaikoista takaisin asiakkaiden ainoiksi ostospaikoiksi. Pelkän asiakkaan kokeman 

myymäläilmapiirin tutkimisen sijasta onkin ajankohtaista tutkia, kuinka asiakkaat ovat 

kokeneet kauppojen sisällä tehtyjen tilankäytöllisten muutosten vaikuttaneen kaupassa 

asiointiin.  

 

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat 
 

Maankäyttö- ja rakennuslain kaupan rakentamista koskevat määräykset ovat usein esteenä 

myymälöiden neliömetri pinta-alan laajennukselle, jolloin uudistuksille on haettava 

vaihtoehtoisia ratkaisuja. Suomen päivittäistavarakauppoja remontoidaan keskimäärin 2-4 

vuoden välein, riippuen edellisen remontin laajuudesta. Remontissa myymäläpinta-ala ei 

laajene, vaan säilyy ennallaan eli kyse on jo olemassa olevan ja toimivan konseptin 

kehittämisestä, joka Kosken (2004, 19) mukaan on oleellinen osa kaupan kehitystä uusien 

myymälätyyppien innovoimisen ohella. Tässä tutkimuksessa selvitetään asiakkaiden 

kokemuksia tämän tyylisistä myymälämuutoksista. Tutkimus tarkastelee sitä, kuinka 

asiakkaat ovat kokeneet lähikauppansa muutosten vaikuttaneen ostamiseen, ostamisen 

helppouteen ja ostamisesta nauttimiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on ymmärtää ja tulkita 

asiakkaiden kokemuksia myymälöissä tehdyistä muutoksista.  

 

Päätutkimusongelma on:  

 

Miten asiakkaat kokevat myymälöiden remonteissa tehtävät muutokset? 

 

Kyseistä pääongelmaa ratkotaan seuraavan alaongelman avulla: 

 

Miten kokemukset eroavat eri asiakasuskollisuuden tasoilla? 
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Tutkimuksen aiheen valintaan on innoittanut oma työhistoriani Hok-Elannolle kuuluvan 

Alepa-päivittäistavarakaupan myyjänä, mikä on antanut minulle ensiarvoista käytännön 

kokemusta myymälöiden toiminnasta. Lopullinen aihepiirin määrittely tutkimukseen on 

seurausta toimeksiannosta työnantajani Hok-Elannon puolelta. Tutkimus toteutetaan Alepa-

ketjun myymälöissä, jotka ovat läpikäyneet remontin vuoden 2008 alkupuolella. Ymmärrys 

asiakkaiden kokemuksista auttaa Alepa-ketjuohjausta kehittämään tulevaisuuden toimintaa 

niin, että tulevaisuudessa on helpompi ennakoida kuluttajien suhtautumista muutoksiin, ja 

näin ollen toimia proaktiivisesti. 

 

1.3 Tutkimuksen rajaukset 
 

Tutkimuksen myymäläsuunnittelua koskeva teoriaosuus on rajattu myymälän tilankäytön 

näkökulmasta koskemaan päätöksiä myymäläsisustuksesta, tavara-asettelusta, tavarakierrosta 

ja kassa-alueen ratkaisuista. Rajauksella olen halunnut antaa mahdollisimman laaja-alaisen 

kuvan myymäläsuunnittelusta osa-alueineen ja niissä tapahtuvine muutoksineen, kuitenkaan 

menemättä yksityiskohtiin, jotka eivät ole tutkimukseni kannalta oleellisia.  

 

Kuluttajakäyttäytymisen monimuotoisuudesta johtuen tutkimuksen tarkastelunäkökulman 

rajaaminen on tutkimuksen onnistumisen kannalta oleellista. Tässä tutkimuksessa kuluttajan 

käyttäytymisen tarkastelu on rajattu koskemaan kuluttajan kokemuksia myymälämuutoksista, 

joita tutkimuksessa peilataan asiakasuskollisuuden kautta. Tutkimuksessa asiakas määrittelee 

itse oman uskollisuutensa tason pohjautuen käsitteiden yhteydessä tarkemmin annettavaan 

määritelmään asiakasuskollisuudesta, joka on siis asiakkaan henkilökohtainen näkemys 

omasta uskollisuudestaan. Kuluttajien kokemukset valittiin tutkimuksen kohteeksi siksi, että 

niillä voidaan uskoa olevan lopulliseen ostokäyttäytymiseen kausaalinen vaikutus, ja näin 

ollen se auttaa kuluttajan toiminnan ennakoinnissa.  
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1.4 Keskeiset käsitteet 
 

Myymäläsuunnittelussa on ensisijaisesti kyse myymälän aineellisten elementtien toimivuuden 

ja asiallisuuden huolehtimisesta. Tilankäytön suunnittelulla kaupat pyrkivät pääsääntöisesti 

taloudellisen edun maksimointiin eli hyödyntämään myyntineliöt parhaalla mahdollisella 

voittoa tuottavalla tavalla (Sullivan ja Adcock 2002, 140).  

 

Kokemuksesta puhuttaessa viitataan merkityssuhteisiin ja niiden kietoutumiin. Kokemus on 

aina ihmisen subjektiivinen näkemys eikä viittaa tajunnalliseen merkitykseen, joka olisi 

autonominen suhteessa todellisuuteen. Vaikka tutkija olisi tietoinen siitä, että tutkittavan 

kuvaus on tavalla tai toisella vääristynyt tai epätodenmukainen, on tutkijan pidettävä 

tutkittavan antamaan kuvausta analyysivaiheessa hänen kokemuksensa ilmaisuna (Perttula 

1995, 44).  

 

Asiakasuskollisuus määritellään perinteisesti markkinointitieteen parissa erillisiin 

kehitysvaiheisiin jakautuvaksi ilmiöksi, joka pohjautuu tiettyihin kognitiivisiin syihin, kuten 

asiakastyytyväisyyteen ja koettuun laatuun, joka tuottaa uskolliselle asiakkaalle ominaista 

käyttäytymistä kuten toistuvia ostokertoja, suosittelua ja korkeampaa toleranssia (Paavola 

2006, 32–33; Helgesen 2006, 247–255). Asiakasuskollisuudesta käytetään tässä 

tutkimuksessa kuitenkin Oliverin (1999, 34) määritelmää uskollisuudesta, joka nähdään 

syvänä sitoutumisena tulevaisuudessa tapahtuvaan uudelleen ostoon ja säännöllisesti 

toistuvaan asiointiin samassa myymälässä, vaikka tilannetekijät ja markkinoiden toimet 

potentiaalisesti antaisivatkin syitä vaihtaa myymälää. Tähän asiakasuskollisuuden 

määritelmään pohjautuen tutkimuksessa haastateltavat asiakkaat määrittävät oman 

uskollisuutensa tason.  

 

1.5 Tutkimuksen eteneminen 
 

Tutkimuksen aloittaa johdanto, jossa lukija johdatellaan tutkimuksen aihealueeseen ja 

perustellaan tutkimusaiheen tärkeys. Johdantoluvussa esitellään aiheen valinnan relevanttius, 

tutkimusongelma ja rajaukset. 
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Teoria alkaa kappaleessa 2, jossa perehdytään myymäläsuunnitteluun ja myymälässä 

tapahtuviin muutoksiin teorianäkökulmasta. Tutkimus keskittyy tarkastelemaan 

päivittäistavarakaupan myymäläsuunnittelua olemassa olevan kirjallisuuden ja tieteellisten 

artikkelien pohjalta. Luvussa 2 luodaan yhtenäinen teoreettinen viitekehys onnistuneelle 

myymäläsuunnittelulle. 

 

Luvussa 3 tutkitaan asiakasuskollisuutta tarkemmin. Tutkimuksen kannalta on tärkeää 

ymmärtää, minkälainen rooli asiakkaan uskollisuudella on hänen käytökselleen.  

 

Luvussa 4 esitellään tarkemmin tutkimuksen metodologia, tutkimuksen suorittamiseen valittu 

tutkimusmenetelmä ja perehdytään siihen, miten tutkimus on käytännössä toteutettu. Luku 

esittää haasteltavien valintaa koskevat kriteerit ja haastateltavien valintaprosessin 

ensikontaktista aina suoritettuun haastatteluun. Analyysivaiheessa kerätyn aineiston avulla 

luokittelen haastattelemani asiakkaat heidän itse määrittelemänsä uskollisuuden tason 

perusteella. Tavoitteenani on löytää yhteneväisyyksiä kuluttajien kokemuksille eri 

uskollisuus luokissa.  

 

Luvun 5 päätelmät vedetään lopullisesti yhteen luvussa 6, jossa esitetään tutkimuksen 

yhteenveto.  

 

1.6 Case-yrityksen esittely 
 
Alepa on S-ryhmään kuuluvan Helsingin Osuuskauppa Elannon vähittäiskauppaketju 

pääkaupunkiseudulla. HOK-Elanto on Suomen laajimmin omistettu yritys ja S-ryhmän suurin 

alueosuuskauppa. Se on tunnettu kompakteiksi suunnitelluista myymälöistään ja hieman 

yleistä tasoa halvemmista hinnoistaan. Alepa toimii pääkaupunkiseudulla jo yli 80 myymälän 

voimin. Sen valikoimassa painotetaan helposti valmistettavia, nopeita raaka-aineita 

kaupunkilaiseen elämäntyyliin. Valikoima kehitetään yhdessä S-ryhmän valtakunnallisen 

ketjunohjauksen ja hankinnan kanssa, mutta pääkaupunkiseudulla on omat vahvat 

vivahteensa, jotka huomioidaan Alepan valikoimaa suunniteltaessa. Alepa-ketjun 

kokonaismyynti vuonna 2006 oli 247 miljoonaa euroa ja kasvua edellisvuoteen nähden oli 

12.9 prosenttia (HOK-Elanto, vuosiesite, 2007).  

 



 
 

10

 
Alepa on pääkaupunkiseudulla lähikaupan käsite, joka päihittää samassa kokoluokassa olevat 

kilpailijansa paremmalla tuotevalikoimalla ja edullisemmalla hintatasolla. Edellistä tukevat 

puolueettomat hintatutkimukset, joiden perusteella Alepan ruokakori on selvästi edullisempi 

kuin saman kokoluokan kilpailijoilla (HOK-Elanto, vuosiesite, 2006). Kaikki Alepat ovat 

auki sunnuntaisin ympäri vuoden, koska ovat kooltaan riittävän pieniä.  

 

Helsingin Osuuskauppa Elanto aloitti syksyllä 2006 lähipalvelujen kehittämisen mm. 

remontoimalla keskeisimmän osan Alepa-ketjun myymälöitä. Projekti tulee jatkumaan 

vuoden 2008 alkupuolelle asti. Uudistuksessa, jossa muutetaan myymälöitä Alepa-ketjun 

nykyisen ilmeen ja toiminnan mukaiseksi, painotetaan ennen kaikkea usein ostettavien 

tuoretavaroiden tarjontaa lisäämällä kylmäkalusteiden määrää (HOK-Elanto, vuosiesite, 

2007). Alepa-ketjun konseptikehityksen tavoitteena on kasvattaa Alepan osuutta 

asiakasomistajien päivittäistavaroiden kulutuksesta. Tähän pyritään kasvattamalla 

tuoretuotteiden tarjontaa siten, että asiakkaan on mahdollista käyttää Alepaa myös 

pääostopaikkana. 
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2 MYYMÄLÄSUUNNITTELU JA MYYMÄLÄMUUTOKSET 
 
 

2.1 Tilankäyttö päivittäistavarakaupassa 
 
Myymäläsuunnittelussa on ensisijaisesti kyse myymälän aineellisten elementtien 

toimivuuden ja asiallisuuden huolehtimisesta. Tilankäytön suunnittelulla kaupat pyrkivät 

pääsääntöisesti taloudellisen edun maksimointiin eli hyödyntämään myyntineliöt parhaalla 

mahdollisella voittoa tuottavalla tavalla (Sullivan ja Adcock 2002, 140).  

2.1.1 Myymäläsisustus 

 
Myymäläsisustuksen ratkaisuilla pyritään luomaan myymälälle miellyttävä ja sopiva 

ilmapiiri. Sopivuudella tarkoitetaan molempien osapuolien, asiakkaan ja myyjän, tavoitteita 

palvelevaa ilmapiiriä, joka mahdollistaa samanaikaisesti asiakkaan vaivattoman ja 

miellyttävän asioinnin ja myymälän myyntineliöiden tehokkaan käytön (Sullivan ja Adcock 

2002, 140). Englannin kielen termille ”design fit” ei löydy suomen kielestä vakiintunutta 

termiä, ja siksi kutsun tutkimuksessani tämän tyylistä myymäläsisustusta, jossa siis asiakkaan 

ja myyjän toiveet kohtaavat tasapainoisesti ja harmonisesti, toimivaksi sisustukseksi. 

Huolimatta myymälän valitsemasta sisustustyylistä, on tärkeää pyrkiä juuri toimivuuden 

varmistamiseen.  

 

Vazquez, Rodrguez-Del Bosque, Ma Daz ja Ruiz (2001) pitävät onnistunutta 

myymäläsisustusta yhtenä neljästä osatekijästä, jotka yhdessä luotettavuuden, henkilökunnan 

vuorovaikutuksen ja toimintaperiaatteiden kanssa muodostavat ostokokemuksen 

kokonaisvaltaisen laadun. Heidän mielestään onnistuminen myymäläsisustamisessa vaatii 

käsitteen laaja-alaista ymmärtämistä. Ei siis riitä, että huomioidaan ulkoista olemusta 

pääpiirteittäin, vaan on tärkeää sisällyttää päätökset myymälän sisustustyylistä, laitteista, 

siisteydestä ja hyllytiloista osaksi suurempaa myymäläsuunnittelun kokonaisuutta.  

 

Myymälän sisustamisen suunnittelu on hyvä aloittaa ulkoikkunasta, koska se on usein 

ensimmäinen elementti, jonka potentiaalinen asiakas kohtaa seistessään kaupan ulkopuolella 

(Sullivan ja Adcock 2002, 141; Bankston 2000, 44). Bankstonin (2000) mukaan ulkoikkunan 

tarkoitus on yksinkertaisesti houkutella ihmisiä sisään esimerkiksi huomiota herättävin 
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julistein, sillä mitään on mahdotonta myydä ilman, että potentiaaliset asiakkaat ylittävät 

kynnyksen ja astuvat sisälle. Potentiaalinen asiakas arvioi ulkoikkunan perusteella niitä 

mahdollisia hyötyjä, joita hän saavuttaisi asioimalla myymälässä, ja tästä syystä ikkunan 

toimivuuden varmistaminen on tärkeä ensiaskel matkalla kohti uusia asiakassuhteita 

(Sullivan ja Adcock 2002, 141). Tietenkin tulee muistaa, että loistelias julkisivu yksin ei riitä 

vakuuttamaan potentiaalisia asiakkaita liittymään tietyn myymälän kanta-asiakkaaksi, mutta 

se edistää myönteisen tai kielteisen kokonaiskuvan muodostumista yhdistymällä myymälän 

muuhun markkinointiin (Bankston 2000, 44). 

 

Myymälän layout-asettelu eli pohjapiirros tarkoittaa myymälän hyllyjen suuntaa ja määrää. 

Päivittäistavarakaupassa yleisimmin käytössä oleva malli on ns. ruudukkomalli (Sullivan ja 

Adcock 2002, 142). Ruudukkomalli koostuu pitkistä hyllyriveistä, jotka muodostavat 

käytäviä. Asiakkaiden liikkeet ja kulkureitit on ruudukkomallin käytävillä helpompia 

ennakoida, verrattuna esimerkiksi vaateliikkeiden usein käyttämään putiikkimalliin, jossa 

tuotteet on sijoitettu vapaammin ympäri myymälää tuoteryhmittäin (Sullivan ja Adcock 2002, 

145). Ruudukkomallin etuina ovat korkea tilankäyttöaste, matalat kustannukset, korkea 

kontrollin aste asiakkaiden kulkureiteistä sekä mahdollisuus saada laaja kirjo tuotevalikoimaa 

näkyville. Mahdollisina haittoina asiakkaalle ovat ostoelämyksen rajoittuneisuus ja 

myymälähenkilöstön kontaktin puute. Vaarana ruudukkomallissa on myös se, että myymälä 

maksimoi tuottoja myyntineliöitä tehokkaasti hyödyntäen, kuitenkin tehden sen käytävien 

leveyden kustannuksella, jolloin esimerkiksi liikuntaesteisten kaupassa asiointi vaikeutuu 

huomattavasti (Kaufman-Scarborough 1999, 492).  

 

Kalyanamin, Lalin ja Wolframin artikkeli (Krafft ja Mantrala 2006, 95) esittelee 

tulevaisuuden sisustussuuntauksia ja tilankäyttöratkaisuja päivittäistavarakaupassa. Heidän 

mielestään tulevaisuudessa teknologian avulla kehittyvät sekä asiakkaan asioimisen helppous 

ja nopeus että tarkempien tietojen keruu asiakkaiden ostotottumuksista. Digitaaliset 

mainostaulut, elektroniset hintalaput, itsepalvelukassat ja RFID (radio frequency 

identification) kasvattavat suosiotaan, mutta niiden kopioitavuuden helppouden vuoksi näillä 

ratkaisuilla ei saavuteta suurempaa kilpailuetua, vaan sen sijaan pyritään pienentämään 

kustannuksia ja kasvattamaan asiakastyytyväisyyttä (Krafft ja Mantrala 2006, 111; Geuens, 

Brengman ja S'Jegers 2003, 241).  
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2.1.2 Tuotevalikoima ja tavara-asettelu 

 
Broniarczykin ja Hoyerin (Krafft ja Mantrala 2006, 235) mukaan vuosia vallinnut ajatus siitä, 

että asiakkaiden tyytyväisyys tiettyä myymälää kohtaan on sidoksissa automaattisesti 

tuotevalikoiman laajuuteen, ei enää päde. Tuotevalikoiman pienentämisellä on jopa havaittu 

olevan myönteinen vaikutus asiakastyytyväisyyteen ja ostamisen todennäköisyyteen. Tällöin 

kuitenkin tuotevalikoiman syvyyden eli yhden tuotekategorian sisällä olevien brändien 

lukumäärän merkitys nousee esille (Hart ja Rafiq 2006, 337). Hart ja Rafiq tulkitsevat 

tuotevalikoiman syvyyden tarkoittavan sitä, missä määrin kotitaloudet mieltävät yhteen 

kategoriaan kuuluvien tuotteiden olevan toisilleen tasavertaisia vastineita. Optimaalisena 

voidaan pitää tuotevalikoimaa, joka kasvattaa myyntivolyymiä ja asiakkaan tyytyväisyyttä 

samanaikaisesti (Sullivan ja Adcock 2002, 166; Mu-Chen ja Chia-Ping 2007, 976). Tämän 

lisäksi tuotevalikoima itsessään edistää myymälästä muodostuvan imagon syntymistä ja 

asiakaspysyvyyttä (Hart ja Rafiq, 2006, 333, 336). 

 

Myymäläsuunnittelun kannalta oleellinen kysymys on se, miten tuotteet hyllyille asetetaan. 

Hyllytila onkin vähittäiskaupoille tärkeä voimavara, sillä valtava määrä tuotteita1 taistelee 

rajoitetusta hyllytilasta. Kauppojen on jatkuvasti tehtävä päätöksiä siitä, mitkä tuotteet ottaa 

osaksi valikoimaa ja missä määrin antaa niille hyllytilaa. Valtaosa tuotevalikoiman johtamista 

käsittelevästä kirjallisuudesta omistautuu hyllytilan optimoinnin selvittämiseen empirian 

avulla, joka on synnyttänyt tavara-asettelun malleja vähittäiskaupan käyttöön (Hart ja Rafiq 

2006, 343). Tuotevalikoiman johtamisessa onnistuminen operationaalisella tasolla on tärkeää, 

sillä korkealaatuinen tavara-asettelu ja tehokas hyllytilan käyttö voivat houkutella lisää 

asiakkaita (Mu-Chen ja Chia-Ping 2007, 976–977).  

 

Päivittäistavarakaupassa tuotteet ovat esillä lajiteltuina laajempiin tuoteperheisiin kuten liha, 

vihannekset, maitotuotteet ja makeiset. Näiden tuoteperheiden sisällä tuotteet ovat 

tuoteryhmittäin hyllyillä (Hart ja Rafiq 2006, 337) ja niiden järjestykseen ja hyllyttämiseen 

on yleisesti käytössä kaksi vaihtoehtoa; saman tuotteen (esim. jogurtti) eri valmistajien 

variaatiot vierekkäin tai tuotemerkeittäin lajiteltuina. Ensimmäinen vaihtoehto suosii 

 
 
 
1 Arviolta alle 400 m2:n pien- ja valintamyymälöiden muutamasta tuhannesta tuotteesta yli 2 500 m2:n 
hypermarkettien kymmeniin tuhansiin tuotteisiin. 
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edullisimpia merkkejä, sillä hintojen vertailu on helpompaa. Kalliimman hinnan tuotteet 

kannattaa sijoittaa paikoille, joissa hintojen vertailu on vaikeampaa, kuten hyllyjen päätyyn. 

Järjesteltäessä tuotteet tuotemerkeittäin (esim. jogurtti) kasvaa sen todennäköisyys, että 

asiakas valitsee saman tuotemerkin alta eri makuja, kun taas eri valmistajien tuotteiden 

ollessa vierekkäin asiakas todennäköisesti valitsee tuotteensa maun perusteella (Krafft ja 

Mantrala 2006, 229). Hyllyt voidaan jakaa kolmeen tasoon niiden tuottavuuden perusteella; 

korkea, keskinkertainen ja matala. Yksi tuote voi synnyttää erilaista myyntiä sen ollessaan 

sijoitettuna eri tasoille (Mu-Chen ja Chia-Ping 2007, 981), minkä hyödyntäminen on 

tuotevalikoiman johtamisen perusajatuksena.  

 

Tavaravalikoiman strategia on siis yksi keskeinen, mutta monimutkainen aihe 

vähittäiskaupassa (Broniarczyk ja Hoyer 2006, 225). Kaupat ovatkin alkaneet pyrkiä 

erilaistumiseen juuri tuotevalikoiman keinoin, johon on ollut syynä ainakin osittain Lidlin ja 

Wal-Martin tyylisten jättien alhaisen hinnan politiikka. Erilaistuminen tarjoamalla enemmän 

valtakunnallisia brändejä ja kasvattamalla tuotevalikoimaa vaatii veronsa; tuotteen hyllystä 

loppumisen todennäköisyys kasvaa valikoiman kasvaessa. Out-of-stock (OOS) eli tuotteen 

tilapäinen loppuminen saattaa aiheuttaa asiakastyytymättömyyttä ja sen vuoksi mahdollisesti 

epälojaalisuutta myymälää kohtaan (Verhoef ja Sloot 2006, 239). 

 

2.1.3 Tavarakierto 

 

Tavarakierron hallinnalla on asiakkaan tyytyväisyyden varmistamisen lisäksi myös 

taloudellinen merkitys. Saksassa yksinään päivittäistavarakaupassa aiheutuu vuosittain noin 

miljardin euron menetykset tuotteiden tilapäisestä loppumisesta (Verhoef ja Sloot 2006, 240). 

Syynä OOSille on useimmiten tuotteen yllättävä kysyntä, tavaratoimittajien vaikeudet 

toimittaa tuotetta tai puutteet myymälän tilausjärjestelmässä ja myymälähenkilökunnan 

virheet tilausta tehdessä. Myymälällä on kuitenkin tiettyyn pisteeseen asti mahdollisuus 

suojautua OOSilta tavarakierron hallinnalla. Vaikka tiettyjen kausituotteiden, kuten jouluna 

laatikot ja vappuna sima, kysyntään osataankin myymälöissä varautua, voi silti ajoittainen 

kysyntä ylittää normaalin ja tällöin tuote pääsee tilapäisesti loppumaan. Alepa 

Mannerheimintien myymäläpäällikön Mia Juseliuksen (haastattelu 5.2.2007) mukaan 

yllättävään kysynnän nousuun on kuitenkin mahdollista varautua raportointijärjestelmää 

hyödyntäen. Järjestelmään kirjataan päivittäin saatavuusmittausten muodossa tuotteiden 
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tarkat myyntiajat ja -määrät. Seuraamalla yleistä mainontaa ja viikkolehtien ruokaohjeita, 

joilla molemmilla on tilapäinen vaikutus kysyntään, on Juseliuksen mielestä apua kysynnän 

ennakoinnissa. Tässä ovat avainasemassa motivoitunut henkilökunta ja informaation vapaa 

liikkuminen.  

