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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee myymalamarkkinoinnin vaikutuksia kuluttajan os-
tokéyttaytymiseen hypermarketissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka
tekijat vaikuttavat kuluttajan ostokéayttaytymiseen ja millaisia tuntemuksia myy-
malamarkkinoinnin erilaiset keinot kuluttajissa herattavat. Tutkimustulokset pe-
rustuvat kuluttajien henkilokohtaisiin taustoihin ja tuntemuksiin, sekd myymaél&assé
kaytossa oleviin myymalamarkkinoinnin erilaisiin keinoihin.

Opinndytetyon teoriaosuus on jaettu kahteen eri kokonaisuuteen, kuluttajan osto-
kayttdytymiseen ja myymaélamarkkinointiin. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan
kuluttajan ostok&yttaytymisesté ja siihen vaikuttavista tekijoisté. Toisessa luvussa
keskitytaan tarkemmin myymalamarkkinointiin, sen asemaan yrityksen liiketoi-
minnassa ja myymalamarkkinoinnin eri keinoihin. Myymaldmarkkinointia tarkas-
tellaan ulkoisten ja sisaisten markkinointikeinojen nakokulmasta.

Opinnaytetyon tutkimusosio on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutki-
mus. Tutkimus toteutettiin ryhmahaastatteluina. Ryhmahaastatteluista selvisi mit-
k& ovat myymalamarkkinoinnin tunnetuimmat ja parhaat keinot vaikuttaa kulutta-
jan ostokayttaytymiseen myonteisesti.
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ABSTRACT

This thesis deals with effects of in-store marketing on consumers™ buying behav-
ior in a hypermarket. The first goal was to solve which factors affect on consum-
ers” buying behavior. The second goal was to find out how in-store marketing
affects consumers. The results of this study are based on consumers™ personal
backgrounds and feelings regarding the in-store marketing.

The theoretical section of this thesis deals with consumer buying behavior and in-
store marketing. The first part discusses consumer buying behavior and the factors
which affect it. The second part focuses more on in-store marketing and its differ-
ent methods in-store marketing is presented from the perspective of external and
internal marketing methods.

This thesis is a qualitative study. The results are based on several group inter-
views. The group interviews revealed what are the most well-known and best
means of in-store marketing are to influence consumers' buying behavior positive-

ly.
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1 JOHDANTO

Tdssa opinnadytetydssa perehdytddn myymaéaldmarkkinoinnin keinoihin, joilla pyri-
tdén vaikuttamaan kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopadtokseen myonteisella
tavalla. Ensimmaisessa teoriaosuuden aihekokonaisuudessa keskitytdan kuluttajan
ostokayttaytymiseen ja niihin vaikuttaviin tekijéihin. Aihekokonaisuuden tarkoi-
tuksena on pohjustaa ajattelua ja tapoja, joita voidaan seuraavissa aihekokonai-

suuksissa ja tutkimusosuudessa hyodyntdd myymalamarkkinoinnissa.

Myymaéldmarkkinointi on voimistunut Suomessa vuosituhannen vaihtumisen jal-
keen. Sen merkitys yrityksen markkinointikeinona on tulevaisuudessa vain kas-
vamassa. Kilpailu asiakkaista ja tuotteiden vélilla on nykypéivané adrimmaiseen
kovaa. Taman vuoksi yritysten, joilla on oma myymala, on tarkeéda pysya mukana
sekd olla tietoinen myymalamarkkinoinnin uusista tyyleista ja keinoista. Myyma-
lamarkkinoinnin tarkeimmat tehtavéat ovat asiakkaiden viihtyvyyden takaaminen,

kilpailijoista erottuminen ja ennen kaikkea myynnin kasvattaminen.

Toisessa teorian aihekokonaisuudessa kaydaan lapi ne myymaélamarkkinoinnin
keinot, joilla on mahdollista vaikuttaa kuluttajan ostokéayttaytymiseen ja paatok-
seen. Tama teoriaosuus on jaettu ulkoisiin ja sisaisiin myymaélamarkkinoinnin
keinoihin sekd myymaél&ssa tapahtuvaan mainontaan ja myyntityohon. Myymala-
markkinointia katsastellaan myos yleisesti eri ndkdkulmista teoriaosuuden alussa.
Naéista tekijoista koostuu myymalan ilme ja imago. Osa myymalamarkkinoinnin
keinoista on sellaisia, joita kuluttaja ei valttamatta edes tiedosta. Namaé tekijéat
saattavatkin olla ratkaisevassa asemassa ostopéatokseen nahden, joka entuudes-
taan korostaa myymalamarkkinoinnin merkitysta yrityksen markkinaymparistos-

Sa.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena haas-
tattelemalla keskiverto kuluttajia. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd myyma-
lamarkkinoinnin eri keinojen vaikutukset kuluttajan ostokayttaytymiseen hyper-
marketeissa. Asiakkailta tiedusteltiin heidan ndkemyksiaan ja kokemuksiaan
myymaldmarkkinoinnista ja niiden vaikutusta ostokayttdytymiseen. Tavoitteena
oli péaésta tulkitsemaan ja havaitsemaan haastateltavien mielipiteitd myymala-

markkinointia kohtaan.



2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttaja kayttaytyy aina hyodykemarkkinoilla oman taustansa pohjalta. Kulutta-
jan taustalla on térke& merkitys siihen, kuinka asiakas suhtautuu tietyn yrityksen
markkinointiviestintaan ja tapoihin vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Yrityksen
markkinoinnin nakdkulmasta on olennaista sisdistaa ne taustatekijat, jotka ovat
vaikuttavia osia kuluttajan ndkemykseen seké niiden muodostumiseen erinaisisséa
tilanteissa. (Rope & Pyykkd 2003, 33-34.)
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Kuvio 1. Ihmisen kayttaytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat (Rope &
Pyykko 2003, 34.)

Kuvio kertoo, ettd keskeisin kayttdytymiseen vaikuttava tekija on ihmisen oma
psykosysteemi. Se koostuu kaikilla yksildilla mm. tarvepohjasta, motiiveista, ar-
voista, normeista ja asenteista. Muut ulkonevat kehét vaikuttavat kaikki yksilon
omiin ratkaisuihin ja paatoksiin enemman tai vahemman yksilosta riippuen. (Rope
& Pyykko 2003, 33-34.)



2.1 Kuluttajan ostokéyttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Vahittaistavaramarkkinoilla kotitaloudet ja yritykset ostavat tuotteita ja palveluita
yrityksilta jalleenmyyntiin, omaan kulukseen ja kayttoonsa. Tarkasteltaessa kulut-
tajaa ja hdanen kayttaytymistaan vahittaistavaramarkkinoilla, on kyse juuri kulutta-
jan ostokayttaytymisestad. Suomalaiset kaupat tutkivat paljon kuluttajan kayttay-
tymista myymalassé. Tavoitteena on selvittdd, millainen kukin asiakas on osto-
kayttdytymiseltadn. Olennaista on myos selvittdd muun muassa: ostopaikan valin-
nan Kriteereitd, asenteita, motiiveja, tarpeita, tottumuksia, asiakasuskollisuutta ja
kuluttajaryhmien vélisia eroja kulutukselle. (Heinimaki 2006, 36, 156-157.)

Asiakkaat poikkeavat suuresti kesken&an ja ainuttakaan kahta samanlaista asiakas-
ta ei ole. Eroavaisuudet johtuvat muun muassa: tyostd, koulutuksesta, tuloista,
sukupuolesta, idstd, kotipaikan sijainnista ja rutinoituneista ostotottumuksista.
Markkinoinnin osalta on tarked4 kohdentaa oma tarjooma mahdollisimman sopi-
vaksi omalle kohderyhmélle. Yrityksen kannattavuuden ja menestyksen edelly-
tyksena on oman asiakaskohderyhman tunteminen. Néin ollen on helpompi lahes-
tya asiakasta, kun tunnetaan hanen ostokayttaytymistaan ja siihen vaikuttavia teki-
JOité. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 31-33.)

2.1.1 Demografiset ja kulttuurilliset tekijat:

Demografiset tekijat eli vaestotekijat vaikuttavat paljolti kuluttajan omaan ela-
mantyyliin. Naiden avulla pystytddn myds maarittelemaan kuluttajia. Kyseiset
tekijat vaikuttavat asiakkaaseen sekd suoraan etta valillisesti. Valilliset tekijat vai-
kuttavat tiedon hankintaan ja paatoksenteko kykyyn, jotka puolestaan vaikuttavat
tuotteiden seka palveluiden valintaan ja kulutukseen. Demografisten tekijoiden
kohdalla puhutaan myds suorista tekijoista, jotka toimivat peruslahtokohtana yri-
tyksen markkinoita kartoitettaessa. Kuluttajan henkilokohtaisia ominaisuuksia
ovat: koulutus, ammatti, tulot, sukupuoli, ik, siviilisaaty, asuinpaikan sijainti ja
sosiaaliset suhteet. (Rope & Pyykkd 2003 34-36; Bergstrom & Leppéanen 2003,
100-101.)



Kulttuuri maérittelee ihmisen tapoja, kayttaytymisté ja tarpeita sek& uskomuksia.
Kuluttaja siséistaé yhteiskunnassa kayt0ssé olevat tottumukset, kdytostavat, miel-
tymykset ja arvot. Myos muut tarkedt sidosryhmat kuluttajalle kuten perhe, koulu,
tyopaikka, viranomaiset ja muut ymparistolliset tekijat muokkaavat kuluttajaa yha
sopeutuvaisemmaksi yhteiskuntaan. (Rope & Pyykkd 2003, 36-37, Bergstrom &
Leppénen 2003, 111-112.)

2.1.2 Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat

Sosiaalisissa tekijoissa tarkastellaan kuluttajan kéyttaytymista sosiaalisissa ryh-
missa seka ndiden vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen ja paatoksentekoky-
kyyn. Sosiaaliset tekijat voidaan jakaa pehmeisiin ja koviin tietoihin. Sosiaalissa
tekijoissa kovaksi tiedoksi luokitellaan sellaista tietoa, josta selvidaa minkalaisiin
sosiaalisiin ryhmiin kuluttaja kuulu ja mika on hénen sosiaaliluokkansa. Hanka-
lampaa pehmeéé tietoa on taas se, kuinka ndma4 eri sosiaaliset ryhmét ja suhteet
ilmenevét kuluttajan kayttdytymisessa ja siind, mitk& ovat hanen ostopaatokseensa
vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 109-111.)

Sosiaaliluokka Tybporukka

Alakulttuurit
Perhe

Viiteryhmat

Kulttuuri
Kaveripiiri

Idolit

Kuvio 2. Ostokéayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset eli viiteryhmatekijat. (Berg-
strom & Leppénen 2003, 110.)



2.1.3  Persoonallisuus ja psykologiset tekijat

Jokainen ihminen on oma persoonansa, jolla h&n erottuu muista ja jotka vaikutta-
vat olennaisesti ostokayttaytymiseen. Persoonallisuus on kuluttajan psykologisten
toimintojen kokonaisuus. Nain selviad, miten ihminen elai ja toteuttaa olemassa
oloaan. Persoonallisuus pit&a siséllaan synnynndisia luonteenpiirteité ja ymparis-
ton luomia luonteenpiirteitd. Nama tekijat muokkaavat kuluttajan persoonaa jat-
kuvasti. Persoonallisuus koostuu mm.: ruumiin rakenteesta, alykkyydestd, ulko-
naostd, oppimiskyvysta, mindkasityksestd, kiinnostuksen kohteista ja harrastuksis-
ta. (Rope & Pyykkd 2003, 34-35; Bergstrom & Leppanen 2003, 109.)

