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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon tausta, tavoitteet ja rajaukset

Nykyaan asiakkaat eivat ole yhtd uskollisia kuin ennen, vaan he vaihtavat
asiointipaikkaansa herkemmin. Nain ollen kova kilpailu pakottaa ottamaan kaikki keinot
kayttoon ainutlaatuisen asiakaskokemuksen luomiseksi (Savin 2014). Yrityksien on
loydettava uusia kilpailukeinoja erottuakseen muista. Niin kuin Trout ja Hafrén (2003)

kirjassaan Erilaistu tai kuole toteavat:

Maailmassa, jossa jokainen Kkilpailee asiakkaistasi, sinun taytyy antaa
asiakkaallesi syy ostaa sinulta, eika kilpailijalta. Ellet tata syyta anna, sinulla

pitédéa olla todella hyva hinta.

Rautakaupat ovat muuttuneet viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana koko kodin
tavarataloiksi, joissa tarjotaan laajoja tuotevalikoimia, palvelukokonaisuuksia ja entistakin
henkilékohtaisempaa asiakaspalvelua niin, ettd asiakas saa koko kodin ratkaisut saman
katon alta. Tarjonnan laajentumisen my6té rautakaupat kiinnostavat yha enemman myads
naisia. Isona muutoksena voidaan todeta sisustustuotteiden ja -trendien rantautuminen
rautakauppoihin, mikd on tuonut kauppaan uusia asiakasryhmid, kuten sisustajat ja
shoppailijat. Nykyadn puhutaankin modernista rautakaupasta, jossa visuaalisuudella on

huomattavasti merkittavampi rooli kuin aikaisemmin.

Opinnaytetyén toimeksiantajana toimi Lahdessa rautakauppa K-Rauta Laune.
Opinnaytety6n idea syntyi tutkijan havainnoista hanen ollessaan K-Rauta Launeen
myymalassa todissa. Havainnot pohjautuivat myymalassa ilmeneviin keskeneraisiin ja
osittain puutteellisiin esillepanoihin. Tata ongelmaa selittdd se, ettd K-Rauta Launeen
myymalassa ei ole virallisesti esillepanojen toteutuksista vastaavaa henkil6d. Tama
mahdollisuus heratti tutkijan kiinnostuksen selvittamaan visuaalisen markkinoinnin
merkitysta ja vaikutuksia rautakaupassa tarkemmin. Opinndytetyon tavoitteena oli saada
selville, miten esillepanot vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin, asiakaskokemukseen ja

myyntiin rautakaupassa.

Visuaalinen markkinointi on laaja-alainen kasite, jonka vuoksi tutkimusnakokulma taytyi
rajata. Tama opinnaytetyd rajattiin tarkastelemaan kivijalkamyymalan sisalla toteutuvaa
visuaalista markkinointia, jota kasitelladn erityisesti asiakaslahtdisen myymalasuunnittelun
ja kaupallisten esillepanojen nakokulmasta. Tassd opinnadytetydssa ei kasitella design
managementia, visuaalista identiteettida eikd myymalamainontaa. TyOn rajaus on tehty

yhdessa toimeksiantajan kanssa niin, etté se palvelee heita parhaiten.



1.2 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuskysymykset

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen. Opinnaytetyossa kaytettiin
menetelmétriangulaatiota, joka tarkoittaa tutkimusaineiston keraamistd useita
tutkimusmenetelmia hyoddyntaen. Tutkimusmenetelmiksi valittin  kvalitatiivinen ja
kvantitatiivinen  tutkimusmenetelmd. Laadullisen tutkimuksen aineisto kerattiin
puolistrukturoidulla teemahaastattelulla. Haastateltavat olivat K-Rauta Launeen kuluttaja-
asiakkaita. Haastattelun tavoitteena oli selvitta&d, miten esillepanot vaikuttavat asiakkaan
ostopaatoksiin - ja  asiakaskokemukseen rautakaupassa. Haastattelujen tueksi
opinnaytetyossa toteutettiin kokeellinen tutkimus, jossa seurattiin jatesakkien myyntia
ennen ja jalkeen. Kokeellisuus rajattiin tutkimaan esillepanon vaikutusta myyntiin, kun
esillepanon sijaintiin ja asetteluun tehtiin strategisia muutoksia. Kokeellisen tutkimuksen
tavoitteena oli selvittdad, miten esillepanot vaikuttavat myyntiin. Kokeelliselle tutkimukselle
madritettiin hypoteesiksi se, etta esillepanon sijoittelun ja esillepanotekniikoiden avulla
tuotteiden myynti  kasvaa. Tutkimuksella selvitetddn vastauksia seuraaviin

tutkimuskysymyksiin.
Tutkimuksessa vastataan seuraavaan paatutkimuskysymykseen:

¢ Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakkaan ostopaattksiin

rautakaupassa?
Tutkimuksessa vastataan seuraaviin alakysymyksiin:

e Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakaskokemukseen

rautakaupassa?

e Miten esillepanot vaikuttavat myyntiin rautakaupassa?
1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd on jaettu teoriaosuuteen ja tutkimusosuuteen. Opinnadytetyon teoriaosuus
késittelee visuaalista markkinointia ja sen merkitysta osana myymalaymparistod. Teoriassa
perehdytaan tavoitteellisen visuaalisen markkinoinnin suunnitteluun, asiakaslahtdisen
myymalaympariston rakentamiseen ja kaupallisten esillepanojen toteuttamiseen. Teoriassa
esitellaan keinoja, joilla vaikutetaan asiakkaan ostopaatoksiin, asiakaskokemukseen ja
myyntiin. Teoriaosuudessa on kaytetty lahteind suomen- ja englanninkielista kirjallisuutta,
luentomateriaaleja seka verkkoartikkeleita. Tutkimuksen aiheen vuoksi tassa
opinnaytetydssa kaytetaan paljon havainnollistavia kuvioita, kuvia ja taulukoita, joiden

tarkoitus on tukea tekstia.



Tutkimuksen empiirisessd osuudessa esitellaan toimeksiantajayritys ja toimiala,
palautetaan mieleen asetetut tutkimuskysymykset seké perustellaan tutkimusmenetelmien
valinnat. Tutkimusosuudessa esitelladn perusteellisesti tutkimuksen toteuttaminen ja
tutkimustulokset. Opinndytetydn pohdintaluvussa tehdédan keskeiset johtopaatdkset ja
tutkimuskysymyksiin vastataan tutkimustulosten, teorian ja tutkijan oman pohdinnan
perustella. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen laatua ja luotettavuutta seka esitellaan
tutkimuksen hyoddyntaminen ja jatkotutkimusehdotukset. Opinnaytetyén viimeistelee

yhteenveto. Opinnaytetydn rakenne esitellddn kuviossa 1.

+ Johdatus opinnéaytetytn aiheeseen
* Taustat, tavoitteet ja rajaukset

» Tutkimusmenetelmat ja tutkimuskysymykset
Johdanto J ysymy

* Visuaalisen markkinoinnin merkitys ja vaikutus myymalaymparistossa
* Kuluttajakayttaytymisen huomioiminen myymalasuunnittelussa
)iz Kaupalliset esillepanot ja esillepanotekniikat

osuus

» Toimeksiantajan esittely
* Puolistrukturoitu teemahaastattelu ja kokeellinen tutkimus
= ol © Tutkimustulokset ja niiden analyysi

osuus

» Keskeiset johtopaatokset
» Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi
olplellaiize  Tutkimustulosten hyddyntdminen ja jatkotutkimusehdotukset

» Opinnaytetydn yhteenveto

Yhteenveto

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne



2 TAVOITTEELLINEN VISUAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Johdanto visuaaliseen markkinointiin

Visuaalinen markkinointi kuvaa nakoaistiin pohjautuvaa ilmiéta, jonka tarkoituksena on
viehattaa ja herattdd kuluttajan ostamisen tarve aisteihin vedoten. Visuaalinen markkinointi
kattaa kaiken nakyvan tavan tuoda esille yrityksen tuotteet ja palvelut
myymalaympaéristossa, nayteikkunoissa, tuotekuvastoissa, messuilla, esitteiss, julisteissa
ja ilmoituksissa. Perinteisesti visuaalinen markkinointi nékyy vahittdiskaupan
myymalaymparistossa, mika alkaa jo rakennuksen julkisivusta myymalan sisalle saakka.
Myymalassa visuaalinen markkinointi jatkuu nayteikkunan kautta virikkeelliseen
myymalaymparistoon, joka on suunniteltu strategisesti jokaista yksityiskohtaa myéten

yhtendiseksi kokonaisuudeksi. (Nieminen 2004, 10-13.)

Nykyaan visuaalista markkinointia voidaan toteuttaa vastaavasti verkkokaupoissa ja
sosiaalisen median kanavissa. Ei ole yhdentekevad, milla tavalla yrityksen tuotteet ja
palvelut ovat tuotu esiin jo verkossa, silla kuluttajat usein tutustuvat tuotevalikoimiin ensin
yrityksen sivuilla. (Yanca 2019c.) Asiakkaiden vieraillessa verkkokaupoissa ei ole kyse vain
ostamisesta, vaan he hakevat ideoita etukateen netistd. Asiakkaan saapuessa
kivijalkamyymalaan he usein tietavat mita haluavat (Kauppalehti 2017). Kaiken visuaalisen
markkinoinnin on siis oltava kaytetysta valineesta riippumatta yhtenaista, selkedlinjaista ja

samantyylista (Nieminen 2004, 161).

Visuaalisen markkinoinnin ydin on kaupallisuus eli myynnin edistaminen. Useiden lahteiden

mukaan se on keino edistad myyntia ja vahvistaa asiakkaiden ostopaatoksia.

Visuaalinen markkinointi on keino luoda inspiroiva myymalamilj66, tehda
ostaminen helpoksi, parantaa palvelua ja lisatd mainonnan tehoa (Hirvi &
Nyholm 2009, 6).

Visuaalinen markkinointi on kaupallistamista, mielikuvien hallintaa, ja sita
voidaan kutsua myds hiljaiseksi myyjaksi, joka pyrkii vaikuttamaan asiakkaan

ostopaatokseen (Pegler 2012, 3).

Visuaalinen markkinointi on tuotteiden taidollista ja kaupallista esillelaittoa,
joka houkuttelee potentiaalisia ostajia, nostaa esiin helppoa ostamista ja
lopulta edistdd myyntia (Prabu & Mohan 2017).

Kiteytettynd  visuaalinen  markkinointi on  visuaalista, nakoaistin  vetoavaa
markkinointiviestintda, joka luo kokonaisvaltaisia elamyksia, hallinnoi ja ohjaa mielikuvia

seké sitoo kokonaisuudet yhteen. Visuaalinen markkinointi on tehokas keino lisaté palvelun



ja myynnin tehoa kivijalka- kuin verkkokaupoissakin. (Prabu & Mohan 2017; Ebster &
Garaus 2011, 77; Hirvi & Nyholm 2009, 6; Nieminen 2004, 8.)

Yha enemman visuaalinen markkinointi on osana jokaisen yrityksen toimintaa, silla se on
kaikkea sita, milla yritys viestii ja herattdda asiakkaan Kkiinnostuksen. Visuaalisen
markkinoinnin roolin maarittelee hyvin pitkalle  yrityksen likeidea ja
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan visuaalisen
markkinoinnin rooli, miten tarke&dssad osassa visuaaliset tekijat ovat yrityksen strategiassa.
Visuaalinen markkinointi ei ole kuitenkaan vain kaupallista tuotteiden sijoittelua, vaan sen
avulla rakennetaan myds yrityksen imagoa ja bréandia. Kilpailun ollessa kovaa, taytyy
yrityksen antaa asiakkaalle syy ostaa juuri heilta. Visuaalisen markkinoinnin avulla voidaan
vahvistaa brandia ja erottua muista. (Haapala 2019.) Visuaalista markkinointia voidaan

ajatella yrityksen kielend, jolla yritys viestii asiakkaille (Ebster & Garaus 2011, 77).

2.2 Visuaalinen markkinointi osana markkinointiviestintaa

Visuaalinen markkinointi on nimenséd mukaisesti markkinointiviestinndn osa-alue, jonka
tarkoitus on taydentda yrityksen markkinointikokonaisuutta visuaalisilla herétteilla.
Visuaalisen markkinoinnin keinot painottuvat tarkemmin ajateltuna mainonnan ja
myynninedistamisen valille. Visuaalinen markkinointi perustuu yrityksen liikeideaan,
markkinointisuunnitelmaan seka& imagoon toteuttamalla yrityksen visuaalista linjaa.
(Nieminen 2004, 8.) Markkinointiviestintd (promotion) on yksi markkinoinnin
kilpailukeinoista, tuotteen (product), hinnan (price) ja jakelun (place) liséaksi.
Markkinointiviestinnan paatarkoitus on antaa kuluttajalle tietoa esimerkiksi siitd, millainen
tuote on, mistd sitdA saa ja mihin hintaan. Yhdessd nadma nelja markkinoinnin
paakilpailukeinoa muodostavat viestikokonaisuuden yrityksestd ja sen tuotteista.
Markkinointiviestinnalla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin ja edistimaan
myyntia. Kuvio 2 esittelee perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot, joista kaytetaan nimitysta
4P:n malli. (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 300; Vuokko 2003, 23.)



Tuote
(Product)

Henkilokohtainen
myyntityo

Jakelu (Personal selling)

()
Suoramarkkinointi

(Direct marketing)

Kuvio 2. Markkinoinnin kilpailukeinot 4P-malli (mukailtu Vuokko 2003, 23)

Markkinointiviestinnan ydin on tunnistettavuus. Sama viesti, ja visuaalinen ilme kulkee
kaikkien viestintdkanavien lapi. Yritys viestii itsestddn esimerkiksi lehtimainonnan,
uutiskirjeiden, sosiaalisen median, tuotteiden esillepanojen, myymalamarkkinoinnin ja
henkilokunnan kautta. Jokaisen viestintdkanavan ja -valineen tulee viestia yhtendista linjaa,
joka méaaritelldaan yrityksen markkinointisuunnitelmassa. Sen, minka asiakas kuulee, ndkee
ja lukee, tulee I6ytya kaikista kanavista visuaalisesti samalla tavalla viestittyna. Yhtendisen
iimeen varmistamiseksi tarvitaan tarkka suunnitelma seka yrityksen sisdlla vankkaa
yhteisty6ta yrityksen hankinnan eli sisaanostajien, myynnin ja markkinoinnin tiimien kanssa.

Nama ovat tahot, jotka toteuttavat suunnitelmaa. (Haapala 2019.)

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen kokonaisvaltaista markkinointia, joka pyrkKii
vetoamaan aisteihin. Nakdaisti on aisteista merkittavin, silla suurin osa ymparilla olevasta
informaatiosta otetaan vastaan silmien kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan

ajatusmaailmaan. Yrityksen on mietittdva tarkkaan, millaisen muistijdljen haluaa



asiakkailleen jattaa, silla muistijalki syntyy siitd mitd ihminen ndkee, kuulee ja kokee.
(Nieminen 2014, 8.)

Visuaalisen markkinoinnin seké kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan tehokkuus riippuu
siitd, kuinka hyvin yritys tuntee asiakkaansa ja miten hyvin markkinointi on onnistuttu
kohdentamaan oikeille tahoille. Tata kutsutaan segmentointiprosessiksi, jossa maaritellaan
yrityksen tarkeimmat asiakasryhmat eli segmentit ja suunnataan heille oikeanlaista
markkinointiviestintaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 135, 301-302.) Asiakas kayttaa joko
tietoisesti tai tiedostamattaan vastaanotettua viestintaa erilaisten paatostenteossa, tulkiten
siséisida ja ulkoisia informaatioléahteitd (Vuokko 2003, 20). Kuvio 3 havainnollistaa tilannetta,
miten ulkoisilla arsykkeilla, kuten markkinointiviestinnalla ja sisaisilla arsykkeilla, kuten

kokemuksilla on merkitys kuluttajan paatéksentekoon.

Erityisesti markkinoijan tulee ymmartaa asiakkaidensa kulutustottumuksia ja ostomotiiveja,
jotta asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinoijan tulee
ymmartdd miksi ja miten kuluttaja tekee ostopaattksen (Hiltunen 2017, 21). Kuluttajan
ostokayttaytyminen ilmenee erilaisina valintoina, tapoina ja tottumuksina, miten, mita, mista
ja kuinka usein ostetaan (Bergstrom & Leppéanen 2015, 92-93). Markkinoijan taytyy tuntea

asiakkaansa, tiedostaa kenelle myydaan ja miksi he ostavat (Haapala 2019).



Pitkakestoinen muisti

Ymparistosta
havaitut tuotteet
ja sanomat

Muistista haetut
tuotteet ja
sanomat

Muistista olleiden
ja ymparistosta
havaittujen
tuotteiden ja
sanomien seulonta

Tuotteen valinta
harkintaryhmasta

Valittu tuote

Kuvio 3. Ulkoisten ja siséisten arsykkeiden vaikutus paatoksentekoon (Vuokko 2003, 20.)

Visuaalisen tavoitteiden saavuttaminen kulkee linjassa yrityksen imagon, liikeidean ja
markkinoinnin p&amaarien kanssa. Visuaalisen markkinoinnin suunnitteluun voidaan
hyodyntaa tavanomaista prosessia, joka kasittaa tilanneanalyysin, strategisen suunnittelun,
toteutuksen ja seurannan. Seurannan avulla saatua tietoa voidaan hyodyntda aina
seuraavan suunnittelukierroksen tilanneanalyysissd. Suunnitteluprosessi jatkuu nain
katkeamattomana. Kuvio 4 havainnollistaa suunnitteluprosessin eri vaiheet. (Isohookana
2007, 91.) Suunnitelmallisessa markkinoinnissa tiedetdan etukateen mita, miten, milloin

asioita tehdaan ja millaisilla taloudellisilla resursseilla (Nieminen 2004, 156-157).



1.

Tilanne-
analyysi

4,
Seuranta

Kuvio 4. Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94)

2.3 Monikanavainen kuluttaja myymalassa

2000-luvun aikana perinteiset kivijalkamyymalat ovat kohdanneet haasteita ylivoimaisien
verkkokauppojen johdosta, silla ostaminen kotoa ei ole vain helpompaa vaan myds hinta
on kilpailukykyinen. Yritykset kokevat entistd enemmén painetta l6ytda keinoja
houkutellakseen asiakkaat kivijalkamyymaloihin. (Morgan 2016, 17.) Joka tapauksessa
ostoksilla kayminen on aina ollut sosiaalinen toiminta, ja fyysinen myymalaymparistd on
ollut tarkea osa kuluttajien asiakaskokemusta (Mitronen & Hanninen 2018, 59—60; Morgan
2016, 17). Verkkokauppojen nopeasta suosiosta huolimatta kivijalkamyymaloéista 16ytyy
edelleen puolensa. Asiakas voi hypistella, tunnustella, kokeilla, oppia tuotteista ja asiakas
saa myds henkilokohtaista palvelua. Verkkokauppa ei pysty tarjoamaan asiakkaalle yhta
kattavaa ostokokemusta. Myymalaympariston suunnittelu ja jatkuva kehittdminen on
tarkedd, joka perustuu johtavissa kauppaketjuissa tarkkaan tutkittuun tietoon ja kokeiluihin.
Myymalasta on pidettava huolta ja hyvin johdetussa kaupassa se on koko henkilokunnan
asia. (Mitronen & Hanninen 2018, 59-60.)

Ainutlaatuinen ja ylivoimainen kokemus — sita kivijalkakaupassa asiointi voi

edelleen parhaimmillaan olla (Mitronen & Hanninen 2018, 59-60).

Asiakkaat etsivat elamyksia, arvostavat viihtyisyyttd, kaipaavat mielihyvaa ja haluavat olla
yksilollisid. Edellakavijat osaavat arvioida kuluttajien tarpeita ja ottaa ne huomioon
myymalasuunnittelussaan. Nykypaivan myymaléakonsepteilta asiakas etsii

kokonaisvaltaisia kokemuksia. Myymalasuunnittelu, esillepanot ja visuaalinen markkinointi
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tulee sopeuttaa tuotemerkin tarinoihin ja sisaltéon. Myymala ei ole enda vain myymala vaan

se on myos paikka, jonne tullaan inspiroitumaan. (Teufel & Zimmermann 2015, 298.)

