f

'D Tampereen ammattikorkeakoulu

Myynninedistaminen myymala-
markkinoinnin keinoin paivit-

taistavarakaupassa
Case: Yritys X

Heini Ahonen

OPINNAYTETYO
Marraskuu 2019

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Tradenomi



TIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Liiketalouden tutkinto-ohjelma

AHONEN, HEINI:
Myynninedistaminen myymalamarkkinoinnin keinoin paivittaistavarakaupassa
Case: Yritys X

Opinnaytetyo 61 sivua, joista liitteita O sivua
Marraskuu 2019

Tassa opinnaytetyossa kasitelladan myymalamarkkinointia ja esitellaan sen eri
keinoja. Toimeksiantajana toimi yritys X, jonka eraassa myymalassa opinnayte-
tyd suoritettiin. Toimeksiantaja halusi pysya tydssa nimettdomana. Opinnaytetydn
tarkoitus oli selvittaa valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen vaikutusta myyn-
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dotuksia tehokkaamman myymalamarkkinoinnin toteuttamiseksi kyseisessa toi-
mipisteessa seka koko ketjua koskien. Uusien myyntipaikkojen kayttoonotto ja
myyntitelineiden harkittu sijoittaminen edistivat myyntia. Myymalan henkilokun-
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desta.
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This thesis dealt with in-store marketing and introduced its various means. The
principal who wanted to remain anonymous in the thesis, was one of the shops
of Company X. The purpose of this thesis was to investigate the impact of se-
lected in-store marketing methods on sales in one of the Finnish grocery stores.
The target of this thesis was to provide the client with useful information about
store marketing and the impact of its means on sales, as well as to provide de-
velopment suggestions for more efficient store marketing. The background of this
thesis was a new mode of operation in the company and a need to grow additional
sales of the store.

The theoretical framework of this thesis dealt with the definition of grocery and in-
store marketing and delved into the different means of in-store marketing. The
theoretical part was based on Internet and literature sources. The in-store survey
was conducted as a quantitative survey that tracked the actual sales volumes of
the selected products in pieces. The thesis dealt with the methods of store mar-
keting used in Finnish grocery stores. The survey covered the means by which
in-store staff could influence their daily work in a chain-regulated store.

According to the results of the survey, in-store marketing methods helped to pro-
mote sales positively. Based on the results, practices that were more effective
than others were identified, which was useful information for the principal. The
store and a chain were given development suggestions for more efficient in-store
marketing. The introduction of new spots of sale and the deliberate placement of
sales stands led to a positive result. The store staff was given a lot of information
about store marketing, especially the importance of presentation.

Key words: in-store marketing, sales promotion, grocery store, chain store



SISALLYS

1 JOHDANTO ... 5
2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA SUOMESSA .......ccoooveeeeeeeeee e, 8
3 MYYMALAMARKKINOINTI ...ocvviiiiiieeeteeeeete e 10
3.1 Myymalamarkkinoinnin tarkoitus ja tavoitteet..................c............ 10
3.2 Ostokaytt@ytymiNeNn...........uviiiiiiiiiiiiiiii 12
3.3 TreNdit... . 13

4 MYYMALAMARKKINOINNIN KEINOT ......ccooiiiiecieeeece e, 15
4.1 Myymalaymparisto ja -rakenne ..........ccccceeeeeiiiiiieeeeee 15
4.1.1 Myymalan UIKOPUOIi .........uuuuruueeieiiiriiiiiiiiiiiiiiiieiieiieiinieeeeeees 15

4.1.2 Myymalan SiSAPUOIi ........ccevuieiiiiiiieeeeeec e, 17

4.2 Pohjaratkaisu eli layout ... 22
4.3 Tuotesijoittelu ja esillepano ..........ccocovviiiiiiiiiiiii e, 23
4.4 Myymalamainonta ja -tiedotus...........cccccoeeviiiiiiiiii e, 28
4.5 Kampanjat ja promootiof .........cooooeeieiiiiii 29

5 SELVITYS CASE: YRITYS X..ouiiiiiiiiiiii e 32
.1 TAUSTA ... 32
5.2 Tutkimusmenetelma............oooviiiiiiiii e 33
5.3 TOEULUS ... 34

6 SELVITYKSEN TULOKSET ...coooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 36
6.1 Tuotesijoittelu ja esillepano .............cccccuiiiiiiiiiiie 36
6.2 Kayttoyhteystuote..........coooiiiiiiii e 40
6.3 SUOSIEEIU ... 42
6.4 MaiNONTa ... 44
6.5 Havainnot ja kehitysehdotukset............cccccooooiiiiiiiii 45
6.5.1 Kehitysehdotukset myymalalle ..................ccooiiiiiiiiinnnne, 45

6.5.2 Kehitysehdotukset ketjulle ..., 48

7 YHTEENVETO ..o 51
8 POHDINTA L nsnnennennnnnnnnsnnnnnnne 53
8.1 OpinndytetyOn luotettavuus.............euvveiiiiiiiiiiiiiiiie 55
8.2 Oman toiminnan reflektointi .............cccccuieieiiiiiiiiee 57

LAHTEET ..ottt ettt 59



1 JOHDANTO

Vaikka digitaaliset kanavat ja niiden tarjoamat palvelut muuttavat kaupan alaa
synnyttamalla uudenlaisia liiketoimintamalleja, toimivat myymalat yha yhtena tar-
keana monikanavaisen kaupan muotona. Myymalatilojen kolmiulotteisuus mah-
dollistaa eri aistien hyodyntamisen seka tunteiden ja kokemuksien syntymisen.
Myymalassa asiakkaat paasevat kokeilemaan tuotteita ja niiden kayttotarkoituk-
sia. (Solita Oy 2015, 26, 28.) My0s paivittaistavarakaupat ovat lahiaikoina aloit-
taneet tarjoamaan verkkokauppapalveluita, joiden avulla asiakas nakee myyma-
lan valikoiman menematta paikanpaalle ja voi suunnitella oman ostoslistansa.

Tuotteet kerataan asiakkaalle valmiiksi kasseihin noudettavaksi.

Suosin itse edelleen kivijalkaliikkeessa asiointia henkilokohtaisen palvelun ja ko-
kemuksien saamiseksi. Oman tyoni nakdkulmasta asiakkaisiin on helpointa vai-
kuttaa siella, missa he ovat fyysisesti lasna eli myymalaymparistdssa. Jotta asi-
akkaat eivat siirry kayttamaan ainoastaan verkkokauppapalveluita, on paivittais-
tavarakauppojen sisaistettava ja luotava uusia ja houkuttelevia toimintatapoja ki-
vijalkaliikkeisiinsa. Myymalamarkkinoinnilla tarkoitetaan myymalassa ja sen la-
hietaisyydella tapahtuvaa markkinointia (Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden
liitto n.d.). Se sisaltda kaiken toiminnan, jonka seurauksena pyritdan synnytta-
maan kuluttajassa ostopaatos. Jotkut keinoista antavat kuluttajalle paaasiassa
vain informaatiota tuotteista tai palveluista ja nain muistuttavat asiakkaita niiden
olemassaolosta, mutta monet myymalamarkkinoinnin keinot ovat suunniteltu viih-
dyttamaan ja sitouttamaan asiakkaita tuotteisiin ja yritykseen. Tunteisiin vetoami-
nen ja kokemuksien luominen on suunta, johon myymalamarkkinoinnin toteutta-
minen nykypaivana etenee myos paivittaistavarakaupoissa. Ennen tata trendia
myyntia pyrittiin edistamaan tietoisesti tyrkyttamalla tuotteita ja palveluita kulutta-
jalle, mutta nyt asiakkaita heidan jopa tiedostamattaan ohjataan tekemaan osto-
paatds. (Swanson & Everett 2019, 4-5.)

Olen itse tyoskennellyt kaupan alalla viisi vuotta, joista viimeiset puolitoista vuotta
olen toiminut esimiestehtavissa. Asemani myoéta olen syventanyt ammatillista tie-

totaitoani ja saanut paljon uusia nakokulmia myymalamme toiminnan kriittiseen
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havainnointiin. Huomaan kiinnittavani yna enemman huomiota asiakkaiden osto-
kayttaytymiseen ja keinoihin, joilla pystyn siihen itse vaikuttamaan. Pienillakin
muutoksilla myymalan rakenteessa, tuotteiden sijoittelussa ja esillepanossa seka
mainonnassa voi saavuttaa huomattaviakin tuloksia tuotteiden menekissa. Tyoni
kautta kiinnostuin syventamaan teoriatietoani myymalamarkkinoinnista ja kokei-
lemaan sen keinojen toimivuutta kaytannodssa paivittaistavarakaupassa. Esimie-
heni kannusti minua opinnaytetyon tekemiseen kokien aiheen opettavaisena ja

hyodyllisena ammatillista osaamistani ja myymalan toimintaa ajatellen.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on ketjuuntunut paivittaistavarakaupan yritys,
jonka eraan myymalan tiloissa suoritin opinnaytetyoni. Yritys haluaa identiteet-
tinsa pysyvan salassa, jotta ty0ssa esiteltavia luottamuksellisia tietoja, kuten toi-
mintamenetelmia ja numeerisia lukuja ei osata yhdistaa kyseiseen toimijaan. Toi-
meksiantajasta kaytetaan opinnaytetydssa nimitysta “yritys X”. Opinnaytetyon
osana tehdyn selvityksen toteuttaminen ja sen tuloksien esittely ovat kuvailtu niin

yleisella tasolla, etta toimija ei ilmene tekstin sisallosta.

Opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen
vaikutusta myyntiin eradssa suomalaisessa paivittaistavarakaupassa. Opinnay-
tetyon tavoitteena on antaa toimeksiantajalle hyodyllista tietoa myymalamarkki-
noinnista ja sen keinojen vaikutuksesta myyntiin seka antaa kehitysehdotuksia

tehokkaamman myymalamarkkinoinnin toteuttamiseksi.

Kirjallinen raportti koostuu teoriaosuudesta ja myymalassa suoritetusta kokeile-
vasta selvityksesta. Teoriaosuuden taustana toimii Iahdekirjallisuus ja verkkojul-
kaisut. Luvussa kaksi kasitellaan paivittaistavarakauppaa ja ketjuliiketoimintaa
Suomessa yleisesti. Luvussa kolme avataan myymalamarkkinoinnin kasitetta ja
sen tavoitteita. Luvussa nelja esitellaan yleisimpia suomalaisissa paivittaistava-
rakaupoissa kaytettavia myymalamarkkinoinnin keinoja. Luku viisi esittelee selvi-
tyksen, jossa valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen vaikutusta myyntiin seu-
rataan eradssa suomalaisessa paivittdistavarakaupassa. Selvitys tehdaan myy-
malassa kenttatutkimuksena, jossa kaytetdaan menetelmana kvantitatiivista eli
maarallista tutkimusta. Siina seurataan valittujen tuotteiden myynnin maaraa kap-

paleina kuvattavan ajanjakson sisalla. Tuloksia kaydaan lapi luvussa kuusi ottaen
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huomioon niihin vaikuttaneet taustatekijat ja pohditaan syita tuotteiden myyn-
nissa tapahtuneisiin muutoksiin. Teoriatiedon ja selvityksen tuloksien pohjalta toi-
meksiantajalle annetaan kehitysehdotuksia tehokkaamman myymalamarkkinoin-
nin toteuttamiseksi. Luku seitseman kokoaa tyon yhteenvetoon, viimeinen luku
kahdeksan kasittelee tekijan omaa pohdintaa opinnaytetyon kulusta, onnistumi-

sesta ja luotettavuudesta.



2 PAIVITTAISTAVARAKAUPPA SUOMESSA

Paivittaistavarakaupalla tarkoitetaan paaasiassa itsepalveluperiaatteella toimi-
vaa myymalaa, joka myy asiakkailleen kokonaisvaltaisesti paivittaistavaroiden
valikoimaa. Paivittaistavaroihin kuuluvat elintarvikkeet ja niiden yhteydessa os-
tettavat paivittain kaytossa olevat kulutustavarat, kuten kodin kemikaalit ja paivit-
taiskosmetiikka, kodin paperit, tupakkatuotteet ja lehdet. Isommissa tavarata-
loissa voidaan naiden lisaksi myyda paivittaistavaroihin kuulumattomia tuotteita,
joita kutsutaan erikoistavaroiksi tai kayttétavaroiksi. Noin 80 prosenttia (%) pai-
vittaistavarakauppojen myynnista koostuu elintarvikkeista. (Suomen paivittaista-
varamarkkinat n.d..) Paivittaistavarakauppojen tehtava on vastata kuluttajien tar-
vitseman valikoiman luomisesta, yllapitaa kattavaa palveluverkostoa koko
maassa, turvata tyollisyytta ja vapaata kilpailua toimijoiden valilla seka kehittaa
ja tehostaa elintarvikeketjua, -huoltoa, -turvallisuutta ja -jakelua (Paivittaistavara-

kaupalla on monia tehtavia n.d.).

Ketjuuntuminen on harvaan asutussa Suomessa paivittaistavarakaupalle ominai-
nen piirre, silla sen avulla saadaan keskitettya suurempia volyymeja hankintaan
ja logistiikkaan, mika parantaa kustannustehokkuutta. Taman ansiosta asiak-
kaalle on mahdollista tarjota hyva saatavuus, alhaisemmat hinnat, monipuolinen
valikoima ja ammattitaitoista palvelua. (Suomen paivittaistavaramarkkinat n.d..)
Suuret myymalat, joilla on paavastuu taajamien valtakunnallisesta elintarvike-
huollosta, ovat tehokkaampia kuin pienet myymalat, minka takia Suomen paivit-
taistavaramarkkinat keskittyvat nykypaivana isoihin myymalaihin. Niiden markki-
naosuus on yli 65 % koko paivittaistavaramarkkinoista. Pienet myymalat jarjesta-
vat kuitenkin paikallisen paivittaistavaratarjonnan, mika on elintarkeaa maan
asuttavuuden kannalta. (Kaupan rakennemuutos kasvatti myymalakokoa 2018.)
1.1.2019 koko paivittaistavaravalikoimaa myyvia myymaloita oli Suomessa kaik-
kiaan 2 804 kappaletta, ottamatta huomioon erikois- ja kauppahallimyymaloita
seka suppealla valikoimalla varustettuja halpahinta- ja huoltoasemamyymaléita

(Paivittaistavarakaupan myymalarekisteri 2018 2019).

Ketjun muodostavat yndenmukaisesti maaritellyn ketjukonseptin mukaan toimi-
vat ketjun kaupat, jotka toimivat ketjuliiketoimintamallin maaritteleman tyonjaon
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ja vastuiden mukaisesti. Ketjuliiketoimintamalli on strateginen, looginen ja integ-
roitu toimintatapa, jota kaytetaan kaikissa ketjuun kuuluvissa kaupoissa. Sen lah-
tokohtana toimii ketjukonsepti, jossa maaritellaan asiakaskohderyhmat, kilpailu-
segmentti ja paakilpailija. Jatkuvasti kehittyva konsepti vastaa kysymyksiin ke-
nelle, mita ja miten. Lahtokohdat liiketoiminnalle antaa ketjukonseptin strateginen
maaritys, joka pitaa sisallaan asiakkuusprosessit eli tavararyhmahallinnan ja
markkinoinnin, seka logistiset prosessit kuten ostotoiminnan ja tilauksien toimi-
tuksen. Asiakkuusprosessit liittyvat asiakasrajapintaan ja sen hallintaan, joten nii-
den asiakaslahtoisyys parantaa asiakastyytyvaisyytta ja tayttaa annettuja asia-
kaslupauksia, jotka ketju on maaritellyt. (Kautto & Lindblom 2005, 44—45.)