Psykologisia tekijoitd voidaan nimittad myos yksilotekijoiksi. Kaikilla ihmisilla
on yksilokohtaiset asenteet, tarpeet, motiivit ja elaméantyylit. Nama osaset elavét
keskenddn symbioosissa. Ostamisessa korostuu myos halukkuus eli motiivi ostaa
tuote. Motivoituneella asiakkaalla on myds positiivinen asenne tuotetta ja myymaé-
l4& kohtaan. Positiivinen asenne ei vield takaa tuotteen ostettavuutta, mutta nostaa
tuotteen markkinointimahdollisuuksia selvésti ja parantaa nakyvyytta. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 101.)

2.1.4 Tarpeet, motiivit sekd asenteet

Ostoprosessi lahtee liikkeelle kuluttajan tarpeesta. Tarve on aina ensisijainen syy
kuluttajan ostamiselle. Asiakkaalla voi olla yhta aikaa monia tarpeita, joista osa
voi olla tiedostettuja ja osa tiedostamattomia. Kuluttaja laittaa tarpeet tarkeysjar-
jestykseen. Ensisijaisia tarpeita ovat fyysiset tarpeet, kuten nalké ja jano. (Rope &
Pyykkd 2003, 153.)



Itsensa
kehittéamisen
tarpeet, ulkonakoon

liittyvat tarpeet

Patemisen,
vallan, statuksen,

arvostuksen tarpeet

Sosiaalisuuden, ryhmissa olon,

hyvaksymisen tarpeet
Turvallisuuden tarpeet

Hengissad pysymisen tarpeet

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia. (Bergstrom & Leppanen 2002, 35.)

Yksi tapa selvittaé kuluttajan tarpeita on Abraham Maslowin kehittelema tarve-
hierarkia kuvio. Tarpeet laitetaan pyramidille tarkeys jarjestykseen, jossa poh-
jimmaisena ovat elamisen kannalta valttamattomat eli fysiologiset tarpeet. Hierar-
kian peruslaht6kohtana on se, ettd edellisen tason tarpeet taytyisi tyydyttad suu-
rimmilta osin ennen seuraavalla tasolle siirtymista. Esimerkkiné tarkoittaen vaik-
kapa sitd, ettd ihminen ei nalkaisena ole kovin kiinnostunut ulkonadstaan. (Berg-
strom & Leppénen 2002, 34-35.)

Tarpeen seuraava askel on motiivi. Motiivi on se, joka ajaa asiakkaan ostopaatok-
sen eteen. Kun motiivi on asiakkaalla tarpeeksi suuri, p4attad han ostaa palvelun
tai tuotteen. Oston tarkein motiivi on siis lopulta tarpeiden tyydyttaminen. (Berg-
strom & Leppénen 2003, 104.)

Selkein ja olennaisin jako ostomotiiveissa on tunneperdinen ja jarkiperdinen. Tun-
neperéisia syita ovat esimerkiksi trendikkyys, yksilollisyys ja ymparistoystavalli-
syys. Jarkiperaisia syité tuotteen ostoon ovat esimerkiksi hinta, tehokkuus ja help-

pokayttoisyys. (Bergstrom & Leppanen 2003, 104.)



Kuluttajan asenteet perustuvat yleensa arvoihin, nakemyksiin ja kokemuksiin.
Kuluttaja suhtautuu tuotteisiin ja palveluihin aina omaksuttujen asenteiden kautta.
Asenteet ovat totuttuja tapoja suhtautua ja kayttaytya myymaélassa. Asenne vaikut-
taa eniten tapaan, jolla kuluttaja reagoi tilanteisiin, tuotteisiin, palveluihin ja yri-
tykseen. Kuluttajan asenteisiin ja asennoitumisiin pyritdén vaikuttamaan kaikin
mahdollisin markkinoinnin keinoin. Markkinointia suunniteltaessa tulisi olla tie-
toinen jo vallalla olevista keskeisimmisté kuluttajien ennakkoluuloista ja asenne-
trendeistd. Nain yrityksen on helpompi seurata, toteuttaa ja kehittdd markkinointia
haluamallaan tavalla. Nailla keinoin saavutettaisiin potentiaalisten asiakkaiden
huomio ja vaikutettua kuluttajien ostopaéatokseen. (Bergstrém & Leppanen 2003,
105-107; Rope & Pyykkd, 135.)

2.2 Ostoprosessi

Yrittdjan ymmartéessa kuluttajan ostokayttaytymistd, on han valmis tekemaan
tuote- ja markkinointipaatoksia. On olennaista myds tuntea ostoprosessi ja kaikki
sen vaiheet. Yrittdja haluaa tehdé ostoprosessin asiakkaalle mahdollisimman sel-
kedksi, vaivattomaksi ja tehokkaaksi. Tarkeéa olisi, etta asiakas tuntee tyytyvai-
syytté oston jalkeen. Ostoprosessin luonne vaihtelee paljon asiakkaasta, tuotteesta
ja tilanteesta. Yleensd mit& suurempi rahallinen ostos, sitd syvéllisemmin kuluttaja
kay ostoprosessin eri vaiheet 1api. Selkeissé ostotilanteissa vaiheita jaa valiin tai

ne ovat normaalia pikaisempia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 121.)

Ostoprosessi alkaa ostajan havaitessa tarpeen. Arsyke on heréte, joka aktivoi ku-
luttajan tiedostamaan tarpeen ja ostohalukkuuden. Arsyke voi olla fysiologinen,

sosiaalinen tai kaupallinen. (Bergstrom & Leppénen 2003, 121.)



Arsyke

Tarpeen tiedostaminen

Tiedonkeruu
1
Vaihtoehtojen vertailu
l,

Paatos ja osto-

i

Oston jalkeinen kayttaytyminen
K & h

Toisen vaihtoehdon

Uusintaostot ihta
Suosittelu etsinta

Kuvio 4. Ostajan ostoprosessin eri vaiheet. (Bergstrom & Leppénen 2003, 122.)

Tiedonkeruuvaiheessa kuluttaja keraa tietoa mahdollisista tuotevaihtoehdoista ja
hankintapaikoista. Pienissakin ostoissa, kuten vahittéistavaroissa kuluttaja vertai-
lee tuotteita ja tietoja. Tiedonkeruuprosessiin vaikuttaa kuluttajan persoonallisuus-
tekijat seka eri tuotevaihtoehdot. Tiedonkeruulla pyritd&n eliminoimaan riskeja
ostoon liittyen. Ostajan tietoldhteind toimivat: omat kokemukset, suulliset tieto-
ldhteet, kaupalliset tietoldhteet sekd muut tiedotusvélineet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2003, 122.)

Vaihtoehtojen vertailuvaiheessa asiakkaalla on tarpeeksi tietoa ostopaattksen te-
kemiseen. P&atosta tehdessa ovat eri vaihtoehdot jo vertailtu ja kilpailutettu, jonka
tuloksena on I6ydetty paras tuote omalle kohdalle. VVoi olla mygs, ettd oikeaa
vaihtoehtoa ei ole 16ytynyt. T&ssa vaiheessa kuitenkin tuotteet ja palvelut kilpaile-
vat keskendéan. Kuluttajan valintaan vaikuttavat ne kriteerit, joita hén itse pitaa
tarkeind. Téllaisia ovat olla esimerkiksi laatu, hinta, vari, turvallisuus, imago, kes-
tavyys, takuu ja hyva palvelu. Kriteereihin vaikuttaa kuluttajan ndkemykset ja

ostotilanne. (Bergstrom & Leppanen 2003, 122-123.)



Kun ostaja 16ytad haluamansa tuotteen, paastaan vaihtoehtojen vertailusta osto-
paatokseen. Padtoksesta tulee osto, kunhan haluttu tuote on saatavilla. Tuotteen
saatavuus korostuu tassé vaiheessa, silla ostoa ei tapahdu ilman tuotteet saatavuu-
den varmistamista. Ostotilanne kannattaa pitaa tehokkuuden ja tyytyvaisyyden
vuoksi selkednd. Ostotapahtumassa sovitaan ostopaikasta ja ostoehdoista. Ostajan
ollessa tyytyvéainen ostotilanteeseen, tehdéan kaupat. (Bergstrom & Leppanen
2003, 123-125.)

Oston jalkeen seuraa vield tuotteen tai palvelun itse kéaytto ja tyytyvaisyys sita
kohtaan. Asiakkaan suhtautuminen tuotteen tai palveluun oston jalkeen, vaikuttaa
hanen oston jalkeiseen kayttdytymiseensa. Tyytyvainen asiakas voi tehda toivotun
uusintaoston ja/tai suositella tuotetta muille mahdollisille asiakkaille. Tyytyméton
asiakas puolestaan jattdd uusinta oston tekeméttd, tekee reklamaation, palauttaa
tuotteen tai etenkin kertoo muille negatiivisista kokemuksistaan. Tyytyméattomat
asiakkaat tahraavat helposti tuotteen imagon. Tyytyvaisyydestd muodostuu vaki-
tuinen asiakaspohja, joka luo kannattavuutta ja jatkuvuutta myymalalle. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 123-125.)
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3  MYYMALAMARKKINOINTI

Myymaéldmarkkinointi on tarked osa markkinointia ja yrityksen liiketoimintaa.
Myymaéladmarkkinointi alkaa jo siita hetkesta, kun myymaéla ensimmaisen kerran
havaitaan. Jo ensimmaisten sekuntien aikana saadaan myymalasta ensivaikutelma,
jolla voi olla ratkaiseva merkitys ostopaatokseen. Myymaldmarkkinoinnin avulla
on tarkoitus houkutella mahdolliset asiakkaat sisalle myymélaan. Myymalan tér-
keimpané tehtavéna korostuu tietenkin itse tuotteiden ja palvelujen myynti. (Pel-
tonen 2003, 10-11; Markkanen 2008, 24-25)

Vasta vuosituhannen vaihteen jalkeen on myyméaldmarkkinoinnissa alettu panos-
tamaan kuluttajan viihtyvyyteen. Vasta liiketoiminnan tehostumisen ja teknologi-
an etenemisen avulla on saatu myymalamarkkinointia parannettua ja sen rooli on
vain kasvamassa tulevaisuudessa. Ennen vuosituhannen vaihdetta myymalamark-
kinointi oli vield suurimmilta osin taydellista kaupassa olevan tilan hyddyntamista
ja tdydentamista. (Raivio 2002, 15-16.)

Myymaéldmarkkinointi koostuu monista eri myymaldssa tapahtuvista toiminnoista.
Néitd ovat esimerkiksi tuotesijoittelu, tuoteasettelu, esillepano, vérit, sisustus, esit-
telyt, suunnittelu, myymalan kierto, mainosmateriaalit ja henkilokunta. Osa myy-
malamarkkinoinnista on sellaista, jota kuluttaja ei tule edes miettineeksi ja ha-
vainneeksi. Myymaélasta pyritdan tekemaan aina yrityksen nakdinen ja yksilolli-
nen. Myymalasta ja yrityksesta halutaan antaa kuluttajalle selked, johdonmukai-
nen ja mielek&s kuva. (Nieminen 2003, 258-259; Markkanen 2008, 24-25)

Ostaminen mielletddn nykyadn sosiaalisemmaksi tapahtumaksi, kuin aikaisem-
min. Kun asiakas pohtii ja valitsee mahdollista ostopaikkaa, niin valinnassa koros-
tuu yha useammin myymalan tunnelmallisuus ja ymparistd. Myymaéalamarkkinoin-
nin suurimpia haasteita onkin saada kuluttajat palaamaan takaisin ostopaikkaan
uusintaostosta tekemaan. ((Markkanen 2008, 24-25; Heiniméaki 2006, 161.)

