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MYYMALA HERAA HENKIIN — IHMISET PAIKAN TUOTTAJINA
TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Tassa tutkimuksessa tutkitaan vahittaiskaupan myymalaa kulttuurisesta ja postmoder-
nista ndkdkulmasta. Tavoitteena on ymmartad, miten ihmiset ottavat myymaléatilan
omaan kayttoonsa. Tutkimus pyrkii selvittdméan millaisia mielikuvia myymaéla herattaa
ja mitd sielld varsinaisesti tehddén suhteessa siihen miten myymaél& on suunniteltu kay-

tettdvéksi ja ymmarrettavaksi.
METODOLOGIA

Tutkimuksessa kéytetaan etnografista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusaineiston ker&a-
misessa perinteisen etnografian rinnalla autoetnografisilla menetelmill& on téssa tutki-
muksessa varsin suuri rooli. Tarkkailun ja havainnoinnin lisaksi aineistoa tdydentavat

10 varsin avointa noin tunnin mittaista haastattelua.

Tutkimuksessa sovelletaan Sojan (1996) viitekehystd uudessa kontekstissa, eli vahit-
taiskaupan myymaléssa. Sojan viitekehyksen kolme osa-aluetta ovat ymmarretty tila,

suunniteltu tila ja eletty tila.
TULOKSET

Tutkimuksen tulosten mukaan myymala herattaa asiakkaiden mielissd mielikuvia toisis-
ta heille tutuista paikoista, kuten teollisuushalli, tieverkosto ja tori. Nama mielikuvat
nékyvat osittain myds heidan kaytoksesséén ja toiminnassaan myymalassa. Liséksi yl-
lattavat, aivan luonnolliset asiat ja toiminnat, kuten juokseminen saattavat herattaa suur-

ta huomiota myymalayhteydessa.

AVAINSANAT: postmodernismi, postmoderni kulutus, etnografia, kulttuurinen kulut-

tajatutkimus, myymal&suunnittelu
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1 Johdanto

Viime aikoina markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen kentélla on ollut kasvavaa kiin-
nostusta tutkia markkinapaikan ilmiota uusista kulttuurisesta ja postmodernista nako-
kulmasta. Tdma on ollut reaktio kritiikkiin, jonka mukaan uusia metodeja ja nakokulmia
tarvitaan, jotta voidaan paremmin ymmartdd kulttuurista monimutkaisuutta monikult-
tuurisessa globaalissa ympéristossa. (Moisander & Valtonen 2006, 3-4) Myds téssa et-
nografisessa tutkimuksessa markkinapaikkaa, eli vahittdiskaupan myymaélaa, tutkitaan

kulttuurisesta ja postmodernista nakdkulmasta.

Aubert-Gamet ja Cova (1999) korostavat artikkelissaan fyysisen ympariston kykya vai-
kuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Ympadristdé voi kannustaa sosiaaliseen vuorovaiku-
tukseen kuluttajien keskuudessa ja néin ollen silld on yhdistava vaikutus. Tilat tulisi
nain ollen nahda myoés yhteisinad paikkoina, joissa tapahtuu sosiaalista toimintaa, eika
pelkéstaan taloudellisen toiminnan tapahtumapaikkoina. Postmoderni kuluttaja arvostaa
jopa enemman yhdistavaa vaikutusta kuin kayttdarvoa (Cova 1997). Modernilla aika-
kaudella arvossa olivat paikat, joissa kuluttaja sai olla anonyymisti ryhmdssa. Postmo-
dernilla aikakaudella kuluttajat etsivat taas yhteisid paikkoja ja sosiaalista toimintaa.
(Aubert-Gamet & Cova 1999)

Monimutkaista kuluttajan ja tilan vélista suhdetta on antropologian, ekologian, sosiolo-
gian ja semiotiikan avulla alettu tarkastella uudesta nédkokulmasta. Ymparistod ei enda
tarkastella pelkastdan madriteltynd &rsykkeend vaan osittain myos henkilokohtaisena
rakenteena, tulkintana tai kokemuksena. Ympaéristd ei myoskaan ole pelkéstaan avaruu-
dellinen vaan myds sosiaalinen ja kuluttaja on ympériston aktiivinen jasen. Naméa uudet
nakokulmat tukevat postmodernin kuluttajan kasvavaa halua osallistua prosesseihin sen

sijaan, etta kuluttaja vain ostaisi valmiin tuotteen. (Aubert-Gamet & Cova 1999)

Tdassd tutkimuksessa véhittaiskaupan myymald nahdaan paikkana. Pettigrewn (2007)
mukaan paikkoja voidaan maéritell4d monella eri tasolla. Han kirjoittaa, ett4 paikan paa-
séantoisesti hyvin fyysisesti maaritellyn luonteen liséksi paikoille on myoés tunnistettu
psykologisia, sosiaalisia ja kulttuurisia ominaisuuksia. Sack (1992, 2) Kirjoittaa, ettd

paikka voidaan mééritell& sijaintina tilassa ja talle sijainnille on maaritellyt rajat. Koska



paikat voidaan ndhdd myods kulutuksen objekteina, ne kiinnostavat kuluttajia tutkivia
tutkijoita. Paikat voidaan nahda merkitysten séilytyspaikkoina ja haluttujen ominaisuuk-

sien haltijana, ei pelkastaan kulutuksen tapahtumapaikkana. (Sack 1992 & Urry 1995)

Kuluttajan kayttaytymisen alalla paikan kasitetta ei ole viel& tunnustettu yhdeksi kulu-
tuksen muodoksi. Se ndhdaén kulutuksen tapahtumispaikkana, mutta ei itsessaan kulu-
tusobjektina. Paikan kulutuksella tarkoitetaan sitd, etta kuluttaja tunnistaa positiivisia ja
negatiivisia attribuutteja luo ndiden mukaan suhtautumisensa alueeseen (Pettigrew
2007). Pettigrewn tutkimuksen kontekstissa talla tarkoitetaan esimerkiksi asuinalueen
valintaa, mutta tdman tutkimuksen kontekstissa se voisi tarkoittaa esimerkiksi palaamis-
ta uudelleen samaan kulutuspaikkaan.

Kleinen ja Bakerin (2004) mukaan paikan kasitteella on keskeinen rooli kuluttajan kayt-
taytymisessa. Myo6s Sherryn (2000) mukaan kulutus ja paikka ovat erottamattomasti
yhteydessé toisiinsa. Pettigrewn (2007) mukaan aiempaa tutkimusta leimaa kuitenkin
keskittyminen teoriaan ja néin ollen empiirisen todistusaineiston puute. Hanen empiiri-
sen tutkimuksensa tulokset tukevat ndkemystd, jonka mukaan paikkoja voidaan arvioida

ja kokea vastaavalla tavalla kuin tuotteita.

Samalla, kun lukuisat etnografiset tutkimukset ovat palauttaneet paikan aistimukset ku-
luttajatutkimukseen (Maclaran & Brown 2005), jalleenmyyjat kokevat yhd vaikeam-
maksi ja vaikeammaksi differentioitua tuotteiden, hinnan, mainonnan tai sijainnin avul-
la. Myymaélasta itsestddn on muodostunut hedelmallinen differentioinnin valine. (Baker
& al. 1992; Levy & Weitz 1995, 464) Myymaldiden suunnitteluun, rakentamiseen ja
kunnostamiseen kéytetd&n suuria summia, mutta niiden vaikutusta kuluttajien kayttay-
tymiseen on tutkittu varsin vahan sen jalkeen kun Kotler 1970-luvulla esitteli atmosfaa-
ri-konseptinsa. Kaupan kirjallisuudessa fyysinen ymparistdé on néhty kaupan mielikuvan
komponenttina. (Baker & al. 1992)

Kahden viime vuosikymmenen aikana vahittdismyyjat ja kauppakeskusten kehittajat
ovat investoineet huomattavia summia uusiin myymaél& designeihin ja vanhojen kunnos-
tamiseen. Samalla myymaél&designin ympérille on kehittynyt uusi toimiala, kun design

yritykset ovat fokusoituneet alalle. Toistaiseksi vahvaa késitteellista viitekehysta ei ole



kehitetty. Lupaavaa kontribuutiota on ollut I&hinnd véhittdiskaupan atmosféaérin tutki-
muksessa. (McGoldrick 2002, 454)

Jotkut vahittéiskauppiaat kunnostavat myyméléatilojaan yksinkertaisesti vain, koska kil-
pailijatkin tekevat niin. Toiset taas kokeilevat designin muutosta viimeisena pelastau-
tumiskeinona. My0s kaytannon syyt, kuten valikoiman muutokset, voivat vaatia muu-
tosta designissa. Motiivista riippumatta designin kaytossa harvoin onnistutaan, ellei se
ole integroitu muihin strategia-mixin elementteihin. (McGoldrick 2002, 455-456)

Useat jalleenmyyjat nakevat myymalan teatterina. Seinét ja katot kuvaavat ndyttdmoa.
Valaistus, kalusteet ja visuaaliset kommunikaatiovalineet, kuten opasteet, kuvaavat la-
vasteita. Tuotteet ovat ndytelman roolissa. Kuten teatterissa, muiden tekijoiden tulisi
toimia harmoniassa tuotteiden kanssa, eika kilpailla niitd vastaan. (Levy & Weitz 1995,
464) Kozinets ym. (2004, 671) mukaan paikan tuottaja tarjoaa kuluttajille nayttamon,

jolla kuluttajat esiintyvét ja muuttuvat ndin ollen itse tuottajiksi.

Ymparistd psykologian teorian mukaan paikan tarkein rooli on sen kyky mahdollistaa
paikassa olijan muita tavoitteita. (Canter 1983) Monille asiakkaille perimmainen tavoite
on mukavuus, joka pitaa sisallaan helpon kulun sisaan ja ulos, seka tuotteiden helpon
Ioytamisen. (Baker & al. 2002) Pohjaratkaisu on esimerkki designiin liittyvasté tekijés-
t4, joka vaikuttaa asiakkaiden odotuksiin tehokkaasta liikkumisesta myymaél&ssa. (Titus
& Everett 1995)

Atmosfadrin tai fyysisen ympariston ja koriste-elementtien vaikutus kuluttajiin ja tyon-
tekijoihin on tunnustettu johtajien taholta ja mainittu laajalti markkinoinnin, kaupan ja
organisaation kayttaytymisen alan teksteissa. Kuitenkin erityisesti markkinoinnin alu-
eella on yllattden aukko empiirisen tutkimuksen ja teoreettisten viitekehysten suhteen,
jotka kasittelisivat fyysisen ympériston vaikutusta kulutustapahtumien yhteydessa. Joh-
dolla on tapana jatkuvasti suunnitella, rakentaa, vaihtaa ja kontrolloida fyysisia puitteita,
mutta kuitenkaan ndiden muutosten vaikutusta tilan kayttdjiin ei tunneta kunnolla. Ku-
luttajiin liittyen hinnan, mainonnan ja erityisten kampanjoiden vaikutus saavat paljon
enemman huomiota kuluttajaan vaikuttamisen keinoina verrattuna fyysiseen ymparis-
toon. (Bitner 1992)



Myymaélat pyrkivat nykyisin stimuloimaan kuluttajan aisteja, provosoimaan hanté ajat-
telemaan ja herdttdméan kuluttajassa tunteita. Myymald on kuin performanssiesitys,
joka tulee nauttia tietyn ajan kuluessa tietyssd paikassa. Shoppailusta on muodostunut
nakyvé osa tamén paivan kulttuuria. Se on samalla seké sosiaalinen tapahtuma, ettd hu-
via ja ajanvietettd. Myymalasta on tdmén seurauksena syntynyt viihdyttava teatteri, ku-
ten jo edelld kerrottiin. Asiakas toimii ndyttelijana ja on tiiviisti mukana kasikirjoituk-
sessa. Myymaél&é voidaan pitaa vapaa-ajanviettopaikkana, johon kuluttaja sitoutuu. Ny-
kymaailmassa menestyvat viihteen, ideoiden, tunteiden, yllatysten ja ainutlaatuisten
tunteiden tarjoajat. (Markkanen 2008, 9-10)

Taman hetkisen trendin mukaan myymalasuunnittelussa pyritdén tarjoamaan kuluttajal-
le mahdollisuus paeta todellisuutta (Markkanen 2008, 36). Uusi suuntaus on tarjota yk-
silollisia elamyksia ja synnyttdd unohtumattomia kokemuksia. Pelkan tuotteen/palvelun
lisdksi on tarjottava yksilollinen elamys. (Markkanen 2008, 17) Kokonaisvaltainen ela-
mys on tarked elementti kaupan markkinoinnissa. Asiakasuskollisuutta voidaan vahvis-
taa eldmyksia tarjoamalla. Kuluttajat valitsevat brandin lisaksi myds myymalan, josta he
haluavat tuotteen ostaa. (Markkanen 2008, 24)

1.1 Keskeiset kisitteet

Seuraavaksi kaydaan lapi tdmén tutkimuksen kannalta térkeitd kasitteitd. Ensinnadkin
tutkimuksessa keskitytddn tutkimaan kuluttajakulttuuria, joten on tarkedd mdaaritelld
kulttuurin késite. Kulttuurisessa kuluttajatutkimuksessa maailmaa lahestytdan postmo-
dernista ndkokulmasta. Postmodernismi kasitelld&n modernismin kritiikin kautta. Mo-
dernismi on perustana monelle itsestddnselvyytend pidetylle kasitykselle kuluttajista ja
kulutuksesta (Firat & Venkatesh 1995). Nykyisin uutena suuntauksena on tarjota kulut-
tajille elamyksid myymaélassa. Siksi myos eldmyksen kasite esitelldén tassa alaluvussa.
Viimeisend kdydaan l&pi paivittaistavarakaupan formaattien maaritelmat, eli esitelld&n

niita tekijoitd, joiden mukaan formaatit muodostuvat.

1.1.1 Kulttuuri

Kulttuuri on monimutkainen konsepti, joka voidaan maaritelld monella tapaa nakokul-

masta ja asiayhteydesta riippuen. Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen nédkékulmasta kult-



tuuri viittaa representaatioiden systeemiin, joiden kautta ihmiset luovat merkityksié jo-
kapéivaisessa elaméssaédn. Se siséltéda kulttuuriset diskurssit ja jokapaivéiset kulttuuriset
toiminnot, joiden kautta merkitykset ja kulttuuriset artefaktit rakentuvat. Kulttuuri ra-
kentuu, muuttuu ja kyseenalaistetaan sosiaalisessa interaktiossa. Se on jatkuvassa kay-
hallita. (Moisander & Valtonen 2006, 9-10) Nykyisin kulttuurit perustuvat esimerkiksi
elaméntapaan tai harrastuksiin (Firat 1997). Esimerkiksi markkinapaikasta on tullut

oman kulttuurin ilmaisun paikka. (Firat & Venkatesh 1995)

1.1.2 Postmodernismi

Postmodernismi on saanut alkunsa modernismin Kritiikkind, mutta sitd voidaan pitéa
myos tdysin uutena filosofisena ja kulttuurisena suuntauksena. Modernismi on ollut
perustana monelle itsestadnselvyytena pidetylle kasitykselle kulutuksesta, kuluttajista,
markkinoista ja kulutuskulttuurista. Oikeastaan postmodernismilla ei ole yhtd runkoa,

vaan se on sekoitus eri lahtokohdista syntyneistd teemoista. (Firat & Venkatesh 1995)

Postmodernismia kasitelldadn usein modernismin Kritiikin kautta. Niinpd, jotta paastaan
sisélle postmodernismiin, on hyva ensin kayda lapi modernismin kritiikkid. Modernis-
mia on lahes mahdotonta tiivistdd yhteen lauseeseen. Firat ja Venkatesh (1995, 240)
tuovat artikkelissaan esille kuusi modernismia kuvaavaa olosuhdetta. Ensinnakin kaikel-
le tulee olla syy ja paatdksenteon tulee olla rationaalista. Toisena he mainitsevat kogni-
tilvisen kuluttajakuvan esiinnousun. Kolmantena mainitaan tieteen nousu ja materiaali-
en kehityksen korostaminen tieteellisten tekniikoiden avulla. Neljanneksi nostetaan esil-
le realismi, representaatio ja aikomusten yhdenmukaisuus niin taiteessa, kuin arkkiteh-
tuurissa ja viidentena teollisen kapitalismin esilletulo. Viimeisend Firat ja Venkatesh
(1995) kirjoittavat tuotannon ja kulutuksen erottamisesta. Tuotannon he mainitsevat
institutionaalisesti kontrolloiduksi ja julkiseksi, kun taas kulutuksen yksityiseksi.

Postmoderni skeptismi kyseenalaistaa ja kritisoi modernismin oletuksia filosofisin, kult-
tuurisin ja empiirisin perustein. Postmodernismi tarjoaa joukon maailmankuvia, jotka
erottavat sen modernismista. (Firat & Venkatesh 1995) Artikkelissa Firat & Venkatesh
(1995) nostavat esille modernismiin kohdistuvaa kritiikkid. Nama kritiikin kohteet tuo-

vat esiin joitain modernismin ja postmodernismin tarkeimmista eroista. Ensimmainen
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kritiikki kohdistuu siihen, ettd modernismin rajoittuneessa ndkemyksessa yksilo nah-
daan vain kognitiivisena toimijana. Tiede, rationaalisuus ja teknologia ovat ohjanneet
kuvaa modernista yksilostd ja yhteiskunnasta. Postmodernismin mukaan tdma ei riit,
vaan myos kulttuurin olemassaolon prosessit vaikuttavat. Naitd ovat esimerkiksi este-

tiikka, kieli, diskurssit ja toimintatavat.

Toisen kritiikin mukaan modernismi on epaonnistunut eettisen jarjestyksen, rationaali-
sesti rakennetun ja teknologiaorientoituneen sosiaalisen jérjestyksen etsinnassa. Kulut-
tajasta on tehty osanottajaa rationaalisessa systeemissd, joka ei tarjoa mitdédn emotionaa-
lista, symbolista tai henkista kuluttajalle. Postmodernismin maalina onkin siksi palaut-
taa nditd asioita ihmisten eldaméaan ja vapauttaa heidat ahdasmielisestd rationaalisuudes-
ta. (Firat & Venkatesh 1995)

Kolmas kritiikki liittyy modernismin tapaan jakaa maailma yksinkertaisiin kahtiajakau-
tuneisiin kategorioihin. Jokainen pari kuvaa erilaisuutta ja yleensa ensin mainittu asete-
taan jalkimmaistd korkeampaan asemaan. Téllaisia pareja ovat esimerkiksi subjek-
ti/objekti, valmistaja/kuluttaja ja mies/nainen. Postmodernismin mukaan ndma kahtiaja-

ot ovat epaonnistuneita yrityksia oikeuttaa osatotuuksia. (Firat & Venkatesh 1995)

Neljas kritiikki on kohdistettu modernismin paradoksaalista luonnetta kohtaan. Moder-
nismin paradoksi on sen ideaalin ja realismin epdyhtendisyys. Tamé nakyy parhaiten
modernismin ilmapiirissa kuluttajia kohtaan. Modernismin mukaan esimerkiksi tuottaja
luo arvoa, kun taas kuluttaja tuhoaa sen. Toisen ndkdkulman mukaan kuluttaja on hyo-
dyke. Kuitenkin vastakohtaisesti néille n&kdkulmille, modernismi nékee kuluttajan
my0s itsendisend ja tarkednd. Postmodernismi nostaa kulutuksen tuotannon rinnalle

néhden sen arvoa tuottavana aktiviteettina. (Firat & Venkatesh 1995)

Taiteen ja arkkitehtuurin alalla modernismi koettiin tukahduttavana rationalismin, funk-
tionalismin ja universaalisuuden korostamisen myo6ta. Nailla aloilla postmodernismi
avasi uusia mahdollisuuksia lahestymélld ilmaisevia muotoja, symbolisia esityksia ja
sekoittamalla eri tyylilajeja. Viimeinen kritiikki tulee feministien suunnalta. Se paljastaa

modernin kuluttajakuvan rakentuvan seuraavista ajatuksista: mieli ja ruumis, sekd yksi-
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10 ja yhteis6 ovat erotettavissa ja ihmiset hallitsevat luomiaan objekteja. Postmodernis-
mi tuo taysin uuden perspektiivin siihen, mita kuluttaja on. (Firat & Venkatesh 1995)

Postmodernin keskeisid asioita ovat kulttuuri, Kieli, estetiikka, narratiivit, symboliset
moodit, kirjalliset ilmaukset ja tarkoitukset. Modernismissa ndma nahdaéan alisteisina
taloudelle, tieteelle, analyyttisille rakenteille ja metaforisille esityksille. Prosessien yh-
teydesséd modernismi on kiinnostunut jatkuvuudesta, edistyksestd, vakaasta jarjestykses-
t4 ja harmoniasta, kun taas postmodernismissa jokapéaivaiset mikro-rutiinit, epdjatku-
vuudet, moninaisuus, kaaos, epatasapaino, jatkuva muutos ja paradoksit kuvaavat ih-

miseldmad paremmin. (Firat & Venkatesh 1995)

Postmodernismi hylk&& kankeat rajaukset ollen eklektinen teoriassa ja kaytdnnossa.
Postmodernismi hyvaksyy, ettd useat toistensa kanssa yhtenevit tai eridvét teoriat voivat
olla legitiimissa asemassa ihmisten diskurssissa. Elamén taloudellisella osa-alueella
postmodernismi nékee sek& symbolisen tuotannon, ettd kulutuksen olevan tarkeité aluei-
ta yhteisgon osallistumisessa. Postmodernismi ei nde ihmisié pelk&staan kognitiivisina
subjekteina vaan myds esimerkiksi kommunikoivina yksikoind, joita ohjaa kieli ja ra-
tionaalinen ajattelu. Postmodernismi on erittdin kiinnostunut estetiikan merkityksesta
nykyisessa kulttuurissa ja nykyisen eldamdmme kulttuurisista merkityksista. (Firat &
Venkatesh 1995)

Yhteenvetona postmodernismi nékee kaiken tiedon jonkinlaisena rakenteena ja kielen ja
diskurssin tuotteena. Ei ole olemassa mitééan lopullista totuutta. Postmodernismi nékee
modernismin narratiivit aikaan sidottuina, kulttuurisina ja historiallisina rakenteina.
Modernismin perustan luovat universaalin statuksen saaneet kategoriat, kuten syy, to-
tuus, tiede, tieto, rationaalisuus ja kehitys kyseenalaistetaan postmodernistien toimesta.
Néin ollen postmodernismi hyokk&4 modernismin syvimpaan perustaan. (Firat & Ven-
katesh 1995)

Y leispétevan teorian ja kaytdnnon sijaan postmodernismi tarjoaa paikallisuutta ja ainut-
laatuisuutta. Subjektikohtaisten syiden sijaan se tarjoaa subjektikohtaisia kokemuksia.
Yhden totuuden sijaan se tunnustaa totuuksien jarjestelmid. Tieteen liséksi se tarjoaa

narratiiveja, diskursseja ja esteettisia asioita vastaavaan asemaan tiedon ensisijaisena



12

ilmaisuvélineend. Metafyysisen varmuuden sijaan se tarjoaa pragmaattisia epavarmuuk-

sia. Nama erilaiset teemat tarjoavat erilaisen maailmankuvan. (Firat & Venkatesh 1995)

1.1.3 Elimys

Eldamykset ovat henkilokohtaisia. Ne ovat olemassa ainoastaan kokijan mielessa. Kahta
taysin samanlaista eldmysta ei siis ole. Elamykset syntyvét vuorovaikutuksessa lavaste-
tun tapahtuman ja yksilon emotionaalisen, fyysisen ja henkisen kokemuksen vélilla.
(Pine & Gilmore 1998) Yha useammin kuluttaja toimii péaatahtend oman elamyksensa
luomisessa. Kuluttaja saattaa ikaan kuin irtautua todellisuudesta toteuttaessaan itsedan.
(Markkanen 2008, 18-19)

Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan elamykset voidaan jakaa neljaan luokkaan. He ku-
vaavat nama luokat nelikenttdnd, jossa on kaksi ulottuvuutta. Horisontaalinen ulottu-
vuus kuvaa kuluttajan osallistumisastetta. Sen &&ripadt ovat passiivinen ja aktiivinen
osallistuminen. Vertikaalinen ulottuvuus kuvaa yhteyttd. Sen adripaat ovat mukaan me-
no ja imeytyminen. Passiivinen osallistuja kuvataan sivusta seuraajana, kun taas aktiivi-
sen osallistujan kohdalla puhutaan nayttelijoistd, eli kuluttaja osallistuu eldmyksen tuo-
tantoon. Imeytymisessa kuluttaja ei ole itse elamyksen tuottamispaikassa, kun taas mu-

kaan menossa han on itse paikalla.

Pinen ja Gilmoren (1998) nelikenttéén sijoittuvat elamystyypit ovat viihde, oppiminen,
estetiikka ja todellisuudesta pakeneminen. Passiivisen osallistumisen puolelle sijoittuvat
viihde ja estetiikka. Viihde, joka on imeytymisen puolella, voi olla esimerkiksi televisi-
on katselua. Estetiikka, joka taas on mukaan menon puolella voi olla esimerkiksi vierai-
lu galleriassa. Aktiivisen osallistumisen puolella oppiminen sijoittuu imeytymisen alle
ja todellisuudesta pakeneminen mukaan menon puolelle. Oppiminen kuvaa elamyksia,
joihin kuluttaja osallistuu aktiivisesti, mutta sivusta seuraten. Todellisuudesta pakene-
minen kuvaa eldmysté, joka opettaa, mutta samalla viihdyttadd. Erona oppimiseen, todel-
lisuudesta pakeneminen vetdd kuluttajan mukaansa. El&mys on Kirjoittajien mukaan

taydellinen kun siind yhdistyvat kaikki nelja tyyppia.



13

1.1.4 Pdivittiistavarakaupan formaatit

Zentes & al. (2007, 13-18) kayvat lapi erilaisia formaatteja, joita on kaytdssa paivittais-
tavarakaupassa. Tavanomaiset supermarketit ovat itsepalvelumyymaloitd, joissa muiden
kuin elintarvikkeiden osuus on rajoitettu 10% ja 25% vaélille. Myyméldiden koko on
yleensd 400-1000 neliémetrid. Tama tyyppi on ollut hallitseva formaatti ja tuonut
enemmiston alan rahavirrasta. Elintarvikkeita myyvét superstoret ovat isompia ja moni-
naisempia kuin supermarketit. Koko vaihtelee 1000-5000 neliometrin vélilla&. Muiden
kuin elintarvikkeiden osuus vaihtelee 20%-40% vaélilla ja ne tarjoavat laajennettuja
kaikki yhdesta paikasta ostosmahdollisuuksia. Isot vahittaiskauppaformaatit ovat lisan-
neet markkinaosuuttaan. Puhutaan hypermarketeista, joiden koko vaihtelee 9000-30000
neliometrin vélilla. Tallaiset formaatit seuraavat yleensd aggressiivisen markkinoinnin
ja alhaisten hintojen strategiaa. Lista jatkuu vield, mutta ndma kolme edellista kattavat

perinteiset vahittdiskaupan myymalatyypit.



14

2 Tutkimuksen viitekehys ja tutkimuskysymykset

Tassd tutkimuksessa tutkitaan vahittaiskaupan myymalaé kulttuurisesta ja postmoder-
nista ndkokulmasta. Edellisessé luvussa esiteltiin yhtend keskeisena kasitteend postmo-
dernia suuntausta. Tassé luvussa kerrotaan aluksi kulttuurisesta kuluttajatutkimuksesta,
jonka jalkeen esitelldaan tutkimuksessa sovellettavaa viitekehystd. Tamé tutkimus sovel-
taa Sojan (1996, 65) viitekehystd uudessa kontekstissa, eli vahittdiskaupan myymalassa.
Hénen trialetiikassaan, joka perustuu vahvasti Lefebvren (1991) ajatuksiin yhdistyy
kolme sosiaalisen tilan hetke&d. Ensimmadinen on avaruudellinen toiminta eli se, miten
tila ymmarretddn. Toinen on tilan representaatio eli se, miten tila on suunniteltu. Kol-
mas on tilat, joissa esitetdan, eli eletty tila. Tdman trialetiikan ympérille rakentuvat ta-
man tutkimuksen tutkimusongelma ja sitd tukevat alaongelmat, jotka kdydaan lapi ta-

man luvun lopussa.

2.1 Kulttuurinen kuluttajatutkimus

Moisanderin ja Valtosen (2006, johdanto) mukaan kulttuurinen markkinointi ja kulutta-
jatutkimus on varsin uusi metodologinen lahestymistapa, joka sai alkunsa 1990-luvulla.
Se pohjautuu kulttuurin tutkimukseen ja jélkistrukturalistiseen ajatteluun. Kulttuurinen
l&hestymistapa huomioi esimerkiksi tapoja, joilla ihminen kayttéa tiettyja tuotteita tai
palveluita luodakseen tai yll&pitddkseen sosiaalisia suhteita. Lisdksi se keskittyy tapoi-
hin, joilla paivittaiset markkinapaikan rutiinit saattavat siséltda kulttuurisia ristiriitoja tai
kamppailua. Markkinapaikan vuorovaikutusta ei nahda ainoastaan taloudellisina trans-
aktioina vaan myo6s kulttuurin muotona. Kulttuurinen lahestymistapa on kiinnostunut
prosesseista ja kdytannoistd, joiden kautta toimijat luovat tuotteista kulttuurisia artefak-
teja, ei niinkaan siitd, miten toimijat reagoivat markkinointi yllykkeisiin. Ajatuksena on
tuottaa kulttuurista tietoa kauppapaikasta ja tutkia miten kulttuurinen, sosiaalinen ja
materialistinen todellisuus rakentuvat markkinapaikan prosesseissa. N&in ollen markki-
napaikan kulttuurin tutkiminen heijastaa nykyista kulttuuria laajemminkin. (Moisander
& Valtonen 2006, 1-2)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd taysin uusi tutkimusorientaatio, joka nédkee markki-

noinnin ja kulutuksen luonnostaan kulttuurisena ilmidnd, ndyttd4 olevan kehittymassa.
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Suuntauksen térkein kognitiivinen tavoite on ymmartad paremmin kulttuurista epévar-
muutta ja markkinapaikka-ilmién monimutkaisuutta. Markkinapaikka on kuluttajan ja
markkinoijan yhteinen kulttuurinen tuote. Nain ollen on kiinnostavaa millaisen roolin he

ottavat kulttuurin tuotannossa. (Moisander & Valtonen 2006, 5-7)

2.2 Postmoderni kuluttaja

Postmoderni kuluttajakulttuuri syntyi 1960-luvulla. Siit4 l&htien kulutus néhtiin enem-
man ja enemman autonomisena tilana, jossa omaa identiteettid voi rakentaa ilman perin-
teiden tai yhteiskunnallisten instituutioiden asettamia rajoituksia. Modernissa kuluttaja-
kulttuurissa kuluttajat etsivat yrityksilta kulttuurista opastusta. Postmodernissa kulutta-
jakulttuurissa kuluttajat kamppailevat torjuakseen téllaista isallistd ohjausta. Kuluttajat
voidaan nahda kulttuurin tuottajina. (Holt 2002)

Firat & Venkatesh (1995) késittelevat postmodernia kulutusta modernismin kautta. Mo-
derni kasitys kulutuksesta omana ilmionaan perustuu erilaisiin erotteluihin. Kodin ja
tyon erottaminen, ty0ajan ja vapaa-ajan erottaminen, seka aktiviteettien jaottelu julkisiin
(tyo, tyopaikka) ja yksityisiin (koti, vapaa-aika) ovat johtaneet kulutuksen erottamiseen
tuotannosta. Yksityiset aktiviteetit on liitetty kulutukseen, kun taas julkiset aktiviteetit
tuotantoon. Modernismissa kulutus on alisteinen tuotannolle, koska sen ei katsota tuot-
tavan arvoa. N&in ollen modernismin késitys kulutuksesta ja tuotannosta riippuu taysin
siitd, miten arvo madritelldan. Jos yhteisd nakee prosessin lopputuleman tuovan arvoa,
on tapahtunut tuotantoa. Muussa tapauksessa aktiviteetti on ollut kulutusta, eli arvon
tuhoamista. (Firat & Venkatesh 1995) Postmodernismissa kulutus on symbolisten mer-
kitysten, kokemusten, identiteetin sek& kulttuurin tuottamista ja nain ollen myos tuotan-
toa. (Firat & Dholakia 2006).

