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DIVAANIN MYYMALAMARKKINOINNIN
KEHITTAMINEN

Taman opinndytetydn tavoitteena on kehittda sisustus- ja huonekaluliike Sisustajan Divaanin
myymalamarkkinointia. Myymalamarkkinoinnin tavoite on muuttaa shoppailija ostajaksi, jolloin
likkeen myynti kasvaa.

Myymalamarkkinointi  tarkoittaa  kaikkea  myymalassa  tapahtuvaa  markkinointia.
Myymalamarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi erilaiset esillepanoratkaisut, hintaviestinta,
nayteikkuna, liikkeessa kaytetyt varit seka asiakkaiden kulkureitit.

Tutkimusten mukaan noin kaksi kolmasosaa ostopaatoksista tehddan vasta kaupassa, joten
myymalamarkkinoinnin merkitys on suuri. Asiakas viipyy kauemmin viihtyisdssa myymalassa ja
silloin ostaa usein myds enemman. Erilaisia myymalamarkkinoinnin keinoja hyddyntamalla
asiakas saadaan sisélle likkeeseen, ostamaan lisdamyyntituotteita ja valitsemaan arvokkaamman
tuotteen.

Myymalamarkkinoinnilla on suuri vaikutus myds myymaldn imagoon. Nayteikkuna viestii
yrityksestda, jo ennen kuin asiakas astuu sisdlle myymalaan. Hintaviestinnén ja esillepanon tyyli
viestivat vahvasti minkélaisesta myymalasta on kyse. Myymalamarkkinoinnin keinoihin
perehtyminen on tarkeaa, jotta voidaan valita omaan yritykseen parhaiten sopiva tapa toteuttaa
myymalamarkkinointia.

Divaanin  myymalamarkkinointia  pyrittiin ~ kehittdm&an benchmarking-prosessin  avulla.
Benchmarkingin vertailuyrityksiksi valikoitui kaksi Divaanin Kilpailijaa. Benchmarking-prosessista
ja myymalamarkkinoinnin keinoja tutkimalla saatiin ideoita, joita hyddyntamalla Divaanin
myymalamarkkinointia voidaan kehittaa. Tuloksista Divaani VOoisi kehittaa
myymalamarkkinointiaan esimerkiksi lisadmalla sisadnkaynnin houkuttelevuutta, yhtenaistamalla
myytavien tuotteiden tyylia ja lisdamalla poytdmaisia myymalékalusteita pientavaralle.
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IMPROVING STORE MARKETING OF DIVAANI

The aim of this thesis is to enhance Sisustajan Divaani’s, a decoration- and furniture store in
Turku, store marketing. The aim of store marketing is to turn a shopper into a buyer, and thus
raise the sales. The concept store marketing refers to all marketing that takes place in the store.
The different ways of store marketing include shop window, displays and passageways for
customers.

Studies have shown that about two thirds of purchase decisions are made in the store, so the
meaning of store marketing is remarkable. The longer customer stays in the store s/he finds
pleasant and comfortable, the more s/he usually buys. The store benefits from using different
ways of store marketing because then they get the customer inside the shop, to buy
supplementary products and to choose the more expensive product.

Store marketing has a major impact on the image of the store. The shop window tells something
about the shop already before the customer even comes inside. The look of displays and the way
prices are shown, tells a lot about what kind of store is in question. It is important to get familiar
with different ways of store marketing, in order to choose the ones that fit the particular store the
best.

The store marketing of Divaani was improved by using benchmarking process. Two of Divaani’s
competitors were chosen to be Comparison Company’'s for the benchmarking. With the
benchmarking process and by exploring different ways of store marketing ideas were raised on
how to enhance Divaani’s store marketing. As an outcome, Divaani could improve their store
marketing e.g. by making the entrance more attractive and by choosing compatible products for
sale.

KEYWORDS:

Store marketing, benchmarking
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6ni aihe on myymalamarkkinointi. Myymalamarkkinointi k&sitteenda tarkoittaa
kaikkea myymalassa ja sen valittomassa laheisyydessa tapahtuvaa markkinointia (Mark-
kinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto MTL). Myymalamarkkinoinnin keinoja ovat esi-
merkiksi esillepano, varit ja valaistus sek& aistimarkkinointi. Myymalamarkkinoinnin ta-
voitteina on esimerkiksi luoda viihtyisd ja selkea myymala seka lisata myyntia. Lisaksi

myymalamarkkinoinnilla pyritaan erilaistumaan kilpailijoista.

Myymalamarkkinoinnin on todettu olevan toimiva markkinoinnin keino, silla tutkimusten
mukaan 80% asiakkaista suhtautuu myymalamarkkinointiin positiivisesti (Nieminen
2004, 258). Tutkimusten mukaan kaksi kolmasosaa ostopaatoksista tehdaan vasta kau-

passa, joten myymalamarkkinoinnin merkitys myyntiin on suuri (Basso 2017).

Kilpailijoista erilaistuminen tapahtuu muodostamalla myymalasta positiivinen mielikuva
erityisesti emotionaalisten tekijoiden perusteella (Niva 2009, 8). Aistimarkkinointi kasvat-
taa suosiotaan jatkuvasti ja nyt myds Suomessa on ryhdytty hyddyntamaan sen keinoja
enemman. Hajuaistin tiedetdén herattavan aivoissa enemman muistikuvia ja tunnetiloja,
kuin muiden aistien (Leppavuori 2015). Ruokakaupan leipdosastolla tuoksuukin mum-
mon leipoma pulla, joka saa aikaan onnellisuuden ja turvallisuuden tunteen. Kalatiskilla
taas kuuluu lokin kirkuminen ja myytavat kalat on valaistu kylman séavyisella valolla. Aa-
nimarkkinointia ja valaistusta hyédyntamalla saadaan aikaan mielikuva tuoreesta kalasta

ja mahdollisesti hyvia muistoja esimerkiksi ukin kanssa tehdyista kalareissuista.

Myymalamarkkinoinnin keinoja on paljon ja vasta niihin perehdyttyaan voi yritys miettia
mit& keinoja kannattaisi kayttaa. Myymalamarkkinointi vaikuttaa vahvasti yrityksesta syn-
tyviin mielikuviin ja siksi onkin tarkeaa aluksi miettida, minkélaista yritysimagoa haetaan.
Halutaanko myymalamarkkinoinnilla korostaa tehokkuutta ja edullisuutta vai kenties laa-
dukkuutta?

Opinnaytetydn alussa kerron yleisesti case yritys Divaanista ja sen asiakkaista, mainon-
nasta ja taman hetkisesta myymalamarkkinoinnista. Taman jalkeen perehdytaén myy-
malamarkkinointiin kasitteena, seka sen tavoitteisiin. Neljdnnessa luvussa esitellaan
myymalamarkkinoinnin keinoja, esimerkiksi nayteikkuna, esillepano, varit ja valaistus.
Viidennessa luvussa kasitelladn benchmarking-prosessia ja sen tuloksia. Liséksi luvussa

kerrotaan benchmarking-prosessin avulla saatuja parannusehdotuksia Divaanille.
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Lahdeaineistona kaytéan kaupallisen alan ja visuaalisen markkinoinnin kirjallisuutta, seka
internet-artikkeleita. Kaupallisen alan ja visuaalisen markkinoinnin oppikirjat kertovat kat-
tavasti myymalamarkkinoinnin kasitteesta, tavoitteista seké keinoista, kun taas internet-

artikkelit kertovat enemman, miten myymalamarkkinointi toimii kaytannossa.

Opinnaytety6n tavoitteena on kehittdd Divaanin myymalamarkkinointia. Eri myymala-
markkinoinnin keinoihin tutustumalla ja benchmarking-prosessin avulla saadaan ideoita,
joita Divaani voi kayttaa kehittaakseen myymalamarkkinointia. Lisaksi opinnaytetyo toi-
mii kattavana tietopakettina myymalamarkkinoinnista muillekin sellaisille yrityksille, jotka

haluavat kehittdd omaa myymalamarkkinointiaan.
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2 CASE YRITYS DIVAANI

2.1 Tuotteet ja palvelut

Divaani on vuonna 1993 perustettu sisustus- ja huonekaluliike. Divaanin toimitusjohta-
janatoimii omistaja Cristina Casagrande, jolla on pitka kokemus sisustusalalta. Divaanin
valikoimaan kuuluvat huonekalut, valaisimet, kankaat, tapetit, matot ja sisustuksen pie-
nesineet, kuten astiat ja kynttilat. Divaanilla myytavia merkkeja ovat muun muassa Cal-
ligaris, Gervason, Kriptonite, Balmuir ja Gant Home. Liséksi Divaanilla on myynnissa

esimerkiksi suomalaisen Balmuir-merkin kaulahuiveja ja pipoja.

Divaanilla on laaja kangasosasto, jossa on niin huonekalu-, verho-, kuin paivapeittokan-
kaita. Divaanin ompelupalvelusta voi tilata kaikki kodin tekstiilit koristetyynyista helmala-
kanoihin haluamallaan kankaalla. Lisaksi Divaanin palveluihin kuuluu sisustussuunnit-
telu yrityksille, yksityisille kuluttajille seka alihankintatdita arkkitehtitoimistoille. Sisustus-

suunnitelmaa varten tehdaan usein myos kotikaynti.