Myymaldmarkkinoinnin niin kuin kaiken markkinoinnin tehtéva on herétt4a asi-
akkaassa positiivia ostopaatoksia eli saada ostamaan myymalén tuotteita. Kulutta-
ja voi tuntea myymalan valikoiman ja hintatason jo entuudestaan. Jos kuluttaja

tuntee ne jo entuudestaan mielekkaaksi itselleen ja viihtyy myymal&ssa, niin ul-
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kopuolisilla tekijoilla ei ole havaittavaa merkitysta endé ostopaatoksessa. Mielek-
kaat kokemukset yrityksen tarjoomasta ja myymaél&sté ovat tehokkaampia kuin

esimerkiksi mainonta yleisesti. (Markkanen 2008, 24-25)

Markkinoinnin asiantuntija Pia Karkkéinen korostaa blogissaan myymalamarkki-
noinnin merkitysta nykypaivana. Karkkainen kertoo blogissaan, etta 75 % osto-
paatoksista tehdaan nykyaéan vasta myymaéléassa. Nykyaan kiireinen kuluttaja tekee
kasvamassa méarin ostopéaatokset vasta myymaldssa. Talloin myymaldmarkki-
noinnin keinoja pohditaan hartaasti, kuinka siis voidaan vaikuttaa kuluttajan osto-
paatokseen myonteisesti. Blogissa korostetaan lopuksi, ettd myymalamarkkinoin-
nilla voi olla erittain ratkaiseva merkitys kuluttajan ostopaatokseen. (Karkkéinen
2009.)

Myymaéldmarkkinoinnin tarkein tehtéva on siis saada asiakkaat ostamaan tuotteita,
ei ainoastaan vierailemaan ja viihtymaan sielld. Kuluttajilla monesti suunnitelmis-
sa olevat ostot saattavat muuttua kaupassa ollessa. Viihtyvyys ja nayttava esille-
tuonti kuitenkin auttavat positiivisen ostopaatoksen teossa. Nama tekijat auttavat
my06s myyjien toimintaa myymaldissa ja kykenevd myyja osaa hyodyntéa tamén
keinon. Myymal&henkilokunnan tulee olla perill& yrityksen sekd myyméalan mai-
nonnasta ja sen tarkoitusperista. Myyntitaitoinen henkilokunta on ratkaisevassa

osassa lopullista ostopaatosta tehtaessa. (Peltonen 2003, 10-11.)

3.1 Myymaélamarkkinointi osana liiketoimintaa

Myymaldmarkkinoinnin tulee pyrkia kokonaisvaltaisen vaikuttamiseen. Kulutta-
jalle pyritddn luomaan positiivia kokemuksia ja eldmyksida myymaéldssé ollessaan.
Tarkoituksena on vaikuttaa ostopaatdkseen myonteisesti ja saada asiakas tulemaan
uudestaan myymaél&an tekemaan uusintaostos. Myyntitapahtuma alkaa jo myyma-
lan ulkopuolelta, vaikka asiakas ei tata usein havainnollista. Myyntitapahtumaa
jatketaan siséisilla myymalamarkkinoinnin keinoilla, jotka ovat usein niité vah-
vimpia vaikuttajia ostopaatokseen etenkin harkitsevan ja epdvarman asiakkaan
kohdalla. Myyntitapahtuman viimeisend vaikutuskeinona kuluttajaan toimii hen-
kilokohtainen myyntity6. (Tapanainen 2005, 37-39; Markkanen 2008, 24-25)
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Myymaéldmarkkinointi toimii osana koko yrityksen liiketoimintaa. Yritys yrittda
vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen markkinointiviestinnan, visuaalisen
markkinoinnin, kampanjoinnin, asiakaspalvelun, myynninedistamisen ja myymaé-
laympariston avulla. Namé kaikki ovat osa yrityksen imagoa ja niiden tulisi toimia
sen pohjalta. Tosin usein hinnoittelu ja mainonta saavat suurimman huomion.
Kaupoissa usein myynninedistdmisen ja myymalamarkkinointi jaa liian vahalle
huomiolle. Visuaalinen ilme ja esillelaitot herattavat kuluttajassa positiivista osto-
halukkuutta, seka niiden avulla voidaan tarjota asiakkaiden tarpeisiin erilaisia rat-
kaisuja ja nopeutetaan samalla ostoprosessia. Myymalan ollessa mieleenpainuva
ja viihtyisa, niin kuluttajat kertovat siita edelleen muille kuluttajille ja ndin saa-
daan aikaan ilmaista markkinointia myymalille. Tét4 tapahtumaa kutsutaan “’pus-
karadioksi” katukielessa sekd word of mouth”- mainonnaksi virallisemmin, eli
siis kuluttajat suosittelevat kuluttajille tuotteita. Tama on hyvin tehokas seka il-

mainen markkinointikanava. (Raivio 2002, 15-16.)

Erityyppisten markkinointiviestinnan keinojen toimivuus AIDA (Attention, Inter-
est, Desire, Action)-mallin eri tasoilla vaihtelee, kuten kuviosta 5 ilmenee. Kulut-
tajan tietoisuuden herattdmisessa mainonta ja suhde- ja tiedotustoiminta toimivat
parhaiten. Edella mainittujen teho kuitenkin laskee edettéessa seuraaviin kuvion
vaiheisiin. Talléin myyntityén ja myynninedistdmisen teho alkaa kasvaa. Kuvio
on suuntaa antava, mutta kertoo myyntityon ja myynninedistamisen olevan tehok-
kaita vaikutuskeinoja kuluttajan ostok&yttaytymiseen vaikutettaessa, kun kuluttaja
omaa ostohalukkuuden ja motiivin ostotoimintaan. Myyntity6 ja myynninedista-
minen ovat tehokkaimmillaan, kun halutaan tukea kuluttajaa lopullisen ostopééa-

toksen teossa myymalassa. (Méantyneva 2002, 125; Ferrell & Hartline 2011, 294.)
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Vaikuttavuus

>

Tietoisuus Kiinnostus | Ostohalu Ostotoimintal Aika

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan keinojen vaikuttavuus AIDA-mallin eri vaiheis-
sa. (Mantyneva 2002, 125)

Suuret ketjut hallitsevat nykyaan véhittdistavarakauppaa seka niiden toimintaa.
Kilpailu on kovaa kauppojen valilla. Kauppiaiden ja myymalapaallikoiden taytyy
jatkuvasti keksia ja kehittdd uusia markkinointi-ideoita saadakseen uusia ja pitaak-
seen vanhoja asiakkaita. Varsinkin yksityiset kauppiaat houkuttelivat asiakkaita
ennen paremmilla palveluilla ja uniikeilla tuotteilla, joita ei suurista kaupoista
saanut. Nykyaan suuret ketjut tarjoavat samoja tuotteita edullisemmin kuin pie-
nemmat kaupat ja ketjut. Nykyéaan ketjujen ja kauppojen tarjoama on lahella toisi-
aan ja erottautumismenetelmat ovat ratkaisevassa roolissa ostopaikkaa péatettaes-
sé. Hinta, laatu ja valikoima ovat kolme suurinta tekijaa, kun kuluttaja lahtee os-
topaikkaa valitsemaan. Kauppojen ja ketjujen tulee selvittaa ja etsiad oma paikkan-
sa markkinoilla ennen kuin l&hdetdan tekemé&éan ratkaisuja. Kaikkien ratkaisujen
tulisi tukea omaa asemaansa markkinoilla. Voi myds helposti kdyda niin, etta
omaa segmenttia ei miellytetd tarpeeksi tehdyilla ratkaisuilla, jos yritetdan tarjota
liikaa kaikkea kaikille. Talloin kaupan oma segmentti ei ole tarpeeksi hyvin koh-
distettu. (Heinimaki 2006, 29-31; Hukka 2005, 11-13.)
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3.2 Myymélamarkkinoinnin suunnittelu

Konseptuaalisella myymalasuunnittelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa usein yritys
palkkaa toisen suunnittelijayrityksen suunnittelemaan yhdessa konseptin ketjun
kaikille myymaléille. (Raivio 2002, 15-16.)

Ensimmaiseksi selvitetadn yrityksen sen hetkinen tila. Tarkastellaan markkinoiden
yleisté tilannetta, asiakkaiden ostokayttaytymisté ja yrityksen omaa toimintaa.
Toisessa vaiheessa mééritelladn ketjun oma toimintamalli. Konseptuaalisessa
myymal&suunnittelussa varmistetaan se, ettd tuleva suunnitelmamalli sopii ketjun
kaikkiin myymaloihin. Lopuksi tehd&&n itse suunnitelma ja katsotaan sen jélkeen
miten se kaytannossa toimii. Haasteeksi voi nousta myymaloiden erilaiset ympa-
ristot ja kiinteistdjen erilaiset pohjaratkaisut. Tarkeimpia yksittaisia asioita, joita
otetaan myymalasuunnittelussa huomioon, ovat: valaistukset, varit, markkinoin-
timateriaalit ja tuotteiden esilletuonti. (Pohjola 2003, 176; Raivio 2002, 15-16.)

Toimitilasuunnittelun tarkeimmat tehtavéat ovat pitad yrityksen mainetta ja naky-
vyytta ylla sekd rakentaa imagoa kaikilla eri yrityksen toiminta-alueilla. Toimiti-
lasuunnittelua voidaan lahestya kolmesta eri nakékulmasta: strategisesti, toimin-
nallisesti ja taloudellisesti. Nd&mé& kolme toimivat toimitilasuunnittelun padmaarina
ja tavoitteita. Muun muassa seuraavia asioita tulee ottaa huomioon, kun suunnitel-
laan toimitiloja: akustiikka ja muut aanet, varit, valot, ilman laatu ja valittu tyyli.
(Hamaélainen 2004, 143-146.)

3.3 Myymalan ulkoiset markkinointikeinot

3.3.1 Aukioloajat

Aukioloajat méaritelldan yleensa asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. Aukioloajat
ovat etenkin palvelualan yrityksille yksi tarkeimmista ulkoisista myymalamarkki-
noinnin keinoista ja myos tarked kilpailukeino yrityksille nykyajan kovassa kilpai-
lussa. Hyvin tarkeéé on tiedottaa aukioloajoista riittvasti, jotta ne ovat kuluttajien
yleisessa tiedossa. Parhaimmat aukioloajat mahdollistavat ympéarivuorokautisen

asioinnin myymaldssa. Tosin lainsd&danto ja kustannukset ovat asioita, joiden
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puitteissa yritysten taytyy toimia. Jokaiselle aukiolotunnille pitad kuitenkin riitta
asiakkaita. ( Lahtinen & Isoviita 2001, 165-166.)

3.3.2 Nayteikkunamainonta

Onnistuessaan nayteikkunamainonta on tehokas kilpailukeino myymalalle. Visu-
aalisuus korostuu olennaisesti ndyteikkunamainonnassa. On todettu, ettd 75% asi-
akkaan havaitsemista markkina arsykkeistd havaitaan silman ja ndkemisen kautta.
Néyteikkunamainonnassa myos kaikki markkinointimixin osatekijat paasevét esil-
le. Ndilla keinoilla vaikutetaan asiakkaan ostopéaatokseen ostoprosessin alku teki-
joissa. Nayteikkunoiden tulisi tukea yrityksen imagoa ja halutun mielikuvan luo-
mista. (Nieminen 2004, 147-150.)

Néyteikkunamainonnassa tulisi panostaa nayttavyyteen, houkuttelevuuteen ja
erottuvaisuuteen. Nayttavyytta ja houkuttelevuutta saadaan aikaiseksi erilaisilla
korostuksilla valojen, varien ja materiaali avulla. My®gs sijoittelun ja jaksottamisen
merkitys korostuu. Nayttava esilletuonti seka vaihtelu erikampanjoiden ja vuoden
aikojen mukaan mahdollistavat néité asioita. Nayteikkunoiden kannattaa olla yksi-
I61lisia ja Kilpailijoista poikkeavia, ainakin naapurimyymalan nayteikkunasta
poikkeava. (Nieminen 2004, 147-150.)

