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Koska kuluttaminen on sahkdisen vallankumouksen jalkeen helpottunut ja tuonut maailman-
markkinat lahemmas suomalaista kuluttajaa, taytyy perinteisen myymalén tarjota verkko-
kauppoja paivittain kahlaaville jotain erikoislaatuista ja jannittavaa pysyakseen mielenkiintoi-
sena ja kannattavana. Seka mediassa etta alan kirjallisuudessa on nostettu esille tunteiden
herattelyn, muistojen ja elamyksellisyyden merkitys modernissa kuluttamisessa, kun tarjon-
taa ja informaatiota on tarjolla niin paljon, etta vain murto-osa brandeista pystyy selkeasti
erottumaan ja profiloitumaan markkinoilla.

Taman opinnaytetyon aiheena on erikoisliikkeen myymalamarkkinointi, sen eri keinot ja muo-
dot seka visuaalisen markkinoinnin vaikutus tuotekohtaiseen myyntiin. Teoreettinen viiteke-
hys koostuu fyysisen liiketilan ulkonakoa ja toimivuutta koskevista teorioista, tuotepromooti-
on keinoista seka nykypaivan kulutuskayttaytymisesta. Tyossa kasitelladn myos erikoisliikkeita
koskevia odotuksia ja ostotapahtuman lahtokohtia sekd perehdytaan asiakaslahtoiseen myy-
malasuunnitteluun valaistuksen, asiakaskierron, esillepanojen ja tuotepromootion nakokul-
masta.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten paljon tuotekohtaiseen myyntiin voidaan vaikut-
taa sijoittelun, esillepanojen ja visuaalisen markkinoinnin avulla sekd mitd myymalamarkki-
noinnin keinoja sisustus- ja lahjatavaraketju Pentikin Hyvinkdan myymalan on kannattavaa
kayttad. Tutkimusosuudessa kaydaan lapi liikkeessa toteutetun laadullisen tutkimuksen lahto-
kohdat, kulku ja kohdennetulla myymalamarkkinoinnilla saavutetut tulokset. Tulokset osoitti-
vat, etta tuotteiden esillepanolla, nayteikkunaan nostamisella ja oikeanlaisella sijoittelulla on
positiivinen vaikutus myyntimé&ariin ja asiakkaiden kiinnostukseen tuotteita kohtaan.

Asiasanat: erikoiskauppa, esillepanot, myymalamarkkinointi, myymalatila, myynninedistami-
nen, nayteikkunat, tuotepromootio, visuaalinen markkinointi
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As online shopping has evolved during the last decade, growing demands of differentiation
and holistic performance have set traditional boutiques a serious challenge. Literature and
the media as well as various publications have discussed the massive supply and endless op-
tions of products affecting consumer behavior, since only a minority of brands is really able to
stand out. Modern consumers are now shopping for not just needs but memories, excitement,
fun and leisure, and they are more often doing it online. As these consumers might be just
one click away from buying online or abroad, the Finnish retail business has been forced to
renew itself to remain competitive and interesting.

The target of this thesis was to study different aspects, tools and impact of visual merchan-
dising in specialized shops. The thesis consists of two sections of which the theoretical part in
the beginning gives an outlook on modern in-store merchandising, consumer behavior, store
layout and lighting, color use and product display techniques. All the things that make shop-
ping for a consumer comfortable, memorable and exciting as well as adding value to purchas-
ing an item in a store rather than online.

The research part of this thesis was conducted as an experiment using selected in-store pro-
motion tools to determine how big of impact product display, right placement, graphic mate-
rials or personal recommendation had on sales volumes. The selected products were all from
different categories, price range and materials, and every promotion tool was applied to each
one of them at some point of the study. During the four weeks of the research it became ob-
vious that the selected tools had a positive impact on customers’ interest towards these
products and that the in-store promotion made a majority of them experience sales growth.

Keywords: consumer behavior, product display, promotion, retail, shop window, specialized

shops, store marketing, visual merchandising
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1 Johdanto

Asiakas kohtaa yrityksen brandin, tuotteet ja asiakaspalvelijan useimmiten astuessaan myy-
malaan. Han kiertdd myymalaa idea tai tuote mielessaan, katselee, vertailee, haistelee ja
kenties maisteleekin (Bergstrom & Leppanen 2009, 396). Han kysyy myyjalta apua tai tukea
paatokseensa, miettii onko tuote sopiva hanen budjettiinsa ja kertaa ehka viela mielessaan
missa muualla on néhnyt vastaavia tuotteita. Mikali kaikki ostotapahtuman osatekijat ovat
asiakkaan mielesté kohdallaan ja etsitty tuote 10ytyy, tehddan ostopéaatds ja sen myota luo-
daan kenties pitkaaikainenkin asiakassuhde. Erikoiskaupassa asiakas useimmiten toivoo kaiken
olevan taydellista: tuotteiden on I6ydyttava helposti ja niissd on oltava valinnanvaraa. Niiden
on oltava houkuttelevasti ja kauniisti esilla, ja ympariston on oltava puhdas ja avara, jotta
tuotteet on helppo kuvitella omaan kotiinsa. Myyjan on oltava jatkuvasti kdytettavissa ja héa-
nella tulee olla tarpeeksi tuotetietoutta avuliaan ja vilpittdman asenteen lisaksi. Tuotteen on
oltava kauniissa ja laadukkaassa paketissa selkedsti hinnoiteltuna ja ennen kaikkea ostamisen
pitdéa olla helppoa ja nopeaa. Nykyisin helppous ja nopeus voi kuitenkin tarkoittaa myds pal-
jon muuta, nimittdin ostamista vapaapaivana kotisohvalla, tydmatkalla junassa puhelimen
vélityksella tai loma-asunnolla auringossa paistatellen, silla enda ostaminen ei ole paikkaan
tai aikaan sidottua. Suurimmat edut sahkoisessa kaupassa ovat nimenomaan riippumattomuus

ajasta ja paikasta, ajan saasto seka laaja tarjonta (Heiniméki 2006, 84 - 86).

Moni edelld mainituista tekijoisté kuitenkin erottaa toisistaan séhkdisen kaupan, erikoiskau-
pan ja paivittaistavarakaupan ja saa suuren osan asiakkaista palamaan aina uudelleen henki-
I6kohtaisen palvelun pariin. Vaikka kilpailu on markkinatalouden ydin, on kilpailu hinta- ja
laatutietoisista asiakkaista kovaa (Heiniméki 2006, 29). Kuluttajat ovat entista tarkempia sii-
téa, mihin investoivat ja he jakaantuvat entista pienempiin segmentteihin (Heiniméki 2006,
57). Katteista joudutaan karsimaan, kun valitettavan moni nykykuluttaja suuntaa tayttamaan
ostostarpeensa sinne, mista halvimmalla saavat. He ovat niin sanottuja smart shoppereita,
fiksuja ostajia (Heinimaki 2006, 69). Televisio on kodin muodonmuutos- ja sisustusohjelmia
pullollaan, ja kotoilu on nuorten aikuisten trendikkdimpia harrastuksia. Paivittaistavarakau-
pat, jopa huoltoasemat, ovat ottaneet sisustustuotteita valikoimiinsa ja tarjoavat Kaukoidassa
valmistettua sarjatuotantoa halpaan hintaan. TAma ilmi6 asettaa haasteita suomalaiselle
muotoilulle ja ennen kaikkea kotimaiselle kasitydlle, jonka hinta on usein moninkertainen
verrattuna edelld mainittuun massatuotantoon. Tuotteen tai palvelun erilaistaminen, diffe-
rointi, on yksi liikkeenjohdon keinoista asemoida oma yritys markkinoilla ja luoda kilpailuky-
kya (Viitala & Jylha 2008, 75). Koska tdma keino keskittyy asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin ja
korkeaan laatuun, ndkyy se usein valitettavan korkeina hintoina ja lyhyina valmistussarjoina

(Viitala & Jylh&a 2008, 75.) Tasta syysta erikoiskaupan on léydettava kaikki mahdolliset keinot



luoda lisdarvoa mahdollisimman pienin kustannuksin ja 16ytaa oikeat erottautumistekijat py-

syakseen kannattavana pitkalle tulevaisuuteen.

Vaikka verkkokauppa on kasvanut viime vuosina ja sdhkdinen ostaminen vienyt jalansijaa pe-
rinteiseltad kaupankaynnilta, on vasta kaksi kolmasosaa suomalaisista kuluttajista ostanut vuo-
teen 2013 mennessa joskus jotain verkkokaupasta ja vain hieman alle puolet edellisen kolmen
kuukauden aikana (Tilastokeskus 2014). Ostopaatoksistakin yli puolet tehdaan paikan paalla
eikd esimerkiksi etukateen kotona (Hirvi & Nyholm 2009, 4.) Suurimmat vaikutuksen mahdolli-
suudet ovat talla perusteella edelleen siis myymaloissa, joihin asiakkaat tulevat ostosten li-
saksi etsimaan elamyksia, ideoita ja silmanruokaa. Vahittaiskauppa eldd muutoksessa, jossa
kulutustottumukset ja kaupankdynnin muodot kehittyvat nopeaa tahtia (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 326). Myynninedistamista ja esillepanojen merkitysta on tutkittu Suomessa esimer-
kiksi Hobby Hallissa, jossa valittuihin tuotteisiin kohdistettiin tiettyja myynninedistdmisen
keinoja valitun ajan kuluessa. Tulokset antoivat vahvoja viitteita esillepanojen positiivisesta
vaikutuksesta tuotteiden myyntimaariin. (Juntto 2013, 37 - 38.) Esillepanojen vaikutusta on
tutkittu empiirisesti myos vaasalaisella lilkkenneasemalla, jossa valittujen tuotteiden myynti
sai kaivattua vauhtia myynninedistamisen perustekniikoilla, tiiviilld seurannalla ja muutostar-
peeseen reagoimalla (Rinnasto 2012, 33 - 35). Erikoisliikkeen tuotepromootiota tutkinut An-
dersson (2013, 36 - 37) testasi valaisinten myynninedistamista loviisalaisessa sahkoliikkeessa
ja totesi tuotteiden nayttavan, selkeén ja uudenlaisen esillepanon lisdavan tuotteiden myyn-
tia ja asiakkaiden kiinnostusta niitd kohtaan. Myymalépromootion on todettu ratkaisevan jopa

25 % ostopaatoksista (Bergstrom & Leppéanen 2009, 450).

Olen itse tyoskennellyt yli kymmenen vuotta myynnin ja sisustuksen parissa, ja ala on tem-
paissut minut hektiseen ja vaativaan maailmaansa. Vartuin yrittajakulttuurissa rakentaen laa-
jaa tietopohjaa myynnistd, somistamisesta, asiakkaista ja tuloksen tekemisesta. Ymmarran
laadukkaan ja kokonaisvaltaisen myyntitydn olevan erikoiskaupan ydin, mutta omien koke-
musteni mukaan ei muita myynnin tehokeinoja sovi vaheksya sen rinnalla. Myymalamarkki-
nointi, yritysten kattomainonta aikakauslehdissé, laadukkaat tuotteet ja onnistuneesti raken-
nettu, ehed brandi ovat elinehtoja erikoiskaupassa menestymiselle. Tasta syysta keskityn
opinnaytetydssani myymalamarkkinoinnin eri keinoihin, visuaaliseen markkinointiin, kulutta-
jan ostokayttaytymiseen sekéd esteettisen ja toimivan liiketilan suunnitteluun. Tyoni teo-
riaosuudessa kasittelen esimerkiksi myymaléatilan asiakaskiertoa, valaistusta, nayteikkunaa
seka keskeisimpia esillepanotekniikoita. Pyrin selventdméaan, millainen on esteettinen ja
myyntia tukeva liiketila, sekd miten luoda nayttavia ja myyvia esillepanoja henkilékohtaisen
myyntityon rinnalle. Lisaksi selvitén toiminnallisen tutkimuksen avulla, kuinka paljon myyma-
lamarkkinointi ja tuotepromootion eri keinot vaikuttavat valittujen tuotteiden myyntiin Pen-

tik Hyvinkdan myymalassa.



2 Esittelyssa Pentik Oy

Pentik on vuonna 1971 perustettu suomalainen perheyritys, jonka perustaja Eeva Anneli Pasi,
tunnetummin Anu Pentik, oli tuolloin vield tuntematon kéasitydharrastaja Suomen Lapista ja
nyttemmin maailmallakin mainetta niittanyt taiteen kunniatohtori. Keramiikka- ja nahkahar-
rastuksesta aloittaneella yrityksella on télla hetkelld yli 340 tyontekijaa ympari Pohjoismai-
den ja yli 36 miljoonan euron liikevaihto vuonna 2012. Ensimmaisen myymalansa Pentik avasi
Helsingin Esplanadille vuonna 1976, jonka jalkeen on avattu yli 80 muuta myymalaa Suomes-
sa, Ruotsissa, Norjassa ja Vendjalla. Suurin osa liikkeistd on ketjun omia, myymalapaallikko-
vetoisia keskusta- tai ostoskeskusmyymaléita ja loput toimivat esimerkiksi franchising periaat-
teella. (Pentik Oy 2014a.)

Perheyrityksena sailynyt Pentik on toiminut vuosituhannen vaihteesta Anun Pentikin pojan
Pasi Pentikaisen luotsaamana (Parkkinen 2006, 140). Yritys on tunnettu suunnittelemastaan ja
Posiolla valmistamastaan keramiikasta, jonka tunnetuimpia tuoteperheité lienevat Aino- ja
Vanilja-astiastot sek& uniikki Studiokeramiikka, kaikki Anu Pentikin k&sialaa (Parkkinen 2006,
106, 147 - 151). Keramiikan liséksi yrityksen kolme suunnittelijaa luovat yrityksen taiteellisen
johtajan Anun johdolla nelj& kertaa vuodessa uudistuvat kattauksen ja sisustuksen sesonki-
mallistot. Nama mallistot taydentavat Pentikin perusvalikoimaa, jota on saatavilla ympari
vuoden kaikista ketjun liikkeista. (Pentik Oy 2014a.)

3  Erikoiskaupan ytimessa

Kaupan liiton mukaan erikoiskauppa muodostaa Suomen vahittaiskaupan toimipakoista noin
80 % ja sen palveluksessa tydskentelee noin 55 % véahittaiskaupan tydntekijoista. Taloudelli-
sesti mitattuna erikoiskaupan kautta kulkee noin 49 % vahittaiskaupan liikevaihdosta, joka oli
vuonna 2011 noin 18,6 mrd euroa. (Kaupan liitto 2014.) Sisustus- ja lahjatavarakaupassa on
Suomessa niin pienia kuin suuriakin toimijoita, jotka enemman tai vahemman kilpailevat kaik-
ki toistensa kanssa: kalusteketjut Vepsalaisesta Jyskiin pyrkivat tarjoamaan asiakkaalle kaiken

sangyista ja sohvista aina lautasliinoihin asti.

Liséksi niiden rinnalle ovat hiljalleen kivunneet suurten paivittaistavaraketjujen notkuvat si-
sustushyllyt, joista kuluttaja voi maidonoston yhteydessa poimia nopeasti kattaukseensa ja
kotiinsa sopivat elementit. Tasta syysta suomalaisille sisustus- ja lahjatavarayrityksille on en-
tista tarkedmpaa erottua joukosta ja saada asiakkaat massatuotannon ja persoonattomuuden
luota takaisin laadun, elamysten, palvelun ja yksilollisyyden pariin. Henkilokohtainen palvelu
ja asiantuntemus, erikoistunut tuotevalikoima seka keskeinen sijainti ovatkin Kaupan liiton

mukaan keskeiset tunnusmerkit juuri erikoisliikkeelle (Kaupan liitto 2014). Ne myés pyrkivat



sijoittumaan lahelle toisiaan ja muodostamaan kuluttajaa houkuttelevia palvelukokonaisuuk-
sia (Erikoiskaupan liitto 2014).

3.1 Kulutuskayttéaytyminen ja odotukset

Koska ostotapahtumassa on lukuisia toisistaan riippumattomia osatekijoita, on yrityksella yhta
monta yksittaista keinoa parantaa kokonaisvaltaista suoritustaan panostamalla jokaiseen niis-
ta erikseen. Toisaalta on olemassa seikkoja, joihin yritys ei valttamatta pysty vaikuttamaan
lainkaan (Peter & Olson 2008, 256 - 257). Asiakas tuskin viihtyy kuumassa tai sotkuisessa
myymalassa, eika kukaan mielellaén tee ostoksia tungoksessa tai nalkaisena (Peter & Olson
2008, 256). Naista ainakin kaksi tekijéaa on helposti korjattavissa, kun kaksi muuta johtuvat

hankalammista, sosiaalisista tai fyysisista tekijoista (Peter & Olson 2008, 257).