Ketjuuntumisen avulla saadun kilpailuvoiman ja kustannustehokkuuden lisaksi
sen toiminnan etuja ovat ketjun suunnittelemat lajitelmat, valikoimat ja keskitetyt
kampanjat. Ketjun on mahdollista harjoittaa maahantuontia, minka avulla se saa
luotua erilaista valikoimaa samaan ketjuun kuuluviin eri kokoluokan myymalaihin,
kuten lahikauppoihin ja hypermarketteihin. Tata voidaan kauppiaan kannalta pi-
taa kuitenkin myos ketjuuntumisen haittana, silla valikoimaan on otettava myds
kannattamattomia tuotteita. Yksittaisten tuottajien on vaikeaa saada paikallisia
tuotteitaan myymalodiden valikoimaan, silla neuvottelut on kaytava koko ketjun
kanssa. Tuottajalta vaaditaan my0s isoa kapasiteettia kattamaan kokonaisen ket-
jun tarpeet, ja valmistajan on tyydyttava siihen hintaan milla kauppa paattaa tuo-
tetta myyda. Laajojen kampanjoiden toteutuskustannukset pienenevat ja niiden
mainonta voidaan suorittaa valtakunnallisten medioiden kautta, mutta kauppiaan
omat ideat ja linjaukset mainonnassa eivat ole mahdollisia. Ketjutoiminta kannus-
taa kuitenkin yrittajyyteen, tarjoamalla aloittelijoille valmiin ja tunnetun imagon,
neuvontaa, rahoitusta ja mahdollisesti koulutusta. (Bergstrom & Leppanen 2009,
321-322.)

Suomessa vuonna 2018 paivittaistavaroiden vahittaiskaupan arvo oli 18,2 miljar-
dia euroa (€) siséltden arvonlisdveron. Suurin markkinaosuus vuonna 2018 oli S-
ryhmalla, 46,4 %. Seuraavaksi suurin markkinaosuus oli K-ryhmalla 36,1 % ja
kolmanneksi suurin osuus Lidl Suomi Ky:lla 9,6 %. (Paivittaistavarakaupan myy-
malarekisteri 2018 2019.)
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3 MYYMALAMARKKINOINTI

3.1 Myymalamarkkinoinnin tarkoitus ja tavoitteet

Nykypaivana myymalamarkkinointi tarkoittaa hienovaraista ja tarkkaan harkittua
asiakkaan ohjaamista erilaisten huomaamattomienkin keinojen avulla myyma-
laymparistdssa. Naita keinoja ovat esimerkiksi tuotevalikoiman hallinta, hyllyjar-
jestys, tarjoukset, opasteet, kuvat, valot, aanet ja tuoksut. (Vihma 2007.) Myyma-
laymparistolla tarkoitetaan myymalaa ja sen valitonta laheisyytta, joka kasittaa
ulkoisia ja sisaisia tekijoita. Kirjailja Susanne Markkanen (2008, 100) esittelee
teoksessaan Zaghin (2003) mallin myymalaympariston jakamisesta ulkoisiin ja
sisaisiin tekijoihin. Ulkoisia tekijoitéa ovat esimerkiksi rakennus, julkisivu, sijainti,
opasteet, parkkipaikka, sisdankaynti ja nayteikkunat. Sisaisiin tekijdihin kuuluvat
esimerkiksi lattiat, varimaailma, valaistus, musiikki, tuoksut, seinat, kalusteet,
lampdtila ja siisteys. Han erottaa naista tekijoista omakseen viela layoutin eli ti-

lansuunnittelun ja displayn eli tuotteiden esillepanon. (Castaldo & Mauri 2005.)

Jarmo Hollannin ja Jouni Kosken (2007) mukaan markkinoinnin tarkoituksena on
mahdollistaa kannattavan ja kehittyvan liiketoiminnan harjoittaminen yhteis-
tydssa asiakkaiden kanssa. Nykypaivan markkinoinnin tulee siis olla ensisijaisesti
asiakaslahtoista. Tehokkaimmin asiakkaiden ostokayttaytymiseen paasee vai-
kuttamaan siella missa asiakkaat ovat eli myymalassa. (Hollanti & Koski 2007,
17.) Asiakaslahtoisen yrityksen ensisijainen tehtava on kuunnella asiakkaiden
tarpeita ja vastata niihin, ja kun yritys pystyy parantamaan asiakkaiden kokemaa
hyotya, asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja asioivat yrityksen tiloissa seka ostavat
sen tuotteita todennakdisemmin uudelleen, mika vaikuttaa positiivisesti yrityksen
liiketaloudellisiin tuloksiin (De Mooij ym. 2005, 16, 18). Paivittaistavarakauppojen
tulee siis pyrkia suunnittelemaan ja toteuttamaan myymalamarkkinointinsa ensi-

sijaisesti asiakkaita palvelevaksi toiminnoksi.

Myymalamarkkinoinnin tavoitteena on synnyttda asiakkaalle yhden kaupassa-
kaynnin aikana mahdollisimman monta ostopaatosta tuotteiden laheisyydessa.

Yllykkeiden lisaksi myymalamarkkinoinnin tarkoitus on helpottaa kuluttajan osto-
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kokemusta muistuttamalla tarvittavista hyodykkeista ja opastamalla asiakkaita oi-
keiden tuotteiden luokse. (Vihma 2007.) Kaupan liiketoiminnan kannalta tarkein
tavoite on menekinedistaminen. Menekinedistamiseksi voidaan maaritella kaikki
toiminnot, yllykkeet tai asiat, jotka kannustavat asiakasta tuotteen kokeilemiseen
ja ostopaatoksen tekemiseen. Myynninedistamisen tavoite on nopeuttaa osto-
paatoksia, luoda herateostoksia, hankkia uusia asiakkaita ja sitouttaa vanhoja
seka lisatd myymalan tarjooman kayttdéa. (Hollanti & Koski 2007, 136.) Kirjallisuu-
dessa suuri osa myynninedistamista kasittelevista luvuista painottuu tutkimaan
nakokulmaa, missa myyjat tekevat aktiivista lisamyyntia tarjoamalla asiakkailleen
esimerkiksi lisaetuja, kaupanpaallisia ja raataloityja hintoja. Lisaksi menekinedis-
tamisen keinoina esitellaan myyntikilpailut, messutoiminta ja sponsorointi. Nama
keinot eivat kuitenkaan ole yleisesti kaytdssa paivittaistavarakaupoissa, joten nii-

den esittely jatetaan pois opinnaytetyosta.

Myymalamarkkinoinnilla on myos muita tarkeita tavoitteita. Paivittaistavarakaupat
myyvat pitkalti samojen merkkien tuotteita. Eri merkkituotteiden liiallinen saman-
kaltaisuus keskenaan ja niiden yhta hyvat ominaisuudet tarpeiden tyydytta-
miseksi ajavat yritykset pyrkimaan rikastuttamaan asiakkaan ostokokemusta tar-
joamalla lisaarvoa, jotta asiakas paatta hankkia tuotteen juuri kyseisesta myyma-
lasta. Kuluttajat eivat valitse ostaessaan vain tuotemerkkia, vaan tekevat valin-
nan myos siita, mistd kaupasta he haluavat tuotteen hankkia. Elamyksia tarjoa-
malla yritykset sitovat asiakkaita tuotteisiinsa ja palveluihinsa vahvistaen asia-
kasuskollisuutta. Myymalamarkkinointi on siis tarkea erottumisen ja sitouttamisen
keino. (Markkanen 2008, 24, 95.)

Myymalamarkkinoinnin avulla markkinoidaan myods yritysmielikuvaa eli imagoa,
joka muodostuu asiakkaiden mielissa sen perusteella, mita he kuulevat, nakevat
ja kokevat yrityksesta. Suunniteltu ja sovellettu markkinointi myymalassa muok-
kaa kuluttajien mielipiteita yrityksen identiteetista haluttuun suuntaan, joka vastaa
yrityksen omia arvoja ja paamaaria. Myymalamarkkinointi saadaan linjaan yritys-
imagon kanssa kayttamalla yhtenaista visuaalista ilmetta, kuten tunnuksia, logoja
ja vareja. Mielikuvat heraavat, kun kuluttaja nakee, kokee, tunnistaa tai muistaa
tekijoita, joita han yhdistaa yrityksen imagoon. Mitd vahvempi, luotettavampi ja

positiivisempi yrityskuva saadaan valtaosalle kuluttajista luotua, sen paremmin
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yritys selviaa myOs negatiivisista toiminnan hairidista ja muutoksista sailyttaen
asiakaskuntansa. (Nieminen 2004, 26-28, 259.)

3.2 Ostokayttaytyminen

Myymalamarkkinoinnin keinoilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan oletettuun os-
tokayttaytymiseen. Jokainen asiakas on kaytokseltaan erilainen, mutta kaikkien
ostohalun synnyttaa omat tarpeet. Se mita asiakas tarvitsee ei kuitenkaan vastaa
aina sita mita asiakas ostaa. Tahan vaikuttaa esimerkiksi ostokyky, eli kuluttajan
taloudellinen mahdollisuus ostaa tarvittava tuote. Jos ostokyky on heikko, tarvit-
tava tuote saatetaan korjata halvemmalla ratkaisulla, tai jos ostokyky on hyva,
ostetaan yli tarpeiden. Ostopaatdksiin vaikuttaa myos asiakkaan kaytossa oleva
aika. Kun aikaa on vahan, ostetaan nopeasti kayttoonotettavia ja aikaa saastavia

tuotteita, jotka ovat usein hintavampia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.)

Ostopaatokseen johtavat monet eri tekijat. Ne voidaan jakaa asiakkaan demo-
grafisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Demografiset tekijat tarkoittavat
yksilon ominaisuuksia, kuten ikaa, sukupuolta, suhdestatusta, asuinpaikkaa, us-
kontoa, kulttuuria ja tuloja. Niiden tekijdiden avulla ei kuitenkaan voida varmaksi
tietda, mitkd ominaisuuksista vaikuttavat juuri tietyn tuotteen valintaan. Psykolo-
giset ja sosiaaliset tekijat syventavat edellisia tietoja ja yksiloivat kuluttajan osto-
kayttaytymista kertomalla heidan elamantyylistaan. Psykologiset tekijat keskitty-
vat yksilon henkildkohtaisiin piirteisiin, eli persoonallisiin tapoihin, kykyihin, tar-
peisiin ja toimintaan. Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, joiden tyydyttaminen
on valttamatonta, mutta myos johdettuihin tarpeisiin, joita tayttamalla tuotetaan
kuluttajille elamyksia. Jako voidaan tehda myds tiedostettujen ja tiedostamatto-
mien tarpeiden valilla, joista tiedostamattomia heratellaan eri myymalamarkki-
noinnin keinoin. Sosiaaliset tekijat viittaavat muiden ihmisryhmien tai yksildiden
synnyttamiin vaikutuksiin kuluttajan omassa ostokayttaytymisessa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 102-106, 116—-118.) Muiden ryhmien mielipiteet saattavat vai-
kuttaa painavastikin kuluttajan omiin ostopaatoksiin, joko ostohalua lisaten tai va-
hentden. Asiakkaan ostokayttaytymiseen ei siis aina ole mahdollista vaikuttaa

myymalassa, silla sen on arvaamatonta ja siihen vaikuttaa monet riippumatto-
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matkin tekijat. Yrityksen tulisi kuitenkin tarkkaan tutkia ja paivittaa asiakkaan os-
tokayttaytymista koskevia tietoja jopa yksilotasolla, jotta kaikkein tehokkaimmat

toimintatavat saadaan kayttoon.

Juurikin asiakkaiden muuttuneen ostokayttaytymisen myo6ta myos myymalamark-
kinointia on taytynyt kehittaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi. Digitalisoitu-
minen, tarjonnan laajuus seka asiakkaiden tietoisuuden lisaantyminen ovat joh-
taneet siihen, etta pelkka perustarpeiden tayttaminen ja tuotteiden tarjolle aset-
taminen ei enaa riitd. Asiakas haluaa ostokokemukseltaan elamyksia ja hanelle
sopivia personoituja vaihtoehtoja. Tahan myos paivittaistavarakaupat pyrkivat
vastaamaan tuomalla kivijalkaliikkeisiin myymalamarkkinoinnin kehittyneita kei-

noja.

3.3 Trendit

Myymalamarkkinoinnin tulevaisuuden trendit painottuvat paaasiassa teknologian
ja digitalisoitumisen moniulotteisempaan hyddyntamiseen paivittaistavarakau-
poissa. Sahkdinen kaupankaynti tulee lisaantymaan entisestaan ja sen nyt ole-
massa olevaa muotoa tullaan varmasti kehittamaan. Asiakkaiden ei tarvitse enaa
kuluttaa aikaansa liikkeessa, vaan he ainoastaan noutavat kotona tehdyt ostok-
sensa paikanpaalta. Monet asiakkaat eksyvat kuitenkin asioimaan kivijalkaliik-
keessa ja myos siella teknologian hyddyntaminen myymalamarkkinoinnissa li-
saantyy. Erilaiset sovellukset alypuhelimissa ja kosketusnayttoruudut ostoskar-
ryissd ohjaavat asiakasta myymalassa l6ytamaan oikeat tuotteet ja saamaan
niista tarvittavaa informaatiota koodeja skannaamalla alylaitteeseen. Asiakkai-
den kayttaessa naita sovelluksia, heista pystytaan keraamaan enemman osto-
kayttaytymisesta kertovaa dataa esimerkiksi seuraamalla asiakkaiden kulkua
myymalassa. Keratyn datan avulla asiakkaalle voidaan tarjota personoituja pal-
veluita ja kokemuksia ostoskaynnillaan. Esimerkiksi tiettyjen tuotteiden henkilo-
kohtaisia tarjouksia pystytaan tarjoamaan asiakkaalle perustuen kerattyyn da-
taan hanen mielenkiinnon kohteistansa. Sosiaalisessa mediassa yrityksen jaka-
mien tuotekuvien avulla voidaan herattaa asiakkaan ostohalua. Jo pelkastaan

painamalla kuvassa olevaa tuotetta, sovellus siirtaa itsensa automaattisesti yri-
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tyksen verkkosivuille ja lisaa tuotteen ostoskoriin, tai vahintaankin kertoo infor-
maatiota tuotteesta. Tama helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan nakokulmasta esi-
merkiksi yrityksen sivuilla esiteltyjen ruokareseptien aineksien keraamista ja mui-
den mainostettujen tuotteiden l6ytamista liikkeista. Myos mainonnan materiaalit
saavat teknologian myo6ta uusia ulottuvuuksia, esimerkiksi hologrammisia esitte-
lyita. (Askew 2018.)