3.3.3 Paikoitusalueet

Paikoitusalueet ovat olennainen osa myymalan ulkoisia keinoja vaikuttaa kulutta-
jan ostopaatokseen. Paikoitusalueet korostuvat etenkin suurien myymaldiden, ta-
varatalojen ja kauppakeskusten toiminnassa. Mitd enemman yksittéisilla tuotteilla
on kokoa ja painoa, sitd suurempi merkitys on paikoitusalueella. Haasteita tuottaa
varsinkin kaupunkien keskustoissa kavelykatujen lisdantyminen ja autopaikkojen
vaheneminen sekd kallistuminen. Kauppakeskukset taajamissa ja keskustojen ul-
kopuolella ovat taysin riippuvaisia suurista ja toimivista paikoitusalueista, tdmé on

elinehto niille, mutta myos kasvuvara. (Silvennoinen 2006, 68—-70.)
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3.3.4  Ulko-opasteet

Opasteiden tehtdva on tietenkin opastaa. Ne neuvovat ja informoivat myymalasté,
tuotteista seka palveluista. Ne myds houkuttelevat ja kehottavat sisadn myyma-
l4&n. Opasteet antavat myymalasta yleiskuvan ja kertovat asiakkaalle kulkureitin
myymaél&ssa sekd neuvovat muun muassa asiakaskierron eri osastoille ja tuottei-
den luo. Opastepisteitd sanotaan myymalan sisalla visuaalisiksi hengahdyspai-
koiksi. Niiden tarkoituksena on sééstdé asiakkaalta aikaa seké vaivaa. Opasteiden
tulee olla selkeilla, ndkyvilla ja hyvin havaittavilla paikoilla. Itse opasteiden tulee
olla selkeitd, yksinkertaisia ja ytimekkait&, niin ettd ne sisaltavat vain tarkeén ja
olennaisen tiedon. (Nieminen 2004, 250.)

Ulko-opasteet ovat usein kestavaa metallia ja pitkdaikaisia. Opasteissa kannattaa
kayttada nékyvid ja erottuvia varejd, valo on erinomainen tehokkuuden lisaaja
opasteessa. Opasteet ovat myds mainoksia ja osa markkinointia. (Pohjola 2003,
179.)

3.4 Myymalan sisdiset markkinointikeinot

3.4.1 Kalusteet

Kalusteilla on selke& visuaalinen merkitys myymaldssé. Toimiessaan ne luovat
positiivista mielikuvaa ja viihtyisaa ilmapiirid, jotka luovat myynnin edistamisté.
Kalustuksen tulisi myos tukea yrityksen imagoa ja toimintaa. Kalusteiden valinta-

paatdkseen ohjaavat seuraavanlaiset tekijat:

e toimiala

e liiketoimintaidea
e myymalan tyyppi
e palvelut ja tuotteet

e imago

Ratkaisevimpana valintaperusteena on toimiala. Liiketoimintaidea on toiminnan
lahtokohta myds kalustuksessa. Myymaélén koolla on myds merkitystd. Tuotteilla
ja palveluilla erotutaan ja edustetaan myos kaluston ndkékulmasta. Imago heijas-
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tuu kalusteista, joilla luodaan mielikuvia ja vaikutelmia kuluttajalle. Nayttavalla ja
toimivalla kalustolla helpotetaan myyjien tyGskentelyd, luodaan lisa arvoa yrityk-
selle ja saadaan aikaan herateostoja. Nama tekijat auttavat viihtyisan myymalan
luomisessa. Kalusto kannattaa myds pitad helposti muunneltavissa ja kasiteltavis-
s&. (Nieminen 2004, 246.)

Kalusteet joutuvat yleensd kovan kulutuksen kohteeksi ja ndin ollen on tarkeda
valita sellaisia materiaaleja, jotka kestavéat. Laadukkuus korostuu tassa tekijassa.
Néyttavat kalusteet tuovat siisteytta ja viihtyisyytta myymalaan. Kalusteet ovat
yleensa pitkaikaisia ja niiden kuntoa tarkastellaan muutaman vuoden valein. Ka-
lusteiden vaihtaminen on myymalalle suuri investointi, mutta vaihtelu voi tuoda
mukanaan virkistysta. Usein jo pelkka kalusteiden jarjestysten ja paikkojen vaihto

luo liséé tunnelmallisuutta ja monipuolisuutta myymaélaan. (Pohjola 2003, 178.)

3.4.2 Varit ja valaistukset

Erilaisilla valaistuksilla ja vareilla luodaan tunnelmaa liikkeeseen. Erilaisia variaa-
tioita on lukemattomia ja panostamiseen voidaan kayttaa rajaton méaara rahaa ja
vaivaa. Usein kuitenkin pysytaan selkeissa ja tehokkaissa ratkaisuissa. Tarkoituk-
sena on luoda nékyvyyttd, erottuvuutta ja tunnettavuutta. Véreilla ja valaistuksella
voidaan korostaa myymalan hyvié puolia ja paikata heikkoja kohtia. Nailla kei-
noin saadaan luotua yrityksen imagon nakdinen myymala. (Pohjola 2003, 174—
175; Markkanen 2008, 111-112).

Eri vérit ja valaistukset herattavéat kuluttajissa erilaisia tunnetiloja. Né&istd osa tie-
dostetaan ja osa jaa tiedostamatta. Aina pyritdan kuitenkin ostohalukkuuden ja
viihtyvyyden lisadmiseen. Varit ja valaistukset vaikuttavat asiakkaan kayttaytymi-
seen ja suhtautumiseen myymalassa. Niilla on siis todellista vaikutusta ostopéé-
tokseen ja ne eivét jaa vain esteettiselle tasolle kuluttajan ndkokulmasta. Suuria
etuja myymalalle tuo juuri ndiden k&ytén monipuolisuus ja vaikutusmahdollisuu-
det. Valot ja varit ovat myos edullinen tapa investoida myymaléan tunnelmallisuu-
teen. (Koskinen, 2003, 95; Pohjola 2003, 174-175.)
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3.4.3 Aistit

Aistit ovat olennainen osa myymalamarkkinointia. Ihminen havaitsee ymparillaan
olevat myymaélamarkkinoinnin arsykkeet aistien kautta, joita ovat: maku, nako,
kuulo, tunto ja haju. Onnistunut ja monipuolinen myymalamarkkinointi kayttaa
naitd kaikkia hyvékseen. Kaikki aistit tukevat toisiaan ja oikein markkinoituna ne
vahvistavat arsykkeitd asiakasta kohtaan. Tatd toiminnallista mallia Koskinen kut-

suu kirjassaan ambience designiksi. (Koskinen 2003, 94-95.)

3.4.4 Tuotesijoittelu

Tuotteiden esillepanoa myymaléssa voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Organi-
soitua myyntiesittelyé eli tuotteiden esillepanokokonaisuutta kutsutaan kansainvéa-
lisella nimella merchandise presentation. Nimi tulee kaupallisen tuotteen seka
esittelyn kokonaisuudesta. Esillepanon olennaisimmat tehtdvat ovat mielenkiin-
non herdttdminen ja huomion aikaansaaminen. Néill& pyritd&n vaikuttamaan ku-
luttajan ostohalukkuuteen. Halun ja mielenkiinnon tulee sailyé kuluttajalla tuotetta
kohtaan koko ostoprosessin ajan, jotta kaupat saadaan aikaiseksi. Jotta tuotteen
ymparilla oleva status ja arvomaailma sailyisivét, tulee tuote-esittelyiden olla joka
puolella ilmeeltddn samanlaisia. Yritys saa tunnettujen tuotteiden kohdalla kayt-
toonsa niiden brandin ja imagon, joiden hyddynnettdvyys myynnissé on merkitta-
va. (Nieminen 2004, 250.)

Tuotteita voidaan sijoittaa seinille, hyllyihin, hyllypaatyihin, massoiksi lattialle,
poydille, tehdd omia osastoja ja kojuja myymaldan. Tuotesijoittelussa hyddynne-
taéan paljon erilaisia kalusteita ja materiaaleja. Esittelypaikoilla saadaan luotua
paljon huomiota asiakkaalle. Esittelypaikat sijoitetaan yleensa sen mukaan missa
suurin osa asiakkaista litkkuu myymaéléassa. Tosin myos esittelypaikkojen sijain-
neilla saadaan vaikutettua kuluttajien haluttuihin kulkusuuntiin. Tuotesijoitteluun
vaikuttaa myds olennaisesti uutuuslanseeraukset, kampanjat ja eri vuodenajat.
(Nieminen 2004, 254; Markkanen, 2008, 157.)

Suuret véhittaistavarakaupat jakautuvat erilaisiin osastoihin. Osastojen omalla
designilld luodaan nakyvyytta, selkeytté ja erilaisuutta. Kokonaisuuden kannalta

on tarke&d& huomioida varitystd, materiaaleja ja tuotteiden esillepanoa. Osastot
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eivét saa olla lilan ndkymattomié eivatka lilan mahtipontisiakaan. Nayttava, toi-
miva, ehj& kokonaisuus on osaston ydin olemus, josta my0s tunnistetaan kyseessa
oleva yritys. Osastot yhdessa luovat toimivan kokonaisuuden, josta muodostuu
myymaélén oma design ja ilme. Tuotteet tuodaan osastojen avulla esille selkeasti
omina ryhmin&an. Tuotteista saadaan tuotua vahvuudet paremmin esille omilla
osastoillaan, kun vieressé ei ole edustettuna muita tuotteita. Hyvissé esittelyissa
osataan tuoda esille ja korostaa tuotteen vahvoja ominaisuuksia. Tyylikasta ja

myynnillistd puolta korostetaan. (Nieminen 2004, 252.)

Nieminen esittaa kirjassaan kahden esimerkillisen kuvion avulla, kuinka asiak-
kaan huomioarvot vaihtelevat hyllyjen eri katsekorkeuksilla. Kuviosta 6 selviéa,
ettd parhaiten asiakas havaitsee tuotteet hyllysta silmien korkeudelta. Seuraavaksi
parhaiten asiakas havaitsee kdasien tasolta ja sen jalkeen silmien ylapuolelta. Huo-
noiten asiakas puolestaan havaitsee tuotteet hyllysta lattiatason korkeudelta.
(Nieminen 2004, 255.)

( HYLLYJEN KATSEKORKEUKSIEN HUOMIOARVOEROJEN VAIKTELUT }
A.  Silmien ylapuolella oleva taso tyli 180 cm) myynnin tehokkuus 3
B. Silmien taso (noin 120 cm) myynnin tehokkuus 1
C. Kasien taso (noin 80 cm) myynnin tehokkuus 2
D. Lattiataso {0-20 cm) myynnin tehokkuus 4

Kuvio 6. Huomioarvojen vaihtelut. (Nieminen 2004, 255)

Kuviossa 7 voidaan havaita viel& erikseen, ettd asiakas havaitsee tuotteet vaaka-
tasossa helpommin kuin yla- tai alapuolellaan. Asiakas siis kdantaa paataan usein
vaakatasossa ensin kuin pystytasossa havaitessaan tuotteiden paikkoja hyllyssa.
(Nieminen 2004, 255)
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Kuvio 7. Katsekorkeuksien vaihtelut. (Nieminen 2004, 255)

3.45 Asiakaskierto

Asiakaskierrolla eli toisin sanoen kohtaamisjarjestyksella tarkoitetaan tuotteiden
ja palveluiden jarjestelmallisté asettelua ryhmiin asiakkaan kulkemisreitin ympa-
rille. Tarkoituksena tehda asiakkaan liikkumisesta jarkevaa, tehokasta, selkeaa ja
yksinkertaista myymaéléassa. Asiakasta pyritdaan ohjaamaan liikkeessa halutulla
tavalla asiakaskierron avulla. Asiakaskiertoa ohjataan parhaiten opasteiden, kyltti-
en, osaston jarjestyksen ja erilaisten esittelyiden avulla. Asiakaskiertoa tuetaan
paljon tuotesijoittelulla. Esimerkiksi harvoin ostettavat tavarat kannattaa laittaa
kierron alkuun, kun taas hyvakatteiset tuotteet kierron loppuun ja kierron varsille
vaikka hyllypaatyihin. Pa&tuotteita voidaan sijoittaa mahdollisimman néakyvasti
asiakaskierron varrelle ja heikomman kiertonopeuden omaava tuote kannattaa
sijoittaa otollisimmalle paikalle. (Nieminen 2004, 244; Pohjola, 178)

3.5 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen ja menekineditdmisen tavoitteena on myymalan tuotteiden
menekin ja myynnin kasvattaminen. Menekinedistamiseen kuuluu tuotteiden si-
joittelua myymaélassa, siisteyden yllapitamistd, hyllyttdmista, ndytteiden jakamis-
ta, mainosmateriaalien asettelua, sekd muun muassa erindisia kilpailuja myymalan

ja henkiloston kesken. Menekinedistdminen kohdistetaan erityisesti kuluttajiin
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mutta my0s eri sidosryhmille. Messut ja sponsorointi ovat myds osa myynninedis-
tamisté, mutta eivat ole olennaisia myymaélamarkkinointia kasiteltdessa. (Manty-
neva 2002, 134-135.)