 

Tulevaisuudessa tavarakierron hallinnan odotetaan tehostuvan entisestään tilausjärjestelmien 

kehittyessä ja myymälätason tiedon laadun parantuessa (Verhoef ja Sloot 2006, 251). 

Myymälätason tiedon moninaisen hyödyntämisen edellytyksenä on myyjän ja asiakkaan tiivis 

yhteistyö, jonka tuloksena syntyy kysynnän ennakoivaa informaatiota. Tämän avulla 

tavarakiertoa on mahdollista kehittää entisestään taloudellisesti kannattavammaksi 

(Rabinovich, Dresner ja Evers 2003, 64). 

 

2.1.4 Kassa-alue 

 
Itsepalvelu on kasvava trendi, joka on levinnyt laajalti eri vähittäiskaupan aloille. Myös 

päivittäistavarakaupassa on alettu hyödyntää itsepalvelua. Automaattisilla maksuasemilla 

asiakkaat voivat itse skannata ja maksaa tuotteensa ilman henkilökunnan apua. Vaikka 

tekniikka tämän toteuttamiseen on jo yli vuosikymmenen vanha, on itsepalvelun 

hyödyntäminen päivittäistavarakaupassa kuitenkin vielä alkutekijöissään. Tulevaisuudessa 

itsepalveluasemilla henkilökunnan tarve vähenee, ja yksi työntekijä voi vahtia jopa kaikkia 

kassoja samanaikaisesti. Asiakkaat saapuvat kassa-alueelle ja skannaavat tuotteiden EAN-

koodit, minkä jälkeen he laittavat tuotteet kasseihin, jotka automaattisesti punnitaan. Jos 

kassin paino eroaa skannattujen tuotteiden painosta, kassa-alueella päivystävä työntekijä 

vastaanottaa automaattisesti virheilmoituksen. Tällaisten nykyaikaisten itsepalveluasemien 

käytöllä kauppa pyrkii kustannusten vähentämiseen ja toiminnan joustavuuteen, josta 

samanaikaisesti hyötyvät asiakkaatkin, koska he nauttivat entistä lyhyemmistä kassajonoista, 

nopeammasta maksuprosessista ja rauhasta asioida itsenäisesti (Litfin ja Wolfram 2006 ks. 

Krafft ja Mantrala 2006, 143–145).  

 

On kuitenkin selvää, että kaikki kuluttajat eivät ole valmiita siirtymään itsepalveluun. Litfin 

ja Wolframin mukaan kuluttajan haluttomuutta käyttää itsepalveluasemia selittävät huoli 

työpaikkojen vähenemisestä, käteismaksu mahdollisuuden puuttumisen aiheuttama 
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epäkäytännöllisyys ja henkilökohtaisen kontaktin puuttuminen myymälähenkilökunnan 

kanssa (Litfin ja Wolfram 2006 ks. Krafft ja Mantrala 2006, 155). 

 

Kassa-osastoon liittyvissä ratkaisuissa tulee varmistaa, että kassa-alue on ergonomisesti 

toimiva ja mahdollistaa kassatyöntekijän maksimaalisen työssä jaksamisen. 

Päivittäistavarakaupan myyjillä on yhä suhteellisen korkea sairastumis- ja työtapaturma-aste, 

joka ilmenee selkäkipuina ja rannelihastulehduksina (Shinnar, Indelicato, Altimari ja Shinnar 

2004). Kassa-asemalla mukavan työskentelyasennon mahdollistava kassapöytä ja liukuhihnan 

toimivuus kurottelun välttämiseksi ovat ensiarvoisen tärkeitä huomioida kassoja 

suunniteltaessa (Shinnar ym, 2004), samoin kun selkeän näytön asentaminen sekä asiakkaan 

että myyjän suuntaan. 

 

2.2 Ilmapiiri ja elämyksellisyys  
 

Vähittäiskauppiaat käyttävät yhä edistyneempiä tekniikoita luodakseen asiakkailleen 

elämyksellisen ostokokemuksen, minkä lisäksi kiinnostus vähittäiskaupan ilmapiiriin 

vaikuttamiseen on tieteen parissa viimeisimmän vuosikymmenen aikana kasvanut (Chebat ja 

Dubé 2000, 89). Perinteiset arvot, kuten henkilökunnan käyttäytyminen, kattava 

tuotevalikoima ja myymäläsuunnittelu, joka mahdollistaa helpon asioinnin, ovat kuitenkin 

yhä tärkeinä osatekijöinä muodostamassa kokonaisvaltaista ostoelämystä (Bäckström ja 

Johansson 2006, 417). Tutkittaessa ostamisen nautinnollisuutta, ilmapiiri asiakkaiden 

arvostuksen kohteena kuitenkaan harvoin arvioidaan yhtä tärkeäksi kuin muut 

konkreettisemmat myymälän elementit, kuten aukioloajat, myymälän läheisyys, 

tuotevalikoima ja hinta (Donovan ja Rossiter 1982, 78 ks. Findlay ja Sparks 2002). 

 

Kivimäki (www, 2006) kritisoi vahvasti Myynti ja Markkinointi-lehden artikkelissaan, että 

päivittäistavarakauppa on liian standardoitunut ja että kuluttaja ei enää viihdy 

päivittäistavarakaupassa, koska kaikki on niin samanlaistettua ja elämyksellisyys on viety. 

Kuluttajalle ostamisen tekeminen elämykselliseksi ja nautinnolliseksi onkin tulevaisuudessa 

valttikortti erottautua kilpailijoista. Ongelmallista on kuitenkin määrittää yksiselitteisesti, 

mistä elämyksellisyys kuluttajan mielessä syntyy ja miten elämyksellisiä puitteita luodaan. 

Yhä kehittyneempiä tekniikoita onkin jo otettu käyttöön elämyksellisen ostokokemuksen 

aikaansaamiseksi (Bäckström ja Johansson 2006, 417). Kuluttajien lisääntyneen 
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varallisuuden, vapaa-ajan, koulutuksen sekä muuttuneiden elämäntyylien vuoksi myös 

kulutus ja ostaminen ovat muuttuneet. Yhä suurempi osa tuloista on siis voitu käyttää 

vapaavalintaiseen kulutukseen, ja ostotapahtumalta on yhä suuremmissa määrin odotettu 

elämyksiä ja vaivattomuutta (Boedeker 1991, 10). 

 

Bäckström ja Johansson (2006) jakavat tekijät, jotka vaikuttavat asiakkaan ostokokemukseen 

ja elämyksellisyyteen, kahteen osaan: henkilökohtaisiin muuttujiin ja tilannesidonnaisiin 

muuttujiin. Ensimmäiset ovat asiakkaaseen itseen liitettäviä ominaisuuksia, jotka saattavat 

vaikuttaa ostokokemukseen ja jälkimmäiset puolestaan myymäläympäristöön liittyviä 

tekijöitä. Tilannesidonnaisista muuttujista myymälän ilmapiiri on saanut akateemisissa 

teksteissä suurinta huomiota (Bäckström ja Johansson 2006, 419). Sen voidaan määritellä 

koostuvan kaikista niistä myymäläympäristön elementeistä, joihin vaikuttamalla ja joita 

manipuloimalla asiakkaassa synnytetään toivottua emotionaalista ja toiminnallista reagointia 

(Bäckström ja Johansson 2006, 419; Summers ja Hebert 2001, 145), kuten kasvavaa halua 

olla vuorovaikutuksessa henkilökunnan kanssa, kuluttaa enemmän rahaa ja aikaa myymälässä 

ja halua palata takaisin (Yuksel 2007, 59).  

 

Ympäristöpsykologit Mehrabian ja Russell ovat rakentaneet teoreettisen ärsyke–organismi–

reaktio-mallin, jota Donovan ja Rossiter (1982, 80–83) käyttävät tutkiessaan 

myymäläilmapiirin vaikutusta ostokäyttäytymiseen. Mehrabian-Russell malli olettaa, että 

kaikki reaktiot myymäläilmapiiristä aiheuttavat asiakkaassa joko lähentävää tai välttelevää 

käyttäytymistä. Donovan ja Rossiter esittävät neljä näkökulmaa lähentyminen–välttely 

käyttäytymisestä: 

 

1. Halu fyysisesti oleskella (lähentyminen) vs. päästä pois (välttely) ilmapiiristä. 

2. Halu katsella ympärilleen, tutkiskella ja kokea ympäristöä (lähentyminen) vs. 

pyrkimys välttää liikkumista ja pysyä ilmeettömänä (välttely). 

3. Halu kommunikoida ympärillä olevien ihmisten kanssa vs. muiden kanssa 

kommunikoinnin karttaminen ja muiden reaktioiden sivuuttaminen (välttely). 

4. Suorituksen tai tyytyväisyyden kasvu (lähentyminen) tai lasku (välttely).  

 

Kaikki nämä yllämainitut näkökulmat sopivat päivittäistavarakaupassa käyttäytymisen 

selittämiseen. Fyysinen lähentyminen–välttely liittyy altistumisaikeisiin (myymälässä 
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asioimiseen) perustasolla. Tutkiskelun lähentyminen–välttely liittyy kaupassa tuotteiden 

etsimiseen ja kommunikointi vuorovaikutukseen myymälähenkilökunnan kanssa. 

Suorittaminen ja tyytyväisyys kohdistuvat ostotiheyteen ja käytetyn ajan ja rahan kasvuun. 

Se, mikä ärsyke päivittäistavarakaupassa aiheuttaa minkäkinlaista emotionaalista reagointia 

lähentyminen–välttely käyttäytymisen muodossa, vaatii laaja-alaista kentällä tapahtuvaa 

tutkimusta ja on harvoin yksiselitteistä. Tämä selittyy siten, että ilmapiirin vaikutukset ovat 

tunneperäisiä olotiloja, jolloin ne ovat (1) vaikeasti verbalisoitavissa, (2) lyhytaikaisia ja 

ohimeneviä, ja siksi vaikeita palauttaa mieleen (3) vaikutukseltaan vain kaupassa sisällä 

tapahtuvaa toimintaa koskevia eli ei niinkään sitä, tullaanko kauppaan sisään vai ei.  

 

Valaistus on yksi tärkeä myymälän ilmapiirin komponenteista, sillä se vaikuttaa asiakkaan 

visuaalisen mielipiteen muodostumiseen myymälästä. Summersin ja Hebertin (2001, 146) 

mukaan kirkkaasti valaistussa myymälässä ihmiset tutkivat ja tarkastelevat suurempia määriä 

tuotteita, kuin himmeästi valaistussa myymälässä. Ilmapiiriin vaikuttamiseen valaistuksen 

avulla on keksittävä innovatiivisempia ratkaisuja, koska päivittäistavarakaupat yleisesti ovat 

hyvin valaistuja. Sullivanin ja Adcockin (2002, 154) mukaan standardoitu valaistus on 

toimiva ratkaisu vain silloin, kun asiakaskunta on hyvin homogeenistä. Kauppiaiden tulisikin 

vaihdella valaistusta eri ostotilanteiden mukaan, mikäli se sopii myymälän muuhun ulkoiseen 

tyyliin. Päivittäistavarakaupassa tämä tarkoittaa lähinnä eroavaisuuksia eri osastojen 

valaistuksessa. Valoilla voidaan myös kohdistaa huomio tiettyyn tuoteryhmään tai osastoon 

ostohalukkuuden kasvattamiseksi tai luoda viihtyvyyttä sijoittamalla valoja hyllyjen 

yläpuolelle ja tuotteiden taakse (Alexander 2000, 36). 

 

Myymälässä soivalla musiikilla saattaa olla merkittävä vaikutus siihen, kuinka kauan asiakas 

viihtyy kaupassa, mitä hän ostaa, miten hän käyttäytyy ja mitä reittiä hän kulkee. Asiakkaan 

ei tarvitse tiedostaa musiikkia, vaan se myös alitajuisesti ohjaa asiakkaan käytöstä (Turley ja 

Milliman 2000, 195). De Pelsmacker, Geuens ja Van den Bergh (2001, 362) esittävät 

isobritannialaisessa päivittäistavarakaupassa tehdyn tutkimuksen, jolla mitattiin musiikin 

vaikutusta ostamiseen suotuisan ilmapiirin luomisessa. Tutkimus osoitti, että kahden viinin, 

ranskalaisen ja saksalaisen, menekeissä oli huomattavia eroja sen mukaan kumman maan 

musiikki myymälässä soi. Can-canin soidessa ranskalainen viini myi erittäin hyvin (40 pulloa 

ranskalaista, 8 pulloa saksalaista) ja vastaavasti saksalaisen musiikin soidessa kasvoi 

saksalaisen viinin myynti (12 pulloa ranskalaista, 22 pulloa saksalaista). Tässäkin 
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tutkimuksessa musiikin alitajuisen vaikutuksen voima tuli selvästi esille, sillä kukaan 

haastatelluista ei myöntänyt, että kaupassa soineella musiikilla olisi ollut vaikutusta 

ostopäätökseen. 

 

Tuoksujen vaikutusta ilmapiiriin ja ostamiseen on tutkittu hieman toisistaan poikkeavin 

tuloksin. Hirschin (1995 ks. Turley ja Milliman 2000, 195) mukaan sillä, minkä tyylinen 

tuoksu myymälässä on, vaikuttaa oleellisesti asiakkaan käyttäytymiseen, kun taas 

Spangenbergin, Crowleyn ja Hendersonin (1996 ks. Turley ja Milliman 2000, 196) mielestä 

oleellista ei ole tuoksu, vaan se, tuoksuuko myymälässä yleensä miltään. Molemmat 

tutkimukset olivat kuitenkin yhtä mieltä siitä, että myymälän haju voi vaikuttaa myyntiin, 

vaihtelunhakuiseen käytökseen ja koettuun myymälässä vietettyyn aikaan. Heidän kanssa 

samaan lopputulokseen on päätynyt myös mm. Yuksel (2007, 60). Tarkasteltaessa 

päivittäistavarakauppaa elintarvikkeiden myyntipaikkana, jossa siisteydellä ja 

hygieenisyydellä on suuri merkitys, tuoksua tärkeämpi tekijä on epämiellyttävien hajujen 

eliminointi myymäläsiisteyden keinoin. 

 

Henkilökunnan käytös ja siisteys ovat myös elämyksellisen ilmapiirin muodostumisessa 

kriittisiä tekijöitä. Henkilökunnan sanallinen ja sanaton viestintä antavat asiakkaalle vihjeitä 

yrityksen arvoista (Turley ja Milliman 2000, 206) ja mikäli palvelutapahtuma epäonnistuu 

muista tilannesidonnaisista syistä, epäammattimainen henkilökunta lisää asiakkaan 

tyytymättömyyttä (Bitner 1990, ks. Turley ja Milliman 2000, 206). Yksi henkilökunnan 

ulkoisen olemuksen tärkein tekijä on siisti työasu. Henkilökunnalle itselleen tulee tehdä 

mahdollisimman helpoksi ylläpitää oman työasunsa siisteyttä, eikä sen pesemisestä tai 

korjaamisesta saa koitua ylimääräisiä kuluja työntekijän maksettavaksi.  

 

Myymälässä käytetyillä väreillä luodaan mahdollisimman mieleenpainuvaa kuvaa 

myymälästä. Värien valintaan vaikuttaa ennen kaikkea se, mitä väreillä halutaan viestiä ja 

millaiseen tunnetilaan asiakas halutaan saada. Väreillä on todettu olevan vaikutusta siihen, 

miten paljon asiakkaat pitävät myymälästä (Yuksel 2007, 60). Tämän lisäksi värien vaikutus 

ihmisen käyttäytymiseen ja kognitiiviseen tulkintaan auttavat asiakkaan reagoinnin 

ennakoinnissa (Babin, Hardesty ja Suter 2003, 542). Babin ym. tarkastelevat myymälöiden 

värejä niiden olemuksen avulla. Kylmillä väreillä, kuten sinisellä, on lyhyemmät 

aaltopituudet kuin lämpimillä väreillä, kuten oranssilla. Lyhyiden aaltopituuksien värit ovat 
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kirjallisuuden löydöksien mukaan suotavampia vaihtoehtoja myymäläsisustukseen, sillä ne 

tuottavat tunnesävyn ja aaltopituuden lineaarisen yhdentymisen ja näin ollen hyvän olon 

tunteen. Toisaalta Babin ym. lisäävät, että tutkimustuloksia on saavutettu myös lämpimien 

värien eduksi, joista esimerkiksi punaisen ympäristön on todettu virittävän toiminnalliseen 

tunnelmaan. Myös Sullivanin ja Adcockin (2002, 153) mukaan lämpimät värit sopivat hyvin 

esimerkiksi päivittäistavarakauppaan, jonka tuotteet vaativat matalan sitoutumisen. Yleisesti 

ottaen lämpimät värit toimivat parhaiten tilanteissa, joissa asiakas halutaan saada 

innostuneeksi ja toimimaan kuten matalahintaisten- ja impulssiostotuotteiden luona, kaupan 

ulkopuolella ja sisääntuloaulassa. Kylmiä värejä tulee suosia silloin, kun halutaan rentouttaa 

ja rauhoittaa asiakasta, kun asiakkaan oma sitoutuminen ostoon on suuri ja ostotiheys on 

harvempaa.  

 

2.3 Myymäläsuunnittelun vaikutukset 

 

2.3.1 Impulssiostojen määrä 

 
Toimivalla myymälän layoutilla on mahdollista saada asiakkaat kiertelemään kaupassa 

pidempään ja ostamaan enemmän (Willen 1995, 40). Koska jopa yli 50 prosenttia 

ostopäätöksistä tapahtuu vasta paikan päällä (Krafft ja Mantra 2006, 345), on 

myymäläsuunnittelulla ja tuotteiden sijoittelulla laajalti mahdollisuutta vaikuttaa kuluttajien 

impulssiostosten määrään. Vähittäiskaupan alasta riippuen tulisi tyypilliset impulssioston 

kohteena olevat tuotteet sijoittaa paikoille, joissa asiakas miltei väistämättään törmää niihin, 

eikä siis joudu näkemään vaivaa tuotteiden löytämiseen.  

 

Päivittäistavarakaupassa virvoitusjuomat ja suklaa ovat tyypillisimmät impulssiostotuotteet 

(Top 10 impulse, 2005) ja ne tulee siten sijoittaa näkyvälle paikalle houkuttelemaan. Ideaali 

sijainti ovat kassat ja niiden välitön läheisyys, koska asiakas väistämättään kulkee kassojen 

ohi ja mahdollisesti hetken myös jonottaa tuotteiden vierellä, joka osaltaan kasvattaa 

impulssioston todennäköisyyttä. Tätä tukee myös se, että itsepalvelukassojen yleistymisellä 

on todettu olevan negatiivinen vaikutus impulssiostoihin. IHL Consulting Groupin 

(McGregor 2006, 16) teettämän tutkimuksen mukaan itsepalveluasemilla impulssiostot ovat 

laskeneet jopa 45 prosenttia, sillä asiakkaat ovat keskittyneitä skannaamisprosessiin, eivätkä 
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huomioi vieressä olevia suklaapatukoita ja aikakauslehtiä. Myös Blackwell, Engel ja Kollat 

(1969) tutkivat impulssiostamista tuoteryhmittäin Yhdysvaltalaisessa ruokakaupassa. 

Haastateltavat ilmoittivat myymälän ovella esihaastattelussa, mitä tulevat ostamaan ja mikäli 

jotain muuta päätyi ostoskoriin, tuote koettiin olevan harkitsemattoman oston kohteena. 

Korkeimmat impulssiostoprosentit saivat makeiset, naisten hygienia tuotteet ja 

siivoustarvikkeet. Kaikkien kolmen tuoteryhmän sisällä yli 60 prosenttia ostoista oli 

harkitsematonta. Eroa Marketing lehden vuonna 2005 julkaisemaan Top 10 Impulse 

tutkimukseen on, että Blackwellin, Engelin ja Kollatin tutkimuksessa virvoitusjuomien 

ostoista vaan 38 prosenttia tapahtuu harkitsemattomasti. Kaikkiaan 51 tutkitun 

päivittäistavaran keskimääräinen harkitsematon ostoprosentti oli 20.3 prosenttia.  

 

Tyypillisten impulssiostojen kohteena olevien tuotteiden oikeanlaisella sijoittelulla tuskin 

saavutetaan kilpailijoihin nähden suurta etua, sillä tapa toimia on yleinen ja helposti 

kopioitavissa. Menestyneet myymälät pitävät kuitenkin impulssiostotuotteiden asianmukaista 

sijoittamista kassa-alueelle tärkeänä, tavoitteena stimuloida asiakkaita kuluttamaan lisää 

(Willen 1995, 40). 

 

2.3.2 Asioinnin helppous 

 
Asiakkaan liikkumista kaupassa voidaan helpottaa eri myymäläsuunnittelun ratkaisuin. 

Geuens, Brengman ja S'Jegers (2003, 244) esittelevät “äly”-ostoskärryt, jotka toimivat 

ostosten kuljettamisen lisäksi navigaattoreina. Kärryjen kädensijojen viereen sijoitettu 

monitori näyttää jatkuvasti asiakkaan sijainnin kaupassa, jonka lisäksi se toimii myös 

skannerina ja näin ollen nopeuttaa tuotteiden maksamista. Tämänlaisten ostoskärryjen 

markkinoille tulo ei tosin ole ihan lähitulevaisuudessa todennäköistä, mutta ostoskärryjen 

toimivuudesta ja määrän riittävyydestä on kuitenkin jatkossakin pidettävä huolta, sillä 

vaikeasti liikuteltavat kärryt aiheuttavat negatiivisia mielleyhtymiä ostosreissusta 

kokonaisuutena (Geuens, Brengman ja S'Jegers 2003, 244). 

 

Kun tuotteet on sijoitettu loogisesti ja järjestelmällisesti myymälään, niiden löytäminen 

helpottuu. Willenin (1995, 40) mukaan tilannetta voidaan pitää erittäin huolestuttavana, 

mikäli asiakas ei löydä haluamiaan tuotteita vaivattomasti. Myymälöillä saattaa olla kiusaus 

sijoittaa tiettyjä korkeamenekkisiä tuotteita, kuten valmisruoat, myymälän takaosaan ja saada 
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näin asiakkaat kulkemaan mahdollisimman monen muun tuotteen ohi matkalla einesten luo, 

kuitenkaan vaikeuttamatta asiakkaan kulkua (Willen 1995, 40). Ideaali ratkaisu on toimivan 

myymäläsuunnittelun mukaan osata ”kierrättää” asiakas myymälässä reittiä, joka stimuloi 

lisäostoihin, mutta yhä mahdollistaa asiakkaan vaivattoman asioinnin. Blackwell, Engel ja 

Kollat (1969) tutkivat impulssiostamisen lisäksi sadan asiakkaan kulkureittejä 

yhdysvaltalaisessa supermarketissa seuraavanlaisin löydöksin: 

 

1. Kierreltyjen hyllyrivien lukumäärä vaikuttaa ostosten määrään. Asiakkaat, joiden 

ruokalasku oli 5 dollaria, kiersivät alle 35 prosenttia käytävistä, kun yli 15 dollarilla 

ostaneet kiersivät 65 prosenttia käytävistä. 

2. Mitä kauemman aikaa myymälässä vietetään, sitä enemmän rahaa kulutetaan. 

Asiakkaat, jotka olivat myymälässä alle 10 minuuttia kuluttivat 3.86 dollaria, kun yli 

20 minuuttia asioineet kuluttivat 23.51 dollaria. 