Erdan tutkimuksen mukaan perinteisten kivijalkamyym&aldiden suosion on arvioitu kasvavan
tulevaisuudessa. Nimittdin Z-sukupolvi hakee ideoita, haluaa kokemuksia ja on alttiimpi
houkutuksille. Z-sukupolveksi kutsutaan 1996—2010 syntyneitd. He ovat ensimmainen
diginatiivi sukupolvi, joka ei tunne aikaa ennen alypuhelimia ja digitaalisia laitteita. Kuitenkin
odotuksista poiketen "Uniquely Gen Z” -tutkimuksen mukaan 98 prosenttia Z-sukupolven
edustajista haluaa mieluummin shoppailla kivijalkakaupassa kuin verkossa. Tutkimukseen
vastanneista 67 prosenttia kayttaa kivijalkakauppoja lahes aina ja 31 prosenttia ajoittain. Z-
sukupolvi arvostaa nopeutta ja haluaa saada tuotteensa heti. Tasta syysta he vierailevat
mieluimmin myymalassa. (Yanca 2017; ETN 2017 mukaan.) Monikanavaisuus on tullut
jdddakseen, mika nakyy paivittaisessa kuluttajakayttaytymisessa. Monikanavaisuus antaa
asiakkaille mahdollisuuden valita missa ja mihin aikaan tehda ostoksia seka vertailla
helposti tuotteiden hintaan, ominaisuuksia ja arvosteluja. Monikanavaisuus on asiakkaan
palvelemista, mikd vahvistaa perinteista kivijalkakauppaa. Kivijalkakaupan merkitys tuskin

koskaan tulee haviamaan verkkokaupoista huolimatta. (Juusela 2016, 9.)

Oli sitten ostopaikkana perinteinen kivijalkamyymala tai verkkokauppa, kuluttaja ostaa aina
tyydyttadkseen omia tarpeitaan. Ihmisen tarpeet voidaan jakaa fysiologisiin tarpeisiin,
turvallisuuteen liittyviin tarpeisiin, sosiaalisiin tarpeisiin ja itsensa kehittamiseen liittyviin
tarpeisiin. Maslowin tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeet on porrastettu hierarkiaan,
jossa ei paasta ylemmalle tasolle, ellei alemman tason tarve ole tayttynyt. (Markkanen
2008, 66.) Ahosen ja Luodon (2015, 16-17) mukaan ihminen on paljon moniulotteisempi
kuin Maslowin hierarkia antaa olettaa. Ahonen ja Luoto korostaa, ettd ihmisen olemassaolo
perustuu erityisesti sosiaaliseen vuorovaikutukseen, ja on myds mahdollista, etta kaikki
tarpeet ovat aktiivisia yhtd aikaa. Hiltunen (2017, 26) peilaa nykypéaivan kuluttajaa Maslowin
hierarkiaan kritisoiden sen kaytettavyyttd nykypéaivand. Kun ajatellaan nykypdaivan
kuluttajaa Maslowin hierarkian mukaan, ihmiset elavét hyvin korkealla tassa hierarkiassa.
Erityisesti lansimaissa elintason nousun myoéta kuluttajakayttaytyminen on muuttunut, mika

mahdollistaa kuluttajia tekemaén ostopaatdkset yha tunneldhtéisemmin.

Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa tulisikin korostaa mielikuvia seka tunnetta eika
niinkaan jarkiperaista hyotyd. Markkinoinnissa pyritaédn vetoamaan tunteisiin ja luomaan
nain ollen kuluttajalle elamyksid. Tana paivana kuluttajalle mieluisia ovat tuotteet, jotka
herattavat tunteita. Kuluttajien ostopaatoksissa vaikuttavat tunteiden lisdksi myos
sosiaaliset tekijat kuten sosiaalinen paine, muotivirtaukset ja trendit. (Hiltunen. 2017, 21—

22.) Esimerkiksi lansimaissa erityisesti naiset ovat luovia kodinrakentajia, jotka kayttavat
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paljon aikaa kodin sisustukseen tekemalla kodeistaan kuin taideteoksia. Sisustaminen ja
ylipdatddn ostaminen néhdaan keinona tuoda esille yksilon todellista tai haluttua
mindkuvaansa. Naisille nimenomaan kotien ulkonaké on tullut merkittavaksi kiinnostuksen
kohteeksi, ja kotiin kulutetaan entistd enemmén rahaa. Naiset etsivat inspiraatiota ja
suuntaa erilaisista ympaéristoista kodin sisustussuunnitteluun ja somistuksiin. Shoppailu
ajanvietteend nayttelee isoa sosiaalista roolia naisten keskuudessa. (Huddleston &
Minahan 2011, 104-105.) Usein trendeilla on tapana muokata markkinoiden rakennetta,

asiakasodotuksia ja kysyntaa koskevia mahdollisuuksia sek& uhkia (Kauppila 2015, 13).

Kuluttajaa voidaan tarkastella jarkiperdisena ja tunnevaltaisena henkilond, joka nauttii
ostoksilla kaymisesta. Ostamiselle on aina motiivinsa, ja kulutustapahtuma voi olla
rationaalinen tai emotionaalinen. Hedonistinen kulutus on tunneperdista, jos tuotetta ja
kuluttajaa yhdistdd enemman tunteet kuin sen toiminnalliset hyddyt. Utilitarinen kulutus
perustuu tuotteen ominaisuuksista koettuun hyotyyn. Kulutustapahtuman ja ostopaatoksen
luokittelu voidaan tehda tuotteen perusteella, mika ei ole kuitenkaan aina yksiselitteista
kumpaan kategoriaan tuote tai palvelu kuuluu. Usein hedonistinen kulutus liitetdén
taiteeseen, elamyksellisin  tapahtumiin,  kuten  konsertteihin  ja  teatteriin.
Kestokulutushyddykkeiden ostaminen luokitellaan usein utilitarisiksi kulutukseksi. Mutta
mahdollisuus onkin selvittdd miten né&itd utilitarisia tuotteita voidaan markkinoida
tunnevaltaisemmin. (Markkanen 2008, 55-60, 63, 66.) Kuviossa 5 esitelldan

emotionaalisen ja rationaalisen ostamisen erot.
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Ostoksilla

Shoppailu kayminen

Elamyksellisyyden Jarkevyyden
korostus korostus

Mielihyva Valttamattomyys

Ei valttamatta Sisaltaa aina
ostamista ostamisen
Impulsiivisuus Suunnitelmallisuus

Kuvio 5. Shoppailun ja ostoksilla kdymisen erot (mukailtu Markkanen 2008, 63)

2.4 Visuaalisen markkinoinnin vaikutus asiakaskokemukseen

Globaalin ndkemyksen mukaan elamme aikaa, missa tunteilla ja elamyksellisyydella on
merkitys kuluttajan ostamisessa. Kuluttaja ei hakeudu myymaldihin vain ostotarkoituksessa
vaan han voi myds menna sinne viettamaan aikaa. Tama on erinomainen tieto
vahittaiskaupoille, mika antaa yrityksille tilaisuuden wuudistua ja toteuttaa
myymalaymparistoja, jotka palvelevat nykypéivan kuluttajien hedonisia ostomotiiveja.
(Ebster & Garaus 2011, 139-140; Markkanen 2008, 9.) Nykyaan etenkin lansimaissa
ostetaan enemman halusta kuin tarpeesta (Juusela 2016, 7). Tulevaisuudessa kaupan
alan, kauppojen ja myymaldiden merkitys on arvioitu olevan yhda enemman kokemusten
tarjoamista varten. Yha enemman visuaalinen markkinointi on yksi vaikuttava keino
myymalaymparistdjen elamysten tuottamiseen. (Blomster 2017.) Elamys voi olla
yksinkertaisuudessaan hyva asiakaspalvelu ja siisti myymala, joka ylittda asiakkaan
odotukset (Juusela 2016, 7).

Myymalaympariston tehtdva on vedota asiakkaan tunteisiin ja tarjota elamyksia kaikille
aisteille (Haapala 2019). Visuaalisen markkinoinnin avulla asiakas saa kosketuksen
yrityksen tuotteisiin ja niiden ymparistéon, josta syntyy kokemus (Nieminen 2004, 9).
Yritykset voivat vastata kuluttajien hedonistisiin tarpeisiin erottumalla muista esimerkiksi

tarjpamalla visuaalisempi ja elamyksellisempi myymalaymparistd (Markkanen 2008). Mita
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enemman aisteja aktivoidaan, sitd todenndkdisemmin asiakas muistaa yrityksen ja sen
tuotteet (Hirvi & Karlsson 2014, 62). Onnistunut asiointikokemus jaa kuluttajalle mieleen,
mit&d enemman se heréttad tunteita, ja sitd todenndkodisemmin se palautuu takaisin mieleen
(Markkanen 2008, 53). Visuaalinen markkinointi ei ole ainoastaan kaupallistamista vaan se
on ennen kaikkea asiakaskokemukseen vaikuttamista. Visuaalinen markkinointi on

asiakkaan palvelua ja sitouttamista. (Visualistit 2018.)

Aistimarkkinoinnin puolesta puhujan Lindstromin (2009, 151-153) mukaan markkinoijan on
hyva tiedostaa, ettd haju- ja kuuloaistin on todettu olevan myds nakoaistin liséaksi olevan
vaikuttavia aisteja. Yhdistamalla aisteja voidaan saada aikaan mieleenpainuvampia ja
tehokkaampia kokemuksia, mikd vahvistaa kuluttajan sitoutuneemmaksi. Kun sieraimiin
tulee tuoksuja ja korviin musiikkia, myymalaympéaristd on houkutteleva. Viihtyisassa
myymalaymparistosséa asiakas viipyy pidempaan ja kuluttaa rahaa (Hirvi & Nyholm 2009,
5). Virikkeellinen myymald kannustaa asiakasta huomaamaan, tunnustelemaan,
kokeilemaan ja ostamaan tuotteen. Asiakkaista n. 75% tekee ostopaatoksen nakdaistiin
vedoten, joten ei turhaan sanota, etta asiakas ostaa silmillaan. Kuitenkin muut aistit ovat
myos tarkeitd mielikuvan luomisessa. Musiikilla voidaan luoda tunnelmaa, ja musiikin tempo
vaikuttaa asiakkaisiin tiedostamatta. Myymalan &&nimainonnalla voidaan herattdd
asiakkaan kiinnostus esimerkiksi kampanjatuotteita kohtaan. (Hirvi & Karlsson 2014, 58—
59.) Tunnelmajohtamisen ammattilaisen Marjo Rantasen mukaan (2018, 24) tunnelma on
ainutlaatuinen kokemus. Tunnelma on yhdistelma ajatuksia, aistihavaintoja ja tunteita, jotka
syntyvat vuorovaikutuksessa ympariston ja ihmisten kanssa. Ajatukset, aistihavainnot ja
tunteet vaikuttavat toisiinsa. Hyva tunnelma lisaa tehokkuutta, luovuutta, tuottavuutta ja

auttaa asiakasta tekemaan paatoksia.

Ihmiset eivat muista, mita olet sanonut. Ihmiset eivat muista, mita olet tehnyt.
Mutta ihmiset muistavat tunteen, jonka olet heissa saanut aikaan (Rantanen

2018; Maya Angelou mukaan).

Vahittaiskauppojen rooli on luoda ainutlaatuisia ostoelamyksia asiakkaille helpossa
ymparistdssa niin etta ostamisen helppouden lisaksi ostaminen on myds mukava prosessi
(Russel 2015, 1-2). Visuaalisuus ja ostamisen helppous nousee merkittavaksi, mita
lahempéna asiakas on palveluketjun viimeista vaihetta eli ostopaatdsta (Nieminen 2014, 8—
9). Ostopaatos voi olla tarvelahtdinen paatos, jossa tarvekartoitus tai paatds tuotteesta on
saatettu tehda jo ennen kauppaan tuloa. Talldin visuaalisen markkinoinnin merkitys nousee
esiin ostamisen helppoutena, kun myymalasuunnittelu ja esillepanot on tehty hyvin. (Ebster

& Garaus 2011, 139-140.) Asiakkaan ajan saastaminen on ostamisen helppoutta, jonka
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pitdisi toteutua tuotteiden etsimisesta aina maksamiseen asti. (Kuusela & Rintamaki 2002,
42).

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan aikaisemmista kokemuksista, joita han peilaa nykyisiin
odotuksiinsa, haluihinsa ja toiveisiinsa. Maailman  muuttuessa  odotukset
asiakaskokemukselle muuttuvat jatkuvasti, silla uudet tuotteet, konseptit, toimintatavat ja
teknologiat muuttavat odotuksiamme yrityksien palveluista. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)
Asiakaskokemuksen tavoitteena on asiakkaan odotusten tayttdminen ja ylittdminen. Jotta
asiakaskokemuksessa voidaan onnistua, tulee ymmartdd prosessiin liittyvat hyddyt ja
uhraukset, seka niiden suhteena koettu arvo. Asiakkaan on saatava enemman kuin mista
han joutuu luopumaan. Asiakkaan ostoksilla kokema arvo voidaan jakaa utilitariseen ja
hedonistiseen arvoon. Utilitarisuus on kaytdnndn hyétyjen tietoista etsimista, ja sitd arvoa
koetaan, kun tarve saadaan tyydytettya mahdollisimman pienin uhrauksin. Utilitarista arvoa
voidaan arvioida koettujen hyotyjen kautta, joita ovat rahalliset saastét, laatu ja
vaivattomuus. Mutta monet kuluttajat haluavat myymalalta enemman kuin pelkat tavarat.
Kuluttajat voivat haluta myymaldgilta mielihyvaa, viihtyvyyttd seka arjen pakoa. Kuluttaja
saattavat viettda aikaansa myymalassa kierrellen ja shoppailen, silla se on yksi vapaa-ajan
kayttémuoto. Ostokokemus itsessdan voi tarjota asiakkaalle myds emotionaalisia hyo6tyja,

jolloin voidaan puhua hedonistisesta arvosta. (Kuusela & Rintaméki 2002, 42.)

Kuuselan ja Rintamdaen (2002, 60) tutkimuksessa tarkasteltiin utilitarististen ja hedonististen
hy6tyjen merkitystd vahittdiskaupassa asioivan asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan
kokema arvo ratkaisee sen missd ostoksia tehdd&n nyt ja tulevaisuudessa. Hyoty
kasitteenad kattaa enemman kuin tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Hyddyt voivat olla
konkreettisia asiointiprosessiin liittyvia, mutta myds kokemuksellisia, jotka molemmat
vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ultilitarististen hy6tyjen tarjoaminen on edellytys
hintalaatutietoiselle asiakkaalle, jossa vaivattomuus ja helppous korostuu. Hedonisia
hyotyja tarvitaan erottumiseen ja emotionaalisten tarpeiden tyydyttamiseen.
Asiakaskokemus jaa mieleen, mikali koetut hyoddyt ovat suuremmat kuin uhraukset.
Hyo6tyjen ja uhrauksien vélisestd vuorovaikutuksesta syntyy arvo. Arvo on hyvin
merkittavassa roolissa, kun puhutaan asiakassuhteesta, jossa lojaalius vahvistuu ja

asiakkaasta tulee suosittelija. (Kuusela & Rintaméaki 2002, 60—-61.)
2.5 Kuluttajakayttaytymisen huomioiminen myymalasuunnittelussa

Vahittaiskaupat kayvat kovaa kilpailua toisiaan vastaan, mika vaatii heiltd hyvia strategisia
taitoja. Yrityksen tulee tehda kaikkensa tarjotakseen asiakkailleen oikean valikoiman ja
kehittddkseen myymalan visuaalista puolta parantaakseen kilpailuetuaan. Tama sisaltaa

kokonaisuudessaan myymalasuunnittelun, kaluston oikeaoppisen hy&dyntamisen,
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esillepanojen toteuttamisen ja niiden jatkuvan huoltamisen. Miellyttava myymalaymparisto
saadaan kayttamalld musiikkia, toteuttamalla visuaalisesti hyvin jarjestettyjd osastoja, joka
esittelee tuotteet selkedsti. Kilpailu on jatkuva muuttumaton tila, jossa yritysten on
kehityttava ja uudistuttava. Jotta yritys pysyy mukana tassa kilpailussa, on sen maaritettava
tavoitteet, arvioida kaytettavissa olevia resursseja, ja hallita visuaalisen markkinoinnin
tehokeinot. Visuaalisen markkinointi strategian tulee pohjautua yrityksen identiteettiin,
asiakasymmarrykseen, markkinatutkimukseen, visioon ja missioon. Monet yritykset
kartoittavat laajaa tutkimusta tunnistaakseen kohderyhméanséa ja analysoi heidan
tarpeitansa. Tama tieto on tarkedd mission ja vision kehittdmistd varten, mika antaa
suunnan strategialle. Strategialla tarkoitetaan toimintaperiaatteita, joilla saavutetaan
asetetut tavoitteet. (Russell 2015, 1-2, 5, 12-13.)

Olipa sitten asiakkaat etsimassé odottamattomia heréteostoksia tai haluamiansa tuotteita,
on jalleenmyyjan tehtava varmistaa, ettd ostamisen liséksi asiakkaalle jaa myonteinen
asiointikokemus. Hyvan myymalasuunnittelun avulla timéa voidaan varmistaa. Myymaloiden
ja kauppojen suunnittelusta on tullut ratkaisevan tarked menestyksen kannalta. Nykyaan
monet yritykset kayttavat yhta paljon aikaa ja investointeja myymalan seka valikoiman
suunnitteluun. Myymalaympariston suunnittelu yhdistaa visuaalisen markkinoinnin kaikki
nakokohdat kuten nayteikkunat, esillepanot, myymaldsuunnittelun, kalusteet ja
valaistuksen. Visualistit, arkkitehdit ja sisustussuunnittelijat ovat aina tydskennelleet
yhdessa toteuttamalla vahittdiskauppojen inspiroivia ja kaupallisia ymparistdja. Jotkut
yritykset voivat toteuttaa myymalda hyvin yksityiskohtaisesti hankkimalla avuksi myos

sisustus- ja valaistussuunnittelijoita. (Morgan 2016, 32—-33, 40.)

Myymalasuunnittelun tavoitteena on luoda asiakkaalle ostoympaéristd, josta han loytaa
tarvitsemansa tuotteet helposti ja viihtyy siella pitkdan (Markkanen 2008, 107).
Myymalasuunnittelussa otetaan huomioon koko myymaldymparistd. Myymalaymparistolla
tarkoitetaan laajaa aluetta yrityksen julkisivusta sisélle saakka, missé jokainen yksityiskohta
suunnitellaan yhtendiseksi ja ennen kaikkea toimivaksi seka nayttavaksi kokonaisuudeksi.
Myymalasuunnitelma perustuu tuotevalikoimaan, myyntitavoitteisiin, asiakastuntemukseen
ja kilpailija-analyysiin ja tietenkin itse brandiin. Hyva myymalasuunnitelma tukee brandia,
vaikuttaa positiivisesti ostokayttaytymiseen huomioiden erilaisten asiakkaiden tarpeet.
Myymalauudistukset ovat usein kalliita investointeja, jonka vuoksi niiden tulee olla kestavia
ja ajattomia. Keskimaarin myymaloitd ja myymalakonsepteja uudistetaan noin 5 vuoden
valein. Myymalékonsepti on yrityksen maarittelema tapa rakentaa myymaloitéa. (Haapala
2019.) Myymalaymparistolla voidaan vaikuttaa asiakkaan mielentilaan ja siihen kauanko
han viihtyy myymalassa. On todettu mitda kauemmin asiakas viihtyy myymalassa, sita

todennakdisemmin han ostaa. (Bell & Ternus 2012, 25.) Hyva myymalaympaéristo
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saavutetaan yhdistamalla tunnelma ja toimivuus. (Morgan 2016, 17). Myymalaympariston
osa-alueet esitetdén kuviossa 6.

