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Tamaén opinndytetyon aiheena oli myymalan hallinta. Tyon tarkoituksena oli haasta-
tella eri alojen kauppiaita. Tavoitteena oli selvittdd miten erikoistavara liikkeet hoita-
vat myymaéldidensa sisustuksen ja hallinnan.

Empiirisessé osiossa haastattelin kuutta Raumalaista erikoistavaraliiketta kolmelta eri
toimialalta. Nama4 toimialat olivat vaateliikkeet, sisustusliikkeet sekd kukkakaupat.
Jokaisesta toimialasta oli kaksi liikettd. Haastattelut olivat teemahaastattelua joissa
kasiteltiin kaikkien viiden osa-alueen sisaltdd. Haastattelut suoritettiin kasvokkain
jokaisen liikkeen kauppiaan kanssa ja keskustelu nauhoitettiin ajan sdastamiseksi ja
virheiden minimoimiseksi. Haastatteluista keréattiin kuusi kertomusta joista kay ilmi
kaupan kdytannot ja asiat joihin kiinnitetddn paljon huomiota. Vertailin myos vasta-
uksia keskenddn jotta selvidisi vastausten eroavuudet ja samankaltaisuudet.

Tarkastelussa kavi ilmi, ettd toimialasta riippumatta oli joitain asioita joihin kiinnitet-
tiin huomiota yhtaldisesti esimerkiksi myymalan yleinen siisteys. Huomioitavaa oli
myos neljéan liikkeen sijoittuminen Vanhaan Raumaan ja sitd kautta tulevat vaati-
mukset liikkeiden ulkoasuun.
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The subject of this thesis was store management. The purpose of this study was to
interview the owners of different kinds of stores. The objective was to find out how
specialty stores organize the interior design and management of their stores.

In the empirical part of this study I conducted interviews in six specialty stores in
Rauma. The interviews took place at two clothing stores, two home decor stores and
two florists. The interviews were theme interviews which dealt with the issues from
all five sections. The store owners were interviewed in person and the conversations
were recorded in order to save time and to minimize errors. The interviews produced
six accounts which illustrate store procedures and give insight into the matters regar-
ded as especially noteworthy. | also made a comparison between the answers in order
to detect their differences and similarities.

My analysis showed that regardless of the type of the store, some matters were con-
sidered universally important, for example the general tidiness of the store. It should
also be noted that four of the stores were located in Old Rauma and therefore had to
conform to certain standards relating to their outside appearance.
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LITTEET



1 JOHDANTO

Onko milla&dn mitaan valia? on kysymys joka pulpahtaa pintaan varsinkin vaikeina
aikoina. Tamanhetkinen taloudellinen tilanne pistda kauppiaat miettimaén misté voi-
taisiin vahent&a kuluja. Katseet suuntautuvat somisteisiin ja liikkeen seiniin jotka eh-
kapa kaipaisivat uuden maalipinnan, mutta onko silla véalid? Nehan pysyvat kuitenkin
pystyssd. Eika asiakas sitd kuitenkaan huomaa. Néin sit4 ehk& ajatellaan, muta onko
tdma ajatus kuitenkin véaarin? Saastetddnk0 vaardssa asiassa kun vahennetddn myy-
mélan visuaalisia elementteja? Asiakkaat ovat kuitenkin vaativia ja he haluavat viih-
tyisan ostoympariston. Vaikka ajat olisivat huonot asiakkaat haluavat myymalan joka
kunnioittaa itseddn ja ndin ollen huolehtii ulkonddstaan. Lohkeileva maalipinta ei
valttamatta jd4 huomaamatta ja joissain tapauksissa se luo negatiivisen kuvan myy-

malasta.

Useimmiten asiakkaat valitsevat ostospaikkansa mielikuviensa mukaan ja tiedostivat
he sité tai eivat myymal&n ulkoasu vaikuttaa asiaan. Jotta asiakas kuluttaisi liikkee-
seen mahdollisimman paljon rahaa, on hé&nen viihdyttava sielld. Siihen ettd asiakas
viihtyy saattaa vaikuttaa hyvin pieni ja lahes huomaamaton asia kuten musiikki tai
liilkkeen ominaistuoksu, vaikka ihmiset kuinka yrittavat selittdé asioita jarjella olem-
me me kuitenkin pohjimmiltamme tunneihmisid. Me reagoimme kaikilla aisteillam-
me ja rekisteroimme valtavasti tietoa joka sekunti. Taman vuoksi olisi tarkeéda ettd
myymaéaldympaéristo olisi miellyttdva kokonaisuus. Vaikka asia on tarked, valilla sitd

pysahtyy miettimaan kuinka paljon kauppiaat oikeastaan miettivét tata?

Tdssa tydssani selvitdan mitd myymaélaa perustettaessa tulisi ottaa huomioon jotta saa-
taisiin aikaiseksi miellyttdva ostoympaéristd. Tyon projektiosuudessa haastattelen
kuutta Raumalaista kauppiasta ja he kertovat miten he hoitavat myymalénsa sisus-
tuksen ja miten he kokevat myymalansé ympariston ja arkkitehtuurin. Ty6lleni ei ole
tilaajaa, mutta uskon etté siitd hyotyvat ne jotka ovat kiinnostuneita myymaléan hal-
linnasta ja sisustuksesta.



2 LIIKKEEN YMPARISTO

Kauppa ja sen lahialue luovat yhdessd ympariston jossa jalleenmyyjé toimii. Talla
ympaéristolla on suuri merkitys litkkeen kannattavuuteen, sill& ympéristo joko hou-
kuttelee potentiaalisia asiakkaita tai karkottaa heidat. Hyvaa kauppapaikkaa suunni-
teltaessa on tehtdva jatkuvaa tutkimusta asiakkaiden keskuudessa. On hyva selvittaa
miten asiakas kokee ympéristonsé nako-, tunto- ja muiden aistiensa avulla. Myyma-
lan alueen on oltava myds sellainen, etta vahittdiskauppias pystyy toimimaan tehok-
kaasti ja turvallisesti. Tiivistettynd voisi sanoa, ettd myymalanympéristén on oltava
sellainen etté se palvelee sek& asiakkaita ettad vahittaiskauppiaan ostotarpeita. Myy-
maélan ja sen ympariston merkitysta korostaa se ettd 70-80 prosenttia asiakkaista on

jo tehnyt ostopéétoksen ennen tavaran luokse padasemisté. (Lewison 1994, 265.)

Myymélén tilanhallinta edellyttaa, ettd luodaan motivoiva myymala, jolla on kutsuva
ulkoasu ja mukaansatempaava myymalasisustus. Kauppatavarat tulee olla jannitta-
vasti esilla ja kaupan on oltava sellainen etté se tuo asiakkaalle turvallisuuden tunnet-
ta. Liikkeen ympaérist6a suunnitellessa ja tehdessa on hyvé ottaa huomioon ympéris-
ton fyysisia ja psyykkisia vaikutuksia asiakkaisiin, henkiléston moraali ja miten he
toimivat. Kauppojen toiminta ja asiakkaiden ostotoiminta ovat yhdessa osa hyvin
suunniteltua ostokohtausta. Myyméalén fyysinen ympérist6 on aineellisten osien yh-
distelmé joka nakyy siind kuinka maa, rakennus, laitteet ja kalusteet ovat niin etté ne
helpottavat ja tuovat mukavuutta seké asiakkaille ettd jalleenmyyjélle. Myymalan
psykologinen ymparist0 on yhté tarkeé kuin fyysinen ymparisto. Psyykkinen ympé-
ristd madrittelee sen kuinka asiakkaat ja jalleenmyyja kokevat liikkeen ja sen ympa-
riston. Psykologinen ymparistd on mielikuva jonka asiakkaat tekevat liikkeesta ais-
tiensa avulla. Mielikuvat riippuvat mielikuvasta joka asiakkaalla liikkeesta on ja mi-

ten hén itse sen kokee, seka liikkeessa oleva toiminta. (Lewison 1994, 265.)



2.1 Liikkeen mielikuva

Liikkeen mielikuva on oikeammin kaupan persoonallisuus, joka méérittyy sill4 miten
asiakas nakee ja kokee liikkeen. Liikkeen mielikuvaa mietittdessé on vahittaiskaup-
piaan hyva miettid mitd mahdolliset asiakkaat haluavat nahda ja tuntea. Mielikuva on
voimakas ja sen vuoksi yksi tehokkaimmista valineistd, kun halutaan houkutella asi-
akkaita liikkeeseen. Konkreettinen ja ndkyva myymalan luonne on avainasemassa,
kun luodaan liikkeen mielikuvaa. Taté selventad esimerkki Tandy Corpration liik-
keestd joka sijaitsee yhdysvalloissa. Liike myy elektroniikkaa ja halusi brandin joka
on hienostunut ja keskittyy henkilokohtaiseen elektroniikkaan. Liike halusi my6s
valttad maskuliinista ympaéristod, joten liikkeen sisustuksessa on kdytetty mahonkia
ja italialaista marmoria. Sisustuselementit luovat lampimaén ja viihtyisén tunnelman
joka tukee henkildkohtaista myyntityota ja palvelua tassé korkeanteknologian liik-
keelle. (Lewison 1994, 265-266. Ks. my6s Tapanainen 2009a, 50-51.)

Mielikuvaa luodessa ei kannata kuvitella, ettd se tapahtuu tuosta noin vain. Oikean-
laisen mielikuvan luominen on vaikeaa, sill4 mielikuva muodostuu ihmisten mielisséa
ja siihen vaikuttavat monet ulkoiset arsykkeet. Tuntemukset ovat yksia tekijoita, jot-
ka syntyvat liikkeen fyysisissé tiloissa. Eli miten ihminen kokee liikkeen ulkonadn
sisdltd ja ulkoa, sekd miten asiakas kokee liikkeen tarjonnan ja sen miten se on ase-
teltu esille. (Lewison 1994, 266.)

Ulkoiset vaikutelmat

Myyméléan ulkoisen vaikutelman luovat rakennuksen arkkitehtuuri, myymalan sijoit-
tuminen ymparistoonsa, myymaélan nimen ja merkin sijoittaminen. Lisaksi ulkonéa-
kdon vaikuttavat sisdankaynti ja nayteikkuna. Nama kaikki auttavat osaltaan myyma-
ldn imagon luomisessa. Koska myymalan ulkondko on tarkedssa asemassa sanatto-
massa viestinndssé, on tarkedd ettd myymala viestii persoonallisuutta joka auttaa ku-
luttajaa erottamaan sen Kilpailijoista. Oikean vaikutelman antaminen voi olla vaike-
aa, joten vahittaiskauppiaan kannattaa miettia miten kayttdd myymalan ulkoisia vai-

kutteita niin ettd ne luovat oikean ja halutun kuvan. Téssa tilanteessa olisi hyva miet-



tid mitd vahittaiskauppias haluaa asiakkaiden ndkevén ja tuntevan. Ensivaikutelma
on tarkeaa kilpailussa joten liikkeen julkisivun on syyta olla kunnossa silla se on en-
simmainen asia minka asiakas nékee ja han tekee siité itselleen mielikuvan joka vai-
kuttaa siihen astuuko han sisalle liikkeeseen vai kaveleekd ohi. (Lewison 1994, 266.)
Liikkeen edustaa voi koristella puilla, suihkuldhteilld ja penkeilld. Namé& elementit

luovat rentoa ostoilmapiiria (Berman 1995, 551).

Sisaiset vaikutelmat

Myymélén sisélla imagoon voidaan vaikuttaa kalusteiden koolla, muodolla ja vareil-
14, toki tdma patee myos liikkeen sisatiloihin muutenkin. Se miten myymaldssa on
jarjestetty kavelykaytavat, hyllyjen jarjestely, miten valoja on kéytetty ja miten opas-
teet on paikoiteltu, vaikuttavat myymalan viihtyisyyteen. Myymalan sisustusta mie-
tittdessd on muistettava kohdeyleis6. Esimerkiksi nuorisoliikkeessa sisustuksen ja
tunnelman on sovittava nuorille, mutta vanhemmalle véelle tarkoitetussa liikkeesséa
myymalan layout ja tunnelma on erilainen. Koska kaikkia ei voi miellyttd4, on myy-
maéla raataloitava tietylle kohderyhmalle. Talléin on helpompi tarjota asiakkaille ais-
tituntemuksia ja elamyksid. (Lewison 1994, 266-267. Ks. myods Havuméki 2006,
157.

2.2 Myymalan ilmapiiri

Vahittdiskauppiaan on luotava myymaél&éan ilmapiiri joka edistdaa ostamista. limapii-
rin luo myymalan esteettisyys ja emotionaalisuus, jotka puolestaan muodostuvat
myymaélan fyysisistd ominaisuuksista, suoraan sanottuna se on aistikokemus koko
myymaldastd. Asiakkaille luodaan aiotusta ostoksista ja mahdollisista motiiveista huo-
limatta, turvallinen, houkutteleva ja viihtyisa ostosympéristd. Myds taloudellisesti
ajatteleva asiakas haluaa ostosreissultaan muutakin kuin vain keskittyd olennaiseen.
Myymélén ilmapiirissé on tarkead ettd se miellyttdd sekd asiakkaita etté tyontekijoita.
Esimerkkind monenlaisten myymaldaymparistdjen luomisesta on Burdines tavaratalot
jotka ovat luoneet myymaldéihinsé trooppisen ympariston joka auttaa erottumaan kil-
pailijoista. (Lewison 1994, 267. Ks. my0s Levy & Weitz 1998, 562.)
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lImapiirin luomisella vahittaiskauppias haluaa vaikuttaa asiakkaiden mielialaan niin
ettd se on vastaanottavampi jolloin ostokayttdytyminen on myonteistd. lhmiset ha-
luavat jotain joka tekee ostoksilla kdynnista helpompaa, mukavampaa, positiivisem-
paa ja sehdn on myymaélan tunnelman tehtdva. Houkuttelevassa ostosympéristossa
vedotaan ihmisten aisteihin jota ovat n&kd, kuulo, haju, tunto ja maku. (Lewison
1994, 269. Ks. myds Berman 1995, 550.)

Nakod myonteisen kuvan luojana

Nékoaisti on ihmisen vahvin aisti ja nakoaistin avulla asiakas saa enemman tietoa
kuin muiden aistien avulla. Siksipa nakdaistiin vaikuttaminen on vahittaiskauppiaan
tarkein keino kuluttajiin vaikuttaessa. Nakoaistiin vaikutetaan erilaisilla visuaalisilla
arsykkeilla. Naistd kolme ensisijaista arsykettd ovat koko, muoto ja véri. Naiden
avulla vahittdismyyja voi tuoda tuotteitaan esille ja heréttdd kuluttajien huomion.
(Lewison 1994, 269. Ks. myds Tapanainen 2007b, 44.)

Myymélén visuaaliset suhteet ovat psyykkisia tulkintoja jotka luodaan visuaalisilla
arsykkeillda. Tuotteiden naytteille asettelussa tai liikkeen fyysisessa jarjestyksessa
esiintyvat tekijéind harmonia, joka on visuaalinen sopimus, kontrasti, eli visuaalista
monimuotoisuutta, ja visuaalisten efektien konflikti. Tapauksesta riippuen joko har-
monia, kontrasti tai konflikti on oikea tehokeino tuoda tuotteet esille tai houkutella
kuluttajaa. Visuaalisesti harmoniseen myymalaan liittyy yleensa hiljainen ja viralli-
nen ostosilmapiiri, kun taas kahakoivilla visuaalisilla suhteilla pystytddn luomaan

rento ja jannittava ilmapiiri. (Lewison 1994, 269.)

Aanen vaikutus ostoilmapiiriin

Aani itsessadn ei ole visuaalinen elementti, mutta sita kaytetaan tehostekeinona. Aa-
net luovat tunnelmaa. Vaikka asiakas sulkisi silménsa ja jattéisi kaikki liikkeen visu-
aaliset arsykkeet huomiotta, d4anté hén ei paase pakoon. (Diamond 2004, 12.)

Aénet voivat joko parantaa tai huonontaa liikkeen ilmapiiria riippuen &anen laadusta.
Suunniteltaessa myymalan tiloja, on huomioitava myos ei-toivotut &énet ja pyrittava
valttamaan niita. Jos tata ei huomioida tdssa vaiheessa, on myohemmin vaikea saada

aikaiseksi toivotunlaista adnimaisemaa. Myymélén siséltd tai sen ulkopuolelta kan-
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tautuvat hairitsevat aanet heikentdvat myymalan viihtyisyyttd ja héiritsevat asiakkai-
den keskittymistd ostostentekoon. Taman vuoksi hairitsevat danet tulisi pyrkié pois-
tamaan. Miellyttavat adnet puolestaan voivat houkutella asiakkaita liikkeeseen. (Le-
wison 1994, 269.)

Hairitsevid aanid voidaan poistaa jo myymalan rakennusvaiheessa arkkitehtuurisen-
suunnittelun avulla, valitsemalla oikeanlaisia rakennusmateriaaleja. Ulkopuoliset héi-
ridénet saa poistettua oikeanlaisella eristyksella. Valmiissa rakennuksessa sisustus-
materiaaleilla voidaan poistaa tai ainakin haivyttdd héiritsevia &anid. Esimerkiksi
korkojen kopina voidaan poistaa laittamalla liikkeeseen kestava kokolattiamatto ja
ilmastointilaitteen hurinaa voidaan vahentaa sen strategisella sijoittamisella. (Lewi-
son 1994, 269.)

Aéanti voidaan kayttad eri tavoin luomaan liikkeeseen myonteista ostoilmapiiria. Aa-
ni voi olla tunteisiin vaikuttava, huomiota heréttava tai informoiva. Taustalla soiva
musiikki voi rentouttaa asiakkaan ja saada tdmén ostamaan. Musiikki voi luoda os-
toksilla kadymiselle jonkin teeman tai muistuttaa k&silla olevista erityisista kausista
kuten joulusta. Musiikki voi my6s antaa vain mukavan taustan joka muodostuu mu-
kavista ja tutuista aanistd. Musiikkia kannattaa kdyttad myymaldissa silla se voi lisata
ostoja, mutta se ei voi véhentaa niitd. (Lewison 1994, 269.) Lisaksi on huomattu, etta
kun kassajonossa voi kuunnella miellyttavad musiikkia, tuntuu odotusaika lyhemmal-
t&, kuin mita se todellisuudessa on (Markkanen 2008, 116). On kuitenkin syyta muis-
taa, ettd ddnen voimakkuuden ja tyylin on sovelluttava myymalan asiakaskuntaan
(Lewison 1994, 270).

Ihmiset harvemmin haluavat kuunnella surullista musiikkia silla se aiheuttaa helposti
negatiivisia tunteita. Ihminen joka kuuntelee surullista musiikkia, tulee helposti itse
surulliseksi. Negatiivisen vaikutuksen saa usein aikaan myds neutraali musiikki. 1loi-
nen musiikki puolestaan vaikuttaa myonteisesti ja saa asiakkaan kokemaan liikkeessé
viettamansa aikansa lyhemmaksi kuin se todella on. Adnen voimakkuus kannattaa
myds ottaa huomioon, silld liian hiljainen musiikki saattaa hukkua pakolliseen taus-
tahalyyn ja liian kova aani taas voi héirita asiakasta. On olemassa tutkimus jonka
mukaan nainen reagoi kovaan aaneen negatiivisemmin kuin miehet. Musiikin sével-

korkeus vaikuttaa my0s siihen miten se koetaan, liian korkea savellaji pitkittad asi-
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akkaan odotusaikaa, kun taas matala savel saa asiakkaan ajan kulumaan nopeammin.
(Markkanen 2008, 116-117.)

Musiikki vaikuttaa asiakkaisiin monella tavalla, kuten edella huomasimme se voi
vaikuttaa asiakkaan kokemaan odotusaikaan, mutta se voi vaikuttaa myos ihmisten
mielialaan. Kuten edelld jo mainittiin surullinen musiikki voi tehda ihmisen surulli-
seksi. Klassisen musiikin on todettu tuottavan miellyttavid tuntemuksia. Tiettyihin
musiikki tyyppeihin yhdistetaan helposti jokin mielikuva, kuten klassinen musiikki
koetaan hienostuneeksi ja se saa myymalan vaikuttamaan hienostuneelta ja arvok-
kaalta. Siksipa klassista musiikkia kannattaa soittaa jos haluaa antaa liikkeestaan hie-
nostuneen kuvan ja korostaa seka tuotteiden etta palvelun laatua. (Markkanen 2008,
117-119.)

Erilainen musiikki vaikuttaa myos asiakkaisiin eritavoin. Erééssa tutkimuksessa to-
dettiin nuorten viihtyvan paremmin myymaldissa missd musiikki soi taustalla. Van-
hemmat ihmiset puolestaan pitivat enemmaén ratkaisusta jossa musiikki soi koroste-
tusti etualalla. Yleisesti huomioiden, kun liikkeess& soi foreground-musiikki ihmiset
tekevat vahemman herateostoja. Musiikkimieltymystd voidaan verrata myds suku-
puolittain. Naiset viihtyivat paremmin liikkeessé jossa musiikki soi taustalla, eiké
ollut kovinkaan huomiota herattavad. Talloin naiset viettivat liikkeessd enemman ai-
kaa ja kayttivat enemman rahaa. Miehet puolestaan viettivat enemman aikaa ja kulut-
tivat rahaa foreground-musiikin soidessa. Suurten tavaratalojen olisikin suositeltavaa
soittaa eri osastoilla erityyppistd musiikkia mahdollisuuksien mukaan. (Markkanen
2008, 117-119.)

Adnet voivat houkutella asiakkaat eri osastoille vakka he eivat valittomasti na-
kisik&an kyseista osastoa. Esimerkiksi danekkéét lelut voivat houkutella lapsia ja ai-
kuisia leluosastolle. Informoiva dani kertoo kaupan kaiuttimista minne asiakkaan
kannattaa suunnata. (Lewison 1994, 269-270.)
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Tuoksun merkitys ostoymparistoon

Kun puhutaan tuoksuista ja hajuista ne voidaan ryhmitelld kahteen ryhmaén. Toiseen
ryhmaan kuuluvat hajut jotka liittyvat suoranaisesti tuotteisiin ja toisessa ryhmassa
puhutaan ympariston tuoksuista, nditd tuoksuja ei voi kohdentaa mihinkaan tiettyyn
asiaan vaan se on liikkeessa leijuva erillinen tuoksu. (Markkanen 2008, 120.) Kuten
aanen kanssa myos tuoksussa on mietittdvd miten epamiellyttavat hajut pysytaan
valttdméaan ja miten saadaan luotua miellyttavia tuoksuja. Tunkkainen ja epamiellyt-
tava tuoksu luo ympadriston jossa kukaan ei viihdy ja aiheuttaa ndin asiakkaassa nega-
tiivisen mielikuvan liikkeestd. Yleisimpia syitd huonoihin hajuihin ovat riittdméaton
ilmastointi, riittdmatén kosteuden ohjaus seka taktisesti vaarin sijoitetut ja huonosti
huolletut saniteettitilat. Myymélétilat on syyta suunniteltava sellaisiksi, ettd ne ehkai-
sevét tai poistavat kokonaan taméntyyppiset ongelmat. (Lewison 1994, 270.)

Miellyttavat tuoksut puolestaan ovat yksi keskeinen tekijé ilmapiirin luomisessa. Oi-
kein asetettu tuuletin leipomossa tai karkkikaupassa saavat ihmiset ostamaan ja hou-
kuttelevat ihmisia piipahtamaan liikkeessa. Oikeanlainen hyva tuoksu voi saada asi-
akkaan tekemaan herateostoja. (Lewison 1994, 270.) Miellyttava tuoksu voi vaikut-
taa myos ostopéaatokseen. Asiakas saattaa ostaa saman tuotteen toisesta liikkeesta jo-
pa kalliimmalla jos kyseisessd liikkeessa on miellyttdvdmpi tuoksu kuin toisessa.
(Markkanen 2008, 121.) Tuoksu on joissain tuotteissa tarkedmpi tekija kuin joissain
muissa hyodykkeissa. Téllaisia tuotteita ovat elintarvikkeet, hajuvedet, kukat ja muut
hajustetuotteet. Asiakkailla on my6s odotuksia siitd milta liikkeessa tulisi haista, ku-
ten apteekin odotetaan olevan puhdas ja antiseptinen. Kun taas antikvariaatin suvai-

taan olevan polyinen ja hieman ummehtunut. (Lewison 1994, 270.)

Tuoksut tuovat usein mieleen muistoja. Muistot puolestaan synnyttavat tunteita. Sik-
sipa joissain tapauksissa halu kokea uudelleen jokin ihana muisto voi saada asiak-
kaan poikkeamaan vaikka kahvilaan ja ostamaan leivoksen jonka kylkidisena tulee
lammin muisto lapsuudesta. Koska on mahdollista ohjata asiakkaan ostok&yttayty-
mistd tuoksujen avulla, ovatkin raataloidyt tuoksut l6ytdméssa tiensa myymaldihin.
Tallaisia raataloityja tuoksuja voisivat olla vaateliikkeessé raikas vastapesty pyykin
tuoksu, koruliikkeissd kukkaistuoksu tai sitrustuoksu voisi olla omiaan. Uimapuku-

osastolla kookoksen tuoksu voisi tuoda mielikuvan valkeasta hiekkarannasta ja pal-
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muista. Tuoksujen oikea annostelu on tarkedd. Tuoksu ei saa olla lilan voimakas ja
joskus on parempi jos tuoksu pysyy tietylla osastolla, ndin muualla liikkeessa voi olla

aivan oma tuoksumaailmansa. (Markkanen 2008, 121-122.)

Tuoksut voidaan jakaa kolmeen toisistaan riippumattomaan ryhmaan. Yksi ryhma on
tuoksun tunnepitoisuus, eli kuinka miellyttdvana ihminen kokee sen. Toisen ryhman
tuoksut ovat taas kiinnostavia, tssd ryhmassa tarkastellaan kuinka todennékoisesti
tuoksu saa aikaan fysiologisia reaktioita asiakkaassa. Kolmannessa ryhméssé taas
huomioidaan tuoksun voimakkuus. Hajuaisti on ihmisen tunnepitoisin aisti, juuri ha-
juaistin avulla saadaan vaikutettua eniten asiakkaan tunteisiin. (Markkanen 2008,
122.)

Parhaan lopputuloksen saa kun liikkeen elementit ovat yhteensopivia. Esimerkiksi
liikkeess4 soi rauhallinen musiikki ja tuoksuu laventelilta, joka on hieman asiakasta
virkistavé tuoksu. Tama yhdistelma sopii paremmin kuin jos laventelintuoksuun li-
sattaisiin nopeatempoista musiikkia. Toisaalta liikett4 jossa soi nopeatempoinen mu-
siikki ja tuoksuu greipiltd, on helposti lahestyttdva. Laventeli, basilika, kaneli seka
sitrustuoksut ovat rauhoittavia tuoksuja ja piparminttu, timjami seka rosmariini ovat
virkistavid. Romanttista tunnelmaa puolestaan luovat kardemumma, inkivééri ja suk-
laa. Ruusun tuoksu puolestaan karkottaa masennusta. Kuten tastd huomaamme tuok-
sut piristavéat, rauhoittavat, rentouttavat ja lisddvat hyvanolontunnetta niin asiakkaissa
kuin henkilokunnassakin. (Markkanen 2008, 123.)

Tuoksun vaikutus vaihtelee tilanteesta ja asiakkaasta riippuen. Tuoksu tulee parem-
min esiin rauhallisessa liiketilassa, kuin ruuhkaisessa. Asiakkaan ik& ja sukupuoli
vaikuttavat myos siithen miten hén kokee liikkeessd olevan tuoksun. Liséksi vaikutta-
vat asiakkaan henkilokohtaiset tekijat, sek& se miten he ovat aiemmin sen kokeneet.
Toinen voi muistaa laventelintuoksusta haapéivansa ja toinen edesmenneen ystavan.
Eli tassé tapauksessa toinen kokee tuoksun miellyttdvana ja rakkaana, kun taas toinen

voi kokea sen suruna ja menetyksené. (Markkanen 2008, 124.)
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Tunto ja maku mielikuvan luojina

Asiakkaan on saatava pitaé tuotetta kadessaan tai ainakin voitava koskea sita ennen
ostopadtoksen muodostumista. Tuotteen tunteminen kasissédan tekee siitd todelli-
semman ja ihminen oivaltaa ettd on ostamassa jotain muuta kuin ilmaa. Jo pelkk&an
pakkaukseen koskeminen on asiakkaalle tarkedd vaikka tuotetta itsedan ei voisikaan
poistaa pakkauksesta. Myymalan kalusteet ja laitteet kannustavat ja helpottavat asi-
akkaan tuntoaistin kéyttod. On olemassa sanonta ”En voinut laskea sitd kddestini”
joka korostaa sité kuinka tarkedd on saada asiakas noukkimaan tuote kéateensa. (Le-
wison 1994, 270.)

Makuaistiin kohdistuvia odotuksia asetetaan péaaasiassa elintarvikemyymaloille. Jois-
sain tapauksissa mahdollisuus paéastd maistamaan tuotteita on oston edellytys. Ylei-
simpid tuoteryhmid joiden kohdalla tdmé& onnistuu, ovat liha, juusto, leipomo- ja mei-
jerituotteet. Kun suunnitellaan myymaélgita joissa tarjotaan maistiaisia, on varmistet-

tava ndytteiden puhtaus ja hygieniaolot. (Lewison 1994, 270-271.)

2.3 Myymala teatterina (myymaéléan kasvot ja tapahtumat)

Nykyadn véhittdiskauppa on muutakin kuin vain ostostentekoa, se on nayttely tai ta-
pahtuma jossa yhten& prosessina on ostaminen. Se késite ettd myymala on kuin teat-
teri on voimakas kilpailuetu, kun halutaan erottua kilpailijoista. Nykyaan toivotaan
ettd kaupoissa tai ostoskeskuksissa kaynti on muutakin kuin ostosten tekoa joiden
ainoa tarkoitus on ostaa tavaroita ja palveluita. Vahittaiskaupat joiden myynnin pai-
nopiste on muualla kuin hinnassa tai ominaisuuksissa tarjoavat asiakkaille virkistys-
ja viihdemahdollisuuksia. Pelkastadén sosiaaliset tilanteet voivat olla asiakassuhteiden
hoidossa tarkedssé osassa. Myymalan teatteri onnistuu erilaisilla sisustusteemoilla ja
tapahtumilla. (Lewison 1994, 271. Ks. myds Paavola 2012, 53-54.)
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Myymalan sisustusteemat

Teemat ovat hyva keino heréttad asiakkaan huomio. Teemat ovat nahtavissé joko
myymalan sisalld, ulkona tai sek& ettd. Liikkeella kannattaisi ehk& olla rajaton maara
koristeluun kéytettdvid teemoja joita voi sitten vaihdella. Liikkeille yhteiset teemat
ovat joko vuodenaikoihin liittyvia, kuten kevat ja talvi, loma-ajat, ajankohtaiset ky-
symykset, ympaéristd, elamantapa tai brandit ja suunnittelijat. Lisaksi yhteisia teemo-
ja ovat synttérit ja valmistumiset. Teemakoristeiset myymélat luovat mielenkiintoi-
sen ja vaihtelevan ostosympdriston. Teemat vaativat asiakkailta keskittymista ja ve-
tavat huomion myyntitelineisiin. Teemoja voidaan jéarjestad myymalassa joko osasto

tai tuotevalikoiman perusteella. (Lewison 1994, 271-272.)

Myymalan tapahtumat

Myymélén johto jarjestdd myymaldssa tapahtumia erikoistilanteissa, joita voivat olla
kauppatavaran ndyttd, tuotteen myynnin edistdminen, juhlat tai jokin muu, houkutel-
lakseen kuluttajia liikkeeseen. Tallaisten tapahtumien tavoitteena on luoda myonteis-
td mielikuvaa ja tietoisuutta, edistdd asiakassuhteita seka tiedottaa kuluttajille. Jotta
tallainen kampanjointi olisi tehokasta, on tilaisuuksien valissa pidettava tarpeeksi
taukoa jotta tapahtumat vaikuttaisivat aina uusilta ja kiehtovilta. (Lewison 1994,
272.) Tohmajarveldinen Neste huoltoasema on huomannut erilaisten tapahtumien
merkityksen. Huoltoasema jarjestaakin karaokeiltoja, elonkorjuujuhlija sek& koira-
néyttelyita. (Vaistd & Koponen 2010, 31.)

3 SE MITA LIIKKEESTA ENSIMMAISEKSI NAEMME

Ensivaikutelma on tarked liikemaailmassa niin kuin muuallakin elaméssa. Myos
kauppiaan on mietittdva millaisen ensivaikutelman hanen liikkeensé luo kuluttajille.
Hyva ensivaikutelma on ensisijaisen tarked sill4 se vaikuttaa kuluttajan paatoksen
astua sisélle liikkeeseen. Liikkeen ulkokuori on tdssa ensisijaisessa asemassa, se py-
sayttad ohikulkijan ja houkuttelee tdmén astumaan sisélle liikkeeseen. Néin liikkeen
ulkokuori houkuttelee uusia asiakkaita, mutta siistin ja hyvan vaikutelman tarkoitus

on myos saada vanhat asiakkaat asioimaan liikkeessa jatkossakin. (Lewison 1994,
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272.) Kun myymaélat muistuttavat toisiaan on liiketilan uutuus loistava tapa erottua
joukosta (Finne 2005, 102).

Vahittaiskauppa on tehnyt tutkimuksen jonka perusteella on huomattu etté fyysisella
ymparistolla on tarked rooli kuluttajien huomion saamisessa. Esimerkiksi liikkeen
ulkomuoto tai liikkeen logo auttavat kuluttajaa 16ytdmaan liikkeen muiden joukosta.
Sen liséksi ettd liikkeen ulkomuoto houkuttelee asiakkaita se vaikuttaa myos siihen
kuinka kauan asiakas litkkeessé viipyy ja kuinka paljon han kuluttaa rahaa. (Lewison
1994, 273.)

3.1 Myymélan sijainti

Liikkeen pelkkd ulkoinen olemus ei aivan riitd siihen ettd asiakkaat kavisivat siina.
Onkin tarke&d miettia mihin liikkeen sijoittaa. (Lewison 1994, 274.) Sijainti on yksi
menestyvén yrityksen vaatimuksista. Pysyékseen hengissa ja saadakseen liikevaihtoa
seka katetuottoa on yrityksen pystyttdva houkuttelemaan tietty vahimmaismaara asi-
akkaita. (Finne 2005, 96.) Jotta liikkeen tilojen ja ulkoasun suunnittelu osuisi nap-
piin, on hyvé pohtia muutamia asioita. Mieti kuinka nakyvilla liike on. Sijaitseeko se
vilkkaan kadun varressa, ostoskeskuksessa vai jollain syrjaisemmélla paikalla? Onko
lilke samantyylinen ymparistonsé kanssa? Tassé on hyva miettid erottuuko liike vai
sulautuuko se liiaksi joukkoon. Toisaalta liian radikaali erilaisuus voi saikyttéa asi-

akkaat. Lisdksi on hyva pohtia onko liike asiakasystavallinen. (Lewison 1994, 274.)

Liséksi on hyva ottaa huomioon liikkeen sijainti teollisuuden sijaintiin verrattuna,
jotta tuotteet paésevat liikkeeseen on oltava hyvét jakelureitit. Kaukainen sijainti tar-
koitta pitkiad kuljetusreitteja ja tdmaé taas nékyy tuotteen hinnassa. Koska tuotteen hin-
ta voi olla tarkea osatekija ostopaikkaa valitessa, on myyméldn edunmukaista, etta
kuljetusreitit, ja ndin ollen kuljetuskustannukset, ovat mahdollisimman lyhyita.
Kaukana sijaitsevassa myymaldssa asioiminen tuo myo6s kuluttajalle matkakustan-
nuksia jotka kasvavat valimatkan kasvaessa. Tdama voi pienentdd myymaléaan tulevi-
en potentiaalisten asiakkaiden méarad. (Kananen 2008, 11, 26.) On myds otettava
huomioon eri myymélatyypit. Eri myymaéldiden vetoalue vaihtelee, esimerkiksi au-

tomarketteihin voi virrata ihmisia kaukaakin, kun taas ldhikaupat hankkivat asiak-
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kaansa l&hialueilta noin kilometrin sateell4&. Moderni lahikauppa taas saattaa sijaita
vilkkaassa risteyskohdassa kuten rautatieasemalla, talloin se keréé asiakkaita sadan
metrin sateelld. (Finne 2005, 9-97.) Ketjuliikkeet hakeutuvat mielelldaédn kaupunkien
liikekeskustoihin ja kauppakeskuksiin, jotta ne pystyisivat toimimaan tarpeeksi te-
hokkaasti. Lisaksi keskeisiin liikepaikkoihin hakeutumista lisd4 ketjuuntumisen myo-
td tuleva suunnitelmallisuus myymalaverkkojen kehittdmisessa. (Péivittdistavara-
kauppa Ry 2006, 75.)

Tarkasteltaessa myymalan sijoittumista mikrotasolla, niin myymélén koko vaikuttaa
asiaan. Eri toimialat vaativat erikokoisia myymaloitd. Myymaloiden koko puolestaan
vaikuttaa vuokraan joka puolestaan heijastuu liikkeen tuotteiden hintaan. (Kananen
2008, 11.) Myymalan koko kannattavuuteen vaikuttaa tilan tuotto eli kuinka paljon
se tuottaa liikevoittoa neliota kohden. Jotta liiketilassa toimiminen olisi kannattavaa,
on sen tuotettava enemman, kuin sen yll&pitokustannukset ovat. Yleensa suurta pin-
ta-alaa vaativat liikkeet sijoittuvat taajamien reuna-alueille joissa tonttien myyntihin-
ta ja vuokrat ovat edullisempia. Erikoisliikkeet joiden katteet ovat suuremmat, kuin
markettien sijoittuminen keskustoihin ei ole ongelma. (Finne 2005, 97.) Liikkeen si-
joittumiseen vaikuttaa myos liikkeen kayttama markkinointistrategia. Saman alan
liike voikin ndin ollen toimia seka taajaman reuna-alueilla ettd keskustoissa. Tasta

hyvéana esimerkkind ovat tavaratalot. (Kananen 2008, 11.)