3. Asiakkaat, joilla on valmis kauppalista kuluttavat enemmän rahaa kuin impulsiivisesti 

ostavat. 

 

Suosituimmat tuoteryhmät, joiden ohi asiakkaat kulkevat ja toisaalta myös ostavat ko. 

tuoteryhmän tuotteita, ovat einekset, pakattu ja tuore liha sekä maitotuotteet. Näiden 

kategorioiden oikein sijoittaminen on myymälälle ensiarvoisen tärkeää. Edellä mainitussa 

tutkimuksessa 92 prosenttia asiakkaista hakeutui tuorelihatiskin eteen, joista 77 prosenttia 

osti tuotteen. Vastaavat prosenttiluvut einesten kohdalla olivat 91 ja 55, ja maitotuotteiden 90 

ja 75. Tuoteryhmiä, joissa hyllyjen ohittamisen ja ostamisen välillä olevat prosentit erosivat 

toisistaan eniten, olivat kastikkeet, vihannessäilykkeet ja taloustavarat. Näille tuoteperheille 

altistumisen selittää tehdyssä tutkimuksessa niiden keskeinen sijainti. Esimerkiksi kastikkeet, 

oliivit, suolakurkut ym. olivat myymälässä eineksiä vastapäätä samalla käytävällä ja 

taloustuotteet myymälää kiertävällä pääkäytävällä. Tutkimuksen perusteella ko. tuoteryhmät 

on osattu uudelleen sijoittaa hyllyriveille, jotka paremmin vastaavat tuotteiden toteutuvaa 

myyntiä.  

 

Myymälässä on voitava liikkua esteettömästi ja ylimääräiset tavarat ja esteet on poistettava 

käytäviltä. Toisinaan myymälät sijoittavat tuotteita myös käytäville tai suorittavat 

inventaariota myymälän aukioloaikana, jolloin vahtimattomia tikkaita ja kärryjä jää 
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tukkimaan asiakkaiden kulkureittiä. Tällaisissa olosuhteissa liikkuminen ja kääntyminen on 

mahdotonta ja vaikeuttaa asiointia (Kaufman-Scarborough 1999, 492). 

 

2.3.3 Imago 

 
Myymäläsuunnittelulla pyritään edesauttamaan myönteisen imagon muodostumista 

myymälästä. Myymälän imago kuvaa myymälän persoonallisuutta, eli kuinka asiakkaat sen 

näkevät ja mitä tunteita se heissä herättää. Kokonaisimago muodostuu useasta osatekijästä. 

Se, millä tavoin eri osatekijät vaikuttavat imagon muodostumiseen, on toimialakohtaista. 

Perinteisten arvojen, kuten henkilökunnan vaatetuksen ja käytöksen, palvelun ja 

tuotevalikoiman ohella myös erityisesti siisteys ja puhtaus vaikuttavat päivittäistavarakaupan 

imagon muodostumiseen (De Pelsmacker, Geuens ja Van den Bergh 2001, 358). Martineau 

(1958, 47–55) esittää imagon, eli sen miten myymälä määrittyy asiakkaan mielessä, 

koostuvan käytännön tekijöiden ja psykologisten ominaisuuksien yhteisvaikutuksesta. Hän 

esittelee tutkimuksen, jossa erään päivittäistavarakauppa-ketjun uuden yksikön avatessa 

ovensa olivat myynnit kaksinkertaiset verrattuna samankokoiseen kilpailevaan juuri avattuun 

myymälään. Paremmin myyvän kaupan asiakaskuntaa haastateltaessa myymälää kuvailtiin 

seuraavanlaisesti: ”puhdas ja valkoinen”, ”ystävällinen henkilökunta”, ” tilavat käytävät”. 

Tiivistettynä asiointi ko. myymälässä oli siis miellyttävää arkiseksi mielletyn rutiinin sijaan. 

Merkittävää on, että yksikään haastatelluista ei maininnut matalia hintoja tai tarjouksia.  

 

Toinen tapa on jakaa imagon muodostumisen osatekijät ulkoisiin ja sisäisiin tekijöihin. 

Ulkoiset ominaisuudet kuten julkisivu, näyteikkuna ja sisääntuloalue tulee huomioida 

suunnittelussa erityisesti siksi, että ne ovat osaltaan luomassa asiakkaalle syntyvää 

ensivaikutelmaa myymälästä (Bankston 2000, 44; De Pelsmacker, Geuens ja Van den Bergh 

2001, 358). Sisäisistä tekijöistä tuotevalikoimalla on keskeinen rooli myymälän imagon 

rakentumisessa. Lindquist (Hart ja Rafiq 2006, 336) kokoaa imagon rakentumista koskevaa 

kirjallisuutta listaamalla yhdeksän ominaisuutta, jotka edesauttavat asiakkaan mielessä 

syntyvää imagoa. Näistä yhdeksästä ominaisuudesta tuotevalikoima on saanut suurimman 

painoarvon akateemisissa teksteissä. Muita tärkeitä sisäisiä tekijöitä imagon rakentumisessa 

ovat hyllyt, käytävät, palvelu ja ilmapiiri, joihin kaikkiin voidaan myymäläsuunnittelulla 

vaikuttaa.  
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Mitchell (2001, 167) on lisännyt tutkimukseensa imagon rakentumisesta edellä mainittuihin 

ominaisuuksiin liitettävän riskin. Koetut riskit hän jakaa neljään kategoriaan; ajallisiin, 

taloudellisiin, psykososiaalisiin ja fyysisiin. Koetun riskin yhdistäminen myymälän 

ominaisuuksiin auttaa saavuttamaan syvemmän ymmärryksen asiakkaan käytöksestä ja 

samanaikaisesti vähentää yksipuolista tarkastelua operationaaliselta näkökannalta myymälän 

hyväksi. Mitchell korostaa myös, että pelkkien imagon osatekijöiden tarkastelu antaa liian 

suppean kuvan koko imagon rakentumisprosessista, joka hänen mielestään tulee nähdä 

suurempana kuvana, ei niinkään listana. 

 

Kaikkiin myymälän osatekijöihin on asiakkaan kannalta liitettävissä riski. Fyysisiä riskejä 

päivittäistavarakaupassa ovat ahtaus ja epäsiisteys, ajallisia riskejä puolestaan tuotteiden 

löytäminen ja jonottaminen. Myös psykososiaalisen riskin vaaran asiakas voi kokea 

tilanteessa, jossa epäystävällinen henkilökunta ja töykeä palvelu kohdistuvat asiakkaaseen 

henkilökohtaisesti heikentäen asiakkaan itsetuntoa (Mitchell 2001, 168). Avain positiivisen 

imagon rakentamiseen kaupan puolelta on oppia tunnistamaan ne riskit, joita asiakkaat 

yhdistävät myymälään ja kehittää myymälää tämän tiedon pohjalta. Lisäksi tieto siitä, mitkä 

osatekijät liittyvät mihinkin riskeihin auttaa myymäläsuunnittelijoita ymmärtämään, mitä 

asiakkaat todella arvostavat (Mitchell 2001, 171). 

 

2.3.4 Asiakasuskollisuus 

 
Todellinen asiakasuskollisuus käsittää aina sekä asenteellisen että toiminnallisen 

uskollisuuden (Reinartz 2006, 369, ks. Krafft ja Mantrala 2006). Perinteisesti markkinoinnin 

piirissä uskollisuutta onkin mitattu toimintaan kohdistuvin mittarein, joita ovat ostotiheys, 

asioinnin jatkuvuus ja ostojen määrä (Kumar ja Shah 2004, 318; Paavola 2006, 68). 

Asenteellinen uskollisuus tarkoittaa syviä uskomuksia, tunteita ja asenteita, joita asiakas 

kokee tiettyä myymälää kohtaan, kun taas toiminnallinen uskollisuus viittaa toistuviin 

ostoihin. Vahvan tunnesiteen sisältävää asiakasuskollisuutta on erityisen vaativaa saavuttaa 

toimialalla, jonka tuotteet ovat matalan sitoutumisen vaativia, kuten esimerkiksi 

päivittäistavarakaupan tuotteet (Reinartz 2006, 369–370). Paavola (2006) lähestyy 

uskollissuutta hieman eri näkökulmasta. Hän erittelee uskollisuuden toiminnalliseksi ja 

asenteelliseksi uskollisuudeksi. Hänen mukaansa pelkkä toiminnallisuuteen perustuva 

asiakasuskollisuus on aivan yhtä merkitsevää kuin syvempiin uskomuksiin perustuva. 
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Äärimmäistä uskollisuutta syntyy Paavolan (2006, 52) mukaan lähinnä niitä tuotteita kohtaan, 

jotka vaativat kuluttajalta suuren taloudellisen, ajallisen tai fyysisen panostuksen. 

 

Päivittäistavarakaupan tuotteet eivät siis matalasta sitoutumisen asteesta johtuen yksinään saa 

aikaan asiakasuskollisuutta, mutta myymäläsuunnittelulla voidaan silti edesauttaa tiettyyn 

myymälään kiintymistä ja uusintaoston todennäköisyyttä. Paavola (2006, 112–152) esittää 

väitöskirjassaan viisi2 asiakasuskollisuudeksi määrittynyttä merkityskokonaisuutta, 

uskollisuusdiskurssia, joiden kautta kuluttaja voi puhua asiakasuskollisuudesta ja määrittyä 

puheessa uskolliseksi asiakkaaksi. Käsittelen tässä uskollisuusdiskursseista ainoastaan 

tutkimukseni kannalta oleellisinta diskurssia eli uskollisuus tapana – diskurssia, joka 

konstruoituu rutiineihin, sijaintiin ja asiointikokemuksiin perustuvan uskollisuuden kautta. 

Tämän tyyliseen uskollisuuteen on mahdollista vaikuttaa myymäläsuunnittelun avulla. 

Asiointikokemuksiin perustuvan uskollisuuden teema on myymäläsuunnittelun kannalta 

oleellinen, sillä siinä uskollisuus konstruoituu vaivattomaan, nopeaan ja miellyttävään 

asiointiin perustuvana tottumuksena. Uskollisuus on miellyttäviä kokemuksia ja nopeaa ja 

helppoa asiointia, jolloin asiakas arvostaa myymälätilojen valoisuutta, avaruutta, siisteyttä, 

kaunista esillepanoa; hän nauttii siellä liikkumisesta ja asioinnista. Asiakas liittää asiointiin 

puheessaan positiivisia odotuksia ja tunteita, jotka osaltaan vaikuttavat myönteisesti 

kokemusten prosessointiin.  

 

2.3.5 Taloudelliset edut 

 
Päivittäistavarakaupassa tyypillisesti käytetty layout malli on ruudukkomalli, jonka suorat 

hyllyrivit muodostavat käytäviä. Tämäntyyliseen pohjaratkaisuun on päivittäistavarakaupassa 

päädytty jo miltei sadan vuoden ajan, vuodesta 1916, jolloin Clarence Saunders kehitti mallin 

Memphisissä. Ruudukkomallin käyttöä puoltaa sen luomat taloudelliset edut myymälälle 

(Sullivan ja Adcock 2002, 142).  

 

Ruudukkomallisessa myymälässä asiakkaan kulkureitti on melko helposti ennakoitavissa, 

mikä johtuu kulkureittien valinnan rajoittuneisuudesta. Tämä lisää myymälän kontrollia 

 
 
 
2 Uskollisuus vankilana, Tiedollinen uskollisuus, Uskollisuus tapana, Uskollisuus pelinä, Sosiaalinen 
uskollisuus. 
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asiakkaan liikkeistä, mikä puolestaan helpottaa tuotteiden oikein sijoittelua vilkkaimmille 

käytäville menekin edistämiseksi. Toinen taloudellinen aspekti ruudukkomallissa on, että 

asiakkaat altistuvat impulssiostoille kävellessään väistämättään ohi suuren määrän tuotteita. 

Tämän lisäksi myymälälle on taloudellista ruudukkomallin korkea tilankäyttökapasiteetti, 

sillä täysin käyttämättä jäävät tilat on mahdollista minimoida hyvin pieneksi (Sullivan ja 

Adcock 2002, 142).  

 

Tulevaisuudessa sähköiset kulkutiheyden ja kiertoreittien mittausjärjestelmät tulevat 

yleistymään ja tuottamaan yhä tarkempaa tietoa asiakkaan liikkeistä myymälässä. Nämä 

teknologiset ratkaisut ovat kuitenkin vielä kalliita eivätkä ole rantautuneet Suomeen. 

Asiakkaan kuljettaminen mahdollisimman laajalti eri tuoteryhmien ohi perustuu yhä 

myymäläkohtaiseen asiakastietoon (Lundström 2007). Ostohistorian valossa asiakkaiden 

mieltymykset tunnistetaan ja profiloidaan, mikä auttaa asiakkaan kulkureitin ennakoinnissa, 

mikä puolestaan avaa myymälälle mahdollisuuksia hyötyä taloudellisesti.  

 

2.4 Ideaali myymälä 
 
Ideaali-sanan käyttö tutkittaessa onnistunutta myymäläsisustusta voi olla hieman riskialtista. 

Jokaisen asiakkaan subjektiivinen näkemys ja kokemus eroavat edellisestä ja tästä syystä 

pysyttelenkin laaja-alaisemmassa tulkinnassa ideaalista. Tutkimukseni ideaali myymälä 

rakentuu näin ollen niistä konkreettisista ja abstrakteista elementeistä, joihin voidaan 

myymäläsuunnittelulla vaikuttaa sekä asiakkaalle että myymälälle edullisin ja arvoa tuottavin 

keinoin.  

 

Tutkimuksessani lähestyn ideaalin myymälän määritelmää kaksisuuntaisesti ja olen päätynyt 

määrittelemään ideaalin myymälän seuraavasti:  

Myymälä, jossa asiointiin liittyviä kielteisiä assosiaatioita aiheuttavia tekijöitä 

on minimoitu ja myönteisiä assosiaatiota aiheuttavia tekijöitä on vahvistettu. 

 

Ensimmäinen askel matkalla kohti ideaalia myymälää on pyrkiä poistamaan kaikki ne tekijät, 

joihin asiakkaat liittävät kielteisiä assosiaatioita. Tämä edellyttää oman asiakaskunnan 

kuuntelua. Geuens, Brengman ja S’Jegers (2003, 243) listaavat yleisimmin esiintyvät 

kielteiset assosiaatiot, joita ihmisillä on asioinnista päivittäistavarakaupassa. Liian pitkät 
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kassajonot, tuotteiden tilapäinen puuttuminen hyllystä, tilojen ahtaus, käytävien kapeus, 

häiritsevä musiikki ja epäkohtelias henkilökunta ovat kaikki asioita, joihin myymälän on 

mahdollista vaikuttaa onnistuneella myymäläsuunnittelulla ja henkilökunnan koulutuksella. 

Mikäli näitä kielteisiä assosiaatioita ei onnistuta poistamaan tai minimoimaan 

mahdollisimman pieniksi, voi asiakkaan kokonaiskuva myymälästä kärsiä. Samanaikaisesti 

myymälä kärsii taloudellisia menetyksiä hyllystä puuttuvien tuotteiden aiheuttamista 

myynninmenetyksistä ja liian pitkien kassajonojen aiheuttamista asiakaspoistumisista.  

 

Päivittäistavarakaupassa asioinnista ihmisillä on yleisesti ottaen huomattavasti enemmän 

kielteisiä assosiaatioita kuin myönteisiä, johtuen asioinnin pakollisesta luonteesta (Geuens, 

Brengman ja S’Jegers 2003, 244). Asiointi voidaan helposti kokea välttämättömyytenä, 

pakonomaisena rutiinina (Uusitalo 2001, 220). Toinen askel ideaalin myymälän 

rakentamisessa on näin ollen asiakkaan myönteisten assosiaatioiden vahvistaminen. 

Geuensin, Brengmanin ja S’Jegersin (2003, 243) tutkimuksessa asioista, joista ihmisillä 

tyypillisesti on myönteisiä mielleyhtymiä, nousivat esille mm. opasteet, tuote-esittelyt ja 

sisustus. Koska asiakkaat yhdistävät nämä asiat myönteiseen ostoskokemukseen, 

assosiaatioiden vahvistaminen toimivuuden varmistamisen kautta on myymälälle 

ensiarvoisen tärkeää.  

 

Määritelmäni ideaalista myymälästä rakentuu siis myönteisten assosiaatioiden 

vahvistamiseen ja kielteisten minimoimiseen. Taulukkoon 1 olen kerännyt neljän tieteellisen 

julkaisun pohjalta tekijöitä, jotka asiakkaiden keskuudessa aiheuttavat mielleyhtymiä 

asioinnista. Geuensin, Brengmanin ja S’Jegersin (2003) tutkimus listaa enemmän kielteisiä 

kuin myönteisiä assosiaatioita aiheuttavia tekijöitä, toisin kuin kolme muuta tutkimusta, jotka 

ovat keskittyneet myönteisiä tuntemuksia aiheuttavien tekijöiden tunnistamiseen. Kuitenkin 

voidaan huomata, että nämä tekijät ovat vastakohtia Geuensin, Brengmanin ja S’Jegersin 

kielteisille tekijöille.  
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TAULUKKO 1 Asiakkaiden liittämät assosiaatiot päivittäistavarakaupassa asiointiin 
Taulukko 1 kokoaa tutkimuksia, jotka ovat selvittäneet asiointikokemuksia päivittäistavarakaupassa. X 
listattujen tekijöiden kohdalla indikoi, että edellisissä tutkimuksissa ko. tekijä on aiheuttanut myönteisiä tai 
kielteisiä assosiaatioita päivittäistavarakaupan asiakkaiden keskuudessa. 
 

  

Geuens,  
Brengman
ja S'Jegers 

(2003) 

Gómez,  
McLaughlin
ja Wittink 

(2004) 

Mitchell  
ja Kiral  
(1998) 

Uusitalo 
(2001) 

Positiiviset assosiaatiot      
Tuote-esittelyt x     
Tuotteiden löytyminen x  x x 
Tuotevalikoiman laajuus ja laatu  x  x 
Tuoretuotteiden laatu  x x   
Tuotteiden saatavuus  x  x 
Sosiaalinen kanssakäyminen x   x 
Ystävällinen henkilökunta  x x x 
Kassalla asioinnin nopeus ja tarkkuus  x x x 
Kokonaisvaltainen palvelu  x x   
Myymälän siisteys  x x   
Myymälän sisustus x  x   
Myymälän avaruus   x   
Myymälän ilmapiiri   x x 
Hyvä myymäläsuunnittelu   x   
Maistiaiset x     
Hyvä hinta/laatu -suhde  x x   
Kanta-asiakasedut  x x   
Asioinnin helppous    x 
Yhden pysähdyksen myymälä     x x 
       
Negatiiviset assosiaatiot      
Jonottaminen x     
Tuotteiden tilapäinen puuttuminen x     
Pilaantuneet tuotteet x     
Ahtaus x     
Vanhat ihmiset x     
Ärsyttävä musiikki x     
Kassojen tekemät virheet x     
Parkkitilojen puute x     
Vaikeasti liikuteltavat kärryt x     
Käytävien kapeus x     
Epäystävällinen henkilökunta x     
Kiire myymälän sulkiessa x     
Korkea hintataso    x 
Vaivannäkö tuotteiden etsimisessä    x 
Hankala sijainti       x 
 
Taulukko 1. Asiakkaiden liittämät assosiaatiot päivittäistavarakaupassa asiointiin Lähteet: Geuens, 
Maggie, Brengman, Malaika & S'Jegers, Rosette 2003; Gómez, Miguel I, McLaughlin, Edward, W & 
Wittink, Dick, R. 2004; Mitchell, V.W & Kiral, R.H. 1998; Uusitalo, Outi 2001.
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2.5 Myymälöiden remontoiminen 
 

2.5.1 Myymälän remontin suunnittelu ja kesto sekä asiakkaan huomioiminen 

suunnittelussa 

 
Suomen päivittäistavarakauppoja remontoidaan keskimäärin 2-4 vuoden välein, riippuen 

edellisen remontin laajuudesta. Myymälän remontointi alkaa suunnittelulla, jonka kestoon 

vaikuttavat saatavilla olevan pohjatiedon laatu ja määrä. Alepan ketjupäällikkö Lundströmin 

(haastattelu 19.2.2007) mukaan ideaalitilanteessa pohjapiirustuksen ja layoutin suunnitteluun 

kuluu keskimäärin päivästä kahteen, samoin kuin profiloinnin ja valikoiman muodostamisen. 

Fyysisen remontin kesto riippuu uusittavan kaluston määrästä ja tietenkin myymälän koosta. 

Lähikauppojen3 remontti kestää keskimäärin viikon.  

 

Lundströmin mielestä Alepa-ketjussa asiakkaiden toiveita pyritään ottamaan huomioon myös 

myymäläsuunnittelussa. Usein asiakaspalautteet ovat kuitenkin yksilöllisiä mielipiteitä, 

jolloin jokaisen palautteen kehitysehdotusten toteuttaminen on mahdotonta. Kuten Gómez, 

ym. (2004) ja Mitchell, ym. (1998) ovat todenneet, yleisimmin asiakkaiden toiveet koskevat 

tuotevalikoimaa ja liha- tai kalatiskin mahdollisuutta. Alepan tilanteessa ensisijaisesti 

tilanpuute estää vastaamasta asiakkaan toiveeseen. Asiakaspalautteiden ja 

tyytyväisyystutkimusten perusteella on kuitenkin mahdollista selvittää, mihin suuntaan tietyn 

asuinalueen mieltymykset ovat menossa ja mitkä trendit ovat nousemassa pinnalle. Nämä 

asiat puolestaan pyritään huomioimaan suunnittelussa.  

 

2.5.2 Myymälän uudelleen avaaminen remontin jälkeen 

 

Asiakkaalle halutaan tiedottaa mahdollisimman hyvissä ajoin myymälän uudelleen 

avaamispäivästä. Remontoitavalle myymälälle on kuitenkin tärkeää, että kilpailijat eivät saa 

liian tarkkaa informaatiota myymälän sulkemis- ja avaamisajankohdista. Yleinen tapa toimia 

on lähteä aikatauluttamaan remonttia avaamispäivän perusteella, sillä otollisin uudelleen 

avaamispäivä on torstai, jonka käyttö avaamispäivänä perustuu pidempiaikaisiin tilastoihin 
 

 
 
3  Muutaman tuhannen tuotteen valikoima. 
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avaamispäivän tuloksellisuudesta. Tällöin myös tavarantoimituksille ja hyllyjen täytölle jää 

riittävästi aikaa alkuviikosta (ma-ke) ja toisaalta lähestyvä viikonloppu nostaa asiakkaiden 

kiinnostusta ruokaostosten tekoon torstaina. Jos remontin tiedetään olevan pitkäkestoinen, 

ilmoitetaan avaamisviikko ja tarkempi päivämäärä luvataan ilmoittaa asiakkaille 

myöhemmin. Tämä mahdollistaa myös mielikuvamainonnan; asiakkaat keskustelevat, 

pohtivat ja kommentoivat myymälän ulkopuolella remontin edistymisvaiheista (Lundströmin 

haastattelu 19.2.2007). 

Uuden myymälän, yhtä lailla kuin remontoidunkin, avatessa jälleen ovensa on tyypillistä 

houkutella asiakkaita pidempikestoisin avajaistarjouksin. Tarjousten avulla saadaan 

mahdollisesti myös muita kuin myymälän välittömässä läheisyydessä asuvia ihmisiä 

vierailemaan myymälässä, jolloin he painavat myymälän sijainnin päässään olevaan 

maantieteelliseen karttaan kaupunginosasta (Jones ja Simmons 1990, 109). Alepan 

ketjunjohtajan Lassi Juntusen mukaan (sähköpostikeskustelu 7.3.2008) lähikaupan avauksissa 

avajaistarjouksilla on ennen kaikkea kaksi tarkoitusta. Ensinnäkin niillä nostetaan avauksen 

huomioarvoa ja houkutellaan paikalle sellaisia asiakkaita, jotka asuvat myymälän 

luonnollisella vaikutusalueella, mutta eivät jostain syystä ole asioineet vanhassa myymälässä. 