Nieminen (2004, 55) maarittelee kaupanalalla itse myymalan yhdeksi tuotteeksi, jonka asiakas
kokee lisdarvoa tuottavana silloin, kun hyvin muotoiltu tuote 18ytyy hyvan palvelun avulla,
toimivasta ja esteettisestd ymparistosta. Kokonaisvaltainen onnistuminen on erikoisliikkeessa
lahes oletusarvo: sieltéd asiakas tietaa saavansa huolella mietityssa ymparistdssa asiantuntevaa
palvelua ja laadukkaita, yksil6llisia tuotteita, jotka réaataloidaan juuri hdnen makuunsa ja
tarpeeseensa sopivaksi. Tama vaatii yrityksilta panostuksia loputtomaan pitkaan listaan lahti-
en liikkeen julkisivusta ja valaistuksesta paatyen tuotteiden sijoitteluun, rytmittamiseen, ti-
lan tuoksuun, danimaailmaan, jopa myyjien ulkonakdon asti (Nieminen, 2003). Markkanen
(2008, 24 - 25) korostaa erikoiskaupan kokonaisvaltaisen eldmyksen merkitysta erityisesti yri-
tys- ja tuotemerkkiuskollisuudessa ja uskoo panostuksen olevan vaivan arvoista. Asiakas tekee
ostopaatoksen tutkitusti vain puoliksi tuotteen toiminnallisuuden perusteella, kun toiseen
puoleen vaikuttavat paljon emotionaalisemmat seikat, kuten esimerkiksi brandi, myyntipaikan
olemus ja ulkonaké (Markkanen 2008, 24 - 25). Kotler ja Keller (2009, 200 - 205) esittavat nel-
ja ostopaatokseen johtavaa sisdista prosessia, motivaation (motivation), havainnon (percepti-
on), omaksumisen (learning) ja muistamisen (memory), joista jokainen on yksi askel kohti os-
topaatosta. Vaikka nékoaisti on ympariston havainnoinnissa oleellinen ja visuaalisuus térkeéa
elementti myymalatilaa mietittéessa ja tulkittaessa, ei muita aisteja tulisi missddn nimessa
vahatella. Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat myds sellaiset taustatekijat, joihin yritys
ei kykene vaikuttamaan: taloudellinen tilanne, asenteet ja odotukset seké henkilon elaméan-

tyyli ja persoonallisuus (Viitala & Jylha 2008, 85 - 87).

Kuluttajan ostopaikan valintaprosessi voidaan jakaa kolmeen askeleeseen. Ensimmainen askel
on ostoalueen maarittely, jossa kuluttaja rajaa maantieteellisesti tai muulla lailla eritellyn

alueen, joko rationaalisesti tai tunnepohjaisesti. Seuraavaksi hén ottaa huomioon kaikki raja-
tun alueen sisdpuolelle sijoittuvat potentiaaliset ostospaikat ja karsii niista sen osan, jossa ei

ainakaan tule asioimaan. Viimeisen paatoksen ostopaikan valinnasta han tekee lahinna tilan-
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netekijoiden perusteella arvioiden, kuinka paljon aikaa ostoksen teko voi viedd, missa yhtey-
dessa ostos on tarkoitus tehdd, mikéa mielikuva ostospaikasta hanella on sek& mitka kulkuvali-
neet ovat ostosmatkalla kaytettavissa. (Heiniméaki 2006, 159.) Suuressa kaupungissa tai ver-
kossa paatoksenteko voi viedd enemman aikaa, kun tarjontaa on huomattavasti enemman ja

ostamisessa yllattavankin pienet, tunneperaiset asiat voivat ohjata asiakkaan paattksentekoa.

Toimintaympariston muutokset, kuten muuttoliike, ikdantyminen, globalisaatio ja vaatimus-
ten seka tietoisuuden kasvu ovat luoneet haasteita kautta kaupankaynnin historian (Heinimaki
2006, 254). Helsingin Sanomat uutisoi joulukuussa 2013, kuinka verkkokauppa tunkee ostos-
keskusten tielle. Se mika ostamisessa on joskus muinoin ollut valttamatonta ja pakottavan
tarpeen kuten nalén tai kylmyyden helpottamista, on nykyaan ihmisille huvia ja vapaa-
ajanvietetta (Ostoskeskukset kamppailevat verkkokauppaa vastaan 2013). Ostoksilla kaymises-
té on 2000-luvulla muodostunut harrastus, jolla ihminen tayttaé henkisia tarpeitaan ja etsii
kokemuksia, hupia ja elamyksia elaméaansa tai harrastaa brandeja kultin tai uskonnon tavoin
(Markkanen 2008, 47). Ostoskeskuksissa kaytetty aika on kasvanut rajahdysmaisesti, kun
1960-luvulla kertakaynnilla kauppakeskuksessa vietetty aika oli parikymmenta minuuttia, on
se nelja vuosikymmenta myéhemmin lahes kymmenkertaistunut noin kolmeen tuntiin (Mark-
kanen 2008, 47). Osittain tama lienee lieveilmid lisdantyneista kauppakeskuksista ja moni-
muotoistuvista kauppakeskuspalveluista, kun laakarit, kuntokeskukset ja elintarvikekaupat
siirtavat toimintansa niiden yhteyteen. Harva kuitenkaan omaltakaan kohdalta kiistaa sita
tosiasiaa, etteivatko ihmiset menisi kauppakeskuksiin myos viettdmaan aikaa, ilman erityisia
ostotarpeita. Vuosikymmenten varrella ihmisten mieliin muotoutunut ostamisen, kaupoissa
kulkemisen ja elamysten henkireika on siis haasteellinen, mutta mielenkiintoinen taytettava.
Yhdysvalloissa monet uudet kauppakeskushankkeet ovat kuitenkin jaissa verkkokaupan yleis-
tyttyd, ja Suomessakin harkitaan ennemmin vanhojen kauppakeskusten laajentamista ja kon-
septien uudistamista niin, etta liikkeet toimisivat edes nayttelytilojen tai messuosastojen ta-
voin silloin, kun asiakas tilaa tuotteet verkkokaupoista (Ostoskeskukset kamppailevat verkko-
kauppaa vastaan 2013).

3.2  Ostotapahtuman elamyksellisyys

On alettu puhua elamysshoppailusta, joka stimuloi kaikkia aisteja, antaa ajateltavaa, sytyttaa
uusia ideoita ja antaa kuluttajan kokea myymalassa jotain uutta ja unohtumatonta. Shoppai-
lun on sanottu olevan elamyksellisté ostamista, jossa ostoymparistdn visuaalisuus korostuu ja
itse ostaminen on toisarvoista (Heinimaki 2006, 161). Markkanen (2008, 49) muotoilee ela-
mysshoppailun olevan unohtumaton kokemus, jossa mielikuvitus ja tunteet ovat keskeisessé
osassa ostotapahtumaa. Tama tukee myds asiakasuskollisuuden parantumista, silla tunteiden
kuohuttaminen ja elamysten tarjoaminen luo asiakkaalle vahvemman muistijéljen, jolloin ta-

maé suuremmalla todennékdisyydella palaa takaisin hyviksi koettujen elamysten pariin ja ostaa
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sieltd matkamuistotyyppisesti kotiin viemisia (Markkanen 2008, 53). Myymalatila tai tuote voi
myds tuoksua kauniille: muistijaljen vahvistamisen on esimerkiksi ottanut huomioon eras ita-

lialainen vaateliike, joka hajustaa ostoskassinsa liikkeensa tyylille ominaisesti seka toinen yri-
tys nimeltd Love Therapy by Elio Fiorucci, joka ilmaiseksi pakkaa asiakkaan ostaman t-paidan
uudelleenkaytettavaan brandin sopddn metalliboksiin (Markkanen 2008, 54). Ehka yleisimmin

kaytetty keino tuotemerkin toistamisesta ja muistijaljen vahvistamisesta asiakkaan mentya

kotiin on logoprintattu kassi, jossa voi ylpedna kantaa ostoksensa kotiin tai lahjan saajalle.

Kalusteliikkeet, kuten Vepsaldinen Suomessa, ovat ottaneet palkkalistoilleen sisustussuunnit-
telijoita, jotka asiakkaan sohvanoston yhteydessa suunnittelevat taméan kotiin toimivamman
ja esteettisemman tilaratkaisun uuden kalusteen ympérille tarjoten elamyksen ostettavan
tuotteen rinnalle (Vepsalainen 2014). Elamyksellisyytta ja estetiikkaa on yhdistelty myds litta-
lan myymaéalassa Helsingin Pohjoisesplanadilla, jossa myymalan yhteyteen perustetussa kahvi-
lassa asiakas voi itse koota aterian suomalaisista herkuista, suomalaisen designastian kyytiin
(Markkanen & Pipoli 2009, 106). Viihdetta, ostoksia ja elamyksia tarjoavat kauppakeskittymat
ovat myds moniaistisuuden ilmentymid. Niisséa postmoderneille, vaativille, nykypaivan kulutta-
jille tarjotaan elamyksia, viihdetta, hyvinvointipalveluja ja muita aineettomia hyddykkeita

siité syystd, ettd he ovat jo visuaalisessa tai materiaalisessa ahkyssa (Kulovesi 2002, 36).

Musiikki on paljon kaytetty elementti vahittaiskaupoissa. Joissain soi vuorotellen myymaléan
oma radio ja tarjouskuulutukset, kun toiset soittavat suosituinta radiokanavaa ja viimeisimpia
hitteja tai klassista, rauhoittavaa savelmaa. Musiikin rytmin ja sdvyn on sanottu vaikuttavan
paljon asiakkaiden mielialaan (Markkanen 2008, 116 - 118). Nopeatempoinen musiikki saa
alennusmyyntien aikaan asiakkaissa aikaan viela nopeamman ryntéilyn kun hidastempoinen
musiikki rauhoittaa lasnéolijoita ja luo harmonista, vasyttavaakin tunnelmaa kiireen ja hekti-
syyden keskelle (Markkanen 2008, 116 - 118). Suomalainen musiikin tekijanoikeusjarjesto
Gramex (2014) on listannut tutkimuksia musiikin tehosta vahittaiskaupassa vuodesta 1979 ja
toteaa musiikin vaikuttavan positiivisesti asiakkaan viihtyvyyteen ja ostamiseen. Liikkeen tai
osaston luonteesta riippuen on hyva panostaa musiikkiin ja sen tyypin valintaan kulloisenkin
tavoitteen mukaan (Markkanen 2008, 119). Mikéali hiljainen tila kaipaa elavoittamista tai kor-
kokenkien kopse kuulostaa liikaa hiljaisuutta halkovalta, voi olla asiakkaiden mukavuutta li-
sddvaa tarjota tasapainoksi hiljaista, tilanteeseen sopivaa taustamusiikkia. Esimerkiksi Jaat-
maa on todennut taustamusiikin olevan tarked markkinoinnin tydkalu tavaratalossa ja vaikut-
tavan kuluttajien ostokayttaytymiseen (Jadtmaa 2007, 64, 70 - 71). Musiikki ei saa kuitenkaan
kaantya itseaan vastaan liian huomiota herattavilla sanoilla tai rajuilla ilmauksilla. Sen vaiku-
tus on positiivisin silloin, kun se on ajankohtaista, tarkoituksenmukaista, kuulijakuntaan ve-
toavaa ja ennen kaikkea huomiota herattaméatonta. Kuten Yalch ja Spangenberg (2000) totea-
vat, musiikin tyypilla on vaikutusta siihen, kuinka pitkaan asiakas kokee oleskelleensa myyma-

latilassa. Musiikin ei tule myymal&ssa hallita tilaa, vaan tukea myyntid huomaamattomasti ja
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saada asiakkaalle rento, hyva olo, jotta han kayttaa aikaansa ja rahaansa myymalassa (Mark-
kanen 2008, 117). Tassakin erikoisliikkeen ostoelamys on aina viimeistelty ja loppuun asti

hiottu kokonaisuus.

Moderni tekniikka on tuonut monikanavaisuuden mahdollisuudet nykyisin myds kaupallisiin
tiloihin, kuten kauppakeskuksiin ja myymaldihin. Interaktiivisuutta ja séahkdisia elamyksiéa on
kuluttajalle tarjolla niin visuaalisin kosketusnaytdin kuin QR-koodeina ympari yritysten mark-
kinointimateriaalia. Naytoilta voi nahda lyhyita tuote- tai yritysesittelyja, mainoksia tai muita
tietoiskuja seka saada opastusta etsimansa liikkeen tai tuotteen loytadmisesséa. Naytdille voi-
daan tuoda my®és liikkeen tunnelmaa tai teemaa vahvistavia elementteja kulloisenkin tarpeen
mukaan. Tietotekniikan ja mobiilisovellusten korostaminen yhtend nykyaikaisena kilpailukei-
nona nayttaisi olevan edellakavijoiden valinta (Saine 2013, 15 - 17). Vastikaan avatussa kaup-
pakeskus Kaaressa Helsingin Kannelméessa hyddynnetaan sosiaalisen median ja mobiilisovel-
lusten tuomia vuorovaikutusmahdollisuuksia samanaikaisesti kauppakeskuksen markkinoinnis-
sa. Asiakkaat aktivoidaan kuvaamaan itsensa ostoksilla ja jakamaan kuvat sitten sosiaalisessa
mediassa. (Saine 2013, 15.) Elamyksellisyytta pyritdan luomaan Kaaressa myds erilaisin tapah-
tumin, musiikkiesityksin ja tempauksin seka visuaalisesti mielenkiintoisella kylamaisella ravin-
tola-alueella (Saine 2013, 16). Uudistettu kauppakeskus Itis Helsingissa herattaa mielenkiintoa
ja luo asiakkailleen jatkuvasti uusia elamyksia muuntuvilla kioskimaisilla myymalatiloilla, joi-
hin yritykset voivat perustaa pop-up myymaléita tai lyhytaikaisia lanseerauspisteitd. Tiloihin
on tarkoitus luoda myds erilaisia teemasomistuksia sesonkien mukaan. (Saine 2013, 17.) Vai-
kuttaa siis vahvasti silta, etta jatkuva vaihtelu, uutuudet ja epatavalliset ratkaisut kiinnosta-

vat nykypaivan kuluttajia.

3.3 Kotimainen brandi kilpailukeinona

Bréandi ja siihen liittyvat imagotekijat ovat yhdessa yksi parhaista keinoista luoda kannatta-
vuutta, pysyvia asiakassuhteita ja tukea uusasiakashankintaa. Brandin avulla yritys tekee
tuotteistaan vetovoimaisia ja asemoi ne suhteessa kilpailijoihin (Rope 2001, 53). Hyvin raken-
nettu konsepti ja yhtendisyys kaikissa yrityksen toimipisteissa ja markkinoinnissa muodostavat
yhdesséa selkean brandin, joka juurtuu asiakkaiden mieliin helposti ymmarrettavéksi kokonai-
suudeksi ja saa heidat palaamaan. Brandilla on vahva vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen
ja sitoutumiseen, joskin jokaisella asiakkaalla on aina subjektiivinen kokemus brandista ja
yksiléllinen, omiin kokemuksiin perustuva suhde siihen (Lindberg-Repo 2005, 46 - 47). Lienee
sanomattakin selvaa, etta brandikokemukseen vaikuttavia tekijoita on lukuisia, mutta niista
tarkeimmat liittyvat vahvimmin tuotteiden laatuun ja tyyliin, ostotilanteessa ja aikaisemmin
koettuun palvelun laatuun sekd imagoa tukeviin seikkoihin kuten ostoymparistéon, oheistuot-
teisiin ja -palveluihin seka jatkuvuuteen. Kun kaikki edella mainitut on hiottu tavoitellunlai-

siksi, voi tuotemerkin ymparille vasta rakentua vahva, luotettava brandi. Pitkdjanteinen, jat-
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kuva brandityd tuottaa kuitenkin tulosta vasta silloin, kun brandin ja asiakkaan valille on ke-
hittynyt dialoginen suhde, jota he molemmat osaavat arvostaa ja jonka hyddyt ovat selkeat

molemmille osapuolille (Lindberg-Repo 2005, 46).

Brandia voi lahestya myos strategisena tyokaluna, jossa sisdinen ja ulkoinen viestinta noudat-
tavat tiettyd kaavaa, graafista ohjeistoa, toimien johdon valineena tavoitellun yrityskuvan
valittamiseksi kohderyhmalle (Nieminen 2003, 50 - 51). Tallaista toimintatapaa on kutsuttu
design managementiksi, joka tarkoittaa yhtenaisen, visuaalisen yrityskuvan hyédyntamista ja
yrityksen tarinan ja historian kertomista visuaalisin keinoin. Toimintamalliin voidaan lukea
mukaan niin tuotteiden ulkonakad, liiketila, henkildstd kuin yrityksen markkinointiviestinta,
joissa visuaaliset elementit puhuvat ikdén kuin samaa kielt ja ovat keskeisia yrityskuvan hal-
linnassa. Keskeisimpana strategian resurssina ovat siis mielikuviin perustuva markkinointivies-
tinté ja visuaalinen yrityskuva, jotka luovat lisdarvoa ostettavan tuotteen ympérille. (Niemi-
nen 2003, 53.)

Koska nykyajan globaalissa ja hektisesséa maailmassa lahes kaikki on vain muutaman hiiren-
klikkauksen paassa, muodostuu kotimaisuudesta yksi vahva kilpailukeino ja erottautumistekija
Suomen markkinoilla. Kotimaisia tuotemerkkeja arvostetaan suuresti ja niista voidaan olla
valmiita maksamaan hieman enemman, joskin ulkomaiset vahvat ketjut ja tuotemerkit muo-
dostavat taallakin merkittavan uhkan usein arvokkaalle kotimaiselle tuotannolle ja suunnitte-
luty6lle. Tosin aika-ajoin kotimaisetkin design-yritykset paatyvat uutisotsikoihin ja ajankoh-
taisiin dokumentteihin lapsityévoiman, ulkomaisten massatuotantotehtaiden tai kuljetusten
ymparistovaikutusten vuoksi. Otsikoihin ovat myds paatyneet plagiointisyytteet, jotka vaarik-
sikin todettaessa ovat voineet jo pilata suunnittelijan tai taustayrityksen maineen pitkaksi
aikaa. Silti kotimaisuus, suomalainen design ja ymparistoystavallisyys linkittyvat vahvasti toi-
siinsa, kun lyhyet jakelutiet takaavat pienemman hiilijalanjaljen ja kotimaisen tuotannon tie-
detdan vievan omaa yhteiskuntaa myds taloudellisesti eteenpéin. Suomalaisuuden korostami-
nen jalleenmyynnissa voi antaa tarvittavaa uskottavuutta ja lisata kilpailukykya kiristyvilla

markkinoilla.