Postmoderneista edellytyksistd parhaiten kuluttajaa kuvaavat sirpaloituminen ja hajau-
tuminen. Postmoderni kuluttaja pyrkii jarjesteleméan identiteettejadn uudelleen kohda-
tessaan ylivoimaiset markkinavoimat. (Firat & Venkatesh 1995) Han ei tavoittele kulu-
tuksella pelkkaa tarpeentyydytystd vaan rakentaa identiteettiddn hankkimalla kulutuksen
kautta mielekké&itd kokemuksia (Firat 1997).
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Postmoderni kuluttaja on aktiivinen ja luova. Han luo uutta tuotannon ja kulutuksen
prosesseissa. (Firat & Venkatesh 1995) Postmodernin ndkemyksen mukaan kuluttajat
tulisi saada mukaan arvontuotantoprosessiin. Kuluttaja ei ole markkinoinnin kohde, joka
tavoittelee kulutuksen kautta tarpeen tyydytysta. Passiivisuuden sijaan hdn on tuottaja,
joka kehittelee aktiivisesti uusia ajattelutapoja. Nain ollen kuluttaja nousee ikdan kuin
markkinoijan rinnalle tuottamaan tarpeita ja merkityksia. (Firat & Dholakia 2006)

Solomonin (2003, 8) mukaan ihmiset liittyvét osaksi yhteis6d kulutuksen kautta. Post-
moderni kuluttaja voi kuulua samanaikaisesti useisiin eri kulttuureihin. Han etsii jatku-
vasti kulutuksensa kautta uusia identiteettejd itselleen. Postmodernille kuluttajalle ei
muodostu pysyvad mindkuvaa itsestdadn, koska se on jatkuvassa muutoksessa. (Firat
1997) Firat & Venkatesh (1995) kirjoittavatkin, ettd postmoderni kuluttaja ei koe pak-
koa omistautua jollekin tietylle elaméntavalle tai kulttuurille. Tdma johtaa siihen, etta
segmenttien méaara kasvaa ja niiden koko pienenee (Solomon 2003, 8) Néin ollen mark-
kinointi hankaloituu ja vanhoja ajattelutapoja taytyy haastaa.

Postmodernia kulutusta maarittelee viisi keskeista tekijaa. Nama tekijéat ovat hypertodel-
lisuus, sirpaloituminen, kuluttajasubjektin hajautuminen, tuotannon ja kulutuksen rooli-
en kyseenalaistuminen seka paradoksaaliset vastakkainasettelut. (Firat & Dholakia
2006; Firat ym. 1995; Firat & Venkatesh 1995) Seuraavaksi tekijat kaydaan lapi yksi

kerrallaan.

Nykymaailmassa hetkelliset kokemukset luovat sen, mitd ihmiset pitavéat totena. Taman
olosuhteen rakentuminen ja sen tehostuminen muodostavat hypertodellisen. Hypertodel-
lisuuden yksi aspekti on kulttuurin jasenten taipumus tai halukkuus tehd4 todeksi, ra-
kentaa ja elda simulaatiota. (Firat & Venkatesh 1995) Ihmiset siis kokevat simulaation
muuttuvan todelliseksi ja syntyy hypertodellisuus, jossa fantasian ja toden rajat hdmar-
tyvéat (Firat & Dholakia 2006). Kun simulaatiot kaappaavat yhteisén mielikuvituksen,
yhteison jésenet alkavat el& tavalla, joka todentaa simulaation. N&in simulaatiosta tulee

yhteison sosiaalinen todellisuus. (Firat & Venkatesh 1995)

Mielikuvat, tuntemukset ja ideat, jotka herddvat simulaatioissa, eivat noudata lineaarista

logiikkaa. Ne ovat enemmankin hajanaisia ja vailla yhtendistd merkitystd tai ydinta.
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Toisaalta ei voida vaittad, ettd ne eivat tuo mieleen merkityksid tai emotionaalisia ja
kognitiivisia reaktioita. Nama merkitykset ja reaktiot ovat yhta usein hajanaisia ja irral-
lisia. Silti ne jattavat ihmiselle kohtaamisen tunteen, joka rakentaa ihmisen kokemusta
elamésté. (Firat & Venkatesh 1995)

Jatkuva muutos, monimuotoisuus ja sosiaalisen todellisuuden sirpaloituminen ovat
postmodernin kulutuskulttuurin tunnusmerkkeja (Firat & Dholakia 2006). Sirpaloitumi-
nen tarkoittaa yhden ainoan todellisuuden poispyyhkimista ja hajottamista osiin. Tallgin
muodostuu useita todellisuuksia, jotka kaikki vaativat legitimaatiota ja kytkevat irti lin-
kit oletettuun kokonaisuuteen. Ihmiset on vapautettu etsiméasté ja noudattamasta yhden-
laista maailmankuvaa. Jokaiselle teolle ei tarvita johdonmukaista syyta. Jokainen hetki
ja jokainen spektaakkeli ei vélttdmatta yhdisty loogiseen, keskitettyyn ja yhdenmukai-
seen merkitykseen. Yksilon ei tarvitse sitoutua vain yhteen maailmankuvaan tai elaméan-
tyyliin. (Firat & Venkatesh 1995)

Sosiaalisen todellisuuden sirpaloituminen johtaa kolmanteen postmodernia kulutusta
madrittelevaan tekijaan, eli kuluttajasubjektin hajautumiseen. Postmodernin nakemyk-
sen mukaan kuluttajalta ei voida tunnistaa yhta identiteettia tai minédkuvaa. Sen sijaan
yksil6ll& voi olla useita identiteettejd ja mindkuvia. Ne voivat olla kesken&dén ristiriidas-
sa. Téllaiset identiteetit syntyvat ja sédilyvét erityisesti kulutuksen kautta. Postmodernille
kulutuskulttuurille onkin keskeistd vaihtoehtojen rajattomuus. Ihminen voi olla saman-

aikaisesti osa useampaa eri yhteisoa. (Firat & Dholakia 2006)

Neljés postmodernia kulutusta mééritteleva tekija on tuotannon ja kulutuksen roolien
kyseenalaistaminen. Postmodernismi ei nde luonnollista eroa tuotannon ja kulutuksen
valilld&. Ne nahdaan olevan yhtd ja ne tapahtuvat samanaikaisesti. (Firat & Venkatesh
1995) Postmodernin nékemyksen mukaan my6s kulutus on tuotantoa, koska se on sym-
bolisten merkitysten, kokemusten, identiteetin ja kulttuurin tuottamista (Firat & Dhola-
kia 2006). Jokainen tuotantoon liittyvé teko on samalla myds kulutukseen liittyvé teko
ja péinvastoin. Ndin muodostuu tuotannon ja kulutuksen sykli. Kulutus on uuden pro-
sessin alku eika loppu. (Firat & Venkatesh 1995)
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Ristiriitaiset vastakkainasettelut liittyvat vahvasti sirpaloitumiseen ja kuluttajasubjektin
hajautumiseen. Kuluttajilla on useita rinnakkaisia elamantyyleja ja maailmankuvia, jot-
ka voivat olla keskendén ristiriitaisia, kuten edelld on kerrottu. N&din syntyy toisinaan
ristiriitaisia vastakkainasetteluita. (Firat & Dholakia 2006) Annetuista saannoista voi-
daan luopua ja esimerkiksi arkkitehtien on mahdollista yhdistell& eri tyylejd samassa
rakennuksessa. Postmodernismi ei anna etuoikeutta yhdellekdan nékokulmalle, eika

aseta niita eriarvoiseen asemaan. (Firat & Venkatesh 1995)

2.3 Sojan trialetiikka viitekehyksena

Seuraavaksi kayn tarkemmin lapi, mita Soja (1996) tarkoittaa tdméan luvun johdannossa
esitellyn trialetiikkansa osioilla. Ensimmaéinen osio on avaruudellinen toiminta eli se,
miten tila ymmarret&dan. Toinen osio on tilan representaatio eli se, miten tila on suunni-
teltu. Kolmas osio on tilat, joissa esitetddn, eli eletty tila. Sojan trialetiikkaa perustuu

varsin suurilta osin Lefebvren (1991) nakemyksiin.

Ensimmaéinen sosiaalisen tilan hetki eli avaruudellinen toiminta maaritelld&n avaruuden
tuottamiseksi, joka omaa tuotannon ja uudelleentuotannon, erityiset tilat ja
avaruudelliset kokonaisuudet, jotka ovat tunnusomaisia kaikille sosiaalisille muodoille.
Se varmistaa jatkuvuuden ja jonkinlaisen yhteenkuuluvuuden ja sisaltda taatun
kompetenssitason ja spesifin suoritustason. Yhteison avaruudellinen toiminta piilottaa
yhteisOn tilan. Se esittdd ja edellyttdd sen dialektisessa interaktiossa sekd tuottaa sen
hitaasti ja varmasti hallitessaan ja tarkoituksenmukaistaessaan sitd. Avaruudellinen
toiminta, nahtyna sosiaalisen avaruuden materialistisen muodon tuotantoprosessina, on
taten esitetty sek& ihmisten toiminnan valittajand, ettd tuloksena, kaytoksend ja
kokemuksena. (Soja 1996, 66)

Analyyttisesta nakokulmasta yhteison avaruudellinen toiminta tulee esiin sen tilan
murtamisen kautta. Kuvattaessa kuinka tdma murtaminen muuttuu ajan kuluessa
Lefebvre (1991) lisad kirjassan, johon Soja (1996) trialektiikastaan kirjoittaessaan
jatkuvasti viittaa, kokonaisen kappaleen modernista avaruudellisesta toiminnasta
kapitalismin alaisuuteen, jonka han linkittaa jokapaivaisen eldman toistuviin rutiineihin,

reitteihin, verkostoihin, tyopaikkoihin, yksityiseen elaméén ja vapaa-ajan urbaaneihin
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nautintoihin. Tam& materialisoitu, sosiaalisesti tuotettu, kokeellinen tila on kuvattu
ymmarretyksi tilaksi, suoraan aistein havaittavaksi ja tietyin rajoituksin avoimeksi,
tarkkalle mittaamiselle ja kuvaukselle. Se on perinteinen huomion kohde kaikissa
avaruudellisissakoulukunnissa ja materiaalinen perusta sille, jonka Soja uudelleenkuvaa
Firstspaceksi. (Soja 1996, 66)

Toinen sosiaalisen tilan hetkista eli tilan representaatiot méaarittelevat kasitteellistetyn
tilan, tiedemiesten ja suunnittelijoiden tilan, kuten tietyntyyppinen artisti tieteellisella
taipumuksella. Kaikki tunnistavat miké on eletty ja mitd on oivallettu tai ymmarretty
suhteessa siihen mitd on suunniteltu. T&m& suunniteltu tila on myo6s sidottu suhteessa
tuotantoon ja erityisesti jarjestykseen tai designiin, jota he saatdvat. Kyseisenlainen
jarjestys on muodostettu tiedon, merkkien ja koodien kontrolloinnin kautta. Se on
avaruudelliseen toimintaan liittyvan murtamisen tavan yldpuolella ja siksi
avaruudellisen tietdmyksen tuottamisen ylapuolella. Lefebvrelle (1991) tdmé& on Sojan
(1996, 66-67) mukaan jokaisen yhteison tai tuontannon moodin dominoiva tila,
epistemologisen voiman varasto. Talld suunnitellulla tilalla on tapana tietyin
poikkeuksin pyrkia kohti verbaalisten ja siksi alyllisesti tydstettyjen merkkien systeemia
viitaten kieleen, diskursseihin, tekstiin ja logoihin seka kirjoitettuun ja puhuttuun
sanaan. Naissd dominoivissa saatelevan ja saantokeskeisen diskurssin tiloissa ndma
mentaaliset tilat ovat tdten voiman ja ideologian, kontrollin ja valvonnan,

representaatioita.

Y14 kasitelty Secondspace, kuten Soja (1996, 66-67) kutsuu sitd, on my@s utopistisen
ajattelun primé&arinen tila, semiootikon tai koodin purkajan tila, kuten my6s puhtaasti
luovan kuvitelman, joidenkin artistien ja runoilijoiden tila. Kaanteessd, joka saattaa
hd&mmentdd tai tulla unohdetuksi monen tulkitsijan mieltd, Lefebvre (1991) ei
madritellyt dominoitua tilaa materialistisen avaruudellisen toiminnan kautta. Sen sijaan
han k&antyi kolmisointunsa kolmanteen tilaan antaakseen esimerkin suunniteltua tilaa
kontrolloivista voimista. (Soja 1996, 66-67)

Soja (1996, 67-68) kertoo Lefebvren (1991) nékevén tilat, joissa esitetdan erillisind
kahdesta muusta tilasta, mutta samaan aikaan my®s sisdltdvan ne. Kolmas osio eli tilat,

joissa esitetdan, siséltdd monimutkaista symboliikkaa, joka on toisinaan koodattua ja
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toisinaan ei. Se on linkitetty salaiseen tai kiellettyyn sosiaalisen elaman puoleen ja li-
séksi taiteeseen, jonka Lefebvre (1991) kuvaa ohjelmoituna, ei tilan yleisesti, vaan tassa
kasiteltdvan kolmannen osion suhteen. Tassa on selvasti yritys sailyttda, ellei korostaa
tilojen joissa esitetddn osittainen outous, salaperaisyys ja salamyhkaisyys, epéverbaali-
nen alitajuisuus. Tarkoituksena on myo6s korostaa taiteen potentiaalista oivaltavuutta
suhteessa tieteeseen, joka on peruspilari Lefebvren (1991) metafilosofiassa. Taalla sitten
tila on suoraan eletty, kaikki hankaluudet koskematta, tila joka venyy poikki kuvien ja
symbolien, jotka seuraa ja séestda sitd. Se on asukkaiden ja kayttajien tila, mutta Le-
febvren mukaan myos asutettu ja kaytetty artistien, Kkirjoittajien ja filosofien toimesta.
Hén lis&a listaan vield mydhemmin etnologistit, antropologistit, psykoanalyytikot ja
muut tallaisten representatiivisten tilojen opiskelijat, jotka tavoittelevat vain kuvaamis-
ta, eivéatka niink&dan purkamista tai murtamista ja elamiemme maailmojen aktiivista
muuttamista. (Soja 1996, 67-68)

Sojan (1996, 67-68) mukaan Lefebvre (1991) seuraa edellisessé kappaleessa mainittuja
suosituksia kahdella paédkohdalla. Ensimmaiseksi, kyseessa on hallitseva ja néin ollen
passiivisesti koettu tai alistettu tila, jota verbaalinen, mutta erityisesti ei-verbaalinen
mielikuvitus yrittdd muuttaa tai asianmukaistaa. Se peittaa fyysisen tilan luoden symbo-
lista kéyttda sen objekteille ja tahtoo kohti enemman tai vdhemman koherenttia ei-
verbaalisten symbolien ja merkkien systeemid. Toiseksi, emme l6yda vain avaruudelli-
sia representaatioita voimasta, mutta avaruudellisten representaatioiden mahtavan ja
operationaalisen voiman. Se yhdist&a toden ja kuvitellun, asiat ja ajatukset tasavertaise-
na, tai ainakin antamatta etuoikeutta toiselle. N&ma eletyt tilat, joissa esitetdan, ovat
taten vastatilojen sukupolven maaperaa ja dominoivaa jarjestystd vastustavien tilojen
ilmenemista suoraan alaisilta, periferistd tai marginaalista positiointia. Korostaessaan
dominanssin suhteita, alistussuhde ja k&skynalaisuus tai vastustus, alitajuinen mysteeri
ja rajoitettu tiedostettavuus, radikaali avoimuus ja vellova kuvakieli, Lefebvre (1991)
kuvaa kolmatta tilaansa, jonka kautta Soja (1996, 67-68) kuvaa tilaansa Thirdspace. Ne
ovat hyvin l&hella toisiaan. (Soja 1996, 67-68)

Sojan (1996, 56) sanoin Thirdspace on tila, jossa kaikki paikat ovat, ne on mahdollista

nahd& joka kulmasta ja jokainen erikseen. Thirspace on mygs salainen ja otaksuttu ob-
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jekti, tdynnd illuusioita ja viittauksia tai vihjeité. Se on tila, joka on meille kaikille tuttu,
mutta ei kuitenkaan ikind mahdollinen tdysin n&dhd& tai ymmartadd. Se on universumi,
joka ei ole kuviteltavissa, tai Lefebvren sanoin “eniten yleinen kaikista tuotteista”. (Soja
1996, 56) Siind yhdistyvat kaikki, subjektiivisuus ja objektiivisuus, abstrakti ja konk-
reettinen, tosi ja kuviteltu, tietoinen ja ei kuviteltavissa oleva, toistuva ja erityinen, ra-
kenne ja toimijuus, mieli ja ruumis, tietoisuus ja epatietoisuus, kurinalainen ja lapiku-

rinalainen, jokapdivéinen eldma ja paattymaton historia. (Soja 1996, 56-57)

Kaikki mika fragmentoi Thirdspacea erillisiin erikoistuneisiin tietoihin tai eksklusiivi-
siin alueisiin, vaikkapa vain yrittaessadn selittaa sita hallitakseen sen paattyméatonta mo-
nimutkaisuutta, tuhoaa sen tarkoituksen ja avoimuuden. Kaikki yritykset vangita tdmé
kaiken késittava tila esimerkiksi sanoiksi ja tekstiksi, herattda valittoman mahdotto-
muuden tunteen. Tuntuu epétoivoiselta, kun kielen ja kirjoituksen perakkéisyys, kerto-
muksen muoto ja tarinan kerronta, eivat ikin& voi enemp&é kuin raapaista Thirdspacen

epéatavallisen samanaikaisuuden pintaa. (Soja 1996, 57)

Tassa tutkimuksessa Sojan Firstspaceen liitetddn ihmisten puheessaan esille tuomat
myymalatilaan liittyvat asiat. Secondspace kasitellaan siten, ettd pohditaan ovatko tilaa
suunniteltaessa tehdyt ratkaisut valittyneet kayttéjille. Nékevatko kayttajat elementit
samoin kuin suunnittelija on ne tarkoittanut? Thirdspace taas viittaa tilan varsinaiseen
kayttoon. Kayttavatko ihmiset tilaa puheidensa mukaisesti tai suunnitellun mukaisesti?

Néiden elementtien valille pyritaan 16ytamaan vastaavuuksia seka ristiriitoja.

Lefebvre esitteli termin toinen/muu avatakseen mysteerid. Kolmas mahdollisuus tai het-
ki, joka syntyy alkuperaisestd parituksesta, mutta ei ole vain yksinkertainen kombinaa-
tio tai valissd oleva positio jollain kaikenkattavalla jatkumolla. Tdmé kriittinen thirding-
as-othering on ensimmainen ja tarkein askel muunnettaessa kategorista ja suljettua lo-

giikkaa dialektisesti avoimeksi logiikaksi. (Soja 1996, 60)

2.3.1 Kolmannes toiseutena

Kolmannes toiseutena (Thirding as othering) on paljon enemmaén kuin Hegelin dialekti-
nen synteesi Marxista, joka perustuu liikaa vaitteen, vastavaitteen ja synteesin ajalliseen

sekvensointiin ja taydellisyyteen. Kolmannes esittelee kriittisen ”muu kuin” valinnan,
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joka puhuu ja Kritisoi toiseutensa kautta. Se ei johdu yksinkertaisesti vain additiivisesta
kombinaatiosta sen bindadrisista edeltdjistd, vaan on ennemminkin epdjarjestys, dekon-
struktio ja alustava uudelleenmuodostus niiden oletetusta totalisaatiosta tuottaen vaihto-
ehdon, joka on sekd samanlainen, ettd ratkaisevasti erilainen. Kolmannes uudelleen
muodostaa dialektiikan tunkeilevan sekasorron kautta, joka eksplisiittisesti spatialisoi
dialektisen perustelun. (Soja 1996, 61)

Spatialisoitu dialektiikka ei enad takerru historiaan tai hetkelliseen mekanismiin, kuten
vdite, vastavdite ja synteesi tai vahvistus, negaatio, negaatio. Kolmannes tuottaa sen,
mit4 voidaan kutsua kumulatiiviseksi trialetiikaksi, joka on tdysin auki ylimaaréiselle
toiseudelle, spatiaalisen tiedon jatkuvalle lisdantymiselle. (Soja 1996, 61)

Jokainen kolmannes ja jokainen trialetiikka ovat taten approksimaatioita, jotka rakenta-
vat kumulatiivisesti aikaisempien approksimaatioiden péalle tuottaen tietyn kaytannolli-
sen jatkuvuuden tiedon tuotannossa, joka on vasta-aine hyperrelativismille ja kaikki kay
filosofialle, joka usein yhdistetddn radikaaliin epistemologiseen avoimuuteen. (Soja
1996, 61)

Thirdspace, kuten Soja (1996, 62) maarittelee, sailyttdd moninkertaiset merkitykset,
jotka Lefebvre itsepintaisesti liitti sosiaaliseen tilaan. Se on sekd tila, joka on erottuva
muista tiloista, kuten fyysinen ja henkinen tai ensimmaiset kaksi tilaa, ja vallitseva yh-
distelmé kaikista tiloista (Soja 1996, 62)

2.3.2 Realistinen illuusio

Vastakohtaisesti realistinen illuusio ylivahvistaa maailmaa naturalistisessa tai mekanis-
tisessa materialismissa tai empirismissd, jossa puolueettomat asiat ovat todempia kuin
ajatukset. Tamé lapinakymattomyyden illuusio, haluttomuus nahda asioiden pinnan alle,
tayttdd historian tulkintatavan ja filosofian seka tieteen historian. Sosiaalinen tila nah-
daan yleensa joko luonnollisena ja naiivisti annettuna (arkkitehdin tila) tai tasavertaisen
naiivisti, objektiivisesti ja konkreettisesti mitattavaksi ja tarkasti kuvattavaksi (empiiri-
nen tila). (Soja 1996, 64)
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Soja (1996, 65) kirjoittaa, ettd hyokatessaan kriittisesti tupla-illuusiota vastaan, Lefebv-
re avaa tien spatiaalisuuden trialetiikalle. Vaatien aina, ettd jokainen tilan ajattelun
moodi, jokainen inhimillisen avaruudellisuuden kenttd (fyysinen, henkinen ja sosiaali-
nen) nahdaan samanaikaisesti seké totena, ettd kuviteltuna, konkreettisena ja abstrakti-
na, materiaalisena ja metaforisena. Yksik&an avaruudellisen ajattelun moodi ei ole l&h-
tokohtaisesti etuoikeutettu tai itsessddn muita parempi niin kauan kun jokainen sailyy
avoimena toden ja kuvitellun uudelleen yhdistelylle ja samanaikaisuudelle. (Soja 1996,
65)

Kritiikki lapinédkyvyyden ja lapindkymattomyyden illuusiota kohtaan asettaa perustan
temaattiselle trialektiikalle, joka on keskeinen “the production of spacen” uudelleenlu-

kemiselle, se joka yhdistyy toisiinsa murteellisesti linkitetyssa kolmisoinnussa:

1. Avaruudellinen toiminta (ymmarretty tila)
2. Tilan representaatio (suunniteltu tila)
3. Tilat, joissa esitetaan (eletty tila)

Seké Thirdspace, ettd Lefebvren eniten sisaltava kasitys sosiaalisesta tilasta muodostu-
vat kaikista kolmesta avaruudellisuuden tilasta, ymmarretysta, suunnitellusta ja eletysté,
joista yksik&én ei ole luonnostaan etuoikeutettu apriorisesti. Silti on olemassa epéasuora
preferenssi kaikissa Lefebvren avaruudellisissa trialetiikoissa ja kolminaisuudessa, joka
ei johdu ontologisista etuoikeudesta tai prioriteetistd vaan poliittisesta valinnasta, joka
on kovin keskeinen Lefebvren avaruudelliselle mielikuvitukselle. Poliittinen péatos,
eksplisiittisen poliittisen projektin sysays, joka antaa erityistd huomiota ja tiettyd nyky-
aikaista relevanssia tiloille, joissa esitetadn, eletylle tilalle strategisena sijaintina, josta

ké&sittad, ymmartaad ja mahdollisesti muuttaa kaikkia tiloja yhtdaikaisesti. (Soja 1996, 68)

Tilat, joissa esitetadn sisaltavat kaikki muut olemassa olevat ja kuvitellut tilat samanai-
kaisesti. Eri tavoin, asianmukaisesti ymmarrettynd, niin tekevit myo6s avaruudelliset
ké&ytannot ja tilan representaatiot. Ne tekevat sen kuitenkin vain sikéli kuin yksi voi pae-
ta objektivismin ja subjektivismin tupla-illuusiota, joka heikent&a siell& kasitysta vallan
toimintaan. (Soja 1996, 69)
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2.4 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Tama tutkimus toteutettiin perinteisessé supermarket-myymaélassa, jossa kuluttajat var-
sin rutiininomaisesti suorittivat paivittaisia ostoksiaan. Myéhemmin téssé tutkielmassa
mennaan paivittdisia rutiineja syvemmélle ja otetaan esiin rutiineista poikkeavia asioita.
Tassa tutkimuksessa myymalaa ei tutkita kuitenkaan niink&an myymalénd, vaan ylei-
semmin paikkana, jossa kuluttajat toteuttavat kulttuuriaan. Kuten Firat ja Venkatesh

(1995) kirjoittavat, markkinapaikasta on tullut paikka, jossa ilmaistaan omaa kulttuuria.

Postmodernin nakokulman mukaisesti kuluttajaa ei nédhda tassé tutkimuksessa pelkéas-
tdén kuluttajana vaan myds tuottajana. Kuluttaja on siis aktiivinen toimija, joka kayttaa
annettua tilaa oman mielensé mukaisesti. Kulutus nostetaan tuotannon rinnalle ja nah-
daan arvoa tuottavana aktiviteettina. Kuten aiemmin olen kirjoittanut, myymala voidaan
nahda teatterina, jossa kuluttaja toimii nayttelijand. Postmodernin ndkemyksen mukaan
ei ole olemassa yhté totuutta, vaan totuuksien jarjestelmid. Tarjolla on yleispatevan teo-

rian sijaan ainutlaatuisuutta.

Tassa tutkimuksessa empiirinen padhuomio on edella esitellyn Sojan viitekehyksen en-
simmaisessa ja kolmannessa osiossa, eli myymalan herattamissa mielikuvissa ja myy-
malassd havaituissa toiminnoissa. Liséksi naitd havaintoja vertaillaan viitekehyksen
toiseen osioon, eli pohditaan sit4, miten suunnittelijoiden ideat siirtyvat kuluttajien arki-
elamén kaytantoihin. Kulttuurisen kuluttajatutkimuksen perinteen mukaisesti tarkoituk-
sena on tutkia, miten kulttuurinen, sosiaalinen ja materialistinen todellisuus rakentuvat

markkinapaikan prosesseissa.
Tutkimuksen pééasiallinen tutkimusongelma:

e Miten ihmiset ottavat myymaélatilan omaan kéytt6onsa?
Tutkimusongelman ratkaisua tukevat alaongelmat:

o Millaisia mielikuvia myymaéléatila heratta4 ja miten siitd puhutaan?
e Miten myyméal& on suunniteltu kaytettavaksi?

e Mitd myymaldssé varsinaisesti tehdaan?
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Tutkimus siis pyrkii Sojan viitekehyksen avulla avaamaan kuluttajan rutiininomaista
kaupassa kayntia pienempiin kokonaisuuksiin. N&in pyritadn paaseméaan kasiksi siihen,
miten kuluttajat omaksuvat suunnittelijoiden tarjoamia mielikuvia ja toisaalta miten
kuluttajat keksivat uusia mielikuvia ja kayttotarkoituksia, joita suunnittelijat eivat valt-
tdmattad ole edes osanneet ajatella. Vaikka varsinainen toiminta myymaldssé ndyttaa
todella rutiininomaiselta, saattavat kuluttajat mielessadn murtaa rutiineja ja ndhdé asiat

toisin.

Tutkimus keskittyy yhteen supermarket-myymalaan. Paivittdistavarakaupassa asiointi
on kuitenkin hyvin yleistettavissd myds muihin myymaldihin, koska pééaasiallisesti ku-
luttajat toimivat samoin joka myymaélassa. Myods myymalodiden pohjasuunnitelmat ovat
todella paljon toisiaan vastaavia. Niin sanottu ruudukkosuunnitelma on poikkeuksetta
kaytossa kaikissa paivittaistavarakaupan myymaldissa koosta tai ketjusta riippumatta.
Taman tutkimuksen perusteella voidaan siis pohtia yleisemmall@kin tasolla péivittaista-
varakaupan myymalan luomia mielikuvia ja sielld tapahtuvia toimintoja. Toisin sanoen,

miten kuluttajat toimivat tuottajina ja néayttelijoind, kuten aiemmin Kirjoitin.

2.5 Aikaisempi tutkimus

Ymparistopsykologian alalla on tutkittu interaktiota fyysisen ympériston ja ihmisen
kayttaytymisen valilla monessa erilaisessa kontekstissa, kuten asunnot, koulut, toimistot
ja vankilat. Kuitenkin myymaldympariston vaikutusta kuluttajan asenteisiin ja kaytok-
seen on tutkittu verrattain vahan. Myymalaymparistolla on huikea kayttaméton potenti-

aali markkinoinnin kannalta. (Baker & al. 1992)

Etnografioissa on historian aikana tapahtunut kaanne, jossa painopiste on siirtynyt kau-
kaisten kulttuurien tutkimuksesta tutumpien ja laheisempien kulttuurien suuntaan. Tamé
on edistanyt markkinointi- ja kuluttajatutkimuksen kenttdd tuoden esiin useita tapoja,
miten markkinointi ja kulutus muodostavat ja valittavat kulttuurisia arvoja ja normeja.
(Moisander & Valtonen 2006, 47) Esimerkiksi Daniel Miller (1998) on tutkinut rutii-
ninomaista ostoskayttdytymista vuoden ajan Lontoossa. Maclaranin ja Brownin (2005)
mukaan lukuisat etnografiset tutkimukset ovat palauttaneet paikan aistimukset kuluttaja-

tutkimukseen viime vuosina. He toteavat myos, ettd paikkaa on tutkittu monessa eri
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yhteydessé. Pettigrewn (2007) mukaan paikka-kirjallisuudella on paljon annettavaa ku-
luttajatutkijoille.

Etnografiassaan lahjatavarakauppa kontekstissa McGrath (1989) huomasi, ettd henkil6-
kunta uudelleenjérjestelee myyméléatilaa varsin usein. Pienid muutoksia tehtiin jopa péi-
vittdin ja taydellinen muodonmuutos kahden viikon vélein. Talla toiminnalla myymaé-
lassa haluttiin luoda jatkuvasti uutuuden illuusio. Muutama uusi asia saatettiin lisatg,
mutta padasiassa asiakkaita huijattiin siirtelemalld vanhoja asioita myymalassa. Tietoi-

sena paamaarand oli tehda itse myymaélasté lahja asiakkaille.

Penaloza (1998) kirjoittaa tutkimuksessaan myymaélén designin ja esillepanojen merkit-
sevan paljon enemman kuin niiden varsinainen tarkoitus. Han ndkee niiden toimivan
kulutuksen objekteina ja toisaalta myds kulttuurin kulutuksen valineind. Tutkiessaan
Nike Town Chicagoa hén toteaa, etteivit téllaiset spektaakkelimaiset “lippulaivamyy-
maldt” sinidnsé ole uusi asia. Uutta on esimerkiksi se kokonaisvaltaisuus ja tunnollisuus,
jolla yritykset nykyisin myymal6iden arkkitehtuuria ja esillepanoratkaisuja suunnittele-

vat.

Kauppakeskuksia kulutuksen nayttamona on tutkittu jonkin verran. (ks. esim. Aubert-
Gamet & Cova 1999, Kozinets ym. 2004, Maclaren & Brown 2005) Tutkittaessa paik-
koja, joissa kulutus tapahtuu, on usein keskitytty tutkimaan kulutuskayttaytymista, eika
niinkaan paikan kuluttajassa aikaansaamia tuntemuksia (Pettigrew 2007). Pettigrew
(2007) toteaa myos, ettd paikkaan liittyvat kuluttajatutkimukset on usein toteutettu pie-
nehkdssa ja varsin spesifissé kontekstissa. Aubert-Gametin ja Covan (1999) mukaan tori
on historiallisesti ollut tapaamispaikka, jossa on vaihdettu kuulumisia. Markkinat ovat
pitkaan olleet sosiaalisia tilaisuuksia. Heiddn mukaansa tdma sosiaalinen toiminta siirtyi
toreilta kauppoihin. Belkin ja Brycen (1993) mukaan kuluttajat menevét kauppakeskuk-
siin kokeakseen edes illuusion yhteisosta ja paetakseen enemmaén ja enemman yksityis-

tyvéa elamaansa.