Toiseksi niillä varmistellaan, että vanhat asiakkaat, jotka ovat väkisinkin joutuneet asioimaan 

remontin aikana muualla, tulevat tutustumaan uuteen myymälään ja palaavat jälleen kanta-

asiakkaiksi. Tavoitteena on siis uusien asiakkaiden hankinta ja vanhojen kanta-

asiakassuhteiden lujittaminen ennen kaikkea myymälän omalla, luonnollisella 

vaikutusalueella. Hyvin harvoin lähikauppa onnistuu pysyvästi laajentamaan 

vaikutusaluettaan helpon ja luonnollisen asiointisäteen ulkopuolelle. 

  

2.5.3 Teknologiset rajoitteet ja kulkusuunnan loogisuus 

 

Remontissa tapahtuvissa tilankäytön muutoksissa on otettava huomioon tuotesijoittelun 

loogisuuden lisäksi myös teknologian asettamat rajoitteet. Esimerkiksi kylmälaitteiden 

sijoittamisessa lintuperspektiivistä katsottuna on huolehdittava, että putkimiesten työ on 

esteetöntä myös mahdollisissa korjaustilanteissa. Jo olemassa olevan infrastruktuurin 

hyödyntämiseen pyritään ja kaluston paikkojen vaihdoksiin on usein oleellinen syy ja 

konkreettinen tavoite, kuten tietyssä tuoteryhmässä myynnin kasvattaminen.  
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Tilankäytön suunnittelussa pyritään ottamaan huomioon ja varmistamaan asiakkaan helppo 

asiointi ja looginen kulkusuunta. Vallitseva kulttuuri päivittäistavarakaupoissa on sijoittaa 

hedelmät ja vihannekset myymälän alkuun. Tämä yleisesti käytössä oleva ratkaisu on 

kuitenkin ajoittain saanut kritiikkiä asiakkaiden puolelta, sillä hedelmät ja vihannekset ovat 

painonsa puolesta kevyitä ja kuuluisivat loogisesti painavampien tuotteiden päälle. 

Juomakalusto on kuitenkin sijoitettava kierroksen loppuun, sillä halutaan varmistaa, että 

asiakas ei joudu kantamaan painavia pulloja koko ostoskierroksen ajan (Lundströmin 

haastattelu 19.2.2007).  
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3 ASIAKASUSKOLLISUUS MYYMÄLÄMUUTOSTEN 
KOKEMISEN TAUSTALLA 
 
 
Asiakkaan kokema oman uskollisuutensa taso ja sitoutumisen aste myymälää kohtaan on 

hyvä ottaa huomioon tutkittaessa sitä, kuinka asiakas on kokenut myymälöissä tehdyt 

muutokset. Kappaleessa 2.3.4 käsiteltiin sitä, kuinka myymäläsuunnittelulla voidaan parantaa 

asiakasuskollisuutta, ja onkin aiheellista tarkastella yhtälöä myös toisin päin eli miten 

asiakasuskollisuudella voi olla merkitystä siihen, kuinka asiakas kokee myymälöissä tehtävät 

muutokset. 

 

Päivittäistavarakauppiaiden, yhtä lailla kuin muiden palveluiden tarjoajien tulisi pyrkiä 

rakentamaan pitkäaikaisia suhteita asiakkaisiinsa. Valtaosa kuluttajien tuloista käytetään 

kuukausittain elintarvikkeisiin. Yksittäisten kauppojen marginaalit ovat kuitenkin pieniä, ja 

kilpailu asiakkaista on kovaa. Asiakkaiden huomio voi olla vaikea saavuttaa, sillä yleisesti 

ottaen päivittäistavarakaupat ovat samantyylisiä ulkonäöltään ja valikoimaltaan ja tuotteet 

ovat matalan sitoutumisen vaativia. Kuitenkin, kun asiakassuhde on saavutettu, on 

mahdollista erikoistua ja erottua kilpailijoista tarjoamalla räätälöidympiä ratkaisuja asiakkaan 

yksilöllisten tarpeiden mukaan. Asiakkaan ja palvelun tarjoajan muodostama asiakassuhde 

voi estää kauppaa menettämästä asiakasta (Roos 1996, 1). Syitä mahdollisille 

asiakasmenetyksille on lukuisia, joista myymälän remontti on vain yksi esimerkki tilanteesta, 

jossa asiakkaan uskollisuus on kaupalle valtava etu; uskolliselle asiakkaalle kaupan 

remonttikaan ei tunnu ärsyttävältä, vaan rikkomalla totuttuja rajoja tarjoaa mahdollisuuden 

jännityksen kokemiseen (Paavola 2006, 152).  

 

Asiakasuskollisuus on perinteisesti määritelty tutkijan tai yrityksen näkökulmasta 

käyttäytymisenä, mentaalisena tilana tai näiden kahden yhdistelmänä. Uskollisuus on 

progressiivisesti kasvava kehitysvaiheiden jatkumo, joka perustuu moniin kognitiivisiin 

syihin, kuten asiakastyytyväisyyteen ja koettuun laatuun. Nämä tuottavat uskollisen 

asiakkaan käyttäytymisessä ilmeneviä seurauksia kuten uudelleenostoaikeita, suosittelua ja 

korkeampaa toleranssia ja jonka konteksti on asiakkaan ja yrityksen välinen suhde (Paavola 

2006, 32–33). Oliver (1999, 35) jakaa uskollisuuden tasot kognitiiviseen, tunnepohjaiseen ja 

behavioristiseen, joista kaksi jälkimmäistä ovat rinnastettavissa Paavolan käyttämään 
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jaotteluun uskollisuuden tasoista. Oliverin mukaan asiakas voi muuttua uskolliseksi kaikilla 

asenteellisilla tasoilla, suhteessa eri asenteellisen rakenteen tasojen elementteihin.  

 

3.1 Asiakasuskollisuuden tasot 
 
Asiakasuskollisuudesta käytetään tämän tutkimuksen empiria osuudessa Oliverin (1999, 34) 

määritelmää uskollisuudesta, joka nähdään syvänä sitoutumisena tulevaisuudessa tapahtuvaan 

uudelleen ostoon samassa myymälässä, vaikka tilannetekijät ja markkinoiden toimet 

potentiaalisesti antaisivatkin syitä ja kannustimia vaihtaa myymälää. Tähän 

asiakasuskollisuuden määritelmään pohjautuen tutkimuksessa haastateltavat asiakkaat 

määrittävät oman uskollisuutensa tason asteikolla 1-3. Tämä asteikko on suhteutettavissa 

seuraavaksi esiteltäviin kolmeen asiakasuskollisuuden tasoon, jotka etenevät kognitiivisesta 

uskollisuudesta behavioristiseen.  

 

3.1.1 Kognitiivinen asiakasuskollisuus  

 

Ensimmäisellä uskollisuuden tasolla asiakas pitää käyttämänsä palvelun laatua muita 

parempana perustuen palvelun ominaisuuksista, kuten hinnasta, saatavaan informaatioon. 

Tätä kutsutaan kognitiiviseksi uskollisuudeksi, tai tuoteuskomukseen perustuvaksi 

uskollisuudeksi. Havainnot voivat perustua aikaisempiin kokemuksiin tai tietoon. Uskollisuus 

tällä tasolla kohdistuu lähinnä brändiin, case-tapauksessamme Alepaan ketjuna, ja saattaa olla 

pinnallista, jopa rutiininomaista eikä prosessoitua. Kun uskollisuus kehittyy ja siitä tulee osa 

asiakkaan kokemusta, uskollisuus alkaa saada tunneperäisiä vivahteita (Oliver 1999, 35). 

Kaupalla on suurena riskinä menettää asiakas, joka on vain kognitiivisesti sitoutunut, kun 

asiakas haluaa kokeilla uutta tai palvelun laatu asiakkaan mielessä laskee tai hinnat nousevat.  

 

3.1.3 Asiakasuskollisuus mentaalisena tilana 

 
Päinvastoin kuin käyttäytymistä painottavat tutkimukset, uskollisuutta mentaalisena tilana 

käsittelevät tutkimukset korostavat uskollisen asiakkaan asennetta uskollisuuden syynä. 

Asenteellinen uskollisuus muodostuu asenteista yritystä kohtaan, asenteista uudelleen ostoa 
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kohtaan ja sitoutumisesta (Paavola 2006, 39). Edellä mainitussa määritelmässä myönteinen 

asenne yritystä kohtaan nähdään lopputuloksen eli toistuvan ostokäyttäytymisen ja 

suosittelun edeltäväksi tekijäksi, uskollisuuden syyksi. Myönteinen asenne on kehittynyt 

kumulatiivisesti tyytyväisten kokemusten kautta (Oliver 1999, 35).  

 

Uskollisuuden mentaaliksi tilaksi määrittävää lähestymistapaa on kritisoitu ennen kaikkea 

siksi, että piilevä myönteinen asenne ei aina ilmennä ostoaietta tai realisoidu toistuvina 

ostoina tai suositteluna (Paavola 2006, 40). Ostamista voivat estää asiakkaan heikko 

taloudellinen tilanne tai yrityksen/myymälän vaikea saavutettavuus esimerkiksi sijaintinsa 

puolesta. Tällaisessa tilanteessa uskollisuus jää vain ”hyväksi aikeeksi”.  

 

Sitoutuminen tällä tasolla asenteiden kautta on tunnepohjaista ja asiakkaan mielessä 

havaintoihin perustuvaa. Siinä missä havainto altistuu suoranaisesti vasta-argumenteille, 

tunne ei ole yhtä suoranaisesti siirrettävissä eikä tämän tasoinen uskollisuus ole siis yhtä 

helposti horjutettavissa (Oliver 1999, 35). Positiivisen asenteen käsitettä voidaan myös 

väittää riittämättömäksi kuvaamaan uskollisuuteen liittyviä tunteita; myönteinen asenne 

sinänsä voi käsittää niin monia emotionaalisia tiloja pitämisestä ja mieltymyksestä 

rakkaudenkaltaiseen tilaan. Päivittäistavarakauppojen remontointitilanteessa tämän tyylinen 

mieltyminen ja sen mukanaan tuoma kiintymys voi toimia sekä asiakkaan eduksi että vastaan. 

Voidaan ajatella, että asiakas ei ole valmis ”päästämään irti” vanhasta myymälätyypistä, 

johon on tottunut ja johon liittää myönteisiä ajatuksia, mutta toisaalta haluaa nähdä 

rakastamansa myymälän syttyvän uuteen loistoon.  

 

Oliver (1999, 35) on tarkastellut uskollisuutta rationaalisesta näkökulmasta. Hän 

kyseenalaistaa, miksi asiakas tyytyy yhteen ainoaan vaihtoehtoon, yhteen palveluntarjoajaan 

tai yhteen brändiin, kun kilpailu markkinoilla mahdollistaisi ja jopa kannustaisi vaihtamaan 

uuteen, parempaan palveluun heti sen tullessa markkinoille. Tästä syystä tullakseen 

uskolliseksi asiakkaaksi ja säilyäkseen uskollisena, asiakkaan tulee vahvasti uskoa, että 

käytettävä palvelu edustaa jatkossakin itselleen parasta mahdollista vaihtoehtoa. Tähän 

vaaditaan asiakkaan puolelta myös pientä naiiviutta, sillä ulkopuoliset viestit 

palveluntarjoajan vanhentuneisuudesta, ylihinnoittelusta ja alhaisemmasta laadusta on 

osattava sulkea pois. Ulkomaisten halpaketjujen saapuessa markkinoille moni kuluttaja 
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joutuikin tarkistelemaan uskollisuuttaan omaa lähikauppaansa kohtaan, sillä 

markkinointiviestit kannustivat vahvasti myymälän vaihtamista edullisempaan.  

 

3.1.2 Asiakasuskollisuus käyttäytymisenä 

 
Asiakasuskollisuuden näkeminen käyttäytymisenä johtaa uskollisuuden määrittelyyn 

toistuvan ostokäyttäytymisen kautta. Asenteellinen valmius ostaa tietyn palvelun tarjoajan 

tuotteita, joka oli edellisen uskollisuuden tason ydin, konkretisoituu käyttäytymiseen 

perustuvassa uskollisuudessa toimintana (Oliver 1999, 36). Tällaisesta behavioristisesta 

näkökulmasta uskollinen asiakas on kuluttuja, joka käy aina samassa kaupassa (Paavola 

2006, 35). Käyttäytyminen voi yhtä hyvin kohdistua tiettyihin brändeihin, kaupparyhmään tai 

ketjuihin, ei siis ainoastaan tiettyyn yksittäiseen myymälään. Ketjuun kohdistuva 

behavioristinen uskollisuus tarkoittaa Alepa-ketjun tilanteessa sitä, että remontin ajaksi 

suljetun myymälän asiakkaat siirtyvät asioimaan toiseen saman ketjun myymälään, vaikka 

lähempänä olisi tarjolla kilpailevan ketjun myymälä. Jotta tällainen uskollisuus tehtäisiin 

asiakkaille mahdollisimman helpoksi, on esimerkiksi remonttitilanteessa kaupan puolelta 

aktiivisesti informoitava lähimmän saman ketjun myymälän sijainnista ja aukioloajoista. 

Oliverin (1999, 36) mukaan behavioristisella uskollisuuden tasolla asiakkailla on täydentävää 

halua jopa nähdä vaivaa poistaakseen kaikki esteet, jotka olisivat uskollisesti toimimisen 

esteenä. Myymälöiden remontteja asiakkaat eivät voi estää, mutta valitsemalla saman ketjun 

myymälän remontin ajaksi jatkavat behavioristisen uskollisuutensa toteuttamista.  

 

Behavioristisesta näkökulmasta tarkasteltuna ongelmaksi nousee asiakkaan asenteiden 

huomiotta jättäminen, joka voi johtaa vääriin tulkintoihin. Näin ollen rutiininomainen 

ostokäyttäytyminen voidaan käyttäytymistä painottavan tutkimustradition näkökulmasta 

luokitella myös uskollisuudeksi, kun jätetään tarkastelun ulkopuolelle esimerkiksi myymälän 

vaihtamisen tiellä olevat esteet (Paavola 2006, 35).  

 

3.2 Myymälän vaihtamisen kannusteet 
 
Asiakasuskollisuus on tiettyyn pisteeseen asti epärationaalista. Kilpailijoiden on helppo 

hyödyntää tätä houkuttelemalla asiakkaita vaihtamaan omaan palveluunsa erilaisin 

kannustein. Nämä sanalliset ja fyysiset kiihotteet ovat esteitä uskollisuuden tiellä, jotka 
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uskollisen asiakkaan on voitettava jatkaakseen lojaalisuuttaan. Kuten yllä olevat 

uskollisuuden tasot osoittivat, helpoin suhde rikkoa on kognitiivinen sitoutuminen ja vaikein 

toiminnallinen sitoutuminen (Oliver 1999, 36). 

 

Kognitiivinen uskollisuus perustuu suorituksen tasoon, joko toiminnalliseen tai 

kustannuspohjaiseen ja on siksi altis epäonnistumaan näillä alueilla (Oliver 1999,37). Syitä 

uskollisuuden katkeamiseen päivittäistavaramyymälän remontin seurauksena voi olla 

esimerkiksi remontin yhteydessä hintojen nousu, myymälähenkilökunnan palvelutason lasku, 

uusien kalusteiden toimimattomuus tai myymälässä asioinnin hankaloituminen. Tämänlaiset 

tekijät toimivat kannusteina vaihtaa toiseen, kilpailevaan myymälään.  

 

Asenteisiin perustuva uskollisuus voi joutua alttiiksi tyytymättömyydelle kognitiivisella 

tasolla aikaansaaden muutosta asenteissa, sillä tyytymättömyys oman palvelun tarjoajan 

laadussa kasvattaa kilpailijan viehätysvoimaa ja tekee vaihtoehdosta entistä 

houkuttelevamman (Oliver 1999, 37). Näin ollen tunnepohjainen uskollisuus altistuu ensin 

heikentymiseen kognitiivisella tasolla, joka laskee tyytyväisyyttä, johtaen lopulta myönteisten 

asenteiden heikkenemiseen ja uskollisuuden päättymiseen.  

 

Käyttäytymisen tasolla sitoutuneille asiakkaille on kehittynyt halu asioida uudelleen samassa 

myymälässä ja raivata tieltään kaikki esteet, jotka olisivat myymälässä asioinnin tiellä. 

Kuitenkin myös käyttäytymisen tasolla sitoutuneisiin asiakkaisiin yhtä lailla kuin 

havainnoinnin tai asenteiden tasolla sitoutuneisiin asiakkaisiin vaikuttaa tyytymättömyys 

palvelussa, joka voi aikaansaada asiakassuhteen katkeamisen (Oliver 1999, 37). 

Käyttäytymisen tasolla uskollinen asiakas, joka olisi esimerkiksi tyytymätön myymälässä 

tehtyihin muutoksiin, kapinoisi todennäköisesti vaihtamalla myymälää, kuitenkin jatkaen 

asiointia saman ketjun toisessa myymälässä. Näin toimii remontin aikana myös 

käyttäytymisen tasolla sitoutunut asiakas, joka siirtyy asioimaan lähimpään saman ketjun 

myymälään.  
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4 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN TOTEUTUS 
 

 

4.1 Metodologia 
 
Tämä tutkimus on laadullinen eli kvalitatiivinen, sillä tutkimuksen tavoitteena on saada 

mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva yksittäisestä tutkittavasta ilmiöstä. Tutkimuksessa 

käsiteltävä kohdeilmiö on monimutkainen ja siksi tutkimusongelmien ratkaiseminen vaatii 

syvällistä katsausta ilmiöön. Teoreettinen viitekehys määrää pitkälti sen, millainen aineisto 

kannatta kerätä ja millaista menetelmää sen analyysissä käyttää. Metodin tulee olla 

sopusoinnussa tutkimuksen teoriaosuuden kanssa (Alasuutari 1999, 83). Tutkimusotteeksi 

valittiin laadullinen tutkimus, sillä laadullinen tutkimusote mahdollistaa monipuolisen 

aineiston keräämisen ja kerätyn aineiston perusteellisen analysoinnin (Eskola & Suoranta 

2005, 18).  

 

Tämä tutkimus on luokiteltavissa tapaustutkimukseksi, sillä aiheen tarkastelu rajautuu 

yksittäisen yrityksen asiakaskunnan pariin (Heath 2002, 61). Yhtälailla se voisi olla jonkun 

yrityksen tietty prosessi, toiminto tai osasto, tapahtumasarja tai historia. Kuten Yin (2003, ks. 

Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 157) korostaa, tapaustutkimusta voi tehdä yhtä hyvin 

tilastollisin kuin laadullisin menetelmin. Tässä tutkimuksessa laadullinen lähestyminen on 

tutkijan henkilökohtainen valinta. Tapaustutkimuksessa ydin ei liitykään 

aineistonkeruumenetelmiin, vaan asetelmaan ja tapaan rakentaa johtopäätökset.  

 

4.2 Tutkimusaineiston keruu 
 

Aineistonkeruumenetelmänä käytetään teemahaastattelua, eli puolistrukturoitua haastattelua. 

Teemahaastattelu muodostuu haastattelijan esittämistä kysymyksistä ja haastateltavan usein 

tarinoivista vastauksista. Teemahaastattelussa tutkija määrää kysymykset, mutta haastateltava 

voi vastata niihin omin sanoin, jolloin tutkijan on mahdollista kerätä ihmisten asioille antamia 

merkityksiä ja tulkintoja (Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 104–106; Eskola ja 

Suoranta 2005, 86). 
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Teemahaastattelu laadullisena tutkimusmenetelmänä soveltuu tähän tutkimukseen hyvin, sillä 

laadullisen tutkimuksen avulla tarkastellaan ihmisten käyttäytymistä heidän omasta 

näkökulmastaan. Tutkimuksen päämääränä on ihmisten käyttäytymisen ymmärtäminen, 

heidän omien tulkintojensa ja tutkittavalle ilmiölle antamiensa merkitysten hahmottaminen. 

Donovan ja Rossiter (1982, 78, ks. Findlay ja Sparks 2002) ovat vertailleet tutkimusmetodeja, 

joita on käytetty selvitettäessä myymälän eri attribuuttien tärkeyttä asiakkaalle. Heidän 

löydöstensä perusteella teemahaastattelu on myös tähän tutkimukseen sopivin vaihtoehto. 

Kun vastaajat saavat esimerkiksi lomaketutkimusta vapaammin kertoa kokemuksistaan, ovat 

vastaukset usein tunneperäisempiä ja syvällisempiä. Hyvin käytettynä teemahaastattelu on 

tehokas menetelmä, tehokkuuden perustuessa siihen, että tutkija voi ohjata haastattelua ilman, 

että kontrolloi sitä täysin. Ihmiset on myös suhteellisen helppo saada suostumaan 

haastateltaviksi, sillä siitä heille koituva vaiva on pieni verrattuna esimerkiksi 

havainnointitutkimukseen (Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 105). Havainnoivalla 

tutkimuksella tarkoitetaan usein pidempikestoista aineistonkeruutapaa, jossa tutkija tavalla tai 

toisella osallistuu tutkimansa yhteisön toimintaan. Tämä voi tapahtua aitona yksilönä 

luonnollisessa kenttätilanteessa tai ulkopuolisena henkilönä tehden havaintoja (Eskola & 

Suoranta 2005, 99).  

 

Tässä tutkimuksessa, kuten teemahaastattelulle on tyypillistä, haastattelun aihepiirit tullaan 

määräämään etukäteen. Kaikki ennalta määrätyt teema-alueet käydään haastateltavien kanssa 

läpi, mutta niiden laajuus ja järjestys tulee määrittymään jokaisen haastateltavan kohdalla 

erikseen (Eskola ja Suoranta 2005, 86). Tässä tutkimuksessa teemahaastattelu toteutetaan 

tutkijan toiveesta ns. toiminnallisena teemahaastatteluna lainaten ominaispiirteitä sekä 

teemahaastattelusta että havainnointitutkimuksesta. Haastattelut toteutetaan kysymysten 

osalta puolistrukturoituun tyyliin, kuten edellä on esitetty. Haastattelut tapahtuvat kentällä eli 

myymälän sisätiloissa, jolloin haastateltavalla on mahdollisuus halutessaan myös 

havainnollistaa tiettyä kokemusta tai tuntemusta konkreettisesti. Havainnollistaminen 

toteutetaan haastateltavien ehdoilla ja tutkija pyrkii mahdollisimman vähän vaikuttamaan 

tapahtumien kulkuun (Eskola ja Suoranta 2005, 100). Kaikki haastattelut tallennetaan MP3- 

soittimelle  analyysivaiheen helpottamiseksi. Luonnollisesti tähän tulee kuitenkin pyytää 

lupa haastateltavalta (Mäkinen 2006, 94). Tallentamista voidaan perustella kertomalla 

haastateltavalle sen eduista. Haastateltavalla tulee myös kertoa, miten aineisto tullaan 
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arkistoimaan, miten hänen anonymiteettinsä turvataan ja miten nauhoitettu aineisto tuhotaan 

puhtaaksikirjoituksen jälkeen.  

 

Keskeinen haastattelua ohjaava instrumentti on haastattelurunko, jonka keskeinen tehtävä on 

varmistaa, että tutkija esittää tarvittavat kysymykset sekä varmistaa, että haastattelu sujuu 

mahdollisimman luontevasti (Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 108). Haastattelurunkoa 

laadittaessa tullaan perehtymään asiakasomistajatietokantoihin remontoitujen myymälöiden 

osalta. AO-tiedot tarjoavat mahdollisuuksia kvantitatiivisesti selvittää asiakkaiden 

käyttäytymistä muutoksessa. Asiakastietojen avulla poraudutaan syvälle muutaman 

myymälän tietoihin. Tutkittavia asioita ovat asiointikertojen muutokset, keskioston muutokset 

ja asiointietäisyyden muutokset. Asiakasomistajatietokannan avulla luodaan 

haastattelukysymykset. Haastatteluilla saavutetaan numeraalista tietoa pehmeämpää ja 

syvällisempää tietoa eli ymmärrystä siitä, miltä muutos on asiakkaasta todella tuntunut. 