Divaanilla myynnissa olevat merkit ovat laadukkaita ja useita merkeisté ei saa monesta-
kaan kaupasta Suomessa. Esimerkiksi Gervason-merkkia myy Suomessa vain muu-
tama liike ja Varsinais-Suomessa ainoastaan Divaani. Divaanilla myytavien tuotteiden

hintataso on todella laaja muutaman euron kynttildista tuhansien eurojen huonekaluihin.

Suurin osa Divaanilla myynnisséa olevista huonekaluista, valaisimista ja matoista on erik-
seen tilattavissa. Myymalassa on esilla esimerkiksi suosituimpia sohva- ja tuolimalleja,
jotta asiakkaat paasevat koeistumaan niitd ennen ostopaatosta. Asiakkaalle tilataan kui-
tenkin usein uusi sohva hanen valitsemallaan kankaalla ja mallikappaleita myydaan har-

vemmin pois.

Divaanin laajan kangasosaston ansiosta kangasvaihtoehtojen maéara on todella runsas.
Asiakkaan ei nain ollen tarvitse tyytyd esimerkiksi vain sohvavalmistajan kangasvaihto-

ehtoihin, vaan han voi valita eri merkkien tuhansista vaihtoehdoista sopivan.

Huonekalujen lisdksi Divaanilla on myynnissa pientavaraa, kuten koristetyynyja, kelloja,
kynttil6ita, huonetuoksuja, torkkupeittoja, pyyhkeitd, lakanoita ja astioita. Pientavaran
osuus on myymalassa pienempi, silla pddpaino halutaan pitdé huonekaluissa.
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2.2 Sijainti ja aukioloajat

Divaani sijaitsee Turun keskustassa Véahatorin laidalla Casagrandentalossa osoitteessa
Linnankatu 3. Vahatorin ymparistdssa on vanhan kirjaston liséksi paljon eri alojen liik-
keita. Casagrandentalossa toimii Divaanin liséksi kahvila, ravintoloita ja yksityisyrityksia.

(Casagrandentalo.)

Sijainti keskustassa mahdollistaa asiakkaiden saapumisen myymaldan helposti niin ké-
vellen, kuin kauempaa julkisilla kulkuneuvoillakin. Toisaalta taas sijainti keskustassa
saattaa vaikuttaa siihen, etteivat autolla liikkuvat asiakkaat valttaméatta jaksa etsia park-
kipaikkaa taydesta keskustasta ja ajavat helpommin esimerkiksi Raision huonekalumyy-
mala keskittymaan, jossa on lahekkain Masku, Asko, lkea, Jysk, Finnlandia, Sotka ja

Lundia isojen parkkialueiden kera.

Divaanin ymparilla olevat kirjasto, ravintolat ja kahvilat saavat alueelle paljon potentiaa-
lisia asiakkaita. Kesaisin Tiirikkalan, Mamin ja Targetin terassit tayttavat Vahatoria, kun
aurinkoinen ilma saa ihmiset ulos. Silloin Divaanin ovea pidetaan auki ja ulos on kannettu
esimerkiksi myynnissa oleva aurinkotuoli houkuttelemaan asiakkaita sisalle myymalaan.
Divaanin ja ravintola Mamin valiseind on lasia, jonka ansiosta syoméassa olevat ihmiset
nakevat koko ruokailunsa ajan liikkeeseen ja usein haluavat tulla sen jalkeen kiertele-

maan Divaania tai katsomaan lahempdaa jotain ravintolasta nakeméaéansa tuotetta.

Divaanin ohi kulkee paivisin satoja ihmisia, joten nayteikkunoiden merkitys on suuri.
Kymmenet ohikulkijat pysahtyvat paivittain katsomaan nayteikkunoita ja saattavat poi-

keta sisaéan, jos ndkevat ikkunoissa jotain kiinnostavaa.

Divaani on avoinna tiistaista perjantaihin aamu kymmenesta iltapéiva viiteen. Viikonlop-
puisin ja maanantaisin myymala on auki sopimuksen mukaan. Usein esimerkiksi eri paik-
kakunnalta tulevien asiakkaiden on helpompi tulla kdymaan lauantaisin ja silloin liike
avataan heita varten. Myos eri tapahtumien aikaan Divaani saattaa olla lauantaisin auki,

kun jokirannassa liikkuu paljon ihmisia.
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2.3 Asiakkaat

Divaanin asiakkaita ovat niin yksityishenkil6t kuin yrityksetkin. Divaani on toiminut jo 24
vuotta, joten silla on paljon pitkdaikaisia asiakassuhteita. Asiakkaiden palaaminen Di-

vaanille huonekaluja tarvitessaan, kertoo asiakastyytyvaisyydesta.

Divaanin asiakkaat arvostavat henkilokohtaista palvelua, panostavat laatuun ja ostavat
pitkaikaisia huonekaluja. Divaanin tyyli onkin aikaa kestava, eika niinkdan trendeja seu-
raava. Asiakkaat arvostavat sitd, ettd huonekalu, johon laitetaan paljon rahaa, kestaa
katseita viela kymmenenkin vuoden paasta. Tarvittaessa esimerkiksi sohviin on tilatta-
vissa uudet padlliset, mutta laadukasta runkoa ei tarvitse uusia. Pitkdaikainen huonekalu
tukee kestavaa kehitysta aivan eri tavalla, kun muutaman vuoden valein uusittavat ei-

niin-laadukkaat kilpailijansa.

Myymalassa kdy enemman naisia kuin miehid. Naiset ostavat piensisustustavaraa,
mutta usein suuret hankinnat, kuten ruokailuryhma, paatetaan yhdessa muiden perheen

jasenten kanssa.

Yritykset tilaavat esimerkiksi huonekaluja ja valaisimia toimistotiloihinsa tai vaikka sisus-
tussuunnitelman ja sisustuksen toteutuksen henkilokunnan kaytdssa olevaan loma-
asuntoon. Yritysten kertatilaukset ovat usein suuria ja siksi yritykset ovatkin rahallisesti

merkittavia asiakkaita.

2.4 Kilpailijat

Divaanin kilpailijoita ovat Turussa esimerkiksi Sisustuksen Koodi, Ottomaani, Avelia ja
Uniikki. Naissa liikkeissa on kaikissa omanlaisensa tyyli, joten ne eivat valttamatta Kkil-

paile samoista asiakkaista.

Suuremmista ketjuista Vepsalainen ja Stockmannin kotiosasto ovat Divaanille pahimmat
kilpailijat. Molemmissa myydaén runsaasti samoja merkkeja kuin Divaanilla ja liikkeet
ovat paljon Divaania tunnetumpia. Suurten ketjujen mainoskampanjat myds tavoittavat
paljon laajemmin asiakkaita kuin yksittaisten yritysten. Ketjut myos pystyvat tarjoamaan
tuotteita asiakkaille valilla suurin alennusprosentein valtavien tilausméaéarien ansiosta.
Esimerkiksi Stockmannin Hulluilla Paivilla on usein alennuksessa samoja tuotteita, mita

Divaani myy.
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2.5 Mainonta

Divaanin mainonta on talla hetkelld hyvin vahaista. Divaani ei mainosta lehdissa tai in-
ternetissd. Suuret mainoskampanjat ovat kalliita toteuttaa, joten Divaanin kaltaisen pie-

nen yrityksen on jarkevampi kayttdd muita markkinoinnin keinoja.

Divaanin Facebook sivuja paivitetddn melko harvoin, mutta Instagram sivuja pyritaan
paivittdmaan viikoittain. Divaanin Instagram seuraajamé&ara onkin kasvanut 40% viimei-
sen puolenvuoden aikana. Casagrande haluaisi kehittaa yritysta edelleen aktiivisem-
maksi sosiaalisessa mediassa. Instagram ja Facebook ovat hyvia sosiaalisen median

kanavia Divaanille, silla niissa voi esimerkiksi kuvan kera kertoa uutuustuotteista.

2.6 Myymalamarkkinointi

Divaanin myymalamarkkinoinnin toteutukseen kaytetaan aikaa ja sitad pyritdén kehitta-
maan jatkuvasti. Talla hetkella se ei kuitenkaan noudata esimerkiksi kaikkia esillepanon
saantoja. Yrityksen tyontekijat saavat vapaasti muuttaa esillepanoja. Nayteikkunat pyri-
taan paivittamaan noin kuukauden valein. Nayteikkunat paivitetd&n aina yksi kerrallaan,
niin etta viikoittain yksi nayteikkuna vaihtuu. Esillepanossa pyritaan korostamaan uutuus-

tuotteita ja luomaan kauniita kokonaisuuksia.