Ihmisten kiintymystd paikkoihin tutkitaan place attachment-tutkimuksissa. Place at-
tachment voidaan méaaritelld yleisesti tunnesidonnaisena siteend tai linkkind ihmisten ja

tiettyjen paikkojen valilla. Aihepiiri on kiinnostanut ymparistopsykologeja viime vuosi-
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na. Vielédkaan ei tiedetd minkalaisiin paikkoihin ihmiset padasiallisesti kiintyvat. Edis-
tystd on jarruttanut lahestymistapojen monimuotoisuus. Samankaltaisia termeja on kay-
tossd monia ja tutkijoiden méaaritelmat ovat osin poikkeavia, osin paallekkaisia. Ter-
minologinen ja konseptuaalinen hdmmennys on useiden tutkijoiden mukaan jarruttanut
edistysté alalla. Tédhdnastinen tutkimus on myds keskittynyt naapurusto- tai yhteisota-
solle. Tutkijat kuitenkin myontavat yleisesti, ettd ihmiset luovat vastaavia tuntemuksia
my0s pienemmaéssa ja suuremmassa mittakaavassa, esimerkiksi taloja ja katuja tai kau-
punkia ja maita kohtaan. Néita ei kuitenkaan ole lilemmin tutkittu. (Hidalgo & Hernan-
dez 2001) Hidalgon ja Hernandezin (2001) tutkimuksessa sosiaalinen kiintymys oli fyy-
sistd kiintymysta vahvempi. Paikkaan kiintymys rajataan kuitenkin tdmén tutkimuksen

ulkopuolelle.
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3 Myymaldn suunnittelu

Tassa luvussa esittelen myymalan suunnittelun teoriaa. Tavoitteena on I0ytaé tyokaluja,
joiden avulla helpommin ymmartdd myymaldtilaa ja suhteuttaa sen elementtejé tutki-
muksen viitekehykseen erityisesti viitekehyksen toisen osion kohdalla. Péivittaistavara-
kaupan myyméla on niin perustavaa laatua oleva ja vakiintunut konsepti, ettd perusteo-
ria voidaan yleistad lahes jokaiseen yksittdiseen myymalaan. Eri ketjujen myymal6iden
pohjaratkaisut ovat pitkélti samojen periaatteiden mukaan tehty. Ensimmaéinen tavarata-
lo Bon Marche, joka avattiin Pariisissa 1852, oli sisaversio aikaisesmmasta ulkoilma-
markkinapaikasta (Palmade 1976 & Slater 1993).

McGoldrickin (1990, 293) mukaan myymalasuunnittelu on yksi myyméaldmarkkinoin-
nin tarkeimmista elementeistd. Hanen mukaansa myymalasuunnittelun alkutaipaleella
1960-luvulla tarkeinta oli tilankayton kustannustehokkuus. Myohemmin tarkeiksi ta-
voitteiksi on noussut myymaldymparistén muuttaminen mukavammaksi ja houkuttele-
vammaksi. Myymaldsuunnittelusta on tullut erottautumisvéline ja siihen on alettu pa-
nostaa huomattavia summia rahaa. Se on samalla alettu tunnistaa tarkeéksi strategiseksi
funktioksi yrityksen toiminnassa. (McGoldrick 1990, 293-294)

Myymaéléasuunnittelun vaatimusten kasvu on ollut asiakaslahtoista. Esimerkiksi matkai-
lun lisd&ntyminen on kohottanut vaatimustasoa, kun asiakkaat ovat ndhneet, miten asiat
tehdddn muualla. Nykyiset olosuhteet ja niiden rajoitteet, markkinointistrategia seka
kaytettavissa oleva budjetti, toimivat suunnittelun rajoitteina. Motiivit, jotka laukaisevat
suunnittelun liikkeelle, vaihtelevat Kilpailijan seuraamisesta tilankayton tehostamiseen
ja valikoiman muutoksiin. Myymalasuunnittelussa tulee, motiivista riippumatta, ottaa
aina huomioon muut markkinoinnissa kéaytettdvat keinot, muuten suunnittelulla ei saa-
vuteta haluttua hyétyd. Ongelmina myymaldsuunnittelussa ovat toteutus- ja suunnittelu-
kustannusten kasvu seka samanaikainen suunnitelmien elinkaaren lyheneminen. (Mc-
Goldrick 1990, 294-297)

3.1 Myymalin design

Myymalassa tapahtuvassa véhittaiskaupassa myymalan designiin ja jarjestamiseen liit-
tyvét paatokset ovat vahittaiskaupan markkinointi-mixin avainelementteja. Kun itsepal-

velu-periaatteella toimivat myymalat yleistyivat, korostui myymalatilan kustannusteho-
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kas kaytto. Uusien isojen myymaéldiden nopea kehitys 1970-luvulla suuntasi huomion
myymalaympéristoon kokonaisuutena ostostapahtuman mukavuuden ja houkuttelevuu-
den parantamiseksi. 1980-1990-luvuilla myymalan designia pidettiin imagon differoin-
nin valineend. 2000-luvulla myymalaymparistd on avainasemassa kilpailussa sahkoisia
myyntikanavia vastaan. (McGoldrick 2002, 453)

McGoldrickin (2002, 454-455) mukaan designfunktiosta on tullut yksi ndkyvimmista
elementeistd positioinnin kannalta. Designin tarkeys véhittdismyynnin kontekstissa
myonnetddn nyt laajalti. Tata arvostuksen kasvua kuvaa hyvin niiden roolien lukumaa-
r4, joita designin uskotaan kykenevan tayttdmaan. Esimerkkeind ndista rooleista ovat
toiminnalliset vaatimukset, myymalan sovittaminen kohdesegmentille sopivaksi, muka-
van shoppailu eldamyksen luominen ja ostamista edistava vaikutus. McGoldrick (2002,
455) on lisaksi listannut 11 muiden Kirjoittajien nakemysté designin avulla saavutetta-
vista hyddyistd. Hanen mukaansa yh& kiinnostavampien myymaladesignien kysynta
ldhtee kuluttajista.

Peter ja Olson (2005, 490) kirjoittavat myymaélasuunnittelun nykyisten perustavoitteiden
olevan vaikuttaminen kuluttajan myymalassd kayttamaan aikaan ja kuluttajan tuona
aikana havaitsemien tuotteiden méaaréén seka kuluttajan ohjaaminen myymaéléssa halu-
tuille reiteille. Ikea on hyva nykypaivan esimerkki siitd, miten myymal&suunnittelulla
voidaan tayttda edella mainitut perustavoitteet. Ikea-myymaldista on tehty ikdan kuin
kaytavia, joissa kuluttajia ohjaillaan nuolilla ja tuotteiden esillepanoilla. Silloin tallgin
on huomaamaton ovi, josta voi oikaista, mutta suurin osa asiakkaista kdvelee koko
myymaélén lapi. Ohjaamalla kuluttajat halutulle reitille saadaan kuluttajat viipymaan
myymaélassa pidempéan. Kierratettdessd kuluttaja koko myymaélén lapi, kuluttajalle
my6s mahdollistetaan ldhes kaikkien tuotteiden havaitseminen. Usein muut asiakkaat

vield hidastavat kulkua, jolloin aikaa havaitsemiselle ja& runsaasti.

Bakerin vuonna 1986 julkaiseman viitekehyksen mukaan myymaélaympériston kolme
tarkeintd elementtid ovat ymparoivaan tilaan, sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja desig-
niin liittyvéat tekijat. Ymparoivaan tilaan liittyvat tekijat esiintyvét taustalla, kuten mu-
siikki, valo, aénet ja lampdtila. Asiakkaat huomaavat ne vasta, kun ne eivat ole niin sa-

notusti sallitulla alueella. Sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvéat tekijat ovat muut
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ihmiset sek& asiakkaat, ettd henkilokunta. Designtekij6itd ovat funktionaaliset ja esteet-
tiset tekijat kuten arkkitehtuuri, tyyli ja pohjapiirros (layout). (Baker & al. 1992) Myo-
hemmassé tutkimuksessa osoitetaan, ettd designiin liittyvilla tekijoilla on vahvempi ja
kokonaisvaltaisempi vaikutus kuluttajan valitessa ostopaikkaa kuin musiikilla (ympa-
roivéa tila) ja henkilokunnalla (sosiaalinen vuorovaikutus). Tat4 saattaa selittad se, ettéd
esimerkiksi taustamusiikki saatetaan kokea epéatietoisemmalla tasolla suhteessa fyysi-
seen ympaéristoon. Néin ollen kuluttajat kiinnittdvat enemmén tietoista huomiota desig-
niin liittyviin tekijoihin kuin ymparéivaan tilaan liittyviin tekijoihin. Yleisesti ottaen
myymalaympéristossa esiintyy enemman designtekijoita kuin sosiaalisia tekijoité. (Ba-
ker & al. 2002)

Myymaélén ulkopuoli ja koko ovat ensimmaisia designelementtejd, joita kauppias joutuu
miettimaan. Ne ovat oikeastaan my0s potentiaalisen asiakkaan ensimmadisenda rekiste-
roimét asiat. Jo ulkopuoli antaa viitteitd kokonaisuudesta asiakkaalle ja luo tietynlaisen
odotuksen myymaélasta. Arkkitehtuurin tulee olla yhteensopiva myymaélan imagon kans-
sa. Kauppiaalla on periaatteessa kaksi vaihtoehtoa. Halvemmassa ratkaisussa tulee 10y-
taa arkkitehtuurisesti sopiva olemassa oleva tila, kun taas kalliimpi vaihtoehto on raken-
taa uusi kiinteistd tarpeiden mukaan. Myymaélan koko on tarke& ratkaisu kauppiaalle,
koska se mé&arittad hyvin pitkalle toiminnan laajuuden. (Sullivan & Adcock 2002, 141)
Levyn ja Weitzin (1995, 465) mukaan myymalan suunnittelussa ja uudelleensuunnitte-
lussa on kolme tarkeéa tavoitetta. Atmosfaarin tulee olla yhtenevéinen imagon ja strate-
gian kanssa. Lisaksi myymaélan tulee kannustaa ostopdatoksentekoa ja samalla kustan-

nukset tulee ottaa huomioon.

Designfunktiota rajoittavat valmiin tilan sekd ympaériston rajoitteet ja tietysti myds raha.
Kun rajoitteita ei ole, designfunktion ala on hyvinkin laaja. Se pitéé sisallaan sisé- ja
ulkopuolen designin kokonaisuudessaan, kiinto- ja irtokalusteet, seka asiakkaiden kans-
sa kommunikoinnin muodot. (McGoldrick 2002, 456)

Mintel (1999) listasi kahdeksan tarkeaa elementtia suunniteltaessa designia.

1. Brandays ja positiointi (designelementtien ja kohdeasiakkaiden vastaavuus)
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2. Asiakkaiden virtaus ja tilan hyddyntaminen (tilan tehokayttd vs. helppo liikutta-
vuus)

3. Joustavuus (kausivaihteluun ja paikalliseen tarjontaan pitdd pystya mukautu-

maan)

Turvallisuus (asiakkaiden turvallisuus, varkauksien esto)

Kayttémahdollisuus kaikille (lastenvaunut, rullatuolit, sokeat)

Infrastruktuuri (IT-kaapelit, valaistus, ilmastointi)

N o g A

Kvantitatiivinen analyysi (tehokkuuden mittaaminen, asiakasvirrat, kappalemaa-
rainen myynti)

8. Mieliala ja tunteet (vaikutus kuluttajan mielialaan on saanut liséé kiinnostusta)

Yksi myyméaldympariston ydinelementti on myymalan makrotason rakenne. Kuluttajat
muodostavat makroymparistosta sisdisesti mielessaan mentaalisen kartan itselleen. Sel-
ked ja hyvin jarjestetty mentaalinen kartta vaikuttaa positiivisesti asiakkaan mukavuu-
teen. Kauppias voi vaikuttaa vahvojen mentaalisten karttojen muodostumiseen luomalla
myymal&an niin sanottuja orientaatiopisteita ja alueita. Esimerkiksi kéytavien ja risteyk-
sien suunnittelu seké hyvét kyltit edistavat tata tavoitetta. (Zentes & al. 2007, 211) Esi-
merkiksi Helsingin keskustan Stockmann tavaratalon uudistetussa elintarvikemyyma-
l4ssd on jopa myymaélan kartta ostoskarryissa.

Jalleenmyyjat kayttavat erilaisia metodeja myymalatilojen suunnittelussa. Kallein ja
aikaa vievin menetelma on prototyypin kaytto. Prototyyppeja tehddan joko koko myy-
malastd tai myymaélan eri osista. Prototyypit testataan ennen kayttéonottoa. Toisessa
aaripaassa myymalat voidaan suunnitella tietokoneella. T&llgin tarvitaan johdon, si-
séanostajien ja myymalasuunnittelijoiden panosta toimivuuden varmistamiseksi. (Baker
& al. 1992) Huonosti suunnitellut myymaldympéristot aiheuttavat kuluttajalle psyykki-
sid kustannuksia. Designtekijoiden merkittdva ja johdonmukainen vaikutus erityisesti
kuluttajien kokemiin psyykkisiin kustannuksiin korostaa myymaldasuunnittelun merki-
tysta. Jalleenmyyjien tulisikin kiinnittd4d huomiota pohjaratkaisuihin ja tuotteiden jarjes-
telyyn. (Baker & al. 2002)

Asiakkaat muodostavat kuvan myymaldsta perustuen julkiasuun, helppokayttdisyyteen
ja kokonaisvaltaiseen elamykseen ostoksilla kdynnin yhteydessa. Kauppiaiden taas tulee
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kayttad myymaélatilaa mahdollisimman tuotteliaasti, koska se on niukka resurssi. Mak-
simoidakseen tuotot, rajallisesta myymaléatilasta on puristettava kaikki irti. Tasapaino
asiakkaiden ja kauppiaan tavoitteiden valilla tunnetaan suunnitelman soveltuvuutena
(design fit). On olemassa useita lahestymistapoja myymaélan suunnitteluun, jotka pyrki-
vat maksimoimaan suunnitelman soveltuvuutta. Prototyyppimetodi perustuu testimark-
Kinointiin ja se on aikaa vievin ja kallein tapa. Prototyyppi rakennetaan johonkin myy-
malaan ja sitd kokeillaan oikeilla asiakkailla. Tulokset ovat todella tarkkoja ja luotetta-
via. Halvemmissa ja nopeammissa metodeissa myymaldymparistoa pyritdan simuloi-
maan tietokoneella tai laboratoriossa. Esimerkiksi tietokonemenetelma ei ole prototyyp-
pimenetelméan veroinen, koska se ei huomioi muun muassa hajuja. Laboratoriossa voi-
daan saada tarkkoja tuloksia, mutta ne patevét varmemmin laboratorioymparistossa kuin
myymaldymparistossd. Usein kauppiaita ohjeistetaan kéyttdmaan jonkinlaisia yhdistel-
mié& edellisistd. Alustava haarukointi voidaan esimerkiksi tehda tietokoneella ja sdatéa
sitten tarkemmaksi prototyyppimenetelméll&. (Sullivan & Adcock 2002, 140-141)

3.2 Myymaldsuunnittelun perustyypit

Myymaéladympéristd on merkittavimpia kuluttajan myymalédvalintaan vaikuttavia tekijoi-
ta. Silla on myos suuri vaikutus ostokayttaytymiseen myymaéléassa. Myymaléan pohjarat-
kaisu on yksi myymé&lamarkkinoinnin osa-alue. Myymaélamarkkinoinnin péaasialliset
paaméaarat ovat kuluttajien etsintdprosessin helpottaminen eli myymalan suunnittelu
siten, ettd siella on helppo orientoitua ja positiivisen myymalaatmosfaarin luominen.
(Zentes & al. 2007, 209)

Myymala tulee suunnitella siten, ettd asiakkaat ohjataan tietoisesti tai tiedostamattaan
tietyille térkeille alueille myymalassa. Tall& tavoin voidaan optimoida myymélatilan
tuottavuus ja yllyttda herateostoksiin. Myymaélan pohjaratkaisun tulee olla helposti ym-
maérrettava. Asiakkaiden tulisi nopeasti ymmartéa ja sisaistaa reitti myymalassa. (Zentes
& al. 2007, 211)

Myymalan pohjasuunnitelma ratkaisee miten tila jaetaan erityisiin myyntialueisiin. Se
myds ohjaa muiden designelementtien valintaa. Sullivan ja Adcock (2002, 142) listaa-

vat pohjasuunnitelman tavoitteita. Heiddn mukaansa sen tulee mahdollistaa sujuvat lii-
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kennevirrat myymaléssé, kestéa tarvittava liikennekapasiteetti, mahdollistaa kaikkien
tuotteiden tehokas esillepano ja hyddyntdd olemassa oleva tila mahdollisimman tehok-
kaasti. Myods McGoldrick (2002, 468) Kirjoittaa, ettd suunnittelemalla tarkasti myyma-
ldn pohjaratkaisun, jalleenmyyja hyodyntéa parhaiten kéytettavissé olevan tilan ja voi
samalla manipuloida ihmisvirtoja kaupassa maksimoidakseen tuotteiden nakyvyyden.
Erityisten esillepanoratkaisujen valikoivalla kayt6lla voidaan nakyvyytta yha parantaa
(McGoldrick 2002, 468).

Levy & Weitz (1995, 468-469) ottavat hieman erilaisen ndkdkulman pohjasuunnitelman
tavoitteisiin. Heiddn mukaansa suunnittelijan tulee tasapainoilla useiden tavoitteiden
vélilld suunnitellessaan myymalan pohjaratkaisua. Ensinnakin pohjaratkaisun tulisi
kannustaa asiakkaita kulkemaan ympéari myymaélaa ja ostamaan enemman hyoddykkeita
kuin alun perin oli suunnitellut. Asiakkaita voidaan pohjaratkaisun avulla kuljettaa tiet-
tyja reitteja pitkin. Toinen tavoite on jattaa asiakkaille enemman tilaa liikkua, mutta
samalla kayttaa kallis tila tehokkaasti hyvéksi tuotteiden esillepanon kannalta. Myymala
tdynna asiakkaita saa aikaan Kiinnostusta ja toivottavasti parantaa myyntié. Liian sekava
myymaéla taas hdammentaa kuluttajia. Muiden tavoitteiden lisaksi myos liikuntarajoit-
teisten tarpeet tulee ottaa huomioon. Vastatakseen néihin haasteisiin, suunnittelijat paat-
tavat erilaisista designtyypeistd, tilan allokoimisesta ja seinien tehokkaasta kaytosta.
(Levy & Weitz 1995, 468-469)

Myymaélén pohjapiirustuksen suunnittelussa on Zentes & al. (2007, 211-212) mukaan
kaksi padasiallista vaihtoehtoa, joita voidaan myds yhdistell&. Ne ovat heiddn mukaansa
ruudukkosuunnitelma ja vapaamuotoinen suunnitelma. Sullivan & Adcock (2002, 142),
sekd Peter & Olson (2005, 490-491) taas kirjoittavat useimpien pohjasuunnitelmien
perustuvan yhteen tai useampaan kolmesta perusmallista. He lisddvét ndihin kahteen
perusmalliin kolmantena vield boutique-suunnitelman. McGoldrick (2002, 468-469)
tunnistaa nelja perustyyppid. Han tadydentda Sullivanin ja Adcockin (2002, 142) listaa
lisdédmalla neljantend perustyyppind opastetut asiakasvirrat. Tdméan neljannen tyypin han

mainitsee kuitenkin olevan harvinainen.
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Ruudukko suunnitelma Vapaamuotoinen suunnitelma

Kuva 1 Myymaldsuunnittelun perinteiset tyypit

3.2.1 Ruudukkosuunnitelma

Ruudukkosuunnitelma on yleensa kéaytdssa supermarketeissa (McGoldrick 2002, 468;
Peter & Olson 2005, 490-491; Sullivan & Adcock 2002, 142). Levy & Weitz (1995,
469-470) mainitsevat kdyttokohteena myos apteekit. Sitd kdytetddn myds muissa yhte-
yksissd, kun halutaan luoda mielikuva edullisuudesta (McGoldrick 2002, 468). Suunni-
telman on kehittanyt Clarence Saunders Piggly Wiggly myymaélaan Memphisissé vuon-
na 1916. Kyseistd myymala pidetddn ensimmaéisena itsepalvelu supermarkettina maail-
massa. (Sullivan & Adcock 2002, 142)

NyKkyisin voidaan todeta, ettd supermarkettien pohjasuunnitelma ei ole juuri muuttunut
aikojen kuluessa (Sullivan & Adcock 2002, 142). Ruudukkosuunnitelma koostuu pitkis-
t& rinnakkaisista hyllyistd, joissa tavaroita on molemmin puolin (McGoldrick 2002, 468;
Zentes & al. 2007, 211-212). Tdma kanavoi asiakasvirtoja, mutta ei ole kovin virikkeel-
linen (Zentes & al. 2007, 211-212). Hyllykdiden valiin jaa kéaytavat, joihin on paasy
vain kummastakin p&adystd (McGoldrick 2002, 468; Sullivan & Adcock 2002, 142)
Nain asiakas pakotetaan varsin ennustettaville reiteille myymaléassé (Sullivan & Adcock
2002, 142).
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Ruudukkosuunnitelma pakottaa kuluttajat myymalan sivustoille ja perélle, joissa usein
sijaitsevat esimerkiksi liha- ja maitotuotteet, jotka ovat yleensa varsin tuottavia kauppi-
aan kannalta. Yleisesti jopa 90 prosenttia asiakkaista ohittaa edelld mainitut tuoteryh-
mat. Suunnitelmaan kuuluu myos usein ostettavien tuotteiden sijoittelu myymalan taka-
osaan, jolloin asiakkaat niitd ostaakseen joutuvat k&velemdan myymalan lapi. Tall6in
tapahtuva visuaalinen altistuminen lisad muiden tuotteiden oston todennakdisyytta.
Ruudukkosuunnitelma saattaakin tehokkaasti lisdtd ostettavien tuotteiden lukumaaraa.
(Peter & Olson 2005, 490) Toisaalta kun myymala on tuttu, tutut tuotteet saa helposti ja
nopeasti poimituksi mukaan, epdmukavan ostosreissun kesto minimoituu. (Levy &
Weitz 1995, 469-470)

Ruudukkosuunnitelmassa tila kéytetddn tehokkaasti, se on halpa toteuttaa, se kestéa
suuria ihmisvirtoja ja ohjailee niita seka maksimoi tuotteiden nakyvyyden. Miinuspuo-
lella voidaan todeta sen olevan tylsé ja ndin rajoittavan elamysta ja haittaavan asiakas-
palvelua ja henkilokohtaista myyntity6ta. (McGoldrick 2002, 468; Peter & Olson 2005,
492; Sullivan & Adcock 2002, 142) Peter & Olson (2005, 492) korostavat viel& siivouk-
sen ja valvonnan helppoutta myymaélassa ruudukkosuunnitelman hyviné puolina. Ruu-
dukkosuunnitelma soveltuu kaytettavéksi, kun asiakkaan pitéa helposti l0ytéa tuotteet ja
kaytannossa liikkua koko myymalan halki. Itsepalvelu on helppoa, asiointi nopeaa ja
tehokasta. Tila saadaan myos tehokkaasti hyodynnettya. (Zentes & al. 2007, 211-212).
Aarimmaisyyksiin vietyna ruudukkosuunnitelma voi jopa karkottaa asiakkaita. (Mc-
Goldrick 2002, 468)

3.2.2 Vapaamuotoinen suunnitelma

Vapaamuotoisessa suunnitelmassa kuluttajalle annetaan enemman liikkumisvaraa hylly-
jen vélilla. Hyllyt on jarjestetty epasaannollisemmin kuin ruudukkosuunnitelmassa.
(McGoldrick 2002, 468; Zentes & al. 2007, 211-212) Vapaamuotoinen suunnitelma
kannustaa katselemaan tuotteita ja se voi olla visuaalisesti vetoava (McGoldrick 2002,
468). Se mahdollistaa myds rennomman ja rajoittamattomamman ostosten teon. Asiak-
kaat saattavat vastaavasti tarvita enemman apua loytddkseen tuotteita. (Zentes & al.
2007, 211-212)
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Vapaamuotoinen suunnitelma soveltuu ominaisuuksiltaan parhaiten muotiliikkeisiin
(McGoldrick 2002, 468; Peter & Olson 2005, 490-491; Zentes & al. 2007, 211-212).
Huonoina puolina vapaamuotoisessa suunnitelmassa tulevat esiin lattiatilan tehotto-
mampi kayttd, korkeammat kustannukset ja pahimmassa tapauksessa sekava yleisilme
suhteessa ruudukkosuunnitelmaan (McGoldrick 2002, 468). Vapaamuotoisessa suunni-
telmassa vahvuuksia ovat vaelteluun kannustaminen, joka johtaa impulsiivisiin ostok-
siin, visuaalisuus ja joustavuus. Heikkouksiksi voidaan laskea vetelehtimiseen kannus-
taminen, mahdollinen hdmmennyksen aiheuttaminen, lattiatilan hukkakayttd, kustan-
nukset ja siivouksen vaikeus. (Peter & Olson 2005, 492)

3.2.3 Muut myymaléin pohjasuunnitelmatyypit

Boutique-suunnitelma on Sullivanin & Adcockin (2002, 144-145) mukaan ruudukko-
suunnitelman ja vapaamuotoisen suunnitelman vélimaastossa. McGoldrick puhuu jopa
vapaamuotoisen suunnitelman variaatiosta, vaikka han nimeéakin boutique-
suunnitelman yhdeksi neljasta perustyypistdan (McGoldrick 2002, 468). Boutique-
suunnitelmassa eri osastot on jarjestetty erillisiksi erikoismyymaldiksi. Tallaista suunni-
telmaa kaytetdan esimerkiksi shop-in-shop tilanteissa. (McGoldrick 2002, 468) Myymé-
I& on jaettu alueisiin, joihin on sijoiteltu erilaiset kategoriat. Alueiden sisélla tilankéaytto
on tehokasta, mutta alueiden véliin jatetaan selkedsti tilaa, ei kuitenkaan yhta paljon
kuin vapaamuotoisessa suunnitelmassa. Boutique-suunnitelma on tehokkuuden ja asi-
akkaan kokemuksen vélilla tehty kompromissi. (Sullivan & Adcock 2002, 144-145) Se
ei yleensa mahdollista tilan tehokasta kayttod, mutta toisaalta sill4 voidaan palvella eri-
laisia segmentteja samassa tilassa. (McGoldrick 2002, 468) Esimerkiksi suurten tavara-

talojen vaateosastot ovat usein jarjestetty boutique-suunnitelman mukaisesti.

Zentes & al. (2007, 212), sekd Sullivan & Adcock (2002, 145) mainitsevat my0s naiden
paatyyppien variaatioita. Sullivan ja Adcock (2002, 145) Kkasittelevat Kkilparata-
suunnitelmaa boutique-suunnitelman muunnoksena. Zentes & al. (2007, 212) mukaan
kilparatasuunnitelmassa rata kiertdd myymalén ja ohjaa asiakkaat eri osastojen ohi.
Osastoilla on sitten k&ytéssd vapaamuotoinen suunnitelma. He mainitsevat usein kéyte-
tyn esimerkin IKEAN, jossa kilparata-suunnitelma viedaan &arimmilleen. Tallaista aari-

tapausta kutsutaan tdysin ohjatuksi asiakasvirraksi. Perinteisemmastd Kilparata-
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suunnitelmasta esimerkiksi kdyvét hyvin Stadium-myymalat, joissa juoksurata ohjaa
asiakkaita alueelta toiselle. McGoldrick (2002, 468-469) nostaa tdman kilparatamuun-
noksen neljanneksi perussuunnitelmaksi ja kayttaa siitd nimed opastetut asiakasvirrat.
Héan kayttaa esimerkkiné juuri IKEA-tavarataloa. McGoldrickin (2002, 468-469) mu-
kaan téllainen suunnitelma tarjoaa hyvin nakyvyytta tuotteille, mutta sen on todettu tur-
hauttavan kuluttajia. Levy & Weitz (1995, 470) kirjoittavat kilparata-suunnitelman kan-
nustavan impulsiivisiin ostoihin. Liséksi asiakkaiden silmat kohtaavat tuotteita toisin

kuin ruudukkosuunnitelmassa, jossa katseet suuntautuvat pitkin kéytéavia.

3.2.4 Asiakasvirtojen ohjaaminen myymalassa

Aiemmin tassa luvussa on kasitelty erilaisia pohjasuunnitelmatyyppeja. Niiden yhtey-
dessé on kerrottu yhden tavoitteen olevan asiakasvirtojen ohjaaminen toivotuille reiteil-
le myymaél&ssé. Seuraavaksi kerrotaan viela lisdé asiakasvirtojen ohjaamisesta ja maini-
taan muutamia erityistapauksia. Samalla siirrytddn pikku hiljaa enemman tuotteiden

sijoitteluun eli esillepanoihin, joka on seuraavan alaluvun aihe.

Mika tahansa suunnitelma valitaankin, tulisi sen vaikutus kuluttajien liikkumiseen
myymalassa olla selvilla. (McGoldrick 2002, 469) Seurantatutkimuksessa on todettu
pohjaratkaisumuutoksella saavutetun 11 prosentin lisdys myynnissd (Buttle 1984).
Eradssa tutkimuksessa havaittiin kuluttajien kulkevan ensin kaytavéaa yksi toiseen suun-
taan ja sitten takaisin k&ytdvad numero kaksi. Vastaava asiakasvirtaus jatkui kdytdvaan
numero neljatoista asti. Tama kuluttajien ensireaktio taantui myéhemmin ja seuraavilla
kayntikerroilla asiakkaat hyppivét suoraan tiettyjen kaytavien yli. (McGoldrick 2002,
470)

Useampikerroksisissa myymaloissa ylempien kerrosten asiakasvirtojen ohjaaminen on
todellinen haaste. Kahviloita ja muita palveluita on toisinaan kaytetty apuna asiakkaiden
saamisessa ylékerroksiin. (McGoldrick 2002, 470) Helsingissé sekda Kampin kauppa-
keskuksessa ettd Stockmannin tavaratalossa on ylimmaéssa kerroksessa kahvila. Stock-

mannilla ylimmassa kerroksessa on jopa kokonainen ravintolamaailma.

Myos yhden kerroksen pohjasuunnitelmissa on erityinen haaste tasata virtoja eri alueil-

la (McGoldrick 2002, 470). Eradssa tutkimuksessa todettiin reuna-alueilla olevien tuot-
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teiden sijainnin jadvan paremmin kuluttajien mieleen kuin keskelld myymaél&a sijaitse-
vien tuotteiden (Sommer & Aitkins 1982). Joissain ei-ruoka myymaéldissd myymaélén
ensimmadisellda kolmanneksella oli kolminkertainen myyntivoima suhteessa takimmai-
seen kolmannekseen. (McGoldrick 2002, 471)

Jalleenmyyjat sijoittavat usein suuren kysynnan tuotteita lahelle sisd&ntuloa luodakseen
asiakkaissa heti ostoaikomuksen. Sisdantuloalueella pyritddn myos luomaan kuva myy-
malasta riippumatta siitd, onko kaytannollista ostaa juuri kyseiset tavarat heti aluksi.
Esimerkiksi helposti vahingoittuvat hedelmat on sijoitettu usein sisadntulon viereen.
Kaytavilla suuren kysynnén tuotteita sijoitellaan sopivin valimatkoin, jotta asiakkaat
saadaan vedettyd hyllyn luo. Joskus téllaisia tuotteita sijoitetaan jopa vuorotellen eri
puolille kaytavaa, jolloin saadaan aikaan poukkoileva kulku, joka maksimoi altistumi-
sen tuotteille. (McGoldrick 2002, 471)

3.3 Esillepanoratkaisut

Edell&d kasiteltiin myymalan erilaisia pohjaratkaisuja ja niiden tavoitteita. Pohjaratkai-
suilla todettiin esimerkiksi voitavan ohjata ihmisia halutunlaiseen toimintaan myymaé-
lassa. Seuraavaksi kayn lyhyesti lapi, miten esillepanoratkaisuilla voidaan pohjaratkai-

sujen rinnalla vaikuttaa ihmisten liikkumiseen ja toimintaan myymal&assa.

Janssonin ym. (2002) tutkimuksessa nimetddn salaperdisyys ja selkeys esillepanojen
kannalta tarkeiksi elementeiksi. Ymparistopsykologian alalla Kaplan on vaittanyt pys-
tyvansa ennustamaan ihmisten reaktioita tiettyd ymparistod kohtaan. Ennustaminen on
mahdollista tarkastelemalla neljan erillisen konseptin suhteita. Ihmisten reaktioiden en-
nustamisessa relevantit konseptit ovat monimutkaisuus, salaperdisyys, yhtendisyys ja
luettavuus. Monimutkaisuudella tarkoitetaan tilassa olevien elementtien lukumaaréa ja
valikoimaa. Salaperdisyydella viitataan siihen, kuinka paljon tilassa on piilotettua tietoa,
jota loytadkseen ihminen tulee tilaan. Yhtendisyys kuvaa sitd, kuinka organisoitu tila on
ja viimeisena luettavuudella tarkoitetaan erottuvuutta, jonka kautta kokija voi ymmartéa
ja kategorisoida tilan elementtejd. Janssonin ym. (2002) tutkimuksessa salaperéisyys ja
luettavuus konseptien paikkansapitdvyys todistettiin. Monimutkaisuuskonsepti hévisi

faktorianalyysissa ja se korvattiin yhtendisyyden ja luettavuuden yhdistavélla selkeys-
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komponentilla. Lopputuloksena tutkimuksessa nimetéén esillepanoratkaisujen kannalta
kaksi tarkedd elementtid, salaperéisyys ja selkeys. (Jansson ym. 2002)

Salaperdisyyden ja selkeyden lisaksi esillepanoratkaisujen tulisi olla myds joustavia.
Levy ja Weitz (1995, 477) kirjoittavat myymaldiden olleen erddnlaisia monumentteja
toisen maailmansodan jalkeen. Ne oli varustettu joustamattomilla seinésta seindén hyl-
lyilla. Heiddn mukaansa jalleenmyyjét ovat kuitenkin oppineet virheistéan ja néista ark-
kitehtuurin katedraaleista tuli vanhanaikaisia muodin muuttuessa. Nama myymaléat oli
tehty kestaméén aikaa. Osa niistd on nykyisin purettu ja loput ovat muussa kaytdssa

surullisina muistoina siit4, mité ne joskus olivat.