Teknologian mahdollistamien palveluiden lisaksi asiakkaille pyritaan tarjoamaan
yha enemman elamyksia nakemalla, kuulemalla, tuntemalla, haistamalla ja mais-
tamalla. Pienet kojut ruokakaupoissa, joista saat mukaan tuoretta paikan paalla
valmistettua ruokaa tai juomaa lisaantyvat yha enemman. K-ketjujen kayttoonot-
tamat sushibaarit myymalodissa ovat hyva esimerkki tastd uudenlaisesta toimin-
nasta. Asiakkaat nakevat ruoan valmistuksen ja paasevat nauttimaan kokemuk-

sesta kaikkien aistiensa avuin. (Taylor 2019.)

Internetista 10ytyy paljon materiaalia, jossa ennustetaan havainnollistamalla milta
myymalamarkkinointi tulevaisuudessa kivijalkaliikkeissa voisi nayttaa. Tahan ke-
hitykseen tulee vaikuttamaan kuitenkin taloudellisen tilateen muutokset, uudet in-
novaatiot ja asiakkaiden ostokayttaytymisen kehittyminen. Paivittaistavarakaup-
pojen kannattaa seurata kehitysta ja pyrkia uudistamaan omia toimintatapojaan
niiden mukana, jotta kuluttajat kokevat jatkossakin myymaldissa asioinnin mie-

lekkaana.
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4 MYYMALAMARKKINOINNIN KEINOT

4.1 Myymalaymparisto ja -rakenne

Myymalaymparistolla viitataan kaikkiin niihin fyysisiin ja ei-fyysisiin kaupan teki-
joihin, joita kontrolloimalla ja soveltamalla rakennetaan mahdollisimman asiakas-
lahtoinen ymparisto. Myymalan rakenteella tarkoitetaan kaikkia niita sisaisia ja
ulkoisia elementteja, jotka muodostavat sen ympariston. Ulkoisiin elementteihin
sisaltyvat muun muassa myymalan julkisivun arkkitehtuuri ja tyyli, logo, opasteet,
sisdankaynti ja nayteikkunat. Sisatiloissa rakenteen muodostavat arkkitehtuuri ja
kaytetyt materiaalit, suunniteltu pohjaratkaisu, kalusteet, koristeet ja vitriinit. Asi-
akkaaseen pyritdan vaikuttamaan vetoamalla aisteihin, joita ovat nako-, haju-,
maku-, kuulo- ja tuntoaisti. Tasta syysta myos aisteja stimuloivat arsykkeet, kuten
varit, valaistus, hajut, musiikki ja lampdétila luetaan myymalaympariston rakenne-
tekijoiksi. (Markkanen 2008, 98,102.)

Myymalan rakenne eli sen sisa- ja ulkotilaratkaisut vaikuttavat suoraan siihen,
millaista hallittavuuden tunnetta asiakas kokee. Jos rakenne on helppokulkuinen,
yhtenainen kaupan imagon ja mainonnan kanssa, selkea opasteinen ja jarkeva
tuotesijoittelultaan, kuluttuja 16ytaa tuotteet ilman apua ja kokee tilanteen hallin-
nan. Hallinnan tunne on yhteydessa myds mielihyvan tunteeseen. (Markkanen
2008, 139,141.)

4.1.1 Myymalan ulkopuoli

Paivittaistavarakaupat ovat usein ketjuuntuneita, jolloin myymalan julkisivut muis-
tuttavat paapiirteittain toisiaan. Ulkoisesti rakennuksen arkkitehtuuri, logo, vari-
maailma ja sisaankaynti myotailevat yrityksen maarittelemaa myymalamainontaa
ja vahvistavat sen rakentamaa visuaalista imagoa. Naiden elementtien perus-
teella asiakkaalle voi herata vahvojakin mielikuvia yrityksesta ja ne luovat asiak-
kaalle ensivaikutelman siita, ettd mita, minka hintaisia ja minka laatuisia tuotteita

myymalalla on hanelle tarjota. Ulko-opasteiden tarkoitus on helpottaa asiakkaan
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saapumista myymalaan ohjaamalla, muistuttaa ohikulkijoita yrityksesta seka he-
rattaa huomiota ja kiinnostusta. Naita opasteita ja mainoksia ovat esimerkiksi va-
lomainokset, kyltit, liput, viirit, logot ja teippaukset. (Bergstrom & Leppanen 2009,
395-396.) Nayttava ja yrityksen visuaalista ilmetta edustava ulko-opaste saattaa
jopa synnyttaa ohikulkijalle tarpeen asioida kyseisessa myymalassa, vaikka sel-

laista tarvetta ei alun perin olisi ollut.

Keskeinen, helposti [0ydettavissa ja tunnistettavissa oleva sijainti on myymalalle
kilpailuetu (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015). Mita keskeisemmalla paikalla la-
hella asiakkaita yrityksen toimitilat ovat, sen parempi ulkoinen saatavuus silla on.
Sijainnista tiedottamisen lisaksi tarkeda on varmistaa asiakkaan vaivaton saapu-
minen toimipaikalle, mita edesauttaa esimerkiksi pysakointimahdollisuus myyma-
lan valittomassa laheisyydessa, varsinkin jos tilat sijaitsevat kauempana asutuk-
sesta ja julkisen liikenteen palveluiden kayttdmahdollisuutta ei ole. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 311.)

Myymalan julkisivu saattaa poiketa ketjun konseptista, jos sen sijainti niin vaatii,
esimerkiksi jos myymala on osana valmisrakenteista kauppakeskusta. Kiinteiston
omistajaorganisaatiolla saattaa olla omia vaatimuksia toimitilojen ulkonakoon liit-
tyen, tai sita saattaa rajoittaa yleiset julkisivulautakuntien luomat ja valvomat nor-
mit ja asetukset. Visuaalinen ilme saattaa siis vaihdella, jos yritys toimii vuokrati-
lassa, eika juuri sen toimintoja vastaavassa omassa liiketilassa. (Nieminen 2004,
133.)

Sisdantulo johdattaa asiakkaan sisaan myymalaan. Siisti, valaistu, avara ja es-
teetdn sisaantulo houkuttelee ostajia siirtymaan myymalan sisatiloihin. Sisdantu-
lon tarkoitus on myds informoida asiakasta esimerkiksi aukioloajoista, toiminnan
poikkeuksista, kampanjoista ja voimassa olevista tarjouksista. Siksi sisaantulon
yhteyteen asetetaan usein nayteikkuna tai -vitriini. Markkanen (2008) kuvailee
nayteikkunan tehtavaksi valittaa kaupan identiteetti, tiedottaa, tarjota ratkaisuja,
kertoa uutuuksista, valittaa ideoita, synnyttaa uusia tarpeita ja kutsua sisaan. Han
korostaa myds, etta sisatilojen myymalaviestinnan tulee jatkaa siita, mihin nay-
teikkunat paattyvat. Niiden visuaalisen ilmeen, teeman ja varimaailman tulee jat-
kua sisalla. Tama selkeyttaa asiakkaan ostokokemusta ja ohjaa oikeaan suun-
taan myymalan sisatiloissa. Nayteikkunoiden sisallon tulee vaihtua riittavan
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usein, mielelldaan 7-30 paivan valein, jotta ne inspiroivat kuluttajaa. Vaihtuvuus
antaa myos kuvan aktiivisesta liiketoiminnasta, kuten monipuolisesta valikoi-

masta ja usein vaihtuvista asiakaseduista. (Markkanen 2008, 102, 106, 109.)

4.1.2 Myymalan sisapuoli

Huolellinen fyysisen toimintaympariston suunnittelu takaa yrityskuvan lopullisen
omaleimaisuuden juuri silla areenalla, missa yritys kohtaa asiakkaansa ja muut
sidosryhmansa eli yrityksen toimitiloissa. Yrityksen arkkitehtuuriin vaikuttavia ele-
mentteja ovat kalusteet, koneet, laitteet ja valaistus. Sisustuksessa kiinnitetaan
huomiota materiaaleihin ja vareihin. Fyysisen toimipisteen visuaalisten ratkaisu-
jen tulisi kuvastaa samoja arvoja, mita yrityksen imago antaa niistd ymmartaa.
Toimitilojen ei tule olla halvan ja kiireellisen nakoiset, jos yrityksen muu markki-
nointiviestinta perustuu kuvaan laadukkaasta, tyylikkaasta ja hintavasta yrityk-
sesta. (Nieminen 2004, 127,132.)

Yksi kalusteiden tehtavista myymalassa on sailyttaa tuotteet myyntikuntoisena.
Toimivat ja puhtaana pidetyt kylmalaitteet varmistavat niista myytavien tuotteiden
myyntikunnon. Lisaksi niiden tarkoitus on helpottaa tuotteiden esillepanoa ja
tehda tuotteista myyvia. Kalusteiden laatu vaikuttaa esillepanon nayttavyyteen ja
tuotteiden myyvyyteen ja niitd oikein kayttamalla voidaan saada asiakas teke-
maan herateostoksia. Kalusteiden muokattavuus myymalailmeen ja sesonkien
mukaiseksi seka mahdolliset lisdvarustelut pidentavat kalusteiden kayttdikaa ja
laajentavat kayttotarkoituksia. Kalusteiden ulkonakdéa kannattaa muokata tasai-
sin valiajoin, silla se antaa kuluttajille kuvan yrityksen paivitetysta ilmeesta. Li-
saksi niiden avulla alleviivataan yrityksen markkinointistrategiaa siita, millaista
imagoa halutaan valittda. Niiden ulkonadssa noudatetaan usein ketjun linjaa va-
rimaailmasta, malleista ja tekstisloganeista. Kalusteiden vaivaton kasiteltavyys
tehostaa ja helpottaa myos myymalahenkilokunnan tyota, silla ne myyva tuotteita
asiakkaille ilman asiakaspalvelijoiden apua. (Nieminen 2004, 139, 246.) Myyma-
lassa tulee olla riittavasti myds helposti siirrettavia ja sijoitettavia kalusteita, joiden
avulla saadaan esille uutuus-, tarjous-, ja eratuotteita, joilla ei ole paikkaa pitkissa
hyllyriveissa. Irtokalusteiden avulla saadaan luotua tehokkaita myyntipaikkoja
esimerkiksi hyllynpaatyihin ja vapaille seinustoille.
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Valolla on tarkea merkitys tilojen yleisiimeessa. Sita voidaan kayttaa yksityiskoh-
tien korostajana, tunnelman luojana seka houkuttimena. Yleisvalaistuksella vai-
kutetaan koko tilan ilmeeseen, korostusvalaistuksen avulla markkinoidaan halut-
tuja elementteja. Muokkaamalla valojen himmeytta, kirkkautta ja lampoétilaa voi-
daan tuoda varjojen avulla esiin erilaisia muotoja ja pystytaan korostamaan eri-
tyisesti vareja. Hyllyvalaistus helpottaa asiakasta nakemaan tuotteet hyllyjen var-
joista. Valaistus suunnitellaan ottaen huomioon valaistava tila, kaytossa olevat
valaistusmenetelmat, tehokkuus ja ymparistoystavallisyys seka asiakkaan toivo-
mukset. (Nieminen 2004, 201-202.) Valaistuksen avulla pystytaan vaikuttamaan
asiakkaiden vireystilaan. Paivittaistavarakauppaan sopii paivanvaloa muistuttava
valaistus, jolloin asiakas todennakoisemmin viihtyy ostoksilla kauemmin. Paivan-
valo esittaa tuotteiden varit mahdollisimman realistisesti. Valojen merkitys on
myOs ohjata asiakkaan kulkureittia myymalassa ja avustaa esimerkiksi tarjous-
tuotteiden luokse. (Kiiskinen 2017.) Omana esimerkkina valaistuksen vaikutuk-
sesta tilassa toimii kdymiseni kuntosalilla, jossa valaistus oli paikoitellen melko
hamara. Kertyneiden asiakaspalautteiden seurauksena tilan valaistusta lisattiin,
jolloin asiakkaat kokivat olonsa pirteammaksi kuntoillessaan. Paivittaistavara-
kauppoihin sopii mielestani melko kirkas ja tilaa avartava yleisvalaistus seka ko-
rostusvalojen hillitty kayttd. Korostusvalot sopivat hyvin esimerkiksi hedelma- ja

vihannes osastolle korostamaan tuotteiden kirkkaita vareja.

Varit herattavat asiakkaissa huomion ja kiinnostuksen seka vaikuttavat ostokayt-
taytymiseen. Niita kaytetaan erityisesti tehostamaan sesonkien ja kampanjoiden
myyntid, mutta korostamaan myos yksittaisia tuotteita ja sommitteluja. Vareja on
monia, joten vaihtoehdot niilla leikittelyyn ovat melkein rajattomat. Kaytdssa ovat
paa- ja valivarit, vasta- ja lahivarit seka variparit. Jakoperustana voidaan kayttaa
myos kylmia ja lampimia vareja. Kirkkauden avulla naista vareista saadaan luo-
tua useita variaatioita, joiden avulla voidaan luoda esillepanoihin syvyysvaikutel-
mia. Kaikki varit eivat kuitenkaan sovi keskenaan, vaan niiden selkea kaytto tay-
tyy harkita tarkasti sommittelemalla, mielelldan asiantuntijan toimesta. (Nieminen
2004, 187-192.)
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Vari lahettaa katsojalleen aina viestin, mutta katsojat voivat tulkita sen kukin
omalla tavallaan. Mitaan selkeaa saantoa tehokkaasta ja myyvasta varien kay-
tosta ei siis voida luoda. Vareille on kuitenkin syntynyt ajan kuluessa eri yhteyk-
sista viesteja, jotka monet vastaanottavat samalla tavalla. Esimerkiksi punaista
varia kaytetaan paaasiassa huomiovarina ja se merkitsee vaaraa, mika saa kat-
sojassa aikaan voimakkaita kiihkonkin tunteita. Punainen herattaa mielikuvia
usein rakkaudesta, tulesta ja veresta. (Nieminen 2004, 193-195.) Sen huomiota
herattavan vaikutuksen vuoksi uutuus- ja tarjoustuotteet asetetaan usein punai-
selle jalustalle (Markkanen 2008, 114). Valkoinen vari merkitsee usein pyhaa ja
neitseellista, ja saa vaikutelman valosta, kirkkaudesta ja puhtaudesta. Valkoiseen
yhdistetaan usein mielikuvia juhlallisuudesta ja arvokkuudesta. Apteekit seka hy-
gienia- ja kosmetiikkatuotteita myyvat osastot ovat yleensa savyltaan valkoisia.
Valkoisen vastakohtana musta vari merkitsee murhetta ja surua, ja luo pimean ja
pelokkaan vaikutelman. Musta yhdistetaan kuitenkin sisustuksessa vahvasti tyy-
likkyyteen. Vihrea ja sininen toimivat hieman samalla periaatteella vaikuttaen kat-
sojaan rauhoittavasti. Ne kuvaavat rentoutta, keveytta, ilmavuutta ja kasvua. Ky-
seinen vaikutus selittyy varien yhdistamiselld mielikuvaan vedesta, taivaasta,
luonnosta ja terveellisyydesta. (Nieminen 2004, 193.) Olen huomannut, etta mo-
nen kuntosaliketjun logo varittyy sinisella tai vihrealla, esimerkiksi Fitfarmin, Eli-
xian ja EasyFitin. Varien psykologisia vaikutuksia ja tulkintoja on tutkittu paljon.
Timo Rope ja Manne Pyykkd (2003) esittelevat teoksessaan luontevia varisopi-
vuuksia, jotka juontavat juurensa paaasiassa ihmisten kulttuuritaustoista. Naita
varisopivuuksia ovat esimerkiksi joulun punainen ja vihrea, paasiaisen keltainen,
rakkauden punainen, sinapin keltainen seka salaatin vihrea. Vaarat variratkaisut
saattavat vaikuttaa negatiivisesti tuotteen menekkiin, silla ne eivat herata kulut-
tajassa haluttua reaktiota. (Rope & Pyykko 2003, 185.) Itsekadan en ostaisi kau-
pasta keltaista ketsuppipurkkia.