Divaanin myymalamarkkinoinnin kehittdmiseen etsitdan tassa opinnaytetytssa ideoita,
jotta sita voitaisiin suunnitelamallisesti kehittdd paremmaksi. Myymalamarkkinointia ke-
hittamalla on mahdollisuus lisata asiakkaan viihtyvyytta liikkkeessa, jolloin han viihtyy

siella kauemmin ja ndin ollen myés yleensa kuluttaa enemman.
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3 MYYMALAMARKKINOINTI

3.1 Myymalamarkkinointi kasitteena

Myymalamarkkinointi on kasitteena hyvin laaja, silla "kaikki myymalassa tai sen valitto-
massa laheisyydessa tapahtuva markkinointi on myymalamarkkinointia” (Markkinoinnin,
teknologian ja luovuuden liitto MTL 2017). Myymal&sta pyritddn saamaan viihtyisa, jotta
asiakas viihtyisi siella mahdollisimman pitkaan. Kauppias pyrkii saamaan myymalaym-
paristésta suotuisan asiakkaalleen kontrolloimalla kaikkia fyysisia ja ei-fyysisia kaupan
tekijoitd (Markkanen 2008, 14). Myymalamarkkinointi pitaa sisallaén siis paljon eri mark-

kinointikeinoja nayteikkunasta esimerkiksi likkeen opasteisiin, vareihin ja siisteyteen.

Néakyvimpia myymalamarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi myyntitelineet, myymalassa
olevat mainokset tai maistiaiset. Myymalamarkkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida
my0s paljon sellaisia asioita, joita asiakas ei valttamatta edes huomioi, jos ne on toteu-
tettu hyvin. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi opasteet, eli miten asiakkaat loytavat liik-

keeseen tai asiakaskierto eli miten asiakkaat liikkkeessa liikkuvat.

Monet yhdistavat myymalamarkkinoinnin [&ahinnda myymalassa oleviin mainosjulisteisiin,
tai ympari myymalaa sijaitseviin naytoissa pyoriviin mainosvideoihin ja kuulutuksiin. Myy-
malamarkkinointi ei ole kuitenkaan pelkkda tuoteviestintaa, vaan se on myds brandin
markkinointia (Grano). Esimerkiksi nayteikkuna on tarkeédssa osassa luomassa myyma-
lAmielikuvaa eli imagoa. Myymalamarkkinoinnin ollessa linjassa yrityksen imagon
kanssa vahvistuu asiakkaiden mielikuva yrityksesta (Nieminen 2004, 259). Tuotteiden
esillepano vaikuttaa myos paljon myymalamielikuvaan. Tukkuliikkeissé tuotteet voivat
olla esilla laatikoissa, valaistus kova ja hintalaput selkeitd ja isoja, kun taas pienessa
putiikissa tuotteiden esillepanoon kdytetaan aikaa, soitetaan rauhallista taustamusiikkia
ja kaytetdan kasinkirjoitettuja hintalappuja.

Myymalamarkkinointia suunnitellessa pitaakin pitaa mielessa millaisesta myymalasta on
kyse. Halutaanko myymalamarkkinoinnilla viestia tehokkuudesta ja halvoista hinnoista
vai laadukkuudesta ja eksklusiivisuudesta? Myymalamielikuvaan vaikuttavat monet asiat
kuten sisdankaynti, tila- ja kalusteratkaisut, hintaviestinta, varimaailma ja henkilokunta
(Hirvi & Nyholm 2009, 8). Myymalamarkkinoinnissa voidaan kayttaéa selkeiden keinojen
lisaksi huomaamattomampia keinoja, kuten tuoksu- ja &&nimarkkinointia. Asiakkaat eivat
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valttdAmattd tiedosta naita keinoja, mutta ne silti muokkaavat myymalasta saatua yleista

mielikuvaa.

Asiakaskierron, eli se miten asiakas kulkee likkeen ympatri tulisi olla myds suunniteltu.
Kulkusuunta vaikuttaa esimerkiksi tuotteiden esillepanoon. Esimerkiksi lkeassa asia-
kasta ohjataan lattiassa olevilla nuolilla |&pi sokkelon, joka muodostaa asiakaskierron.
Talla tavoin asiakas joutuu kiertamaéan kaikkien osastojen lapi ja paatyy nain ollen usein
tekemdaan herateostoksia suunnitellun ostoksen lisaksi. Aina kulkureittia ei ole kutenkaan
ohjattu néin selkeésti, eika asiakas valttamatta edes huomaa kulkevansa valmiiksi oh-

jattua reittia.

Myymalamarkkinointia toteutetaan erilaisin keinoin riippuen siitd, minkalainen myymala
on kyseessa. Putiikkityylisessa layoutissa korkeat kalusteet sijoitetaan yleensa seinille
ja matalammat keskelle tilaa, kun taas supermarket layoutissa pitkat hyllyrivit jakavat
tilaa ja luovat selkeita kulkureitteja (Markkanen 2008, 108). Tuotteiden maara taas liittyy
myymalan tehokkuuteen. Tama tarkoittaa sitd, paljonko myynti on neliéta kohden. Ahdas
ja taysi myymala liittyy usein edulliseen hintamielikuvaan, kun taas valjyys voi korostaa
laatumielikuvaa. (Pohjola 2003, 178.)

Kaupoissa kiertelysta eli shoppailusta on tullut ajanviettotapa. Ihmiset eivat enda vain
osta tarpeeseen, vaan haluavat hemmotella aistejaan shoppailulla. Jotta asiakas saa-
daan viihtymaan myymalassa pidempaan, on myymalaan panostettava entistd enem-
man. (Heinimaki 2006, 161.)

Myymalamarkkinointi on hyvin tarke&a, silla jopa 70-80% ostopaatoksista tehdaan vasta
myymaldissa. Kuluttaja voi lahted kauppaan ostamaan leipédé ja talouspaperia, mutta
tuotemerkin han valitsee alitajuisesti. Tutkimusten mukaan 80% ostopaatdksista tapah-

tuu kuluttajan intuition perusteella. (Nieminen 2004, 258.)

3.2 Myymalamarkkinoinnin tavoitteet

Myymalamarkkinoinnin tavoite on saada asiakas viintymaan liikkeessa luomalla hanelle
miellyttava ostokokemus. Jos asiakasta esimerkiksi alkaa arsyttdd kovalla pauhaava
musiikki, hén luultavasti lahtee liikkeestd nopeasti pois. On tarkeaa, ettd sisdantulo ja
asiakkaan ensimmainen vilkaisu myymalaéan tekevat haneen vaikutuksen. Hyvan ensi-

vaikutelman luominen onkin yksi myymalamarkkinoinnin tavoitteista (Nieminen 2004,
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259). Rento ja tyytyvéainen asiakas pysyy liikkeessa pidempéaan ja luultavasti myds silloin

ostaa enemman.

Ihmiset kaipaavat kokemuksia ja elamyksellisyytta. Verkkokauppojen yleistyessé olisi
kotisohvalta helppo tilata tarvittavat ostokset, mutta silti suuri osa kuluttajista edelleen
vierailee fyysisesti myymal&dssa. TAhan on varmasti monia syitd, mutta yksi nouseva il-
mid on elamysshoppailu. Nykyaikana asiakas toivoo paasevénsa kayttdmaan kaikkia
aistejaan myymalaymparistdossa (Markkanen 2008, 99). Asiakkaat haluavat kuulla mu-

siikin, haistella tuoksuja, kokeilla tuotteita ja inspiroitua nakemastaan.

Toinen myymalamarkkinoinnin tavoite on kilpailijoista erottuminen. Kilpailijoista voidaan
erottua mielikuvatekijoilla, esimerkiksi tunnelmalla, viihtyisyydelld, statuksella ja elamyk-
sellisyydella. (Havuméki & Jaranka 2006, 156.) Esimerkiksi nayteikkuna on helppo tapa
erottautua kilpailijoista ja ilmentaa myymalan tyylia ja tarjontaa asiakkaille jopa liikkeen

aukioloaikojen ulkopuolella.

Yksi myymalamarkkinoinnin tavoite on my6s hyvin opastettu myymala, josta asiakas Ioy-
taa etsimansa tuotteen helposti (Salonen & Vahvaselka 1994, 297). Joissain liikkeissa
tama on toteutettu esimerkiksi kayttamalla eri vareja eri osastoilla tai kuten ruokakau-
poissa, Kirjoittamalla kyltteihin, mita tuotteita millakin hyllyvalilla sijaitsee. Selkeé hinta-
viestinta on tarkeaa, jotta asiakas voi miettia, onko tuote hanen budjetilleen sopiva. Tar-
peeksi kirkas ja oikein kohdistettu valaistus esittelee tuotteet parhaalla mahdollisella ta-
valla ja looginen tuotteiden sijoittelu tekee asiakkaan olosta mukavamman (Salonen &

Vahvaselkd 1994, 297). Rauhallinen kassa-alue antaa asiakkaalle yksityissyytta.

Myymalamarkkinoinnin tarkein tehtéava on tietysti myynnin kasvattaminen. Mielenkiintoa
heréattéava nayteikkuna saa asiakkaan sisalle myymalaan, houkutteleva esillepano saat-
taa saada asiakkaan ostamaan tuotteen ja kassan viereen asetellut lisimyyntituotteet
mahdollisesti viela lisaavat myyntia. "Myymalamarkkinoinnin tavoite on saada asiakas
tekemaan yhden kaupassakdynnin aikana mahdollisimman monta ostopaatosta.”
(Vihma 2007.) Asiakkaan ostohalua pyritaan kasvattamaan eri myymaldmarkkinoinnin

keinoilla ja ndin saamaan asiakas ostamaan. (Nieminen 2004, 259.)
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4 MYYMALAMARKKINOINNIN KEINOT

Tassa luvussa esitelladan myymalamarkkinoinnin keinoja. Asiakkaan kokemaan myyma-
l[Amielikuvaan vaikuttavat seka ulkoiset, etta sisdiset tekijat. Ulkoisia tekijoitd ovat piha-
alue, opasteet ja mainokset, rakennus, julkisivu, sisdankaynti ja nayteikkunamainonta.
Sisdaisia tekijoitéa ovat esimerkiksi rakenteet, valaistus, varit, ilmapiiri ja palvelukulttuuri,

siisteys ja myymalamainonta. (Nieminen 2004, 132.)