Esillepanoratkaisut on perinteisesti jaoteltu kahteen paatyyppiin. Normaaleilla esille-
panoilla tarkoitetaan jokaista hyllya tai tuotteiden ryhmaa, joka on nakyvilla kuluttajille.
Toinen paatyyppi on erityiset esillepanoratkaisut, jotka ovat saaneet enemméan huomiota
tutkimuksessa. McGoldrick (2002, 472-473) esittelee seitseman erilaista esillepano-
tyyppid: avoimet naytot, teema naytot, elamantapa naytot, yhteiset naytét, dominoiva
kategoria naytot, voima kaytéavat ja niminaytét. (McGoldrick 2002, 472-473)

Suunnitellessaan hyllyjen/esillepanojen paikkoja myymaélassad seuraavat kolme asiaa
tulee huomioida. Lattiatilaa tulee optimoida ja samalla edistad liikennevirtaa. Hyllyjen
tulisi olla kesken&an samanlaisia, ettd ne pysyvat taustalla, eikd huomio kiinnity liikaa
itse hyllyihin. Hyllyt eivat myoskaan saisi olla asiakkaiden tielld. Toisinaan asiakkaat
loukkaavat itsedan tormatessédan huonosti sijoitettuun esillepanoon. Yhteenvetona siis
hyllyjen tulisi olla tdysin huomaamattomia asiakkaan kannalta. Ne tayttavéat tehtavansa,
kun niihin ei kiinnitetd huomiota. Jalleenmyyjien mukaan esillepanot yhdesséa pohjarat-

kaisun kanssa vetavat asiakkaita 1api myymalan. (Levy & Weitz 1995, 476)

Esillepanojen valinta on suhteessa pohjasuunnitelmaan. Erilaisiin pohjaratkaisuihin so-
pivat erilaiset ratkaisut. Esimerkiksi ruudukkosuunnitelmassa kaytdssé ovat lahinna
perinteiset hyllyt, vapaamuotoisessa suunnitelmassa esillepanojen tyypit taas vaihtelevat
laidasta laitaan. (Zentes & al. 2007, 212) Esillepanojen sijoittelussa on useita vaihtoeh-
toja. Yksi tavoite on tehdd myymaldssa suunnistaminen helpoksi asiakkaille, jolla tar-

koitetaan tuotteiden helppoa l6ytdmistd. Toisaalta esillepanoilla asiakkaat voidaan saada
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haluamaan jotain, mit4 he eivét oikeasti valttamétta tarvitse. (McGoldrick 2002, 473-
474) Itsestadn pystyssa pysyvia esillepano-ratkaisuja, jotka on tehty tuotteiden sailytysta
ja esillepanoa varten, eivét ole pelkastadn mainoksia, vaan tuotteita itsessadn. Yleisesti
yksilot suosivat paikkoja, joissa on saatavilla informaatiota, mutta joista on helppo ve-
taytyd epdmukavassa tilanteessa. Tama tulee huomioida esillepanojen sijoittelussa.
(Jansson ym. 2002)

Buttle (1984) tiivistaa erityisten esillepanoratkaisujen tavoitteet neljadn paaryhmaan.
Ensimmaiset kolme liittyvat kysyntaan vastaamiseen ja kysynnan luomiseen seka myy-
malan imagoon. Taman tutkimuksen kannalta olennaisin on neljas tavoite, eli asiakkai-
den liikkumiseen vaikuttaminen. Hanen mukaansa erityisia esillepanoratkaisuja voidaan
kayttaa esimerkiksi esteind. Lisaksi niiden avulla voidaan ohjailla asiakkaita myymaléan

hiljaisemmille alueille.

Kaikkien pohjasuunnitelmien kohdalla tarkeintd on kuitenkin muistaa tasapaino liiken-
teeseen vaikuttamisen ja toisaalta ostostenteon mukavuuden vélilla. Esillepanojen ei ole
hyva peittdd kulkuvaylia, tuotekategorioiden ei tulisi sijaita levalladn eika tuotteiden
sijaintia voi koko ajan muuttaa. Vastaavasti taytyy pohtia kédytévien leveyttad ja tilaa
kassojen ympérilla. (McGoldrick 2002, 471-472) Buttlen (1984) mukaan liian leveill4
kaytavilla asiakkaat eivat huomioi ymparoivia esillepanoja, mutta toisaalta ruuhka vaa-

jaamatta laskee myyntia.

3.4 Myymaldn ilmapiiri

Myymalan ilmapiiri eli atmosfaari viittaa elementtien suunnitteluun visuaalisen kom-
munikaation, valaistuksen, vérien, musiikin ja tuoksun kautta. Jalleenmyyjat ovat huo-
manneet hyotyjd, kun edelld mainitut tekijat suunnitellaan tukemaan muuta myymalan
designia. Esimerkiksi opasteet auttavat asiakkaita I6ytaméaén oikean tuotteen. (Levy &
Weitz 1995, 485)

Designratkaisujen korkea hinta ja joissain tapauksissa niiden tehottomuus kaupallisena
menestystekijdna peraankuuluttavat tieteellistd lahestymistapaa myymaéldympaéristojen
suunnitteluun. Joissain tapauksissa designilla vain imitoidaan muita tai ne vain ovat

esteettisesti miellyttdvid. ”Atmospherics” tieteenala kehittyy nopeasti. (McGoldrick
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2002, 459) Atmospherics-konseptin esitteli ensimmaisend artikkelissaan Kotler (1973).
Hanen madritelménsad mukaan atmosfaarin luominen on tilan tietoista suunnittelua tiet-
tyjen vaikutusten luomiseksi ostajissa. Tarkemmin atmosféarin luominen tarkoittaa pyr-
kimystéd suunnitella ostoympdristdja tiettyjen emotionaalisten vaikutusten tuottamiseksi

ostajassa, jotka lisdavéat oston todennakdisyytta.

Kotlerin (1973) mukaan tietyn paikan ilmapiirid voitaisiin kuvata niiden aistimusten
kautta, joilla ilmapiiria ymmarretddn. Nelja padadimensiota ovat nain ollen nékd, kuulo,
haju ja tunto. Kotler ei liita listaansa viidetta aistia eli makua, koska se ei suoraan liity
atmosfaariin. Atmosfaari voidaan nédhdg, kuulla, haistaa ja tuntea, muttei maistaa. Han
mainitsee kuitenkin, etta atmosfadrin tekijat voivat aktivoida makumuistoja. Alun perin
Kotler (1973) on tarkentanut dimensioiden sisaltéd seuraavasti. Nakdelementtiin han
liittaa varit, kirkkauden, koon ja muodot. Kuuloelementtiin liittyvat &ani, sédvelkorkeus
jatempo. Hajuun liittyvat tuoksut ja raikkaus seka tuntoon pehmeys, tasaisuus ja lampo-
tila.

McGoldrickin (2002, 460) mukaan myohemmin on julkaistu Kotleria kattavampia typo-
logioita. Esimerkiksi Turley ja Milliman (2000) esittelevat listan atmosfaarin muuttujis-
ta. Se sisaltad jopa 57 yksittdista elementtid, jotka on jaoteltu viiteen padaryhmaan. Nama
paaryhmat ovat ulkopuoliset, yleiset sisapuoliset, layout ja design, point-of-purchase ja
koristelu seka ihmisiin liittyvat muuttujat. Suurin osa atmosfaari tutkimuksesta on kui-
tenkin keskittynyt nako ja kuulo- ja/tai hajuelementteihin (McGoldrick 2002, 460).

Schmittin (1999, 64) viitekehyksellda on selked yhteys Kotlerin (1973) atmosfaariele-
mentteihin. Schmitt madarittelee aistit sisaltdmaan juuri samat elementit, ndko, kuulo,
tunto, maku ja haju, joihin Kotlerin viitekehys perustuu. Hanen viitekehystdan voisikin
hyvin pitd4 Kotlerin viitekehyksen laajennuksena. Schmittin (1999, 60-69) viitekehyk-
sen mukaan eldmys on kokonaisvaltainen, kun siind yhdistyvat aistit, tunteet, ajatukset,
toiminta ja tunne yhdenmukaisuudesta. Han on ikdan kuin jakanut markkinoinnin eri
osiin. Aistimarkkinointi korostaa eri aistien, hajun, nd6n, maun, tunteen ja kuulon mer-
Kitystd. Tunnemarkkinointi olettaa, ettd kuluttaja valttda negatiivisia ja etsii positiivisia
tunteita. Ajatusmarkkinoinnin tehtdvénd on herattd4 ajatuksia, provosoida ja yllyttaa.

Toimintamarkkinointi luo kuluttajien eldmaan jotain uutta ja pyrkii rikastuttamaan elé-



42

méaa. Yhteenkuuluvuusmarkkinointi luo siteitd kuluttajien kesken ja saattaa synnyttéa
yhteisoja. Tavoitteena on luoda kaikki ndmé ulottuvuudet sisaltavia elamyksid, mutta

elamys saattaa my6s pohjautua vain muutamaan niista.
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4 Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa kdydéaan l&pi, miten tdmé tutkimus on toteutettu. Aluksi esitell&an etno-
grafia tutkimusmenetelman4 ja erityisesti autoetnografia. Seuraavaksi kdydaan lapi me-
netelmét, joilla aineisto on keratty. Tdman jalkeen kerrotaan tutkimuksen kulusta. Lo-

puksi késittellaan tutkimustulosten reliabiliteettia, validiteettia ja siirrettavyytta.

4.1 Etnografia

Etnografian yleinen tavoite on luoda sosiaalista teoriaa (Penaloza 1998). Alun perin
etnografia on ollut antropologien kehittdam& metodologia, jonka avulla on tutkittu outoja
kulttuureja etéisissa paikoissa. Oudolla tarkoitetaan tassé yhteydessa elamédnmuotoja ja
ihmisid, jotka eroavat lansimaisista standardeista. Naihin viitattiin termilld muut. Ny-
Kyisinkin ”muu/toinen” on antropologian ja etnografian peruskonsepteja. Nakokulma
vain on siirtynyt kaukaa lahemmaksi. Nykyisin tutkitaan tuttuja ja itsed lahelld olevia
kulttuureja kaukaisten sijaan. (Moisander & Valtonen 2006, 47)

Sosiaalisten tieteiden kentalla etnografia on ollut ja on yhé tarkein metodologia antropo-
logiassa ja kulttuurisessa tutkimuksessa. Siina tutkija osallistuu laheisesti jonkun sosiaa-
lisen asetelman paivittaiseen elamaan kerdten materiaalia havainnoimalla ja osallistu-
malla ja lopulta kirjoittaen selostuksia tastd prosessista. Viime vuosina etnografia ja
etnografinen aineisto on myos herattanyt kiinnostusta markkinoinnin ja kuluttajatutki-
muksen alueella. Toteutetut tutkimukset ovat kasitelleet esimerkiksi kuinka ihmiset luo-
vat yhteisdja brandien ympadrille tai kulutusaktiviteettien roolia juhlien, kuten Kiitospéi-
van yhteydessa. Etnografinen menetelma, jossa tarkkaillaan ja tehd&an muistiinpanoja,
on hedelméllinen menetelm& monenlaisissa tutkimuksissa. (Moisander & Valtonen
2006, 45-47)

Viimeaikoina uusia etnografian lajeja on esitelty markkinapaikan vuorovaikutuksen
yhteydessd. Naita ovat Kriittinen etnografia, visuaalinen etnografia, virtuaalinen etno-
grafia ja autoetnografia. Nama uudet muodot noudattavat etnografian perusperiaatteita,
mutta ottavat erityisen ndkdkulman joko tutkimuksen tavoitteessa tai tavassa suorittaa
kenttatyotd. Namé uudet tavat tarjoavat sopivan tavan ja hyodyllisid tyokaluja vangita

olosuhteita, jotka kuvaavat nyky-yhteiskuntaa. Liséksi ndmé& menetelmat tarjoavat me-
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todologisia ratkaisuja teoreettisiin kysymyksiin, jotka kuvaavat kulttuurista markkinoin-
tia ja kuluttajatutkimusta. Erityisesti kriittinen etnografia ja autoetnografia saattavat
tarjota loistavia tapoja vangita kulttuurintuotannon kokonaisvaltaisen luonteen. (Moi-
sander & Valtonen 2006, 46)

Kehittyessdén etnografia on monimuotoistunut. Silla on kuitenkin kaksi yksilollista py-
syvaa ominaisuutta. Ensimmainen on kenttaty0 ja toinen kenttatyon tekstuaalinen tai
visuaalinen representaatio. Etnografia on ennen kaikkea sosiaalisen ilmién tutkimusta
paikan paélla tai tilanteessa. Yksinkertaisimmillaan tutkija viettaa aikaa tietyssa ympa-
ristdssa pitkié aikoja ja on sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa. Etnografia
perustuu ajatukselle, ettd liittymalla Iaheisesti mukaan ihmisten arkieldmaan, tutkija voi
muodostaa ymmarryksen niista hiljaisista tavoista, joilla ihmiset luovat merkityksia
elaméssaan kyseisessa kontekstissa. (Moisander & Valtonen 2006, 48) Moisanderin ja
Valtosen (2006, 51) mukaan talléin ajan myo6ta tutkijasta tulee sisépiirildinen ja hén

pystyy katselemaan maailmaa osallisen silmin.

Etnografian tavoitteena on luoda teoreettinen kuvaus. Néin ollen tutkijan tulisi ottaa
asiantuntevan muukalaisen rooli ja analyyttinen lahestymistapa. Héanen taytyy tasapai-
noilla sisépiirildisen ja ulkopuolisen valimaastossa. Tarkkailu tutkimusmetodina tarkoit-
taa jokapdivéisten tapahtumien, vuorovaikutuksen, keskustelujen ja objektien kayton
systemaattista seuraamista. Tarkkailu keskittyy luonnollisesti ilmenevien sosiaalisten
kayttdytymismallien seuraamiseen. Tutkija voi jopa havaita jotain tavanomaisia piirtei-
t4, jotka ovat nakymaéttomié jopa osallisille itselleen rutiininomaisuutensa takia. Tark-
kailua voidaan suorittaa osallistumalla tai osallistumatta. (Moisander & Valtonen 2006,
51-52)

Tutkijan rooli etnografisessa tutkimuksessa on monimutkainen. Han on etnografisen
tiedon tuottamisen ensisijainen valine. Tutkija l&ahestyy aihetta ammattimaisena tutkija-
na, mutta on samalla sukupuolensa, rotunsa ja muiden piirteidensd vanki, joka joutuu
omaksumaan tutkimuksen aikana useita rooleja. Etnografi vaikuttaa toiminnallaan tut-
kimiinsa olosuhteisiin. (Moisander & Valtonen 2006, 55-56)
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Kirjoitin aiemmin uusista etnografian muodoista. Moisanderin ja Valtosen (2006, 57)
mukaan néistd virtuaalinen etnografia liitetddn Internet-yhteyteen. Silld tarkoitetaan
yksinkertaisesti tietokoneen valitykselld tutkittavien yhteisdjen tutkimusta. Kriittinen
etnografia taas erottuu heidan mukaansa (2006, 60) tavanomaisesta etnografiasta selvés-
ti poliittisemman luonteensa takia. Nama menetelmat eivat siis sovellu tahan tutkimuk-
seen. Seuraavaksi kayn lapi autoetnografiaa, joka menetelmana parhaiten soveltuu juuri

tdhan tutkimukseen. Muut uudet muodot rajataan pois téasta tutkimuksesta.

Autoetnografiassa tutkija tutkii kulttuurista ilmiota analysoimalla miten hén itse on mu-
kana kulttuurisessa toiminnassa. Tutkija hyddyntaa kulttuurisia toimintoja, joita han itse
suorittaa jokapdivaisessa eldmassaan oppiakseen ilmidsta. Tutkija ikd&n kuin hyddyntaa
omaa eldmankokemustaan tydssaan. Menetelma on ollut suosittu sosiaalisissa tieteissa
viime aikoina. (Moisander & Valtonen 2006, 63)

Autoetnografiassa “mind” on tutkimusprosessin keskiossd. Tutkija on samalla seki tut-
kimuksen subjekti ettd objekti. Han tarkkailee ja tulkitsee ymparist6dan omien koke-
mustensa kautta, kuten edellisessa kappaleessa mainittiin. Tdma metodologia kayttaa
henkilokohtaista nakemysta arvokkaana valineend kulttuurin tutkimisessa ja nain haas-
taa useita konventionaalisia akateemisia kaytant6ja. Ensinnékin se haastaa jaon tutkijaan
ja tutkittavaan. Vaittamalla, ettd henkil0kohtaiset ndkemykset voivat olla oivaltavien
analyysien lahteend, se haastaa avoimesti irrottautumisen ideologian, joka on ollut hal-
litseva. Kolmantena, problematisoimalla tavat, joilla tutkimusta voidaan kirjoittaa, se
haastaa akateemisen kirjoittamisen ennakkoluuloisuuden. Autoetnografinen tutkimus
perustuu néin ollen kontekstiin sijoitetun minuuden tehokkaaseen hyddyntamiseen ja

toisaalta my0s tasta asemasta kirjoittamiseen. (Moisander & Valtonen 2006, 63-64)

Moisander ja Valtonen (2006, 64) haluavat erottaa autoetnografian nakékulman psyko-
logisesti orientoituneesta introspektiivisesta eli itseddn havainnoivasta perinteesté.
Gouldin (1995) mukaan introspektiivisessa traditiossa tutkijan henkil6kohtaista itsensa
havainnoimista pidetd&n porttina sisempiin ajatuksiin ja tunteisiin, jotka muuten ovat
tavoittamattomissa. Moisander ja Valtonen (2006, 64) kirjoittavat, ettd autoetnografias-
sa téllainen muutoin tavoittamattomien tunteiden tavoittelu ei ole pyrkimyksend. Sen

sijaan tarkoituksena on itsensd kayttdminen sellaisten kulttuuristen merkitysten nosta-
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misessa esiin, jotka muuten jaisivat pimentoon niiden itsestdénselvyyden tai marginaali-
sen merkityksen vuoksi. He sijoittavatkin autoetnografian lahemmaéksi kriittist4 etnogra-
fiaa kuin introspektiivisté traditiota. Henkilékohtainen lahestymistapa estaa tiettyja oi-

valluksia. Autoetnografiassa tata ei kuitenkaan pideta rajoitteena.

4.2 Haastattelu

Moisanderin ja Valtosen (2006, 53) mukaan etnografinen tutkimus siséltaa usein tark-
kailun liséksi haastatteluja, joiden siséltd vaihtelee rennoista juttutuokioista pitkiin sy-
véhaastatteluihin. Henkilokohtaiset haastattelut yhdistetadn yleensé laadulliseen eli kva-
litatiiviseen tutkimusperinteeseen markkinoinnin ja kuluttajien tutkimuksessa. Olemassa
olevassa Kirjallisuudessa kaytetdaan laajalti haastatteluja ensisijaisena tiedonlahteend.
Kulttuurisessa markkinointi- ja kuluttajatutkimuksessa haastatteluilla ei ole etuoikeutet-
tua asemaa empiirisend todistusaineistona siitd, mitd oikeassa maailmassa tapahtuu.
Haastatteluihin suhtaudutaan pikemminkin erityisena sosiaalisen vuorovaikutuksen
muotona, jota ohjaavat ja rajoittavat kulttuuristen diskurssien lisdksi myos erityiset kult-
tuuriset kaytannot liittyen siihen, miten haastattelutilanteessa toimitaan seka haastatteli-
jana ettd haastateltavana. (Moisander & Valtonen 2006, 71)

Luottamalla vahvasti henkilokohtaisiin haastatteluihin, kvalitatiiviset tutkijat usein si-
joittavat eldmankerrallisen ja kerrotun minan sosiaalisen tutkimuksen keskioon. Haas-
tattelua voidaan pitaa tiedonkeruumetodin sijaan kulttuurivaritteisen puheen tuottamisen
valineend. Tata puhetta voidaan sitten analysoida ja saavuttaa kulttuurista tietoa mark-
kinapaikasta. Haastatteluun osallistujat ndhd&an kulttuuristen resurssien ja diskursiivis-
ten kaytantdjen aktiivisina kayttdjina tavoitteenaan rakentaa merkityksellisia selityksia
sosiaalisesta todellisuudesta. Kertoessaan eldmastdan, ihmisten tarinat eivét ole koko-
naan heiddn omiaan vaan he saattavat lainata sopivia osia joistain heille sopivista dis-

kursseista ja narratiiveista. (Moisander & Valtonen 2006, 71)

Yleisen ké&sityksen vastaisesti haastattelut eivat ole vélttamattd parempia tai autentti-
sempia kuin muut kulttuurisen tiedon muodot. Kulttuurisen puheen kuvataan syntyvén
haastatteluissa haastattelijan ja haastateltavan yhteistuotannossa. Silti henkil6kohtaisia
haastatteluja voidaan hyvin kayttda tutkimuksessa. (Moisander & Valtonen 2006, 72)
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Holtin (2002) mukaan haastattelut saattavat sallia tutkijan keratd dataa tavoilla, joissa
tavanomaisia diskursseja vastustetaan ja haastetaan jokapdivéaisessa diskurssissa.

Tata tukimusta varten haastateltiin kymmenté ihmistd. Haastattelut kestivat keskiméaéarin
kuusikymment& minuuttia. Varsinaisia kysymysrunkoja ei ollut. Ainoastaan muutama
teema-alue, joihin haastattelua pyrittiin ohjaamaan. Haastattelut muodostuivatkin haas-
tateltavan nakaisiksi ja keskittyivat niihin alueisiin, joilla haastateltavalla oli eniten sa-
nottavaa. Esitetyt kysymykset olivat avoimia kysymyksia. Avoimilla kysymyksilla py-

rittiin saamaan laajempia ja monipuolisempia vastauksia.

Haastateltavat olivat sek& asiakkaita ettd henkilokuntaa. Riippumatta haastateltavan
asemasta, haastattelut olivat lahtokohtaisesti samanlaisia. Henkilokuntaa haastateltaessa
perspektiivi muuttui kuitenkin luontevasti erilaiseksi haastattelun edetessa. Erityisesti
marketpaallikolla oli sanottavaa myds myymalassa tehtyjen ratkaisujen taustoista. Haas-
tatellut asiakkaat olivat haastattelijalle ennestéén tuttuja. N&in oli mahdollista valita sen
tyyppisiéd ihmisié, joilta voi olettaa saavansa paljon irti. Valitut olivat idltdan alle kolmi-

kymppisid, puheliaita ja hyvan mielikuvituksen omaavia henkildita.

Haastatteluissa ihmiset kuvailivat myymalaa kokonaisuutena ja myos erittelivat eri alu-
eita myymalan sisélla. Nait4 alueita olivat esimerkiksi hedelmé- ja vihannesosasto seka
maitohylly. Haastateltavat kertoivat myds tavanomaisista ostosreissuistaan ja toisaalta
nostivat esiin tavanomaisuudesta poikkeavia mielikuvia. He listasivat positiivisia ja ne-
gatiivisia asioita myymalaan liittyen ja kertoivat perusteluja ndkemyksilleen. Toisinaan
haastateltavilla saattoi olla vaikeuksia palauttaa mieleen kaikkea kiinnostavaa haastatte-
luissa. Jotkut ottivatkin vield mydhemmin yhteyttd lisdtdkseen mielestadn téarkeitd yksi-
tyiskohtia.

4.3 Havainnoinnit

Havainnoinnit toteutettiin niin sanotusti pidennettyind ostosreissuina eli tutkija oli yksi
asiakkaista. My0s pohjatietoa oli olemassa. Tutkija on asioinut tutkimuksen kohteena
olevassa myymaléassa vuosien ajan. Karryjen kanssa ostoksia kerédten tutkija sulautui

hyvin asiakkaiden joukkoon eik& vaikuttanut l&sndolollaan erityisemmin myymaélan
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elamé&an. Toisinaan ostosreissuilla oli mukana muita ihmisid, joiden kanssa keskustellen

havainnointi monipuolistui ja mukaan saatiin uusia ndkemyksia.

Ostosreissuja tehtiin kesén ja syksyn aikana keskiméarin kolme kertaa viikossa. Myy-
maléssé vierailtiin monipuolisesti eri vuorokauden aikoina. Havainnointeja tehtiin lo-
mittain haastattelujen kanssa, jolloin haastatteluista saatiin uusia nékokohtia havain-
nointiin. Muutama haastateltava oli myds mukana myymaldssé joko ennen tai jalkeen

haastattelun.

Usein havainnointikerroilla ei ilmennyt mitddn erityistd tai merkittdvaa ilmeisesti ruo-
kakaupassa asioinnin rutiininomaisuuden takia. Perustilanteen osalta saturaatiopiste
saavutettiin jo varhaisessa vaiheessa. Muutenkin perustilanteen osalta asiat olivat jopa
ennalta arvattavia. Silloin tallgin esille tuli kuitenkin jotain mielenkiintoisempaa ja
poikkeuksellisempaa. Nama pitivat mielenkiinnon ylla. Naiden niin sanotusti tuottoisien

havainnointikertojen havainnot kirjattiin ylés heti kun mahdollista.

4.4 Tutkimuksen kulku

Varsinainen tutkimus aloitettiin kohdemyymalan valinnalla. Tutkimuksen kohdemyy-
malan valinnassa kaytettiin yhtend perusteena sitd, ettd kyseinen myymala oli tutkijalle
Jjo ennestaan tuttu. Tutkija on asioinut samassa tilassa aiemmin sijainneissa myymalois-
sd ja nykyisessa S-marketissa useiden vuosien ajan. Alussa keskityttiin katsomaan
myymaéal&éd uudella tavalla. Asioitaessa myymalédssd, keskitytddn helposti vain omiin
toimintoihin ja omalta kannalta positiivisiin ja negatiivisiin asioihin. Tassa tutkimukses-

sa nakokulman tuli olla laajempi.

Kevédan 2010 aikana keskityttiin hahmottelemaan tutkimuksen rakennetta ja tutustu-
maan olemassa olevaan kirjallisuuteen. Teoriaosuus rakentui pikkuhiljaa kevaan aikana.
Kesén jalkeen kohdemyymalédn valinta tarkentui ja kohdemyymaldsta saatiin lupa tut-
kimukselle. Havainnointi ja tarkkailu myymaldssa aloitettiin valittdmaésti. Havainnointia
tehtiin 1&hinnd ostosreissujen yhteydessa. Ostosreissut olivat niin sanotusti pidennettyja,
jolloin myymalasséa vietettiin tarkoituksellisesti reilusti aikaa myymaélan elamaa seura-

ten. Samalla pyrittiin esimerkiksi keskustelemaan tuttujen asiakkaiden kanssa, joita
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myymalassa litkkuu jonkun verran. Kenttaty6td tehtiin eri vuorokaudenaikoina ja eri
viikonpaivind. Havainnointia on jatkettu koko syksyn ajan.

Lomittain havainnoinnin kanssa suoritettiin muutamia haastatteluja. Osa ihmisisté oli
asiakkaita ja osa tyontekijoita. Haastattelut suoritettiin kahvikupin aaressé ja niihin va-
littiin tuttuja ihmisid, joiden odotettiin olevan sellaisia, jotka pystyisivat antamaan jotain
tutkimukselle. Haastatteluihin valikoitui siis avoimia, sanavalmiita ja hyvan mielikuvi-
tuksen omaavia ihmisid. Hyvana asiana asiakkaiden kohdalla katsottiin myds kokemus-
ta tyoskentelysta paivittaistavarakaupassa. Jéalkikateen voidaan todeta, ettd parhaita tu-
loksia saatiin juuri sellaisten asiakkaiden kohdalla, joilla tydkokemusta 16ytyi. Haasta-
teltavien ikajakauma oli noin 2065 vuotta. Suurin osa haastatelluista oli kuitenkin ja-

kauman alapaasta.

Havainnointien ja haastatteluiden lomittainen suorittaminen toimi hyvin. Ensin havain-
nointien perusteella muodostui tietoa kysymysten aihepiireistd. Vastaavasti haastattelu-
jen jalkeen havainnointi tehostui kun ndkokulma muuttui. Haastattelut ja havainnointi
tukivat toisiaan menetelmind. Samanaikaisesti tutkija tarkkaili koko ajan omaa olemis-
taan asiakkaana lahes automaattisesti. Tdma autoetnografinen metodi taydensi hyvin

muita kaytossa olevia menetelmia.

Varsin nopeasti kavi selvaksi, ettd myymala jakaantuu ihmisten mielissa erilaisiin aluei-
siin. Mielenkiinto kohdistettiin alun jalkeen ndihin erillisiin alueisiin. Néistd alueista
vahvimmin tulivat esille hedelma- ja vihannesosasto, maitohylly, pakasteet sekéd kassat.
Muita selkeitd mielenkiinnon kohteita olivat vilkas risteysalue, keskikaytdva ja muu
myyméalad. Muu myymala nousi esille puhuttaessa hedelmé- ja vihannesosastosta. Ky-
seinen osasto koettiin niin erilliseksi osaksi myymalaa, ettd siitd puhuttaessa sita verrat-

tiin koko muuhun myymalaan..
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Kuva 2 Pakasteosasto erottuu matalampien esillepanojen johdosta

Tutkimuksen edetessa tutkimuksen viitekehys ja ihmisten kasittdmaét alueet tai kohteet
myymaéléssd vahvistuivat esimerkiksi haastattelujen pohjarungoksi. Materiaalia alkoi
kertyd siitd, mita ihmiset ajattelevat eri alueista, miten eri alueet on suunniteltu seka
miten niita kaytetdan. Taman materiaalin avulla havainnointia kyettiin yha tehostamaan,
kuten myds haastatteluja. Vastaavasti myds olemassa olevan kirjallisuuden pariin palat-

tiin uudestaan.

Lopulta kasassa oli mielenkiintoisia havaintoja ja kuultuja asioita periaatteessa kolmelta
eri alueelta. Ensinnédkin ihmiset hahmottavat myyméalan mielesséén siten, ettd he luovat
mielikuvia, jotka yhdistdvat myymalén johonkin toiseen paikkaan. Toiseksi he huo-
mioivat epéatavallisia, rutiinista poikkeavia tapahtumia myymaldssa. Kolmanneksi ihmi-
set suorittavat toimintoja, joita he eivét itse valttamétté tiedosta. Varsinainen Kirjoitus-
prosessi paési vauhtiin. Kirjoitusprosessin aikana néit& kolmen alueen asioita on suhteu-

tettu yhteen tutkimuksen viitekehyksen kanssa.
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4.5 Tulosten reliabiliteetti, validiteetti ja siirrettivyys

Akateemista tutkimusta on tavanomaisesti arvioitu kolmen peruskriteerin pohjalta. N&-
ma Kkriteerit eli reliabiliteetti, validiteetti ja tutkimustulosten siirrettdvyys ovat tdman
alaluvun aiheena. Kulttuurinen markkinointi ja kuluttajatutkimus vastustavat kasitysta
tiedosta ilmion kausaalisten selitysten arvovapaana etsintand, joka voidaan empiirisesti
testata ja vahvistaa. Ndin ollen monet edelld mainittuihin kriteereihin tavanomaisesti
liitetyt ndkemykset on kyseenalaistettu tai hylatty. (Moisander & Valtonen 2006, 23)
Seuraavaksi kriteerit kaydaan yksi kerrallaan lapi kulttuurisen tutkimuksen nakékulmas-

ta.