3.4  Palvelun kokonaisvaltaisuus ja lifestyle-ajattelu

Kun alussa mainittuihin erikoiskaupan ominaisuuksiin liitetaan viela liséapalveluita kuten lahja-
toivelistat, ystavaklubit, kirjallisuutta, gallerioita, reseptejd, nayttelytiloja ja sosiaalisen me-
dian yhteis6, on tuotemerkistd muotoutunut kokonainen elaméantyyli, jonka asiakkaat hiljal-
leen omaksuvat osaksi omaa elaméntapaansa. Marimekko on luonut kannattajilleen oman Ma-
rikylé-foorumin, johon rekisterditymalla voi saada etuja ja kutsuja tapahtumiin (Marimekko
2014). Fiskars-konsernin littala on lanseerannut vastaavanlaisen Mylittala-klubin, johon kuulu-

vat voivat esimerkiksi keskustella palstalla muiden tuotteista kiinnostuneiden kanssa, seurata
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oman tuotekokoelman karttumista seka tutustua tarkemmin yrityksen filosofiaan (littala
2014). Fiskarsin ruukkikyldssa voi myos tutustua yrityksen historiaan ja tuotteiden valmistus-
metodeihin littalan tehtaanmyymalassa (Fiskarsin ruukki 2014). Tarjotakseen omille asiakkail-
leen vahvemman kokemuksen ja tietamyksen yrityksestd, on Pentik rakentanut kotipaikalleen
Posiolle Outlet-myymalan yhteyteen Pentik-méaeksi nimetyn keskuksen. Se pitaa sisallaan koti-
seutumuseon, kahvilan seka taidegallerian, joissa Lapin matkailijat voivat pysahty& nautti-
maan taiteesta, ostoksista ja rauhoittumisesta luonnon keskella. (Pentik 2014b.) Palveluiden
kokonaisvaltaisuus ja tuotemerkkiuskollisuus saattaa yhdistéa ystavyksia, ja liikkeissa seka

tapahtumissa kdyminen voikin olla yksi tapa viettaa yhteista aikaa.

Suurimmilla suomalaisilla kauppaliikkeilld, kuten monella pienelldkin, on omat kanta-
asiakaskorttinsa ja ohjelmat muodostavat keskeisen osan nykypaivan vahittaiskaupan markki-
noinnista (Finne & Kokkonen 2005, 56). Kanta-asiakaskorteilla ja erilaisilla asiakkuusohjelmil-
la pyritdan kasvattamaan asiointimaaria, analysoimaan ostotietoja ja palkitsemaan keskitta-
misesta (Heiniméki 2006, 128 - 129). Naista esimerkiksi Keskon plussakortilla asiakas voi saada
alennuksia tai muunlaisia etuja yli kolmessatuhannessa ostospaikassa (Heiniméki 2006, 128).
S-ryhma puolestaan on pyrkinyt laajentamaan liiketoimintaansa hautaus-, pankki-, polttoaine-
ja rakennustarvikepalveluillaan tarjoten kanta-asiakkailleen naitd palveluita kilpailukykyiseen
hintaan (S-ryhmé 2014). Aarimmainen esimerkki palvelusta tuotteen rinnalla lienee raataloity
ja valmiina toimitettu talopaketti, jossa asukkaalle ei jaa tehtéavaksi kuin muutto (Bergstrém
& Leppanen 2009, 326). Pisimmille vietyjen palvelubréndien on jopa ennustettu muuttuvan
elamystaloudeksi (Kulovesi 2002, 35). Tarkeinta niissa kuitenkin on se, etta asiakas kokee
hydtyvansa kanta-asiakkuuksista, voivansa vaikuttaa palveluiden siséltéon sekd olevansa asi-

akkuuden mydta osa kyseista yhteisoa.

3.5 Kaupan muuttuvat haasteet

Sahkodinen kauppa rinnastetaan helposti teknologian kehitykseen ja sen ennustetaankin yleis-
tyvan, etenkin kayttotavarakaupassa (Kuusela & Neilimo 2010,157 - 158). Kaupan alan yrityk-
silla on edessdan suuri haaste pysyd mukana tdman paivan kilpailussa, kun maailmanlaajuiset
brandit valtaavat niiden markkinaosuuksia ja keksivat aina uusia keinoja tuoda omat tuot-
teensa lahemmas suomalaista kuluttajaa (Bergstrom & Leppéanen 2009, 325). Sosiaalisen me-
dian palvelut kuten Facebook, Pinterest, Instagram ja Twitter ovat taynna toinen toistaan
useammin viestivia yrityksia ja yhteisoja, jotka myds toinen toistaan paremmilla houkuttimilla
kutsuvat potentiaaliset asiakkaansa tykkdamaan tuotteistaan ja vierailemaan verkkokaupois-
saan. Sen sijaan etta yritys aina viestisi asiakkaalleen, voi sosiaalisessa mediassa markkinointi
olla myds asiakkaiden valista tiedonjakoa, joka koskee tarjouksia, uutuuksia ja kokemuksia

yrityksen toiminnasta (Kuusela & Neilimo 2010, 158). Nain digitalisoituminen tarjoaa yrityksil-
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le haasteen rinnalla mytés mahdollisuuden kehittda toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi ja

tarjota faneilleen vaikuttamisen kanavan.

Kauppalehti uutisoi 2014 helmikuussa, kuinka digiajan seuraava vaihe on jo tunnistettavissa.
Sen tunnusomaiseksi piirteeksi mainitaan yleinen olettamus siita, etta yritykset kayttavat in-
teraktiivisia ja teknologisia sovelluksia markkinoinnissaan, ja ettéa digitaalisuus toimii vain
renking, kun asiakas on kaiken keskidssa. Oleellista uudessa digiajassa on se, etta tuloksek-
kainta on lisdarvon tuominen brandin ohi. (Digin seuraava vaihe on jo taalla - oletko valmis
2014.) Myymaldiden mahdollisuudet pysya kiristyvassa tahdissa mukana alkavat lahestya rajo-
jaan, kun jatkuva muutoksen ja uusien tunnelmien luominen liikkeissa kuluttaa tyétunteja ja
rahaa moninkertaisesti verrattuna sahkoisiin markkinointikanaviin, eika kuitenkaan tavoita
kuin murto-osan toivotusta kohderyhmasta. Esimerkiksi ruotsalaisen sisustustuoteketju lkean
suomalaisella Facebook-tililla on yli 75 000 tykkaajaa, jotka sen viestinté tavoittaa jopa péi-
vittain (Ikea Suomi 2014). Suomalaisella sisustus- ja lahjatavaraketju Pentikilla vastaava tyk-
kaajamaara on yli 17 000, mikd on enemman kuin yhdessa keskikokoisessa ketjun myymalassa
saattaa vierailla yhden kalenterivuoden aikana (Pentik Hyvink&d 2014). Tarpeellista onkin
miettida, milla keinoin saada tietokoneitaan kotona nappailevat kuluttajat useammin myyma-
16ihin ja miten saada heidat innostumaan ja inspiroitumaan tuotteista niin paljon, etta he

haluavat ostaa ne heti omakseen.

4 Liiketila ja fyysinen ostoymparistd

4.1  Myymaléamarkkinointi

Ostoympaériston voidaan katsoa koostuvan fyysisesta ja sosiaalisesta ymparistosta (Peter &
Olson 2008, 256). Sosiaalisia tekijoita on niin makro- kuin mikrotasolla ja ensiksi mainittuun
liittyvid ovat esimerkiksi kulttuurit, yhteiskuntaluokat ja niistd omaksutut kaytésmallit. Mikro-
tasolla sosiaaliseen ostoymparistoon vaikuttavat luonnollisesti omat vanhemmat ja kasvatus
sekd muu lahipiiri. Myés muut myymalassa olijat ja liikkkeen henkilokunta muodostavat osan
sosiaalista ostoymparistta. (Peter & Olson 2008, 258 - 259.) Fyysinen ostoympaéristo voidaan
sekin jakaa kahteen osaan: konkreettiseen liiketilaan ja sen sisallaan pitamiin elementteihin
kuten tuotteet ja sisustus seké aineettomaan ymparistoon kuten lampdtila, valoisuus, aika ja
aanimaailma. Liikkeenjohdon ja markkinoijien tulisi ottaa ndma tekijat huomioon kokonais-
valtaisessa liiketoiminnan suunnittelussa, silla kaikki nama tekijat vaikuttavat kulutuskayttay-
tymiseen. (Peter & Olson 2008, 261.)

Myymala- tai toimipaikkamarkkinointiin voidaan lukea niin sieltd ulospain nakyva kuin sen si-
salla tapahtuva myynninedistaminen (Bergstrom & Leppanen 2009, 395). Erikoisliikkeen naky-

vimpia toimipaikkamarkkinoinnin muotoja liikkeen ulkopuolella ovat erilaiset valomainokset,
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kyltit ja mainostelineet. Liikkeen julkisivulla sijaitsevat ikkunat voidaan myos teipata osittain
tai kokonaan, ellei niité haluta hyddyntaéa useasti vaihtuvina nayteikkunoina. Paivittéistavara-
kaupoissa kaytetaan laajalti taysin teipattuja ikkunoita myymalan hyllytilan maksimoimiseksi,
mutta erikoisliikkeessa tallainen suljettu ikkuna ei valttamatta heratd mielenkiintoa yhtéa pal-
jon kuin konkreettiset tuotteet (Bergstrom & Leppanen 2009, 397). Nayteikkunamainontaa
pidetaan yleisesti toimivana ja mielenkiintoisena myymaéléamarkkinoinnin muotona, joista
Suomen mittakaavassa kuuluisimmat lienevat tavaratalo Stockmannin nayttavat ja aikaa pei-
laavat luomukset kiireisella Helsingin Aleksanterinkadulla (Tavaratalo naisten tilana 2003).
Nayteikkunamainonta onkin tehokkainta silloin, kun se sijaitsee vilkkaan kadun varrella tai

esimerkiksi bussipysakin lahettyvilla (Bergstrém & Leppanen 2009, 396).

Sisainen toimipaikkamainonta kasittaa kaiken sen myynninedistamisen, jonka asiakas huomioi
tultuaan sisélle liikkeeseen. Téllaisia ovat esimerkiksi hyllynreunaopasteet, julisteet ja taulut,
esitetelineet, katosta roikkuvat mobile-mainokset, tuotekuvat ja kuvastot. Naiden avulla oh-
jataan asiakas tutustumaan uutuuksiin tai I6ytamaan etsiménsa tuotteet tai tuoteryhmat.
Edellisten liséksi yritykset kayttavat musiikkia tai mainoskuulutuksia, elektroniikkaa, maala-
uksia tai teippauksia seka erilaisia raataloityja ratkaisuja kiinnittamaan asiakkaan huomio.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 397.) Myynninedistamiselld on myds muita muotoja, kuten ku-
pongit ja kerdilyleimat, Kilpailut, messut ja asiakastapahtumat seka ilmaisnaytteet (Berg-
strom & Leppanen 2009, 449). Naista osan toteuttaa myymaléhenkilokunta jokapaivaisessa
tydskentelyssaan ja loppu on koordinoitua ja harvemmin uudistettavaa ketjun myynninedis-

tamistoimintaa.

4.2  Nayteikkunat myymalan kayntikorttina

Nayteikkunan sanotaan olevan visuaalisen markkinoinnin ja tuotepromootion kuningatar (Nie-
minen 2003, 213 - 214). Koska laadukas brandi voi karsia jatkuvista kampanjoista ja alennuk-
sista, on sen erotuttava muilla keinoin kilpailijoistaan, vaikka silla olisikin korkea hintaimago
(Nieminen 2003, 215). Nayteikkunat ovat yksi tarkeimmisté erikoisliikkeen houkuttimista, silla
ammattitaitoisesti toteutettuna ne toimivat sisdanheittajina siind, missa paivittaistavaraket-
jut laittavat kahvipakettiin ohittamattoman matalan hintatarjouksen. Se on myds edullista
verrattuna moneen muuhun markkinointimuotoon ja tavoittaa varmasti paikalliset asiakkaat
ja ohikulkijat: nayteikkunamainonta kiinnittaa asiakkaiden huomion silloinkin, kun liike on
suljettu ja pelkkien ikkunoiden katselu iltalenkilla voi johtaa ostopaatdksen tekemiseen.
(Bergstréom & Leppanen 2009, 396.)

Kaupunkikuvaan kuuluvat nayteikkunat ovat myds katsaus yrityksen tarjoomaan ja tyyliin,
joista asiakas muodostaa oman mielikuvansa ikkunaa katsellessaan (Hirvi & Nyholm 2009, 4).

Téastéa syysta nayteikkunaa suunnitellessaan on tekijén oltava tietoinen niin suunnitteluun liit-
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tyvistd teorioista ja tekniikoista kuin tavoiteltavista asiakassegmenteista (Nieminen 2003,
217). lkkunan suunnittelijan on tunnettava yrityksen imago ja sen vélittdma arvomaailma,
silla nayteikkunan tulee seurata valittua markkinoinnin linjaa ja tunnelmaa yrityksen kaiken

muun markkinointiviestinnén kanssa (Bergstrom & Leppénen 2009, 396).

4.2.1 |kkunan suunnittelu

Jotta ndyteikkunoista saatava hydty olisi mahdollisimman suuri, tulisi niitd suunniteltaessa

ottaa huomioon ainakin seuraavat asiat

keskittyminen tiettyihin tuotteisiin
hahmotettavuus ja selkeys

rytmi ja sommittelu

varien rajaus ja yhteensopivuus
vaihtuvuus sopivin véliajoin
sesonginmukaisuus

idearikkaus

AN N NN Y N N N

seka toteutettavuus.

Edellisten lisdksi perimmaisend lahtokohtana on aina oltava sen asiakassegmentin, joka kul-
loinkin halutaan tavoittaa (Hirvi & Nyholm 2009, 12). Tuotteiden valinnan nayteikkunaan tulisi
aina olla jollain tavoin perusteltua ja niita tulisi jaada riittdva maara varastoon ja myymalaan
myytéavaksi. Valintoja voi tehda esimerkiksi tulevan kampanjan perusteella, tietyn tuotemer-
kin ymparilta, koon, varin tai kayttdéyhteyden perusteella (Hirvi & Nyholm 2009). Nayteikku-
noiden suunnittelussa olisi hyva pitda mielessa niin sanottu AIDA-malli, joka tulee sanoista
attention, interest, desire ja action. Se kuvaa nayteikkunan oleellisinta tehtavaa askel aske-
leelta, jossa sen ensimmainen tehtéava on herattéd potentiaalisen asiakkaan huomio (attenti-
on) ja saada taman katse kiinnittymaan ikkunoihin. Kun huomio on tavoitettu ja asiakas saatu
lahemmas liikettd, halutaan asiakkaan tarkemman mielenkiinnon (interest) ja uteliaisuuden
herddvan. Kolmas ndyteikkunan tehtava on herattaa asiakkaassa ostohalu (desire) joka sitten
saa hanet toimimaan (action) eli astumaan sisaan liikkeeseen ostamaan kyseinen tuote. (Hirvi
& Nyholm 2009, 13.) AIDA-mallille I6ytyy useita vaihtoehtoja joissa keskeisin siséltd on sama,
mutta askeleiden maara vaihtelee (Peter & Olson 2008, 195). Huomionherattamisen ja kiin-
nostuksen jalkeen kuluttaja usein arvioi (evaluation), vertaa (preference) tai kokeilee (trial)
tuotetta ennen ostopaatdsta ja joissain tapauksissa sen toiminnan ymmartaminen (compre-
hension) voi olla valttamatonta (Peter & Olson 2008, 195). Naitd askeleita ajatellen graafisen

aineiston tai tuotetietolappujen liittdminen esillepanoon on merkityksellista.
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Nayteikkunan valaistuksella on myds vaikutusta sen tehoon, silla valolla on taipumus tuoda
tuotteiden muodot paremmin esille varjojen avulla (Nieminen 2003, 201). Hyvéan ikkunan va-
laistuksessa on otettu huomioon ainakin yleisvalo, kohdevalo, takavalo ja sivuvalo, joista en-
simmaisen tehtévéa on valaista koko ndyteikkuna, toisen korostaa tarkeitéa yksityiskohtia, kol-
mannen tuoda syvyytta ja viimeisen valaista sen pystysuorat elementit (Hirvi & Nyholm 2009,
34). Kultaisena perussdanttna nayteikkunassa pidetéan varien osalta kolmen maksimia, joskin
niiden eri savyja voi olla monia (Markkanen 2008, 116). Oikein valittujen vérien ja valaistuk-
sen lisaksi hyvassa nayteikkunassa on informaatiota, tunnelmaa ja selked idea tai sanoma,

joka katsojalle valittyy (Bergstrom & Leppanen 2009, 396).

4.2.2 Nayteikkunan rakenne

Nayteikkunoissa patevat tietyt hyviksi koetut kdytannot ja lainalaisuudet, kuten rytmiikka,
varioppi ja sommittelu (Nieminen 2003, 217). Toimiva nayteikkuna on tiivis, muttei tdynna
tavaraa ja sen molemmilla reunoilla on tarpeeksi tyhjaa tilaa niin, ettei tausta vie huomiota
esilla olevilta tuotteilta. Tuotteiden ryhmittelyyn voi soveltaa seuraavia perusasetelmia: kol-
mio, symmetrinen ja epasymmetrinen, toisto ja toisiaan leikkaavat linjat. (Hirvi & Nyholm
2009, 22 - 31.) Sommittelulla saadaan aikaan hallittu kokonaisuus, jossa jokaisella muodolla,
materiaalilla ja varilla on luonnollinen paikkansa ja oma tilansa nayteikkunassa (Nieminen
2003 179).

Kun tuotteet on asetettu esimerkiksi kuviteltuun kolmion muotoon, jaa kaikille reunoille tar-
peeksi tyhjaa tilaa. Kolmion ei tarvitse olla symmetrinen eika sijaita tasmélleen keskella ik-
kunaa, mutta ryhmittelyn on oltava tarpeeksi tiivis ja sisaltaa erilaatuisia tuotteita ollakseen
mielenkiintoinen (Hirvi & Nyholm 2009, 24 - 27). Kolmiolle on tarjolla my6s pyramidivaihtoeh-
to, jossa korkein tuote sijaitsee ikkunassa myoés taaimpana (Hirvi & Nyholm 2009, 26). Koska
asiakkaat kiinnittavat huomionsa erilaisiin asioihin, lienee tehokasta kayttaa nayteikkunoiden

eri rakennevaihtoehtoja vuorotellen.

