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Vahittdiskaupan myymalamarkkinoinnin téarkeys ja monipuolisuus antoivat aiheen toimek-
siantajalle, Suomen Lahikauppa Oy:lle tehtdvaan tutkimukseen Suomen Valintatalojen
markkinointimateriaaleista ja esillepanoista. Tutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan myyma-
I6iden mielipiteita ja resursseja myymalamarkkinoinnin suhteen. Tutkimus oli toimeksianta-
jan mielesta tarpeellinen, koska myymalbissa markkinointimateriaalien esillepano-
ohjeistuksien toteutuksessa oli ollut puutteita. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittda ja
ratkaista asiaan liittyvia ongelmia.

Opinnaytety6ta varten tehtiin kaksi tutkimusta; mittakaavaltaan pienempi laadullinen ha-
vainnointi ja haastattelututkimus myymaléissa seka koko ketjun kattava maarallinen tutki-
mus. Laadullisen tutkimuksen oli tarkoitus antaa laajan myymalamarkkinointia kasittelevan
teorian ohella materiaalia maarallisen tutkimuksen toteuttamiseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella markkinointimateriaalit seka esillepanot ovat myymaloilla
hyvin hallussa, mutta koska myymalamarkkinointi on monen pienen yksityiskohdan sum-
ma, tuloksissa esiintyi paljon rakentavaa kritiikkid sek& korjausehdotuksia. Tarkeimpia tu-
loksia olivat myymalodiden markkinointimateriaalien ja display-esillepanotelineiden maaran
optimoiminen seka materiaalien kaytannéllisyyden ja esille asettelun helppouden kehitta-
minen. Liséksi kehitettdvaa oli saatavuudesta huolehtimisessa, tydtuntien sovittamisessa
paremmin vastaamaan tarpeita seka hyllypaadyissa.

Kaikkien edella mainittujen tulosten mukaan kehitysta kaipaavien asioiden parantamiseksi
markkinointiosasto voisi kehittdd ohjeistuksia edelleen, mutta ennen kaikkea enemman
osallistua kaytannon toteutukseen, jolloin sen mahdolliset haasteet olisivat jatkossa tiedos-
tettavissa. Lisdksi myymaldiden ja markkinointiosaston valilla voisi olla toimiva kanava,
jonka avulla palautetta voitaisiin antaa, ja rohkaista siihen.

Avainsanat myymalamarkkinointi, markkinointimateriaalit, esillepano, Suo-
men Lahikauppa Oy, kauppa mediana
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Retail merchandising is an important and versatile way for retail businesses to gain more
profit. Because of its importance Suomen Lahikauppa Oy assigned the present study
about marketing materials and presentations in retail merchandising. The reason for this
kind of study and assignment was the fact that Suomen Lahikauppa’s Valintatalo-stores
did not always execute their merchandising the way the marketing team had instructed.
This thesis was to find out the reason for this problem and some ideas to improve things in
the future.

This thesis consists of two studies about Valintatalo-stores; first was a qualitative study
that was made by observation and interviewing and the second study was a quantitative
study which included the whole retail chain. The qualitative study was- with the help of
theory about retail merchandising- to assist the quantitative study, which included all of
Finland’s Valintatalo-stores.

The most important findings of the study were that though merchandising is quite well exe-
cuted in the stores, there are numerous little things that need attention. According to the
results, the stores wish that the amount of materials and Point-Of-Sale displays coming to
the store were better optimized to their specific needs. They also wanted to improve prac-
ticality of the materials as well the easiness to use them. The results showed that the
availability of the products should be taken care of better, work hours should be better de-
signed to answer the store’s needs, and the places that increase sells, such as the end of
shelves, could be improved.

To help improve all the things mentioned above, the marketing team could continue to im-
prove the instructions given to the stores and be more involved with the practicalities in the
stores. Also there should be a two way channel between the marketing team and the
stores, who could use that channel to give feedback and were encouraged to do so. These
things would help find the possible challenges the stores confront and tackle them before
things go wrong or too difficult to execute.

Keywords retail marketing, merchandising, presentations, point-of-sale,
Suomen Lahikauppa Oy
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1 Johdanto

Kuluttajien asenteet maarittelevat, millaisia tuotteita he haluaisivat ostaa. Kuitenkin
loppujen lopuksi se, mita heidan ostoskoreihinsa ja -karryihinséd eksyy kauppareissun
aikana, saattaa ollakin jotain ihan muuta kuin alkuperainen asenteellinen ajattelu antoi
ymmartaa. (Lindblom, teoksessa Parantainen 2008, 228). Mika sitten vaikuttaa myyma-
lan sisalla ostopaattkseen ja alkuperdisen ajattelumallin hylkaamiseen? Myymala-
markkinointi on myymalan paaasiallisin keino, jolla se markkinoi itsedén ja tuotteitaan,
ja syystéa: jopa 80 % ostopaatoksistéa tehdddn myymalassa (Retail 2011, 172). Osto-
paatoksiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi myymalamarkkinoinnilla. Myymalamarkki-
nointi tarkoittaa markkinointimateriaaleja, esillepanoja ja hyllypaatyja, keinoja, joita va-
hittaiskaupat kayttavat kilpaillessaan paivittaistavarakaupan sektorilla.

Markkinointimateriaalien esille asettelu myymaldissa ei aina ole yksinkertaista. Ohjeis-
tus esillepanoihin on selked, mutta silti esimerkiksi hyllypdatyjen rakentaminen on jos-
kus muista syistd hieman hankalaa. Taman opinnaytetyon toimeksiantaja, vahittaista-
varakauppaketju Suomen Lahikauppa Oy kayttdd toiminnassaan paljon myymalamark-
kinointia, mutta myymaldiden markkinointimateriaalien esillepano ei valttdmatta aina

vastaa markkinointiosaston antamaa ohjeistusta ja visiota.

Oman Valintatalossa hankitun vahittdiskaupan kokemukseni mukaan hyllypaatyjen ja
markkinointimateriaalien puutteita ovat olleet esimerkiksi tuotteen puuttuminen, tuot-
teen hinnan puuttuminen tai hyllypuhujien seké julisteiden laittamisen hankaluus selke-
asti asiakkaiden nékodkannalta. Toimeksiantajan mukaan monessa myymalassa on
aiemmin ollut puutteita markkinointikampanjoiden esillepanoihin liittyen, mikd antoi ide-
an tehda aiheesta seka laadullinen ettd maarallinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuk-
sessa havainnoitiin myymaléita seka haastateltiin henkilokuntaa ja maaréllinen tutki-
mus oli kaikkiin Suomen Valintataloihin lahetetty e-lomake Suomen Lahikaupan in-

tranetin kautta.

1.1 Tutkimuksen aihe, tavoite ja rajaus

Tutkimuksen aiheena olivat Valintatalojen markkinointikampanjat ja niihin kuuluvat

markkinointimateriaalien esillepanot sekd kampanjahyllypéaéatyjen rakentaminen. Tutki-



muksessa keskityttiin henkilokunnan mielipiteisiin markkinointimateriaaleista ja esille-
panoista, silla henkildkunta on markkinointikampanjoiden toteuttava osapuoli, jonka
panostus ja mielipide ovat erittain tarkeita. Varsinkin, jotta ketju saisi aikaan yhtenaisen
ilmeen kaikissa myymaloissd, henkilokunnan mielipidetta toteutuksista kannattaa ky-
sya.

Tutkimuskysymyksia ovat:

Mitd mieltd henkilokunta on markkinointimateriaaleista ja niiden esillepanoista?

Onko markkinointimateriaaleihin ja niiden esillepanoon liittyvissa asioissa epaselvyyk-

sia tai ongelmia?

Jos epékohtia tai ongelmia on, mista ne johtuvat?

Tutkimuksia ei pyritty tekemaan asiakaslahtoisesti, eika kuluttajien nakokulmasta, vaan
nimenomaan pyrittiin etsimaan vastauksia kysymyksiin kampanjoiden esillepanoja to-
teuttavilta tahoilta, eli henkilokunnalta. Koko opinndytetyon aihe kumpusi niin omasta
tyokokemuksesta kuin tydnantajankin toiveesta. Oman kokemuksen kautta tdmankal-
tainen tutkimusnakokulma oli aiheellinen, silla henkilékunta huolehtii viimekéadessa
markkinointikampanjoiden onnistumisesta ja ovat ensimmaisind huomaamassa epé-

kohtia, niin omakohtaisesti kuin asiakkaiden palautteenkin kautta.

1.2 Toimeksiantaja

Suomen Lahikauppa Oy (jatkossa Suomen Lahikauppa) on Suomen kolmanneksi suu-
rin paivittaistavarakaupan yritys (kuvio 1). Suomen L&hikauppa tydllistdd noin 5 300
kaupan osaajaa, ja yhtion liikevaihto oli vuonna 2011 noin 1 026 miljoonaa euroa. Ti-
lastokeskuksen mukaan vahittdiskaupan myynti on kasvanut vuodentakaisesta melkein
viisi prosenttia. Hintojen vaikutuksen poiston jalkeen myynti on kasvanut péaivittiistava-
rakaupassa 6,2 % ja tavaratalokaupassa 4,0 % edellisvuoden vastaavaan ajankohtaan
verratessa. (Tilastokeskus 2012.) Tasta voi paatella viime vuosien taantuman aiheut-
taman suurissa hypermarketeissa asioimisen vahentyneen, ja lahikauppojen suosion
olevan kasvussa, silla pdivittdistavarakauppojen myynti oli kasvanut enemman kuin

tavaratalojen.
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Kuvio 1. Suomen paivittéistavarakaupan ryhmittymien markkinaosuudet 2010. (Nielsen 2011.)

Markkinaosuuksien muutos prosenttiyksikkdind vuodesta 2009 vuoteen 2010 oli S-
ryhmalle ja K-ryhmalle positiivinen (+0,9 %, +0,8 %), mutta Suomen Lahikaupalle seka
muille yksityisille negatiivinen (-1,2 % -0,4 %). Suurimmat syyt Suomen Lahikaupan
markkinaosuuden laskuun olivat tuottamattomien Euromarketien lakkauttaminen seka
Siwa-ketjun supistaminen. (Nielsen 2011.) Lahikauppa-segmentissa, alle 400 nelibn
myymaldissd Suomen Lahikauppa on kuitenkin tasavakinen kilpailija kahden suuren
paivittaistavarakaupparyhméan kanssa 31 prosentin markkinaosuudella. (Kaupan tyo-
poyta, Tietoa yrityksesta 2012.)

Suomen Léhikauppa haluaa tehda lahikaupasta yh& kiinnostavamman ostospaikan ja
olla lahikaupan suunnannayttaja (Suomen Lahikauppa Oy 2012a). Tavoite olla johta-
vana lahikaupan toimijana ei kuitenkaan tarkoita valttaméatta suurinta markkinaosuutta,
vaan tarkoitus on toimia edellakéavijand asiakkaiden, tavarantoimittajien sek& muiden
yhteistyOkumppaneiden kanssa. Ketjuohjaukseen panostetaan, mutta sitd avustetaan
paikallisella raataléinnilla. Tavoitteena Suomen Lahikaupalla on tarjota monipuolista
lahipalvelua laadukkaasti niin kaupungissa kuin maaseudullakin. Lahikaupoilla on hyvat
tulevaisuudennakymat, silld ihmiset tahtovat, etta palvelut ovat lahella. (Suomen Lahi-
kauppa Oy 2012a.) Lahikauppasegmentin kasvua puoltavat mm. sellaiset asiat kuin
vaeston ikdantyminen, kaupungistuminen, pienet taloudet, ymparistotietoisuuden kasvu

sekd monipuolisten l&hipalvelujen tarve. (Kaupan tyopoyta, Tietoa yrityksestéd 2012.)

Suomen Lahikaupan ketjuun kuuluu kolme eri myymalatyyppi&; isot Euromarketit, pie-
net, jopa kioskikokoiset Siwat sekd kokonsa puolesta niiden valimaastoon jaavat Valin-
tatalot. Talla hetkella Suomessa on 166 Valintataloa (kuvio 2), joista suurin osa sijait-

see kaupungeissa. (Suomen Lahikauppa Oy 2012b.)
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Kuvio 2. Valintatalot Suomessa. (Mukaillen Maanmittauslaitos)

Valintatalon tarkoituksena on taata kuluttajille helppoa ja nopeaa asiointia, laadukkaita
tuoretuotteita, ajankohtaisia uutuuksia, suosituimpia merkkituotteita sekad pitkat au-
kioloajat. (Suomen Lahikauppa Oy 2012b.) Suomen Lahikaupan tarkeimmat strategiset
tavoitteet ovat osaava ja motivoitunut henkildstd, ensiluokkainen asiakaskokemus,

kasvu investoimalla seka olla alan tehokkain toimija. (Suomen Lahikauppa 2012c.)

1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan vahittaistavarakauppojen markkinointiin,
sen suunnitteluun ja toteutukseen, mink& lisdksi markkinointia kaydaan lapi kuluttajan

kayttaytymisen nakokulmasta. Teoriaosuuden on tarkoitus antaa hyva kasitys siita,



mitd on vahittaistavarakauppa ja sen ketjuohjauksen merkitys, minka lisdksi pyritaan
antamaan hyva kokonaiskuva vahittaiskaupan markkinoinnista ja siihen liittyvista asi-
oista seka toimista. Viitekehyksessa painotetaan myymaléan roolia vahittaiskaupan
markkinoinnin monilla osa-alueilla, koska myymalalla ja henkilokunnalla on téarkea rooli
vahittdiskauppojen markkinoinnin onnistumisessa. Teoriaosuuden lopuksi keskitytd&an
vield kuluttajan kayttaytymiseen myymalamarkkinoinnin kannalta, mika myos on kas-
vavassa maarin tarkea tekija myymalamarkkinoinnin suunnittelussa. Teoriaosuuden
varrella listataan teoriassa esiintyvia asioita, joiden perusteella kvantitatiivisen tutki-

muksen kysymykset suunniteltiin.

Viitekehyksen lahteina kaytettiin niin kirjoja kuin verkkolahteitékin, joista ensin mainittu-
ja painotettiin hieman enemman. Suomen Lahikaupan internet-sivut seka intranet olivat
my0s tarkeita lahteitd, mutta mainitsemisen arvoista on, etta tydn kirjoittamisen aikana
yritys uudisti internet-sivujaan, joten kaikki lahdeluettelon linkit eivat valttamatta johda
enda samalle sivulle kuin opinnaytety6ta tehtaessa, vaikka kyseinen tieto uudistetuilta-

kin sivuilta varmasti l16ytyy.

1.4 Keskeiset kasitteet

Kasitteistoon on koottu muutama tarked teoriaosuudessa esiintyva termi ja niiden mer-

kitys. Muut teoriassa esiintyvat termit kdydaan lapi tekstissa.

Vahittdis- tai paivittaistavarakauppa: Vahittdis- tai péaivittdistavarakauppa tarjoaa elin-
tarvikkeita ja jokapaivaisia kulutustavaroita, minka liséksi valikoimista [6ytyy myds kayt-
tbtavaroita, vapaa-ajan tuotteita ja tarvikkeita seka kosmetiikkaa. (Paivittdistavara-

kauppary.)

Myymalamarkkinointi: Vahittaistavarakaupan keinot viestid asiakkailleen myymalan

sisélla erilaisten markkinointimateriaalien ja esillepanojen avulla.

Display, esille asettelu tai esillepano: Vahittdiskaupassa myytavien tuotteiden esille

asettelu, joka on usein erillinen myyntiteline. Paikka, jossa ostos tehdaan.



1.5 Kaytettavat menetelmat

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tehtiin laadullinen ja maaréllinen tutkimus, joista
ensiksi mainittu oli mittakaavaltaan paljon pienempi kuin jalkimmainen. Jotta maaralli-
sesta tutkimuksesta saataisiin mahdollisimman pateva, kaytiin ensiksi lapi paljon myy-
malamarkkinointiin, esillepanoihin ja markkinointikampanjoihin liittyvaé teoriaa. Teorian
ja laadullisen tutkimuksen pohjalta kehitettin maaréllisen tutkimuksen tutkimuskysy-
mykset.

Laadullinen tutkimus tehtiin havainnoimalla Valintataloja paakaupunkiseudulla, minka
perusteella yhdessa teorian kanssa saatiin hyva yleiskuva méaaralliseen tutkimukseen
vaadittavista kysymyksista. Maarallinen tutkimus oli kyselylomake, jossa oli monivalin-

ta- ja avoimia kysymyksia.

2 Vahittaistavarakauppa

Vahittaiskauppa ei ole nimens& mukaisesti vain ja ainoastaan myymistd, vaikka osto-
hetkella myymalassa onkin kasvokkain tapahtuvaa viestintda inmisten kesken. Erilaisia
markkinoinnin keinoja tarvitaan jo ennen ostohetked, sen aikana ja viela sen jalkeen-

kin, jotta asiakas tuntisi itsensa taysin tyytyvaiseksi. (Sullivan & Adcock 2002, 6.)

Hollander analysoi vuonna 1960 McNairin (1958) kehittdmaa vahittdiskaupan kehitty-
misen pyora -mallia, jonka mukaan paivittdiskauppa muuttuu jatkuvasti, samalla tavalla
kuin pyora pyorii (kuvio 3). Uusia vahittdiskauppoja ja uusia strategioita syntyy jatku-
vasti, ja jo olemassa olevat joutuvat muuttumaan vastatakseen paremmin asiakkaiden
tarpeisiin. (Sullivan & Adcock 2002, 7; McGoldrick 2002, 20.) McNairin alkuperaisesta
jalostettu malli toimii hyvin tdnadkin paivana, esimerkkina vaikka muutama vuosi sitten
markkinoille tullut saksalainen Lidl-kauppaketju, jolla on alhaiset hinnat ja minimoitu
palvelu. Toisaalta Suomen tamanhetkisen paivittaistavarakaupan jakautuminen pariin
isoon markkinoita hallitsevaan ketjuun rikkoo jonkin verran pyéran mallia, silla pitkalle
ja kehittyneeseen vaiheeseen edenneet ketjut eivat tunnu olevan ainakaan vahaan
aikaan lahellak&éan haavoittuvaisuus-vaihetta. Uusille tulokkaille on kuitenkin ollut tilaa

ja mahdollisuuksia niista huolimatta.



Haavoittuvai- Markkinoille

Kehittynyt | Innovatiivinen
vahittaiskauppa | vahittdiskauppa

suus-vaih tulo -vaihe

Konservatiivisuus | Alhainen status
Vahentynyt ROl | Halvat hinnat

(Return of Invest- | Minimoitu palvelu

ments) | Pieni tarjooma

Perinteinen
vahittaiskauppa

Korkeammat hinnat
Parempi tarjooma
Odotettu ja valttamaton
palvelu

Liikevoitto-vaihe (trading up)

Kuvio 3. Vahittaiskaupan pyora. Brown 1988 teoksessa McGoldrick 2002.

Kuviossa 3 on esitelty vahittaiskaupan toimintaan liittyvid markkinoinnin kilpailukeinoja,
jotka ovat ominaisia liiketoiminnan kullekin vaiheelle. Pyoéran liike kuvastaa matkaa,
jonka uusi vahittdiskauppa aloittaa uutena kilpailijana markkinoilla halvoilla hinnoilla ja
vahaisella statuksella. Ajan kuluessa se saavuttaa enemman liikevoittoa ja tarvitsee
enemman tiloja, joista tulee enemman kustannuksia, mihin tarvitaan enemman sijoituk-
sia. Lopulta vahittdiskauppa on kehittynyt kypsaksi yritykseksi, jolla on korkeat hinnat,
mutta on haavoittuvainen markkinoiden uusille tulokkaille, jotka ennen pitkdd myds
paatyvat samaan asemaan. (McGoldrick 2002, 20.) Hyvaksi havaittua strategiaa kan-
nattaa toteuttaa, jotta padsee viimeiseen vaiheeseen vahittaiskaupan kehitys-pyorassa,
mutta pitda kuitenkin yrittdd muistaa uusiutua, tai muuten jaa uusien innovatiivisten

tulokkaiden jalkoihin.

Paivittaistavarakauppaketjun toimintaa ohjaa ketjuyksikkd, jonka méaarittamaa, yhden-
mukaista toimintaa myymalat toteuttavat. Ketjuohjattuja myymaloitd on kahta eri tyyp-
pid; keskitetysti ohjatuissa myymaloissa kaikki paatokset hintoja myoten tehdaan ketjun
johdon puolesta, mutta valjemmin ohjatut myymalat saavat toimia suhteellisen itsenai-
sesti ja ketju tarjoaa vain brandin, jonka alla tydskennellaan. Ketjuohjauksen perimmai-
nen tarkoitus onkin nimenomaan se, ettd kuluttaja tunnistaa myymaléiden yhteisen
iimeen. (Finne & Kokkonen 2005, 83-85.) Paivittaistavaramarkkinoista vajaa kolman-

nes painottuu lahikauppaan. Asioinnille on tyypillista, ettd ostamisen ja kuluttamisen



vali on lyhyt ja ettd kAdyminen on nopeaa, helppoa ja sujuvaa, minka avulla asiakkaalle

saadaan tuotettua lisaarvoa. (Kaupan tyopoyta, Tietoa yrityksesta 2012.)

2.1 Vahittdiskaupan markkinointiprosessi

Markkinointi on loogisesti toisiaan seuraavien vaiheiden prosessi (kuvio 4), jonka alku
on ymmarrys siitd, mitd yritys haluaa olla. Tama méaaritelma on strateginen alku mark-
kinoinnille. Kun strateginen vaihe on saatu kaytya lapi, sitd seuraa markkinointiohjel-
man laatiminen, minka tarkoitukseksi jaa toteuttaa aiemmin maaritelty strategia. Mark-
kinointiohjelma pitaa sisallaan sellaisia asioita kuin markkinoinnin aktiviteettien kohtee-
na olevat tuotteet, viestintavalineet, aikataulutuksen seka budjetin. Markkinointiohjelma
tehdaan useimmiten vuodeksi, mistad se jaetaan viela lyhyemmiksi ajanjaksoiksi, esi-
merkiksi sesonkien mukaan. Viimeisena osa-alueena, mutta erittain tarkeana sellaise-
na, on markkinointiohjelman tulosten seuranta, jonka pitéisi olla hyvin suunniteltu niin

toteutustavaltaan kuin aikataulultaankin. (Hukka 2004, 66.)

Markkinointiprosessi

Informointi
tavarantoimit-
tajille, ketjulle,
medialle

Media- ja ta-
varantoimit-

tajayhteydet,
materiaalit

Strategiset Markkinointi-
ratkaisut ohjelman
teko

Seuranta

Kuvio 4. Markkinointiprosessi (mukaillen Hukka 2004)

Toimialasta tai tavarankulun nopeudesta johtuen markkinointiprosessin vaiheet voivat
vaihdella toimialakohtaisesti. Strategisen suunnittelun kunnollinen tekeminen, markki-
nointiohjelman pohtiminen kaytannon tasolla, hyva informaatio kaikkiin suuntiin ja me-
diahallinta ovat ketjuohjauksen kannalta olennaisia asioita. Kuten sanottu, markkinointi
perustuu asiakaslupauksiin, joiden kunnollinen tayttdminen on aina riskialtista. Siksi
esimerkiksi markkinointiprosessin toimeenpanon varmistaminen on tarke& osa toimin-
taa. (Hukka 2004, 67, 68.)



Kauppa, joka tayttdd asiakaslupaukset, saa tyytyvaisen asiakkaan palaamaan myyma-
l[&4n yha uudestaan ja uudestaan. Suomen Lahikaupan asiakaslupaukset ovat:
e Asiakasta puhutteleva viesti, joka saa kiinnostumaan, asioimaan ja suosittele-
maan muille.
e Asiakkaan tarpeisiin sopiva kauppapaikka, jossa on viihtyisa tunnelma.
o Asiakkaalle sopivat tuotteet ja palvelut, sopivaan hintaan aina tuoreena ja saa-
tavilla.
e Asiakkaan tarpeet huomioidaan ja ratkaistaan. (Kaupan tyopoyta, Kaupan kay-
tannot 2012.)

Asiakaslupaukset kasittavat niin asiakaspalveluun, sijaintiin tuotevalikoimaan tai myy-
malan sisaiseen ymparistoonkin liittyvat asiat. Markkinoinnin perustuminen asiakaslu-
pauksiin on tarkeaa, silla ne sisaltavat paljon eri osa-alueita, jotka vaikuttavat yritykses-
td ja sen brandistd saatavaan kokonaiskuvaan ja ennen kaikkea mielikuvaan niista.
Varsinkin puhuttelevan viestin tekeminen on ensiarvoisen tarke&a, koska ilman puhut-
televaa viestid asiakas ei tule myymaldén ollenkaan. Kun asiakas asioi myymalassa,
asiakaslupauksia aletaan tayttdd niin myymalaymparistén kuin henkilékunnankin toi-

mesta markkinointiprosessin suunnitelman mukaisesti.