4.5.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti kertoo siitd, miten riippumattomia tutkimuksen tulokset ovat sattumanva-
raisuuksista. Siihen sisaltyy toistettavuus eli olisiko tulevaisuudessa toisessa tutkimuk-
sessa mahdollista paastda samoihin tuloksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabili-
teetti viittaa juuri siihen, voidaanko sama tulos toistaa yha uusissa kokeissa uudelleen ja
uudelleen. Tdémén kautta voidaan johtaa yhteenvetoja ja luoda teorioita. Se myds mah-
dollistaa tulosten siirrettdvyydestd puhumisen ja on tarpeellinen, muttei riittava edelly-
tys validiteetille. (Moisander & Valtonen 2006, 27) Validiteetti ja siirrettavyys kasitel-
l4&n heti reliabiliteetin jalkeen.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusprosessista tehdadn lapinakyva esimerkiksi
kuvaamalla tutkimuksen metodologiaa tarkasti tutkimusraportissa. Toisin kuin kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa, ajatuksena ei kuitenkaan ole, ettd joku toinen tutkija toistaisi
samat tulokset osoittaakseen metodologisten menetelmien johtavan jatkuvasti samoihin
tuloksiin. Kulttuurinen tieto on kontekstisidonnaista. Yleensé ei ole mahdollista tuottaa
yhtenevid mittauksia sosiaalisesta todellisuudesta. Metodologiset menetelmét esitellaan
tarkasti ensisijaisesti siksi, ettd tutkimuksen laatua voidaan arvioida niiden kautta. (Moi-
sander & Valtonen 2006, 27)

Metodologien liséksi kulttuurisessa tutkimuksessa tulee kiinnittdd huomiota myds teo-
reettiseen lapindkyvyyteen. Tutkimuksessa pitdisi tdsmentdd teoreettinen lahtokohta

tutkimukselle huolellisesti. Teorian valinta tuottaa tiettyja tulkintoja ja sulkee pois toi-
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sia. Lisaksi reliabiliteettiin kuuluu tutkimuksen systemaattisuus ja tarkkuus. (Moisander
& Valtonen 2006, 27-28)

4,5.2 Validiteetti

Validiteetin konseptista on kayty kiivasta keskustelua sosiaalisessa ja kasvatuksellisessa
tutkimuksessa, koska silld ei ole yhta yleisesti hyvaksyttyd mééaritelmaa. Se ei ole yksit-
tainen, kiinted tai universaali konsepti vaan enemmankin riippuvainen rakenne, joka
vadjaamatta syntyy tiettyjen tutkimusmetodologioiden prosesseissa. (Winter 2000) Moi-
sanderin ja Valtosen (2006, 24) mukaan validiteetti viittaa yleisesti ajateltuna tutkijan
tekemien esitysten ja yleistyksien totuudenmukaisuuteen ja tarkkuuteen. Eli kuinka to-
sia esitetyt vditteet ja tulkinnat ovat. He lisadvat, etta joskus keskustelu validiteetista
pyorii myos tutkimuksen objektiivisuuden ymparilla ja Kirjoittavat téllaisen ajattelun
olevan ongelmallista kulttuurisessa tutkimuksessa. Kulttuurisessa tutkimuksessa ajatuk-
sena on, ettd tieto ei ole ikind tdysin arvovapaata eikd mik&an metodi voi tuoda esille

lopullista totuutta sosiaalisen elaman tilasta.

Kulttuurinen tutkimus perustuu yleensa ajatukselle, ettd vaitteet tiedosta ja totuuksista
koskien sosiaalista elam&a ovat aina rakentuneet monimutkaisissa valtaverkostoissa
kulttuurisesti. Nain ollen ne eivét ikind voi olla arvovapaita ja objektiivisuudesta tai
objektiivisesta totuudesta puhuminen tuntuu asiaankuulumattomalta. Monet tutkimuk-
sen validiteetin parantamiseksi kaytetyt metodit nayttavat itsestdan selvésti relevanteilta
ja tarpeellisilta tarkkojen, luovien ja kriittisten kuvausten tuottamiseksi sosiaalisesta
todellisuudesta. Ei kuitenkaan ole perusteita véittd tallaisten metodien tekevén tutki-
musprosessista objektiivisemman tai takaavan tarkemman kuvauksen tutkitusta ilmids-
tad. Lopulliseen totuuteen ei yksinkertaisesti ole paasya. (Moisander & Valtonen 2006,
24)

Kulttuurisessa tutkimuksessa korostetaan, ettd todellisuus on kulttuurisesti rakentunut ja
myds kuvaukset todellisuudesta ovat kulttuurisesti rakentuneita. Nain ollen tarkoitukse-
na ei ole 10ytaa kiistamattomia faktoja yhdestd sosiaalisesta todellisuudesta. Yleisesti
validiteettia ei voida saavuttaa yksin oikean metodin oikealla kayt6lld. Edes tiettyjen
metodien tarkka kaytt ei voi taata tutkimuksen uskottavuutta. Toiset metodit sopivat

tiettyihin tutkimustilanteisiin toisia paremmin, mutta ei ole perusteita vaittad, ettd meto-
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dologiset kaytannot tekevét tulkinnoista ja kuvauksista luotettavampia. (Moisander &
Valtonen 2006, 25)

4.5.3 Siirrettavyys

Tutkimustulosten siirrettdvyys on kiistelty asia kulttuurisessa markkinoinnissa ja kulut-
tajatutkimuksessa seka yleisemminkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Yleisen nake-
myksen mukaan ollakseen péatevié ja hyddyllisia, tutkimuksen tulosten tulee olla siirret-
tavissa toisiin konteksteihin ja tilanteisiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen puolella ei ole
yleisesti hyvaksyttyd kantaa sille mitd tdméa tarkoittaa. (Moisander & Valtonen 2006,
28)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa siirrettavyys tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd naytepo-
pulaatiosta saadut tulokset voidaan yleistdd koskemaan koko populaatiota. Kysymyk-
sessd on ulkoinen validiteetti. Ta&mé ei pade kulttuurisessa markkinointi- ja kuluttajatut-
kimuksessa. Kvalitatiivisella puolella tutkitut pienet ndytteet eivat todennékoisesti edus-
ta tilastollisesti isompaa joukkoa. (Moisander & Valtonen 2006, 28) Alasuutarin (1995)
mukaan tama ei ole ongelma. Kulttuurinen tutkimus on kiinnostunut ymmartamaan ja
tulkitsemaan historiallisia sdant6ja ja kaytantdja, jotka rakentavat merkityksia tietyssa
kontekstissa. Ndma saannot ja kaytannot sekd niiden siséltdmat kulttuuriset tavat ovat
usein kulttuurin jasenten tiedossa. Néin ollen yleistettavyys ei ole ongelma. Haasteena
on enemmankin naiden itsestadnselvyyksind pidettyjen, mutta huonosti ymmarrettyjen

kulttuuristen tapojen ymmartaminen.

Moisanderin ja Valtosen (2006, 29) mukaan tutkimustulosten siirrettavyys on kuitenkin
relevantti myos laadullisessa tutkimuksessa. He Kirjoittavat, etta siirrettdvyys ei sindnsa
sisalla laajoja teoreettisia véitteitd vaan houkuttelee lukijoita yhdistelemé&én tutkimuksen
elementtejd omiin kokemuksiinsa. N&in ollen he esittavét siirrettdvyyden sen kautta,
miten tutkimuksen lukijat voivat siirtda tuloksia muihin konteksteihin, jotka ovat heille
tutumpia. Robert Stake (1995) kutsuu naita prosesseja luonnolliseksi yleistettavyydeksi.
Héanen mukaansa lukijat voivat kokea tapahtumat epasuorasti tutkimuksen kautta ja teh-

da omia johtopééatoksid, jos tutkimuksessa kuvaus on kattava.
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Tassa tutkimuksessa konteksti on véhittéistavarakauppa. Alalla myymalékonseptit ovat
hyvin vakiintuneita ja tavanomaisia. Ndin ollen edella esitelty Moisanderin ja Valtosen
nakemys, jonka mukaan lukija yhdistelee elementteja omiin kokemuksiinsa, luultavasti
toteutuu, vaikka ihminen ei juuri kyseisessa myymalassa olisi kdynytk&an. Myos Staken
luonnollisen yleistettavyyden konsepti toteutuu, koska tilanne on ihmisille yleisesti ot-

taen todella tuttu.
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5 Paivittaistavarakauppa arjen rutiinina

Tassd luvussa esitelldadn tutkimuksen konteksti eli péivittdistavaramyymald S-Market
Itdlahdenkatu. Ensin tarkoituksena on kuvailla myymalaa varsin tarkasti, jotta myymala
tulisi tutuksi sellaisille, joille se ei ole tuttu. Samalla tulee esille tutkijan ndkemys myy-
malasta. Toisessa alaluvussa pyritddn antamaan kuva varsinaisen ostosreissun sisallosta
myymaldssd. Ostosreissua kuvataan seké tutkijan ettd haastateltavien nakokulmista.
Lopuksi kolmannessa alaluvussa nostetaan esille sellaisia erityispiirteitd, jotka tekevét

paikasta myymalan ihmisten mielissa.

5.1 Myymailan esittely

Tama tutkimus on toteutettu paivittaistavarakaupan kontekstissa. Esimerkkina perintei-
sestd suomalaisesta paivittaistavarakaupan myymaéléastd on toiminut S-Market Italah-
denkatu. S-Ryhmaén Internet-sivuilla (www.s-kanava.fi) S-market myymaloita kuvataan
nykyaikaisiksi ja monipuolisiksi ruokakaupoiksi. Ketjun vahvuuksina mainitaan edulli-
nen hintataso ja laaja tuotevalikoima. Ostamisesta kerrotaan tehdyn mahdollisimman
helppoa. Lisaksi korostetaan myymaéldiden siisteytté ja palvelutiskin olemassaoloa. Ket-

ju kertoo panostavansa erityisesti tuoretuotteiden laatuun ja niiden saatavuuteen.

Tutkimuksen kohdemyymala sijaitsee alueella, jossa on asuntojen lisaksi paljon yritys-
toimintaa. Pdivasaikaan asiakasvirtaa kasvattavat lounasta hakevat l&hialueilla tyosken-
televét ihmiset ja elékeldiset. lltapdivalla toista kotiin palaavat lahistolla asuvat ihmiset
tulevat tekemaén ostoksiaan. lltaa kohti myymaéla hiljenee samoin kuin koko kaupun-
ginosa. Myymalan asiakaskirjo on laaja. Asiakaskirjo myos vaihtelee kellon rytmissa.
Ei voida sanoa asiakkaiden edustavan esimerkiksi yhta tiettya kulttuuria vaan asiakkai-
den voidaan enemmankin ajatella olevan l&pileikkaus alueella asuvista ja tydskentele-

vistd ihmisista.

S-Market Itdlahdenkatu sijaitsee ostoskeskuskokonaisuudessa, jossa toimii paljon mui-
takin yrityksid. Rakennuksessa on perinteisten toimistotilojen lisdksi palveluita, kuten
esimerkiksi hammaslaakari, kaksi pankkia, kaksi ravintolaa, kukkakauppa ja kahvila.
Suurimpaan osaan liiketiloista on kulku suoraan ulkoa. S-Marketiin ja kukkakauppaan

taytyy kulkea kauppakeskuksen kéaytdvan kautta. Ostoskeskuksen viereisissé rakennuk-
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sissa on vield muuta liiketoimintaa kuten apteekki, ravintola sek& kilpailevat péivittais-
tavarakaupat K-Supermarket ja Lidl.

S-Market Itdlahdenkadun koko on yli 2000 nelidmetrid, josta myyntialue on 1500 ne-
liometrid. Marketpééllikko kertoi haastattelussa myymalan kuuluvan supermarket koko-
luokkaan. Zentesin (2007, 13-18) maaritelman mukaisesti supermarket myymaéldiden
koko on 400-1000 neliometrid. Marketp&éallikko lisasikin haastattelussa, ettd myymaéla
on hieman turhan iso suhteessa toimintaan. Kooltaan se kuuluisi enemmankin supersto-

re formaattiin, jossa myymalat ovat kooltaan 1000-5000 neliémetrié.

Itse rakennuksen sisdankaynti ja myymaélan sisdankaynti ovat erilliset. S-Market sijait-
see rakennuksen l&pi johtavan kdytavan varressa. Ostoskarryrivistot sijaitsevat tdmén
kaytavan puolella kahden myymalatiloihin johtavan oviaukon valissd. Ostoskeskuksen
kaytavaltda myymalaan paasee siis kahta eri reittid, joista toinen vie suoraan myymalan
sisdankaynnille ja toisen voi ajatella olevan enemmankin uloskdynti kassoilta takaisin
kaytavalle tai toisaalta reitti sisd&dn pullonpalautusautomaattien luo. Pullonpalautus ja

myymaélén sisaankaynti sijaitsevat kassalinjaston eri paissa.

Kuva 3 Ostoskeskuksen kaytava
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Myymalassa vierailevalle asiakkaalle muodostuu monta ensivaikutelmaa. Tama johtuu
siitd, ettd myymaldédn mentdessé voidaan ajatella olevan kolme eri tason sisdénkayntia.
Ensimmainen vaikutelma syntyy kun asiakas tulee siséan kauppakeskuksen kaytavélle.
Mielestani asiakkaat voivat hyvinkin yhdistda kaytavan osaksi myymalaa, koska kérryt
sijaitsevat kaytavalla ja padasiallisesti kaytdvaa kaytetdan l&hinnd juuri tultaessa myy-
malaan. Liséksi silloin talloin kaytdvalla saattaa olla myynnissé esimerkiksi marjoja,
jotka helposti yhdistetddn kuuluviksi S-Marketin liiketoimintaan. Toinen ensivaikutel-
ma voi syntya astuttaessa kédytdvasta myymalén puolelle. Kassojen editse pullonpalau-
tusautomaatilta sisdankaynnille menee myos kaytava. Tatd kaytdvaa tukkivat toisinaan
asiakkaiden hylk&&dmat ostoskarryt. Kaytavalla ovat myos peliautomaatit, joiden ympé-
ristossa pyorii ajoittain paljonkin nuoria. Useimmiten auki olevat kassat ovat juuri peli-
koneiden kohdalla. Télle kéytavalle saattaakin muodostua ruuhkainen ja sekasortoinen
vaikutelma. Kolmas mahdollisuus ensivaikutelman luomiseen on, kun asiakas viimein
astuu porteista sisalle itse myymaldan. Vasta tdhan kolmanteen ensivaikutelmaan on
panostettu enemman. Kolmen eri tason sisdéédnkaynnin olemassaoloa kuvaa hyvin seu-

raava lainaus haastattelusta.

”No ensin kun mennddn sinne itse rakennukseen, niin siin on semmonen kdytivd Ja sit
siin kaytavan vieressa on totaniin vastapaata muita liikkeita ja sitte tota siin on noi os-
toskarry ja niit on sillee useemmassa rivissa. Ja sitte siit menndan sisalle, oikeelle jaa
niinku pelikoneet, mut sit ku menee sisalle niin siin on heti noi ostoskorit ja sitte siin on

leipd, juusto ja vihannekset ja hedelmdit silleen aika vierekkdin kaikki.” Nainen 25.
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Porteista sisadn mentdessd eteen aukeaa hedelma- ja vihannesosasto, jonka kylkeen on
sijoitettu leipahyllykot sekd kylmahyllykko juustoja varten. Portteja vastapdatd on pal-
velutiski, jossa myydéan lihaa, kalaa ja valmisruokia esimerkiksi lounastarkoitukseen.
Vaikutelma on vérikés heti porteilta. Tila on avara, esillepanot ovat matalia ja niiden yli
nakee tilan paastd paahan. Hedelmia ja vihanneksia ainakin nayttad olevan kukkuroit-
tain isoissa laatikoissa. Yrtit on sijoitettu suoraan porttien viereen. Kulkiessa ne jaavat
selén taakse pimentoon, mutta sisdan astuessa niiden tuoksun voi haistaa. Keskelle tilaa
on sijoitettu parhaalta nayttavat hedelmat ja vihannekset kuten tomaatit, kurkut, omenat
ja appelsiinit. Ne takaavat vériloiston, kun taas harmaammat perunat ja sipulit on sijoi-

tettu kulmaan piiloon.

N

=

-

Kuva 5 Hedelma- ja vihannesosasto porteilta pain katsottuna

“Noo siindhdn kun ensin tulet porteista sisddn niin siindhdn on tdmmonen, hedelmd
osasto silleen niin aukee siitd...No se on semmonen et ei oo mitddn semmosta korkeeta,

ettd nikee kaiken yli. Siind niinku hyvin nddt mitd kaikkee siitd osastolta loytyy.” Mies

23v
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”Se on sillee jdrjestelty eri tavalla. Siin on niinku ehkd niinku enemmdn tilaa litkehtid ja
pyorii ympdriinsd sillee niinku kalusteiden vilissd.” Mies 23v hedelmd- ja vihannes-

osastosta

Myymaélén ensimmaéinen alue eli edell& esitelty hedelmé&- ja vihannesosasto on taysin
oma maailmansa, silla yksi pitk& korkeampi hyllykko estdd nakymén muualle myyma-
l4&n. Toisaalta muualta myymaél&sté ei endd nde myoskaan télle alueelle péin. Kun alu-
een jattaa taakseen, taakse jd&& myos suurin osa aistien kannalta mielenkiintoisista tuot-
teista. Taakse jadvat varikkaat ja hyvantuoksuiset hedelmat ja vihannekset, leipien tuok-
su ja palvelutiskin grillin tuoksu. T&std kokonaisuudesta, joka sisaltdd hedelmat, vihan-
nekset, leivét, juustot ja palvelutiskin kéytetd&n tassa tutkimuksessa jatkossa yksinker-
taisesti nimitysta hedelmé- ja vihannesosasto. Tamé erillinen kokonaisuus myymaléassa
on selkeésti muuta myymalaa pirteampi vareineen ja tuoksuineen. Myos kontakti henki-
I6kunnan kanssa on mahdollinen palvelutiskilla. Alueella tuntuu olevan aina eldmé&a.
Katto on osittain madallettu, mutta se ei tee tilasta ahtaan tuntuista. Muuten ruman oloi-

nen katto on peitetty ripustamalla sinne vérikkaita kyltteja roikkumaan.

Hedelmd ja vihannesosastolta matka jatkuu padosin ainoastaan yhden reitin kautta.
Edell& kerrotun mukaisesti tilan rajaa muusta myymalasta erilliseksi pitka kylméhyllyk-
ko, jossa on juustot. Kylméhyllykon jatkeeksi on vield sijoitettu tuoreiden leipomotuot-
teiden hylly. Suorakaiteen muotoinen tila yhdistyy muuhun myymaldén ainoastaan
kylmahyllykkdseindméan molemmista péaadyista. Toinen ndista kulkureiteistd on aivan

sisdantuloporttien vieressa, joten kaytdnnossa kaikki ihmiset kayttavat toista reittia.

Muu myyméla tuntuu olevan aivan eri maailma suhteessa hedelmé- ja vihannesosas-
toon. Muussa myymalassa kaytetddn padosin korkeampia ja pidempiéd hyllykoita kun
taas hedelma- ja vihannesosastolla on ké&ytdssa matalammat esillepanot. Tdmé& johtuu
ainakin osittain tuotteiden tyypista. Kun esillepanojen korkeus ja pituus kasvaa, menete-
tddn vaistamatta osa avaruuden vaikutelmasta. Nyt ndkokenttad hallitsevat tuotteiden
pakkaukset ja varimaailma on selvésti tylsempi. Myymalastd tulee kaavamaisempaa

poistuttaessa hedelma ja vihannesosastolta.
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Myymaélén hedelmé- ja vihannesosasto on jarjestetty ainakin osittain vapaamuotoisen
suunnitelman mukaan, kun taas muu myymala noudattaa tiukkaa ruudukkosuunnitel-
maa. Aiemmin tassé tutkimuksessa on kasitelty teorian pohjalta ndita kahta eri suunni-
telmaa. Todettiin, ettd useimmat suunnitelmat ovat perustyyppien kombinaatioita. K&si-
teltdvana olevassa S-Market myymaéléassa hedelmé- ja vihannesosasto on itsessaan ruu-
dukko- ja vapaamuotoisen suunnitelman kombinaatio. Tama johtaa siihen, ettd myyma-
ldn voidaan ajatella olevan hyvin kahtiajakautunut kokonaisuus. Haastatteluissa on kéy-
nyt ilmi, ettd erityisesti hedelmé- ja vihannesosasto voidaan néhda torina. Toisaalta
muun myymalan kohdalla mielikuvana mainittiin kirjasto. Tarkemmin naihin mieliku-
viin palataan seuraavissa luvuissa, mutta ndma myymalatilan herattdmét mielikuvat ko-
rostavat mielestani myymalan kaksiosaisuutta. Niin kaukana ne ovat toisistaan. Liséksi
ylipdataan se, ettd toinen alue on jérjestetty enemman vapaamuotoiseen suunnitelman
mukaisesti kun taas toinen noudattelee ruudukkosuunnitelmaa, luo jo itsessaan kontras-
tin alueiden vélille. Yleensah&n nditd eri suunnitelmia kdytetdan varsin erilaisissa kon-

teksteissa.

Myymaéléssa kuljettaessa lahes jokaisen asiakkaan reitti jatkuu hedelmé&- ja vihannes-
osastolta palvelutiskin ja leipomohyllyn vélistd reittid. Tassa on yksi myymalan suu-
rimmista risteyspaikoista. Luontevinta on k&éntya pakattujen lihojen ja ateriakastikkei-
den kaytavélle. Myymaéla on jarjestetty tasta eteenpdin varsin pitkien ja korkeiden hyl-
lykkdjen rivistoiksi, kuten jo edelld on mainittu. Kaytavat ovat kuitenkin leveita ja tila-
via, tilat ovat yleisesti siistit ja muut asiakkaat eivat aiheuta ruuhkaa myymaldssa ha-

vaintojen mukaan juuri koskaan.

Hedelma- ja vihannesosaston ja pakattujen lihojen véliseen risteyskohtaan tulee selvésti
helposti jatettyd karryt odottamaan. Reitti jatkuu niin selvasti pakattujen lihojen suun-
taan, ettd karryt jatetaan télle reitille poikettaessa hakemaan sivummalta jotakin. Toises-
sa suunnassa on esimerkiksi jauhoja, kekseja ja sailykkeitd, joita moni haluaa ostaa.
Na&in asiakas saattaa poiketa reitiltd ja k&yda kerddmdassé tuotteita reitin sivusta. Karryt
jatetdan kuitenkin reitille. Tdma aiheuttaa ruuhkaa jo muutenkin vilkkaalle risteyspai-

kalle. Ensimmaisen hyllyn paatyyn on myos tuotu esille tarjoustuotteita samalle alueel-
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le. Tamakin vaikuttaa siihen, ettd ihmisia pyorii kyseiselld paikalla. Toisaalta on hyvin

ymmarrettdvad, ettd tarjoustuotteet on sijoitettu myymalan vilkkaimmalle paikalle.

Kuva 6 Risteysalue hedelmai- ja vihannesosaston kulkuaukolta ndhtyna

Pakatuista lihoista kulku kdy kohti maitotuotteiden hyllya. Talld matkalla sijaitsevat
yhdessé hyllyvélissa esimerkiksi riisit ja pastat sekd texmex-tuotteet. Seuraavassa vélis-
sé& ovat esimerkiksi sinapit, ketsupit ja mausteet. Maitohyllyjen kohdalle sijoittuu kaksi
hyllyvélid. Niissa sijaitsevat ensin makkarat ja einekset ja sitten leikkeleet ja jogurtit
sekd levitteet. Maitohyllyn paadystd on kulku pakasteisiin. Hyllyvalit ovat tdssa ja
myymaéléssa yleisemminkin varsin pitkid. Johtuen hyllyvalien pituudesta tai tuotteiden
sijoittelusta, hyllyvaleihin on kétevinta tehda pistoja ja palata sitten maitohyllylle johta-
valle kaytavélle. Taman Kkaltaiseen pohjasuunnitelmaan liitettdvad kulkutapaa, jossa
toinen hyllyvali kuljetaan toiseen suuntaan, jonka jélkeen viereistd palataan takaisin, ei

valttamatta padse syntymaan.
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Maitohyllylle asti suurimmat ihmisvirrat litkkuvat samaa reittia. Siité eteenpadin reittiva-
likoimat lisdantyvat riippuen asiakkaiden tavoitteista. Yksi vaihtoehto on tulla leikkele-
ja jogurttihyllyjen vélistad niin sanotulle keskikaytévélle, jolloin pakastekulma jaa pi-
mentoon. Toinen vaihtoehto on tulla keskikaytévélle pakasteiden kautta. Keskikaytavaa
paasee sitten vield kahteen suuntaan riippuen mit4 haluaa seuraavaksi. Esimerkiksi kes-
kikéaytavalta kassoille paédsee parhaiten suunnilleen karkkihyllyvalin kohdalta. Juomat
taas ovat sijoitettu pakasteiden viereiseen kulmaan. Juomien kulmaa tai pakasteita voi-
daan varsin perustellusti kumpaakin pitdd myymaélén perimmaisend kulmana. Juomat
taytyy varta vasten hakea ja jos niitd ei tarvitse, voi samalla jattd4 ison osan myymal&sta
kaymaétta. Myos pakasteiden kohdalla koko alue on helppo leikata pois kierroksesta.

Edella mainittu niin sanottu keskikaytava myymalan vilkkaimmalta risteyspaikalta, jos-
ta kuljetaan vihannes- ja hedelméosastolta pakattuun lihaan. Keskikaytava paattyy
myymaélén toisessa padssa juomapuolelle. Keskikéytdvan ja kassojen valissd on kym-
menen pitkad hyllyvélia. Kiertosuunta myymalassd on myotapdivaan ja ainakin alku-
matka seinid mukaillen. Nain ollen keskikéytdavaa kuljetaan lopusta alkua kohti. Leipo-
motuotteiden hylly tyontyy niin pitkalle ulos, ettéd liikenne ohjautuu selvésti pakattuun
lihaan, eikd keskikaytavélle. N&in ollen jauhoja ja sokereita haluavat joutuvat palaa-
maan melkein lahtopisteeseen asti keskikaytavaa pitkin. Juomaosaston kautta kuljettaes-

sa reitti vie kassojen ohi.



Kuva 7 Keskikdytava juomapuolelta kohti vilkasta risteysaluetta
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Edelld mainittiin karkkihyllyn olevan hyva reitti kassoille. T&m& perustuu siihen, etta
karkkihylly on keskelld suhteessa kassalinjastoon. Keskikaytavéltd kassat ohittavalle
kaytavalle paasee monesta muustakin hyllyvélista. Juomista kohti kassoja tultaessa seu-
raavat hyllyvalit ovat ensimmaisena tuoremehut, mehujuomat ja kahvi. Toisena sijaitse-
vat elainruoka ja siivous. Kolmanteen véliin on sijoitettu vaipat, talous- ja wc-paperi,
kun taas neljantend on monipuolinen hyllyvali, jossa ovat sekaisin pesuaineet ja ruoan-
valmistusvalineet unohtamatta sukkahousuja. Viidennessa valissd on paivittdiskosme-
tilkkaa ja kuudennessa vélikossa karkit. Osa ndista hyllyvaleista on sellaisia, joissa voi-
daan olettaa ihmisten kdyvan harvemmin. Karkeista eteenpdin kohti hedelma- ja vihan-
nesosastoa ovat vield sdilykkeet ja lastenruuat, hiutaleet, myslit ja hillot sek& viimeises-

sé hyllyvalissa keksit, kuivaleivat ja jauhot.

Tassa alaluvussa kaytiin 1api myymalan perusrakennetta ja perusrakenteen mukaan syn-
tyvéa luontevaa kulkureittia myymaldssa. Paallimmaisend elementtind myymaléassa on
edell& késitelty kaksijakoisuus hedelmé- ja vihannesosaston sek& muun myymélan valil-
l4. Ne ovat kuin kaksi eri maailmaa. Yhté selkeaa reittid myymalan lapi ei ole mahdol-
lista tunnistaa. Maitohyllyn paikkeilla myymald muuttuu sokkeloisemmaksi ja ndin ol-
len reitit eriytyvat selvésti riippuen tarpeista. Tamé sokkeloisuus johtunee taysin siita,
ettd myymaldrakennus on aiheuttanut rajoitteita myymalan suunnitteluun. T&té asiaa eli
valmiin tilan aiheuttamaa rajoitetta, kasiteltiin jo aiemmin myymalasuunnittelun teorian
yhteydessé. Seuraavassa alaluvussa pyritddn kuvaamaan kuluttajien tavanomaista ostos-
reissua annetussa myymalaymparistossd. Siind otetaan kantaa myymalalle asetettuihin
odotuksiin ja toisaalta siihen, miten tilanteen rutiininomaisuus nakyy kéyttaytymisessa

myymalassa.

5.2 Ostosreissu osana arkea

Tassd kappaleessa kerron niistd havainnoista, jotka korostavat myymaldssé vierailun
rutiininomaisuutta. Myymaldssé kaydaan usein jopa paivittdin tai vahintaankin kerran
viikossa. Toisille ostoksilla kdyminen on mukavaa, toisille se on pakollinen rutiini, joka
vain kuluttaa aikaa muilta mukavammilta aktiviteeteilta. Tasta johtuen ostoksilla kay-

daén usein nopeasti, eikd myymalassa vietetd sen kummemmin aikaa.

”No, sehdn on aika perinteinen kauppa.” Mies 25v
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Myymaéléltad odotetaan enemmaén kaytdnnollisyytta ja tehokkuutta eikd niink&&n muka-
vuutta. Ostosreissusta puhuttaessa asiakkaat ottavat esiin normaaliuden ja tavanomai-
suuden. Ihmiset ovat tottuneet asioimaan tietynlaisissa myymaldissa. Voisi ajatella vas-
tarinnan olevan suurehkoa, jos ruokakauppakonseptia suuremmin muutettaisiin. Seuraa-
vassa alaluvussa keskitytdan tarkemmin siihen, mika tekee myymalastd myymalan na-

kdisen ja tuntuisen asiakkaiden mielissa.

Ostosreissuihin ja véhittdistavarakauppoihin liitetdén vahvasti reitin kulkeminen. Reitis-
ta puhutaan eri nimelld. Tassa yhteydessa kéytetty nimitys reitti on yksi kéytetyista ni-
mityksistd myymalassa kuljetulle kierrokselle. Muita ovat esimerkiksi urheilusta tutut
lenkki ja &sken mainittu kierros. Lenkki ja kierros nimitykset, joita kuljetusta reitista
kaytetdan viittaavat urheiluun, joka on usein suorituspainotteista. Naill& asioilla voidaan
nahda yhteys. Kaupassa kéynti ei ole ihmisille aina mukavaa, joten siitd tulee enemman
tai vdhemman suoritus. Se on arjen rutiini samalla tavalla kuin vaikkapa siivoaminen,
hampaiden pesu tai roskien vieminen. Se tulee hoitaa pois alta, koska ilmankaan ei sel-
vid. On mielenkiintoista ndhda siirtyyko tama rutiinisuoritus verkkoympéristoon tule-
vaisuudessa. Paastdisiinkd verkkoymparistdssa eroon suorituksesta vai siirtyisikd se
vain virtuaaliseksi? Voiko ostoksilla kayntid ylipaatdan endé helpottaa? Nykyisinkin
ihmisilla on usein kauppa todella l&hella kotia. Verkkokauppa olisi jopa sidonnaisem-
paa, koska toimitus tulee tiettyna aikana. Nykymallissa ostosreissun voi yhdistaa esi-

merkiksi kotimatkaan.

Ihmiset eivét tunnu osaavan kertoa myymaléastd mitdén. He puhuvat normaalista, perin-
teisestd tai tutusta. Kaikki myymalaén liittyva tuntuu olevan tdysin itsestddn selvéa tai
niin rutiininomaista, ettei sitd edes huomata. Rutiini johtaa kauppareissun nopeuteen ja
helppouteen. Mielikuva myymaléstd on neutraali. ”Se on vaan kauppa!” Voisi ajatella,
ettd asiakkaiden ohjaaminen kulkemaan tietty reitti myymal&ssa voisi arsyttaa asiakkai-
ta. Téahankin on jo totuttu siind maarin, etté reitista on pelkastaan positiivista sanottavaa.
Myymald koetaan asiakaslahtoisesti suunnitelluksi ja mitddn parannusehdotuksia on

vaikea keksia.

Tutussa kaupassa tuotteet 10ytédé& nopeasti. Tuntemattomat ja harvemmin ostettavat tuot-
teet 16ytyvat, koska myymaéléan kartta on takaraivossa. Kotona jokaisen kaapin sisalté on
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niin tuttu, ettd tavarat 10ytyvat melkein jopa silmét kiinni. Vastaavasti tutussa myyma-
lassa hyllyt on oppinut tuntemaan niin, ettd tavarat 10ytyvat sen kummemmin keskitty-

matta.