Kuvio 1: Kolmioasetelma

Myytavalla tuotteella ja liikkeen imagolla voi olla vaikutusta siihen, kuinka tuotteet kannattaa

sijoitella ikkunassa (Nieminen 2003, 180 - 186). Symmetriaesimerkissa tasmalleen samat kuvi-
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ot on aseteltu nayteikkunoihin kahdella eri tavalla, joista kumpikin korostaa eri asioita. Sym-
metrinen, dramaattisempi vaihtoehto tarjoaa tassd muutamalle tuotteelle, ympyra ja kaksi
pieninta neliota, paraatipaikat. Symmetria tarjoaa harmoniaa, juhlavuutta seka selkeytta ja
on siten jokseenkin turvallinen valinta nayteikkunassa (Nieminen 2003, 180). Epasymmetrinen
ikkuna puolestaan korostaa ikkunan tunnelmaa kokonaisuutena ja saa aikaan mielikuvan tie-
tysta hetkestd tai asiasta korostamatta mitaan tuotetta enempéaa kuin muita. Se on informaa-
limpi ja jannittavampi kokonaisuus, jossa visuaalinen tasapaino sailyy, vaikka toinen puoli
vaikuttaisi raskaammalta kuin toinen (Nieminen 2003, 180). Epdsymmetrisesté eli asymmetri-
sestd ikkunasta asiakas voi 10ytaa uusia asioita vield muutaman minuutinkin katselun jalkeen,
koska katse ei valttamatta kulje suorissa, loogisissa linjoissa vaan pikemmin harhailemalla.
Niin sanotun optisen keskipisteen on joka tapauksessa hyva sijaita katsojan silmien korkeudel-
la, keskella nayteikkunaa (Hirvi & Nyholm 2003, 17).

O

[] O []

.

Kuvio 2: Symmetrinen asetelma Kuvio 3: Epdsymmetrinen asetelma

Visuaalisessa markkinoinnissa tehokas tydkalu, toisto, on mahdollista toteuttaa vaakasuoraan,
eli horisontaalisesti tai pystysuoraan, vertikaalisesti. Horisontaalinen toimii tilanteissa, joissa
halutaan ohjata katsetta pituussuunnassa kuin kirjaa lukiessa ja haetaan rauhallista, levollis-
ta, eteenpain soljuvaa tunnelmaa (Nieminen 2003, 183). Vertikaalinen voi olla yhta rauhalli-
nen joskin haasteellinen toteutettava ja voi vaatia erittdin korkeita nayteikkunoita paastak-
seen oikeuksiinsa, joskin tallainen asettelu jo itsessaan saa aikaan korkeuden vaikutelman
(Nieminen 2003, 184). Eleganssia ja tyylikkyytta vaaliva pystysuora sommittelu on yleensa
arvokkuutta henkiva ja omiaan kalliiden tuotteiden myynnissa (Nieminen 2003, 184). Hirvi ja
Nyholm (2009, 30) esittavat lisaksi vaihtoehdon, joka on sekoitus vertikaalista ja horisontaa-

lista sommittelua, jossa syvyysvaihtelulla luodaan esillepanoon mielenkiintoa.

8 ﬁ ANAN OO

O A

Kuvio 5: Vertikaalinen toisto Kuvio 4: Horisontaalinen toisto
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v

Kuvio 6: Vertikaalisen ja horisontaalisen

toiston yhdistelma

Nieminen (2003, 185) tarjoaa edellisten lisaksi viela yhden sommittelumallin, diagonaalisen
ratkaisun, jossa hallitsee yksi paalinja, lavistaja, jonka ympérille kaikki ikkunassa olevat tuot-
teet on sijoiteltu. Diagonaalinen malli on usein vauhdikas, leikkisa ja virtaviivainen, joskin
erittéin vaativa toteutettava. Siihen voivat liittya vinottain liimatut teippaukset, hullunkuri-

set, epasovinnaiset ratkaisut ja odottamattomat tuotteet. (Nieminen 2003, 185.)

/

Kuvio 7: Diagonaalinen lavistaja 1 Kuvio 8: Diagonaalinen lavistaja 2

4.3  Asiakaskierrot ja myymalan layout

Asiakkaan liikkuminen ja luonnollinen eteneminen myymalassa on kaikkien etu ja tukee niin
tehokasta nelididen kayttoa kuin asiakkaiden nopeaa, mutta kokonaisvaltaista myymaléassa
asioimista (Heinimaki 2006, 175). Ruokakaupankin kultainen sdant6é on maidot myymalan pe-
ralla, kuten Finne ja Kokkonen (2005, 191) toteavat pienikatteisista paamaaratuotteista. Kun
liikketilan pohjan suunnittelussa on kaytetty aikaa ja harkintaa, on lopputulos myyva ja toimi-
va, mutta myos esteettinen ja kutsuva katsottava. Toimiva myymala on avara, muttei kolkko.
Se on yksinkertainen, muttei homogeeninen. Se on valoisa, muttei migreeninlaukaisija. Se on
muuntuva, muttei labyrintti. Listaa voisi jatkaa loputtomiin. (Markkanen 2008, 102 - 124.)
Koska erikoisliikkeitéd on monella alalla ja moneen makuun, on selvaé, ettéa jokainen tekee
myymalastaan sellaisen, kuin uskoo sen parhaimpana asiakkaille nayttaytyvan ja hyva niin -

muuten eldisimme samanlaisten tilojen maailmassa.
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Myymalatilan pohjaratkaisua miettiessa on hyva aloittaa sen paavaylista seka sisdan- ja ulos-
kaynneista, silla ne pitkalti méarittelevat tilankaytdn muut tekijat, kuten kiertosuunnan ja
kassojen sijainnin. Myyvimpien tuotteiden ja kassojen oikealla sijoittamisella saadaan asiakas
kiertaméan koko myymala ilman pakon tuntua (Heinimaki 2006, 176). Suorakaiteenmuotoinen
tila on sekéa kiertdmiseen etté tavaran liikuttelemiseen tehokkain ja helpottaa opasteiden laa-
timisessa ja sijoittamisessa (Heinimaki 2006, 176). Myds nayteikkunoiden ja viereisten liikkei-
den sijoittuminen suhteessa muuhun myymalaan on hyva ottaa huomioon. Etenkin erikoisliik-
keistéa puhuttaessa tulisi kassoilta olla valiton néakdyhteys sisdan astuviin asiakkaisiin katsekon-
taktin luomiseksi ja siksi, ettd asiakas helpommin hahmottaa myymaléan kiertosuunnan, 16ytaa
etsimansa ja paatyy helposti jo kerran paikallistetulle kassalle maksamaan l6yténsa (Markka-
nen 2008, 107 - 108). Kalusteet on jarkevaa sijoittaa suoriin linjoihin liikkumisen helpottami-
seksi ja myymalan yleisilmeen rauhoittamiseksi, ja ne kannattaa paavaylilla sijoittaa vahin-
tdan 1,5 metrin ja sivuvaylilla reilun metrin p&aahan toisistaan (Hirvi & Nyholm 2009, 58).
Edella kuvattua aarimmilleen vietya lineaarista myymalakalusteiden asettelua kutsutaan su-
permarket-layoutiksi, jota kuitenkaan sellaisenaan harvoin nékee erikoisliikkeissad (Markkanen
2008, 108). Riittavan helpot ja valjat kulkuvaylat ovat myoés paloturvallisuusseikka ja suositel-
tava valimatka kalusteille on vahintaan 80 cm (Launis & Lehteld 2011, 132 ja 138, ks. Hovileh-
to 2013, 43). Kalusteet toimivat ryhmina parhaiten niin, ettd matalat ovat edessa ja korkeat
takana, jolloin nouseva linja vie katsetta luontevasti eteenpain myymalassa ja kutsuu liikku-
maan edemmas (Hirvi & Nyholm 2009, 58). Tallainen helposti kerralla hahmotettava putiikki-
tyylinen liiketila stimuloi impulssiostamista ja rentouttaa ostoksilla kdvijaa (Markkanen 2008,
108). Urheiluliike Stadium puolestaan on malliesimerkki racetrack-tyyppisesta pohjaratkaisus-
ta, jossa lattiateippaukset ohjaavat seikkailevaa asiakasta kiertaméaén koko liikkeen kuin kie-
murtelevalla metséapolulla (Markkanen 2008, 108). Tama ei kuitenkaan sovi kaikille erikoisliik-
keille, ja saattaakin olla parhaimmillaan liikkeissa, joissa myydaan tuotteita nimenomaan

jannitysta, riskinottoa ja odottamattomia tilanteita hakeville asiakkaille.

Oli kyseessa minkéalainen pohjaratkaisutyyppi tahansa, on kulkureitin hyva olla johdonmukai-
nen siten, etta asiakas kohtaa ensimmaisend myymalaan tullessaan uutuudet ja nayteikku-
noissa ndhneensa tuotteet. Hirvi ja Nyholm (2009) jakavat myymalatilan kolmeen osaan, etu-
tilaan, keskitilaan ja seinustaan, joista ensimmaisessa ovat uutuudet ja kampanjatuotteet,
toisessa perustuotteet ja viimeiseksi mainitussa nayttavat, harvemmin liikkuvat tuotteet ja
mainosmateriaalit, jotka houkuttelevat kdvelemaan myymalan peralle asti. Usein puhutaan
myds toisenlaisesta, joskin samantyyppisestd jaottelusta, myyntialueista 1, 2, ja 3 tai A, B ja
C. Naista ensimmaisilla tarkoitetaan sisdankaynnin valittémassa laheisyydessa olevia myyma-
lakalusteita, joihin sijoitetaan uutuudet ja kampanjamainonnassa ilmoitetut tuotteet (Hirvi &
Nyholm 2009, 57). Taméan ykkos- tai A-myyntialueen kannattavuus on yleensa hyva ja vaihtu-
vuus suurta, joten sen esillepanot tulee vaihtaa tarpeeksi usein, jotta useastikin asioiva asia-

kas huomaa uutuudet heti sisdan tullessaan (Hirvi & Nyholm 2009, 57). Se on nayteikkunoiden
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ohella yksi myymalan kayntikortti ja tarkeimpid elementteja sisédntuloaulassa, joten sen tu-
lee olla aina siisti, runsas ja ennen kaikkea ajan tasalla. Myynnin ohella se antaa asiakkaalle
mielikuvan koko yrityksesta ja sen toimintatavoista. Sen lisaksi hyvalla valaistuksella ja her-
kullisilla vareilla varustettuna se tekee sisadnkaynnistd ohittamattoman (Hirvi & Nyholm 2009,
57). Kakkos- tai B-myyntialueelle on hyva sijoittaa perusmallistoa ja sesonkiin liittyvid tuot-
teita, joita uskoo asiakkaiden silla hetkella etsivan. Sen on hyva olla loogista jatkoa ykkos-
myyntialueen tuotteille, mutta sisaltaa suurimmaksi osaksi muita kuin samankaltaisia tuottei-
ta, ettei asiakkaan kiinnostus lopahda. Kolmos- tai C-myyntialueelle, eli myymalan perélle ja
seinustoille kannattaa sijoittaa seké niin sanottuja pakko saada-tuotteita etta erikoisempia
ylellisyystuotteita, joita tullaan varta vasten hakemaan. Nain nama kaksi menekkiryhmaa tu-
kevat toisiaan ja asiakas saadaan mielenkiinnosta tai pelkasta tarpeesta kulkemaan myymaléan

peralle kaikkien houkutuksien ohi.

4.4  Esillepanot myynnin peruskivena

4.4.1 Varien ymmartadminen ja hyddyntaminen myymalassa

Vérit saavat ihmisissd aikaan monenlaisia ja -tasoisia tunnetiloja, mika tekee niisté erittéin
tehokkaita valineitd huomion kiinnittdmisessa, yksityiskohtien korostamisessa sekéa epakohtien
héivyttamisessa. Ihminen saattaa kokea ristiriidassa olevat véarisavyt luotaantydntaviksi, kun
taas oikein valitut variyhdistelmat kutsuvat luokseen ja houkuttelevat etsimaan lisda muita
aisteja stimuloivia arsykkeité. (Markkanen 2008, 111 - 116.) Tama toteutuu esimerkiksi ihmi-
sen ruokaillessa: visuaalisesti mielenkiintoinen ja herkullisen ndkdinen ateria saa veden he-
rahtamaan kielelle ja se tuntuu maistuvankin paremmalta. (Huttunen 2005, 40.) Myynnissa
tallainen mielikuvien luominen ja aistikokemusten herattely on ensisijaisen tarkeaa, silla yksi
suuri askel kohti ostopaatoksen tekemistd huomioimisen jalkeen on tuotteen koskettaminen
(Peter & Olson 2008, 196 - 197).

Myymaéalatilassa olevat varit voidaan jakaa kylmiin, vetaytyviin vareihin ja lampimiin, lahenty-
viin vareihin (Hirvi & Nyholm 2009, 44). LAmpimié&, pinnan lahemmaksi tuovia vareja ovat pu-
nainen, oranssi, keltainen ja kirkas vihrea. Ne ovat voimakkaita, energisia vareja, joilla voi-
daan luoda positiivista intensiteettia ja kaivattua intiimiyden tuntua kolkolta ja autiolta tun-
tuvaan tilaan. Kylmat savyt kuten sininen, purppura ja turkoosi koetaan usein rauhoittavina ja
poispdin vetaytyvind, mika tekee niista sopivia pieniin, avaruutta ja valoa kaipaaviin tiloihin.
(Hirvi & Nyholm 2009, 45.) Varisuunnittelulla voidaan siis vaikuttaa ratkaisevasti siihen, milta
myymalatila ja sen sisélla olevat pienemmat kokonaisuudet asiakkaasta tuntuvat ja kuinka
kutsuviksi ne koetaan. On yleistd, ettéd ihminen mieltdd tummat varit raskaammiksi kuin vaa-
leat, samoin kuin matalat danet yhdistetaan usein tummuuteen ja saveleltédan korkeat aénet

tuntuvat korvaan kevyilta ja kirkkailta (Huttunen 2005, 44).
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Paallekkaisen tuotesommittelun yhtend kirjoittamattomana perussaéntona pidetaankin tum-
mat alle, vaaleat paalle -tekniikkaa, joka saa pinot kohoamaan kepeana korkeuksiin sen si-
jaan, etta paallimmaisené oleva tumma tuote ik&an kuin painaisi kasan matalammaksi tehden
siité raskaan oloisen. Varien yhteensopivuus, variharmonia, on yksi visuaalisen markkinoinnin
ja myymalasuunnittelun kdytannon tydkalu, jota hyddyntamalla kyetddn myymaléaan luomaan
upeita, toimivia kokonaisuuksia, vaikka tuotteita olisi lukuisia eri vareja ja kokoja. Vérihar-
monia koostuu Hirven ja Nyholmin (2009, 46 - 53) mukaan kuudesta eri tavasta yhdistella va-
reja: yksivari-, lahivari- ja vastavariharmonia, kolmisointu ja nelisointu seka lahivariharmonia
vastavariparilla. Naita hyédyntamalla voidaan monimutkaisissakin esillepanoissa ottaa kayt-

tdoon harmoniset mutta energiaa ja mielenkiintoa luovat yhdistelmaét.

Myymalasuunnittelussa tulisi mahdollisimman pitkalle huomioida myds kulttuuriset eroavai-
suudet ja varien symboliset merkitykset eri etnisille ryhmille erityisesti, mikali liikkeen sijain-
ti on kansainvéalinen, esimerkiksi lentokentté tai suurkaupungin keskusta. Esimerkiksi lansi-
maissa laadukkaaksi koettu harmaa véri on kiinalaiselle tai japanilaiselle varma merkki hal-
vasta tuotteesta, kun purppuran varinen tuote koetaan lahes poikkeuksetta arvokkaana. Ko-
realainen tai japanilainen saattaa mieltada ruskean tuotteen tai myymalan halvaksi, kun taas
kiinalaiselle ruskea antaa viitteita hyvasta mausta. Sinisen eri savyt mielletddn monissa eri
kulttuureissa korkealaatuisiksi, vilpittdmiksi, luotettaviksi ja kalliiksi, yht& lailla kuin sykah-
dyttava punainen vari viittaa lahes poikkeuksetta rakkauteen, onnellisuuteen, seikkailuun ja
hyvaan makuun. (Markkanen 2008, 115.) Liséksi ihminen on erityisen altis punaiselle varille:
silméan tappisoluista kaksi kolmasosaa on herkkiéa punaiselle valolle (Huttunen 2004, 23). Alen-
nustuotteissa tai poistotuoteosastoilla suositaankin oransseja ja punaisia varisavyja niiden

hyvan huomioarvon vuoksi (Markkanen 2008, 111 - 112).

Vihrean eri savyilla on tapana muistuttaa aitoudesta, hyvan makuisesta tuotteesta ja teatraa-
lisella mustalla luodaan vaikutelmaa toimivuudesta, voimasta ja kalliista hinnasta. (Markka-
nen 2008, 115.) Naiden mielleyhtymien kehittymiseen on vaikuttanut historiassa esimerkiksi
niiden saatavuus tai monimutkaiset valmistustavat. Ty6laat tummat varit kuten musta ja indi-
gonsininen viestivat arvokkuutta ja juhlavuutta, koska niiden valmistukseen on kautta aikojen
kaytetty useita varjayskertoja ja paljon vériainetta. Arvokasta purppuraa puolestaan on alun
perin saatu Valimeren pohjassa asuvista pienista kotiloista, joiden rauhaseritteen huomattiin
varjaavan kangaskuidun helposti. Varjaysominaisuuden keksineet foinikialaiset pyysivéat jo
tuolloin purppuranvarisista tuotteista korkeita hintoja, kun onnistuivat pitimaan menetelméan
salassa muilta. (Huttunen 2004, 106 - 113.)