2.2 Vabhittaiskaupan markkinoinnin kilpailukeinot

Vahittdiskaupan taydellisella tuotetarjonnalla on erilaisia kilpailukeinoja, jotka voidaan
jakaa neljaan ryhmaan:
e Sijainti ja saavutettu mielikuva, mika tarkoittaa fyysista tai virtuaalista sijaintia,
vahittaiskaupan asemaa, mainetta ja mielikuvaa
¢ Myymalan sisdinen ymparist6 ja ydintuote, miké tarkoittaa esimerkiksi myyma-
l&n tunnelmaa ja tuotteiden valikoimaa
o Myymalan sisaiset arsykkeet, joita ovat hinta-laatu-suhteen oletus, myyn-
ninedistamisen tehokkuus sekéa palvelun taso (ennen ja jalkeen.)
e Suhdetoiminta ja lojaalisuuden rakentaminen, mika tarkoittaa jo olemassa ole-
vien suhteiden vahvuutta. (Sullivan & Adcock 2002, 74.)

Vaikka sijainti on kautta aikain ollut tarkeassa osassa kaupankaynnin kannalta, ovat
ajat hieman muuttuneet. Aikaisemmin oli erittin tarkeda, ettd myymala sijaitsi siella,

missa asiakkaatkin ovat, mutta nykyajan teknologioilla, kuten autoilla, hyvilla julkisilla
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kulkuyhteyksilla ja internetilld, kuluttajat paasevat ja kaiken lisdksi vield hakeutuvat
pidemmalle ostoksille, usein esimerkiksi tietyn tuotteen vuoksi. Kuitenkin taytyisi muis-
taa, ettd kaikilla ei ole samanlaisia mahdollisuuksia, joten vahittaiskauppojen taytyy
harkita sijaintinsa tarkkaan, jotta voisi mahdollisimman hyvin palvella mahdollisimman
paljon asiakkaita. (Sullivan & Adcock 2002, 75.)

Vaikka asiakkaiden mielikuvaan vahittdiskaupasta vaikuttavat monet asiat, kuten fyysi-
nen ymparistd, myymalan tunnelma, tuotteiden saatavuus ja muut asiakkaat, tarkeim-
maksi kriteeriksi mielikuvan luomisessa nousee kuitenkin hinta, jonka asiakas joutuu
maksamaan. Sanonnan mukaan asiakas on aina oikeassa ja heidan mielipiteillaan on
valia, joten vahittaiskaupat pyrkivat saavuttamaan vahvan, suositun imagon tavoittele-
miensa asiakkaiden silmissa. (Sullivan & Adcock 2002, 78-80.) Mielikuvan ja brandi-

imagon kehittymista kaydaan lapi tarkemmin luvussa 2.3.1, Ketjuohjattu markkinointi.

Kun myymalan sijainti on sellainen, etta se saa houkuteltua asiakkaan ostoksille, on
sen jalkeen kiinnitettdvd huomiota myymalan sisdiseen ymparistdoon ja tunnelmaan.
Myymalaymparistd tarjoaa kokonaisvaltaisen aistikokemuksen, jonka vaikutus ostami-
seen on suuri. (Sullivan & Adcock 2002, 80.) Myymalaympariston vaikutusta kasitellaéan
tarkemmin luvussa kolme, Kauppa mediana. Tuotetarjooman valinta rakentuu usein
niin markkinointiin, myyntiin, ostamiseen kuin rahoitukseenkin liittyvistd paatoksista.
Koska vahittdiskaupan toiminta pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, on tarkeaa
tarjota juuri niita tuotteita, joita asiakkaat haluavat ostaa. Valttamattomien hankintojen
lisdksi myymala tarjoaa usein tuotteita, joiden avulla saataisiin lisdmyyntia aikaiseksi.
Tarkeintd on maksimoida kulutus, kun asiakas on saatu myymaélaén sisélle ostoksille.
(Sullivan & Adcock 2002, 81.)

Vaikka hinta on tarkea tekija vahittaiskaupan mielikuvan luomisessa, se ei aina kuiten-
kaan kay kasi kadessa laadun kanssa. Kuluttajille on tarkeaa tietaa, ovatko he saaneet
rahoillensa samassa suhteessa vastinetta. Palvelun taso vaikuttaa omalta osaltaan
mielikuvan luomiseen, silla henkilokunta edustaa koko organisaatiota, jolle tydskente-
lee. Hyvan mielikuvan jattava henkildsto lisaa positiivista mielikuvaa asiakkaiden sil-
missa. (Sullivan & Adcock 2002, 85.) Myymalassa kaymistd elamyksena kasitellaan
kokonaisvaltaisesti luvussa kolme, Kauppa mediana, ja myynninedistdminen kaydaan

tarkemmin l&pi luvussa 3.2.4, Menekinedistaminen.
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Kun asiakas on saatu myymaldan ja maksimoitu ostoksiin kaytetty kulutus, on tarkeaa
pitaa asiakas tyytyvaisena jatkossakin, silla se saa asiakkaan palaamaan uudestaan.
Uusien asiakkaiden hankkiminen on kuitenkin vaikeampaa kuin jo olemassa olevien
pitaminen. Tyytyvainen asiakas ei silti valttaméatta palaa myymalaan, vaikka usein niin
tapahtuukin. (Sullivan & Adcock 2002, 87.) Asiakkaan tyytyvaisyytta kasitelldaan tar-

kemmin luvussa kolme, Kauppa mediana seka luvussa viisi, Kuluttajan kayttaytyminen.

2.3 Vabhittaistavarakaupan markkinoinnin rakenne ja suunnittelu

Vahittistavarakauppojen markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: ulkoiseen ja si-
saiseen markkinointiin. Sis&inen markkinointi tarkoittaa myymalassa tapahtuvaa mark-
kinointia ja ulkoinen kaikkea myymalan ulkopuolella tapahtuvaa markkinointia. Ulkoista
markkinointia on esimerkiksi mainonta tai mainoskirjeet, sisdista taas myymalan esille-
panot ja hintajulisteet. Davies (teoksessa Sullivan & Adcock 2002, 213) pyrki valaise-
maan vabhittaistavarakauppojen markkinointimixia, eli niitd markkinoinnin keinoja, joita
ketjut kayttavat markkinoinnissaan, yhdistamalla vahittaiskaupan ja markkinoinnin stra-
tegian sen sijaan, etta ne pidettaisiin toisistaan erillisind toimina. Vahittaiskaupat voivat
olla joko hinta- tai brandivetoisia, ja niiden markkinointi painottuu usein joko mainon-
taan tai suhdetoimintaan, eli PR:dan. Kuvion 5 matriisi jakaa neljgan kenttdan vahit-

taiskaupan markkinoinnin.

Vahittaiskaupan strategia

Hinta Brandi
Markkinointi Media, Ensisijainen painotus Toissijainen painotus
strategia mainokset Hinta, alennuksgt, SEENED “Mql_nonnan_taktm_e_n
vuus (paljon mainontaa) kaytto, myynti, avajaiset
Suhde- Toissijainen painotus Ensisijainen painotus
toiminta Myymalan siséinen Word of mouth
markkinointi, myymalan (puskaradio), palvelu,
layout esillepanot

Kuvio 5. Vahittdiskaupan strategia ja markkinointimatriisi (mukaillen Sullivan & Adcock 2002)

Hintaa strategiassaan painottava vahittaiskauppa kayttaé ensisijaisesti markkinointi-
strategiassaan paljon mediaa ja mainoksia, joiden avulla alennuksia mainostetaan.

Toissijainen painotus, suhdetoiminta, painottaa myymalan sisdiseen markkinointiin ja
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layoutiin, mutta véhemman kuin mainontaan. Brandi& strategiassaan painottava véhit-
taiskauppa taas luottaa ensisijaisesti suhdetoimintaan, kuten puskaradion voimaan
seka palveluihinsa ja esille asetteluihinsa. Mainonta tulee toissijaisena ja sen kayttd on
paljon taktisempaa ja harkitumpaa. (Sullivan & Adcock 2002, 2013.)

Vahittaiskaupan markkinoinnilla on kaksi eri tarkoitusta: houkutella asiakkaita vahittais-
kaupan ymparistoon, kuten myymalaan tai verkkokauppaan seké saada asiakkaat os-
tamaan tuotetta. Markkinointi voi tahdata toimillaan kumpaan tahansa, mutta yleisesti
markkinointi ja myds viestinta sisaltavat yhden tai useamman osa-alueen kolmesta
kategoriasta, jotka ovat informointi, suostuttelu ja vahvistaminen. Informointi tarkoittaa
tiedon antamista ja tunnettuuden rakentamista niin myymalasta kuin sen tuotteistakin.
Suostuttelu luo miellyttavyytta, arsykettd, joka saa suosimaan tiettya myymalaa tai tuo-
tetta ja houkuttelee ostamaan heti. Vahvistaminen véhentda epadilya jo toteutuneen
ostoksen kohdalla ja rakentaa asiakasuskollisuutta, esimerkiksi saamalla asiakkaan
palamaan myymalaan uudestaan. Markkinointiviestinnassa tarkeinta on kuitenkin yh-
denmukaisuus, valitun viestin tulisi nakya kaikissa vahittaiskaupan toimissa. (Sullivan &
Adcock 2002, 83, 84.)

Vahittaiskauppojen ensisijainen tehtava on myyda tuotteita ja palveluja, mita tuetaan
markkinoinnin avulla. Markkinointi koostuu eri kilpailukeinoista, jotka karkeasti jaettuna
erilaisiin osa-alueisiin ovat

e markkinointiviestinta,

e kauppa ja ihmiset seka

e tuotteet, hinnat ja palvelut.
(Kaupan tyopoyta, Markkinointi 2012.)

Yksi osa markkinointiviestintdd on mainonta, joka on tavoitteellista ja maksullista tiedot-
tamista kuluttajille, joko suureen joukkoon kohdistuvaa tai pienemmalle kohderyhmalle
raatalditya. Mainonnan tarkoitus on edistad myyntid, mutta mainos ei tee itse myymis-
ta, vaan myynti tapahtuu myymalassa ihmisten avustuksella. Perinteisen printti- ja sah-
koisen median lisdksi Word of Mouth (WOM) eli puskaradio on tarke& markkinointivies-
tinn&n keino vahittaiskaupalle. Tuttu suosittelija on aina parempi ja uskottavampi kuin
mikaan mainonta. Téallaista puskaradiota edistetdan vain saamalla asiakkaalle hyva
mieli ostoksilla kaynnistd, mika voi tapahtua vain myymalassa. (Kaupan ty6poyta,
Markkinointi 2012.) Myymalan merkitysta markkinointivalineena ja positiivisen mieliku-

van herattgjana kasitellaén tarkemmin seuraavassa luvussa.
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Paivittaistavarakauppojen mainonta voidaan jakaa tavoitteen mukaan imago- ja tar-
jousmainontaan. Imagomainonta pyrkii vaikuttamaan mielikuvaan kaupasta, sen palve-
luista ja tuotteista seka henkilokunnasta. Tarjousmainonta kertoo asiakkaille kaupan
tarjouksista seka tuotevalikoimasta ja noudattaa usein tiettya rytmié. Mainonnan lisaksi
myymalat voivat vaikuttaa tuotteiden menekkiin myynninedistamisen avulla. Mene-
kinedistamisen yksinkertaisin keino on tehda tuotteesta tarjous ja tarjoustuotteen lahei-
syyteen laitetaan hintajuliste seka hyllynreunaan laitettava mainos, hyllypuhuja. (Retail
2011 177, 178.)

Kauppa on siis tarkea markkinointivaline, kuten myds siella tyéskenteleva henkilokunta.
Tasta syysta myymalan yleinen siisteys vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan ja myyma-
lan markkinointimateriaalit vahvistavat haluttua viestia; hyvia tarjouksia ja hintamieliku-
vaa. Koko henkilokunta on kaveleva ja puhuva mainos, jota kannattaa hyddyntaa.
Tuotteiden ja palvelujen myynti on vahittdiskaupan perustoimintaa, ja myytavista tuot-
teista sekéa niiden hinnoittelusta vastaa organisaatiossa monta eri tahoa, kuten tuote-
hallinta, markkinointi ja myymalat. Palveluliiketoiminta on osa Suomen Lahikaupan
tarjoamaa palvelua sen asiakkaille. (Kaupan ty6poyt&, Markkinointi 2012.)

Markkinoinnilla on siis melko selkeét tavoitteet ja niiden saavuttamiseksi kaytetaan
paljon erilaisia keinoja. Markkinoinnin suunnittelemiseen ja varsinkin toteutukseen osal-
listuu ihmisia kaikkialta organisaatiosta, silla markkinoinnin on tarkoitus noudattaa koko
vahittdiskaupan strategiaa, jonka toteutuminen yhtéa lailla on koko ketjun henkildston
vastuulla. Suomen Lahikauppa pyrkii rakentamaan itselleen vahvaa brandia ja kayttaa
strategiassaan enemman myymalaymparistéd kuin sahkodistda mediaa. Esimerkiksi Va-
lintataloilla on hyvin vahan televisio-mainontaa, mutta myymaléiden merkitysta markki-
noinnissa korostetaan paljon. Hyvaan palveluun panostetaan ja sen avulla pyritaan
luomaan tunnettuutta ja lunastamaan asiakaslupauksia, joiden avulla vahva mielikuva

saadaan luotua.

2.3.1 Ketjuohjattu markkinointi

Ketjuohjauksen tarkoitus on, ettd kuluttaja tunnistaa myymaldiden yhteisen ilmeen,
ketjun bréndin (Finne & Kokkonen 2005, 84). Ketjuohjatuissa myymal6issd markkinointi
toteutetaan myymalaketjun markkinointiyksikon ja myymalan yhteisty6lla. Markkinoin-

tiyksikkd suunnittelee ja toteuttaa markkinointitoimenpiteet, jonka jalkeen myymaldiden
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vastuulla on kaytannon toimenpiteet. (Retail 2011, 172, 173.) Esimerkiksi kampanjoi-
den mainokset suunnittelee markkinointiyksikkd, mutta myymalan huoleksi jaa tarjous-
tavaroiden tilaukset sekd myymaldn somistaminen kampanjaan liittyvilla tarjous- ja

mainosjulisteilla sekd muilla materiaaleilla.

Ketjuohjauksen tavoitetta, yhtendisen ilmeen seké tunnistettavan brandin rakentamista,
kuvataan kuviossa 6. Toiminnan alkuvaiheessa tarkeintd on ketjun nimen tunnettavuu-
den rakentamien, jolloin kysymyksessa on tavaramerkkivaihe. Jotta tunnettavuutta voi-
taisiin kasvattaa, on saavutettava luottamusta, joka taas auttaa brandin luomisessa.
Brandi luo kuluttajille mielikuvaa, joka parhaimmassa tapauksessa lisaa lojaalisuutta
ketjua kohtaan. Lojaalisuuden lisdantyminen taas mahdollistaa paremmat myyntikat-
teet. Tallaisella mallilla brandin kehittymista voidaan seurata ja ennen kaikkea mitata
sen kehitysta. (Hukka 2004, 73.)

Vaihe Mittaus Tavoite
Tavaramerkki/Merkkitavara tunnettavuus luottamus
Brandi mielikuva <-|Tojaalisuus
Brandi-imago lojaalisuuden aste <|_parempi kate

Kuvio 6. Ketjunimesté bréndiksi. Hukka 2004.

McGoldrick (1990, 246 teoksessa Hukka 2004, 73) esitti oman nakemyksensa kaupan
brandin kehittdmisesta kohti parempia myyntikatteita seuraavanlaisen luokittelun avul-
la:

yritysimago <-> asiakasuskollisuus

kilpailuetu €<-> lisaliikevaihto

korkeampi tuotto € - parempi kate.

McGoldrickin (1990, 246 teoksessa Hukka 2004, 73) luokittelu toimii samalla tavalla
kuin aiemmin esitetty kuvio ketjunimen brandayksesta. Yritysimago ja yrityksen tunnet-
tavuus kasvattavat asiakasuskollisuutta, mika tarkoittaa kuluttajien parempaa luotta-
musta yritykseen. Kilpailuetu luo tietyn mielikuvan yrityksesta, jolloin on mahdollista
saada aikaan lisdliikevaihtoa.. Liséliikevaihto taas kasvattaa tuottoa, mika lopulta joh-
taa parempaan katteeseen. Perusolettamuksena on, ettd ilman toista ei ole toistakaan;
ilman imagoa ei ole asiakasuskollisuutta, ilman kilpailuetua ei saada lisaliikevaihtoa

eika ilman korkeampia tuottoja voi saada parempaa katetta.
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Ketjuohjatun vahittaiskaupan kannalta markkinoinnin keskeisin keino on kohderyhmalle
annettavat asiakaslupaukset. Asiakaslupaukset ovat toimintaa ohjaavia l&ahtokohtateki-
joita. (Kautto & Lindblom 2004, 21 teoksessa Hukka 2005, 64.) Asiakaslupauksen tulisi
perustua vahittaiskaupan kilpailuetuun, jolloin se on pitkdikainen, eikd vanhene markki-
noilla nopeasti, vaikka kehitys ja kilpailu ovat nykyaan hektisid. On verrattain hidasta,
hankalaa ja jopa tuloksetonta kopioida kunnollista kilpailuetua. (Hukka 2004, 4.)

Kuten mainittiin aiemmin kappaleessa 1.2, yksi Suomen Lahikaupan visioista on ensi-
luokkainen asiakaskokemus, joka on yllamainitun mukaan ketjuohjatun vahittaiskaupan
markkinoinnin huomattavin keino. Asiakaskokemus alkaa myymalan ulkopuolelta, jon-
ka jalkeen sisélla saadaan ensivaikutelma seka kokemus myymalan siisteydesta, tuo-
reudesta, valikoimasta, palvelusta ja heratteellisyydestd. Suomen Lahikauppa tavoitte-
lee toiminnassaan asiakaskokemusta, joka on niin laadukasta, etta se saa asiakkaat

tulemaan myymalaan uudestaan. (Kaupan TyOpoyta, Tietoa yrityksesta 2012.)

Aiemmin mainittujen asioiden perusteella oli tarkeaa kysya tutkimuksessa, kuinka hen-
kilokunta kokee markkinointimateriaalien esillepanoon ja niiden yll&pitoon varatun ajan
riittdvan suhteessa tdhan tarvittavaan tyomaaréén. Tarkeaa oli yrittdd saada selville,
tarvittaisiinko myymalassa tapahtuvan markkinoinnin onnistumiseen varata enemman
tyotunteja. Tutkimuksessa pyrittin myés saamaan selville, kuinka haastavina markki-
nointimateriaalien esillepano koetaan, vai onnistuvatko esillepanot aina ilman ongel-
mia. Materiaalien esillepanoon meneva aika on kuitenkin pois myymalan muusta toi-
minnasta. Esimerkiksi asiakaspalvelusta joudutaan tinkim&&n, kun materiaalien esille
laittamista saattaa tehdd kaikki silla hetkella vuorossa olevat henkilot, pienemmissa

myymaldissa ainakin kaksi henkilda, joskus jopa vain yksi henkilo.

2.3.2 Valikoima- ja kampanjajaksot

Koska Kketjuliiketoiminnan keskeisimpi& tavoitteita ovat yhtenainen ilme markkinoilla
suuryrityksen tavoin sekéd saastdjen saanti ostotoiminnassa, markkinointi on koko ket-
jun yhteiskampanijointia. Tama tarkoittaa, ettd yhdessa sovittuun hintaan tarjotaan tuot-
teita, jotka on yhteisesti hankittu, kayttaen sovittuja viestintdkanavia. Tallainen markki-
nointimalli on perinteinen kampanjointimalli, joka asettaa kuluttajalle vaatimukseksi
tuotetuntemusta, brandituntemusta sek&a hintakuvan ymmarrysta. Vaikka ostotoiminta

on melko pitkalti ajateltu olevan logistista toimintaa, se on silti kiinted osa markkinointia
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ja silla on suora vaikutus myyntiin. Keskitetty ja yhteinen ostotoiminta on ketjuohjatun
vahittaiskaupan ydintoimintaa, jossa keskittamisen avulla saavutetaan etuja, joiden
pitaisi ulottua kampanjoituotteita pidemmallekin, jopa perusvalikoimaan. (Hukka 2004,
68, 69.)

Kampanjoiden avulla vahittdiskaupan pyrkimys on saada uusia asiakkaita, lisata myyn-
tia, kohentaa yrityskuvaa, lanseerata uutuuksia ja parantaa suhdettaan kanta-
asiakkaisiinsa. Vaikka kampanjan suunnittelussa otetaan huomioon samoja asioita kuin
markkinoinninkin suunnittelussa (esimerkiksi kohderyhma ja budjetti,) sen suunnittelu
on kuitenkin paljon yksinkertaisempaa. (Retail 2011, 170.) Kampanjoihin perehdytdén

tarkemmin luvussa nelja, Markkinointikampanjat.

Tutkimuksen avulla voitiin kysya myds henkilokunnan mielipidetta tamanhetkisista vali-
koima- seka kampanjajaksoista; pidetaanko niitd esimerkiksi sopivan pituisina tai mita
mieltd henkilékunta on niiden vaihteluvalistda. Tarkoitus oli myds selvittda, onko eri

kampanjoiden tarkoitus selvaa henkildstoélle, varsinkin véhemman tydskenteleville.

3 Kauppa mediana

Myymalan viestinnastd suuri osa tapahtuu myymalassa ja asiakaspalvelutilanteissa,
jonka vuoksi henkilokunnan ja myymalan roolit ovat merkittavia (Retail 2011, 172, 181).
Myymalat omistavat ja hallinnoivat kauppapaikkojaan, ja ostopaikoissa kaydaan yha
herétteellisemmin ja useammin. Ostoskaynnit ovat myos aikaisempaa lyhyempia, ja
ostopaikkoja on useita. Tuottavuus saadaan vastaamalla niin kuluttajien, ostajien kuin
kaupankin tarpeisiin. Myymalamarkkinoinnin tarkoitus on, etta kuluttaja hahmottaa tar-
jonnan paremmin, 16ytdd helposti haluamansa tuotteen ja ennen kaikkea, tekee heréa-
teostoksia. (Palvas 2012.) Myymalan markkinointivalineend toimimista puoltaa sekin
tosiseikka, ettd sen vaikutukselle altistuu jopa 10 miljoonaa asiakasta kuukausittain.

(Kaupan tyopoyta, Tietoa yrityksestd 2012).

Vahittdiskaupan asiantuntijat ovat maaritelleet, ettd kuluttajan tulisi muutaman sekun-
nin aikana pystya paattelemaan myymalasta sen nimen, liiketoiminnallisen tarkoituksen
(eli sen, mitd se myy), tunnettuuden, hinnoittelun perusteet sekd persoonallisuuden, eli

brandin. Myymalan rooli mediana tarkoittaa pyrkimysta siihen, ettd asiakas saadaan
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viehattymaan myymalasta seka sen ilmapiirista ja niiden vaikutuksesta haluaa tutustua
myymalassa tarjolla oleviin tuotteisiin. Asiakas pita& johdattaa matkalle myymalan lapi.
(Tiwari 2009, 187.)

3.1 Ostamisen ja myymalassa kaynnin kokemus

Myymalassa asiointia voidaan kuvata elamykseng, joka aiheuttaa jatkuvuutta (kuvio 7).
Huippuelamyksen jalkeen kokemuksesta jaanyt tunne ei palaudukaan lahtGtasolle,
vaan kayra laskee vain hieman, varsinkin, jos myymalasta poistuminen tarjoaa positii-
visen kokemuksen tai muistoesineen. Kaupassakaynnin elamys alkaa jo sisaankayn-
nista, mutta jatkuu uloskayntiin asti. Myymalan henkildkunnan toivotus tulla uudelleen
stimuloi aisteja positiivisesti. Elamys ei katkea myymalasta poistuttaessa, vaan on jat-
kuva ilmid, joka vaikuttaa seuraavan kaupassakayntikertaan. (Markkanen 2008, 54,
56.) Ensiluokkainen asiakaskokemus muodostuu laadukkaasta asiakaspalvelusta, luo-
tettavasta tuote- ja palvelutarjoomasta seka selkeistd kauppabréndeista ja tehokkaasta
markkinoinnista. (Kaupan tyopoyta, Tietoa yrityksesta 2012.)

Elamyksen jatkuvuus
Elamyksen
huippu Myymalaympariston elementit
aktivoivat aisteja ja palauttavat
mieleen aikaisemman
positiivisen elamyksen
Flow elamys
Uloskaynti ja kassa
herattelevat
aikaisempaa,
myymalassa
koettua elamysta
Kaupasta lahtiessa
elamyksesta
muistuttavat aisteja
stimuloivat tekijat
Elamiyksen
alku Aika
Kauppaan tulo Kaupasta lahto Kauppaan tulo uudelleen

Kuvio 7. Kuluttaja kaupassa ja elamyksen jatkuvuus. (Markkanen 2008, 54.)