4.1 Julkisivu

Julkisivu on usein ensimmainen asia, mita asiakas ndkee myymalésta. Julkisivulla onkin
merkittdva rooli myymalamarkkinoinnissa. Siisti ja hyvin hoidettu julkisivu kutsuu luok-
seen, kun taas sekava ja epasiisti julkisivu aiheuttaa liikkeesta negatiivisia ajatuksia jo

ennen asiakkaan sisdantuloa myymalaan.

Julkisivun tulisi olla tunnistettava ja siisti. Opasteiden tulisi olla selkeilla paikoilla ja tar-
peeksi suuria, jotta asiakas ldytaa myymalan helposti. Kaikkien mainosten tulisi olla yh-
tenevaisia niin tekstien kuin logojen osalta, jotta ilme on yhtendinen myymalan kanssa.
Myymalan ulkoiset tekijat muodostavat yrityksen katukuvan, joka on yksi tarkea mieliku-
vien luoja. (Andelmin & Casagrande 1994, 141; Lahtinen & Isoviita 1994, 150; Nieminen
2004, 132-133; Havumaki & Jaranka 2006, 156-157; Markkanen 2008, 102.)

Myymalan ulkopuolella voidaan kayttaa ulkomainontaa. Ulkomainonnan keinoja ovat esi-
merkiksi mainostelineet, teippaukset ja valomainokset. Ulkomainonta muistuttaa asia-
kasta myymalan olemassaolosta. Ulkomainontaa on mahdollista kohdentaa paikka-tie-
tojen avulla niin, ettd esimerkiksi l1ddketehdas voi kohdentaa mainoksensa apteekkien
lahistolle. (Havumaki & Jaranka 2006, 157, 170.)

"Yritysta ymparoiva piha-alue puhuu omaa kieltaan yrityksen tyylista” (Nieminen 2004,
132). Taméan takia siisteyteen tulee kiinnittaa huomiota. Piha-alueen viihtyisyytta voidaan
lisaksi lisata esimerkiksi erilaisilla sesonkiin sopivilla viheristutuksilla. Viihtyisa ja kaunis

piha-alue houkuttelee asiakasta sisalle myymalaan. (Nieminen 2004, 132-133, 136.)

Siisti ja valoisa sisaankaynti seké auki oleva ovi houkuttelevat asiakkaita myymalaan

(Hirvi ja Nyholm, 2009, 54). Yritys voi viestid omasta erikoisosaamisesta jo julkisivu- ja
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sisdankayntiratkaisuissa. Huonekaluliike voi siis sijoittaa esimerkiksi joitain myytavia ka-
lusteita sisddnkaynnin luokse, jotka herattavat asiakkaiden mielenkiinnon. Yritykselle te-
kee hyvaa luoda sisaankayntiratkaisustaan kohderyhmanséa elamantyylia noudattava,
silla se saa asiakkaan kiinnittAma&an huomiota liikkeeseen helpommin. (Nieminen 2004,
136.) Myymalan sisdankaynnin tulisi olla houkuttelevan ja erottuvan liséksi esteetdn ja
selked. Invalideille ja lastenvaunuille tulee olla asianmukaisesti rakennetut luiskat ja
myymalan aukioloajat on hyva olla merkittyna ovessa. (Havumaki & Jaranka 2006, 156-
157.)

"Yrityksen sujuvalle toiminnalle on tietenkin erittdin tarkeaa olla helposti saavutettavissa,
helposti I6ydettavissa ja tunnistettavissa” (Nieminen 2004, 128). Sijainti ja jopa kadun
nimi voivat vaikuttaa jo syntyvaan mielikuvaan (Niva 2009, 12). Divaani sijaitsee van-
hassa ja arvokkaassa Casagrandentalossa, jonka julkisivu sopii myymalan imagoon

saumattomasti (kuva 1.).

Kuva 1. Divaanin julkisivu

4.2 Nayteikkuna

Nayteikkuna on tarked mainonnan valine yrityksille. Edwardsin & Shackleyn (1992) te-
kema tutkimus (Markkasen 2008, 102 mukaan) osoittaa, etta 80-85% kaupassa kay-
neista kiinnittdd huomiota nayteikkunoihin. Kanta-asiakas saattaa tulla likkeeseen muu-
tenkin, mutta varsinkin uusia asiakkaita tavoitellessa nayteikkunaan on kiinnitettava huo-

miota (Dettshuveja 2008, 18-19). Mielenkiintoinen ja houkutteleva nayteikkuna voi saada
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ohikulkijan kiinnostumaan liikkkeesta ja tulemaan sisddn myymaldan. Nayteikkuna on
myds nahtavilla myymalan aukioloaikojenkin ulkopuolella, joten sen nékee moni poten-

tiaalinen asiakas.

Nayteikkuna on tarkeédssa roolissa luomassa myymalamielikuvaa eli imagoa. Nayteik-
kuna toimii asiakkaille ensisilmayksena myymalan tuotevalikoimasta, joten siihen tulisi
valita liikkeen valikoimaa hyvin edustavia tuotteita. (Hirvi ja Nyholm 2009, 10) Nayteik-
kunaa katseleva kuluttaja pystyy silloin myds miettimaan, onko tuotteiden hintataso ha-
nen budjetilleen sopiva. (Nieminen 2004, 215) Zaghin havaintojen perusteella (2003)
(Markkasen 2008, 102 mukaan) ohikulkija kayttaa nayteikkunan tutkimiseen keskimaarin
seitseman sekuntia. Nayteikkunan tulisi siis olla selked, jotta asiakas saisi hyvan kuvan

likkeen tarjonnasta tuossa lyhyessa ajassa.

Kuluttaja kiinnittda nayteikkunassa ensin huomiota alitajuisesti vareihin (Dettshuveja
2008). Varien oikeanlainen kayttd onkin tarkea osa sommittelustrategiaa. Tutkimusten
mukaan ihminen kokee miellyttédvaksi harmonisen ja tasapainoisen varityksen, lahivari-
harmonian. Lahivareja kayttdessa valitaan vain yksi paavari ja kaytetaan sen eri voi-
makkuusasteita. Nayttavyyttd nayteikkunaan saa kayttamalla vastavareja. Vasta- eli
komplementtivareja ovat esimerkiksi punainen ja vihrea seka oranssi ja sininen. (Niemi-
nen 2004, 191-192; Sj6 2009, 29-31.) Hyva ja oikeanlainen valaistus on myds tarkea

huomioida, silla se vaikuttaa paljon siihen, milta varit nayteikkunassa nayttavat.

Toisena kuluttaja kiinnittda nayteikkunassa huomiota kokonaisuuteen. Nayteikkunan
sommittelussa voidaan kayttdd symmetrista-, epasymmetrista-, horisontaalista-, verti-
kaalista- tai diagonaalista sommittelumallia. (Nieminen 2004, 180-185; Dettshuveja
2008, 19.) "Sommittelulla luodaan visuaalinen tasapaino muun muassa erilaisten muo-
tojen, varien ja materiaalien vélille” (Sjo 2009, 25). Nayteikkunatyyppi vaikuttaa paljon
siihen, minkalaisia sommitelmia siihen voi tai kannattaa rakentaa. Avoin ikkuna tarkoittaa
ikkunaa, jossa myymalamiljoé on nahtavilla. Avointa ikkunaa ei rakenneta tayteen, jotta
myymalaan nakee sisalle. Takaosasta suljettu ikkuna antaa eniten vapauksia nayteikku-
nan sommittelulle. Taustaseindd myos pystytdan kayttamaan myymaléanpuolella sei-
nand. Matalataustainen seina on usein kaytossa esimerkiksi optiikka- ja kosmetiikka-
alalla. Siina taustalevyéa voidaan osittain hyodyntaa tuoteasettelussa. (Nieminen 2004,
219.)
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Jos nayteikkuna kokonaisuutena miellyttaa kuluttajaa, kolmantena han kiinnittda huo-
miota yksittaisiin tuotteisiin. Nayteikkunan suunnittelu tulisi aina lahtea liikkeelle myyta-
vasta tuotteista. Nayteikkunaan valittujen tuotteiden tulisi olla kiinnostavia ja ajankohtai-
sia. Tuotteet tulisi ottaa esille pakkauksistaan ja mahdollisesti havainnollistaa niiden
kayttotarkoitusta. Tarkedad nayteikkunan somistuksessa on selkeys. Esiteltavia tuotteita
ei saisi olla liikaa, ettei lopputuloksesta tule sekava. Tuotteet sijoitetaan syvyyssuun-
nassa irti toisistaan, jolla saadaan ilmavuutta ja nayteikkunan nurkat jatetaan tyhjiksi.
Tuotteet tulee ryhmitella tiiviisti nayteikkunan vasempaan reunaan niin, etta oikealle puo-
lelle ja& enemmaén tilaa. (Nieminen 2004, 220; Markkanen 2004, 102; Dettshuveja 2008;
Hirvi & Nyholm 2009, 12-13, 15.)