Liikkeen sijaintia on hyva miettid tarkkaan silla liikepaikan muuttaminen ei valtta-
métta kaykaan aivan helposti. Sopivia liikepaikkoja ei valttdmatta ole vapaana halu-
tulta alueelta. Joskus voi kdyda niin ettd kauppiaan on otettava se liiketila joka halu-
tulla alueella on vapaana. Nykyaan tilannetta helpottaa se ettd markkinat ovat kasva-
neet keskustan alueilta myds muualle. Myds autoistuminen on laittanut asiakkaat
liikkeelle joten l&heinen sijainti asutuskeskuksiin ei ole enda niin tarkeéda. (Kananen
2008, 22-23.)

Hyvané esimerkkind syrjdisen liikepaikan menestystarinoista on Tuurin kyldkauppa
Tuurissa. Kylédkauppa rakennettiin pieneen kuntaan, mutta siita tehtiin matkailunah-
tavyys joten sinne virtaa asiakkaita ympari Suomen. Koska alueella ei oikeastaan ol-
lut paljon mitéan, on kylakaupan ymparille pystytty rakentamaan erilaisia palveluita.

Koska asiakkaita tulee pitkdn matkan takaa, on alueelle tehty karavaanialue ja raken-
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nettu hotelli. Kyldkaupan tarina kertoo kuinka keskelle tyhjaa voidaan rakentaa ku-
koistava liikeparatiisi jos vain ndhdaan vaivaa ja saadaan asiakkaat mukaan. (Tuurin

Kylékaupan www-sivut 2012.)

Kaupan nakyvyys

Asiakkaiden on nahtava liike jotta he loytavat sen. Liike joka erottuu, houkuttelee
enemman asiakkaita ja nakyva liike muodostuu osaksi kuluttajien henkista karttaa.
Henkisen kartan avulla kuluttajat tekevat paatoksia ostopaikoista silla heistd on mu-
kavampi asioida liikkeessa jonka he tietavat. Henkinen kartta kertoo myds mista liik-
keestd mikékin tarvittu tuote I0ytyy. Valtavaylien varressa on hyva erottua muista

sill& elamé saattaa vilkkailla kaduilla olla hyvinkin hektista. (Lewison 1994, 274.)

Liikkeen nakyvyyttd saadaan liikkeen muodon tai korkeuden avulla. Lisaksi ndky-
vyyttd voidaan tehosta erilaisilla visuaalisilla apuvélineilla. Liikkeen tulisi sijaita sel-
laisella paikalla, ettd se ndkyy kauas jolloin asiakas pystyy hahmottamaan kokonai-
suuden, mutta asiakkaan tulisi myos péasta vaivatta tarpeeksi lahelle jotta han pystyi-
si lukemaan nayteikkunassa olevat tekstit ja hintalaput. Liikkeen olisi myds hyva si-
jaita kulkutasolla jolloin kuluttaja nakisi sen paremmin. Kulkutason ylapuolella ole-
vat liikkeet jadvéat usein ilman huomiota asiakkaan viilettdessa kadulla ohi katse kiin-
nittyneend katutason ndyteikkunoihin. My0s katutason alapuolella olevat liikkeet

jadvat pimentoon. (Lewison 1994, 274.)

Kuluttajan mukavuus

Hyvakin liike voi menettad asiakkaita jos sen sijainti on vaara. Kuluttajilla tulisi olla
esteetdn ja helppo péésy liikkeeseen. Siksi liikettd perustaessa kannattaa ottaa huo-
mioon parkkipaikkojen tilanne. Parkkipaikkoja tulisi olla tarpeeksi ja niihin péésyn
tulisi olla helppoa. Parkkialueiden arkkitehtuurin tulisi olla sellainen, ettd auto ja/tai
kuorma-auto paésevat kaantymaan ympari. Liikkeen ei tulisi mydskaan unohtaa jalan
tai pyoralla kulkevia asiakkaita. Kevyenliikenteen véylien tulisi olla turvallisia ja
mukavia kéayttaa. (Lewison 1994, 274.)
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Valtaosa liikkeist4 sijoittuu alueille joissa ihmisid on enemman, tdmé helpottaa asia-
kasta loytdmaan ja paasemaan liikkeeseen. Téllaisia paikkoja ovat ostoskeskukset,
padkadut, linja- tai juna-asemat seka lentokentét. Liikkeitd rakennetaan myds asutuk-
sen l&helle. Téallaisten keskittyneiden liikepaikkojen etuna on kuluttajan mahdollisuus
paéstd helposti vertaamaan tuotteita. Kuluttaja haluaa verrata eri liikkeiden tarjontaa,
mutta jos liikkeet sijaitsevat kaukana toisistaan niin tata tapahtumaa ei paase synty-
maén jolloin oletettavasti myynti laskee ainakin joillain liikkeilld. Y hteisesta kauppa-
alueesta hyotyvét erityisesti liikkeet joiden tuotevalikoimat tdydentdvat toisiaan. Jos
kuluttaja ostaa takin hdn luultavasti haluaa myos siihen sopivat kengét, eik& asuun
sopivaa laukkuakaan tulee unohtaa. (Ogenyi 1999, 30.) Joissain erikoisliikkeissa, ku-
ten IKEAssa ei syrjaisesta sijainnista ole haittaa. IKEA houkuttelee asiakkaita pit-

kienkin matkojen pééasta. (Finne 2005, 98.)

Parkkipaikat ovat merkittdva tekij& asiakkaan mukavuuden kannalta. Liikkeiden si-
joittuminen syrjemmalle seuduille lisda liikennettd ja ndin ollen parkkipaikkojen tar-
vetta. Asiakkaat arvostavat myos parkkihalleja ja parkkikatoksia sill& heistd on mu-
kava pysya kuivana kun he siirtyvat autosta kauppaan. Varsinkin lapsiperheilld taméa
on tarked helpotuksen tekija. Suomessa on noin 2,4 miljoonaa kotitaloutta joista noin
70 prosentilla on yksi tai useampi auto. Nama kotitaloudet ovat myos kuluttajina ak-
tiivisempia, kuin autottomat kotitaloudet. Autoa kéyttavat kotitaloudet k&yvat autolla
kaupassa koska se helpottaa tavaroiden kantamista ja mahdollistaa suuremmat ostok-
set, kuin jos he kulkisivat ké&vellen. Koska suuret marketit sijaitsevat yleensé syr-
jemmall& asutuskeskuksista on vaarana ettd autottomat ja liikuntarajoitteiset joutuvat
kayttamaan lahiliikkeiden kalliimpaa ja suppeampaa valikoimaa. (Finne 2005, 98,
102.)

3.2 Kaupan arkkitehtuuri

Toimivat rakennusratkaisut ovat tarkeita kun lahdetadn rakentamaan liiketiloja. Liik-
keen arkkitehtuurin tulisi palvella sek& asiakasta ettd kauppiasta. Toinen vaatii mu-
kavuutta ja toinen kaytdnnollisyyttd. Néiden kahden vaatimuksen kompromissista

syntyy toimivat liiketila joka tyydyttdd kumpaakin osapuolta. (Lewison 1994, 274.)
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Hyvin toimiva arkkitehtuuri toimii myos liikkeen myynninedistajané. Se voi valittaa
kuluttajille mielikuvia ja tietoa liikkeestd. Tietyt tyylit lahettdvat erilaisia viesteja.
Jokin tyyli voi kertoa koosta, tuotteista tai luonnetta. Saman ketjun liikkeiden arkki-
tehtuurissa voi olla samanlainen teema tai muunlainen yhteys yritysten vélilla. (Le-
wison 1994, 274.) Parhaassa tapauksessa ketjun liikkeet rakennetaan taysin identti-
siksi, jolloin myymalan yhtendinen sisustus on helppo suunnitella. Tdma on kuiten-
kin vain ideaalitilanne, silla kaytdnndssa valtaosa myymalékiinteistdista on jo raken-
nettu. Ne tilat joiden pohjaratkaisuihin tai muihin kiinteiston suuriin ratkaisuihin p&aa-
see vaikuttamaan, ovat harvassa. Koska valmiin rakennuksen seinien tai parkkipaik-
kojen siirtdiminen on hankalaa ja kallista on yritysten sopeuduttava tarjolla oleviin
liiketiloihin. (Finne 2005, 101.)

Myymalan arkkitehtuuri vaikuttaa siihen miten liikkeestd saadaan viihtyisé ja toimi-
va. Pelké&staan sisaankayntien sijainti vaihtelee merkittavasti riippuen siita sijaitseeko
liike omalla tontillaan vain onko se osa suurempaa kauppakeskusta tai liikekorttelia.
Arkkitehtuuri vaikuttaa myo6s asiakaskierron suuntaan. My6s osastojen paikat saatta-
vat vaihdella suurestikin ketjujen eri liikkeissa juuri arkkitehtuurin yhteensopimat-
tomuuden vuoksi, jos liikkeessé aiotaan tehdd suuria muutoksia se edellyttdd myyma-
lan sulkemista. Tall6in kustannuksiin taytyy lisatda myos remontin ajalta menetetty
myynti. (Finne 2005, 101.)

Liike joka toimii

Myymélén vaikutelmaan vaikuttavat siind kaytetyt eri elementit. Naitd elementteja
valitessa tule ottaa huomioon ettd ne ovat tasapainossa niiltd vaaditun k&ytannolli-
syyden kanssa, silla toiminnallisuus on lahtokohta jota sitten lahdetddn muokkaa-
maan mieluiseksi. Toiminnallisia lahtokohtia ovat energiatehokkuus, turvallisuus,
toiminta tehokkuus ja asiakkaan mukavuus. Liikkeen rakentamiskulut ovat nousussa
joten jalleenmyyjan on vaikeampi erottua Kilpailijoistaan. Lisdksi arkkitehtuurista
vapautta rajoittavat huoltokustannukset, jos suunnittelussa huollot on unohdettu tai
jatetty vdhemmalle se vaikuttaa suoraan asiakkaiden mukavuuteen ja liikkeen hou-
kuttelevuuteen. (Lewison 1994, 274.)
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Energian hinta nousee jatkuvasti joten kauppiaan on pyrittavd vahentdméén energi-
ankulutustaan. Kun suunnitellaan uuden liikkeen rakentamista, kannattaa jo raken-
nusta suunnitellessa miettid sen energiatehokkuutta. Rakenteellisia keinoja energia-
tehokkuuteen ovat kunnollinen ilmanvaihto, oikeanlainen eristys, energiatehokas va-
laistus ja ikkunoiden maard, joka kannattaa jattaa vahaiseksi. Ikkunoiden vahentami-
nen on myos yksi rikollisuuden torjuntakeino. Lisaantyneen rikollisuuden vuoksi on
ruvettu rakentamaan entista turvallisempia liikkeitd. Rikollisuutta torjutaan myos va-
hentdmalla pimeitd paikkoja jonka vuoksi joissain liikkeissé palaa valot osittain yol-
lakin. Tdman vuoksi energiatehokas valaistus on ensisijaisen tarkeda. Liséksi liik-
keissé on erilaisia turvalaitteita joita ovat muun muassa kameravalvonta ja monitorit,

kaksisuuntaiset peilit ja havainnointialueet. (Lewison 1994, 274.)

Nayttava ja upea arkkitehtuuri ei ole mitdén jos se ei toimi kaytdnnossé. Kuluttajan
tulisi olla helppo kulkea liikkeess& ostoskasseineen, koreineen ja karryineen. Myos
tyontekijoiden kulun tulisi olla helppoa kun he vievat tavaroita paikoilleen ja raivaa-
vat lisaa tilaa uusille tuotteille. Kuten moneen otteeseen on jo todettu, asiakkaan viih-
tyvyys on térkedd ja esteettdmyys. Niinpa tulisi myos ottaa huomioon ne asiakkaat

joiden litkkuminen on syyst4 tai toisesta rajoittunut. (Lewison 1994, 275-276.)

3.3  Myymalan katokset

Myymalan edessé oleva katos voi olla kankainen matriisi tai kiintedrakenteinen ka-
tos. Ndiden katosten tehtdvand on erottaa liike muista ja houkutella asiakkaita.
Yleensé katos onkin ensimmadinen asia jonka kuluttaja nakee. Sen liséksi ettd se hou-
kuttelee asiakkaita se myos auttaa kuluttajia tunnistamaan liikkeen. (Lewison 1994,
276.)

Hyvin suunniteltu katos kertoo kuluttajalle, mika liike on kysymyksessé ja varsinkin
ruuhkaisella kadulla, missa liike on. Katoksessa on yleensd liikkeen merkki joka
koostuu logosta, litkkeen nimesté tai jostakin muusta tunnuksesta josta liikkeen tun-
nistaa. Merkit voivat viestittda eri asioita, ne voivat kertoa liikkeen toimialan jolloin
asiakas tietdd mita hyodykkeita han voi liikkeestd hankkia. (Lewison 1994, 276. Ks.
my0ds Berman 1995, 551.)



23

Ollakseen tehokas katoksen tulisi erottua ja herattdd huomiota. Katos voidaan maala-
ta tai siihen voidaan laittaa neonvalot. Katosten ulkondkd vaihtelee suuresti silla ne
voivat olla prameita ja réikeité tai vastavuoroisesti hillittyja ja hienovaraisia. (Ber-
man 1995, 551.)

3.4  Myyméléan julkisivu

Myymélén julkisivun tulisi olla selked ja siita pitéisi tulla ilmi minka alan liike on
kysymyksessa. Koska liikkeen julkisivu on nakyvilla 24/7, niin sitd suunnitellessa
tulee ottaa huomioon, ettd se toimii myymalan nakyvimpana ja pysyvimpand mai-
noksena. (Lewison 1994, 276.)

Myymalan hallinnassa tulisikin olla selked filosofia siitd miten liikettd markkinoi-
daan kahdelle asiakasryhmélle, jotka ovat nykyiset asiakkaat ja potentiaaliset asiak-
kaat. Myyméléan julkisivu on tarke&d mielenkiinnon herattdja ja tiedon antaja, kun
asiakas kulkee ostoskeskuksessa, hén vilkaisee nopeasti julkisivua ja tekee paatoksen
astuuko sisélle liikkeeseen. Asiakkaan tulisi saada tietoonsa mita tuotteita liikkeesté
saattaisi 10ytyd pelkéstddn julkisivua katsoessaan. Muuten asiakas joutuu etsiman
oikeanlaista liikettd. (Colborne 1996, 10. Ks. my6s Tapanainen 2009b, 47.)

Julkisivun kokoonpano

Myymélén julkisivun arkkitehtuurissa on néhtévissa kolme erilaista tyylid jotka ovat
suora, kulma ja holvikaytéva. Suorassa etuosassa on nimensad mukaan aivan suora, se
kulkee yhtd matkaa kadun reunan, ostoskeskuksen ké&ytavéan tai parkkipaikan kanssa.
Yleensd tdhan suoraviivaisuuteen tulee tauko ovisyvennyksen kohdalla. Toiminnalli-
sesti tdma rakennusmalli on tehokkain koska se ei vie tilaa myymalanpuolelta. Te-
hokkuudestaan huolimatta tdméa malli ei ole tdydellinen. Asiakkaan silmissé se ei
valttamatta ole kiinnostava ja houkutteleva. Koska seindmé& on suora, se ei tarjoa
mink&anlaista heijastussuojaa, joten heijastukset voivatkin héiritad ikkunaostoksilla
olevia kuluttajia. Suoruus vaikuttaa myds kulmaan josta asiakas nékee ikkunassa
esilla olevan tuotteen. (Lewison 1994, 276-277.)
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Kuva 1. Suora etuosa: Myymalén kokoonpanoissa, suora, syvennys ja holvikaytava
(Lewison 1994, 277).

Toisessa etuosan mallissa on edessd kulmaus joka luo houkuttelevamman ulkoasun.
Suoran seindman rikkoo sisddnkaynnin syvennys joka on loivassa kulmassa katuun
néhden. Ikkunaostoksilla olevat saavat ndin ollen paremman katselukulman ikkunalla
oleviin tuotteisiin. Liséksi se véhentda ikkunan haikéisyd. Ulko-oven syvennyksen
suppilomainen muoto ohjaa asiakkaat nappéarasti sisaéan. Huonona puolena on se etta

se vie tilaa liikkeen sisdpuolelta. (Lewison 1994, 277.)

Kuva 2. Syvennetty etuosa: Myymélan kokoonpanoissa, suora, syvennys ja holvikay-
tava (Lewison 1994, 277).

Holvikaytavana tunnettu malli on ndistd kolmesta kiinnostavin. Sille on ominaista
useat upotetut ikkunat ja/tai sisddnkdynnit. Ikkunaostajille tdmé& malli luo useita suo-
jaisia paikkoja ja mahdollisuuden tutkia tuotetta useammasta kulmasta. Se myos va-
hentdd haikaisya tehokkaasti. Tama malli vie valtavasti tilaa liikkeen sisdosilta ja
vaatii huomattavia investointeja. Lisaksi se vaatii liikkeen henkilokunnalta kiinnos-

tavien ikkunasomistusten tekemisen osaamista. (Lewison 1994, 277.)




25

Kuva 3. Holvikéytdava malli: Myymalan kokoonpanoissa, suora, syvennys ja holvi-
kaytava (Lewison 1994, 277).

Ikkunassa avautuu nakyméa

Liikkeen julkisivussa suurimpana huomionkohteena ovat ikkunat (Lewison 1994,
278). Ikkunoiden tarkeimpina tehtdvina on toimia liikkeen mielikuvan luojana ja he-
rattdd mielenkiintoa. Ikkuna mainostaa liikettd 24 tuntia vuorokaudesta ja ihminen
saa 75 prosenttia informaatiosta nakohermojen kautta joten ikkuna on tehokas vies-
tintdkeino. (Nieminen 2004, 147.) Hyva ja toimiva nédyteikkuna pyséayttaa asiakkaan
ja heréttdd mielenkiintoa liikettd kohtaan. lkkuna antaa informaatiota ja sen lisaksi
viihdyttad asiakkaita. Liikkeen ulkoasusta juuri ikkuna kertoo asiakkaalle nopeasti
minka tyylinen myymala on kyseessa, eli onko se nuorekas, monipuolinen, erikoistu-
nut johonkin, onko myymala siisti ja viihtyisd yms. (Lahtinen 1991, 68. Ks. myds
Tapanainen 2010, 40.)

Ikkunoiden koolla, mééaralla ja syvyydelld voidaan vaikuttaa olennaisesti liikkeen
ulkondkdon ja yleisvaikutelmaan. Kauppiaan on paatettava mité han haluaa ikkunoil-
la viestid. Halutunlaisen vaikutelman aikaansaamiseksi voidaan kayttadé yhté tai use-
ampaa keinoa. lkkunaan voi saada aikaiseksi kolmiulotteisen ja eldvan vaikutelman
kohottamalla tavarat ikkunan pohjalta pengermadisesti laatikoita apuna kéyttden ja
luomalla valaistuksella varjoja. (Lewison 1994, 278.) Nayteikkunan on oltava onnis-
tunut, koska silla on vain 3-10 sekuntia aikaa tehda vaikutus asiakkaaseen ja houku-
tella tdmé sisdlle. Huomioitu ikkuna pysyy pitk&an asiakkaan mielessé ja auttaa osto-

paikan valitsemisessa. (Lahtinen 1991, 68.)
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Néayteikkunoissa on olemassa erilaisia tyyleja jotka kaikki palvelevat erilaisissa tar-
koituksissa. Nayteikkunan tyylit ovat erilaisia koruliikkeissa kuin vaateliikkeissa.
Koruliikkeet vaativat ikkunoita joissa ikkunan sijainti on enemman jalkakaytavén
ylapuolella kuin vaateliikkeissa. Tarkoituksena on nostaa pienemmat tavarat lahem-
méas ihmisten Kkatseita, kun taas vaatteet pitda esitell4d kokonaisuutena ja mielell&d&n
mallin paalla jolloin ikkunan on oltava alempana jotta asiakas saa hyvan kokonais-
kuvan. Seuraavaksi tutkimme erilaisia ikkuna tyyppejé ja tarkastelemme mihin ne
soveltuvat. (Lewison 1994, 278.) On kuitenkin hyvd muistaa ettd n&ma mallit ovat
perusmalleja jotka mahdollistavat monia erilaisia muunnelmia (Diamond 2004, 51).

Kohotetusta ikkunasta puhutaan, kun ikkuna nousee noin 30-91 senttimetrin korkeu-
teen jalkakaytavasta. lkkunan korkeus vaihtelee myydyn tavaran mukaan. Pienet ta-
varat kuten korut, kengét ja kirjat on hyva saada asiakkaan katseen tasalle. Nama ik-
kunat ovat yleensa noin 91 sentin korkeudella, kun taas tuotteet joiden esittelemises-
sé kaytetaan apuna mallinukkeja, esimerkkiné vaatteet, niin ikkunan korkeus on 30—
60 senttimetrid. Kohotetun ikkunan hyviéd puolia on ettd se antaa asiakkaalle hyvén
nakyvyyden myymalan tuotteisiin. (Lewison 1994, 278.)

Ne liikkeet joilla on suuri edusta kadulle tai ostoskeskuksen kaytavalle, valitsevat
yleensd ikkunamallin joka myotdilee kulkuvéyldd. Nama ikkunat ovat usein takaa
suljettuja, silla talléin ikkunan visuaalinen vaikutus on ainoastaan ikkunalla ja sen
tuotteilla. Nama ikkunat on todettu tehokkaiksi, mutta ne vaativat tilaa. (Diamond
2004, 51-52.)

Jos haluaa ikkunalta suuren visuaalisen vaikutuksen ja ettd myos ikkunan takaosassa
olevat tuotteet tulevat hyvin esille, kannattaa harkita ramppi-ikkunoita. Ramppi-
ikkunoissa ikkunan takaosa on korkeammalla kuin etuosa. Ikkuna voi olla kiilamai-
sesti kohoava tai se voi nousta ylos porrastetusti. Lisaksi ikkunan takaosa voi olla

joko avoin tai suljettu. (Lewison 1994, 278.)

Jotkut kauppiaat haluavat, etta liike ndkyy ikkunasta, mutta haluavat silti myos perin-
teisen nayteikkunan, péaatyvat kompromissiin. He valitsevat ikkunan jonka takaosa
on avoin. Tassa mallissa haittana on, ettd asiakkaat voivat tutkia ikkunalla olevia

tuotteita jolloin ikkuna on sotkuinen, my0s lapset paésevat helposti kasiksi ikkunalla
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oleviin tavaroihin. Talloin ikkuna on tarkistettava aika ajoin jotta se pysyy siistind ja
houkuttelevana. (Diamond 2004, 52-53.)

Laatikkomaisia ikkunoita jotka on nostettu kuluttajan silmientasolle, kutsutaan varjo-
laatikko ikkunoiksi. Ndama ikkunat ovat yleensa taysin suljettuja ja ne vetavéatkin asi-
akkaan huomion tiettyyn tuotteeseen. Taméan tyyppinen ikkuna loytyy yleenséa koru-
liikkeiltd. (Lewison 1994, 278.) Varjolaatikko ikkunat ovat katevia koruliikkeissa
koska tavaran saa niista helposti pois lahempaa tarkastelua ja myyntia varten. Muissa
liikkeissa varjolaatikko toimii enemman nayteikkunatyylisesti eli tavarat pysyvat
sielld kunnes ikkunoiden sisustus uusitaan, silla nditd tuotteita 10ytyy myymalasta
useampi kuin yksi. Tallaisia tuotteita ovat aurinkolasit, muoti korut, késilaukut ja
huivit sek& muut pienet kohteet. (Diamond 2004, 55.)

Saari-ikkunat ovat nelisivuisia ndyteikkunoita jotka ovat erilladn muusta liikkeesta.
Tallaisia ikkunoita kaytetdaan yleensa arcade myymaldissa. Saari-ikkuna voi olla te-
hokas kun halutaan ettd asiakkaat ndkevét tuotteen joka kulmasta. Tallainen ikkuna
vaatii panostusta ja oikeanlaisia tuotteita. Ikkunan heikkouksiin kuuluvatkin vaarin
valitut tuotteet ja ikkunan somistukseen kaytetty vahainen panostus. (Lewison 1994,
278.) Nykypaivana korkeat vuokrat ja tilanpuute ovat vahenténeet saari-ikkunoiden
kayttod. Jotkin liikkeet hyddyntavat saari-ikkunoita myymalan siséll& jolloin asiakas
voi ndin tutustua myymalan tarjontaan odotellessaan myyjaa. Niissa liikkeissa joissa
tdmé& kaytantd on olemassa, on huomattu, ettd usein myyjan saapuessa asiakas tietda
Jo mité& haluaa. Tama vahent&é tuotteiden karsimiseen myyjéan kanssa kéytettya aikaa

ja myyjilla on aikaa useammille asiakkaille. (Diamond 2004, 53-54.)

Jos myymalalla on onni saada kulmahuoneisto, taytyy ikkunaa suunnitellessa ottaa
huomioon, ettd asiakas nékee ikkunan tuotteen kahdesta eri suunnasta. Joissain mal-
leissa ikkuna muodostaa kulman jossa edellda mainittu efekti syntyy, ja sisdadnkéynti
on ikkunan jommallakummalla puolella. Toisessa mallissa taas ovi on sijoitettu kul-
maan jolloin oven molemmin puolin on ikkunat. On myds malli jossa varsinainen
néyteikkuna puuttuu ja ikkunoista on suora nakymé& myymaél&én. (Diamond 2004,
52.)
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On myos liikkeitéd joissa ikkunaa ei ole lainkaan. Téllaisia liikkeita 10ytyy kauppa-
keskuksista. Kaupan yksi sivu on kokonaan auki joten asiakas nékee suoraan liikkee-
seen. Nain ollen avoin tila ja suora nakymaé liikkeeseen houkuttelevat asiakkaita nay-
teikkunan sijaan. Tamé malli vaatii paljon liikkeen visuaaliselta ilmeelta ja tavaroi-
den esillepanolta. Haittapuolena tassa jarjestelyssa on tavaroiden turvallisuus. Kaup-
pias joutuu nakeméaén paljon vaivaa pitdékseen tavarat turvassa. Jotkut liikkeet ovat
palkanneet vartijan myymalan ulkopuolelle varoitukseksi. Liikkeiden ollessa suljet-
tuna lasketaan alas turvaportti joka kuitenkin mahdollistaa ndkyman liikkeeseen.
(Diamond 2004, 54.)

Haluttaessa erottautua joukosta, niin voidaan teettda erilaiset ikkunat, jotka eivét ole
mitéan perinteistd mallia. Hyvana esimerkkind on pyored ikkuna. Lisétilaa naytteilla
oleville tuotteille tdim& malli ei tarjoa, mutta ne auttavat myymaél&a erottautumaan.
(Diamond 2004, 54.)

Pelkka ikkunan arkkitehtuurinen rakenne ei riitd, vaan ikkuna on myds somistettava
oikeaoppisesti. Sen on oltava selked ja tasapainoinen, tuotteita ei saa olla liikaa eiké
lilan vahan. Liika vérien k&yttd on myods pahasta, tassakin tapauksessa kultainen kes-
Kitie on paras. Ylipaataan ikkunassa ei saa olla mitdan liikaa. On hyva miettia mika
on sen hetken tyyli ja muoti ndyteikkunoissa ja miten ne istuvat yksiin liikkeen oman
tyylin kanssa. Olisi hyva jos ikkunalle asetetut tuotteet olisivat ajankohtaisia tai uu-
tuuksia. Valaistuksen merkitysté ei tule unohtaa ja valaistukseen palataankin myo-
hemmin. (Lahtinen 1991, 68.) Ikkunoiden sommitteluun on viisi eri mallia joihin tu-

tustumme seuraavaksi (Nieminen 2004, 180).

Symmetrisessd sommittelussa haetaan tasapainoa ja harmoniaa. Tassa sommittelussa
néyteikkuna jaetaan kahtia yhta suuriksi osiksi. Molemmilla puolilla keskuspiste on
samassa kohtaa. Klassisen ja juhlallisen esillepanon saa kun kaytettyjen elementtien
koot, varit ja muodot ovat l&hes identtisid. Jos haluaa ikkunan ilmaisevan luksusta,
kannattaa kayttdd symmetristd sommittelua, silld se antaa tuotteille ansaitun huomi-
on. Lopullisen vaikutelman antaa kuitenkin ikkunan pohja- ja seindmateriaalit, seka
kaytetty rekvisiitta. Symmetrinen sommittelu sopii erinomaisesti kalliiden ja juhlavi-
en tuotteiden esittelyssd, kuten kultasepanliikkeisiin ja kauneushoitoloihin. Arkituot-

teisiin tdam& malli ei ole paras mahdollinen. Tarvittaisiin todellista taituruutta saada
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ikkunasta timan mallin kanssa niin mielenkiintoinen, ettd se pysyisi mielenkiintoise-

na pidempéén kuin yhden vilkaisun ajan. (Nieminen 2004, 180.)

Kuva 4. Symmetrinen sommittelumalli (Nieminen 2004, 180).

Toinen malli on epdsymmetrinen sommittelu. Toisin kuin symmetrisessd sommitte-
lussa tdssd mallissa ei ole tiettyd keskuspistettd. Tassa mallissa tuotteet on ripoteltu
epamuodollisesti, hyvaa makua mukaillen, joka tekee ikkunasta jannittavéan. Ikkunan
toinen puoli voi olla raskaampi kuin toinen, mutta se ei kuitenkaan héiritse ikkunan
tasapainoa. Tietylla pienelld yksityiskohdalla sommitteluun saadaan hallittua tasa-

painoa ja estetddn epatasapaino. (Nieminen 2004, 182.)
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Kuva 5. Epdsymmetrinen sommittelu (Nieminen 2004, 182).

Pitkdnmalliseen tilaan sopii loistavasti horisontaalinen sommittelumalli. Tassa mal-
lissa tavaroiden asettelu tehddén vaakamuotoon jolloin tarkeimmat katseenvangitsijat
tulevat hyvin esille. Hyvana esimerkkind mainittakoon ikkunalla olevat astiat. Asiak-
kaan katse pysyy astioissa vaikka taustalla olisikin jokin kuva. Tdman mahdollistaa
sama periaate kuin lehden lukemisessa, katse kulkee vasemmalta oikealle. Kéytta-
maélla tatd sommittelumallia saadaan tulokseksi yleensa levollinen ja rauhallinen tun-
nelma. (Nieminen 2004, 183.)
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Kuva 6. Horisontaalinen sommittelu (Nieminen 2004, 183).

Katseet saadaan kohdistettua ylds, kun kéytetddn pystymallina tunnettua vertikaalista
sommittelua. Tassé mallissa kéytetdan erilaisia rakenteita, joihin kuuluvat erilaiset
pylvaat ja holvistot, joiden avulla asiakkaiden katseet suunnataan ylos ja sielta takai-
sin alas. Koska asettelu on yldspdin suuntautuva se antaa ikkunalle korkean ja juhla-

van tunnelman. (Nieminen 2004, 184.)

Kuva 7. Vertikaalinen sommittelu (Nieminen 2004, 184).

Vauhdikkuutta kaivatessa on hyvé turvautua diagonaaliseen sommitteluun. Tama
sommittelumalli on oiva mielenkiinnon herattdja. T&mé sommittelu tuo mieleen poi-
kittain asetellut julisteet, ikkunateipit tai nauhat. Diagonaali on punainen lanka joka
on koko sommittelun ydin. Kun kaytetddn koko ikkunassa samaa teemavaérig, tulevat
tuotteet hyvin esille, olettaen ettd ne on aseteltu huolettomasti ja kuitenkin tyylik-
kaasti esille. Tassa sommittelussa ei tarvitse luoda erikseen syvyysvaikutusta asetta-
malla tuotteita eri tasoille. Diagonaali luo itsestd&dn sommitteluun liikkuvuutta. (Nie-
minen 2004, 185.)
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Kuva 8. Diagonaalinen sommittelu (Nieminen 2004, 185).

Laadukkaassa nayteikkunassa on suunniteltu viesti joka kerrotaan mallinukkien ja
tuotteiden avulla. Edistyksellisissa liikkeissa pyritdén aina, olipa liike paikallinen tai
alueellinen, esittdméan ikkunoissa kansainvalisen muodin mukaisesti kayttden apuna
uusimpia koriste-elementtejé. Ikkunan ulkondoén ja tarkoituksen on oltava yhteenso-
pivia jotta ikkuna ja sen lahettdma viesti toimisivat. (Colborne 1996, 9.)

Myymalan sisaankaynti

Myymalan sisdankayntia mietittdessad on huomioitava asiakkaan mukavuus ja turval-
lisuus. Sisdankaynnin tulisi kuitenkin olla kutsuva. Niinpd hyvéaan sisdankayntiin
kuuluvat hyvé valaistus, tasainen kulkupinta, luistamattomat materiaalit, helposti au-
keavat ovet, avoin oven selusta ja ovien tulee olla kyllin leveét jotta niissa kulkemi-
nen on vaivatonta ostoksienkin kanssa. Huomioon on myds otettava etté litkkuminen

on esteetonta ja helppoa myos liikuntarajoitteisille. (Lewison 1994, 278.)

Sisaankaynnin tulisi olla sellainen ettd kohderyhmé& huomaa sen ja tulee siita hyvalle
tuulelle. Esimerkiksi tanssistudio erottuu elegantilla olemuksellaan jossa varejé ja
valoja on kaytetty oikein luomaan harmonista tunnelmaa. Liikkeen logon tulisi il-
maista liikettd, romantiikkaa, aistikkuutta tai jotain siltd valilta. Toisena esimerkkina
voidaan ottaa metsastysliike jonka kéyttdjat erottavat tummasta puupaneloinnista ja
vihredsta sisustusteemasta. Mustaa peltid voidaan kéyttdd niin nimikyltissa kuin va-
laisimissakin. Jos liikkeen julkisivuun halutaan kasveja, sopivat havut loistavasti ta-
hén tarkoitukseen, eivatka kaikkein machoimmatkaan miehet vierasta niit4. (Niemi-
nen 2004, 136.)
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Sis&ankayntid suunniteltaessa on myos paatettdva kuinka monta niita tulisi olla. Pie-
nille liikkeille riittdd mainiosti yksi sisaankaynti, mutta suuremmissa tavaratal oissa
sisdankadynteja voi olla useampikin. Olisi hyva jos myymélaan autolla ja kavellen
saapuvilla, olisi erilliset kulkuovet. Koska liikkeen takana ja edessé olevat ovet pal-
velevat eri tarkoitusta on ne hyvé suunnitella erikseen. Usean oven kaytto ei kuiten-
kaan ole helppoa. Yksi syy joka rajoittaa ovien lukuméaarda on mahdollinen népiste-
ly. Usean oven vartiointi vaatii resursseja ja niité ei valttaméttd aina ole kaytettéavis-
s&. Oven malli tulisi myds méaaritelld. Halutaanko liikkeeseen pyoriva ovi, sahkotoi-
minen ovi vai tyonnettavé ja vedettdva ovi. Liikkeissé joissa ovea ei varsinaisesti ole
on se hyva puoli, ettd se helpottaa ruuhkaa ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden néah-
da liikkeen sisélle. (Berman, 1995, 552.)

Sisadnkaynnin lattiaan on my0ds hyva kiinnittdd huomiota. Kuten aiemmin jo mainit-
tiin, sen pinnan on oltava liukumatonta ja tasaista. Materiaaliksi voi esimerkiksi vali-
ta sementtilaatat tai kokolattiamaton, my®s muita vaihtoehtoja on. Valaistus on mygs
tarked osa sisdankayntid ja onkin hyva miettid haluaako perinteisen valaistuksen vai
fluoresoivan valkoinen. Myos varillisia valoja voi kayttéda ja ne voivat olla joko pe-

rinteisia tai ne voivat vilkkua. (Berman 1995, 552.)

Sisddnkaynnin edustaan on syyta kiinnittdd huomiota. Sielld on oltava riittavasti tilaa
jotta se ei ruuhkaudu helposti. Suuret ndyteikkunat voivat houkutella asiakkaita, mut-

ta olisi tarke&a ettd asiakkaat paasisivéat niit4 ihailemaan. (Berman 1995, 552.)

4 MYYMALAN SISUSTUS

Myymélén sisustuksen paallimmainen tarkoitus on edistdd kauppiaan tavoitetta mi-
nimoida liikekulut ja vastavuoroisesti maksimoida myynti ja lisitd asiakastyytyvai-
syyttd. Saavuttaakseen ndma tavoitteet sisustuksen on oltava tasapuolisesti sek& hou-
kutteleva ja viihtyisa etta tehokas. (Lewison 1994, 278.)

Sisustusta mietittdessa on syyta ottaa huomioon ettd asiakkaat eivat viihdy myyma-

ldssa jossa on liikaa peilejda, myyjéat ovat tehottomia jolloin joudutaan jonottamaan
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pitkdan ja jonot liikkuvat eri tahtiin. Myymal&n tulisi my6s tarjota viihdyketta ja
tuotteiden tulisi olla esilla siten ettd asiakkaat voivat kokeilla tuotteita ja saada niista
tietoa. Asiakkaat karsastavat myos liikkeita joista tuotteet paésevat loppumaan, hinta-
laput ovat epaselvié sek& palvelu on kehnoa. Vastavuoroisesti asiakkaat ovat tyyty-
vaisié jos he padsevét kokeilemaan tuotteita ja peileja on riittdvasti. Tuoksut ja opas-
teet tuovat Idytdmisen iloa. Asiakaspalvelussa arvostetaan sité ettd myyjat Kiinnitta-
vat asiakkaisiin huomiota. Koska ihminen on sosiaalinen eli6, on tdmén tarke&a paas-
t4 puhumaan ostostenteon lomassa, oli kyseessa sitten oma ystava tai kaupan henki-
I6kuntaan kuuluva. (Jokinen 2000, 89.)