Muita aisteihin vetoavia myymalamarkkinoinnin keinoja ovat tuoksujen kaytto,
musiikki seka lampdétila (Markkanen 2008, 102). Aisteihin vetoavista keinoista,
aanesta, valosta, vareista, kosketuksesta, tuoksuista ja mauista, puhutaan myos
kasitteellda "ambience design” eli tunnelma design. Se kehittaa nyt visuaalisuu-

teen painottunutta suunnittelukulttuuria yha moniaistisemmaksi vaikuttamalla ku-
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luttajiin psykofyysisena kokonaisuutena. Sen avulla pyritaan yha enemman ela-
myksellisyyteen ja sen kautta kuluttajien ostokayttaytymisen hallintaan. (Koski-
nen 2008.)

Tuoksuaistia stimuloivat tuotteista luonnostaan erittyvat tuoksut, esimerkiksi ke-
mikaaliosastolla, kukkaosastolla, tuoretiskilla ja paistopisteella. Elintarvikkeiden
tuoksut saattavat herattaa kuluttajassa yhdessa nakoaistin kanssa nalantunnetta,
mika johtaa tarkoitettua suurempiin ostoksiin. Tuoksut ymparistossa herattavat
myOs muistoja, jotka saattavat vaikuttaa asiakkaan ostopaatdokseen. Ympariston
tuoksuilla tarkoitetaan niita tuoksuja ja hajuja, jotka eivat aiheudu myynnissa ole-
vista tuotteista, vaan ne ovat tilaan keinotekoisesti synnytettyja. (Markkanen
2008, 99, 120.) Tuoksumarkkinointi on siita tehokas keino, etta sille altistuminen
vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen todella nopeasti synnyttamalla tunnepitoisen
reaktion. Se aktivoi kuluttajan mielihaluja ja muistijalkia, jolloin syntyy joko uusi
tarve tai jo olemassa oleva tarve muistuu mieleen. Paivittaistavarakaupoissa kay-
tetdan tuoksukoneita, jotka levittavat ymparilleen impulsseina valittua tuoksu-uu-
tetta. Se lisda uutteen tuoksun jaljitteleman tuotteen myyntia, mutta sen on to-
dettu vaikuttavan myos laheisten tuoteryhmien myyntiin. Esimerkiksi asiakkaan
haistaessa hedelmaosastolla omenan, han saattaa innostua ostamaan myos
paarynoita. Tuoksuaisti eroaa siind muista aisteista, ettad se ei kulje aivoissa ol-
lenkaan rationaalisen osuuden lapi, vaan arsyke kulkee suoraan emotionaaliseen
osaan. (Kivioja 2012.) Tama hallitsemattomuus saattaa vaikuttaa negatiivisesti
kuluttajien suhtautumiseen tuoksumarkkinoinnin kaytosta ja saavat heidat pohti-
maan sen eettisyyttd. Tuoksumarkkinointia kaytetdan kuitenkin nykyaan melko
paljon luomaan myymalatilaan viihtyvyytta ja edistamaan myyntia (Puisto 2017).
Mielestani tuoksut ovat tarkea osa paivittaistavarakauppaa ja vaikuttavat huo-
maamattakin kuluttajien ostokayttaytymiseen. Siina missa hyvat tuoksut edista-
vat myyntia ja viihtyvyytta, pahat tuoksut vaikuttavat negatiivisesti ostokokemuk-
seen. Vanhan kiinteiston ummehtuneet tuoksut ja huonosti toimiva ilmastointi vai-
kuttavat mielikuvaani myymalan tuotteista. Huono sisailma vaikuttaa myos ostos-
reissuni pituuteen lyhentaen sita. Yhdenkin pilaantuneen tuotteen tuoksu hedel-
maosastolla vaikuttaa asenteeseeni koko osaston tuoreuden tilasta ja saatan olla
ostamatta tuoteryhman muitakaan tuotteita. En koe tuoksumarkkinointia epaeet-

tisena.
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Musiikki on paivittaistavarakaupoissa kuuleman perusteella melko neutraalia ja
monipuolista, paaasiallisesti jonkun radiokanavan tuottamaa. Sen volyymi ei ole
hairitseva, melkein niin hiljainen etta siihen ei kiinnita huomiota. Muusikin on to-
dettu voivan vaikuttaa asiakkaan kokemaan odotusaikaan, mielialaan, tungoksen
tunteeseen ja kaupassa kulutettavaan aikaan. Hiljainen ja rauhallinen musiikki
esimerkiksi vahentaa tungoksen tunnetta ja pidentaa ostoksiin kaytettavaa aikaa.
(Markkanen 2008, 116-117.) Erityylinen musiikki vaikuttaa ihmisiin kuitenkin niin
eri tavalla, ettd mitdan varmaa musiikin vaikutuksesta kuluttajien ostokayttayty-
miseen ei voida mielestani linjata yleisella tasolla. Musiikin avulla voidaan kuiten-
kin peittaa myymalan toiminnan halinaa, joka syntyy esimerkiksi kylmalaitteista
ja tydoskentelyvalineista. Adnimainontaa kaytetdan myos informoimaan tuotteista
ja tarjouksista, mutta tdma on paivittaistavarakaupoissa vahentynyt ja saanut ke-
hittyneempia muotoja digitalisoitumisen myo6ta (Nieminen 2004, 261). Musiikin si-
jaan paivittaistavarakaupoissa kaytetaan paikallisia aaniefekteja, esimerkiksi juo-
maosastolla saatat kuulla aukeavan tolkin sihahduksen. Nama aisteja stimuloivat
arsykkeet vaikuttavan kuluttajan ostokayttaytymiseen alitajuntaisesti, eika niiden
ole tarkoitus tyrkyttaa tuotteita ja palveluita. Niiden avulla pyritdan luomaan osto-
kokemuksesta entista elamyksellisempi ja ymparistosta viihtyisampi herateostok-

sien synnyttamiseksi.

Myymalassa kiinnitan lampdtilaan huomiota kylma-, liha- ja pakkastuotteiden
osastolla. Jos ilman Iampatila ei tunnu tarpeeksi viilealta, saatan kyseenalaistaa
tuotteiden tuoreuden. Liian lammin I[ampdtila myods hedelma- ja vihannesosas-
tolla saattaa herattaa mielikuvan ylikypsyneista ja huonolaatuisista tuotteista.
Tuoreleipaa ja leivonnaisia myyvien tiskien laheisyydessa lampdlampuista ja uu-
neista hehkuva lampo kuitenkin herattaa minussa kodikkuuden tunnetta ja viestii
tuoreudesta yhdistettyna tuoksuihin ja nakdhavaintoihin. Liian kuumassa myyma-
lassa asiointi on ahdistavaa ja tuskaista vuodenajasta riippumatta, jolloin ostos-
reissu jaa yleensa lyhyeksi. Lampiman ilman tuulahdus myymalan sisaantulossa
tai eteisaulassa on kuitenkin miellyttava vastaanotto. Lammon on tutkittu vaikut-
tavan kuluttajiin luoden luotettavuuden ja vastaanottavuuden tunnetta, jolloin he
saattavat herkemmin ostaa heille arsykkeiden tai henkilokunnan toimesta mark-
kinoituja tuotteita (Huang, Zhang, Hui & Wyer 2013). Lampdtila vaikuttaa myds
vireystilaani yhdessa myymalan valaistuksen kanssa. Viileat juomat ja kylmyytta

hehkuvat jaatelot menevat kesan kuumalla saalla varmasti paremmin kaupaksi,
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joten vaikka kuluttajat eivat kiinnita aktiivisesti huomiota myymalan lampaétilaan,
se vaikuttaa alitajuntaisesti ostokayttaytymiseen. Lampotilaan vaikuttavat huo-

mattavasti myos riippumattomat tekijat kuten ulkolampdtila ja kylmalaitteet.

4.2 Pohjaratkaisu eli layout

Myymalan pohjaratkaisun suunnittelu on erityisen tarkeaa, silla toimiva ja selkea
tuoteluokkien hallinta auttaa kuluttajaa I0ytamaan tuotteet vaivatta, mika lisaa
asiakkaan tunnetta tilanteen hallinnasta. Nerokkaat ratkaisut saavat ostajan ku-
luttamaan myymalassa enemman aikaa, jolloin ostoksiakin kertyy todennakai-
sesti enemman. Myymalan nelidt tulee hyddyntad mahdollisimman tehokkaasti
jattamatta hukkatilaa. (Markkanen 2008, 51, 107.) Pohjaratkaisua suunnitelta-
essa pyritaan vaikuttamaan siihen, mika asiakkaan kulkureitti myymalassa tulee
olemaan. Tata reittia kutsutaan asiakaskierroksi, joka tarkoittaa kaytannossa
tuotteiden loogista asettelua ryhmittain asiakkaan kulkureitin varrelle. Asiakas-
kiertoon voidaan vaikuttaa opasteilla, hyllypuhujilla, kalusteilla ja tavaroiden si-
joittelulla, kylteilla, valaistuksella seka markkinoinnilla. Opasteiden ja esillepano-
jen viitoittaman kulkusuunnan olisi hyva ilmeta heti myymalan ovelta, jotta asia-
kas aloittaa myymalakierroksensa loogisesti. Asiakas hahmottaa nain tilan hel-
pommin ja voi seurata reittia tarpeidensa tai mielenkiintonsa mukaan. (Nieminen
2004, 244, 250.)

Varsinkin suurempien paivittaistavarakauppojen pohjaratkaisut muistuttavat pal-
jon toisiaan. Tama johtuu osittain paivittaistavaroiden ketjuuntumisesta, jonka
vuoksi myymaldissa halutaan yllapitaa yhtenaista jarjestysta, ja osittain suoma-
laiset rutinoituneesta ostokayttaytymisesta. Supermarket -tyylisessa layoutissa
keskivalissa myymalaa kulkee leveampi poikittainen paakaytava, josta erkaantu-
vat eri osastot pitkiksi hyllyvaleiksi muistuttaen ristikkoa. Asiakkaan taytyy kulkea
kokonainen hyllyvali paastakseen takaisin paakaytavalle. Tassa mallissa liikkeen
tuottavuus sen nelidmetreja kohden on korkea. (Markkanen 2008, 108.) Pidempi
kulkureitti kaupassa vaikuttaa positiivisesti myyntiin, silla asiakas kohtaa tuotteita,
joita ei ollut tarkoitus ostaa. Asiakaskierron yksi tarkeimmista tavoitteista onkin
myynninedistaminen herateostoksien avulla. Myynninedistamista voidaan viela

tehostaa hyodyntamalla hyllyvalien paatyja, joiden ohitse asiakkaat kulkevat
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mahdollisesti lukuisia kertoja kaupankaynnin aikana. Ne ovat asiakkaan kiinto-
pisteita, joihin kannattaa sijoittaa ajankohtaisia ja hyvakatteisia tuotteita, tai tuot-
teita joiden menekki on heikkoa ja niista halutaan paasta eroon. Harvoin ostetta-
via tuotteita kannattaa sijoittaa myos kulkureitin alkuun, silla asiakas on silloin
avoimempi herateostoksille. Kierron loppupaahan sijoitetaan usein niita tuotteita,
joiden menekki on tasaista ja varmaa, kuten maidot ja kodinkemikaalit. Jos mai-
dot ja muut usein tarvittavat kulutustuotteet sijaitsisivat myymalan alkupaassa,
asiakas jattaisi tarpeet tyydytettyaan lapikaymattd muun tarjonnan ja ohjaisi it-
sensa suoraan kassalle. (Nieminen 2004, 244.) Monissa paivittaistavarakau-
poissa kuitenkin hedelma- ja vihannesosasto on sijoitettu heti myymalan sisaan-
tuloon. Siisti, runsas, varikas ja tuore osasto herattaa asiakkaan huomion ja vah-
vistaa mielikuvaa laadukkaasta myymalasta (Hamalainen & Ronkainen 2015).

Vaikutus voi toki olla myds painvastainen, jos tuoreosasto ei ole hyvin yllapidetty.

4.3 Tuotesijoittelu ja esillepano

Esillepano muodostuu pitkalti yhteistydssa myymalan pohjaratkaisun ja asiakas-
kierron kanssa, silla tuotteiden esillepanon tarkoitus on asettaa tuotteet myyntiin
mahdollisimman nakyvalle ja myyvalle paikalle tarjoten samalla asiakkaalle visu-
aalisuutta. Tuotteiden esillepano on organisoitua myyntiesittelya, jonka tarkoitus
on herattaa huomiota ja mielenkiintoa, kaupallistaa ja saada aikaan ostohalua
(Nieminen 2004, 250). Merchandising-toiminnoilla tarkoitetaan yleisesti vahittais-
kaupan kuluttajamyynnin kasvattamiseen tahtaavia toimenpiteita, jotka tapahtu-
vat paaasiallisesti myymalassa. Yleisesti ottaen kaikki mika kuuluu tuotteiden
esillepanoon paivittaistavarakaupassa, kuuluu menekinedistamisen piiriin, kuten
hyllytys, esillepano, esillepanon muutokset ja esillepanomateriaalit. Huonosti
huolletut hyllyt ja esillepano vaikuttavat negatiivisesti tuotteiden menekkiin. (YI6-
nen 2017.)

Tuotteiden esillepanoperiaatteista yhdessa pohjaratkaisun kanssa puhutaan ka-
sitteelld "visuaalinen markkinointi”. Se keskittyy tuotteiden esteettiseen esillepa-
noon ja niiden sijoittamiseen esimerkiksi eri tuoteluokkia yhdistamalla. Sen ta-
voite on tehda tuotteista itsedan myyvia antamalla asiakkaalle tarvittavan infor-
maation tuotteen ostamiseksi ja mahdollisuuden tutustua, tutkia ja kosketella
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niitd. Sen piiriin kuuluu esillepanoratkaisut ja materiaalit, nayteikkunoiden ja vit-
riinien somistus, kyltit, julisteet, kalusteet ja koristeet, mainokset, taulut ja henki-
IOkunnan tyovaatteet. Visuaalinen markkinointi kasittaa siis kaytannossa kaikki
kuluttajien silmaan pistavat elementit, joiden tarkoitus on markkinoida yritysta ja
sen tuotteita edistden myyntia. Sen avulla luodaan kuluttajan ja tuotteen kohtaa-
misesta elamyksellista. (Markkanen 2008, 125.) Visuaalisen markkinoinnin avulla
tuodaan tuotteiden esillepanon lisaksi esille yrityksen arvoja ja visualisoidaan sen
identiteettia. Vahvistamalla asiakkaan ostohalua ja rakentamalla yritysmieliku-
vaa, se toimii erottautumiskeinona muista kilpailijoista. Visuaalinen markkinointi
on siis osa yrityksen markkinointiviestintaa ja kuuluu vahvasti myymalamainon-
nan seka myynninedistamisen piiriin. (Nieminen 2004, 8—-11.) "Tavoitteellinen vi-
suaalinen markkinointi on esillepanojen ja myymalan visuaalisen ilmeen harkittua
kaupallistamista” (Juusela 2015b). Sen avulla vaikutetaan myyntiin ja katteeseen,
mitka loppujen lopuksi vaikuttavat yrityksen liikevaihtoon. Myyntia seuraamalla

voidaan tutkia esillepanojen tuottavuutta. (Juusela 2015b.)