Nékyvyyden ja kannattavuuden hyvia lisédmiskeinoja ovat naytteet ja suuret tuo-
tekohtaiset massat. Ndama toimivat parhaiten etenkin super- ja hypermarket tasoil-
la péivittaistavarakaupoissa. Naytteiden jakelupisteet ja tuotekohtaiset massat voi-
vat toimia yhdessa tai erikseen. Naytepisteilld jaetaan maistiaisia esim. uutuus-
tuotteista ja nain pyritdan luomaan kuluttajalla tarve, joka johtaisi ostoon. Nayt-
teiden jako on aktiivista ja huomiota herattdvad promootiotyotd, joka pyritaan
tekemaan sielld missa asiakas parhaiten tavoitetaan. Myos myyjalla on t4ssa koh-
taa mahdollisuus vaikuttaa asiakkaaseen tehokkaasti, kun ollaan saatu asiakkaan
tarpeet ja mielenkiinto heradmaan. Massaesittelyissa tiettyd tuotetta kerataan suu-
ri maéara erottuvalle ja houkuttavalle paikalle usein hyllypéatyyn tai lattiapaikalle.
Esittelypisteesté pyritadn tekemadn miellyttava ja ostohalukkuutta heréttavé kulut-
tajille erilaisilla mainosmateriaaleilla ja kilpailuilla. (Heiniméki 2006, 67—-68;
Aalto &Rubanovitsch 2007, 98.)

Menekinedistdjat edistavat myyntida omalla toiminnallaan. Menekinedistéjét ovat
usein myymaldiden ulkopuolisia tyontekijoité eli edustavat yritysté ja sen tuotteita
myymaélassa. Menekinedistéjat tekevét paljon tyotd, jota keskivertokuluttaja har-
voin tulee huomanneeksi. Menekinedistajan tyotehtévia ovat hyllypaikkojen tayt-
t0, tuotteiden siisti ja nayttava esilletuonti, tuotteet laitetaan jarjestelméllisesti
esille etiketit asiakkaaseen pain, tuotteiden menekinmukainen tilaaminen sek&
tuotteiden nyppiminen eli tuotteet asetetaan hyllyn etureunaan siten, etté asiak-
kaan on ne mahdollisimman helppo saada ja huomata. Menekinedistamista kayte-

tdén paljon panimoalalla ja makeisalalla. (Vuokko 2002, 245-247.)
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3.6  Myymaldmainonta

Myymaldmainonta on 2000-luvun alun menestyjia tarkasteltaessa eri mainos-
kanavien muutoksia ja jakoa eri medioiden vélilla. Uutuustuotteita lanseerattaessa
voidaan kayttaa pelkéastdan myymaldmainontaa ja silti saada merkittavaa néky-
vyyttd uutuudelle. Suomesta 16ytyy télla hetkella muutama myymaélékonseptien
suunnitteluun erikoistunut mainostoimisto. Tilojen suunnitteluun tarvitaan tietoa
kuluttajien kayttaytymisesta. Erilaisilla valoilla ja véreilla saadaan aikaan houkut-
televia kokonaisuuksia. (Raninen & Rautio 2003, 306-307.)

Véhittaiskaupassa esimerkiksi saadaan kausiluontoisuudella luotua ndkyvyytta,
erottuvuutta ja houkuttelevuutta. Myymal&ssa sisustusta voidaan vaihdella vuo-
denaikojen ja juhlapyhien mukaan. Kausiluontoisuuden ja eri kampanjoiden avul-
la myds myymalan ilmettd saadaan muutettua. (Raninen & Rautio 2003, 306—
307.)

Yritysten eri tuotteet kilpailevat keskenddn myymaladssa hyllytilasta ja asiakkaiden
huomiosta. Tuotteiden erottuvuuteen ja nayttavyyteen kaytetddn mm seuraavia

myymaéaldmainonnan keinoja:

e hintalappuja

e hyllyjen reunoihin kéytettavid mainoksia
e tuote- ja esitetelineitéd

e myyntierdpakkauksia

e promootiomateriaaleja

e lavasomisteita

e julisteita

e standeja

e mobileita

e mainoslakanoita

e tv-screeneja

Myymaldmainonnan teho perustuu siihen, ettd mainos on sielld, missé tehdaan
ostopaatds ja missé se huomataan parhaiten. Ne ovat esimerkillisid herateostosten

luojia. Suurin vaikutus kohdistuu niihin asiakkaisiin, jotka tekevét viimeisen osto-
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paatoksen vasta myymaldssad. Myymald on myos usein tehokkain paikka vaikuttaa
asiakkaan ostopéatokseen. Yleensa kuluttaja tekee paivittaisostoissa selkeitd, no-
peita ja johdonmukaisia paatoksia. Siksi vaikuttaminen juuri ratkaisevaan ostopéa-
toksen tekijaan on olennaista. Naita tekijoitd ovat mm. hinta, laatu, merkki, koti-

maisuus ja terveellisyys. (Raninen & Rautio 2003, 307-308.)

3.7  Myyntity0

Henkilokohtainen myyntity0 ei varsinaisesti kuulu myymaéaldmarkkinointiin, mutta
on silti usein tehokkain yksittdinen ja viimeinen keino vaikuttaa asiakkaan osto-
kayttaytymiseen myymalassa. Myyntityolla myos viimeistellaan asiakkaan ostos.
Henkilokohtainen myyntity0 koostuu kolmesta eri tekijasté: motivaatiosta, ky-
vyistéd ja mahdollisuuksista. Kaikkien elementtien tulisi toteutua, jotta myyntity6
olisi tuloksellista. Hyvan motivaation omaava myyja on vakuuttava, luottamusta
heréttava ja omaan hyvén asenteen. Motivaatiota voidaan kehittd4d muun muassa
koulutuksilla, palkkio jarjestelmilla ja sisaisilla kilpailuilla. Kyvyt ovat myyjéan
omat piirteet kuten: olemus ja ammattitaito. Mahdollisuudet tulevat yrityksen ja
myymaéléan puolesta. Mahdollisuudet ovat aina rajallisia ja eivatka yhtaldisia myy-
jid kohtaan.( Lahtinen & Isoviita 2001, 254-255.)

Henkilokohtaisen myyntityon tarkoituksena on saada kontakti asiakkaaseen ja
vaikuttaa mydnteisesti ostopaatokseen. Myyntity6 on kallista, joten se ei voi olla
ainoa markkinoinnin keino vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Mita epavar-
mempi kuluttaja on ostoksen teosta, sitd merkittdvampi rooli on myyjalla kaupan
teossa. Osaava myyja pystyy omalla ammattitaidollaan paikkaamaan tuotteen
heikkouksia. Markkinoinnin tehtdva on kuitenkin vaikuttaa asiakkaaseen siten,
etta itse myyntityon osuus jaisi mahdollisimman véhaiseksi. (Mantyneva 2002,
134-135; Aalto & Rubanovitsch 2005, 91).

Myymaélé&én tullessaan ostajalla on yleensé jo tarve. Tarve on yleensa se, miké
ajaa kuluttajan myymaéléan. Myymalamyynnisséd myyjan ei tarvitse etsia asiakkai-
ta, vaan he tulevat myymaél&an markkinoinnin keinojen avulla. Téssa vaiheessa
lunastetaan markkinoinnissa annettuja lupauksia. Myyjan tehtdvand myymaléassa

korostuu asiakaspalvelul&htoisyys. Tarkoituksena on palvella asiakasta hyvin ja
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auttaa asiakasta 16ytaméaan sopivin tuote, seka viimeistell& ostos. Myyntitydssé

korostuu myyjan:

e persoona
e asenne

e tiedot

e taidot

e ulkoasu

e kielenkayttod

Myyntity6td ohjaavia toimenpiteitd ovat myynnin maérd, markkinaosuus ja myyn-
tikate. Myynnin seurannan idea on selvittad, kuinka hyvin asetetut tavoitteet on
saavutettu. Myyntia analysoidaan monin tavoin ja keinoin, jotta toimintaa voidaan
aina vain kehitta tuloksellisemmaksi ja kannattavammaksi. Markkinoinnin te-
hokkain keino vaikuttaa kuluttajaan on usein henkilokohtainen myyntity6. (Man-
tyneva 2002, 134-135; Bergstrom & Leppéanen 2002, 166-167.)
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4  TUTKIMUS

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmetodina opinnaytetyodssani kaytan kvalitatiivista eli laadullista toteu-
tusmetodia. Tutkimuksen aineiston analysoinnin pohjana toimivat tutkimustehta-

va, tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda haastateltavien omia nakemyksia ja ko-
kemuksia myymalamarkkinointia kohtaan. Laadullinen tutkimusmenetelma mah-
dollistaa useiden lahestymistapojen ja erilaisten analyysimenetelmien kayton tut-
kimuksessa. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan syvallisempi ja syita etsivampi
kuin méaaréllinen. Tarkeinta on havaita asioiden eri merkitykset eri aihekokonai-
suuksissa. Laadullisen tutkimuksen otanta on usein méaaréllisesti suppea. Méaarélli-
sesti suppea otanta on tarkasti valittu ja harkittu. Laadullisella tutkimuksella pyrit-
tiin vastaamaan eritoten kysymyksiin: miksi, kenelle ja millainen. Tutkimuksen
tarkoituksen on kerétd hoydyllista tieto aiheesta ilman tilastollisia menetelmié.
Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan lukujen sijasta sanoja ja lauseita. (Heikkila
2005, 17.)

Aineistoni koostuu ryhmahaastatteluista seka niiden puitteissa kaydyista ryhma-

keskusteluista. Laadullisen tyylin valintaan vaikutti aiheen kaytannonlaheisyys ja
sen parempi hyddynnettavyys laadullisessa tutkimusmenetelméssé. Tarkoituksena
oli saada jokaisesta tutkimukseen osallistujasta mahdollisimman paljon irti. Haas-

tatteluissa korostui perusteellisuus, syvéllisyys ja havainnollisuus.

4.2 Ryhmahaastattelu tutkimusmuotona

Ryhmahaastatteluissa saadaan henkilokohtainen kontakti haastateltaviin. Se mah-
dollistaa tiedonhankinnan monipuolisuuden ja aiheen ohjailtavuuden itse haastat-
telu tilanteessa, jotta pysytaan aiheessa. Haastatteluissa haastateltavina oleville
annetaan tilaisuus ilmaista itseddn mahdollisimman vapaasti. Tall6in haastatelta-
vat ihmiset ovat tutkimuksen olennaisin ja merkityksellisin osa. Haastatteluiden

avulla voidaan saada myos olennaista syvyytta tutkimukseen muun muassa kysy-
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malla havainnollistavia lisdkysymyksié tarpeen vaatiessa. T&ma tuo vastauksiin
enemman tdsmennyksia ja luo haastateltaville my6s mahdollisuuden lisakysy-
myksille seké lisatulkinnalle. Haastatteluiden avulla motivoidaan vastaajia myos
enemman ja néin laadukkuuden merkitys korostuu entisestaan. Haastattelut luo
mahdollisuuden myos tilanteelle, jossa haastateltavat tuovat esiin asioita ja nake-
myksid, joita haastattelija ei edes tullut ajatelleeksi haastattelurunkoa tehdessaan.
(Hirsijarvi & Hurme 2001, 34-35.)