Myymalaymparisto

*Sijainti, julkisivu
*Nayteikkunat, sisaankaynti
*Myymalaviestinta
*Myymal&suunnittelu,

layout, asiakaskierto,
myymalakalusteet

*Valaistus, varit
*Valikoimat ja esillepanot

Kuvio 6. Myymalaympariston elementit (Haapala 2019)
Julkisivu ja sisdankaynti

Jo myymalan julkisivulla luodaan myymalamielikuvaa, joka on merkittdva tekija liikkeen
imagon kannalta. On tarke&& luoda siisti ja selked ulkoasu, jolla erotutaan kilpailijoista.
(Hirvi & Nyholm 2009, 54-55.) Sisaankaynnin tehtdvd on antaa asiakkaalle viitteita
tulevasta. Sisddnkaynnin tulee olla esteetdn ja siisti. Sisaantulossa asiakkaalla tulee olla
tilaa orientoitua ja aistia myymalan tunnelma. Sisddntuloon asetetaan selkeét opasteet ja
kyltit, jotka helpottavat ja auttavat asiakkaan asiointia. Sis&&nkayntiin on usein sijoitettu
nayteikkuna. Nayteikkunan tehtava on heréttdd ohikulkijan mielenkiinto. Nayteikkuna on
ensimmainen asia, jonka asiakas ndkee, ja sen vuoksi sitd tulee paivittaa riittavan usein,

jotta asiakkaalle tarjotaan uutta ja mielenkiintoista katsottavaa. (Haapala 2019.)
Myymalékalusteet

Myymalakalusteet ovat osa myymalasuunnittelua, ja niiden valinnassa tulee ottaa
huomioon toimiala, liikeidea, liiketyyppi, tuotteet ja mielikuvatavoitteet. Myymalékalusteiden
oikealla valinnalla saavutetaan haluttu  mielikuva. (Nieminen 2004, 139.)
Myymalakalusteiden oikealla valinnalla vahvistetaan yrityksen imagoa, saadaan aikaan
herateostoja, tehostetaan ja helpotetaan myyjien tyota sek& luodaan myyntia ilman
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asiakaspalvelijan apua. Myymalakalusteiden tulee olla yhteensopivia
myymalaymparistossa. Hyva esillepano muuttuu ja elda jatkuvasti, siksi on tarkeaa
panostaa myymalékaluisteiden ominaisuuksiin. Hyvan myymalékalusteen ominaisuuksia
ovat muunneltavuus, ajattomuus, kestavyys ja siirrettavyys. Hyvassa myymalakalusteessa
on sailytystilaa, mik& pienentda varastoinnin tarvetta ja nopeuttaa esillepanon yllapitoa.
(Hirvi & Nyholm 2009, 62.) Koko myymalamiljéén tunnelma syntyy kalustevalinnoista,
tuotteiden esillepanoista, markkinointiviestinnastd  seka naiden tekijdiden
yhteisvaikutuksesta. Myymalan tehtdvda on olla elamyksellinen, viihtyisd ja imagoa
vahvistava. Hyvin valitut myymalakalusteet saavat aikaan viihtyisyyttd ja tehokkuutta.
(Nieminen 2004, 221.) Kalusteiden taktisella sijoittelulla voidaan rakentaa myymal&dpohjaa

ja vaikuttaa asiakaskiertoon (Haapala 2019).
Asiakaskierto ja layout

Asiakaskierto tarkoittaa myymalan pohjaratkaisun suunnittelua. Asiakaskiertoa voidaan
ohjata ~myymalakalusteilla, tuoteryhmien sijoittelulla, tuotteiden esillepanoailla,
myymalamarkkinoinnilla ja opasteilla. Asiakaskierron tavoitteena on luoda myymalasta
asiakkaalle selked, helppokulkuinen ostoymparistd, josta tuotteet 16ytyvat vaivattomasti.
(Haapala 2019; Markkanen 2008, 107.) Onnistunut ja hyvin suunniteltu asiakaskierto
vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin. (Nieminen. 2004, 221.) Asiakaskierto maarittaa
myymalan pohjapiirustussuunnitelmaa, jota kutsutaan layoutiksi. Myymalasuunnittelussa
on tarkedd ymmartaa, ettd myymaldn etuosa on ensisijaisesti parasta myyntialuetta.
(Morgan 2016, 125.) Hyvin suunniteltu layout maksimoi myyntia hyddyntamalla myymalan
jokaisen nelibmetrin mahdollisimman tehokkaasti, niin ettei myymalaan jaa tyhjia tai erillisia
alueita. Layout yhdessa asiakaskierron kanssa madrittavat myymaéalédn parhaat

myyntipaikat, joita ovat kassa-alue, paakaytavat ja hyllynpaadyt. (Haapala 2019.)
Tuotteiden sijainti, ryhmittely ja tehopisteet

Parhaalle myyntipaikalle asetetaan aina houkuttelevin tuoteryhmd, joita ovat uutuudet,
ajankohtaiset ja kampanjatuotteet. Usein asiakas katsoo tai kdantyy oikealle saapuessaan
myymalaan sisdan, mika tulee huomioida suunnitteluprosessissa. (Hirvi & Nyholm 2009,
55.) Myymala voidaan jakaa kolmeen osaan. Etuosa on myymalan parhaiten myyvin alue.
Keskiosassa sijaitsee myymalan perusvalikoima, jonka myynti on tasaista. Myymalan
takaosa on usein haasteellinen. Takaosaan tulisi sijoittaa huomiota herattava alue, mika
saa asiakkaan kiertamaan koko myymalan lapi. (Morgan 2016, 125; Hirvi & Karlsson 2014,
17.) Mitd kauemmin asiakkaat pysyvat myymalassa, sitd todennakdisemmin he ostavat
(Morgan 2016, 127).
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Tuotteen sijainti myymalassa vaikuttaa merkittdvasti sen myyntiin. Tuotteiden
sijoittamisessa voidaan tehdd strategisia paatoksia. Tuotteet voidaan ryhmitella
kayttoyhteys- ja  paikkayhteyssijainnin  tai  kokonaisuuksien avulla.  Tuotteen
kayttéyhteyssijainnilla tarkoitetaan loogisesti yhteenkuuluvia tuotteita, jotka sijoitetaan
samaan myyntipaikkaan. Paikkayhteyssijainti madarittelee tuotteet samaan paikkaan
artikkelilajikkeen mukaan. Kokonaisuuksien tavoitteena on luoda tunnelma, joka myy sen.
(Nieminen 2004, 257.)

Myymalan tehopisteilla tarkoitetaan nakyvia ja hyvin suunniteltuja esillepanoja, joiden
huomioarvo on korkea. Ne auttavat pitam&én asiakkaat aktiivisina ja ne sijaitsevat
paikoissa, jossa ei ole pysyvia tuote-esittelyitd. Tehopisteet usein sijaitsevat
hyllynpaadyissd, kassojen luona, sisdantulovaylan alussa tai vapaissa tiloissa
asiakaskierron varrella. Myymalan layoutin ja asiakaskierron avulla asiakas johdetaan
kulkemaan myymalassa naihin nimettyihin tehopisteisiin. (Morgan 2016, 118; Nieminen
2004, 257.)

Valikoimasuunnittelu

Erottuakseen Kkilpailijoista myymalan on vastattava valikoimilla asiakkaan tarpeita ja
odotuksia. Yrityksen on oltava askeleen edella raataléimalla trendikkaita tuotevalikoimia ja
paivittamalla ajankohtaisia esillepanoja (Prabu & Mohan 2017). Myymalan valikoiman tulee
olla riittavan laaja ja vaihtua riittdvan usein. Valikoimasuunnittelussa tulee ottaa huomioon
myymalan koko. Valikoiman pitdd olla tasapainossa myymalan kokoon nahden. Usein
valikoima koostuu 70% volyymituotteista ja 30% imagotuotteista. Mita suurempi tuotteen
menekki on, sitd enemman tuote saa tilaa myymalasta. Tastd haasteellisesta tehtavasta
vastaa sisaanostajat yhdessa visuaalisen markkinoinnin suunnittelijoiden ja toteuttajien
kanssa. (Haapala 2019.) Valikoiman suunnittelu l&htee asiakkaan tarpeista. Yrityksen
sisdanostajan tarkein tehtava on tarjota asiakkaalle liikeidean mukaisesti monipuolinen ja
oikea valikoima. Trendit ovat tarkedssa roolissa valikoimasuunnittelussa. Trendit kuvaavat
muutosta ja antavat viitteitd ajan suuntauksesta, mihin kuluttajakayttaytyminen on
muuttumassa. Kysynnan ja tarjonnan kohtaaminen edellyttdd asiakkaiden tarpeiden
tuntemista ja trendien hallintaa, jolloin varasto vaihtuu tasaisesti. (Yanca 2019a.) Tuottavan
myymalan takaamiseksi, on tarkedd ymmartaa sisdanostojen, trendien, varastonhallinnan
ja visuaalisen markkinoinnin yhteys (Yanca 2019b). Tuottavan myymalan edellytykset on

esitetty kuviossa 7.
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Sisaanostot,

Trendit valikoima
Visuaalinen Varastonhallinta
markkinointi

Kuvio 7. Tuottava myymala (Yanca 2019b)

Valaistus

Valaistus on oleellinen osa myymalaymparistéa. Valoilla on suuri vaikutus tilaan, ne
herattavat varit ja tuotteiden esillepanot eloon. Yleisvalaistuksen lisaksi myymalassa
voidaan korostaa erilaisia yksityiskohtia kohdevaloilla. Kohdevalaistuksella voidaan ohjata
asiakkaan katsetta, joka houkuttelee asiakkaan tuotteen luo. Kohdevalaistuksella saadaan
eloisuutta ja viihtyisyyttd. (Haapala 2019.) Valaistus vaikuttaa siihen, mitd ndemme ja
koemme myymaldymparistdssa. Valaistus viimeistelee myymaléan kokonaisiimeen.
(Nieminen 2004, 202.)

Varit

Varien kayttoa ja varisommittelutaitoa pidetddn visuaalisten menetelmien joukosta tarkeana
keinona. Véreilla voidaan luoda katsojalle erilaisia tunnelmia seké voidaan vaikuttaa tilan
kokoon, muotoon ja mittasuhteisiin. Vahvoilla ja lampimilla véreillda saadaan aikaan
intensiivinen tunnelma, jossa pinta tuntuu liikkkuvan lahemmaksi katsojaa. Kylmét vérit ovat
vetaytyvid. Niilla luodaan syvyys vaikutelma ja ne koetaan rauhoittavina (kuva 6) (Hirvi &
Nyholm 2009, 44-45, 72; Nieminen 2004, 187.) Varit luovat valittbmasti jonkinlaisen

tunnelman ja mielikuvan. Varit voivat saada piristamaéan, rauhoittamaan, ja tehda lampiman
tai kylmé&n vaikutelman (Morgan 2016, 84; Pegler 2012, 11.)
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Kuva 1. Vérien vaikutus tilan kokoon (mukailtu Hirvi & Nyholm 2009, 45)

Diamondin ja Diamondin (2010, 144, 150) mukaan visuaalisen markkinoinnin keinoista
varien kayttaminen on paras keino lisdtd myynnin teho ilman lisékuluja. Varit ovat
visuaalisen markkinoinnin nakdkulmasta paljon enemman kuin somistus. Vareilla on
arvioitu olevan huomattava vaikutus ihmisen tunteisiin ja oikein kaytettyna esillepanoissa,
ne voivat motivoida kuluttajaa tekem&an ostopaatoksia herkemmin. Hyddyntaakseen varien
psykologisia vaikutuksia on tarkedd ymmartaa tapoja, miten vareja voidaan kayttaa. Niiden

avulla voidaan muodostaa ostoon rohkaiseva myymalaymparisto tai esillepano.

Varien kayton merkitys on nostettu useissa teoksissa tarkeaksi, silla vareilla on todettu
olevan psykologisia vaikutuksia (Pegler 2012, 11; Diamond & Diamond 2010, 150;
Markkanen 2008; 111; Nieminen, 2004, 193). Markkasen (2008, 111) mukaan vareilla
voidaan vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Tutkimusten mukaan kylmat vérit
kannustavat kuluttajaa ostamaan. Sininen luo mielikuvaa korkeasta laadusta, ja sen vuoksi
se koetaan puoleensavetavampana kuin esimerkiksi oranssi. Lampiméat varit vetavat
kuluttajia puoleensa, ja se luo mielikuvaa edullisuudesta. N&in ollen punasavyja voidaan
hyodyntaa asiakkaiden houkutteluun ja sinisdvyja viihtyvyyden parantamiseen. Vareilla

voidaan luoda myymalasta kaupallinen.

Vareilld voidaan viestid haluttua sanomaa, mutta kuitenkin on tiedostettava se, etta eri
ihmiset voivat tehda erilaisia tulkintoja muodostaen mielikuvansa. Varit voivat olla erittain
henkilokohtaisia, silla varien mieltymykset ei ole kaikilla samoja. Syyt voivat johtua
yksil6llisista, kulttuurillisista tai uskonnollisista eroista (Morgan 2016, 84; Pegler 2012, 11).
Variopin mukaan varien kayttd on tietoista ja ammattimaista, jolla voidaan saada aikaan
oikein kaytettyna positiivisia ja jannittavia vaikutelmia yhdessa valojen kanssa. (Nieminen
2004, 187.) Varien kayton on edullinen tyOkalu visuaalisessa markkinoinnissa. Varia
voidaan lisatd monella tavalla, kuten esimerkiksi maalaamalla. (Morgan 2016, 84.)

Taulukossa 1 kuvaillaan varien psykologisia vaikutuksia ja tulkintoja.
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Taulukko 1. Varit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset (mukailtu
Markkanen 2009, 115; Nieminen 2004, 193)

Vari

Keltainen

Valkoinen

Merkitys

Vaikutus

Mielikuvat

huomio, vaara,
vallankumous,

pysahtyminen

kuuma, hehku, kiihko,

dynaamisuus

sota, intohimo, rakkaus, tuli

huomion heratys

innostus, aurinkoisuus,

aktiivisuus

lampo, energia, appelsiini,

lilkkeella oleva

varoitus, onnellinen

voima, valoisuus,

energisyys

aurinko, lampo, esiin
tydntyva, voima, ilo,

edullisuus

rentoutus, aito

kasvu, lepo,
kehittyminen,

uudistuvuus

ruoho, luonto, viidakko,
viihtyvyys, lepotila,
mehevyys, terveellisyys,

elaméa

keveys, ilmavuus,
korkealaatuinen,

luotettava

hiljaisuus,

rauhoittuminen, viileys

taivas, vesi, lempeys,
luotettavuus, virallisuus,

reippaus, raikkaus

katumus

viileys, tyynnyttava

juhlallisuus, arvokkuus,
sakramentaalisuus,

surullisuus

pyhyys, neitseellisyys,

vapaa, avoin

valo, kirkkaus, apu

viattomuus, haat, kaste,
pilvet, enkelit, siisteys,

valoisuus

murhe, suru, yd, kallis,

vahva, luotettava

pimeys, pelko, tyylikkyys

hamaryys, sokeus,
salaperaisyys, mystisyys,
graafisuus, kontrasti,

kuolema

arkisuus

tasaisuus, tavallisuus

maa, arki, maanlaheisyys,

savi, suklaa
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Harmaa ilottomuus, rauhallisuus, | neutraalisuus, rauha sade, sumu, murehtiminen,

korkealaatuinen arkisuus, passiivisuus,
tavallisuus, graafisuus,

varmuus

Myymalamielikuva

Yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta, eli viestintaéd toimintaympariston kanssa.
Yritys voi rakentaa Kkilpailukykydan Kkiinnittamalla huomiota sisdiseen ja ulkoiseen
viestintaan. Viestinta vaikuttaa mielikuviin, jotka taas vaikuttavat siihen, ostetaanko
yrityksen tuotteita tai palveluita. Mielikuva on ihmisen sisalla syntyva psyykkinen kuva
jostakin mieleen jaaneesta vaikutelmasta tai kuvitelmasta. Mielikuvat ohjaavat kuluttajan
ajatuksia, tekoja ja valintoja. (Isohookana 2007, 9, 19-20.) Visuaalisella markkinoinnilla on
keino luoda mielikuvia, jotka vetoavat tunteisiin. Esillepanojen avulla voidaan luoda
mielikuvia, jotka houkuttelevat asiakkaan ostamaan tuotteen. Visuaalisen markkinoinnin ja
mielikuvien merkitys myymalassa kasvaa, kun halutaan erottautua saman alan kilpailijoista.
(Nieminen 2004, 208.) Kuvio 8 esittelee myymalamielikuvaan vaikuttavia tekijoita, jotka
tulee ottaa yhtendisen ilmeen luomiseksi huomioon yksityiskohtaisesti visuaalisen

markkinoinnin suunnittelussa.
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Myymalamielikuva

*Tuotteiden esillepano
*Hintaviestinta
*Valaistus

*Opasteet

*Tuoksut, musiikki
*Asiakaskierto

*Tila- ja kalusteratkaisut
*Sisaankaynti
*Nayteikkunat

Kuvio 8. Myymalamielikuvaan vaikuttavat tekijat (Hirvi & Nyholm 2009, 8)

2.6 Kaupalliset esillepanot

Esillepanojen lahtékohtana on kaupallisuus eli myynnin edistiminen (Prabu & Mohan
2017). Kaupallisten esillepanojen tavoitteena on tuoda tuotteet selkedasti ja houkuttelevasti
esille. Esillepanoilla heratetaan ostajan kiinnostus visuaalisin keinoin. Keskimaarin 70%
ostopaatoksistd tehdddan myymalassa, joten esillepanon suunnitteluun tulee Kkiinnittda
huomiota. Esillepanoilla pyritaan lisddmaan myyntid, mutta myds parantamaan palvelua.
Esillepanot helpottavat ostamista ja luovat visuaalisia virikkeitd seka elamyksia. (Hirvi &
Nyholm 2009, 5, 58.) Hirven ja Nyholmin (2009, 13) mukaan esillepanon

suunnitteluvaiheessa on hyva pitdd mielessa AIDA-malli:
e A = Attention = Heratéd huomio
e | =Interest = Herata mielenkiinto
e D = Desire = Her&ta ostohalu
e A= Action = Kehota toimintaan, houkuttele asiakas liikkeeseen.

Visuaalinen markkinointi on yhteydessd suoraan myyntiin (Juusela 2017). Visuaalisen
markkinoinnin suunnitelmassa tulee olla tavoitteet ja mittarit, silla ilman niitd ei voida

arvioida tuottavuutta (Yanca 2015). Jos esillepanon tuottavuutta ei mitata, ei voida tietaa
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millaisia toimenpiteitd tulisi tehdd. Mittaamisen avulla saadaan selville toimivatko
esillepanot tavoitteen mukaisesti. Taman perusteella voidaan uudistaa esillepanojen
ominaisuuksia ja luopua niista keinoista, jotka eivat toimineet kaupallisesti. (Juusela 2016,
12-13))

Tavarataloissa ja suurissa yrityksissa visuaalisesta markkinoinnista vastaa kouluttautunut
visualisti, joka ohjaa kampanjoiden ja esillepanojen toteutuksia (Nieminen 2004, 156).
Visualistin tehtdva on luoda myymalaymparistosta houkutteleva ja miellyttdva paikka.
Visualistin tavoitteena on asettaa ja yhdistda tuotteet korostamaan niiden parhaimpia
puolia. (Bell & Ternus 2012, 22.) Visuaaliselle markkinoinnille ja esillepanoille on asetettu
selkedt tavoitteet, joita seurataan suunnitelmallisesti. Visualistit tydskentelevat

kaikenlaisten tuotteiden parissa, ja saavat aikaan lisamyyntid. (Morgan 2016, 20.)

Pienemmissa vahittdiskaupoissa on hyddyllista jarjestaa henkildstolle koulutus visuaalisen
markkinoinnin toteuttamisesta (Morgan 2016, 28). Jos yrityksella ei ole omaa visualistia tai
alan kokemusta omaavaa henkil6a, tulee visualisti rekrytoida tai kouluttaa, mikali yrityksen
strategiana on kayttaa visuaalista markkinointia kilpailukeinona. (Nieminen 2004, 156-157.)
Yhtenaisen linjan l0ytamiseksi yrityksen kannattaa luoda henkilokunnalle esillepano-
ohjeistus. Henkilokunnan tulee olla tietoinen, miten tuotteet laitetaan esille ja ymmartaa
milla tavalla esillepanoilla voidaan vaikuttaa myyntiin. Talldin koko henkilékunta on mukana
rakentamassa yhtenaista ilmetta halutulla tavalla, ja myynti tehostuu. (Juusela 2016, 13—
14.)

Riippumatta siitd, toimivatko visualistit suurelle tavaratalolle, monikanavaiselle
jalleenmyyjalle tai itsenaiselle boutiqueyritykselle, heidan vastuullansa on myymalan
visuaalisen ilmeen toteuttaminen (Morgan 2016, 21). Myymalan asiakaslahtoiset ja
kaupalliset esillepanot ovat suunnittelun, koordinoinnin ja eri tahojen yhteistyon tulos.
Visualistin on etukateen tiedettava, milloin ja minne esillepano tulee asettaa, ja mita tuotteita
siind esitellaan. Esillepanoja voidaan suunnitella ja toteuttaa erilaisten kampanjoiden,
vuosikalenterin teemojen tai tapahtumien mukaan. (Pegler 2011, 290, 292.) Kuviossa 9
esitetdaan asiakkaan arkisyklid, jota voidaan hyddyntdd esillepanojen suunnittelussa.
Myymalan tulee eldd asiakkaan arjessa mukana tarjotakseen ajankohtaisia ja

asiakaslahtdisia esillepanoja. (Haapala 2019.)
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Itsendisyyspaiva, .
joulu, uusivuosi Tammiale

Halloween, isanpaiva,
valmistuminen
jouluun

Ystavanpaiva,
kevatuutuudet

Koulun alku, La‘nskiain._e:n.,.
rapujuhlat, kodin naistenpaiva,
kunnostus pt_l_utarha,

kesauutuudet
Paasiainen,
Loma-aika, ruuanlaitto
syystuotteet,
asuntomessut
Juhannus, Vappu, ditienpaiva,
mokkikausi, ale valmistujaiset

Kuvio 9. Asiakkaan arki (Haapala 2019)

2.7 Esillepanotekniikat

Visualisteilla tulee olla ymmarrystd asettaa yrityksen tuotteet tiettyjen tekniikoiden
mukaisesti. Heidan tavoitteenansa on varmistaa, etta tuote esitellaén yrityksen yhtenaisen
linjan ja sovittujen standardien mukaisesti. (Russell 2015, 7.) Visualistit tarvitsevat
teoreettisia malleja esillepanojen suunnittelussa. Korkeatasoisen esillepanon ominaisuudet
syntyvat sommittelun taidoista, vériopin hallinnasta, oikeasta tilankayttsta, valaistuksen ja
liikeidean visualisointitaidoista. (Nieminen 2004, 179.) Usein esillepanojen ja sen
tekniikoiden nahdaan liittyvan vain muotiin ja vaatteisiin, mutta samat esillepanotekniikat

patevat myos kayttbesineiden ja muiden kovien tuotteiden asettelussa. (Pegler 2011, 267.)