4.1 Myymalan estetiikka

Ihmiset ovat kautta aikain ihailleet kauneutta ja haalineet sitd ymparilleen. Tam4 hei-
jastuu myds myymaldihin. Ihmiset ihailevat antiikinaikaisia rakennustaiteen helmié
ja monet antiikinaikaisista esteettisisté ratkaisuista ovat taysin toimivia viel& nyky-
aankin. Koska estetiikka on nykyaan osa kulutuskayttdytymistd, on se hyva ottaa
huomioon. Vaikka trendit vaihtuvat vilkkaasti ja estetiikka koetaan henkil 6kohtaisel-
la tasolla ja se on ndin ollen jokaisella ihmisella erilainen, 16ytyy kuitenkin joitain
lainalaisuuksia. (Nieminen 2004, 121-122.)

Myymalan estetiikka koostu kuluttajien késityksestd myymaélan koosta, véreista ja
muodosta. Naitd myymalan tehostekeinoja kaytetddn jotta asiakkaat saisivat esteetti-
sen ostoympériston. (Lewison 1994, 279.) Liséksi on hyva kayttaa hajuja, makuja ja
aanta. Kaikkia mahdollisia darsykkeita voi olla hyva kayttéa ja kayttdmatta jattaminen

voi olla suuri virhe. (Nieminen 2004, 125.)

Kokokasitykset

Asiakas havaitsee kokoerot vaivattomasti ja péattelevat sitten kumpaa pitavat tarke-
ampénd, pienempéaa vai suurempaa, se kumpi on tarkeampi, vaihtelee asiakkaan mu-
kaan (Luukkonen 2010, 20). Pelkalla fyysisella koolla myymélé tai osasto voi kom-
munikoida monia eri asioita monelle eri ihmiselle. Koko voi merkitd montaa eri asiaa

kuten, menestystd, voimaa ja turvallisuutta. Monet asiakkaat kokevat olonsa turvalli-
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seksi asioidessaan suuressa myymaélassa. Tamé johtuu mielikuvasta ettd suuret liik-
keet ovat halukkaampia ja kyvykkaampid korjaamaan tai korvaamaan viallisen tuot-
teen. Suuri koko saatetaan myos mieltaé arvovaltaiseksi ja siksi jotkut suosivat suuria
liikkeitd. Vaikka pienié liikkeita ei pideta yhta tarkeind, onnistuneina tai voimakkai-
na kuin kollegoitaan, niin on huomioitava etta niit4 pidetédan ystavallisind seka henki-

Iokohtaisempana ja intiimimpana. (Lewison 1994, 279.)

Koko toimii keskeisend tekijand kun luodaan myymaldén harmoniaa ja kontrastia.
Jotta myymélén ja sen eri osastojen valille voidaan luoda harmoninen tunnelma, on
eri materiaalien koko pidettava yhdenmukaisena. Kaytettdessé kohtalaisesti erikokoi-
sia elementtejd, pystytddn luomaan kontrastia eri osastojen ja naytepdytien vilille.
Jos halutaan kahakoivia suhteita, voidaan kéyttada olennaisesti erikoisia elementteja.
(Lewison 1994, 279.)

Muodon vaikutus

Erilaiset muodot herattavat kuluttajissa tiettyja tunteita ja tilaan tietynlaista tunnelma.
Muotojen kanssa voi leikitelld ja luoda erilaisia visuaalisia vaikutelmia. (Nieminen
2004, 122.) Pystysuorat viivat antavat liikkeelle jaykan, vakaan ja maskuliinisen il-
mapiirin. Se saa myos saa liikkeen ndyttdamaan korkeammalta kuin se todellisuudessa
on. Pystysuora viiva edustaa myds voimaa. Pehmedmpid arvoja puolestaan ilmaise
vaakasuora viiva. Vaakasuora viiva luo tunteen rauhasta ja rentouttavasta ilmapiiris-
ta, vaikkakin vaakasuorat viivat merkitsevat vauhtia ja toimintaa. Kaarevat muodot
ovat naisellisia ja loistavia tunnelmanluojia, kun tahan lisatéén virtaava liike, saadaan
ohjattua kuluttajan katse tuotteisiin. (Lewison 1994, 279-280.)

Muotoja voidaan kayttaa usein eri tavoin, mutta yhtendiset muodot luovat harmoniaa
ja kontrastia liiketilaan saadaan yhdistaméll& erilaisia muotoja (Lewison 1994, 279—
280). On myos havaittu, ettd ihmiset valitsevat mieluummin monimuotoisen ostoym-
pariston, kuin askeettisen (Nieminen 2004, 125). Muotoja miettiessd on huomioitava,
ettd thminen havaitsee muotoeroja huonosti, mutta perusmuodot tunnistetaan suhteel-
lisen helposti. Nahdessdaan samanmuotoisia asioita asiakas kokee niiden kuuluvan

jotenkin yhteen vaikka ne sijaitsisivat kaukanakin toisistaan. (Luukkonen 2010, 22.)
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Varien kaytto

Véri on ensimmainen asia mink& ihminen havainnoi, niinpé vérikkaat kohteet vetavat
asiakkaiden huomion itseensd. T&llgin varikas tuote tai varikk&aseen ympéristoon
aseteltu tuote saa ansaitsemansa huomion. (Lewison 1994, 280.) Varit ovat 80 %
toimivassa asetelmassa ja niilla voidaan lisatd asetelman jannittavyytta ilman suuria
kustannuksia (Diamond 2004, 147). Varit vaikuttavat kuluttajiin herattamalla heissa
erilaisia tunteita. Perusvareistéd I0ytyy erilaisia sdvyja ja voimakkuuksia, seka vérien
kirkkaus vaihtelee myos paljon. Kauppiaan ja/tai somistajan on hyvéa tuntea varipsy-

kologiaa suunnitellessaan liikkeen ja ikkunoiden somistamista. (Lewison 1994, 280.)

Maallikko tietdd vareista vain niiden yleisnimet, kuten punainen ja sininen. Usein
héan menee kauppaan ja pyytadd punaista paitaa, sinisid housuja tai keltaista huivia,
mutta tarkastellessaan erilaisia punaisia vaatteita han huomaa varin olevan erilainen
eri vaatteissa. Punaisessa, kuten muissakin véreissa, on erilaisia savyja kuten puna-
oranssi, sinipunainen yms. My0s vérien tummuusasteet vaihtelevat on vaaleanpu-
naista ja tummanpunaista. Visuaalisessa markkinoinnissa on hyva tietd varien savy
ja syvyyserot jotta pystytddn luomaan nayttavid varikkaitd kokonaisuuksia. (Dia-
mond 2004, 148.)

Varisavylla tai vériarvolla tarkoitetaan vérin nimeé, kuten keltainen ja vihred. Pelkka
puhdas véri pakkaa yleensa olemaan melko tylsd esiintyessdén yksinddn, mutta ase-
telmasta saadaan mielenkiintoisempia lisddmall& sinne eri sévyja. Véarien savyja voi-
daan muuttaa lisdédmaélla vériin mustaa tai valkoista. Vari pysyy punaisena, mutta sen
sévy on joko vaaleampi tai tummempi. Esimerkiksi ikkunassa jossa hallitseva véri on
sininen, on hyva lisaté sinisen eri sdvyjé jolloin ikkunaan tulee enemman syvyytta.
(Diamond 2004, 148.)

Kun puhutaan varikyllaisyydesta, tarkoitetaan vérin voimakkuutta eli kirkkautta tai
sameutta. Puhdas véri on kirkas ja siitd saadaan sameampi sekoittamalla variin vaik-
ka tummanharmaata. Véreja sekoitellessa on vaikea hallita vérin kirkkauden voi-
makkuutta. On kuitenkin térked osata vérien kirkkauden hallinta, koska sité taitoa

tarvitaan asetelmien suunnittelussa ja toteutuksessa. (Diamond 2004, 148-149.)
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Jotta véreilld saataisiin aikaan harmoniaa, on somistajan tiedettdva miten sévyja kay-
tetdan. Lisaksi vareja ja niiden tarkoituksia on syytd ymmartéé jotta ne toimisivat te-
hokkaasti. My6hemmin puhutaan varien tarkoituksista ja niiden psykologisista vai-
kutuksista. Variympyran tunteminen ja hallitseminen auttaa harmonian luonnissa,
silld harmonia saadaan aikaiseksi kun noudatetaan tiettyja saantgja jotka pohjautuvat
variympyraéan. Varien harmonista yhteensopivuutta méaarittelee vérin sijainti variym-

pyréssa seka niiden sdvy ja varikyllaisyys. (Diamond 2004, 149.)

Variympyra on jarjestelmé jolla pyritddn ymmartdamaan vérien keskeiset suhteet ja
soveltamaan niita kaytannossa. On todennakodisempaé keksia erilaisia varimalleja ja
teemoja joilla houkutella asiakkaita, kun kayttad apunaan variympyrad. Variympyra
perustuu kolmeen perusvariin keltaiseen, siniseen ja punaiseen, joita keskendén se-
koittamalla saadaan aikaiseksi vélivarit. Esimerkkind sekoitetaan keltaista ja sinista
jolloin saadaan vihreda varid. Toisen asteen vélivari saadaan aikaiseksi kun sekoite-
taan péaavari ja sen viereinen valivari keskendéan. Tasta esimerkkind sekoitetaan kel-
tainen ja vihred jolloin tulokseksi saadaan kelta-vihred. Useimmat véarimallit perustu-
vat variympyraén ja sen vareihin. Variympyrasta valitaan kolme véria ja niiden eri

sévyjen avulla luodaan nayttava kokonaisuus. (Diamond 2004, 149.)

Lampimat
varit

Perusvari

Viileat
varit

Kuva 9. Vériympyra
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Vaérit jaetaan péavareihin ja vastavareihin sekd lampimiin ja kylmiin véreihin. Lam-
pimiksi vareiksi mielletddn muun muassa punainen, keltainen ja oranssi, kun taas si-
ninen, vihred ja violetti ovat kylmi& véreja. Lampimat varisavyt luovat mielikuvan
lampimastd ja kodikkaasta ilmapiiristd, kun taas kylmat savyt puolestaan saavat ai-
kaan muodollisen ja rauhallisen vaikutuksen. Kéayttamalla oikein l[ampimia ja kylmia

sévyja sekaisin saadaan rento ja innostava ostoilmapiiri. (Lewison 1994, 280.)

Koska myymalén tuotteet ovat erivérisia, voidaan niita yhdistaa yhdeksi kokonaisuu-
deksi, kun sijoitetaan vierekkain vérit jotka ovat vieretysten myods variympyrassa.
Taméa mahdollistaa sen, ettei myymala vaikuta ristiriitaiselta ja levottomalta. Janni-
tyksen lisdé&miseksi on hyva kayttdad samaa varimaailmaa niin myymal&asséa kuin ndy-
teikkunoissakin. (Diamond 2004, 151.)

Meillé jokaisella on oma lempivarimme ja jokainen meista miettii elamansa aikana
eri varivalintoja. Kun valitsemme vari&, sen on oltava sellainen joka miellyttdd meita
itsedmme. Joku voi haluta rauhallisia varejé, kun taas toinen voi pitéa jannittavista
varivalinnoista. Visualisessa markkinoinnissa ei voida kuitenkaan kayttda vain omaa
lempivarid. Kauppias itse voi vannoa punaisen nimeen, mutta kauden vari, jota suun-
nittelijat kdyttavat, on sininen, joten kauppiaan on vain mietittdva miten voisi tehok-
kaimmin kayttaa sinistd varid. Variympyra on tassakin verraton apu, mutta on hyva
kuitenkin muistaa etteivat varien s&&nnot ole kiveen hakattuja vaan myos luovuutta
saa ja tulee kayttadd. (Diamond 2004, 154.)

Jokaisella varilla on erilaisia merkityksid, kuten punainen on rakkauden, tulen ja vaa-
ran véri, joten sen kaytdssa on hyvéa olla varovainen. Punaisen varin liiallinen kaytto
voi tuntua asiakkaasta ahdistavalta joten onkin parempi kayttda sita tehostevaring
muiden varien rinnalla. Tehosteena punainen toimii huomionheréttajana ja kannustaa
asiakasta ostamaan tuotteen. Punaista varid kaytetaan yleisesti paljon jouluna ja ysté-
vanpaivana. Punainen toimii my0s urheilu- ja karnevaaliteemoissa. On havaittu, ettd
miehet ja naiset kokevat punaisen varin toimimisen eri tavalla. Naiset reagoivat sini-
sell& pohjalla oleviin punaisiin yksityiskohtiin, kun taas miehet keltaisella pohjalla
oleviin. (Lewison 1994, 280.)
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Haluttaessa nakyvyyttd, voidaan tukeutua keltaiseen, silla keltainen vari nékyy pit-
kankin matkan paéhan ja se herattdd huomiota siind missa punainenkin. Koska kel-
tainen nakyy hyvin, se on looginen valinta seindll4 oleviin merkkeihin ja huonosti
valaistuille alueille. Keltainen voi kuitenkin aiheuttaa visuaalista stressia joten sen
ké&yton kanssa tulee olla harkitseva. Keltaisen vérin kulta-aika on kevaalla ja varsin-
kin paasiaisen aikaan. Keltaista 16ytyy usein lastenosastolta sill& se yhdistetdan usein
lapsiin. (Lewison 1994, 280. Ks. myds Diamond 2004, 156.)

Oranssia varia kdytetddn saéstelidasti, koska se on hyvin intensiivinen ja sill4 on tai-
pumus riidellda muiden vérien kanssa. Oranssi tuo mieleen syksyn ja sen ruskan kuin
myo6s halloweenin ja sadonkorjuun. Oranssia kaytetadn padasiassa koristevarina.
Myos oranssi koetaan lasten variksi, mutta sitd kdytetd&dn véhan koska se tarkoittaa
usein my6s halpuutta. (Lewison 1994, 280. Ks. my6ds Diamond 2004, 156.)

Viileista vareistd ensimmaisend tulee mieleen sininen. Sininen on taivaan ja meren
vari ja sitd kaytetddn luomaan rauhallista ja rentoa ilmapiirid. Sinista ja sen eri sdvyja
kaytetd&n usein miestenosastolla, silld se yhdistetddn usein maskuliinisuuteen. Tum-
mansinisti pidetddn kunnioituksen ja vastuun vérind ja sinivihreda pidetédéan tyylik-
kaana ja sen tummuutta indikaattorina menestyksesta. Taustavarina sininen on toimi-
va vaihtoehto ikkunoissa ja kalusteissa. (Lewison 1994, 280. Ks. my6és Diamond
2004, 156.)

Asiantuntijoiden mielesté vihred on suosituin yksittainen vari ja sen pehmeg ja ren-
touttava ominaisuus tekee sen loistavaksi valinnaksi moneen eri kéyttéon. Vihred
vari yhdistetddn uuteen ja tuoreeseen seké kevaéseen ja rauhaan. Koska vihreda pide-
td&dn myos suurentavana varing, se on ihanteellinen vaihtoehto pieniin tiloihin ja ik-
kunoihin. V&rin pehmeys helpottaa myds tuotteen esilletuloa. (Lewison 1994, 280.
Ks. my6s Diamond 2004, 156.)

Violettia kéytetd&n vahittaiskaupassa harvoin muuna kuin tehostevéring, silla vérin
liiallisen kéyton uskotaan hidastavan asiakkaiden henkid. Naiset hyvaksyvat tdman
varin parhaiten ja siksi violettia onkin mahdollista I6ytaa naistenosastolta matoista ja
tapeteista. (Lewison 1994, 280.) Violetilla saadaan myo6s aikaiseksi dramaattinen
vaikutus (Diamond 2004, 156).
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Vareja kéytetddn eri tummuuksissa ja ne saavat aikaan illuusion, ettd varit vaikuttai-
sivat liikkeen fyysisiin ominaisuuksiin. Vaaleat varit saavat tilan vaikuttamaan suu-
remmalta kuin se onkaan ja tummat vérit puolestaan pienentdvat tilaa. Vaaleat ja va-
loisat varisévyt ovat suosittuja silla ne eivat hukuta tuotteita ja ovat pehmeitd ja lam-
pimid. Tummat varit herdttdvat huomiota ja voivat néin ollen riistaa sita itse tuotteilta
tai oikein kéytettynd tumma vari kiinnittdd asiakkaan huomion ja tdman katse siirtyy

Varin suuntaan ja siten tuotteisiin. (Lewison 1994, 281.)

4.2 Tilansuunnittelu

Tarkeimpid myymalan osatekijoitd ovat selkeys, siisteys, tilavuus ja tilankaytto.
Asiakas ei viihdy liikkeessa jossa on kapeat kaytavat joita on vaikea kulkea tai tuot-
teet ovat vaikeasti 10ydettavissd. Hyvin hoidetussa myymalaymparistdssa asiakas tie-
t4& heti myymalaéan astuessaan minne hdnen pitdd suunnistaa loytadkseen haluaman-
sa. Asiakas viihtyy hyvin hoidetussa ymparistossa paremmin, kuin sekalaisessa tilas-
sa. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 104-105.)

Tilansuunnittelun paatarkoituksena on saada aikaiseksi tila jossa asiakkaat viihtyvat
ja myyjat pystyvat toimimaan tehokkaasti. Tavaroiden on oltava nayttavasti esilla
jotta kauppa kavisi, mutta tilaa on oltava myos tavaroiden liikuttamiseen ja hyllytta-
miseen. Liikkeen tehokkaat kalusteet antavat asiakkaalle miellyttdvan ostokokemuk-
sen, kuten hyvin toimiva kassa on asiakkaalle miellyttavampi kuin pitk& jonotusaika.
(Jokinen & kump. 2000, 105.)

Tilankaytto

Myymél& voidaan jakaa yleisesti kahteen eri tilaan, myymaldén ja ei myyntipuoleen.
Néiden tilojen suhteet vaihtelevat myymaldgittdin, johtuen myymaélan kokonaispinta-
alasta ja markkinastrategiasta. Jotkin liikkeet tarvitsevat paljon varastotilaa, kun taas
toiset eivat tarvitse sitd lainkaan. Useimmissa tapauksissa kauppiaat pyrkivéat maksi-
moimaan myyntitilojen koon ja pienentdméaan ei kaupallisia tiloja. Talldin tuottavan

alueen pinta-ala kasvaisi. Kehittdmalla logistisia toimintoja voidaan vahent&4 varas-
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tojen tarvetta ja joissain tapauksissa luopua siitd kokonaan. (Lewison 1994, 282. Ks.
my06s Berman 1996, 557.)

Ei-kaupallisia alueita ovat varastot ja kauppatavaran késittelyyn tarkoitettuja tiloja tai
johdon ja henkildston tiloja. Myynnin tukitoimintoja ovat asiakkaille tarkoitetut tilat,
joita on kassan alue, sovituskopit, info-tiski ja valituksille varattu tiski. Néit& kaikkia
toimintoja ei ole kaikissa liikkeissé, esimerkiksi info-tiski voi puuttua ja talléin kassa
palvelee tata tarkoitusta. Kauppatavara puolestaan tarvitsee alueen johon se saapuu ja
missad se voidaan tarkistaa. Lisaksi tarvitaan tila jossa tuote voidaan hinnoitella ja
tuotteen mahdolliseen varastointiin taytyy myos olla sopivat tilat. Henkildsto ja johto
puolestaan tarvitsevat taukohuoneen, saniteettitilat, lokerot joihin vaatteet voi jattaa
sekd johtajan toimisto josta h&n voi rauhassa johtaa liikettdan. (Lewison 1994, 282.
Ks. my6s Berman 1996, 557.)

Varastojen ja muiden ei-kaupallisten alueiden sijoittumiseen myymaélassé on erilaisia
vaihtoehtoja. Jos tarkastellaan tilanjakoa voileipa-mallin kannalta, huomataan etta
monikerroksisessa myymaldssa yksi kerros on kokonaan varattu ei-kaupalliseen
kayttoon. Taman mallin haittana on se ett4 asiakkaan ja/tai myyjan on mentavé eri

kerrokseen saadakseen haluamansa palvelut. (Lewison 1994, 282.)

Ei-kaupallisten palvelujen sijoittaminen liikkeen keskelle parantaa asiakkaiden mu-
kavuutta ja helpottaa palvelujen 16ytymistd. Haittana kuitenkin on ettd nd&ma toimin-
not voivat myos héirita asiakkaan ostokokemusta, esimerkiksi silloin kun varastoon

tuodaan lisaa tavaraa, jolloin rahti on kuljetettava liikkeen 1api. (Lewison 1994, 282.)

Myos liikkeen jokaisella osastolla voi olla oma ei-kaupallinen alue. Tat4 mallia kay-
tettdessd on huomioitava ettd toiminta ei ole yhtd tehokasta, kuin jos varastoja tai
kassoja olisi vain yksi, mutta asiakkaat kokevat sen henkilékohtaisempana palveluna

ja heille tdma systeemi on kéteva. (Lewison 1994, 282.)

Myynnin tukipalvelujen sijoittuminen myymél&n reunalle on paras kompromissi jos
halutaan tehokkuutta ja asiakastyytyvéisyyttd. Tassd mallissa ei-kaupallinen toiminta

on sijoittunut tiettyyn paikkaan, eikd ympari myymalaa. Palvelut ovat kuitenkin 1&-
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hellda myyntitilaa, joka lis4d mukavuutta, ja toiminta on keskitettyd, joka puolestaan
lisad tehokkuutta. (Lewison 1994, 282.)

Tukitoiminnot voivat myos sijaita tyystin erilladan myymalasta. Talloin litkkeessa on
erillinen siipi jossa tukitoiminnot ovat. Tdma malli on yhta tehokas kuin voileipéa-
malli ja haitat ovat enemmaénkin asiakkaiden ongelma. Tama lisasiipi sijaitsee yleen-

sé liikkeen takana tai sivussa. (Lewison 1994, 282.)

Myymélédn myyntipinta-ala on alue jossa asiakkaat voivat tarkastella kauppatavaroita
ja olla vuorovaikutuksessa myyjien kanssa. Myyntialue koostuu seindalueista, kalus-
tealueista ja muista alueista. Kullakin alueella on oma roolinsa ja ne auttavat myyma-
l44 toimimaan tehokkaasti. Seindalueita kdytetd&n jota myos pystysuorat pinnat voi-
daan hyotykayttdd. Tama mahdollistaa tilan maksimaalisen kdyton ja tilan tuottavuus
paranee. Seindalueet ovat myos tarked osatekija, kun luodaan myymaélaan tunnelmaa.
Kauppatavaraa pidetadn myos poydilla ja hyllyilld jotka puolestaan lisdavat liikkeen
vertikaalista tuottavuutta (eli liikevaihto per kuutio) sekd horisontaalista tuottavuutta
(Metri jaettuna myynnilla). POydét ja hyllyt sijaitsevat liikkeen keskiosilla. Valtaosa
tuotteista on esilla talla alueella. Liséksi myyntialueelta 16ytyy alueita joissa voidaan
esitelld tarkkaan valittuja tuotteita, joiden uskotaan lisadvan myyntia. Tallaiset alueet
sijaitsevat usein hyllyjen pdissé tai muiden ndyttdalueiden laheisyydessa. Alueet si-
jaitsevat sellaisilla paikoilla joissa ne ovat asiakkaan kulkureiteill& jolloin ne kannus-
tavat asiakasta lahempéén tarkasteluun ja sitd kautta ostamaan tuotteen. (Lewison
1994, 283.)

Tilan tuottavuus

Koska myymalan tilan yllapitdminen on kallista ja tilat rajalliset on kauppiaiden otet-
tava kaikki liikeneva tila hyotykayttoon. Kauppiaan on syyta miettia mitka toiminnat
ovat litketoimintasuunnitelman kannalta valttaméattomia. Myymalan tilojen tilan arvo
vaihtelee sijainnista riippuen. On siis kannattavaa sijoittaa keskeisimmat tuotteet ja
osastot parhaille paikoille. Parhaan osaston saa selville kun laskee kuinka hyvin osas-
to maksaa vuokransa eli kuinka paljon on myynti verrattuna osaston pinta-alaan.
(Lewison 1994, 283.) Myymala voi myos jattaa pois jonkin tuoteryhman jos se ei ole
tarpeeksi tuottava (Berman 1995, 395).



42

Jotta tilasta saataisiin tuottava, on mietittdvd myymaélédkalusteiden muotoa ja kuinka
ne sijoitetaan tilaan. Ideana on saada mahdollisimman paljon tuottoa tiettya tilaa
kohden. Tilan tuottavuutta voidaan lisata laskemalla liikevaihto, katetuotto tai brut-

tomarginaali per neli6 tai kuutio. (Lewison 1994, 283.)

Liiketilassa on seka pituutta, leveytta ettd korkeutta ja kauppiaan olisi saatava seka
vaaka ettd pystysuoraan tilaan tuottavuutta. Horisontaalista toimivuutta saadaan kun
kaytetadédn lattiapinta-ala oikein ja tehokkaasti. Laskettaessa alueen pituus kertaa le-
veys, saadaan selville kuinka paljon hyllytilaa alueelle saadaan mahtumaan. Lahdet-
téessd laskemaan seindlla kéaytettdvissa olevaa tilaa, kerrotaan leveys, pituus ja kor-
keus keskenddn. Naitd laskemalla saadaan selville kuinka hyvin myymala kayttaa
tilaa hyvakseen. Nykyaén tilannetta helpottavat erilaiset atk-ohjelmat joiden avulla
voidaan tarkastella erilaisia sijoitus mahdollisuuksia liikuttamatta huonekaluja. (Le-
wison 1994, 284.)

Myymalan kaikki alueet eivét ole yhté arvokkaita. Tilan paremmuuteen vaikuttaa se
kuinka kaukana se on ulko-ovista ja monikerroksisissa liikkeissd se kuinka kaukana
se on paékerroksesta. Esimerkiksi ostoskeskuksissa vuokran tulisi olla korkeampi
padkerroksessa, kuin ylemmissé kerroksissa. Paakerroksen liikkeillda on suurempi
mahdollisuus saada aikaiseksi suuremmat voitot tilan vuokraan nédhden kuin muualla.
Myymél&ssa tilat jaetaan niin ettd parhaiten menevét tuotteet ovat parhailla alueilla ja
niiden tuottaman tuoton turvin maksetaan vuokra koko myymalaan. Tilan arvo vaih-
telee myymaldsséd sen mukaan miten asiakkaat kulkevat myymaldssé ja tahén voi-
daan vaikuttaa sisustuksella. Ensimmainen hyva paikka laittaa tuotteita esille on si-
sadankaynnin edusta. Toisena on myymalan oikea sivusta silld ihmiset usein kaantyvét
oikealle tullessaan myymalaan. Kolmanneksi on huomioitava ettd vain yksi neljasta
asiakkaasta menee pidemmalle kuin myymélén puolivéliin. Tuotteet kannattaa sijoit-
taa ensisijaisille kéaytéville silla niité pitkin asiakas paasaantoisesti kulkee. Huonoiten

tuottavat tuotteet voidaan sijoittaa toissijaisille kaytaville. (Lewison 1994, 285.)
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Tilasuunnittelu

Kauppatavarat on syyté asetella luonnollisiksi ryhmittymiksi ja kolme suurinta syyté
tehdd se on kauppatavaran parempi suunnittelu, kauppatavaran ohjaus ja persoonalli-
nen ostoilmapiiri. Kauppatavaroiden looginen jérjesteleminen helpottaa asiakasta
Ioytdmadn ja vertailemaan omiin tarpeisiinsa sopivan tuotteen. Yleisimmét kauppi-
aan kayttamat kriteerit eri ryhmittymille ovat ndma; toiminnallinen ryhmittely jossa
tavarat jaetaan ryhmiin niiden lopullisen kéyttotarkoituksen mukaan, kuten naisten-,
lasten- ja miestenvaatteet, kodin sisustus ja elektroniikka. Kuluttajakohtaisessa ryh-
mittelyssa tavarat jaetaan ryhmiin jotka vetoavat tietynlaisiin kuluttajiin, esimerkiksi
Kirjakaupoissa kirjat jaetaan ryhmiin joita ovat harrasteet, fiktio, ruoka, historia ja
niin edelleen. Tuotemerkkiryhmittely on yleisintd vaateliikkeissé jossa tuotteet jae-
taan ryhmiin erilaisten kansallisten tuotemerkkien avulla tai asettamalla tietyn suun-
nittelijan vaatteet vieretysten. El&mdantapa ryhmittelyssd samaan ryhméén kootaan
tuotteita joilla on samanlaisia ominaisuuksia. Tavaratalot voivat laitaa naisten vaate-
osastolle tallaisia elamantapa-osastoja joita ovat muun muassa klassiset vaatteet, ny-
kyaikaiset vaatteet, perinteiset vaatteet ja yms. Esittelyryhmittelyssa keskitytdan sii-
hen kuinka tuote tulisi asettaa naytille ja tuotteen séilytysvaatimukset, kuten ruoka-
kaupat asettelevat tuotteet kuivatuotteisiin, kylméatuotteisiin ja niin edelleen. Viimei-
send on tuoteryhmittely jossa tuotteet jaetaan koon, vérin, materiaalin ja hinnan pe-
rusteella. (Lewison 1994, 285-286. Ks. my6s Berman 1994, 558.)

Koska myymaloissa on rajallisesti tilaa on kauppiaan kyettdva jakamaan tilat niin
ettd ne vastaavat sekd asiakkaiden tarpeita ettd kauppiaan omia tarpeita. Myymaélén
looginen jarjestdminen on térked4 jotta se toimisi molempien osapuolten odotusten
mukaan. Varastomallin mukaan kauppias marittelee kuinka paljon tilaa halutuille
kauppatavaroille annetaan jokaisessa tavara ryhmasséd. Tassa mallissa on syytd miet-
tid mille tuotteille ja/tai tuoteryhmille haluaa antaa enemman tilaa, loput tuotteet si-
joitetaan jaljelle jaaneille paikoille. Toinen menetelmad jolla kauppiaat varaavat
myymalasta tilaa tuotteille on se kuinka tuotteiden myynti tuottaa. Téssd menetel-
méassa myymala jaetaan eri osastoihin tuotteiden myynnin mukaan ja alueen laajuus
riippuu myynnista. Hylly, nayttd tai seinétila jaetaan tuottavuuden mukaan. Hyvin
tuottavat tuotteet vievat leijonan osan tilasta, kun taas huonomman katteen omaavat

joutuvat tyytymaan pienempiin tiloihin. (Lewison 1994, 287.)
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Eri osastoilla on omanlaisensa piirteet joiden tarkoituksena on houkutella asiakkaita.
Houkuttimina toimivat hyllyjen paadyt ja jalalliset telineet seka mallinuket jotka tuo-
vat kauniisti tuotteet esille niin myymalan puolella kuin ikkunassakin. Hyllyjen paa-
tykappaleet ovat hyva paikka tuotteille jotka halutaan tuoda esille, kuten sesonkituot-
teet kuten glogi. Mainostuotteet on myds hyva sijoittaa paatyihin silla sieltd ne naky-
vat hyvin. Vapaasti seisovat telineet ja mallinuket sijaitsevat usein kéytavien reunoil-
la tai myymaél&n etuosassa jossa niiden tarkoitus on heréttdd huomiota ja ohjata asia-
kas peremmaélle. Néihin telineisiin asetetaan usein erikoisempia ja mielenkiintoa he-
rattavia tuotteita. Kassojen laheisyyteen sijoitetaan usein karkkeja ja lehtid, koska
asiakas joutuu vélilla jonottamaan ja han luultavasti ostaa tuotteen odotellessaan
omaa vuoroaan. (Levy & Weitz 1998, 548-549.)

4.3 Myymélén layout

Tehokkaassa myymaldssa hyllyjen jarjestely kéayttdd tehokkaasti koko myymalén
pinta-alaa ja se innostaa asiakkaita ostamaan. Hyva myymaél&jarjestys on tasapainos-
sa asiakkaiden mukavuuden ja tilan tuoton kanssa. Jotta tdma olisi mahdollista, on
tehtava suunnitelma kuinka tilat jarjestetdan. (Lewison 1994, 287.) Tilan olisi houku-
teltava asiakkaita litkkumaan liikkeessa laajalti ja ostamaan enemman tuotteita kuin
heidan oli alun perin tarkoitus. Erés tapa on sijoittaa tavarat niin ettd niiden lapi kul-
kemista helpottaa jokin tietty kulkureitti joka vaivihkaa kuljettaa asiakkaan koko
kaupan ympéri. Joissain liikkeissé sijoitetaan edullisempia heréteosto tuotteita mat-
kan varrelle ennen kuin p&&staan varsinaisten haettujen tuotteiden luokse. Toinen ta-
pa houkutella asiakkaita peremmélle on luoda erilaisia nurkkia ja sopukoita joilla he-
ratetddn asiakkaan uteliaisuus. Umpikujaan paatyessédén asiakas pyséhtyy ja saattaa
tarkastella l&hella olevia tuotteita ladhemmin. Myymadlatilan ei tarvitse olla tasainen
vaan korkeuserot tuovat vaihtelua yksitoikkoiseen maisemaan ja tekevét liikkeesté
visuaalisesti mielenkiintoisen. (Levy & Weitz 1998, 543-544.)
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Kauppatavaroiden sijainti myymalassa

Kauppatavaran tilan suunnittelussa on syyta ottaa huomioon neljé seikkaa, eli kuinka
hyvin tuote maksaa vuokransa, kuluttajan ostokayttdytyminen, tuotteiden yhteenso-
pivuus ja kausivaihtelut sekd ndyton vaatimukset. Vuokranmaksussa katsotaan kuin-
ka hyvin tuote pystyy maksamaan vuokransa ja kalliimman vuokrapaikan saa tuote
joka myy parhaiten. Kuluttajien ostokayttdytyminen vaihtelee. Jotkut asiakkaat voi-
vat kayttdd enemmaén rahaa ja aikaa tietyn tuotteen loytdmiseen, mutta toiset eivat.
Esimerkiksi tuotteet joita yleensa ostetaan impulsiivisesti, kuten karkit, tulisi sijoittaa
niin ettd ne ovat asiakkaan kulkureitillg, talloin asiakkaan ei tarvitse nahdé vaivaa
niiden ldytdmiseen. Vahittaiskaupassa tuotteet jotka ovat muodostuneet asiakkaiden
rutiiniostoksiksi, kannattaa sijoittaa kaupan peralle koska niiden vuoksi asiakas on
valmis ndkemaan vahan vaivaa. (Lewison 1994, 289. Ks. myos Retail 2006, 136—
137.)

Tuotteita jotka tdydentdvat toisiaan on hyvé sdilyttad samalla alueella. Esimerkiksi
jos tiskiainehyllyn ldhelle rakennettaisiin pyramidi pyykinpesuaineista, niin tis-
Kiainetta ostamaan tullut saattaa ostaa myo6s pyykinpesuainetta. Kausiluonteiset tuot-
teet kannattaa sijoittaa samankaltaisten tuotteiden joukkoon, jottei tarvitsisi kuluttaa
aikaa ja voimia raivaamalla niille omaa osastoa. Hyvana esimerkking t&sta ovat nais-

ten talvitakit jotka voidaan sijoittaa vaikka hameiden viereen. (Lewison 1994, 289.)

Kauppatavaroiden paikkoja mietittdessa on hyva ottaa huomioon tavaran vaatima
lattiapinta-ala. Suuret tuotteet kannattaa sijoittaa myymalan perélle, toisiin kerroksiin
tai liitteend olevaan lisdsiipeen. Namé tuotteet ovat yleensé niita joita tullaan varta
vasten hakemaan. Tavaroiden asettaminen naytille vaikuttaa my6s siithen missa péin
liiketta tuotteet sijaitsee, esimerkiksi vaatteet jotka on ripustettu esille sijaitsevat luul-
tavimmin seinien luona joissa ne eivat hdiritse asiakkaan ostomukavuutta. (Lewison
1994, 289. Ks. myds Retail 2006, 137.)
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Myymalan lattiajarjestelyt

Kalusteet ja tuotteet on sijoitettava myymalan lattialla siten ettd ne takaavat vaivat-
toman litkkumisen ja kuitenkin ne muodostavat oikeanlaisia ryhmia jotta ostoilmapii-
ri séilyisi mukavana. Visuaalisuuden ja kaytdnnon on siis kohdattava tassakin asias-
sa. (Lewison 1994, 289.) Hyllyja jarjestettdessa on myos huomioitava ettd asiakkaan
on nahtéva paljon tavaroita samanaikaisesti (Jokinen & kump. 2000, 105). Kauppa-
tavaran vaatimukset on myods otettava huomioon tilaa jaettaessa. Suunniteltaessa
myymaélén lattiaan layoutia on otettava huomioon seuraavat seikat: millaisia hyllyja,
poytia ja muita kalusteita kaytetadn. Minka muotoisia ja kokoisia kalusteet ovat. Se-
k& missa tuotteiden halutaan sijaitsevan suhteessa kassaan ja muihin asiakaspalvelu-
toimintoihin. (Lewison 1994, 289.) Hyllyt sijoitetaan usein pa&kaytavan seinustoille
nousevaan linjaan jossa matalammat hyllyt ja poydat ovat edessé ja korkeat takana.
Né&in asiakas ndkee kokonaisuuden paakaytavalta kasin. (Jokinen & kump. 2000,
105.)