Organisoitu tuotteiden sijoittelu myymalassa tulee aloittaa heti sisaantulosta al-
kaen. Myymalan sisaantulovaiheessa olevia tuotteiden esillepano ryhmia kutsu-
taan katseenvangitsijoiksi, silla ne ohjaavat katseen suuntaa ja toimivat suunta-
oppaina asiakkaan astuessa kauppaan. Nama tuotteet ovat usein yrityksen mai-
nonnassa esilla olleita kampanjatuotteita, joita moni asiakas on tullut hakemaan.
Asiakas kokee tyytyvaisyytta lIoytaessaan kyseisen tuotteen nopeasti ja helposti.
Katseenvangitsan toimintaa tehostetaan usein valaistuksen ja varien avulla. (Nie-
minen 2004, 250, 254.)

Muita tuotteiden sijoituspaikkoja myymalassa ovat seinatelineet, hyllyt, lattiateli-
neet, poydat, hyllyjen paadyt ja massaesittelyt. Parhaita sijaintipaikkoja osastoilla
asiakkaiden aktiivisissa liikkkumispaikoissa kutsutaan tehopisteiksi. Niissa ei ole
pysyvaa tuote-esittelya, mutta niitd voidaan tilapaisesti kayttdd myynnin edista-
miseksi. Naita ovat esimerkiksi kaytavapaikat asiakaskierron varrella, johon tuot-
teita voi sijoittaa poydille ja lattiatelineille, seka keskikaytavalla asiakaskierron ris-
teyksissa sijaitsevat hyllynpaadyt, joista selkeasti sijoitetut tuotteet hyllylta, poy-
dalta tai lattiatelineista paatyvat usein asiakkaiden ostoskoriin. Naiden paikkojen
lisaksi tehopisteita sijaitsee kassojen luona, suurimenekkisten tuotteiden lahei-
syydessa, sisaantuloaulassa seka vapaissa tiloissa. Naille paikoille sijoitetaan
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paaasiassa uutuus-, kampanja-, kausimyynti-, kanta-asiakas- ja volyymituotteet.
(Nieminen 2004, 254, 257.) Tehopisteiden paikkaa kannattaa vaihdella, etteivat
asiakkaat totu niiden olemassaoloon, jolloin huomioarvo laskee. Kalusteet, sel-
kea esillepano ja paikkaansa pitava informaatio esimerkiksi tuotteen hinnasta tai
kampanjan kestosta tehostavat naiden pisteiden myyntia ja helpottavat myyjien

tyota.

Seinille, hyllyille, telineisiin ja poydille voidaan asettaa tuotteet joko vertikaalisesti
eli pystysuoraan tai horisontaalisesti eli vaakasuoraan. Vertikaalisessa esitte-
lyssa tavarat asetellaan paallekkaisiin hyllyihin, jolloin ylhaalta alas on sama
tuote. Horisontaaliesittelyssa samaa tuotetta esitellaan rinnakkain, siirtyessa va-
semmalta oikealle tuotteet vaihtuvat. Harvemmin nahtavat mutta joskus kaytetyt
tavat ovat asettaa tuotteet esille kokojen mukaan tietystd suunnasta katsoen tai
asettaa tuotteet varien mukaan. (Nieminen 2004, 256.) Markkasen (2008) mu-
kaan vertikaalinen esillepano tuo paremmin esille eri merkkeja, mutta hidastaa
niiden tarkastelua. Horisontaalinen esillepano saa aikaan enemman herateostok-
sia, mutta ylimman ja alimman hyllytason tuotteet eivat keraa tasapuolisesti huo-
miota keskitason kanssa, mika vaikuttaa kyseisten tuotteiden menekkiin. Siita
syysta paivittaiset kulutustavarat, joita kuluttaja ostaa joka tapauksessa, kannat-
taa sijoittaa ala- tai ylahyllylle ja tuotteet huonommalla menekilla silmien ja kasien
tasolle, mista ne myyvat parhaiten. Suurikokoiset tuotteet sopivat myos huonoi-
ten myyvalle hyllytasolle jalkojen korkeuteen, silla niiden koko herattaa jo itses-
saan huomiota. (Markkanen 2008, 127-128.)

Kuten edella todettu, tuotteet, jotka ovat silmien tason ylapuolella, eivat myy niin
hyvin. Seinatelineilla on kuitenkin mahdollista saavuttaa hyva huomioarvo. Niiden
kaytolla ja esilla olevien tuotteiden vaihtuvuudella luodaan kuvaa runsaudesta ja
monipuolisuudesta. Vaikka seinatelineet toimivat myds hyvana varastotilana suu-
rille tuote-erille, niiden asettelu vertikaalisesti hyllyssa asiakkaan saatavilla ole-
van tuotteen laheisyyteen antaa moninkertaisen nakyvyyden. Seinatelineiden vi-
suaalisen ilmeen tulee tukea myymalan muuta ilmetta ja niita kannattaa korostaa
esimerkiksi valaistuksen avulla. Muita taytelaisia esillepanoja myymalassa kutsu-
taan massaesittelyiksi. Massan tuntua voidaan luoda esimerkiksi peilien ja piilo-
tettujen korokkeiden avulla. (Nieminen 2004, 255, 256.)



26

Nieminen (2004) esittelee teoksessaan pari eri periaatetta, joita voidaan noudat-
taa tuotteiden esillepanossa. Niita ovat kayttoyhteys-, vaihtoehtoinen- ja paik-
kayhteysesittely seka kokonaisuudet. Kayttoyhteysesittelyssa tavarat sijoitetaan
loogisesti yhteenkuuluvien tuotteiden kanssa lahekkain. Kayttoyhteydella tarkoi-
tetaan sita, ettd useampaa tuotetta kaytetaan yleensa samaan aikaan taydenta-
massa toinen toistansa. (Nieminen 2004, 257.) Tama esittelytapa tukee mieles-
tani eniten lisamyyntia, silla asiakas voi loytaa samasta myyntipaikasta monta
tarvitsemaansa tuotetta, seka uusia tarpeita synnytetaan. "Lisamyyntia voi olla
mika tahansa tuote mutta yleensa on helpompaa lisamyyda tuotteita, jotka jollain
tavalla liittyvat jo ostoskorissa olevaan tuotteeseen” (Juusela 2015a). Kylkiais-
tuotteen tarkoitus on nostattaa varsinaisen myytavan tuotteen houkuttelevuutta.
Se voidaan tarjota ilmaistuotteena varsinaisen tuotteen oston yhteydessa, mutta
silloin ei tuoteta niin merkittavaa rahallista arvoa. Usein tuotteisiin yhdistetaan
tarjous, jossa ostaessasi molemmat tuotteet saat ne hieman alemmalla hinnalla.
(Rope 2000, 370.) Vaihtoehtoisessa esittelyssa toistensa vaihtoehtoiset tavarat
sijoitetaan samaan kohtaan. Talloin asiakas tekee valintaa yhdesta tuotteesta,
joka monesta toisensa korvaavasta tuotteesta on juuri hanen tarpeilleen ja miel-
tymyksilleen sopivin. Paikkayhteysesittelyn periaatteen mukaan kodissa sa-
massa paikassa pidettavat tuotteet sijoitetaan myymalassa yhteen paikkaan, esi-
merkiksi siivousvalineet. Kokonaisuuksissa sijoitetaan samaan paikkaan esimer-
kiksi kaikki naisten vaatteet. (Nieminen 2004, 257.)

Tuotteen pakkauksella ja sen esillepanolla on paivittaistavaroissa yha suurempi
merkitys laajentuneen valikoiman myo6ta. Naihin voidaan vaikuttaa erilaisilla
suunnitteluvalineilld, pakkausmateriaaleilla ja painotekniikoilla, joiden avulla
tuote saadaan herattamaan kuluttajien huomion ja synnyttamaan Kkilpailuetua
muita brandeja vastaan. (Lantto 2015.) Tuote pyritddn tuomaan esille muusta
viestinnasta erottuvalla tavalla (Bergstrom & Leppanen 2009, 450). Valtiotieteen
maisterin Reino Lanton (2015) sanoin "tuotteen primaaripakkaus on "hiljainen
myyntimies™. Tuote voidaan laittaa myyntiin myynninedistamistuotteeseen, esi-
merkiksi myyntitelineeseen tai muuhun display ratkaisuun, jolloin syntyy "aanek-
kaampi myyntimies”. Ne nostavat hyvin esiin esimerkiksi kampanjatuotteita ja he-
rattavat kuluttajan huomion. Display -sana tarkoittaa esillepanoa ja naytteille

asettamista. Naitd myynninedistamisen tuotteita kutsutaan toisella nimelld POS-
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tuotteiksi. Lyhenne tulee sanoista point of sale. Displayt ovat osa myymalamai-
nontaa ja esillepanoa, ja niiden kaytto voi olla hyvinkin tehokasta, silla telineiden
kustannukset ovat melko alhaiset, mutta myynninedistamisen vaikutukset mah-
dollisesti rahallisesti merkittaviakin. Myynnin tehokkuus edellyttaa kuitenkin sita,
etta telineet ovat asetettu myymalaan oikealle paikalle. Kaikkia tuotteita ei voida
asettaa esille display ratkaisujen avulla, joten on valittava tarkasti, mitka tuotteista
halutaan nostaa jalustalle. Hyllyyn jaavien tuotteiden kohdalla on tarkeaa kiinnit-
tdaa huomiota pakkausratkaisuihin. Taman hetkinen vahva trendi on hylly- ja
myyntivalmiit esillepano pakkaukset, joiden sisalta tuote myydaan primaaripak-
kauksessaan. Pakkauksien hyllytys on talloin helppoa henkilokunnalle, kun tuote
on myyntivalmiina pakkauksen avattua. Lisaksi brandit saavat varmistettua ha-
luamansa esillepanon ja voivat rakentaa tuotteesta visuaalisesti oman nakoi-

sensa esimerkiksi pakkauksen varin ja logojen avulla. (Lantto 2015.)

Ketjuuntuneissa myymaloissa tuotteiden esillepanot ovat usein valmiiksi maarat-
tyja. Myymaloihin toimitetaan osastoittain valmiit hyllykartat, jotka ovat pohjakuvia
siitd, kuinka tuotteet hyllyyn asetetaan. Ne kertovat mille korkeudelle ja missa
suunnassa tuote hyllylle asetetaan, ja kuinka paljon sita paikalle mahtuu. Kautto
ja Lindblom (2005) kayttavat teoksessaan termia tavararyhmahallinta, joka on
ketjun ja tavarantoimittajan valinen toimintatapa, jonka tarkoitus on tuottaa lisa-
arvoa kuluttajille ja saada aikaan parempia liiketoiminnallisia tuloksia. Tavararyh-
mienhallintaa tarkkaillaan aina kuluttajan tarpeiden nakokulmasta ja ryhmat maa-
ritelladan sen mukaan, miten kuluttaja mielessaan muodostaa tavararyhman ja ko-
kee tuotteet toisiinsa liittyviksi. Hyllykuvat luodaan huolellisen tutkimustyon ja
suunnitteluiden pohjalta, joiden perustana ovat asiakkaiden ostokayttaytyminen,
hyllyjen helppo visuaalinen hahmottaminen ja menekin mukainen tilankaytto. Hyl-
lykuvat uusitaan ja paivitetaan muutaman kuukauden jaksoissa seka tarvittaessa
tarpeen tullen, kuten yrityksen uusien linjauksien tai painotuksien vuoksi, seka
uutuustuotteista, kausituotteista tai muista harkituista tuotemuutoksista johtuen.
(Kautto & Lindblom 2005, 94-98.)

Tuotesijoittelun ja esillepanon tarkoitus on siis kaiken kaikkiaan helpottaa asiak-
kaan ostokokemusta, tehda siitéa elamyksellinen ja luoda lisamyyntia ostohalua

herattamalla. Tuotteiden ryhmittelya, sijaintia ja esillepanoa kannattaa muuttaa
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riittdvan usein, jotta asiakkaalle muodostuu mielikuva saannollisesti myymalaym-
paristoaan kehittavasta yrityksesta. Liian totuttu ja rutiininomainen kierros myy-
malassa ei kannusta asiakasta herateostoksiin, mutta uudet ratkaisut pitavat asi-

akkaan mielen virkeana ja aistit aktiivisina.

4.4 Myymalamainonta ja -tiedotus

Tuotteiden esillepanon tyyli ja tehokkuus ovat myos tekijoita, jotka tukevat myy-
malamainontaa, silla asiakas paattaa vasta myymalatiloissa nakemansa ja koke-
mansa vaikutteiden perusteella mita han oikeasti ostaa. Myymaloissa tehdaan
70-80 % ostopaatoksista. (Nieminen 2004, 258.) Mita paremmin myymala mai-
nostaa itseaan tilassa, jossa kuluttajat ovat aktiivisesti lasna, sita paremmin myy-
mala saa aikaan herateostoksia ja edistaa myyntia. Myymalamarkkinointi on
markkinointiprosessin tarkeimpia osa-alueita ja myymala sen tarkein markkinoin-
tivaline (Kautto, Lindblom 2005, 106).

Myynninedistamisen lisdksi myymalamainonta on myods tehokas informaa-
tiokeino, jonka avulla asiakas saa kaiken tarvitsemansa tiedon myymalasta asi-
ointiaan varten. Tata kutsutaan sisaiseksi saatavuudeksi, jonka tarkoitus on hel-
pottaa kuluttajaa I6ytamaan ja saamaan haluttu tuote, seka tavoittamaan myy-
malan henkildkunnan tarvittaessa. Selkean opastuksen lisdksi sisdinen saata-
vuus varmistetaan tekemalla liikkuminen kaikille helpoksi myyntitilassa. (Niemi-
nen 2004, 258; Bergstrom & Leppanen 2009, 312.)