Esillepanoja tulee uudistaa jatkuvasti, jotta ne tuovat asiakkaalle aina uuden mielikuvan.
Visualistin tehtava on Idytaa keinoja, jolla tarjota asiakkaalle uutta ja kiinnostavaa. Tama ei
kuitenkaan tarkoita sita, ettd esille pitdisi tuoda aina vain uutuuksia, vaan esillepanoihin
tuodaan vaihtuvasti erilaisia tuotteita. Esillepanoa tulee yllapitdd ja siistida, jotta se
houkuttelee asiakkaita. (Haapala 2019.) Kun hallitsee kaupalliset esillepanotekniikat, on
kaikki mahdollista. Hirvi ja Karlsson (2014, 70) on listannut erilaiset tavat, miten esillepanoja

voidaan esimerkiksi toteuttaa:

e Tuotteet ryhmitelldan tuotemerkin tai mallin mukaan, ja sen jalkeen vield koon seka

varin mukaan
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e Tummat varit ja raskaat tuotteet sijoitetaan alas ja niiden vastakohdat ylos
e Varit sijoitetaan vaakatasossa vaaleasta tummaan
e Ajankohtaiset tuotteet sijoitetaan parhaille myyntipaikoille
¢ Tuotteita varataan sopiva maara, ei liikaa, eika lilan vahan
e Lisatdan kayttoyhteystuotteita lisamyynti tarkoituksessa.
Sein&esillepano

Useiden lahteiden mukaan seindesillepanossa tuotteiden myyntiin vaikuttaa se, milla
korkeudella ne sijaitsevat kuluttajaan ndhden. Parhaiten myyvimmat tasot sijaitsevat
silmien ja kasien korkeudella. Kun tuotteita siirretdédn eri tasoille, sen menekki muuttuu.
(Ebster & Garaus 2011, 23; Hirvi & Nyholm 2009, 70; Nieminen 2004, 255.) Katseen

korkeudelle sijoitetut tuotteet kiinnittavat parhaiten asiakkaan huomion (Haapala 2019).
Eye level is buy level (Ebster & Garaus 2011, 23).

Ylatasolle tulisi asettaa kevyet ja pienet tuotteet, tai huippu tuotemerkit, kun taas alimmalle
hyllylle sijoitetaan turvallisuus syista isot ja painavat tuotteet. Lattiataso jaa usein katseelta
epahuomioon, kun siihen joutuu kumartamaan, ja tasta syysta siella myynnin tehokkuus on
heikointa. (Ebster & Garaus. 2011, 23; Nieminen 2004, 255.) Tuotteita voidaan sijoittaa
kaytavan varrella oleviin hyllynpaatyihin, jotka ovat tutkitusti erittdin hyvid myyntipaikkoja
(Nieminen 2004, 228). Kuviossa 10 havainnollistetaan tuotteiden sijoittelun vaikutusta

menekkiin. Tasot ovat numeroitu jarjestykseen myyvimman tason mukaan.



27

3"
Hitaasti myyvaa 180-

1
Parhaiten myyvaa 120-
180cm

2.
Keskinkertaisesti
myyvaa 80-120cm

4,
Hitaimmin myyvaa -
80cm

Kuvio 10. Tuotteen myyntitason vaikutus asiakkaan ostopaatoksiin (Hirvi & Nyholm 2009,
70)

Fokuspoyta

Poytaesillepanossa on erityisen tarkedd tuotteiden sommittelu. Sommittelu on yksi
visuaalisen markkinoinnin keino, joka tarkoittaa linjojen, muotojen ja varien asettelua.
Sommittelun laadukkuus riippuu miten, missa ja minkalaisia elementteja on kaytetty.
(Pegler 2012, 22-23.) Sommittelun tarkoituksena on luoda esillepanoon tasapaino, joissa
eri muodot, materiaalit, varit ja itse tuotteet I6ytavat paikkansa kokonaisuudessa (Nieminen
2004, 179). Esillepanojen yksityiskohtaisella suunnittelulla ja toteutuksella on merkitysta.
Esillepanon erilaisilla elementeillda kuten linjoilla, rytmilla, tasapainolla, sommittelulla ja
vareilla voidaan vaikuttaa esillepanon kokonaisuudesta syntyvaan mielikuvaan. Linjat
voivat olla vertikaalisia eli pystysuoria, horisontaalisia eli vaakasuoria, kaarevia tai
diagonaalisia. Se milla tavalla linjoja on kaytetty tai yhdistetty, maarittelee esillepanon
tehokkuuden. Pystysuuntaiset elementit viestittdvat voimaa ja korkeutta, kun taas
vertikaalinen luo rauhallisen ja laajemman ilmeen. Kaarevuus tuo esiin pehmeyttd, jolla

voidaan helpottaa liiallisen pystysuunnan voimaa. (Pegler 2012, 22—-23.)

Seuraavaksi havainnollistetaan erilaisia sommittelumalleja, joita voidaan hyddyntaa

esillepanoissa.

Sommittelussa tuotteita voidaan asetella pystysuoriin tai vaakasuoriin linjoihin.
Vertikaalisesti asetetut tuotteet ovat allekkain linjassa ylh&alta alaspéain (kuva 2). (Nieminen
2004, 256.)
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Kuva 2. Vertikaalinen sommittelu (mukailtu Hirvi & Nyholm 2009, 71)

Horisontaalisesti tuotteet asetetaan vasemmalta oikealle, jossa samaa tuotetta esitellaan
rinnakkain (kuva 3.) (Nieminen 2004, 256). Asiakkaat usein etsivat hyllyesillepanoissa
tuotteita horisontaalisesti, kunnes loytavat tuoteryhmén, sen jalkeen he skannaavat
katseellaan vertikaalisti. Saman tuoteryhman tuotteet tulisi sijoitella vertikaalisesti, jotta
asiakas l0ytda haluamansa tuotteen helposti. (Ebster & Garaus 2011, 29.)

Kuva 3. Horisontaalinen sommittelu (mukailtu Hirvi & Nyholm 2009, 71)

Tuotteita voidaan asetella symmetrisesti tai epasymmetrisesti niin kuin kuvassa 4.
Symmetrinen sommittelu takaa tasapainoisen lopputuloksen. Jotta lopputulos on
symmetrinen, fokuspoyta tulee jakaa kahteen osaan, ja sen molemmat puolet tulee tayttaa
samoilla elementeilla. Epasymmetrisessa sommittelussa elementteja on kaytetty luovasti ja
jannittavasti. Jannite syntyy kokonaisuuden muodostamasta epatasapainosta. (Nieminen
2004, 183-184.)
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Kuva 4. Symmetrinen ja epadsymmetrinen sommittelu (mukailtu Hirvi & Nyholm 2009, 22—
23)

Tuotteiden kolmiosommittelulla esillepanoon saadaan elavyytta, kun tuotteet ryhmitellaén
pyramidin muotoon. Eri tasoilla voidaan korostaa haluttuja elementteja. Kolmiosommittelua

voidaan hyddyntaa fokuspdydassa kuvan 5 mukaisesti. (Haapala 2019.)

Kuva 5. Kolmiosommittelu fokuspdydéssa (mukailtu Hirvi & Nyholm 2009, 67)

Kolmiosommittelua voidaan myos kayttaa ja hyddyntaa eri tasoja ndyteikkunoissa tai

muissa esillepanokokonaisuuksissa kuvan 6 mukaan (Haapala 2019).



Kuva 6. Kolmiosommittelu nayteikkunassa (mukailtu Hirvi & Nyholm 2009, 26)
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3 CASE: K-RAUTA LAUNE

3.1 K-Rauta Laune, Lahti

K-Rauta on Suomen markkinajohtaja. K-Rauta maahantuo ja tarjoaa kuluttaja- ja
yritysasiakkaille rakentamisen, remontoinnin, pihan ja puutarhan, sisustamisen ja kodin
kalustamisen alan parhaat tuotemerkit sekéa palvelut. Ketjun tavoitteena on tarjota alan
paras asiakaskokemus niin myymalassa kuin verkossakin. Tahan pyritdédn tekemalla
rakentamisesta, remontoinnista ja asioinnista asiakaslupauksensa mukaisesti yllattdvan
helppoa. (Kesko 2018a.) K-Raudan kuluttaja-asiakkaisiin kuuluvat rakentajat, remontoijat
ja sisustajat. Talle kohderyhmalle K-Rauta haluaa tarjota enemmaéan kokonaisratkaisuja ja
laajempaa palvelutarjontaa erilaisia palvelukokonaisuuksia hyddyntaen. Kuluttaja-
asiakkaiden palveluita ovat suunnittelu-, asennus-, kokoamis-, kuljetus-, ajanvaraus- ja
rahoituspalvelu. Yritysasiakkaisiin kuuluvat paikalliset seké valtakunnalliset yritykset ja
ammattiasiakkaat, joille on raataldity oma Pro Center -niminen palvelukokonaisuus. Pro
Center tarjoaa ammattilaisille helppoa ja nopeaa asiointia. Pro Centerin palveluita ovat:
omayritysmyyja, kerdys-, kuljetus-, laskutus- ja tarjouslaskentapalvelu. Suomessa K-
Raudat toimivat kauppiasliiketoimintamallilla eli jokaisen paikallisen K-Raudan toiminnasta
vastaa K-kauppiasyrittdjd. K-Rauta-ketju toimii yhdeks&ssa eri maassa: Suomessa,
Ruotsissa, Norjassa, Vendjalla, Virossa, Latviassa, Liettuassa, Valko-Vengjalla ja
Puolassa. Kesko on viidenneksi suurin toimija Euroopan rakentamisen ja talotekniikan
kaupan markkinoilla. Suomessa K-Rautoja on noin 140. K-Rauta kattaa maan laajimman
rautakauppa verkoston Tammisaaresta Ivaloon. (K-Rauta 2018a; K-Rauta 2018b; K-Rauta
2018c.)

Ketjuliiketoiminta on maadritellyt K-Raudan yhtendisen ketjukonseptin,
markkinointiviestinnan ja visuaalisen identiteetin. K-Rauta teki vuonna 2017
brandiuudistuksen, jossa K-raudat ja Rautiat yhdistettin K-Raudaksi. Uuden K-Raudan
brandin myéta visuaalinen identiteetti kuten logo, varit, ja asiakaslupaus uudistettiin.
Brandin uudet tunnusvérit ovat violetti, oranssi ja harmaa. K-Raudan asiakaslupaus kiteytyy
lauseeseen: “Yllattdvan helppoa”. (K-Rauta 2017.) Bréandiuudistuksessa visuaalista
identiteettid ja verkkokaupan visuaalista markkinointia vahvistettin seka myymaloita

uudistettiin.

Opinnaytetytn toimeksiantajana toimi K-Rauta Laune. K-Rauta Laune sijaitsee Lahdessa
osoitteessa Pohjoinen Liipolankatu 3. Kauppias Niina Julkunen ja Diplomikauppias Veijo
Julkunen ovat toimineet K-Rautakauppiaana 22 vuotta. Kauppiaina heidan roolinsa on

toimia yrittdjind ja ketjukonseptin toteuttajina. K-Kauppiaan paatehtaviin kuuluu asiakkaan
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odotusten ylittdminen, oman kaupan pitdminen tai nostaminen alueen parhaaksi kaupaksi,
hyvan tyéyhteistn luominen ja yhteiskunnallisen vastuun kantaminen. Kauppiaat vastaavat
kauppansa liiketaloudellisesta johtamisesta eli myynnistd ja kannattavuudesta sek&
kauppakohtaisen markkinoinnin toteuttamisesta ketjukonseptin mukaisesti (Kesko 2018b).
K-Rauta Launeen myymalda muodostuu eri osastoista ja ulkomyymalavarastosta, missa
henkildkuntaa tyoskentelee keskimaarin 49 kokoaikaistettua. Kaupan henkiléston maara
riippuu sesongin vaihtelusta. Osastoja ovat: sisustus-, kodinkalustaminen-, rakennus-, Ivi-,

piha- ja puutarha, tyovélineosasto, Pro Center ja ulkomyymalavarasto. (Julkunen 2018.)

Taman opinnaytetydn tutkimusongelmaa selittéé se, ettd K-Rauta Launeen myymalassa ei
tydskentele visualistia, jolla olisi paavastuu myymalan ulkonadsta, eika myyjille ole tehty
yhtendisté esillepano-ohjeistusta. Taman vuoksi esillepanojen suunnittelu ja niiden toteutus
on jaanyt keskinkertaiseksi. Talla hetkella myymalan visuaalisesta myyntityosta eli
tuotteiden hyllytyksesta, asettelusta ja esillepanoista vastaavat osastopaallikét ja myyjat. K-
Rauta-ketjun viimeisin strateginen valinta on ollut mahdollistaa ja rohkaista yksittaisia
kauppoja toteuttamaan kauppakohtaista liikeideaa omalla markkina-alueellaan. Tama
tarkoittaa sita, etta jokaisessa myymalassa voidaan maarittaa paikallisesti omat kilpailuedut
ja strategia, joita tukee Kketjuliiketoiminnan tuomat hyodyt. Taman tutkimus on
toimeksiantajayritykselle tarke& ja ajankohtainen, jotta myymal&a ja esillepanoja voidaan
kehittda tulevaisuudessa. Taman tutkimuksen tavoitteena on my6s saada taustatietoa

asiakaslahtdisen myymalaympariston ja kaupallisten esillepanojen suunnitteluun.
3.2 Tutkimusmenetelman valinta

Ei ole yhtd tai oikeaa tutkimusmenetelmaa, jolla toteuttaa empiiristd tutkimusta.
Tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan tapoja ja kaytant6ja, joilla tutkimusaineisto kerataan.
Empiirisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan kerata tarkkailemalla, havainnoimalla,
haastattelemalla, kyselylomakkeella tai kirjoittamalla péaivékirjaa. Tutkimusmenetelmét
jaotellaan karkeasti kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimusmenetelmaan niiden
ominaispiirteiden mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 178.) Kuitenkin ennen
tutkimusmenetelmé&n valintaa tutkimuksessa tulee olla méariteltyna selkeasti tiedonintressi,
joka on vastaus siihen, mita tutkimuksella tavoitellaan. Usein tutkimusmenetelma valitaan
tutkimusongelman nakokulmasta parhaaksi katsotulla tavalla, koska sen tarkein tavoite on
etsid tarvittavaa tietoa ja ratkaista tutkimusongelma. Tutkimusongelman maéarittely ja
tutkimusmenetelman valinta nousee siis tarkedksi osaksi onnistunutta tutkimusprosessia.
Tutkijan tulee olla huolellinen, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman laadukkaita.
Laatu on kiinni tutkijan ymmarryksesta ja taidoista eika kaytetystd metodista. Kun

tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tiedonintressi ovat asetettu, se auttaa tutkijaa
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valitsemaan oikean tutkimusmenetelman. (Vilkka 2005, 49.) Tutkimusmenetelmén valinta
on tarked, silla ilman hyvaa aineistoa ei voi saada aikaan hyvaa tutkimusta (Valli & Aaltola
2015, 14). Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet ohjaavat tutkijaa ratkaisemaan, mita
menetelmad kaytetddn. Tutkimusongelmalla tarkoitetaan asiaa tai ilmiota, jota
tutkimuksessa pyritddn selvittamaan. Tutkimusongelman perusteella maéaaritetadn

tutkimuskysymykset, joihin tutkimuksella pyritdan vastaamaan. (Heikkila 2014, 14.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten esillepanot vaikuttavat kuluttajien
ostopaatoksiin, asiakaskokemukseen ja myyntiin. Tutkimuksen tavoitteena on etsia

vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyeksiin.
Tutkimuksessa vastataan seuraavaan paatutkimuskysymykseen:

¢ Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakkaan ostopaatoksiin

rautakaupassa?
Tutkimuksessa vastataan seuraaviin alakysymyksiin:

e Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakaskokemukseen

rautakaupassa?
e Miten esillepanot vaikuttavat myyntiin?
Menetelmatriangulaatio

Tassa tutkimuksessa kaytettiin monistrategista tutkimusotetta, menetelméatriangulaatiota.
Triangulaatiolla tarkoitetaan monien aineistojen, teorioiden ja tutkimusmenetelmien kaytt6a
samassa tutkimuksessa (Kananen 2011, 125; Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2009,
16). Useiden lahteiden mukaan tutkijat puhuvat tutkimusmenetelmien yhdistamisen
puolesta. Laajentamalla eri tutkimusmenetelmien kayttoa tutkimukseen saadaan esiin
erilaisia nakokulmia, joilla voidaan lisata tutkimuksen luotettavuutta (Kananen 2011, 125;
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 16; Hirsjarvi & Hurme 2001, 38). Kun kaytetaén
vain yhta menetelmaa, voi tutkija paatya uskomaan loytdneen oikean vastauksen. Tasta
syysta useamman menetelmén kayttdminen poistaa perusteettoman varmuuden, kun
tutkimukseen saadaan toisenlaisia vastauksia, joka lisaa luotettavuutta. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 38.) Yleisin triangulaation kayttdmuoto on yhdistdd kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen
tutkimus. Triangulaation tarkoituksena on tarkastella ilmiétd monipuolisesti, ja sen avulla
valtytdan mahdollisilta yhden menetelmén systemaattisilta virheiltd. Toinen menetelméa voi
tuoda vahvistusta tutkimustuloksiin, tai se voi tuoda esiin tutkimukseen ristiriitaisuutta.

Ristiriitaisuus voi johtua virhetulkinnasta tai mittarin heikkoudesta. Tutkijan tehtavaksi jaa



34

ottaa tama huomioon johtopaatoksien ja luotettavuuden arvioinnissa. (Kananen 2011, 125.)

Tasséa tydssa on otettu huomioon menetelmatriangulaation haasteet.
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman tavoitteena on saada syvempaa tietoa,
joka auttaa tutkittavan ilmion tai asian ymmartamisessa. Se selittda ihmisen toimintaa ja
paljastaa merkityksia, jota ihmiset toiminnalleen antavat (Vilkka 2005, 49-50). Jos ilmi6 on
uusi, tai siita ei ole laajaa tutkimustietoa tai teorioita viela olemassa, usein
tutkimusmenetelmaksi valitaan laadullinen tutkimusmenetelmd. Kvalitatiivista menetelméaa
voidaan ajatella esitutkimuksena, jolla selvitetdan mista tutkittava ilmié koostuu, ja milla
tavalla tekijat vaikuttavat toisiinsa. (Kananen 2011, 12.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
rajoitutaan tutkimaan pienta joukkoa mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksessa ei pyrita
tilastolliseen yleistamiseen. Laadullinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkimuskohteen
kayttaytymista ja paatdsten syita. (Heikkila 2014, 15.) Tassa tutkimuksessa kvalitatiivinen
menetelma valittiin selvittdmaan esillepanojen vaikutusta asiakkaan ostopaatoksiin ja
asiakaskokemukseen. Aineistonkeruu tavaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu,
joka koettiin  parhaaksi keinoksi paastd vuorovaikutukseen ihmisten kanssa.
Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillista, ettd kysymysten muoto ja jarjestys on
kaikille samat, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin (Hirsjarvi & Hurme
2001, 47-48).

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelméan tavoitteena on saavuttaa numeraalista,
teknisesta, kausaalista tietoa jonkin asian muutoksesta tai vaikutuksesta toiseen asiaan
(Vilkka 2007, 19). Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa ilmion tai sen teorian tuntemista, eli
mitka tekijat vaikuttavat siihen. Maarallisessad tutkimuksessa edellytetdan tekijoiden
tunteminen, silla jos ei tiedetd mitd mitataan, on tutkimuksen suorittaminen mahdotonta.
Maarélliselle tutkimukselle on tyypillistda muuttujien ja niiden vélisen vuorovaikutuksen
mittaaminen. (Kananen 2011, 12.) Kokeellinen tutkimus on yksi kausaalisen tutkimuksen
muoto, jonka avulla seurataan jonkin ilmion tai tekijan vaikutusta kontrolloiduissa
olosuhteissa. Kausaalisen tutkimuksen tarkoitus on selvittdd ilmididen valisia syy- ja
seuraussuhteita. (Heikkila 2014, 13-14.)

Kokeellisen menetelman merkitys kiteytyy suunnitelmallisien havaintojen hankkimiseen,
jossa erilaisilla jarjestelyilla pyritdan varmistamaan tietojen ja havaintojen saaminen
halutusta tutkimusongelmasta. Tieteessd sana koe tarkoittaa tietyn asian ennakko-
oletusten testausta. Kokeellisen menetelman tarkoitus on vertailu. (Alanen 2014, 78-79.)