Myymalan vaikutus elamykseen tapahtuu myds visuaalisesti erilaisilla markkinointivali-

neilld, joilla pyritéan kiinnittam&én asiakkaan huomio ostoksilla kéynnin aikana. Seuraa-
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vassa luvussa paneudutaan tarkemmin myymalan visuaaliseen ilmeeseen ja sen vai-

kutukseen markkinoinnissa myymalan sisalla.

Kotlerin (1973 teoksessa Sullivan & Adcock 2002, 149, 150) mielesta myymalaympa-
ristd voidaan maaritella yritykseksi suunnitella ostamisymparistd sellaiseksi, etta se
tuottaa tiettyja emotionaalisia vaikutuksia, jotka saattavat lisdtd mahdollisuuksia osto-
tapahtumaan. Myymalaympariston elementit ovat taustaa tai aareisarsykkeitda, jotka
vaikuttavat kuluttajaan hyvin paljon alitajuisesti. Arsykkeet ovat sensorisia merkkeja,
joita tulkitaan monella eri tasolla. Aareisarsykkeiden merkit vaikuttavat nakéon, kuu-

loon, hajuun, makuun seka kosketukseen.

Myymalaympariston arsykkeiden vaikutuksista ei kuitenkaan voida olla taysin varmoja.
Tutkimuksissa yksittaisen, esimerkiksi nakoaisteihin vetoava arsykkeen, tulokset anta-
vat tietynlaisia tuloksia. On kuitenkin mahdotonta sanoa, miké reaktio olisi, jos kaksi tai
useampia arsykkeitd toimisi samassa paikassa samaan aikaan. Vahittaiskauppojen
tulisikin kayttdd myymalassaan arsykkeita yksittain ja erilladn muista, jotta mahdolliset
tutkimattomat negatiiviset vaikutukset saataisiin eliminoitua. Myymalan ulkoasu tulee
ottaa huomioon, jotta valitut arsykkeet sopivat siihen, ja kuluttajien yksilollisyys tulisi
myds huomioida. Varsinkin makuun ja hajuun liittyvéat arsykkeet voivat olla toisten mie-
lesta miellyttavia, mutta toiset kuluttajat eivat valttdmatta pida niista laisinkaan. Vahit-
taiskauppojen tulisikin pyrkid luomaan neutraaleja arsykkeitd, jotka vetoaisivat mahdol-
lisimman moniin kuluttajiin, eivatkd ainakaan aiheuttaisi negatiivisia tunnetiloja. (Sulli-
van & Adcock 2002, 158.)

Myymalan arsykkeiden lisaksi tulisi ottaa huomioon pelkka ostokokemus, jonka asiakas
saa myymalasta. Nykypaivana paras tapa kasitella kuluttajaa on ottaa hénet mukaan
ostotapahtumaan. Potentiaalisen asiakkaan pitdd antaa osallistua, ottaa huomioon
hanen reaktionsa ja huomata signaalit, jotka johtavat ostamiseen. Koska tuotteista on
nykyaan paljon informaatiota tarjolla, kuluttajat tahtovat entistd enemman olla mukana
ostoprosessissa, koska heilld on jo valmiiksi vahvoja mielipiteitd, joiden mukaan paa-
toksia tehd&aan. (Sumit 2010, 98.) Myyjan tulee siis mukautua kuluttajan kaytbkseen ja

mielipiteisiin, mutta tehda se kayttdmalla asken mainittuja keinoja.

Jos asiakkaalla on epéilyja tuotetta tai sen ostamista kohtaan, on erittain tarke&a elimi-
noida kaikki epadilyt, silla jos tuote on ostettu vahankaan epailyn kera ja se ei jostain

syysta toimi tai ole sellainen kuin asiakkaan mielesta piti, luottamus koko brandiin saat-
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taa olla mennyttd. Tuotteen tai palvelun laadusta johtuen saattaa asiakkaan osallistut-
taminen vaihdella paljonkin. Joissain tapauksissa tuotetta pitdd saada koskettaa, toi-
sissa taas myynnin jalkeiset palvelut vaikuttavat enemman. Kaikkein tarkeintd on saa-
da asiakas tuntemaan, ettei hantd ole pakotettu ostamaan mitdén, ja ettd ostopaatos
on tehty hyvin informoidun tiedon mukaan. (Kati 2010, 99.)

Asiakkaan reaktio pitaisi saada positiiviseksi, jotta myyntia saataisiin aikaiseksi. Asiak-
kaan reaktion avulla voidaan paatella, onko tdma ostamassa tuotetta, ja tarkeinta on
motivoida asiakasta ostopaatoshetkellda. Negatiivisiin reaktioihin tulisi varautua, ja nii-
den kasittely tulisi aina hoitaa positiivisella asenteella, muuten myyntitapahtumaa ei
tule. Liilka myyminen voi kuitenkin karkottaa asiakkaan, ja ostoksesta paattaminen pi-
taisi jattaa viime kadessa asiakkaalle itselleen. Jos asiakas ei haluakaan ostaa tuotetta,
mutta on saanut tehda paatoksen rauhassa, uudelleen tulo myyméalaan on hyvin to-
dennakoista. (Kati 2010, 99-102.)

Ostoksilla kaynti voidaan siis ajatella olevan pikaisen jadkaapin tayttdmisen sijaan ko-
konaisvaltainen kokemus, jonka vaikutuksen ulottuvat seuraaviinkin ostoskertoihin, jos
niitd edes tulee. Kuluttajan ja myymalan valilla on monenlaista kommunikaatiota, joka
vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan myymalasta ja ennen kaikkea ostopaatoksiin. Seuraa-
vaksi kéasitelldan asioita, jotka vaikuttavat myymalasta saatuun kokemukseen.

3.2  Myymalamarkkinointi

Vahittdiskaupassa markkinointi kasittéda kaikki ne keinot, joilla tuotteet esitellddn kulut-
tajalle myyntipaikassa, oli kyseessa sitten myymala, internet-sivu tai vaikka véalipala-
automaatti. Markkinointi tarkoittaa siis tuotteiden kasittelya ja niiden myyntid, yleensa
jonkinlaisessa vahittaismyyntipisteessa ja se voidaan karkeasti jakaa neljaan eri vai-
heeseen, joita ovat:

1. Suunnittelu ja valikoiman rakentaminen

2. Hinnoittelu

3. Myynninedistaminen ja esille asettelu

4

Seuranta ja valvonta (The Retailing Reader 2008, 216.)

Valikoiman rakentamisen ja suunnittelun vaiheessa paatetadn valikoimien syvyys ja

laajuus seka tuoteryhmien maarat (Cadeaux 1999, teoksessa The Retailing Reader
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2008). Naiden paatosten tulisi vastata aiemmin laaditun markkinointistrategian mukai-
sia paatoksia. Valikoiman suunnittelun yhteydessa tulisi ottaa huomioon makroympaéris-
to (sellaisilla tasoilla vaikuttavat asiat, joihin vahittaiskauppa ei itse voi vaikuttaa, kuten
esimerkiksi vuodenaika ja sen my6ta saatavuus), jonka vuoksi moniakaan valikoimiin
liittyvista asioista ei voi itse paattad, vaan on mukauduttava tilanteeseen. Lisaksi on
otettava huomioon markkinoiden tulevat muutokset, joiden ymmartaminen on erittéain
tarkeaa, silla valikoimalla, jota kuluttajat eivat halua, ei tule menestysta. (The Retailing
Reader 2008, 214.)

Vaikka hinnoittelu on yksi tarkeimmistd osa-alueista vahittaiskaupan toiminnassa, se
on samalla yksi haasteellisimmista. Hinnan optimointi tasolle, jossa se on niin kulutta-
jan kuin myyjankin nakemyksen mukaan sopiva, on vaikeaa, koska hinnat muuttuvat
nopeassa tahdissa ja niiden avulla voidaan saavuttaa huomattavaa Kilpailuetua. Talou-
delliselta kannalta hinnoittelu on yleensa kasitelty vain joko tuottajan tai kuluttajan na-
kokulmasta, mutta hinnoittelu voi olla markkinoinnin apukeinona monella eri tavalla. Se
voi auttaa asemoinnissa kilpailijoihin nahden, luomalla kuvaa laadusta tai edullisuudes-
ta, tai olla keino paasta markkinoille. Ylisuurten varastojen pienentaminen tai kilpailijan
hintoihin vastaaminen ovat myds hinnoittelun avulla tapahtuvia markkinoinnin kilpailu-
keinoja. (The Retailing Reader 2008, 215.)

Myynninedistamisella ja esille asettelulla pyritddn vaikuttamaan kuluttajiin eri tavoilla,
joten niilla on eri kayttotarkoituksia markkinoinnin kokonaiskuvassa. Myynninedistami-
sen keinoista on usein tutkittu niiden vaikutusta kuluttajiin, mutta on jatetty huomiotta
menekinedistamisen hallintaan tai sen vaikutukseen markkinoinnissa liittyvat asiat.
(The Retailing Reader 2008, 216.) Menekinedistamista ja sen tarkeytta kasitellaan tar-

kemmin luvussa 3.2.4.

Seuranta on elintdrkea osa vahittdiskaupan markkinointia, koska sen avulla nahdaan
markkinoinnin toimien hyodyllisyys ja mahdollinen onnistuminen tai epaonnistuminen.
Seurannan myota tehtavilla analyyseilla pystytaan korjaamaan ep&onnistumisen aihe-
uttaneet ongelmat, jotta seuraavalla kerralla onnistutaan paremmin. Useimmat ongel-
mat johtuvat tuotteiden puutteista, jolloin seurannan avulla voidaan tutkia, miten asiak-
kaat reagoivat tallaisiin tilanteisiin, silld reaktioita on monenlaisia. Jotkut ostavat kor-
vaavan tuotteen, joka on eri brandia, ja jotkut menevat toiseen myymalaan, toiset anta-
vat myymalassa palautetta valituksen muodossa. Seurannan tarkeimpid osa-alueita

onkin hyllytilan analysointi, jotta se toimisi mahdollisimman tehokkaasti. Hyllytilan te-
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hokkuutta mitataan esimerkiksi tutkimalla, kuinka usein hyllya taytetdan, millainen sen
visuaalinen vaikutus on tai millaisia myynninedistamismahdollisuuksia hyllylla on. Li-
saksi seurannan avulla saadaan erinomaisia tietoja seuraavaan suunnitteluvaiheeseen.
(The Retailing Reader 2008, 217.) Seuraavaksi kdydaan lapi asioita, jotka vaikuttavat
myymalamarkkinointiin, ja yleisimpia vahittdiskaupassa kaytettavia myymalamarkki-

noinnin keinoja.

3.2.1 Myymalan rakenne

Tilanhallinta on véhittaiskaupoille tarkeaa liiketaloudelliselta kannalta, silla paatavoittei-
na on saada mahdollisimman paljon vastinetta tilan investoinnille. TAma tarkoittaa ky-
seisen tilan optimaalisinta suunnittelua tavaroiden esille asettelussa sek& asiakkaiden
likkumiseen varatussa tilassa. Liséaksi tulee ottaa huomioon asiakkaiden, myymalan ja
myyjien valiset kontaktit. (Tiwari 2009, 164.)

Myymalan pohjaratkaisu ja ostoskaynnin kiertokulku vaikuttavat osaltaan kuluttajan
mielikuvaan myymalasta. Pohjaratkaisu, eli layout tarkoittaa tuotteiden esille asettelua
myymalassa kaytettavissa oleva lattia-ala huomioon ottaen. Layoutin paamaarénéa on
taata asiakkaalle mahdollisimman hyva tuotteiden saatavuus niin pysty- kuin vaaka-
suunnassa, minimoida liikkuvuuden tarve ja tuotteiden kasittely, maksimoida tuotteiden
nakyvyys, houkutella asiakas kdymaan kaikkialla myymaldssa ja helpottaa ostoksilla
kaymista. Kiertokulku tarkoittaa sitd, miten asiakas kiertaa myymalassa sisaantulosta
uloskaynnille. Yleisin véhittaiskaupassa kaytetty kiertokulkumuoto on ns. ristikko-layout
(kuvio 8). Ristikko-mallissa liike tapahtuu suorissa linjoissa, ja hyllyt seka tiskit on ase-
teltu pitkiksi riveiksi. Tamantyylinen ratkaisu houkuttelee asiakasta myymalan kaikkiin
osiin, on kustannustehokas ja saastaa tilaa. (Dhotre 2010, 133; McGoldrick 2002, 468;
Chunawalla 2009, 68; Sullivan & Adcock 2002, 142, 143.)
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Kassa

/\l

Sisdankaynti

Kuvio 8. Myymalan kiertokulku (mukaillen Dhotre 2010.)

Ristikkotyylinen ratkaisu on usein helposti asennettavissa ja muutettavissa. Toisaalta
pitkat kaytavat eivat anna mahdollisuutta oikaisemiseen ja saattavat haitata tuotteiden
l[6ytamistd. On myds mahdollista, ettéa asiakkaat kokevat pohjaratkaisun tylsaksi, mika
vahentaa mielenkiintoa asioida kaupassa. (Dhotre 2010, 133; McGoldrick 2002, 468.)
Vahittdiskauppojen intressina on, etta koko tuotevalikoima hahmotettaisiin myymalassa
asioidessa, jolloin ostettaisiin enemman kuin yksi tuote. Asiakkaan mielesta, jos tuotet-
ta ei l16ydy, sitd ei ole. Kuitenkin erdan tutkimuksen mukaan keskivertotalous ostaa vain
1 prosentin tarjolla olevasta valikoimasta, ja keskiverto-ostoskori sisaltaa alle 0,1 pro-

senttia koko tarjoomasta. (Palvas 2012.)

Tutkimuksen valossa vahittaiskauppojen valikoima on aivan liilan suuri kuluttajien tar-
peeseen nahden ja ristikko-mallia voidaankin kritisoida silld, ettéd se antaa mahdollisuu-
den liian isolle valikoimalle. Liian iso valikoima tarvitsee enemman tilaa, jolloin juuri
esimerkiksi oikaisemisen mahdollisuus haviaa, kuten aiemmin mainittiin. Valjemmat ja
lyhyemmat hyllyvalit saattaisivat tuoda asiakkaan mielesta lisdarvoa myymaléassa kay-
miselle, eivatkd ainakaan tuntuisi tylsilta. Oikaisemisen huono puoli kuitenkin on se,
ettd silloin kulkureitin varrelle suunnitellut lisamyyntia tuovat esillepanot jdavat osalta
asiakkaista huomaamatta, mink& vuoksi pitkat hyllyt ovat edelleen p&aasiallinen pohja-

ratkaisu monissa vahittaiskaupoissa.

Layoutin lisdksi suunnitellaan myymalan tavararyhmitys. Tuotteiden tilantarve maéaritel-
l[A&n melko usein siind suhteessa, mika on kyseisen tuotteen suhteellinen myynti tai

tuotto, mink& mukaan tuotteelle tai tuoteryhmalle varataan suhteessa samankokoinen
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tila myymalasta. Erityisen tuottava tai tietynlaista mielikuvaa heréttava tuote saattaa
saada enemman hyllytilaa tai keskeisemman paikan myymaléassa. Sisdankaynti ja iso-
jen hyllyjen p&adyt ovat parhaimpia myyntipaikkoja. Hyllyp&atyja ja muita heratemyyn-
tiin houkuttelevia kalusteita sijoitetaan koko kiertokulun varrelle. Herateostospaikkojen
liséksi vahittaiskaupoissa on vahvasti otettu huomioon sesonkituotteet esimerkiksi vuo-
denaikojen mukaan, ja niiden esille asettelu on usein kassa-alueella. (Retail 2011,
183.)

Dhotren (2010 137-139) mukaan myymalamarkkinointi on ennen kaikkea esille asette-
lua eli esillepanoa; tuotteet jarjestetddn mahdollisimman houkuttelevalla tavalla, jolla
Kiinnitetddn asiakkaan huomio. Esillepanon painotus vahittdiskaupassa on jopa niin
tarkeaa, ettd myymalat panostavat enemman niihin kuin kilpailun tehostamiseen. Esil-
lepanoja on kahdenlaisia: hyllytettyja ja visuaalisia. Kun esillepano painottaa hyllytta-
mistd, tuotteet on laitettu hyllyille, tiskeille tai rekeille, jolloin asiakkaat voivat katsella ja
koskettaa tuotteita. Visuaalinen esillepano kayttad myymalan sisaista ja ulkoista esitte-
lya ja kayttaa hyvakseen myds painettuja viestinnan keinoja. Se voi tarkoittaa esimer-
kiksi nayteikkunoita, mallinukkeja tai kalusteita.

3.2.2 Myymalan visuaalinen ilme markkinointivalineena

Visuaalinen markkinointi on tuotteiden esteettistd esillepanoa, jonka lisdksi kaytetaan
hyvaksi erilaisia tarkoin valittuja lisdmateriaaleja. Visuaalinen markkinointi antaa lisa-
potkua hyllytettyjen tuotteiden markkinoinnille, mutta joskus se saattaa myds ampua Vyli.
Visuaalinen markkinointi ei kuitenkaan aina pida sisdllaan tuotteita, vaan voi toimia
tunnetilan aktivoijana tai nostattajana. Visuaalinen markkinointi antaa oman osansa
ostoksilla kaymisen elamykseen, mutta se ei saa haitata asiakkaiden liikkkuvuutta myy-
malassa. (Chunawalla 2009, 72, 73.)

Johnson (2011) vaittaa, etta myymalan fyysiset puitteet ovat olleet jo pitkaan paaasial-
linen keino, jolla kuluttajat omaksuvat markkinoinnin, eivatk& asiat todennékoisesti ole
muuttumassa muutamaan kymmeneen vuoteen. Hanen mukaansa useimmissa tapa-
uksissa myymaloiden kapasiteeteissa ei ole mitdan vikaa, mutta niiden toteutuksessa
olisi parannettavaa. Myymalan sijainnilla tai koolla ei ole niinkaan vélia, ongelmana on
mielikuvituksen puute. Myymalat eivat kaytd hyvéakseen tuotteita tai myymalan fyysista

ymparistdd ja jo olemassa olevat tavat houkutella kuluttajia asiakkaiksi haittaavat toi-
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mintaa. Palvas (2012) on sitéd mieltd, ettd kuluttajat kdyvat ostospaikoissa entista use-
ammin ja heratteellisemmin. Lisé&ksi ostoskaynnit ovat aikaisempaa lyhyempié, eika
aina kayda samassa paikassa ostoksilla. Kuluttajien ostosmatkat ovat myds muuttu-
neet monimutkaisemmiksi, silla eri tuoteryhmilla ja erityyppisilla ostoskaynneilla osto-
prosessi vaihtelee paljonkin.

Erityisesti visuaaliseen markkinointiin reagoivaa ostoskayttaytymista voidaan kuvata
SOR-mallilla (kuvio 9), joka koostuu kolmesta eri vaiheesta. Aluksi asiakas altistuu en-
siksi arsykkeille (Stimulus), joita myymalaymparistéssa on. Asiakkaat ja henkildkunta-
kin (Organism) reagoivat (Response) niin, ettd se vaikuttaa heidan kayttaytymiseensa.
(Sullivan & Adcock 2002, 50; Markkanen 2008, 97.)

Arsyke Asiakas Reaktio
(Stimulus) “| (Organism) (Response)

Kuvio 9. SOR-malli mukaillen Sullivan & Adcock 2002.

Mehrabian ja Russell (teoksessa Sullivan & Adcock 2002, 138) kehittivat SOR-mallista
kehittyneemman version, M-R-mallin (kuvio 10). Mallin mukaan ympaériston &rsykkeet
saavat kuluttajassa aikaan tunnetiloja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Jos
myymalaymparistd stimuloi positiivisesti, se saa kuluttajassa aikaan mielihyvan tunte-
muksia ja halun jaada kauppaan. Negatiivisia tuntemuksia herattdva ympéristd saa
kuluttajan haluamaan poistua. M-R-mallin kaavassa myymalan luomat arsykkeet saa-
vat aikaiseksi tunnetiloja, jotka saattavat muodostua niin henkilokunnasta kuin markki-
nointimateriaaleistakin. Koetun tunnetilan vaikutuksesta seuraa tietynlainen reaktio.
Mehrabianin ja Russellin mallissa pelkan organismeihin reagoinnin liséksi on otettu

huomioon niiden vastakaiun aiheuttama tunnelataus ja sen vaikutus kayttaytymiseen.
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Positiivinen

tunnetila \
Myymalan luomat Halu jaada
arsykkeet
Halu lahted
Negatiivinen

tunnetila

Kuvio 10. M-R malli mukaillen Mehrabian & Russell teoksessa Sullivan & Adcock 2002.

Usein visuaalinen houkutteleminen alkaa jo myymalan ulkopuolelta, silla ikkunoihin tai
ulkona oleviin A-standeihin on laitettu hintamainoksia kuluttajien huomion herattami-
seksi. Hintamainokset sisdltavat yleensa informaatiota voimassa olevista tarjouksista, ja
ne ovat tyypillisesti helposti vaihdettavissa uusiin. (Cox 2012, 99.) S-O-R mallin arsyk-
keitd, jotka kuluttajaa stimuloivat myymaldssa ja valittémasti sen ulkopuolella, voivat
olla myymalan fyysisen layoutin lisdksi esimerkiksi markkinointimateriaalit, joilla kiinni-
tetdan kuluttajan huomio. Myymalamarkkinointia ovat kaupan mainokset, mainosjulis-
teet, tiedotteet seka koristeet, joita ovat esimerkiksi

e tuotemainokset

e hintamainokset sisalla ja ulkona

o displayt (esille asettelut) ja mobilet

e ateriavinkit ja reseptit

e ostoskarry- ja lattiamainonta (tarrat)

e lavanreunapahvit ja muovit. (Retail 2011, 185.)

Petty ja Cacioppo (teoksessa Sullivan & Adcock 2002, 139) kehittivat ELM-mallin (Ela-
boration Likehood Model), joka selitti kognitiivisia reaktioita mainonnan arsykkeisiin.
Kun mallia analysoidaan houkutteleminen huomioon ottaen, sitéd voidaan soveltaa pal-
jon laajemmin vahittdiskaupassa. ELM-mallin mukaan kuluttajilla on kaksi reittid lopulli-
seen ostopaatokseen, johon houkutus on vaikuttanut. DeBono (1992 teoksessa Sulli-
van & Adcock 2002, 139) tdsmentad, ettd keskittymista vaativan keskeisen reitin hou-
kutus tapahtuu, kun kuluttajalla on seka kykya etta motivaatiota prosessoida kriittisesti
ja huolellisesti tarjolla oleva argumentit. Aareisreitti, johon alitajunta vaikuttaa, tapahtuu

ilman mink&énlaista systemaattista harkintaa.



26

Vaikka molemmat houkutuksen luomat reitit johtavat ostopaatokseen ymparistén vaiku-
tuksesta, keskeisen reitin kuluttajat ovat tietoisemmassa mielentilassa, kuin &éareisreitin
kuluttajat. ELM-malli lisaa edella mainittuun M-R-malliin yksityiskohdan, joka ottaa
huomioon kuluttajan kayttaytymisen mekaniikan, jossa ympariston arsyke voi laukaista
tietynlaisen reaktion, jopa melkein kokonaan alitajuisesti. (Sullivan & Adcock 2002,
139, 140; Petty & Cacioppo 1986, 4 teoksessa Kastepohja 2004, 81.)

Myymalamarkkinoinnin rooli on suuri, silla sen avulla kuluttajat hahmottavat tarjonnan
paremmin ja loytavat tuotteet helpommin, jolloin herateostosten mahdollisuus liséaantyy.
Myymalamarkkinoinnille haasteellista on ostokaytosten vaihtelevuus, silla kuluttajien
ostokayttaytymiset voivat erota toisistaan paljonkin. Optimaalinen hyllylayout helpottaa
ostamista, mutta myymalaviestinta vaikuttaa ostokayttaytymiseen. (Palvas 2012.) Vi-
suaalisesti selkedssa ja loogisessa myymalassa pienillakin asioilla on merkitysta. Sopi-
va hintaopaste oikeassa paikassa auttaa enemman kuin kymmenen siella taalla, ja
yhtendisen ilmeen avulla kokonaisuus korostuu, jolloin kampanjahinta nousee parem-
min esille. (Laitio 2012, 5.)

Kuten aiemmin mainittiin, myymalan visuaalinen ilme on tarkeassé asemassa kuluttaji-
en ostokayttaytymiseen néahden. Nykyajan nopean kulutuksen yhteiskunnassa kaupas-
sa kayntikin yritetaan tehda mahdollisimman nopeasti, jolloin myymalan markkinoinnin
tulee olla entistd enemman kohdennettua ja kuluttajiin vetoavaa. Yksittaiset markki-
nointimateriaalit vaikuttavat koko myymalasta saatavaan kokonaiskuvaan ja kaupassa
kaynnin elamykseen. Mehrabianin ja Russellin kehittamé& &arsykemalli saattaa olla
avainasemassa myymalan markkinointia suunniteltaessa, silla pitda onnistua l6yta-
maan se kultainen keskitie, jolloin markkinointimateriaaleja ei ole liikaa tai liian vahan.
Tarkeaa on myds ottaa huomioon, kuinka asiakas tulkitsee markkinointimateriaaleja;
epaselvyys jattda vakisinkin negatiivisen tunnetilan. Samalla kuitenkin tulisi tiedostaa,
vetoaako markkinointimateriaalien avulla valitetty viesti tietoisella vai tiedostamattomal-

la tavalla.