Myymalan tarjoomaan ja asiakkaan ostokayttaytymiseen perustuen tulisi siis valita mahdolli-

simman sopiva varimaailma kulloiseenkin tilanteeseen. Elamysten etsijat todennékdisesti viih-
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tyvat paremmin lampiméansavyisessad ymparistossa, kun taas paivittaistavarakaupoissa tehtéa-
vaorientoitunut ostajakunta kaipaa rauhallisen viileda véritysta ja selkeité linjoja (Kaltcheva
& Weitz 2006, 107 - 118, ks. Markkanen 2008, 112). Yleistyksisté huolimatta varikokemus on
loppujen lopuksi aina subjektiivinen ja perustuu yksilon omiin kokemuksiin ja historiaan (Hut-
tunen 2004, 102). Lisaksi tulee muistaa, etta yleis- ja kohdevalaistuksella on suuri vaikutus

siihen, millaiseksi ihminen varin aistii (Huttunen 2004, 30).

4.4.2 Rytmiikka ja tuotesijoittelu

Tuotesijoittelun tulee keskustella myymalan asiakaskierron kanssa ja sen tulee olla aina jol-
lain tavalla perusteltua (Nieminen 2003, 250 - 252). Parhaat myyntipaikat sijaitsevat useim-
miten asiakaskierron risteyskohdissa, joissa asiakkaiden liikkuminen on aktiivisinta (Nieminen
2003, 257). Esimerkiksi kassa-alue on yksi téllainen tehopiste, ja siksi ideaali vaikkapa pienille
heréate-ostoksille (Nieminen 2003, 257). Tassa vaiheessa asiakas on omasta mielestaan jo os-
topaatoksensa tehnyt ja laskenut kenties padssaén paljonko ostokset suurin piirtein tekevat
yhteensa. Tasta syysta kassan yhteyteen onkin hyva sijoittaa edullisia kdyttotavaroita seka
tuotteita, jotka helposti tarttuvat mukaan tai muuten unohtuvat asiakkailta usein ostaa. Hir-
ven ja Nyholmin (2009, 60) mukaan myymalan etuosan tuotteet saavat hyvan huomioarvon ja

hyllyn paadyissa olevat tuotteet liikkuvat tunnetusti hyvin.

Sijoittelussa kaytettava tuotejako myymalassa voi koskea niiden kayttotarkoitusta, valmistus-
tapaa, hintaa, kohderyhmaa tai yksittaista esteettista tekijaa, kuten varia tai kokoa (Niemi-
nen 2003, 256). Alennus- tai poistotuotteille voi olla olemassa oma paikkansa, kun uutuudet
tai perusmallisto 16ytyvat tutuilta paikoiltaan. Selkea tuotesijoittelu auttaa asiakasta 16yta-
maan etsimansa ilman myyjan apua ja luo ndin sdastdja tyévoimantarpeessa, kun myyjat voi-
vat paneutua muihin tehtaviin (Nieminen 2003, 257). Toisiinsa sopivien tuotteiden sijoittami-
nen vierekkain tuo lismyyntia ja helpottaa asiakkaan valintaa, kun sopivaa ei tarvitse léhte&
kaukaa etsimaan (Nieminen 2003, 252). Poyta- ja seindkalusteisiin tehtavissa esillepanoissa
patevat samat lainalaisuudet kuin nayteikkunassakin: horisontaalinen tai vertikaalinen som-
mittelu, variharmonia, loogisuus ja yhdisteltavyys (Hirvi & Nyholm 2009, 62 - 81). Kolmen va-
rin sdanto toimii ndyteikkunoiden lisaksi myds myyntipdydissa, jotta esillepanoista ei tule se-
kavia, ja tuotteiden suorat linjat rauhoittavat kokonaisuutta (Hirvi & Nyholm 2009, 66 - 67).

Tuotteen korkeudella on myds vaikutus sen arvokkuuteen: kukapa haluaisi ostaa kallista tuo-
tetta lattianrajasta tai kiiveta tulitikkuaskia myymalan ylimmalta hyllylta. Seindkalusteissa
paras myyntikorkeus on kéasien ja katseen valimatka: 80 - 160 cm lattiasta. Naiden mittojen
ala- ja ylapuolille sijoitetaan hitaammin myyvia tuotteita ja paikkoja vaihdetaan kulloisenkin
myyntitavoitteen mukaan. (Nieminen 2003, 255.) Seindkalusteessa luonnollista katseenkulkua

ja rauhallisuutta voi tavoitella asettelemalla hyllyt tasaisin vélein vaakasuoriin linjoihin ja
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sijoittamalla varit pystysuoriin linjoihin, variympyran mukaiseen jarjestykseen (Hirvi & Ny-
holm 2009, 71 - 76). Keskilattiakalusteissa rytmid saadaan esimerkiksi jakamalla péydan pinta
nelion muotoisiksi alueiksi ja jaottelemalla tuotteet vareittain naihin nelidihin (Hirvi & Ny-
holm 2009, 66). Erikokoisten ja -muotoisten tuotteiden yhdistely tekee esillepanosta eldvan ja
looginen jarjestys suuresta pieneen alhaalta ylés helpottaa pinoissa oikean koon l6ytamista
(Hirvi & Nyholm 2009, 62 - 64). Tuotteiden valiin ja myyntipdydan reunoille on hyva jaada
tyhjaa tilaa, jotta ilme pysyy kevyena ja arvokkaana (Hirvi & Nyholm 2009, 64). Tarjoustuot-
teissa tuotemaariin taas saadaan toivottua massaa ja runsautta kayttamalla peileja, piilotet-
tuja valipohjia tai korokkeita (Nieminen 2003, 256). Tuotteen runsaus viestii asiakkaalle suosi-
tusta ja hyvéksi todetusta tuotteesta, jolloin asiakkaalla kenties heraa kysymys omasta tar-

peestaan kyseiselle tuotteelle.

Asettelulla voidaan myds vaikuttaa elamysten syntyyn myymalatilassa, silla ihmisen oikean
aivopuoliskon sanotaan olevan luova, tunteileva ja vareja havaitseva, kun vasen puoli kasitte-
lee matemaattisia, loogisia ja kielellisid viesteja. Nakoaistin kdantaessa aivoissa kaiken pain-
vastoin kasitelldan nakokentassd vasemmalla olevat asiat oikeassa aivolohkossa ja toisin pain.
Tastéa syysta esimerkiksi tekstia sisaltava graafinen aineisto on hyva sijoittaa esillepanossa
oikealle ja tunnelmaa luovat elementit vasemmalle. (Cavalieri 2007, ks. Markkanen 2008,
116.) Nain saadaan visuaalisen viestin voimaa ja katsojalle syntyvaa muistijalkea vahvistettua

entisestaan.

4.5 Jaa tietoa ja tarjoa ideoita

Myynnissa olevien tuotteiden lisaksi ikkunassa ja myymalassa on tehokasta kayttaa kaksiulot-
teista markkinointimateriaalia, jonka valityksella viestitdan tuotteiden kayttotarkoituksista,
niiden materiaaleista, ymparistdystavallisyydesta tai muista ominaisuuksista. Ne myds tarjoa-
vat asiakkaalle levéahdystauon ostotapahtumassa, vahvistavat liikkeen imagoa ja ovat edulli-
nen, pitkaikainen keino korostamaan tavoiteltua tunnelmaa eri sesonkien tai teemojen valilla.
(Nieminen 2003, 251.) Ne saastavat poytapinta-alaa myytavilta tuotteilta, toimivat erdanlai-
sina lisésomistuksina seka peittavat taakseen kauneusvirheité tai tekniikkaa. Téallaista markki-
nointimateriaalia ovat esimerkiksi tuoteryhmaopasteet, kyltit, julisteet, liput, viirit ja valo-
taulut, jotka ovat linjassa yrityksen muun visuaalisen viestinnan kanssa (Nieminen 2003, 259).
Painettu informaatio ohjaa asiakasta myymalassa hanen omien tarpeidensa mukaan tehden
ostotapahtumasta nopean ja vaivattoman seka sdastden hanet hammennykselté (Nieminen
2003, 250).

Kuluttajan ostoprosessissa tiedonkeruu tulee toisena askeleena heti tarpeen tiedostamisen
jalkeen (Bergstrém & Leppanen 2009, 140). Tiedonkeruuvaiheessa asiakas punnitsee ratkaisun

tarkeytta suhteessa kasilla olevaan ongelmaan tai tarpeeseen, jolloin ideoiden tai listietojen
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tarjoaminen luo tuotteelle lisdarvoa ja vahentaa tarvittavan henkildkohtaisen neuvonnan ja
myyntitydn maaraa (Bergstrom & Leppanen 2009, 141 - 142). Asiakas saattaa yksinkertaisesti
ilahtua suuresti, mikali markkinointiviestinta tai myyja tarjoaa uuden kayttotarkoituksen, li-
sdosan tai muun idean hénen jo entuudestaan omistamalleen tuotteelle. Valmistusmetodei-
hin, tuotteiden alkuperaan tai kdyttdominaisuuksiin liittyva tuoteinformaatio saattaa saada
aikaan nopeankin ostop&atoksen: uusiutuvasta ja ekologisesta bambukuidusta valmistetun
tuotteen ideologia saattaa jollekin olla ostamisen perusteena, siind missa joku muu ostaa vain
kotimaisista raaka-aineista lahelld ostopaikkaa valmistettuja tuotteita. Lahiruoka lienee ajan-
kohtaisin esimerkki kotimaisen tuotannon suosimisesta. Ostopaattsprosessin etenemisen no-
peudella ja tiedonkeruun kestolla sekd maaralla on usein suora yhteys tuotteen arvoon ja kal-
lilden tuotteiden ostoa saatetaan harkita pitkédankin (Bergstrom & Leppéanen 2009, 141 - 142).
Tastéa syysta myymalahenkilokunnan tarjoama ammattitaito ja tuotetietous ovat arvokkaita
ajansaastajia ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Henkilékohtaisen myyntitydn avulla
asiakas saa lisatietoja ja opastusta sadastaen aikaa ja rahaa, seka todennakdisesti kokee saa-

vansa todellista lisdarvoa tuotteesta (Bergstréom & Leppéanen 2009, 415).

Verbaalisen tuoteinformaation rinnalla voidaan tuotetietoa ja liikkeen elamyksellisyytta lisata
erilaisilla somisteilla. Téhan kayttotarkoitukseen sopivia asioita ja esineitd ovat esimerkiksi
luonnonmateriaalit, kuivat ruoka-aineet, kukat ja muut arkipaivan esineet kuten vaatteet,
asusteet ja urheiluvélineet. Niilla toteutetut teemasomistukset antavat uutuusarvoa ja mie-
lenkiintoa tuotteille ja luovat erilaisia tunnelmia myymalaan (Nieminen 2003, 228). Hyvat
somisteet ovat hankintahinnaltaan edullisia, séilyvat pitkaan, ja tarvittaessa niita voidaan
lainata muista erikoisliikkeista. Somisteiden ei ole kuitenkaan tarkoitus viedd myyntitilaa ik-
kunassa olevilta tuotteilta, joten niité on hyva kayttaa maltillisesti ja lahinnd edella mainitun
AIDA-mallin ensimmaiseen kohtaan, huomion kiinnittdmiseen ja kayttémahdollisuuksista vies-
timiseen. Parhaita lisdasomisteita ovatkin juuri ne, joita asiakas vahiten odottaa nakevansa
kyseisessa liikkeessa, kuten vaikkapa polkupyora ja evéaskori vaateliikkeen tai kottikarryt si-
sustusliikkeen ikkunassa. Koska kuluttajansuojalaki saatelee myytavien tuotteiden selkeasta
ja nakyvasta hinnoittelusta, kannattaa myos lisdsomisteet merkita tavalla tai toisella valtty-
akseen vaarinymmarryksilta (Kuluttajavirasto 2014). Kuluttajansuojalain asetuksessa edellyte-
taan hintamerkintéjen olevan riittavan helppolukuisia, kookkaita ja helposti havaittavissa
tuotteen valittdmassa laheisyydessa (Asetus kulutushyddykkeen hinnan ilmoittamisesta mark-
kinoinnissa 553/2013 4 §).

4.6  Pintastruktuurit ja materiaalinen monimuotoisuus

Eri materiaalien yhdistdmisella voidaan vaikuttaa niin koko myymalatilan kuin yksittaisen esil-

lepanon visuaaliseen viestiin (Markkanen 2008, 99). Vastakohdilla luodaan mielenkiintoa ja

estetdan esillepanon muuttuminen yhdeksi massaksi. Kylmien ja lampimien materiaalien, si-
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leiden ja karheiden pintojen seka raskaiden ja kevyiden tuotteiden yhdistelylla saadaan kai-
vattua vaihtelua suuriin tavaramaériin ja pystytdan erottelemaan tuotteet toisistaan jo pitkan
matkan paasta. Esimerkiksi kayttoyhteydeltdan samankaltaisten, mutta ulkomuodoltaan eri-
laisten tuotteiden yhdistdmisella luodaan visuaalista elavyytta ja ideologista syvyytta esille-
panoon (Hirvi & Nyholm 2009, 62). Eri pintastruktuurien yhdistdmisessa voi kayttaa esimerkik-
si ryhmittelya, joissa esillepanoalue jaetaan nelién muotoisiin osiin materiaaleittain (Hirvi &
Nyholm 2009, 66).

Pintojen pehmeys, karheus ja lampétila vaikuttavat tuntoaistin kautta myos asiakkaan koko-
naisvaltaiseen myymalakokemukseen, joka koostuu néké-, tunto-, kuulo- ja hajuaistin tuot-
tamista yksittaisista tai yhdistyneista aistimuksista. Yhdistyneet aistimukset korostuvat eten-
kin ravintolamaailmassa, jossa haju- ja nakoéaisti yhdessa tuottavat mielikuvan mausta. (Mark-
kanen 2008, 99.) Tavarakaupassa visuaalisuus ja tunnelmaan liittyvat osatekijat, kuten mu-
siikki ja raikas tuoksu, auttavat asiakasta luomaan ymparistdsta kodinomaisen mielikuvan ja
rohkaisevat koskemaan tuotteisiin. Mielenkiintoiset pintamateriaalit ja niilden monimuotoisuus
vaikuttavat siis erityisesti niihin ostopaatdsprosessin askeleisiin, joiden aikana kuluttaja arvioi
ja testaa tuotetta (Peter & Olson 2008, 195). Eri pintamateriaalit saadaan parhaiten erottu-

maan valon ja sen luomien varjojen avulla.

4.7  Valo myy ja siisteys tekee vaikutuksen

Valaistus on sellainen myymal&estetiikan elementti, johon asiakas ei juuri kiinnitd huomiota,
mikali se on toteutettu ammattimaisen toimivasti: se ei haikaise, eika saa aikaan vasynytta
tai kulunutta vaikutelmaa. Valo on edellytys variaistimuksille ja sen puutteen on todettu vai-
kuttavan ihmisen hormonitoimintaan, joten sill4 saadaan vérien visuaalisten ja symbolisten
merkitysten lisaksi aikaan myos fysiologisia muutoksia (Huttunen 2004, 119). Valoisa ja raikas
myymald on monen silméan houkuttelevan ndkéinen ja kutsuu asiakkaat kadulta sisdan myy-
malaan (Hirvi & Nyholm 2009, 33). Oikein suunnatut, riittavan tehokkaat valot tuovat tuotteet
ja niiden parhaat puolet esille, hdikdisematta ja haalistamatta. Esimerkiksi Marimekon uudes-
sa konseptimyyméalasséa toteutetussa tutkimuksessa asiakkaat kokivat uuden liiketilan houkut-
televaksi ja miellyttavaksi etenkin valoisuuden ja varikkyyden vuoksi (Niemi 2009, 47 - 48).
Valo saa heijastus- ja varjo-ominaisuutensa ansiosta myos kaiken nayttdmaan suurelta, puh-
taalta ja mielenkiintoiselta, misté syysta arvokkaita tuotteita myyvissa, pienissa erikoisliik-
keissd on useasti erittédin hyvéat yleisvalot ja erilliset kohdevalot tuotteita korostamaan (Nie-
minen 2003, 202 - 203).

Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettda valon maara olisi suoraan verrannollinen sen tuomaan
taloudelliseen hydtyyn, silla matala energiankulutus on aina otettava tavoitteeksi myymalan

valaistussuunnitelmaa tehdesséa (Nieminen 2003, 201). Hyva valaistus ei ole ainoastaan esteet-
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tinen, vaan tasapaino rakennustekniikan, ulkonddn, taloudellisuuden, séhkénkulutuksen ja
ymparistoystavallisyyden vélilla (International association of lighting designers 2014.) Markki-
noille on tullut energiatehokkaita ja pitkaikaisia led-tekniikkaa hyédyntéavia ratkaisuja, joihin
investoiminen luo sdastdja pitkdn ajan kuluessa kun UV-valoa tuottamattomat ledit eivat ai-
heuta tekstiileissa tai elintarvikkeissa ylimaaraista havikkia, ja niiden lammdontuotto on huo-
mattavasti pienempdaé kuin hehku- tai halogeenilamppujen (Easyled 2014). Uusimpia innovaa-
tioita valaistuksessa ovat orgaaniset ledit, oledit, jotka eivat tuota lampoa ja soveltuvat siksi
esimerkiksi suoraan huonekalujen puupinnoille, tapetteihin, peileihin tai tekstiileihin. Ne ovat
tehokkuutensa rinnalla myo6s esteettisid, silla moduulit ovat kevyitd, ohuita ja syttyvéat heti
ilman lampenemisvaihetta. Elohopeatonta oled-tekniikkaa kehitetdén jatkuvasti ja se mahdol-
listaa jo nyt portaattoman sdadon, haikaisemattéman valontuoton sekd noin kymmenkertaisen

keston hehkulamppuun verrattuna (Osram 2014.)