Nayteikkunalla esiteltavien tuotteiden maara riippuu siita, minkalainen liike on kyseessa.
Pivetta (2007) esittaa (Markkasen 2008, 103-104 mukaan), etta liikkeet voidaan jakaa
huippumerkkeihin, luksustuotteisiin, elegantteihin ja kaupallisiin massatuotteisiin (kuvio
1.). Huippumerkeilla on esilla vain yksi tuote (kuva 2.) ja luksustuotteiden nayteikkunassa
on esillda enintdan kolme tuotetta kiintopistetta kohti. Huippumerkeilld ja luksustuotteita
esittelevilla nayteikkunoilla ei ole esilla hintoja. Elegantit ja kaupalliset nayteikkunat ker-
tovat tuotteiden hinnat. Elegantissa ndyteikkunassa voi olla seitsemén ja kaupallisessa
nayteikkunassa 15 tuotetta kiintopistetta kohti (kuva 3.). Suomessa laki kuitenkin maa-
raa, etté kaikkien yritysten tulee ilmoittaa selvasti nayteikkunassa olevien tuotteiden hin-
nat (Roivanen 2016).

Kiintopisteessa
olevien tuotteiden
maard kasvaa

Hinnat ei
esilla

Luksustuotteet

El tit
/ egany \ - Hinnat
esilla
Kaupalliset

Kuvio 1. Nayteikkunalla olevien tuotteiden maara liikkeen tyypin mukaan
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Kuva 3. Kaupallinen nayteikkuna

Nayteikkunaa tulee uudistaa tarpeeksi usein, 7-30 paivan vélein, silla kauan samana
pysyva nayteikkuna viestii siita, ettd mydskaan liikkeeseen ei ole tullut mitdan uutta. Asi-
akkaat eivat mydskaan huomioi jo monesti aiemmin ndkemaansa nayteikkunaa. Seson-
git vaikuttavat nayteikkunoissa aina (Thuren 2016). Erilaisten teemojen kayttd nayteik-
kunassa on tapa erottautua kilpailijoista. Joulun aikaan monilla yrityksilla on sama teema
nayteikkunoissaan. Teemaa voidaan kuitenkin tulkita ja toteuttaa kilpailijoista erottuvalla
tavalla. (Sjo 2009, 35) Tavaratalojen hulppeita jouluikkunoita odotetaan innolla vuosittain
ja niitd mennéan varta vasten katsomaan. Suomessa kuuluisin jouluikkuna taitaa olla
Helsingin Stockmannilla. He kayttavat jouluikkunassaan muun muassa aania ja liikkkuvia
elementteja, kuten junarataa. Tama vuosittainen perinne on paitsi Stockmannin brandille
tarkeda, tuo se myos paljon asiakkaita jouluostoksille tavarataloon. Hyddynnettavia se-
sonkeja ovat juhlateemat; joulun lisksi esimerkiksi ystavanpaiva, paasiainen ja itsenai-
syyspaiva. Lisdksi voidaan hyddyntdd esimerkiksi vuodenaikoja, paikallisia tapahtumia
tai esimerkiksi mokkikautta. (Havumaki & Jaranka 2006, 161; Markkanen 2008, 109.)
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Nayteikkunamainonnan tavoitteita ovat siis huomion ja mielenkiinnon herattdminen, hy-
van ensivaikutelman luominen, yrityskuvan vahvistaminen, kilpailijoista erottuminen, os-

tohalun luominen ja myyntitavoitteiden toteutuminen (Nieminen 2004, 217).

4.3 Esillepano

Esillepano on merkittdva osa myymalamarkkinointia ja silla on suuri vaikutus myyntiin.
Esillepanon avulla voidaan saada asiakas ostamaan kokonaisuus yhden tuotteen sijaan
(Pohjola 2003, 173).

Tunnettu sanonta "asiakas ostaa silmillaan” pitéaa paikkaansa, silla 75% asiakkaista te-
kee ostopaatbksen nakdaistin perusteella. Esillepanossa tulisi jarjestaa tuotteet luku-
suunnassa pienesta suureen, jolloin asiakkaan on helpompi hahmottaa valikoima. Isot
tuotteet tulisi sijoittaa alas ja pienemmat ylds, jolloin ryhmittely nayttaa tasapainoiselta.
Matalat tuotteet sijoitetaan korkeiden tuotteiden eteen, niin etta kaikki tuotteet ovat nah-
tavissa. Esillepanoon kannattaa tuoda vaihtelua eri muotoisilla ja —kokoisilla tuotteilla.
Tuotteiden esillepanon tavoitteena on luoda myyntid edistéava kokonaisuus. (Havumaki
& Jaranka 2006, 161-162; Hirvi & Karlsson 2014,27-29, 58.)

Esillepano voidaan toteuttaa esimerkiksi materiaalin, kayttéyhteyden tai sesongin mu-
kaan. Materiaalin mukainen esillepano on sellainen, jossa samasta materiaalista valmis-
tetut tuotteet sijoitetaan yhdeksi kokonaisuudeksi. Divaanilla esimerkiksi kaikki pyyhkeet
on sijoitettu yhdelle seinalle. Kayttdyhteyden mukainen esillepano tarkoittaa sita, etta
samaan kokonaisuuteen kootaan tuotteita, joita kaytetdan yhdessa. Esimerkiksi malja-
kon myynti kukkakimppujen vieressa on kayttdyhteyden mukaista esillepanoa. Sesonki-
tuotteita ovat esimerkiksi joulukoristeet. Sesonki esillepano erottuu selke&sti myymalan
muusta tarjonnasta. (Havumaki & Jaranka 2006, 161-162.)

Tuotteet voidaan myds ryhmitella tuotemerkin mukaan, jolloin kaikki saman tuotemerkin
tuotteet ovat samassa paikassa. Téallainen sijoittelu palvelee tuoteuskollista asiakasta,
silla han I6ytaa kaikki merkin eri tuotteet samasta paikasta. (Hirvi & Karlsson 2014, 80.)
Tuotemerkin mukaan ryhmittely vahvistaa myds merkin nakyvyytta, kun kaikki tuotteet
ovat samassa paikassa eivatka ripoteltuina eri osastoille ja muodostavat ndin huomiota

herattavan kokonaisuuden.

Esillepano voidaan toteuttaa pysty- tai vaakasuoraan. Pystysuora esillepano tuo parem-

min esille eri merkit, mutta hidastaa hieman niiden tarkastelua. Vertikaalinen esille-pano
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sopii ennen kaikkea uutuustuotteille. Vaakasuorassa esillepanossa samaa tuotetta ase-
tellaan paljon rinnakkain. Horisontaalinen esillepano saa aikaan enemman herateostok-
sia. Horisontaalisessa esillepanossa on kuitenkin huonona puolena se, etta alimmilla
hyllyriveilla olevat tuotteet myyvat huonosti. Erdan tutkimuksen mukaan tuotteen myynti
laski noin 60% kun se siirrettiin silmien tasolla olevalta hyllyrivilté jalkojen tasolla olevalle
hyllyriville. (Havuméaki & Jaranka 2006, 161-162; Markkanen 2008, 127-128.)

0|00
oD

Pystysuora asettelu

>0 0] >>>>
X >0|O] v 2o 5 X

3>0]0
> >IO|O

Vaakasuora asettelu

Kuva 4. Pysty- ja vaakasuora esillepano

Erikoismyymaldissa tila jaetaan usein kolmeen osaan. Etuosassa ovat ajankohtaiset
tuotteet eli uutuudet ja kampanjatuotteet, jotka vaihtuvat usein. Etuosaan tulisi sijoittaa
positiivisia mielikuvia herattava tavararyhma. Keskiosassa ovat hyvin myyvat vakiotuot-
teet ja takaosassa seinustalla ovat huomiota herattavat tuotteet, jotka houkuttelevat myy-
malassd peremmalle ja tuotteiden luo. (Havumaki & Jaranka 2006, 161, 163; Hirvi &

Karlsson 2008, 38.)

Siisteys on myos tarkea osa myymalamarkkinointia, silla tuotteiden mielikuva-arvo las-
kee, jos ymparistd on epasiisti. Myymalan siistiminen kuuluu paivittaisiin myymalassa

tehtaviin asioihin. (Hirvi & Karlsson 2014, 76.) Pahvilaatikko kasat ja muu purkamisesta
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aiheutuva epéajarjestys tulisi myos siivota pois mahdollisimman nopeasti, silla se kerda

asiakkaan mielenkiinnon myytévien tuotteiden sijaan.

Ostopaatds tehdaan usein ainakin osittain hinnan perusteella, joten on seka kuluttajan,
ettd myymaléan etu, etta hintaviestinta on selkeda. Hintaviestintdaan voidaan kayttaa mo-
nia erilaisia valineitd, kuten hyllynreunaetikettejd, erikokoisia asiakastiedotteita, liitu-
taulu-ja ja roikkuvia hintalappuja. Hintaviestinndssa tarkeintéa on selkeys, mutta on hyva
myds kiinnittdd huomiota siihen, ettd hintaviestinta on yhtenevaista. Kaikki hintalaput tu-
lisi olla samalla fontilla ja tyylilla tehty. Muuten kokonaisuus voi vaikuttaa sekavalta. (Hirvi
& Karlsson 2014, 49-50, 85.)