Opinnaytetydn tutkimuksella yritettiin selvittdd markkinointimateriaalien asemaa visuaa-
liselta kannalta. Tutkimuksen oli tarkoitus antaa osviittaa siitd, kuinka hyvin tai huonosti
tamanhetkiset myymalan sisdiset markkinointimateriaalit toimivat henkildkunnan mie-
lestd, silla he laittavat kaiken esille ja ovat ensimmaisina ottamassa vastaan asiakkai-

den mahdolliset kommentit niista.
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3.2.3 Esillepano

Esille asetteluja on monenlaisia. Varisinkin vahittaiskaupat ovat jo pitkddn huomioineet
esillepanojen vipuvoiman, mutta niiden kayton yhteydessa tulisi muistaa, etta jokainen
display vaikuttaa niin myyntiin, myymalan yleiskuvaan kuin likkumistilaan. Esille asette-
lujen tyylit voidaan jakaa seuraavanlaisiin osa-alueisiin: avoin, teema, elamantapa,
yhteistyd, tuoteryhmad, volyymi ja brandi. (McGoldrick 2002, 473; Sullivan & Adcock
2002, 146, 147.)

Avoimen esillepanon avulla pyritaan ymparéimaan asiakas markkinoinnilla ja saamaan
asiakas lahelle, jolloin tuotteen koskettaminen on mahdollista. (McGoldrick 2002, 473;
Sullivan & Adcock 2002, 146, 147.) Vahittdiskaupoissa on joskus tarjolla maistiaisia,
niin uutuustuotteista kuin valikoimissa jo olevistakin, joiden avulla saadaan asiakas
konkreettisesti koskettamaan ja kokeilemaan tuotetta. Varsinkin uutuustuotteiden mais-

tiaisten ohessa on usein paljon markkinointia.

Teema-tyyppinen esillepano siséltdda nimensa mukaisesti jonkinlaisen teeman, kuten
esimerkiksi urheilutapahtuman, konsertin tai vuodenaikaan liittyvan sesongin. (McGol-
drick 2002, 473; Sullivan & Adcock 2002, 146, 147.) Teema-tyyppisia esillepanoja kay-
tetdan paivittaistavarakaupassa paljon erilaisten sesonkien mukaan, kuten joulun, paa-
sisdisen (kuvio 11) ja vapun aikaan. Usein myymaldissd on muitakin vuodenaikaan
littyvia esillepanoja, kuten vaikka syksyisin sailontaaineiden esillepanot ja kevaalla

kukansiementen sek& muiden puutarhaan liittyvien asioiden esillepanot.
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Kuvio 11. Teema-tyyppinen esillepano paasidisena Valintatalossa. (Silvennoinen 2013.)

Elaméntapatyylinen esillepano on yleensa kohdennettu tietylle kohderyhmalle, eli seg-
mentille. Elamantapatyylista esille asettelua kaytetdén usein varsinkin vaate- ja urheilu-
likkeissa. (McGoldrick 2002, 473; Sullivan & Adcock 2002, 146, 147.) Elamantapatyyli-
sia esillepanoja kaytetddn myds vahittdiskaupassa. Hyva esimerkki on usein tammi-
kuussa painotettava terveellisyys, jota halutaan viestittdd joulunajan jéalkeisen uuden

vuoden ja elamantaparemontin tekeville ihmisille.

Yhteisty6-esillepanossa on tuotteita, joita kaytetaan yhdessa, mika yleensa lisaa myyn-
tia ja oheistuotteiden ostoa. (McGoldrick 2002, 473; Sullivan & Adcock 2002, 146, 147).
Yhteisty6-esillepanoa saattaa olla pienemmasséa mittakaavassa, kuten esimerkiksi ke-
sdisin hedelmé- ja vihannesosastolla perunan pesukasineet perunoiden yhteydessa.

Tuoteryhmaa painottavissa esillepanoissa esilla on mahdollisimman paljon samaan
tuoteryhmaéan kuuluvia tuotteita (McGoldrick 2002, 473; Sullivan & Adcock 2002, 146,
147). Valintatalojen hyllypaadyista yksi on usein juomapaaty, jossa on kampanjaan
kuuluvia juomia. Tuotteet kuuluvat kaikki virvoitusjuomien tuoteryhm&én, mutta variant-

teja voi olla limonadeista alkoholipitoisiin virvokejuomiin.
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Suuren kokonaisvolyymin esillepanossa samaa tuotetta on suuret maarat, jolloin pyri-
tadn antamaan kuva alhaisesta hinnasta. Volyymi-esillepanoja kaytetaankin usein tar-
joustuotteiden kohdalla. (McGoldrick 2002, 473; Sullivan & Adcock 2002, 146, 147.)
Kokonaisvolyymi-esillepanossa rakennetaan tarjouksessa olevasta tuotteesta niin sa-
nottu massa, jossa yhdessa kohdassa tuotetta on runsaasti.

Brandiin pohjautuvassa esillepanossa on monta saman brandin tuotetta, joko ulkoista
tai kaupan omaa (McGoldrick 2002, 473; Sullivan & Adcock 2002, 146, 147). Vahittais-
kaupoissa kaupan omia brandeja ovat esimerkiksi Suomen Lahikaupan ketjussa Eldo-
rado-tuotteet, S-ryhmén kaupoissa Rainbow- ja K-kauppaketjuissa Pirkka-

tuoteryhméaan kuuluvat tuotteet.

3.2.4 Menekinedistaminen

Kasvava maara vahittdistavarakaupan markkinoinnista kaytetdaan myymaldssa tapahtu-
vaan markkinointiin ja menekinedistamiseen, eli myynnin lisédmiseen (Finne & Kokko-
nen 2005, 436). Menekinedistamista voidaan tehda monilla eri tavoilla, esimerkiksi tar-
joamalla kannustimia. Markkinoinnin tapaan myynninedistaminen on tehokas apukeino
segmentoinnin eli kohderyhmien rajaamisessa, strategian suunnittelussa ja ennen kaik-
kea myynnin lisdamisessa. Lisaksi siitd on hydtya brandi-imagolle. Menekinedistéminen
eroaa kuitenkin markkinoinnista, koska toisin kuin markkinoinnin keinot, se rohkaisee
toimimaan saman tien. Menekinedistamisen tehtavia voivat olla esimerkiksi hyllytilan
lisdadminen, myyntisesongin pidentaminen, ostotiheyden lisddminen tai kokeileminen.
(Schultz & Smith 2004, 2, 4.)

Menekinedistaminen voi olla joko yksittdinen tapaus tai jatkuvaa toimintaa. Yksittdises-
sa tapauksessa on kyse yhdestad ostokerrasta tai kokeilusta, kun taas jatkuva tarvitsee
monta osto- tai kokeilukertaa ja on usein pidempikestoinen ajallisesti mitattuna. Mene-
kinedistamisen keinot ovat joko hinta- tai laatuperusteisia tai ne on suunniteltu herat-
tamaan mielenkiintoa. Hintaperusteinen menekinedistdaminen antaa mahdollisuuden
hyotya rahallisesti myéhemmista ostoksista, laatuperusteinen taas antaa kuluttajalle
jotain konkreettista, kuten kaupanpaallisia. Mielenkiinnon herattamiseen suunniteltu
menekinedistaminen tarkoittaa maistiaisia ja kilpailuja. (Sullivan & Adcock 2002, 213—-
215.)



30

Chunawallan (2009, 66, 67, 127) mielesta yksi tarkeimmistéd menekinedistamisen kei-
nosta ovat point-of-sale (POS) ja point-of-purchase (POP). Molemmat ovat keinoja
kommunikoida asiakkaiden kanssa myymaldssad; julisteet, esillepanotelineet (displayt)
ja hyllypuhujat vaikuttavat juuri siind paikassa, mista ostetaan. POS ja POP displayt
lisdavat ostoskokemusta, niiden avulla ohjataan myymalan liikennetta ja organisoidaan
tuotteita hyllyjen valissa. Molemmat ovat tarkeitd myymalamarkkinoinnin valineita.
Vahittdiskaupoissa POS ja POP lisaavat tuotteiden nakyvyytta ja asettelua, antavat hyl-
lytuotteille lisatilaa ja mahdollistavat kokeilemisen esimerkiksi maistiaisten avulla.

Karl Fazer -display (kuvio 12) houkuttelee maistamaan uutuusmakua, mutta esittelee
myds vanhojen makuvaihtoehtojen uudistetun kadrepaperin. Displayn tarkoitus on en-
nen kaikkea saada kuluttajan kokeilemaan uutta makua ja tekemdan herateostoksia,
mutta myds huomauttaa uudesta ulkonadsta. Tamantyylinen display kayttda hyvakseen
useampaakin esillepanon tyylia, kuten tuoteryhmaa, volyymia seka brandia. Karl Fazer

-display toimii myds menekinedistdjana, sillda se herattéa mielenkiintoa esittelemiinsa

tuotteisiin ja houkuttelee ostamaan.

g b O AV E “ £ :\\-
Kuvio 12. Karl Fazer -display. (Silvennoinen 2013.)
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Tefal-display (kuvio 13) on tyyliltdén yhteisty6-esillepano. Valintatalojen kevaan Tefal-
kerdilykampanja tehtiin yhteistydssa Top Chef -kampanjan kanssa (josta tarkemmin
luvussa 4.2 hyllypaadyt). Kerailytuotteiden ostaminen vaati ostosten keskittamista.
Kerdamalld tarvittavan maaran kerdilytarroja asiakas sai ostaa Tefal-tuotteen
kerdilykampanjahintaan. Tefal-display on myo6s erittdin hyvéa menekinedistamisen
keino, koska tuotteen pystyy ostamaan todenndkdisesti vasta muutaman ostokerran
jalkeen, ellei osta kerralla todella suurta maaraa.

Joidenkin tuoteryhmien kohdalla myymaldssa tapahtuva impulssiostaminen on jopa
kaksi kolmasosaa ostamisen kokonaisvolyymistd. Menekinedistéminen on paljon pa-
rempi vaihtoehto kuin perinteinen mainonta, kun ajatellaan kuluttajan huomiokykya.
Mainonta keskeyttda usein jotain, mitd kuluttaja on jo valmiiksi tekemdssd, kuten kat-
selemassa televisio-ohjelmaa. Myymalassa taas kuluttajat ovat valmiiksi asennoituneet
etsimaan informatiivisia merkkeja, kuten markkinointimateriaaleja ja displayta. Kulutta-
jat ovat kuitenkin jossain maarin sokeita viesteille, joita POS ja POP yrittavat lahettaa,
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koska niiden oletetaan yleensa olevan keino hyo6tya rahallisesti, vaikka totuus olisikin
jotain muuta. (Schultz & Smith 2004, 182.)

Koska vahittaiskaupoille POS ja POP displayt ovat tarkedssa asemassa menekinedista-
misen kannalta, tutkimuksessa kysyttiin henkildkunnan mielipidettd display-telineiden
suhteen. Myymalan koosta johtuen henkildkunnan mielesta niita voi olla liikaa, jolloin
likkuvuus myymalassa huononee, tai sitten iso myymala kaipaa niita lisaa. Yleinen mie-
lipide ei kuitenkaan anna parasta kuvaa yksittdisten myymaldiden kannata, mutta voi
antaa osviittaa siita, ovatko POS ja POP tyyppiset displayt henkilokunnan mielesta hy-

via menekinedistamisen keinoja.

4 Markkinointikampanjat

Hinnanalennukset, kylkidiset ja tapahtumat ovat kampanjoita, joiden avulla asiakkaan
mielenkiintoa voidaan pitaa ylla seka kasvattaa keskiostosta. Kampanjassa tarjoukses-
sa olevat tuotteet sijoitetaan myymaloissa nékyville paikoille, kuten hyllypaatyihin, jotka
on sijoitettu sellaisiin kohtiin, misté useimmat asiakkaat ohittavat ne. Usein kampanjaan
kuuluvia tuotteita on myymalassa useammissa paikoissa, mutta hyllypaadyt toimivat

tarkeimpina houkuttimina ostopaatdksen tekemiseen. (Retail 2011, 2003.)

Ketjuohjattujen markkinointikampanjoiden kdytdnnon toteutus on henkilbkunnan tehta-
va normaalien tdiden ohella, silla ketjulla ei yleensa ole resursseja lisata tyétunteja tai
lahettdd ylimaaraista henkilostva. Kampanjan alkaessa myymalassa tarkastetaan hin-
tamerkinnat ja rakennetaan esillepanot, joiden laheisyyteen myo6s jo aiemmin myyma-
laan lahetetty markkinointimateriaali, kuten julisteet, laitetaan. Tarkeinta on, ettd mark-
kinointikampanjat erottautuvat selkedsti muusta, normaalista valikoimasta. Koska esil-
lepanojen rakentamisessa on omat haasteensa, kampanjoiden tehokas toteutus vaatii
ketjulta hyvaa ohjeistusta ja jopa koulutusta. (Finne & Kokkonen 2005, 257.) Valintata-
lon kaikista kampanjoista tulostetaan myymaléille kuukausittain valmiiksi painatettu
kampanjamyynnin tukimateriaali, joka on ketjun yhtenadisen brandi-ilmeen mukainen.
Kampanjan tukimateriaali sisaltda markkinointiin tarvittavat hintaopasteet seka -

julisteet. (Kaupan tyopoyta. 2012.)
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Markkinointikampanjan tavoitteet pohjautuvat viestinnan esille tuomiseen, eivatka ole
mitattavissa rahalla. Onnistunut kampanja tavoittaa viestinnélle asettamansa tavoitteet,
joita ovat: tuoteryhman tarve, branditietoisuus, asenne brandid kohtaan, aikomus ostaa
kyseistd brandia ja ostamisen helpottaminen. Viestinndssa voidaan painottaa tiettya
tuoteryhm&é, minka avulla lisatdan kuluttajien kiinnostusta, mutta talléin viestintéa ei
vahvista valttamatta brandia. Branditietoisuus tarkoittaa brandin tunnistettavuutta, jo-
hon liittyvat tunnistaminen ja muistaminen. Tunnistamisessa tarkeda on saada logo tai
slogan kuluttajan mieleen, jolloin se on helposti tunnistettavissa ostohetkelld. Muista-
minen taas saa kuluttajat ajattelemaan brandia jo ennen ostohetkeéd. Asennetta brandia
kohtaan voidaan muokata joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan, ellei luoda tyh-
jasta kokonaan uutta. Ostamiseen innostaminen tehdaan yleensa jonkinlaisten houkut-
timien kautta, esimerkiksi kuponkien avulla. Ostamisen helpottamista autetaan esimer-
kiksi mainoksessa olevan internet-osoitteen avulla, josta kuluttaja saa lisatietoa tuot-

teesta ja brandista ostopaatoksensa tueksi. (Sayre 2005, 56, 57.)

Myynninedistamista voi olla kahta erilaista; tydntadmista tai vetamista. Tyontamista kayt-
tava strategia auttaa jalleenmyyijia tyontamaan tuotetta kuluttajille. Tyéntamisen taktii-
koita ovat myynninedistaminen, tuote-esittelyt, rinnakkaismateriaalit, opetus ja ohjaus,
kannustimet, yhteistydmainonta ja kilpailut. Vetava strategia yrittda saada kuluttajat
kokeilemaan ja kayttamaan tuotetta innostamisen avulla. Tarkoitus on vetdé asiakkaat
luokse kayttamalla esimerkiksi kuponkeja, naytteitd, arvontoja, takuita ja hyvityksia.
(Sayre 2005, 63.)

Tutkimuksen yksi tarkoitus oli kartoittaa, kuinka hyvin markkinointikampanjoiden tunte-
mus on Valintatalojen henkilost6lla hallussa, jotta voitaisiin paatelld, onko esimerkiksi
perehdyttaminen tai koulutus aiheeseen tarpeellinen. Tutkimuksessa tata selvitettiin
kysymalld, kuka myymaldissd hoitaa markkinointimateriaalien esillepanon ja kuinka
henkilokunta kokee markkinointimateriaalien ohjeistuksen; onko se selkea ja helposti

ymmarrettava vai kaivataanko parempia ohjeistuksia.

4.1 Kampanjatyypit

Suomen Léhikauppa kayttaa erilaisia kampanjatyyppeja sen mukaan, mita niilla halu-
taan saavuttaa. Tuotetta ja hintaa painottavat kampanjat on suunniteltu saamaan ai-

kaan kuluttajissa tietynlaista reaktiota, joko saavuttamalla enemman asiakasvirtaa tai
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nostattamalla keskiostosta. Profiloivissa kampanjoissa nostetaan myymaloéissa esille
tietty tuote, joka on kampanjan ajan tarjouksessa ja tuotteesta rakennetaan nayttava
esillepano markkinointimateriaaleja hyvaksikayttaen. (Kaupan tyopoytéa, Markkinointi
2012.) Tallaisia kampanjoita ovat olleet esimerkiksi kevattalvella 2012 Appelsiini- ja
syksylla Omenaviikot. Ketjun yhteiset kampanjat toteutetaan kaikissa ketjun myyma-
I6iss&, kuten esimerkiksi kerdilykampanjat, jotka eivat rajoitu vain yhteen ketjun myy-

malakonseptiin.

Paivittaistavarakaupoissa hinta on yksi tarkeimmista kriteereista, kun valitaan tuotetta,
vaikka usein sen merkitys vaihteleekin tuotteen, tilanteen ja kuluttajan ominaisuuksien
mukaan. Asiakkaiden houkuttelemiseen paivittaistavarakaupat kayttavat nimenomaan
hintaa. Hintatietoisuuden, eli kuluttajan kyvyn muistaa hyddykkeiden hintoja ja hyédyn-
taa omaksuttua tietoa ostoprosessissa, kehittymiseen vaikuttaa paljon hintainformaati-
on tarjonta markkinoilla yhdessa kuluttajan ominaisuuksien kanssa. Kauppojen ohella
hintatietoja jakavat myds viranomaistahot seka erilaiset vertaisverkostot, joiden tietojen
perusteella kuluttaja muodostaa mielipiteensé kohtuullisista hinnoista. Kauppojen oma
hinnoittelukaytantd vaikuttaa osaltaan hintatietoisuuden kehitykseen. (Nikkila & Rajas &
Aalto-Setala 2008, 1, 2.)

4.2 Hyllypaadyt

Lisamyynnin mahdollistavat tilat, kuten hyllypaadyt, ovat myymaldiden layoutissa otettu
huomioon paikkoina, joihin voi rakentaa esillepanoja sesonkien tai markkinointikam-
panjoiden tarpeen mukaan. Kampanjoiden kannalta hyllypdadyt ovat erityisen tarkeita,
silla ne toimivat hyvin impulssiostopaikkoina. Hintakuvan luomisen lisdksi paatyjen
avulla pyritaan nostamaan keskiostoksen hintaa. Lisaksi paatyyn on mahdollista laittaa
tuotteita, joilla on suuri havikki, jotta ne saadaan nakyvammalle paikalle. (Finne & Kok-
konen 2005, 189-190.)

Hyllypdadyt voidaan jakaa hyllytasoihin niiden mielenkiinnon herattamisen mukaan
(taulukko 1). Horisontaalisessa esillepanossa parhaimmalla paikalla ovat tuotteet, jotka
ovat paan ja silmien korkeudella, mutta kasien, polvien ja jalkojen korkeudella olevia
tuotteita ei huomata niin helposti, mika maarittadd hyllypaatyjen tuotteiden tarkeysjarjes-

tyksen. (Markkanen 2008, 128). Hyllyp&atyjen suunnittelu tehdaan yleensd yhdessa
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tavarantoimittajien kanssa, joille hyllypdatyjen toteutuminen myymaldissd luvataan.
(Laitio 2012, 6.)

Taulukko 1. Hyllytasot ja niiden tarkeysjarjestys. (Markkanen 2008, 128).

Hyllytasot Tarkeysjarjestys
Paa 5 3

Silmét 4 1

Kéadet 3 2

Polvet 2 4

Jalat 1 5

Esillepanot hyllypaadysséa vaikuttavat myyntiin, silla myynti on sité parempi, mité téarke-
ammalla paikalla tuote on. Paikka voi vaikuttaa myyntiin hyvinkin negatiivisesti tai toisin
pain erittdin positiivisesti (taulukko 2). Tastakin syysta hyllypaadyistd kaydaan neuvot-
teluja tavarantoimittajien kanssa ja myymalan rooli mediana seka lisamyyntiin houkut-

telu tuovat tavarantoimittajalle lisdarvoa. (Markkanen 2008, 128.)

Taulukko 2. Hyllytason myynti. (Markkanen 2008, 128).

Hyllytasolta Hyllytasolle Muutos myynnissa (%)
4 1 -60 %
5 1 -26 %
1 3 +40 %
2 3 +12 %

Alkuvuodesta 2013 Valintatalojen tarkein ja nakyvin kampanja tehtiin yhteistydssa uu-
simman Top Chef -televisio-ohjelman tuotantokauden kanssa. Yksi iso osa Top Chef -
kampanjaa olivat juuri hyllypaadyt, joissa esiteltiin kolmen eri Top Chef -kilpailijan kehit-
tamia arjen ruokaratkaisuja (kuvio 14). Hyllypaadyt tuli rakentaa markkinointiohjeistuk-
sen mukaan (lite 1). Pelkan hyllypaadyn rakentamisen ja tuotteiden esillepanon lisaksi
paatyd varten oli tavallista enemman oheismateriaalia, kuten julisteita, hyllypuhujia ja
lattiatarra seka ennen kaikkea ruokaratkaisujen reseptit jokaisen hyllyn oikeassa reu-

nassa.
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Kuvio 14. Top Chef -hyllypaéty nro 1. (Silvennoinen 2013.)

Ruokaratkaisu-hyllypaadyn lisédksi kampanjaan kuului juomia sisaltdva paaty, jonka
tuotteet oli tarkoitettu reseptipaadyn ruokien kyytipojiksi (kuvio 15). Juomahyllyp&adyn
oli tarkoitus toimia houkuttimena lisaherateostoksiin, varsinkin jos ensimmaisesta ruo-
karatkaisupaadysta oli tarttunut asiakkaalle jotain mukaan. Molemmat hyllypaadyt toi-

mivat siis itsendisind, mutta toisaalta myos yhteistysséa toistensa kanssa.
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Kuvio 15. Top Chef -hyllynpaaty nro 2. (Silvennoinen 2013.)

Jos tarkastellaan Top Chef -hyllyp&déadyista esimerkkind kahta eri tuotetta ABC-
analyysin avulla, voidaan menekissd huomata merkittavid eroja. ABC-analyysi tarkoit-
taa varastoitavien tuotteiden ryhmittelya niiden myynnin mukaan A-, B- ja C-ryhmiin. A-
ryhmaan kuuluvista tuotteista 20 % kattaa 80 % tuoteryhman vuosimenekista. B-
ryhmaan kuuluvista 30 % kattaa 15 % vuosimenekistd ja C-ryhman tuotteista 50 %
kattaa vain noin 5 %. (Shtub & Reuven 2010, 96.) Toimeksiantajan toiveesta ABC-
analyysia tuotteista ei voitu tahan tyéhon laittaa, mutta tuloksia voidaan silti tarkastella
myynnin prosentuaalisen kasvun kautta. Analyysin mukaan esimerkiksi erddssa myy-
malassa ruokaratkaisut-hyllypaadyssa ylimmalla hyllylla olleen Myllyn Paras -spagetin
myynti lisdéntyi kampanjan alussa 40 prosenttia edellisestd kuukaudesta. Juomapaa-
dysta taas Pepsi Max -limonadinmyynnin kasvu oli kampanjan ensimmaisena kuukau-

tena jopa 70 prosenttia enemman kuin edellisessa kuussa.

Koska hyllypdadyt ovat tarkeimmassad asemassa myymalan sisdisen markkinoinnin
kannalta, niitd oli ehdottomasti tutkittava. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan henkilo-
kunnan mielipiteitd hyllypaatyjen rakentamisesta, ja mahdollisesti niiden haasteista,

joita voitaisiin estaa tutkimusten tulosten perusteella.
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4.3 Kampanjoiden vaikutus

Kuluttajien vastareaktioille markkinointikampanjoiden mainonnasta voidaan kayttaa
hierarkkisesti luotua AIDA-mallia (Awareness, Interest, Desire, Action). Mallin mukaan
kuluttaja kulkee jokaisen vaiheen lapi, jossa han aluksi saa tietdd mainostettavasta
tuotteesta, kiinnostuu siitd, haluaa saada sen ja lopuksi ostaa tuotteen. 1960-luvulla
mallista kehitettiin kuitenkin edistyneempi versio DAGMAR (Defining Advertising Goals
for Measured Advertising Results), jonka mukaan tietoisuus lisdantyy tiedon kasvaes-
sa, jolloin positiiviset tunteet lisdantyvat ja myymalan tai tuotteen suosiminen alkaa.
(McGoldrick 2002, 441.)