Myymalamainonnan tarkoitus on opastaa asiakkaat |[0ytamaan tuotteet luomalla
selkeytta ja jarjestysta, edistaa myyntia, luoda mielikuva yrityksesta ja sen tuot-
teista, tukea myyijien tyoskentelya seka kutsua kuluttaja sisaan ja luoda viihtyi-
syyttd myymalaan. Sen avulla annetaan myds informaatio tuotteista, esimerkiksi
tuotemerkki ja hinta. Toimiakseen myymalamainonnan on luotava saumaton ko-
konaisuus myymalaympariston ulkotiloista sisatiloihin asti, silla se vahvistaa yri-
tyskuvaa. Onnistunut myymalamainonta luo hyvan ensivaikutelman, herattaa
mielenkiintoa, auttaa erottautumaan kilpailijoista ja vaikuttaa yrityksen kannatta-

vuuteen auttamalla yritysta paasemaan myyntitavoitteisiin luomalla ostohalua.
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Mainonnan toteuttamisessa kaytetaan paaasiassa opasteita, kyltteja ja hyllypu-
huijia, julisteita ja banderolleja, valotauluja ja nayteikkunoita, teippauksia ja tar-
roja, infotauluja, ostoskarryja, tuoksuja, aanimainontaa seka nayttomainontaa.
(Nieminen 2004, 258-259.) Lisaksi my0s tyovaatteiden visuaalisen ilmeen sovit-
taminen muuhun mainontamateriaaliin vahvistaa yrityskuvaa ja helpottaa asiak-
kaiden kommunikoinnin aloittamista henkilokunnan kanssa. TyoOvaatteiden il-
metta tulee paivittaa ja muunnella sesongin ja kampanjoiden mukaiseksi tehok-
kaan mainonnan saavuttamiseksi. Ketjuuntuneissa paivittaistavarakaupoissa
myymalamainonnan materiaalit toimitetaan myymalaan automaattisesti, ja myy-
malahenkilokunta vastaa sen asettamisesta ja oikeaoppisesta kaytosta valmiiksi

laaditun ohjeistuksen mukaisesti.

Tarkeintd myymalamainonnassa on se, ettd se on yhtenaista vareiltaan, tyylil-
taan, materiaaleiltaan ja typografialtaan. Selkea mainonta vaikuttaa kuluttajiin te-
hokkaimmin. Lisaksi yhtenainen mainonta vahvistaa yrityksen imagoa ja sen he-
rattdmia mielikuvia seka asiakaslupauksia esimerkiksi laadusta ja hintatasosta.
Yrityksen nakyvyys ja tunnistettavuus rakennetaan pitkajanteisella tyolla, joka pe-
rustuu paaasiassa nimeen, logoon ja varien kayttoon. Kaikessa myymalamainon-
nassa tulee noudattaa yrityksen oman linjan toteutusta, eika sita ilmetta kannata
muuttaa. Se aiheuttaa kuluttajissa ristiriitaisuutta ja maineen laskua. Visuaalinen
iimeen synnyttdama arvo on usein yrityksen tarkein kilpailuetu ja erottautumis-
keino, jonka yllapitaminen onnistuu katkeamattomalla ja johdonmukaisella tyolla.
(Nieminen 2004, 276-277.)

4.5 Kampanjat ja promootiot

Kampanjoiden tarkoitus on tehda yritys ja sen tuotteet tutuiksi kuluttajille ja erot-
tua muista kilpailijoista. Hyvin suunnitellulla ja johdonmukaisella kampanjoinnilla
luodaan ja vahvistetaan yrityskuvaa. Niiden tarkoitus on saavuttaa uusia asiakas-
suhteita, mutta my0ds vahvistaa ja sitouttaa vanhoja asiakkuuksia. Kampanijoille
asetetaan myynti- ja kannattavuustavoitteet, joita seurataan kampanjan aikana ja
analysoidaan sen loputtua. Lisaksi on tarkeaa suunnitella etukateen kampanjan
kohderyhma, viestintakanavat, ajankohta ja kesto seka laajuus ja budjetti. (Nie-
minen 2004, 233-234.)
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Kampanjoita mainostetaan esimerkiksi lehtien, radion, television ja ulkomainonta
keinojen avulla. Tarkeinta mainonnan toteuttamisessa on se, etta kun asiakas
viimein saapuu myymalaan, han nakee samat kampanjaotsikot, teemakuvat ja
varit seka hinnoittelumerkinnat heti sisaantulon nayteikkunassa kuin yhta lailla
muualla myymalaymparistossa. Jos asiakas ei tunnista kampanjaa myymalaan
saapuessa, yritys on epaonnistunut sen markkinoinnissa ja tehtavassa. Kaiken
mainonnan verbaalisen ja visuaalisen toteutuksen tulee siis mukailla toisiaan.
(Nieminen 2004, 233.) Ketjuuntuneiden paivittaistavarakauppojen kampanjat
noudattavat kaikki yleensa samaa ilmetta ja mainosmateriaalit saadaan valmiiksi
myymaloihin. Esimerkkeja ketjujen kampanjoista ovat esimerkiksi K-ketjun Mam-

muttimarkkinat ja Lidlin Hintasaurus -kampanja.

Kampanjoita toteutetaan yrityksen toiminnassa toistuvasti ympari vuoden
yleensa pitkaaikaisempina ajanjaksoina. Erilaisia teemakampanjoita voidaan jar-
jestaa esimerkiksi ystavanpaivana, vappuna, koulujenalussa ja jouluna. Teema-
kampanjoita voidaan jarjestaa koskien myos esimerkiksi eri maita ja niiden kult-
tuureja, kuten Lidl Suomi tekee. Teemoilla saadaan aikaan erilaisia tunnelmia ja
mielikuvia. Kampanjoiden tarkoituksen on myynninedistamine hinnanalennusten,
kylkidistarjousten, kombotarjouksien, uutuustuotteiden lanseerauksien ja tuote-
esittelyn avulla. Kampanja voi my0s epaonnistua, jos se ei ole tunnistettava ja
erottuva. Liian pieni mainontabudjetti voi johtaa siihen, etta kampanja ei myy
suunnitellusti. Kampanjan jarjestamisessa kannattaa noudattaa tarkasti suunni-
telmaa, jotta kampanjasta tulee selkea ja ehja kokonaisuus. Myés muut toimin-
nalliset hairiot, kuten logistilkkan ongelmat ja henkildkunnan huono sitoutuminen

saattavat vaikuttaa kampanjan onnistumiseen. (Nieminen 2004, 235-236.)

Erilaisten myymalapromootioiden avulla saadaan heratettya asiakkaiden kiinnos-
tusta tuotetta kohtaan poikkeamalla perinteisestda mainonnasta. Nama ovat
yleensa lyhytkestoisia ja irrallisia myyntia edistavia toimenpiteita. Niiden kesto on
aina rajoitettu, eika liian pitkakestoista toimintaa lueta enaa promootioksi. Myy-
malassa tai sen ulkopuolella voidaan jarjestaa tuote-esittelyja, maistatuksia, tuo-
tenaytteitda esimerkiksi tuoksuista, kilpailuja, arvontoja, kuponkeja, kayttokoulu-
tuksia, kylkiaisia, standeja, tapahtumia ja tilapaisia hinnanalennuksia valikoiduille

tuotteille. Promootiot ovat kampanjoita pienemmalla budjetilla toteutettuja myyn-
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nillisia toimenpiteita. Niiden saavuttamia tuloksia kannattaa aina mitata, jotta nii-
den toteutusta osataan kehittaa kannattavammaksi. Myyntituloksien selvitys kas-
savirran perusteella on huomattavasti helpompaa kuin isoissa kampanjoissa.
Promootioissa erityisen tarkeda on niiden nakyvyyden suunnittelu esimerkiksi

teeman, varien ja mainonnan osalta. (Nieminen 2004, 237-238, 240-241.)

Paivittaistavarakaupassa kaytetaan paljon naytemarkkinointia, jossa tuote pyri-
taan tuomaan ihmisten tietoisuuteen kokeilemisen myo6ta jakamalla ilmaisia nayt-
teita. Esittelynaytteet ovat tyypillisesti myymalamaistatuksia, jossa asiakkaan on
mahdollista maistaa tuotetta sellaisenaan tai maistattajan valmistamana muiden
tuotteiden ohessa. (Rope 2000, 369.) Maistatuksen jarjestaa yleensa tuotemerkin
edustaja tai muu ulkopuolinen konsulentti, harvemmin myymalan oma henkilo-
kunta. Aktiivisen tuote-esittelyn, jossa tuote-esittelija on mukana, vaikutus on
usein tehokkaampi. Hiljaisessa tuote-esittelyssa maistettavana olevasta tuot-
teesta kerrotaan asiakkaalle esitteiden avulla, jotka useimmiten jaavat lukematta.
Tuoksu, maku tai uuden kayttétarkoituksen oppiminen kannustavat asiakasta he-
rateostoksen tekoon. Maistatuksessa olevan tuotteelle saatetaan asettaa viela
valiaikainen alennus tai kimppatarjous, jotta kannustin olisi suurempi. Maistatuk-
set jarjestetaan keskeisella paikalla myymalaa, jotta mahdollisimman moni asia-
kas kulkee siita ohi. Parhaita maistatustuotteita ovat uutuus- ja kampanjatuotteet,
seka esimerkiksi leipa- ja tuoretiskin tuotteet, joiden menekkia halutaan parantaa.
Isommissa supermarketeissa tuotemaistatuksia on viikoittain. (Saarinen & Kilpi-
nen 2016, 92.)

Monelle meistd ensimmainen ajatus lisdmyynnista on se, etta joku tyrkyttaa jotain
kaupanteko tilanteessa. Tama aktiivinen myynti ei kuitenkaan ole yleista paivit-
taistavarakaupoissa. Niissa myymalan henkilokunta voi kuitenkin antaa omia
suosituksiaan tuotevalikoimasta suullisesti tai passiivisesti asettamalla tuotteen
laheisyyteen kirjallisesti oman suosituksen tuotteestaan. Tuotteiden laheisyyteen
lisataan usein myos ilmoitus siita, jos kyseinen tuote on voittanut tutkimuskilpai-
luja tai kuluttaja kyselyita. Kuluttajien suosittelu esimerkiksi kauneudenhoitotuot-
teista saattaa vaikuttaa paljonkin asiakkaan ostopaatokseen. Monesti kaupoissa
nakee tekstilla "testimenestyja” varusteltuja tarroja tai hyllypuhuijia, jotka antavat

tuotteesta heti luotettavan ja laadukkaan kuvan.
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5 SELVITYS CASE: YRITYS X

5.1 Tausta

"Lisamyynnilla tarkoitetaan sita, ettd myydaan asiakkaalle enemman kuin mita
han tuli hakemaan.”, Juusela (2015a) maarittelee ja jatkaa "On helpompaa saada
myytya jo sisdan astuneelle asiakkaalle enemman kuin yrittda saada asiakkaita
astumaan sisdaan enemman” (Juusela 2015a). Tasta syysta myynninedistami-
seen kannattaa panostaa erityisesti myymalan sisalla asiakkaiden kulkureitilla.
Tuotteiden sijoittamisella ja esillepanolla voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaan
ostokayttaytymiseen. Mittaamalla esillepanojen toimivuutta ja tuottavuutta myyn-
tilukujen avulla pystytdan reagoimaan ja tekemaan tarvittavia korjauksia myyma-

lamarkkinoinnin kehittamiseksi. (Juusela 2015a.)

Tyoskenneltyani kaupanalalla jo viiden vuoden ajan, minua on alkanut kiinnostaa
erityisesti asiakkaiden ostokayttaytyminen ja kuinka itse myymalatyontekijana
pystyn vaikuttamaan siihen myyntia edistavasti. Ketjuuntuneessa paivittaistava-
rakaupassa visuaalinen ilme, sijoitus, esillepano ja hinta ovat yleensa valmiiksi
maariteltyja, ja tehtavani on toteuttaa myyntiinlaitto ohjeistuksen mukaan. Minulla
on kuitenkin valtuuksia tehda muutoksia tuotteiden myyntipaikkoihin ja esillepa-
noon, jos koen muutokset myyntia edistaviksi. Teemme tata paljon erityisesti era-
, teema-, uutuus- ja tarjoustuotteiden kanssa, joiden myyntipaikka ei ole tarkasti
valmiiksi maaritelty. Halusin selvittda, kuinka paljon pystyn tyontekijana itse vai-
kuttamaan myynninedistdmiseen valittujen tuotteiden kohdalla kayttden myyma-
lamarkkinoinnin keinoja seka tutkia lisamyynnin mahdollisuutta myymalassa

kayttoonotetun uuden toimintatavan avulla.

Myymaldihin on otettu kayttoon kesan 2019 aikana uusi toimintakonsepti, jossa
annetaan viikoittain mahdollisuus tilata eri tuotteita sisaltavia displayta eli esille-
panotelineita, joiden tuotteet eivat kuulu normaalisti myymalan valikoimaan. Tuot-
teet eivat ole myoskaan osa myymalan saanndllisesti vaihtuvia tarjoustuotteita,
joita mainostetaan mediassa. Tilattavissa olevien eratuotteiden valikoima vaihtuu

noin nelja kertaa vuodessa. Lisamyyntidisplaylla on tarkoitus tayttdaa mahdolli-
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sesti tyhjana olevia tehokkaita myyntipaikkoja myymalassa lisamyynnin saa-
miseksi. Tuotteissa oli valittavissa noin kuusi eri vaihtoehtoa, jotka tilasin myy-
malaan. Niiden ohessa toimitettiin niiden esillepanoa varten tarkoitetut pahviset
koottavat lattiatelineet, jotta tuotteet saatiin edustavasti, nayttavasti ja helposti

esille myyntipaikasta riippumatta.

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen
vaikutusta myyntiin eradssa suomalaisessa paivittaistavarakaupassa. Opinnay-
tetyon tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle hyodyllista tietoa myymalamarkki-
noinnista ja sen keinojen vaikutuksesta myyntiin seka antaa kehitysehdotuksia
tehokkaamman myymalamarkkinoinnin toteuttamiseksi. Selvityksessa kaytin
paaasiassa tuotesijoittelun ja esillepanon keinoja, ja kokeilin niiden vaikutusta
tuotteiden myyntiin. Keskityin ndiden keinojen vaikutuksen seuraamiseen siksi,
etta ne ovat keinoja, joita jokainen myymalatyontekija pystyy toteuttamaan ja te-
hostamaan paivittain tyossaan. Ketjuuntuneissa paivittaistavarakaupoissa myy-
malan pohjaratkaisuun eli layouttiin ja mainontaan on huomattavasti vaikeampi
paasta vaikuttamaan, silla ne ovat ennalta maarattyja ja johdonmukaisia jokai-
sessa myymalassa. Halusin selvittaa niiden toimenpiteiden vaikutusta, joita mah-
dollisimman moni tyontekija voisi itse jatkossa toteuttaa toiminnallaan, silla mie-
lestani parhaiten lisamyyntia rakentavat he, jotka itse toimivat lahes paivittain ky-
seisessa myymalaymparistossa. Tuotesijoittelun ja esillepanon keinojen lisaksi
kokeilin myos suosittelun vaikutusta myyntiin ja tarkkailin mainonnan vaikutusta,

siihen itse kuitenkaan vaikuttamatta.