4.4 Varit ja valaistus

Varit vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen (Markkanen 2008, 111). Tietyt varit yh-
distetaan alitajuisesti tiettyihin sosiaalisiin ja kulttuurisiin viesteihin (Forsberg 2013). Esi-
merkiksi valkoisesta varista syntyy mielikuvia kuten viattomuus, haat, siisteys ja valoi-
suus (Havumaki & Jaranka, 2006, 158).

Bellitzzin tutkimustulokset (Markkasen 2008, 112 mukaan) osoittavat etta lampiméat sa-
vyt, kuten punainen ja keltainen, vetavat kuluttajia puoleensa. Kylmat savyt, kuten sini-
nen ja vihred, saavat kuluttajat vipymaan paikassa pidempéaan. Tutkimustuloksia voisi
hydédyntaa luonnossa niin, ettd kaupan julkisivu olisi oranssi ja houkuttelisi nain asiak-
kaita sisalle. Myymalan sisustus taas voisi olla sininen, joka saisi kuluttajan pysymaan

kaupassa pidempaan.

Varien kayton on hyva olla yhtenevad, mutta ei silti tylsaa. Eri varit saavat toisensa
"pomppaamaan esiin”. Vastavarit yhdistamalla saadaan nayttavyytta. Sopivalla tausta-
pohjavarilla voidaan korostaa myytavan tuotteen varia. Jos valkoisella poydalla on vain
valkoisia pyyhkeita, nayttaa se helposti tylsalta eikéd houkuttele asiakasta luokseen. (Hirvi
& Karlsson 2014, 55.)

Varien maaran rajoittaminen luo selkeytta. Kuviollisten tuotteiden valiin tulisi sijoittaa yk-
sivarinen tuote, joka rauhoittaa kokonaisuutta. Esimerkiksi valkoinen véri on tilaa an-
tava, tasapainoinen ja sita voi yhdistella monen muun varin kanssa. Siksi myymalan poy-
dat ja hyllyt ovat usein valkoiset. Vaaleat ja neutraalit sdvyt myds viestivat laadusta.
(Markkanen 2008, 111; Hirvi & Karlsson 2014, 55-56.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Henna Mantyharju



18

Eri véareilld voidaan vahvistaa mielikuvia. Ruskea vari kuvastaa suojaa, sininen luotetta-
vuutta, violetti ylellisyytta ja keltainen onnellisuutta. Vihred on luonnon vari, jonka vuoksi
se liitetd&n luomuun ja ymparistdystavallisyyteen. Esimerkiksi Joutsenmerkki ja luomu-
ruokaan, luonnonkosmetiikkaan ja terveystuotteisiin erikoistuneen véhittaiskauppaketjun
Ruohonjuuren logot ovat vihreitd. (Hirvi & Karlsson 2014, 56; Joutsenmerkki; Ruohon-

juuri.)

Samat varit saattavat kuvastaa eri maissa eri asioita. Harmaa kuvastaa Kiinassa halpaa,
kun taas Yhdysvalloissa se kuvastaa kallista ja korkealuokkaista. Purppura kuvastaa Kii-
nassa, Koreassa ja Japanissa kallista, mutta Yhdysvalloissa halpaa. Punainen kuvaa
kaikissa vertailumaissa rakkautta ja musta kallista ja voimakasta. (Markkanen 2008,
115.) Vareihin suhtautuminen saattaa riippua myos iasta ja koulutuksesta. Peglerin tut-
kimus (1998) Markkasen (2008, 113) mukaan osoittaa, etta lapset ja kouluttamattomat
reagoivat positiivisimmin kirkkaisiin ja teraviin vareihin. Koulutetut reagoivat positiivisim-
min neutraaleihin ja rauhallisiin vareihin. Elamysshoppailijat eli shoppailua hauskanpi-

tona pitavat viehattyivat lamminsavyisista vareista.

Tummat varit antavat raskaan vaikutelman, jonka vuoksi tuotteet jarjestetaén lukusuun-
nassa vaaleasta tummaan tai niin, etta tummat tuotteet ovat alhaalla ja vaaleat ylhaalla.
(Havumaki & Jaranka 2006, 162.)

Valaistuksella on suuri merkitys siihen, miten ndemme varit. Jos liikkeessa on huono
valaistus, jaavat kauneimmatkin kankaat ja varit huomiotta. Ruokakaupoissa erityisesti
hedelma- ja vihannesosaston valaistukseen panostetaan. Lampiman savyinen valo saa
hedelméat nayttamaan todellista herkullisemmilta, kun taas kalatiskin luona valo on kyl-

man savyistda, joka korostaa kalan tuoreutta. (Hirvi & Karlsson 2014, 59.)

Valaistuksen tulee kohdistua tuotteiden esillepanoon ja siksi valot tulisikin suunnata uu-
delleen aina kun esillepanoja muutetaan. On myo6s tarkedd huomioida, ettei valot osu
asiakkaiden silmiin. Hyvin valaistussa myymalassa on riittavan yleisvalaistuksen lisaksi

tuotteita korostava kohdevalaistus ja hyllyvalaistus. (Hirvi & Karlsson 2014, 81-82.)

On tutkittu, etté valaistuksella on jopa yhteys mielialaan ja asiakas viihtyy kauemmin
valoisassa, kuin pimeassa myymalassa (Hirvi & Karlsson 2014, 81-82). Arenin ja Kimin
(1994), seka Summersin ja Hebertin (2001) tutkimukset Markkasen (2008, 109) mukaan
osoittavat, ettd asiakkaat tutkivat myytavia tuotteita ahkerammin kirkkaassa, kuin peh-

meassa valossa.
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4.5 Tuoksut

Tuoksut ovat tarked osa myymalamarkkinointia, silld hajuaisti vaikuttaa kaikista aisteista
voimakkaimmin tunteisiin (Wilkey 1995, Markkasen 2008, 122 mukaan). Tuoksut ja hajut
aktivoivat muistoja ja synnyttavat tunteita. Halu kokea hyvat muistot uudelleen saa ku-

luttajan palaamaan niiden luo. (Markkanen 2008, 121.)

Tuoksumarkkinointi ei ole uusi villitys, onhan esimerkiksi asunnon myyntid edistetty jo
vuosikymmenia asunnossa leijailevan tuoreen pullan tuoksulla. Nykyaan tuoksuja pysty-
taan tuottamaan erilaisilla laitteilla ja tuoksupusseilla, jotka antavat paljon mahdollisuuk-
sia tuoksumarkkinoinnille. Esimerkiksi urheiluliikkeessa golf-varusteiden kohdalla voi
tuoksua vihrea nurmi ja uimapukuosastolla kookos. (Markkanen 2008, 121; Pekkarinen
2015.)

Tuoksut voidaan jakaa kolmeen toisistaan rijppumattomaan luokkaan tuoksun tunnepi-
toisuuden, kiihottavuuden ja voimakkuuden mukaan. Tunnepitoisuus tarkoittaa sita,
kuinka miellyttdva tuoksu on. Kiihottavuus tarkoittaa sita, miten todennakdisesti tuoksu
saa kuluttajassa aikaan fysiologisia reaktioita. Kuluttajat reagoivat hajuihin hyvin samalla
tavalla kuin &aniin; hajuton tila ei stimuloi ja liilan vahvalle tuoksuva tila taas stimuloi liikaa
ja jopa arsyttaa. (Markkanen 2008, 121-124.) Usein tuoksut voivat olla niin hienovarai-
sia, etta asiakkaat eivat huomaa niita, vaan ne vaikuttavat heihin alitajuisesti (Achté
2009). Tuoksumarkkinoinnin vaikutusta elintarvikkeiden myyntiin vahittaiskauppaympa-
ristéssé gradussaan tutkinut Kaisa Kivioja (Suhonen 2013 mukaan): "Tuoksujen proses-
sointi tapahtuu alitajuisesti, aivojen tunteita kasittelevassa osassa. Tuoksun tulkitsemi-
seen ei jarki paase vaikuttamaan — toisin kuin kaikkiin muihin aistihavaintoihin.” Esimer-
kiksi K-Supermarket Hertan kauppias Markus Ranne (Myllyoja 2016 mukaan) huomasi,
ettd myonteinen palaute asiakkailta lisa&ntyi merkittavasti aistimarkkinointiin eli &ani- ja
tuoksumarkkinointiin panostamisen jalkeen. "Kukaan ei kuitenkaan kehu suoraan aania

tai tuoksuja, vaan kehuja saavat miellyttava myymala tai hyva valikoima.”