Kingin (1975 teoksessa McGoldrick 2002, 442) poikkeuksellinen teoria mainonnan vas-
tareaktioista oli valittdtmyyden asteikko, jonka mukaan mainonnalla on erilaisia rooleja,
jotka auttavat toiminnan stimuloimisessa. Kingin mukaan valittdmyyden tasot voidaan
jakaa kuuteen eri osaan:
1. Suoraan reaktioon, jolloin mainoksen nahdessaan kuluttaja ostaa tuotteen sa-
man tien.
Tiedon etsintdan, jolloin kuluttaja stimuloituu etsimaan lisatietoa tuotteesta.
Tahtoon tai haluun samaistumiseen, jolloin mainonta herattda positiivisen, “on-
pa hyva idea”-tunteen.
4. Muistuttamiseen, jolloin aiemmasta positiivisesta kokemuksesta muistutetaan
kuluttajaa ja saadaan hanet asiakkaaksi uudelleen.
5. Asenteen muokkaamiseen, jolloin mielikuvaa muokataan parempaan suuntaan
esimerkiksi tutkimuksen avulla.
6. Asenteen vahvistamiseen, jolloin pyritddn estdmaan positiivisten kokemusten ja

tunteiden vahentyminen tietyn tuotteen tai myymalan kohdalla.

Markkinointikampanjan avulla voidaan siis vaikuttaa kuluttajiin monella tavalla. Vaikka
tama tutkimus keskittyikin markkinointikampanjoihin pelkastaan niita toteuttavien taho-
jen nakokulmasta, on selvad, ettéa niiden vaikutusta kuluttajiin olisi myds mielenkiintois-
ta tutkia. Kampanjoiden ja varsinkin mainonnan vaikutukset oli hyva ottaa teoriaosuu-
dessa huomioon, silla henkilékunnan pitéisi tietdd, mitka ovat toivotut reaktiot kulutta-
jissa, jotka mainonnalla ja kampanjoilla yritetddn saada. Kuten jo aiemmin mainittiin
luvussa 2.3.2, kampanjoilla on monia erilaisia tarkoituksia. Naiden tarkoitusten perus-

teella mainonnan kayttamét toimenpiteet lopulta paatetaan.
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4.4 ECR-strategia markkinointikampanjoiden apuna

Kurt Salmon Associatesin raportissa tunnistettiin ensimmaisen kerran ECR (Efficient
Customer Response) -ajattelumalliksi muotoutuneet nelja eri osa-aluetta (kuvio 16).
Ensiksi tehokkailla valikoimilla tarjotaan kuluttajalle laaja seka helppo-ostoinen valikoi-
ma, jossa on mahdollisimman paljon kuluttajien toivomia tuotteita. Toiseksi tehokas
tuotetaydennys yllapitda korkeaa saatavuutta valikoimasta. Kolmantena osa-alueena
on tehokas markkinointiviestintd, jonka avulla informoidaan tuotteesta mainonnan ja
hintahoukuttimien avulla. Viimeiseen osa-alueeseen kuuluvat tehokkaat tuotelanseera-
ukset. Naiden perusstrategioiden avulla paivittaistavarakaupan toimitusketjua pysty-
taan parantamaan. Arvoa luovien prosessien avulla saadaan aikaan tuloksia, jotka joh-
tavat parempaan asiakastyytyvaisyyteen. (Finne & Kokkonen 2005, 151; McGoldrick
2002, 301, 302.)

Tehokkaat
valikoimat
Tehokas Paremmat valikoimat :
tuotetaydennys ja tuotteet P_alr(em o
i asiakastyy-
Tehokas L AN
markkinointi- ostomukavuus ja arvo
viestinta
Tehokkaat
tuotelansee-
raukset

Kuvio 16. ECR-startegia (Finne & Kokkonen 2005)

Tarkeintd on, ettd kampanjatuotteet eivat lopu myymalasta, koska niiden saatavuus on
asiakkaalle luvattu. Tapahtuneiden menekkien ja aiempien kampanjoiden raporttien
avulla analysoidaan tietoja, joiden perusteella esimerkiksi tilausmaarat paatetadan kul-
loisenkin kampanjan kohdalla. (Laitio 2012, 6.) ECR-ajattelumallia voidaan soveltaa
osittain markkinointikampanjoiden toteutuksessa. Kampanjaan valitaan kuluttajille mie-
leisid tuotteita, joiden esillepanoon, tehokkaaseen tuotetdydennykseen seka onnistu-
neeseen markkinointiviestintddn painotetaan, joista jalkimmaisin saadaan aikaiseksi

esimerkiksi hyllypuhujien ja julisteiden avulla.
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Markkinointikampanjan toteutuksen seurannassa ja arvioinnissa tulisi ottaa huomioon
taloudelliset hyodyt ja tuotteiden keskin&inen kannibalisointi, jolloin muiden samaan
tuoteryhm&én kuuluvien tuotteiden mahdollinen menekin pieneneminen on huomioitu
tilauksissa, mutta my6s saadut opit, jotka auttavat henkilost6a seuraavan kampanjan
alkaessa. (Finne & Kokkonen 2005, 257, 258.)

Koska onnistunut markkinointi on taysin turhaa ilman markkinoitavia tuotteita, on tarke-
aa huolehtia tarjoustuotteiden saatavuudesta, joka myds jad myymaldiden huolehditta-
vaksi. Tutkimuksen avulla yritettiin selvittdd myds, kuinka hyvin myymaldissa huolehdi-
taan kampanjatuotteiden saatavuudesta, ja huolehtiiko siitd vain yksi henkilé vai koko

yksittdisen myymalan henkilokunta.

Vahittdiskaupan arvoketju kasittaa yhteistydverkoston; eri toimitsijoita seka kumppanei-
ta, joiden toiminnan perustana on vahittaistavarakauppayrityksen strategisiin tavoittei-
siin tahtaava operatiivinen liiketoiminta. ECR-ajattelun mukaisesti tarkoitus on tuottaa
asiakkaalle hyotya ja arvoa koko arvoketjun toiminnan avulla. Asiakkaan kokema lopul-
linen arvo voi olla emotionaalista, taloudellista, toiminnallista tai symbolista. (Kautto &
Mitronen 2009, 64.)

Asiakasarvon ulottuvuudet (kuvio 17) kuvaa yhdistelmaa, jonka perusteella asiakas
kokee saamansa arvon. Arvoa voidaan luoda toiminnallisten ja taloudellisten, taitoon ja
tietoon tai tunteeseen liittyvien uhrausten ja kustannusten kautta. Koko arvoketjun
kaikkien toimintojen tulisi tukea asiakasarvon luomista, tarkead on myds brandi seka
asiakaslupaukset, jotka molemmat luovat asiakkaalle tietynlaisia odotuksia. Nama lu-

paukset tulisi lunastaa kaytanndén myymalatydssa. (Kautto & Mitronen 2009, 75.
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Asiakkaan

kokema arvo

Emotionaalinen Tahto, Viihteellisyys,
uhraus tunne seikkailu
Sosiaalinen ja Yksityisyys, itsetunto
kognitiivinen Tieto, taito ja mindkuva, turvalli-
uhraus suus, sosiaalisuus

Toiminnallinen ja ajal- o o ) L
i Toiminta Ajan ja vaivan saasto
linen uhraus

Taloudellinen uhraus Tavara, hytdyke, palvelu | Rahalliset saastot, laatu

Kuvio 17. Asiakasarvon ulottuvuudet (mukaillen Kuusela & Rintamaki 2004, teoksessa Kautto &
Mitronen 2009.)

Asiakasarvon luomisen onnistuminen selvidaa asiakaskohtaamisissa, kuten vahittaista-
varakaupoissa. Kaiken toiminnan tulos ratkeaa silla hetkelld, ja hyvat kokemukset li-
saavat asiakasarvoa, huonot heikentavat. (Kautto & Mitronen 2009, 78.) Asiakasarvon
portaat kulkevat hierarkkisesti kuin Maslowin tarvehierarkia (ks. esim. McGoldrick
2002, 88, 89; Markkanen 2008, 66, 67), jossa alempien portaiden perustarpeiden tulee
tyydyttya ennen kuin voidaan siirtya portaikossa ylemmas, kohti arvoja, joiden koetaan

olevan arvokkaampia.

Tuotteen arvoportaissa yksinkertaisin saavutettu hyédykkeen arvo alkaa taloudellisella,
eli rahallisella s&astolla, joihin markkinointikampanjat usein perustuvat hinnanalennuk-
sillaan. Seuraavan portaaseen markkinointikampanjat myymalassa tarjoavat vastauk-
sen houkuttelevilla hyllypaadyilla, joista asiakas saa tavaroita, jotka usein ovat viela
tarjouksessa, etsimétta niitd sdastaen aikaa ja vaivaa. Seuraava porras, eli taidon ja
tiedon myo6ta syntyva arvo, saavutetaan markkinointimateriaalien avulla. Kognitiivinen
uhraus on pieni, koska hintamainokset kertovat suoraan, paljonko tuotteesta hyotyy
tarjouksen ansiosta. Viimeinen porras taas liittyy vahvasti myymalan luomaan elamyk-
seen, joka saa aikaan ostamisen tunnelatauksen. Vaikka asiakkaan kokemaa arvoa
voidaan kehittdd koko arvoketjun mukaisesti, se vaikuttaa kuitenkin vahvasti my6s yk-

sittédisella osa-alueella, myymalassa.
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McClelland (teoksessa McGoldrick, 2002, 88) taas puolestaan jakoi kuluttajan ostami-
sen tarpeen vain kolmeen karkeasti jaettuun osa-alueeseen: hyvaksymisen, voiman ja
vallan seka saavuttamisen tarpeisiin. Tamé yksinkertainen jaottelu auttaa ymmarta-
maan tarpeiden rakennetta, jotka voidaan mahdollisesti tyydyttda oikeanlaisilla strate-
gisilla liikkeilla. Kanta-asiakaskortin avulla asiakas kuuluu johonkin yhteis66n tai ryh-
maan, jolloin hyvaksymisen tarve tyydyttyy. Saadut edut tuovat arvovaltaisuuden ja
voiman tunnetta, jolloin vallan tarve on saavutettu. Korkean laadun ja statuksen myy-
malan asiakas kokee saavuttaneensa jotain kaydessaan kyseisessd myymaldssa os-

toksilla.

5 Kuluttajan kayttaytyminen

Myymalamarkkinoinnissa tulisi ottaa entistd enemman huomioon kuluttajan kayttayty-
minen, varsinkin ostoprosessin nédkokulmasta. Kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopro-
sessiin perehtyvid teorioita voitaisiin hyédyntaa myymalamateriaalien suunnittelussa,
silla niiden paljous tai vahyys vaikuttaa esimerkiksi stimulaation tasoon. Suunnitelmalli-
suuden taso on myds tarkea tekijd ostoprosessissa, Markkinointikampanjoiden hintaa
painottavat tarjoukset ovat usein suunniteltuja ostoksia, mutta keskiostosta nostattavat
tuotteet saavat aikaan impulssiostoksia. Taméan takia kampanjoihin ja varsinkin hylly-
paatyihin tulisi valita tuotteita, joita kuluttajat ostavat kokonaan tai puoliksi impulsiivi-

sesti.

Myymalamarkkinoinnin haasteena on ymmartaa kuluttajien ostoprosessia, joka saattaa
tuoteryhmasta ja ostoskaynnista johtuen olla hyvinkin erilainen. Prosessista voidaan
kayttaa termia ostosmatka, joka tarkoittaa tiettya ostajaa tietylla missiolla tietyssa ka-
navassa. Perusostoprosessi (kuvio 18) alkaa suunnitelmasta, jonka jalkeen tulee etsin-
ta, ja valinnan jalkeen tehdaan ostos. Kuluttajien, tuotteiden tai ostoskayntien erilaisuu-
desta johtuen jokin vaihe saattaa jaada kokonaan ostoprosessista pois. Esimerkiksi
meikkiostoksilla kaydaan lapi kaikki vaiheet, mutta tietyn tyyppista pesuainetta ostaes-
sa valintavaihe jd& kokonaan pois, jolloin etsinnén jalkeen siirrytdédn suoraan osta-
maan. Herateostoksille taas on ominaista, ettd suunnitteluvaihe puuttuu kokonaan.
(Palvas 2012.)
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Kuluttajan ostosprosessi

Suunnitelma Etsinta

—
{——

Osto Valinta

Kuvio 18. Kuluttajan ostoprosessi (Palvas 2012)

Ostoprosessien tutkiminen on usein ketjukohtaista, myymalakohtaisia tutkimuksia ei
yleensa tehda. Ostoprosessin tutkimisessa keskitytddn paatdksentekoon vaikuttaviin
asioihin ja asenteisiin sek& ostokayttaytymiseen. (Palvas 2012.) Seuraavaksi kaydaan
l&pi ostoprosessiin liittyvia teorioita, jotka vaikuttavat aiemmin [&pikaytyihin asioihin,

kuten myymalan layoutin, kierron ja hyllypaatyjen suunnitteluun.

Perinteinen, 1960-luvulta vallassa ollut olettamus, joka oletti kuluttajan olevan jarkipe-
rainen ostokayttaytyja, joutui vaistymaan laajennetun ajattelumallin tieltd, jonka mu-
kaan kuluttaja on my0s tunnevaltainen ostoksilla k&vija. Ostotapahtuma voi olla siis
joko hedonistinen, jolloin mielikuvituksella ja aisteilla on paljon merkitysta, tai utilitaristi-
nen, jolloin painotetaan toiminnallista ja maksimaalista hyotyd. Ceppi ja Valente laajen-
sivat edellda mainittua kuluttajan ostokayttaytymisen mallia ottaen huomioon myymalas-
sé vietetyn ajan (kuvio 19). (Markkanen 2008, 55-58; Sullivan & Adcock 2002, 65)
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Myymalasséa vietetyn ajan suhde ostokayttaytymiseen

Aika (+) : Moniais-
Vertailu tillisuus
Rakkautta
Aika (-) Tehokkuus | ensi silma-
yksella

Rationaalinen Emotionaalinen
Kuvio 19. Myymalassa vietetyn ajan suhde rationaalisuuteen ja emotionaalisuuteen. (Mukaillen

Ceppi & Valente teoksessa Markkanen 2008.)

Kuviosta nahdaan, ettd jos aikaa on vahan, maksimaalinen tehokkuus on rationaalisel-
le kuluttajalle ominaista, ja emotionaalinen ostokayttaytyja taas tekee herateostoksia.
Kun myymalassa vietetty aika pitenee, rationaalinen vertailee tuotteita sekd hintoja ja
kayttaa enemman aikaa ostopaatoksen tekemiseen. Emotionaaliselle tyypillista taas on

ajan kasvaessa etsia myymalasta aisteilla virikkeita. (Markkanen 2008, 57.)

Donovan ja Rossiter (1982, teoksessa Markkanen 2008, 138) kehittivét ostotilanteita
seka -kokemuksia kuvaavan PAD (Pleasure-Arousal-Dominance) mallin, joka perustuu
tulkintaan kolmesta perustunnetilasta, joita ovat mielinyva, herdaminen ja hallittavuus.
Mallin avulla tuodaan esille myymalaymparistén vaikutus kuluttajaan seka tunteet eri-
laisissa tilanteissa. PAD mallia on hyva kayttdd myymalaymparistta arvioidessa, koska
tunnereaktioiden on oletettu toimivan valittdjand myymalaympariston seka kuluttajien
reaktioiden valilla, mutta myds kuluttajien reaktioiden seka kayttaytymisen valilla. Myy-
malaympariston eri tekijat vaikuttavat kuluttajaan eri tavoilla (kuvio 20).
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Myymalén - R
rakenne Mielihyva
Vuorovaikutus asiakkaan

Tuoteva ja tuotteen tai asiakkaan
T m———— ) . sa e I .
likoima ja myymalan valilla Hallittavuus
\ N
‘\ 7
\
\
\
\
Y
Vuorovaikutus asiakkaan
Palvelut | ———_= > | jamyyjan tai asiakkaiden | —-=» i
ja muiden asiakkaiden Heraaminen
valilla
>
—> Suora yhteys =======2> Epéasuora yhteys

Kuvio 20. Kuluttajan tunnetilojen ja myymalaympariston yhteys mukaillen Castaldo & Botti 1999

teoksessa Markkanen 2008.

Myymalan rakenne, tuotevalikoima seka tarjottavat palvelut vaikuttavat kuluttajaan,
joka muodostaa tunnetiloja; mielihyvaa, hallittavuutta ja heraamista. Vuorovaikutusta
on joko henkilon ja henkilon valista tai tuotteen ja henkilon valista. Kosketeltavat ja tut-
Kkittavat esilla olevat tuotteet ovat asiakkaan ja tuotteen valista vuorovaikutusta. Myy-
malaopasteet ovat myymalaympariston ja kuluttajan valista vuorovaikutusta ja henkil6-
kunnan ja asiakkaan sekéd asiakkaiden keskindinen kanssakayminen on henkiléiden

valistd vuorovaikutusta. (Markkanen 2008, 139.)

Myymalamarkkinoinnissa tulisi erityisesti ottaa huomioon, mitkd asiat ovat vuorovaiku-
tuksessa asiakkaan kanssa, joko suoraan tai epasuorasti, ja mihin tunnetilaan niiden
avulla voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi myymalan rakenne vaikuttaa epasuorasti vuoro-
vaikutukseen muiden asiakkaiden kanssa, mutta vaikuttaa suoraan asiakkaan koke-
maan hallittavuuden tunteeseen. Kaikilla osa-alueilla on suora vaikutus hallittavuuden
tunteeseen, mutta epéasuorien yhteyksien merkitystd tunnetilojen synnyssa ei saa

unohtaa.
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5.1 Optimaalinen stimulaation taso

Ympariston tuomiin arsykkeisiin reagoidaan eri tavoin, koska on olemassa erilaisia op-
timaalisen stimulaation tasoja (Optimal Stimulation Level, OSL) (Raju 1980, teoksessa
Markkanen 2008, 151). Optimaalisen stimulaation tason eli mieluisen virittyneisyyden
tason lisaksi kaikilla on tamanhetkinen virittyneisyyden taso (Actual Stimulation Level,
ASL). Optimaalinen virittyneisyyden taso muodostuu, kun kuluttaja on vuorovaikutuk-
sessa ymparistonsa kanssa. Molempiin virittyneisyyden tasoihin, nykyiseen ja optimaa-
liseen, vaikuttavat kuluttajan luonteenpiirteet sek& demografiset tekijat. Tutkijatyyppi-
sella kuluttajalla on usein korkea optimaalinen virittyneisyyden taso, téllaisia ovat esi-
merkiksi nuoret ja koulutetut kuluttajat, jotka kokeilevat uusia asioita ja ovat innovatiivi-
sia. Tutkijatyyppiset kuluttajat kayttaytyvat usein samalla tavalla kuin hedonistinen os-
tokayttaytyja. (Markkanen 2008, 151, 152.)

Tamanhetkisen stimulaation tason ollessa alempi kuin optimaalisen stimulaation tason,
kuluttaja pyrkii nostamaan tasoa etsimalla virikkeitd ymparistosta. Jos ymparistd taas
tarjoaa liikkaa virikkeita, eli taménhetkinen stimulaation taso on korkeampi kuin optimaa-
linen taso, kuluttaja pyrkii vihentamaan ymparistén antamia virikkeitd. Kun ymparistt
tarjoaa kuluttajan haluaman maéaran erilaisia virikkeitd, optimaalinen taso on saavutet-
tu. Myymalaymparistod vaikuttaa negatiivisesti, jos arsykkeita on liikaa, myos silloin, kun
niitd on liilan vahan. (Markkanen 2008, 152, 153.)

Kuluttajilla on erilaisia tarpeita stimuloitua. Lifestyle Stimulation (LSS) ja optimaalinen
virittyneisyyden taso kuvaavat stimuloitumisen tarvetta. Kun edella mainituista tehdéaén
erotus, saadaan kuluttajan virittymisen tarve (Need of Stimulation, NST). Myymalaym-
paristd vaikuttaa kuluttajan tunteisiin kaavalla LSS-OSL=NST. Kuluttajan tarvitseman
stimulaation taso saadaan erotuksena mieluisen ja jokapdivdisen stimulaation tason
seurauksena. Kun kuluttaja tuntee itsensa kaikkien kolmen tunnetilan kohdalla tyydyt-
tyneeksi, paamaarat on saavutettu ja tarvittava stimulaation taso tyydyttyy. Tata kutsu-

taan optimaalisen virittyneisyyden tasoksi. (Markkanen 2008, 154-156.)

Myymalamarkkinoinnissa tulisi ottaa huomioon kuluttajien virittyneisyyden taso. Esi-
merkiksi Valintatalo on kaupunkilainen ruokakauppa, josta monet perheelliset taloudet
kayvat toiden jalkeen ostamassa ruokatarpeita. Vasyneena toiden jalkeen kuluttaja ei
valttdmattd halua tai jaksa ajatella ruoanlaittamista, jolloin Valintatalojen Kokkaa téa-

naan -reseptiikka sekd Kokkaa kuin Top Chef -kampanjat tarjoavat ratkaisua juuri silla
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stimulaation tasolla, mika kuluttajalla on silla hetkella. Molemmat sisaltavét viikoittain
vaihtuvia ruokaresepteja, joita saa myymalasta, ja ruoan valmistukseen tarvittavat elin-

tuotteet ovat usein tarjouksessa.

5.2 Ostamisen suunnittelu ja motiivit

Ostokayttaytymisté voi olla joko impulsiivista, puoliksi impulsiivista tai taysin suunnitel-
tua. Impulssiostaminen tarkoittaa tilannetta, jossa ostopaatds tehdaan vasta myyma-
lassé, kun taas taysin suunnitellusti tehty ostos on paatetty jo ennen myymalaén me-
nemista. Puoliksi impulsiivinen ostos tarkoittaa p&atosta ostaa tiettyyn tuoteryhmaan
kuuluva tuote, mutta paatosta tietysta brandista tai tuotetyypista ei vield ole. Lopullinen
ostopaatds tapahtuu siis myds puoliksi impulsiivisessa ostokayttaytymisessa vasta
myymalassa. (Sullivan & Adcock 2002, 67.) Ostamisen suunnittelua kuvataan kuviossa
21.

Ostamisen suunnittelun aste

Kylla Ei
Aikomus Kylla | syunniteltu
ostaa tietty
tuotetyyppi
o Puoliksi
tai brandi

Ei impulsiivinen | Impulsiivinen
i

Kuvio 21. Ostamisen suunnittelu Cobb & Hoyer teoksessa Sulivan & Adcock 2002, 67

Sitoutumisaste vaikuttaa myds ostoprosessiin (kuvio 22). Alhaisen suunnitelmallisuu-
den, mutta korkean sitoutumisasteen tuotteet ovat usein kiinnostavia, ja tuoteryhman
parissa kaytetddn enemman aikaa. Tuotteen etsimiseen kulutetaan aikaa ja tuotteita
kasitellaan paljon. Alhaisen sitoutumisen vaativissa tuotteissa, jotka ovat suunniteltuja
ostoksia, kaytetty aika on hyvin lyhyt. Tuotetta ei tarvitse etsia, eika tuotteiden kasitte-
lya ole laisinkaan. Kiinnostavia ostoksia ovat esimerkiksi ihonhoitotuotteet, hAmmenta-
vid mausteet, puoliheratteellisia puhdistusaineet ja automaattisia virvoitusjuomat. (Pal-
vas 2012.)
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Korkea sitoutuneisuus/kaytetty aika

A
Kiinnostava Hammentava
Alhainen orkea
suunnitel- “ suunnitel-
mallisuus mallisuus
Puoliherat- Automaattinen
teellinen

Alhainen sitoutuneisuus

Kuvio 22. Ostoprosessin sitoutuneisuus ja kaytetty aika mukaillen Palvas 2012

Tarpeiden huomioon ottaminen myymalamarkkinointia suunniteltaessa voi olla haasta-
vaa, silla kuluttajat eivat itsekaan valttamatta tiedosta omia ostamista maaraavia tarpei-
taan. (Ks. esim. Tauber teoksessa McGoldrick 2002, 89, 90.) Monet ketjut kuitenkin jo
jollain tasolla kayttavat tarpeiden tyydyttdmista markkinoinnissaan, silla monet tarjouk-
sista ovat kanta-asiakaskortilla lunastettavissa. Téllainen kanta-asiakas-kampanja,
kuten Valintatalojen Sentinvenytysviikot, jolloin tarjouksia on vain kanta-asiakkaille,
tyydyttaa niin uutuuden viehatyksen kuin stimulaationkin tarpeita seka sosiaalisia motii-
veja, kuten tinkimisen tuottamaa mielihyvdd (vaikka tinkiminen koetaan tarjouksen

muodossa), ryhmaan kuulumista ja auktoriteettia.