Valolla on kolme eri ulottuvuutta: lampétila, varintoistoindeksi sekd voimakkuus, jotka jokai-
nen omalla tavallaan vaikuttavat siihen, kuinka asiakas ne kokee (Nieminen 2003, 202). Myy-
malasuunnittelussa lampimilla savyilla voidaan luoda kodikkuutta ja korostaa esimerkiksi 1am-
pimi& puun savyja, kun taas valkoisessa, harmaassa tai mustassa ymparistossa kylma valkoinen
tai sinertéva valo vahvistaa vallitsevien véarien vaikutelmaa (Hirvi & Nyholm 2009, 33). Valolla
pystytaan myos luomaan persoonallisuutta ja liikkeelle tunnusomaista tunnelmaa, kuten nuor-
ten vaatteita myyvissa Hollister-liikkeissa, joissa haméarahkon, huoneistomaisen myymalatilan
lautaseinat on vain hempeasti valaistu ja tuotteita korostettu hiukan kirkkaammilla kohdeva-
loilla (Telegraph 2011). Koska tuotteet on suunnattu nuorille ja persoonallisia, yksilollisia
surffityylin vaatteita etsiville, toimii tallainen uniikki beach house -valaistus luultavasti pa-
remmin kuin kokonaan valossa kylpeva, suomalaiselle vaatekaupalle tyypillisempi, avoin ja
taysin valaistu myymaléatila. Birminghamiin avattu Hollister on tosin saanut hdmarasta valais-
tuksestaan paikallisilta asiakkailta myos kritiikkia, jonka mukaan tuotteiden hintoja, kokoja
tai vareja ei nde puutteellisessa yleisvalaistuksessa (Telegraph 2011). Tama osoittaa, etta

liiallinen tunnusomaisuuden tavoittelu saattaa saada aikaan péainvastaisen lopputuloksen.

Kunnollisen valaistuksen ja selkedn kalusteasettelun lisdksi avaruutta tilaan tuo siisteys. Siisti
yleisilme vaikuttaa tilantuntuun ja saa pienenkin tilan tuntumaan selkeéltéa ja kutsuvalta. Kun
myds yksityiskohdat yleisilmeen lisdksi ovat kunnossa, sailyvat niin tuotteen nédenndinen arvo
kuin myymalan arvokkuus asiakkaan silmissa. Siisteyden lisaksi liikkeen imagoon vaikuttaa
puhtaus, joka on osoitus ahkeruudesta, myyvisté tuotteista ja laadukkaasta toiminnasta. Li-
saksi lattialla lojuvat pakkausmuovit ja pahvilaatikot olisivat turvallisuusriski myymalassa asi-
oiville ja tydskenteleville (Hirvi & Nyholm 2009, 69). Niin tuotteiden kuin niiden ympariston-
kin tulee olla pdlyton, tahraton ja raikkaan tuoksuinen. Se lisdé vaikutelmaa siistista ja miel-
lyttavasta yrityksesta ostospaikkana. Liikkeen julkisivu on myds yksi osa asiakkaalle valittyvaa

visuaalista vaikutelmaa, vaikka aina liikehuoneiston arkkitehtuuriin tai rakennuksen kuntoon
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ei voikaan vaikuttaa. Silti ikkunoiden tulee olla puhtaat ja siséankaynnin julkisivuineen henkia

samaa konseptin mukaista moitteetonta tunnelmaa kuin sisatilojenkin. (Heiniméaki 2006, 175.)

5  Visuaalinen markkinointi Hyvinkdan Pentik-liikkeessa

5.1 Tutkimuksen taustat

Taman opinnaytetyon tutkimusosuudessa testattiin erikoisliikkeen myymalamarkkinoinnin te-
hoa esillepanojen, somistamisen ja myyntityon fokusoinnin nékdkulmasta. Edella on avattu
visuaalisen markkinoinnin ja myynnin teorioita: miten luoda viihtyisa ja asiakaslahtdinen
myymaléatila, miten tyypillinen asiakas kiertda ja havainnoi myymalaa, miten huomio kiinnite-
taan sekd miten luodaan optimaaliset olosuhteet ostotapahtumalle esteettisessa ymparistos-
sd. Naita asioita tutkimalla pystytaén lopulta vahvistamaan niita keinoja, jotka tuovat lisa-
myyntia ja jattamaan niitd vahemmalle, joiden vaikutus myyntiin osoittautuu pieneksi. Tar-
koituksena oli tuottaa tietoa myymalamarkkinoinnin keinoista ja niiden tehokkuudesta, jonka
avulla Pentikin Hyvinkdan myymala voi tulevaisuudessa kohottaa yksittaisten tuotteiden
myyntid. Tutkimuksessa testattiin visuaalisen markkinoinnin ja tuotepromootion eri keinoja
myymalaymparistdssa, ja arvioitiin niiden tehoa juuri tdman sisustus- ja lahjatavaraliikkeen
myynninedistamiskeinoina. Saatuja tietoja voidaan jatkossa hyddyntéa esimerkiksi hitaimmin
liilkkuvien tuotteiden varastonkiertojen nopeuttamisessa seké saada hyvékatteisia tai uusia
tuotteita myymaan paremmin. N&ita tuotepromootion tydkaluja on tietysti hyva soveltaa jo-
kapaivaisessa myymalatydskentelyssd, oli kyse misté tahansa tuotteesta tai sesongista ja tar-

vitsi se erityistd vauhdittamista tai ei.

Brandi asettaa tietyt lAht6kohdat myymalan esillepanoille, joskin liika s&dnndnmukaisuus
saattaa jyrata alleen yllatyksellisyyden ja Iéytamisen ilon. Esillepanot ovatkin usein juuri nii-
té, minka perusteella ikkunasta palyileva asiakas tulee myymalaén ja ostaa huomaamansa
tuotteen. Joku saattaa saannéllisella iltalenkillaan kayda katsomassa, josko nayteikkunoita on
vaihdettu, tai piipahtaa kurkkaamaan uutuudet bussia tai hammasléakéariaikaa odottaessaan.
Nayteikkunan tulisikin vaihtua riittdvan usein, jopa viikon tai kahden vélein (Bergstrom &
Leppénen 2009, 396). Joka tapauksessa on oleellista tarjota asiakkaalle joka kerta jotain uut-
ta, kaunista tutkailtavaa ja koettavaa. Sisustusmyymalan esillepanot elavéat jatkuvasti uusien
tuotteiden saapuessa ja sesonkien vaihtuessa, aina muutaman askeleen edella vallitsevaa se-
sonkia. Tama kokeellinen tutkimus on toteutettu Pentik ketjun visuaalisen markkinoinnin oh-

jeistusten, vallitsevan sesongin seka edella kuvattujen teorioiden puitteissa.

5.2  Tutkimusmenetelmd ja asetelma
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Laadullisen tutkimuksen merkitys liiketaloustieteissd on kasvanut viime vuosikymmenten ai-
kana, kun kulutuksen tavat ovat muuttuneet ja talouden ydin siirtynyt pois hierarkkisesta te-
ollisuudesta palveluihin ja professionaaliseen tyéhon (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
13). Siind missa kvantitatiivinen analyysi liikkeenjohdon apuvélineend korostaa méaarallisia
seikkoja kuten tilastoja, toimii kvalitatiivinen tutkimus ikdan kuin ymmarryksen lisdajana ai-
neistoa erittelemalla (Koskinen ym. 2005, 16). Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tun-
nusomaisia piirteita ovat tutkimusaineiston kerddminen todellisissa tilanteissa, ihmisen suosi-
minen tiedon keraajana seka aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen tarkastelu (Hirsjar-
vi, Remes & Sajavaara 2007, 160). Useimmiten sen kohteena on sddnnénmukaisuuksien ja
merkitysten l16ytdminen toiminnasta tai tekstista (Hirsjarvi ym. 2007, 162). Taman opinnayte-
tyon tutkimuksen voidaan edellisten luokittelujen perusteella siis katsoa olevan 1ahinna kvali-
tatiivinen, vaikka tulosten analysointi perustuu myds numeraalisiin arvoihin. Toiminnallinen
ote on tapaus- eli casetutkimukselle tyypillinen ja niita tehdaankin laajasti opinnaytetasolla
(Koskinen ym. 2005, 154). Tapaustutkimuksissa tapausmaara on yleensa pieni tai se saattaa

keskittya vain yhteen tapaukseen, yritykseen tai tulosyksikkéon (Koskinen ym. 2005, 154).

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan (2007, 157) kvalitatiivisen tutkimuksen tunnus-
merkistdéon kuuluu todellisen elamén kuvaaminen ja todellisuuden moninaisuuden huomioimi-
nen siten, etta ei valttamatta ole olemassa vain yhta totuutta. Tallaista lahestymistapaa ku-
vaillaan yleisesti tosiasioiden paljastamiseksi tai I6ytamiseksi, ennemmin kuin jo olemassa
olevien totuuksien tai vaittamien todentamiseksi (Hirsjarvi ym. 2007, 157). Tassa tapaustut-
kimuksessa painottuu seké tutkijan oma osallistuva, mahdollisimman objektiivinen havain-
nointi ettd saatujen kvantitatiivisten tulosten monipuolinen arviointi. Asetelma ei kuitenkaan
ole lainkaan poikkeuksellinen, silla tapa rakentaa johtopaatotkset kahdesta eri lahteesta pa-
rantaa tutkimuksen konstruktiovaliditeettia (Seale 1999, 53 - 61, ks. Koskinen ym. 2005, 158).
Tall6in tutkijalla on laajemmat perusteet luottaa konstruktioonsa, mikali molemmat mene-
telmat antavat saman tuloksen (Koskinen ym. 2005, 158). Téallaista triangulaatioksi kutsuttua
tutkimustapaa on kaytetty jo 1970-luvulta lahtien ja sittemmin sitd on kutsuttu esimerkiksi
metodien yhdistamiseksi (mixing methods), monimetodiseksi lahestymistavaksi ja kiteyttami-
seksi (crystallization) (Hirsjarvi ym. 2007, 228). Tapaustutkimuksia tehdaan seka laadullisilla
ettd maarallisilla menetelmilla ja monen liiketaloustieteellisen tutkimuksen onkin sanottu

olevan vahintdan epasuorasti tapaustutkimus (Koskinen ym. 2005, 157).

Vertailuasetelma saattaa luoda haasteita tutkimuksen luotettavuudelle. Koska tutkimusaineis-
ton dokumentit, kassaohjelman myyntiraportit, eivat yksindan kerro koko totuutta, on reliabi-
liteettia pyritty vahvistamaan erittelemalld ja kuvaamalla tilanteet mahdollisimman tarkasti.
Téllaisen ldhestymistavan on katsottu parantavan reliaabeliutta ja mahdollistavan tutkimuk-
sen toistamisen vastaavin tuloksin (Hirsjarvi ym. 2007, 226). Lisdksi havainnoinnin kenttamuis-

tiinpanoja on hyddynnetty laajalti. Koskinen, Alasuutari ja Peltonen (2005, 157) toteavat poh-
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japiirrokset, kartat, dokumenttilahteet ja havainnointiaineistot tapaustutkimukselle parhai-
ten soveltuvaksi aineistoksi, mista syysta tyohon on pyritty sisdllyttamaan myos visuaalista

materiaalia kuvaamaan todellista tilannetta mahdollisimman kattavasti.

Koska kysely- tai haastattelututkimukset kuvaavat usein kohdehenkilon ajattelua, tunteita ja
uskomuksia, kertovat ne ldhinna miten tutkittavat havaitsevat ympariston tapahtumat, eika
niinkaan sitd, mita ymparistossa oikeasti tapahtuu (Hirsjarvi ym. 2007, 207). Saattaa siis
myynnin kannalta olla toisarvoista, kuinka moni asiakas ihailee hyvin toteutettua somistusta,
kun hyddyllisempaéa on selvittda milla keinoin heidat saa huomaamaan tuotteet tai mika saa
heidat tekemaan ostopaatdksen. Lisaksi yrityksen edustajille hyddyllista tietoa on se, miksi
loput somistuksen huomanneet eivat paddy ostamaan siind olevia tuotteita. Kvantitatiivisen
lahestymistavan ja havainnoinnin yhdistaminen antaa siis timan tyyppisessa tutkimuksessa
parhaat lahtékohdat monipuoliselle analyysille ja hyddyllisille johtopaatoksille. Havainnointi
itsessadn antaa mahdollisuuden saada valitonté ja suoraa tietoa yksildiden kayttaytymisesta
ja tasta syysta se sopiikin hyvin kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi (Hirsjarvi ym. 2007,
208). Sitd on kuitenkin kritisoitu ja kyseenalaistettu l&hinn& objektiivisuuden mahdollisesta
puutteesta ja muistinvaraisuudesta, joiden liséksi se on tydlas ja aikaa vieva menetelma (Hirs-
jarvi ym. 2007, 208 - 209). Havainnoinnilla ja keskustelemalla pyrittiin tassa kuitenkin tayt-
tamaan kvantitatiivisen aineiston aukko, joka syntyi, kun asiakkaat huomioivat promootion,
mutta eivat syysta tai toisesta kuitenkaan tehneet sen perusteella ostopadtdsta. Havainnointi
voidaan jakaa kahteen, systemaattiseen ja osallistuvaan havainnointiin, joista ensimmaisessa
havainnoija on tilanteessa ulkopuolinen toimija ja tarkkailee tilannetta etdalta. Jalkimmai-
sessa vaihtoehdossa toiminta on vapaasti tilanteessa muotoutuvaa, ja siind havainnoija osal-
listuu toimintaan itse yhtend tasavertaisena ryhman jasenena. Tassa tutkimuksessa oli lahin-
né systemaattisia piirteita, sillé se tapahtui rajatuissa tiloissa ja havainnointi tallennettiin
erilaisin apukeinoin mahdollisimman tarkasti. Osallistuvan tutkimuksesta tekisi myyjan ja os-
tajan valisen vastakkainasettelun puuttuminen, tilanne, jossa tutkija olisi myos asiakas. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 210 - 211.)

5.2.1 Aika ja paikka

Kokeilu toteutettiin Pentik-ketjun Hyvinkdadn myyméalassa, joka sijaitsee paédkadun varrella
katutasossa. Nelidita myymalassa on 248 ja ikkunaleveyttda myymalalla on yli 15metria, josta
selked nayteikkuna-alue on kolme metria leved ja noin kaksi metrid korkea. Nayteikkuna on
hyvalla paikalla ja sen ohi ajaa ja kavelee satoja, ellei tuhansia ihmisia paivittain. Liikkeen
naapurustossa ei ole kilpailevia sisustusalan yrityksid, joten lahiympdristéssaan liike ja sen
nayteikkuna erottuvat sopivasti edukseen. Liikevaihdoltaan se on ketjun keskitasoa ja nelio-

maaraltaan siihen nahden verrattain suuri.
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Koska yleinen taloustilanne on heikentynyt sekd Suomessa ettad koko maailmassa, ei tutkimus-
ajanjaksoa verrata kovin pitkalle historiaan. Luonnollista on, etta epavarmoina aikoina juhli-
taan vahemman, viedaan tuliaisiksi ja lahjaksi edullisempia ja kaytannollisempia asioita, seka
ostetaan niin sanottuja luksushyddykkeitd itselle vihemmén. Tutkimuksen ajanjaksoksi vali-
koitui helmikuu 2014, jonka aikana valittuja tuotteita kampanjoitiin edelld mainituin keinoin
huomattavasti voimallisemmin kuin normaalitilanteessa. Vertailukuukaudeksi oli luonnollista
valita edeltavan vuoden 2013 vastaava ajanjakso, silla aika on vertailukelpoinen kylailemisen,
juhlapaivien ja kodin sisustamisen, sekéa vallitsevan taloustilanteen suhteen. Tutkimuskuukau-

den myyntivolyymeja verrattiin myds vuotuisiin myynteihin paremman yleiskuvan saamiseksi.
5.2.2 Tuotevalinnat

Kokeiluun valittiin viisi eri tuotetta kaikissa saatavilla olevissa koko- ja varivariaatioina Valin-
nat perustuivat tutkijan omaan kokemukseen huonosti liikkuvista tuotteista sekd WinposREG-
kassan BackOffice-taustaohjelmasta saatuihin mataliin varastonkiertoarvoihin helmikuun 2013

aikana. Kampanjoinnin kohteeksi valittiin:

1. metallikantinen, kirkas Saara-lasipurkki, kaksi kokoa (28,00€ ja 32,00€)

2. valkoinen Anis-keramiikkasarjan tarjoilukulho, kolme kokoa (15,20€, 18,20€ ja
25,20€)
Posiolla valmistettu valkoinen Kukka-kynttila (12,00€)

4. vihrea Paaryna-keittiopyyhe (9,50€)

seka Eden-lasimaljakko, kolme eri varia (20,00€).

— Kuva 2: Anis-tarjoilukulho

Kuva 1: Saara-lasipurkki

Kuva 3: Kukka- Kuva 4: Paaryna-

kynttila keittiopyyhe
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Kuva 5: Eden-lasimaljakko

(Pentikin sisaiset verkkosivut 2014.)