Itdlahdenkadun S-Marketissa on hyllyvalien paalla isot ja selkeét opasteet. Kysyttdessa
mielipiteitd opasteista huomattiin, ettei kukaan oikeastaan ollut ikind huomannut opas-
teita. Ainakaan tietoisesti niita ei ollut etsitty tai kaytetty. Luultavasti ostoksilla kaynti
tapahtumana on niin rutiininomainen, ettd suunnistaminen myymaldssa tapahtuu taysin
alitajunteisesti. Lisaksi voisi ajatella myymaéldiden olevan keskendan niin samalla logii-
kalla jasenneltyjd, ettd opittuaan yhden myymaldn logiikan, tuntee tavallaan kaikki
myymalat paépiirteittdin. Teemoittain jaoteltuna myymaélasta muodostuu hallittava ko-

konaisuus.

5.3 Mika tekee myymailan

Tassa kappaleessa tuon esille asioita jotka tekevét paikasta myymalan kaltaisen. Pyrin
kadymaan lapi asioita, jotka ihmiset mielessadn ensisijaisesti yhdistavat kyseiseen kon-
tekstiin. Mainittua kysymystd pohdittaessa on syyta ajatella myymaldaa tyhjana ilman
tuotteita, muutenhan tuotteet jo yksindan tekevét tilasta myymalan. Tassa keskitytdan
siis muihin tunnusmerkkeihin. Tamén tutkimuksen yhteydessa rakennuksen ulkopuoli-

set artefaktit rajataan ulos. Tarkastelu aloitetaan siis rakennuksen sisélta.

Tultaessa sisdén ostoskeskusrakennukseen, jossa S-Market sijaitsee, ensimmaéinen tun-
nusmerkki, josta tunnistaa tulleensa myymaél&an ovat ostoskérryt. Ostoskérryja ei aina-
kaan Suomessa nay juurikaan muissa yhteyksissa. Toisaalta ldhes kaikissa ruokakau-
poissa taas l0ytyvat ostoskérryt. llman itse ostoskarryjakin niille varatut laajat karsinat

ovat péivittaistavarakaupoille tyypillisia.

Astuttaessa tyhjadn myymaldtilaan ensimmainen huomio on todennékaisesti tilan koko
ja yksiosaisuus. Tama on tyypillistda myymaloille. Mit&é&n valiseinia ja erillisia huoneita
ei ole, vaan tilat on rajattu hyllyko6illa. My6s laajempien tyhjien tilojen puuttuminen on
myymalatilan tunnusmerkki. Tehokkuuden saavuttamiseksi tila otetaan tehokkaasti
kayttoon. Vastaavasti myyméaldille tyypillinen tunnusmerkki ovat selkeét ja suorat kéay-
tavat, jotka paikkaan on muodostettu. Kuitenkaan ndma esimerkit eivét erota tilaa esi-
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merkiksi apteekeista. Sen tekee ehka se, etta l&hes poikkeuksetta sisadntulosta aukeava
ensimmainen alue on erilainen suhteessa muuhun tilaan. Se on jérjestetty vapaamuotoi-
semmin ja se on avarampi nakyvyydeltdan. Valaistukset ovat kohdennetumpia kuin

muussa myymalassa, jossa hyvé yleisvalo riittaa.

Myos materiaalit ja varimaailma on vahittaismyymalodiden kohdalla usein samankaltai-
nen. Lattian tulee kest&a kulutusta, joten se on usein kived. Hyllykot ovat hyvin yksin-
kertaisia ja varsin syviad. Kattoon on harvemmin panostettu. Avoimia seinid ei ole, koska
ne ovat hyllyjen peitossa tilan tehokkaan kayton mahdollistamiseksi. Luultavasti samas-
ta syystd mydskaan ikkunoita ei ole vahittdismyymaloissé juuri ikind. Ikkunat ovat te-
hokaytdsséa molempiin suuntiin. Jos sisépuolella ikkunan eteen ei ole laitettu hyllyg, on

se vahintaankin teipattu umpeen ulospéin nakyvilla mainoksilla.

Haastateltujen ihmisten puheissa on mielenkiintoista se, ettd myymalaa kuvataan perin-
teiseksi ja normaaliksi. Kuitenkaan mitdan perinteisyyden tai normaaliuden merkkeja
ihmisten on hyvin vaikea nostaa esiin. Tdma todentaa vain sité, ettd myymalai koetaan

hyvinkin alitajunteisesti. Olemassa olevia merkkeja ei tiedosteta vaikka ne havaitaan.
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6 Irti rutiineista - miten myymaldn tarkoitus venyy ar-
jessa

Tassa luvussa esitelldan esiin nousseita nakokulmia siita, miten myyméalaa hahmotetaan
ja kaytetddn. Myymaléan osat tai koko kokonaisuus luovat mielikuvia ihmisille. Nailla
mielikuvilla tarkoitetaan sitd, ettd paikassa nahdaan esimerkiksi yhtalaisyyksié toiseen
paikkaan. Lisaksi kaydaan myos lapi myymaélassé suoritettavia sinne kuuluvia tai sinne
varsinaisesti kuulumattomia toimintoja, jotka herattavat huomiota. Tassa luvussa vede-
td&&n myos yhteen tutkimuksessa tehtyja havaintoja ja tutkimuksessa kdytettavaa Sojan
viitekehysta. Kiinnostuksen kohteena ovat erityisesti viitekehyksen eri osioiden valiset
suhteet. Tutkittaessa néitd suhteita, viitekehyksen eri osioiden vélille pyritddn nosta-

maan esiin yhtenevaisyyksia ja toisaalta ristiriitoja.
Luvussa kaksi esitellyn viitekehyksen osat ovat seuraavat:

1. Avaruudellinen toiminta eli ymmarretty tila
2. Tilan representaatio eli suunniteltu tila

3. Tilat, joissa esitetaan eli eletty tila

Viitekehyksen ensimmaisen osion eli ymmarretyn tilan kohdalla informaation l&hde
ovat haastateltavien puheet. Haastateltavien puheita tdydentad autoetnografinen aineisto
eli tutkijan omat ajatukset asiasta. Toisen osion eli suunnitellun tilan kohdalla materiaa-
lina toimii lahinn& luvussa kolme esitelty myymalasuunnittelun teoria. Myymalasuun-
nittelun teoria on hyvin vakiintunut ja silla on pitka historia, joten teoriaa voidaan tur-
vallisesti soveltaa tutkimuksen kohdemyymalaén. Viitekehyksen kolmannen osion pe-
rustana toimivat tutkimuksen aikana myymaléassa suoritetut havainnoinnit. Kuten en-

simmaisen osion kohdalla, osa materiaalista on jalleen autoetnografista.

Ensimmaéinen alaluku keskittyy kuvailemaan S-Market myymalan heréttamia mieliku-
via, joissa myymala yhdistyy johonkin toiseen paikkaan. Asiakkaat siis 10ytavét tun-
nusmerkkejd ja piirteitd, jotka tuovat heidan mieliinsd jonkin toisen paikan. Téllaisia
tunnusmerkkej& ovat esimerkiksi esillepanot, tilan koko ja materiaalit, pohjaratkaisu
sekd yleinen tunnelma. Tdssé tutkimuksessa yhtalaisyyksia havaittiin esimerkiksi teolli-

suushallin tai vihannestorin kanssa.
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Toisessa alaluvussa keskitytddn asioihin ja toimintaan, jotka eivat valttdmatta sovi
myymalan yhteyteen. Alaluvussa kerrotaan toisaalta ostoksilla kayntié hairitsevista teki-
joistd, jotka luovat mahdollisesti epdmukavuutta myymaéléassa. Toisaalta esille nostetaan
myo0s sellaisia asioita, jotka poikkeavina kiinnittavat huomiota myymalasséa. Olennaista
ei ole, ovatko namé poikkeavuudet rutiineista positiivisia vai negatiivisia. Kiinnostavaa
on enemmankin se, miten periaatteessa aivan luonnolliset asiat eivéat sovi kyseiseen

paikkaan, jolloin aivan arkiset asiat herattdvat huomiota.

Sekda ensimmaisessé etta toisessa alaluvussa kasitellaan vield ymmérretyn tilan ja eletyn
tilan vélista suhdetta. Keskitytdan siis pohtimaan ihmisten puheiden ja ajatusten ja toi-
saalta varsinaisen havainnoidun toiminnan suhdetta nimenomaan kyseiseen alalukuun
liittyvien teemojen pohjalta. Ihmiset saattavat puhua toista ja tehda toista, kuten teo-

riaosuudessa kerrottiin.

Kolmannen alaluvun aluksi pohditaan ymmarretyn tilan suhdetta suunniteltuun tilaan.
Se kaésittelee siis sitd, miten se, mité suunnittelijat ovat ajatelleet vastaa ihmisten ajatuk-
sia ja puheita. Eli hahmottavatko kuluttajat paikan niin kuin se on suunniteltu hahmotet-
tavaksi. Sen jalkeen vertaillaan suunniteltujen asioiden toteutumista ihmisten kdaytannoén

toiminnassa.

6.1 Myymalin herittimit mielikuvat toisista paikoista

Tassa alaluvussa kerrotaan myymalan kuluttajien mielisséd herattdamista mielikuvista.
Usein jokin toinen paikka tai asia palauttaa mieleen jonkin vastaavan paikan tai asian
jossain muualla tai muussa yhteydessa. Jo aiemmin teoriaosuudessa kerrottiin, etta usein
paivittdistavarakaupassa kaytdssé oleva ruudukkosuunnitelma on kaytdssd myds esi-
merkiksi apteekeissa. Seuraavaksi kaydaan lapi muita vastaavia myymaélén synnyttamié

mielikuvia muista yhteyksista.

6.1.1 Myymala teollisuushallina

Tutkimuksen aikana kévi ilmi, ettd kuluttajien mielikuvissa myymalaé pidetdan halli-
maisena. Ihmiset vertaavat myymaél&é paikkana ensisijaisesti jonkinlaiseen halliin. Syité
talle on varmasti useita, mutta seuraavaksi luetellaan ainakin jotain ilmeisimpié syité.

Tutkimuksen kohteena oleva myymald, kuten pdivittdistavarakaupat yleisemminkin
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ovat yhtd isoa tilaa. Kuten aiemmin myymaél&suunnittelun teorian kohdalla kerrottiin,
esillepanoratkaisut toimivat myymalassa tilan jakajina ja ohjaavat kulkua. Mitaan kiin-
teitd véliseinia ei ole. Lisaksi normaaliin huonekorkeuteen verrattuna myymaloité voi-

daan pitaa varsin korkeina tiloina.

Kokonaisuutta pidettiin hallimaisena ja myymélaa verrattiin jopa teollisuushalliin. Hal-
limaisuus muodostui esimerkiksi suorakaidemaisesta muodosta. Ainakin urheiluhallit
ovat usein suorakaiteen muotoisia. Liséksi, vaikka hallit ovat erikokoisia ja muotoisia,
ne ovat usein juuri nelikulmaisia ainakin suurpiirteisesti tarkasteltuna. Hallimaisuuden
toisena elementtind keskusteluissa nousi esille korkea katto. Tutkimuksen kohdemyy-
maldssé kattoa on madallettu myymaldn molemmissa péissa osalta matkaa. T&t4 asiak-
kaat eivat tunnu huomaavan lainkaan, tai sill& ei ainakaan ole mitdan vaikutusta heidan
kokemukseensa. Teollisuus-, varasto- ja urheiluhalleissa katon korkeuden tarkoituksena
voisi olettaa olevan lisdtilan luominen. Myymaélassa tata tilaa ei kdytetd varsinaisesti
hyvaksi, kuten esimerkiksi varastossa voitaisiin kayttad. Kéytettdessa korkeutta hyvéksi
tavarat eivat olisi saatavilla ilman apuvélineitd, kuten tikapuita. Toisaalta normaalilla
huonekorkeudella iso yhtendinen tila olisi varmasti hyvin ahtaan oloinen, jopa ahdista-
va. My6s ikkunoiden puute varmasti lisad hallimaista ja seuraavassa kappaleessa kasi-

teltavaa teollista tunnelmaa.

”No sit se ois aika semmonen hallimainen, ettd aika niinku sellanen suorakaiteen mu0-
tonen tila, joka on vaan sitte jaettu hyllyilld... No korkee katto ja vahan niinku sellanen
teollisuuslattia et ei mik&an sellanen parkettilattia. Semmonen kulutusta kestavé ja kova
lattia. Ja yleensa aika likanen, ei niinku sillee et ei ois pesty, mut silleen niinku pinttyny

lika siin lattiassa.Ja sitte aika viilee, varmaan ihan hyvd ilmastointi.” Nainen 25v

Teollinen vaikutelma muodostui vastaavasti muutamasta elementistd. Materiaalien va-
linta kdytannollisyyden enemman kuin visuaalisuuden mukaan oli ensimmainen esille
tullut elementti. Lattiat on esimerkiksi tehty kestéviksi. Materiaali on valittu nimen-
omaan pitk&a kayttoikaa silméllapitéen. Toisena materiaalien valintaperusteena uskot-
tiin olleen helppo puhtaanapito. Myymal&a pidettiin useimmiten siistind ja hyvin siivot-
tuna. Siisteys on téalle myymalalle selvésti erottautumistekijd, niin usein se mainittiin.

Silti toisena teollisen vaikutelman elementtind pidettiin likaisuutta. Téssd yhteydessa
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myymalan siisteys ja likaisuus eivat tavallaan ole toisena poissulkevia. Teollinen likai-
suusvaikutelma syntyi esimerkiksi siitd, ettd varastosta tyonnetdan rullakoilla tavaraa
myymaéléan puolelle. Toinen teollisen likaisuusvaikutelman elementti oli selvasti kaytos-

t& aiheutunut pitkan ajan kuluessa tullut pinttynyt lika esimerkiksi lattiassa.

Rullakoita pidetddn ilmeisesti enemméankin varastoon ja kuljetukseen liittyvind kuin
myymaldan kuuluvina. Myymaléssa nakyessaan niilla on selvasti negatiivinen leima
ainakin joidenkin silmissa. Toisaalta on selvéd, ettd tavara kulkee varaston ja myymaélén
valilla péivittdin. Varastoa pidetaan lahes poikkeuksetta epasiistimpana tilana, joten
tdma varaston ja myymalan yhteys johtanee mielikuvissa likaisuusvaikutelman syntyyn
jopa konkreettisia merkkeja kuten rullakoita enemman. Tutkimuksen aikana havaittiin
hyllyjen tdydennyksessd kaytettdvan varsin véahan rullakoita. Ainakin myymalén au-
kioloaikoina hyllyjen taydentdjilla oli mukanaan kerrallaan vdhemmaén tuotteita ja ne

saattoivat olla esimerkiksi ostoskarryissé.

Tutkimuksen aikana havaittiin ihmisten valitsevan usein esimerkiksi iltapdivalehtensa
pinon keskelta eika paaltad. Talla voi olla yhteys likaisuusvaikutelmaan. Pinon péallim-
maisté lehted pidetdan jotenkin muita huonompana. Sita pidetdan kuluneena ja kaytetty-
na. Se ei ole yhta hyvé kuin alemmat lehdet. Vastaavaa pinon alta kaivamista tapahtuu
my06s muiden tuotteiden kohdalla. Talléin motiivi on kuitenkin erilainen. Esimerkiksi
maitotuotteita kaivetaan taaempaa, jotta niiden péivays olisi parempi eli niiden kaytto-
aika olisi pidempi. lltapaivélehdet eivét kuitenkaan ole vanhenevia vastaavasti kuin pi-

laantuvat tuotteet.

6.1.2 Jirjestelmallinen myymala Kirjastona

Teollisen hallimaisuuden rinnalle nousi toinen mielenkiintoinen mielikuva, joka tuli
mieleen myymalan rakenteesta. Haastatellun mainitsema kirjastomainen vaikutelma
syntynee useasta yhtenevésta tekijastd, joita nostetaan téssa esille. Esimerkiksi se, etta
myymaldssa on usein hiljaista tuo mieleen kirjaston. Lisdksi myos Kirjastossa kuten pai-

vittéistavarakaupassa hyllyt on sijoitettu kuten ruudukkosuunnitelmassa.

Myymalassa tuotteet on ryhmitelty hyllyihin jarjestelméllisesti tiettyihin luokkiin kuten
kirjat. Kirjastossa noudatetaan esimerkiksi ensin tyylilajin mukaista jaottelua, jonka
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sisdlla kirjat ovat aakkosjérjestyksesséd. Ruokakaupassakin tuotteet on jaoteltu tyypin
mukaan ja sitten 16ytyy vielé& eri merkkeja ja eri hintaluokan tuotteita. Opasteetkin on
tehty saman logiikan mukaan. Kirjastossa ohjataan esimerkiksi tietokirjoihin tai dekka-
reihin, kun taas ruokakaupassa ohjataan maitotuotteisiin ja lihajalosteisiin. Hyllykéayta-

van paadysta nakee mita kaytavélle on sijoitettu.

“No tietysti muuten siel on selkeet kdytdvdt mihin on jaoteltu jonku tietyn timmosen,
esimerkiks pastat on jossain ja ndin niinku on jotain semmosta vahan niinku tavallaan

Jjdrjestelmdllisempdd. Semmosta niinku kirjasto, kirjasto henkist juttuu.” Mies 23v

Muitakin kirjastoon viittaavia merkkeja voi I0ytéa. Toisaalta kohdemyymalda voi pitaa
hiljaisena, ainakin suhteessa moniin muihin myymalgihin. Hiljaisuus ja kirjasto liitetdan
vahvasti yhteen. Kirjastoon mennessa alkaa automaattisesti puhua lahes kuiskaamalla.
Myymaéléssa ihmiset puhuvat ainakin ldhes normaalilla aanella. Valilla silti tuntuu, etta
ihmiset eivat halua muiden kuulevan puheitaan ja talloin keskustelu k&ydaan vaimeam-
malla &&nell&. Toinen esille noussut yhtenevéisyys on, ettd samaan kohtaan samaa hyl-
lyd, jossa toinen asiakas jo on, ei herkésti mennd kamppailemaan tilasta. Moni odottaa
edellisen jatkavan matkaa, ennen kuin tulee itse paikalle valitsemaan tuotettaan. Tama
kayttaytymismalli rikkoontuu, jos tuotteen valinta on jo selva ja se vaan nopeasti poimi-
taan mukaan hyllysta hairitsemétté paikalla jo ollutta asiakasta.

6.1.3 Toritunnelmaa hedelma- ja vihannesosastolla

Teollisuushalli- ja kirjastomielikuvan rinnalle nousi esille torimielikuva hedelma- ja
vihannesosastolla. Tama tori-kokemus on yleisempi kuin kirjasto-kokemus. Torimieli-
kuva lahtee liikkeelle esillepanojen sijoittelusta ja tyypistd. Poydat ovat keskella tilaa,
ne ovat matalia ja niiden péélle on aseteltu hedelma- ja vihanneskasoja torimaiseen ta-
paan. Esillepanot ovat myods enemmaén erillisia kuin pitk&t hyllykot. Tuotteet haetaan
torimaiseen tapaan eri pisteista. Hedelmat ja vihannekset ovat varikk&ina hienosti esilla
ja nayttavat tuoreilta kuten torilla. Ihmiset tungeksivat laarille kilpaillakseen parhaim-

man nékoisista ja sopivan kypsista hedelmisté.

”Se on vihdn semmonen jotenki, siin on véihdn semmonen toritunnelma toisaalta. Siita

vaan puuttuu ne huutavat myyjat.” Mies 23v hedelma- ja vihannesosastosta
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Kuva 8 Torimainen esillepanoratkaisu hedelma- ja vihannesosastolla
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Aiemmin t&ssd tutkimuksessa kerrottiin maailman ensimmaéisen Pariisissa avatun tava-
ratalon olleen sisaversio aikaisemmasta ulkoilma markkinapaikasta. Torit ovat siis toi-
mineet esikuvina nykyisille myymaldéille. Historiallista taustaa vasten torimielikuvan
syntyminen tuntuu juuri oikealta. Torin elementit ovat toimineet esikuvana ensimmaisil-
le myymaldille. Aikojen kuluessa myymala ja tori ovat luultavasti etaantyneet toisis-
taan, mutta torilta tuttuja elementtej& on kuitenkin viela jaljella myymal&ssa. Erityisesti

itsepalvelun lisddntyminen on etddnnyttanyt myymaloita toreista.

Toriin liitetd&n aina sosiaalinen puoli. Torimyyjat ovat usein avoimia, &anekkaita ja
palveluhalukkaita yrittdessaan aktiivisesti kaupata omia tuotteitaan. Tdma aspekti puut-
tuu myymaléstd kokonaan. Tosin varsin usein talla hedelmé- ja vihannesosastolla on
myyjia tyoskentelemassad. Yksi haastateltavista totesi myymalan tarjoavan toritunnel-
maa ilman torimyyjid. Torimyyjista huolimatta torimaista halyé voi ajatella olevan tar-
jolla. Vaikka myymalaa kokonaisuutena pidetédan hiljaisena, matalien esillepanojen ta-
kia &anet kulkeutuvat hedelma- ja vihannesosastolla helpommin, joten alueella on muu-
ta myymaélaa enemméan metelid ja nakyvaa toimintaa. Tahén vaikuttaa myos se, etté ol-
laan vield aivan sisaankdynnin lahella. Talla alueella ihmiset tapaavat eniten tuttujaan
ennen kuin lahtevat kiertiméan myymalaa. Kierros on sen verran vakio, ettd eri aikaan
sisdan tulevat eivat valttamatta tormaa ollenkaan myymaéléssa. Toisaalta samaan aikaan
sisdan tulleet kiertdvat koko kierroksen varsin samassa tahdissa. Torilla pysédhdytééan
herkasti rupattelemaan tuttujen kanssa. Tdma asia toteutuu ainakin jossain maarin myos

myymal&ssa.

Ihmisten voi siis ajatella toimivan torimielikuvan mukaisesti myymaélassa. Onko tdma
torimielikuva luotu jo suunnittelijan poydalla? Tarkeé elementti torimielikuvan kannalta
ovat oikeanlaiset esillepanot. Matalilla esillepanoilla osastosta on luotu sosiaaliseen
toimintaan kannustava ja houkuttelevalta nayttava kokonaisuus véreineen, aanineen ja
tuoksuineen. Suunnittelulla on siis ehdottomasti onnistuttu saamaan alueelle sen kaltais-
ta kayttaytymista kuin voi ajatella halutun. Toisaalta tuotteiden pidempi valitsemisaika
ja alueella vietettdva aika seka keskustelut muiden asiakkaiden kanssa avaisivat mahdol-
lisuuden nykyistd suuremmalle lisamyynnille tai heréteostoksille. Hedelma- ja vihan-

nesosaston poikkeuksellisuus suhteessa muuhun myymaél&én ja erityisesti sen vapaa-
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muotoinen suunnitelma antaisivat mahdollisuuden hyodynt&é sitd entistd tehokkaam-

min.
6.1.4 Kaiytivat herattavit mielikuvituksen

Teorian mukaan ruudukkosuunnitelmaa kéytettdessa asiakkaat pyritddn ohjaamaan tie-
tyille reiteille myymalassa. Ruudukkosuunnitelman yhtena tavoitteena on asiakkaiden
ohjaaminen my6s myymalan peralle. Usein ostettavia tuotteita sijoitetaan peralle, jotta
asiakkaat niitd hakiessaan altistuvat visuaalisesti mahdollisimman monelle tuotteelle.
Usein asiakasta halutaan kierréttdd koko myymalan ympari kulkevaa reittid seinia myo-
ten. Haastateltavat tunnistavat téllaisen reitin olemassaolon, mutta puhuvat siité eri ni-
mill&. 1lmi tulleita nimityksia ovat reitin lisaksi ainakin lenkki ja kulkutie. Lenkki viittaa
selvasti urheilun sanamaailmaan. Urheilukauppa Stadiumin myymaldissa taméankaltai-
nen ajatusmaailma on viety pidemmaélle, kun myymaloiden lattiaan on maalattu juoksu-

rata viivoineen.

Tutkimuksen perusteella asiakkaiden ohjailu suunniteltua reittia mydten ja myos myy-
malan peralle toteutuu kohdemyymaéléssa erittdin hyvin. Oikeastaan kaikki haastatelta-
vat viittasivat jonkinlaiseen reittiin, jota he kulkevat myymalassa. Kuvaillessaan reitti-
aan myymaldassé asiakkaat paatyvat myymalan perélla olevalla maitohyllylle. Suunnitte-
lun tavoite siis vaikuttaa toteutuvan. Asiakkaat tunnistavat toimivansa siten, ett4 he vie-
railevat myymalan peréllé asti. He eivét kuitenkaan koe tulleensa ohjatuksi sinne vaan
kokevat sen liittyvan heidan tarpeisiinsa ostosten suhteen ja néin ollen omana ratkaisu-

naan.

Haastattelujen ja tutkijan omien kokemusten pohjalta voidaan todeta useimpien asiak-
kaiden tunnistavan saman reitin 1api myymalan. Liséksi he kertovat kulkevansa ldhes
poikkeuksetta kyseisté reittid pitkin. Hyvin ohjattu reitti kuitenkin loppuu myymalan
hieman sokkeloiseen perdosaan. Maitohyllyiltd eteenpdin haastateltavien kuvaamissa
reittivalinnoissa alkaa esiintyd huomattavaa hajontaa. Asiakkaiden ohjaaminen myyma-

l4ssé ei siis kanna loppuun asti.

Keskustellessani erddn asiakkaan kanssa han toi esille mielenkiintoisen mielikuvan ja

kayttotavan myymélatilalle. Se on verrattavissa hyvin edelld mainittuun lenkkiin ja
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juoksurataan. Han néki kaytavat autoteind ja risteyksind. Karryt taas ovat autoja. Niissé
on neljé rengasta ja paikka kuskille, joka ohjaa niitd. Toinen asiakas taas viittasi kulku-
reittien yhteydessa kaksisuuntaiseen liikenteeseen. Nain ollen voisi myymalaan ajatella
myos kaistat. My6s autopesuun viitattiin myymalastd puhuttaessa. Reitti ajateltiin ikaan
kuin putkena, jossa toisesta pdastda menndn sisaan ja toisesta tullaan ulos. Samanlainen

toimintatapa tunnistettiin olevan kaytdssa autopesussa.

Tutussa myymalassa pysyy helposti kartalla. Kartan lukeminen liittyy autoiluun. Rallis-
sa on jopa kartanlukija, mutta arkielaméssakin monella on nykyisin navigaattorit kay-
t0ssé. Katosta riippuvat hyllyopastekyltit voi hyvalla mielikuvituksella ajatella tieopas-
teiksi, joita riippuu teiden ylla. Vertailtaessa myymaéla ja katuymparistod, opastus on
kuitenkin erilaista. Kaduilla opasteet on sijoitettu risteyksiin. Taytyyhéan juuri silloin
tietdd minne kaantya. Miksi myymaléassa opasteita ei sijoiteta risteyksiin? Myymaléassa
opasteet on sijoitettu hyllyvélien paalle. Niitd ei née parhaiten tulosuunnasta vaan vasta
kadannoksen jélkeen. Toisaalta ne eivat sijaitse hyllyvélin alussa vaan enemmankin kes-
kelld. Kaytdnnossa niita voi lukea vinottain kaytavalta, mutta logiikka on silti taysin

erilainen verrattuna lilkkenneympaéristoon.

Myymalan suunnittelua koskevassa luvussa kasiteltiin kuluttajien itselleen muodostamia
mentaalisia karttoja. Luvussa kolme kerrotun mukaisesti ndiden makrotason mentaalis-
ten karttojen muodostumista voidaan edistaa kaytéavien ja risteyksien suunnittelulla seka
hyvilla kylteilla. Haastattelujen pohjalta on selvad, ettd asiakkaat eivét tietoisesti huo-
maa kyltteja myymaéléassa. Tamaé ei vélttdmatta edes johdu kylttien sijoittelusta vaan asi-
akkaiden omasta toiminnasta. Toinen osa-alue eli kéytavien ja risteyksien suunnittelu
toimii varsin hyvin. Vilkkain risteysalue on hedelméa- ja vihannesosaston ja pakattujen
lihojen valissd. My0s keskikaytava on selked maamerkki. Yleisesti ottaen myymalassa
on paljon sellaisia kokonaisuuksia, joihin ihmiset viittaavat usein puheissaan. Naméa
paikat ovat niin yleisesti tunnistettavissa, ettd ihmiset puhuvat niistd samoilla nimilla.
Puheissa esiintyivat siis tietyt alueet, joita voidaan vastaavasti pita4 tarkeind mentaalis-
ten karttojen muodostumiselle. N&it4 alueita ovat esimerkiksi jo usein tdssé tutkimuk-

sessa mainitut hedelma- ja vihannesosasto, maitohylly, sek& pakasteet.
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Hyllyjen ja kdytdvien muodostaman ruudukkosuunnitelman liséksi myos erityisié esil-
lepanoratkaisuja voidaan kayttaa liikennevirtojen ohjaamisessa halutuille reiteille. Tut-
kimuksen kohdemyymaldssa tatd mahdollisuutta on hyddynnetty ainakin jonkin verran.
Jo tassékin luvussa mainitulla isoimmalla risteysalueella esillepanot ohjaavat pois kes-
kikaytavalta, kohti pakattuja lihoja. Ensinndkin juustohyllyn jatkeena oleva bakery-
hylly sek& vield sen p&éadyssa olevat laatikot, joiden paalla on tarjolla edellisen péivan
leipomotuotteita, vievét asiakkaan jo hieman ohi keskikéytavasta. Kun vield pakattuja
lihoja vastapéata olevan hyllyn keskikéytavan puoleisessa paadyssé on kylméallas kau-

situotteille, aukeaa asiakkaille parhaana vaihtoehtona selkedsti suunnittelijoiden toivo-

ma reitti, joka johtaa myymaélan peralle.

Kuva 9 Erityisia esillepanoratkaisuja vilkkaassa risteyspaikassa
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6.1.5 Kodinomainen tuttu myymala

Tutun myymalén elementteja verrattiin myos kotiin. Kodin lahelld sijaitseva myymalg,
jossa tulee vierailtua usein ja jonka yksityiskohdat sekd henkilokunta jaavéat mieleen
aiheuttaa kotiymparistéon viittaavia mielikuvia. Haastateltava puhui tutusta meiningista
ja viittasi my0s rutiininomaisuuteen mainitessaan, ettd mennessé kauppaan, tietdd mité
ostaa. Ehkapa tarkein kodinomaisuuden elementti on se, ettd kuten kotona, tuotteet ovat
hyllyssa tutulla paikalla. Kotona ihminen tietéa tarkalleen mista kaapista tai laatikosta
mitékin 10ytyy. Vastaavasti tutussa myymaldssé oikea hylly 16ytyy helpolla. Kotiin viit-
taavat elementit ovat siis esimerkiksi tuttuus ja helppous. Esimerkiksi asiakkaiden kor-
kea vaatimustaso voisi selittya silld, ettd asiakkaat tuntevat olevansa kuin kotonaan ja

haluaisivat kaiken olevan juuri heidan haluamallaan tavalla.

Mukavana asiana pidettiin sitd, ettd myyjat ovat ainakin jossain maarin tuttuja. Tutuilta
myyjilta koettiin saatavan parempaa palvelua. Yhta varmasti kuin tuttuja myyjia pidet-
tiin positiivisena asiana, maariteltiin raja liialle tuttavallisuudelle. Esimerkiksi kuulu-
misten kysymisté pidettiin jopa ahdistavana. Tutultakin myyjalta toivottiin siis varsin
neutraalia palvelua. Liian tuttavallisuuden raja on tietenkin henkildékohtainen, joten se
vaihtelee asiakaskohtaisesti. Kotiymparistoon taméa liika tuttavallisuus yhdistyy sitd
kautta, ettd kotona ihmiset haluavat rauhaa. Oltuaan koko péivéan toissd tai koulussa
sosiaalisia, ihmiset hakevat kotoaan rauhaa. Vastaavasti kaupassa saatetaan kaivata

omaa tilaa.

Kotimielikuvan syntymista haittaaviakin tekijoita 16ytyi. Myymalan ruuhkaisuus ja ah-
taus pilaavat mielikuvan. Toisaalta ahtaassa yksiossa asuva asiakas kertoi viihtyvansa
paremmin pienissé ja ahtaissa kaupoissa, jotka tuntuivat kotoisammilta. Ruuhkaisuuden

ja ahtauden lisdksi myymalan ikkunattomuus toimi kotimielikuvaa vastaan.