Mattilan ja Wirtzin (2001) tutkimus (Markkanen 2008, 122-123 mukaan) osoittaa ettéa mita
paremmin musiikki ja tuoksu sopivat yhteen, sita suuremmalla todennékoisyydella asia-
kas lahestyy tuotetta, jd& kauppaan pidemmaéksi aikaa seka tekee herateostoksia. "Esi-
merkiksi vahan kuluttajaa virittava (low arousal) laventelin tuoksu yhdistettyna hitaaseen
musiikkiin synnyttdd paremman lopputuloksen kuin laventeli ja nopeatempoinen mu-

siikki. Toisaalta taas kauppa, jossa soi vauhdikas taustamusiikki ja joka on hajustettu
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greipilla (high arousal), tuottaa positiivisen lopputuloksen, eli lahestymiskayttaytymisen.”
(Markkanen 2008, 123.) Rentouttavia tuoksuja ovat laventelin lisdksi esimerkiksi basilika
ja kaneli. Virkistavia tuoksuja taas ovat esimerkiksi timjami ja rosmariini. (Markkanen
2008, 123.) Tutkimusten mukaan vanilja on maailman miellyttavin tuoksu (Myllyoja
2016). Vaniljan ja muiden lampimien tuoksujen on myés todettu lisddvan myyntia, kun

taas kylmat tuoksut, kuten piparminttu, vahentavat myyntia (Brostrom 2014).

Tuoksumarkkinoinnissa tulee myds huomioida kulttuurirajat. Suomalaisia kuluttajia kieh-
tovat raikkaat ja luonnolliset tuoksut, jotka yhdistetdan luontoon ja lepoon, kun taas esi-
merkiksi Amerikassa suosittuja ovat makeat tuoksut, kuten vanilja ja kaneli. Suomalais-
ten suosikkituoksuja ovat kahvin, metsan, vastaleikatun nurmikon ja tervan tuoksut.
(Achté 2009 ja Pekkarinen 2015.)

Tuoksumarkkinoinnilla voidaan muuttaa kuluttajan nakemysta liikkeesta. Omenan ja kur-
kun tuoksuilla voidaan saada tila tuntumaan suuremmalta ja avarammalta. Nahka, ma-
honki ja ruusu taas saavat myymalan tuntumaan arvokkaammalta. Minttu, greippi ja ap-

pelsiini raikastavat ja puhtaiden lakanoiden tuoksu luo ilmavuutta. (Pietarinen 2013.)

4.6 Aanet

Myymalassa kuultavat danet kuten musiikki, puhe tai melu ovat osa kuluttajan koke-
musta myymalasta (Hirvi & Karlsson, 59). Verkkokauppojen aikakaudella kivijalkamyy-
maldiden selviytyminen edellyttaa uusien markkinointimahdollisuuksien hyédyntamista.
"Pitdéd luoda aitoja asiakaskokemuksia. Tuoksujen liséksi myos aanet ovat téssa tarkeita
keinoja” kertoi Finscent Oy:n toimitusjohtaja Niklas Rinne Ylen tuoksumarkkinointia ka-
sittelevassa artikkelissa. (Pekkarinen 2015). Aanimarkkinointi yleistyy Suomessa pikku-
hiljaa ja nykyaén kauppoihin saatetaan tehda varta vasten suunniteltuja &&nimaailmoja.
Ruokakaupan hedelmé- ja vihannesosastolla kuuluu luonnondénia kuten puron solina,
kalatiskilla meren liplatus ja lokkien kirkunaa ja oluthyllylla sihahdus. A&nia ei pakosta
huomaa, mutta ne toimivat kuitenkin alitajuisesti ja synnyttavat mielikuvia. (Myllyoja
2016.)

Musiikki on tarkea osa myymalan aanimarkkinointia. Musiikkia soittavan kaupan on to-
dettu olevan kuluttajien mielesta viihdyttavampi kuin taysin hiljaisen myymalan (Markka-
nen 2008, 117). 36 % erikoisliikkeiden asiakkaista viihtyisi huonommin tai selvasti huo-

nommin jos myymalassa ei soitettaisi lainkaan musiikkia (Teosto 2017).
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Musiikin valintaan tulee kiinnittda huomiota, silla taustamusiikki vaikuttaa esimerkiksi asi-
akkaiden oleskelun pituuteen ja mielialaan (Koppinen 2016). Kuitenkin vain 22% yrityk-
sistd on valinnut taustamusiikin asiakkaitaan ajatellen. Teoston tekeman tutkimuksen
mukaan vain hieman yli puolet asiakkaista koki kuuluvansa kayttdméansa palvelun koh-

deryhmaan siella soitetun musiikin perusteella. (Teosto 2017.)

lloinen musiikki stimuloi kuluttajaa positiivisesti. Musiikki vaikuttaa mielialan lisdksi koet-
tuun odotusaikaan. lloisen musiikin, jossa on matala savelkorkeus, on todettu saavan
odotusajan tuntumaan todellista lyhyemmalta. Hidastempoinen musiikki lisda tiedonka-
sittelya, silla se saa asiakkaan liikkumaan liikkeessa hieman hitaammin, jolloin han huo-
maa helpommin myynnissa olevat tuotteet. Asiakkaiden on todettu myds pitavan ruuh-
kaisessa myymalaymparistossa eniten hidastempoisesta musiikista. Tunnistamaton mu-
siikki lisaa myyntia, silla se heikentda asiakkaan ajanhahmotusta, joka pidentdd myyma-
lassa oloaikaa. Tunnistamattomaan musiikkiin ei mydskaan kiinnitetd yhta paljon huo-
miota kuin tunnistettavaan, jolloin kuluttajan huomio kiinnittyy musiikkia helpommin myy-
taviin tuotteisiin. (Markkanen 2008, 116-117; Unkuri 2016.)

Musiikilla voidaan my6s vahvistaa myymalan imagoa. Trendikkaita nuorisovaatteita myy-
van liikkeen kannattaa soittaa uutta ja suosittua musiikkia, jolla osoitetaan liikkeessa
kayville asiakkaille sen tuotteiden olevan trenditietoisia (Hirvi & Karlsson 2014, 59). Klas-
sinen musiikki saa myymalaympariston vaikuttamaan arvokkaalta seké korostaa tuottei-
den laatua. Esimerkiksi paperi-, toimisto- ja lahjatavaroita myyva C artin soittaa luksus-
tuoteosastollaan klassista musiikkia. (Markkanen 2009, 117-118.)
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5 BENCHMARKING

Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia tai vertaiskehittamisté. Se on arviointia, jossa
organisaatiot tai sen osat vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toisen organisaation
kanssa. Benchmarkingia kutsutaan myos esikuvaoppimiseksi, silla sen tarkoitus on
saada hyvia ideoita ja oppia muilta yrityksilta tai oman yrityksen eri osastoilta niiden par-
haista kaytannoista ja saavuttaa parannuksia omassa toiminnassa. (Fullmore 2012 &
University of Eastern Finland.) Benchmarking ei siis ole matkimista vaan parhaimpien

toimintatapojen havainnointia ja soveltamista omaan toimintaymparistoon

Benchmarking voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Sisdisessa benchmarking-proses-
sissa vertaillaan yrityksen omaa tekemistad sen eri toiminnoissa tai yksikoissa (Vuorinen
2013, 158). Organisaation sisalla tapahtuva benchmarking tehdaéan vertailemalla orga-
nisaation osien tai eri yksikdiden toimintaa ja prosesseja. Nain eri organisaation osat
voivat oppia toisiltaan ja jakaa hyvaksi havaittuja kaytantdja organisaation sisalla laajem-
minkin. (UEF.) Kilpailijabenchmarking-prosessissa yritys vertaa omaa yritystaan muihin
oman alansa yrityksiin (Vuorinen 2013, 159). Vertailukumppaniksi valitaan usein itsed
jossain suhteessa parempi yritys (UEF). Tarkasteltavana voi olla yritys yleisesti tai vain
joku osa yrityksesta, kuten tdssa tapauksessa myymalamarkkinoinnin toteuttaminen ver-
tailu yrityksessa. Toiminnallisessa benchmarkingissa vertailu tehdaan oman toimialan
ulkopuolisiin yrityksiin ja sen tavoitteena on usein parantaa jotain tiettyd osa-aluetta, ku-
ten esimerkiksi asiakaspalvelua. Toimialabenchmarking taas toteutetaan ryhmassa eri
yritysten edustajien kesken, niin etté osallistujat jakavat ja saavat arvokasta tietoa yritys-
ten toiminnoista (Vuorinen 2012, 159).

Kilpailijabenchmarking valittiin keinoksi, silla tarkoituksena on kehitta&a Divaanin myyma-
l[Amarkkinointia. Vertailukohteiksi valittiin sisustus- ja huonekalumyymalat, joissa on sa-
mankaltainen tuotevalikoima kuin Divaanilla. Vertailuyrityksista toinen, Sisustuksen
Koodi, sijaitsee Turun keskustassa ja toinen, Zarro, sijaitsee Helsingin keskustassa. Mo-
lemmat yritykset ovat toimineet jo vuosia ja niissd myytavien tuotteiden hintataso on Di-
vaanin kanssa samaa luokkaa. Koska tarkoituksena on tutkia myymalamarkkinointia ver-
tailuyrityksissa, tutustuin yritysten myymalamarkkinointiin vierailemalla heidan myyma-

I6issé ja havainnoimalla miten eri myymalamarkkinoinnin keinoja on kaytetty.
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Benchmarking-prosessin tavoite on kerata hyvia ja toimivia ideoita vertailuyrityksista, jo-

ten keskityn positiivisiin havaintoihin. Vierailtuani vertailuyrityksissa kokosin tarkeimmat

havainnot taulukkoon (taulukko 1.).