Tuotteita oli pieni otos, kymmenen kappaletta yli kahdesta tuhannesta tuotenimekkeesta,
jotta niiden korostamiseen voitiin myymal&ssa kunnolla panostaa, eivatka ne alkaisi kilpailla
keskenaan liikaa. Saman tuotteen kaikki varit ja koot olivat mukana asiakkaiden mielty-
myserojen eliminoimiseksi. Kaikki tutkimuksessa mukana clleet tuotteet ovat keskihintaisia ja
tutkijan yli kymmenen vuoden kokemuksen mukaan tyypillisia, joka sesonkiin sopivia lahja-
viemisid. Hinnaltaan ne edustavat Pentikilla keskimaaraista lahjaa tai tuliaista, minka lisaksi
ne ovat ulkomuodoltaan yksinkertaisia, vareiltddn neutraaleja ja kooltaan pienehkdjéa kulje-
tettavia. Jokaiselle naista 16ytynee kaytté missa tahansa kodissa tai kesamokissa eika haittaa,
vaikka niité olisi enemmankin kuin vain yksi. Naille tuotteille on olemassa monta myyntiargu-
menttia. Tuotteiden saatavuus varmistettiin keskusvarastolta, ja niita tilattiin myymalaan
niita kaiken varalta reilummin kuin normaalitilanteessa, jotta niiden mahdollinen tilapdinen

loppuminen ei vaaristaisi saatuja tuloksia.

Tutkimukseen valittiin vain jatkuvasti valikoimissa olevia, niin kutsuttuja Basic-tuotteita, joi-
ta on saatavilla kaikissa Pentikeissa ympari vuoden. Nelja kertaa vuodessa vaihtuvat sesonki-
tuotteet kun olivat jo muutenkin kattavasti esilla yrityksen kattomainonnassa ja myymaléama-
teriaaleissa. Nopeasti ohimenevan sesonkituotteen myynnin parantaminen ei olisi ollut yhta
suureksi hyddyksi. Taman lisdksi sesonkituotteiden seurannassa myds kauden kuosien, va-
risdvyjen ja tuotevalikoiman onnistuminen voisi vaaristaa tutkimustuloksia. Sesonkituotteiden
myyntiin vaikuttavat vahvasti myos vallitsevat sddolosuhteet; pitkaksi venynyt talvi ja yhtak-
kia helteisena alkanut keséa vuonna 2013 jattivat hyllyille runsaasti kevattavaraa. Basic-
tuotteet olivat siis luonnollisin valinta niin pitkan aikavalin kannattavuuden, kuin saatavilla
olevien tilastojenkin kannalta. Mik&an valituista tuotteista ei ole edellisvuonna ollut kampan-
joinnin kohteena, eika niihin ole kohdistettu muitakaan erityisid markkinointitoimenpiteita.
Niiden vanhat sijainnit ja hyllypaikkojen korkeudet on merkitty pohjakuvaan. Uutuusarvoltaan

ne ovat eriasteisia, silla ne ovat kaikki tulleet valikoimiin eri aikaan.
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5.2.3 Myymaldpromootion tydvalineet ja keinot

Kuten edelld on todettu, on tuotteen fyysiselld sijainnilla myymalatilassa vaikutusta sen liik-
kuvuuteen. Jotta tutkimuksessa mukana olevat tuotteet saivat mahdollisimman hyvan huo-
mioarvon, nostettiin ne myymalassa parhaille myyntipaikoille myymalén A- ja B-alueilla eri-
tyisesti keskilattiakalusteiden paatyihin. Korkeudessa tdma tarkoitti katseen ja kAmmenen
valimatkaa, vaivattominta etaisyytta nahda ja koskettaa. Asiakaskierron risteyskohtiin, nay-
teikkunaan ja muihin somistuksiin sijoittamalla niille pyrittiin saavuttamaan suurin mahdolli-
nen huomioarvo. Hyvaan yleis- ja kohdevalaistukseen kiinnitettiin huomiota erityisesti naissa
myymalan osissa ja kodikkuutta luotiin sisustusvalaisimilla ja viherkasveilla. Sijaintien sopi-
vuutta tarkkailtiin ja henkilokunta ohjeistettiin pitdmaan hyllypaikat jatkuvasti siisteina ja
taysina. Nailla keinoilla pyrittiin erityisesti vastaamaan ostoprosessin ensimmaisiin kohtiin,
huomion kiinnittdmiseen ja kiinnostuksen herattamiseen (Peter & Olson 2008, 195).

Hyllypaikkojen
korkeudet
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Kuva 6: Tuotteiden sijainnit molempina ajankohtina. Pohjakuva ei mittakaavassa.

Valoja, vareja ja tuhansia eri tuotteita sisltdva myymaléatila voi johtaa myds asiakasta har-
haan tai saada aikaan hammentyneen olotilan, runsaudenpulan. Tasta syysta tuotepromootion
kohteena olevat tuotteet varustettiin kukin erilaisin kyltein, hinnastoin tai kuvin, jotta ais-
tiarsykkeita joka puolelta saava asiakas kiinnittaisi huomionsa haluttuun paikkaan ja tuottee-

seen. Tamé kuvastaa ostoprosessin toista ja kolmatta vaihetta, joissa huomion jalkeen pyri-
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taan herattamaan asiakkaan kiinnostus ja halu tutustua tuotteeseen lahemmin (Peter & Olson
2008, 195). Pentik-ketju tarjoaa myymaloilleen graafisen suunnittelijan tekemia myymalama-
teriaaleja aina hinnastopohjista ja tuote-esitteista mobileihin ja banderolleihin. Kolme kertaa
vuodessa ilmestyvat kuvastot olivat myds erittédin hyvad materiaalia myymalamarkkinointiin.
Nayteikkunassa, myymalan sisaseinassa tai ulkotelineessa oli mahdollista kayttaa A2-kokoista
julistetta ja pienempid kokoja pdydissa ja seindkalusteissa tuotteiden vierilla. Liikuteltaviin
liitutauluihin kirjoitettiin huomioteksteja tuotteiden ominaisuuksista, hinnasta tai kayttotar-
koituksista ja niihin voitiin ripustaa koukulla tuotteita tai niiden markkinointimateriaalia.
Tuotekuvastoista leikattiin tuotekuvia ja laitettiin valokuvakehyksiin l1ahelle niiden myynti-
paikkaa. Kulloiseenkin tilanteeseen ja tarpeeseen valittiin aina nayttavin ja esteettisin teho-
keino ja niitéa vaihtelemalla pystyttiin reagoimaan tuotteiden menekkiin. Kuten edella on
mainittu, oleellista koordinoidussa myymalamarkkinoinnissa on toisto: aikakauslehtien, kat-
tomainonnan tai yrityksen kotisivujen ja sosiaalisen median inspiraatiokuvien ja tunnelmien
tuominen myymalaan (Nieminen 2003, 233). Uutuuksien kohdalla asiakas ehtii tottua niihin ja
toistojen valilla miettid, mihin tuote hénen kotonaan sopisi. Jo valikoimassa olleiden tuottei-
den kohdalla han saattaa saada viestinnasta jo omistamalleen tuotteelle kayttdideoita tai uu-
sia liitannaistuotteita. Koska graafinen viesti epatodennakoisesti olisi riittanyt yksin myymaan

tuotteen, sijaitsi se aina tuotteen vierelld, jolloin niiden yhteisvaikutus oli suurempi.

Ostamisen helpottaminen tapahtumaa nopeuttamalla ja valmiita yhdistelyideoita tarjoamalla
olivat myos keinoja parantaa valittujen tuotteiden myyntia. Kiireisimmille asiakkaille oli
kampanjoitavista tuotteista jatkuvasti tarjolla yksittaiskappaleita valmiissa lahjapaketeissa
seka erilaisia ja erivarisia tuoteyhdistelmid valmiina maksettaviksi. Asiakas pystyi yhdella sil-
mayksella hahmottamaan, minka hintaisista paketeista tai yksittaistuotteista oli kyse, mina
eri variaatioina niita sai, sekd mita mikakin paketti sisélsi. Kun tuotetta oli yhdistelty eri tyy-
leihin ja varimaailmoihin, oli valmiita paketteja saatavilla moneen makuun ja kayttétarkoi-
tukseen. Valmiit lahjapaketit ja asiakkaan toiveen mukaan pakatut tuoteyhdistelmét ovat eh-
doton myyntivaltti, johon suuret tavarataloketjut ja paivittaistavarakaupat eivat pysty vas-

taamaan.

Siin& missa mainonta muistuttaa yrityksen olemassaolosta ja nayteikkuna kutsuu astumaan
sisddn myymalaan, on henkilékohtainen myyntity6 yhté tarkeé osa yrityksen markkinointivies-
tintda. Myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen kommunikaatiotaidoillaan, tuo-
tetuntemuksellaan ja paattavaisyydelldan. (Bergstréom & Leppénen 2009, 411.) Myyntityén
tarkka kohdentaminen, henkilékohtainen suosittelu, antaa paremmat mahdollisuudet asiak-
kaan huomata juuri kampanjoitavat tuotteet muiden seasta, mika on ostamisen helpoksi te-
kemistd parhaimmillaan. T&sté syysta jarjestettiin myyjien kesken tutkimuksen kohteena ole-
vista tuotteista myyntikilpailu, jonka voittaja sai palkinnoksi lahjakortin. Myyntikilpailussa

mittarina olivat kappalemaarat, eivat myydyt eurot tai kate-eurot siksi, ettd myytyja kappa-



36

lemaaria oli helpointa ja luotettavinta seurata ja todentaa kassasta otettavin toistokuitein.
Koska tarkoitus oli myyda tutkimuksen kohteena olevat tuotteet taydella katteella, ei pro-
mootiossa hyddynnetty takuuvarmaa myynninvauhdittajaa, hinnanalennuksia. Mahdollisesti Il-
laatuisista tuotteista alennus olisi alennus kuitenkin ollut annettava, joskin huonolaatuiset tai
karsineet tuotteet jatetaan monesti erien viimeisiksi tai myymalamalleiksi. Katteellinen

myynti on tarkeda kannattavuuden yllapitamisessa seka tietyn hintaimagon sailyttdmisessa.

5.3  Tutkimuksen eteneminen ja tulokset

Vaikka helmikuu edustaa vain noin viitta prosenttia koko vuoden asiakasmaarasta ja liikevaih-
dosta, osoittautui kyseinen ajanjakso kuitenkin kohtuulliseksi kokeilulle. Vuoden 2014 helmi-
kuun liikevaihto pysyi muuttumattomana, vaikka asiakasmaara laski noin 5 %. Tallainen keski-
ostoksen kasvattaminen voidaan katsoa tarkedksi myyntityon tavoitteeksi etenkin taloudelli-
sesti haastavina aikoina. Pienikin lisamyynti jokaista yksittaista asiakasta kohden saattaa pa-

rantaa yrityksen tulosta merkittavasti.

Tutkijan asettamana tavoitteena oli myyda jokaista tuotetta kaksi kappaletta, joka keskiar-

volla mitattuna toteutuikin, kun kymmenta eri tuotenimikettd myytiin yhteensa 23 kappalet-
ta. Vertailuajanjaksona niita oli myyty yhteensa vain 3 kappaletta ja edellisen 11 kuukauden
aikana 69 kappaletta. Kokonaismaarilla mitattuna parannus vertailujaksoon nahden oli siis yli
seitsemankertainen ja nadiden tuotteiden vuotuiseen myyntiin promootion vaikutus oli noin 33
%. Kampanjoinnin myyntivolyymit jakautuivat tuotteiden vélilla kuitenkin melko epé&tasaises-
ti, ja asiakkaiden kommenttien perusteella oli kohtuullisen helppoa jalkikateen paatella mik-

Si.

VKO| VKO| VKO| VKO
TUOTE Nimi a HINTA 1 2 3 4| YHT

1LAS4061A01 | Saara lasipurkki pieni | 28,00 €
1LAS4061B01 Saara lasipurkki iso 32,00 €

84KYN029011 Kukka-kynttila valk. 12,00 € 2 3 4 9
1PUV7332PA1 | Paaryna keittiopyyhe | 9,50 € 1

12ANI298011 Anis kulho pieni 15,20 €

12ANI299011 Anis kulho kk 18,20 €

12ANI300011 Anis kulho iso 25,20 €

1LAS0299E01 | Eden lasimalj. Kirkas | 20,00 € 4
1LAS0299E21 | Eden lasimalj. Harmaa | 20,00 €

1LAS0299E51 | Eden lasimalj. V-pun. | 20,00 € 1 1 1
Taulukko 1: Tuotekohtainen myynti promootioviikoilta, kpl

Yksi selked vaikutus tuotteen huomioarvoon oli sen runsaudella, mika nakyi vahvimmin Kukka-

kynttilan kohdalla. Tuotteen menekki kasvoi sitd mukaa, kun niiden lukumaaraa ja valmiita
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lahjapaketteja hyllyssa lisattiin. Myos niiden poiskuluvuus antoi muutamien asiakkaiden sil-
missa lisdarvoa, kun moni totesi lahjan saajalla jo olevan kaapit tidynnéa kaikkea. Ensimmaisel-
1& viikolla kynttilat sijoitettiin keskilattiakalusteeseen kassan laheisyyteen, jossa oli suurin
osa vaaleanpunaisista sesonkituotteista. Talloin harva edes huomasi niité. Seuraavan viikon
alussa niiden maaraa lisattiin, paikka vaihdettiin ja graafista materiaalia muutettiin, jolloin
ne alkoivat herattdd huomattavasti enemman kiinnostusta. Kynttilé&d myytiin seuraavien viik-
kojen aikana yhteensa yhdeksan kappaletta, joka on noin 43 % lisays edellisen 11 kuukauden
myyntivolyymiin ja yhdeksankertainen méaré vuoden 2013 helmikuun yhteen kappaleeseen
néhden. Valmiiden lahjapakettien ja ostamisen helppouden vaikutus ndyttaytyi myds, kun
kynttilan mukana myytiin kolmella eri myyntikerralla yhdeksasta liséksi kirkas Bola-
lasilautanen ja vihred Bello-kynttilamansetti. Huomionarvoista tuloksissa lienee myds se, etta
Kukka-kynttilan hinta nousi juuri kokeiluajanjakson alkaessa 9,80 €:sta yli kahdellakymmenel-
1& prosentilla 12,00 €:0on valmistuskustannusten noususta johtuen. Myds tutkimusajanjaksoa
seuraava kuukausi tukee saatuja tuloksia, silla ilman tuotepromootiota ei maaliskuussa 2014
myyty kyseistd tuotetta yhtakaan kappaletta, vaikka ne sijaitsivat edelleen samalla paikalla
kuin helmikuussa. Muut tuotepromootion keinot puuttuivat, eiké suositteluja, graafista mate-

riaalia tai valmiita lahjapaketti-ideoita ollut enda houkutuksena.

Liitutaulun ja somistuksen kayttd huomionkiinnittajina nakyi Eden-lasimaljakkojen myynnissa.
Kirkkaat maljakot sijoitettiin heti helmikuun alussa hyvélle paikalle ruokapdydéan paatyyn,
lahelle sisadnkayntid. Pdydan toisessa paadyssa olevaan liitutauluun kirjoitettiin hintaan ja
tuotteen kahteen eri kayttotarkoitukseen liittyva huomioteksti, minka liséksi kattaukseen lai-
tettiin mallit molemmista. Ensimmaisen viikon aikana niitd myytiin nelja kappaletta, minka
johdosta samalle paikalle niiden tilalle nostettiin toisella viikolla vastaavat harmaat ja viinin-
punaiset tuotteet. Kutakin myytiin yksi per viikko ja kaiken kaikkiaan yhdentoista myydyn
Eden-lasimaljakon mukaan ostettiin 40 %:ssa ostokerroista myos teréksinen Rondo kynttilate-
line. Asiakkaat kiinnittivat selvasti huomiota liitutaulun tekstiin, silla jotkut lukivat sita puoli-
aaneen ja toiset kysyivat tasmentavia kysymyksia. Kirkasta Eden-lasimaljakkoa myytiin kuu-
kauden aikana viisi kappaletta, joka on ldhes 30 % vuotuisesta lapimyynnistd. Harmaan vas-
taava osuus lapimyynnista oli noin 37 % ja viininpunaisen lahes 20 %. Kokeilun jalkeisena kuu-

kautena naitakaan tuotteita ei ollut myyty yhtaan kappaletta.

Myyntikilpailun jarjestamisella pyrittiin vastaamaan valikoiman runsauden ongelmaan niissa
tilanteissa, kun asiakas ei pystynyt hahmottamaan yksittaisia tuotteita tuhansien joukosta.
Henkildkohtaisen suosittelun avulla pyrittiin helpottamaan asiakkaan valintaa ja nopeutta-
maan ostotapahtumaa kiinnittdmalla hdnen huomionsa valikoituihin tuotteisiin. Edellytyksena
myyntikilpailun pisteelle oli se, ettei asiakas ollut huomioinut tuotetta ennen myyjan esitte-
lyd. Taman taytyi selkeasti kayda ilmi asiakaspalvelutilanteessa. Myydyista tuotteista nelja

kappaletta myytiin nimenomaan suosittelun ansiosta siten, etté asiakas olisi ilman myyjan
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lasnaoloa valinnut todennakoisesti jonkin toisen tuotteen tai lahtenyt liikkeesta tyhjin kasin.
Graafinen materiaali, somistukset, ndyteikkuna tai valmiit lahjapaketit eivéat siis yksinomaan
saaneet aikaan nyt kasiteltyja myyntituloksia, vaan henkilékohtainen myyntityd vaikutti myoés
asiakkaan ostokayttaytymiseen. Kenttdmuistiinpanot osoittavat, etté hieman yli puolet myyji-
en antamista suositteluista johti asiakkaan ostopaattkseen. Jokaista suosittelua kuunneltiin ja
harkittiin yhtena vaihtoehtona, mika osoittanee asiakkaiden arvostavan myyjan asiantunti-

juutta ja nakemysta.