Kokeellisessa  tutkimuksessa  tutkitaan  hypoteesin  eli  tietyn  olettamuksen
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paikkansapitavyytta erityisessa koetilanteessa. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia vain
tutkitun muuttujan tai muuttujien vaikutusta vakiomalla kaikki muut tekijat. Tutkimuksessa
muuttujalla tarkoitetaan mitattavaa ominaisuutta, jonka arvoissa esiintyy muutosta tai
vaihtelua. Perusjoukosta otetaan koeryhmd, johon koemuuttujan annetaan vaikuttaa.
Taman jalkeen tuloksia verrataan vertailuryhman tuloksiin, joista koemuuttujan vaikutus
puuttuu. (Heikkila 2014, 19.)

Hypoteesin asettaminen on ominaista selittdvissa ja vertailevissa tutkimuksissa. Hypoteesi
kertoo sen, mita tutkija odottaa tuloksilta. Hypoteesi tulee ilmaista vaitteen muodossa, ja
maadritetaan tutkimusongelman nakdkulmasta. Mikali hypoteeseja asetetaan, ne tulee aina
perustella. Jos hypoteesilla viitataan aiempiin tutkimuksiin, voidaan talléin puhua
teoreettisesta hypoteesista. (Vilkka 2007, 24.)

Tassa opinnaytetydssa kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin selvittdm&én, miten
esillepanot vaikuttavat myyntiin. Kvantitatiivisen menetelmista aineistonkeruutavaksi
valittiin kokeellinen menetelma, jossa tarkkailtiin tietyn tuotteen ennen ja jalkeen myyntia.
Tutkimuksessa kvalitatiivinen menetelma on isommassa roolissa, jota taydentaa
kokeellinen tutkimus. Tutkimuksessa haluttiin haastattelujen lisaksi toteuttaa kokeellinen
tutkimus, koska voi olla olemassa merkittava ero ihmisen sanomisella ja itse toiminnalla,
kun puhutaan ostokayttaytymisesta. Seuraavaksi esitellaan kvalitatiivisen
tutkimusmenetelmdn toteuttaminen, jonka jalkeen kvantitatiivisen tutkimuksen

toteuttaminen.
3.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Kvalitatiivinen  tutkimusaineisto  kerattiin ~ puolistrukturoidulla  teemahaastattelulla.
Haastattelu toteutettiin toimeksiantajayrityksen kuluttaja-asiakkaille. Haastattelu koostui
kolmesta teemasta ja sen haastattelukysymykset oli suunniteltu etukateen.
Haastattelukysymyksien jarjestys ja sanamuoto olivat kaikille samat. Tama on tyypillista
puolistrukturoidulle teemahaastattelulle, jotta kysymyksilla olisi sama lahtokohtainen
merkitys kaikille haastateltaville (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 203). Haastattelussa
ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja vaan haastateltavat vastasivat kysymyksiin avoimesti
omin sanoin. Avoimet kysymykset tuottavat enemman ja laajempaa tietoa kuin suljetut
kysymykset (Kananen 2017, 98). Haastattelu eteni yleisistda aina yksityiskohtaisempiin

kysymyksiin valmistellun haastattelulomakkeen mukaisesti (liite 1.)

Haastatteluun valittiin vain ne kuluttaja-asiakkaat, jotka tekivat haastattelupaivina ostoksia.

Haastattelua pyydettiin vain niiltd asiakkailta, joilla oli ostoksia kadessda, karryissa tai
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korissa. Tama mahdollisti sen, etta haastattelusta saatiin syvempéaa tietoa, kun asiakas oli
tehnyt juuri ennen haastattelua myymalassa ostopaéatoksid. Asiakkailta pyydettiin
luottamuksellista haastattelua kassojen luona. Haastattelut toteutettiin K-Rauta Launeen
kahviossa su 27.01.19 ja su 03.02.19 klo 10-16 vélilla. Haastattelujen ajankohdaksi valittiin
sunnuntaipdiva, koska sen oletettiin olevan paras ajankohta saada haastatteluja.
Haastatteluja saatiin toteutettua kuusi, mitka aanitettiin nimettémind. Haastattelussa oli
mukana miehid ja naisia. Haastattelun ensimmainen teema kasitteli esillepanojen
vaikutusta  ostopaatoksiin.  Toinen teema  kasitteli  esillepanojen  vaikutusta
asiakaskokemukseen. Kolmannessa teemassa haastateltaville naytettiin kaksi kuvaa, jotka
littyivat thman opinndytetytn kokeelliseen tutkimukseen. Haastattelussa esitetyt kuvat
olivat kokeellisesta esillepanosta ennen ja jalkeen. Haastattelussa pyydettiin arvioimaan
kummakin esillepanon ominaisuuksia, laatua ja onnistumista. Yhteensa haastattelussa ol
15 kysymysta. Haastattelut kestivat n.10-20 minuuttia ja ne toteutettiin yksilohaastatteluina.
Haastattelut litteroitiin, eli haastattelu aineisto kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuotoon.
Litteroinnin pohjalta analysoitiin saatuja tutkimustuloksia, jotka esitelladn luvussa 3.4.

Seuraavaksi esitelladn kokeellisen tutkimuksen toteuttaminen.
Kokeellinen tutkimus

Puolistrukturoidun teemahaastattelun liséaksi tutkimuksessa kaytettin  kokeellista
tutkimusmenetelmaa, jonka avulla selvitettin numeraalista ja kausaalista tietoa, miten
esillepanot vaikuttavat myyntiin. Kokeellisessa tutkimuksessa vertailtiin jatesakkien myyntia
ennen ja jalkeen, kun esillepanon asetteluun ja sijaintiin tehtiin seurantaviikkojen valissa
strategisia muutoksia. Tutkimuskohteeksi valittiin jatesakit, koska tutkittavan tuotteen
haluttiin olevan mahdollisimman kuluttajaystavallinen ja helppo ostaa tarpeeseen. Tuotteen
ei haluttu olevan virallisesti kausituote tai itsessdan visuaalisesti esteettinen vaan
rautakaupan volyymituote. Tutkimuksen perusjoukko koostui kymmenestd jatesakin
tuoteartikkelista. Kokeelliseen tutkimukseen otettiin koko perusjoukko mukaan, jolloin
voidaan puhua kokonaistutkimuksesta. Taman kokeellisen esillepanon tutkimuksen
muuttaja oli myynti, johon pyrittiin vaikuttamaan esillepanolla. Hypoteesina oletettiin, ettéa
esillepanon sijoittelun ja esillepanotekniikoiden avulla myynti kasvaa. Hypoteesi perustuu
teoriaan, jonka mukaan visuaalisella iimeella ja esillepanotekniikoilla on suora yhteys
myyntiin edistavasti. (Yanca 2019b.) Hypoteesia voidaan kutsua ndin teoreettiseksi
hypoteesiksi (Vilkka 2007, 24).

Kuviossa 11 esitellaan kokeellisen esillepanon lahtétilanteen ominaisuudet.
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Sijainti Tekninen toteutus Visuaalisuus

*Myymalan etuosassa *Pahvilaatikot ovat *Myyntialuetta ei ole
eurolavan paalla yllapidetty
*Ei sijaitse
asiakaskierron varrella «Jatesakkien koot *Itse tuotteet eivat erotu
epaloogisessa ja ne hukkuvat
-Myyntialue ja4 syrjaan jarjestyksessa pahvilaatikoiden sisaan
«Tuotteet vaikea l6vtaa *Tuotteita ei ole *Tuotteet sekaisin ja
% ryhmitelty sotkuisesti
*Ei myyntitelinetta tai *Myyntialueella tyhjia
hyllya pahvilaatikoita ja pdlya

Kuvio 11. Jatesadkkien esillepanon ominaisuudet.

Kuviota 11 taydent&dé kuva 7, joka havainnollistaa jatesakkien myyntialueen ja esillepanon
lahtotilannetta. Jatesakkien myyntipaikka sijaitsi 1ahella kassoja, ja ne myyntiin

pahvilaatikoissa kuormalavan paalla lattiatasossa.

Kuva 7. Jatesakkien esillepano ennen (Esillepano A)

Esillepanon suunnittelussa kaytettiin apuna suunnittelukehaa (kuvio 4). Esillepanosta

laadittiin tilanneanalyysi, jonka perusteella sitéa uudistettiin esillepanotekniikoiden teorian



38

mukaisesti. Esillepanon uudistamisen tehtiin tarvittavat toimenpiteet, jotka nakyvat kuviossa
12. Tuotteet siirrettiin ndkyvalle paikalle asiakkaiden kulkureitin varteen. Talla tavalla
tuotteet olivat parhaalla myyntipaikalla, kun ne olivat helposti I6ydettavissa ja ostettavissa.
Jatesakkien myyntipaikka siirrettiin kassojen vélitttmaan laheisyyteen. Tuotteet nostettiin
silmien tasolle, silla on todettu, ettéa "eye level is buy level”. Myyntialue rajattiin massalaariksi
puisien kehyksien ja oranssin muovikalvon avulla. Esillepanoon lisattiin véaria, silla sen
avulla voidaan herattad asiakkaan huomio paremmin. Pahvilaatikot avattiin valmiiksi, niin
ettd tuotteet nadkyvat, silld esillepanon térkein osa on itse tuote. Tuotteet ryhmiteltiin

myyntilaariin koon mukaisesti, mika tuo esillepanoon selkeytta.

Pahvilaatikot
avattiin, jotta

Esillepanoon tuotteet nakyy
lisattiin varia
Myyntialue
rajattiin
selkeéksi
tiiviiksi
Tuotteet . .
nostettiin esillepanoksi

korkeammalle

Myyntialue
siirrettiin

Kuvio 12. Toimenpiteet esillepanon uudistuksessa.

Kuviossa 13 esitellaan jatesédkkien uuden myyntialueen ja esillepanon ominaisuudet.
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Sijainti Tekninen toteutus Visuaalisuus

-Paakaytavalla *Tuotteet ovat katseen *Selked ja siisti
korkeudella
«Juuri ennen kassoja +Esillepano on
*Esillepano on tiivis ja taydennakoinen
+Koko valikoima rajattu
samassa paikassa *Tuote erottuu ja nousee
*Oranssi muovikalvo esiin
paikalla

*Tuotteet ovat ryhmitelty
loogisesti

Kuvio 13. Jatesdkkien uudistetun esillepanon ominaisuudet.

Kuviota 13 taydent&aé kuva 8, joka havainnollistaa jatesakkien myyntialueen ja esillepanon

uutta ilmetta.

Kuva 8. Uudistettu jatesakkien esillepano (Esillepano B)
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Kokeellisen tutkimuksen tutkimusajankohdat olivat 05.01.2019-18.01.2019 ja 19.01.2015-
01.02.2019. Kokeellisen tutkimuksen aikana jatesdkkien myyntihintoja ei muutettu, koska
tyossé haluttiin rajata kokeellisuus keskittymaan nimenomaan esillepanon vaikutuksiin.
Seka esillepano A:n (kuva 7) ettd B:n (kuva 8) euromaaraista (€) myyntia seurattiin kahden
vilkon ajan. Jatesakkien esillepanon uudistukseen ei kaytetty rahallista panostusta.
Tutkimuksen jalkeen K-Rauta Launeen myyntirekisterista ajettiin kyseisien tuotteiden
myyntiraportit ulos, tutkimusajankohtina 05.01.2019-18.01.2019 ja 19.01.2015-01.02.2019
PDF-muodossa. Raporteista saatiin tietoa myynnin kehityksista tuoteryhmékohtaisesti ja
tuotekohtaisesti. Kokeellisen tutkimuksen tulokset esitelldédn luvussa 3.5. Kuvassa 9

esitellaan kokeellisen tutkimuksen kokonaisotanta.

|~ M
JATESAKKI 250L MUSTA 0,06MM VAHVA 10KPL 501835915
JATESAKKI L&T 200L VAHVA V30233 10KPL 500767225
JATESAKKI 150L EXTRA VAHVA 10KPL 500955696
JATESAKKI MCLEAN EXTRA 350L 5KPL/RLL 500885065
JATESAKKI L&T 240L 10KPL 500805735
REMONTTISAKKI L&T 150L VAHVA V30234 5KPL 500767277
JATESAKKI L&T 150L 10KPL 750X1150X0,04 500802423
JATESAKKI L&T 75L 650X1000X0,040MM 500790955
REMONTTISAKKI EXTRA VAHVA 150L 0,12 SIN 501933899
JATESAKKI 75L MUSTA 650X900X0,05 9759 500970348

Kuva 9. Kokeellisen esillepanon tuoteartikkelit.

3.4 Puolistrukturoidun teemahaastattelun tulokset

Tassa luvussa esitellddn haastattelun tulokset teemoittain. Kun tutkimusaineisto on saatu
kasaan, se pitdd muuttaa tekstimuotoon, jotta sitd voidaan tutkia (Vilkka 2005, 115).
Haastattelujen jalkeen vastaukset purettin aaninauhurista ja tehtiin litterointi, el
haastattelut Kirjoitettiin tekstimuotoon muistiinpanoiksi. Aineistosta korjattiin aidinkieliset
virheet, eli litterointi toteutettiin yleiskielen litteroinnin tasolla poistaen murre- ja puhekielen
ilmaisut. Haastateltavien vastauksia on nostettu ty6hon suorina sitaatteina, jotka on eroteltu
tekstista kursivoinnilla. Sitaatit ovat vain poimintoja vastauksista, eika kaikki vastauksia tulla

esittamaan. Tama luku esittelee haastattelun tulokset referoidusti.
Teema 1. Esillepanojen vaikutus ostopaatoksiin

Ensimmainen teema Kkasitteli esillepanojen vaikutusta ostopaatoksiin. Ensimmainen
kysymys oli muotoiltu seuraavasti: Miten esillepanot vaikuttavat ostopaatdksiinne

rautakaupassa?
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Tama kysymys oli aluksi haastava. Vastauksista ilmeni, etta asiakkaan roolissa heidan on
vaikea arvioida, mitka tekijat ostamiseen vaikuttavat. Vastaajien mukaan lahtokohtaisesti

rautakaupassa tuotteet ostetaan aina tarpeeseen.

Tanne harvoin tulee tekemaan heréateostoksia, niin siina mielessa esillepanot
ei ole se oleellisin juttu vaan ensin ratkaisee tarve, sitten sen jalkeen hinta,

sitten vasta se miten se on laitettu esille.

No siis valilla vaikuttaa ja valilla se on taas tarveléhtdistd, mita tullaan

ostamaan.

Kuitenkin pitkdn pohdinnan jalkeen vastaajat p&asivat kysymyksen syvempaan
tarkoitukseen, ja vaikuttavia tekijoita l0ytyi. Vastauksista ilmeni erilaisia tulkintoja siité, miten

yksityiskohtaisesti esillepanot vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin.

Enemmisto vastaajista totesi itse tuotteella olevan suurin merkitys. Talla tarkoitettiin sen
rippuvan taysin tuotteesta, tuoteryhmé&std tai osastosta vaikuttaako esillepano
ostopaatoksiin. Vastaajien mukaan erityisesti sisustus- ja puutarhaosastolla, ja niiden

tuoteryhmissa esillepanoilla on vaikutusta.

Kylla mina esimerkiksi valilla kiertelen taalla ja katselen, ja sitten saatan

innostua jostakin esillepanon perusteella.

Se riippuu taysin tuotteesta. Taalla on paljon sisustustarvikkeita, jotka tulee
vadhan ohessa muiden rakennustarvikkeiden kanssa. Niissa se ehka

ratkaisee, ei niink&&n miten maalipdntét on tai miten parketit on laitettu.

Koen, ettd se on tarkeampdd sisustusosastolla, tai siella missa on

kylpyhuonemallit, ettd miten ne on tehty.

Muutama vastaajista kertoi esillepanojen vaikutuksen riippuvan taysin asiakastyypista eli
onko asiakas rakentaja, sisustaja vai remontoija. Mydskin tarpeen ajankohtaisuus nousi
vaikuttavaksi tekijaksi yhdessa kuluttajaryhmén kanssa. Muutaman vastaajan mukaan
esillepanoilla voi olla merkitysta ideointi- tai suunnitteluvaiheessa. Esillepanojen vaikutus
saattaa tulla esiin konkreettisesti vasta myohemmin tulevaisuudessa, jos tarve on silloin

ajankohtaisempi.

Harvoin hankitaan kerralla kaikki, ensin [Ahdetdan perustarvikkeista niin sitten
seuraavana alitajunta miettii seuraavaa vaihetta, kunnes paastaan
pintamateriaaleihin, talléin esillepanoilla ja malleilla on vaikutusta

ostopaatoksiin, kun suunnitellaan projektin seuraavaa vaihetta.
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Nakisin, etta silla on merkitysta silloin, jos remontoi tai rakentaa. Toisaalta
vaikka tuotteelle ei olisikaan tarvetta juuri silla hetkella, jos remontti on
tulevaisuudessa tulossa, niin alitajuntaan jaa muistijalki, kun nakee etta taalta

Ioytaa tammoista ja tammaista niin se varmasti vaikuttaa.

Vastauksista ilmeni, etta tuotteen sijainnilla ja informatiivisuudella on vaikutuksia
ostopaatoksen tekoon. Vastauksien mukaan hyvalla esillepanolla voidaan taata tai
edesauttaa, onko asiointi liikkeessa joutuisaa. Esillepanon ja hyvan myymalasuunnittelun
avulla asiakas pystyy tekemaan ostopaatoksia myods itsendisesti ilman myyjaa, jos
esillepanosta loytyy kaikki tarvittava informaatio, mikd edistda ostamista ja madaltaa

kynnysta tehdé ostopaatos.

Se helpottaa ostamista, jos ne on laitettu jarkevasti, eli sijoitettu loogisesti
sinne missa kaikki valikoimat. Esimerkiksi naulat naula osastolla, lamput ovat

lamput valikdssa.

Saman aihepiiriin kuuluvat tuotteet ovat tarke&a sovittaa samaan sijaintiin, jos

eivat olisi yhdessa saattaisi jaada ostamatta.

Yksi vastaajista mainitsi tuotteiden sijoittelun kayttdyhteyssijainnin mukaan vaikuttavan

ostopaatotkseen.

No se tietysti auttaa, jos tuotteet on ryhmitelty kayttdéyhteyssijainnin mukaan,

koska se muistuttaa lahinna siitd mita tarvitsee, jos ei tule ajatelleeksi.

Toisena kysymyksena oli: Asioidessanne rautakaupoissa, mihin Kkiinnitatte
ensimmaisend huomiota, kun saavutte myymalaan? Vastauksissa ilmeni yhtalaisyytta
erityisesti taman kysymyksen kohdalla. Enemmistén mukaan ensimmaisena kiinnitetaan
huomiota yleisiimeeseen ja sisaantuloon, jonka jalkeen lahdetdan tarpeen luo. Yksi
vastaajista mainitsi kiinnittdvan huomiota siihen, ettd tervehtiikd henkilokunta hanta. Yksi
vastaajista mainitsi katsovan ensimmaiseksi sisdantulon Il&helld olevia tarjoukset ja

alelaareja kiinnittaa yhden.

Kiinnitdn huomiota sisaantuloon, esimerkiksi kun tahan myymalaan tulen niin
mind aina katson, mikd kokonaisuus tuohon ovensuulle on tehty. Mutta sitten

sen jalkeen alkaa aika nopeasti etsia sité, mita tuli ostamaan.

Seuraavana kysyttiin Tulitteko ostamaan tarvelahtoisesti jotakin tuotetta? Mika se oli?
Vastaajista jokainen mainitse tulleensa rautakauppaan tarvelahtoisesti ostoksille. Ostokset,
joita ostettiin tarpeeseen, olivat rautakaupan perustuotteita, kuten tapettia, vinyylilankkua,

pakkasmittari, lumilapio, kylpyhuonevalaisin ja lukuvalo.
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Taman jalkeen esitettiin kysymys: Oliko jokin ostamista tuotteista herateostos? Kukaan
ei vastannut tahan myonteisesti. Kaikki kuusi vastaajaa kertoivat ostaneensa tuotteet

tarvelahtoisesti, ja vain sen mité oli tullut rautakaupasta alun perin hakemaan.