Haastattelujen tekijan lahtokohtana on selvittédé haastateltavien ajatukset, koke-
mukset, nakemykset ja kasitykset aiheeseen liittyen. Naitd asioita voidaan lahestya
suoraan tai epasuoraan. Haastattelu voidaan ndhda vuorovaikutustilanteena haas-
tattelijan ja haastattelijoiden vélilla. Haastatteluissa ei johdatella vastaajia millaan
tavoin, vaan vastaajat kertovat omat ndkemyksensa omin sanoin. Haastatteluiden
tavoitteena on kyseinen teeman ymmartaminen laadullisesti saatujen tulosten poh-
jalta. Haastattelija aloittaa keskustelun, ohjailee keskustelua seké yllapitaa moti-
vaatiota koko haastattelun ajan. Haastateltava tekee myos haastateltaville selvaksi
ettd itse tilanne ja siita saatavat tiedot ovat luottamuksellisia. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 41-43.)

4.3 Aineiston kerddminen

Haastattelurunko ja sen kysymykset ovat valmisteltu huolellisesti ja rakennettu
siten, ettd vastaukset olisivat mahdollisimman syvallisia, monipuolisia ja luotetta-
via. Kysymysten tarkoituksena on opastaa ja havainnollistaa haastateltavia aihee-
seen liittyen, eika johdatella saati eksyttaa aiheesta. Nailla keinoin pyrittiin var-

mistamaan tutkimuksen validiteetti.

Aluksi pohdin, mitka olisivat myymaldmarkkinoinnin keinot, joita hypermarke-
teissa kdytetddn. Taméan pohjalta laadin kysyttavat kysymykset aihekohtaisesti.
Kysymysten oikeanlaiseen muotoon ja asetteluun tuli kiinnittad paljon huomiota.

Talla varmistettiin johdonmukainen eteneminen haastatteluissa.
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Tarkoituksena oli paasta tulkitsemaan havaintoja, ndkemyksié ja asenteita myy-
malamarkkinointi kohtaan seké selvittad ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

myymaldmarkkinoinnin eri keinojen valilla.

Tutkimuksen haastattelurunko on jaoteltu neljaén eri kokonaisuuteen: taustateki-
joihin, suhtautumiseen myymalamarkkinointia kohtaan sek& myymalamarkki-

noinnin ulkoisiin ja sisdisiin keinoihin.

Haastattelujen aluksi kysyttiin haastateltavien taustatiedot: ik&, sukupuoli, sivii-
lisddty, ammatti ja koulutus. Taustatiedoissa painottuvat demografiset tekijét.
Vastaajien taustatietojen liséksi olennaista oli haastattelujen teko ryhmissé, jossa

korostui ryhmadpaine ja vastaajien sosiaaliset tekijat seké sosiaalinen kyvykkyys.

Toisessa kokonaisuudessa tiedusteltiin vastaajien suhtautumista myymaélamarkki-
nointiin. Suhtautumista kysyttiin tuntemuksien, ajatusten, mielipiteiden ja koke-

muksien pohjalta. T&ssd osiossa haluttiin myos tietad, kuinka usein vastaajat vie-
railivat hypermarketeissa viikko tasolla ja yleista tietdmysta myymalamarkkinoin-

nista kasitteena.

Kolmannessa osiossa keskityttiin myymalan ulkoisiin keinoihin ja haastateltavilta
kysyttiin yksi padkysymys jokaista ulkoista keinoa koskien. Ulkoiset keinot oli-
vat: aukioloajat, ndyteikkunat, paikoitusalueet sek& ulko-opasteet. Jokaisesta koh-
dasta tiedusteltiin vastaajien ulkoisen myymaéalamarkkinoinnin keinon kokemaa
tarkeyttd omaan ostokayttaytymiseen nahden. Jokaisessa kohdassa tuli myos lisa-

kysymyksia havainnollistamaan ja syventdmaan tilanteita sekd niistd saatuja ana-

lyysejéa.

Viimeisessa osiossa paneuduttiin myymaélén siséisiin keinoihin ja haastateltavilta
kysyttiin yksi paadkysymys jokaista siséista keinoa koskien. Sisdiset keinot olivat:
kalustus, vérit ja valaistukset, aistit, myymé&lamainonta, menekinedistdminen sek&
myyntityd. Jokaisesta keinosta kysyttiin myos lisdkysymyksid avaamaan ja ha-

vainnollistamaan tapahtumaa. Lisaksi kaikki aistit kaytiin 1&pi omina kysymyksi-
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naan, ja varien seka valaistusten kohdalla tapahtui jaottelua kirkkaisiin seka vaa-

leisiin ja [ampdisiin seka kylmiin véreihin.

Lopuksi haastateltavien piti valita 3 keinoa ja laittaa ne tarkeysjarjestykseen. Kei-
noja olivat kaikki ylla mainitut. Tarkeysjarjestyksell haluttiin selvittaa kuluttajien
kokemat voimakkaimmat keinot, jotka vaikuttavat eniten heidan ostokayttaytymi-

Seensa.

4.4  Tutkimuksen toteutus

Haastattelut toteutettiin kolmessa (3) eri ryhmaéssa viikoilla 48, 49 ja 50, jokaises-
sa ryhmassé oli kuusi (6) henkil6ad. Kaikki haastateltavat vastasivat kaikkiin ky-
symyksiin, vastausprosentti oli siis 100. Haastattelupaikkana toimi rauhaisa oma-
kotitalon ruokailuhuone, jossa ei ollut sivullisia hairitseméssa. Haastatteluissa
tarjoiltiin kahvia ja konditoria tuotteita. Haastattelukertoja kertyi siis kolme kap-
paletta. Otannan maéaraksi tuli 18 henkilod. Jokaisen haastattelun kesto oli n. 80
minuuttia. Kysymykset kéytiin 1api yksi kerrallaan ja jokainen vastaaja sai vastata
vuorollaan. Kun kaikki haastateltavat olivat vastanneet vuorollaan kysymykseen,

kaytiin aiheesta vield ryhmékeskustelua.

Haastattelut tehtiin anonyymisti ja tietoja kéaytettiin luottamuksellisesti ainoastaan
tdhan opinnaytetyéhon. Haastattelut nauhoitettiin kaikkien haastateltavina olleiden

suostumuksella.

4.5 Tutkimusaineiston validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Sen avulla
arvioidaan tutkimuksen perusteellisuutta seka ovatko saadut tulokset, analyysit ja
paatelmét niin sanotusti oikeanlaiset. Tutkimuksen validiutta on haasteellista tar-
kastella endd jalkeenpdin, vaan jo suunniteltaessa olisi hyva varmistaa oikea tie-

donkeruu menetelma kyseessé olevaan tutkimukseen néhden. (Heikkild 2005, 29.)

Mielestani olen saanut haastateltavien ilmaisevat nakemykset ja kokemukset tuo-

tua tarpeeksi hyvin esille opinndytetydssani. Haastatteluista saatu materiaali on
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tuotu esille havainnollistavasti, perusteellisesti, monipuolisesti, selkeé&sti ja syval-
lisesti. Haastatteluja tehtéessé haastattelijan oma kielenkayttd, &anensavy ja ole-

mus on otettava huomioon. Nailla on vaikutusta haastateltavien vastauksiin. Myos
haastattelu ympaéristolla ja haastatteluissa vallinneella tunnelmalla oli vaikutuksia

haastateltavien vastauksiin.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta eli ovatko tulokset siis tarkkoja
eivatka sattumanvaraisia. Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin arvioiminen

on haastavampaa kuin maaréllisessa tutkimuksessa. (Heikkila 2005, 30.)

Ryhmaéhaastattelu on mielesténi hyvin reliaabeli metodi juuri tdméan tyylisessa
tutkimuksessa. Vastauksissa korostuu analyysien objektiivisuus. Haastattelija ei
itse tee olettamuksia eika jata kasitteleméattd mitd&n olennaista. Taman tutkimuk-
sen analyysit ja havainnot patevat ainoastaan tassa teemassa ja tassé suoritustavas-
sa, joka on kyseessa. Tutkimuksessa korostui aiheen olennaisuus ja keskeisyys.
Tulokset olivat johdonmukaisia ja niisté saatiin johdonmukaisia analyyseja. Tut-
kimuksen aihetta oli hankala kohdistaa mihink&an tiettyyn ryhmaén, silla aihe oli
hyvin laaja-alainen eika tutkimus ollut luonteeltaan case-tyyppinen. Kyseinen

seikka haittaa realibiteetin taydellistd tulkitsemista.

4.6 Tutkimustulokset

Taustatiedot

Haastateltavia oli yhteensd 18 henkilda ja heista 61 % (11 hl6d) oli miehid ja 39 %
(7 hl6d) naisia. (Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)
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Kuvio 8. Haastateltavien sukupuolijakauma (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012).

Haastateltavista 20—30 vuotiaita oli puolet eli 50 % (9 hl6&), 30—40 vuotiaita oli
17 % (3 hl6ad), 40-50 vuotiaita oli 11 % (2 hl6a) ja 50-60 vuotiaita oli 22 % (3
hl6d). Haastateltavien keski-ika oli 33 vuotta. Nuorin haastateltavista oli 23-
vuotias ja vanhin 55-vuotias. (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012)

50-60 vuotiaita

0,

Kuvio 9. Haastateltavien ikdjakauma (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012).

Haastateltavista puolet eli 50 (9 hl6d) % oli suuntautunut koulutuksen ja/tai am-

matin pohjalta liiketalouden alalle, kun vastaavasti puolet eli 50 % (9 hl64) ei ollut
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suuntautunut ammatin ja /tai koulutuksen pohjalta liiketalouteen. Tutkimuksen
luotettavuutta ja laatua parantaa asian tarkastelu molemmista nakdkulmista. Li-
séksi tutkimuksen tulosten analysoinnissa seké johtopaatoksia tehdessa oli selke-
ampaa ymmartaa jokainen haastateltavan nakemyksia ja kokemuksia, kun haasta-
teltavien koulutuksista ja ammateista oli selvill4d. (Ryhmahaastattelut A, B & C
2012)

eiole

suuntautunut
50 %

Kuvio 10. Haastateltavien suuntautuminen liiketalouden alalle koulutuksen tai
ammatin pohjalta (Ryhmaéhaastattelut A, B & C 2012).

Haastateltavista 39 % (7hl6d) asui yhden henkilon kotitalouksissa, 33 % (6 hl6&)
asui puolestaan kahden henkil6n kotitaloukissa ja 28 % (5 hl6&) asui puolestaan
kolmen tai useamman henkil6n kotitalouksissa. (Ryhméhaastattelut A, B & C
2012)
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3 hio4 tai
enemman
28 %

Kuvio 11. Haastateltavien jakautuminen erikokoisiin kotitalouksiin (Ryhmahaas-
tattelut A, B & C 2012).