6 Tutkimusten toteutus ja tulokset

Kuten johdannossa jo mainittiin, tdhan opinnaytetydhon tehtiin kaksi tutkimusta; kvalita-
tiivinen ja kvantitatiivinen. Nama kaksi tutkimustyyppia toimivat toistensa taydent&jina,
silla laadullista tutkimusta tehtiin, jotta voitaisiin hahmottaa paremmin, millaisia kysy-
myksid maarélliseen tutkimukseen pitaa laatia. Laadullisen tutkimuksen oli alun alka-
enkin tarkoitus olla pienempi mittakaavaltaan kuin maarallisen tutkimuksen, mutta an-
taa kuitenkin hieman yleiskuvaa tamanhetkisesta tilanteesta, mika oli &arimmaisen
tarke&a tyon kannalta. Teorian ja kvalitatiivisen datan avulla luotiin lopuksi kvantitatiivi-

nen tutkimus.
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Laadullinen tutkimus tuntui hyvalta vaihtoehdolta, koska sen avulla voitiin havainnoida
mahdollisia ongelmakohtia siell&, missa niita saattoi olla. Laadullisen tutkimuksen aika-
na oli myos tarkoitus teravéittaa teorian pohjalta nousseita tutkimuskysymyksia ja ha-
kea ennen kaikkea taustatukea suurempaan, maarélliseen tutkimukseen. Laadullinen
tutkimus valittiin my6s siksi, etta kaikkia asioita ei valttdmaéatta osata kysya maarallisella
tutkimuksella, joten paikan paélle meneminen ja havainnointi voisivat antaa taysin toi-

senlaisia tuloksia kuin loppujen lopuksi maaréllinen tutkimus saattaisi.

Opinnaytetydn aihe ja laajuus vaativat kuitenkin myds maarallista tutkimusta, josta sit-
ten laadullisen tutkimuksen jalkeen oli tarkoitus tehdd mittakaavaltaan isompi ja tyo-
l[&dmpi. Teoria ja laadullinen tutkimus antaisivat hyvat lahtokohdat kyselyn tekemiselle
ja Suomen Lahikaupalla olisi intranetin kautta kanava, jonka avulla tutkimus olisi help-
po toteuttaa. Yksi iso syy méaarallisen tutkimuksen tekemiseen oli myds sen monipuoli-
suus. Kyselysta itsestaan sai tehtya monipuolisen erilaisilla kysymyksilld, niin vaihtoeh-
toisilla asennekysymyksilla kuin avoimillakin, joissa sai kirjoittaa vapaasti otsikon ai-
heesta. Monipuolisuus myds tuloksien kayttssa kiinnosti, silla niitd voisi tarkastella

esimerkiksi alueellisesti tai henkilokunnan edustuksen mukaan.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivinen tutkimus tehtiin havainnoimalla sek& haastattelemalla. Laadullisessa
tutkimuksessa kierrettiin paakaupunkiseudun ja sen lahialueiden Valintatalomyymaloi-
ta, joissa havainnoitiin myymalan markkinointia sekéa haastateltiin paikalla olevaa hen-
kilokuntaa. Varsinkin hyllypaatyjen havainnoinnin apuna kaytettiin markkinointimateri-
aalien esillepano-ohjeistusta ja sen hyllypaatyohjetta (lite 3), jotka myymalat saavat
tulostettua Suomen Lahikaupan intranetistéa. Esillepano-ohjeistus siséalsi yksityiskohtai-
set ohjeet markkinointimateriaalien esillepanoa varten, minkd mukaan myymalan olisi

pitanyt toimia.

Avoin haastattelu oli laadullisessa tutkimuksessa yhta tarkeaa kuin havainnointi, silla
tarkoitus oli saada henkilokunnalta mielipiteita tutkimusongelmaan, eli myymalamarkki-
nointiin ja esillepanoihin liittyviin asioihin. Avoin haastattelu antaisi haastateltavalle
mahdollisuuden kertoa vapaasti mielipiteensé niin yleisesti markkinointimateriaaleista

ja esillepanoista kuin oman myymalankin tilanteesta.
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6.2 Aineiston kerays ja kasittely

Laadullisen tutkimuksen tulokset kirjattiin ylos haastatteluhetkella, minka lisaksi myy-
maloisséa otettiin valokuvia hyllypééadyista ja markkinointimateriaaleista. Havainnoinnin
ja haastattelun jalkeen liséttiin ne asiat, joita ei keritty kirjata muistiin myymalassa, mi-
hin lisattiin omat mielipiteet havainnoinnista verrattuna vastauksiin ja myymalan tilan-

teeseen.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin e-lomakkeella (liite 2), joka lahetettiin kaikkiin
Suomen Valintataloihin Suomen Lahikaupan intranetin kautta. Toimeksiantajan ehdo-
tuksesta kauppojen ja ketjun resurssit huomioiden kokonaisotantana toimivat kaikki
myymalat, jolloin optimaalisin vastausmaara olisi yksi vastaus per myymala. Myymaloil-
le lahetetyssa tiedotteessa kuitenkin mainittiin, etta kaikki halukkaat saavat vastata
kyselyyn. E-lomake l&hetettiin 169 myymalaan eli kaikkiin Suomen Valintataloihin seka
kolmeen Euromarketiin, joilla on samat markkinointimateriaalit kuin isoilla Valintataloil-

la.

Méaarallisen tutkimuksen tuloksia kaytiin lapi SPSS-ohjelmistolla, joka on tarkoitettu
tilastollisen analyysin tekemiseen, sek& Excelilla. Tuloksia tarkasteltiin paljon alueittain,
silla henkilobkunnan edustus oli melko yksipuolinen. Maaréllisen tutkimuksen avoimiin
kysymyksiin tuli yllattdvan paljon vastauksia, joista saatiin paljon materiaalia tutkimus-

ongelman selvittdmiseen.

6.3 Kuvalitatiivisen tutkimuksen tulokset

Laadullinen tutkimus tehtiin viidessa myymalassa paakaupunkiseudulla. Jokaisessa
myymalassa haastateltiin henkilokunnan edustajaa, joka saattoi olla niin myymalapaal-
likk6 kuin kassamyyjakin. Haastateltavan kanssa havainnoitiin hyllypaadyt samalla kun
haastattelu tehtiin. Kuten aiemmin mainittiin, hyllypaatyjen havainnoinnissa kaytettiin

apuna hyllypaatyjen ohjeistusta (liite 3).

Useimmiten hyllyp&adyt poikkesivat ohjeistuksista siten, ettéd niissa oli liian vahan hylly-
ja ja nain ollen myds liilan vahan tuotteita. Hyllyja ei mydskaéan ollut valttamatta asetettu

tuotteisiin ndhden parhaalle korkeudelle. Hyllyjen vahainen mé&ara aiheutti suuret valit
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hyllyjen valiss&, mika vaikutti yleisiimeeseen. Joissakin myymaloissa saattoi olla ohjeis-
tuksen mukainen hyllypaaty, mutta hyllypdadyn ylapuolella oli kerailykampanjaan liitty-
va juliste. (Kuvio 23.) Markkinointimateriaalien esillepanot saattoivat siis olla keskendan

hieman ristiriitaisia.

Kuvio 23. Hyllypaaty kvalitatiivisen tutkimuksen havainnoinnista. (Silvennoinen 2012.)

Jotkin hyllypaadyt, jotka olivat ohjeiden mukaan tehty, olivat muilla tavoin puutteellisia.
Tarjoustuotteilla ei ollut hintalappuja tai tuotetdydennys oli ollut puutteellista. Tuote-
puutteiden tai niiden vahaisyyden syiksi kerrottiin tuotteiden saapumatta jaaminen ja/tai
kuormaton paiva. Kuvion 24 myymalassa yhden hyllyn puuttumista hyllypaadysta seli-
tettiin silla, ettd jaksonmuutospaivand ylimmalle hyllylle kuulunutta tuotetta ei tullut,
joten ylin hylly jatettiin pois, koska se olisi jaanyt tyhjaksi. Haastateltavan mukaan asia
oli sittemmin unohtunut, kun hyllypaatya tehdessa asiaa ei voinut kokonaan tehda lop-

puun asti.
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Kuvio 24. Hyllypaaty kvalitatiivisen tutkimuksen havainnoinnista. (Silvennoinen 2012.)

Kaikissa myymaloissa oli kuitenkin toteutettu yksi tai useampi hyllypaaty (myymalan
koosta johtuen hyllypaatyja voi kaksi tai useampia). Vastausten perusteella myymala-
padllikdt ovat eniten vastuussa hyllypdatyjen rakentamisesta, mutta useimmiten niihin
osallistuu myo6s koko henkildkunta. Vastausten mukaan hyllypaadyt on saatu rakennet-
tua ongelmitta ja muutenkin hyvin tehtya.

6.4 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset

Maaralliseen tutkimukseen vastasi kaiken kaikkiaan 149 henkil6d, joista 110 oli myy-
malapaallikoita, 35 apulaismyymalapaallikoita ja 4 kassamyyjia. Henkilobkunnan suh-
teen vahvasti edustettuna oli siis myymalgista viime kadessa vastaavat henkilot, mutta
suuren vastausmaaran ansiosta on mahdollista saada hyva kokonaiskuva koko ketjun
tilanteesta. Koska suurin osa vastaajista oli myymalapaallikoita ja apulaismyymalapaal-
likdita, oli vastaajien tuntityomaara lahes kaikilla yli 30 tuntia viikossa. Vain alle viisi
prosenttia vastaajista ilmoitti tuntimaarakseen 21-30 tuntia viikossa.

Alueellisesti vastauksia saatiin joka puolelta Suomea (kuvio 25), eniten kuitenkin Etela-
Suomesta, Pohjois-Suomesta ja Lapista sekéd Tampereelta ja Pirkanmaalta. Alueellis-
ten vastausprosenttien maarissa tulee kuitenkin ottaa huomioon myymaloiden luku-
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maarat kyseisilla alueilla, silla jos jollain alueella on enemman myymaloéita kuin toisella,

on vastausprosenttikin isompi osuus kokonaismaarasta.

Vastaukset alueittain

Ei vastausta
Turku % Paakaupunki-

- 6% seutu
Pori 11 %

Pohjois- ja
Etela-Karjala

Lansi-Uusimaa 4%

ja Keski- _ )
Uusimaa Hame ja Paijat-
8% Hame
8 %
Tampere ja Savo3—l§/a|nuu
Pirkanmaa o
14 % Pohjanm_aaja
Keski-
Pohjanmaa
Etela-Savo 1%
2 % _ Pohjois-Suomi
Keski-Suomi ja Lappi
4 %L ansi-Suomi . _ 14 %
0 Etela-Suomi
4%
13 %

Kuvio 25. Tutkimuksen vastaukset alueittain

Vastausprosentit alueittain (taulukko 3) antavat osviittaa siitd, miten aktiivisesti millakin
alueella on vastauksia annettu. Kaiken kaikkiaan monella alueella vastausprosentti oli
todella hyva. Etela-Suomen suuri vastausprosentti johtuu todennakdoisesti siitd, etta
monet paakaupunkiseudun myymaldista vastasivat alueekseen Eteld-Suomi, vaikka
tuolla alueella oli oikeastaan vain viisi myymalaa. Etela-Suomella tarkoitettiin myyma-
16it&, jotka ovat paakaupunkiseudun ulkopuolella, ja padkaupunkiseutu oli luettu omaksi
alueekseen. Muut ylin sadan prosentin vastausprosentit saattavat johtua siita, etta sa-
masta myymalasta on tullut useampi vastaus. Pieni mahdollisuus on myds, etté vastaa-
jat ovat laittaneet oman myymalan alueensa vaarin, mika on kuitenkin melko epéto-
dennakadista.
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Taulukko 3. Vastausprosentit alueittain

Alueet Kaupat Vastaukset Vastaus% ;iséi?tu asi' :f’
Lansi-Uusimaa ja Keski- 18 12 8,1% 66,7 %
Uusimaa

Etela-Savo 2 3 2,0% 150,0 %
Hame ja Paijat-Hame 15 12 8,1% 80,0 %
Pohjois- ja Etela-Karjala 10 6 4,0% 60,0 %
Tampere ja Pirkanmaa 22 21 14,1 % 95,5 %
Paakaupunkiseutu 28 16 10,7 % 57,1 %
Pori 9 10 6,7 % 111,1 %
Turku 18 9 6,0 % 50,0 %
Lansi-Suomi 6 6 4,0 % 100,0 %
Keski-Suomi 7 6 4,0 % 85,7 %
Pohjanmaa ja Keski- 6 2 1,3% 33,3 %
Pohjanmaa

Pohjois-Suomi 18 21 14,1 % 116,7 %
Eteld-Suomi 5 19 12,8 % 380,0 %
Savo-Kainuu 5 5 3 4% 100,0 %
Ei vastausta 1 0,7 %

Yhteensa 169 149 100,0 %

Vaikka henkildkunnan edustus jai tutkimuksessa melko yksipuoliseksi, voidaan kuiten-
kin todeta, etta alueellinen edustus kattaa hyvin koko ketjun, silla vain yhdella alueella
alueellinen vastausprosentti jai alle 50 prosenttiin. Useilla alueilla vastausprosentti ylsi

lahelle sataa prosenttia tai jopa sen vli.

Kun katsotaan vastauksia ammattinimikkeiden ja alueiden mukaan (taulukko 4), néh-
daan selvasti, ettd melkein kaikilla alueilla tutkimukseen vastasivat enemman myyma-
lapaallikot. Ainoastaan Keski-Suomen alueella vastausméaarat jakautuivat tasan myy-
malapaallikdiden ja apulaismyymaldpaallikdiden kesken. Eniten myymalapaallikdiden
vastauksia tuli Etela-Suomen alueelta sekd Tampereen ja Pirkanmaan seudulta, josta
saatiin eniten myds apulaismyymalapaallikbiden vastauksia. Molemmilla alueilla on
kuitenkin eniten myymaloitd, mink& vuoksi vastausméaarat ovat isommat kuin joillain

muilla alueilla.



55

Taulukko 4. Vastaukset alueittain ja ammattinimikkeiden mukaan.

0%

- 13 81 % 2 13 % 1 6 % 16
- 4 67 % 2 33 % 0 0 % 6
- 11 92 % 1 8 % 0 0 % 12
_ 3 60 % 1 20 % 1 20 %

- 2 100 % 0 0 % 0 0 %

- 12 57 % 8 38 % 1 5% 21
~ Etela-Suomi 16 84 % 3 16 % 0 0% 19
~Lansi-Suomi 4 67 % 2 33% 0 0% 6
- Keski-Suomi 3 50 % 3 50 % 0 0% 6
Etela-Savo 2 67 % 0 0% 1 33% 3
- 16 76 % 5 24 % 0 0 % 21
- 8 67 % 4 33 % 0 0 % 12
Pori 9 90 % 1 10 % 0 0% 10
Turku 6 67 % 3 33% 0 0% 9

Apulaismyymalapaallikbiden vastauksia ei tullut aivan joka puolelta Suomea, vain Poh-
janmaan ja Eteld-Savon alueilla ei ollut yhtd&n vastausta apulaismyymalapaallikoilta.
Kassamyyjien vastaukset jakautuivat Paadkaupunkiseudulle, Pohjois-Suomen ja Lapin,

Savo-Kainuun seka Keski-Suomen alueille.

6.4.1 Kauppa mediana -osio

Tutkimuksen kauppa mediana -osuuden ensimmainen kysymys kasitteli myymaldihin
jaettavien markkinointimateriaalien maaraa. Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu liian
vahan, liikaa tai sopivasti. Noin puolet vastaajista piti myymaloihin jaettavien markki-
nointimateriaalien maaréaa sopivana, mutta melkein 40 % vastaajista koki, ettd markki-
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nointimateriaalia on liilkaa. Liian vahaisend maaraa piti vain alle 10 prosenttia (taulukko
5).

Taulukko 5. Markkinointimateriaalien maara myymaloissa

Markkinointimateriaalia jaetaan myymalan
kaytettavaksi

90
80 7

B Maara

L o Prosenttia

liian vahan likaa sopivasti

Kun markkinointimateriaalien maaraa katsotaan ammattinimikkeen mukaan (taulukko
6), myymalapaallikot olivat eniten sitéa mielta, ettd materiaalia jaetaan liian vahan. Apu-
laismyymalapaallikdista vain yksi vastaus oli sitd mieltd, ettd materiaalia jaetaan liian
vahan. Muutamat kassamyyjien vastaukset olivat tasan sopivan ja liian kanssa. Myy-
malapaallikot siis kaipaavat materiaalia myymaléihin enemman kuin apulaismyymala-

paallikdt tai ne muutamat kassamyyijat, jotka kyselyyn vastasivat.



Taulukko 6. Markkinointimateriaalien maara ammattinimikkeen mukaan

Kassamyyja

—

Apulaismyymalapaallikkod :-

Myymalapaallikko .

0

20 40 60 80 100 120

Markkinointimateriaalien maara myymalassa

M liilan vahan
mliikkaa

M sopivasti

Alueellisesti tarkasteltaessa vastauksissa ei ollut suuresti eroja; Etela-Suomen alueella
oltiin eniten sita mieltd, ettd markkinointimateriaalia jaetaan myymal6ihin lilan vahan.
Alueellisesti mielipiteet jakautuivat usein vain hiukan jompaankumpaan (liikaa tai sopi-
vasti) suuntaan (taulukko 7). Paakaupunkiseudulla, Pohjois-Suomessa ja Lapissa, Po-
rissa seka Hameen ja Savo-Kainuun alueilla oltiin enemman sita mielta, ettd markki-
nointimateriaalia jaetaan sopivasti. Etela-Savon, Tampereen ja Pirkanmaan sekéa Lan-

si- ja Keski-Uudenmaan alueilla oltin enemman sitd mieltd, ettd materiaalia jaetaan

liikaa.




Taulukko 7. Markkinointimateriaalien maara alueittain

Turku
Pori

Tampere ja Pirkanmaa
Etela-Savo
Keski-Suomi
Lansi-Suomi
Etela-Suomi
Pohjois-Suomi ja Lappi

Savo-Kainuu

Hame ja Paijat-Hame
Pohjois- ja Etela-Karjala
Paakaupunkiseutu

Ei ilmoitettu aluetta

Lansi-Uusimaa ja Keski-..

Pohjanmaa ja Keski-..

Markkinointimateriaalien maara alueittain

10

20

30

Oliian
vahan

m liikaa

M sopivasti
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Toisessa kysymyksessa kysyttiin mielipidettd ketjun kautta jakona tulevista displaysta.

Yli puolet vastaajista koki, ettéa ketjun kautta jakona tulevia displayta on myymalassa

likaa, mutta 40 prosenttia vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, etta niitd on sopivasti.

Tampereen ja Pirkanmaan sekéa Léansi- ja Keski-Uusimaan alueilla enemmistd on sel-

vasti enemman sita mielta, etta displayta jaetaan liikaa. (Taulukko 8) Liian vahan -

vastauksia oli kuitenkin selvasti vahiten muihin verrattuna, vain alle kolme prosenttia oli

sitd mielta, etta displayta jaetaan myymaléihin liian vahan.
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Taulukko 8. Displayt myymalassa

Ketjun kautta jakona tulevia displayta on
myymalasséa

Turkq OEi
o _ - Pori vastausta
Lansi-Uusimaa ja Keski-..
Tampere ja Pirkanmaa Oliian
Etela-Savo vahan

Keski-Suomi o
Lansi-Suomi Hsopivasti
Eteld-Suomi

Pohjois-Suomi ja Lappi
Pohjanmaa ja Keski-..

Savo-Kainuu

Hame ja Paijat-Hame

Pohjois- ja Etela-Kainuu

Paakaupunkiseutu

Ei vastausta

H liikaa

Kauppa mediana -osion seuraavat kysymykset olivat vaittamia, joihin oli vastausvaih-
toehdot 1=taysin eri mieltd, 2=jokseenkin eri mieltd, 3=jokseenkin samaa mielt4,
4=taysin samaa mieltd tai EOS= En osaa sanoa. Ensimmainen vaittdma koski markki-
nointimateriaalien esillepanoa myymalassa. Lahes 70 prosenttia vastaajista oli taysin
samaa mielta siita, ettd markkinointimateriaalien esillepano myymalassa on ohjeistuk-

sen mukaista, ja 30 prosenttia vastaajista oli jokseenkin samaa mielta.

Seuraavaksi kysyttiin myymalamarkkinoinnin tarkeyttd myymalan toiminnan kannalta.
Lahes 90 prosenttia oli taysin samaa mieltd siita, etta myymalamarkkinointi on tarkea
osa myymalan toimintaa, eikd eriavid vastauksia tullut ollenkaan. Viimeinen vaittdma
koski markkinointimateriaalien kaytanndllisyytta ja esillepanon helppoutta. Markkinoin-
timateriaalien esille asettelun helppous ja kaytanndllisyys saivat aikaan enemman ha-
jontaa vastauksissa, vaikka suurin osa, noin 70 prosenttia oli jokseenkin samaa tai tay-
sin samaa mieltéd. Viidesosa vastaajista oli kuitenkin jokseenkin eri tai jopa taysin eri

mielta. Eniten eridvia mielipiteité oli Pohjois-Suomen ja Lapin alueella (taulukko 9).



Taulukko 9. Markkinointimateriaalien esillepanon helppous ja kaytannéllisyys

Turku
Pori

Tampere ja Pirkanmaa
Etela-Savo
Keski-Suomi
Lansi-Suomi
Etela-Suomi
Pohjois-Suomi ja Lappi
Pohjanmaa ja Keski-Pohjanmaa
Savo-Kainuu

Hame ja Péijat-Hame
Pohjois- ja Etela-Kainuu
Paakaupunkiseutu

Ei ilmoitettu aluetta

Lansi-Uusimaa ja Keski-..

asettaa esille

Markkinointimateriaalit ovat kaytanndllisia ja helppoja

O Taysin eri
mielta

0 Jokseenkin
eri mielta

m Jokseenkin
samaa
mielta

ETaysin
samaa
mielta

o

10

15

20

25

Hyllynreunaan tulevien tarjoushintalappujen kokoa kysyttaessa yli 60 prosenttia vastaa-
jista piti pienempéé, A6-kokoista, tarjoushintalappua parempana. Alle 40 prosentin mie-
lestd isompi A5-koko taas olisi parempi. Alueellinen jakautuminen on kuvattu alla taulu-
kossa 10. Paékaupunkiseudulla seka Turun alueella enemmisto oli sita mielta, etta
isompi A5 on parempi, kun taas muilla alueilla suosittin enemmé&n pienempaa A6-

kokoa. Ainoastaan Lénsi- ja Keski-Uudenmaan alueella vastaukset jakautuivat melko

tasan.




61

Taulukko 10. Tarjoushintalappujen koko myymaldissa.

Tarjoushintalappujen paras koko hyllynreunassa
olisi
Turku
Pori
Lansi-Uusimaa ja Keski-Uusimaa
Tampere ja Pirkanmaa
Etela-Savo
Keski-Suomi
Lansi-Suomi
Etela-Suomi OAS
Pohjois-Suomi ja Lappi mA6
Pohjanmaa ja Keski-Pohjanmaa
Savo-Kainuu
Hame ja Paijat-Hame
Pohjois- ja Etela-Kainuu
Paakaupunkiseutu
Ei ilmoitettu aluetta
0 5 10 15 20

Viimeisessd kohdassa Kauppa mediana -osuutta tiedusteltiin vastaajien mielipidetta
markkinointimateriaalien esillepanon perehdyttamisen lisédmiseen. Markkinointimateri-
aalien esillepanon enemp&an perehdytykseen koki tarvetta vain noin 25 prosenttia vas-
taajista, kun loput 75 prosenttia olivat sitd mieltd, ettd enempaa perehdytysta ei tarvita.
Alueellisesti tarkasteltuna vastauksissa ei ollut suuresti eroa, keskinéiset erot olivat

ehka hieman pienempia toisilla alueilla kuin toisilla.