Taman jalkeen kysyttiin Oletteko aikaisemmin herateostoksia K-Rauta Launeella?
Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa tilanne, onko rautakaupassa mahdollista edes
tehda herateostoksia, ja mitd tuotteita ne ovat olleet. Osa vastaajista pystyi mainita
herateostoksensa, mutta osa ei muistanut enaé. Yksi vastaajista kertoi, ettei ole ostanut
koskaan rautakaupasta herateostoksia. Yksi vastaajista kertoi shoppailleensa kukkia ja

poistotuotteita. Yksi mainitsi juoneensa pullakahvit.
Teema 2. Esillepanojen vaikutus asiakaskokemukseen

Toinen teema Kkasitteli esillepanojen vaikutusta asiakaskokemukseen. Ensimmainen
kysymys kuului seuraavasti: Miten esillepanot vaikuttavat asiakaskokemukseenne
rautakaupassa? Tahan kysymykseen jokainen vastaajasta mainitsi esillepanoilla olevan
vaikutusta asiakaskokemukseensa. Vastaajien kesken kuitenkin painoarvo vaihteli, miten
suuri vaikutus niilla on asiakaskokemuksessa. Enemmistd vastaajista lahestyivat asiaa
myymalan toimivuuden nadkokulmasta. Vastauksista nousi esille myymalan
jarjestelmallisyyden, siisteyden ja esillepanon informatiivisuuden lisdavan ostopaattksien
tekoa. Vastaajien mukaan ndma parantaa itsendista toimintaa myymalassa. Kun
esillepanosta I6ytyy tarvittavat informaatiot tuotteesta, helpottaa se ostamista. Kun asiointi

on helppoa ja joutuisaa, asiointikokemuksesta jaa positiivinen fiilis.

Jos tuotteet olisivat sekaisin niin ei |6ytaisi mitaan. Mina tykkaan ensin kiertaa
ja vertailla hintoja. Jos ei hintaa 16ydy poistun saman tien, en jaksa odottaa
myyjaa.

On merkitystd, silla jos myymala on epasiisti eika 16yda tavaraa, saati myyjaa

niin ei tule sen jalkeen liikkeessa asioitua.

Yksi vastaajista mainitsi esillepanojen herattavan inspiraatiota, mika vaikuttaa siihen, etta

kauppaan on kiva tulla ja asioida aina yha uudelleen.
On kiva kdyda kaupassa, missa on tehty tuotteista kivoja kokonaisuuksia.

Seuraavaksi kysyttiin tietoa toimeksiantajayrityksen myymalaymparistosta, jonka kysymys
oli muotoiltu seuraavasti: Miten kuvailisit K-Rauta Launeen myymaldymparistoa?
Taman kysymyksen kohdalla keskustelut paatyivat kasittelemaan suuren myymalan laajan
valikoiman tuottamia etuja ja haasteita. Vastaajien mukaan iso myymala ja suuret valikoimat

vaikeuttavat tuotteen loytamistd. Vastaajien mukaan tuotteen l0ydettavyytta voisi parantaa
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opasteilla, hakukoneella, mistd voisi paikantaa tuotteen sijainnin tai supistamalla
valikoimaa.

Taalla on ehka liikaa tavaraa ja liilan tiuhaan. Osa tuotteista ei ole
johdonmukaisesti siind missa pitdisi. Esimerkiksi sisélla puutarha- ja

pihaosasto on taynnad epamaaraista salaa.

Ehka valilla kaipaisi apua siihen tavaran lI6ydettavyyteen, mutta uskon se, joka

kay useammin taalla niin I6ytaa varmaan tarvittavansa paremmin.
Yksi vastaajista arvostaa laajaa valikoimaa, ja kertoi sen olevan positiivinen asia.

Iso kauppa, jossa hyva valikoima ja paljon vaihtoehtoja. Hyvét aukioloajat,

mutta myyjad saa metsastaa.

Seuraavaksi kysyttiin: Millaisissa rautakaupoissa asioitte mielelldadn? Vastaajien
mukaan tarkein rautakaupan ominaisuus on hyva asiakaspalvelu. Ammattitaitoisen
palvelun lisaksi rautakaupassa asioinnin sujuvuus on myds tarkedd, mihin vaikuttavat
myymalan opasteet ja tuotteiden ryhmittely. Asiakkaiden mukaan myymalassa tulee
asioinnin olla helppoa, josta tavarat loytyvat vaivattomasti ja palvelu pelaa. Vastaajat
mainitsivat myos hyvan valikoiman, ja sen nopean saatavuuden. YKksi vastaajista mainitsi

asioivansa vain K-Raudoissa.

Tuotteen saatavuus on tarked. Tulee olla oikea valikoima heti varastossa,
esim. Kkylpyhuoneen laatat ostettavissa heti tai tilattavissa muutamassa
paivissa.

Siella tulee olla riittdvasti tilaa tuoteryhmien ja tuotteiden valilla ja hyva

valaistus. Myds opasteet ovat tarkeita.

Seuraavaksi kysyttiin - Milla tavalla myymalaymparistd vaikuttaa rautakaupan
valinnassa? Vastauksien mukaan lahtokohtaisesti rautakauppa valitaan asiakaspalvelun,
hinnoittelupolitikan ja laadun perusteella. Myds muutama vastaajista valitsee rautakaupan
sijainnin ja aukioloaikojen mukaan. Enemmistdon mukaan rautakaupan valintaan ei niinkaan
vaikuta ensi sijaisesti se, milta siella nayttaa. Kuitenkin yksi vastaajista mainitsee myymalan
siisteydella olevan vaikutusta siihen, mihin paikkaan han tulee asioimaan tai ostetaanko
sieltd tuotetta. Yksi vastanneista kertoi valitsevan rautakaupan sen mukaan, missé lapsien

kanssa on mahdollisimman helppoa kdyda ostoksilla.

En mielld rautakauppaa viihtyisdksi paikaksi, mutta asioinnin tulee olla

sujuvaa.

Laatu ja hinta ovat tarkeampid, kuin se onko siella kivannakaista.
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Palvelun liséksi osittain myos sijainti, mutta vaikuttaa se myymalan siisteyskin

siihen, etta tullaanko asioimaan tai tehdaanko ostopaatoksia.

Rautakauppa valitaan sen perusteella, onko lapset huomioitu, miten on
viikonloppuisin myymala avoinna. Kahvila helpottaa ostoksilla kdymista, kun

on pienia lapsia.

Teeman viimeisen kysymys kuului: Haluaisitteko ndhda K-Rauta Launeen myymalassa
enemman esillepanoja? Missa ja millaisia? Vastanneista puolet kehittéisi nykyisia
esillepanoja erityisesti lattiapintamateriaali osastolla. Heidan mukaansa laaja valikoima
vaikeuttaa tuotteiden vertailua, kun suuri maara on sullottuna pienelle alueelle. Vastaajien
mukaan osaston esillepanoja tulisi kehittda tai valikoimaa supistaa, silla laajat valikoimat
vaikuttavat osaston visuaaliseen ilmeeseen heikentévasti, jos niiden esillepanoista ei ole
pidetty huolta. Muutama vastaaja ei osannut arvioida vastausta kysymykseen. Yksi
vastaajista oli tyytyvainen myymalan nykyisiin esillepanoihin erityisesti sisustusosastolla,
missa han niitd kaipaakin. Vastaajien mukaan esillepanoja kaivataan erityisesti sisustus ja

puutarhapuolella.

No mina luulen, ettéa tama on aika hyva. Mutta esimerkiksi, jos olisin lattiaa
uusimassa, niin haluaisin ndhda lattiamateriaaleista esillepanoja enemman,
silla siella ne mallit ovat aika pienia. Voisi olla esimerkiksi pienia
kokonaisuuksia tehty, olisivat konkreettisesti lattialla ja vertailtavissa, kun

mallitelineissa varit vaihtelevat.

Viime kevaana oli ajankohtaista katsoa uutta lattiaa, lattiamateriaalipuolella oli
pienessa tilassa tosi paljon sité tavaraa, etté sielld oli vaikeaa hahmottaa mita
kaikkea siella on. Materiaalien vertailu oli hankalaa sen valikoiman laajuuden
vuoksi. Toisaalta laaja valikoima on hyvé asia, mutta en tieda tarvitseeko olla
kaikki parketit jokaiselta valmistajalta, mutta toisaalta siind on hyvat ja huonot

puolensa.

Yksi vastaajista mainitsi, ettda myymalan yleisen informatiivisuuden ja itsepalvelua voisi
kehittda ja parantaa. Han mainitsi, hakukoneen, jonka avulla voisi helposti etsid tuotteen

sijainnin myymalassa.

Tuli mieleen idea, ettd taalla pitaisi olla joku hakemisto asiakkaille, mihin
kirjoittaa hakusanan ja se kertoisi heti hyllyvalin, koska naisena aika vaikea

valilla 1oytaa hakemaansa.
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Teema 3. Kokeellisen esillepanon analysointi

Haastattelun lopuksi haastateltaville naytettiin kaksi kuvaa. Kuvat liittyivat kokeelliseen
tutkimukseen. Ensin haastateltavalle naytettin kuva (kuva 7) esillepanosta ennen
uudistusta, ja kysyttiin Mihin kiinnitatte esillepanossa A ensimmaisena huomiota?
Vastauksista ilmeni, ettd katse kohdistui pahvilaatikkoihin. Nain ollen tuotteisiin ei
kiinnittynyt huomio. Vastaajien mukaan myyntialueen yleisilme on yksimielisesti sekava ja

epaammattimainen.
Tuotteet ei oikein nouse esille, kun ne ovat noissa pahvilaatikoissa.

Ei anna ammattilaista kuvaa, kun sielld on eurolavat tuolla pohjalla, on

keskeneraisen nakoinen.

Kokonaisuuteen kiinnittyy huomio, kun jatesékit ovat ndissa pahvilaatikoissa,

miké vie aika ison huomion nailta itse tuotteilta.

Seuraavaksi naytettiin kuva (kuva 8) esillepanosta uudistuksen jalkeen, jossa oli tehty
muutokset esillepanon sijainnin ja asettelun suhteen. Haastateltavilta kysyttiin Mihin

kiinnitatte esillepanossa B ensimmaisend huomiota?

Vastauksien mukaan tassa esillepanossa katse kiinnittyy itse tuotteeseen. Muutama
vastaajista mainitsee kiinnittavan huomiota tuotteiden asetteluun, mika tekee esillepanosta

selkean.

Tuotteet nousevat esille katsojan tasolle, ja tama oranssi kangas rajaa sen

tuote laarin selkedksi, se on hyva.

Jatesakkeihin kiinnittyy huomio, ja tasta tulee semmoinen fiilis, ettd nama
olisivat tarjoustuotteita, kun on kaytetty oranssia teippia. Tama on siistimpi ja

selkeampi.

Kysyttdessa kumpi on parempi esillepano A vai B ja miksi, vastaajat olivat yksimielisia
siitd, ettd esillepano B (Kuva 8.) on parempi esillepano. Heidan mukaansa esillepano A:sta
(Kuva 7.) tulee mieleen varastomyymal&, kun taas esillepano B (Kuva 8.) sopii paremmin

myymalaan.
Jalkimmainen B, sen vuoksi etta se nousee lahemmaksi katsetta.

Esillepanon A kuormalavoista tulee mieleen varastomainen ja B tulee

myymalamainen mielikuva.

Myds muutama vastaajista perusteli valintaan vaikuttavan oranssi vari.
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Ehdottomasti B ja koska se on selkedmpi. Se on kokonaisuus, joka on keréatty

yhteen oranssilla teipilla kasaan.

Huomio vari on hyva.
3.5 Kokeellisen tutkimuksen tulokset

Kokeellisen esillepanon tulokset esitetddn kuviomuodossa, jossa havainnollistetaan
myynnin kehitystd. Kuviossa havainnollistetaan jatesékkien euromaaraista (€) myyntia.

Myynti esitetdan alv. 0.

Jatesakkien myynnissa tapahtui jatesakki 150l ekstra vahva 10 kpl -tuoteartikkelin kohdalla
huomattava myynninkehitys. Kuviossa 14 esitellddn kyseisen tuotteen euromaarainen
myynninkehitys. Tuotteen euromé&arainen myynti oli kahden viikon aikana aikavalilla
05.01.2019-18.1.2019 63,72 €. Kyseisella aikavdlilla tuote oli kokonaisotannan
kolmanneksi eniten myydyin tuote. Esillepanon uudistuksen jalkeen aikavalilla 19.01.2019-
01.02.2019 euromaardinen myynti oli 271,13 €. Kyseisella aikavalilla tuote oli
kokonaisotannan eniten myydyin tuote. 150 litran ekstra vahvojen jatesékkien
euromaardinen myynti kasvoi 207,41 €. Kyseisen tuotteen myynti kehittyi yli

kolminkertaiseksi.

JATESAKKI 150L EXTRA VAHVA MYYNTI (€) ALV. 0

300
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50
MYYNTI 05.01.19-18.01.19 (ENNEN) MYYNTI 19.01.19-01.02.19 (JALKEEN)

Kuvio 14. Tuoteartikkeli, jonka myynti kasvoi kolminkertaiseksi.

Kuviossa 15 esitetdan ne jatesakit, joiden myynnissa tapahtui kehitystd. Tutkimuksen
kokonaisotannasta neljan tuotteen (4/10) myynti kasvoi. Jatesakki 150l ekstra vahvan
myynti kolminkertaistui. Kolmen muun jatesakin myynti kehittyi hiukan. Remonttisékki 150l
ekstra vahva sininen ja jatesakki 751 musta ei ollut lainkaan myynti aikavalilla 05.01.2019-
18.01.2019 ja niiden myynti nousi aikavalilla 19.01.2019-01.02.2019.
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JATESAKKIEN MYYNTI (€) ALV. 0
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m MYYNTI 05.01.19-18.01.19 (ENNEN)  m MYYNTI 19.01.19-01.02.19 (JALKEEN)

Kuvio 15. Tuotteet, joiden euromaarainen myynti kasvoi huomattavasti.

Kolmen jatesakin myynnissa ei tapahtunut merkittdvaad muutosta. Kuviossa 16 esitetaan

tuotteiden myynti ennen ja jalkeen, joiden myynnissa ei tapahtunut merkittavia muutoksia.

JATESAKKIEN MYYNTI (€) ALV. 0

100

90
80
70
60
50
a0
30
10
g | .

JATESAKKI 250L MUSTA  JATESAKKI L&T 240L 10KPL JATESAKKI L&T 75L
0,06MM VAHVA 10K PL 650X1000X0,04 0MM

m MYYNTI 05.01.19-18.01.19 (ENNEN)  m MYYNTI 19.01.19-01.02.19 (JALKEEN)
Kuvio 16. Tuotteet, joiden eurom&arainen myynti ei muuttunut paljon.

Kuitenkaan kaikissa tuoteartikkeleissa ei tapahtunut myynnin kehitysta. Kolmen jatesakin

kohdalla myynti kaéantyi esillepanon uudistuksen jalkeen laskuun (kuvio 17).
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JATESAKKIEN MYYNTI (€) ALV. 0
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Kuvio 17. Tuotteet, joiden euromaarainen myynti laski huomattavasti.

Kuviossa 18 esitellaan jatesékkien euromaarainen myynti ennen ja jalkeen. Tuoteryhman
kokonaismyynti oli 05.01.19-18.01.2019 valilla 363,34 €. Esillepanon uudistamisen jalkeen
19.01.-01.02.2019 valilla tuoteryhman kokonaismyynti oli 515,96 €. Taman kokeellisen
tutkimuksen perusteella kokonaisotannan myynti kasvoi 152,62 €. Jatesakkien tuoteryhman
myynti kehittyi 42%. Tama on erittdin merkittdva tulos nainkin lyhyeltd aikavalilta, silla
esillepanon uudistamiseen ei kaytetty rahallista panostusta. Myynnin kehitys laskettiin
myyntiraportista seuraavaa kaavaa hyddyntaen: X1= Myynti ennen, X2=Myynti jalkeen, X1-
X2=Kokeentulos ja (X2-X1) / X1*100=Kehitys %. Taman kokeellisen tutkimuksen perustella
tutkimukselle hypoteesi osoittautui paikkansapitavaksi. Kokeellisen tutkimuksen perustella

ei esillepanoon tarvitse kayttaa rahallista panostusta saadakseen aikaan lisdmyyntia.
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Kuvio 18. Tuoteryhm&n euromaarainen myynti.
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3.6 Tutkimustulosten analyysi

Tassa luvussa analysoidaan ja pohditaan tutkimustuloksia. Tutkimustulokset analysoidaan

kolmessa osassa tutkimuksen teemojen mukaisesti.
Visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus ostopaatéksiin

Tuloksista ilmeni, ettd asiakkaat pitdvat rautakaupassa tarkeimpana ammattitaitoista
palvelua. Asiakkaat kuvailivat hyvan rautakaupan ominaisuuksiin kuuluvan hyvan palvelun
liséksi: laajat aukioloajat, kahvion, keskeisen sijainnin, saatavuuden ja toimivan myymalan.
Nama tekijat ovat niita, joiden perusteella asiointipaikka usein valitaan. Tutkimustulosten
perustella visuaalisella markkinoinnilla ja esillepanoilla on vaikutusta asiakkaan
ostopaatoksiin rautakaupassa, mutta ne eivat ole yksiselitteisid. Tutkimustulosten
perusteella rautakauppaan tullaan aina tarvelahttisesti. Asiakkaalla on useimmiten
etukateen tiedossa tarve, jota han on tullut hakemaan. Rautakaupassa ostopaattkset ovat
paéosin rationaalisia, ja ne tyydyttavat asiakkaan valittémia tarpeita. Vastanneiden mukaan
visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus ostop&é&toksiin on vaikea arvioida, silla
rautakauppaan harvoin tullaan tekem&an herateostoksia. Vastaajat mainitsivat kuitenkin
erilaisia tilanteita, joissa visuaalisella markkinoinnilla ja esillepanoilla on vaikutusta heidan
ostopaatoksiinsd rautakaupassa. Vastaajien mukaan taméa riippuu taysin tuotteesta,
asiakassegmentistd, tarpeen ajankohtaisuudesta ja myymaldymparistostd. Kuviossa 19
esitelladn tutkimustulosten perustella havaitut tekijat, joilla on vaikutusta ostopaatoksiin

rautakaupassa.
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Kuvio 19. Tekijat, joilla on valiton vaikutus ostopaatoksiin rautakaupassa.

1. Tuote

Vastaajien mukaan visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus ostopaatoksiin
riippuu taysin tuotteesta. Vastaajien mukaan rautakaupassa visuaalisen markkinoinnin ja
esillepanon merkitys nousee tarkedksi vain tiettyjen tuotteiden ja osastojen kohdalla.
Vastauksista ilmenee, ettd visuaalisella markkinoinnilla ja esillepanoilla on merkitysta
erityisesti sisustusosastolla seka piha- ja puutarhaosastolla. Naiden osastojen tuotteilla ja
niiden esillepanoilla on vaikutusta ostopaatoksiin. Erityisesti kodin pintamateriaaleissa
asiakkaat pitavat tarkedna tuotteiden esillepanoa. Esillepanoissa asiakkaat kiinnittavat
huomion yleisilmeeseen, eli siihen milta tuote nayttda ja miten eri tavoin sitd on yhdistetty

muihin elementteihin.
2. Asiakassegmentti ja tarpeen ajankohta

Vastaajien mukaan visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus ostopaatoksiin
riippuu myos asiakastyypista eli siitd onko asiakas sisustaja, remontoija, rakentaja vai
satunnainen kodin kunnostaja. Vastaajien mukaan visuaalinen markkinointi ja esillepanot
vaikuttavat erilaisin tavoin erilaisiin asiakasryhmiin. Esimerkiksi jos asiakas on remontoija
eli hanella on kyseisella hetkella projekti ja tarvetta erilaisille remonttitarvikkeille, on talléin
kyseisten tuotteiden esillepanoilla merkitysta kyseiseen asiakasryhmaan. Esillepanojen
avulla asiakkaan on helpompi tutustua valikoimaan ja vertailla eri vaihtoehtoja. Esillepanon

tulee olla informatiivinen, josta han saa tarvittava tiedon tuotteesta. Esillepano esittelee
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tuotteen ominaisuudet, kertoo hinnan, ja konkreettisen mallin avulla asiakas paasee
tutustumaan tuotteeseen tarkemmin. Vastaajien mukaan esillepanot helpottavat asiakasta

vertailemaan tuotevalikoimaa, ja tekemaan ostopaatoksen.