Analyysivaiheessa haastatteluista esille nousseita asioita tullaan uudelleen vertailemaan 

asiakasomistajatiedon antamiin laskelmiin. Kaikkea tietoa ei luonnollisesti ole saatavilla 

numeerisesti, mutta on mielenkiintoista verrata asiakkaan kokemuksia todelliseen 

tilanteeseen. Esimerkki tällaisesta voisi olla hypoteesi siitä, että remontin jälkeen 

keskimääräinen asiointitiheys on kasvanut halusta nähdä myymälä uudelleen, 

mielenkiinnosta uutta myymälää kohtaan ja asioinnista nauttimisesta, vaikka asiakas itse ei 

kokisikaan näin tapahtuneen.  

 

4.3 Tutkimuksen kohderyhmä 
 
Empiirisessä osassa tutkimuskohteena ovat Alepa-ketjun asiakkaat, joilla on Alepan kanssa 

varsinainen asiakassuhde. Haastateltavat valitaan Hok-Elannon asiakasomistajien joukosta. 

Kaikki Alepan asiakaskuntaan kuuluvat eivät kuitenkaan kuulu tutkimuksen pariin, vaan 

tutkimuksessa käytetään harkinnanvaraista näytettä perusjoukosta, joka on kvalitatiiviselle 

tutkimukselle tyypillistä.  Tarkastelun ulkopuolelle jäävät harvoin tai erittäin satunnaisesti 

asioivat asiakkaat ja ne asiakkaat, jotka eivät ole asioineet ennen remonttia ko. myymälässä. 

Tällä tavoin saavutetaan mahdollisimman otollinen joukko haastateltavia, jotka ovat eläneet 

läpi myymälän muutosvaiheet. Haastateltaviin tehdään ensikontakti puhelimitse, esitellen 

mistä tutkimuksessa on kyse ja pyritään sopimaan haastatteluajasta ja – paikasta. Eskolan ja 

Suorannan (2005, 89) mukaan tämä on toimivin tapa saavuttaa haastateltavat ja toimia hyvien 
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tapojen mukaisesti. Ottamalla haastateltaviin yhteyttä etukäteen ja sopimalla 

haastatteluajankohdasta varmistetaan myös, ettei näyte jää liian niukaksi potentiaalisten 

haastateltavien kiireellisyyden vuoksi. Ensikontaktia tehtäessä on erityisen tärkeää huomioida 

tutkimuseettinen puoli; haastateltava voi kokea, että hänen yksityisyyttään loukataan, mikäli 

häntä lähestytään henkilökohtaisesti puhelinsoitolla tai mikäli hän kokee, että häneen yhteyttä 

ottava tutkija tuntee hänen ostohistoriansa läpikotaisin. Asiakasomistajatietokantaa on 

tarkoitus hyödyntää vain otollisten haastateltavien löytämiseen ja haastateltaville tulee 

selvittää, että tutkija ottaa yhteyttä ”joukkoon Hok-Elannon asiakasomistajia”. Mäkinen 

(2006, 92, 114) korostaa teoksessaan ”Tutkimusetiikan ABC”, kuinka tärkeää on selvittää 

haastateltavalle, että heidän anonymiteettinsä on turvattu koko tutkimuksen ajan. Myös tähän 

tutkimukseen sääntö pätee erittäin hyvin. Haastateltava ei saa kokea menettävänsä kasvojansa 

myymälähenkilökunnan edessä tai pitäytyä vastaamasta todenmukaisin tuntein. Lupaus 

henkilöllisyyden salaamisesta rohkaisee ihmisiä puhumaan rehellisesti ja suoraan ja helpottaa 

näin tutkimuksen kannalta olennaisten tietojen keräämistä.  

 

4.4 Tutkimusaineiston analysointi 
 
Laadullisen aineiston analyysin käsite on monimutkainen. Ei ole olemassa yhtä piirrettä, 

jotka sopisi kaikkeen laadulliseen analyysiin, vaikkakin tyypillisiä laadullisen analyysin 

tunnusmerkkejä on olemassa. Analyysi on jaksoittainen prosessi ja refleksiivinen toiminta; 

analyyttisen prosessin tulisi olla kokonaisvaltaista ja systemaattista, olematta kuitenkaan liian 

jäykkää. Aineisto jaetaan tarkoituksenmukaisesti pienempiin teemoihin, kuitenkin säilyttäen 

yhteyden suurempaan kokonaisuuteen. Analyysi kokonaisuudessaan on induktiivinen, 

aineistovetoinen toiminto, joka toteutuu parhaiten joustavasti ilman liian tiukkoja sääntöjä 

(Coffey ja Atkinson 1996, 10). Laadullisen aineiston analyysin avulla on tarkoitus luoda 

aineistoon lopullista selkeyttä ja tuottaa uutta tietoa tutkimuksen kohteena olleesta ilmiöstä. 

Periaatteessa analyysin voidaan sanoa olevan keino tiivistää aineistoa. Tärkeää kuitenkin on, 

että tiivistämisen seurauksena ei katoa informaatiota (Eskola ja Suoranta 2005, 137).  

 

Tutkimuksen analysointi tässä tutkimuksessa aloitetaan tallennettujen haastattelujen 

kuuntelemisella ja puhtaaksikirjoittamisella. Tämä vaihe auttaa tutkijaa tekemään selkoa 

aineistosta ja on välttämätöntä, kun muistiinpanoja kentältä ei ole. Coffey ja Atkinson (1996, 

8) jakavat laadullisen aineiston analyysin kolmeen vertailukelpoiseen vaiheeseen: kuvailuun, 

lajitteluun ja yhteenliittymiseen. Coffeyn ja Atkinsonin malli laadullisen aineiston analyysista 
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on selkeä esimerkki mahdollisesta toimintatavasta. Usein prosessi kuitenkin on 

monivaiheisempi ja monimutkaisempi. Tämän mallin mukaan analyysin on ensin tarjottava 

perustavanlaatuinen kuvaus tutkittavan ilmiön asiayhteydestä, tutkijan tarkoitusperästä ja 

prosesseista, joihin sosiaalinen toiminta (tutkittava ilmiö) on uppoutunut. Toiseksi aineisto 

tulisi lajitella tullakseen merkitykselliseksi. Tällä tarkoitetaan aineiston luokittelua ja 

jakamista teemoihin. Suurin ero laadullisen ja määrällisen aineiston analysoinnissa on, että 

jälkimmäinen on valmiiksi koodattu, siinä missä laadullinen aineisto on koodaamaton eikä 

sen käsittelylle ole yhtä oikeaa ohjeistusta, joka tuottaisi hyviä tuloksia. 

Puolistrukturoimattoman ja strukturoimattoman aineiston tilanteessa ei ainoastaan 

kategoroida ja teemoitella aineisto, vaan myös luodaan nuo teemat ja kategoriat. On siis 

suositeltavaa, ettei pitäydytä liian tiukasti kiinni alkuperäisistä, oletettavasti syntyvistä 

teemoista, vaan annetaan tutkimuksen kohteen fokusoitua aineiston keruun aikana tai 

viimeistään sitä analysoitaessa. Toisinaan aineisto tukee tutkijan ennakkokäsitystä tuloksista, 

toisinaan ei (Boulton ja Hammersley 2006, 251–252 ks. Sapsford ja Jupp). On myös hyvä 

vertailla keskenään eri segmenttejä ja katsoa, onko teemallisia yhteneväisyyksiä 

havaittavissa. Tämä vaihe ei ole välttämätön, mutta tässä tutkimuksessa siitä voi olla apua 

esimerkiksi etsittäessä tiettyjä tekijöitä, jotka ovat aiheuttaneet samanlaisia tuntemuksia 

asiakkaissa kuten turhautumista, epätoivoa tai tyytymättömyyttä, johtuen kuitenkin täysin eri 

syistä. Viimeisenä teemoiteltu aineisto voidaan analysoida syntyneiden mallien ja 

kytkentöjen suhteen, ja saattaa palaset näin ollen takaisin paikoilleen.  

 
 

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden ja pätevyyden arviointi 
 
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvioinnin tulisi koskea koko tutkimusprosessia. 

Laadullisen tutkimuksen käsittely on yksilöllisempää ja vähemmän standardoitua kuin 

kvantitatiivisen aineiston käsittely ja siksi lukijalle on annettava mahdollisimman tarkka kuva 

sekä niistä teknisistä operaatioista että ajatusoperaatioista, jotka ovat johtaneet raportoituihin 

tuloksiin. Lukija ei saa olla pelkästään sen armoilla, että hän luottaa tutkijan intuitioon ja näin 

ollen myös laadullisessa tutkimuksessa arvioitavuuden ja jopa toistettavuuden vaatimus on 

tärkeä (Mäkelä 1990, 59).  

 

Metodikirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta käsitellään yleensä validiteetin 

(tutkimuksessa on tutkittu sitä, mitä on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimustulosten 
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toistettavuus) käsittein. Laadullisen tutkimuksen piirissä näiden käsitteiden käyttöä on 

kritisoitu pääosin siksi, että ne ovat syntyneet määrällisen tutkimuksen piirissä ja käsitteinä 

niiden ala vastaa lähinnä vain määrällisen tutkimuksen tarpeita (Tuomi ja Sarajärvi 2002, 

133). Laadullisen tutkimuksen toistettavuutta ei siis voi muotoilla reliabiliteettiongelmaksi 

eikä kvalitatiivisen tulkinnan osuvuutta voi rinnastaa tilastollisen mallin osuvuuteen tai 

selitysvoimaan. Kvalitatiivisen analyysin onnistuneisuus on siis arvioitava muilla mittapuilla 

(Mäkelä 1990, 47).  Ehkä yleisin kritiikki perustuu Lincolnin ja Guban (1985, ks. Tuomi ja 

Sarajärvi 2002) esittämään arvioon, jonka mukaan mainitut luotettavuuskäsitteet perustuvat 

oletukseen yhdestä konkreettisesta todellisuudesta, jota tutkimuksissa tavoitellaan.  

 

Pätevyydellä tarkoitetaan sitä, missä määrin tietty väite, tulkinta tai tulos ilmaisevat kohdetta, 

johon niiden on tarkoitus viitata. Sisäinen pätevyys merkitsee tulkinnan sisäistä loogisuutta ja 

ristiriidattomuutta. Ulkoinen pätevyys puolestaan merkitsee sitä, yleistyykö tulkinta 

muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. Vähintäänkin yleistettävyyteen liittyvien 

perusasioiden eli populaation ja yleistyksen virheellisyyden todennäköisyyden pitäisi olla 

tiedossa (Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 254–255). 

 

Perttulan (1995, 102–103) mukaan seuraavat kriteerit ovat yleisesti kohdallisina arvioitaessa 

kokemusten tutkimisen luotettavuutta riippumatta valitusta kvalitatiivisesta tutkimusotteesta.  

 

Tutkimusprosessin johdonmukaisuus. Tutkittavan ilmiön perusrakenteen, tutkimuksen 

aineistonhankintatavan, teoreettisen lähestymistavan, analyysimenetelmän ja tutkimuksen 

raportointitavan välillä tulee olla looginen yhteys.  

 

Tutkimusprosessin reflektointi. Tutkijan on kyettävä perustelemaan tutkimukselliset 

valintansa kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa. Tutkimusraportin on annettava lukijoille 

mahdollisuus hahmottaa tutkimusprosessin kulku ja kokonaisuus.  

 

Tutkimusprosessin aineistolähtöisyys. Tutkimusaineisto on tutkimusprosessin 

kokonaisuudessa keskeisimmässä asemassa. Kvalitatiivinen tutkimusprosessi etenee 

tutkimusaineiston ehdoilla.  
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Tutkijan subjektiivisuus. Tutkija on tajunnallisena olentona tutkimustyönsä subjekti ja hänen 

on reflektoitava, analysoitava ja raportoitava sen merkitys tutkimuksen eri vaiheissa. Tutkijan 

tajunnallisuus on tutkimustyön välttämätön edellytys.  

 

Tutkijan vastuullisuus. Tutkijan on suoritettava kaikki tutkimukselliset toimenpiteet 

systemaattisesti. Tutkija ei kykene välittämään tutkimusraportissa kaikkia tutkimuksellisia 

yksityiskohtia niin, että toinen ihminen kykenisi konstruoimaan tutkimuksen kulun 

täsmälleen tapahtuneessa muodossa. Tämän vuoksi tutkijan vastuullisuus on merkittävä osa 

tutkimuksen luotettavuutta.  



 
 

44

 

5 REMONTOITUJEN MYYMÄLÖIDEN MUUTOKSET 

ASIAKKAIDEN KOKEMANA 

 
 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimuksen tuloksia. Tulokset koostuvat haastateltujen itse 

kertomista kokemuksista myymäläsuunnittelun eri osa-alueista ja niissä tapahtuneista 

muutoksista. Myymäläsuunnittelun osa-alueet noudattavat teoriaosuudessa esiteltyä 

rakennetta. Osion aluksi tutustutaan haastateltuihin ja heidän näkemykseensä omasta 

uskollisuuden tasostaan. Uskollisuuden tasot esiteltiin teoriaosuudessa kappaleessa 3.1.  

Tähän luokitteluun pohjautuu myymälämuutosten kokemusten analysointi, sillä tavoitteena 

on löytää yhteneväisyyksiä kolmen eri asiakasuskollisuus tason kokemusten välillä. 

 

Tulosten käsittelyn yhteydessä haastateltavien vastauksia on nähtävissä sitaateissa niiden 

alkuperäisessä muodossa. Alkuperäiset vastaukset toimivat aineistoa kuvaavina 

esimerkkeinä, perustelevat tehtyjä tulkintoja ja myös elävöittävät tekstiä (Hirsjärvi ja Hurme 

2000, 146). Tuloksia tarkasteltaessa on edelleen syytä muistaa, että kokemuksiin liittyy sekä 

tiedostettuja että tiedostamattomia tekijöitä. Kaikki kokemukset on otettu aineistoon 

sellaisenaan kyseenalaistamatta niiden todenperäisyyttä. Haastattelut suoritettiin 

Pohjolankadun ja Vartiokylän Alepoissa helmi- ja maaliskuussa 2008. Pohjolankadun Alepa 

avattiin remontoituna 31.1.2008 ja Vartiokylän Alepa 5.3.2008. Pohjolankadun Alepassa 

suoritettiin kuusi haastattelua ja Vartiokylän Alepassa viisi haastattelua.  

 

5.1 Haastatellut ja heidän oma näkemyksensä uskollisuudestaan 
 
Haastatteluun osallistuneista yhdestätoista asiakkaasta naisia oli seitsemän ja miehiä neljä. 

Kaikille haastatelluille Alepa oli entuudestaan tuttu paikka jo useamman vuoden ajalta. 

Monille haastatelluille toteutetut remontit eivät olleet ensimmäisiä, jotka he ovat Alepan 

asiakkaina kokeneet. Molemmat myymälät ovat Helsingin Osuuskaupan ja Elannon fuusion 

yhteydessä läpikäyneet laajat remontit muuttuessaan Alepa-ketjun myymälöiksi. 

Pohjolankadun myymälä muutettiin Alepaksi Siwasta, Vartiokylä Valintatalosta.  
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Haastateltavilta kerättiin taustatietona sukupuolen lisäksi asiakasikä, eli asiakkuus Alepassa 

vuosina. Lyhyin asiakkuus oli vuoden, pisin viisitoista vuotta. Haastateltujen 

asiakasikäjakauma on kuvattu Taulukossa 2.  

 

TAULUKKO 2 Haastatteluun osallistuneiden asiakasikäjakauma 

                      Asiakasikä vuosina  Haastateltujen lukumäärä             

 0-2 vuotta                                                  2 

 3-5 vuotta                                                  3 

 6-9 vuotta                                                  2 

 yli 10 vuotta                                              4 

 

 

Kaikki haastatellut pitivät itseään suhteellisen uskollisina asiakkaina. Asteikolla 1-3 kukaan 

ei sijoittanut itseään alimpaan uskollisuuden luokkaan, vaan kaikki kokivat olevansa joko 2. 

tai 3. tason asiakkaita. Yksi haastateltava ei osannut asteikolla 1-3 määritellä uskollisuuden 

tasoaan. Hänen kohdallaan sitaateissa on uskollisuuden tason kohdalla viiva. Haastateltujen 

asiakasuskollisuusjakauma on kuvattu Taulukossa 3.  

 

TAULUKKO 3 Haastateltujen näkemys omasta uskollisuuden tasostaan 

                      Asiakasuskollisuuden taso  Haastateltujen lukumäärä             

 1                                                                0 

                      2                                                                4 

                      3                                                                6 

 

Haastateltavat kuvailivat sanallisesti omaa uskollisuuttaan hieman ristiriitaisesti. Joukossa oli 

asiakkaita, jotka edustivat mielestään korkeinta mahdollista asiakasuskollisuuden tasoa, mutta 

kertoivat myymälänvalintaa ohjaavan lähinnä läheinen sijainti ja edulliset hinnat, ja että 

olisivat valmiita vaihtamaan myymälää, mikäli lähemmäksi kotia avattaisiin kilpailevan 

ketjun myymälä tai mikäli hinnat nousisivat radikaalisti. Asiakas on siis oman kuvailunsa 

perusteella kognitiivisella tasolla sitoutunut, mutta kokee kuitenkin olevansa erittäin 

uskollinen asiakas. Tässä tutkimuksessa asiakkaan oma näkemys uskollisuudestaan on 

aineiston analyysin ydin ja asiakkaan määräämä taso uskollisuudelleen ohjaa analyysiä.  
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”Kyllä se sijainti on tärkeä. Jos saman matkan päähän tulisi myymälä, jossa 
olisi mukava käydä ja hinnat eivät huimaisi päätä voisin hyvin vaihtaakin 
myymälää. Jos toinen myymälä tarjoaisi helpommalla, olisin mahdollisesti 
valmis vaihtamaan”.  
(Naisasiakas B Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 10) 
 
”Viereen on tulossa suuri K-kauppa 600 m päähän, mutta kyllä tämä läheisyys 
pitää täällä. Tietenkin jos hinnat alkavat kovasti nousta, vaihdan pois”. 
(Miesasiakas E Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 2) 

 
 
Suuri osa korkeimman asiakasuskollisuuden tason edustajista oli kuitenkin sitä mieltä, ettei 

vaihtaisi myymälää mistään hinnasta. Molempien myymälöiden osalta asiakkaat kehuivat 

henkilökunnan ystävällisyyttä ja henkilökohtaista palvelua, jota myymälässä saa. Alepaa 

kuvailtiin omaksi lähikaupaksi, jonka ovien sulkeutuminen remontin ajaksi oli osalle 

asiakkaista järkytys.  

 

”Motivaationi asioida täällä on korkea. En vaihtaisi. Anoppini halusi lähteä 
Citymarkettiin lammastarjouksen perässä ja olin vihainen, en olisi halunnut 
mennä! Tämä kuvaa uskollisuuden tasoani”.  
(Naisasiakas G Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 8) 
 
”Jos laatu ja palvelu pysyvät samoina, emme koe minkäänlaista tarvetta vaihtaa 
myymälää. Emme edes Suomen suurimpaan Prismaan, joka on rakenteilla 
tuohon ihan viereen”. 
(Miesasiakas I Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 4) 

 
 
Osa haastatelluista ei halunnut sijoittaa itseään korkeimmalle tasolle, vaikka pitivätkin 

myymälästä paljon. Syynä he pitivät sitä, että asioivat säännöllisesti myös muualla. Toisen 

tason asiakkaista yhä uskollisempia tekisi tuotevalikoiman kasvu tuoreen kalan ja lihan 

osalta. 

 

”Tämä sijainti on suuri tekijä. Tosin käyn tässä enemmän kun tuossa viereisessä 
K-kaupassa, joka on yhtä lähellä. Sieltä haen lihaa ja kalaa. Eli jos tässä 
kestävät tämä puitteet samanlaisina, en koe tarvetta vaihtaa”.  
(Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1) 
 
”Käytän pääasiassa Alepaa, poikkeuksena viikonloput, jolloin haen lihaa ja 
kalaa muualta. Jos nekin löytyisi täältä, en koe että minulla olisi tarvetta käyttää 
muita myymälöitä”. 
(Naisasiakas K Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 15) 
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5.2 Asiakkaiden kokemukset myymäläsisustuksesta 
 
Myymäläsisustusta tutkittaessa haasteltavien kokemuksia lähestyttiin yleisemmästä 

yksityiskohtaisempaan. Myymälän layoutin muutosten kautta oli helppo siirtyä 

yksityiskohtaisemmin tarkastelemaan muutoksia tuotevalikoimassa. Moni haastateltava 

siirtyikin automaattisesti puhumaan tuotevalikoimasta ja tuoteasettelusta kerrottuaan ensin 

kokemuksensa layoutin muutoksista. Molemmissa tutkituissa myymälöissä on käytössä 

päivittäistavarakaupassa yleisimmin käytössä oleva malli eli ns. ruudukkomalli (Sullivan ja 

Adcock 2002, 142). Ruudukkomalli koostuu pitkistä hyllyriveistä, jotka muodostavat 

käytäviä. Myymälän layoutin eli pohjapiirustuksen koki selvästi parantuneen seitsemän 

asiakasta, kolme ei ollut huomannut suurtakaan eroa ja yhden asiakkaan mielestä uusi layout 

oli huonontunut.  

 

Myönteiset kokemukset Pohjolankadulla liittyivät tilan laajentumiseen leipähyllyjen ja 

leipien jälkeisen paistopisteen kohdalla. Myös käytävien levenemistä kiiteltiin ja myymälässä 

koettiin uudenlaista tilantuntua. Kielteiset kokemukset liittyivät lähinnä myymälän ahtauteen 

tai käytävien sokkeloisuuteen. Konkreettisia ahtauskohtia nimettiin muutamia, joista 

esimerkkeinä maitokaapin edusta ja kassojen alue. Toisaalta haastatellut olivat yhtenäisesti, 

yhtä haastateltavaa lukuun ottamatta, sitä mieltä, että rajoitettuun tilaan nähden käytävät ja 

tilankäyttö ovat erittäin toimivat.  

 

”Myymälä on hieman sokkeloinen edelleen, mutta parantui remontin myötä 
kovasti. On huomattavasti valoisampi ja uudet maalit tuovat kirkkautta. Mutta 
käytävien suhteen on yhä sokkeloinen. Koen että käytävät ovat turhan pitkät, 
hyllyrivit tulisi katkaista puoliksi, ettei tarvitsisi kulkea aina koko myymälän 
läpi. Se nopeuttaisi asiointia. Tai esimerkiksi jos unohtaa punnita hedelmät, 
joutuu juosta kovin pitkän matkan punnitsemaan niitä”. 
(Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1) 
 
”Koen, että myymälä on nyt paljon ahtaampi. Tietysti täällä on enemmän 
tuotteita, eli hyllyt ovat entistä korkeammat, mutta tämän lisäksi myös 
ohittaminen on vaikeampaa. Maitojen kohdalla on todella ahdasta. Tulee tunne 
että käytävät olisivat kaventuneet”. 
(Naisasiakas F Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso -, asiakasikä 3) 
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Myönteiset kokemukset Vartiokylässä liittyivät vahvimmin layoutin selkeyteen ja myymälän 

avaruuteen. Kaikki viisi haastateltavaa olivat sitä mieltä, että myymälä on nyt selkeämpi ja 

että siellä on helpompi liikkua. Toisin kuin Pohjolankadulla, Vartiokylässä kiiteltiin pitkiä 

hyllyrivejä. Kolme viidestä haastatellusta aloitti haastattelun kehumalla poikittaisliikenteen 

mahdollisuuden poistumista ja ilmaisemalla tyytyväisyyttään siitä, kuinka uudet, pitkät 

käytävät toimivat ikään kuin muistilistana. Uusi layout mahdollistaa heidän mukaansa 

yhdellä kierroksella kaikkien tuotteiden keräämisen ja koko kauppa tulee nähtyä. Tämä 

voidaan nähdä kaupan puolelta ideaalina tilanteena, sillä asiakas ”kierrätetään” myymälässä 

reittiä, joka stimuloi lisäostoihin, mutta yhä mahdollistaa asiakkaan vaivattoman asioinnin, 

eikä asiakas koe että häntä ”pakotetaan” kulkemaan läpi koko myymälän (Willen 1995, 40). 