6.4.2 Markkinointikampanjat-osio

Markkinointikampanjat-osion aluksi oli taas vaittamia, joihin oli samat vaihtoehdot kuin
edellisesséa osiossa. Ensimmaisena kysyttiin kampanjoiden tavoitteista ja tyypeista.
Kampanjoiden tyypit ja tavoitteet ovat vastaajille selkedasti tiedossa, silla alle kaksi pro-
senttia oli jokseenkin eri mieltd, eikd yhtaan taysin eri mieltd olevia vastauksia ollut.
Kampanjoiden vaihtuvuusvalin sopivuus aiheutti hieman hajontaa, mutta eriavia mielipi-
teitd oli vain alle 15 prosenttia vastauksista. Hyllypaatyjen toteutus myymaldissa ol
vastaajien mielesta ohjeistuksen mukaista, jopa yli 70 prosenttia oli taysin samaa miel-
ta. Myds hyllypaatyjen ohjeistuksien selkeydesta ja toteutettavuudesta oltiin yhta paljon

taysin samaa mielta.
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Kysymys kampanjatuotteiden saatavuudesta sai aikaan enemman hajontaa, silla suu-
rin osa vastaajista oli jokseenkin eri mielta siita, ettd kampanjatuotteiden saatavuudes-
ta huolehtii koko henkilokunta (taulukko 11). Ero jokseenkin samaa mieltd vastauksiin
oli kuitenkin vain alle kaksi prosenttiyksikktd. Alueellisten vastausten mukaan eniten
jokseenkin eri mieltd oli Tampereen ja Pirkanmaan sekd Paakaupunkiseudun vastaa-
jat.

Taulukko 11. Kampanjatuotteiden saatavuudesta huolehtiminen

Kampanjatuotteiden saatavuudesta huolehtii koko myymalan
henkilokunta
Turku | O Taysin eri
Pori mielta
Lansi-Uusimaa ja Keski-. .
Tampere ja Pirkanmaa 1 I e )
Etela-Savo [mm ‘330_"5?‘*'”_'_"”
Keski-Suomi | eri miefta
Lansi-Suomi
Etela-Suomi | m Jokseenkin
Pohjois-Suomi ja Lappi samaa
Pohjanmaa ja Keski-..m mielta
Savo-Kainuu | _
Hame ja Paijat-Hame | W Taysin
Pohjois- ja Etela-Karjala | fna}g;taaa
Paakaupunkiseutu
0 5 10 15 20 25

Suurin osa vastaajista myds kaipasi lisda tydtunteja markkinointimateriaalien esille lait-
toon; yli puolet vastaajista oli taysin samaa mieltd siitd, etta markkinointimateriaalien
esille laittoon pitdisi varata lisda tyttunteja. Markkinointimateriaalien esillepanosta
myymaldissa huolehtii suurimmaksi osaksi koko henkildkunta, tai myymalapaallikko
sekad apulaismyymalapaallikkd yhdessa. Melkein 70 prosenttia vastasi kuitenkin koko
henkildkunta, mutta kysymyksen yhteydessa olleen avoimen vastauskentén vastauksia
arvioitaessa useimmiten esillepanosta huolehtii myymalapaallikkd ja/tai apulaismyyma-
lapaallikkd sekéd tydvuorossa olevat tyontekijat. Hyllypaatyjen rakentamisen suhteen

vastaukset jakautuivat samalla tavalla.
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6.4.3 Kuluttajan kayttaytyminen -osio

Kuluttajan kayttaytymiseen liittyvissé tutkimuskysymyksissd ensimmaisend kysyttiin
huomaavatko asiakkaat myymalan markkinointimateriaalit. 60 prosenttia vastaajista oli
jokseenkin samaa mieltéd ja melkein 30 prosenttia tdysin samaa mieltéa sen kanssa, etta
asiakkaat huomaavat myymalan markkinointimateriaalit. Alueellisesti tarkasteltuna ero-
ja ei ollut yleisen vastausjakauman mukaan, mutta Keski-Suomen, Lansi-Suomen, Tu-
run ja Etel&-Savon alueilla oltiin enemman taysin samaa mielta kuin jokseenkin samaa
mielta (taulukko 12).

Taulukko 12. Asiakkaat huomaavat markkinointimateriaalit.

Asiakkaat huomaavat myymalan markkinointimateriaalit

Turku
Pori OEi
Lansi-Uusimaa ja Keski-Uusimaa | 0saa
sanoa

Tampere ja Pirkanmaa

Etela-Savo O Jokseenkin

Keski-Suomi eri mielta
Lansi-Suomi m Jokseenkin
Etela-Suomi samaa mielta

ETaysin samaa
mielta

Pohjois-Suomi ja Lappi
Pohjanmaa ja Keski-Pohjanmaa
Savo-Kainuu

Hame ja Paijat-Hame

Pohjois- ja Etela-Karjala
Paakaupunkiseutu

Vastaajien mukaan markkinointimateriaalia on myymaldissa sopivasti asiakkaiden
huomiokyvyn kannalta, yli puolet vastaajista oli jokseenkin samaa mieltd ja noin 30
prosenttia oli taysin samaa mieltd. Hyllypaatytuotteiden menekin paranemisesta mark-
kinointimateriaalien esillepanon jalkeen vastaajat eivat olleet yhta yksimielisia (taulukko
13). Yli 40 prosenttia oli jokseenkin samaa mieltd, mutta melkein 30 prosenttia oli jok-

seenkin eri mieltd, kun taysin samaa mielta olevien vastausprosentti oli vain 20.



Taulukko 13. Hyllypaatytuotteiden menekki

Turku
Pori

Tampere ja Pirkanmaa
Etela-Savo
Keski-Suomi
Lansi-Suomi
Etela-Suomi
Pohjois-Suomi ja Lappi

Savo-Kainuu

Hame ja Péaijat-Hame
Pohjois- ja Etela-Karjala
Paakaupunkiseutu

Ei ilmoitettu aluetta

Lansi-Uusimaa ja Keski-.. |

Pohjanmaa ja Keski-..

Markkinointimateriaalien esillepano on lisdnnyt
hyllynp&aatytuotteiden menekin kasvua

O Ei osaa
sanoa

O Taysin eri
mielté

0 Jokseenkin
eri mielta

m Jokseenkin
samaa mielta

W Taysin samaa
mielta
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Asiakkaiden kayttaytymisesta ja huomiokyvysta saadut vastaukset ovat kuitenkin vain

myymaldiden henkilékunnan mielipiteita, mutta melko varmasti myymalat itse tietavat,

mika heidan asiakkaisiinsa vetoaa ja nékevat millaista heidan ostokayttaytymisensa on.

Mielenkiintoista kuitenkin on, etta asiakkaiden koetaan huomaavan markkinointimateri-

aalit, mutta hyllypaatyjen menekki ei ole hirveasti lisdantynyt, vaikka usein ne ovat si-

doksissa toisiinsa.

6.4.4 Avoimet kysymykset

Ensimmaiseksi avoimissa kysymyksissa kysyttiin vastaajien mielipidetta siitd, mika

markkinointimateriaaleissa on talla hetkella hyvaa. Selkea enemmistd vastasi vérien

olevan parasta materiaaleissa juuri nyt, mutta todella paljon kehuttiin my6s niiden sel-

keytta sekad nayttavyyttd. Materiaalien ja varsinkin julisteiden runsasta maaraa kiiteltiin

paljon, seka julisteiden kaksipuolisuutta.

Parannettavaa tai kehitettéavaa oli vastausten perusteella selkedsti muutamassa asias-

sa muita enemman. Eniten kritiikkia saivat A5-kokoiset hintalaput, jotka vastausten

mukaan ovat epakaytannéllisia ja hankalia kayttaa. Mainosjulisteissa on vastauksien

mukaan ollut paljon virheitd, ja tarjouksessa olevat tuotteet eivat ole selkeasti kayneet

ilmi julisteesta. Paljon negatiivista palautetta tuli markkinointimateriaalien epajarjestyk-

sesta niiden saapuessa myymalaan, vastaajien mielestd turhaa tydaikaa menee tarjo-
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usten lajittelemiseen oikeaan jarjestykseen myymalassa. Uuden Top Chef- kampanjan
reseptiikan suuri maara mainittin myos usein, vahempi maara resepteja olisi riittanyt
monelle myymaléalle. Monet vastaajat myos kommentoivat markkinointimateriaalien
maaraa, toiset mainitsivat, ettd materiaalia tulee myymalaan liian vahéan, kun taas toiset
kertoivat sitéa tulevan ihan lilkkaa. Kritiikkia tuli varsinkin niista myymaldisté, joihin mate-
riaalia tulee lilkaa, koska suurimman osan joutuu kayttaméattomana heittdmaan roskiin.
Monet mainitsivat myds, etta isojen Valintatalojen ja Euromarketien tarjouksia on usein

tullut pienempiin myymalaéihin, joilla kyseisia tarjouksia ei ole.

Viimeisena tutkimuslomakkeessa oli viela toimeksiantajan ehdotuksesta avoin kysymys
hyllypaadyista, missé nousi selkeimmin esille hyllypaéatyjen tiuha vaihtumistahti ja paa-
tytuotteet. Parin viikon vélein vaihtuvien hyllypaatyjen sijaan ehdotettiin kuukauden
mittaista jaksoa. Lyhyt véli vahensi vastaajien mielestd menekkia, koska tuotteita ei
kerked myyda, mutta paaty pitda kuitenkin heti tilata varmuuden vuoksi todella tayteen.
Nain ollen tavaraa pyoérii turhaan varastossa, varsinkin paadyn vaihtumisen jalkeen
edellisten paatytuotteiden myymattomat tuotteet, jotka eivat omalle paikalleen hyllyyn
mahdu, jaavat varastoon pitkaksi aikaa.

Monet kaipasivat paatyihin parempia tarjoustuotteita, sekd vdhemman tuotteita. Tata
perusteltiin hyvalla menekilla ja nayttavyydella sekéa mahdollisuudella rakentaa masso-
ja. Jonkin verran kommentteja oli myos siitd, miten tuotteet hyllyp&atyihin on usein
suunniteltu laitettavan, esimerkiksi pienet tuotteet toivottiin pois alahyllyiltéa, koska ne
eivat sielta nay. Hyllypaatyjen alkoholituotteet saivat myods negatiivista palautetta, kos-
ka ne koettiin varkaushavikking, silla hyllypaadyt ovat usein kauempana kassalta niin,

etta niita ei nae.

6.5 Tulosten analysointi

Markkinointimateriaalien maaran tarve vaihtelee myymaldittain paljon, koska niiden
koot poikkeavat toisistaan huomattavasti. Jotkut myymalat ovat kooltaan alle 400 nelio-
ta, kun taas toiset ovat erittéin isoja Valintataloja. Myymalan koon vuoksi esimerkiksi
ulkona olevien A-standien maara voi vaihdella parista kymmeneenkin, minka takia isol-
le myymalalle mitoitetun materiaalin tarve on liikkaa pienemmalle myymalalle. Optimaa-
lisen tilankayton vuoksi myymaldissa harvemmin on muita vaihtoehtoisia paikkoja, joi-

hin julisteita voi laittaa, silla ylim&araista tilaa ei ole.
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Eniten lisaa materiaalia kaivattiin Etela-Suomessa, mihin valtaosa ketjun myymalgista
on sijoitettu. Paakaupunkiseudulla todennakoisesti on enemman kilpailua myymalan
[&histolla, joten kunnollista erottautumista kaivataan ehkéa sen takia. Mielenkiintoista on
kuitenkin, ettd Tampereen ja Pirkanmaan alueella on melkein yhta paljon myymaloita
kuin Etela-Suomessa ja paékaupunkiseudulla, mutta siella koettiin, ettd materiaalia
jaetaan liikaa.

Puolet vastaajista oli sitd mielta, etta ketjun kautta jakona tulevia displayta on liikkaa
todennéakdisesti siitd syysta, etta niita tulee melko tiuhassa tahdissa ja myymalassa on
usein useita displayta samanaikaisesti. Oman kokemuksen kautta on voinut huomata,
ettd vanhan siirtdminen uusien tieltd saattaa aiheuttaa hankaluuksia, kun displayn tuot-
teet pitaisi saada mahtumaan hyllyyn. Jos ne eivat mahdu hyllyyn, ne jaavét varastoon
joskus pitkéksikin aikaa. Kaikkein hankalinta on, jos displayn tuotteella/tuotteilla ei ole
myymalassa paikkaa, jolloin ylijadvien tuotteiden esillepano aiheuttaa sekavuutta hylly-
kuvissa tai esimerkiksi kassa-alueella. Lisdksi monissa myymaldissa on luultavasti vain
muutama ylimaéardinen kolo tai paikka, jossa display mahtuu olemaan, joten jos edelli-
nen display ei ole myynyt hyvin, ei ole olemassakaan vaihtoehtoa pitaa sita vield vahan
aikaa esilla, kun uusi pitdd saada esille sen tilalle. Tampereen ja Pirkanmaan seudulla
oltiin enemman sitd mieltd, ettd displayta jaetaan liikaa, aivan kuten materiaalienkin

suhteen.

Markkinointimateriaalien esillepanoista ohjeistuksen mukaan oltiin lahes sataprosentti-
sesti joko jokseenkin samaa tai taysin samaa mieltd. Avoimissa kysymyksissé kiiteltiin-
kin hetked aiemmin uudistettua markkinointimateriaalien ohjeistuspakettia, mika on
varmasti motivoinut myymaloita tekemadn oman osuutensa aikaisempaa paremmin.
Aikaisemmin esimerkiksi hyllypaétyihin ei ollut kuvallisia ohjeita, vaan vain lista siihen
kuuluvista tuotteista, ja hyllypaadyt rakennettiin myymaloissé miten haluttiin. Materiaa-
lien esille laiton helppous ja niiden kaytannollisyys saivat enemman kritiikkid todenna-

koisesti niiden sekalaisuuden takia, mista avoimissa kysymyksissa oli paljon palautetta.

Eniten eri mieltd markkinointimateriaalien kaytdnnollisyydesta ja niiden esillepanon
helppoudesta oltiin Pohjois-Suomen ja Lapin alueella, missa voi olla, ettei tiloja ehka
ole materiaaleja varten paivitetty. Monia myymal6ita on viime vuosien aikana remontoi-
tu, jolloin uudistamatta jaaneet ketjun myymalat on suunniteltu enemman vanhojen
materiaalien kayttoa varten. Markkinointia on kuitenkin uudistettu koko ajan, jolloin on

mahdollista, ettd myymaldiden paivitys on jaanyt jalkoihin.
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Kaytannollisyyteen vaikuttaa myos hintalappujen eri koot, silla vaikka valtaosa hintala-
puista on talla hetkella A5-kokoa, seassa on usein muutama A6-kokoinenkin, jolloin
erilaisia muovitaskuja pitédéa olla myymalassé varastossa. Helppoutta ja kaytannéllisyyt-
ta vahentavat ehka osaltaan myds hankalat A5-hyllypuhujat, koska ne eivét pysy hyl-
lynreunassa. Oman kokemuksen myotd A5-hintalappujen epakaytannollisyys on tullut
huomattua varsinkin myymalan remontin ja uusien hyllynreunalistojen my6ta, minka
vuoksi asiasta oli oma kysymys tutkimuksessa. Vaikka eraassakin avoimessa vastauk-
sessa kehuttiin niiden antavan tarjoustuotteille nakyvyytta hyllyvalin syvyyssuunnassa,
niissé on lilan monta huonoa puolta. Sen liséksi, etta ne eivat pysy hyllynreunassa, A5-
hintalaput eivat sovi esimerkiksi maito- tai pakastekaappeihin, joissa niille ei ole tilaa
ovien takia, kun ne tulevat hyllynreunasta niin paljon ulospain. A6-kokoisia lappuja on-
kin onneksi ollut jonkin verran juuri naissa sailytettaville tuotteille. Yllattden Tampere ja
Pirkanmaa ovat selkeimmin toisella kannalla enemman kuin muut, jotka kylla myds

taipuivat pienempien lappujen kannalle, mutta eivat yhta jyrkasti.

Esillepanojen laittamiseen ei kaivattu perehdytystd, ehkd koska vastausten mukaan
myymalapaallikét itse tai apulaismyymalapaallikt toteuttavat useimmiten markkinoin-
timateriaalien esillepanot. Tama kertoo siita, etta ketjussa koetaan markkinointimateri-
aalien esillepanon olevan hyvin hallussa, ja koska myymalapaallikét ja apulaismyyma-
l[&paallikdt ovat vastuussa myymalan muista tyontekijoistda ja myymalasta yleensa, he
todennékdisesti osaavat perehdyttaa tyontekijnsa tarpeen vaatiessa. Esillepanojen
laittamisen tydlaytta kritisoitiin kuitenkin paljon, ja varsinkin ajanpuutteesta tuli runsaasti
kommentteja. Jaksonmuutospaiviin kaivattiin lisda tunteja, mutta puute voi johtua myos

myymaldiden omasta organisointikyvyn puutteesta.

Omassa myymalassa esimerkiksi tehdaan edellisena iltana niin paljon kuin mahdollista;
laitetaan uudet, alkavat tarjoukset valmiiksi muovitaskuihin ja vanhat otetaan pois hie-
man ennen sulkemisaikaa. Monesti tarjoustuotteita on tilattu hyvin jo tarjouksien alka-
mista edeltavalle paivalle, jotta ensimmaisille asiakkaille ei tarvitse l&ahted kuormasta
etsimaan tarjouksessa olevia tuotteita, kun kuorman purkaminen on viivastynyt markki-
nointimateriaalien esillepanon takia. Isompien asioiden, kuten varsinkin ulkona olevien
A-standien tarjousjulisteet on helpompi vaihtaa illalla, kun on vdhemman asiakkaita

kuin aamulla.
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Kampanjoiden tyypit olivat hyvin tiedossa, mutta vaihtuvuusvaéleista olivat mielipiteet
enemman hajallaan. Jotkut tarjouskampanjat ovat kestoltaan hyvin lyhyita, ja toisetkin
kestavat vain viikon tai kaksi. Avoimissakin vastauksissa mainittiin, etté asiakkaiden on
hankala pysya mukana hektisesti vaihtuvissa tarjouksissa. Myymaldiden kannalta lyhyt
vaihtumisvali voi aiheuttaa tilaushankaluuksia, silla monessa myymalassa on yritetty
optimoida toimituksia, jolloin on paivia, jolloin ei tule ollenkaan kuormaa tai tietylta toi-
mittajalta ei saada tavaraa. Varsinkin viikonloppua vasten tarjoustuotteiden sopivan
maaran tilaaminen on haastavaa, kun tarjous loppuu jo sunnuntaina, mutta tavaran

pitaa riittaa viikonlopun ajan.

Tutkimuksen mukaan koko henkilékunta ei huolehdi tarjoustuotteiden saatavuudesta.
Vastausten perusteella voisi olettaa, ettd monissa myymaldissa myymalapaallikko ja
apulaismyymalapaallikké huolehtivat tarjoustuotteiden tilaamisesta, jolloin muut tyénte-
kijat eivat sitd niin paljoa tee. Saatavuus voidaan kuitenkin tulkita myés hyllyttamiseksi,
silla tarjoustuotteita on esimerkiksi usein varastossa, jolloin niité voidaan tayttaa hyllyn
tyhjentyessé. Vastausten voisi olettaa koskevan nimenomaan tilauksia. Henkilokuntaa
voitaisiin rohkaista tekemaan lisétilauksia, tai nostamaan pitkakestoisten tarjoustuottei-
den varastoarvoja, jolloin automaattinen tilausjarjestelma tilaa tuotteita nopeammalla

syklilla.

Ketju voisi panostaa saatavuuden parantamiseen kayttamalla tarjoustuotteiden kohdal-
la alkujakoja, joissa ketju on sopinut tavarantoimittajien kanssa tietyista kuormamaaris-
ta, jotka jaetaan myymaloihin tarjouksen alkamista edeltdvana paivana. Joissakin tar-
joustuotteissa tata kaytetddn, mutta sita voisi laajentaa esimerkiksi varsinkin hyllypaa-
tyjen tuotteisiin. Nain valtyttaisiin ainakin kampanjan alussa tilanteilta, jolloin tuotetta ei

ole.

Vaikka hyllypaatyjen toteutuksen koettiin olevan ohjeistuksen mukaista, laadullisessa
havainnoitiin, ettd perustoteutus ehka on kohdillaan, mutta pienta hienosaatéa vaadi-
taan. Toisaalta avoimissa oli paljion kommentteja edellisten hyllyp&étyjen tuotteiden
sijoittamisesta varastoon uusien tieltd, missa ne pyorivat pitkankin aikaa. Kuormatto-
man paivan tai saatavuusongelmien lisaksi kyse voi olla siitd, ettd yritetddn ennakoida
tilannetta, jotta myymalan varasto saataisiin pidettya hallinnassa. Tama kostautuu hyl-
lypaadyn visuaalisuudessa, jolloin paaty ei ole nayttava ja myyva. Lisaksi laadullisessa
tutkimuksessa havainnoitiin, etté vaikka oikeat tuotteet olivatkin hyllyp&adyissa, niiden

hyllytys ei ollut niin edustavaa kuin visuaaliselta kannalta voisi olla. Esimerkiksi erédéssa
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myymalassa keksipaketit oli hyllytetty niin, ettd niiden pohja oli asiakkaalle nakyvissa
(kuvio 23).

Kuvio 23. Hyllytyksen visuaalisuus — kuva laadullisesta tutkimuksesta. (Silvennoinen 2013.)

Laadullisessa tutkimuksessa mainittu tapaus, jossa tuotteen saapumatta jadminen oli
jattanyt hyllypaadyn puutteelliseksi pidemmaksi aikaa, kielii hyvin sitd, mita hyllynpaa-
dyisté taidetaan useammassakin myymalassa ajatella. Vaikka hyllynpaatyjen rakenta-
minen koetaan téarkeaksi asiaksi myymalamarkkinoinnin kannalta, se tuntuu olevan
pakollinen toimi, joka tehdaan kerran, mutta sen jalkeen se unohdetaan, tai ainakin jaa

muun toiminnan ohella hieman taka-alalle.

Hyllypaatyjen rakentamista on omakohtaisesti tullut tehtya jo monta vuotta ja huolehti-
minen visuaalisesta ilmeestéd on aina ollut mielestani tarkea asia myyvan hyllypdadyn
kannalta. Ehk& myymaldissa koetaan, etta kun tarvittavat tuotteet ovat hyllypaadyssa,
loppu toteutuukin itsestadn, eika Kiinnitetd tarpeeksi huomiota tuotteiden asetteluun
hyllylla. Ehka tutkimuksen tuloksista voisi paatella monien myymaldiden kokevan, etta
kaikki on niin kuin pitaa, eikd mitaan perehdytysta varsinkaan kaivata, mutta nayttavia
esillepanoja ei silti valttaméatta ole. Selvasti eniten puutteita siis olisi visuaalisuuden
huolehtimisessa ja tuotteiden m&arassa. Visualisuuden puute saattaa olla yksi syy

maarallisen tutkimuksen tuloksiin hyllypaatyjen tuotteiden menekin vahyydesta.

Yksi iso asia hyllypaadyn rakentamisessa on myds hyllyjen korkeuden saataminen.
Vaikka ohjeistuksessakin lukee, ettéa hyllyt tulisi saataa vastaamaan aina hyllylla olevan

tuotteen tarvitsemaa tilaa, niin ei aina ollut laadullisen tutkimuksen myymaloissa. Hylly-
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korkeuksien saatamisen valiin jattdminen voi johtua monestakin syysta. Ajan puutetta
valitettiin avoimissa vastauksissa paljon ja tutkimuksessa kavi ilmi, etta lisda tydtunteja
tarvittaisiin jaksonmuutospaivand. Myymal6iden pitaisi paremmin kartoittaa omat voi-

mavaransa ja ajantarpeensa, jotta hyllypaadyt saataisiin tehtyd huolella.

Joissain myymaldissa oli laadullisessa tutkimuksessa liian vahan hyllyja verrattuna
ohjeistukseen, joten kaikkia tuotteita ei edes ollut esilla hyllypaadyssa, kuten piti. Mo-
nissa myymaloissa tilanpuute vaivaa varsinkin varaston puolella, joten kiireessa ei valt-
tamatta kerkea tai viitsi lahted etsiméan puuttuvaa hyllyd saati sen kannattimia. Tai
pahimmassa tapauksessa niita ei 16yda, vaikka etsisikin, silla esimerkiksi alimpien hyl-
lyjen kannattimet ovat erilaiset kuin muiden hyllyjen, joten korkeuden saatdminen voi

olla siita kiinni, 16ytyykd oikeaa hyllykannatinta.

6.6 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen alkuvaiheessa jo alkoivat vastaukset muistuttaa toisiaan. Vas-
taukset haastattelukysymyksiin olivat hyvin lyhyitd ja vahaisid ja henkildkunta vaikutti
vaitonaiselta, mutta sekin vaha mita irti sai, vakuutti kaiken olevan myymalassa hyvin ja
niin kuin pitaa. Kuitenkin esillepano-ohjeistukseen verrattuna myymaldiden markkinoin-
timateriaaleissa ja tuotteiden esillepanoissa oli puutteita. Myymaloiden henkilékunta ei
ehka uskaltanut kommentoida asioista negatiivissavytteisesti, koska kokivat tilanteen
jonkinlaiseksi ketjun pistokokeeksi. Laadullisen tutkimuksen tekeminen vain vahvisti
halua tehda kvantitatiivinen tutkimus, silla sen avulla henkilokunnan vastaukset pysyi-
sivat nimettémind, ja mahdollisuus rehellisempiin mielipiteisiin olisi hyva. Varsinkin se,
ettd maarallisen tutkimuksen vastauksia ei voi jaljittdd mihinkddn myymaldista, saattoi

olettaa auttavan parempien vastausten saamisessa.