Vastaajien mukaan vaikutus riippuu asiakassegmentin lisaksi tarpeen ajankohdasta.
Tarpeen ajankohtaisuudella tarkoitetaan, sitd ettd esillepanoilla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden ostopaatoksiin nyt ja tulevaisuudessa. Mikali asiakas ei ole talla hetkella
remontoija eli remonttituotteille ei ole tarvetta talla hetkella, mutta tdmé& tarve voi muuttua
my6hemmin. Asiakas tarkkailee tietoisesti tai tiedostamatta myymalan visuaalista iimetta ja
valikoimaa, mika jattdd asiakkaalle mielikuvia. Jos asiakkaalle on tulevaisuudessa tulossa
esimerkiksi tarve remonttituotteille, talldin esillepanoilla on voitu vaikuttaa asiakkaan
muistiin mielikuvien avulla. Esillepanoilla on vaikutusta, siihen mihin tullaan asioimaan.
Esillepanoilla vaikutetaan asiakkaan muistiin ja jatetadn mielikuva. Kun asiakkaalle tulee

tarve, hdn palaa sinne missa on nédhnyt kyseista tuotetta ja tekee ostopaatdksen.
3. Myymalassa vietetty aika

Vastaajien mukaan tilanteessa, jossa tarve on valiton tai ostopaatds on rationaalinen eli se
on tiedostettu ja paatetty jo ennen kauppaan tuloa, ei talléin tuotteen esillepanon
visuaalisuudella ole vaikutusta ostopaatokseen, eika siihen tule kiinnitettyd edes huomiota.
Mikali tarve on tiedossa, mutta lopullista paatdstd ei ole tehty niin talldéin tuotteen
esillepanolla vaikutusta siihen mihin tuotteeseen paadytaan. Mitd kauemmin tuotteen tai
tarpeen valintaan kaytetdén aikaa, sitd suuremmassa roolissa tuotteen esillepano on. Mita
kauemmin asiakas viihtyy myymalassa, sitd suuremmassa roolissa myymalan visuaalinen
markkinointi on. Asiakkaan myymalaviihtyvyyteen ja asioinnin sujuvuuteen voidaan

vaikuttaa myymalasuunnittelulla.
4. Myymalasuunnittelu ja esillepanotekniikat

Asiakkaat mainitsivat kiinnittdvansa huomiota rautakauppaan saapuessaan myymalan
yleisiimeeseen ja sisdantuloon. Visuaalisen markkinoinnin nékodkulmasta katsottuna
asiakkaat pitavat tarkeana myymalasuunnittelua. Asiakkaiden mukaan rautakaupan tulee
olla toimiva ostoymparistd, joka saadaan aikaan tuotteiden loogisella sijoittelulla,
ryhmittelylla, opasteilla ja nopealla saatavuudella. Nailla tekijoilla on vaikutusta tuotteen
|6ydettavyyteen, ja siihen toteutuuko toivottu ostopdatés. Osa vastaajista mainitsi, ettd
myymalan toimivuudella on enemman merkitysta kuin silla miltd myymaldssa nayttda. Osa
vastaajista oli kuitenkin sita mielta, ettei ole yhdentekevaa, milla tavalla tuotteet ovat esille.
Erityisesti asiakkaiden mukaan sisustusosastolla ja piha- ja puutarhaosastolla, silla on
eniten merkitysta. Looginen myymala helpottaa asiointia ja ostamista, kun tuotteet on

sijoitettu loogisesti omille osastolle, tuotteet on ryhmitelty kayttdyhteyssijainnin mukaan ja
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kaikki valikoimat ovat samassa paikassa. Asiakkaan ostopaatoksiin voidaan vaikuttaa
esillepanojen sijoittelulla. Esillepanot muistuttavat asiakasta tarpeesta. Esillepanojen sijainti

tai tuotteiden sijoittelu vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksiin.
Visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus asiakaskokemukseen

Vastaajien mukaan rautakauppaa ei mielletd viihtyiséksi myymalaymparistoksi. Asiakkaat
mainitsivat rautakaupan tarkeimmaksi ominaisuudeksi visuaalisen markkinoinnin ja
esillepanojen nakokulmasta myymalan toimivuuden, jolla vaikutetaan
asiakaskokemukseen. Asiakkaat Kkertovat, ettd ensisijaisesti asiakaskokemukseen
vaikuttaa myymalan toimivuus, jolla tarkoitetaan myymalén johdonmukaisuutta, opasteiden
informatiivisuutta ja tuotteiden loogista sijaintia ja ryhmittelya. Vastaajien mukaan saman
tuoteryhmén valikoimat tulee I0ytyd samasta paikasta siististi ja selkeasti laitettuna.
Tuotteen esillepanosta tulee loytya kaikki tarvittavat tiedot, jotta asiointi on sujuvaa.
Visuaalisella markkinoinnilla ja esillepanoilla voidaan sédéastaa asiakkaan aikaa ja edistaa
asiakkaan asioinnin sujuvuutta, mika vaikuttaa asiakaskokemukseen. Jos esillepanosta
puuttuu esimerkiksi hintatieto, se vaikuttaa asiakaskokemukseen negatiivisesti ja
ostoprosessi saatetaan keskeyttdd hintatiedon puutteesta. Asiakas vaihtaa

asiointipaikkaansa valittémasti.

Muutamien vastaajien mielestd myymalén toimivuuden lisdksi myymalaympariston
yleisilmeella on myo6s vaikutusta asiakaskokemukseen. Muutaman vastaajan mielesta on
kiva asioida myymalaymparistdissa, joissa on tehty esillepanoja ja mallikokonaisuuksia.
Asiakas saa naistd ideoita ja inspiraatiota tuleviin hankintoihin. Asiakkaat valitsevat usein
asiointipaikkansa asiakaskokemuksen perusteella. Mikéli asiakkaan asiointi on sujuvaa ja
inspiroivaa, voidaan silla vaikuttaa asiakaskokemukseen positiivisesti ja sitouttaa
asioimaan kyseissd myymalassa. Myymalaympaéristd tulee rakentaa toimivaksi ja
inspiroivaksi paikaksi ottaen huomioon erilaiset kuluttajat ja heidan tarpeensa. Kuviossa 20

kuvataan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita rautakaupassa.
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Kuvio 20. Tekijat, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen rautakaupassa.

Esillepanojen vaikutus myyntiin

Esillepanojen vaikutus myyntiin analysoidaan yhdistden haastattelun 3. teema ja

kokeellisen tutkimuksen tulokset.

Haastattelussa asiakkaita pyydettiin arvioimaan esillepano A:n ja B:n ominaisuuksia.
Vastaajien mukaan yksimielisesti esillepano B oli parempi toteutus. Jokainen vastaajista
mainitsi, etta esillepano B:ssa tuote paasee parhaiten esille, jolloin siihen kiinnittyy katse.
Tahan vaikuttavat tuotteiden korkeus, oranssivéri, ja se etta tuotteet ovat tiiviisti ja selkeasti
koottu yhteen paikkaan. Tastd voidaan paatella, ettd ndaistéd kahdesta esillepanosta
esillepano B on asiakkaan nékokulmasta houkuttelevampi kokonaisuus, josta tuote on
helposti ostettavissa. Vastaajien mukaan jatesakkien esillepano A antoi epdammattimaista
mielikuvaa, mikd muistuttaa lahinnd varastomaista toteutusta, joka ei sovi myymalaan.
Tuotteet eivat nay lainkaan, koska ne ovat pahvilaatikkojen sisalla. Tama tekee tuotteen

|dytdmisestd ja ostamisesta vaikeaa.

Kokeellisen tutkimuksen perustella esillepano B oli myods tehokkaampi. Kokonaisotannan
myynti kasvoi 152,62 €. Tutkimuksen teoreettinen hypoteesi osoittautui paikkaansa
pitavaksi osittain. Tuotteiden myynti ei kuitenkaan kasvanut jokaisen tuoteartikkelin

kohdalla, mutta kokonaisuudessaan tuoteryhman myynti kehittyi 42%. Erityisesti yhden
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tuotteen kohdalla tapahtui hurja myynnin kehitys. Tuote oli 150l jatesakki ekstra vahva 10

kpl, jonka myynti kasvoi kolminkertaiseksi.

Kyseisen tuotteen myynnin kehitysta voisi selittdd se, etta kyseinen tuote on kuluttaja-
asiakkaiden tuote, silla kotitalouksissa ulkoroskiksien kaytetyin koko on 150l. Tuote oli
ekstra vahva eli sen ominaisuus oli luja. Kyseista tuotetta oli maaréllisesti eniten
tuotelaarissa, joka saattoi vaikuttaa siihen, etté tuote oli eniten nakyvissa. Tutkitusti massa
myy parhaiten. Myds tuotteiden uusi sijainti kassojen valitttmassa laheisyydessé on voinut
vaikuttaa kyseisen tuotteen myyntiin. Tastd syystd muiden vastaavien 150l kokoisten
jatesékkien myynti laski. Tama edesauttoi, sita etta kaikki tuotteet olivat samalla korkeudella
ja tuotteet olivat lajiteltu esillepanoon koon mukaisesti. Vaikka esillepanon uudistui toi
tuoteryhmalle lisamyynti&, on vaikeaa arvioida mitka tekijat siihen vaikutti. Vaikka hintaa ei
muutettu on silti selvad, ettd kun tuotteet ovat paremmin esille ja paremmin vertailtavissa
voi tuotteen ostopaatdokseen vaikuttaa tuotteen hinta. Kuitenkin taman tutkimuksen
tarkoituksena oli keskittya esillepanon vaikutukseen myyntiin, mika osoittautui vaikuttavan

lisaavasti.
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4 POHDINTA
4.1 Keskeiset johtopaatokset

Tassa luvussa esitelldadn tutkimuksen keskeiset johtopaatokset, joilla vastataan
opinnaytetytn tutkimuskysymyksiin. Pohdinta ja johtopaattkset tehdaan teoreettisen
viitekehyksen, haastattelujen, kokeellisen tutkimuksen ja tutkijan omien ajatusten pohjalta.
Ensin vastataan asetettuihin alatutkimuskysymyksiin, joiden jalkeen vastataan

paatutkimuskysymykseen.
Miten esillepanot vaikuttavat myyntiin?

Esillepanojen lahtbékohtana on kaupallisuus, mika tulee ottaa huomioon esillepanon
suunnittelussa. Esillepanojen tulee olla ajankohtaisia, jotta ne myyvat. Asiakkaat ostavat
silmillaén, jonka vuoksi visuaalisuudella on merkityksensa ostopaattksessa. Esillepanojen
toteuttamiseen voidaan hyddyntaa erilaisia esillepanotekniikoita, joiden avulla tuodaan esiin
tuotteen parhaimpia puolia houkuttelevasti. Esillepanotekniikat ovat myynninedist&jia.
Esillepanotekniikoiden ja tuotteiden sijoittelun avulla voidaan vaikuttaa myyntiin edistavasti.
Tuotteen pitaé olla I6ydettavissa ja hyvalla paikalla, jotta se kay kaupaksi. Esimerkiksi, jos
tuote sijoitetaan asiakkaan kulkuvayldlle heratteeksi tai tuotteet ryhmitelladn
kayttoyhteyden mukaan, vaikuttaa tdma myyntiin edistavésti. Esillepanosta tulee 16ytya
tarvittava informaatio tuotteesta, jotta ostaminen on vaivatonta. Myds tuotteen myyntitasolla
voidaan kontrolloida sita, mihin asiakas kiinnittéd huomion, mika vaikuttaa tuotteen
menekkiin. Kokeelliseen tutkimukseen viitaten esillepanoon ei tarvitse kayttad rahallista
panostusta saadakseen lisamyyntia. Hallitsemalla esillepanotekniikat voidaan edistda
myyntia. Tarkeintd on osata hyotdyntdd esillepanotekniikoita ammattitaitoisesti, ja antaa
luovuudelle valta. Kuviossa 21 esitelladn johtopaéattksind todetut tekijat, joilla voidaan

vaikuttaa tuotteen myyntiin.
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Kuvio 21. Esillepanojen vaikutus myyntiin rautakaupassa.

Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakaskokemukseen

rautakaupassa?

Visuaalinen markkinointi pyrkii vaikuttamaan asiakaskokemukseen tekemalla asiakkaan
ostamisesta vaivatonta ja mielekésta. Strategisella myymalasuunnittelulla asiakkaalle
voidaan taata virkkeellinen ja toimiva myymalaympaéristo, joka palvelee eri asiakasryhmien
asiointia. Visuaalinen markkinointi onkin kaupallisuutensa liséksi ennen kaikkea asiakkaan
palvelua ja sitouttamista. Myymalaympariston suunnittelussa tulee ottaa huomioon erilaiset

asiakassegmentit ja niiden tarpeet. Visuaalinen markkinointi pyrkii vetoamaan asiakkaan
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tunteisiin, ja sen avulla vahvistetaan mielikuvia. Mitd enemman aisteja aktivoidaan, sita

todennakodisemmin asiakas muistaa yrityksen ja sen tuotteet.

Rautakaupassa myymalan toimivuudella on suurempi vaikutus asiakaskokemukseen kuin
sen visuaalisuudella. Myymalan toimivuudella tarkoitetaan tuotteiden loogista sijoittelua ja
ryhmittelylla, myymalan informatiivisia opasteita ja ajankohtaisia esillepanoja. Naiden
tekijoiden avulla vaikutetaan asioinnin sujuvuuteen, ostamisen helppouteen ja itse
asiakaskokemukseen, mika luo toiminnallista arvoa asiakkaalle. Visuaalisen markkinoinnin
nakokulmasta myymalasuunnittelu ja esillepanot on erityisen tarkeitd keinoja, jolla
vaikutetaan asiakkaan kokemukseen ja tehdaan siitd onnistunut. Myymalaympariston
toimivuudella on suuri merkitys eri asiakkaille eri ajankohtina. Arjessa myymalassa
asioinnin tulee olla nopeaa ja tehokasta kun taas viikonloppuisin myymalalta saatetaan
odottaa enemman idearikasta tai inspiroivaa asiakaskokemusta. Kaupan nékokulmasta
taas arkipyhind, kun henkilokuntaa on vdhemman tdissa, myymalalla suuri merkitys
asiakkaan palvelemisen nakokulmasta, milla vaikutetaan asiakaskokemukseen.
Myymalaympaéristd tulee suunnitella helpon asioinnin takaamiseksi, jolla vaikutetaan
asiakaskokemukseen. Asiakkaan tulee kokea asioinnista enemman hyotyja kuin uhrauksia,

jolloin kokemuksesta syntyy lisdarvoa ja asiakas sitoutuu.

Vaikka rautakauppaa ei niinkaan mielleta viihtyiséaksi ostoymparistéksi, ei sen visuaalinen
ilme ole kuitenkaan yhdentekeva. Yleisilme ja siisteys on yksi kriteeri, jonka perusteella
asiointipaikka valitaan. Tastd voidaan todeta, ettd visuaalisella markkinoinnilla on
mabhdollista vaikuttaa asiakaskokemukseen, mika vaikuttaa taas siihen mihin asiakas tulee
asioimaan. Todenn&koisesti tunnelman luomisen haasteisiin vaikuttaa myymalan
hallimainen arkkitehtuuri. Tahan asiakaskokemukseen ja viihtyisyyteen rautakaupalla on
mahdollisuus vaikuttaa parantamalla myymalaympadristtd, jossa tarjotaan enemman
elamyksia kaikille aisteille. Kuviossa 22 kuvataan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekij6ita

rautakaupassa.
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Kuvio 22. Visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus asiakaskokemukseen
rautakaupassa.

Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakkaan ostopaattksiin

rautakaupassa?

Visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus ostopdatoksiin rautakaupassa ei ole
yksiselitteinen, silla se riippuu monesta tekijastd. Visuaalisella markkinoinnilla ja

esillepanoilla on paljon erilaisia vaikutuksia erilaisissa tilanteissa, jotka ilmenevét eri tavoin
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eri asiakkaille. Visuaalinen markkinointi sisaltaa erilaisia tehokeinoja, joiden avulla voidaan
vaikuttaa asiakkaiden ostop&étoksiin. Tarkeimmat ndistd visuaalisen markkinoinnin
keinoista ovat myymalasuunnittelu, esillepanot ja erilaiset esillepanotekniikat. Visuaalisen
markkinoinnin vaikutus ostopaatdoksiin riippuu ensinékin siitd, onko tata osattu hyddyntaa
myymalassa oikein. Jos visuaalinen markkinointi ja esillepanot on toteutettu erilaisia
tehokeinoja  hyddyntdaen ottaen  huomioon  kuluttajakayttaytymisen ja  eri
asiakassegmenttien tarpeet, on nailla vaikutusta asiakkaiden ostopaatoksiin edistavasti.
Mikali myymalan visuaaliseen markkinointiin ja esillepanoihin ei olla lainkaan panostettu, ei
niiden vaikutusta ostopdatoksiin voida havaita. Kun yritys on tietoinen visuaalisen
markkinoinnin ja esillepanojen keinoista ja toteuttaa niita liikeidean ja imagon linjan
mukaisesti, voidaan niiden vaikutuksia ostopaatoksiin havaita. Talléin ne ovat myods

mitattavissa.

Visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus voidaan ndhda osasto- ja
tuotesidonnaisena. Talla tarkoitetaan sita, etta rautakaupassa esillepanoilla olisi vaikutusta
esimerkiksi sisustus ja piha- ja puutarhaosaston tuotteiden ostopaatoksiin. Tama on totta,
silla kyseisten osastojen tuotteiden ostopdatoksissa on usein pitkd harkinta-aika, ja
keskimaarin kyseisilla osastoilla vietetddn enemman aikaa tuotteiden ominaisuuksia
vertaillen. Kyseisien tuotteiden ostopaatoksissa on mukana usein myds tunteet, ja
tuotteiden visuaalisuudella ja ulkonddlla on merkitystd. Taman vuoksi on selvaa, etta
sisustus ja piha- ja puutarhaosaston vyleisiime ja esillepanot ovat asiakkaalle
merkityksellisia. Bellin ja Ternusen (2012, 25) mukaan mita kauemmin asiakas viihtyy
myymalassa, sitd todennakdisemmin han ostaa. Nieminen (2014, 8) muistuttaa, ettd
visuaalisuus ja ostamisen helppous nousee merkittavaksi, mita lahempéna asiakas on
palveluketjun viimeista vaihetta eli ostopaatosta. Bellin, Ternusen ja Niemisen ajatuksia
lainaten, tasta voidaan paatella mitd pidempaén asiakas viihtyy myymalassa ja harkitsee

ostopaatosta, sita merkittavampi vaikutus esillepanoilla on asiakkaan ostopaatdkseen.

Vaikka itse tuotteella on suuri merkitys kuluttajan ostamiseen, ei voida kuitenkaan sanoa,
etta visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus rajoittuisi vain tiettyihin tuotteisiin,
osastoille, tai asiakasryhmiin. On ajateltava asiaa vahan laajemmasta nakoékulmasta.
Kokeelliseen tutkimukseen viitaten esillepanolla voidaan vaikuttaa asiakkaiden
ostopaatoksiin tuotteesta riippumatta, mikali asiakkaalla on siihen tarve. Onnistuakseen
siind, tama vaatii taustalle ymmarryksen kuluttajakéyttaytymisesta, ja visuaalisen

markkinoinnin tehokeinoista, joilla asiakkaisiin vedotaan ja vaikutetaan.

Voidaankin siis sanoa, ettd visuaalisen markkinoinnin ja esillepanojen vaikutus riippuu

asiakkaan tarpeen ajankohdasta- ja laadusta, ja siitd miten t&dhan on pystytty vastaamaan
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myymalaymparistdossa visuaalisen markkinoinnin keinoin. Talla tarkoitetaan sitd, etta
asiakkaan tarve voi olla kiireellinen ja taysin rationaalinen p&atos, tai se voi olla enemman
tunneperainen tarve, joka ei ole sidonnainen aikaan. Tai tarve on rationaalinen, mutta
ostopaatosta tehdaan pitkaan tai ostaminen on nopeaa arsykkeesta johtuvaa. Visuaalisen
markkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin, jos myymalaymparistt
on suunniteltu palvelemaan erilaisia asiakasryhmia ja niiden tarpeita visuaalisin keinoin.
Asiakkaiden ostopaatotksiin voidaan vaikuttaa strategisella myymalasuunnittelulla, jonka
ensisijainen tavoite on palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla ottaen huomioon
myymalan toimivuuden seka elamyksellisyyden. Myymalaympaériston tulee olla toimiva ja
inspiroiva, jossa otetaan huomioon asiakkaan rationaaliset ja emotionaaliset tarpeet.
Asiakkaan rationaalisia tarpeiden ostopaatoksia voidaan edistdd myymalaympariston
toimivuudella, kun taas esimerkiksi asiakkaan emotionaalisia tarpeita voidaan tyydyttaa
herattamalla myymalaymparistdon eloon luomalla tunnelmaa, inspiraatiota ja elamyksia.
Visuaalinen markkinointi tarjoaa paljon erilaisia keinoja ja mahdollisuuksia, joilla voidaan
vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin rautakaupassa. Kuviossa 23 esitellddn visuaalisen

markkinoinnin keinot, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen rautakaupassa.
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Asiakas, tuote
jatarve

Visuaalinen
markkinointi

Asiakaslahttinen
myymalasuunnittelu

Esillepanot ja
esillepano-
tekniikat

*Rationaalinen

Ostopaatos . .
P «Emotionaalinen

Kuvio 23. Visuaalisen markkinoinnin keinot, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaattksiin
rautakaupassa.