Kukaan haastateltava ei kokenut, että käytävät olisivat kaventuneet, ja nekin haastateltavat, 

jotka eivät olleet juurikaan kiinnittäneet huomiota muutoksiin käytävissä perustelivat asiaa 

kertomalla asioivansa sellaiseen aikaan, että ruuhkia ei käytäville synny.  

 

”Myymälä on parantunut niin, että kun on pitkät käytävät tulee käytyä koko 
kauppa läpi ja muistaa ostaa kaiken. Ennen sitä helposti jätti jonkun käytävän 
käymättä ja unohti ostaa jotain, mitä olisi pitänyt ostaa. En tee listaa, joten 
käytävien läpikäyminen on minulle tärkeää. Käytävät tuntuvat myös 
leveämmiltä” 
(Naisasiakas G Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 8) 

 
Vain yhden haastateltavan kokemuksiin Vartiokylän layoutista liittyi kielteisiä kokemuksia.  

 
”Onhan se parantunut toimivammaksi. Se vanha layout oli hieman sokkeloinen. 
Uusi layout mahdollistaa yhdellä kierroksella kaikkien tuotteiden keräämisen. 
Pulloautomaatista myymälän yhteydessä tosin en pidä. Sen saisi sijoittaa 
eteiseen. Se on mielestäni todella huonolla paikalla” 
(Miesasiakas J Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 10) 

 
Kysyttäessä muutoksista tavassa kiertää myymälässä Pohjolankadun haastateltavista kaksi oli 

sitä mieltä, että he kulkevat myymälässä nyt erilailla kun ennen remonttia. Molempien 

kokemukset liittyivät järjestykseen kiertää käytävät. Neljä haastateltavaa ei ollut huomannut 

tavassaan kiertää mitään eroa vanhaan verrattuna kuin sen, mitä tuotteiden paikanvaihdokset 

aiheuttivat. Myös Vartiokylässä kaksi haastateltavaa koki, etteivät kulje edestakaisin yhtä 

paljon kuin ennen remonttia. Kolme haastateltavaa ei ollut huomannut eroa.  

 
”Itse asiassa ei ole muuttunut, sillä noihan menee aika samanlailla noi käytävät 
edelleen. Elikkä siellä ei ole mahdollisuutta koukkia sieltä välistä. Pitkät 
käytävärivit on kierrettävä. Se on aina ollut sellainen pieni harmi, että kun sieltä 
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välistä ei ole päässyt. Jos on huomannut, että jotain on unohtunut, kun ei ole 
mahdollisuutta poikkiliikenteeseen tuotteiden hakeminen hidastuu. Kun tiedät 
että sinun pitää hakea jotain nopeasti, joudut kiertämään koko myymälän 
hakemaan toisesta päästä mitä on jäänyt. Poikkiliikenteen puuttuminen 
harmittaa keskimmäisellä käytävärivillä”. 
( Naisasiakas A Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 7) 

 
 
Myymälän ulkoiseen sisustamiseen, jolla tässä tutkimuksessa tarkoitetaan ulkoikkunoita ja 

sisääntuloaulaa, haastateltavat olivat kiinnittäneet yleisesti ottaen hyvin vähän huomiota. 

Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että myymälän uusi ulkoinen ilme olisi epäonnistunut. 

Ulkoikkuna on usein ensimmäinen elementti, jonka potentiaalinen asiakas kohtaa seistessään 

kaupan ulkopuolella ja sen tarkoitus on houkutella ihmisiä sisään (Sullivan ja Adcock 2002, 

141; Bankston 2000, 44). Molemmat tutkitut myymälät sijaitsevat asuinalueilla, keskustan 

ulkopuolella, autolla liikennöitävillä teillä, ei siis kävelykaduilla, ja siksi myymälöiden 

tutkiminen ja katselu ulkoa päin jää ymmärrettävästi vähemmälle. Haastateltavat kertoivat 

ulkoisen ilmeen muutoksista kuitenkin myönteiseen sävyyn, vaikkeivät konkreettisia 

muutoksia osanneetkaan mainita. Yhdestätoista haastatellusta viisi mainitsi sanat 

”raikkaampi” ja ”siistimpi” kuvaillessaan myymälää ulkoa päin. Remonttia pidettiin 

”kasvojen pesuna”. Vartiokylän uudet sisääntuloportit saivat osakseen kiitosta. Kielteisiä 

tunteita koskien myymälän julkisivua koki vain yksi haastateltu.  

 
 ”Yhtä kamala kuin ennen”. 
 (Naisasiakas K Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 15) 
 
 
Remontin jälkeisiin tuotevalikoimiin suhtauduttiin Vartiokylässä myönteisemmin kuin 

Pohjolankadulla. Pohjolankadulla kuudesta haastatellusta kaksi oli sitä mieltä, että 

tuotevalikoima oli kasvanut. Neljästä haastatellusta, jotka eivät olleet huomanneet 

tuotevalikoiman kasvaneen, kaksi ei sitä myöskään kaivannut, vaan he olivat sitä mieltä, että 

pieneksi lähikaupaksi tuotevalikoima oli juuri sopiva ja sen kasvattaminen olisi turhaa ja 

voisi saada myymälän vaikuttamaan liian ahtaalta. Kuten kappaleessa 2.1.2 Broniarczyk ja 

Hoyer (Krafft ja Mantrala 2006, 235) esittävät, teoria, jonka mukaan vuosia vallinnut ajatus 

siitä, että asiakkaiden tyytyväisyys tiettyä myymälää kohtaan on sidoksissa automaattisesti 

tuotevalikoiman laajuuteen, ei enää päde, eikä pätenyt tutkittujen myymälöiden 

asiakkaidenkaan osalta.  
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  ”En ole huomannut että valikoima olisi parantunut. Erona huomaan ainoastaan 

sijoittelun uusille paikoille. Ja en toisaalta ole kaivannutkaan mitään uutta, sillä 
arkiseen kaupankäyntiin tämä riittää meille erittäin hyvin ja tuotevalikoiman 
kasvattaminen voisi tehdä myymälästä täyteen tungetun oloisen” 

 (Naisasiakas F Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso -, asiakasikä 3) 
 
 
Tuoteryhmistä leipä ja vihannekset saivat uudessa esillepanossa eniten kiitosta. Molempien 

tuoteryhmien kohdalla haastatellut kokivat, että ne olivat näyttävämmin ja kauniimmin esillä, 

ja että ne olivat määrältään kasvaneet. Maitotuotteiden osalta kaksi haastateltavaa kuudesta 

oli pettynyt valikoiman supistumiseen. Heidän mielestään jogurttien ja maitojen hyllytilaa oli 

annettu muille kylmätuotteille. Alkoholijuomien siirtymisestä kassoille oltiin kahta mieltä. 

Kaksi haastateltavaa piti järjestelyä hyvänä ihan jo turvallisuuden, mutta myös 

käytännöllisyyden kannalta. Impulssiostojen määrä alkoholi- ja virvoitusjuomien osalta oli 

heidän osaltaan kasvanut. Haastatellut, jotka eivät pitäneet uudesta järjestelystä, olivat 

tottuneet viimeisenä ennen maksamista silmäilemään hygieniahyllyn, joka sijaitsi ennen 

juomien kohdalla, ja katsomaan mitä mahdollisesti tarvitsivat. Heidän osaltaan 

harkitsemattomien hygieniatuotteiden ostot olivat vähentyneet. Kassa-alue, jossa 

mahdollisesti seistään ja jonotetaan hetki, näyttää toimivan Pohjolankadulla siis 

impulssiostojen näyttämönä.  

 

Vartiokylässä kolme haastateltua viidestä koki tuotevalikoiman selkeästi parantuneen 

remontin jälkeen. Jogurttien, leipien ja lihojen tuoteryhmät olivat haastateltujen mielestä 

kasvaneet selkeimmin.  

 

”Homma on kovasti parantunut. Tuotevalikoima on valtavasti kasvanut. Jogurtit 
ja leivät ovat selkeästi lisääntyneet. Olen tyytyväinen, sillä käytän molempien 
tuoteryhmien tuotteita paljon”. 
(Naisasiakas G Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 8) 
 
”En ole kiinnittänyt huomiota, sillä haen aina tietyt tuotteet, ja on ollut tuoretta 
ja hyvin saatavilla. Täällä katsotaan viimeiset päivämäärämerkinnät todella 
hyvin. Saan aina tuoretta laatua. Erikoistuotteet, kuten soijatuotteet, eivät ole 
saaneet mielestäni vieläkään tarpeeksi hyllytilaa”. 
(Miesasiakas I Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 4) 

 
 
Vartiokylässä haastatellut kehuivat tuotevalikoiman runsauden lisäksi tuotteiden esillepanoa 

siistiksi ja jopa esteettisesti kauniiksi. Molemmissa myymälöissä haastateltavat nimesivät 

tuoteryhmiä, joihin kaipaisivat kasvua. Eniten mainintoja saivat erikoistuotteet, kuten 
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laktoosittomat tuotteet, soijavalmisteet ja kauneudenhoitotuotteet, joista esimerkkinä 

silmämeikinpoistoaine. Alemman uskollisuuden tason asiakkaat olivat keskimäärin 

tyytyväisempiä tuotevalikoimaan ja sen kasvuun. He mainitsivat puheessaan myönteisiä 

ilmauksia kuten ”lisääntynyt”, ”kasvanut”, ”runsaampi” ja ”parempi” keskimäärin kaksi 

kertaa. Korkeimman uskollisuuden tason asiakkaat käyttivät vastaavanlaisia ilmauksia 

keskimäärin kerran.  

 

Kaikki yksitoista haastateltavaa olivat yhtä mieltä tavara-asettelun loogisuudesta ja tuotteiden 

löytämisen helppoudesta. Kuitenkin tuotteiden sijoittelusta uusille paikoille haastatellut 

totesivat, että uusia paikkoja on joutunut hieman etsimään. Kaikki olivat kuitenkin sitä 

mieltä, että tuotteet ovat tuoteperheittäin vierekkäin järjestelmällisesti. Vartiokylässä 

pakasteiden siirtyminen viimeiseksi tuoteryhmäksi koettiin myönteisenä, etteivät pakasteet 

ehdi sulaa ostosreissun aikana.  

 

Seuraavana haastateltavia pyydettiin kuvailemaan impulssiostamistaan ja miettimään, onko 

remontti vaikuttanut heidän tapoihinsa ostaa. Kaksi haastateltavaa oli sitä mieltä, että he 

ostavat impulsiivisesti ja nyt vielä impulsiivisemmin kuin ennen.  

 
”Ostan aina impulsiivisesti, tuolla on niin helppo vaan tarttua tuotteisiin. On 
kivaa, että tuossa alussa on ihanasti tuoreet vihannekset, jonka jälkeen ihanat 
leivokset ja juustot. Kyllä sieltä löytää paljon kaikkea, jota tarttuu mukaan”. 
(Naisasiakas A Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 7) 
 
 

Osa haastatelluista molemmissa myymälöissä myönsi ostavansa hedelmiä ja vihanneksia nyt 

erilailla kuin ennen remonttia, jolloin ne haettiin mahdollisesti jopa muualta. Nämä 

haastatellut eivät kuitenkaan kokeneet ostavansa impulsiivisesti, vaan yksinkertaisesti pitivät 

vihannesten ja hedelmien tuoteryhmän parantumista niin suurena, että haluavat ostaa ko. 

tuotteita enemmän.  

 

Viimeinen myymäläsisustamiseen ja tilankäyttöön liittyvä aihepiiri oli kassa-alue, jonka 

osalta haastateltavia pyydettiin kertomaan mielipiteitä muutoksissa kassa-alueella sekä 

kiinnostuksesta käyttää itsepalveluasemaa. Pohjolankadulla valtaosa haastatelluista koki 

kassa-alueen laajentuneen avarammaksi, ruuhkien vähentyneen ja jonotusajan pienentyneen. 

Neljä kuudesta oli myös sitä mieltä, että remontin myötä myyjät ovat alkaneet reagoida 
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kassajonoihin nopeammin. Oluiden uusi sijainti kassojen läheisyydessä nousi uudelleen esille 

useamman kuin yhden haastateltavan kertomuksissa. 

 

”Kassatiski on parempi, sillä se jakautuu kolmeen osaan. Ennen oli hankalaa, 
jos oli paljon tuotteita ja pakatessa seuraavan asiakkaan tuotteet sekoittuvat 
omiin. Pidin vanhasta myymälästä enemmän, jossa juomat olivat pois kassa-
alueelta. Ne ovat Alepoissa nykyään aina kassa-alueella ja siinä kun jonotti 
kassalla, pystyi ennen tarkistamaan tarvitsiko shampoota tai hammastahnaa. 
Pidin siitä, että hygieniatuotteet olivat kassojen luona. Siinä oli helppo tehdä 
täydennysostoksia. Ja kylmä pullokaapisto kassalla ei ole niinkään viihtyisä”. 

 (Naisasiakas F Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso -, asiakasikä 3) 
 
 
Vartiokylässä kaikki viisi haastateltavaa kokivat kassa-alueen laajentuneen, joka herätti sekä 

myönteisiä että kielteisiä tunteita. 

 
 

 ”Kassa-alue on avartunut myös. Pidän todella paljon”. 
 (Naisasiakas H Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 2) 
 

”Mielestäni kassoille on tuhlattu aivan liikaa kaunista neliötilaa. On hullua, että 
se alue, jossa ihmiset jonottavat on valtavan suuri. On selvästikin varaa tuhlata 
neliöitä. Toisaalta jos siinä olisi hyllyt välissä ajamassa ihmiset selviin jonoihin, 
olisi tila liian ahdas. Kassoja on sopiva määrä ja jonoille kuitenkin on oltava 
tilaa”.  
(Miesasiakas J Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 10) 

 
 
Valtaosa haastatelluista ei jäänyt kaipaamaan itsepalveluasemaa. Kahdeksan yhdestätoista ei 

käyttäisi mahdollisuutta itsenäisesti maksaa tuotteitaan, mikäli sellainen mahdollisuus 

Alepassa olisi. Kolme haastateltavaa piti itsepalveluasemaa hyvänä ideana, ja he olisivat 

valmiita käyttämään sellaista välttääkseen jonottamista. Kaikki nämä kolme olivat alemman 

uskollisuuden tason asiakkaita ja itsepalvelu mahdollisuuden tuominen myymälään saattaisi 

olla yksi tapa vahvistaa heidän uskollisuuttaan. Haluttomuutta itse skannata tuotteita 

perusteltiin Litfin ja Wolframin tapaan (Litf ja Wolfram 2006 ks. Krafft ja Mantrala 2006, 

155) huolella työpaikkojen katoamisesta ja henkilökohtaisen kontaktin puuttumisesta 

henkilökunnan kanssa.  

 

Asiakkaiden kokemuksissa tilankäytön ja sisustuksen osalta ei uskollisuusluokkien välillä 

ollut nähtävissä suuria eroa. Molempien luokkien edustajat olivat kokeneet sekä myönteisiä 

että kielteisiä tuntemuksia. Yleiseltä sävyltään korkeamman uskollisuuden tason asiakkaiden 
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kokemukset olivat kuitenkin hieman kriittisemmänsävyisiä ja ajoittain jopa kielteisen oloisia. 

Yksi selitys tälle voi olla asiakkaan korkeat odotukset ja vahvan sitoutumisen mukanaan 

tuoma halu nähdä myymälän jatkuvasti parantavan toimintaansa. 

 
 

5.2 Asiakkaiden kokemukset asioinnin helppoudesta 
 
 
Tärkein tavoite myymälöiden remontoimisessa on saada työlle vastinetta myynnin kasvulla. 

Yksi tapa kasvattaa myyntiä on huolehtia siitä, että ostaminen tehdään asiakkaalle aina 

mahdollisimman helpoksi. Ostamisen helppouteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi 

huolehtimalla, että liikkuminen myymälässä on esteetöntä, tuoteasettelu loogista ja että 

ostamiseen vaadittavat komponentit kuten ostoskärryt toimivat virheettömästi.  

 
Molemmissa myymälöissä liikkuminen koettiin suhteellisen helpoksi, joskin 

parannusehdotuksia nousi esille paljon. Pohjolankadulla ongelmakohdiksi, joissa liikkuminen 

on vaikeaa tai peräti mahdotonta, nimettiin pullonpalautuskoneen jälkeinen alue pakasteiden 

kohdalla, maitokaapin edusta ja talouspaperivälikkö. Jälleen esille nousi myös layoutin 

yhteydessä esillä ollut teema pitkistä hyllyriveistä. Kolme haastateltavaa kuudesta mainitsi 

oikaisun mahdollisuuden puuttumisen ongelmaksi liikkua myymälässä. Esimerkkeinä 

annettiin tilanne, jossa asiakas on jo kassoilla ja on unohtanut jotain; hän joutuu kiertämään 

koko myymälän hakeakseen puuttuvan tuotteen. Ohittamisen vaikeuksia oli kokenut 

Pohjolankadulla viisi haastateltavaa. He kuvailivat sellaista tilannetta erittäin epämukavaksi, 

jossa samalla käytävällä olivat eläkeläinen rollaattorin kanssa, äiti lastenvaunujen kanssa ja 

asiakas itse ostoskärryjen kanssa. Pohjolankadulla vain yksi haastateltava koki liikkumisen 

helpottuneen remontin seurauksena.  

 
”Mielestäni liikkuminen on parantunut, sillä siellä on hieman enemmän sitä 
tilaa liikkua, se helpottaa huomattavasti. Ainoa, missä ei esteettömästi voi 
liikkua, on juuri se yksi hyllyrivi, josta ei pääse poikittain kulkemaan. Se 
oikeasti häiritsee kun ei voi oikaista”.  

 (Naisasiakas A Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 7) 
 
 

Vartiokylän haastateltavien keskuudessa asioinnin koettiin helpottuneen hieman enemmän. 

Kolme viidestä oli sitä mieltä, että asiointi oli selkeästi helpottunut. Asiaa perusteltiin 

kulkuradan joustavuudella ja suoraviivaisuudella ja käytävien leventymisellä. Loput kaksi oli 
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sitä mieltä, että asiointi ei koskaan ole ollut vaikeaa, ja siksi eivät olleet kokeneet sen 

helpottuneen remontin myötä. Yleisestä tyytyväisyydestä huolimatta parannusehdotuksia 

nousi esille. Pylväiden kohdalle haastateltavat olivat huomanneet toisinaan kasautuvan 

ruuhkaa, samoin pullonpalautusautomaatin edustalle. Ajoittain pakasteiden luokse 

pääseminen koettiin vaikeaksi, johtuen pitkistä kassajonoista, jotka estivät vapaan 

liikkumisen pakastealtaan edessä.  

 

Kaikki yksitoista haastateltavaa olivat sitä mieltä, että ostoskärryt ja korit on sijoitettuna 

paikkaan, josta ne on helppo ottaa ja ne toimivat virheettömästi. Yksi haastateltava näki 

kuitenkin kehitettävää tyytyväisyytensä ohella.  

 
”Toimivat hyvin, mutta pitäisin ulkomailla jo käytössä olevien perässä 
vedettävien ostoskärryjen tuomista myös tämän kokoiseen myymälään. 
Varsinkin nyt kun on lapsi tulossa, kuvittelisin että olisi helpompi liikkua 
perässä vedettävän kärryn kanssa”. 
(Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1) 

 
 
Haastateltavat kokivat yleisesti ottaen asioinnin helpottuneen remontin myötä. 

Pohjolankadulla myönteisinä muutoksina koettiin jonojen lyhentyminen, kassapöydän 

jakautuminen kolmeen osaan kahden sijasta ja tavaroiden loogisempi asettelu. Myös paljon 

mainintoja saivat abstraktimmat tekijät, jotka eivät suoranaisesti helpota asiointia, mutta ovat 

huomionarvoisia, sillä suuri joukko haastateltavia mainitsi ne asioinnin helppouden 

yhteydessä. Tällaisia tekijöitä olivat ”siisteys”, ”pirteys”, ”freesiytyminen” ja ”raikkaus”. 

Pyydettäessä nimeämään tekijöitä, joilla asioinnin helppoutta olisi vielä entisestään voitu 

parantaa, eniten mainintoja saivat lisätila, hyllyjen yläpuoliset opasteet ja 

myymälähenkilökunnan määrän lisääminen.  

 

Myös Vartiokylässä asiointia helpottavia tekijöitä nimettiin runsaasti. Kuten Pohjolakadulla, 

myös Vartiokylässä tavaroiden looginen asettelu ja suoraviivainen kulkureitti nähtiin 

asiointia nopeuttavina tekijöinä. Sijainnistaan johtuen auton helppo parkkeeraaminen nähtiin 

erityisesti myönteisenä Vartiokylässä. Pohjolankadun Alepassa ei noussut esille mainintoja 

aiheesta, johtuen osittain siitä, että Pohjolankadulla Alepa ei tarjoa parkkimahdollisuutta 

toisin kuin Vartiokylässä. Auton lähelle saaminen mahdollisti kahden haastateltavan mielestä 

nopean, spontaanin pistäytymisen myymälään ohi ajettaessa, tarkkaan harkitun ostosreissun 

sijaan. Myymälää kehuttiin myös keskivertoa suurempana lähikauppana, josta tuotteita ei 
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tarvitse ”hakea vaateosaston takaa, kuten Citymarketissa”. Kuten Pohjolankadulla, 

Vartiokylässäkin abstraktimmat tekijät kuten ”siisteys” ja ”puhtaus” liittyivät oleellisesti 

haastateltavien tarinoihin asioinnin helppoudesta. Nämä voidaan tietenkin ymmärtää myös 

konkreettisemmalla tasolla tekijöiksi, joiden vastakohdat epäsiisteys ja sotkuisuus 

mahdollisesti hankaloittaisivat asiointia.  

 

Asiointitapojen muutoksiin palattiin asiointitiheyksien osalta asioinnin helppouden 

yhteydessä. Pohjolankadulla bonusraporteista seurattavissa oleva asiakasomistajien 

asiointitiheys oli kasvanut tammikuun 2.9 asiointikerrasta kuukaudessa helmikuun 3.4 

kertaan kuukaudessa. Vartiokylässä vastaavat luvut olivat 2.7 ja 3.5. Haastateltujen omaa 

näkemystä asiointitiheyden muutoksista on kuvattu Taulukossa 4.  

 

TAULUKKO 4 Muutokset haastateltujen asiointitiheydessä 

                    Asiointitiheys                         Haastateltujen lukumäärä             

 Useimmin                                                                 3 

                      Harvemmin                                                              2 

                      Ei muutosta                                                              6 

 
 

Haastateltavat kuvasivat muutoksia seuraavanlaisesti: 
 

 
”Ehkä hieman useimmin, sillä nyt haen leipää ja hedelmiäkin täältä, jotka hain 
ennen muulta. Löydän usein kaiken tarvittavan täältä, ainoa puute on lihatiskin 
puute, joka toisaalta selittyy tilanpuutteella, enkä sen takia sitä tähän toisaalta 
kaipaakaan”.  
( Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1) 
 
”Ehkä harvemmin, sillä kun tämä Alepa oli  kiinni joutui etsimään muita 
vaihtoehtoja ja löysinkin muita kauppoja, jotka ovat hieman tilavampia kuin 
tämä ja olenkin jatkanut niissä asiointia. Tässä ihan lähellä on kaksi tilavampaa 
Alepaa”.  
(Naisasiakas F Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso -, asiakasikä 3) 

 

 
Sijainti oli Pohjolankadun Alepan haastateltavien keskuudessa suurin syy myymälän 

valintaan. Kaikki kuusi mainitsivat ensimmäisenä läheisen sijainnin kysyttäessä syitä asioida 

myymälässä. Vartiokylässä kolme haastateltavaa nimesi sijainnin tärkeimmäksi tekijäksi, 

kaksi ystävällisen henkilökunnan. On selvää, että pelkkä sijaintiin perustuva asiointi ei 
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kuitenkaan synnytä niin vahvaa asiakasuskollisuutta tiettyä myymälää kohtaan, kuin mitä 

molempia tutkittuja myymälöitä kohtaan koettiin. Haastateltavat nimesivätkin paljon lisäsyitä 

asioida myymälöissä. Haastateltujen syyt mainintamäärineen on koottu yhteen Taulukossa 5.  