Tavaroiden jérjestelemisessé on perinteisesti kolme eri mallia joita voidaan soveltaa
aina tarpeen mukaan. Nama mallit ovat symmetrinen, vapaamuoto ja putiikki. Sym-
metrinen asettelu on suorakulmaista ja muodollisesti jarjestelmallinen. Téssa mallissa
koko, muoto, nayttd alueet sekéd kaytavien leveys ja pituus ovat koko myymalassa
samanlaiset. Vaikka tata asetelmaa voi muokata, pysyy se kuitenkin aina muodolli-
sena. (Lewison 1994, 290.) Tat4 asettelumallia kayttavat useimmin supermarketit ja
apteekit. Se mahdollistaa tilan tehokkaan kayton ja asiakkaille siistin ja selkedn osto-
ympdriston. Asiakkaat ostavat tallaisista liikkeistd yleenséd paivittaistavaransa jotka
usein ovat samanlaiset viikosta toiseen. Asiakas oppii missa tavarat sijaitsevat ja
saastavat ndin aikaa, kun tavaroita ei tarvitse etsid. Asiakas ei yleensa nauti néita os-
toksia suorittaessaan joten on hyva ettd tavarat 16ytyvat helposti, tima estaa turhau-
tumisen. (Levy & Weitz 1998, 545.) Tamé layout helpottaa myds hyllyjen tayttoa ja
liilkkeen siivoamista. Haittapuolena tdssé asettelussa on sen steriili ulkomuoto. Per-
soonattomuutensa vuoksi se ei ole suosittu erikoistavaraliikkeissa. (Lewison 1994,
290.) Tilaa voidaan kuitenkin kayttaa tassa asettelussa tehokkaasti. Koska tassa mal-
lissa kdytetddn paljon hyllyja joihin mahtuu paljon tavaraa, niin tilan kustannuste-
hokkuus paranee. (Levy & Weitz 1998, 545.)
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Vapaamuotoisessa jarjestelyssa kaytetddn hyvéksi erilaisia muotoja, kokoja ja tyyle-
ja. Néilla elementeilla saadaan sijoitteluun epasymmetrista ja ei muodollista olemus-
ta. Toisin kuin ruudukossa jossa hyllyt ovat suorassa kulmassa toisiinsa nahden, va-
paassa jarjestelyssa hyllyt ovat sijoiteltu vapaa muotoisesti. Tama layout lisdd myy-
maélan viihtyvyytta ja asiakas kayttaa tallaisessa liikkeessd enemman aikaa joten luul-
tavasti hén kuluttaa my6s enemman rahaa. Asiakas saattaa myos tehda enemmaén he-
rateostoja. Huonona puolena téssa layoutissa on se ettd huonekalut ovat hieman kal-
liimpia ja turvatarkastukset on hankalampi jarjestéé. Liséksi tassa jarjestelyssa lattian
hukkatilaa on enemman kuin symmetrisessé sommittelussa. Mutta tilan viihtyvyys ja

sitd kautta saatu tuotto korvaavat tdman haitan. (Lewison 1994, 290.)

Putiikkiasettelussa tila on jaettu erilaisiksi osastoiksi joilla on oma teema. Nama
osastot ovat joko kokonaan tai osittain erotettu toisistaan niin ettd myymaél&ssa tuntuu
olevan useita pienempia erikoisliikkeitd. (Lewison 1994, 209.) Eri osastoja kiertaa
levedt kaytavat ja asiakkaat ostavat helpommin impulssiostoja, kun kéytava mutkitte-
lee niin ettd asiakas kulkee monien eri osastojen ohitse. Eri osastoille on useampia
sisdankaynteja jolloin asiakas saattaa huomaamattaankin astua sisalle osastolle. (Le-
vy & Weitz 1998, 546.) Kayttamalla esillepanoissa ja kalusteissa jotain mielenkiin-
toista teemaa pystyy kauppias luomaan erikoisen ja miellyttavan ostoilmapiirin. Pu-
tiikkiasettelussa on pitkalti samat ongelmat ja haitat kuin vapaamuotoisessa asette-
lussa. (Lewison 1994, 290-291.) Tilan jakaminen liian moneen eri putiikkiin voi joh-
taa sekalaisuuteen, tallgin asiakas ei 10yda liikkeestd etsimidén tuotteita (Levy &
Weitz 1998, 544).

Liikettd ei saa tunkea liian tayteen silla monet telineet ja useat tuotteet saavat asiak-
kaan ymmélleen. Liian tdydessd myymaldssa on myos ahdasta liikkua ja tila tuntuu
ruuhkaisemmalta jo pienenkin k&vijamaaran myotd. Vaikka on todettu ettd myyma-
ldssa jossa on paljon asiakkaita, on jannittava ilmapiiri joka puolestaan voi lisita os-
tosten maarad, mutta liiallinen ruuhka voi aiheuttaa asiakas kadon. Lisdksi myyma-
I0issa on otettava huomioon erikoistarpeiset asiakkaat kuten pyoratuolilla kulkevat
sekd aidit ja isat lastenvaunujen kanssa. Seinid on hyva kayttda tavaran esiintuomi-
seen. Seinilld olevat hyllyt eivat vie juurikaan lattiatilaa ja ne nékyvéat kauas. (Levy
& Weitz 1998, 544-550.)
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5 VISUAALINEN MARKKINOINTI MYYMALASSA

Markkinoinnin asiantuntijat ovat arvioineet ettd kaksi kolmasosa ostopaatoksista syn-
tyy kun asiakas nakee tuotteen. Mainokset voivat houkutella asiakkaita liikkeeseen,
mutta vasta tuotteen ndkeminen laukaisee ostoprosessin. Taman vuoksi liikkeen esit-
telyjen on oltava siistejd, mielenkiintoisia ja persoonallisia. Asiakas hakee esittelyista
tuotetietoa ja tuotetta itsedan. Erilaisten esitysten tehtdvénd on tuoda tuote asiakkai-
den tietouteen ja helpottaa myyntitapahtumaa. Lisdksi ne havahduttavat asiakkaat
tekemaan suunniteltujen ostosten lisdksi impulssiostoja. (Lewison 1994, 292.) Asi-
akkaat eivat mielelldan asioi liikkeessa jossa tuotteet eivat ole kunnolla esilla (Col-
borne 1996, 11). Tasté syystd kauppiaat kayttavat enemman aikaa ja rahaa kehittdak-
seen myymalén sisustusta ja tuote-esittelyitd kuin koskaan ennen (Diamond & Ge-
rald 1996, 291).

Erilaiset tuote-esittelyt ovat tarked osa kun luodaan myymalan atmosfaaria, johon
kuuluvat ndko, kuulo, haju, maku ja tuntoarsykkeet joita on késitelty tarkemmin lu-
vussa kaksi. Myymalan visuaalisuus koostuu tuote-esittelyiden tyypeistd, kasitteist,
sisallostd ja jarjestyksesta. (Lewison 1994, 292.)

5.1 Tuote-esittelytyypit

Myymélén sisatilat koostuvat erilaisista tuote-esittelyista jotka on suunniteltu esitte-
lemaan myymaélén valikoimaa. Nama4 esittelyt voidaan jakaa erilaisiin luokkiin. N&it&
luokkia ovat valikoima, erikoinen, piste-osasto ja audiovisuaalinen. (Lewison 1994,
292.)

Tuote-esittelyt voivat olla myds eri teemoilla varustettuja. Naissé esittelyissa on olta-
va tuotteita jotka sopivat valittuun teemaan. Erilaiset teemat perustuvat yleensa jo-
honkin tuttuun aiheeseen kuten joulu, ystavanpdéiva, puutarha aiheet, sadut ja muut
samankaltaiset asiat. Ajankohtainen ja trendikds teema on hyva valinta ja se lisédé
myyntid. (Colborne 1996, 108-109.)
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Valikoimaesittely

Valikoimaesittelya kéaytetddn yleisimmin liikkeissé jossa asiakas toimii itsendisesti.
N&ma esittelyt ovat padasiassa hyllyriveja kaytavien varsilla ja seindelementteja ja
niissa on useita erilaisia tuotteita. Hyllyt, pdydét, telineet ja laatikot on luotu tuomaan
tavarat hyvin ja selkeésti esille. Valikoimaesittelyssa kéaytettavat hyllyt ja poydéat ovat
yleensd “auki” jolloin tuotteita on helppo koskea ja tarkastella Iahemmin. (Lewison
1994, 292-293.) Suljetuissa esittelyissa on tavaroita joiden pakkausta ei voi avata
ennen kuin se on ostettu. Suljettu esittely kannustaa tutustumaan tuotteeseen ja tar-
kastelemaan sitd, mutta laheinen tarkkailu tai sovittaminen ei onnistu. (Berman 1995,
561-562.) Ndiden esittelyiden padsaantdinen tarkoitus on helpottaa asiakkaan itse-
naistd toimintaa ja pitaa tuotteet helposti saatavina. Valikoimaesittelyihin sijoitetaan
useimmin paivittaistavaratuotteita jotka ovat yleensa rutiiniostoja. (Lewison 1994,
292-293.) Tuotteita joita yleensa sailytetddn valikoimaesittelyissé, ovat kortit, kasi-
neet, lehdet ja taskukirjat. Ruokakaupoissa hedelmat ja vihannekset ovat myos taval-
lisia valikoimaesittelyn kohteita. (Berman 1995, 561-562.)

Lisatakseen asiakasmukavuutta esittelyiden on oltava loogisesti jarjestettyja, siisteja
ja houkuttelevia. Lisdksi niiden on oltava informatiivisia jotta asiakas tietdd mista on
kyse seké niiden on helpotettava turvallisuuden valvomista ja luotava turvallinen tila
asiakkaan tehd& ostoksia. (Lewison 1994, 293.)

Erityisesittelyt

Kun halutaan tehdd asiakkaaseen ldhtemé&ton vaikutus, voidaan apuna kéyttaa eri-
tyisesittelyja jotka heréttavat asiakkaan huomion. Erikoisesittelyissd esitelldén hie-
man erikoisempia ja ehk& jopa kalliimpia tuotteita joiden avulla houkutellaan asia-
kasta eri osastoille. Naissa esittelyissa seké tavara etta poyté tai hylly jossa tuote si-
jaitsee, erottuu muista edukseen. Asiakkaat ostavat tuotteen herkemmin erillisesta
hyllystd kuin menevat etsimddn kyseisté tuotetta omalta osastoltaan. Erikoishyllyjen
kustannukset voivat olla suuremmat kuin tavallisten, mutta ne maksavat itsensé ta-
kaisin. (Lewison 1994, 293.)
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Erityisesittelylle on jarjestettdvd maksimaalinen ndkyvyys jotta asiakkaat nékevét
sen. Erityisesittelyt sijoitetaan usein sisdénkayntien, kassojen, poistumisteiden ja
vilkkaiden alueiden laheisyyteen. Yhdistamélla erilaisia esittelylaitteita kuten poytié,
hyllyja ja telineita seka erilaisia rekvisiittoja kuten mallinuket ja hattutelineet autta-
vat yhdessa luomaan dramaattisen ja mielenkiintoisen kokonaisuuden. Se mité vali-
neitd kaytetdadn, riippuu esiteltdvasta tavarasta ja tilasta joka on kaytettavissa, seké

siitd mita esittelyilla tavoitellaan. (Lewison 1994, 293.)

Erityisesittelyissad kaytetddn kauppatavaroita jotka voivat houkutella asiakkaita, ra-
kentavat myymaélén imagoa tai parantavat myyntié. Esittelyissa on siis tuotteita jotka
ovat muodikkaita, ostettuja sekd mainostettuja tuotteita. Lisaksi erityisesittelyssa
kaytetdén tuotteita joita ostetaan impulsiivisostoksina. Esittelyjen tuotteiden on olta-
va sellaisia etta ne herattavét aistiarsykkeitd. (Lewison 1994, 293-294.)

Ostopaikan esittelytelineet

Ostopaikan esittelytelineitd kéytetadn edistamain valittomasti ostokayttaytymista.
N&ma4 esittelyt ovat viimeinen asia joka kertoo, mikd myymala on kyseessa, seka mi-
ta tuotteita se myy. Nama esittelyt sisaltavat tavaraeria kuten lihatiskit, ikkunat, ban-
nerit, kellot, video ndytot, kassat ja muut téllaiset. Kyseiset esittelyt on luotu herat-
tdmaan asiakkaiden huomiota ja kiinnostusta, seké vahvistamaan myymalan luovaa

teemaa ja sisustusta. (Lewison 1994, 294.)

Ostopaikan esittelytelineet ovat yhdistetty elaméntapamyymaldihin joten naita esitte-
lyja ndhdaan paljon muun muassa vaateliikkeissé joissa tyylit ja asusteet muuttuvat
muodin mukana, muoti on Kietoutunut kiintedsti kuluttajien elaméntapaan. Asiakas
houkutellaan osaksi miellyttdvad ostokokemusta joka yhdistyy suoraan tuotteeseen ja

auttaa nain brandin imagon rakentamisessa. (Lewison 1994, 294.)
Audiovisuaaliset esittelyt
Kuluttajien ostokayttdytymista voidaan edistdd muodin vahittdiskaupassa tekemall&

videoilmoitus soveltamalla nykyteknologiaa. Vahittaiskauppiaat kayttavat liikkeis-

s&an audiovisuaalista esittelyd myydakseen tuotteita. Esittelyilld voidaan esitella eri
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tuotteiden hyodyt seké kertoa tuotteiden hintoja. Audiovisuaaliset esittelyt kayttavat
hyodyksi teknologiaa lahestydkseen asiakasta, se houkuttelee asiakkaita kuvalla ja
aanella. Televisioruutuja voi olla hyllyjen péissa joissa television naytolla esitettyja
tuotteita on. Esimerkkina téllaisesta tuote-esittelystd on K-Citymarketin leluosastolla
sijaitseva lego hylly. Liséksi suurissa marketeissa on sijoitettu katonrajaan televisioi-
ta joissa pyorii mainoksia eri tuotteista ja tarjouksista. (Lewison 1994, 294.) Televi-
sioruudun kattoon sijoittaminen voi kuitenkin olla virhe silld asiakkaan katse harvoin

harhailee katonrajaan (Tapanainen 2011, 45).

Teemaesittelyt, kokonaisuuden esittelyt ja teline-esittelyt

Teemaesittelyissd on aina jokin eri aihe ja ne kuvaavat tuotetta luoden mielikuvia ja
vaikuttavat asiakkaan mielialaan. Esittelyjen teemat vaihtuvat usein vuodenaikojen
tai tiettyjen tapahtumien mukaan. Myymal&d voidaan sopeuttaa kokonaan tai vain
osittain teeman mukaisesti. Erilaisia teemoja ovat joulu, ystavanpdéiva tai jokin muu
tapahtuma. Eri teemojen tarkoitus on luoda asiakkaille miellyttavié ja hauskoja osto-
kokemuksia ja houkutella asiakkaat litkkeeseen. (Berman 1995, 562.)

Yleensa esittelyt jaetaan tiettyihin ryhmiin, kuten sukkiin, paitoihin, housuihin ja niin
edelleen. Tuotteita voidaan esitelld myos kokonaisuuksina, talloin voidaan pukea
mannekiinille ylle asukokonaisuus josta I0ytyy niin sukat kuin myés housut ja paita.
Kokonaisuuksia esitellessé mannekiini olisi sijaittava lahelld kaikkia osastoja joista
vaatteita 16ytyy tai vaatteiden tulisi olla samalla osastolla niin ettd ne olisivat helposti
Ioydettavissd. Asiakkaista on mukavaa kun he l0ytavat asiat helposti ja ettd heille
tarjotaan valmista vaihtoehtoa. (Berman 1995, 562.) Kokonaisuuden esittelystd on
hyva esimerkki myods lkean valmiiksi sisustetut huoneet jossa voidaan tarkastella

millaiseksi vaikka makuhuoneen voi sisustaa. (Nieminen 2004, 158.)

Telineitd kaytetddn usein kun esitelldan vaatteita ja kodinkoneita. Telineitd kaytetaan
ensisijaisesti vaatteiden ripustukseen ja tuomaan tuotteet siististi esille. Ongelmana
néissa on se ettd asiakas ei valttdmaétt4 palauta tuotteita paikoilleen vaan jattavat sen
toisiin telineisiin. (Berman 1995, 562-563.)
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5.2 Tuote-esittelykasitteet

Tuote-esittelyt ovat tehokkaita viestintimenetelmid. Esittelyd suunnitellessaan véhit-
taiskauppiaan on huolella suunniteltava mita haluaa néaytolta ja miten se parhaiten
toteutetaan. Esittelyt koostuvat monista eri elementeista joita ovat, vari, rakenne, lin-
jat, muodot ja tila. Esittelyn eri osia ovat, kauppatavarat, laitteet, rekvisiitta, merkit ja
valot. Esittelyjen periaatteita ovat, yhtendisyys, valikoima, maarédava asema, rytmi
seka tasapaino. (Lewison 1994, 294-295.)

Elementit

Hyva ja houkutteleva esittely koostuu seuraavista viidesta tekijasta, vari, tekstuuri,
linjat, muodot ja tila. Jokainen naista esittelyn tekijoista on tarked osa myymalan es-
tetiilkkaa ja teatteria. Vari on néisté elementeistd nakyvin ja stimuloivin. Vari nakyy
pitkalle ja se herattdd tunteita ja mielikuvia. Varien kaytto on edullista ja se on moni-
puolinen elementti, jonka avulla pystytddn luomaan tunnelmaa ja draamaa. Lampi-
miéd véreja kaytetdan herattamaan asiakkaiden ostohaluja. Toisaalta kylmia vareja
tulisi kayttdd kun se on mahdollista, kuten kun myydéan turkkeja viileat valit luovat
tunnelman kylmaésta tilasta ja tallgin turkki tuntuu asiakkaasta ihanan lampimalta.
(Lewison 1994, 295.)

Rakenteella tarkoitetaan esittelyn perusjarjestelmaa tai materiaalia, kuten puista poy-
td44. Materiaaleja joista nditd esittelyn perustoja tehd&an, on puu, marmori, rauta,
muovi, leikattu lasi ja kangas. Naiden materiaalien avulla voidaan luoda puitteet jot-
ka korostavat kauppatavaran omaa rakennetta. Esimerkiksi kovalle marmorille voi-
daan sijoittaa pehmeita elementteja kuten vaatteita. Rakenne ei houkuttele asiakkaita
yht& intensiivisesti kuin vari, mutta sen hienovarainen olemus vetaa asiakkaan huo-
mion tuotteisiin. (Lewison 1994, 295.)

Monimuotoisuus on térked visuaalinen tekija kun mietitaan erilaisia esittelyja. Suorat
ja kaarevat linjat ovat avainasemassa silld ne ohjaavat ihmissilmaa. Esittelyssa on
yksi hallitseva linja, mutta siell& voi olla muitakin muotoja jolloin syntyy monimuo-
toisuutta. Erilaiset linjat herattavat mielikuvia ja heréttavat tunteita. (Lewison 1994,
295.)
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Tilasta puhuttaessa tarkoitetaan joko koko myymaél&a tai vain tiettyd osaa siita. Suuri
tila on hyvé jarjestdd pienemmiksi kokonaisuuksiksi, mutta ei kuitenkaan liian pie-
niksi. Liian suuren ja véljén tilan asiakas kokee yhté ahdistavaksi kuin pienen ja tay-
den. Avoimempi tila yhdistetddn usein vapauteen ja rikkauteen. Tilavat esittelyt ar-
vellaan paremmiksi, kun yritetddn myyda hintavampia tuotteita. Néin tuotteella on
tilaa tulla esille. Nama tuotteet on suunnattu hyvépalkkaisille asiakkaille jotka ovat
tottuneet siihen ettd saavat rauhassa katsella ympérilleen. Pienien esittelyiden ympa-
rille syntyy helposti tungosta ja se koetaan sek& jannittdvana ettd aggressiivisena.
Tallaiset esittelyt sopivat liikkeisiin jotka ovat hinta-suuntautuneita, kuten halpahal-
lit. On kuitenkin raja jossa ahdas ja sotkuinenkin tila saa ihmiset ahdistumaan. (Le-
wison 1994, 295-296.)

Esittelyn eri osat

Esittelyt herdavét henkiin kun valitaan eri elementtejd joista ndyttd koostuu. Naita
ovat esiteltavat tuotteet, rekvisiitat ja valot joiden avulla voidaan parantaa esittelyn
tehokkuutta. Esittelyn tarkein elementti on kuitenkin itse tuote. Eri esittelyjen pitaisi
tdydentéa toisiaan eika Kkilpailla toisiaan vastaan. Esittelyn koko, muoto, varit ja rek-

visiitta on valittava niin etti ne korostavat myytavéa tuotetta. (Lewison 1994, 296.)

Myymalékalusteet on suunniteltu tuomaan tuotteet esille, toimimaan niiden sailytys-
paikkana jossa ne sailyvat hyvakuntoisina. Kalusteet myds mahdollistavat tuotteiden
tarkastelun, luovat positiivista imagoa seka tehostavat myyjien tydskentelya (Niemi-
nen 2003, 246). Sen lisdksi ettd ne tuovat tuotteet esille, niitd kdytetddn myods ohjaa-
maan asiakasta niin ettd tdma kiertdd mahdollisimman suuren osan myymalasta. Eri-
laiset telineet toimivat myos véliseining eri osastojen valilla. Myymél4 kalusteet on
jaettu kahteen ryhmaéan, roikkuviin ja ei roikkuviin. (Lewison 1994, 296.) Vaatealan
liikkeissa vaatteet voidaan ripustaa telineisiin, mutta ne voidaan myos laskostaa poy-
dille ja muille tasoille nayttaviksi pinoiksi. Monissa liikkeissa kaytetdén kalusteita eri
aikakausilta, 16ytyy maalaisromantiikkaa ja rustiikkia, mutta myos hyvin moderneja
kalusteita. Tumma puu sopii hyvin miesten osastoille, seké vanhat piirongit ja sohva-

poydét. On kuitenkin huomattava ettd nama samat elementit sopivat myos naisten
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osastoille. Kaikkien kalusteiden todellinen luonne ja potentiaali saadaan esille valais-
tuksen avulla. (Nieminen 2004, 222-223.)

Kalusteiden valinnassa on otettava huomioon myymaélén toimiala, samanlaiset kalus-
teet eivat toimi ruoka- ja vaatekaupoissa. Myymalanliikeidea on my6s huomioitava.
Kalusteiden valintaan vaikuttaa myymaélan liiketyyppi, onko se marketti, tavaratalo
vai erikoismyymaéla. Tietysti tuotteetkin asettavat ehdot kalusteille silla jotkut vaati-
vat hyllyn tai poydéan, mutta toiset tarvitsevat telineen. Kalustehankintoihin vaikuttaa
tietysti my0s haviteltu imago. Koska tuotteet ovat yksi osatekija liikkeen imagon
luomisessa, on se otettava huomioon jotta tavoite toteutuisi. Tietysti myds kalustei-
den hinta asettaa tiettyja rajoitteita kalustehankinnoille. (Nieminen 2004, 246.) Hyvat
myymélékalusteet ovat muunneltavia, ajattomia, kestavid, helppoja siirtdd ja niihin
voidaan sijoittaa paljon tuotteita. Myymaélén kalusteiden olisi hyva olla yhteensopi-
via. (Hirvi 2009, 62.)

Vahittdiskaupan esittelyissa kéytetddn useita erilaisia rekvisiittoja eli jotain esinetta
joka parantaa ndyton visuaalista ilmetté ja koristaa ndytt6a ja korostaa tuotetta. Rek-
visiittana voidaan kayttd4 kukkia, hedelmid, huonekaluja, kirjoja, matkalaukkuja se-
k& kaikkea muuta joka sopii valittuun teemaan. (Lewison 1994, 296.) Esittelyjen lisa-
tehosteet kuten rekvisiitta voivat tuoda lisdkustannuksia, joten on syytd miettia minka
tyyppisia rekvisiittoja hankkii. Rekvisiittaa hankittaessa on mietittdvé onko rekvisiit-
ta tarkoitettu korostamaan tuotetta vai parantamaan ndyton visuaalista ilmettd. Rek-
visiitoissa voi my0s sadstaa jos pystyy vuokraamaan niitd muilta kauppiailta. Rek-
visiittojen ei myodskaan tarvitse olla kalliita silla luovuudella ja kekselidisyydella voi

saada aikaan nayttavid kokonaisuuksia pienelldkin budjetilla. (Diamond 2004, 228.)

Erilaisia merkkeja kéaytetadn viestinnan keinoina ja niissa esiintyy sanoja, symboleja
ja grafiikkaa. Merkit auttavat tunnistamaan eri paikkoja ja ne antavat tietoa erilaisista
tapahtumista seké luovat mielikuvia. Myymaldopasteiden tekemisessa tarvitaan am-
mattimaisuutta ja luovuutta. (Lewison 1994, 296. Ks. my0ds Tapanainen 2007a, 53.)
Tyypillisi& opasteita ovat bannerit, hyllyn reuna merkit, viirit ja liikkuvat opasteet
joilla tarkoitetaan elektronisilla laitteilla tapahtuvaa mainontaa (Diamond 1996, 293).
Myyméléopasteet ovat tarked osa kokonaisuutta, silld ne auttavat asiakkaita 10yta-

madn juuri tietyn paikan tai tietyn tuoteryhman. Opasteet kertovat muun muassa mis-
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s& kassa ja sovituskopit sijaitsevat sekd mistapain mitakin tuotteita 16ytyy. (Lewison
1994, 296.) Kayttamalld mielikuvitusta ja erilaisia materiaali ratkaisuja voidaan saa-
da aikaiseksi hyvinkin erilaisia opasteita. Tavarataloissa voidaan erottaa eri osastojen
opasteet toisistaan vérien avulla. Ndissa tapauksissa opasteiden muoto ja tekstityypit
pysyvat samoina kautta linjan. (Nieminen 2004, 259.)

Myymélévalaistus voidaan jakaa kolmeen eri asteeseen, perusvalaistus, keskiasteinen
valaistus ja tunnelmavalaistus. Valon tummuutta tai vaaleutta voidaan s&itdd koko
myymaél&ssa tai vain esittelyn kohdalla. Perusvalaistus on sama kuin koko myymalan
valaiseminen. Liian kirkkaasti valaistu myymala luo usein ankaran visuaalisen ympa-
ristén, mutta toisaalta lilan pimed myymala luo synkan vaikutelman. Keskiasteista eli
toissijaista valaistusta kéytetddn kun halutaan siirtdd asiakkaan katse esittelyihin ja
korostaa kauppatavaraa. Tatd varten kaytetddn spotti-valaisimia joiden avulla hyllyt,
poydat ja muut telineet pystytddn kohde valaisemaan. Tunnelmavalaistuksella luo-
daan halutulle alueelle valon ja varjon leikki joka on néayttdva visuaalinen elementti.
Tunnelmavalaistuksessa voidaan myods kayttaa erivarisia lamppuja luomaan tunnel-
maa. (Lewison 1994, 296-297. Ks. myds Tapanainen 2007b, 46.) Markkinoilla on
tarjolla mita erilaisimpia valaisimia teknologialtaan ja ulkomuodoltaan. Tarjolla on
ripustettavia, Kiinteitd, upotettavia ja suunnattavia yksittdisia ja rivivalaisimia. Va-
laisimien runkojen materiaaleissa on valinnanvaraa ja lamppuihin voidaan lisat4 eri-
laisia korostuselementtejd. Valaisimilta toivotaan kestévyyttd, energiatehokkuutta ja
turvallisuutta. Valaistuksella pystytdan luomaan myymaldan oikeanlainen tunnelma,
olipa se sitten moderni tai klassinen. Valaistuksella pystytddn myos herattaméaén tilan
eri varit ja vérisavyt eloon, seké tehostamaan erilaisten muotojen vaikutusta valojen

javarjojen avulla. (Nieminen, 2004, 201.)

Esittelyn periaatteet

Esittelyn elementtien ja komponenttien tehokas sekoittaminen onnistuu soveltamalla
useita periaatteita. N&ita ovat lajikkeet, rytmi, tasapaino seka mittasuhteet. Esittelyjen
yhtendisyys koostuu oikeasta méarasté elementteja ja komponentteja. Esittelyt ovat
myos tehokkaampia jos elementtien ja komponenttien vélilla on jokin yhdistava teki-
ja. Esittelyt joissa kéytetddn eri teemoja, ovat tehokkaita luomaan yhtendisyytta. Eri

esittelyissa toistuva elementti, kuten samanlainen mannekiini, auttaa luomaan yhte-
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néisyyden tunnetta. Liiallinen yhtendisyys on kuitenkin haitallista ja siksi olisikin
hyva etta olisi jokin yksityiskohta joka eroaa muista, esimerkiksi mannekiinit joiden
kaikkien p&allda on mustat bleiserit voidaan erottaa toisistaan laittamalla bleisereiden

alle erivariset puserot. (Lewison 1994, 297.)

Esittelyissd on oltava jokin maaraavassa asemassa oleva elementti johon asiakkaan
katse vedetddn. llman tatéd piirretta asiakkaan katse lahtee harhailemaan muualle ja
esittely ei toimi niin kuin sen olisi tarkoitus. Esimerkiksi esittelyn punaisesta elemen-
tistd tai jostain kauppatavarasta tehdaén hallitseva elementti alistamalla kaikki muut
elementit ja komponentit. Punaisesta paidasta tulee hallitseva elementti jos kaikki
muut paidat ovat mustia. Jostakin esittelyn lisdvarusteesta saadaan hallitseva ele-
mentti kun siihen kohdistetaan valo. T&lla tavalla kauppias voi korostaa kaupallista

viestid tai kannustaa suoraan ostamaan. (Lewison 1994, 297.)

Rytmi on polku jota asiakkaan katse seura kun han katselee esittelya. Hyva ja toimi-
va rytmi pitada katseen vangittuna kunnes koko esittely on kayty lavitse. Rytmi luo-
daan erilaisilla muodoilla, viivoilla ja erikokoisilla esineilld. Rytmin lisaksi esittelyn
on oltava myos tasapainossa. Tasapaino syntyy kun esittelyn molemmat puolet ovat
tdsmalleen samanlaiset suhteessa kokoon, vériin, muotoon seka siihen sijoitettuihin
tuotteisiin, eli esittelyn molemmat puolet ovat toistensa peilikuvia. Muodollinen ta-
sapaino luo mukavan visuaalisen ilmeen ja sopii hyvin miesten pukuihin. Epdmuo-
dollisessa tasapainossa esittelyn eri puolien vérit, koot, muodot ja sijoittelut eivét ole
yhtenevid. Tama jarjestely tekee esittelystd mielenkiintoisen. Epdmuodolliset esitte-
Iyt ovat myos toiminnallisempia ja houkuttelevat asiakkaita paremmin. Tassé on kui-
tenkin vaarana etta nayttoé on liian tasapainoton jolloin se muuttuu sekavaksi. (Lewi-
son 1994, 297-298.)

5.3 Esittely siséltd

Esittelyt ryhmittyvat kolmella tavalla joista yksi on yksiléllinen ryhmittyma. T&ssa
ryhmittelyssé esittelyyn asetellaan tuotteita jotka kuuluvat samaan ryhmaan. Esittelyt
voidaan koota eri kategorioista, kuten laukut, puserot, kengat ynna muut. Yksilolli-

sessd ryhmittymadssa kaytetddn jonkun kategorian tuotteita jotka ovat joko identtisid,
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kuten kolme mustaa nahkaista k&silaukkua, tai voidaan kayttaa tuotteita jotka ovat
ldhes identtisid, kuten kaksi punaista késilaukkua ja kolme ruskeaa mokkapussia.
Tuottajaa mainostetaan silloin kun esittely koostuu vain tietyn tuottajan tuotteista.
(Lewison 1994, 299.)

Toisessa ryhmittelymallissa on tuotteen liséksi siihen liittyvia tuotteita, esimerkiksi
mannekiinilla voi olla iltapuku ja siihen sopiva laukku. Naissa esittelyissa on ideana
saada lisaa toimintaa erilaisten lisd tuotteiden avulla. On havaittu ettd asiakkaat pita-
vét tavaroiden paritonta méaraa kiehtovana ja jannittavana. Tasta syysté olisi eri tuot-
teita oltava pariton maara. Esiteltdessé jotain tuotetta joka kuuluu ryhmaan, kuten
kahdeksan lasin lajitelma on yksi laseista asetettava erilleen muista tai erotettava jol-
lain muulla keinolla. (Lewison 1994, 299.) Olemassa on myods kolmiosommittelu
jossa esittelyn eri osat muodostavat kolmion. Tama sommittelu kuljettaa asiakkaan
katsetta diagonaalisen linjan avulla. Kayttamalla tatd asettelua saadaan aikaiseksi
toimiva ja mielenkiintoinen kokonaisuus. Kolmiomalli saadaan aikaiseksi muun mu-
assa kayttamélla erikorkuisia korokkeita ja sijoittamalla ne kolmionmalliin jolloin
katse kulkee korokkeiden reunoja pitkin korokkeelta toiselle. Toistoryhmittelyssé
tuotteet sijoitetaan joko vaaka- tai pystysuoraan linjaan ja samat tuotteet toistuvat yha

uudestaan. Tuotteet voidaan sijoittaa myds limittain. (Hirvi 2009, 29-28)

Teemaryhmittelyssé tuotteet toimivat erdénlaisina teatteriesityksen lavasteina. Tuot-
teet sopivat valittuun teemaan ja voivat olla perdisin eri kategorioista. Erilaisia tee-
moja on valtavasti ja jokainen kauppias 16ytédd varmasti itselleen sopivan vaihtoeh-
don. Esimerkiksi on olemassa eri vériteemoja, kausiteemoja ynnd muita. (Lewison
1994, 299-300.) Téassd ryhmittelyssa saadaan aikaan mielenkiintoinen visuaalinen
ilme, kun poyté jaetaan neliGnmallisin osiin ja neliét voidaan tayttaa vaikka erivéri-
silla tuotteilla, esimerkiksi yksi nelid sisaltdd punaisia tuotteita ja toinen keltaisia.
Myyntipdydélld olevien vérien maaré olisi hyva rajata kolmeen variin, jotta kokonai-
suus pysyisi selkednd. Neliét voidaan tayttdd myos erikokoisilla tuotteilla joista
isoimmat tulevat taakse ja pienemmat eteen. Tuotteet voidaan myos asetella ristiin

niin ettd saadaan aikaiseksi elavyytta ja kiinnostavuutta. (Hirvi 2009, 66.)
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5.4  Esittelyn jérjestelyt

Esittelyn jarjestelyn tarkoitus on luoda mielenkiintoinen ostoympdristd. Tuotteiden
sattumanvarainen jarjestely voi heikentdd esittelyn tehokkuutta merkittavasti. Eri-
koistuotteet asetellaan usein esille jollain neljésté tavasta joita ovat, pyramidi, porras,
siksak seka viuhkamalli. Pyramidimallista puhutaan kun tuotteet muodostavat kolmi-
on joko pysty tai vaaka suunnassa. Pyramidin pohja on leved ja rakennelma kapenee
yléspdin mennessa niin ettd sen huippu on suippo. Pystysuorassa oleva pyramidi voi
olla joka kaksi- tai kolmiulotteinen ja se soveltuu hyvin laatikoissa tai purkeissa ole-
vien tuotteiden esittelyyn. Pyramidimalli on suositeltava kun halutaan kayttaa tilaa
tehokkaasti. Jos pyramidissa halutaan esitella erikokoisia tuotteita, sijoitetaan suu-

remmat pakkaukset alas ja pienemmét ylés. (Lewison 1994, 300.)

Kuva 10. Kolmiosommittelu (Lewison 1994, 300).

Siksakmalli on muunnelma pyramidimallista. Molemmista malleista 10ytyy karki jota
kohti malli kulkee. Tassa mallissa esittely koostuu erikorkuisista tasoista, eika yksi-
kadn taso ole samalla korkeudella kuin muut. Tamé malli on visuaalisesti mielenkiin-
toisempi kuin yksitoikkoisempi pyramidi. Siksak koetaan jannittavyytensa lisaksi
my0s sirommaksi ja naisellisesmmaksi. Siksakasetelma sopii hyvin kun halutaan esi-
tell& naisten koruja, kosmetiikkaa, kenkid ja muita pienié esineitd. (Lewison 1994,
300-301.)
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Kuva 11. Siksakmalli (Lewison 1994, 300).

Porrasmallissa askelmat nousevat ylospdin ja tuotteet jarjestetadan niin ettd asiakkaan
katse liikkuu toisesta alakulmasta ylospain niin etta se lopulta pysahtyy ylimmén as-
keleen vastakkaiseen kulmaan. Tédssa asetelmassa alemmat askeleet ovat levedmpié
kuin ylempané olevat. Porrasmallia voidaan soveltaa monien erilaisten tuotteiden ja
tuoteryhmien esittelyyn. (Lewison 1994, 301.)

Kuva 12. Porrasmalli (Lewison 1994, 300).

Viuhkamalli on kuin kyljelleen kellahtanut kolmio. Kuvio alkaa edestd ja levenee
taaksepain mentéessa ja lisaksi korokkeiden korkeus nousee taaksepdin mentdessa.
Tama malli soveltuu monenmoisen tavaran esilletuomiseen, niin vaatteiden kuin ur-
heiluvalineidenkin. Malli vet44 asiakkaan katseen alhaalta ylospéin. (Lewison 1994,
301.)

Kuva 13. Viuhkamalli (Lewison 1994, 300.)
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6 LIKKEEN TURVALLISUUS

Puhuttaessa myymaél&n turvallisuudesta ei puhuta pelk&staan tuotteiden ja myymaléan
turvallisuudesta. Siind kasitellddn myos asiakkaiden ja tyontekijoiden turvallisuutta.
On surullinen tosiasia ettd myymaél&varkaudet, petokset niin asiakkaiden, tyonteki-
joiden kuin toimittajienkin tahoilta ovat péivittdisia asioita joita vastaan kauppiaan
on suojauduttava. (Lewison 1994, 301.) Vuoden 2008 aikana véhittaiskauppojen
myynti oli noin 39.740 miljoonaa euroa ja havikki oli 1,30 prosenttia eli 515 miljoo-
naa euroa. Tasta havikista 1,12 prosenttia tuli myymalavarkauksista ja napistelyista.
Varkauksien ja napistelyjen rahallinen arvo oli tuolloin 444 miljoonaa euroa. (Kau-

pan www-sivut 2012.)