5.2 Tutkimusmenetelma

Suoritin opinnaytetyotani varten kokeellisen tutkimuksen toimeksiantajani myy-
malatiloissa. Kokeellinen tutkimus on yksi selittdavan tutkimuksen erityismuoto,
jonka avulla tutkitaan jonkin tekijan vaikutusta kontrolloiduissa olosuhteissa
(Heikkila 2014, dia 10). Suoritin toteutuksen omalla tydpaikallani, silla silloin paa-
sin helpoiten kasiksi tutkimusmateriaaliin ja tutkimusaineistoon seka pystyin vai-
kuttamaan tapahtumien kulkuun. Suoritin selvitykseeni liittyvat toimenpiteet paa-
asiassa vapaa-ajallani. Lisaksi tunsin myymalan tilat etukateen ja osasin hyodyn-
taa sen myyntipaikkoja parhaalla mahdollisella tavalla, joten tutkimusympariston
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valinta tuntui luontevalta. Tutkimusmenetelmana kaytin kvantitatiivista eli maaral-
lista tutkimusta, jossa tutkimuksen tulokset esitetaan numeerisen tiedon pohjalta
(Heikkila 2014, dia 8). Tutkimuksessani selvitin, kuinka paljon kaytetyt myymala-
markkinoinnin keinot vaikuttavat valittujen tuotteiden myyntiin. Mittauksen tutki-
musyksikkona toimi niiden tuotteiden myyty kappalemaara rajatulla ajanjaksolla.
Tutkimusmenetelman valinta oli luonnollinen, silla sen kaytté antaa informatiivi-
simman ja tarkimman vastauksen siihen, miten myymalamarkkinoinnin keinot
vaikuttavat tuotteiden myyntiin. Kerasin tutkimukseen tarvittavat taustatiedot el
tuotteiden myynnin maaran kappaleina ennen kayttdonotettuja myymalamarkki-
noinnin keinoja myymalan sahkoisesta jarjestelmasta, josta sain kassajarjestel-
maan skannattujen tuotteiden maaran kappaleina valitsemanani ajanjaksona.
Tutkimustulokset hankin samalla menetelmalla toteutettuani myymalassa myy-
malamarkkinoinnin keinoja kaytannossa. Selvitysta pohjustaakseni tutustuin ai-

hetta kasittelevaan kirjallisuuteen.

5.3 Toteutus

Tilasin lisamyyntidisplayt myymalaan heinakuun lopulla, joten keksit, makeisra-
siat, kaurasipsit seka kookosoljy saapuivat varastoomme elokuun alussa. Tuot-
teet asetettiin naytille niiden saavuttua. Valitsin tuotteiden sijoituspaikan niin, etta
ne sijaitsivat saman tuoteryhman tuotteiden laheisyydessa, esimerkiksi keksit
keksihyllyn vieressa ja makeisrasiat makeishyllyn vieressa. Asetin myyntitelineet
kaytavan reunaan asiakkaan kulkusuunnan mukaisesti. Kaurasipsit asetin kayta-
vapaikan sijasta hyllypaatyyn asiakaskierron risteykseen myymalan keskikayta-
valle. Chia-siemenet asetettiin myyntiin hiutaleiden kaytavalle niiden saavuttua
muutama viikko myohemmin. Kaikki telineet olivat aivan asiakkaan kulkureitilla,
mutta eivat kuitenkaan hairinneet asiointia tai myymalahenkilokunnan tyoskente-
lya. Kookosdljy ja keksit olivat uusia tuotteita myymalassamme, mutta makeisra-
sioita, kaurasipseja ja siemenia oli myyty jo ennestaan hyllylta, jossa myydaan
paaasiassa sekalaisia ja pienissa maarin jaljelle jaaneita eratuotteita, jotka eivat
kuulu myymalan omaan valikoimaan. Tuotteet olivat jadneet myymatta muuta-
man kuukauden takaa. Naiden tuotteiden kohdalla oli mahdollista tutkia, kuinka

paljon myyntiin vaikutti tuotteen siitaminen tuoteryhmaan sopivien tuotteiden Ia-
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heisyyteen esillepanotelineeseen tai tehopisteeseen hyllynpaatyyn. Muiden tuot-
teiden kohdalla tarkoitus oli seurata, kuinka saimme lisamyyntia uuden toiminta-

tavan avulla, silla ne eivat olleet ennestaan myynnissa.

Tilattavien lisamyyntierien lisaksi suoritin kokeiluja jo myymalasta 16ytyvien tuot-
teiden avulla. Olimme pitkdan myyneet lampimasta myytavaa salaattijuustokuu-
tiota sille tarkoitetusta myyntitelineesta tuoteryhmansa, eli muiden juustojen la-
heisyydesta. Varastosta |0ytyi toinen samanlainen myyntiteline tuotteineen avaa-
mattomana, silla tuotteen menekki oli ollut odotettua vahaisempaa. Sijoitin varas-
tossa odottaneen telineen myyntiin tuoterynmaan sopivuuden sijasta myymalan
vihannesosastolle tuoreiden salaattien viereen luoden tuoteyhteyden. Lisaksi si-
joitin telineeseen myyntiin myymalan omasta valikoimasta |0ytyvaa salaatinkas-
tiketta. Tarkoitukseni oli seurata, kuinka tuotteiden myyminen tuoteyhteyden
avulla vaikuttaa salaattijuustokuution seka salaatinkastikkeen myyntiin. Molem-
mat tuotteet olivat silla hetkella siis myynnissa kahdella eri paikalla myymalas-
samme, salaattijuustokuutio juustoilla seka salaatinkastike omalla paikalla salaa-
tinkastikkeiden kategoriassa, joten kaikki vihannesosastolta tapahtuva myynti oli

laskettavissa lisamyynniksi.

Myymalastamme |0ytyy palvelupiste, josta myydaan paivittain tuoreita leivonnai-
sia, suolaisia seka makeita. Nelja myynnissa olevista tuotteista ansaitsi myynti-
paikallensa pyorean tarran tekstilla "Testimenestyja” niiden menestyttya eraan
tahon jarjestamassa kuluttajatestissa. Tarrat liimattiin kyseisten tuotteiden hinta-
ja tuotetietokylttien viereen. Tarran sisaltd antaa asiakkaalle kuvan, etta tuote on
arvostettu ja laadukas. Selvitin muutaman viikon ajan, vaikuttiko tarrojen kiinnit-
taminen tuotteiden myyntipaikoille merkittavasti kyseisten tuotteiden myyntiin. Li-
saksi suoritin oman kokeilun, jossa sijoitin viikkon ajaksi yhden valitsemani tuot-
teen hintakyltin viereen punaisen kyltin varusteltuna tekstilla "Henkildkunnan suo-
situs”. Tuotetta asetettiin oman myyntipaikan lisaksi myyntiin erilliseen koriin pis-
teen laheisyyteen Henkildkunnan suositus -tekstin kera. Seurasin my6s suora-

mainoslehden mainonnan vaikutusta suositeltujen tuotteiden menekkiin.
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6 SELVITYKSEN TULOKSET

6.1 Tuotesijoittelu ja esillepano

Tiedot selvityksen tuloksia varten on hankittu myymalan sahkdisesta tietokan-
nasta. Myyntimaarien hankkimiseen on kaytetty tuotteille maariteltya tuotenume-
roa, jonka avulla tietokannasta on haettu tarvittava data. Tuotteen myynnin kap-
palemaara on se maara, joka on skannattu kassajarjestelman lapi kyseisena
ajanjaksona. Tulokset esitelladn tuotteittain Excel taulukoissa, seka avataan kir-
jallisessa muodossa kertoen sanallisesti kokeilun aikana tehdyista ja tapahtu-
neista muutoksista ja niiden vaikutuksista lukuihin. Samalla pohditaan tuloksiin
vaikuttaneita riippumattomia tekijoitd. Taulukoissa ilmoitetaan ajanjaksoittain
tuotteiden myynnin kappalemaara (kpl) seka niiden rahallinen arvo (€). Keltaisella
merkittyjen sarakkeiden aikana ei ole ollut kaytossa myymalamarkkinoinnin kei-
noja. Siniselld merkittyjen sarakkeiden aikana kayt6ssa on ollut tapauskohtaisesti

valitut myymalamarkkinoinnin keinot.

Yksi lisdmyynnin tuotteista oli keksi (taulukko 1). Esillepanoteline tuotteineen
asetettiin myyntipaikalleen kaytavalle, jossa myymalan vakituiseen tuotevalikoi-
maan kuuluvat keksit sijaitsivat. Teline asetettiin kaytdvan reunaan asiakkaan
kulkusuunnan mukaisesti. Teline sisalsi yhteensa 96 kappaletta keksipaketteja,

jotka myytiin hintaan 1,99 €. Tuote ei ollut aiemmin myynnissa.

TAULUKKO 1. Keksin myyntimaarat

Aikavali Myyty kappalemaara (kpl) |Myytyjen tuotteiden arvo (x*1,99€=)

Taulukon 1 mukaan viikolla yksi tuotteet myytiin melkein loppuun. Viikon kaksi
alussa saatiin esille toinen taysi myyntiteline, joten tuote ei paassyt missaan vai-
heessa loppumaan. Myos viikon kolme lopussa vaihdettiin paikalle uusi taysi

myyntiteline, jolloin viikon nelja myyntiluvut hieman nousivat. Neljan viikon aikana
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saatiin siis myytya tyhjaksi tuotteistaan yhteensa kaksi lisamyyntitelinetta. Yh-
teensa aikavalilla lisamyyntia kertyi 425,86 €.

Toisena lisamyyntituotteena sijoitettiin kaurasipsi (taulukko 2). Tuotetta oli jaanyt
myyntiin edellisestd erakampanjasta. Tuotetta myytiin talldin hyllypaikalta alu-
eella, jossa myytiin sekalaisia jaljelle jaaneita tuotteita, jotka eivat kuulu myyma-
lan normaaliin valikoimaan. Tata myyntia kuvastavat viikot 1-3. Viikolla nelja tuote
sijoitettiin telineessa samaan tuoteryhmaan kuuluvien tuotteiden laheisyyteen eli
sipsikaytavan hyllynpaatyyn. Kyseiselle myyntipaikalle siirrettiin myos jo myyn-
nissa olleet jaljelle jaaneet kappaleet, joten tuotetta myytiin vain talta yhdelta
myyntipaikalta. Tapauksessa kokeiltiin siis tuotesijoittelun ja esillepanon keinoja

tuotteen myynnin kasvattamiseksi.

TAULUKKO 2. Kaurasipsin myyntimaarat

Aikavali Myyty kappalemaara (kpl) |Myytyjen tuotteiden arvo (x*1,89€=)
Viikko 1 43 81,27 €
Viikko 2 29 54,81 €
Viikko 3 17 32,13 €
Yhteensa 89 168,21 €

Taulukosta 2 voidaan havaita, etta tuote oli myynyt ennen myymalamarkkinoinnin
keinojen kayttoonottoa viikoilla 1-3 yhteensa 89 kappaletta. Kun tuote sijoitettiin
samaan tuoteryhmaan kuuluvien tuotteiden laheisyyteen yhdelle myymalan teho-
pisteista hyllypaatyyn, sitd myytiin saman verran pelkastaan yhden viikon aikana.
Viikolla viisi tuotteen myyntimaara hieman laski. Tahan vaikutti varmasti se, etta
tuotteiden vahentyessa esillepanotelineessa, sen ulkonako ei ole enaa niin hou-
kutteleva. Mita taytelaisemman nakoinen esillepanoteline on, sen enemman se
kiinnittda asiakkaiden huomion. Tata teoriaa vahvistaa se, etta viikolla kuusi va-
jaan myyntitelineen tilalle tuotiin taynna tuotteita oleva teline, jolloin viikon aikana

myyty tuotteiden maara nousi taas. Myyntilukujen perusteella tuotteen myynti-
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maara kasvoi 2,8 kertaisesti. Tuotetta myytiin kappalemaarallisesti 161 kappa-
letta enemman viikoilla 4-6 kuin viikoilla 1-3, mika tekee rahallisesti arvoa 304,39
€.

Taman jalkeen tuotteen myynti lahti laskuun, silla tuote ei enaa kiinnittanyt asiak-
kaiden huomiota uutuudellaan ja moni oli sita kotitalouksiinsa jo ostanut. Viikolla
seitseman tuotetta myytiin 57 kappaletta ja viikolla kahdeksan enaa 35 kappa-
letta. Halusin tutkia, kuinka tuotteen siirtamin etaalle tuoteryhmastaan vaikuttaa
tuotteen myyntiin, joten siirsin lisamyyntitelineen viikolla yhdeksan toiseen hyllyn-
paatyyn, joka sijaitsi alkoholijuomien yhteydessa. Tama ei kuitenkaan vaikuttanut
merkittavasti tuotteen myyntiin, ei nousevasti eika laskevasti. Tuloksien vahaisen
merkittavyyden vuoksi kyseisten viikkojen tuloksia ei ole esitetty taulukossa 2.
Vaikka tuote ei ollut enaa tuoteryhmansa laheisyydessa, hyllypaaty toimi tehok-
kaana myyntipaikkana, joten tuotteen myynti ei laskenut. Koen siis, etta myynti-
paikan tehokkuudella on suurempi vaikutus kuin silla, myydaanko tuotetta tuote-

ryhmaansa kuuluvien tuotteisen laheisyydesta.

Kookosdljya (taulukko 3) asetettiin myyntiin hinnalla 12,99 €. Tuote ei ollut en-
nestaan myynnissa. Tuotteen hinta on huomattavasti korkeampi kuin monen
muun lisdmyynti tuotteen hinta, mika antaa omat haasteensa. Tuotteelle on tar-
keaa l0ytaa hyva myyntipaikka, jotta asiakas tarttuu kallimpaankin tuotteeseen
herateostoksena. Sijoitin tuotteen ensimmaisen kerran muiden hyvinvointituottei-
den, kuten vitamiinien ja lisaravinteiden yhteyteen, jotka sijaitsivat hyllynpaa-
dyssa. Myyntiteline oli vaikea sijoittaa asiakkaan kulkusuunnan mukaisesti, silla
myyntipaikka sijaitsi risteyskohdassa, jossa kulkusuunta ei ollut selked. Myyntite-
line sijoitettiin niin, etta se oli parhaiten esilla hyllynpaatya tarkasteleville asiak-

kaille.
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TAULUKKO 3. Kookosoljyn myyntimaarat

Aikavali Myyty kappalemaara (kpl) |Myytyjen tuotteiden arvo (x*12,99€=

Kookosoljyn myynnissa (taulukko 3) haastavaa on tuotteen korkea hinta seka sen
luonne. Kookosoljya ei tarvitse uusia viikoittain, silla tuotteen riitto on todennakai-
sesti pidempi aikainen. Hyvinvointituotteet ovat muutenkin tuoteryhma, josta ei
tehda niin helposti herateostoksia kallimman hinnan ja mahdollisesti tuntematto-
mien kayttotarkoituksien vuoksi. Myymalan hyvinvointiosasto on sellaisella pai-
kalla, joka ei ole suoraan asiakkaan kulkureitin varrella, joten herateostokset jaa-
vat vahalle ja myyntipaikalle eksytaan ainoastaan tarpeen tullen. Kolmen ensim-
maisen viikon aikana tuotetta myytiin kuitenkin 25 kappaletta, mika tekee arvolli-
sesti 324,75 €. Tama kaikki on myymalalle lisamyyntia, joka vaikuttaa ainoastaan

positiivisesti liikevaihtoon.