Omassa myymalassa ainakin monet asiat on vuosikausia tehty samalla tavalla, huoli-
matta siitd, etta niiden tarpeellisuutta voitaisiin kyseenalaistaa. Viime vuosina on kui-
tenkin tapahtunut myymalan toiminnoissakin paljon muutoksia ja kehitysta, mutta laa-
dullisen tutkimuksen tulosten perusteella tuntuu, ettd henkildsto ei tunne halua tai kiin-
nostusta kyseenalaistaa terveessa hengessa ketjun toimintaa, vaikka juuri he toteutta-
vat ketjun strategiaa ja nakevat sen viimeisen vaiheen, jossa on kosketus asiakkaisiin.
Tai sitten tarvittava kanava on puuttunut, silla maaréllinen tutkimus antoi paljon raken-

tavaa kritiikkia ja jopa ehdotuksia vaihtoehtoisille toimintatavoille. Tastékin syysta tut-
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kimus oli toimeksiantajan kannalta erittain tarpeellinen, silla resursseja ei ole ollut saa-
da koko ketjun kattavaa mielipidettad tdmé&nhetkisesta tilanteesta myymalamarkkinointiin
liittyen, eik& varsinkaan kayda lapi seka analysoida kaikkia tuloksia.

Vastauksien laatuun saattoi vaikuttaa myds vastaamassa ollut henkild. Koska havain-
nointi tapahtui yleenséd aamupaivalla, tdisséa on ollut hyvin todennékdisesti ainakin vaki-
tuisia tydntekijoita ja myymalapaallikoita. Vahemman tydskentelevia ei todennékdisesti
ollut havainnointikaynneilla ollenkaan. Tastakin syysta maarallinen tutkimus oli tarpeen,
jotta saadaan vahemman tytdskentelevien mielipiteitd markkinointimateriaaleista, silla
hyvin pitkalti heidan varaansa saattaa esimerkiksi viikonloppujen hyllypaatyjen huolta-
minen ja tarjoustuotteiden tayttaminen jddda. Monessa paikassa viikonloppuisin on
enemman myyntid kuin arkipaivisin, joten olisi ketjunkin kannalta erittdin tarkeaa, etta
markkinoinnin tavoitteet olisivat vahemman tydskentelevilla hallussa, kun voidaan olet-
taa, etta suurin osa ainakin myymalapaallikdista ja vakituisista tydntekijoista on tallai-
sista asioista selvilla. Maarallisen tutkimuksen rajoituksien vuoksi vahemman tydsken-
televien mielipiteet jaivat saamatta, mutta toisaalta kyselyyn vastanneet myymalapaal-
likot ja apulaismyymalapaallikot ovat vastuussa tyontekijoiden perehdyttdmisesta
myymaldissaan, jolloin heidéan olettaisi huolehtivan tytntekijoidensé osaamisesta.

Méaarallisen tutkimuksen tavoitteena oli saada hyva leikkaus henkildkunnan osaamisen
ja tietdmyksen tasosta markkinointimateriaaleihin ja niiden esillepanoon liittyen. Tutki-
muksen laajuuden vuoksi kokonaisotannaksi otettiin kaikki Suomen Valintatalot, ja ta-
voitteeksi saada yksi vastaus per myymala. Taméan rajoituksen vuoksi siis suurin osa
vastaajista oli myymalapaallikoita ja apulaismyymalapaallikoitd. Vastaajien yksipuoli-
suus henkilokunnan edustajina ei oikeastaan ollut linjassa sen kanssa, mita tutkimuk-
sella yritettiin alun perin selvittdd. Tasta huolimatta tutkimus kuitenkin ehka antoi toi-
meksiantajaa enemman hyddyttavia tutkimustuloksia, jotka antavat hyvan poikkileikka-

uksen koko ketjun tilanteesta markkinointimateriaalien suhteen.

Kun lasketaan vastausten maaré ja se, kuinka moneen myymalaan kysely lahetettiin,
vastausprosentiksi saadaan jopa 88 %, mika tekee tutkimuksesta erittain luotettavan.
Kun vield katsotaan alueellista jakautumista vastausten kesken, on selvaa, etta edus-
tettuna on myymaloita joka puolelta Suomea, mikd antaa hyvan yleiskuvan tamanhet-
kisesta tilanteesta markkinointimateriaalien ja niiden esillepanon suhteen maanlaajui-

sesti. Kuten jo tuloksissa esitettiin (ks. taulukko 4), alueellinen edustus oli parhaimmil-
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laan yli sata prosenttia, joten tutkimus on luotettava, koska se antaa kokonaiskuvan

koko ketjun myymaléiden mielipiteista.

7 Yhteenveto jajohtopaatokset

Myymalamarkkinointi on siis henkilokunnankin mielesta varteenotettava kilpailukeino,
jonka tarkeys ei unohdu perustoiminnan ohella. Tutkimuksen tulokset olivat kattavia ja
informatiivisia, joista pystyy vetamaan muutamia selkeité johtopaatoksia. Niiden pohjal-
ta voidaan tehda joitakin kehitysehdotuksia jatkoa ajatellen, jotta toimintaa voitaisiin

parantaa entisestaan.

Myymaldiden vastauksissa oli vaihtelua siina, jaetaanko markkinointimateriaalia likaa
vai lilan vahan, ilmeisesti tarve ja kayttomahdollisuudet eroavat myymaloéittain paljonkin
toisistaan. Materiaalien maaraa voisi koettaa optimoida paremmin yksittdisten tai ko-
konsa puolesta samanlaisten myymaldiden tarpeisiin selvittdmalla tarkemmin, mika
olisi optimaalisempi maara kullekin myymalalle. TAma toisi toivottavasti myds séastba
kustannuksissa, jos otetaan huomioon etta 40 % vastaajista koki, ettéd materiaalia tulee
myymalan kayttotarpeeseen nahden liikkaa ja avoimissa vastauksissa mainittiin osan
menevan kayttamattémina roskiin. Toisaalta paremmin yksilidyt markkinointimateriaa-
lipaketit saattavat tuottaa lisakustannuksia, silla talla hetkelld todennékoisesti kaikkiin
myymaldihin lahtee sama méaara. Kumpi sitten loppujen lopuksi tuottaa enemman

saastoa ja kumpi vahemman kustannuksia, sité voisi tutkia.

Jos materiaalien maaran optimointia kuitenkin harkitsisi, myymalat voisivat esimerkiksi
vastata intranetin kautta lomakkeeseen, jossa kysytaan esimerkiksi ulkojulistetelineiden
eli standien tai muiden isompien julistepaikkojen lukumaaraa, minka mukaan jatkossa
materiaalia toimitetaan. Jo pelkkd myymaldn koon tiedostaminen voisi auttaa tassa.
Materiaalia pitaisi kuitenkin olla paras mahdollinen maara, jotta asiakkaat kiinnittaisivat
niihin huomiota. Teoriassa kaytiin lapi stimulaation tasoja, jotka vaikuttavat tallaisten
asioiden huomaamiseen, joten myymalat tietdvat varmasti hyvin oman tarpeensa. Jos
kaikki materiaali yritetddn turhaan laittaa esille, se saattaa saada aikaan liikkaa stimu-
laatiota asiakkaiden mielestd, mutta liian vahaa maaraa ei valttdmatta huomata toivo-

tulla tavalla.
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Jakona tulevien display-telineiden maaraa voisi suunnitella samalla tavalla, etta myy-
malat voisivat itse kertoa, montako displayta kerrallaan myymaldan mahtuu. Myymalat
kuitenkin tietavat itse, miten displayt vaikuttavat myymalan kiertokulkuun, mahtuuko
niitd enemmankin vai ahtauttavatko ne kaytavia entisestaan. Kuten jo tuloksia lapi kay-
desséa mainittiin, yli puolet vastaajista koki, etta displayta jaetaan liikaa. Muutama hyvin
harkittu paikka hyodyttad enemmén kuin paljon huonosti aseteltuna. Joskus véahem-
man on enemman. Varsinkin kun teoriaosuudessa kerrottiin Point Of Sale -display teli-
neiden olevan erittdin hyva kilpailukeino paivittdistavarakaupassa, niiden kayttoa tulisi
harkita huolellisesti. Displayt vaikuttavat kuitenkin osaltaan niin moneen asiaan myy-
malassa, kuten juuri mainittuun kiertokulkuun, mutta myos visuaaliseen ilmeeseen ja

elamykseen, jonka kaupassa kaynti antaa.

Esillepanojen kaytanndllisyytta ja helppoutta voisi kehittdd edelleen, vaikka avoimissa
vastauksissa kehuttiinkin juuri uudistunutta markkinointitiedotetta, jonka myymalat saa-
vat tulostaa itse intranetistd ennen jaksonmuutosta. Kehittdmista puoltaa méaarallisen
tutkimuksen vastausten suurempi hajonta kuin muissa kysymyksissa, silla viidesosa
vastaajista oli jokseenkin tai jopa taysin eri mielta siita, ettd markkinointimateriaalit ovat
helppoja ja kaytanndllisia laittaa esille.

Ketjuohjatun markkinoinnin teoriaosuudessa mainittiin, etta ketjuilla ei juuri ole mahdol-
lisuuksia tehdd muuta kuin luottaa siihen, ettd myymalat toteuttavat markkinointiosas-
ton visuaalisen ndkemyksen, mutta markkinointiosasto ei itse tieda valttamatta kaytan-
non toteutuksen haasteista, jotka voivat vaihdella paljonkin. Esimerkiksi Top Chef -
kampanjan katosta roikkuvien kaksiosaisten pahvijulisteiden ripustaminen oli erityisen
hidasta ja hankalaa, koska katonrajaan tai lamppuihin ei yltdnyt kuin isoilla tikkailla,
joita piti raahata ympari myymalaa asiakkaiden seassa. Lisdksi kaksiosainen pahvijulis-
te saattoi ylosripustamisesta huolimatta olla liilan alhaalla, tai myymalassa ei ollut pa-
rempia ripustuspaikkoja, jolloin ne olivat korkeiden kuormien tai pitkien asiakkaiden
tiella. Myymaldita voisi rohkaista enemman antamaan palautetta sen sijaan, etta orjalli-
sesti tehdaan toita, jotka ovat hankalia, kun palautteen myo6ta parempiakin ratkaisuja

saattaisi l0ytya.

Yksi isoimmista muutosta kaipaavista asioista oli selvasti hyllynreunassa olevien tar-
joushintalappujen koko. Maarallisessa tutkimuksessa oli oma kohtansa kysymykselle
siitd, kumpi olisi parempi; pienempi A6 vai kokoa isompi A5. Idea tahan kysymykseen

kumpusi puhtaasti omasta kokemuksesta tdissd, mutta koska asiaa puitiin A5-kokoa
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vastaan hyvin vahvasti my6s avoimissa kysymyksissa, oli melko selvaa, ettd moni
muukin koki isompien hyllynreunalappujen k&yton hankalaksi. Pienempien AG6-
kokoisten hyllynreunalappujen koettaisiin olevan katevampia, selkeampia ja huomatta-
vasti kaytanndllisempid. Pienempia hintalappuja puoltaa myos niiden visuaalinen ilme,
silla niilla saa esimerkiksi paremmin kohdistettua, mika tuote on tarjouksessa. Isompia
hintalappuja ei niiden koon vuoksi saa valttamattd oikean tuotteen kohdalle, vaan
ylemmas, jolloin hintalappu roikkuisi suurin piirtein oikealla kohdalla. Lopputulos vaike-
uttaa kuitenkin tulkintaa, varsinkin jos verrataan tilannetta pienemman hintalapun kayt-

toon.

Henkildkunnan sitouttaminen saatavuudesta huolehtimiseen olisi myds tarkea asia,
silla ensinndkaan ilman tuotteita ei voida markkinoida tai saada myyntia. Markkinointi-
materiaalien esillepano ja hyllypaatyjen rakennus ovat kertaluonteisia asioita jakson-
muutoksen yhteydessa, mutta saatavuudesta pitda huolehtia koko kampanjajakson
ajan. Tasta syysta olisi tarkead, etta kaikki tydntekijat huolehtisivat kampanjatuotteiden
saatavuudesta ja heitd perehdytettdisiin siihen tarpeen vaatiessa enemman. Liséksi
ketjun organisoimat alkujaot auttaisivat saatavuuden parantamisessa. Saatavuudesta
huolehtiminen on tarke&a senkin takia, ettd se on tarkea elementti visuaalisessa ulko-
nadssa ja sita kautta myos asiakkaiden mielikuvassa myymalasta ja koko ketjusta.
Laadullisessa tutkimuksessakin havainnoitiin usein hyllypaadyt melko vajaiksi.

Asiakkaan kokeman arvon (ks. kuvio 17 s. 41) ensimmainen askel on taloudellinen
hyoty, jota haetaan ja saadaan nimenomaan tarjoustuotteiden avulla. Jos saatavuudes-
ta ei huolehdita, ei pystyta tarjpamaan asiakkaalle ensimmaistédkaan arvoa tuottavaa
asiaa, saati sitten sen seuraavia askelmia, joiden myota asiakkaan kokema arvo kas-

vaa.

Tuotteiden puuttuminen laadullisessa tutkimuksessa selitettiin joko silla, ettd tavaran-
toimittajat eivat toimita kyseisena paivana, tai etta tuote jai silloin tulematta, kun paadyt
rakennettiin. Aiemmin esitetyssd ECR-mallissa yksi kohta oli nimenomaan tehokkaat
tuotetdydennykset, joiden painotettin myos vaikuttavan hyvin paljon myymalamarkki-

nointiin, esimerkiksi visuaalisuuden ja mielikuvan kannalta.

Ty6tuntien tarvetta jaksonmuutospaiville esiintyi runsaasti, mutta koska ketjun puolesta
lisda tunteja ei todennékoisesti voida antaa, myymalapaallikét voisivat tarpeen huoma-

tessaan pyrkia organisoimaan viikkotyotunnit niin, ettd mahdollisesti muilta paivilta voisi
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nipistaa tunteja ja kayttaa niitd jaksonmuutospaivina tai niitd edeltavana iltana. Ketjun
puolesta on markkinointimateriaalien ohjeistukseen lisatty tehtava-kohtia, joihin voi
merkata tehtyja asioita, jolloin selvasti ndkee, mitd on tehty. Naméa kohdat k&sittavat
kuitenkin vain sen, mitd pitda tehda, eikd milloin pitda tehda. Ohjeistuksissa voisi olla
mukana ennakoivia toimenpiteitd, tai muistutuksia intranetissa paivaa tai paria aikai-
semmin, ettd materiaalit voisivat olla jo etsittyn& valmiiksi ja lajiteltuna edellisend péi-

vana.

Yhdeksi isoksi muutosehdotukseksi nousi avoimien kysymysten pohjalta hyllypaadyt,
koska niihin kaivattiin eniten radikaaleja muutoksia. Ensinnékin myymalat toivoivat, etta
hyllypaatyjen vaihtumisvali olisi pidempi, esimerkiksi kuukauden kestoltaan nykyisen
kahden viikon syklin sijasta. Tata perusteltiin tydén paljouden vahentamisella ja estettai-
siin hyllypdadysta poistuvien tuotteiden runsas varastomaara jaksonmuutoksen jal-
keen. Jakson alun suuret tilausmaarat kerittaisiin nain ollen myyda, vaikka menekki
olisikin heikompaa. Vastauksissa ehdotettiin esimerkiksi, etta pitkakestoiset tarjoukset

voisivat olla hyllypaadyissa.

Hyllyp&atyihin kaivattin myds parempia tarjoustuotteita, jotta niisté voitaisiin rakentaa
nayttavia massoja. Vaikka usein ideana on, ettd hyllypaadyissa ovat tuotteet, jotka nos-
tattavat keskiostosta, niissa voisi joskus olla tuotteita, joiden tarjous on asiakkaan mie-
lesta erittdin hyva. Jos asiakkaat huomaavat hyllypaadyssa hyvéan tarjouksen, he to-
dennakdisesti kuvittelevat niin olevan seuraavallakin kerralla, vaikka silloin tarjous ei
olisikaan yhta hyva, tai sita ei olisi ollenkaan. Tuotteita ja niiden tarkoitusta vaihtelemal-
la pidettaisiin asiakkaiden mielenkiintoa ylla, mika vaikuttaa vahvasti asiakkaan koke-
mukseen ja elamykseen myymalasta. Lisaksi koska hyllypaadyt on sijoitettu usein asi-
akkaan kiertokulun varrelle, josta ne huomataan, parempi tarjous saattaisi saada ai-
kaan enemman myyntia. Monessa myymalassa on todennakoisesti ainakin kaksi paa-
tya, useimmissa enemman, joten ainakin yhteen paatyyn voisi kokeilla tutkimuksessa

ehdotettuja asioita.

Muutenkin hyllyp&étyja toivottiin yksinkertaistettavan, niihin kaivattiin vhemman tuot-
teita, jotta kokonaisuus olisi selkeampi. Naitd ehdotuksia kannattaisi vakavasti harkita,
silla paatymenekista kysyvassa kysymyksessa oltin enemman jokseenkin samaa miel-
t& kuin taysin samaa mieltd. Kuten teoriaosuudessa mainittiin, myymalamarkkinoinnin

yksi suurimmista tavoitteista on saada asiakas huomaamaan tuotteet seka tekeméan
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heréteostoksia, minka vuoksi hyllypaatyjen tuotteita ja asettelua voisi tutkimuksen mu-

kaan parantaa.

Markkinointimateriaalien parantamiseen oli useampikin ehdotus. Ensinnakin paljon
vastauksissa oli kritiikkia virheista esimerkiksi paivamaarissa, mutta eniten nousi esille
materiaalien sekalainen jarjestys niiden saapuessa myymalaan. Olisi myymaldille pa-
rempi ja ennen kaikkea helpompi tydskennelld, jos materiaali olisi valmiiksi oikeassa
jarjestyksessa ja nipuittain jaksojen mukaan, jolloin turhaa tydaikaa ei menisi kaiken
lajittelemiseen, mita nyt joutuu tekemaan. Lisaksi pitdisi pystya karsimaan isojen Valin-

tatalojen materiaalit pienempiin myymaldihin menevista paketeista.

Kuten tutkimuksen vastaukset antoivat ymmartaa, markkinointimateriaalien esille-
panosta huolehtii joko myymalapaallikko tai apulaismyymalapaallikkd, on silti mahdol-
lista ettd niistd huolehtii kuka vain kulloinkin vuorossa oleva tydntekija. Harvemmin
tydskenteleva, vahemman markkinointitiedotteeseen tutustunut tydntekija ei valttdmatta
huomaa isojen Valintatalojen tarjouksia omien seasta, vaan laittaa kaikki esille. Tama
aiheuttaa asiakkaille vaaraa informaatiota, jolloin tuotteet kuuluvat hintatakuun piiriin,
eli kassan antaessa eri hinnan kuin mita hyllynreunassa lukee, asiakas saa tuotteen
ilmaiseksi. Vaarat hintainfot vaikuttavat kaikkein eniten asiakkaan mielikuvaan myyma-
l&sté ja brandistd, joilla vahittaiskaupassa pyritaan erottautumaan.

Vaikka markkinointimateriaalien vareja ja selkeytta kiiteltiin kovasti, avoimissa kysy-
myksissa esiintyi myds toiveita tarjousjulisteiden kuvien ja ohjeellisuuden parantami-
seksi. Usein kuvassa on vain yksi tai kaksi tuotetta, vaikka tarjoukseen kuuluu useam-
pikin tuote, mutta kuva yhdesta ohjaa vastausten mukaan asiakkaat ostamaan vain
kyseista tuotetta. Lisaksi usein on huonosti merkitty ne tuotteet, jotka eivat kuulu tarjo-
ukseen. Kuvien kayttda ja teksteja voitaisiin siis asiakaspalautteen mukaan selkeyttaa.
Joissakin tarjoushintalapuissa on nykyaan useammankin tuotteen kuvia, mutta ilmei-

sesti niita saisi olla enemman.

Teoriaosuudessa esiteltiin Mehrabianin ja Russellin M-R-malli (ks. s. 24 ), jonka mu-
kaan myymalan arsykkeet saavat asiakkaissa aikaan reaktioita, joiden perusteella koe-
taan myymalan sisidinen ympaéristd houkuttelevaksi tai luotaantyontavaksi. Arsykkeet
voidaan kokea siis joko positiivisesti tai negatiivisesti, joista jalkimmaiseen voidaan
yhdistda epavarmuus ja epaselvyys. Virheelliset tai huonosti suunnitellut hintajulisteet

saattavat saada aikaan molempia tunnetiloja, jotka aiheuttavat ahdistusta ja asiakkaal-



77

le jos ei valttamatta halua poistua kaupasta niin ainakin halun jattda kyseinen tuote
ostamatta. Jos asiaa joutuu kysymé&an henkilokunnalta, voi syntya negatiivinen olotila

omasta ymmartamattomyyden tunteesta.

Tutkimuksella lahdettiin alun perin selvittam&an markkinointimateriaalien esillepanossa
ja hyllypaatyjen rakentamisessa esiintyvid epakohtia ja niihin johtaneita syitad. Koska
markkinointiosasto tekee omat suunnitelmansa ja ohjeistukset niihin, mutta henkilékun-
ta tekee lopullisen toteutuksen, tarvittiin tutkimusta, jossa henkilékunnan mielipide saa-
taisiin selville. Toteuttavan osapuolen havainnot saattaisivat jatkossa parantaa markki-
nointimateriaaleja tai niiden esillepanoa. Tutkimus mielestani antoi erittéain hyvia tulok-
sia tutkimusongelman tai -ongelmien ratkaisemiseksi esimerkiksi sen takia, etta tietyt
asiat esiintyivat niin usein. Maarallisen tutkimuksen avoimissa vastauksissa esiintyi
paljon samankaltaisia vastauksia, ja vaihtoehto-kysymyksissa epakohtia aiheuttavissa
asioissa, kuten saatavuudesta huolehtimisessa, oli enemman hajontaa vastausten

kesken kuin joissain muissa kysymyksissa.

Tutkimuksen perusteella on hyva jatkossa ainakin harkita korjaavia toimenpiteitd. Vaik-
ka myymalat eivat tunne tarvitsevansa perehdytystd markkinointimateriaalien esillepa-
noihin, markkinointiosasto voisi joskus jalkautua myymal6ihin mukaan toteuttamaan
jaksonmuutoksia ja auttamaan henkilokuntaa materiaalien esillepanossa ja varsinkin
hyllyp&aatyjen rakentamisessa. Nain ollen molemmat osapuolet saisivat arvokasta tietoa
toisiltaan ja varsinkin markkinointiosasto saisi nahdé konkreettisen toteutuksen ja sen
mahdolliset haasteet, koska myymaléitd on monenlaisia, niin tiloiltaan kuin henkilékun-

naltaankin.

Tama lisaksi myymaloilla voisi olla selked kanava, jota kautta palautetta voitaisiin antaa
ja siihen rohkaistaisiin enemman, koska tutkimuskin antoi nédin paljon materiaalia.
Omakohtaisesti tutkimukseen liittyvia asioita oli tullut mietittya jo pari vuotta, minka
vuoksi toimeksiantajan toive tallaiseen tyohon alun perin innoittikin. Jos olisi selkea
kanava, jota pitkin palautetta voisi antaa, tutkimuksessa esiintyviin epéakohdat olisi voitu
huomata jo aiemmin. Positiivista kuitenkin on se, etta materiaalien kehitys ei ole jaanyt
myymaléiltd huomaamatta, ja myymalamarkkinointi koetaan tarkeaksi osaksi liiketoi-
mintaa. Huono asia ei missdan nimessa ole myoskaan se, ettd parantamisen varaa on

aina.
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Tutkimus Valintatalojen markkinointimateriaaleista ja esillepanoista
Teen opinndytetydtd Metropelia Ammatiikorkeakoulussa Valintatalejen markkineintimateriaaleista ja niiden esillepanoista. Opinndytetyn
tarkein osuus on asiaan lithywd tutkimus, johon toivoisin mahdollisimman paljon tauksia. Vastaukset " nimettoming. Olisi tirkeaa,
ettd myymalan tydntekijat vastaisivat kyselwn.
‘Vastaamiseen menee vain muutama minuutt!
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Tutkimuskysymykset
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Markkincintimateriaalien esillepano myyméléssa on chjeistuksen mukaista
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Kuluttajan kayttaytyminen

‘Vastaa seuraavin vaittdmiin asteikolla 1-4, jossa 4=tiysin samaa mieta. . 1=tdysin er micltd ja EOS=en osaa sanoa

4 3 2 1 EQS
Asiakkaat huomaavat myymalan markkinointimateriaalit 2 5 09 ©
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Tietojen lahetys
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Jannika Silvennoinen
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