6.1 Asiakkaiden tekemat varkaudet ja petokset

Myymélévarkaudesta puhutaan, kun asiakas népistdd tuotteen. Napistykset voivat
selittdd kauppiaan kokeman havikin joka on noin 3040 prosenttia kaikista varaston
tappioista joita kauppias karsii. Napistykset eivat vaikuta vain kauppiaaseen vaan
my06s muihin asiakkaisiin. Kattaakseen havikin on kauppiaan sisallytettdva mahdolli-
nen héavikki muiden tuotteiden hintoihin. Napistelyt ovat yleisimpid liikkeissa joissa
on vahan henkilokuntaa, suuri henkiloston vaihtuvuus, vahan koulutettu henkilokun-
ta sekd véhainen valvonta. (Lewison 1994, 302.) Myymalavarkaudet ovat lisaanty-
neet viidenneksen vuosien 2006-2010 aikana. Vuonna 2010 myymalavarkauksia il-
moitettiin poliisille 53 426 kappaletta. Varkauksien aiheuttama havikki tulee aina
muiden asiakkaiden maksettavaksi. On laskettu ettd jokainen suomalainen maksaa
vuodessa 65 euroa enemman ostoksistaan myymaldvarkauksien vuoksi. (Uuden

Suomen www-sivut 2011.)

Myymaldvarkaus voi tapahtua siten etté asiakas varastaa tuotteen suoraan tai asiakas
voi vaihtaa tuotteen hintalapun halvemmaksi kuin se on. Asiakas voi mygs vaihtaa
tuotteiden hintalappuja keskenadn jolloin hén voi ostaa tuotteen halvemmalla tai
punnitessa tuotteita hdn voi valita saman tuotteen, mutta halvemman merkin hinnan.
Myymélévarkaat voidaan jakaa amatdoreihin jotka varastavat tyydyttadkseen psyyk-
Kisi& tai fyysisia tarpeitaan tai ammattilaisiin joille varastaminen on ty6ta. (Lewison
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1994, 302.) Kauppiaat ovat menettaneet uskonsa ettd myymaélévarkaat saataisiin sa-
koilla ruotuun. Kauppiaat vaativatkin ettd myymaldvarkaat joutuisivat oikeuteen te-
hottoman sakon sijasta. Hankalan tilanteesta tekee se ettd, jos myymaldavarkaudet
vietdisiin oikeuteen, ne kuormittaisivat poliiseja ja kargjéoikeuksia. Liséksi oikeusju-

tut vievat myos kauppiaan aika. (MTV3n www-sivut 2012.)

Laitteita ja tekniikoita

Myymélévarkaat kayttavat erilaisia apuvélineitd onnistuakseen. Namé apuvélineet
vaihtelevat amatodrien ja ammattilaisten valilla. Naiden apuvalineiden tarkoitus on
peitelld varkautta ja pitdd varastettu tavara piilossa. Néitd apuvalineitd ovat erilaiset
vaatteet, kuten valjat takit, laajavartiset saappaat tai muut valjat vaatteet. Apuna voi-
daan kayttdad myos reppuja, sateenvarjoja, lehtid ynna muita. Vaatteisiin kiinnitetaan
koukkuja ja pusseja joihin varastetun tavaran voi sujauttaa piiloon. Paketteja kéyte-
tddn myos apuna, paketti voi nayttda tiukkaan pakatulta, mutta siséltaa tilan johon

tuotteen voi sujauttaa. (Lewison 1994, 302.)

Myymaldvarkaat voivat toimia myos joukkoina. Erééssa tavassa yksi toimii houku-
tuslintuna ja kiinnittdd henkilokunnan huomion itseensad taaten nain muille ty6-
rauhan. Houkutuslintu voi pyytdd myyjaa esittelemaan tuotteita ja hakemaan jotain
varastosta. Talléin muut voivat poistua myymalasté niin ettei kukaan huomaa mité
on tapahtunut. VVaras voi myos olla tutkivinaan tuotetta, mutta sen sijaan etta laittaisi
sen takaisin hyllyyn han pudottaa sen laukkuunsa. Varas voi myos kavell& niin ettd
han voi kuljettaa varastettua tavaraa jalkojensa valissd. Nama “kavelijat” pystyvat
viemaan niin koruja kuin jopa pienid kodinkoneita. Vaatteita varastetaan usein siten
ettd sovituskoppiin otetaan mukaan monia vaatteita, mutta palautetaan vain osa. Va-
ras jattad paalleen vaatteita ja poistaa niista hintalaput ja muut merkinnét. Han katkee
varastetut vaatteet omalla pééllystakillaan ja kévelee ulos myymalastd. Varastettu
vaate voi olla myos taysin nékyvissa kuten hattu tai kdsineet. T&mé menettelytapa
vaatii rohkeutta ja onkin sen vuoksi melko tehokas. Jotkut myymalévarkaat varasta-
vat tuotteen ja palauttavat sen myéhemmin jolloin he saavat rahat tuotteesta jota ei-
vét ole maksaneet. Tdmankaltaisia varkauksia on helppo valttaa, kun vaaditaan os-
toksesta kuittia tai tuotetta, ei voi palauttaa. (Lewison 1994, 302-303.)
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Varkauksien havaitseminen ja ennaltaehkaisy

Myymalavarkauksien ehkéisyssd avainasemassa on varkauden havaitseminen. Myy-
malan henkilokunta on syyta kouluttaa havaitsemaan mahdolliset varkaudet ja myds
mahdollisesti estdm&én varkauden tapahtumista. Helpottaakseen varkauksien havait-
semisen kauppiaat kayttavat erilaisia apuvalineitd hyddykseen. Tallaisia apuvalineita
ovat muun muassa peilit ja kamerat. (Lewison 1994, 303.) Euroopassa tehdyn tutki-
muksen mukaan kauppiaat kayttavat varkauksien ehkaisyyn tarkoitettuihin laitteisiin
0,34 prosenttia myynnistd. Tamé tarkoittaa ettd Suomessa kaytetdédn 135 miljoonaa
euroa vuodessa ndiden laitteiden hankintaan ja yllapitamiseen. (Kaupan www-sivut
2012.)

Ehkaisyn avulla saadaan parhaiten torjuttua myymalévarkauksia. Monissa liikkeissa
kéytetdan vartioita jotka kiertelevat liikkeissa ja erilaisia mekaanisia havainnointijar-
jestelmid, kuten kamerat ja hélyttimet. Myymaélén paras turva on kuitenkin hyvin
koulutettu ja tarkkaavainen henkilostd. Myyjien tehtavand tassa myymaéléan turvalli-
suusosiossa on pitdd omat vastuualueensa selkeind ja valjiné jolloin mahdolliset var-
kaudet huomataan helpommin. Ongelmana onkin myymal&varkaan kiinniottaminen,
myyjien tulisi tietdd myymalavarkauksia koskevat lait sitd miten mahdollinen varas
voidaan ottaa kiinni. (Lewison 1994, 303—-304.) Halyttimien lisdksi jotkut myymalat
kayttavat sdhkoista koodinseurantaa. Myymaélén uloskdynneilld tai kassojen pdissa
sijaitsevat laitteet skannaavat asiakkaan ja jos asiakkaan mukana on tuote jonka vii-
vakoodia ei ole poistettu liikkeen rekisterista laite tekee halytyksen, kuten halytti-
metkin tekevét. (Berman 1995, 407.)

Aiemmin puhuttiin myymaldvarkaista jotka pukevat varastamiaan vaatteita paalleen
ja kévelevét ulos myymaléstd ne paallaan. Naitd varkauksia estetdan halyttimilla,
mutta joissain kaupoissa my0ds sovituskoppien vahtimisella. Kaytdnndssa tdma tar-
koittaa, ettd sovituskoppien luona péivystéé ainakin yksi myyja joka laskee sovituk-
seen menevien vaatteiden madran ja kun asiakas tulee sovituksesta, laskee myyjé etta

tuotteita on yhtd monta kuin aiemmin. (Imatralaisen www-sivut 2011.)
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Asiakkaan tekemat petokset

Asiakkaan petoksesta puhutaan kun asiakas pettdd kauppiasta saavuttaakseen itsel-
leen rahallista hyotyd. Yleisimpid asiakkaiden tekemid petoksia ovat luottokorttiri-
kokset. (Lewison 1994, 304.)

Luottokorttirikoksia on varastetun ja vanhentuneen kortin kdyttdminen, ja ndma ri-
kokset aiheuttavat kauppiaille vuodessa huomattavia menetyksié. Jotta ndilta petok-
silta véltyttaisiin, on kauppiaiden oltava pankkikorttien kanssa yhta tarkkaavainen
kuin, shekkienkin kanssa. Kauppiaat kéayttavatkin erilaisia varmennusmenetelmia,
jotta petosta ei tapahtuisi. (Lewison 1994, 304.) Siirryttdessa sirukortteihin kauppoi-
hin ilmestyivat maksupéatteet joihin asiakas laittaa itse pin-koodinsa. Tdma maksu-
padte vahentda osaltaan laittomien korttien kéyttod. Jos kéytGssa on vanhempi versio
niin asiakas saa kuitin johon han Kirjoittaa nimensa ja yli 50 euron ostoksissa vaadi-
taan myos asiakkaan henkil6llisyyden tarkistaminen. Kaupat voivat myos tarkistaa
onko asiakas todella kortin haltija ja varmistaa ettei kortti ole varastettu tai kopioitu.
Myos kortin maksuraja tarkistetaan usein isompien ostosten yhteydessa. (Dolcetan

www-sivut 2012)

6.2 Tyontekijoiden tekemat varkaudet

Varastojen havikistd noin 35 prosenttia tulee tyontekijéiden varkauksista. Ndma var-
kaudet maksavat kaupoille vuosittain noin 31 miljardia euroa. (Taloussanomien
www-sivut 2011.) T&ma johtuu usein sité ettd kauppiaat luottavat liikaa henkilokun-
taansa, eivatka usko ettd uskollinen tyontekijé voisi varastaa. Henkilokunta varastaa
yleensd tuotteita, rahaa ja irtaimistoa. Syy naihin rikoksiin on yleensa joko tarve tai
mahdollisuus. (Lewison 1994, 304.)

Laitteita ja tekniikoita
Kutein myos useimmilla muilla varkailla, myos népistelevilla tyontekijoilla kehittyy

tiettyja keinoja ja kaavoja miten he vievat rahaa ja/tai tavaroita. Tyypillisia menetel-

mi& on ainakin seitseman. Ruokakauppojen ja ravintoloiden tyontekijat voivat varas-
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taa tuotteita yksinkertaisesti sydomaélla ne. Jotkut tyontekijat salakuljettavat tuotteet
ulos kaupasta milla tahansa keinolla. Téllaisia salakuljetus valineitd ovat laukut ja
roskapontét. Muita katkoja ovat takit, lounaslaatikot, rahapussit, kassit ja erilaiset
paketit. (Lewison 1994, 305.)

Henkilokunnan tekemé varkaus voi ilmetd myos luvattomien alennusten muodossa.
Myyija voi velottaa ystavaltaan tai sukulaiseltaan halvemman hinnan. Tallgin tietty
“erikoisasiakas” on tyytyvédinen, mutta annettu alennus on poissa kauppiaan pussista.
Myyjat voivat myos antaa alennusta ilmaisten tavaroiden muodossa tai velottamalla
kaksi tuotetta yhden hinnalla. Ongelmana téssa ei ole ainoastaan kauppiaan tappiot
vaan ongelmia tulee my6s myyjalle. Alennuksen saaneet ystavét kertovat siita toisille
ystaville ja he taas toisille. Lopulta voidaan olla tilanteessa josta myyja ei selvia
muuta kuin eroamalla. Myyja voi my0s varastaa kassasta. Kun tuote palautetaan, niin
myyjé laskee palautuksen véarin ja palauttaa asiakkaalle vahemman kuin tdmé on
maksanut ja pitaa itse erotuksen. Myyja voi myos kirjata valheellisia palautuksia jol-
loin tuotetta ei ole ja myyja ottaa itselleen koko palautussumman. (Lewison 1994,
305.)

Myyijan ei aina itse varasta tavaroita tai rahaa, mutta han voi antaa tietoa, esimerkiksi
turvalaitteista, ulkopuolisille. Han voi myo6s toimittaa erilaisia apuvalineitd, kuten
avaimia, joiden avulla ulkopuolisten on helpompi tunkeutua myymalaan. Myyjé voi
myo0s piilottaa tuotteen jonnekin myymaldan ja kun tuote on siirtynyt alennusmyyn-
tiin niin hé&n ostaa sen alennetulla hinnalla. T&ll6in varkaudeksi katsotaan erotuksesta
jaanyt summa. (Lewison 1994, 305.)

Varkauden havaitseminen ja ennaltaehkaisy

Jotta tyontekijoiden varkauksia voitaisiin esté, tulisi lilkkkeen panostaa sen tietotur-
vapolitiikkaan ja mahdollisesti palkata vartioita. Ennaltaehkéisy tapahtuu jo siind
vaiheessa, kun tyontekijad palkataan. Kauppias voi tarkistaa tyontekijan taustat ja
mahdollisen rikosrekisterin. (Lewison 1994, 305-306.) Tyonhakijalle voidaan tehd&
rehellisyystesti ja aanianalyysi, seka erilaisia psykologisia testeja (Berman 1995,
409). Ennaltaehkaisya on myos rehellisen tydilmapiirin luominen. Tydntekijoille on

tehtéva selvéksi, ettei pieninkadn rikos ole sallittu. Rehellisyyteen voidaan kannustaa
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palkitsemalla ja kouluttamalla henkilékuntaa. Tyontekijdn on myods hyva tuntea etta

héneen luotetaan ja hanté pidetadn arvossa tydyhteisdssa. (Lewison 1994, 305-306.)

Liikkeet voivat palkata vartioita jotka toimivat myos hiljaisena varoituksena tyonte-
kijoille. Virkapukuinen vartija voi vahtia tyontekijéiden kulkua sisddn ja ulos. N&in
voidaan varmistaa, ettei mitdan yliméaaraista kulje ovista. Myds muut tyéntekijat voi-
vat vahtia kollegoitaan. Joissain yrityksissa on kaytossé ohjelma jossa vinkin antanut
tyontekijd voidaan palkita. Menetelma t&ssd on ettd tyontekijé voi antaa vinkin kol-
mannelle osapuolelle joka puolestaan kertoo sen kauppiaalle, ndin ilmiantaja pysyy

anonyymind. (Lewison 1994, 306.)

Kauppiaat ovat tehneet suojauskaytantdja joihin kuuluvat pistokokeet jotka kohdis-
tuvat paketteihin, roskiksiin, laukkuihin ja muihin vastaaviin. Pistokokeiden avulla
voidaan saada kiinni yritys salakuljettaa varastettua tavaraa pois liikkeestd. Liik-
keessé voi myos olla kaytanto jossa asiakkaan palautukset seka tyontekijan ja asiak-
kaan alennukset vaativat kauppiaan hyvéksynnan. Kaikesta myynnista vaaditaan re-
Kisteri ja kaikille asiakkaille on annettava kuitti. Kauppiaat voivat myos tehda pisto-
kokeita kassoihin ja pankkisaamisiin. Kaikki tiedot myynneistd, ostoista ja muista
tarkistetaan saannéllisesti ja niihin voidaan myods soveltaa satunnaisia pistokokeita.
(Lewison 1994, 306.)

Tyontekijoiden varkauksia voidaan ehkéistd myos kehittamélla jarjestelmd joka estéé
tavaran salakuljettamisen roskien mukana ulos. Aivan kuin varastavien asiakkaiden-
kin kohdalla my6s tyontekijoiden varkaudet voidaan havaita kameroiden tai peilien
kautta, myos takaovia on syyta vahtia. Kaikki kuitit on syyta tarkistaa ja katsoa onko
myyja antanut laittomia alennuksia. Jos varas saadaan kiinni, on hanet syyt4 poistaa
valittdmasti. (Berman 1995, 409.)

6.3 Tavarantoimittajan tekemét varkaudet

Liikkeen turvallisuusohjelmaa mietittdessa kauppiaan on syytd muistaa, ettd myods
tavarantoimittaja voi olla eparehellinen. Liikkeet ovat alttiita napistyksille joita teke-

vt lahetit. L&hetit voivat toimittaa pienemman maarén tuotteita kuin ostotilaus edel-
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Iyttdd. Lahetit voivat my0s varastaa tuotteita itse myymalastd tai varastosta. Tassa
tyossé auttaa se ettd heilla on véljat tyovaatteet ja kukaan ei ihmettele kun he kuljet-
tavat “tyhjid” laatikoita tai kuljettavat kuljetuskarryja. Toimittajien varkauksia voi-
daan estdd muun muassa olemalla paikalla ohjaamassa kun tuotteita tuodaan varas-
toon, laskea ja tarkistaa kaikki tuotteet kun vastaanottaa ne ja tehd& satunnaisia tar-

kastuksia lahetille kun tdmé on myymalassa. (Lewison 1994, 306-307.)

6.4 Torkeat varkaudet

Torkeisiin varkauksiin sisaltyvéat ryostot ja murtovarkaudet. Vahittaiskaupat joutuvat
useimmin ndiden rikosten uhreiksi koska ne ovat heikommin suojattuja kuin useim-
mat muut yritykset. VVahittdiskaupan luonne tekee ne myos haavoittuvammiksi kuin
muut. Hyvana esimerkkind ovat pienet ruokakaupat jotka ovat auki myéhan ja tyon-
tekijoitd voi olla paikalla vain yksi. Tallaiset liikkeet ovat helppo kohde. Kauppiaat
voivat vahentéa riskid joutua rikoksen kohteeksi lisdamalla turvatoimia. (Lewison
1994, 307.)

Murroksi madritelladn mika vain luvaton sisddn tunkeutuminen voidakseen tehda ri-
koksen. Murroksi hyvéksytdan sisddn tunkeutuminen vaikka sisdan paasemiseksi ei
olisikaan jouduttu kayttdmadn voimakeinoja. Murtovarkaat toimivat yleensd Giseen
aikaan jolloin liike on suljettu. On useita keinoja joiden avulla murtovaras voi keplo-
tella itsensé sisalle. Varas voi tiirikoida oven tai ikkunan auki. On myds mahdollista
ettd varas on jotenkin pystynyt jaljentdmaan liikkeen avaimen ja kayttdd kopiota
apunaan paastakseen sisadn. Kylmahermoisimmat voivat piiloutua liikkeen varastoon
liikkkeen ollessa auki ja istua sielld odottamassa kunnes kaikki tyontekijat ovat lahte-
neet. Liikkeiden turvatoimet ovat luotu estdimé&an murtovarkaan péasyn myymalaan
ja kalleimmat tuotteet voivat olla erikseen suojattu. Murron sattuessa halytin ilmoit-
taa tapahtuneesta sek& kauppiaalle etta poliisille oli sitten kyseessd onnistunut tai

epaonnistunut murto. (Lewison 1994, 307.)

Liikkeet kayttavat halyttimien lisaksi lukkoja ja valaistusta estadkseen murrot. Ar-
vokkaimmat tavarat ja rahat séilytetd&n usein kassakaapissa suojassa. (Lewison 1994,

307.) Murto voidaan estdd myos kaymalla 1api koko myymala ja varasto ja tarkista-
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malla ettei kukaan ole voinut jd&da liikkeeseen piiloon. Kaikki ovet, myds palo-ovet,
on syyta lukita yoksi. Ikkunoissa kannattaa kéayttda sarkymatonta lasia estamassa si-
séan tunkeutumisen sitd kautta. Ikkunoihin voidaan my®os sijoittaa rautaportit. Kun
kaytetddn halyttimid, on hyva vélilla testata, ettd ne toimivat kunnolla. (Berman
1995, 409.)

Vuonna 2010 noin 11 prosenttia kaupoista teki ilmoituksen murrosta. Naista tapauk-
sista noin 60 prosenttia oli sellaisia ettd varas oli paassyt sisdlle liikkeeseen. Noin 49
prosentissa tapauksista varas oli saanut mukaansa liikkeen omaisuutta. (Oikeuspoliit-

tisen tutkimuslaitoksen www-sivut 2010.)

Ryostolla tarkoitetaan varkautta jossa tavara otetaan pakottamalla, vakivallalla tai
sen uhkailulla. Ry6std on vakavampi rikos kuin murto, koska ryostossa piilee aina
riski ihmishenkien menetykseen tai loukkaantumiseen. (Nettilain www-sivut, 2012.)
Ryoston yhteydessa myods Kiinteistd voi kohdata suurempia vahinkoja kuin murron
yhteydesséd. Ryostd maaritelladn siten ettd joku henkild uhkaa vékivallalla toista hen-
kilod saadakseen tdma&n omaisuutta haltuunsa. Kaupat kouluttavat henkildstonsa
mahdollisten varkauksien varalta, mutta liikkeiden ilmapiiristd pyritddn tekemaén
sellaiset, ettei ryostdja tulisi. (Lewison 1994, 307.) Helsingin alueella oli vuoden
2009 aikana 51 ryostoé tai ryoston yritysta. Naissa tapauksissa on kéytetty joko aset-
ta tai veistd uhkailuun, my0s pippurisumutetta on suihkittu. Rydston kohteena ovat
useimmin pienet kaupat ja kioskit joissa voi olla vain yksi tyontekija vuorossa. (Ylen

www-sivut 2010.)

Henkilokuntaa koulutetaan toimimaan ryostotilanteissa seuraavien ohjeiden mukai-
sesti. Ryoston sattuessa myyjan tulisi pysya rauhallisena ja valttaa akkinaisia liikkei-
td. Myyjan on my06s vakuutettava ryostdjille olevansa yhteistyéhaluinen ja sanottava
ettei tee mitddn mika vaikeuttaisi ryostda. Rosvoille on annettava se mitd he halua-
vat. Samaan aikaan myyjan tulisi tehdd mieleensa muistiinpanoja ryostajasta. Ryos-
t&jan pituus, paino, hiusten- ja silmienvari, ithonvari, &&ni, vaatteet ja muut tuntomer-
kit ovat hyvia ottaa huomioon. Poliisille ja liikkeen johdolle tulee soittaa vasta kun
ryostdja on kokonaan poistunut liikkeestd, sitd ennen on syyté pysya paikallaan. Lo-
puksi on hyva muistaa etta rydstosta ja ryostdjasta tulee puhua vain poliisin ja myy-

malan johdon kanssa. (Lewison 1994, 307.)
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Ryostojen ehkdisemiseksi on olemassa useita keinoja. Valttadkseen ryostot kauppi-
aan tulisi sdilyttaa liikkeen tiloissa mahdollisimman vahan rahaa, myds kassoissa.
Ylimaaraiset rahat on hyva toimittaa pankkiin. Jos myymalassé on kassakaappi, olisi
se syyté pitédad kokoajan lukittuna. Kahden ihmisen kayttd ovien lukitsemisessa takaa
sen ettd ovet menevéat kunnolla lukkoon. Ryo6stojen vélttdmiseksi on erilaisia turva-
laitteita joihin kuuluvat paniikkinappi, kassa-ansoja ja videojarjestelmia. Paniikki-
nappi on piilotettu niin, ettei sen painamista valttaméattd huomata. Nappi hélyttaa pai-
kalle poliisin tai vartiointiliikkeen. Kassa-ansa on painike joka sijaitsee kassakoneen
pohjalla ja se laukaisee hiljaisen hélytyksen kun viimeinen seteli otetaan kassasta.
Videojarjestelmassé voi kassan luona olla useita kameroita joiden tarkoitus on lan-

nistaa ryostdja ja antaa poliisille rydstajan tarkat tuntomerkit. (Lewison 1994, 308.)

7 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JAVIITEKEHYS

Tamaén tyon tarkoituksena on selvittdd kuinka kauppiaat hoitavat myymal6idensé si-
sustuksen ja kuinka he pystyvat huolehtimaan siita ettd myymaél& on turvallinen seka
asiakkaille etta tyontekijoille. Haastatteluiden avulla haluaisin saada selvyyden siihen
miten kauppiaat kokevat liikkeensa sijainnin vaikuttavan heidan toimintaansa. Enté
miettivatko he varien kéytdssd miten vérit vaikuttavat tilaan ja asiakkaiden mielialoi-
hin? Ent4 kuinka he kokevat myymalansa koon? Onko koolla vélid vai menn&anko
silla mitd on? Haluan myos selvittdd kuinka paljon tuotteiden esillepanon visuaalista
ilmett& mietitddn vai onko térkeintd vain saada tuotteet asiakkaiden saataville keinol-

la milla hyvéansa?
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Myymalan
hallinta

Liikkeen Liikkeen

ymparisto ulkoasu

| Myymadlan | Myymalén —Myymalin —Esittelytyypit Asiakkaiden
mielikuva sijainti estetiikka | tekemit
Esittelyn varkaudet
Myymalan ila —Ti i —
— Yy el _Myymalan ‘ Tilansuunnittelu Kasitteet
limapiiri arkkitehtuuri - - Tyéntekijdiden
. — Myymalan | Esittelyn — tekemit
| Myymala | Myymélan layout sisaltd
teatterina edusta varkaudet
L Esittelyn
Myymalan o Tavaran-
— jarjestelyt o
katos I— toimittajien
tekemat
varkaudet
| Torkedt
varkaudet

Kuva 14. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys: Myymalan hallinta (Lewison 1994,
264).

Kasiteltavat aiheet ovat liikkeen ymparisto jossa kasitellaan liikkeen asiakkaille an-
tamia mielikuvia ja kuinka mielikuvat luodaan. Selvitetddn miten tunnelma luodaan
ja mik& on sen vaikutus. Tunnelman luojina kasitelladn &anid, tuoksuja, tunnun vai-

kutus, maun vaikutus ja ndkyman vaikutus.

Liikkeen ulkoasu osiossa kasitellaan miten liikkeen sijainti vaikuttaa ndkyvyyteen ja
asiakkaiden mukavuuteen. Arkkitehtuurissa tarkastellaan millainen tila on myyn-
ninedistdmisen ja toimivuuden kannalta. Liikkeen edustassa tarkastelemme liikkeen
julkisivua ja sen kokoonpanoa, ndyteikkunoiden somistusta ja katsotaan millainen
liikkeen sisaankaynnin tulisi olla. Tarkastelen my6s markiisin toimivuutta tunnistus

roolissaan.

Liikkeen sisustuksessa keskitytadén estetiikkaan, eli katsotaan kuinka koon, muotojen
ja vérien kaytto vaikuttaa. Tarkastellaan kuinka liikkeen suunnittelussa tulee huomi-

oida tilan kaytto, tilan tuottavuus ja tilan jarjestely.
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Myymala layoutissa katsotaan kuinka tuotteet sijoitellaan ja kuinka liikkumatila on

jarjestetty. Tutustutaan erilaisiin tapoihin jakaa myymalatilat erilaisiksi osastoiksi.

Kauppatavaran markkinoinnissa tarkastellaan enemmén tuotteen sijoittelua. Katso-
taan mité asetelmia voidaan tehd& ja mita eri asettelumalleja on ja mitk& ovat niiden
edut.

Liikkeen turvatoimissa tarkastellaan mitd laitteita voidaan kéyttd4 asiakkaiden ja
tyontekijoiden varkauksien estamisen ja tarkastellaan mitéd asiakaspetos tarkoittaa ja
miten se voidaan estdd. Tarkastellaan tavarantoimittajien varkauksia ja torkeitéd ri-

koksia joihin lukeutuvat ryosto ja murtovarkaus.

8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JATUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimus toteutetaan avoimena haastatteluna kuudessa Raumalaisessa liikkeessa.
Olen valinnut kolme toimialaa jotka ovat sisustusliikkeet, vaateliikkeet ja kukkakau-
pat. Jokaisesta ryhméstd tulee kaksi liikettd. Haastattelut suoritettiin vuoden 2013
tammi-helmikuun aikana. Vuoden alusta otan yhteyttd valitsemiini liikkeisiin ja so-

vin haastatteluajan.

Tutkimusmenetelméksi olen valinnut teemahaastattelun, koska se sopii tyyliltaén
parhaiten tdhan tarkoitukseen. Ideana on ettd kauppias saa itse kertoa liikkeensa
myymaélénhallinnasta. Haastattelu suoritetaan kasvokkain kauppiaalle sopivassa rau-
hallisessa paikassa. Haastattelu tallennetaan nauhalle ja sen lisaksi teen myos itse
joitain muistiinpanoja. Haastattelussa on viisi teemaa: Liikkeen ymparisto, liikkeen
ulkoasu, liikkeen sisustus, visuaalinen markkinointi myymalassa ja liikkeen turvalli-
suus. Haastatteluiden tarkoitus on paasta nakemaan kuinka erilaisille asioille kauppi-

aat pistavat arvoa ja kuinka monia eri tapoja on toteuttaa myymalasuunnittelu.

En tee varsinaista vertailua taulukoiden tai muiden kanssa, vaan kirjoitan kuusi eri
tarinaa myymalanhallinnasta. Haastatteluissa nahddan kuinka aiemmin kerrottu teo-

ria taipuu kéytannossa.
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9 HAASTATTELUT JAJOHTOPAATOKSET

Haastattelut on suoritettu 24.1-11.2.2013 vélisend aikana. Olen kirjoittanut haastatte-
lut kerronnalliseen muotoon. Mahdolliset suorat lainaukset on merkitty erikseen.
Haastatteluissa olevat mielipiteet ovat kuitenkin haastateltavien omia. Haastattelujen
jalkeen vertaan missa asioissa kauppiaat toimivat samoin ja missé eri tavoin. Lopuksi

esitén vield yhteenvedon haastattelun annista.

9.1 Kuusi tarinaa

Verhoomo & Sisustuspuoti Makasiini

Verhoomo & Sisustuspuoti Makasiini aloitti toimintansa kolme vuotta sitten Eurajo-
ella jossa se toimi 100-vuotiaassa hirsimakasiinissa. Alkuperéisen toimipaikan mu-
kaan liike nimettiin makasiiniksi. Vanha iso rakennus tuotti kuitenkin niin paljon
tyoté ettd kauppias péatti siirtyd kaupunkiin. Han lahti etsimaan kauppapaikkaa Van-
hasta Raumasta sill4 sen miljod soveltui loistavasti hdnen yrityskonseptiinsa. Liike
sijaitsi ensin pienemmaéssa 45m2 tilassa ja myohemmin se siirtyi nykyiseen tilaansa
joka sijaitsee saman kadun varrella, mutta on 111m2. Kauppias kokee Vanhan Rau-
man upeana ja kauniina paikkana. Hanen vuokraamansa liiketila on laitettu hyvéaén
kuntoon ikkunoita ja maalipintaa my6ten. Niinpa rakennuksen ulkoasu tukee hénen

tavoitettaan saavuttaa liikkeeseen mielikuva menneesté ajasta.

Myymala sijaitsee hyvalla kauppapaikalla aivan torin tuntumassa. Vanha Rauma on
vilkas ostoskeskus ja sielld liikutaan paljon jalkaisin. Verhoomo & Sisustuspuoti
Makasiinin kohdalla on levea kavelytie joten asiakkaiden on helppo péésta liikkee-
seen jalkaisin ja pyoralla. Autolla saapuvia helpottavat liikkeen edessé olevat parkki-
paikat seka torin laidassa olevat pysakdintialueet. Liikkeessa on myds huomioitu jos
edustan parkit ovat tdynnd ja asiakkaan olisi lastattava auto, niin hén voi toimittaa
lastauksen liikkeen takapihalla. Vanhassa Raumassa sijaitsee muitakin sisustusliik-
keité joten asiakkaiden on mahdollista tehda tdydentavié ostoksia helposti. Tata Ma-

kasiinin kauppias ei kuitenkaan miettinyt liikepaikkaa etsiessaan.
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Liikkeen julkisivu on taysin suora, kuten muissakin Vanhan Rauman liikkeissa, ja se
myotailee kdvelykatua niin ettd asiakkailla on esteeton paasy tutkimaan viitta suurta
nayteikkunaa. Kauppias hoitaa ndyteikkunoiden somistuksen itse. Hanen pyrkimyk-
sensé on vaihtaa ainakin osa ikkunoista aina kuukauden vélein. Verhoomopuolen ik-
kunat pysyvat melko samanlaisina silla kauppias haluaa ihmisten nédkevén verhoo-
mon itsensa. Ikkunat ovat isoja ja avoimia jolloin asiakkaalla on l&hes esteeton né-
kyma liikkeeseen. Ikkunat toimivat huomionheréttdjina joten julkisivulla ei olekaan
muita merkkeja herattdmassa asiakkaiden mielenkiintoa. Liikkeen nimi on sijoitettu
ikkunalle vanhoihin ikkunapokiin. Kauppias on todennut ettd mitkddn muoviset nie-

mikyltit tai ikkunateippaukset eivat sopisi liikkeen ympéristdon tai tyyliin.

Ikkunoille on sijoitettu pienet korokkeet joiden paalle tavarat voidaan laittaa ja ndin
ollen ne tulevat paremmin esille. Korokkeiden tehtavédnd on myos suojata lammitys-
putkia, joten korokkeita ei voi siirtdd pois. Suunnitellessaan ikkunasomistusta kaup-
pias ei mieti sommittelumalleja vaan hanen ainoa Kkriteerinsa on ettd ikkuna nayttaa
hyvélta. Aluksi kauppias vierasti avointa ikkunamallia silla olo oli kuin akvaariossa,
mutta tottui sithen pian ja pitad sitd hyvéana ratkaisuna. Monet asiakkaat tulevat osta-
maan tuotteita jotka ovat ndhneet ikkunasta. Avointen ikkunoiden ansiosta koko
hankalana ettéd asiakkaat padsevit ”sotkemaan” ikkunasomistuksen. Pyrkimyksené on
ettd kaikki ikkunalla olevat tuotteet ovat myynnissda, mutta somistuksessa voidaan

myos kayttaa rekvisiittaa kuten vanhaa kelkkaa ja poytaliinoja.

Sisaankayntejé liikkeesta 1oytyy kaksi, joista toinen on liikkeen takaovi jota kauppias
itse kayttad. Asiakkaiden sisaankaynti on kadun puolella ja sen ympéristdon kauppias
pystyy vaikuttamaan ruukkuistutuksilla, lyhdyilld, ulkotulilla ja kesdisin koreilla
joissa on myytévia tuotteita. Sisdédnkaynti on esteetdn ja kolmenportaan nousuun tuo
turvallisuutta vasta laitettu kaide. Rappusten yldpdéhan on laitettu kumipohjainen
matto joka pienentdd liukastumisriskia ja koska lattia on puinen, se ei muutenkaan
ole kovin liukas. Tavarantoimittaja kulkee my0s etuovesta. Kauppias ei koe sitd on-
gelmana, sill4 varasto sijaitsee liikkeenpuolella ja tavaroiden myyntiin valmistelu

tapahtuu liikkeen puolella.
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Sisélle tultaessa ei jaa epéaselvaksi mika liike on kyseessd. Kauppias on pyrkinyt
luomaan kodintuntua ja onnistunut siind mielessaén hyvin. Han on sijoittanut lattioil-
le rdsymatot jotka lisddvét kodikkuutta ja sopivat tyyliltdédn Vanhaan Rauman. Es-
teettista lisad luovat myos elavat ruukkukasvit ja leikkokukat. Koska liikkeessé on
pyritty saavuttamaan 50-luku, niin musiikkia ei sielld soiteta lainkaan. Kauppias ei
myoskaan usko tuoksukynttiléihin, mutta liikkeeseen luo omanlaisensa tuoksumai-
seman naapurissa sijaitseva ruokapuoti jonka ominaistuoksu leijuu myods Makasiinin
puolelle. Kauppias ei itse pitdnyt tuoksusta, mutta saatuaan asiakkailta siitd hyvaa
palautetta han totesi, ettei asian korjaamiseksi tarvitse tehdd mitédan. Kesaisin liik-
keen tuoksumaailmaan tekee lisan tervatuotteet jotka sopivat hyvin vanhaan aikaan

ja merikaupunkiin.

Sisustusteemana liikkeessa toimii mummonmaokki. Tatd tunnelmaa vahvistaa liik-
keen huonemainen jako. Myymalan myyntialue koostuu padasiassa kahdesta tilasta
jotka on sisustettu huoneiksi. Talla hetkella sielld on sali ja keittio. Liikkeessa ei ole
paria hyllyd ja kassapoytda lukuun ottamatta omia kalusteita lainkaan vaan kaikki
pOydét ja muut ovat myytavana. Niinpd myymaélén sisustus eldd sen mukaan kun ta-
varoita myydéaéan. Mielikuvan vahvistamiseksi liike myy vanhoja tai vanhanaikaisia

tavaroita, muta seassa on myQs uutta.

Liikkeen sisdiseen arkkitehtuuriin kauppias ei ole voinut vaikuttaa, mutta sellaise-
naankin se toimii hanen tarpeisiinsa paremmin kuin hyvin. Myymél&n koko on kaup-
piaan silmiin hyvg, sill4 tavaraa mahtuisi enemmaénkin, mutta han on halunnut séilyt-
taa valjyytté jotta liikkeessa olisi helpompi kulkea. Miettiesséén liikkeen sisustusta
kauppias halusi etta verhoomopuoli olisi sen verran erilldén, ettd sen voi eristéé jol-
loin poly ei paése kulkeutumaan koko liiketilaan. Verhoomon voikin eristaa tarpeen
vaatiessa haitariovella. Haitariovi erottaa myo6s varaston muusta liikkeestd. Kassan
takana on pieni ovi josta paasee pieneen taukotilaan. Sijoittaessaan tavaroita myyma-
lassa kauppias ei ole miettinyt eri alueiden tuottavuutta. Hanesté se ei ole tarpeen ta-
mankaltaisessa myymalassa. Poikkeuksen tekee keséaikaan turistien iloksi aseteltava

Kirpputoripoyta. Liséksi kassan luona on pienié takyja kuten avaimenperia.
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Tavarat ja tavara-esittelyt on pyritty sijoittamaan niin ettd asiakas kiertdisi koko liik-
keen, mutta koska liike on avara, niin asiakas nékee lahes kaiken jo oviaukosta. Liik-
keen tavarat on sijoitettu epdsymmetrisesti ympari liikettd, kuitenkin niin ettd huone-
jako jaa. Tavarat on my0s pyritty sijoittamaan “huoneisiin” niiden kayttotarkoituksen
mukaan. Esimerkiksi salissa on kehyksid ja muuta tavaraa joita saleissa voitaisiin
séilyttad ja keittiossa on keittiotarvikkeita. Tuote-esittelyt seuraavat myds huonesi-
joittelua ja teemaa. Tuote-esittelyissa ei ole mietitty mitddn sommittelumalleja vaan
silmamaaraisesti katsotaan ettd kaikki sopii yhteen ja kokonaisuus on ehed. Tuote-
esittelyt voidaan laittaa esittdméén vaikka teekattausta.