Suhtautuminen myymalamarkkinointia kohtaan

Suhtautuminen myymaldmarkkinointi kohtaan oli yleisesti positiivista. Myyma-
lamarkkinointi koettiin informatiiviseksi ja tarpeelliseksi. Myymaldmarkkinoinnin
koettiin auttavan ostopaatdsten teossa ja havainnollistavan myymaldssa asiointia.
Suhtautuminen myymaéldmarkkinointiin oli hieman Kkriittisempaa vastaajilla, jotka
olivat suuntautuneet liiketalouden alalle ammatin tai koulutuksen puolesta. Muilla
taustatekijoilla ei ollut havaittavaa merkitysta yleiseen suhtautumiseen myymala-
markkinointia kohtaan. (Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)

Lahtokohtaisesti hypermarkettiin mennaén fysiologisten eli perus tarpeiden vuok-
si, kuten nélka ja jano. Haastateltavista moni sanoi myos kayvansa hypermarketis-
sa muistakin syistd, kuten urheiluvélineet, vaatetus ja kodin elektroniikka. Samalla
kaynnilla voidaan siis hoitaa useampia tarpeita. (Ryhméhaastattelut A, B & C
2012)

Ryhmahaastatteluista k&vi ilmi, ettd myymalamarkkinoinnin keinoista siséiset
keinot olivat paremmin haastateltavien tiedossa, kuin ulkoiset. Myymalamarkki-
noinnin keinot koettiin yleisesti helpottavana, havainnollistavina ja selkeyttavina
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asioina. Myymaéladmarkkinoinnin tarkoitus on ohjata asiakkaan ostokayttaytymisté,
jonka haastattelijat myos tiedostivat. (Ryhméahaastattelut A, B & C 2012)

kolme kertaa
viikossa 2

Kuvio 12. Kuinka monta kertaa haastateltavat vierailevat hypermarketissa viikon
aikana (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012).

Kuvio numerol2 kertoo kuinka monta kertaa haastateltavat vierailivat hypermar-
ketissa viikon aikana. Haastateltavista 12 kdy hypermarketissa kerran viikossa,
nelj& haastateltavaa kay kaksi kertaa viikossa ja kaksi haastateltavaa kdy kolme
kertaa tai useammin hypermarketissa viikon aikana. Haastateltavat totesivat, ett4

yleisemmin ostokset ovat kerralla suurempia. (Ryhmaéhaastattelut A, B & C 2012)

Haastateltavat kokivat sijainnin hyvin tarkeéksi tekijaksi ostopaikkaa valitessa.
Sijainti ei ole osa myymalamarkkinointia, mutta haastatteluissa sen tarkeys tuli
voimakkaasti esille. Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd, sijainnin ohessa
my0s haastateltujen henkildiden tottumukset ja tarpeet vaikuttivat ostopaikan va-
lintaan. (Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)

Viihtyisda myymaéla miellet&an siistiksi, selkedksi, havainnollistavaksi ja nopeaksi
asioida. Epasiisti ja sekava myymaéla ei houkuttele haastateltavia tekemaan ostok-

sia. Viihtyisan myymalén tarkoitus on herattaa asiakkaassa miellyttavié ja positii-
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visia tuntemuksia, jotka johtavat ostopéatokseen. (Ryhmahaastattelut A, B & C
2012)

Myymalamarkkinoinnin ulkoiset keinot

Haastateltavat kokivat aukioloajat paasaantoisesti riittdviksi. Osa haastateltavista
koki sunnuntain aukioloajat jopa jossain méaarin tarpeettomiksi. Aukioloaikoja ei
tutkimustulosten perusteella tarvitse pidentad, ehka jopa supistaa sunnuntain au-
kioloajoista. Aukioloajat ovat olennainen osa myymaéaldmarkkinointia, silla jokai-
selle aukiolotunnille tulee kuitenkin riitt4a asiakkaita. (Ryhmahaastattelut A, B &
C 2012)

Néyteikkunoita ei koettu tarpeellisiksi ja niita ei juuri hypermarketeissa kayteta-
kaan. Nayteikkunoiden tarkoitus on luoda asiakkaille tarpeita ja saada heidat te-
kemadn heréteostoksia. Haastattelussa ilmeni, ettd naiset kokivat tdman asian tér-
keammaksi kuin miehet. (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012)

Haastateltavat totesivat, etté paikoitus alueiden tulisi olla selkeitg, tarpeeksi suu-
ria, maksuttomia ja mahdollisimman l&hell& ostopaikkaa. Paikoitusalueen halutaan
mahdollistavan suurempien ostosten tekemisen autolla. Kevytta liikennetta tulisi
my06s huomioida enemman, esimerkiksi pyodrékatoksilla. Hypermarketin tulee
huomioida asiakas kaikin puolin, oli hdn mill& tahansa liikenteessd. Haastatteluis-
sa kavi ilmi, ettd paikoitusalueella pita olla riittdvasti merkintdjd, opasteita ja
info-tauluja. Haastateltavista kukaan ei ollut valmis maksamaan paikoitusalueista.
Ainoaksi vaihtoehdoksi todettiin maksulliselle parkkipaikalle se, etté paikoi-
tusaluemaksu hyvitetddn ostosten yhteydessa. Talla tavoin myods varmistuu se, etta
paikoitusalue on ensisijaisesti maksaville hypermarketin asiakkaille. (Ryhmahaas-
tattelut A, B & C 2012)

Hypermarketin ulkopuoliset opasteet todettiin huonommin havaittaviksi, kuin
sisdiset opasteet. Ulko-opasteiden tarkoituksena on haastateltavien mielesté ohja-
ta, neuvoa, opastaa hypermarketissa toimimista. Ulko-opasteiden tarkoituksena on
myas herattad tarpeita ja mielenkiintoa tuotteita kohtaan. (Ryhmahaastattelut A, B
& C 2012)
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Myymalamarkkinoinnin sisaiset keinot

Kalusteilla ei koettu olevan olennaista merkitysta omaan ostokayttaytymiseen.
Haastateltavat pitivat kalusteita enemman yleisen viihtyvyyden luojana, jotka vai-
kuttavat mahdollisesti mydnteiseen ostokayttaytymiseen. Siistit ja ndyttavat kalus-
teet antavat myonteisen kuvan myymalastd. Haastateltavat totesivat yksikertaisen
kalustuksen olevan siistié ja herattdvan myonteista suhtautumista myymaélaa koh-
taan. Liiallinen kalustus miellettiin vaikeuttavan liikkumista ja tuotteiden havait-
semista. (Ryhmé&haastattelut A, B & C 2012)

Vaérilla ja valaistuksilla ei ollut havaittavaa merkitysta ostopaatoksiin haastatelta-
vien mielesté. Vareilla ja valaistuksilla korostetaan myymaélén hyvia puolia ja pei-
telladn huonoja puolia. Nama ymmarrettiin asioiksi, joita asiakas ei tiedosta osto-
hetkell&, vaikka niilld on tutkitusti todistettua vaikutusta ostokayttaytymiseen.
Haastateltavat mielsivat keltaisen ja punaisen varin liittyvan alennuksiin, tai pois-
tuviin tuotteisiin. Osa haastateltavista huomioi kilpailijoiden valilla erilaisia vare-
ja. Esimerkiksi K-Citymarketin tunnusvariksi punaisen ja Prisman tunnusvariksi
valko-vihredn. Osastokohtaisia varieroavaisuuksia todettiin seuraavasti: elektro-
niikka-osaston tunnusvéreiksi todettiin musta ja harmaa, seka vihannesosasto vih-
redksi ja liha-eines-osasto punaiseksi. Vérien ja valaistusten tarkoitus on myds
erottua kilpailijoista myymalatasolla. Osastotasolla voidaan vérien avulla erottaa
eri tuoteryhmat toisistaan. (Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)

Haastatteluista kay ilmi, etta tdrkeimmat aistit myymaléassa ovat nédko, kuulo seka
maku. N&ko-aistia kéytetadn jatkuvasti ja se on térkein vaikuttava aisti kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd kuluttaja havaitsee
yleisimmin ensimmaisen kerran tuotteen tai siihen liittyvan mainoksen nakgaistin
avulla. Haastateltavat totesivat myds, ettd tuotteen ulkonéko vaikuttaa ostopaatok-
seen. Tutkimustuloksista havaitaan, ettd musiikki vaikuttaa eri henkil6ihin erilail-
la, esimerkiksi nostalgisella tai haitallisella tavalla. Muun muassa persoonallisuus-
tekijat ja kuluttajan omat mieltymykset vaikuttavat musiikkiin suhtautumiseen.
Makuaisti ei ole koskaan ensimmaéinen aisti, jolla tuote havaitaan. Makuaisti voi

tosin olla ensimmaéinen aisti, jolla tehddan ostopéatds. Haastattelujen perusteella
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maku- sekd hajuaistia kaytetaan esimerkiksi maistiais- ja tuote-esittelypisteissé.
Tuntoaistilla todettiin olevan vahaisin vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen.
(Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)

Tuotesijoittelu koettiin haastatteluissa tarkedksi. Paras havaintotaso todettiin ole-
van silmén korkeudella. Seuraava taso todettiin olevan hieman yli metrin korkeu-
della, sen jalkeen pédan ylapuolella ja viimeisena lattiatasossa. Haastatteluissa to-
dettiin seuraavanlainen havainto, ettd asiakas katsoo helpommin paikoiltaan ensin
vasemmalla kuin oikealle. Suurin osa haastateltavista totesi kyseisen asia. Paan
kierrossa tuotiin esille yhden haastatteluryhmén toimesta Z-liike, eli asiakkaan
ollessa paikoillaan, paa kaantyy ensin vasemmalle, sitten oikealle, sitten alas va-
semmalle ja Lotuksia alas oikealle. Haastateltavien mielesté tuotteiden tulisi olla
helposti saatavilla ja hyvin havaittavissa. Eri osastojen tulisi olla selkeasti esill4 ja
erottua toisistaan helposti. (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012)

Haastateltavat totesivat, etté tuotteet ovat paremmin havaittavissa hyllypaadyistéa
ja tuotemassoista, kuin hyllyvalikoisté tai seiniltd. Haastateltavat kertoivat myods
tuotteen merkin vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Haastateltavat kertoivat, etta
merkkiuskollinen kuluttaja 16ytdd haluamansa tuotteen, kun taas ei merkkiuskolli-
nen asiakas l0ytaa tuotteen, jonka myymala on tuonut eniten esille tuotesijoittelul-
la. Tallgin tuotesijoittelulla on ratkaiseva merkitys kuluttajan ostopaattkseen.
Haastateltavat kertoivat myods kausituotteiden helposta saatavuudesta esimerkiksi
paasidis- ja joulutuotteiden selkeéd ja nakyva esilletuonti. Teoria tukee myds néaita
tutkimuksissa esiin tulleita tuloksia. (Ryhméahaastattelut A, B & C 2012)

Asiakaskierto miellettiin tuotesijoitteluun kuuluvaan kokonaisuuteen haastatelta-
vien toimesta. Haastateltavat mainitsivat myos téssa kohtaa tuotteiden helpon 10y-
tdmisen muun muassa erilaisten opasteiden ja kylttien avulla. Muutaman haasta-
teltavan toimesta tehtiin havainto, ettd hypermarketin asiakaskierto alkaa kaytto-
tavaraosastoilta. Myos téssd kohtaa moni haastateltava korosti eri osastojen erot-
tautumista toisistaan. (Ryhméhaastattelut A, B & C 2012)
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Haastateltavat totesivat, ettd menekinedistamisen tarkoitus on parantaa saatavuut-
ta, joka myos ilmenee teoriaosuudesta. Menekinedistdmisté ei myymaldssé havait-
tu kuin muutaman haastateltavan osalta, mutta parhaimmillaan asiakkaalle tuotteet
ovat kuitenkin kaden ulottuvilla. (Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)

Haastateltavien mielesta hyvan myyjan tulisi olla ennen kaikkea ystavéllinen. Ys-
tavallinen myyja esimerkiksi tervehtii ja tulee kysymaan tarvitseeko asiakas apua.
Haastateltavat totesivat myos, ettd hyva myyja palvelee asiantuntevasti, ja uskot-
tavasti sekd on luotettava. Hyvan myyjan ominaispiirteisiin muutama haastatelta-
va lisdsi myos, ettd myyja on helposti lahestyttavéa seké siististi pukeutunut.
(Ryhmahaastattelut A, B & C 2012)

Asiakaspalvelu

Kuvio 13. Tarkeimméat myyméalamarkkinoinnin keinot haastateltavien mielest4
(Ryhmahaastattelut A, B & C 2012).