4.2 Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi

Empiirisessa tutkimuksessa tulee aina arvioida tyon luotettavuutta. Tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin voidaan kayttaa erilaisia mittaustapoja ja kéasitteita riippuen
kaytetysta tutkimusmenetelmasta. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden ja patevyyden
arviointia ei voida tehdad samalla tavalla kuin kvantitatiivisen. Myo6s luotettavuuden
keskeisimpien kéasitteiden kayttaminen on vaihtelevaa laadullisen ja maaréllisen
tutkimuksen valilla, mutta arviointia tulisi kuitenkin tehda termeista huolimatta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 24-25; Hirsjarvi ym. 2007, 226.)
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Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin keskeisimpia kéasitteitd ovat
reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen luotettavuudesta ja
pysyvyydestd. Tutkimuksen reliaabeliusuudella tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja
toistettavuutta sekd kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetti kertoo taas
tutkimuksen patevyydesta, kuinka perusteellisesti tutkimus on tehty eli onko saadut tulokset
ja paatelmat "oikeita”. Tutkimuksen validius tarkoittaa mittarin tai metodin kykya mitata sita,
mita oli tarkoituskin mitata. Naiden tekijdiden arviointi muodostaa yhdessa mittarin
tutkimuksen kokonaisluotettavuudesta. (Vilkka 2015, 194; Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tarkka selostus tutkimuksen jokaisen
vaiheen toteuttamisesta (Hirsjarvi ym. 2007, 227). Laadullisen tutkimuksen toteuttamista ja
luotettavuutta ei voida pitéaé erillisind tapahtumina, kun arvioinnin kohteena on teot, valinnat
ja paatelmat. Tutkijan tulee arvioida luotettavuutta jokaisen tydprosessin valinnan kohdalla.
(Vilkka 2015, 196.) Tassa tutkimuksessa on tehty perusteellista tydprosessin analysointia
l&pi tyon erityisesti tutkimuksen toteuttamisen vaiheista ja valinnoista, mika liséa

tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen validiutta voidaan parantaa kayttdmalla tutkimuksessa useita
tiedonhankintamenetelmia (Hirsjarvi & Hurme 2001, 38-39). Menetelmatriangulaatiossa
tarkastellaan tutkittavaa ilmiéta mahdollisimman monesta nékdkulmasta ymmarryksen ja
luotettavuuden lisddmiseksi (Kananen 2010, 72). Taman tyon tarkoituksena oli saada
mahdollisimman luotettavaa ja syvdllista tietoa myymalan ja esillepanojen kehittdmista
varten. On selvad, ettd ihminen voi sanoa toista, kun oikeasti tekisi. Taman vuoksi
menetelmétriangulaatio oli oikea ratkaisu tamé&n tutkimusongelman selvittdmiseen
perusteettoman varmuuden vahentamiseksi. Menetelmatriangulaatio oli

tutkimusstrateginen valinta.

Seuraavaksi arvioidaan aineiston keruun laatua. Haastattelut pidettiin nimettdmina, silla
luottamus haluttiin pitdd haastattelijan ja haastateltavan valilla korkealla. Haastattelut
toteutettiin ryhméhaastattelun sijaan yksilohaastatteluina, jotta jokaisen haastateltavan
mielipiteet tuli parhaiten kuuluviin ja haastattelutilanteesta tuli mahdollisimman
luottamuksellinen. Toisaalta luotettavuutta on voinut heikentdd haastattelukysymysten
tulkinta tai siind on voinut syntyd vaarinymmarryksia, silla tutkimusaihe ei ollut
haastateltaville entuudestaan kovin tuttu. Mydskéaéan ei voida koskaan olla varmoja, siita
kuinka rehellisesti haastateltavat ovat vastanneet. Haastatteluun tehtiin valmis
haastattelurunko, jonka toimivuus testattiin etukateen. Myos haastattelun kulku testattiin
etukateen toimivuuden varmistamiseksi koehaastateltavan avulla. Haastattelut toteutettiin

puolistrukturoidusti, jotta kaikilla vastaajilla oli samat lahtékohdat, kun haastattelurunko oli
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valmiina ja kaikille esitettiin tdysin samat kysymykset. Tama oli strateginen valinta, jotta
varmistettiin  haastatteluaineiston vastaavan mahdollisimman hyvin asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Haastattelut aanitettiin, mik& helpotti tyon tulosten litterointia ja
analysointia, ja vahensi ymmarrys virheiden tapahtumista litteroinnissa. Nama kaikki tekijat

lisasivat taméan tutkimuksen luotettavuutta.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistdmiseen, mutta usein tutkimuksen
havaintoyksikoiden tarvittava maara kuitenkin mietityttdd. Laadullisessa tutkimuksessa
aineiston tarvittava maara arvioidaan aiheen ja asetetun tutkimustehtavan mukaan.
Aineiston riittavyys voidaan ratkaista saturaation eli tutkimusaineiston kylldantymisen
avulla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 51.) Tassa tutkimuksessa uusien
havaintoyksikk6jen maara rajattiin tutkimuksen kyllddntymispisteeseen. Haastatteluun
vastasi 6 henkilod, mika koettiin riittavaksi maaraksi. Vastauksissa ilmeni yhtenaisyyksia,
jonka perusteella voidaan todeta, ettei uudet havaintoyksikot olisi tuoneet tutkimukseen
uutta tietoa. Tutkimukseen otetaan uusia havaintoyksikoita tutkittavaksi niin kauan, kun ne
alkavat toistaa itsedaan, mita kutsutaan tutkimuksen kyllaantymiseksi (Kananen 2010, 70).
On kuitenkin mahdollista, etta kyllaantymispisteen jalkeen uusien havaintoyksikkjen avulla

olisi voinut saada selville uutta tietoa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 51).

Laadullisessa tutkimuksessa yleistettavyyden sijaan voidaan puhua tulosten
siirrettavyydesta. Taman tutkimuksen siirrettavyydesta puhuttaessa ei voida olla varmoja
toisiko tutkimus taysin samat tutkimusongelman havainnot toisesta rautakaupassa.
Havaintoyksikkoihin voi vaikuttaa eri toimintaymparistd, joten siirrettavyydetta tulee
tarkastella kriittisesti. Lisdksi on huomioivat, etta jokaisella on eri mielipiteet, jotka
vaikuttavat tuloksiin. Kuitenkin tdma tutkimus antaa osviittaa tutkimusongelmasta, mika
saattaisi toistua myods yleisemman tason tarkastelussa, jos tutkimusmenetelméana olisi

kaytetty esimerkiksi kvantitatiivista menetelmaa.

Tutkijan tulee olla mahdollisimman objektiivinen eli tutkija pyrkii olemaan vaikuttamatta
tuotettuun tietoon, suhtautuu neutraalisti tutkimustuloksiin ja katsoo tutkimuskohdetta tai
iimiotd ulkoapain taysin puolueettomasti. Taydellinen objektiivisuus on kuitenkin
mahdotonta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 24). TAmé&n tydn objektiivisuuteen
on  saattanut huomaamatta  vaikuttaa  tutkijan  tyokokemus ja  tausta
toimeksiantajayrityksessa. Tutkimuksen luotettavuutta ja objektiivisuutta on pyritty
parantamaan lapi tyon perusteellista ja kriittista arviointia valintoja perustellessa, mika lisaa

tutkimuksen patevyytta.

Kehittdmisen varaa olisi ollut haastattelurungon suunnittelussa. Haastatteluista ei saatu niin

syvallista tietoa visuaalisen markkinoinnin vaikutuksista ostop&atoksiin, mitd odotettiin.
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Haastattelussa ilmeni, ettd vastaajien oli vaikea arvioida visuaalisen markkinoinnin ja
esillepanojen vaikutusta ostopaatoksiinsd. Tata voi selittda se, ettd asiakkaana on
haastavaa maaritelld, mitkd tekijat ostamiseen vaikuttaa. Erityisesti visuaalisen
markkinoinnin vaikutus on haastava maaritella sen laaja-alaisuuden vuoksi, kun visuaalisen
markkinoinnin tavoitteena on kaupallisuus ja se on kuin hiljainen myyja. Jos esillepano on
tehnyt ammattimaisesti kaupalliseksi, talldin asiakas ei valttdmattd edes tajua tai pysty
madrittelemaan tarkasti, etta se oli tekija, mika hanen ostamiseensa vaikutti. Haastattelua
olisi voinut saada syvemmalle tasolle muuttamalla "Miten” kysymykset "Milla tavalla”
kysymysmuotoon. Taman avulla kysymysmuoto olisi ehka ollut hiukan asiakaslahtdisempi,
mink&a avulla asiakkaat olisivat pystyneet vastaavaan ja kuvailemaan vaikutuksia viel&kin
tarkemmin. Tama ei ollut kovin merkittava epahuomio tutkimuksen tavoitteiden kannalta,
silla tutkimuskysymyksiin pystyttiin vastaamaan kattavasti saadun tutkimusaineiston ja

teorian pohjalta.

Kokeellinen tutkimus toteutettiin teoreettisten esillepanojen mallien mukaisesti.
Tutkimuksella oli teoreettinen hypoteesi, joka osoitettiin paikkaansa pitavaksi. Taman
kokeellisen tutkimuksen tulokset olivat yhdenpitavia asetetun hypoteesin ja sen teorian
kanssa. Kokeellinen tutkimus toteutettiin erittdin huolellisesti ja suunnitelmallisesti virheiden
valttdmiseksi. Tasta nakdkulmasta voidaan todeta, etta tutkimuksen teoreettinen hypoteesi
oli toistettavissa. Teoreettinen hypoteesi saatiin todistettua jo kahden viikon seuranta ajalla
ja voidaan todeta, ettd jos seuranta ollut pidempi olisi vaikutukset voineet ehka vielakin
merkittavammat. Tassa mielessa tutkimustulokset ovat luotettavia ja pysyvia. Kuitenkin
taytyy ottaa huomioon se, ettd esillepanon uudistuksessa esillepanon sijainti ja asettelu
muutettiin samaan aikaan. Ei voida todeta kummalla naista ollut enemman vaikutusta
tulokseen vai oliko saanut tulokset molempien tekijéiden vaikutuksen tulos. Voi olla myés
niin, jos esillepanossa olisi muutettu vain yhta tekijad esimerkiksi sijaintia, tulokset
saattaisivat olla toisenlaiset. Vaikka kokeellisen tutkimuksen kohteeksi valittiin tuote, joka ei
ollut sidonnainen kausimyynnin vaihteluun, on huomioitava, ettd sen myynti voi vaihdella
huomattavasti asiakasvirran ja asiakkaiden tarpeiden mukaisesti ajankohdasta riippuen.
Tastd syysta taysin samoja tutkimustuloksia vaikea toistaa. Kokeellisessa tutkimuksessa
vastattiin siihen, mita haluttiinkin mitata. Tahan viitaten kokeellinen tutkimus voidaan todeta

validiksi.

Ottaen huomioon tutkimusprosessin ja luotettavuuden arvioinnin, voidaan tutkimus todeta
melko luotettavaksi ja patevaksi. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten
esillepanot vaikuttavat asiakkaan ostopaatdksiin, asiakaskokemukseen ja myyntiin
rautakaupassa. Tutkimus taytti tavoitteensa ja sen tutkimuskysymyksiin vastattiin

onnistuneesti. Tutkimusmenetelmien valinnassa onnistuttiin, joiden avulla saatiin
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monipuolisesti selvitettya tutkimusongelmaa. Tutkimuksen kokonaisluotettavuus on

kohtuullisen vahva.
4.3 Tutkimuksen hyddyntaminen ja jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon avulla toimeksiantaja sai kattavasti tietoa visuaalisen markkinoinnin
ja esillepanojen vaikutuksista rautakaupan kuluttaja-asiakkaan ostopaatoksiin,
asiakaskokemukseen seka myyntiin. Tutkija kehottaa toimeksiantajaa hyddyntdmaan
opinnaytetyon teoriaa ja tutkimustuloksia myymalansa kehittdmiseen ja esillepano-
ohjeistuksen laatimiseen. Tutkija ehdottaa toimeksiantajaa tekemdan suunnitelman
myymalan kehittdmiseksi, jossa tulisi ottaa huomioon osastokohtaisesti ja
tuoteryhmékohtaisesti tarvittavat muutostoimenpiteet. Suunnitelmassa olisi hyva kayda lapi
jokaisen osaston yleisilmettdq, esillepanoja, tuotteiden loogista sijaintia ja
kayttéyhteystuotteiden ryhmittelyd. Suunnitelmassa tulisi my6s arvioida valikoimien
tarpeellisuutta ja niiden maaraa, niin ettd myymalan jokainen nelié kaytetdan tehokkaasti
hyddyksi. Olisi hyvd myods ottaa huomioon asiakkaiden myymalakokemukset ja
kehitysehdotukset, jotka ilmenivat tutkimustuloksissa. Nailla toimenpiteilld voidaan tehda
myymalasta asiakaslahtdisempi, jossa asiakkaan on helppo asioida. Liséksi toimenpiteiden
jalkeen tulisi mitata tuottavuutta seuraamalla tuote- ja tuoteryhmékohtaisesti myynnin

kehityksid, bruttotuottoa ja sen kehitysprosenttia.

Erityisesti K-Raudoissa tulisi panostaa asiakaslahtbiseen myymalasuunnitteluun, jotta
asiakaslupaus “Yllattavan helppoa” saataisiin lunastettua joka ikinen kerta. Myymalan
uudistamisella voitaisiin parantaa asiakaskokemusta ja varmistamaan asiakaslupaus, silla
asiakaslahtdisyys ja asiakkaiden palveluodotuksien tayttdminen on arvoa tuottavan
asioinnin lahtokohta. Niin kuin tdman opinndytetytn tutkimustuloksista ilmeni, etta K-
Raudassa visuaalisen markkinoinnin merkitys ndhdaan tuovan asiakkaalle erityisesti
toiminnallista arvoa kuten asioinnin vaivattomuutta. Kuitenkin kuluttajakayttaytymisen
muuttuessa yha elamyksellisempdan suuntaan, voi tulevaisuudessa rautakaupan
asiakkaiden toiminnallisen arvon lisdksi korostua mahdollisesti emotionaalinen eli
tunneperainen arvo. Myonteiset ostokokemukset ja jatkuva lisdarvon tuottaminen on

menestyksen ja kilpailuedun kannalta tarkeaa.

Ensimmaisend jatkotutkimusehdotuksena tutkija kehottaisi toimeksiantajayritysta
selvitttmdan tarkemmin  K-Rauta  Launeen  asiakkaiden  asiakaskokemusta.
Jatkotutkimuskysymyksena voisi olla “"Miten asiakaslupaus Yllattavan helppoa
lunastetaan?” tai “"Miten asiakaskokemusta voidaan parantaa rautakaupassa?”.

Tulevaisuutta ajatellen olisi myos tarkedéd selvittda "Millaisia palveluodotuksia kuluttaja-
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asiakkailla rautakaupan tulevaisuudelta?”. Toimeksiantajayritys voisi hyddyntda naita

palvelunsa parantamiseksi.

Toisena jatkotutkimusehdotuksena tutkija kehottaisi toimeksiantajayritysta tarkastelemaan
taman opinnaytetyon tutkimusongelmaa myds yritysasiakkaiden nakokulmasta.
Jatkotutkimuskysymyksena voisi olla "Miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot
vaikuttavat yritysasiakkaiden ostopaéatoksiin rautakaupassa?” ja “Miten visuaalinen

markkinointi ja esillepanot vaikuttavat yritysasiakkaiden asiakaskokemukseen?”.

Toisaalta  viimeisend  jatkotutkimusehdotuksena  tutkija  ehdottaa  tutkimaan
tutkimusongelmia laajemmin K-Rauta -ketjun tasolla, johon saataisiin laajempi

tutkimusotanta.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd Kkasitteli tavoitteellista visuaalista markkinointia asiakasléhtoisen
myymalasuunnittelun ja kaupallisten esillepanojen nakékulmasta. Opinnaytetytn
tavoitteena oli selvittdd, miten visuaalinen markkinointi ja esillepanot vaikuttavat asiakkaan
ostopaatoksiin, asiakaskokemukseen ja myyntiin rautakaupassa. Opinnaytetyé ol
tutkimuksellinen. Tutkimuksessa kaytettin menetelmatriangulaatiota, jolla liséttiin
tutkimuksen luotettavuutta hyoddyntamalla seka kvalitatiivista ettd kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoidun teemahaastattelun seka
kokeellisen tutkimuksen avulla. Opinndytetyon tavoitteet saavutettiin onnistuneesti

vastaamalla tutkimuskysymyksiin seké& maaritetty hypoteesi osoitettiin paikkansapitavaksi.

Opinndytetydon avulla saatin  merkittdvaa tietoa toimeksiantajalle asiakkaidensa
kuluttajakayttaytymisesté ja visuaalisen markkinoinnin eri vaikutuskeinoista. Tutkimuksen
mukaan asiakaslahtdisella myymalasuunnittelulla sekd houkuttelevilla esillepanoilla
voidaan edistaa asiakkaan ostopaatoksia, lisatd tuotteiden myyntid ja parantaa
asiakaskokemusta. Rautakaupan kuluttaja-asiakkaiden mukaan rautakaupan
myymalaympaéristolla ja  esillepanoilla  on  vaikutusta  ostop&datoksiin  seka
asiakaskokemukseen. Myymalaympariston tulee tarjota asiakkaalle trendikkaat valikoimat
ja ajankohtaiset esillepanot, jotka houkuttelevat hantd ostamaan. Asiakkaiden mukaan
rautakaupan tulee olla toimiva ja inspiroiva myymalaymparisto, jossa asiointi ja ostaminen
on helppoa. Kokeellisessa tutkimuksessa selvisi, ettd erilaisia esillepanotekniikoita
hyodyntamalla esillepanoista saadaan kaupallisia, mutta myos visuaalisesti onnistuneita.
Kokeellisessa tutkimuksessa osoitettiin, ettd tuotteen myyntia voidaan edistaa ilman

rahallista panostusta hallitsemalla kaupalliset esillepanotekniikat.

Tutkimus oli toimeksiantajalla térkea ja ajankohtainen. Opinnaytetyon avulla toimeksiantaja
voi kehittdd myymaldd ja esillepanoja tutkimustulosten ja teoreettisen viitekehyksen
pohjalta tulevaisuudessa. Tutkimuksen hyddyntamiseksi toimeksiantajalle ehdotettiin
myymalan esillepano-ohjeistuksen laatimista. Liséksi toimeksiantajaa kehotettiin tekeméaan

suunnitelma asiakaslahtdisemman myymalan ja kaupallisten esillepanojen toteuttamiseksi.
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LITTEET

Liite 1 Puolistrukturoitu teemahaastattelurunko

Teema 1. Esillepanojen vaikutus ostopaatoksiin
Haastattelukysymykset:

1. Miten tuotteiden esillepanot vaikuttavat ostopaatoksiinne rautakaupassa?

2. Asioidessanne rautakaupoissa mihin asioihin kiinnitatte ensimmaisend huomiota
saavuttuanne myymalaan?

3. Tulitteko K-Rauta Launeelle ostamaan tarveléahtoisesti jotakin tuotetta? Mika/Mitk&
ne olivat?

4. Onko jokin tanaan ostamistanne tuotteista herateostos? Mika se oli?

5. Milla tavalla tuotteen X esillepano vaikutti ostopaattékseenne? Mitka tekijat?

6. Oletteko aikaisemmin tehnyt K-Rauta Launeella herateostoksia?

Teema 2. Esillepanojen vaikutus asiakaskokemukseen

1. Miten esillepanot vaikuttavat asiakaskokemukseenne rautakaupassa?

2. Miten kuvailisitte K-Rauta Launeen myymalaymparistdoa? Millainen?

3. Millaisissa rautakaupoissa asioitte mielellaan?

4. Milla tavalla myymalaymparisto vaikuttaa ostopaikan valintaanne?

5. Milla tavalla myymalaymparisto vaikuttaa asiakaskokemukseenne? Mitka tekijat?
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6. Haluisitteko te nahda K-Rauta Launeen myymaldassd enemmaéan esillepanoja?
Millaisia?

Teema 3. Kokeellisen esillepanon analysointi

1. Mihin kiinnitatte esillepanossa A ensimmaisena huomiota?

2. Mihin kiinnitatte esillepanossa B ensimmaisena huomiota

3. Kumpi on mielestéanne parempi esillepano? Miksi?
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Liite 2 Haastattelun saateteksti

Arvoisa asiakas!

Nimeni on Jenni Julkunen. Olen kolmannen vuoden liiketalouden opiskelija Lahden
ammattikorkeakoulusta. Teen parhaillaan opinnaytetyétani, jonka tarkoituksena on tutkia
esillepanojen vaikutusta ostopaatoksiin ja asiakaskokemukseen K-Rauta Launeen
myymalassa. Opinnaytetyd on tutkimuksellinen, ja aineisto kerataan haastatteluilla.
Haastattelut tallennetaan, mutta haastattelut pidetdan nimettdmina lapi tyon. Haastattelu
koostuu kolmesta teemasta ja sen kesto on n. 15min. Tutkimukseen osallistuville tarjotaan

pullakahvit kiitokseksi.

K-Rauta Launeen seka omasta puolesta olen erittdin Kiitollinen, jos osallistutte

haastatteluun.

Jenni Julkunen
Liiketalouden opiskelija

Lahden ammattikorkeakoulu
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