Tuote-esittelyissa ja nayteikkunoilla voidaan kayttdad rekvisiittaa joka on lahtdisin
luonnosta, kuten kaisloja, hiekkaa, kivia ja havuja. Rekvisiittana toimivat myos poy-
taliinat ja tabletit. Esimerkiksi pa&siéisen aikoihin rekvisiittana voi olla vihrea poyta-
liina ja keltaiset tabletit. Lisaksi voidaan kayttaa keltaisia kukkia. Lisaksi liikkeesta
l0ytyy sisustustikkaita ja vanhoista heinédseipdista tehtyja telineitd. Kauppias ei huoli
liikkeeseensa mitdan metallihdkkyroitd. Liikkeesta ei myoskaan 16ydy kauheasti mi-
td&n muovista. kaikista tuotteista on ainakin esittelykappale poistettu pakkauksesta

niin ettd asiakas paasee koskemaan ja tutkimaan tuotetta paremmin.

Liikkeen valaistus on tyypillinen loisteputkivalaistus. Spottivaloja liikkeesta ei 10ydy
silld ne eivat kulu 50-luvulle. Liséksi on pari poytalamppua. Iltaisin ja 6isin palaa
yksi tai kaksi loisteputkea niin ettd asiakkaat nakevét ikkunat ja liikkeen. Energiaa
séastetddn myos energialampuilla ja vaikka rakennus on vanha, niin siind on maa-

lampo.

Tehostevarien kaytossa ollaan oltu varovaisia. Liikkeen seindt ovat vaaleat, jotta tila
pysyisi avarana ja rauhallisena. Vari4 antavat enemmankin tuotteet ja ndissé on pyrit-
ty siihen etta eri huoneiden savyt olisivat hieman erilaisia. Kauppias tuntee véripsy-

kologiaa melko hyvin ja kéyttaa sité jonkin verran.

Liike ei ole kohdannut varkauksia tai népistyksid. Kameroille ei ole todettu olevan

kayttoa joten kauppiaan oma valvova silma toimii liikkeen turvana.



75

Kodinonni

Kodinonni sijaitsee Vanhassa Raumassa torin kulmassa. Kauppiaan mielesta paikka
on hyvé ja lahistolla sijaitsevat muut liikkeet lisdavat asiakasmaaria. Vanhan Rauman
ympadristo on viihtyisa ja kaupunki pitaa sen siistind. Mielikuvaltaan Kodinonni halu-
aisi olla kodikas, viihtyisa ja tyylikds. Hintamielikuvaltaan Kodinonni ei halua olla
halpa. Kauppias ei halua, ettd asiakkaat tulevat liikkeeseen koska siella on halpaa.

Vaan siksi ettd siella on asiantunteva henkilokunta ja hyva tuotevalikoima.

Kodinonnen aloittaessa toimintansa nykyisessa liiketilassa kauppias koki liikkeen
arkkitehtuurin hieman liian vanhahtavaksi, mutta kodikkaaksi. Myymalan malli on
sopiva Kodinonnen tarpeisiin. Kulmassa sijaitseva ovi mahdollistaa lahdén kahteen
eri suuntaan. Liikkeen sisdiseen arkkitehtuuriin on pystytty vaikuttamaan. Liikkeesta
on saatu sopiva kaatamalla pari seindd ja maalaamalla kaikki seinét. palkkiratkaisuja
on myds muutettu jotta liikkeestd saataisiin toimivampi. Sisélta liike on siis saatu
muutettua omannakoiseksi, mutta liikkeen ulkokuoreen ei ole voitu vaikuttaa. Liik-
keen nimikyltti sijaitsee melko ylhaalla, eik& se ndy hyvin ldhelld oleville, mutta
kauempaa se nakyy hyvin. Lisdksi liikkeen nimi on ikkunateippauksissa. Ikkunateip-
paukset ovat tietoisesti laitettu melko himmealla. Kauppias kokee, etteivat raiskyvat

vérit sovi tyylikké&&seen asiantuntijaliikkeeseen.

Kodinonni pyrkii parantamaan siséista vaikutelmaansa miettimalla milta liike nayt-
t44. Kalusteiden paikkoja vaihdetaan usein jolloin ilme pysyy tuoreena ja mielenkiin-
toisena. Vanhoja kalusteita pyritdédn myymaan mahdollisimman tihe&én jolloin uutta
tavaraa saadaan tilalle. Liikkeessd on muutamia tapetoituja seinid ja tapetit pyritdan
uusimaan ainakin kaksi kertaa vuodessa. Lisaksi malliverhoja tehdaan paljon jotta

niitd voidaan vaihtaa aina tarpeen vaatiessa.

Liikkeen ilmapiiria tehostetaan valaistuksella joka on térkedssé asemassa viihtyisyyt-
t4 mietittdessd. Tuoksumaailma ei vanhassa rakennuksessa aina ole mitd parhain jo-
ten Kodinonni k&yttaa erilaisia huonetuoksuja joita 10ytyy myos sen omista valikoi-
mista. Aanimaailma pidetaan rauhallisena ja soitettu musiikki, on usein klassista.
Musiikin tarkoituksena on saada asiakkaan syke laskemaan ja rauhoittumaan. Asiak-

kaan halutaan viihtyvan liikkeessa pidempé&én joten rauhoittava musiikki on omiaan
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tdhan tehtdvaan. Kauppias valitsee itse soitettavat CD:t. Makuaistia ei stimuloida ta-
vallisesti, mutta silloin talléin on maistiaisia tai tarjoilua, kuten jouluna ja asiakasil-

loissa.

Kodinonnen nykyinen kauppapaikka l0ytyi sattumalta. Liikepaikkaa haettiin aktiivi-
sesti keskustan alueelta, muta ei niinkdan Vanhasta Raumasta. Nykyinen liiketila oli
kuitenkin sopivan kokoinen ja pihalla oli hyvankokoinen parkkipaikka, joten liike
tuli Vanhaan Raumaan. Liikkeen sijainti on hyva silla nyt se pystyy houkuttelemaan
satunnaisia ohikulkijoita ja etenkin keséisin turisteja. Katukuvassa on kuitenkin talvi-
sin vaikea tulla esille, mutta keséisin tavaraa voidaan tuoda myés ulos. Huomion he-
rattdminen on téarkeinta silloin kun kaupungilla liikkuu turisteja. Ongelmana on kui-
tenkin ulkoalueen pienuus. Kodinonnelle on tehty viikolla kuusi esteettémyyskartoi-
tus. Ammattilainen on k&ynyt katsomassa kuinka turvallinen ja esteeton liikkeen si-
séantulo on, seké arvioinut kuinka liikuntarajoitteiset paasevat liikkumaan. Kodinon-
ni tulee saamaan raportin jonka pohjalta se pystyy puuttumaan epakohtiin. Télla het-
kell& liikkeeseen on vaikea tulla lastenvaunujen kanssa ja huonojalkaisten on vaikea
kulkea portaissa sill& niissé ei ole kaidetta. Nama epékohdat on huomattu, mutta nii-

den korjaus hoidetaan sitten kun on saatu raportti.

Kodinonni ei koe muita lahell& sijaitsevia sisustusliikkeita kilpailijoina vaan toivoisi
ettd liikkeita olisi enemmankin. Kauppiaan mukaan asiakkaat eivat tule Raumalle
yhden sisustusliikkeen vuoksi, mutta kun liikkeitd on monta lahtevat ulkopaikkakun-
talaisetkin liikkeelle. Kodinonni pyrkii vahentdmdan Kkilpailua silla ettd se pyrkii

myymaéan sellaisia tuotteita mitd muut eivat myy.

Liikkeen julkisivu on varsinkin iltaisin ja viikonloppuisin isossa asemassa. Liikkeen
ikkunat ovat lattiatasossa ja ne antavat ndakyman myymalaan. Kodinonni ei ole ha-
lunnut perinteisia nayteikkunoita. Ikkunat ovatkin kuin kotien ikkunat ja niista nakyy
vaikka olo-huoneeseen. Joitain kalusteita on voitu k&&ntaa niin ettd ne nakyvat pa-
remmin ikkunoista. Talla hetkella liikkeen julkisivun maali on huonossa kunnossa ja
katuremontin takia myos katu on kamalassa kunnossa. Liikkeen katonrajassa pesii
usein myds puluja ja niiden jatokset tekevat liikkeen edustan torkyiseksi. Nama sei-

kat eivat kuitenkaan ole Kodinonnen toiminnan ulottuvissa.
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Asiakkaiden sisddnkaynnin luona sijaitsevat neljametriset koivun rungot joilla pyri-
tddn lisddmadn myymalan estetiikkaa. Asiakassisaankaynnin lisaksi liikkeessd on
viel& neljd muuta sisdankayntid. Yksi niistd on tyontekijoiden kulkuun, toinen tava-
rantoimittajia varten, kolmannella ovella asiakas voi lastata isommat ostokset au-

toonsa ja neljatta ovea ei kaytetd talla hetkella lainkaan.

Kodinonnessa liiketta ei sisusteta erikseen vaan siella sisustetaan kokonaisuuksia joi-
ta on muun muassa varikokonaisuudet, sohvaryhmékokonaisuudet, kylpyhuoneko-
konaisuudet, astiakokonaisuudet sekd kattauksia ja ynnd muita. Liikkeesta 10ytyy
mya0s variteemojen mukaan menevié alueita kuten mustavalkoinen alue, sininen alue
ynna muita. Alueet muuttuvat koko ajan, jos kalusteet ja tuotteet ovat olleet samoilla
paikoilla kaksi kuukautta, on jo korkea aika muuttaa niitd. Sisustus eldd myods uusien
tavaroiden saapuessa myymalaan. Kiinteat kalusteet saattavat pysya vanhoilla pai-
koilla. Liikkeen esteettisyytta pyritddn parantamaan tekemélld kauniita kokonaisuuk-
sia ja laittamalla yksityiskohtia kuten verhoja, tyynyja, kynttilanjalkoja ja valaisimia.
Liikkeen koko mahdollistaa leveat kaytévat, jolloin rattaiden kanssa liikkuminen on
mahdollista.

Kauppiaan mielestd sisustamisen hienoja yksityiskohtia ovat mittasuhdevirheet ja
niitd kaytetadnkin paljon hyvaksi, kun tehdaan nayttavid kokonaisuuksia. Myos si-
sustuselementtien erilaisia muotoja kéytetd&n tehokkaasti. Kodinonnessa vérit koe-
taan tarke&na elementting ja niita kaytetdan paljon. Varipsykologiaa ké&ytetdan jonkin
verran. P&&asiassa vérien valintaan vaikuttaa paljolti se millaisia tuotteita saadaan
myyntiin. Myytavat tuotteet puolestaan maaraytyvat sen mukaan mika sill& hetkell&
on muodikasta. Kodinonni voi kuitenkin itse vaikuttaa millaisia tuotteita hankkivat
myyntiin. Kodinonni voi ottaa valikoimaansa myos varejé jotka eivat myy, silla si-

sustusliikkeessé on oltava myos sita varia.

Tilan suunnittelun tarkeimpié osatekijoitd ovat helppokulkuisuus sekd mahdollisuus
luoda miellyttavia kokonaisuuksia. Lattiajarjestelylla on pyritty luomaan asiakkaille
kulkureitteja niin ettd asiakas Kiertelisi liikkeessa. Liike on jaettu eri alueisiin joita
ovat myynnillisell& puolella kalustealue, valaisinalue, piensisustustavarat, astiaosas-
to, kangasosasto sekd matto-osasto. Ei-kaupallisia alueita ovat yldkerran ompelimo,

sosiaalitilat, toimisto ja hyvin pieni varasto. Liikkeessa tunnetaan hyvin myyvat alu-
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eet. Tuotteet padsevét ndille alueille yleensd sattumalta. Tuote ei valttamattd myy
joissain kohdassa, mutta toisaalla se myy hyvin. Asiakkaat pitdvat sita ettd heille
naytetddn esimerkilla millaisessa ympéristossa jokin tuote on edukseen. Tehdyilla
kokonaisuuksilla pyritddn helpottamaan asiakkaan ostopa&tosta.

Muuttamalla usein liikkeen ulkondkod vanhakin asiakas saadaan luulemaan etté liik-
keesséd on paljon uutta tavaraa vaikka vain osa olisi uutta. Tuote-esittelyja ei paljoa
Kodinonnessa ole, silld niitd on vaikea erottaa kokonaisuudesta. Liikkeessa on menu-
telineitd joissa on jonkin tuotesarjan kuvasto. N&in asiakas voi katsoa mitd kaikkea
sarjaan kuuluu. Liikkeessa esiintyy jonkin verran audiovisuaalista markkinointia.
Tietokoneeseen liitetty televisioruudun kautta voidaan nayttaa asiakkaille sisustusku-
via. Tamé& naytto toimii myos asiakasilloissa jos on pieni ryhma. Lisaksi myymaéléassa
on muutama séhkdinen valokuvakansio. Myymalan kalusteista valtaosa on myytavia
tuotteita mutta liikkeesta 10ytyy myos muutamia teetettyjd kalusteita ja peruslokerik-
koja. Opasteita ei liikkeessd kauheasti ole. Turistien iloksi oven luona on opaste jossa

neuvotaan Rauman-kielella missa mikakin tuoteryhma sijaitsee.

Liikkeen valaistusta on mietitty pitkaan ja kauppias halusi tunnelmallisen valaistuk-
sen. Téasta syysta yleisvalaistuksena olevista loisteputkista viisikymmenta on poistet-
tu kdytostd. Valoa tuodaan liikkeeseen myynnissé olevilla poyta- ja lattiavalaisimilla.
Kauppias on halunnut liikkeeseen valojen ja varjojen leikkeja. Ikkunalla on liséksi

muutama spottivalaisin.

Varkauksia Kodinonni on kohdannut jonkin veran. Jokin aika sitten oli kaksi vakio-
asiakasta jotka varastivat. Liikkeess4 tiedettiin heiddn puuhansa, mutta heitd ei mei-
nattu saada kiinni. Lopulta he jaivat kiinni varastettuaan muistakin liikkeista. Asiak-
kaiden oma kéytos kavalsi heidat. Paras varkauksien ehkéaisymenetelma onkin aktii-
viset ja tarkkanakoiset myyjat. Ryostoja tai murtoja ei Kodinonni ole tavannut uu-
dessa paikassa. Vanhassa liikepaikassa oli aikoinaan rydston yritys, mutta humalai-
nen ryostdja oli helppo torjua. Aikanaan on my6s murtauduttu liikkeeseen viskaamal-
la pyorételine ikkunasta sisdaan. Kodinonnen turvana ovatkin nykyaén tehokkaat ha-
Iyttimet.
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River

River myy naisten ja miesten vaatteita vahittdiskauppana. Rauman River on yksi yh-
dekséasté ketjun liikkeesta. Kauppias kokee liikkeen ulkoiseen vaikutelmaan vaikut-
tavan eniten liikkeen sijainti. Niinp& on koetettu katsoa etta liike sijaitsee parhaalla
paikalla. Hyva liikepaikka mahdollistaa parhaan asiakasvirran. Vaatealan kovan kil-
pailun vuoksi hyvé sijainti on elinehto. River sijaitsee Vanhassa Raumassa torin vie-
ressé ja on ndin ollen nakyvéssé paikassa. Lisdksi liikkeeseen on helppo tulla silla
lahelld on parkkipaikkoja ja kévellen on helppo tulla my6s. Muiden saman alan ja
muiden alojen liikkeiden laheisyyden kauppias kokee tarkeand, silla asiakkaat liik-
kuvat paljon kauppakeskittymissd. Mittakaavallisella mielikuvalla River hakee mie-
likuvaa isosta liikkeestd joka myy vaatteita muodista kiinnostuneille asiakkaille, seka
miehille ettd naisille. Miehet ovat Riverille tarked kohderyhmé koska sill& alueella ei
ole niin paljon kilpailua. Tehostaakseen mielikuvaa River kiinnittdd huomiota liik-

keen ulkoasuun, nayteikkunoihin, oven paalla olevaan logoon sek& markkinointiin.

Liikkeen julkisivun ulkoasuun ei ole voitu kauheasti vaikuttaa koska liike kuluu mu-
seoviraston suojelukseen. Liikkeen nimikyltissa on kaytetty ketjun hyvaksyméaa kir-
jaintyyppia ja varid. Julkisivuun voidaan parhaiten vaikuttaa nayteikkunoilla joita
lilkkeessa on jopa liikaa. Eniten kéytetdan edessa olevia kolmea isoa ikkunaa. Sivu-
kadulle péin olevat ikkunat ovat ongelmallisia niiden vahaisen vaikutuspiirin takia ja
niiden somistamista pyritddn vahentdmaan. Kolme isoa ikkunaa ovat avoimia ikku-
noita ja niista nakee myymalaan. Loput ikkunat ovat suljettuja. Osittain ikkunatyyp-
pien valinta on ollut pakon sanelemaa, mutta on myds haluttu ettd ikkunoista nékee
ulos. Kaikilla tyontekijoilla on vastuu ikkunoiden somistamisessa ja somistus pyri-
td&n vaihtamaan kahden kolmen viikon vélein, riippuen meneill4 olevasta kampan-
jasta. Ikkunoita somistaessa Kiinnitetddn huomiota meneill&d olevaan kampanjaan ja
sithen mitd halutaan viestid. Sommittelumalleja ei oikeastaan kaytetd vaan katsotaan

etté lopputulos nayttada hyvalta. Usein ikkunoilla on kuitenkin vériteema.

Myymalan sisaankayntien esteettémyyttd on mietitty niin paljon kuin mahdollista.
Hankalinta oli, ettei myymalan eteen saanut rakentaa liuskaa. Kynnys joka on ylitet-
tava tullessaan myymalaan, on kuitenkin sen verran matala, ettd sen ylitys ei ole on-

gelma. Asiakkaille on kaksi sisadnkayntid joista toinen tulee kadulta ja toinen vierei-
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sesta kahvilasta. Tyontekij6ille on oma sisdénkaynti joka toimii my6s hatduloskayn-

tind. Tavarankuljettajien on helpompi kulkea etuovesta.

Sisdiseen arkkitehtuuriin on pystytty vaikuttamaan ja litkkeestd on voitu tehda juuri
sellainen kuin on haluttu. Ainoa mihin ei ole voitu vaikuttaa on se etté liike sijaitsee
kahdessa kerroksessa. Liikkeeseen ei myodskdén ollut mahdollista rakentaa hissia
jonka kauppias lukee miinukseksi. Koska rakennus on vanha, se ei ole kovinkaan
energiatehokas. Energiatehokkuuteen onkin pyritty vaikuttamaan omilla p&&toksilla
kuten valaistuksella. Asiakkaan turvallisuuden eteen on tehty tarvittavat, kuten hata-

uloskéynnit, suojaportit, halyttimet ja sopimus vartiointiliikkeen kanssa.

Siséiseen ilmapiiriin on pyritty vaikuttamaan myymalan siisteydelld, somistuksilla,
tuotteiden esillepanossa ja varimaailmalla. Asiakas hakee tuotetta p&&asiassa nako-
aistin avulla, tuotteen on miellytettdva ensin silméé ennen kuin siirrytdan tuntoaistiin.
Niinpé tuotteiden esillepano on tarkeda. Riverin aanimaailma koostuu taustamusiikis-
ta joka vaihtelee eri péivind ja eri kellonaikoina. Musiikki tulee palvelutoimittajalta
ja heidan kanssaan kauppiaat ovat katsoneet minka tyyppinen musiikki liikkeeseen
sopii. Tuoksumaailmaa on mietitty, mutta toistaiseksi liike tyytyy ominaistuoksuun-
sa. Liikkeen yhteydessa on kahvila josta tulee pullantuoksua. Haju ei ole héiritsevé

joten sitd ei ole katsottu tarpeelliseksi rajata pois.

Myymélén sisustuksessa huomio kiinnittyy silla hetkella myynnissa oleviin merkkei-
hin. Myymal& jaetaan eri alueisiin merkkien mukaan. Myymalan ilme muuttuu sita
mukaan kun sesongit vaihtuvat tai joitain merkkeja tulee lisaa ja jotkin loppuvat. Es-
tetiikkaa saadaan korostettua varien, julisteiden ja tapettien avulla. 1so myymala on
muuntautumiskykyinen ja antaa paljon mahdollisuuksia. Myymaldkalusteissa kont-

rastia haetaan vaihtelemalla niiden kokoa ja muotoa.

Myymélén véarimaailma koostuu pitkalti itse tuotteista. Myymalan perusilme on tie-
tynlainen ja kalusteet ovat tietyn varisia. Talle asialle ei voida tehda paljoakaan, mut-
ta seinid voidaan maalata ja tapetoida. Kukkien avulla voidaan korostaa jotain halut-

tua varimaailmaa. Varipsykologiaa ei mietitd vaan varien on sovittava yhteen.
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Liikettd perustettaessa piti paattdd missa myydaan naisten ja missa miesten vaatteita.
Liikkeessa on kaksi samankokoista kerrosta ja pitkan pahkéilyn jalkeen pééatettiin
sijoittaa miestenosasto alas ja naisten ylds. Paatos tehtiin pitkalti sill& perusteella, etta
miehet eivat etsi vaatteitaan, eli he eivét kiiped ylos. Koska River halusi pitdd mies-
ten vaatteet valikoimassa, niin tehtiin miesten kauppaan tulosta mahdollisimman
helppoa. Naiset haluavat mieluummin 16ytda omat vaatteensa ja ovat valmiimpia Kii-
peamén ylékertaan. Muuten tilanjako menee merkkien mukaan, jokaisella merkilla
on omat tietyt alueensa. Naisille on oma varastonsa ylakerrassa ja miehilla oma ala-
kerrassa. Lisaksi alakerrassa on yksi yhteinen iso varasto, joka on niin iso, etta sitd ei
onneksi ole tarvittu mihink&an. Naisten varaston sijainti ei ole hankala, koska rulla-
portaiden kautta on suhteellisen helppo siirtdd pahvilaatikoita ylakertaan. Liikkeesta

I6ytyy myos taukotila sekd toimisto.

Myymaldssad on pyritty pitdméan tuottamattomat alueet mahdollisimman pienina.
Parhaiten myyvaét tuotteet saavat parhaat paikat myymaldssa ja huonoiten myyvét on
sijoitettu myymaéléan perélle. Myymaéléassé on myos tietynlainen jakauma jossa tietyn
ikaisille tarkoitetut tuotteet ovat tietyssé paikassa. Vaikka tuotteet jakautuvat ryhmiin
paéasiassa tuotemerkin mukaan niin jotkin tuotteet on ryhmitelty tuoteryhmiin, kuten
miesten kauluspaidat. Kuuluessaan ketjuun River myy ketjujen kauppiaiden kanssa
sovittuja tuotemerkkejd, jolloin merkkivalikoima on jokaisessa myymaldssa sama.
Myymélén lattiajarjestys muuttuu jatkuvasti uuden tavaran tullessa sisadn. Kalustei-
den sijainnilla pyritd&n kuitenkin luomaan asiakaskierto joka kiertdd koko myyméa-

lan. Myos erilaisten kiintopisteiden avulla pyritdan ohjailemaan asiakkaan kulkua.

Tuote-esittelyissa kéaytetddn paljon mallinukkeja ja tuoteselosteita. Esittelyissa pyri-
td4&n tuomaan esille tuotteissa olevia yksityiskohtia, kuten hihassa olevaa napitusta.
Tuotteita ei kuitenkaan pyrita laskostamaan aina samalla tavalla vaan rajoja pyritaan
rikkomaan. Véri on valta-asemassa asetteluissa esimerkiksi jokin tuote voi olla esilla
vain vérinsa vuoksi. Tuote ei myy hyvin, muta houkuttelee asiakkaita ja myy nédin
vierell&&n olevia tuotteita. Esittelyissa kaytetdan paljon rekvisiittaa. Rekvisiitan kéyt-
toon vaikuttaa paljon, miké teema on kyseessd. Esimerkiksi merihenkisessé asetel-
massa voidaan kayttada veneen kiinnityskoytta. Esittelyissa pyritddn kulkemaan som-
mittelun puolesta kultaista keskitieta. Liian laitettu esittely on kuin taideteos johon ei

voi koskea, joten River pyrkii kaupallisempaan ratkaisuun.
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Myymalan kalusteet on tehty juuri Riverin tarpeisiin. Kalusteet koostuvat p&&osin
poydistd, keskilattiatelineista ja seindkalusteista. Kalusteista voidaan koota, lisédmal-
I4 tai vahentdamalld poytid, erilaisia kokonaisuuksia. Opasteita liikkeessa ei kauheasti
ole. Olemassa olevat opasteet ovat hatauloskayntimerkkejé ja sovituskoppimerkkeja.
Liikkeen valaistusta mietittiin pitkdan, kun myymal& perustettiin. Osan valaistuksesta
muodostavat saddettavat spottivalaisimet, joiden paikat vaihtuvat aina sisustuksen

mukana. Ndin valon avulla saadaan tuotua tuotteiden parhaat puolet esiin.

Varkauksiin térméataan Riverissa silloin talldin. Joissain tapauksissa varas on pukenut
tuotteen péélleen ja yrittanyt kévella liikkeesta ulos, jolloin halyttimet ovat lauen-
neet. Joskus varkaat ovat myds onnistuneet irrottamaan halyttimen. Tavaraa katoaa
my0s isoihin laukkuihin joissa on paksu vuori jolloin halytinportit eivét ota halytti-
misté signaalia. Varkauksia pyritdan ehkéiseméaan halyttimien lisdksi kameravalvon-

nalla seka peilien ja aktiivisen henkil6kunnan avulla.

Henkilokunnan varkauksissa kyseessd on lahes aina ollut raha. Rahan puuttuminen
kassasta huomataan ja silloin osataan ruveta selvittdméaan kuka on ollut asialla. Vas-
taan on tullut myos tapauksia joissa myyja on antanut liikaa alennusta tutuilleen,
mutta tata pyritaan ehkaiseméaén selvan alennuskéytannon kautta. Tavarantoimittajis-
ta ei Rauman liikkeessa ole ollut harmia, mutta Porin liikkeesta erds tavarantoimittaja

oli varastanut varastossa olleen poydéan.

Store

Store sijaitsee Vanhassa Raumassa torin varrella. Kauppiaan mielest4 se on todella
hyva kauppapaikka. Han ei osaisi olla misséan syrjemmalla tai kauppakeskuksessa.
Kesdisin kaupungissa kulkee paljon turisteja ja he 10ytavat liikkeen helposti. Kauppi-
as ei myoskaan koe muita vaateliikkeitd kilpailijoina silla valikoimat ovat hyvin eri-
laisia ja jokaiselle riittd4 asiakkaita. Mielikuvaltaan Store haluaisi olla helposti lahes-
tyttdva ja rento. Kauppias toivoisikin ettd asiakkaat tulisivat myos pelkastdan katse-
lemaan tuotteita. Moni my6s kokee merkkiliikkeen kalliina, mutta Store ei ole niin
kallis kuin se voisi olla. Aika vahvistaa mielikuvaa ja asiakasta pyritdan aina kohte-

lemaan ystéavéllisesti, seka koitetaan saada hanet viihtymaan.
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Liikkeen siséista arkkitehtuuria on pystytty muuttamaan liikkeen tarpeita vastaaviksi.
Kauppias ei itse henkilokohtaisesti pidd vanhasta joten liike on muutettu sisaltd mo-
derniksi. Ulkokuoreen ei ole voitu itse vaikuttaa Idhes ollenkaan. Rakennus on kui-
tenkin selkedn nakdinen koska siind on isot ikkunat. Sisélla selkeyttd lisaa vaaleat
seinat. Liikkeen nimi on laitettu ikkunateippauksiin ja isoilla peltisilla kirjaimilla

liikkeen paatyyn.

Remontin aikana mietittiin sisdisia vaikutelmia ja liikkeesta tehtiin avoin ja helposti
hallittava. Myyja nékee liikkeen joka kohdasta jokaisen nurkan liikkeestd. Tuote-
esittelyilla pyritaan stimuloimaan nakéaistia. Adnimaailma puolestaan koostuu hiljai-
sesta taustamusiikista. Kauppiaan mukaan asiakkaat hermostuvat jos musiikki soi
lilan lujaa. Liikkeen asiakaskunta koostuu p&&osin aikuisemmasta véesta. Radio ei
pauhaa liikkeessd vaan kauppias on itse valinnut soitettavat cd-levyt. Tuoksumaail-
maa eldvoitetddn tuoksukynttiloilla ja huonetuoksuilla. Kaiken kaikkiaan myymalén
ilma pyritddn pitamaan raikkaana. Makuaistia stimuloidaan kassan luona olevilla
makeisilla joita I0ytyy yleensa aina. Liikkeessé on jérjestetty pariin otteeseen suljet-

tuja asiakasiltoja.

Myymélén julkisivussa nakyvyytta haetaan standilla. Myymalalla on pitka suora sei-
nd joka myotéilee kadunvartta. Kauppias halusi rikkoa seindan yksitoikkoisuuden,
niinpd seinustalle laitettiin markiisit. Markiisien véri, muoto ja kangas on kuitenkin
maéaritelty tarkkaan niin ettd ne sopivat Vanhan Rauman ilmeeseen. Parkkipaikkoja
on liikkeen l&hellda mukavasti. Liikkeen pihalta 16ytyy muutama, samoin liikkeen
edestd. Asiakkaiden kommenttien mukaan liikkeeseen on helppo tulla asioimaan ja
se 16ytyy helposti. Liike on valoisa ja valaistuksessa kaytetaan loisteputki yleisvalais-
tuksen liséksi led-valoja jotka sadstdvat paremmin energiaa eivatka lammita tilaa niin

kuin vanhanaikaiset spottivalot.

Liikkeen ikkunat ovat suurikokoisia ja ne alkavat heti lattian tuntumasta. Ikkunoissa
ei ole varsinaista nayteikkuna-aluetta, vaan myymaélé alkaa heti ikkunalasista. 1kku-
nan edessa on kuitenkin mallinukkeja jotka katsovat ulos ikkunoista jolloin ihmiset
voivat ihailla niitd ulkoa kasin. Nukkeihin paésee helposti kasiksi ja niiden avulla on
helppo néyttaa asiakkaalle millainen jokin vaate on paalld. Ikkunasomisteet pyritdan

vaihtamaan kahden viikon vélein. Ikkunoita tehdessa kiinnitetadn huomiota siihen
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ettd kyseistd tuotetta 10ytyy myymaldastd useampikappale. Liséksi jokaisessa ikkunas-
sa on kaksi nukkea ja niiden on tyyliltadn sovittava yhteen. VVarimaailmaan kiinnite-
td&n myos huomiota. Jouluna tehtiin hieman erilaisempi ikkunaratkaisu tekemaéll&
nayteikkuna-alue johon pystyttiin rakentamaan pienoismaailma. Ikkuna saavutti sen
verran hyvan suosion ettd tdman tyyppisesta jouluikkunasta arvellaan tulevan perin-

ne.

Sisadnkaynti on avara ja l&hes esteeton. Ainoan ongelman tekee sisdénkaynnin por-
taat joissa liikuntarajoitteisilla voi olla ongelmia. Myyjat ovat kuitenkin valmiina aut-
tamaan asiakkaan sisaan ja ulos. Sisaankaynteja liikkeeseen on kolme kappaletta.
Kaksi niistd on asiakkaille ja yksi henkilokunnalle. Tavarantoimittajat kayttavat
kaikkia kolmea sisdénkayntid. Sisddnkayntien edustaan ei ole pystytty paljoakaan
vaikuttamaan. Jouluna ovien ympérille on laitettu havukdynnostd. Liséksi edustaa

koristetaan lyhdyilla ja ruukkuistutuksilla.

Sisustuksessa on huomioitu esteetén kulku, jonka jarjestdmista helpottaa siirrettavéat
kalusteet. Valaistuksella ja raikkaalla ilmeelld pyritd&n tehostamaan myymalan este-
tiikkkaa. Huolehditaan siité, ettd spotit on suunnattuina vaatteisiin eika lattiaan. Myy-
maélan kalusteissa kéaytetdén erilaisia kokoja ja muotoja luomaan mielenkiintoa. Ka-
lusteista 10ytyy pitkdnmallisia, pyoreitd seka hyllyllisia etta hyllyttémia. Sisustuksen
paavérit ovat valkoinen ja musta. Lisavaria voidaan tuoda kukilla. P&d&asiassa vareistéa

huolehtivat tuotteet itse.

Tarkeimpia osatekijoitda myymaldssé ovat siisteys, selkeys, tilavuus ja tilankaytto.
Myyméléssa 10ytyy eri alueita joita ovat sovitusalue, miestenpuoli ja naistenpuoli
sekd odotusalue jossa puoliso tai lapsi voi odottaa. Naisten ja miesten alueilta 10yty-
vat vield erikseen juhlavampi puoli, farkkualue rennompi puoli sekd kenka alueet.
Néilla alueilla tuotteet sijaitsevat vield merkeittdin. Ei-kaupalliselta puolelta 16ytyy

sosiaalitilat, toimisto ja varasto.

Kauppias tiedostaa liikkeessa olevat hyvin myyvat alueet, mutta ei ole olemassa mi-
tdén tiettyd perustetta jonka mukaan tuotteet paasisivat ndille paikoille. Tavaroita

Kierratetadn myymalassa, merkkienkin paikat saattavat muuttua. Merkkialueissa tuot-
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teet voidaan jakaa varien mukaan ryhmiksi. Lattiajérjestelyllda on haettu helppokul-

kuisuutta, mutta asiakkaiden liikkumisen ohjailuun ei ole néhty tarvetta.

Tuote-esittelyissa kiinnitetadn huomiota siihen ettd tuotteet ovat siististi ja kauniisti
esilla. Myos varien keskindiseen yhteensopivuuteen Kiinnitetddn huomiota. Tuote-
esittelyissa kéytetyt teemat vaihtelevat kauden mukaan. Rekvisiittana kdytetdan ke-
vaisin paljon kukka, ystavanpdivan aikoihin sydamia ja jouluna rekvisiitta on joulun-
henkistd. Véarit madraytyvat paljolti meneilladn olevan kauden mukaan. Valaistukse-
na litkkkeessa toimii perusvalaistuksena olevat loisteputket seké lisdné olevat kohde-
valot. Valaistus pyritdadn pitdmaan runsaana ja mahdollisimman luonnollisena, jotta

varit paasevat esille eivatka vaaristy.

Varkauksilta Store ei ole paassyt valttymaan. Erééssa tapauksessa asiakas oli sullonut
isoon kassiin tuotteita ja yrittdnyt poistua myymaélasta. Myyja oli kuitenkin huoman-
nut asiakkaan puuhat ja pysayttdnyt tdiman ovella. Tarkastettuaan kassin myyja oli
soittanut poliisin paikalle. Myyjien oma aktiivisuus ja tarkkaavaisuus ovat Storen
parhaita varkaudenestovalineitd. Yleensd varas ilmiantaa itsensé k&ytoksensa perus-

teella. He eivét yleensa tarvitse apua tai kysyvét jotain vain hamaykseksi.

City-Kukka

City-Kukka sijaitsee Citymarketin aulassa kahden kaytdvan kulmassa. Kauppiaat ko-
kevat kaupan laheisyyden sekd etuna, ettd haittana. Citymarket vetda asiakkaita ja
kulkiessaan kukkakaupan ohitse asiakkaat saattavat tehdd herateostoja. Kauppiaat
uskovat tdmén johtuvan siité, ettd kynnys poiketa liikkeeseen on pieni toisin kuin
erilladn olevassa liikkeessa. Liikkeen mielikuvasta on haluttu nuorekas ja monipuoli-
nen. Liikkeen valikoimasta on koetettu tehda asiakkaiden mielenmukainen hankki-
malla paljon kysyttyja ja ostettuja kasveja. Mielikuvaa tehostetaan myos tuotteiden
ulko-ndolla. Kasvit pyritddn pitdmaan tuoreen nakoisind. Citymarketin laheisyys
hankaloittaa kuitenkin mielikuvan luomista. City-Kukka tekee erilaisia asetelmia,
mutta mainonnasta huolimatta monet asiakkaat eivat tieda tat4. Marketin laheisyy-

dessa toimiminen saa asiakkaat ajattelemaan, ettd kukkakauppa olisi myds Market-

tyyppinen.
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Liike sijaitsee kulmasyvennyksessa niin, ettd kaksi sivua ovat taysin avonaisia. Tamé
arkkitehtuuri tuottaa tiettyja ongelmia, mutta hyotyakin siitda on. Kauppiaat eivét ole
voineet itse vaikuttaa mitenk&an arkkitehtuurisiin ratkaisuihin. He ovat vuokranneet
tietyn nelioméaarén ja siind se. Yhtena haittana on, ettei liiketta ole mahdollista laa-
jentaa, mutta myymaildn koko on nyt passeli. ”Vaikka aina tuntuisikin etti tilaa saisi
olla enemman, mutta sehén patee kaikkeen. Ihminen haluaa aina vain lisdd.” kauppi-
as toteaa. Pienen tilan hyoty 16ytyykin siitd, ettd sitd on helpompi valvoa ja konsepti

pysyy selkeana.

Myymélé on nékyvélla paikalla ja sitd onkin vaikea olla huomaamatta, tulipa siséaén
kummasta sisadnkéaynnista tahansa. Kasvit tulevat osittain kaytavélle ja toimivat ndin
huomion herattdjand. Koska liikkeella ei ole ndyteikkunoita, taytyy heidan kiinnittaa
erityistd huomiota myymaélaan, etta se olisi selked ja kutsuva. Liikkeen nimilogot
loytyvat sekd valokyltting, ettd tavallisena kylttina liikkeen sivuilta. Ulkona ei talla
hetkell& ole kylttia, mutta se on hankinnan alla. Télla hetkellda monet, varsinkin ulko-
paikkakuntalaiset, eivat tiedd ettd City-Kukka on olemassa. Tulevaisuudessa valo-

kyltti kertoo liikkeen olemassaolosta ulkona liikkuville potentiaalisille asiakkaille.