Kuvio 13. selviéa, ettd haastateltavista pitaa tarkeimpana myymaldmarkkinoinnin
keinona tuotesijoittelua kahdeksan henkil6d, paikoitusalueita viisi henkilg, asia-
kaspalvelua ja myyntid kolme henkil6a ja opasteita kaksi henkilod. Naista siséisia
keinoja olivat tuotesijoittelu, opasteet, ja asiakaspalvelu ja myynti. Ulkoisia keino-
ja oli paikoitusalue. Teorian mukaan kuluttaja havaitsee siséiset myymalamarkki-
noinnin keinot helpommin, kuin ulkoiset. Tdamé& nékyy myos kuvion 13.tuloksissa,

lukuun ottamatta paikoitusalueita.
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4.7  Johtopadtokset

Myymélén térkein tehtdva on tietenkin tuotteiden myynti ja myymaélén yleinen

kannattavuus. Jotta kaikkia eri myymalamarkkinoinnin keinoja voitaisiin tarkem-
min selvittad ja analysoida, tulisi niist4 jokaisesta tehd4 oma tdsmallisempi tutki-
mus kohdennetusti tietyssd myymalassa. Ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat
ovat hankalia havaita kuluttajasta paallepain myymalassa asioinnin aikana. Nama
tekijat ovat kuitenkin aina kuluttajalla olemassa ja vaikuttamassa kuluttajan osto-

kayttaytymiseen myymalassa kaydessa.

Ryhmaéhaastatteluista ilmeni, etta naiset kiinnittivat keskimaérin enemman huo-
miota myymala sisaisiin markkinointi keinoihin, kuin miehet. Myymaélén esteetti-
syys ja siisteys korostuivat naisten vastauksissa muun muassa kalusteiden, asia-

kaskierron seka varien ja valaistuksen kohdalla enemmén.

Ikdjakaumalla haastateltavien valilla ei puolestaan todettu olevan havaittavia

eroavaisuuksia myymaldmarkkinointi ja sen keinoja kohtaan.

Haastateltavat jotka olivat, joko ammatiltaan tai koulutukseltaan suuntautuneet
liiketalouden alalle, havaitsivat myymalamarkkinoinnin keinot paremmin kuin ne
jotka eivét olleet suuntautuneet. He my®os erottivat myymalamarkkinoinnin keinot
ja osasivat kertoa niista hieman enemmaén kuin haastateltavat, jotka eivét olleet

suuntautuneet liiketalouden alalle koulutuksen tai ammatin puolesta.

Haastateltavien jakautuminen erikokoisiin kotitalouksiin tuli eniten esille niin, etta
heidén kertaostoksensa olivat sitd suurempia, mitd isommassa kotitaloudessa he
henkilomaaraltdén asuivat. Erikokoisiin kotitalouksiin jakautumisella ei kuiten-
kaan ollut havaittavaa merkitysta esimerkiksi siihen, kuinka monta kertaa haasta-

teltava vieraili hypermarketissa viikon aikana.

Paikoitusalueiden tarkeimmat ominaisuudet olivat riittdvyys, laheisyys ja maksut-
tomuus myymal&an nahden. Kalusteiden tarkeimpéna tehtéva haastateltavien mie-

lestd puolestaan oli viihtyvyyden luominen. Véreill4 ja valaistuksilla pyritaan te-
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kemadn tuotteet helposti havaittaviksi, houkutteleviksi ja peittamaan epamiellyt-
tavéat puolet tuotteista. Véreilla oli my0s erilaisia merkityksia ja erilaisia tunteita

herattavia vaikutuksia. Tarkeimmat aistit olivat nako, kuulo sek& maku.

Tuotesijoittelu koettiin tarkeimméksi myyméaldmarkkinoinnin keinoksi ja siihen

myymaélat myos eniten panostavat. Jokaiselle tuotteelle on suunniteltu oma paik-
kansa myymaldssa. Tuotteen sijoittamiseen myymaélassa vaikuttaa eniten sen ky-
synté ja menekki. Jo pienilld investoinneilla ja yksityiskohtaisilla esilletuonneilla

saadaan aikaan huomattavia tuloksia.

Haastatteluista saatujen tulosten perusteella, myymalamarkkinointistrategia kan-
nattaa toteuttaa niin, ettd se palvelee kuluttajaa mahdollisimman kattavasti. Hy-
permarketin kannattaa ensin kohdistaa oman segmenttinsd mahdollisimman te-
hokkaasti ja olla selvilla yleisimmista kuluttajaan vaikuttavista ostok&yttaytymi-
sen eri tekijoistd. Segmentin kohdistaminen voi olla haastavaa, koska hypermarke-
tin asiakaskunta on hyvin laaja-alainen. Nama tiedot antavat kuitenkin pohjan

kannattavan ja tehokkaan myymalamarkkinoinnin toteuttamiselle.

Myymaéldmarkkinoinnin ulkoisten tekijoiden tulisi olla hypermarkettiin ohjaavia
ja kannustavia toimenpiteitd. Myymalamarkkinoinnin siséisten keinojen tarkoitus
on puolestaan 16ytaa tuotteiden luokse ja tehda tuotteista mahdollisimman houkut-
televia. Siséisilla keinoilla pyrittéisiin tekemé&an myds hypermarketista viihtyisa ja
heréttada kuluttajassa positiivia ajatuksia. Nailla keinoin myymalamarkkinointi
tukee koko yrityksen markkinointistrategiaa, ja on merkittava osa yrityksen ima-

goa ja koko liiketoimintaa.
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5 YHTEENVETO

Opinndytetyon tekeminen oli haastavaa ja tyolastd, mutta palkitsevaa. Teo-
rianosuuden yhdistdminen tutkinnallisen osuuden kanssa oli myds haasteellista,
mutta siind kuitenkin onnistuin suhteellisen hyvin. Teoriaosuudessa paapainon vie
myymaéaldmarkkinointi. Ostokayttdytyminen ja siitd koostuvat tekijét on sijoitettu
teoriaosuuden alkuun, jotta se auttaisi havainnollistamaan ja avaamaan paremmin
kuluttajien ostokayttaytymista hypermarketissa. Hypermarketista ja myymalasta
puhutaan téssa opinnaytetyossa yleisesti, koska opinnéytetyo ei ollut CASE-

pohjainen. Opinndytety6ta ei siis ole tehty millek&én yritykselle kohdennetusti.

Ensimmainen teoria osuus alkaa kuluttajan ostok&yttaytymiseen vaikuttavilla teki-
JOill&, jossa kerrotaan kuluttajan henkildkohtaisista taustoista ja tekijoista osana
ostokayttaytymistd. Seuraavaksi kuluttajan ostokayttdytymisessé paneudutaan
demokraafisiin, kulttuurillisiin, sosiaalisiin, persoonallisiin ja psykologisiin teki-
joihin. Ostokayttaytymisen jakaminen naihin tekijoihin on tehty havainnollista-
maan kuluttajan henkilokohtaista ostokayttaytymista erilaisista vaikuttavista na-
kokulmista. Kaikki ndma ostokayttdytymiseen vaikuttavat tekijat herattavat kulut-

tajassa tarpeen.

Tarpeesta tulee puolestaan ostolle syy eli motiivi, kun tarve on asiakkaalla tar-
peeksi suuri. Myos kuluttajan asenteet vaikuttavat tarpeen ja motiivin syntymi-
seen. Lopuksi kasitellaan vield ostoprosessin eri vaiheet, jotka kuvaavat kuluttajan
ostokayttaytymista eri vaiheissa ostoprosessia ja siitd syntyvia seurauksia. Myy-
malamarkkinoinnista puolestaan kerrotaan aluksi eri nakokulmista ja sen asemasta
yrityksen koko markkinointistrategiakentéssa ja liiketoiminnassa sekd myymala-
markkinoinnin suunnittelusta. Myymalamarkkinoinnin keinoja on useita ja ne on

jaettu ulkoisiin ja sisaisiin keinoihin

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen ja sopi erityisesti juuri tallaiseen opin-
néytetyohon. Tutkimustuloksissa tuli paljon olennaisia asioita esille ja niiden

avulla saatiin analysoitua asiakkaan ostokayttaytymista hypermarketissa myyma-
lamarkkinoinnin keinojen ndkdkulmasta. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikut-
tavien tekijoiden pohjalta saatiin aikaiseksi tulkittua myymalamarkkinoinnin kei-

nojen vaikutusta kuluttajaan hypermarketissa.
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LIITTEET
HAASTATTELURUNKO:
Kvalitatiivinen tutkimus

Aihe: Myymaélamarkkinoinnin vaikutukset kuluttajan ostokayttdytymiseen hy-

permarketissa.

Tarkoitus: Selvitta4 asiakkaiden kokemuksia ja ndkemyksia myymalamarkkinoin-
tia ja sen keinoja kohtaan hypermarketissa, seka niiden havaittavia vaikutuksia

ostokayttaytymiseen.

Haastattelut tehtiin 3 kolmessa ryhmaéssa, jokaisessa ryhmassa oli 6 henkil6a.
Otannan madraksi tuli siis 18hl64. Jokaisen haastattelun kesto oli n. 80 minuuttia.
Haastattelut nauhoitettiin kaikkien haastateltavina olleiden suostumuksella. Haas-
tatteluista saatua materiaalia kaytetdan vain tdman opinnaytetyon tekemiseen.

Haastattelut kdydadn anonyymisti.
Haastattelurunko:
Taustatiedot:

1 Kertoisivatko kaikki paikallaolijat vuorollaan ensin omat taustansa: sukupuoli,
ikd, monen hengen taloudessa asut? sekd suuntautuminen liiketalouden alalle

ammatin ja/tai koulutuksen pohjalta?

Suhtautuminen myymaladmarkkinointia kohtaan:

2 Mita erilaisia myymaéaldmarkkinoinnin keinoja tiedat?

3 Mita tuntemuksia myymaéaldmarkkinointi sinussa heréttaa?

4 Kuinka monta kertaa kaytte hypermarketissa viikon aikana?

5 Minkélainen on mielestanne viihtyisa myymala?
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Myymalamarkkinoinnin ulkoiset keinot:
7 Kuinka tarkedna pidat hypermarketin aukioloaikoja?

8 Kuinka tarkeana pidat myymaldiden nayteikkunoita? oletko tehnyt ostoksia nay-

teikkunoiden vaikutuksen vuoksi? koski viimeksi? mik& oli kyseessa?

9 Kuinka tarkeana pidat paikoitusalueiden merkitysta ostokayttaytymiseesi? milla

tavalla, miksi? maksulliset parkkipaikat?
10 Kuinka tarkeina pidat ulko-opasteiden merkitysta ostokéyttaytymisellesi?
Myymaldmarkkinoinnin siséiset keinot:

12 Kuinka tarkedna pidat myymaléan kalustusta? tunnetko silla olevan vaikutusta

ostokayttaytymiseesi?

13 Kuinka tarkeana pidat myymalan vérien ja valaistuksen merkitystd? havaitset-

ko niill& olevan vaikusta ostokayttdytymiseesi?

14 Mit4 kaikkia aisteja kaytat myymél&ssé ollessani? kuulo? naké? haju? maku?

tunto? havaitsetko niill& olevan vaikusta ostokéyttaytymiseesi?

15 Kuinka tarkeana pidat tuotteiden sijoittelua myymalassa?

16 Kuinka tarkedna pidat myymaldmainonnan vaikutusta ostokayttdytymiseesi?
17 Kuinka tarkedna pidat myymaléan asiakaskiertoa?

18 Huomaatko jos myymaélassé on tehty menekinedistamista?

19 Millainen on hyvd myymal&ssa tydskenteleva myyja?

Suhtautuminen myymaéldmarkkinointia kohtaan:

20 Valitkaa seuraavista myymaldamarkkinoinnin keinoista mielesténne tarkein
tekija, mika vaikuttaa eniten ostokayttaytymiseenne (vaihtoehtoja ovat kaikki ylla

mainitut siséiset ja ulkoiset keinot).