 
 
TAULUKKO 5 Haastateltujen perusteluja myymälän valinnalle 

                          Syy asioida                                      Haastateltujen maininnat      

Läheinen sijainti                                                        9 

Edulliset hinnat                                                         4 

Hyvät kulkuyhteydet                                                3 

Runsas valikoima                                                      3 

Tuoreus                                                                     2 

Ystävällinen henkilökunta                                        2 

Asioinnin helppous                                                   2 

S-etukortti                                                                 2 

Helppo parkkeerata                                                   1 

Kaikki löytyy saman katon alta                                 1 

 
 
Tulokset olivat hyvin yhteneväisiä Carpenterin ja Mooren (2006, 436) löydösten kanssa, 

joiden mukaan päivittäistavarakaupan valintaan vaikuttavat hinta, myymälän tuotevalikoima 

ja asiakaspalvelu, kuten myös päivittäistavarakauppa ry:n julkaiseman Päivittäistavarakauppa 

2006–2007- raportin (2006, 9) kanssa, jonka mukaan Suomessa vuonna 2005 tärkeimmät 

myymälän valintaperusteet olivat siis läheisyys, kanta-asiakasedut, hinta–laatusuhde, 

valikoima ja asioimisen helppous ja nopeus. Alle olen kerännyt molemmista myymälöistä 

kaksi kertomusta haastateltujen asiointimotiiveista antaakseni numeroita rikkaamman kuvan 

syistä asioida tutkituissa myymälöissä.   

 
 

”Sijainnin lisäksi edulliset hinnat. Ei ole ikinä sellainen olo, että tuotteet olisivat 
ylihinnoitellut. Olen välillä vertaillut ostoskorien hintoja, jolloin olen 
huomannut Alepan lyövän muut kuusi nolla. Ja  se että on tuoretta. Remontin 
seurauksena hedelmien tuoreus parantunut huomattavasti. Osaltaan johtuu myös 
visuaalisista tekijöistä, olen visuaalinen ihminen ja nykyinen hedelmä- ja 
vihannestiski hivelee silmää”. 
(Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1)  
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”Sijainti. Tämä on kaikkein lähin. Ja myös edullisuus. Tämä on ollut 
edullisempi kuin tuo K-kauppa, joka on  yhtä lähellä. Ja tämä on ollut kivan 
pieni, josta on ollut helppo hakea kaikki päivittäiset tarvittavat. Ja ehkä juuri sen 
takia kun tämä on niin pieni, ei kannattaisi kasvattaa niin suureksi sitä 
tavaramäärää, koska myymälä ei silloin toimi enää muistilistana”.  
(Naisasiakas F Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso -, asiakasikä 3) 

 
”Tähän pääsee helposti. Ajan tästä ohi monia kertoja päivässä. Valintalon 
aikaan täällä oli aika huono valikoima, ja paljon vanhaa tavaraa. 
Fuusioremontin myötä toiminta parantui huomattavasti. Käyn yhä harvemmin 
muissa myymälöissä”.  
(Naisasiakas G Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 8) 

 
”Tämä on lähin kauppa, asun kilometrin päässä. Toinen tekijä S-etukortti eli 
valintani ovat Alepan lisäksi S-market ja Prisma. Toisaalta pelkkä sijainti ei 
selitä, sillä asuin kymmenen vuotta Siwa lähimpänä kauppanani, enkä käyttänyt 
sitä, vaan asioin kauempana”.  
(Naisasiakas K Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 15) 

 

 

5.4 Asiakkaiden kokemukset myymälän ilmapiiristä 
 
 
Tutkittaessa asioinnin nautinnollisuutta ja myymälän ilmapiiriä on hyvä muistaa, että 

tällaisten tekijöiden määrittäminen ei ole yksiselitteistä, vaan se, mistä elämyksellisyys 

kuluttajan mielessä syntyy, on monimutkainen yhtälö (Bäckström ja Johansson 2006, 417). 

Haastateltavien kokonaiselämyksellisyys voi olla monien, jopa alitajunnaisten tekijöiden 

summa, joiden eritteleminen ääneen ajatuksen tasolla ei olisi edes mahdollista. Haastateltujen 

kokemusten kartoittamisessa myymälän ilmapiirin osalta tutkittiin, kuinka haastateltavat ovat 

huomioineet konkreettisella tasolla teoriaosuudessa esiteltyjä myymäläilmapiirin osatekijöitä.  

 

Molempien myymälöiden haastateltavat olivat miltei yksimielisesti sitä mieltä, että sanan 

”elämyksellisyys” käyttö puhuttaessa päivittäistavarakaupasta asioinnista on hieman 

yliampuvaa. Haastateltavien kertomuksista kävi ilmi, että he lähtevät tyytyväisinä kotiin 

asioinnin jälkeen, mutteivät voineet sanoa kokevansa elämyksellisyyttä. Tekijöitä, joilla kohti 

elämyksellisyyttä päästään, eli tekijöitä, jotka olivat haastateltavien mielestä miellyttäviä 

asioita olivat siisteys, kaunis esillepano ja ystävällinen henkilökunta.  Yksi haastateltava 

kuudesta kuitenkin koki, että asiointi Pohjolankadun Alepassa on aina ollut elämyksellistä. 

Hän perusteli mielipidettään sillä, että pitää siitä, että voi jutella myymälässä muiden 
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asiakkaiden ja henkilökunnan kanssa. Myös yksi haastateltava Vartiokylässä koki, että 

ostaminen siellä on elämyksellistä ja kertoi elämyksellisyyden muodostuvat henkilökunnan 

käytöksen kautta. Elämyksellisyyden kokemisen osalta eri uskollisuustasojen välillä ei ollut 

eroja, sillä kaksi haastateltavaa yhdestätoista, jotka kokivat asioinnin elämykselliseksi, 

edustivat eri uskollisuuden tasoja.  

 

Elämyksellisyyttä konkreettisemman käsitteen eli ilmapiirin osatekijöitä haastateltavat 

osasivat eritellä helpommin. Haastateltavien annettiin ensin kertoa, millainen on heidän 

mielestään mukava ilmapiiri asioida, jonka jälkeen tiedusteltiin, toteutuiko heidän 

kuvailemansa ilmapiiri tutkituissa myymälöissä. Pohjolankadulla kaikki kuusi haastateltavaa 

pitivät ilmapiiriä mukavana. Eniten mainintoja mukavan ilmapiirin osatekijöinä saivat 

ystävällinen henkilökunta ja tervehtiminen, lyhyet kassajonot, rauhallisuus ja häiriötekijöiden 

minimoiminen sekä kodikkuus. Yleisestä tyytyväisyydestä huolimatta kehitysehdotuksia 

antoi miltei jokainen haastateltava. 

 

”Sellainen, että asiakkaalle vastataan ystävällisesti ja se, ettei kassoille tarvitse 
jonottaa niin kauaa. Välillä täällä on työntekijöistä pulaa ja tuntuu, että 
henkilökuntaa ei ole saatavilla. Jälleen palaan niihin hyllyriveihin. Koen, että 
lyhyemmät käytävät olisivat parantaneet paremman liikkumisen seurauksena 
myös ilmapiiriä. Turhautumisen tunne olisi näin vältetty”.  
(Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1) 
 
”Pulloautomaatti olisi mielestäni kaivannut myös parannusta. Se ei ota vastaan 
Alkon pulloja, joka ärsyttää”. 
(Miesasiakas E Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 2)  

 
”Se, että tutut myyjät tervehtii ja se toteutuu täällä kyllä hyvin. Pohjolankadun 
Alepassa on aina mukava ilmapiiri. Tietenkin kodikkuuteen voisi kiinnittää 
enemmän huomiota. En esimerkiksi pidä noista peileistä, jotka tulivat 
hedelmätiskin päätyihin. En myöskään pidä kirkkaan keltaisista kaarilevyistä. 
Peileistä en pidä siksi, että tämän kaupan juttu on ollut se, että se on pieni ja 
intiimi ja peileillä ja lavasteilla kikkailu on mielestäni turhaa”.  
(Naisasiakas F Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso -, asiakasikä 3) 

 
 
Vartiokylässä kaikki viisi olivat yhtä lailla sitä mieltä, että heidän kuvailemansa mukava 

ilmapiiri toteutuu myymälässä. Mainintoja saivat siisteys, tuotteiden tuoreus, ystävällinen 

henkilökunta ja kiireettömyys. Nämä tekijät olivat siis samansuuntaisia Pohjolankadun 

Alepan kanssa. Mehrabianin ja Russellin kehittämä ja Donovanin ja Rossiterin (1982, 80–83)  

käyttämä ärsyke–organismi–reaktio-malli, joka siis olettaa, että kaikki reaktiot 
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myymäläilmapiiristä aiheuttavat asiakkaassa joko lähentävää tai välttelevää käyttäytymistä, 

sopii tämän tutkimuksen mainintojen analyysiin. Ystävällinen henkilökunta aiheuttaa 

haastatelluissa lähentävää käytöstä, samoin kuin fyysisellä tasolla kiireettömyys. Siisteys ja 

tuotteiden laatu vaikuttavat haluun katsella ympärilleen, tutkiskella ja kokea ympäristöä, joka 

nähdään myös siis lähentävänä käyttäytymisenä.  

 

Kehitysehdotukset kuitenkin erosivat myymälöiden välillä. Vartiokylään toivottiin 

kahviautomaattia, joka kohentaisi yhden haastateltavan mielestä erittäin suuresti ilmapiiriä. 

Nyt hän hakee viereiseltä huoltoasemalta kahvin ennen ostosreissua ja haluaisi pystyä 

saamaan kaiken saman katon alta. Asiakaspalautejärjestelmän parempi toimivuus olisi yhden 

haastateltavan mielestä avain parempaan ilmapiiriin.  

 
 

”Asiakaspalautejärjestelmä on täällä huono. En ikinä tiedä kenelle ohjata 
palaute, ja nyt en puhu lapuista vaan kasvotusten annettavasta palautteesta. 
Kysyin kerran ketjujohdon yhteystietoja palautetta varten, ja henkilökunta ei 
ottanut kuuleviin korviinkaan. Mielestäni myymäläpäälliköllä tulisi olla 
nimikyltti tai vähintään kyltti jossa lukee myymäläpäällikkö. Eivät asiakkaat voi 
tietää päällikön työaikoja, eikä hän aina täällä ole töissä tietenkään”.  
(Miesasiakas J Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 10) 

 
 
Taulukkoon 6 on koottu haastateltujen kokemukset asioinnin nautinnollisuuden kasvusta 
remontin jälkeen.  
 
TAULUKKO 6 Haastateltujen näkemykset asioinnin nautinnollisuudesta  

                      Muutos nautinnollisuudessa    Haastateltujen maininnat         

Nauttii nyt enemmän                                                      4 

Nauttii nyt vähemmän                                                    0 

Ei muutosta                                                                     7 

 
 
Valtaosa haastatelluista piti tutkituissa myymälöissä asioinnista, mutta eivät voineet sanoa 

nauttivansa siitä, tai ainakaan eivät olleet huomanneet nautinnollisuuden tason kasvaneen. 

Asiaa perusteltiin seuraavanlaisin syin: ”En nauti ikinä ostosten tekemisestä, oli se sitten 

vaatteita tai ruokaa”, ”ei rahanmeno ikinä ole nautinnollista”. Asioinnista nykyään enemmän 

nauttivat kokivat uuden maalin tuoksun, tuotteiden tuoreuden, siisteyden ja avajaistarjousten 

kasvattaneen iloa asioida tutkituissa myymälöissä. Kokemusten välillä eri 
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uskollisuudentasoilla ei ollut eroa, sillä neljästä haastatellusta, joiden keskuudessa asioinnin 

nautinnollisuus oli kasvanut, kaksi oli korkeimman uskollisuuden tason edustajia ja kaksi 

toiseksi korkeimman.   

 

Seuraavaksi haastatelluilta kysyttiin heidän kokemuksiaan ilmapiirin konkreettisemmista 

osatekijöistä kuten valaistuksesta, väreistä ja tuoksuista. Kaikki yksitoista haastateltavaa 

olivat sitä mieltä, että myymälät ovat hyvin valaistuja. Remontin jälkeen valaistuksen koki 

parantuneen kolme haastateltavaa, joiden mielestä myymälä oli nyt kirkkaampi, jolloin valo 

antaa myös avaruuden tuntua. Hyväksi haastateltujen keskuudessa koettiin valaistus, johon ei 

liiemmin kiinnitä huomiota. Alepa-ketju käyttääkin myymälöissään hyvin standardoitua 

valaistusta, joka on ominaista päivittäistavarakaupalle. Erikoisvaloilla myymälät eivät ole 

leikkineet, eivätkä haastatellut kokeneetkaan kohdevalojen tyylisten lisäysten tekemistä 

tarpeelliseksi.  Haastateltavat olivat yhtä mieltä Summersin ja Hebertin (2001, 146) kanssa 

siitä, että kirkkaasti valaistussa myymälässä on helpompi tutkia tuotteita kuin himmeästi 

valaistussa myymälässä.  

 

Mukavan tuoksuisessa myymälässä vietetään kauemmin aikaa, kuin myymälässä, jossa ei 

tuoksu millekään (Turley ja Milliman 2000, 195–196; Yuksel 2007, 60). Valtaosa 

haastatelluista oli myös tätä mieltä ja kertoi paistopisteestä tulevan tuoreen pullan ja leivän 

tuoksun saavan heidät oleskelemaan myymälässä pidempään. Yhdestätoista kuusi 

haastateltavaa mainitsi ensimmäisenä paistopisteen tuoksut puhuttaessa myymälän tuoksuista. 

Muita mukavia tuoksuja, joita tutkituissa myymälöissä koettiin, oli ”puhtauden tuoksu”. 

Pullonpalautuskoneen kohdalla muutama haastateltava koki epämiellyttävää hajua, mutta 

haastateltavat suhtautuivat tähän hyvin ymmärtäväisesti, eivätkä kokeneet asiaa häiritseväksi.  

 

Myymälän väreihin haastatellut suhtautuivat hyvin eriävin mielipitein. Värejä kuvailtiin sekä 

räikeiksi, neutraaleiksi että vaaleiksi.  

 
”Siellä on päävärit valkoinen, keltainen ja vähän punaista joukkoon eli ei kivat 
värit eikä millään tavalla harmoniset. Jopa liian räikeät. Toisaalta ruokakaupalta 
en odota pastillin sävytystä. Alepa sanasta tulee mieleen keltaiset kirjaimet ja 
punaiset rajaukset. Jos värit olisivat vaihtuneet remontissa, kauppa ei olisi enää 
tuntunut Alepalta”.  
(Naisasiakas B Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 10) 

 



 
 

61

 
”On onnistunut. Se on vaalea, hyvä ja raikas. Tietenkin joskus miettii, että 
väreillä voisi leikkiä rohkeamminkin, mutta se vaatisi ehkä enemmän 
valaistusta ja suurempia tiloja. Keltainen väri on piristävä ja virkeä. Tulen 
hyvälle tuulelle”.  
(Naisasiakas D Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 2, asiakasikä 1) 
 
”Täällä on niin paljon tuotteita, etten oikeastaan kiinnitä muuhun huomiota, 
mutta värit ovat aika neutraalit. Keltaisesta ja punaisesta tulee Alepa mieleen. 
Samoin kuin vihreästä S-etukortista”. 
(Naisasiakas G Vartiokylän Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 8) 

 
 
Valtaosa haastatelluista mainitsi puheessaan sanan symboli. Kahdeksan haastateltavaa piti 

keltaista ja punaista Alepan tunnusväreinä, joihin on totuttu ja joista myymälän tunnistaa. 

Yukselin (2007, 60) mukaan tällaista tilannetta voidaan pitää kaupan puolelta ideaalina, sillä 

värien tarkoitus on saada aikaan asiakkaan mielessä mieleenpainuva kuva myymälästä. 

Alepan väritystä voidaan pitää onnistuneena myös värien valinnan suhteen, sillä lämpimien 

värien on päivittäistavarakaupassa todettu saavan ihmiset innostuneeksi ja toimimaan 

(Sullivan ja Adcock 2002, 153). Yksi haastateltava oli kuitenkin sitä mieltä, että kirkas 

keltainen on ajoittain liiankin räikeä esimerkiksi yhdistettynä kirkkaisiin peileihin hedelmä- 

ja vihannesosastolla, jolloin lopputulos on ”lavastuksen” oloinen.  

 

5.5 Asiakkaiden kokemukset uuden Alepan imagosta 
 
Myymälän imagoa tutkittiin selvittämällä, mitä asiakkaille tulee mieleen Alepasta, 

minkälaisena he näkevät Alepan persoonallisuuden ja minkälaisia tunteita Alepa 

haastatelluissa herättää.  

 

Haastateltavat molemmissa myymälöissä nimesivät lukuisia tekijöitä, jotka ovat olleet 

rakentamassa myönteistä imagoa heidän mielessään. Läheisyys ja naapurimaisuus nousivat 

esille usean haastateltavan puheessa, samoin ostamisen helppous, kuten yksi haastateltava 

asian kiteytti.  

  
”Halpa, nopea ja lähellä. Sisään ja ulos, 5 minuuttia ja kaikki hoituu”.  
(Miesasiakas E Pohjolankadun Alepasta, uskollisuudentaso 3, asiakasikä 2) 

  
 
Pohjolankadulla myymälää kuvailtiin kodikkaaksi, asialliseksi, toimivaksi ja siistiksi. Yksi 

haastateltava muisteli aikaa ollessaan lapsi, jolloin Alepa oli kauppa, jossa myytiin tuotteita 
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suoraan pahvilaatikoista. Haastateltava koki, että Alepan imago on vuosien saatossa 

parantunut huomattavasti. Myös toinen haastateltava koki, että vasta remontti oli tehnyt 

varastomaisesta myymälästä ”todellisen myymälän”. Naapuriteeman osuvuutta korosti kaksi 

haastateltavaa, joiden mielestä Alepoita löytyy nykyään joka nurkasta. Yksi haastateltava 

Pohjolankadulla ei pitänyt Alepojen sisustuksesta ollenkaan. Haastateltavan mielestä se on 

kylmä ja kova, eikä niinkään kodikas.  

 

Vartiokylää kuvaillessaan haastateltavat mainitsivat tuoreuden, avarat tilat, siisteyden ja 

ystävällisen henkilökunnan. Myymälä nähtiin arkisena ja toimivana päivittäistavarakauppana, 

josta löytää kaiken tarvittavan. Nämä tekijät ovat miltei identtiset Martineaun (1958, 47–55) 

löydösten kanssa tutkimuksessa, jossa hän tutki kilpailijaansa paremmin menestyvää 

myymälää selvittämällä ko. myymälän imagon rakentumista. Merkittävää on, että kuten 

Martineun tutkimuksessa, Vartiokylän haastatelluista yksikään ei maininnut matalia hintoja 

tai tarjouksia kuvaillessaan myymälää.  

 

Pyydettäessä kuvailemaan myymälää persoonaan liitettävin adjektiivein tutkittiin, millaisena 

haastateltavat pitävät Alepan luonnetta. Kaikki haastateltavien vastaukset eivät sinällään ole 

luonteenpiirteitä kuvaavia tekijöitä, mutta ovat osana aineistoa, sillä ne ovat olleet 

haastateltavien ensimmäisenä mieleen tulleita asioita ja siksi huomioimisen arvoisia. 

Taulukko 7 kokoaa yhteen Alepan luonnetta kuvaavat adjektiivit mainintakertoineen.  
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TAULUKKO 7 Haastateltujen kuvaukset Alepan luonteesta  

                      Luonteenpiirre                    Haastateltujen maininnat         

 Luotettava                                                                       3 

                      Nopea                                                                             2 

                      Helppo                                                                            2 

                      Turvallinen                                                                     1 

                      Tavallinen                                                                       1 

                      Laadukas                                                                         1 

                      Ahdas                                                                              1 

                       Rento                                                                              1 

                       Viileä                                                                              1 

                       Naapuri                                                                           1 

                       Järjestelmällinen                                                             1 

                       Edullinen                                                                         1 

                       Nuorekas                                                                         1 

 

 

Luonteenpiirteitä nimettiin määrällisesti enemmän kuin haastateltavia oli. Päällekkäiset 

maininnan olivat vähäisiä. Nämä tulokset kertovat ensinnäkin siitä, että jokaisen asiakkaan 

mielessä muodostuva kuva myymälästä on oma subjektiivinen näkemys, jolla ei tarvitse olla 

todellisuuden kanssa mitään tekemistä. Toiseksi nämä tulokset kertovat Alepan 

monimuotoisuudesta. Alepaa ei nähdä liian tiukasti yhteen segmenttiin palveluaan 

kohdistavana ketjuna, vaan jokaisen asiakkaan tarpeita tasapuolisesti tyydyttävänä 

lähikauppana.  

 

Mitchellin (2001, 167–171) mukaan asiakkaat liittävät päivittäistavarakaupassa asiointiin 

ajallisia, taloudellisia ja fyysisiä riskejä, joiden minimointi tai eliminointi on kaupan puolelta 

tärkeää. Tässä tutkimuksessa haastateltavat eivät osanneet mainita liittävänsä asiointiin 

minkäänlaisia riskejä. Kysymyksen johdattelu pidemmälle esimerkiksi nimeämällä minkä 

tyylisiä riskejä aiemmissa tutkimuksissa oli noussut esille olisi vääristänyt tulosta ja voitu 

nähdä ”sanojen laittamisena haastateltavan suuhun”. Kuten metodologia kappaleessa kävi 

ilmi, laadullisessa tutkimuksessa haastattelijalla on tutkimuksen kulussa suuri rooli ja voikin 
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olla, että tässä tilanteessa tutkijan kysymyksen asettelu oli harhaanjohtava tai epäselvä. 

Tietenkin on mahdollista, että haastateltavat ymmärsivät kysymyksen oikein ja eivät 

yksinkertaisesti kokeneet Alepassa asioinnissa olevan minkäänlaisia riskejä. Tämäkin 

sinällään on huomioimisen arvoinen tulos, sillä Alepa-ketjulle tämä voisi tarkoittaa, ettei ole 

tarpeellista kuluttaa lisäresursseja riskitekijöiden minimoimiseksi.  

 

Kappaleessa 2.4 lähestyttiin ideaalin myymälän käsitettä aiempiin tutkimuksiin pohjautuen. 

Ideaali myymälä määriteltiin myymäläksi, jossa asiointiin liittyviä kielteisiä assosiaatiota 

aiheuttavia tekijöitä on minimoitu ja myönteisiä assosiaatiota aiheuttavia tekijöitä on 

vahvistettu. Myös tässä tutkimuksessa haastateltavia pyydettiin nimeämään tekijöitä, jotka 

aiheuttavat heissä myönteisiä tai kielteisiä assosiaatioita päivittäistavarakaupassa asioinnista. 