Koska liike on avoin, se ei pysty vaikuttamaan aanimaailmaan. Varsinkin kiireisina
aikoina Citymarketin puolelta kantautuu kova haly. Halya ei pystyta sulkemaan ulos
seinien puuttumisen vuoksi. City-Kukka ei voi myoskadn parantaa &&nimaailmaa
musiikilla silla se hukkuisi taustah&lyyn. Musiikki kuuluisi ainoastaan kovana soitet-
tuna ja silloin se toimisi painvastoin kuin olisi tarkoitus. Tuoksujen kohdalla avoin
tila puolestaan toimii hyvin. Voimakkaatkin tuoksut halvenevat suureen tilaan.
Kauppiaat eivat myoskaan koe voimakkaasti tuoksuvia kukkia ongelmana asiakkai-
den lyhyen viipymisen vuoksi. Osittain kukkien tuoksua pystytéén rajoittamaan silla

ettd leikkokukat ovat padosin sijoitettuna kylmékaappiin.

Koska liikkeen julkisivu on avoin, myytévat tuotteet on vedettdva sisélle jotta lasi-
ovet saadaan kiinni. Kauppiaat ovat tottuneet td4hén joka aamuiseen ja iltaiseen rul-
janssiin joten he eivét koe sitd hankalana. Avoimen julkisivun haitat nédkyvét talvena
jolloin kaupan ovista tulee kylma ilmavirta ja liikkeessa saattaa olla melko vilpoinen.
Kukkiin viileys ei kuitenkaan vaikuta ja asiakkaat ovat takit paalla joten ainoat kérsi-

jat ovat kauppiaat jotka ratkaisivat ongelman lampimammilla paidoilla. Kesko hoitaa
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lammityksen ja ilmastoinnin joten niihin ei voi vaikuttaa. Ilmastointi puhaltaa sen

minké& puhaltaa ja siihen on tyydyttava.

Valaistukseenkaan kauppiaat eivat voi itse vaikuttaa. Katossa olevat loisteputket
kuuluvat Keskolle. Lisaksi katossa on muutamia spottivaloja jotka entinen kauppias
on valinnut. Kauppiaat toivoisivat enemman valoa silla valo on talla hetkelld joille-
kin kasveille riittamaton, varsinkin kun valoa ei tule ikkunoista. Kauppiaat ovat miet-
tineet lisévalaistusta, mutta tall4 hetkelld mahdolliselta nayttdisi vain lisdspottien

asentaminen.

Liikkeesta 10ytyy myymalan lisaksi pieni taukohuone jonka kauppiaat tekivat kaan-
tamalla yhtd kylmékaappia. N&in kaapin taakse jaa pieni tila jossa voidaan hoitaa
litkkeen kirjanpitoa. Sidontaty6t ja kukkien valmistelu hoidetaan kassan luona ole-
valla poydalla. Joulunaikaan myynnissé olevat joulukorit valmistetaan varastolla joka
sijaitsee toisen kauppiaan kotona. Muuten varastoa tarvitaan vahan ja padasiassa siel-

14 séilytetd&n sanomalehtid.

Myymalan sisustuksessa on huomioitu hyllyjen liikuteltavuus. Kaytossa olevat teli-
neet ovat vanhoja edelliseltd kauppiaalta ostettuja. Aikanaan hakeneet myds uudem-
pia kalusteita, mutta eivat ole I0ytédneet. Ajatuksena on ett& pikkuhiljaa voi uusia ka-
lusteita sitd mukaan kun sopivia l16ytyy. Vaatimuksena telineissa on kuitenkin liiku-
teltavuus joten pyorat on l0ydyttava. Véreja tulee paédasiassa kukista, mutta ruukku-
jen vérit ja mahdollisten rekvisiittojen varit vaihtuvat sesongeittain. Erilaisia sisus-
tusteemoja ovatkin juuri sesongit kuten joulu, paasidinen, ystavanpdiva ja niin edel-

leen.

Tapahtumia City-Kukka ei jarjesta. Aikoinaan kokeilleet synttérikahvitusta, mutta se
osoittautui ongelmalliseksi tilojen pienuuden vuoksi. Liséksi liikkeen ohi kulkee pal-
jon ihmisié joista useimmat eivéat ole kiinnostuneita liikkeesta itsestaan, mutta ilmai-
nen kahvi maistuu. Kahvia olisi varattava paljon ja noin puolet menisi hukkaan, kos-

ka ndmé asiakkaat eivét ole kiinnostuneita miksi kahvia on tarjolla.
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Sis&ankaynnin telineet on sijoiteltu niin ettd asiakkaat paasevat liikkeen puolelle kar-
ryjen kanssa. On havaittu etté jos asiakas ei paase karryineen liikkeeseen han ei vélt-
tdmatta poikkea lainkaan. Liséksi leved kéytava helpottaa rollaattoreilla liikkuvia ja
rattaita lykkivid vanhempia. Tavarantoimittajat pysakoivat kaupan ovelle josta kaup-
piaat hakevat tuotteet kérryjen avulla. Heill& olisi mahdollisuus myos kaupan peralla

olevaan lastauspaikkaan, mutta sinne on vaikea menna karryjen kanssa.

Myyntialueilla on huomattu, ettd tietyt kohdat hyllyilld ovat myynniltd&dn parempia
kuin toiset. Ei ole vélid mitd tavaroita siihen kohtaan laittaa silla kaikki menee.
Kauppiaat kierrattavat tuotteita ympari myymalaa, niin myymaéléan ilme séilyy raik-
kaana. Pitk&&n samalla paikalla olleet tuotteet menettavét ihmisten kiinnostuksen,
mutta paikkaa vaihtamalla kiinnostus saadaan palaamaan. Taman kierratyssysteemin
ansiosta kaikki tuotteet padsevat vuorollaan hyvin myyville hyllypaikoille. Nakyvén

paikan saavat myos kasvit joita kysytaan paljon.

Tuotteet on ryhmitelty ryhmiin jotta liikkeen ulkoasu pysyisi selkednd. Viherkasvit
luovat oman kokonaisuutensa ja asiakkaiden ei tarvitse etsié niitd ympari myymalaa.
Leikkokukat taas sijaitsevat kylmékaapeissa tai niiden valittdméssa laheisyydessa.
Myos kasvien hoidon mukaan tapahtuu lajittelua. Usein kasteltavat kukat sijaitsevat
paikoilla joista ne on helppo kastella. Liséksi ne sijaitsevat lahella toisiaan jolloin

kastelun muistaminen on helpompaa.

Tuote-esittelyissd huomioidaan ennen kaikkea siisteys. Kasveihin on laitettu hoito-
ohjeet viereen jotta asiakas voi itse katsoa soveltuuko kasvi hénelle, silla joillain asi-
akkailla on vaikeuksia tulla kysym&in myyjalta tarvitsemiaan tietoja. Tuote-
esittelyissa huomioidaan myos kasvien koko, niin etteivat isommat peitd pienempia.
Rekvisiittaa kaytetd&dn sesonkien mukaan. Jouluna kaytetddn tonttuja, padsidisena
pupuja ja tipuja, vappuna serpentiinid ja ystavanpaivana sydankoristeita. Tuotteiden
esillepanossa kauppiaat luottavat enemmin omaan silméansa kuin sommittelumallei-
hin.

Varkauksia kauppiaat ovat kohdanneet seka vanhan omistajan aikaan, ettd omalla
kauppiasajallaan. Useimmiten varkaat ovat olleet humalaisia jotka eivét ole olleet

taysin tolkuissaan. Kerran vartija oli huomannut kukkapuskaa kantaneen humalaisen
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ja palauttanut kukat myymalaan. Varkaus olisi voinut jddda huomaamatta jos huma-
lainen ei olisi vienyt kukkia maljakkoineen. Vanhan omistajan aikaan oli liikkeeseen
tullut iso joukko ulkomaalaisia joista yksi oli kysynyt jotain ja muuta havinneet sind
aikana muutaman ruusukimpun kanssa. Kyseinen joukko kaupusteli sitten ruusuja
kaupan ulkopuolella. Myohemmin oli liikkeeseen tullut mies joka ilmeisesti kuului
samaan porukkaan ja heittanyt rahat tiskille yhdestd ruusukimpusta, mutta ottanut
kaksi kimppua. Kauppiaat ovat kohdanneet viela l&hiaikoinakin asiakkaita jotka yrit-
tavat maksaa markoilla. On vaikea arvioida onko kyseessa todella erehdys vain tar-
koituksenmukainen markoista eroon paasy. Toinen kauppiaista on kerran erehtynyt
ottamaan kymmenen markkaa kahden euron kolikkona. Liikkeell& ei ole omia turva-
kameroita tai muita, mutta Keskolla on kéytéavilla kamerat. Liséksi rakennuksessa
kiertelee vartija joka auttaa tarpeen vaatiessa. Rydston tai murron kohteeksi liike ei
ole joutunut, mutta Citymarketin puolesta heille on annettu toimintaohje uhkaavien

tilanteiden varalle.

Kukkahuone Gloriosa

Kukkahuone Gloriosa aloitti toimintansa viisi vuotta sitten samaisella paikalla missé
liike nykyisinkin sijaitsee. Liikkeessa ei ole ulkopuolisia tyontekijoitd vaan kauppi-
aan sisko tuuraa vapaapéivina. Liikkeen tiloissa toimi aiemminkin kukkakauppa mut-
ta nykyisen kauppiaan ostettua sen liikkeen nimi vaihtui. Liike haluaa esiinty4 nuo-
rekkaana ja sitd on mietitty jo nimed valitessa. Gloriosa on harvinaisempi kukka ja

liike koostuu yhdesta tilasta joten siitd tulee nimeen kukkahuone.

Myyméla sijaitsee pienessa ostoskeskuksessa ja kauppias kokee sijaintinsa hyvaksi.
Ostoskeskuksessa han ei tunne oloaan yksinéiseksi edes hiljaisina aikoina. Kaytévilla
kulkee jatkuvasti ihmisi& ja olo ei ole yhta turvaton kuin se voisi olla yksinéisessa
liikkeessd. Liikekeskuksessa sijainti myds madaltaa kynnystd, asiakkaan on helppo
piipahtaa liikkeessd. Parkkipaikkoja on hyvin tarjolla seké& ostoskeskuksen katolla

etta sill& sivustalla missé Gloriosa sijaitsee.

Gloriosa hakee nykyaikaista mielikuvaa ja mielikuvan saavuttamiseksi kauppias lu-
kee paljon sisustuslehtia ja keskittyy sisustuksessaan muodikkaisiin véreihin. Talla

hetkelld sisustuksessa on paljon valkoista ja vihread joten liikkeen kukkavalikoimasta
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I6ytyy paljon valkoisia ja vihreitd kukkia. Liikkeen nimi ja merkki on n&htavissa ik-
kunateippauksissa ja ostoskeskuksen kyljessa olevassa valomainoksessa. Lisaksi

teippauksia on myos liikkeen ovissa.

Myymalan ilmapiiriin pyritdan vaikuttamaan vareilld ja taustalla hiljaa soivalla mu-
siikilla. Tuoksumaailmaa ei kauheasti mietitd. Kukat antavat liikkeelle omanlaisensa
tuoksumaailman, mutta joskus sité joudutaan rajoittamaan. Joulun aikaan hyasintit ja
paasiaisen aikoihin narsissit tuoksuvat hyvin voimakkaasti ja saattavat héirita aller-
gikkoja. Voimakkaan tuoksun haivyttdmiseksi hyasintit sdilytetddn kylmékaapissa
josta tuoksu ei paase lilkkkumaan valtoimenaan myymalassa. Narsisseja myydaan ul-
kona jolloin niiden tuoksu ei ole ongelma. Gloriosa kéyttaa sisustusteemoinaan vére-
ja. Télla hetkelld vérit ovat valkoinen ja musta joita 16ytyy paljon tdmén hetken si-
sustustrendeisséd. Aiemmin oli paljon ruskeaa, mutta nyt siitd on pyritty padsemaan
eroon. Tapahtumia on muutamia kuten liikekeskus Potkurin synttérit syksylla, jou-

lunavaus seké citykauppiaiden tapahtumat joita on pari kertaa vuodessa.

Liiketilan arkkitehtuuriin kauppias ei ole pystynyt vaikuttamaan. Ainoa mit& han on
voinut tehda, on vaihtaa laattalattia laminaattilattiaan ja maalata ainoan normaalin
seinan. Liikkeen neljésta seinastda kolme on lasia. Yhdelld seinalla on ikkunat jotka
antavat kadulle ja kaksi muuta myotéilevat kauppakeskuksen kéytavia. Kauppias ko-
kee lasiseindt haastavina. Ne vaikuttavat siihen miten tuotteita voi asetella myymaé-
144n ja seindhyllyja ei voi kéyttaa. Lasiseinissa on myds hyotya sill4 nyt ne herattavat
asiakkaiden huomion kolmella sivulla. Myynninedistdjand tdmé toimii hyvin sill&
asiakas saattaa poiketa liikkeeseen ostamaan tuotteen jonka sattui huomaamaan ohi
kulkiessaan. Monien ikkunoiden haittana on myos se, ettd talvisin liikkeessé on vil-
poisaa. Kasvit viihtyvét kylla vilpoisessa, mutta lampétilaa on tarkkailtava, ettd se ei
laske liian alas. Kesdisin liike puolestaan on mukavan vilpoisa ja ulkona oleva katos

estéa auringon porotuksen suoraan sisaan.

Myymélén julkisivu on osa ostoskeskuksen suoraa sivustaa ja kauppias on joutunut
miettiméén paljon kuinka pystyy erottumaan. Lopulta ratkaisuksi osoittautuivat stan-
di ja ikkunat seké tuotteet joita pystytdan myymaan ulkona. Alkujaan ikkunat olivat
kauttaaltaan ikkunateippauksien peitossa, mutta kauppias halusi hyddyntaa valon jo-

ka ikkunoista tulee joten hé&n avasi ikkunat. Nayteikkunat ovat avoimia ja niista na-
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kee koko myymaélan. Ikkunoiden eteen on laitettu poydét joihin tuotteita voidaan si-
joittaa. Avoimien ikkunoiden haittana on sijainti kauppakeskuksessa. Kauppakeskuk-
sen puolelta tulee paljon valoa jolloin on vaikea korostaa valolla ikkunalla olevia
tuotteita. Kauppias kayttaa valilla kankaita ja tapetteja erottaakseen ikkunan myyma-
lastd, mutta tdssa asettelussa haittana on kukkien kannalta tarke&n valon vahenemi-
nen. Ikkunoita tehdessaan kauppias kiinnittdéd huomiota vareihin ja vuodenaikoihin.
Kauppias kokee isojen ikkunoiden ongelmaksi sen ettd niitd on vaikea saada naytta-
viksi. Pienet esineet hukkuvat ikkunaan ja saavat sen ndyttdméan sotkuiselta. Han ei
kéayta apunaan sommittelumalleja vaan tekee niin kuin itsestaan nayttéé parhaalta.

Sisdankaynteja on yhteensa kolme joista kaksi on asiakkaiden sisdénkaynteja. Mo-
lemmat sisdédnkaynnit ovat ostoskeskuksen sisalld, mutta toinen on aivan ulko-oven
vieressd. Toisen sisdankaynnin edustaa pystytdén korostamaan Korttitelineill4. Tava-

rantoimittajat kayttavat myos asiakkaiden ovea.

Sisustusta mietittdessa on kiinnitetty huomiota siihen mitd asiakas nakee lasiseinien
lapi. Nain ollen poydat kiertavéat seinatilaa. Myymalan estetiikka hoidetaan padasias-
sa kukilla sitten kankailla, maalatulla seindlla ja lattialla. Myymalan koon kauppias
kokee hyvaksi paitsi joulun aikaan tila saattaa tuntua hieman ahtaalta. Kalusteiden
kokoa on mietitty alkuvaiheessa ja samat kalusteen pyritddn pitdméan aina. Vanhoja
kalusteita uudistetaan maalaamalla. Muotojen vaikutuksessa on huomattu etta sa-
manmalliset kukat tekevat yhdessé nédyttavan ja selkedn kokonaisuuden. Tilan suun-
nittelussa tarkeimmiksi osatekijoiksi on havaittu helppokulkuisuus ja se ettd kassalla

ollessaan kauppias voi hallita koko myymalaa.

Myymalan tilat on jaettu myymalaksi joka on yhta tilaa seké kassa-alueeksi. Kylmé-
kaapin takana on pieni tila jossa tuotteet k&sitelladn myyntikuntoon ja tehdaan kim-
put ja kukkalaitteet. T&mén valmistelutilan takana on viela pieni varasto. Myyvimpia
alueita myymaléan puolella ovat suuri poyté liikkeen keskella, siitd menevat myos
herateostot. Kylmékaappi on valaistu ja se houkuttelee asiakkaita. Varsinkin leikko-
kukan ostajat suuntaavat suoraan kaapin luo. Ylipaataan valaistut alueet vetdvat asi-
akkaita puoleensa paremmin kuin vahemman valaistut. Kausituotteet saavat parhaat
paikat, mutta kasvit tarvitsevat valoa ja ovat siksi sijoitettu ikkunoiden laheisyyteen.

Kasvit jotka eivat tarvitse niin paljon valoa voidaan myos sijoittaa ovien laheisyy-
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teen. Myymalan tuotteet sijoitetaan ryhmittdin. Leikkokukat ovat kylmdakaapissa,

ruukkukasvit pdydilla ikkunoiden lahelld ja ruukut omassa kulmassaan.

Tuote-esittelyissa kdytetddn variteemoja. Samanvarisia kukkia kootaan yhteen koko-
naisuudeksi. My6s saman lajin kukat voidaan jakaa ryhmaksi. Esittelyissa kaytetadén
mahdollisuuksien mukaan rekvisiittaa. Esimerkiksi joulun alla myynnissa olevien
koristetonttujen joukkoon voidaan laittaa tuohia tai heindd. Myymaélékalusteet ovat
puisia ja tall4 hetkelld maalattu valkoisiksi. Koska liikkeesséa on myos veikkauksen
piste, niin kassalla on punainen poytd. Tuotteiden esillepanossa pyritddn saamaan
kasvit eri korkeuksille joten erdadnlaista pyramidisommittelua on havaittavissa. Aset-
telukuviot on kuitenkin pidettava selkeina silla kukat ovat usein pienia ja monimut-
kainen kuvio saa pOdydan nayttamaan sotkuiselta. Itse liikkkeessé ei ole opasteita, mut-
ta ostoskeskuksen puolella on tienviitta joka kertoo mita liikkeitd missakin suunnassa

on.

Varkauksia kauppias on ehtinyt kokea jo jonkin verran. Useimmissa tapauksissa
asiakas ottaa tuotteen kéteensa ja kiertelee liikkeessd. Kauppiaan keskittyessd palve-
lemaan toista asiakasta varas hdipyy. R6yhkeimmat tapaukset vain ottavat tuotteen ja
haipyvat saman tien. Liikkeessa ei ole kameroita, eika tuotteiden laadun vuoksi hé-
Iyttimid. Niinp& ainoana havainto- ja torjuntakeinona on kauppiaan oma valvova sil-

maé. Liséksi tarvittaessa apua saadaan myos vartijalta joka kiertelee ostoskeskuksessa.

9.2 Vertailu ja johtopaatokset

Liikkeen ymparist0

Tarkasteltaessa liikkeiden mielikuvia huomataan niiden vaihtelevan keskendan. Ai-
noana poikkeuksena ovat sisustusliikkeet joiden molempien tavoittelema mielikuva
on kotoisa. Toisaalta tdma ei yllatd kun otettaan huomioon niiden toimiala. Lahes
kaikilta liikkeilta 10ytyy ikkunateippaukset. Poikkeuksen tekevat City-kukka ja Ma-
kasiini. City-kukan tapauksessa kyse on siitd, etta liikkeessa ei ole lainkaan ikkunoi-
ta. Makasiini puolestaan ei kayta teippauksia koska se ei sovi liikkeen tavoittelemaan

mielikuvaan. Yhdistava tekija sisustusliikkeiden nimien ilmoittamisessa liikkeen jul-
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Kisivussa on se ettd molemmat pitavét tyylinsa neutraalina. Tyylillisesti myds vaate-
liikkeiden nimikylteisséd on samankaltaisuuksia. Molemmat liikkeet ovat kirjoittaneet
liikkeensa nimen julkisivuun erillisind kirjaimina eik& yhtend isona laattana. Valais-
tuja nimikyltteja kayttaa kaksi liiketté joista toinen on River ja toinen Gloriosa. My0ds
City-kukka on harkinnut valokyltin hankkimista.

Sisaisissa vaikutelmissa kauppiaat olivat melko yksimielisia. Liikkeen yleinen siiste-
ys todettiin tarkedksi vaikuttajaksi. My0s vaihtelevuus nostettiin esille. Vaihtelevuu-
den térkeys oli suurimmillaan sisustusliikkeilla jotka pyrkivat uudistamaan ulkoné-
kdédan mahdollisimman tiuhaan. Kodinonni ja Gloriosa mainitsivat myés vallitsevien

trendien vaikuttavan liikkeen sisdiseen vaikutelmaan.

Aanimaailma eroaa liikkeissa jonkin verran. Kuudesta liikkeestd nelja kayttad taus-
tamusiikkia piristddkseen liikkeen ilmapiirid. Jokaisessa liikkeessa soitetaan asiakas-
ryhmaén sopivaa musiikkia. Yleensa musiikilla pyritdén rauhoittamaan asiakasta niin
ettd tdma viihtyisi liikkeessé pidempaa. Riverid lukuun ottamatta kauppiaat valitsevat
itse soitettavan musiikin. River puolestaan on tilannut soitetavat musiikit palvelun-
tuottajalta. Tassakin tapauksessa kauppiaalla on ollut mahdollisuus vaikuttaa soitet-
tavaan musiikkiin. Palveluntarjoajan kayttd juontanee juurensa siihen etta River kuu-
luu ketjuun ja ketjulle on tehty yhteneva &&nimaailma. Makasiini ei kaytad musiikkia
koska kauppiaasta se ei sovi 50-luvun ilmapiiriin jota liikkeessa haetaan. City-kukka
puolestaan ei voi kayttad dd4nimaailmaa koska se on avoin ja yhteydessa isoon tavara-
taloon josta tulee hélinda. City-kukka on myos ainoa liike jossa esiintyy hairitsevaa

taustahalinaa, mutta sille ei voida tehda mitaan.

Tuoksumaailmojen suhteen l6ytyy erilaisuutta enemmaén. River ja Makasiini eivéat
kaytd mitddn huonetuoksuja. Naiden liikkeiden naapurissa on kahvila ja toisella on
ruokapuoti. Ndiden naapureiden ominaistuoksuja paasee liikkeisiin ja sekoittuu nii-
den omiin ominaistuoksuihin. Kumpikaan liike ei nde tatd ongelmana vaan tervetul-
leena tuoksumaailmana. Store ja Kodinonni puolestaan kayttavat sekd tuoksukyntti-
I6it4 ettd huonetuoksuja raikastaakseen liikkeen ilman. Makuaisteja ei péaéasiassa
stimuloida missaan liikkeesséd joitain poikkeuksia lukuun ottamatta. Koska kaikki
ovat erikoisliikkeita ja tuotteet ovat kaikki esilla ilman pakkauksia, asiakas paasee

helposti kasiksi tuotteisiin.
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Sisustusteemoissa sisutusliikkeilld on yhteinen kanta. Molemmat kayttavét sisustuk-
sessa huonekokonaisuuksia. Kukkakaupoilla ja Riverilla teemat vaihtelevat kauden
mukaan. Tapahtumia ovat yleisesti asiakasillat molemmissa sisustusliikkeissa seké
Storessa. Gloriosa puolestaan viettdd synttéareitd. Riverilla on lisdksi muotindytoksia.
City-kukka on ainoa jossa ei ole mitdan tapahtumia, mutta se selittyy liikkeen pie-

nuudella ja avoimuudella jolloin tilaisuuksia on vaikea jarjestaa.

Myymaléan ulkoasu

Nelja haastattelun liikkeista sijaitsee Vanhassa Raumassa. Jokaisen mielestd VVanha
Rauma on hyvé kauppapaikka ja asiakkaat I0ytavat sinne helposti. Kukkakaupoista
Gloriosa sijaitsee Vanhan Rauman l&helld sijaitsevassa liikekeskus Potkurissa. Glo-
riosa kokee ettéd liikekeskuksessa sijaitsemisessa on sekad hyvié ettd huonoja puolia,
mutta enemman kuitenkin hyvia. City-kukka puolestaan sijaitsee Citymarketin aulas-
sa ja on samaa mieltd Gloriosan kanssa etta tallaisella kauppapaikalla on molemmat
puolensa. Marketin laheisyys héiritsee City-kukkaa sillé ettd se luo my6s kukkakau-
palle markettileiman. Jokaisessa paikassa koetaan kuitenkin olevan hyva asiakasvir-
ta. Syyt miksi on hakeuduttu juuri ndille paikoille vaihtelevat jonkin verran. Kukka-
kaupoilla oli molemmilla mahdollisuus ostaa paikoilla aiemmin ollut kukkakauppa.
Makasiini haki aktiivisesti juuri Vanhasta Raumasta kauppapaikkaa koska sen milj6o
sopii hyvin liikeideaan. River ja Kodinonni puolestaan eivat hakeneet néaita liike-

paikkoja aktiivisesti vaan heille tarjoutui tilaisuus.

Nékyvyyttd kaupunkikuvassa haetaan standeilld ja paéasiassa ikkunoilla. Gloriosa ja
Kodinonni hakevat ndkyvyyttda myos ulos sijoiteltavilla tuotteilla. Jokaisella liikkeel-
14 on l&histoll& parkkipaikkoja joten asiakkaiden on helppo tulla liikkeeseen. Jokai-
sen liikkeen l&histoll1& on myo6s hyvéat kevyenliikenteen vaylat. Lisaksi liikkeet sijait-
sevat kauppakeskittymissa joten niihin on helppo 16ytd4. Muiden liikkeiden laheisyys
koetaan kautta linjan ennemminkin mahdollisuutena kuin kilpailuna. Useampien

liikkeiden keskittyma houkuttelee paremmin asiakkaita.

Kaikki liikkeet ovat olleet jo valmiiksi rakennettuja joten ulkoiseen arkkitehtuuriin ei
ole voitu vaikuttaa. Lisaksi neljan liikkeen kohdalla ulkokuoren vaikuttaminen on

mahdotonta koska liikkeet ovat osa suojelukohdetta. Lahes kaikki liikkeet ovat pys-
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tyneet kuitenkin muuttamaan liikkeen sisélta juuri tarpeitaan vastaaviksi. River on
joutunut kuitenkin hyvaksyméaan sen ettd liike on kahdessa kerroksessa eika hissin
rakentaminen ole mahdollista. City-kukka ei ole voinut vaikuttaa mitenkaan arkki-
tehtuuriinsa. Gloriosa puolestaan ei ole voinut vaikuttaa muuhun kuin parin seinan
variin ja lattiaan. Haastetta tuo liikkeen kaksi lasiseindd. Kukkakauppojen hyva puoli
on se ettd niihin on helppo tulla liikuntarajoitteisenkin sill& liikkeissa ei ole kynnyk-
sid ja sisdankaynnit ovat tasaisia. Kaikissa liikkeissa on sisélla huomioitu liikkumi-
nen, mutta sisédantulo on vanhassa Raumassa usein portaiden paassa. River on hake-

nut aikanaan lupaa ramppiin, mutta ei ole saanut.

Kolmessa liikkeessé ei ole katosta, mutta toisista kolmesta 16ytyy joko katos tai mar-
kiisit. Gloriosa ei hyodynna katosta mitenk&én, ainoastaan se estdd suoran auringon
paisteen. Makasiinin markiisit toimivat samalla periaatteella. Store puolestaan on ha-
lunnut markiisit jotta ne elavoittaisivat suoraa pitkaa seindd. Makasiini ja Store eivét
ole voineet hakea markiisin varilld huomiota sill4 VVanhassa Raumassa on tarkkaan

maéaratty minkalaisia ja varisid markiiseja saa kayttaa.

Kaikkien liikkeiden julkisivu on suora, mutta Store ja Kodinonni ovat kulmaliikkeit&
joissa sisaankaynti on kulmasta. City-kukalla julkisivu on taysin avoin. Tamén vuok-
si City-kukka joutuu panostamaan paljon liikkeen yleiseen siisteyteen. Muilla liik-
keilld julkisivun tarkeimpéné osana pidetadn ikkunoita. Julkisivuun ei oikein muuten

paése vaikuttamaan.

Néyteikkunat ovat kaikissa liikkeissa avoimia ja niiden kautta ndhdaan liikkeeseen.
Ainoastaan City-kukalla ei ole ikkunaa ja Kodinonni ei perusta perinteisista ikku-
nasomisteista. Mik&én liike ei kéyté erillistd sommittelijaa ikkunoiden tekoon vaan
kaikki tyontekijat somistavat ikkunoita. Ikkunasomisteiden vaihto vaihtelee yhdesta
kuukaudesta pariin viikon. Huomiota Kiinnitetdan ikkunoiden yleiseen siisteyteen,

vuodenaikoihin ja vareihin.

Sisédankayntien madrat vaihtelevat viidestad yhteen. Sisustusliikkeissa asiakassisaan-
kaynteja on yksi. Vaateliikkeissa niitd on kaksi ja Gloriosalla on kaksi. City-kukalla
on Citymarketin kaksi sisdadnkayntia ja itselld&n avoin julkisivu joten ovea ei varsi-

naisesti ole. Kodinonni on ainoa liike jolla on oma kulkureitti tavarantoimittajille.
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Muissa liikkeissa tavarantoimittajat kulkevat asiakkaiden sisdénkéynnistd. Kukka-
kaupoissa on se erikoisuus ettd usein kauppias kay itse rekassa valitsemassa halua-
mansa tuotteet, joten asiakassisaankaynti on luonnikas reitti. Sisdankayntien edustoi-

hin kauppiaat pystyvat vaikuttamaan lahinné kukkaistutuksilla ja lyhdyilla.

Myymalan sisustus

Liikkeiden sisustuksissa on huomattavissa yhtenevyyksia alojen kesken. Sisustus-
liikkeet kiinnittdvat molemmat huomiota sisustuksen kodinomaisuuteen seka siistiin
kokonaisuuteen. Kukkakaupat pyrkivat selkeyteen. Vaateliikkeilla yhtaldisyytta ei
puolestaan ole huomattavissa silla River kiinnittdd huomiota tuotemerkkeihin ja Sto-
re puolestaan esteettéman liikkumiseen. Estetiikassa yhtenevyytta nakyy jonkin ver-
ran. Makasiini ja kukkakaupat kayttavat kukkia vahvistaakseen esteettistd ilmettaan.

Vaateliikkeet ja Kodinonni kéyttavat kalusteissaan eri muotoja ja kokoja saadakseen
aikaan vaihtelevan myymalaympariston. Makasiini ei kiinnita tahan niin paljon huo-
miota sill& kalusteet ovat kaikki myytavia joten vaihtelua on paljon niin koossa kuin
muodossakin. Vaateliikkeissa ja sisustusliikkeissa vareja kaytetaan paljon tai jonkin

verran. Vaateliikkeissé ja kukkakaupoissa varia tulee paljon tuotteista itsestaan.

Tilansuunnittelussa tarkeiksi osatekijoiksi nousivat tilankaytto, selkeys, liikkuminen
ja siisteys. Nailta osin oltiin kaikilla toimialoilla samaa mieltd. Kukkakaupat koos-
tuivat pddosin myymaélasta itsestdaan. Gloriosalla oli pieni varasto jota puolestaan Ci-
ty-kukalla ei ollut. City-kukalla taas oli pieni taukotila toisin kuin Gloriosassa. Muil-
la liikkeilld 16ytyi taukotilat ja mahdolliset varastot. Kukkakauppojen pieni pinta-ala
lienee syyna siihen ettd isompia taukotiloja ei ole ja varastoa tarvitaan vahan koska
valtaosa tuotteista on esilld. VVaateliikkeilla ja sisustusliikkeilla myymalatila jakautuu

myos eri alueiksi.

Jokaisessa liikkeessa on havaittu alueet joista tuotteet myyvat hyvin, mutta ainoas-
taan River ja Gloriosa kayttavat tietoa aktiivisesti hyvékseen. He luovuttavat hyvin
myyvét paikat kausituotteille ja tuotteille joiden tiedetd&dn myyvén hyvin. Muut liik-
keet kierrattavat tavaroitaan liikkeessa niin ettd jokainen tuote paasee vuorollaan hy-

vin myyvalle alueelle.
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Sisustusliikkeet jakavat tuotteensa huonekokonaisuuksiksi joka ilmeisesti on toimiva
tapa sisustusliikkeillda. Erona kuitenkin on ettd Makasiinilla ei ole varsinaisesti eri
osastoja kun taas Kodinonni jakaa tuotteitaan eri osastoille. Vaateliikkeet jakavat
tuotteensa ryhmiin padasiassa samalla menetelmélld, eli miesten ja naisten vaatteet
ovat erillddn ja tuotemerkit ovat omina alueinaan. Kukkakaupatkin jakavat tuottei-
taan tuoteryhmiin, mutta heidan on otettava huomioon kasvien valon ja veden tar-

peet.

Kaikki liikkeet ovat hakeneet selkeyttd ja helppokulkuisuutta sijoittaessaan kalustei-
ta. River ja Kodinonni ovat myos sen verran isoja liikkeita ettd he pystyvat luomaan
asiakkaille kulkureitit. Jokainen liike on myds huomioinut liikuntarajoitteiset teke-

malla mahdollisimman leveitd kulkuvaylia.

Visuaalinen markkinointi

Tuote-esittelyjd ei pahemmin kéaytetd sisustusliikkeissa jotka mieluiten kokoavat
tuotteensa huonetiloiksi. Tama kaytanto on kaytdssd molemmissa sisustusliikkeissa.
Makasiini kayttdd kuitenkin jonkin verran rekvisiittaa jotka koostuvat paéosin luon-
non materiaaleista kuten kivista ja kaisloista. Vaateliikkeet kéayttdvat enemman tuote-
esittelyjd, mutta myds kukkakaupat kayttavét niitd jonkin verran. Tarkeimmat tekijét
esittelyissa kautta linjain on niiden siisteys. Gloriosa kayttaa esittelyissd my0s vari-
ryhmittelyd, kuten myos vaateliikkeet. Kukkakaupat ja vaateliikkeet kayttavat rek-
visiittaa melko paljon ja yleensd ne sopivat kauteen. Rekvisiittoina kéytetdan sydé-
mid, kukkia, joulukoristeita ynnd muita sellaisia. Opasteita kéytetddn véahan mihin
saattaa olla syyna myymaldiden pieni koko. Opasteita kdyttavat ainoastaan River ja
Kodinonni jotka ovat hieman isompia liikkeitd. Riverissa on poistumistieopasteet ja
kyltit sovituskoppien luona. Kodinonni puolestaan pitda turistien iloksi oven luona

rauman kielista tieviittaa.

Yleisvalaistuksena kaikki liikkeet kéayttavét loisteputkia. Kodinonni on liikkeista ai-
noa joka hakee tunnelmallista valaistusta joten valot eivét ole kovin kirkkaita. Kuk-
kakaupat puolestaan tarvitsevat kasvien vuoksi paljon valoa joten ne ovat Kirkkaasti
valaistuja. Erona néilla liikkeilla on se ettei City-kukalla ole ikkunoita joten keinova-

lot ovat entistd suuremmassa asemassa. Store puolestaan on kiinnittdnyt huomiota
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valojen luonnollisuuteen, niin etteivat ne muuttaisi véreja vaan toisi ne kauniisti esil-
le. Vaateliikkeissé olevat spottivalot ovat sellaisia ettd niitd pystytddn kohdistamaan

tuotteisiin. Tama lienee yleisté vaateliikkeissa.

Koska vaateliikkeet kayttdvat melko paljon tuote-esittelyjd, he myds miettivat niita
tehdesséén asiakkaan katseen liikkumista. Store luottaa oman silman kertomaan ja
River kayttad huomion heréttdjana mallinukkeja jotka sijaitsevat esittelyssa. Store ja
River eroavat asettelumielipiteiltdan silla Store pitdd enemman muodollisista esille-
panoista kun taas River hakee kaupallisempaa l&hestymistapaa. Tuotteet my6s vali-
koituvat esittelyihin eri periaatteilla. Storessa lahes kaikki tuotteet padsevat esille,
mutta River laittaa tuote-esittelyihin meneilldan olevan kampanjan tuotteita tai sitten

tuotteet valikoituvat esittelyihin vérin perusteella.

Riverille ja Kodinonnelle myymalakalusteet on suunniteltu juuri liikkeen tarpeiden ja
tyylin mukaan. Kukkakaupat kayttavat vanhoja kalusteita ja yksi syy téhdn on etta
kalusteita ei tahdo 16ytya mistaéan. City-kukan vaatimus kalusteille on helppo liikutel-
tavuus. Vaateliikkeiden kalustearsenaalit ovat hyvinkin toistensa kaltaisia. Sisustus-
liikkeilla ei pahemmin ole omaa kiintedd kalustoa. Kalusteiden liikuteltavuus ja

muokkaaminen ovat myos kaikille liikkeille tarkeitd osatekijoita.