6.1.6 Mielikuvat arkitodellisuudessa

Edell& on kayty lapi niitd mielikuvia, joita myymala ihmisissé heréttdd. Mielikuvat ku-
vaavat sitd4, miten ihmiset ymmartavat heille annetun tilan. Tutkimuksen viitekehykses-
sé tatd kuvaa avaruudellinen toiminta eli juuri se, miten tila ymmarretédén. Seuraavaksi

kéaydaan lapi, miten viitekehyksen kolmas sosiaalisen tilan hetki, eletty tila eli varsinai-
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nen toiminta suhtautuu siihen, miten ihmiset tilan ymmartavat. Tarkoituksena on siis
pohtia nékyvétko edella esitellyt mielikuvat jotenkin tavanomaisilla kauppareissuilla.
Jokapadivaisestd elamasta tuttu ilmid on, ettd puheet eivéat aina vastaa todellisuutta. Oi-
keastaan vasta tarkkailemalla ihmisten toimintaa myymaélé&ssa voidaan saada kuva siité,
miten ihmiset myymal&4 todella k&yttavat. Kuten haastattelun kohdalla luvussa nelja
todettiin, ihmisen kertoessa omasta toiminnastaan tarinat eivat ole kokonaan heidédn
omiaan, vaan he lainaavat mieleisidén osia heille sopivista tarinoista. Tarkkailtaessa

toimintaa, nahdaan ihmisten todellinen toiminta, ei sitd minka he haluavat kertoa siité.

Tutkimuksen johdannossa kerrottiin jalleenmyyjien nakevdn myymalén teatterina. T&-
méan ndkemyksen mukaan seinét ja katot ovat ndyttdmo, kalusteet lavasteita ja tuotteet
ovat naytelman roolissa. Paikan tuottaja tarjoaa kuluttajalle nayttdman, jolla esiintyes-
séan kuluttajat muuttuvat itse tuottajiksi. Jos jalleenmyyjat ndkevat myymalén teatteri-
na, tdmén tutkimuksen perusteella kuluttajillakin on vastaavia mielikuvia, joissa myy-
mald yhdistyy johonkin toiseen paikkaan. VVoidaan siis sanoa, ettd ihmiset todella otta-

vat myymalan nayttamokseen.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd myymalaa pidetdan hieman teollisena paikkana. Toisaalta
myymaél&é kuvattiin myos hallimaiseksi kokonaisuudeksi. Néille véitteille 10ytyi myos
hyvia perusteluja. Nakyyko tdma teollinen hallimaisuus sitten arjen toiminnassa myy-
malassd? Yleensd sisétiloihin tultaessa ihmiset riisuvat ulkovaatteet paaltaan. Teolli-
suushallissa néin ei vélttamatta tehda. Voisi ajatella, ettd ihmisten ostoksilla kaynti ul-
kovaatteet paalla kertoo siitd, ettd paikkaa ei koeta kotoisana. Teollisessa ja viiledssa
tilassa ulkovaatteet pidetddn paalla. Kotoisammaksi suunnitellussa tavaratalossa ihmiset
riisuvat useammin paéllysvaatteensa, vaikka joutuvatkin sitten kantamaan takkia kési-

varrellaan.

Teollisen hallimaisuuden yhteydessé kasiteltiin myds teollista likaisuusvaikutelmaa. Se
ei sindnsé liittynyt siihen, ettei tilaa siivottaisi vaan pinttyneeseen likaan. Tadma teollisen
likaisuuden kokemus voidaan yhdistéda vastaavasti ihmisten toiminnasta tehtyihin ha-
vaintoihin. Aiemmin Kkerrottiin esimerkiksi ihmisten valitsevan iltapdivélehtensa toisi-

naan pinon keskeltd, ei paalta.
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Toinen mielikuva, jonka myymaéla paikkana toi haastateltavien mieliin, liittyi kirjastoon.
Aiemmin tdssa tutkimuksessa on kerrottu mit& yhtenevaisyyksia paikoista 10ytyy. Naita
ovat esimerkiksi ruudukkosuunnitelma, opasteiden ja tuotteiden ryhmittelyn logiikat.
Ihmisten kdytoksesséa 10ytyy yhtenevéisyyksia néissa paikoissa, kuten aiemmin kaytiin
lapi. Tassa keskitytddn eroavaisuuksiin. Havaitun perusteella ihmiset eivét juuri katsele
opasteita péivittdistavarakaupassa. Tutkijan oman kokemuksen mukaan kirjastossa
opasteet ovat erittdin tarkeitd apuvélineitda. Myymaléassa tuotteiden sijaintia kysytéén
mieluummin myyjalta, vaikka tuote 16ytyisi myds opasteiden perusteella. Olisiko kirjas-
toista jotain opittavaa myymaldnkin opasteisiin, vai ovatko kirjat tuotteina vain niin
erilaisia? Nykyiselladn opasteiden logiikka on samanlainen ainakin oikeaan hyllyvéliin
asti. Kirjastossa hyllyvalissé ohjaa vield aakkosjarjestys. Téllaista yhden hyllyn siséistéa
opastejarjestelmaa ei kohdemyymalassa ole. Ihmisten toiminta eroaa siten, ettd vaikka
Kirjastossa maltti riittdd etsimaan Kirjan itse, taté etsintatyota ei olla valmiita tekeméaan
karsivallisesti myymal&ssa.

Luvussa kaksi kerrottiin aikaisemmasta tutkimuksesta ja todettiin, ettd sosiaalinen toi-
minta on siirtynyt toreilta kauppoihin. Tori on historiallisesti ollut tapaamispaikka, jossa
vaihdetaan kuulumisia. Kolmas vahvasti esiin noussut mielikuva oli torimielikuva he-
delmé&- ja vihannesosastolla. Tassa tutkimuksessa havaitun torimielikuvan elementteja
olivat esillepanojen tyyppi, tuotteet ja sosiaalinen aspekti. Tutkimuksen aikana tehdyt
havainnot tukevat vahvasti torimielikuvaa. Thmisten toiminta hedelméa- ja vihannesosas-
tolla on erilaista kuin muualla kaupassa. Alueella ndkee muita ihmisid ja periaatteessa
jokaisen siséén tulijan saapumisen huomaa. Asiakkaat keskustelevat herkemmin toisten-
sa kanssa ja kayttdvat enemman aikaa tuotteiden parissa. Yksittdisen tuotteen valinta
kestad kauemmin kuin muissa tuoteryhmissa. Myos liikkumisnopeus vaikuttaa olevan
keskimaarin hitaampi kuin muussa myymalassa. Ruudukkosuunnitelma kannustaa kier-
tdmaan tietyn reitin myymaldssa. Hedelma- ja vihannesosastolla ihmiset liikkuvat
enemman myos edestakaisin verrattuna muuhun myymaél&én. Tiettyé reitti& osaston lapi
ei ole havaittavissa. Hedelméa- ja vihannesosasto liittyy muuhun reittiin siten, ettd si-
séantulo ja poistumistiet osastolle ovat vakiot. Kaikki silla valilla on enemman sattu-

manvaraista.
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Erds haastateltava kertoi joskus hahmottaneensa myymalan kaytavat ikdan kuin tiever-
kostona. Jos havaittuja asioita ajatellaan tieverkoston ndkokulmasta, ainakin oikeanpuo-
leinen liikenne on selvasti havaittavissa. Toisaalta oikeanpuoleinen liikenne on todella
syvalla jokaisen suomalaisen selkarangassa, joten tdméa havainto ei liity mitenkaan juuri
paivittaistavarakauppaan paikkana. Sama ilmid nadkyy myos esimerkiksi kavelyteilla ja
oikeastaan kaikkialla, missa liikennevirrat kohtaavat. Tieverkostosta poikkeavana kéyt-
tdytymisenda voi ajatella pysékointia. Myymaldssa ostoskarryt jatetdadn esimerkiksi kes-
kelle risteysté tai keskelle kaytavaa. Kassan jalkeen moni vain hylkéa kérrynsa kassojen
kohdalle. Nailta osin olisi sujuvampi toimia autoilun pysékéintisaantéjen mukaan. Osit-
tain ndin onkin. Karryille on olemassa niin sanottu parkkipaikka, jossa kérryletkat ovat

kunnes karryt yksitellen otetaan kayttoon.

6.2 Yksityiskohdat herittavat huomiota myymalassa

Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa keskityttiin myymaéléssa tunnistettuihin koko-
naisuuksiin. Myymaléan eri osioita tai kokonaisuutta tarkasteltiin laajempina kokonai-
suuksina sen kautta, minkalaisia mielikuvia ne herattivat. Tassa toisessa alaluvussa kes-
Kitytddn pienempiin asioihin, jotka jollain tavalla poikkeavuudellaan heréttavat huomio-
ta myymaéla kontekstissa. Nama osittain jopa aivan arkiset asiat ovat sellaisia, joiden ei
periaatteessa edes olettaisi herattdvan huomiota. Mielenkiintoista onkin, kuinka kon-

teksti tekee jostain tavallisista asioista erikoisia.

Ensimmaiseksi kasitelldan lampdatilan vaihteluja myymaldssa. Kylmaélaitteiden johdosta
usein osa myymalasta on muuta myymalaa viiledmpi. Toinen osio keskittyy edellisessa
alaluvussa kaésitellyn tieverkosto mielikuvan syventdmiseen. Siina kerrotaan ostoskér-
ryista kulkuvélineend. Viimeiset kaksi osaa keskittyvat arjen tavallisiin toimiin, jotka
ovat myymaldssa hieman vaarassa paikassa. Ne ovat tadysin mahdollisia, eivétka ne hai-
ritse myymélén elaméé sen kummemmin. Silti esimerkiksi istuminen myymaldssé he-

rattad huomiota, koska se ei ole tavanomaista.

6.2.1 Kylmadlaitteiden luona palellaan

Maitohyllya ja pakasteiden aluetta yhdistaa yksi merkittavé esille noussut tekija. Alueil-

la on selvasti normaalia sisdlampotilaa kylmempi. Tdmén seikan vaikutus riippuu vuo-
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denajasta ja on jopa ristiriitainen. Toisaalta kesélla kun pukeudutaan kevyemmin, myy-
malassa voi tulla kylmé ja epamiellyttava olo. Talvella, kun sisain tullaan toppatakeis-
sa, kylmempi ilma véhentaa hikoilua ja liséd mukavuutta. Kylmyydesta huolimatta naita
kahta aluetta ei niputeta yhdeksi vaan ne mainitaan lahes poikkeuksetta erillisind. Ne

yhdistéa vain yksi kulkureitti ja niité erottaa pitka korkea hyllykko.

“Ja siel on selvisti sellasii kylmempii kohtia ku siel on niit pakasteita ja kylmahyllja nii

siel peremmdlld.” Nainen 25v

Edelld mainittu kylmyys myymaldssa mainitaan useimmiten epadmiellyttdvana. Palele-
minen yleisemmalla tasolla on myds aina negatiivista. Talloin ihminen hakeutuu mie-
luummin lampimé&an eli muuttaa ymparistotekijoité siten, ettd epamiellyttava tilanne
poistuu. Kotioloissa voidaan esimerkiksi sulkea ikkunat tai menna peiton alle. Myyma-
lassa tallaisia vaihtoehtoja, jotka samalla poistavat ongelman ja mahdollistavat yha pai-
kassa olon ei ole. Ainoa tapa poistaa kylmyys on siirtyd pois kylmasté paikasta. Tuskin
kukaan pukeutuu lampimammin esimerkiksi vain pakasteosastolla asiointia varten. On
kuitenkin epatodennékoistd, ettd kylmyyden takia jéisi jotain tarvittavaa ostamatta. Ai-
nakaan herateostoksiin kylmyys ei kuitenkaan kannusta ja nain sen voi jollain tasolla
ajatella jopa vaikuttavan myyntiin. Toisaalta ruudukkosuunnitelma ei ldhtokohtaisesti

muutenkaan kannusta vaelteluun ja sitd kautta herateostoksiin.

6.2.2 Ostoskirryt kulkuvilineena

Tiemielikuvaan liittyen tuli ilmi siihen liittyva& toimintaa. Hiljaisempina aikoina, kun
myymald on tyhjempi tai toisaalta silloin, kun on ostoksilla yhdessé jonkun kanssa ja
jaa luppoaikaa toista odotellessa voi viihdyttaad itsedan kaahailemalla kaytévia pitkin.
Sanavalinta on mielenkiintoinen. Kaahailulla tarkoitetaan nousemista ostoskérryjen
paalle ja niiden kayttamistd potkukelkan tavoin. Vauhtia saa potkimalla hyvinkin paljon
ja kokonaisuus saattaa tuntua huteralta. Vaikuttaakohan tdma nimitykseen kaahailu?
Kaahailuun voidaan yhdistaa jannitys ja vauhti, liséksi siihen liittyy myds esimerkiksi

autoilusta tuttu vauhdin hurma.

“No siis siel on sellasii kdytdvdn pdtkii jos voi vihdn kaahaa. Et on niinku suoraa mis

nékee et ei oo ihmisii ja siin voi vahan polkasta sillee. Ottaa tai laittaa jalan siihen kar-
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rylle ja sit polkasta. Ja muutenki voi sitte roikkuu siind tangossa, et se on sen kokonen

se kdrry. Vaikka kylld se toisaalta aika helposti voi myos kipata. ” Nainen 23v

Tallainen Kkarryilla kaahailu-mielikuva ja toiminta yhdistetddn helposti lasten maail-
maan. Toinen asiakas kaivoikin esille samanlaisia muistikuvia vuosien takaa. Kovin
yleista téllainen kaahailu myymaldssa ei ole, koska harva padsee sellaista todentamaan
paikan péélla. Ostoskarryissd on usein paikka, jossa lapsi voi istua kyydissé ostosten
ajan. Muistan havainneeni joskus jossain toisessa myymaldssa lapsille tarkoitetun ratin
karryissa. Tama ratin liittdminen karryihin vahvistaa mielikuvaa ostoskarrysta autona tai

muuna kulkuvalineena.

Olen itse tyoskennellyt myymalassd, jossa yhtend tehtavéanani oli keréilla karryja takai-
sin paikoilleen asiakkaiden kaytettaviksi. Muistan kaahailleeni erityisesti parkkialueella
ostoskarryja etsiessani. Parkkialueella oli enemmaén tilaa ja véhemmaéan ihmisia kuin
myymaélatiloissa. N&in ostoskérryautot siirtyivat ik&an kuin osaksi oikeaa liikennett,
autojen maailmaan. Parkkialueella ne tuntuivat kulkevan l&hes yhta kovaa kuin autot.
Toinen muistikuva liittyy pitkien kérryletkojen tyontdmiseen ihmisten seassa kohti omia
paikkojaan. Pitka karryletka on vaikeasti hallittavampi kuin yksittdinen kérry. Sita voisi
verrata vaikka kuorma- tai linja-autoon, miksei jopa rekkaan. Huomioitavia asioita oli-
vat esimerkiksi pitkd jarrutusmatka ja laaja kdantoséde. Lisaksi suuren massan takia tuli
ottaa huomioon tilannenopeus entistd tarkemmin, koska ihmiset saattoivat sinkoilla
eteen milloin tahansa. Oli itsestaan selvaa, etta karryt vaistavat asiakkaita. Kaikki edella
mainitut ndkokohdat ovat automaailmasta tuttuja. Vasta tutkimukseen liittyvét keskuste-
lut palauttivat mieleen ndméa omat kokemukset. Liikennemielikuva oli syntynyt tiedos-

tamatta.

Tutkimuksen aikana havaittiin karryja kaytettdvan myos muulla tapaa liikkumisen apu-
na. Kaksi tyttod, jotka olivat luultavasti siskoksia, kavivét seisomaan ostoskarryn kum-
paankin pé&han. Perdssé seisonut potki karrylle vauhtia. Tarkoituksena ei ollut kuiten-
kaan kaahailu vaan ainoastaan jonkinlainen liikkumisen helpottaminen. Vauhtia ei ollut
paljoa ja kérryn pééalla saatettiin seistd, vaikka karry olisikin ollut paikallaan. Yhtenevaa

suhteessa kaahailuun ostoskérrylld oli ainakin se, ettd ké&rryn kyydissa seisominen oli
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jonkinlainen tylsén hetken ajanviete. Kyseisille tytoille ei ollut annettu ostostentekoon
liittyvid tehtavid, joten he viihdyttivat itsedan toisella tavalla.

6.2.3 Rutiinista poikkeava toiminta huomion herattajana

Aiemmin on otettu esille ostoksilla kaynnin olevan rutiininomainen suoritus. Asiakkaat
yrittavat selviytyd ostosreissustaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Varmasti
tasta syysta ihmiset suosivat tuttuja kauppoja, joissa tehokkuus on mahdollista. Rutii-
ninomaisesta ostoskayttaytymisesta poikkeavat asiat huomataan helposti myymaldssa.
Ihmiset ik&&n kuin suorittavat ostoksilla k&ynnin jonkin sadnnén mukaan. Kaikki toimi-
vat suurin piirtein samalla tavalla. Jonkun poiketessa tésté rutiinista, koko tilanne héi-
riintyy. Yksinkertaisena esimerkkind voisi ajatella vaikka ulkomaalaisen asiakkaan, joka
ei tiedd, ettd hedelmat tulee punnita itse myymaldssa. Hintalapun puuttuminen kassalla

pysayttad koko kassatoiminnon kulun siksi aikaa, etta hinta saadaan tuotteeseen.

Myymaldymparistossd on olemassa jonkinlainen normi siitd, millainen kulkunopeus on
sopiva myymalaan. Minkéanlaista hyvéksyttya alarajaa ei ole, koska esimerkiksi ostos-
listojen kanssa liikkuvat ihmiset saattavat ajatuksissaan kulkea hyvinkin hitaasti tai jopa
pysahtya keskelle kaytavaa. Ylarajan voi kuitenkin ajatella olevan olemassa. Edelld ka-
siteltyyn liikennemielikuvan pohjalta voisi puhua vaikka ylinopeudesta.

Juokseminen myymaldssé herattda varmasti huomiota. Réikein esimerkki juoksemisen
herdttdmasta huomiosta voisi olla se, etté vartija juoksee. Kun vartija juoksee, jossain on
jotain vialla. Enta jos tyontekija juoksee myymaélassa? Talléin ensimmainen ajatus on,
ettd kassoilla on ruuhkaa ja sinne tarvitaan lisad myyjid. Asiakkaan juostessa myymaé-
lassa, selkea ensivaikutelma on, ettd hanelld on Kiire. Joissain tilanteissa juokseminen
VoI jopa antaa kuvan, etté juoksija pakenee ja néin ollen on myymalavaras. Kuvitellaan

esimerkiksi, ettd ilman ostoksia kassat ohittanut henkil6 alkaa juosta ulos.

Toinen juoksemista vastaava myymaélaan sopimaton toiminto on istuminen. Tehokkaak-
si suunnitellussa myymalatilassa ei ole juurikaan tuoleja. Myymalapaéllikon haastatte-
lussa kévi ilmi, ettd han on huomannut ikdantyneiden ihmisten asioivan mielelldan kau-
passa ihan vain ajankulunkin vuoksi. Kuitenkin koko myymalaéan rakentuvan reitin kul-

keminen vie heilt4 varsin paljon aikaa ja ottaa voimille. Han uskoo, ett4 tulevaisuudessa
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myymaldihin tarvitaan mahdollisuuksia levahtaa kesken ostosreissun. Havaitun mukai-
sesti nykyisin ik&antyneet ihmiset saattavat istahtaa kauppakeskuksen kaytéavélle lepaé-
maan ennen ja jalkeen ostosreissun. Sijainti karryletkojen vieressé ei sovellu parhaiten
tdhan tarkoitukseen. Paikka ei ole lainkaan viihtyisa ja ulko-ovien laheisyyden vuoksi

jopa vetoisa ainakin talvella, mutta ainakin siind on istumapaikka.

Istuminen toimintana on ilmeisesti jollain tavalla epésopiva tehokkaassa myymélaym-
paristossa. Myymaldssa olisi tarvetta istumapaikoille, joissa vanhukset voivat levéhtéa.
Tilanne ei kuitenkaan ole yksinkertainen. Luultavasti pelkkd tuolien sijoittaminen
myymalatilaan ei riitd. Yksinkertaisesti niinkin tavallinen asia kun paikalleen istahtami-
nen ei tunnu soveltuvan myymaldkontekstiin lainkaan. Joissain isoissa hypermarketeissa
leipomotuotteiden yhteydessa on alettu pyorittdd kahvilatoimintaa. Kahvilakontekstissa
istahtaminen on luontevaa. Tavallisessa ruokakaupassa istumisen tekeminen luontevaksi
on hankala prosessi. Kohdemyymélédsséa maitohyllyjen luona eli suurin piirtein reitin
puolivélissa on myods penkki jossa voi levéhtdd. Viitaten edelld todettuun viileyteen

maitohyllyjen laheisyydessa, se ei vaikuta erityisen mukavalta paikalta istahtaa.

Juokseminen ja istuminen nostettiin tassé padrooleihin. Myymal&ssé esiintyy toki mui-
takin mielenkiintoisia huomiota heréttavia toimintoja. Juoksemista ja istumista korostet-
tiin, koska ne ovat muutoin niin luontevia ihmisille. Muita vastaavia myymaél&ssa outoja
asioita ovat esimerkiksi viheltely, lauleskelu tai hyraily. Joillekin ihmisille ndma ovat
luontevia asioita, mutta kdytdnnossd ne kuitenkin herattavat huomiota. Toisinaan taas
esimerkiksi vanhemmat antavat lapsen juoda pillimehun tai sy6da esimerkiksi karjalan-
piirakan jo ostosreissun aikana. Syéminen ja juominen eivat ole normaaleita asioita
myymaélassa, vaikka paikka onkin tadynna elintarvikkeita. Toisaalta syotéessa ja juotaes-
sa myymaladssd, tuotteita ei ole viel& maksettu. Tamékin saattaa hdmmentda joitakin
ihmisid. Vastaavasti kuten istuminen, syéminen ja juominen saataisiin luonteviksi aino-

astaan tuomalla kahvila myymaélaan.

6.2.4 Shoppailu ei kuulu paivittiistavarakauppaan

Edellisten lisaksi shoppailu ei mydskaan tunnu kuuluvan paivittdistavarakauppaan. Ku-
ten jo teoriaosuudessa Kkerrottiin, ruudukkosuunnitelma ei ylipdatadn kannusta vaelte-

luun. Vaeltelu taas liittyy varsin kiintedsti shoppailuun. Paivittdistavaramyymaéléssa
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myytévat tuotteet ovat paéasiallisesti hyoOtytuotteita. Shoppailua ei usein liitetd hyoty-
tuotteisiin. Poikkeuksena on tehty havainto, ettd eldintarvikkeita saatetaan tulla vain
katselemaan ilman ostoaikomusta. Eldintuotteet ovatkin jo enemman harrastustuotteita
tai vapaa-ajan tuotteita. Toisaalta erds haastateltava puhui shoppailusta myés uutuus-
tuotteiden yhteydessd. Uutuustuotteissakin riittdd ihmeteltdvad ja tutustumista aivan eri

tavalla kuin vakiotuotteissa.

Myymaéléssa voi havaita esillepanojen edessa tuotteiden valintaan kédytetyn ajan olevan
varsin lyhyt. Asiakas ldhinné kavelee hyllylle, ottaa tuotteen ja jatkaa matkaa. Minkaan-
laista ajattelusta aiheutuvaa viivett ei tunnu usein olevan. Teorian mukaan p&éatostilan-
teet voidaankin jakaa eri luokkiin kuluttajilta vaaditun panostuksen mukaan. Panostuk-
sen maéradn vaikuttavat esimerkiksi aikaisemmat kokemukset vastaavista valintatilan-
teista ja olemassa olevat tiedot tuotteesta. (Blackwell ym. 2006, 88-92; Peter & Olson
2005, 186-188; Wilkie 1994, 480) Vahittaistavarakaupan kontekstissa aikaisempia ko-
kemuksia on paljon ja tiedot tuotteista ovat yleensd hyvat. Wilkie (1994, 480) Kirjoit-
taakin, ettd supermarketeissa on kaytdssa rutiininomainen paattksenteko, joka on yk-
sinkertaisin paatoksenteon muoto. Siind kuluttaja on ostanut tuotetta ennenkin, eika ul-

koiselle tiedonetsinnélle ole tarvetta, jolloin padtoksenteko on helppoa ja nopeaa.

Suurin osa myymaélassa tehdyistd valinnoista tuntuu siis olevan helppoja ja nopeita. Se
on yhtd rutiininomaisia kuin asiointi kokonaisuudessaankin. Esimerkiksi hedelmé- ja
vihannesosastolla asiakkaat ndyttavat kuitenkin viihtyvan kauemmin tuotteita valitse-
massa. He tunnustelevat hedelmid ja vihanneksia, ottavat yhden kateensd, mutta palaut-
tavat sen ja valitsevat paremman tilalle. Asiakkaat kayttavat paatoksenteossa yksinker-
taisia heuristiikkoja, joita voidaan pitad eradnlaisina peukalosédantéind tai oikoteing,
jotka johtavat nopeaan paatokseen (Solomon ym. 1999, 225-226). Peterin ja Olsonin
(2005, 177-179) mukaan valintaheuristiikka voi perustua esimerkiksi hintaan, jolloin
valinta kohdistuu halvimpaan tuotteeseen. Hedelma- ja vihannesosaston tilanteessa va-
linta saattaa perustua esimerkiksi tuotteen pehmeyteen, joka on merkki kypsyydesta.
Heuristiikat soveltuvat paivittaistavarakauppaan hyvin, koska paatdsprosessit ovat hy-
vin yksinkertaisia eika kuluttaja ole valmis panostamaan lilemmin aikaa tuotteiden ver-

tailuun.
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6.2.5 Huomiota herittiavat yksityiskohdat arkitodellisuudessa

Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa kaytiin l&pi myymalan heréattamia mielikuvia.
Lopuksi pohdittiin miten mielikuvat mahdollisesti nakyvat myymalan arjessa. Vastaa-
vasti tdssa toisessa alaluvussa késiteltiin pienempid huomiota heréattavié yksityiskohtia,
jotka heréttavat huomiota myymaléssa. Seuraavaksi laitetaan jalleen kaksi viitekehyk-
sen osiota vastakkain ja pohditaan, miten tassa alaluvussa kasitellyt asiat esiintyvat ih-

misten toiminnassa myymalassa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd jotkut asiakkaat kokevat ongelmaksi kylmalaitteista joh-
tuvan kylmyyden esimerkiksi maitohyllyn ja pakasteiden luona. Tarkkailtaessa toimin-
taa myymaélassa mitdan varsinaisia merkkeja siita, ettd tdma hairitsisi asiakkaita, ei ha-
vaittu. Suurimman osan vuodesta myymald on ulkolampdtilaa l[ampimampi paikka. Ul-
kovaatteissa kuljettaessa voisi ajatella, etteivat kylmemmaét alueet haittaa. Tutkijan
oman kokemuksen pohjalta lampétilaeron huomaa l&dhinné keskikesélla. Kohdemyyma-
lassa ei tutkimuksen aikana havaittu mitenkaan hairitsevan kylmia olosuhteita kylma-
laitteiden laheisyydessa. Asiakkaat viettivat oletetusti kylmemmilla alueilla aivan yhta
paljon aikaa kuin muillakin alueilla. Kiirettd pois ei ollut havaittavissa. Kukaan ei

myoskaan vaikuttanut palelevan tai tuntevan oloaan epamiellyttavaksi.

Eras henkil6 kertoi kayttdvansa karryja kulkuvélineend, eli ikdan kuin autona ja kaahai-
levansa ndin myymaldssa. Varsinaista kaahailua tai ylipaataéan siihen verrattavaa nopea-
vauhtista liikkumista kérryille nousten, niitd tyontden tai ilman karryja ei havaittu.
Tarkkailtaessa ihmisten toimintaa myymaélassa havaittiin kuitenkin joidenkin asiakkai-
den nousevan karryjen kyytiin potkien vauhtia muutamalla askeleella. On siis selvd, etta
karryja pidetd&n jonkinlaisena kulkuvélineend. Kohdemyymélan pihalla kaahailuakin
havaittiin. Pari arviolta noin kymmenvuotiasta poikaa oli ottanut kérryt pihalle ja he
juoksivat niitd tyontden. Tama toiminta onkin juuri sitd, mit4 kaahailulla tarkoitetaan.
Toiminta ei kuitenkaan tapahtunut myymaldssa vaan kérryt oli viety 1&hemmas varsi-
naista tieymparistod. Havaitussa tilanteessa kaahailuun yhdistyivat autoilusta tutummat
paiden kaantely muun liikenteen tarkkailemiseksi, tiukat jarrutukset ja kiihdytykset seka

sivuttaisliuku kdannoksissa.
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Marketpaallikon haastattelussa kavi ilmi hanen uskovan myymaélgissa tarvittavan tule-
vaisuudessa enemman mahdollisuuksia levahtdmiselle asioinnin lomassa. Tdman perus-
teella paastiin pohtimaan, ettei istuminen tai levahtdminen tunnu ylipaataan olevan
myymaldympéristddn sopiva toiminto. Tutkijan vieraillessa myymaéléssa useita kertoja,
rutiininomaisessa kayttaytymisessa ilmeni todella harvoin sargja. Esimerkiksi istumista

ei havaittu myymalan sisalla.

Myyméléreissu rakentuu periaatteessa aina seuraavasti. Asiakas ottaa karryn tai korin.
Hén kavelee rauhallisesti, mutta reippaasti hyllyté toiselle ennakoitavaa reittia pitkin
kerdten tavaroita. Karryt saatetaan jattdd hetkeksi haettaessa tavaraa kauempaa reitin
sivusta. Lopulta paddytadén kassajonoon. Kaikki tasta rutiinista poikkeava kiinnittaa eri-
tyista huomiota. Esimerkiksi korin jattaminen lattialle on jo poikkeavaa kéaytostd, vaikka
karryt kylla voi jattdd odottamaan ilman isantéa. Istuminen ja levahtaminen olisivat
my0s tallaista poikkeavaa toimintaa. Jotta istuminen myymaél&ssé voitaisiin tehdd mu-
kavaksi, tulisi se legitimoida myymalan puolelta. Tamaé tapahtuisi esimerkiksi suunnitte-
lemalla myymalaan selked paikka istumiselle. Pelkka tuolin tuominen myymaélaan ei
poistaisi toiminnan outoutta. Luultavasti ainakin jotkut asiakkaat ihmettelisivat, ettd

miksi tuoli on siihen tuotu ja olettaisi sen olevan véliaikainen ratkaisu.

6.3 Suunnittelijan ja kdayttijan maailmat kohtaavat

Tassa luvussa on késitelty aiemmin myymalan herattdmia mielikuvia sekd huomiota
heréttavia yksityiskohtia. Liséksi on pohdittu, miten ihmisten ymmartamys tilasta ja sen
yksityiskohdista nékyy heidan todetussa toiminnassaan myymalassa. Eli miten Sojan
viitekehyksen ensimmainen ja viimeinen osio vastaavat toisiaan. Ensimmainen o0sio on
avaruudellinen toiminta eli miten tila ymmarret&an ja viimeinen eli kolmas osio on tilat,
joissa esitetdédn eli eletty tila. Naiden vélille syntyy ristiriita esimerkiksi siksi, ettd ih-

misten puheet eivat aina vastaa heidan todellista toimintansa.

Tassé alaluvussa otetaan mukaan myds viitekehyksen toinen osio eli tilan representaa-
tio. Se kuvaa sitd, miten tila on suunniteltu. Ensin tutkitaan ymmartavétkoé kuluttajat
tilan, kuten se on suunniteltu ymmarrettavéksi. Sitten pohditaan sitd, kéyttavatko ihmi-

set tilaa suunnittelijoiden suunnitelman mukaisesti.
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6.3.1 Onko suunniteltu tila ymmaérretty oikein?

Seuraavaksi kasitellaan myymaléaa paikkana myymalasuunnittelun teorian pohjalta. Tar-
koituksena on verrata myymalan suunnittelussa huomioitavien seikkojen siirtymista
kuluttajien puheisiin. Tuloksena on kasitys siitd, ymmartavatké kuluttajat myymaélan
paikkana siten kuin se on tarkoitettu ymmarrettavaksi. Kuluttajien ymmarrykseen pai-
kasta pyritdan paasemadn kasiksi haastatteluaineiston sek& tutkijan omien ajatusten
kautta.

Myymaélé&suunnittelun perustavoitteet ovat nykyisin vaikuttaminen myymalassa kaytet-
tyyn aikaan ja kuluttajan havaitsemien tuotteiden maaraan. Lisaksi kuluttaja halutaan
ohjata myymaldssa tietyille reiteille. Haastattelujen perusteella kuluttajat kokevat myy-
malan suunnitellun ensisijaisesti helpoksi ja nopeaksi asioida. Erityisesti ristiriita nou-
seekin esille juuri siing, ettd myymalasuunnittelun tavoitteena on vaikuttaminen myy-
malassd kaytettyyn aikaan, mutta toisaalta kuluttajat kokevat samalla, ettd asiointi on
tehty tehokkaaksi ja nopeaksi. Ndma kaksi tavoitetta ovat vastakkaisia eivatka ne ole
mahdollisia samaan aikaan. Myymaélasuunnittelussa on onnistuttu hyvin piilottamaan
perimmadinen tavoite ja pitdmaén asiakkaat tyytyvéisind. Tahan vaikuttanee myos se,
ettd lahes kaikkien myymaldiden pohjaratkaisut ovat samankaltaisia. Malli hyvaksytaan,

koska muutakaan ei ole tarjolla.