Taulukko 1. Benchmarking prosessin havainnot

ZARRO

SISUSTUKSEN KOODI

NAYTEIKKUNA

-Takaa auki oleva, joten liik-
keeseen nakee sisélle
-Ikkunassa trendikkaita va-
laisimia ja huonekaluja,
jotka kuvaavat hyvin liik-

keen tarjontaa

-Varsinaista nayteikkunaa ei ole
vaan suuret ikkunat myymalaan
-Myymalan tuotevalikoima hel-
posti nahtavissa

-llmava

tena selkea silla kaikki tuot-

teet ovat saman tyylisia

SISTEYS -Oven vieressa oli isot kasat | -Todella siistia
pahvilaatikoita, mutta muu- | -Paikat jarjestyksessa
ten siistia -Tavarat kauniisti paikoillaan
ESILLEPANO -Tuotteet ryhmitelty hyvin, -Tuotteet esilla kauniisti myymala-
esim. astiat omana ryhmana | kalusteissa
-Saatu paljon tuotteita mah- | -Harkittu valikoima
tumaan esille pieneen ti-
laan, seinatilat kaytdssa
TUNNELMA -Pehmea jazz soi taustalla -Rauhallinen
MUUTA -Myymala on kokonaisuu- -Myymala on kokonaisuutena sel-

ked ja yhtenevéinen
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5.2 ldeoita Divaanille

Siisteys vaikuttaa asiakkaiden hintamielikuvaan myytavista tuotteista (LAHDE). Sama
koristetyyny nayttda aivan erilaiselta sotkuisella hyllylla muiden epdjarjestyksessa ole-
vien tavaroiden seassa, kuin kauniisti aseteltuna lasivitriiniin muiden saman tyylisten
tuotteiden kanssa. Sotkuisessa ja ahtaassa myymalassa asiakas ei mydskaan paase
valttAmatta tutustumaan kunnolla myytéviin tuotteisiin. Divaanilla tulisi myds kiinnittad&
huomiota jatkuvaan siisteyteen, jotta myytavat tuotteet pdéasevat mahdollisimman hyvin

esille.

Zarron liiketila on huomattavasti Divaania pienempi, mutta koska seina- ja kattopinta-ala
on hyodynnetty, on tuotteita saatu kattavasti esiin. Divaanille mahtuisi esille enemmaéan
tuotteita, kun hyddynnettaisiin myymalatila kokonaisuudessaan esimerkiksi sijoittamalla

runsaasti rijppuvalaisimia kattoon, seka kelloja ja hyllyja seinille.

Sisustuksen Koodissa myymalakalusteet ovat yhtenevaisia ja sopivat modernilla ilmeel-
l[&an hyvin myytaviin tuotteisiin. Esimerkiksi kynttelikt on aseteltu valkoiselle, monitasoi-
selle poydalle, josta asiakkaan on helppo tutkia niita tarkemmin. Hyvin suunniteltu myy-
malakaluste tuo myytavat tuotteet parhaalla mahdollisella tavalla esille. Divaanilla ei ole
talla hetkella tilan keskelle aseteltavia ja pientavaralle tarkoitettuja myymalakalusteita,
vaan ne sijaitsevat enimmakseen hyllyssd myymalan peralla. Sijoittamalla osan myyta-

vista tuotteista poydalle, voitaisiin parantaa pientavaran myyntia.

Selkea ja harkittu valikoima tekee myymalasta rauhallisen. Zarrossa ja Sisustuksen Koo-
dissa kaikki myytavat tavarat noudattivat samaa tyylia, eika liikkeessa ollut mitaan yli-
maaraista. Divaani voisi yrittdd selkeyttdd valikoimaansa myymalla pois sellaiset tuot-
teet, joita on jaanyt likkeeseen vain muutama kappale tai sellaiset, jotka eivéat sovi niin
hyvin myymalan tyyliin. Esimerkiksi yksittaiset kynttelikot, tuolit ja pyyhkeet olisi hyva
saada pois ja tilalle tuoda kokonaisuuteen paremmin sopivia tuotteita. Myymalan yhtey-
dessa on tyhjaksi jaanyt huone, jossa oli aiemmin vuokralainen. Ottamalla tama huone
kayttoon erilliseksi alennettujen tuotteiden tilaksi, saataisiin muusta liikkeesté rauhalli-
nen, kun yksittaiset alennetut tuotteet sielld taalla eivat sotkisi esillepanoja. Sijoittamalla
kaikki alennetut tuotteet yhteen huoneeseen outlet-tyyliin, on myds asiakkaan helpompi
hahmottaa alennuksessa olevat tuotteet kuin niin, etta ne sijaitsisivat ripotellen ympari

myymalaa.
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Koska myymalan sisaankaynnin tulisi olla houkutteleva ja selked, voisi Divaanin sisdan-
k&ynnin luo sijoittaa sesonkiin sopivan viherasetelman ja talvisin esimerkiksi lyhtyja. Si-
joittamalla sisddnkaynnin yhteyteen esimerkiksi myynnissé olevan lyhdyn tai kukkaruu-
kun, viestii myymal& omasta tuotevalikoimastaan. Taméa myos selkeyttaisi oven paikkaa,

silla oikean oven vieressa on pois kaytosta oleva ovi.

Divaanin olisi myymalamarkkinoinnin liséksi hyva aktivoitua sosiaalisessa mediassa. Si-
sustuksen Koodilla on Instagramissa melkein 1700 seuraajaa ja se paivittyy 1-2 kertaa
viikossa. Sisustuksen Koodi paivittaa myos Facebook sivujaan ahkerasti ja kertoo siella
esimerkiksi alennustuotteista ja tapahtumista, joissa on mukana. (Sisustuksen Koodin
Facebook ja Instagram sivut.) Divaani voisi hyvin my6s lisata aktiivisuuttaan varsinkin

Facebookissa ja kertoa sielld esimerkiksi myymalaan saapuneista uutuuksista.
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6 . YHTEENVETO JA LOPPUPAATELMAT

Opinnaytetydn aiheena oli myymalamarkkinoinnin kehittdminen toimeksiantaja yrityk-
selle. Tuloksena syntyi toimeksiantajalle hyodyllinen tietopaketti myymalamarkkinoin-
nista, jota yritys voi jatkossa hyddyntdd myymalamarkkinoinnin suunnittelussa. Liséksi
opinnaytetyossa tutustuttiin benchmarking-menetelmaan ja tutkittiin Divaanin kilpailijoita
kilpailijabenchmarking-prosessin avulla. Benchmarking-prosessista saatujen ideoiden

avulla annettiin Divaanille kehitysehdotuksia sen myymalamarkkinoinnin kehittdmiseksi.

Divaanin myymalamarkkinointia voisi kehittda kiinnittamalla erityista huomiota siistey-
teen. Pientavaran myyntia voisi lisata sijoittamalla osan pientavarasta esille péytamaisiin
myymalakalusteisiin ja hydodyntamalla seina- ja kattopinta-alaa tuotteiden esillepanoon.
Divaanin ilmetta voisi yhtenaistaa sijoittamalla alennetut tuotteet, kuten yksittaiset tuolit

ja pyyhkeet erilliseen myymalan yhteydessa olevaan huoneeseen.

Myymalamarkkinoinnin kehittamisen lisaksi Divaanin olisi hyva ryhtya aktiivisemmaksi
sosiaalisessa mediassa. Facebookissa Divaanilla on 277 seuraajaa, joten sinne olisi
hyva Instagramin lisdksi paivittdd useammin. Sosiaalisen median aktivointi voisi lisata
myymalaan saapuvien asiakkaiden maaraa, jolloin myos kehittyneesta myymalamarkki-

noinnista olisi enemman hyotya.

Opinnaytetytssa haastavinta oli miettia, miten se olisi jarkevaa toteuttaa valitun aiheen
ymparille. Halusin tutustua myymalamarkkinointiin ja sen kasitteisiin, mutta se miten ai-
hetta tutkisin ja toteuttaisin kaytanndssa, oli aluksi epaselvad. Keskusteltuani ohjaajani

kanssa, ehdotti han benchmarking-menetelméaa.

Benchmarking oli hyva keino myymalamarkkinoinnin kehittdmiseen, silla sen avulla Di-
vaani sai muutamia konkreettisia ehdotuksia myymaéalamarkkinoinnin kehittamiseksi.
Benchmarking vertailuyrityksia oli haastava loytaa, silla halusin pysya Divaanin kaltai-
sissa sisustus- ja huonekaluliikkeissa ja valita vertailuun sellaisia myymaléita joilla on
hyvin toteutettu myymalamarkkinointi. Alussa minulla oli valittuna nelja vertailuyritysta,
mutta jouduin jattdmaan yrityksista kaksi pois puutteellisen myymaldmarkkinoinnin

vuoksi.

Olen tyytyvainen, etta valitsin myymalamarkkinoinnin opinnaytetyoni aiheeksi. Aihe oli

minusta mielenkiintoinen ja siita l6ytyi hyvin tietoa niin verkosta, kuin kirjallisuudestakin.
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Myymalamarkkinointi kehittyy ja yleistyy nopeasti ja odotankin jannityksell&, kuinka pal-
jon esimerkiksi aistimarkkinointi myymaloissa yleistyy lahitulevaisuudessa. Koen myags,
ettd myymalamarkkinointiin perehtymisesta on minulle konkreettista hyotya tulevaisuu-

dessa, kun paéasen kehittamaan Divaanin myymalamarkkinointia.
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