Myymaléanturvallisuus

Naista liikkeista ainoastaan Makasiini ei ole kohdannut varkauksia. Syyné lienee etta
liike on melko tuore ndilla markkinoilla. Muissa liikkeissé varkauksia on todettu ja
osa huomattu. Yleisin varastamisen muoto on tuotteiden piilottaminen kassiin. Aino-
astaan River kayttaa tuotteissaan halyttimid. Kukkakaupoissa niiden kaytté on mah-
dotonta samoin sisustusliikkeiden useimman tuotteen kohdalla. Tarkeimmaksi ehkai-
symenetelmaksi kaikki mainitsevat aktiivisen ja osaavan henkilokunnan. Ryodston

yrityksen ja murron on kohdannut vain Kodinonni.

River ja Kodinonni ovat ainoita liikkeita joissa tydskentelee myos ulkopuolisia, mut-
ta tdhdn mennessa vain River on kohdannut varkauksia myds henkilékunnan puolelta
aikoinaan. Tavarantoimittajien puolelta kaikki ovat saastyneet néilta ikavilta tapauk-

silta.
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9.3 Pohdinta

Liikkeen ymparisto

Liikkeen ymparistoa tarkkaillessa huomataan, ettd valtaosa liikkeista joilla on ikku-
nat kayttavat myos ikkunateippauksia. On siis oletettavaa ettd ikkunateippauksilla
pystytaan viestiméaén asiakkaille ja luomaan osaltaan myymaélén imagoa. Persoonalli-
sen vaikutuksen luominen nékyy herkasti juuri Makasiinin kohdalla joka ei kéyté ta-
vanomaisia ikkunateippauksia vaan kehyksid. On kuitenkin otettava huomioon ym-
paristd jossa neljé liikettd toimii. Vanhassa Raumassa kaikki ikkunateippaukset, tai
oikeastaan kaikki mika sijaitsee liikkeen seinien ulkopuolella, on luvanvaraista. Té&-
mé koskee niin ikkunateippauksia, markiiseja kuin liikkeen kylttejékin. On siis tark-

kaan sdddetty minkélaisia ikkunateippauksia alueella sallitaan.

Osittaiset ikkunateippaukset ovat hyva keino tuoda liike asiakkaiden tietoisuuteen.
Hyvia teippauksia ovat ne joista ilmenee liikkeen nimi ja mahdollisesti toimiala, jos
liikkeen nimi ei itsessaan sitd ilmoita. Itse en koe umpeen teipattuja ikkunoita kovin-
kaan hyvind. Talla tavalla viedadan liikkeeltd ainoa kyky vaikuttaa ohikulkeviin asi-
akkaisiin, niin ettd nama kiinnostuisivat liikkeesta. Ikkunateippausten tulisi kuitenkin
olla sen verran néakyvilla, ettd asiakas huomaa ne, jopa ohi kulkiessaan. Itse en ole
taysin vakuuttunut Makasiinin tavasta ilmaista liikkeen nimi ikkunassaan. Kehykset
ovat kahdella ikkunalla ja ovat suhteessa melko pienet ja taten huomaamattomat.
Tyylillisesti tdma ratkaisu on loistava, mutta koska Makasiini ei k&yta muita kylttejé,
voi liike ja&da melko huomaamattomaksi. Kyltin puuttuminen hankaloittaa liikkeen
havaitsemista kauempaa. Monet asiakkaat saattavat pyséhtya torin reunaan ja tahyilla

kannattako jatkaa eteenpdin.

Aanimaailman rauhallisuus on valttia erikoistavaraliikkeissd. Naissa liikkeissa asiak-
kaan viihtyminen tuo paremman tuloksen kuin nopeasti vaihtuva asiakasvirta. Asia-
kasryhmien mieltymykset on myds tarkedéd ottaa huomioon kun valitaan soitettavaa
musiikkia. Raikas ilma on myos tarkea osa kokonaisuutta. Erikoisliikkeiden tavan-

omaisuuteen kuuluu se ettd tuotteet ovat esilla niin ettd asiakkaat padsevat sovitta-
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maan ja kokeilemaan niitd. Tapahtumien jarjestaminen tuo jonkin verran lisdeloa

myymaéldihin, mutta Suomessa tapahtumat ovat padasiassa asiakasiltoja.

Itse koen &animaailman suurena osana liikkeen viihtyvyyttd. Oikeanlainen volyymi-
taso ja kohderyhmélle sopiva musiikki ovat tarkeitd. Musiikin puuttuminen on mie-
lestani huono asia. En voi vaittaa, etta pitdisin Makasiinin paatostd olla ilman taus-
tamusiikkia hyvéana paatoksend. Kauppias perusteli paatoksensa silla, ettd musiikki ei
sovi 50-luvun henkeen. T&st4 olen erimieltd, silla liikkeessa voitaisiin soittaa taustal-
la sen ajan musiikkia. Tdma musiikki voisi osaltaan auttaa asiakasta siirtymaan mie-
lessadn kyseiselle aikakaudelle. Musiikki on n&on lisaksi helpoimmin stimuloitava
aisti ja sitd on vaikea sulkea ulkopuolelle. Mielestani soitettavan musiikin on tultava

mieluummin cd:lt4 kuin radiosta. Radioiden keskustelu osiot voivat pilata tunnelman.

Héiritsevat halyaanet olisi pyrittdva poistamaan mahdollisimman hyvin. City-kukka
on hyvéa esimerkki liikkeestd, jolla ei ole mahdollisuutta tehda sitd. Uskoisin héalyn
olevan yksi syy siihen, ettd City-kukalta ei herkaésti tilata esimerkiksi hautaseppelett.
Liikkeen halina luo tunnelman hektisyydesta ja sitd lisadvat myos ohi kulkevat ihmi-
set. Téllainen tunnelma ei ole hyva ihmiselle joka on menettanyt laheisen. Surullisen

asiakkaan pitéisi paasta rentoutumaan ja siihen ei halyssa ole mahdollisuutta.

Liikkeen ulkoasu

Suomessa on valtaosa liikepaikoista rakennettu jo valmiiksi ja kauppiailla ei aina
vélttdmatta ole tilaisuutta vaikuttaa liikkeen ulkokuoreen. Vanhassa Raumassa tdma
on ldhes mahdotonta ja erottuminen onkin lahestulkoon pelkkien ikkunoiden varassa.
Myymélén sijainti on tarked tekijé joten liikkeen kauppapaikkaa on syyta miettia tar-
kasti. Useimmiten liikkeet sijoittuvat ostoskeskuksiin ja muihin isoihin kauppakoko-
naisuuksiin. Vaikka alueella on saman toimialan muita liikkeitd, ne koetaan enem-
méankin mahdollisuuksina kuin uhkatekijoind. Parkkipaikkojen ja hyvien kulkuvéyli-
en merkitys on suuri asiakkaiden mukavuuden kannalta ja nédin ollen myds kaupan

menestyksen vuoksi.

Koen hyvéna asiana, ettd useimmat Raumalaiset liikkeet sijaitsevat lahelld toisiaan

muodostaen ostokeskuksia. Itselleni asiakkaana on tarke&ad péaastd vertailemaan eri
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tuotteita ja saada suorittaa tdydentdvid ostoksia mahdollisimman vaivattomasti. Hy-
vét kulkuyhteyden ovat tarkeita ja tamé koskee seka autolla ettd kavellen kulkevia.
Vanha Rauma on lisdksi mielenkiintoinen ja kaunis kauppapaikka. Huomioni kiinnit-
tyy kuitenkin siihen, ettd koska VVanha Rauma on suojelukohde, siitd syntyy ajoittain
ongelmia. Isona ongelmana ovat rappuset ja kapeat ovet. Alueelle ei saa rakentaa
ramppeja jolloin liikuntarajoitteisten ja pienten lasten vanhempien kulku hankaloituu
jopa siind maérin, ettd he eivat voi asioida liikkeissé. Vaikka jotkut kauppiaat sano-
vat, ettd he voivat kyll4 auttaa litkuntarajoitteisen asiakkaan sisalle, niin on hyva
muistaa, ett4 ihminen on huono pyytdméén apua vierailta. Liséksi liikuntarajoitteisen
on vaikea pyytda apua, koska han tuskin saa ovea auki. Kodinonni on onnekas koska
silld on kulkureitti josta myos liikuntarajoitteiset padsevat sisalle. Ovi ei kuitenkaan
ole ndkosalld, joten harva tietdd sen olemassa olosta. Olisikin toivottavaa, ettd Ko-

dinonni toisi sen asiakkaiden tietoisuuteen.

Ikkunat ovat liikkeiden tarkeimmét vaikuttamiskeinot. Ikkunakokonaisuuksia suunni-
tellessa tarkeimmét asiat ovat siisti kokonaisuus ja yhteen sointuvat varimaailmat.
Valmiita sommittelumalleja ei kaytetd lainkaan vaan ikkunasomisteet tehdaan silma-
varaisesti. Tama mahdollistaa persoonalliset ja yksilolliset ikkunat. Taman haastatte-
lun perusteella néyteikkuna ei ole unohdettu voimavara niin kuin lahivuosina on vai-
tetty. Markiisien merkitys huomionheréttdjand on olematon ja markiiseja kdytetdén-

kin l&hinnd estdmaén suora auringonporotus myymalaan.

Itse pidan nayttavista ikkunoista ja koen niiden vaikuttavan siihen, mink& liikkeen
valitsen. Ikkunoita ei missaan nimessé pidd unohtaa. Siistit ja tarpeeksi usein vaihtu-
vat ikkunat ovat paras mainoskeino, mita liikkeilld on. Suomalaiset ndyteikkunat
ovat yleensd siisteja ja selkeitd. Toivoisin itse henkilokohtaisesti enemmén uskallusta
ja spektaakkelimaisuutta silloin tallgin. Hyvéana esimerkkind on Helsingin Stokman-
nin jouluikkuna. On surullista, ettd Raumalla ei ole mitddn vastaavaa. Tassa on nos-
tettava hattua Storelle jonka jouluinen ndyteikkuna liippasi hyvin laheltd. Alennus-
myynti aikaan useissa liikkeissd ikkunat ovat usein tylsid ja hieman sotkuisia. Olen
myos itse kallistumassa siihen, ettd katokset ja matriisit eivat toimi huomionheratta-

jin&. Ne voivat kuitenkin rikkoa yksitoikkoisen julkisivun.
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Liikkeen sisustus

Sisustuksessa on syytd kiinnittdd huomiota siisteyteen, oli kyseessa mika toimiala
tahansa. Sisustusliikkeiden sisustuksessa kodinomainen vaikutelma on valttia. Liik-
keiden tulisi myos olla selkeitd ja asiakkaan tulisi paasta helposti lilkkumaan myos
rattaiden kanssa. Asiakkaiden kulkuun myymaldssa pyritdén vaikuttamaan kun liik-
keen pinta-ala kasvaa niin ettd kulkureittien tekeminen on mahdollista. Monet liik-
keet pyrkivat pitimd&n mahdollisimman vdhan tuotteita varastossa joten varastojen
merkitys pienenee. On kuitenkin huomattava etta varsinkin vaatetusliikkeilla varas-
ton olemassaolo on tarkedd. Myos taukotilat ovat tarkeda osa myymalén ei-kaupallista
aluetta. Myymalan selkeytté lisad se ettd tuotteet sijoitetaan eri osastoihin. Osastojen
jaolla on iso merkitys liikkeen sisustuksessa silla kaikilla liikkeilla tata esiintyy aina-
kin jossain muodossa. Nykyaikana asiakkaat vaativat uusia tuotteita entistd tiuhem-
paan tahtiin. T&ma ongelma ratkaistaan usein silla, etta tuotteiden paikkoja vaihdel-

laan. Tama luo illuusion uusista tuotteista, vaikka vain osa olisikin uusia.

Siisteys on aina tarke&a liikkeelle, oli kyseessa mika tahansa toimiala. Valitettavasti
tata ajatusta ei aina noudateta. Sekainen liike ahdistaa asiakasta ja vahentaa viihty-
vyyttd huomattavasti. Liikkeen, joka ei huolehdi siisteydestdan, on turha odottaa
shoppailevia asiakkaita. Olen samaa mieltd sisustusliikkeiden kanssa sitd, etta tuot-
teet kannattaa koota kokonaisuuksiksi. En kuitenkaan suhtaudu tahan jarjestelyyn
ilman pienen pientd epdilystd. On mahdollista, ettd asiakas ei uskalla rikkoa kokonai-
suutta poistamalla siitd jotakin tuotetta. Tdma on kuitenkin luultavasti harvinaista,

mutta kuitenkin hyvd huomioida.

Taukotilat ovat minusta tarkeitd ei-kaupallisia alueita. On kuitenkin ymmarrettava,
ettd taukotilasta tingitddn kun on kyse yhden henkilon yrityksestd. En voi olla kui-
tenkaan miettimattd, miten se vaikuttaa tydssa viihtymiseen, kun siitd ei voi irtautua
sekunniksikaan. Gloriosa oli ainoa liike jolla ei ollut taukotilaa. City-kukalla oli pieni
tila, jossa saattaa syodd. Kukkakaupat ovat usein yhden henkilon yrityksid, joten
niissd harvemmin on erikseen kunnollista taukotilaa. Se puolestaan tarkoittaa, etta
pienesta liikkeestd on usein otettu kaikki hydty irti. Itse tuotteiden jakaminen eri
osastoihin tuo selkeyttd ja helpottaa asiakkaan asioimista liikkeessd. Pienissa liik-

keissé jako ei vélttdmatta ole helppoa, mutta se kannattaa.
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Visuaalinen markkinointi

Vaateliikkeet kéayttadvat ndista toimialoista eniten tuote-esittelyja. Tama selittyy osin
silld ettd niiden kaytté on mahdollista. Kukkakaupoissa kasvien vaatimukset rajoitta-
vat tuote-esittelyiden tekoa ja sisustusliikkeet kayttavat sisutuksessa omia erityisié
asettelujaan. Tuote-esittelyissa vérit ovat isossa asemassa huomion heréttdjina. Liik-
keiden varimaailma vaihtelee suuresti eri kausien ja niiden trendivarien mukaan joten
on hyva seurata nditd trendejd eika laittaa litkkeeseensé sellaista vérid josta itse pitéa.
Suomessa kaytettavéat rekvisiitat ovat melko perinteisia ja valikoituvat pitké&lti seson-
gin mukaan. Néitd sesonkeja on muun muassa joulu, ystavanpaiva, paasiainen. Néi-
den lisaksi kaytetaan kausiluonteisia rekvisiittoja kuten kaisloja ja leikkokukkia ke-
véisin ja kesdisin. Erikoisliikkeet ovat myos usein niin pienid, ettei opasteiden tarvet-
ta ole. Myymaloistd pyritddn myos tekemaan niin selkeitd, ettd asiakas 10ytad kaiken

etsiménsé helposti ilman apua.

Omasta mielestdni Suomessa tuote-esittelyt ovat melko tavanomaisia ja riskeja ei
paljoa oteta. Henkilokohtaisesti toivoisin, ettd myds suomessa tehtéisiin nayttdvam-
pié tuote-esittelyja. On kuitenkin totta, ettd tuote-esittelyt sopivat jollekin liikkeelle
paremmin kuin toiselle. Vrit ovat iso 0sa nayttavéaa ja tasapainoista tuote-esittelyd,
joten niiden kayttdon on syytd kiinnittdd huomiota. Pienissa liikkeissé opasteita ei
tarvita, mutta jos myymaélén koko suurenee, niin opasteiden on hyvéa olla olemassa.
Opasteiden on oltava riittdvan hyvén kokoisia, ettd ne ndkyvét hyvin. Liséksi niiden

on oltava selkeita.

Valaistus on tarkedd, toimittiinpa milla toimialalla tahansa. Yleisvalaistuksen liséksi
liikkeista 10ytyy my0os kohdevaloja ja muita lisdvalaistuksia. Valaistuksen tyylit vaih-
televat toimialoittain. Sisustusliikkeissa kirkas valaistus ei aina ole paras ratkaisu
vaan olisi syyta kayttdd kotoisampaa valaistusta kuten pdytavalaisimia. Kukkakaupat
puolestaan tarvitsevat Kirkkaan valaistuksen jotta kasvit menestyvat. Jotkin kasvit
tarvitsevat paljon valoa ja niiden vuoksi liikkeisiin olisi hyvé hankkia kirkkaita koh-
devaloja mahdollisuuksien mukaan. Vaateliikkeissé selked valaistus on térkeédé ja
tuotteita saadaan esille kohdistamalla spottivalot haluttuihin kohtiin. Vaateliikkeissa
olisi kuitenkin syytd huomioida valaistuksen luonnonmukaisuus jolloin tuotteiden

varit eivat vaaristy.
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Liikkeiden valaistuksessa on tarkea, ettd valo on mahdollisimman luonnollista. T&-
maé on tarkead varsinkin vaateliikkeissd, joissa vari on yksi suurimmista edellytyksis-
t4, kun tuotteita ostetaan. Asiakas haluaa tietyn vérisen tuotteen ja jos valot vaarista-
vét vérej4, tama ei sakkaan haluamaansa. Luonnollinen valo on tarke&d myos sisustus-
liikkeissd. Sisustusliikkeiden on hyvad myos pitdd kodinomainen valaistus, jolloin
tuote esiintyy luultavammin sellaisessa valossa, mihin se tullaan lopulta sijoittamaan.
Kukkakaupoille valaistus on tarkeda kasvien hyvin voinnin kannalta. Nama liikkeet

eivét siten pysty pitdmaan ylla tunnelmavalaistusta, niin kuin sisustusliikkeet.

Kalusteissa tarkeda on liikuttelumahdollisuus ja muokkaantuvuus jolloin saadaan ai-
kaiseksi erilaisia kokonaisuuksia. Kaikkien liikkeiden on oltava mahdollisimman
muuntautumiskykyisié. Liike eld& sitd mukaan kun uusia tuotteita tulee ja vanhoja
lahtee. Liséksi asiakkaat odottavat vaihtelevuutta. Nykyadn ei parjad jos keksii yhden
upean myymalédkokonaisuuden, mutta ei ole valmistautunut muuttamaan sitd. Nyky-
maailma eldd muutoksien aikaa ja kaikki vanha ja jo néhty alkaa menettdd mielen-
kiintoaan. Kilpailu on kovaa ja nykyinen taloustilanne vahentda kulutusta joten liik-

keiden on tuotava tuotteensa yhd paremmin esille aina uudestaan ja uudestaan.

Eldmme kovan kilpailun maailmassa ja talléin muuntautumiskyky on liikkeella suuri
valtti. Asiakkaat haluavat aina jotain uutta. Aina eivat uudet tuotteet riitd, vaan koko
myymaél&n on saatava uusi ilme aika ajoin. Tdssa muuntautuvat kalusteet ovat omi-
aan. Lisdksi on huomioitava, etta tuotteita kulkee liikkeessa molempiin suuntiin. Té&l-

I6in myymalan on nopeasti pystyttava reagoimaan nopeisiinkin vaihteluihin.

Liikkeen turvallisuus

Tyontekijoiden tarkkaavaisuus nousee kokoajan yh& suurempaan osaan erikoistava-
raliikkeissd. Halyttimid kaytetdan jonkin veran, mutta pienimmat liikkeet luottavat
henkil6kunnan osaamiseen. Vaikka Suomea pidetdan pitkélti lintukotona, 10ytyy
taaltakin varkaita joka I&ht6on. Murroilta ja ryostoiltd on vield toistaiseksi valtytty,
mutta turvallisuuden tunteeseen ei pida tuudittua vaan selvitettdva miten toimitaan ja

miten mahdolliset murron ja rydston yritykset voidaan valttaa.



105

Tyontekijat ovat nousseet tarked&n asemaan varkauksien ehkaisyssa. Oikein koulu-
tettu ja aktiivinen henkilokunta on arvokas lisd liikkeen turvallisuudelle. Taman
vuoksi tyonantajan tulisi luottaa henkilokuntaansa ja antaa heille jonkin verran vas-
tuuta. Vastuuta saaneet tuntevat itsensé tarkeiksi ja ndin ollen toimivat tydssaan vielé
paremmin. On kuitenkin tosiasia, ettd myds henkilokunnan joukossa on niité jotka
eivat aina toimi liikkeen edunmukaisesti. Henkilékunnan antamia ylimaaréisia alen-
nuksia pystytadn hillitseméén yhdessa sovitulla alennuspolitiikalla. Halyttimet ovat

myo0s kéteva keino hillita varkauksia.

10 YHTEENVETO

10.1 Mité tehtiin

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten Raumalaiset erikoisliikkeet hoitavat
myymaélén hallinnan. Ty6ssa kasitellaan viittd myymalan hallinnan osa-aluetta. Na-
mé osa-alueet ovat myymalan ymparistd, ulkoasu, sisustus, visuaalinen markkinointi
seké turvallisuus. Empiirisessé osiossa suoritettu haastattelu myo6téili naité viittd osa-
aluetta. Haastateltavana olivat kuuden Raumalaisen erikoisliikkeen kauppiaat. Haas-
tattelut olivat teemahaastatteluja ja haastatteluiden kesto oli noin neljakymmentaviisi
minuuttia per haastattelu. Haastattelu aika vaihteli silld osassa liikkeistd kauppias
joutui palaamaan kesken kaiken t6idensé pariin. Tamé ei kuitenkaan osoittautunut

ongelmaksi, silla siihen oli osattu varautua puolin ja toisin.

Haastattelut olivat mielenkiintoisia ja kauppiaat olivat innokkaita osallistumaan pro-
jektiin. Kysymisténi liikkeistd vain yksi kieltaytyi vedoten kiireisiin. Muuten kaikki
kauppiaat suostuivat. Oli melkoinen yllatys, ettd haastateltavat 16ytyivat niin helpos-
ti. Ongelmana siind ehka olikin, ettd olin valmistautunut useampaan ei-vastaukseen,
joten en ehka miettinyt vaihtoehtoja niin tarkkaan kuin olisi ehka pitanyt. Olen kui-
tenkin tyytyvdinen valitsemiini liikkeisiin. Olen myds miettinyt olisiko kukkakaupat
pitdnyt korvata vaikka kultasepénliikkeilld. Ehka olisi ollut hyvé ottaa mukaan syr-
jemmall sijaitsevia liikkeitd, sill& nyt sijainnin suhteen ei ole kovinkaan paljon ver-
tailukohtia. My0s erikoistuminen tiettyyn toimialaan olisi saattanut tuoda luotetta-

vamman vertailun yhden alan toiminnasta.
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Haastatteluissa ei ilmennyt mitddn ongelmia. Makasiinin omistajan haastattelu tuntui
kuitenkin hieman oudolta, silla hén ei keksinyt liikkeestddn mitdén negatiivista. Ta-
ma voi johtua siité, ettd liike oli vasta avattu muutama viikko aikaisemmin, joten
kaikki ongelmat eivat valttaméatt4 ole edes hahmottuneet. Muut liikkeet 16ysivat on-
gelmia liikkeistaén ja osa oli sellaisia joihin he itse eivéat voi vaikuttaa. Tutkimuksen
aikana yllatyin kuinka paljon kaupunki saatelee Vanhan Rauman toimintaa. Tiesin

ennestaan, ettd kyseessa on suojelukohde, mutta séantéjen méaara yllatti.

Haastattelun pohjana kéytin kasitteellista viitekehysta. Viitekehys toimi hyvana poh-
jana ja se eritteli hyvin eri osa-alueet. Mahdollisia jatkotutkimus mahdollisuuksia on
tdman saman aiheen tarkastelu asiakkaiden nakokulmasta. Lis&4 tietoa ja kontrastia
asioihin toisi muiden alojen tarkastelu. Esimerkiksi palvelualoilla huomio kiinnittyy
luultavasti eri asioihin. Mielenkiintoista voisi olla myds kulttuurinen vertailu. Vertai-
luun voisi ottaa jonkin toimialan, joka toimii useammassa eri massa ja katsotaan vai-
kuttaako toimipaikan kulttuuri eri valintoihin. kaiken kaikkiaan tyd oli mielenkiin-

toista ja opettavaista.

10.2 Suositukset

Ymparisto

Saamieni tutkimustulosten pohjalta, voin suositella liikkeille joitain huomioitavia
asioita. Liikkeiden kannattaa mahdollisuuksien mukaan kéyttaa ikkunateippauksia.
Nimikyltit ovat hyvé keino herattdd huomiota pidemmanmatkan padhan. Varsinkin
jos liike sijaitsee ostoskeskuksessa tai jonkun muun kaupan yhteydessd, on hyva

hankkia rakennuksen ulkoseinélle liikkeen kyltti, jotta asiakkaat l16ytaisivat sen.

Aanimaailmaan kannattaa kiinnittda huomiota. Kauppiaiden kannattaa miettia minka
tyylinen musiikki myymaél&an soveltuu ja verrattava sita sithen musiikkiin, jota halut-
tu kohderyhma luultavasti kuuntele. N&in saadaan aikaiseksi myymalalle ja sen asia-
kaskunnalle sopiva danimaailma. Soitettava musiikki kannattaa soittaa cd:Itd. Radiol-
la ei saada aikaiseksi yhtenevaa aanimaisemaa ja mahdollinen puhe saattaa hairita

asiakkaita. Pahat hajut on myos syyta rajata pois. Rajaamalla epdmiellyttavat tuoksut
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saadaan raikas ostoilmapiri. Tuoksua voidaan tehostaa huonetuoksuilla, mutta nii-
denkin kaytdssa on muistettava kohtuus. Tuotteista on syyta pitda ainakin yksi pois-

tettuna pakkauksesta, jotta asiakas voi ottaa sen kateensé ja tunnustella sitd kunnolla.

Ulkoasu

Liikettd perustettaessa on I6ydettdva hyva alue jonne liikkeen perustaa. Erikoisliik-
keet kannattaa sijoittaa erilaisiin kauppakeskittymiin. Muiden vastaavien liikkeiden
lasndolo houkuttaa asiakkaita paikalle enemmén, kuin vain yksi liike. Asiakkaat ha-
luavat paasté vertailemaan tuotteita ja hintoja, joten muiden liikkeiden l&heisyys on
suositeltavaa. Liikkeen on sijaittava sellaisella paikalla, ettd se 16ytyy helposti ja sin-

ne péaase vaivatta. Liikkeeseen tulisi paasta helposti seké autolla, etta kavellen.

Mahdollisuuksien mukaan liikkeen julkisivusta tulisi tehdd sellainen, etta se erottuu
muista alueen liikkeistd. Myos liikkeen siséisen arkkitehtuurin tulisi palvella hyvin
tarkoitustaan ja ilmentéa liikkeen imagoa. Parhaimmat liiketilat ovat yhdesséa kerrok-
sessa, mutta jos liike sijaitsee kahdessa tai useammassa kerroksessa, olisi hyva sijoit-
taa litkkeeseen hissi, jos se vain on mahdollista. Useamman kerroksen liikkeessa on
my0s syyta miettia mihin kerrokseen sijoittaa mitékin ja tdssa otettava huomioon,
mik& on ensisijaisesti myytavé tuoteryhmd. Kynnyksié tulisi olla mahdollisimman

vahan ja portaiden lisaksi on oltava toinenkin kulkureitti liikuntarajoitteisille.

Néyteikkunat ovat tdrked osa myymalda ja niihin kannattaa Kkiinnittdd huomiota.
Haastatteluiden perusteella avoimet ikkuna-alueet ovat suosittuja. Naista ikkunoista
nakyy myymaladn ja se antaa oman silauksensa. Oli ikkuna kuitenkin minké& tyyppi-
nen tahansa on tarke&a kiinnittd4d huomiota sen siisteyteen ja ajantasaisuuteen. Koska
ikkuna mainostaa liikettd ympari vuorokauden ja joka ikinen pdivé, ikkunaa ei kan-
nata vain hutaista. Ikkunan tekemiseen kannattaa varata aikaa. Tuotteiden on syyta
olla ajankohtaisia, mutta niita on I6ydyttava myds myymaldstd, joten jos tuotetta on
vain yksi tai kaksi kappaletta sita ei kannata laittaa ikkunaan, vaikka se olisi kuinka

hieno tahansa.
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Sisustus

Sisustuksessa kannattaa kiinnittdd huomiota selkeyteen, siisteyteen ja helppokulkui-
suuteen. Liikkeen eri tilojen pitéisi myds olla yhtenevéisid. Kalusteiden koolla ja
muodolla voidaan lisatd mielenkiintoa. Muodon, koon ja varien kéaytdssa on kuiten-
Kin syytd muistaa selked kokonaisuus. Hyva tilanne olisikin ettd, esimerkiksi erilaisia
muotoja olisi liikkeessa korkeintaan kolme. Sisustuksessa kannattaa kayttaa vareja,
mutta esimerkiksi vaateliikkeiden on mietittdvé, kuinka tuotteet istuvat ymparistoon
variensa puolesta. Seinid ei siis kannata maalata monivérisiksi, jos my0s tuotteet ovat

varikkaita.

Myymalatila kannattaa jakaa mahdollisuuksien mukaan eri alueiksi. Tdma helpottaa
asiakkaan asioimista liikkeessa. Eri alueista voidaan vield ilmoittaa kyltein, jos tila
on iso ja selke&a eroa tuotteissa ei ole. Esimerkkind mainittakoon vaateliikkeissa iso-
jen ihmisten osastot. Myymaldssa olevilla hyvin myyvilla alueilla kannattaa pitaa
tuotteita joita halutaan myyd&. Alueelle voidaan myos sijoittaa tuotteita vuorotellen,
jolloin kaikilla tuotteilla on yhtaldinen mahdollisuus myyda.

Visuaalinen markkinointi

Tuote-esittelyja kannattaa kayttad ja tehda niistd huomiota herattavid. Tama onnistuu
erilaisten rekvisiittojen avulla. Rekvisiittoja tehtédessé on syytd miettid tuote-esittelyn
teemaa, jotta se olisi yhtendinen. Mielikuvitusta kannattaa kuitenkin kayttda. Rek-
visiittojen ei aina tarvitse olla kalliita, vaan voidaan kéyttdd myos mita on kasilla.
Tuote-esittelyyn kannattaa sijoittaa yksi huomiota heréttava yksityiskohta, esimer-
kiksi mallinukke.

Valaistukseen kannattaa kiinnittdd huomiota. Hyva yleisvalaistus on kaiken a ja o.
Yleisvalaistuksen liséksi on syytd miettid muuta valaistusta. Kaikilla liikkeilld on
omat tarpeensa ja valaistus valikoituu sen mukaan. Vaateliikkeissa varit ovat isossa
0sassa, joten valaistuksen on oltava luonnonmukaista, jolloin varit eivéat vaaristy. Va-
lon avulla saadaan myds tuotteita paremmin esiin ja tdhén tarkoitukseen kéytetaan
usein spottivaloja. Kukkakaupat miettivat valaistuksen kukkien kannalta, eivatka

niinkddn myymalan visualisoinninkannalta. Sisustusliikkeille on selke&a valaistusta
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tarkedmpi tunnelmavalaistus. Myymalatila ei tietenk&&n saa olla lilan hamérd, mutta
sisustusliikkeissd kaytetddn useammin tunnelmallista valaistusta, kuin muissa liik-

keissa.

Kalusteita valittaessa on huomioitava myytavien tuotteiden tarpeita. Tuotteet tulisi
saada esille niin, ettd niiden parhaat puolet tulisivat esille. Kalusteiden tulisi myos
olla helposti liikuteltavia. Kalusteiden muokkaaminen on myos térkead, jotta saadaan
aikaiseksi erilaisia variaatioita. Monella toimialalla on omanlaisensa kaluste arsenaa-

lit, joten kalusteita valittaessa on myds huomioitava liikkeen toimiala.

Turvallisuus

Varkauksia pystytddn ehkdisemaan parhaiten aktiivisella henkilékunnalla. Varsinkin
pienissa liikkeissé voidaan kokea kameravalvonta turhana menoerand, jolloin myyjan
oma tarkkaavaisuus nousee isompaan osaan. Henkilokuntaa pitdd motivoida, vaikka
antamalla vastuuta. Motivoitunut henkilokunta toimii paremmin liikkeen hyvéksi.
Henkilokunnan sitouttaminen kannattaa myos, jolloin henkil6kunnan vaihtelevuus
vahenee. Nama toimet lisdédvét tarkkaavaisuutta ja vahentavét henkilékunnan omia
varkauksia. Henkilokunnan kanssa kannattaa myos sopia annettavien alennusten
madrésta. Tama yhtendinen alennuspolitiikka vahentda luvattomien alennusten anta-

mista.

Varkauksia pystytddn ehkdisemaan myos silla, ettd liike on avoin. Peilit helpottavat
my0s varkauksien havaitsemista. Halyttimet ja turvaportit lisdavat turvallisuutta ja
helpottavat varsinkin ruuhka aikoina. Liike kannattaa suojata my®s murtohalyttimilla
mahdollisten murtojen varalta. Varastojen oviin, joita ei pidetd lukossa, kannattaa
asettaa halytin joka ilmoittaa, kun joku kulkee ovesta. T&ll6in kukaan kutsumaton ei
paase varaston huomaamatta. Tama halytin ilmaisee myds tavarantoimittajien saa-
pumisen. Jos tavarat tuodaan suoraan varastoon, olisi hyva etta paikalla olisi myyja.
Tavarantoimittajaa ei pida jattd4 varastoon yksin ja tuotteet on syyté tarkastaa ja las-
kea heti.
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Henkilokunnalle on syyta tehda toimintaohje mahdollisten rydstojen varalta. Vaikka
Suomi on melko turvallinen maa, niin aina kannattaa suojautua. Liikkeessa ei mygs-

kaan ole hyvé sailyttda suuria rahasumia, vaan ne olisi vietdva pankkiin.
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LITE 1

VARIT JA NIDEN PSYKOLOGISET TULKNNAT JA VAIKUTUKSET

Vari Merkitys Vaikutus Mielikuvat
SIGE M huomio, vaara kuuma, hehku intohimo, rakkaus,
vallankumous, kiihko, tuli, veri, sota
pysahtyminen dynaamisuus
huomio innostus, lamp0o, energia, appelsiini
heréatys aurinkoisuus, liikkeelld oleva
aktiivisuus
Keltainen varoitus voima, valoi- aurinko, 1ampo, voima,
suus, ilo, esiin tyontyva, edullisuus
energisyys
rentous kasvu, lepo, ruoho, luonto, viidakko,
kehittyminen, viihtyvyys, lepotila, mehevyys,
uudistuvuus terveellisyys, elamé
Sininen keveys hiljaisuus, taivas, vesi, kuulaus, lempeys,
ilmavuus | rauhoittuminen autereisuus, luotettavuus,
viileys virallisuus, reippaus, raikkaus
katumus viileys juhlallisuus, arvokkuus,
tyynnyttava sakramentaalisuus, surullisuus
Valkoinen pyhyys, | valo, kirkkaus, viattomuus, haat, kaste,
neitseellisyys, apu rippi, armo, pilvet, enkelit
vapaa, avoin siisteys, valoisuus
Musta murhe, suru | pimeys, pelko, h&maryys, sokeus, salaperaisyys,
yo tyylikkyys mystisyys, graafisuus, kontrasti,
kuolema
Ruskea arkisuus tasaisuus, maa, arki, maanlaheisyys, savi,
tavallisuus viljavuus, kasvun antaja, suklaa,
kaakao, kahvi
ilottomuus, neutraalisuus, sade, sumu, murehtiminen, arki-
rauhallisuus rauha suus,

passiivisuus, tavallisuus, graafisuus,

varmuus

Kuva 15. Varien merkitykset (Nieminen 2004, 193).




MYYMALAN LAYOUT MALLIT
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Kuva 16. Symmetrisen jarjestyksen layout (Levy & Weitz 1998, 545).

LITE 2
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Kuva 17. Putiikki layout (Lewison 1994, 291).
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Kuva 18. Vapaansijoittelun layout (Levy & Weitz 1998, 547).



LIITE 3

Teemahaastattelussa kasiteltavat asiat:
Myymalan sisustus ja hallinta:

Alla on viisi eri osa-aluetta jotka kasittelevat myymalan hallintaa. Miten teidan yritykses-
sanne hoidetaan ja/tai on hoidettu kyseiset asiat. Kerro omin sanoin kuinka ne toteutuvat ja
mihin olette joutuneet kiinnittdmaan erityistd huomiota. Mika on teiddn toiminta tapanne?

1. Liikkeen ymparisto

1. Liikkeen mielikuva
a. Ulkoiset vaikutelmat
b. Sisdiset vaikutelmat
2. Myymalan ilmapiiri

a. Nako
b. Aéani
c. Haju
d. Tunto
e. Maku

3. Myymala teatterina
a. Sisustusteemat
b. Tapahtumat

2. Liikkeen ulkoasu

4. Myymalan sijainti
a. Kaupan nakyvyys
b. Kuluttajan mukavuus
5. Kaupan arkkitehtuuri
a. Toimiva liike
6. Katokset
7. Myymalan julkisivu
a. Julkisivun kokoonpano
b. Nayteikkunat
c. Myymalan sisdankaynti
3. Liikkeen sisustus

8. Myymalan estetiikka
a. Kokokasitykset
b. Muotojen vaikutus
c. Varien kaytto
9. Tilan suunnittelu
a. Tilan kaytto
b. Tilantuottavuus
c. Tilojensuunnittelu



10. Myymala layout
a. Kauppatavaroiden sijainti
b. Lattiajarjestelyt
4. Visuaalinen markkinointi

11. Tuote-esittelytyypit
a. Valikoimaesittely
b. Erityisesittelyt
c. Esittelytelineet
d. Audiovisuaaliset esittelyt
e. Teemaesittelyt
12. Tuote-esittelykasitteet
a. Elementit
b. Esittelyn eri osat
c. Esittelyn periaatteet
d. Esittelyn sisalto
e. Esittelyn jarjestelyt
5. Myymalan turvallisuus

13. Asiakkaiden tekemat varkaudet ja petokset
a. Varkaiden kayttamia laiteita ja tekniikoita
b. Varkauksien havaitseminen ja ehkdiseminen
c. Asiakkaan tekemat petokset

14. Tyontekijoiden tekemat varkaudet
a. Varkaiden kayttamat laitteet ja tekniikat
b. Havaitseminen ja ennaltaehkaisy

15. Tavarantoimittajien varkaudet

16. Torkeat varkaudet
a. Murrot
b. Ryostot