Vastaukset olivat rikkaita ja suurimmat päällekkäisyydet olivat tuoretuotteiden laadun ja 

ostamisen helppouden kategorioissa. On mainitsemisen arvoista, että kuten myymälän 

imagoa ja sen rakentumista tarkasteltaessa, myöskään tässä assosiaatioita kartoittavassa 

kysymyksessä yksikään haastateltava ei maininnut alhaisia hintoja, hinta-laatusuhdetta tai 

tarjouksia, toisin kuin aiempien tutkimusten haastateltavat. Haastateltavat mainitsivat 

keskimäärin enemmän myönteisiä kuin kielteisiä tekijöitä. Eri uskollisuusluokissa voidaan 

nähdä hieman eroa assosiaatioiden nimeämisten suhteen. Korkeimman uskollisuuden tason 

asiakkaat nimesivät keskimäärin 2.8 myönteistä ja 0.6 kielteistä assosiaatiota synnyttävää 

tekijää. Toiseksi korkeimman uskollisuuden tason asiakkaat nimesivät sekä myönteisiä että 

toisaalta myös kielteisiä tekijöitä enemmän, keskimäärin 3.6 ja 1.8. Tulokset on vertailun 

vuoksi kerätty Taulukkoon 8 aiempien tutkimusten rinnalle.  

 

. 
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TAULUKKO 8 Asiakkaiden liittämät assosiaatiot päivittäistavarakaupassa asiointiin 
Taulukko 8 yhdistää aiempia tutkimuksia, jotka ovat selvittäneet asiointikokemuksia 
päivittäistavarakaupassa,  tähän tutkimukseen.  
 

  

Geuens, 
Brengman
ja S'Jegers 

(2003) 

Gómez, 
McLaughli

n 
ja Wittink 

(2004) 

  Mitchell  
   ja Kiral 
   (1998) 

 
 
 
 Uusitalo 
  (2001) 

   
Juokslahti
    (2008) 

Positiiviset assosiaatiot    
 

  
Tuote-esittelyt x      
Tuotteiden löytyminen          x  x       x  x 
Tuoretuotteiden laatu  x x            x 
Tuotevalikoiman laajuus ja laatu           x        x           x 
Tuotteiden saatavuus  x        x           x 
Sosiaalinen kanssakäyminen x         x         
Ystävällinen henkilökunta  x x       x                     
Kassalla asioinnin nopeus ja tarkkuus  x x       x          x 
Kokonaisvaltainen palvelu  x x    
Myymälän siisteys  x x           x 
Myymälän sisustus x  x    
Myymälän avaruus   x           x 
Myymälän ilmapiiri   x        x          x 
Hyvä myymäläsuunnittelu   x    
Maistiaiset x      
Hyvä hinta/laatu -suhde  x x    
Kanta-asiakasedut  x x    
Asioinnin helppous           x          x          
Yhden pysähdyksen myymälä     x        x          x          
        
Negatiiviset assosiaatiot       
Jonottaminen x             x 
Tuotteiden tilapäinen puuttuminen x             x 
Pilaantuneet tuotteet x      
Ahtaus x    x 
Vanhat ihmiset x      
Ärsyttävä musiikki x      
Kassojen tekemät virheet x      
Parkkitilojen puute x      
Vaikeasti liikuteltavat kärryt x      
Käytävien kapeus x      
Epäystävällinen henkilökunta x      
Kiire myymälän sulkiessa x    x 
Korkea hintataso              x 
Vaivannäkö tuotteiden etsimisessä              x 
Myymälän liian suuri koko              x 
 
Lähteet: Geuens, Maggie, Brengman, Malaika & S'Jegers, Rosette 2003; Gómez, Miguel I, McLaughlin, 
Edward, W & Wittink, Dick, R. 2004; Mitchell, V.W & Kiral, R.H. 1998; Uusitalo, Outi 2001; Juokslahti, 
Jasmine 2008.  
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5.6 Asiakkaiden kokemukset remontissa huomioiduksi tulemisesta 
 

Asiakkaan informoiminen myymälän remontista on tärkeää. Myymälän ovien sulkeutuminen 

voi olla asiakkaalle sekä henkisesti ja fyysisesti rankkaa, johon asiakasta on valmistettava 

hyvissä ajoin. Asiakkaille tulisi tehdä tilapäinen asiointi mahdollisimman helpoksi 

informoimalla lähimmän saman ketjun myymälän sijainnista ja aukioloajoista. Kuten 

Lundström (haastattelu 19.2.2007) totesi, myös myymälän uudelleen avaamisesta tulee 

informoida asiakkaita, jotta heidän on helppo valmistautua avajaispäivään. Liikaa 

informaation antoa kilpailijoille on kuitenkin vältettävä.  

Tutkittujen myymälöiden osalta tiedotus oli onnistunutta, vain kahdelle haastateltavalle 

remontti tuli yllätyksenä. Hekin toisaalta olivat sitä mieltä, että ovat saattaneet olla 

käyttämättä myymälää pari päivää ennen remonttia, eivätkä siksi olleet siitä tietoisia. Tämän 

tyylisten epäselvyyksien takia sulkemiseen valmistaminen tulee aloittaa hyvissä ajoin, jotta 

asiakas osaa varautua. Haastateltavat saivat informaation myymälän sulkemisesta sekä 

myymälän ulko-ovesta että henkilökunnan kanssa käydyistä vuorovaikutustilanteista. Tämän 

tyylinen informaatio koettiin riittäväksi ja ulko-ovi paikkana parhaaksi tiedottaa remontin 

alkamisesta. Kukaan haastatelluista ei kokenut, että Alepan olisi pitänyt aktiivisemmin 

tiedottaa remontista postin kautta. Uudelleen avaamisesta informoitiin postin kautta, jonka 

haastatellut kokivat hyvänä keinona muistuttaa päivästä, jonka he jo tiesivät, mutta olivat 

saattaneet unohtaa. Osa haastatelluista kävi oven takana seuraamassa remontin edistymistä ja 

tarkistamassa mahdollisista avaamispäivän muutoksista.  

Tuotteiden loppuminen, tavaravirtojen hidastuminen ja myymälöiden tyhjyys herättivät 

kahdensuuntaisia tuntemuksia. Haastateltavat toisaalta pitivät loppuunmyyntitarjouksista ja 

myönsivät ostaneensa tuotteita, joita eivät välttämättä edes tarvinneet. Toisaalta tiettyjen 

tuotteiden ennenaikainen loppuminen aiheutti paheksuntaa, joka sai osan haastateltavista 

asioimaan muualla jo hieman ennen myymälän sulkemista.  

Alepan naapurimaisuus joutui remontissa koetukselle. Vaikka edellisten kysymysten osalta 

on käynyt ilmi, että Alepoita löytyy haastateltavien mielestä miltei joka kulmasta, harva 

käytti näitä oman myymälän ollessa remontissa. Yhdestätoista haastatellusta vain kaksi asioi 

remonttien aikana satunnaisesti seuraavaksi lähimmässä Alepassa. Nämä molemmat 
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haastateltavat edustavat korkeinta uskollisuuden tasoa. Uskollisuus heidän tilanteessaan ei ole 

kohdistunut vain yhtä myymälää kohtaan, vaan Alepaan ketjuna. Tulevaisuuden remonttien 

suhteen Alepa-ketjun tulisikin tarkemmin tiedottaa asiakkaitaan lähimmän Alepan sijainnista. 

Pohjolankadun myymälän läheisyydessä Käpylässä on kaksi Alepaa kävelyetäisyydellä, 

kuitenkin kaikki kuusi haastateltavaa siirtyivät asioimaan remontin ajaksi viereiseen K-

kauppaan. Tämän lisäksi kaksi haastateltavaa käytti Koskelan Alepaa. Vartiokylän 

haastatelluista yksikään ei etsinyt lähintä Alepaa, vaan he asioivat Citymarketissa, Puotilan 

Valintatalossa ja S-marketissa. Haastatelluista yksikään ei kuitenkaan jäänyt käyttämään 

edellä mainittuja myymälöitä remontin jälkeen enempää kuin ennen remonttiakaan, vaan 

palasivat takaisin omaan lähi Alepaansa. Tämän tutkimuksen haastatellut ovat kohdistaneet 

uskollisuutensa ei niinkään ketjua, vaan omaa lähikauppaansa kohtaan.  
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6 YHTEENVETO 
 
 

6.1 Tutkimuksen teoreettinen lähtökohta 
 
Kotimaan päivittäistavarakauppa on joutunut sopeutumaan yhä kiristyvämpään kilpailuun ja 

toimintaympäristön muutoksiin. Ulkomaisten halpaketjujen tulo Suomen markkinoille 

päivittäistavara-, tavaratalo- ja erikoiskauppaan on osaltaan kiristänyt kilpailua. Viimeisen 

vuosikymmen aikana lähikauppojen määrä on laskenut suurten hypermarkettien kasvattaessa 

suosiotaan. Tämän seurauksena yhä innovatiivisempia ratkaisuja on tarvittu pienempien 

lähikauppojen puolelta myynnin kasvattamiseksi ja asiakkaiden säilyttämiseksi.  

 

Yksi keino menestyä kilpailullisilla markkinoilla, on onnistua myymäläsuunnittelussa. 

Myymäläsuunnittelussa on ensisijaisesti kyse myymälän aineellisten elementtien 

toimivuuden ja asiallisuuden huolehtimisesta, mutta myös ilmapiirin ja elämyksellisyyden 

luomisesta. Myymäläsuunnittelu tulee nähdä laaja-alaisesti ja ymmärtää vaikutusten 

kauaskantoisuus. Myymäläsuunnittelun pienikin osatekijä, joka ei suoranaisesti kasvata 

myyntiä lyhyellä aikavälillä, voi pitkällä aikavälillä synnyttää edistysaskelia, kuten 

asiakastyytyväisyydestä muodostuvaa asiakasuskollisuutta ja imagon kohentumista.   

 

Tämän tutkimuksen kohdeyritys Helsingin Osuuskauppa Elanto aloitti syksyllä 2006 

lähipalvelujen kehittämisen remontoimalla keskeisimmän osan Alepa-ketjun myymälöitä 

pääkaupunkiseudulla. Alepa-ketjun konseptikehityksen tavoitteena on kasvattaa Alepan 

osuutta asiakasomistajien päivittäistavaroiden kulutuksesta, mm. kasvattamalla 

tuoretuotteiden tarjontaa siten, että asiakkaan on mahdollista käyttää Alepaa 

pääostopaikkanaan. Ideaalitilanteessa remonteilla onnistuttaisiin kääntämään Alepoita 

toissijaisista ostospaikoista asiakkaan ainoaksi ostospaikaksi. Konkreettiset ratkaisut ja 

muutokset myymälän tilankäytössä ja sisustuksessa nojautuvat myymäläsuunnittelun 

pohjatietoon, joka käsittää olemassa olevan infrastruktuurin ja asiakasdatan. Kaupan puolelta 

suunnittelua ajavat niin taloudelliset kun ei-taloudellisetkin tavoitteet, joiden tulee olla 

tarkkaan määritellyt, ennen kuin mittavat remontti-investoinnit ovat perusteltuja. 

Ideaalitilanteessa remontilla onnistutaan poistamaan kielteisiä tuntemuksia aiheuttavia 

tekijöitä myymälässä, samoin kuin lisäämään myönteisiä.  
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6.2 Tutkimuksen suorittaminen ja tutkimustulokset 
 

Tässä tutkimuksessa on selvitetty asiakkaiden kokemuksia myymälöissä tehdyistä 

myymäläsuunnittelun muutoksista remonttien yhteydessä. Tutkimus suoritettiin 

teemahaastatteluin kahdessa remontin jälkeen uudelleen avatussa myymälässä 

Pohjolankadulla ja Vartiokylässä Helsingissä. Haastatteluja tehtiin yhteensä 11. Haastattelut 

suoritettiin myymälöiden takatiloissa, mahdollisten häiriötekijöiden minimoimiseksi. 

Haastateltujen oli kuitenkin mahdollista konkreettisesti havainnollistaa kokemuksiaan 

osoittamalla esimerkiksi kohtia myymälässä, joissa tehdyt muutokset olivat aiheuttaneet 

heissä erityisen suurta mielihyvää tai mielipahaa.  

 

Haastateltujen kokemukset analysoitiin olemassa olevaan teoriaan pohjaten etsien 

yhteneväisyyksiä ja eriäväisyyksiä tämän tutkimuksen ja aiempien tutkimusten tulosten 

välillä. Tämän lisäksi tutkittiin, kuinka asiakkaiden kokemukset mahdollisesti erosivat eri 

asiakasuskollisuusluokkien välillä. Ennen tutkimusaineiston keruuta asiakasuskollisuustasot 

luokiteltiin kolmeen eri syvyysluokkaan, perustuen uskollisuuden siteen vahvuuteen nyt ja 

tulevaisuudessa. Uskollisuus määriteltiin syväksi sitoutumiseksi tulevaisuudessakin 

tapahtuvaan uudelleen ostoon ja säännölliseen toistuvaan asiointiin samassa myymälässä, 

vaikka tilannetekijät ja markkinoiden toimet potentiaalisesti antaisivat syitä vaihtaa 

myymälää. Nämä luokat numeroitiin yhdestä kolmeen, johon luokitteluun perustuen 

haastateltavat määrittivät oman uskollisuuden tasonsa. Analyysin teko perustui asiakkaiden 

omaan näkemykseen uskollisuudestaan, vaikka se olisi ollut ristiriidassa teoreettisen 

määritelmän kanssa. Koska kukaan haastateltu ei luokitellut itseään alimman uskollisuuden 

tason edustajaksi, aineiston analyysi tapahtui kahden uskollisuusluokan eroja ja 

yhteneväisyyksiä selvittämällä. Tämän tutkimuksen haastateltujen asiakasikä ja uskollisuuden 

taso eivät olleet toisiinsa sidoksissa. Korkeimman uskollisuuden tason edustajien asiakasiät 

vaihtelivat yhdestä vuodesta viiteentoista.   

 

Uskollisuusluokkien kokemusten välillä ei löydetty merkittäviä eroja. Tämän tutkimuksen 

löydösten perusteella ei voida sanoa, että vahvemmin tunnetasolla tiettyyn myymälään 

sitoutunut asiakas kokisi myymälässä tehdyt muutokset automaattisesti herkemmin. Tosin 

korkeimman uskollisuuden tason edustajien tarinat olivat keskimäärin kielteisemmän ja 
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kriittisemmän sävyisiä, joka johtui ehkä osaltaan vastarinnasta tuttuun ja rakkaaseen 

myymälään tehtäviin muutoksiin. Suurin eroavuus uskollisuusluokkien välillä oli, että 

alemmalla tasolla myymälään sitoutuneet asiakkaat huomioivat tarkemmin myymälöissä 

tehtyjä muutoksia. Tähän johtopäätökseen päädyttiin tarinoiden rikkauksia, 

yksityiskohtaisuuksia ja monimuotoisuuksia vertailemalla. Alemman uskollisuustason 

asiakkaat nimesivät keskimäärin enemmän myönteisiä ja kielteisiä tunteita herättäneitä 

tekijöitä myymälässä. He havainnoivat aktiivisemmin remontissa tehtyjä konkreettisia 

muutoksia ja nimesivät enemmän parannusehdotuksia.  

 

Haastateltavat suhtautuivat myymälämuutoksiin pääsääntöisesti myönteisesti. Haastateltavien 

tarinat kokemuksista olivat rikkaimpia konkreettisten kysymysten kuten myymäläsisustuksen 

ja asioinnin helppouden kohdalla, jolloin haastateltavat innostuivat antamaan mielipiteidensä 

ohella parannusehdotuksia Alepa-ketjun tulevia remontteja varten. Abstraktimmat 

kysymykset kuten myymälässä asioinnin elämyksellisyys ja ilmapiiri koettiin hieman 

vaativammiksi kysymyksiksi vastata. Aineisto muodostui kuitenkin kaiken kaikkiaan 

riittäväksi myös näiden kysymysten osalta. Haastateltavat kuvailivat mieleistään ilmapiiriä 

tutkittuihin myymälöihin osuvin kuvauksin ja kaikki 11 haastateltavaa olivatkin sitä mieltä, 

että heidän kuvailemansa mukava ilmapiiri toteutuu tutkituissa myymälöissä. 

 

Sukupuolten välillä kokemuksissa oli hieman eroja. Naiset huomioivat keskimäärin 

tarkemmin myymälöissä tehtyjä muutoksia. Tämä ilmeni tarinoiden yksityiskohtaisuuksia 

vertailemalla. Naisasiakkaiden tarinoissa nimettiin keskimäärin enemmän tarkkoja 

yksityiskohtia, jotka myymälöissä olivat muuttuneet ja jotka olivat asiakkaassa herättäneet 

myönteisiä tai kielteisiä tuntemuksia. Yhtälailla naisasiakkaiden tarinoissa korostui enemmän 

elämyksellisyyden hakeminen asioinnissa.  

 

Haastatteluissa kävi ilmi, että Alepa-ketjun myymälöitä pidetään keskivertoa parempana 

lähikauppana. Kokonaisvaltainen myönteinen kuva omaa lähikauppaa kohtaa on monen 

osatekijän summa. Tässä tutkimuksessa haastatellut asiakkaat arvostivat siisteyttä, tuotteiden 

kaunista esillepanoa, asioinnin helppoutta ja ystävällistä henkilökuntaa. Parannettavaa löytyi 

haastateltavien mukaan kuitenkin käytävien suunnittelun ja erikoistuotteiden 

tuotevalikoimien suhteen.  
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6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet 
 
Tämä tutkimus keskittyi lähinnä tutkimaan asiakkaiden henkilökohtaisia kokemuksia 

myymälässä tehdyistä muutoksista. Tutkimuksen laadullisesta lähestymistavasta ja 

kokemusten subjektiivisuudesta johtuen tulosten yleistäminen Alepan asiakaskuntaa 

koskevaksi on mahdotonta. Jatkossa huomiota tulisi kohdistaa laajemmin myymälämuutosten 

tavoitteiden toteutumiseen pitkällä aikavälillä kvantitatiivisin menetelmin kuten esimerkiksi 

selvittämällä, onko Alepa noussut toissijaisesta ostospaikasta asiakkaiden ainoaksi 

ostospaikaksi. Lisäksi huomiota tulisi kohdistaa tulevaisuudessa kehittyvän teknologian 

mahdollistamien uusien myymäläsuunnittelun ratkaisujen ja asiakkaan kokeman arvon 

väliseen suhteeseen.  
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LIITE 1: ENSIKONTAKTI PUHELIMITSE HAASTATELTAVIEN 
REKRYTOIMISEKSI 
 
TAMPEREEN YLIOPISTO 
Johtamistieteiden laitos 
 
 
 
Hyvää päivää, 
 
Nimeni on Jasmine Juokslahti ja soitan teille Hok-Elannon Alepa-ketjusta. Teen Tampereen 
yliopiston johtamistieteiden laitokselle tutkimusta asiakkaiden kokemuksista 
päivittäistavarakaupoissa tehtävistä muutoksista remontin yhteydessä. Olen nyt rekrytoimassa 
tutkimukseen XXX-Alepan lähialueen asiakasomistajia, joilta toivoisin saavani mielipiteitä 
ko. myymälässä tapahtuneesta remontista. Asiakasomistajien yhteystiedot on 
tutkimustarkoitusta varten poimittu HOK-Elannon jäsenrekisteristä. 
 
Haastattelisin mielelläni myös teitä paikan päällä myymälän tiloissa. Vastaukset tulen 
käsittelemään luottamuksellisesti ja nimettöminä koko tutkimuksen ajan ja kysymyksiin 
vastaamiseen teidän tulisi varata noin 30 minuuttia.  
 
Sopisiko teille xx.xx.2008 kello xx? Edetään vastauksesta riippuen uuteen tapaamisaikaan... 
 
Odotan teitä myymälän sisääntuloaulassa, ja laitan rintaani nimikyltin, jotta teidän on  helppo 
tunnistaa minut. Oikein paljon kiitoksia etukäteen! 
 
Hyvää päivän jatkoa! 
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LIITE 2: TEEMAHAASTATTELURUNKO 
 
Haastateltavien taustatiedot 
 

1. Sukupuoli 
2. Asiakasikä (asiakkuus vuosina Alepassa) 

 
Teema 1. Myymäläsisustus 
 

1. Miten koette myymälän layoutin eli pohjapiirustuksen parantuneen/huonontuneen?  
a. Muutokset käytävissä parempaan/huonompaan? 
b. Onko oma tapanne kiertää myymälässä muuttunut? 

2. Miltä vaikuttaa myymälän uusi ulkoinen ilme, johon lasketaan ulkoikkunat, 
ulkomainokset ja sisääntuloaula? 

3. Miten tuotevalikoima on remontin myötä parantunut/huonontunut? Onko joku 
tuoteryhmä mielestänne saanut liian vähän hyllytilaa uudessa myymälässä? 

4. Onko tavara-asettelu mielestänne loogista? Onko tuotteet järjestelty tuoteperheittäin 
loogisesti ja onko tuotteet helppo löytää? 

5. Huomaatteko ostavanne nyt erilailla ja impulsiivisemmin tuotteita teille uusista 
tuoteryhmistä?  

6. Miten on kassa-alue mielestänne muuttunut parempaan/huonompaan? Jäittekö 
kaipaamaan esimerkiksi mahdollisuutta itsepalveluun ja jos sellainen mahdollisuus 
olisi, käyttäisittekö itsepalveluasemaa? 

 
Teema 2. Asioinnin helppous 
 

1. Onko liikkuminen myymälässä parantunut/huonontunut remontin myötä? Onko 
myymälässä kohtia, joissa esteetön liikkuminen on hankalaa? 

2. Onko ostoskorit ja kärryt sijoitettu paikkaan, jossa ne ovat helposti saatavilla? 
3. Koetteko, että myymälässä asiointi yleisesti on helpottunut? Minkälaiset tekijät 

edesauttavat helppoa ja nopeaa asiointia? 
4. Asioitteko nyt useammin vain harvemmin kuin ennen? 
5. Tuleeko mieleen muita asioita, jotka ovat remontin myötä parantaneet asioinnin 

helppoutta? 
6. Mikä saa teidät valitsemaan tämän Alepan ostopaikaksenne? 

 
Teema 3. Ilmapiiri 
 

1. Onko asiointi myymälässä mielestänne elämyksellisempää kuin ennen?  
2. Minkälainen on mielestänne mukava ilmapiiri asioida? Onko joku asia, joka 

mielestänne remontissa unohdettiin huomioida, jotta myymälän ilmapiiri olisi 
parantunut? 

3. Nautitteko asioinnista nyt enemmän kuin ennen remonttia? Osaatteko kuvailla, mistä 
tämä voisi johtua? 

4. Onko myymälä mielestänne hyvin valaistu? Sopisiko mielestänne myymälään 
himmeämpi tai kirkkaampi valaistus? 

5. Koetteko, että myymälässä tuoksuu/haisee erilaiselle kuin ennen? Pidättekö 
tuoksusta? Mistä se muistuttaa? 

6. Onko myymälän väritys mielestänne onnistunut? Miten kuvailisitte tunteita, jotka 
myymälän väritys teissä herättää? 
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Teema 4. Myymälän imago 
 

1. Mitä sinulle tulee mieleen uudesta Alepasta? Minkälainen on uusi Alepa? 
2. Kuvaile myymälää persoonaan liitettävin termein. Millainen on myymälän ”luonne”? 
3. Liitättekö jonkinlaisia riskejä asiointiin myymälässä? Osaisitteko eritellä minkälaisia 

ajallisia, taloudellisia tai fyysisiä riskejä asiointiin liittyy? 
4. Puhuttaessa myymälästä kokonaisuutena, mitkä myymälän osatekijät saavat teissä 

aikaan myönteisiä ja mitkä kielteisiä mielleyhtymiä? 
 
Teema 5. Remontti 
 

1. Miten koitte, että teidät huomioitiin remontin aikana? Ohjattiinko teidät asioimaan 
remontin ajaksi lähimpään toiseen Alepaan? 

2. Missä asioitte remontin ajan? 
3. Informoitiinko teitä tarpeeksi myymälän uudelleen avaamisesta remontin jälkeen? 

 
Teema 6. Asiakasuskollisuus 
 

1. Asteikolla 1-3, kuinka uskollinen asiakas koette olevanne? 1= ei ollenkaan uskollinen, 
3= erittäin uskollinen. 
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