Teorian mukaan myymalan ulkopuoli ja koko ovat ensimmaisia designelementteja, joita
kauppias joutuu miettimadn. Niiden sanotaan olevan myds asiakkaan ensimmaéisend
rekisteriméat asiat ja antavan viitteitd kokonaisuudesta asettaessaan tietyt odotukset
myymaélélle. Luvussa viisi kirjoitetaan kohdemyymadlédssa olevan oikeastaan kolme
paikkaa antaa ensivaikutelma, joista vain viimeiseen on keskitytty. Teoriaan pohjautuen
voidaan todeta, ettd myos kahteen ensimmaiseen mahdollisuuteen olisi syyté panostaa.
Kuten aiemmin on kirjoitettu, kolmas eli sisdéntulo varsinaisen myymalan hedelma- ja

vihannesosastolle on hallussa.

Myymaélén koon osalta marketpéallikko totesi suuren koon hieman ongelmalliseksi teki-
jaksi. Suunnittelussa tdma ongelma on ilmeisesti kd&nnetty positiiviseksi kokemukseksi,
silla jokainen asiakas mainitsi avaruuden ja levedt k&ytavéat positiivisena elementtina

juuri tassé myymaldssa. Edelleen myymalapééallikon puheisiin perustuen valmis tila on
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rajoittanut nykyisen myymalan suunnittelua. Esimerkiksi hissikuilun paikka on ongel-
mallinen sujuvan reitin luomisen kannalta. Asiakkaan ndkokulmasta mitd&n ongelmia ei
kuitenkaan mainittu. Suunnittelulla on onnistuttu tekemaan sellaisia kompromisseja,

ettd myymaéla on saatu asiakkaita miellyttavaksi valmiin tilan rajoitteista huolimatta.

“Vaikka tdd on periaatteessa niinku suorakaiteen muotoinen, niin ehkd pikkusen sokke-
loinen on...Se on oikeestaan tdd myymdlin takaosa mikd tekee sen. Tossa tulee vahan
niinku tollasta lenkkia tassa taalla paassa tossa maitokaapin edessa. Tossa on vahan
noita hissikuilua ja noita, siin on sitd myymalaa vedetty niinku tavallaan niin pitkalle ku
sitd voi, niin taalla paassa taallahan joutuu kévelemaan tdalldsen lenkin.” Marketpdidl-
likkd

Myymaélén pohjaratkaisuissa on kaksi péaatyyppid, joista erityisesti ruudukkosuunnitel-
ma on kaytossa paivittaistavarakaupassa. Yleisen kasityksen mukaan ruudukkosuunni-
telmalla voidaan luoda mielikuva edullisuudesta. Téllaisen mielikuvan rakentumista ei
tutkimuksessa havaittu. Keskusteltaessa myymalasta paikkana, edullisuus ei noussut
puheissa esiin. Haastateltujen puheiden perusteella heilld on kuitenkin ollut mielessaan
vertailukohtana enemmankin muut vastaavat myymalat kuin erilaiset myymalat toisen-
laisella pohjaratkaisulla. On mahdollista, ettad nakdkulman muutoksella edullisuusvaiku-

telma olisi noussut esiin.

Asiakkaat kokevat myymaélassa asioinnin helpoksi ja nopeaksi. Kuitenkin koko suunnit-
telun perustana on asiakkaan saaminen myymalan perélle ja tuotteiden nakyvyyden
maksimointi kuljettamalla asiakasta mahdollisimman monen tuotteen ohi. Vaikka suun-
nittelulla pyritadn lisddmaan asiakkaan kulkemaa matkaa ja kayttdmaa aikaa myymaélas-
sé, asiakkaat tuntuvat olevan tyytyvaisia suunnitelmaan ja pitdvan sitd nopeana. Suun-
nittelijat ovat ajan saatossa opettaneet asiakkaat hyvaksymaan tdman ilman mutinoita.
Tassa tutkimuksessa ei kaynyt kertaakaan ilmi, ettd asiakkaat kokisivat heidén toimin-
taansa tarkoituksella hankaloitetun tai hidastetun. Ei edes vaikka kohdemyymél&d on
marketpaallikén mukaan hieman liian suuri tarkoitukseensa. Luultavasti myymalan loo-
ginen ja ihmisten hyvin tuntema jarjestys sek& sujuvan kulun muodostavat kaytavét te-

kevét asioinnista helppoa ja ainakin naenndisesti nopeaa. Ihmiset eivat tunnu pohtivan
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lainkaan sitd, voisiko toisenlainen jarjestys olla heille vield nopeampi tai viel& helpom-
pi. Myymalasuunnitelmaa ei helposti kyseenalaisteta.

Ruudukkosuunnitelman vahvuuksina mainitaan siivouksen helppous ja asioinnin nopeus
sekd tehokkuus. Kaikki ndméa hyodyt on saavutettu myymalasuunnittelulla kohdemyy-
maldssd. Haastateltavat nostivat korostetusti esiin myymalén siisteyden. Myymalaa pi-
dettiin my0s tehokkaana ja nopeana asioida. Oikeastaan ainoana hidasteena pidettiin

kassalinjastoa ja jonoja.

Esillepanojen osalta teoriaosuudessa mainittiin kolme térkedd asiaa. Lattiatilan opti-
mointi ja liikennevirtojen edistaminen oli ensimmainen asia. Muut kaksi liittyivét hyl-
lyihin. Hyllyt eivét saa itsessdéan kiinnittad liikaa huomiota ja viedd sité tuotteilta. Lisak-
si ne eivat saa olla asiakkaiden tielld. Tavoitteissa on siis onnistuttu, jos esillepanot ovat
asiakkaille tdysin huomaamattomia. Haastatteluissa esillepanojen osalta viitattiin aino-
astaan siisteyteen ja toisaalta hyllyvalien pituuteen. Esillepanojen suunnittelussa tavoit-
teet on siis pystytty tdyttdméan. Hedelmé- ja vihannesosaston osalta tavoitteet on jopa
kyetty ylittamaan. Onnistuneet esillepanot luovat lisdarvoa kyseisella osastolla ja mah-

dollistavat osaltaan torimielikuva syntymisen.

Yksi epdonnistuminen voidaan hyllyjen sijoittelusta kaivaa esiin. Kun kassoilla on pi-
demmét jonot, ovat hyllyt osittain tielld. Hyllyvélien ja kassojen sijainti toisiinsa ndhden
ei mahdollista suoria jonoja kassoilta hyllyvaleihin. Jonojen paadyt térméaavéat hyllyjen
paatyihin. Jonot myos tukkivat kassojen editse kulkevan kéaytavan ja vaikeuttavat mui-
den asiakkaiden asiointia alueella. Kéytévien leveytta ja tilaa kassojen ymparill& tulee
pohtia mietittdessé esillepanoja. Teorian mukaan myos liian leveét kdytdvat ovat huono
asia, koska asiakkaat eivét talloin huomaa ymparoivia esillepanoja. Toisaalta ruuhkaiset
kaytavét laskevat myyntid. Ruuhka kassojen ympéristdssa on siis epdonnistuminen esil-
lepanojen suunnittelussa. Haastateltavat tunnistivat kassat yhdeksi myymaélan harvoista

ruuhkapaikoista.

6.3.2 Miten suunniteltua tilaa kiytetdaan arjessa?

Edell& pohdittiin myymalan suunnittelun nakokohtien siirtymistd ihmisten puheisiin eli

ymmartavatkoé ihmiset asiat, kuten suunnittelijat ovat toivoneet. Seuraavaksi kasitellaén
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suunnitellun suhdetta varsinaiseen kayttadytymiseen myymaldssa. lhmisten toiminta
myymaél&ssa on hyva tie seurata onnistumista myymalan suunnittelussa. Aiemmin tdssé
luvussa todettiin, etteivat ihmiset kyseenalaista myymalan suunnittelussa tehtyja valin-
toja kovinkaan helpolla. Mitdén varsinaisia ongelmia ei myymalan suunnittelussa tun-
nistettu. Kéyttdytymisen havainnointi saattaa kuitenkin paljastaa myos sellaista, mité
ithmiset eivat usein itse edes hahmota.

Hyvéa esimerkki ongelmasta, jota asiakkaat eivat tiedosta liittyy myymalan suunnitte-
luun valmiiksi annettuun tilaan. Tutkimuksen kohdemyymalan peralld hissikuilun ja
séhkokaapin sijainti aiheuttaa ongelmia kuluttajien kuljettamisessa myymaéléssa. Myy-
malan peréosan lievaé sokkelomaisuutta ei ole voitu taysin valttdd. Haastatellut asiak-
kaat eivat tunnistaneet tdtd ongelmaa. Kuitenkin tdamé nékyy heiddn toiminnassaan
myymaéléassa. Kuten aiemmin on mainittu, ennalta suunniteltu reitti toimii hyvin myy-
malan peralle asti, jonka jalkeen sen voisi ajatella havidvan tai jakautuvan useammalle
polulle. Jos suunnittelijat ovat suunnitelleet jonkinlaisen reitin loppumyymaél&an, se ei
ainakaan toteudu l&heskd&n alkureitin tasolla. Ruudukkosuunnitelman vahvuudeksi
mainittiin luvussa kolme ihmisten ohjaaminen ennakoiduille reiteille. Téata ruudukko-
suunnitelman mahdollistamaa etua ei ole pystytty suunnittelulla taysin hyddyntaméén
tutkimuksen kohdemyymaél&ssa johtuen tilan aiheuttamista rajoitteista.

Toinen ruudukkosuunnitelman vahvuus on sen luoma mielikuva edullisuudesta. Edulli-
suusmielikuvaa on hieman vaikea havaita ihmisten toiminnasta. Merkkeja tasta voi kui-
tenkin ajatella havaitun. Jos jokin tuote on nostettu esille erityisella esillepanoratkaisulla
ja erityisesti, jos siind on ndkyva hintakyltti, ihmiset tuntuvat tarttuvan herkemmin tuot-
teeseen. Ruudukkosuunnitelman sanotaan edistdvan ostettujen tuotteiden maaraa lisaa-
maéll& tuotteiden nékyvyyttd ohjaamalla ihmiset halutuille reiteille. Edullisuusmielikuva
ja altistuminen yhdessa johtavat tilanteisiin, joissa ihmiset ostavat edullisiksi kokemiaan
tuotteita, vaikka alun perin ostotarkoitusta ei ollutkaan. Kenttatyotd tehtdessa vaikutti
silta, ettd tietyll4 tavalla esille laitetut tuotteet houkuttelivat asiakkaita suhteessa enem-
méan. Sijainnin liséksi hintakyltti kiinnitti asiakkaiden huomion. Tutkijan oman koke-
muksen mukaan hinnan nostaminen esiin saa sen vaikuttamaan aina tarjoushinnalta.

Néin syntyy edullisuusvaikutelma, joka saattaa johtaa ostopaatokseen.
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Kolmas kohta, jossa kohdemyymalan suunnitelma tayttad osittain sille asetetut tavoit-
teet, on asiakkaiden houkuttelu myymalan sivuille ja perélle. Perinteisesti ruudukko-
suunnitelman yksi positiivinen vaikutus on nimenomaan se, ettd asiakkaat pakotetaan
myymaéléan sivuille ja peralle. Kohdemyymalédn tapauksessa jo sisadntulo on sijoitettu
myymalan sivuun. Asiakkaat liikkuvat myymal&ssa tata sivua myotaillen, kunnes koh-
taavat seindn pakattujen lihojen jalkeen. T&st4 asiakkaat havaitun mukaisesti kaantyvat
jalleen seindd myotéillen kohti maitohyllyd. Tata aluetta voidaan pitdd nimenomaan
myymaélan perédosana. Tanne asti valtaosa asiakkaista kulkee seinid myéten. Kuitenkin
maitohyllylta eteenpdin asiakkaita ei valttamatta endé saada kuljetettua seinid myoten,
vaan he oikaisevat kassoille myymalan 1&pi. Juomat eivét onnistu houkuttelemaan enéé
niin monia asiakkaita kulkemaan viimeisen kulman kautta. Juomienkin kautta kulkevat

asiakkaat saattavat vélissa oikaista pakasteiden kulman.

Edelld on kasitelty miten ruudukkosuunnitelman positiiviset puolet toteutuvat ihmisten
havaitussa kayttaytymisessdé myymaldssd. Suunnitelman negatiivisena puolena teo-
riaosuudessa mainittiin sen tylsyys, joka osaltaan rajoittaa elamystd. Elamysta kasiteltiin
luvussa yksi yhtend keskeisista kasitteistd. Pinen ja Gilmoren nelikentta esiteltiin. Ta-
man tutkimuksen yhteydessé voidaan puhua mukaan menosta, koska kuluttaja on itse
tapahtumapaikalla eikd esimerkiksi television &éressa. Toinen ulottuvuus kuvaa kulutta-
jan osallistumisastetta. Tutkimuksen perusteella 16ytyy seké aktiivisia ettd passiivisia
osallistujia. Enemmistd on kuitenkin passiivisia sivustaseuraajia. Pinen ja Gilmoren
neljasta elamystyypistda myymaléssé esiintyvét siis estetiikka ja todellisuudesta pakene-
minen. Todellisuudesta pakeneminen vetéé kuluttajan mukaansa. Esimerkiksi ostoskar-
ryjen havaittu kayttdminen kulkuvalineend todistaa, ettd todellisuudesta pakenemista
esiintyy myymaldssa. Vélttamatta myymala ei siis ole kaikille tylsad. Elamys on enem-
mankin henkilokohtainen kokemus, joka riippuu kokijasta. Myymalaymparisto ei poista
elamysten mahdollisuutta, mutta harvat kokevat elamyksida myymal&ssa.

Koko myymala ei ole suunniteltu pelkén ruudukkosuunnitelman mukaan. Aiemmin tés-
s tutkimuksessa on mainittu hedelma- ja vihannesosaston tuovan myymaléan element-
tejd vapaamuotoisesta suunnitelmasta. Vapaamuotoinen suunnitelma kannustaa katse-

lemaan tuotteita ja on visuaalisesti vetoavampi. Se mahdollistaa rennomman ostostente-
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on. Myymalan hedelmé- ja vihannesosastolla asiakkaat kayttavatkin enemman aikaa
kuin muussa myymaél&ssa. Alue on suunniteltu vapaamuotoisen suunnitelman periaattei-
ta noudattaen toisin kuin muu myymala. Luultavasti sen johdosta asiakkaat vertailevat
tuotteita eivatka vain ota ensimmadista mahdollista tuotetta. Paikka on myds virikkeelli-

sempi asiakkaille.
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7 Keskustelu ja yhteenveto

Luvussa kuusi esiteltiin tutkimuksen tuloksia ja ne suhteutettiin tutkimuksen viiteke-
hykseen. Taman tutkimuksen ldhtokohtana on ollut postmoderni ndkemys kuluttajasta.
Alkupuolella kerrottiin postmodernista kulutuksesta ja kuluttajasta. Téssa luvussa on
tarkoitus pohtia, miten tdman tutkimuksen tuloksia postmodernin kuluttajandkemyksen
pohjalta. Liséksi luvussa kasitelldan tutkimuksen rajoitteita ja pohditaan mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.

Postmodernia kulutusta voidaan parhaiten purkaa jakamalla se viiteen merkittdvaan
tekijaan. Naiden tekijoiden ymparille rakentuu tdman luvun ensimmainen alaluku. Ala-
luvussa pohditaan, miten tutkimuksen tulokset heijastavat néit4 postmodernille kulutuk-
selle merkittavié tekijoitad. Toisin sanoen kaydaan l&pi, miten tekijat nédkyvéat paivittais-

tavarakaupan myymalan arjessa.

Toinen alaluku kasittelee tutkimuksen rajoitteita. Nama rajoitteet liittyvét suurilta osin
etnografisen tutkimuksen ominaispiirteisiin. Kolmannessa alaluvussa kerrotaan jatko-
tutkimusaiheista, joita tdman tutkimuksen ympaérilté ja aihepiiristd nousee esille. Tarjo-
tut jatkotutkimusaiheet perustuvat pitkélti tdmén tutkimuksen nédkékulman muuttami-

seen tai kohdepaikan vaihtamiseen.

7.1 Postmoderni kuluttaja myymaldssa

Tassa alaluvussa késitelladn postmodernille kulutukselle tarkeitd tekijoita tdmén tutki-
muksen tulosten valossa. Tarkoituksena on kéyda keskustelua siitd, miten postmoderni
kuluttajuus nakyy péivittaistavarakaupan myymaldssa. Hypertodellisuudessa toden ja
fantasian raja hamaértyy ja simulaatio todesta muuttuu todeksi. Sirpaloitumisessa yhden
todellisuuden tilalle muodostuu useita todellisuuksia. Kuluttajasubjektin hajautumisella
tarkoitetaan kuluttajalle kulutuksen kautta syntyvié useita erilaisia identiteetteja. Lisaksi
kasitelld&n tuotannon ja kulutuksen roolien kyseenalaistamista. Postmodernismi ei nde
luonnollista eroa niiden valilld ja myds kulutus on tuotantoa. Viimeisena kaydaan lapi
ristiriitaiset vastakkainasettelut, joita useat rinnakkaiset maailmankuvat ja identiteetit

toisinaan synnyttavat.
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Hypertodellisuuden tyypillisid esimerkkeja ovat esimerkiksi teemapuistot. Pdivittéista-
varakaupassa kuluttajille ei varsinaisesti tarjota minkaanlaisia simulaatioita tai mitaan
valmista mahdollista hypertodellisuutta. Myymaélodissé ei ole kéytdssa minkaénlaisia
teemoja vaan ne on tehty kéytannollisyytta silmallapitéen. Lisaksi tavoitteena on ruu-
dukkosuunnitelman yhteydessé kerrottuja tavoitteita, kuten kuluttajien mahdollisimman
suuri visuaalinen altistaminen tuotteille. Siitakin huolimatta, ettei ymparisto juuri inspi-
roi kuluttajan mielikuvitusta, hypertodellisuuden syntymisen voidaan todeta havaitun

tutkimuksessa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd jotkut ihmiset ndkevat kaytdvat autoteind ja risteyksina.
Kaksisuuntainen liikenne, kaistat ja jopa autopesu mainittiin myymaélan kaytavista pu-
huttaessa. Opasteitakin verrattiin tieliikenteen opasteisiin. Ihmiset todella elavét tallaista
hypertodellisuutta, silld myymaélédssd toteutetaan néitd mielikuvia tukevaa toimintaa.
Luvussa kuusi kerrottiin kaahailusta myymalassa ostoskarryt kulkuvalineend. Nain ih-
miset voivat asettaa itsensd osaksi tieverkosto-todellisuutta myyméalaymparistossa. Ta-
man hypertodellisuuden syntymista myds tuetaan joissain myymaloissa. Ostoskarryihin
ja erityisesti lastenkérryihin voidaan liittaa ratti, joka tekee kérrystd enemman automai-

sen. Kohdemyymaldssa tallaisia ratteja ei ostoskarryissa ole.

Keskusteluissa asiakkaiden kanssa erds haastateltava totesi, etta kaahata voi silloin, kun
muita ihmisia ei ole nékopiirissa. Liikenteessakin kaahaillaan osittain salaa, koska se ei
ole liikennesdantdjen mukaista. Vastaavasti myymalaan ei kuulu liian kova vauhti ja
siksi kaahailua pitdd hieman rajoittaa. Tutkimuksen aikana havaittiin poikien ottaneen
ostoskarryt pihalle ja kéayttavan niitd kulkuvalineend normaalissa liikenneymparistossa
myymaéléan sijaan. Talléin simulaatio ostoskarryistd ajoneuvona sai vahvistusta. Karryt

kelpaavat ajoneuvoksi liikenteen sekaankin.

Hypertodellisuus syntyy, kun jokin simuloitu kokemus muuttuu ihmisten mielissd yha
todemmaksi. Kun simulaatiot tayttavat mielikuvituksen, ihmiset alkavat elda tavoilla,
jotka todentavat simulaation. Tdmén tutkimuksen kontekstissa ostoskarryjen ottaminen
kulkuvélineeksi ja sill4 kaahailu tai rauhallisempi kulkeminen kaytéavia pitkin noudatta-
en oikeanpuoleista liikennettd ovat esimerkkeja toimintatavoista, jotka todentavat simu-

laatiota.



98

Tutkimuksessa havaittiin ihmisten yhdistavan mielikuvissaan myymalatilan muihin ti-
loihin tai ympéristoihin kuten esimerkiksi edell& késitelty tieliikenne. Teorian mukaises-
ti sirpaloituminen tarkoittaa luopumista yhdestd ainoasta todellisuudesta, jolloin muo-
dostuu useita rinnakkaisia todellisuuksia. Sirpaloitumista voidaan tdman tutkimuksen
yhteydessé todeta esiintyvan esimerkiksi siing, ettd kuluttajat ndkevat myymalan teolli-
suushallina. Aiemmin Kerrottiin kuluttajien valitsevan iltapéaivélehtensd pinon keskelta.
Sen arveltiin liittyvan teolliseen likaisuusvaikutelmaan. Nain ollen mielikuva myyma-
lasta teollisuushallina on tavallaan kéytdssa arjessa joillain kuluttajilla. Lisaksi se, etta
myymal&é pidetdédn siistind siitd huolimatta, ettd lattiassa on pinttynyttd likaa, kuvaa
sité, ettd teollinen likaisuusvaikutelma saattaa tulla huomioiduksi. Tietynlainen likai-

suus ikaan kuin sallitaan myymalassa.

Paras esimerkki sirpaloitumisesta on kuitenkin hedelma- ja vihannesosaston synnyttama
torimielikuva. Osa myymél&stad nahdaan jollain tapaa erillisend muusta myymalasta. Se
on suunniteltu eri tavalla ja sielld on erilainen tunnelma kuin muussa myymélassa.
Osaston kerrottiin tarjoavan toritunnelmaa ilman myyjia. Ihmisten kéytds kyseisessa
osassa myymaélaa poikkesi kayttaytymisesta muussa myymaléassa. Toiminnassa esiintyi

enemman torimaisia piirteita.

Kuten tutkimuksen alkupuolella kerrottiin, sirpaloituminen johtaa kuluttajasubjektin
hajautumiseen. Talla tarkoitetaan, ettd yksilolla voi olla useita paallekkaisia identiteette-
ja ja mindkuvia, jotka syntyvat kulutuksen kautta. Tdman tutkimuksen yhteydessa esi-
merkiksi kaahailulla kuluttaja voi luoda kulutuskokemuksen kautta itselleen vauhdikas-
ta riskinottajan tai hurjapaan identiteettia.

Sirpaloitumisesta seuraa kuluttajasubjektin hajautuminen ja tatd hajautumista taas seu-
raavat ristiriitaiset vastakkainasettelut. Kuluttajan elamantyylit ja maailmankuvat voivat
olla kesken&an ristiriitaisiakin. Annetuista saannoistd voidaan luopua. Aiemmin téssa
tutkimuksessa puhuttiin ostoskarryilld kaahailun yhteydessa esimerkiksi ylinopeudesta.
Normaalisti séant6ja noudattava henkilt saattaa karryilla kaahailemalla luoda itselleen
vauhdikasta minakuvaa, kuten edellisessd kappaleessa mainittiin. Talldin syntyy ristirii-
tainen vastakkainasettelu, kun kuluttaja luopuu sdénndista tietyssd kulttuurissa johon

han kuuluu.
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Nykynédkemyksen mukaan myymaéla voidaan ndhda teatterina, jossa seinat ja katot ovat
nayttdmod, kalusteet lavasteita ja tuotteet naytelman roolissa. Tassa ymparistossa kulut-
taja on nayttelijd. Toimiessaan nayttelijan roolissa kuluttaja tuottaa uutta ja nédin kulutta-
ja muuttuu tuottajaksi. Postmodernismi ei erottelekaan kulutusta ja tuotantoa vaan nakee

kulutuksen merkitysten, identiteetin ja kulttuurin tuottamisena.

Taman tutkimuksen tuloksissa kuluttajan muuttuminen tuottajaksi nakyy esimerkiksi
mielikuvien yhteydessa. Toteuttaessaan torimielikuvaa hedelma- ja vihannesosastolla,
kuluttaja alkaa kayttaytyd enemman torimaisesti. Vastaavasti kay kirjastomielikuvan
kohdalla. Kun torimaisella osastolla pysahdytaan juttelemaan, puhutaan kovempaa ja
valikoidaan tuotteita, kirjastomaisella osastolla &anet hiljenevét ja sosiaalinen kanssa-
kayminen vahenee. Asiakkaat nayttelevat tilanteen vaatimalla tavalla. Erityisen suuri
merkitys nayttelijoilla eli asiakkailla on torimielikuvan luomisessa. Vaikka osittain to-
rimielikuva syntyykin esillepanojen tyypin ja niiden sijoittelun kautta, ei toria ole ilman
ithmisi&. Esimerkiksi pyséahtymall juttelemaan keskendén, sek& tunnustelemalla hedel-

mien ja vihannesten kypsyyttd, asiakkaat tuottavat torimielikuvaa.

Kolmas tutkimuksissa mainittu mielikuva oli tiemielikuva. Ruudukkosuunnitelma kylla
tarjoaa puitteet tieverkostolle kdytavineen ja risteysalueineen, mutta vasta asiakkaiden
toiminta varsinaisesti tuottaa kyseisen mielikuvan. Ihmiset liikkuvat oppimansa mukai-
sesti oikealla puolella kaytavid. Nain he toteuttavat oikeanpuoleista liikennetta. Erityi-
sesti karryilla ajaminen pitkin kdytdvid tai “teitd” tuottaa tiemielikuvan. Sen liséksi, ettd
ihmiset ovat myymaléssa asiakkaina eli kuluttajina, he tuottavat uusia kayttotarkoituk-
sia, merkityksid ja kulttuuria. Kulutus on aktiivinen prosessi, joka antaa ihmisille mah-
dollisuuden ilmaista itsedan. Kulutus on samalla tuotantoa ja tuotanto kulutusta. Tuotan-

to ei ole alku ja kulutus loppu, vaan ne toimivat syklissa.

7.2 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen keskeinen rajoite liittyy tutkijan vahvaan rooliin etnografisen aineiston
kerddmisessd. Joku toinen tutkija olisi luultavasti paatynyt varsin erilaisiin tuloksiin
tutkiessaan samaa kulttuuria. Etnografinen tutkimus antaakin yhden kuvauksen vallitse-

vasta tilanteesta tai kulttuurista. Kuten postmoderniin ajatteluun kuuluu, ei ole olemassa
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yht& oikeaa totuutta, vaan on mahdollista olla useita rinnakkaisia totuuksia. Tama oli
ensimmainen suorittamani etnografinen tutkimus, joten myos kokemattomuuteni luulta-

vasti nakyy tutkimuksen tuloksissa.

Toinen keskeinen rajoite liittyy etnografisen tutkimuksen tulosten kontekstisidonnaisuu-
teen. Etnografisten tutkimusten tulokset eivét ole kovin hyvin yleistettavissa esimerkiksi
suhteessa perinteisempiin tutkimusmenetelmiin. Paivittaistavarakaupan myymaélat ovat
kuitenkin suomessa sen verran samankaltaisia, ettd uskon tdman tutkimuksen tulosten
olevan mahdollisesti yleistettavissad koskemaan ruokakauppoja laajemminkin. Erityisesti

saman ketjun myymél&t ovat usein hyvinkin samankaltaisia.

Tutkimuksessa eniten materiaalia saatiin puheliaimmilta ihmisiltd. Liséksi hyvalla mie-
likuvituksella vaikutti olevan suuri rooli siind, kuinka paljon hyodyllistd informaatiota
ihmiselld oli tarjottavana. Otos oli varsin pieni ja muutenkin kaikki joiden kanssa kes-
kustelin, olivat suomalaisia ja asioivat sadnndllisesti tutkimuksen kohdemyymalassa.
Néin ollen otoksesta muodostui suhteellisen homogeeninen. T&std huolimatta olen var-
sin tyytyvainen tutkimuksessa saavutettuihin tuloksiin. Jonkinlainen saturaatiopiste saa-
vutettiin tallakin otoksella. Samat asiat toistuivat ihmisten puheissa ja tekemissani ha-
vainnoissa. Jatkamalla aineiston keruuta yhd pidempadn ja pidempaan, silloin tallgin

kokonaan uusia teemoja saattaisi nousta esiin.

Sain itse vapaasti valita kaikki ihmiset joita haastattelin tai joiden kanssa keskustelin
enemman. Kukaan ulkopuolinen ei siis ole voinut vaikuttaa tatd kautta tutkimuksen kul-
kuun. Haastateltavien puheisiin vaikuttivat siis 1dhinnd omat kysymyksenasetteluni.
Kaikki haastateltavat kertoivat ajatuksiaan hyvin avoimesti. Toisinaan he palasivat ai-
heeseen vield nukuttuaan yon yli. Heilla oli selvasti halukkuutta osallistua ja olla avuk-
si. Liika ajattelu ja asioiden pohtiminen saattoi johtaa spontaanien ajatuksien hautautu-

miseen joidenkin ihmisten kohdalla.

7.3 Jatkotutkimusaiheet

Tassd tutkimuksessa on tutkittu myymaélaa tilana. Viitekehyksen pohjalta on vertailtu
miten suunniteltu tila kohtaa ihmisten ajatukset tilasta ja varsinaisen toiminnan eli tilan

kéayton. Tilan suunnittelussa materiaalina on kaytetty ainoastaan myymaélasuunnittelun
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teoriaa. Tutkimuksen ndkokohdan vaihtaminen keskittymélla enemmén tutkimaan
myymaélén suunnittelua, esimerkiksi haastattelemalla myymal&suunnittelun asiantunti-
joita, voisi tuoda aivan uuden ndkdkulman aiheeseen. Talldin tutkimustulokset luulta-
vasti olisivat myds hyodyllisempid teoreettisessa mielessd myymaélasuunnittelijoille

itselleen.

Yksi kiinnostava ndkokulma vahittaiskaupan myymalaan voisi olla myos tutkia asiointia
rutiininomaisena toimintona. Yksi tdman tutkimuksen merkittdvimmistd huomioista oli
se, ettd ihmiset pitdvat kaupassa kayntid taysin rutiinitoimenpiteend, eivatkd nde siina
lahtokohtaisesti mitéan kiinnostavaa. Hyva nédkokulma tutkimukselle voisinkin olla tut-
kia yleisemmaélla tasolla ihmistd, joka toimii tutussa ympéristossa rutiinien varassa. Ru-
tiinia voisi sekoittaa esimerkiksi tekemallda pienid muutoksia, jotka katkaisevat ru-
tiinimaisen toiminnan myymal&ssa ja katsoa millaisia reaktioita tastd seuraa. Luultavasti
ainakin muutosvastarinta nousisi esiin. Tat4 tukee taméan tutkimuksen tuloksista koti-
mielikuva, joka syntyy esimerkiksi siksi, ettd tavarat ovat tutulla paikalla myymalassa

kuten kotonakin.

Hieman vastaavasti kuin tekemalla muutoksia myymalassa, olisi myos laittaa asiakas
sellaiseen myymaélaan, jossa hén ei ole ikind ennen ollut. Tdmén jalkeen hén voisi ker-
toa millaisia ajatuksia asioinnin aikana herasi. Asiointia luonnollisesti tulisi myos tark-
kailla, kuten etnografiaan kuuluu. Asiakasta voitaisiin haastatella uudestaan hieman
my6hemmin. Luultavasti uusia nakdkulmia voisi tulla esiin, kun hieman aikaa on kulu-

nut.

Ruokakaupassa asioidaan yleensa useampia kertoja viikossa. On kuitenkin monia myy-
méloitd, joissa asioidaan paljon harvemmin. Ruudukkosuunnitelman kannalta ruoka-
kauppaa vastaava esimerkki téllaisesta on tassa tutkimuksessakin esille otettu apteekKi.
Lisaksi vaatekaupat, tavaratalot ja vastaavat voisivat olla mielenkiintoisia tutkimuskoh-
teita. Ajatuksena on se, miten pidempi asiointivéli vaikuttaisi asiakkaiden kokemuksiin

ja ajatuksiin, sek& toimintaan.

Tassa tutkimuksessa nousivat varsin vahan esille ihmisten véaliset suhteet. Muita asiak-

kaita harvemmin mainittiin, myyjistak&an ei paljoa puhuttu paitsi liian tuttavallisuuden
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yhteydessa. Yksi tapa toteuttaa tutkimus voisikin olla keskittyminen tutkimaan ihmisten
valisia suhteita myymalaymparistossa. Ruokakaupassa ei viihdyta eika sinne tulla ajan-
kuluksi. Siella ei mydskaan ole juuri mahdollisuuksia istahtaa. Miten téllaisessa lapi-

kulkuymparistossa toteutuu ihmisten vélinen sosiaalinen toiminta?
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