Yhden tuotteen markkinoinnissa edes kaikki promootiokeinot yhdessa eivat riittdneet kahden
kappaleen myyntitavoitteeseen paasemiseen. Anis-tarjoilukulhot sijoitettiin asiakaskierron
alkupaéhéan, noin 90 cm korkeudelle olohuonemallin viereen, jotta mahdollisimman moni
asiakas huomaisi ne sisaan tullessaan. Niita oli esilla my6s ndyteikkunassa ja olohuonemallis-
sa. Valittu sijainti osoittautui erittéin hyvéksi, silla erittéin moni siind osassa myymalaa liik-
kunut asiakas pysahtyi katselemaan niita, joten tarvetta paikanvaihdolle ei ilmennyt missaan
vaiheessa. Kokovalkoisista kulhoista oli kuukauden aikana tarjolla lukuisia erilaisia valmiita
lahjapaketteja eri hintaluokissa ja niitd oli yhdistelty myos esimerkiksi Péaaryna-keittiopyyh-
keiden kanssa. Yksittaiskappaleet hinnoiteltiin erityisen edullisen hintansa vuoksi siten, etta
hintalappu oli normaalista poiketen niiden paalla eikd pohjassa, kuten keramiikkatuotteissa
yleensa. Asiakkaat huomioivat kylla edulliset hinnat, mutta sekaan ei riittanyt ostoperusteek-
si. Keskusteluissa kavi lahes poikkeuksetta ilmi, etté kulhot olivat ulkon&dltaén liian yksinker-
taisia ja muistuttivat lilkkaa markettituotteita, eika niista selvasti valittynyt Pentikin tuotteille
ominainen tyyli. Tasta syysta asiakkaat jattivat kertomansa mukaan ostamatta juuri tdman
tuotteen, ja osa heisté valitsikin lopulta jonkin toisen kayttotarkoitukseltaan vastaavan, mut-
ta ulkonadltaan nayttdvamman tarjoiluastian. Vertailuajanjaksona vuonna 2013 Anis-tarjoilu-
kulhoja ei myyty yhtékéan kappaletta ja kokeilunkin aikana niité saatiin myytya vain yksi.
Vuositasolla menekki on kuitenkin pysynyt muuttumattomana, silla koko edellisen 11 kuukau-
den aikana Anis tarjoilukulhoja oli myyty vain yksi. Téllainen lahes olematon varastonkierto
kyseenalaistaa taman tuotteen pitadmisen valikoimissa ja antaa viitteita selkeAmman diffe-

roinnin tarpeesta.

Paaryna-keittiopyyhkeet sijoitettiin Anis-tarjoilukulhojen kanssa samaan paikkaan ristiin
markkinoitavuuden ja tuotteiden kayttdyhteyden samankaltaisuuden vuoksi. Varikkailla keit-
tiopyykeilla pyrittiin tuomaan valkoisiin, yksinkertaisiin kulhoihin mielenkiintoa ja nayttavyyt-
ta. Materiaalista monimuotoisuutta esillepanoon saatiin lisaamalla keittidvélineille sopiva rot-
tinkikori, joka taytettiin ruoanvalmistukseen soveltuvilla 6ljy- ja viinietikkapulloilla ja puisilla
keittidvalineilla. Kaikista ndistd tuotteista oli saatavilla erilaisia yhdistelmia valmiina lahjapa-
ketteina, minka lisdksi kaikkia niitd oli yksittaiskappaleina rullattuina korissa. Yksi malli avat-
tiin roikkumaan kaapinkulmaan jotta tuotteeseen tutustuminen olisi vaivatonta eika sita tar-

vitsisi rullata takaisin koriin. Etenkin tata pyyhetta tutki moni asiakas, mika viittaa kodin-
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omaisen ja autenttisen esillepanotavan toimivan mielenkiinnon herattajana paremmin kuin
kaupoille tyypillisen pinon. Myynti neljan kokeiluviikon ajalta oli lopulta tavoitteen mukainen
kaksi kappaletta. Mielenkiintoista oli kuitenkin se, etta kyseisesta esillepanosta inspiroitunee-
na asiakkaat tiedustelivat ja ostivat myds muun varisid keittiépyyhkeitd. Tama korostaa ylei-

sesti esillepanojen tarpeellisuutta nimenomaan ideoita etsiville asiakkaille.

Valikoimissa monta vuotta ollut Saara-lasipurkki sai osakseen paljon huomiota, mutta heikot
myyntitulokset. Lasipurkkeja oli edellisen 11 kuukauden aikana myyty yhteensa vain 8 kappa-
letta, joista vertailukuukautena yksi kappale. Vuonna 2014 helmikuussa niita ei myyty yhta-
kaan, vaikka niihin sovellettiin kaikkia valittuja myymalamarkkinoinnin keinoja. Ne sijaitsivat
samassa osassa myymaléaa kuin Eden-lasimaljakot ja myds niisté kirjoitettiin huomioteksti yh-
teen liitutauluun. Purkit huomattiin ja niita katseltiin ja kokeiltiin, mutta ostopaatoksia ei
syntynyt. Asiakaskontaktissa esille nousseet seikat valottivat huonoja myyntituloksia jonkin
verran, kun noin kolmasosa asiakkaista mainitsi tuotteen hinnan olevan liian korkea. Noin
puolet asiakkaista kertoi jo omistavansa vastaavanlaisia tuotteita ja jaavansa siksi viel& har-
kitsemaan niiden ostamista, vaikka kyseinen tuote olikin heista houkutteleva. Loput tuotteita
katselleista asiakkaista eivat maininneet yksittaista syyta ostamatta jattamiselleen edes sita
tiedusteltaessa. Heti promootiokokeilun paatyttyd maaliskuun alussa alkoi koko Pentik-ketjun
yhteinen kevatsiivouskampanja, jossa lasipurkkien hintaa alennettiin 40 % ja niiden status
muutettiin perusvalikoimasta poistotuotteeksi. Edes hinnanalennuksilla ei pystytty vaikutta-
maan isomman purkin nollamyyntiin ja pientékin lasipurkkia myytiin vain nelja kappaletta.
Téllaiset elinkaarensa paéssa olevat tuotteet olisi hyva poistaa valikoimista ajoissa, ettei niita
tarvitsisi myyda katteettomana tai tappiollisena, eivatkda ne myoskaan suotta olisi kohotta-

massa varaston arvoa.

6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon paatarkoituksena oli koota ja tuottaa tietoa erikoisliikkeen myymala-
promootion keinoista ja tehosta erityisesti myymalatydskentelyn oikeaa kohdentamista var-
ten. Alussa kasiteltiin modernia kulutuskayttaytymisté ja analysoitiin toimivan, asiakaslahtoi-
sen ja elamyksellisen myymalatilan elementteja. Pentik-ketjun esillepano-ohjeistusten, myy-
malatilan arkkitehtuurin ja sisustusvalintojen voi suurelta osin todeta toteuttavan teoriaosuu-
dessa kasiteltyja periaatteita ja kaytantdja. Myymalan pohjaratkaisussa on otettu huomioon
keskeisimmat asiakaslahtoisyyden periaatteet ja niitd on muokattu yrityksen imagolle sopivik-
si. Kaytdssa on impulssiostamista stimuloiva ja rentoutumista edistéva pohjaratkaisu, jossa
matalat lattiakalusteet sijaitsevat myymaléan keskiosissa ja korkeat elementit tilan reunoilla.
Kalusteiden sijoittelu on sopiva sekoitus lineaarista ja racetrack-tyyppista asettelua, jotka
edesauttavat asiakkaan luontevaa mutta elamyksellisté kulkua myymaléssa. Liiketilassa soi

hiljainen taustamusiikki ja liikkeen varitys myytévia tuotteita lukuun ottamatta on harmoni-
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nen valkoinen maustettuna pienella maaralla trendikasta hiekanharmaata. Tunnusomaisuutta,
autenttisuutta ja vastakohtien aiheuttamaa mielenkiintoa on pyritty luomaan vaakasuuntai-
sella raakalaudoituksella seka pystysuuntaisella helmipaneloinnilla. Valaistus mukailee myds
esitettyja teorioita ja kohdevalot on suunnattu korostamaan haluttuja myyntialueita. Led-
tekniikan kayttoonottoa ja halogeeneista luopumista aiotaan kuitenkin selvittaa energiakulu-
jen ja havikin pienentamiseksi seké tilan tunnelman muokattavuuden maksimoimiseksi. Liséksi

liiketilasta taysin puuttuvan yleisvalaistuksen tarkeys havaittiin ja ratkaisua aletaan etsia.

Tutkimuskysymykset koskivat asiakaslahtéisen myymalaympéariston osatekijoitéd, ostokayttay-
tymiseen vaikuttamista sekd myymalamarkkinoinnin keinoin saavutettuja myyntivolyymien
muutoksia. Tarkemmin sanottuna tutkimuksessa haluttiin selvittdd, millaiset myymalamarkki-
noinnin keinot parantavat tuotteiden huomioarvoa myymalassa ja siten vaikuttavat asiakkai-
den ostokayttaytymiseen, kuinka paljon ne lopulta vaikuttavat tuotteiden myyntiin ja mita
naista keinoista Hyvinkaan Pentikin on jatkossa tarkoituksenmukaista kayttaa. Saadut tulokset
osoittivat, ettd valituilla tuotepromootiokeinoilla pystyttiin vaikuttamaan asiakkaan ostokayt-
taytymiseen myymalassa, mika myos tukee aiempaa tutkimustietoa myymaléamarkkinoinnin
positiivisesta vaikutuksesta tuotekohtaiseen myyntiin ja asiakkaiden kayttaytymiseen myyma-
latilassa. Jokaisen kokeiluun valitun tuotteen ja niiden promootiomateriaalien havaittiin he-
rattavan huomiota ja kampanjoinnilla oli selke&da vaikutusta asiakkaiden kayttaytymiseen
myymalassé. Kampanjoinnin kohteena olleita tuotteita katseltiin, kokeiltiin ja niist& keskus-
teltiin myyjan tai muiden asiakkaiden kanssa. Tuotteista suurimman osan myynti kasvoi ja

osan myyntivolyymi jopa moninkertaistui vertailukuukauteen nahden.

Jalkikateen on kuitenkin aiheellista pohtia, olisiko pidempi ajanjakso tuottanut erilaiset tu-
lokset tai mahdollistanut eri promootiokeinojen keskindisen vertailun. Keinojen mééaraa olisi
talléin voitu pienentaa ja nain keskittya paremmin niiden vaikuttavuuteen ja tehostamiseen.
Nyt keinoista yksikaan ei korostunut erityisesti, vaan niiden yhteisvaikutus nayttaa aikaansaa-
neen edelld kuvatun myynnin kasvun. Osa ostopaatoksista syntyi tuotteen kauniin paketin pe-
rusteella siind, missd osaan vaikutti henkilékunnan suosittelu, tuotteen monikayttdisyys tai
loppuun kuluvuus. Huomattiin, ettd tuotteen suomalainen alkupera ja kasityén leima
edesauttoivat joidenkin ostopaatdsten syntymista. Jatkossa kaikki Suomessa kasin valmistetut
tuotteet merkitaén graafisella aineistolla, kylteilla tai tuotetietolapuilla, jotta asiakas saa
mahdollisimman paljon ostopaatokseensd mahdollisesti vaikuttavaa tietoa. Tuotteen loppuun
kuluvuuden arvostus puolestaan osoittaa, etta tavaranpaljous alkaa nayttaytya kuluttajalle
ongelmana ja erilaisia sailytys- tai vaihtoehtoisratkaisuja joudutaan etsimaan. Jatkossa siis
pyritdan helpottamaan tavaranpaljouden ongelmaa tekemalld valmiita lahjapaketti-ideoita
kaytossa luonnollisesti kuluvista tuotteista kuten kynttilat, gourmet-tuotteet, lautasliinat ja
bambukuitukulhot ja -tarjottimet. Huomattiin myds, etta liitutaulu toimi erinomaisesti huo-

mionkiinnittdjana. Aikaisemmin l&hinné esitetelineen tai tervetulotoivottajana kaytossa ollut
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kaksipuolinen puristepuuelementti kiinnitti teksteilladn monen asiakkaan huomion. Kahta
olemassa olevaa liitutaulua aiotaan vastedes hyédyntdd enemman ja vaihtelevammin, nosta-

malla siina esille enemman yksittaisia tuotteita tai ideoita.

Havainnoinnilla ja keskusteluilla selvennettiin asiakkaiden motiiveja niissa tilanteissa, kun
ostopaatosta ei syntynyt. Naita tietoja voidaan hyddyntaa hinnoittelussa ja tuotekehityksessa
seka suunnittelussa, silla valikoiman epakohtia voi huomata vain tuotekohtaisen tarkastelun
ja arvioinnin seurauksena, ei valttamatta kokonaisuutta katsomalla. Keskustelujen perusteella
nayttaa siltd, ettd Pentikin tuotteissa asiakkaat arvostavat nimenomaan visuaalista oma-
leimaisuutta ja brandille tyypillista ulkonakoa, eika niinkaan edullista hintaa tai tuotteen yk-
sittaisia kayttbominaisuuksia. Toisaalta liian korkea hinta muodostui joissain tapauksissa myods
ostopaatoksen esteeksi. Tuotevalikoimaa muokattaessa ja tilaustenteon yhteydessa vastedes
suositaan erityisesti ulkoasultaan ja tunnelmaltaan poikkeuksellisia tuotteita ja pienennetaan
markettituotteita muistuttavien tuotteiden varastoja seka valikoimaa. Tilausmaarien pienen-
taminen vahentaisi myds varaston arvoa ja parantaisi omalta osaltaan tulosyksikon kannatta-
vuutta. Lisaksi viikkotilausten maltillinen pienentédminen helpottaisi ja nopeuttaisi tavaramaa-
ran kasittelya, jolloin myos tutkimuksessa hyodyllisiksi ja ostopaatoksia edistaviksi koetut so-
mistukset olisi mahdollista vaihtaa useammin. Mahdollisissa jatkotutkimuksissa olisi ehk&pa
tarkoituksenmukaisempaa sisallyttaa tutkimuskohteina oleviin tuotteisiin kokonaisia sarjoja
tai tuoteryhmid, sillé nyt kévi useasti ilmi, ettd asiakas promootiosta tai somistuksesta idean
saaneena osti vastaavanlaisen tuotteen, mutta eri sarjasta. Vaihtoehtoisesti yksittaiseen sar-
jaan keskittyminen promootiokeinoja eri ajanjaksoina vaihtelemalla voisi antaa yksityiskoh-
taisempaa tietoa eri kampanjointikeinojen tehokkuudesta. Toisaalta asiaa voisi lahestyéa asia-
kaslahtdisemmasta nakdkulmasta ja havainnoinnin sijasta kysya heilta itseltdan, mita mielta
he ovat myymalatilasta ja sen esillepanoista, millaisiksi he kokevat ne ja mité he niilta toivoi-

sivat tulevaisuudessa. Tama lienee konkreettisin lahestymistapa.

Asiakaslahtoisyyden on yleisesti tunnistettu olevan yksi merkittavimpia nykykaupan Kilpailu-
keinoja. Kaupan toimintamallien ja asiakkaiden kulutustottumusten kilpajuoksu jatkuu mutta
se, mihin suuntaan ne kehittyvat, on ldhes aina epdvarmaa (Kuusela & Neilimo 2010, 154).
Selvalta kuitenkin nayttéda se muutos, etta asiakaskunta sirpaloituu entisestaan ja asiakkaan
entinen rooli kauppatoiminnan objektina muuttuu vaikutusvaltaisemmaksi. Monikanavaisuus,
sosiaalinen media ja toisaalta vastuullisuus ja eettisyys luovat kauppiaasta ja asiakkaasta
kumppaneita, kun asiakkaalla on yhda enemman vaikutusvaltaa siihen, mita ja miten hanelle
myydaan. (Kuusela & Neilimo 2010, 154 - 155.) Myymal6iden koon ennustetaankin pienenevan
ja formaattien muuttuvan entisté tarkemmin maaritellyiksi. Monikanavaisuus mahdollistaa
riippumattomuuden ajasta ja paikasta, jolloin asiakas voi entista tiukemmin perustein valita,
missa ja milloin asioi. (Kuusela & Neilimo 2010, 155 - 157.) Yhdenkaén kauppayrityksen ei

enda kannattaisi valtelld sdhkdisen kaupan ja interaktiivisuuden tuloa. Sen kayttoon valjasta-
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minen antaa perinteisille myymaléille uutuusarvoa ja mielenkiintoa kuluttajan silmissa. Silla
voidaan luoda elamyksia, jakaa tietoa omasta yritystoiminnasta ja saada entistd enemman

tehoja irti liiketoiminnasta.

Kesko Oyj:n vastikdan julkaisema yhteiskuntavastuullisuuden raportti tukee alan kirjallisuu-
dessa esitettyja ndkemyksid arvomaailman ja eettisyyden korostumisesta asiakassuhteissa
(Yhteiskuntavastuun raportti 2013, 5 - 6). Niiden esilletuominen seka sahkoisissa kanavissa
ettd myymaldissa luo aitoa kilpailuetua niille, joiden toiminta kestaa kokonaisvaltaisen ja
kriittisen tarkastelun (Kuusela & Neilimo 2010, 159). Taustalla vallitseva yrityksen arvomaail-
man vaikutus johtamistapoihin ja henkilostén ansiosta asiakaspalveluun korostuu tulevaisuu-
dessa. Laajempi ja aidosti asiakaslahtodinen palvelukonsepti tarjoaa hyvat mahdollisuudet laa-
jentaa liiketoimintaa ja erilaistaa sitd pidemmaélle. Tulevaisuuden kaupan hyva palvelu koos-
tuu siis modernin teknologian hyédyntamisesta, asiakaslahtdisesta liiketoiminnan kehittami-
sesta seka lapinakyvasta, laadukkaasta ja kestavasta toiminnasta. Laadukas ja kestava toimin-
ta pitavat sisallaén niin uudenaikaisen estetiikan kuin tehokkaan logistisen suunnittelun, aina
energiatehokkuuteen asti. (Kuusela & Neilimo 2010, 167 - 168.) Kaikkia naité hydédyntamalla
voidaan luoda elamysrikkaita, hyvan omantunnon ostospaikkoja, kaupanalan menestystarinoi-

ta.
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