Siirsin myyntitelineen pois tuoteryhmansa laheisyydesta yhdelle myymalan teho-
pisteista asiakaskierron mukaisesti viikolla nelja, silla halusin tutkia myyntipaikan
vaihdon vaikutusta tuotteen myyntiin. Myyntipaikan vaihtaminen ei kuitenkaan
vaikuttanut myyntiin milldan tavalla, vaan viikkojen 4-6 (taulukko 3) yhteenlaske-
tut myyntiluvut olivat taysin samat kuin viikkojen 1-3. Yhteensa kuuden viikon ai-

kana lisamyyntia saatiin siis 649,50 €.

Lisdmyyntivaihtoehtojen keskihintaista tuotetta chia-siemen (taulukko 4) myytiin
hinnalla 7,99 €. Ennen varsinaisen lisamyyntimyyntitelineen saapumista viikoilla
1-3 tuotetta myytiin esillepanolaatikosta hyllypaikalta samalta eratuotteiden alu-
eelta kuin kaurasipsiakin. Viikolla nelja asetettiin lisamyyntiteline kaytavalle, jossa

myytiin hiutaleita, mysleja ja muroja.
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TAULUKKO 4. Chia-siemen myyntimaara

Aikavali Myyty kappalemaara (kpl) |Myytyjen tuotteiden arvo (x*7,99€=)
Viikko 1 5 39,95 €
Viikko 2 3 23,97 €
Viikko 3 6 47,94 €
Yhteensa 14 111,86 €

Tuotteen myyminen nayttavasta esillepanotelineestd mainoksineen seka oikean
myyntipaikan I0ytaminen kasvattivat tuotteen myyntia, joka kuitenkin laski nope-
asti. Siihen vaikuttavat varmasti samankaltaiset tekijat kuin kookosoéljyn myyn-
nissa, eli tuotetta ei tarvitse uusia usein ja sen kayttotarkoitus voi olla monelle
vieras. Vaikka tuotteen myyntivolyymi ei ole yhta korkea kuin muiden lisamyynti-
tuotteiden, se kasvattaa hintansa vuoksi hyvin myyntia. Kolmen viikon aikana li-
samyyntia tehtiin 343,57 € (taulukko 4).

6.2 Kayttoyhteystuote

Myymalassa myytiin nayttavalta pahviselta lisamyyntipdydalta salaattijuustokuu-
tiota kylmaosastolta muiden juustojen laheisyydesta. Tuotetta oli kuitenkin toinen
poydallinen varastossa, jonka tuotteiden tuoreustakarajat lahestyivat, joten tuote
oli saatava myyntiin. Toinen teline sijoitettiin myymalan vihannesosastolle salaat-
tien viereen asiakkaan kulkusuunnan mukaisesti. Salaattiosasto sijaitsee aivan
sisaankaynnin yhteydessa, joten se on myyntipaikkana tehokas, kun asiakkaiden
karryt ovat viela tyhjillaan. Halusin kokeilla, kuinka paljon voin vaikuttaa tuottei-
den myyntiin kayttoyhteyden avulla. Valitsin myymalan omasta valikoimasta sa-
laatinkastikkeen, jonka sijoitin laatikossa salaattijuustokuution myyntipdydalle.
Asetelma oli houkutteleva, silla asiakkaan ostaessa salaattia, han helposti syn-
nyttda nakemansa perusteella tarpeen myos salaattijuustolle. Kun salaatti seka
salaattijuusto ovat jo ostoskorissa, puuttuu asiakkaalta enaa salaatinkastike, joka



41

oli nyt helposti saatavilla samasta pisteesta. Molempia tuotteita myytiin silla het-
kella siis kahdesta eri myyntipaikasta myymalassa. Salaattijuustokuution hinta oli
1,89 € ja salaatinkastikkeen 1,69 €.

TAULUKKO 5. Salaattijuustokuution myyntimaarat

Aikavali Myyty kappalemaara (kpl) [Myytyjen tuotteiden arvo (x*1,89€=)
Viikot 1-4 202 381,78 €
Yhteensa 202 381,78 €

Ennen salaattijuustokuution sijoittamista kahteen eri myyntipaikkaan, sitéa myytiin
neljan viikon aikana 202 kappaletta eli keskimaarin viikossa noin 50 kappaletta
(taulukko 5). Kun tuote sijoitettiin myds salaattiosastolle, sen myynti kasvoi valit-
tomasti. Viikolla seitseman toisen esillepanotelineen tuotteet myytiin loppuun, jol-
loin tuote jai myyntiin ainoastaan myymalan salaattiosastolle. Sen takia myynnit
laskivat huomattavasti. Toinenkin myyntiteline myytiin kuitenkin loppuun tuotteis-
taan, joten myymalamarkkinoinnin keinot olivat toimivia. Myynti kasvoi neljan vii-
kon aikavalillda 81 % myymalamarkkinoinnin keinojen ja kahden myyntipaikan an-

siosta.

TAULUKKO 6. Salaatinkastikkeen myyntimaarat

Aikavali Myyty kappalemaara (kpl) |Myytyjen tuotteiden arvo (x*1,69€=)
Viikko 1 5 8,45 €
Viikko 2 6 10,14 €
Viikko 3 5 8,45 €
Viikko 4 8 13,52 €
Yhteensa 24 40,56 €
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Kayttoyhteystuotteesta saatiin tehokasta lisamyyntia. Salaatinkastikkeen myynti
neljan viikon aikavalilla melkein nelinkertaistui. Lisamyyntia saatiin aikaseksi nel-
jan viikon aikana 160,55 € mukaan laskettaessa myds omalta myyntipaikalta
myydyt tuotteet (taulukko 6). Viikon seitseman myyntimaarat ovat huomattavasti
alhaisempia, silla tuote paasi loppumaan nousseen kysynnan vuoksi, eika tilaus-
jarjestelma osannut ottaa maaria viela huomioon. Tama vaikuttaa tuloksiin nega-
tiivisesti. Salaatinkastikkeen sijoittaminen myyntipaikalle oli kannattavaa ja vai-

kutti varmasti positiivisesti myos salaattijuustopalan myyntiin.

6.3 Suosittelu

Myymalassa on erillinen palvelutiski, josta myydaan paivittain tuoretta leipaa ja
leivonnaisia. Paatin ottaa yhden naista tiskissa myytavista leivonnaisista mukaan
selvitykseeni. Halusin tutkia, kuinka tuotteen suosittelu vaikuttaa sen myyntiin.
Mielestani paivittaistavarakauppaan ei sovi aktiivinen tuotteiden suosittelu esi-
merkiksi kassapisteellda myyjien toimesta, silla asiakkaat kokisivat sen tyrkytta-
vana ja epamiellyttavana. Halusin kuitenkin selvittda, onko myymalahenkilokun-
nan mahdollista suositella tuotteitaan passiivisemmin, mutta kuitenkin asiakkai-
siin vaikuttavasti. Valitsin tuotevalikoimasta yhden makean leivonnaisen, jonka
hintakyltin viereen sijoitin toisen kyltin varusteltuna tekstilla "Henkildkunnan suo-
situs”. Lisaksi tuotetta laitettiin myyntiin myds lisamyyntitelineeseen saman teks-
tin saattelemana. Tuotteen hintaa ei missaan vaiheessa kokeilua muutettu, vaan
kaytimme tuotteen normaalihintaa 0,69 €. Testausta edeltavalla viikolla tuotetta
tilattiin varastoon huomattavasti enemman kuin yleensa, jotta tuote ei varmasti
paase loppumaan viikon aikana. Lisaksi tiedotin ja ohjeistin muuta henkilokuntaa
painottaen sita, etta tuotetta tulee olla saatavilla koko myymalan aukioloajan.
Tuotteen normaali myyntivolyymi ei ole suuri verrattuna muihin pisteen myytaviin

tuotteisiin, joten sen menekin kasvua oli mielenkiintoista tutkia.

Seurasin tuotteen myyntia viikon ajan paivatasolla (taulukko 7) ja vertasin lukuja
edellisen viikon myynteihin. Viikot eivat sisaltaneet esimerkiksi juhlapyhia, poik-
keavia aukioloja tai muita tuotteen myyntiin poikkeavasti vaikuttavia tekijoita, joita

luvuissa pitaisi huomioida.
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TAULUKKO 7. Leivonnaisen myyntimaarat

Viikko 41

Myyty kpl
Maanantai 45
Tiistai 36
Keskiviikko 51
Torstai 55
Perjantai 48
Lauantai 45
Sunnuntai 43
Yhteensa 323
Rahallinen
arvo € 222,87 €

Taulukon 7 tuloksien perusteella suosittelu oli erittain kannattavaa. Testiviikolla
myytiin 628 kappaletta tuotetta enemman kuin edelliselld normaalilla viikolla.
Myynti Iahes kolminkertaistui suosittelun myota. Lisamyyntia viikon aikana saatiin
aikaiseksi 433,32 €. Jos tallainen lisamyynti saataisiin aikaiseksi joka viikko, mer-
kitsisi se kuukausitasolla 1 733,28 € ja vuositasolla 20 799,36 €. Toki jos saman
tuotteen testausta olisi jatkettu vield toinenkin viikko, luvut olisivat varmasti las-
keneet, silla jo viikon aikana myynnin laskusuhdanne loppuviikkoa kohti on ha-
vaittavissa taulukosta. Suositeltavaa tuotetta taytyisi siis vaihtaa viikon valein,
jotta asiakkaiden mielenkiinto ja kokeilunhalu pysyvat. Tama oli tutkimukseni osa-

alueista selkeasti kannattavin kokeilu.

Muutama tuoreleipien ja -leivonnaisten myyntitiskin tuotteista parjasi eraan me-
diatahon jarjestamassa paistopistetuotteiden makutestissa hyvin vuonna 2019.
Seuraavana paivana testin tuloksien julkaisusta naiden neljan kyseisen tuotteen
myyntipaikalle kiinnitettiin tarra, jossa ilmaistiin tuotteen menestyminen testissa.
Halusin tutkia "Testimenestyja” -tarran vaikutusta kyseisten tuotteiden myyntiin.
Laskin tuotteiden keskimaaraisen viikkomyynnin kappalemaarallisesti neljan vii-
kon ajanjaksolta, joka ei pitanyt sisallaan tarjoushintaa tai muuta tuotteen myyn-
tiin poikkeavasti vaikuttavaa. Laskin keskimaaraisen myynnin tarran lisddmisen
jalkeen myos neljan viikon keskiarvona, joka on taulukossa sinisella pohjalla (tau-
lukko 8). Testin jarjestajaa, tuotteiden nimia tai niiden hintoja ei mainita taulukon

yhteydessa tunnistamattomuuden sailyttamiseksi.
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TAULUKKO 8. Testimenestyjien myyntimaarat

Tuote1l |[Tuote?2 |Tuote3 |[Tuote 4

Keskimaarainen myynti viikossa
kpl 390 388 974 2256

Myyntien erotus kpl

Tuloksien perusteella taulukosta 8 tarralla on ollut pieni merkitys muutaman tuot-
teen myyntiin. Tuotteet 1 ja 2, joihin testimenestys on vaikuttanut eniten, ovat
normaalisti pienemman myyntivolyymin tuotteita, joita ei normaalisti myyda niin
paljon kuin tuotteita 3 ja 4. Tuotteilla on hieman korkeampi hinta. Tuotteita 3 ja 4
myydaan muutenkin paljon ja niiden hinta on melko alhainen, jolloin testimenes-
tyksen vaikutus rahallisesti ei ollut niin merkittava. Tama korostuu erityisesti tuot-

teessa 4, jota myydaan normaalistikin isolla volyymilla.

Tarrojen koko oli melko pieni ja varitykseltaan neutraali, joten enemman huo-
miota herattava tarra olisi saattanut vaikuttaa nakyvammin tuotteiden myyntiin.
Toinen pohtimani tekija, joka tuotteiden myyntiin on saattanut vaikuttaa, on tarran
tekstin kieli. Myymalassa kay paljon ulkomaalaisia asiakkaita, jotka eivat valtta-
matta ole ymmartaneet tarran sisaltdéa ollenkaan. Tekstin paasisallon informointi

my0Os englanniksi olisi saattanut vaikuttaa positiivisesti tuloksiin.

6.4 Mainonta

Seurasin opinnaytetydssani paaasiassa niiden myymalamarkkinoinnin keinojen
vaikutuksia, joihin myymalatyontekijoilla on mahdollisuus vaikuttaa paivittain. Ha-
lusin kuitenkin monipuolistaa selvitystani ottamalla mukaan havaintoja mainon-
nan vaikutuksesta myynninedistamiseen. Yrityksen X julkaisemassa valtakunnal-
lisessa suoramainoslehdessa mainostettiin kolmea eri tuotetta "asiakkaiden suo-
sikkina”. Tuotteet eivat olleet tarjouksessa kyseisen mainoslehden voimassaolo-
aikana, vaan niiden kuvat normaalihintoineen olivat muistuttamassa asiakkaita
eri syistd menestyneiden tuotteiden olemassaolosta. Halusin seurata tamantyyp-
pisen mainonnan keinon vaikutusta tuotteiden menekkiin, kokeilun vaatimatta it-

seltani toimenpiteita.
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TAULUKKO 9. Mainostuotteiden myyntimaarat

Tuote1l (Tuote?2 |Tuote3
(1,79€) (2,59€) (1,79€)
kpl kpl kpl

Viikko 1 43 22 35

Viikko 4 61 62 46

Viikko yksi taulukossa 9 kuvastaa tuotteen normaalin viikon myyntimaaria. Suo-
ramainoslehti julkaistaan kuluttajien nahtavaksi jo vajaa viikko ennen sen voimas-
saoloa, joten mainonnan vaikutukset myynnin kasvuun nakyvat jo viikolla kaksi.
Viikko kolme edustaa sita viikkoa, jolloin suoramainoslehden muut tarjoukset ovat
voimassa. Vaikka mainoslehden voimassaolo paattyy, viikon nelja myyntimaarat
ovat silti jokaisella tuotteen kohdalla normaalitasoa korkeammat. Tuotteiden ole-
massaolon muistuttaminen ja suosittelu mainonnassa asiakkaille on siis tehokas
markkinoinnin keino, silla sen vaikutus on pitkaaikaista. Vaikka myyntimaarien
nousu yhden tuotteen kohdalla ei olisi volyymiltaan merkittavaa, saman keinon
kayttaminen viikoittain vaihtuville tuotteille nostaa lisamyyntia vuositasolla mer-
kittavasti. Asiakkaat saattava pitda mainosta kuitenkin harhaanjohtavana, silla
tuotteen esittely muiden tarjoustuotteiden joukossa saattaa johtaa siihen mieliku-
vaan, etta myos kyseisen tuotteen hinta on voimassaolohetkella normaalia alhai-

sempi, vaikka todellisuudessa se ei ole.

6.5 Havainnot ja kehitysehdotukset

6.5.1 Kehitysehdotukset myymalalle

Selvityksen tulosten perusteella kaytetyilla myymalamarkkinoinnin keinoilla voi
tehostaa tuotteiden menekkia. Myymalasta 16ytyi myyntitelineille paljon uusia te-
hokkaita myyntipisteita, jotka eivat ennestaan olleet kaytdssa. Telineita ei oltu
sijoitettu juurikaan aiemmin esimerkiksi kaytavien varsille, silla niiden koettiin ole-
van asiakkaiden tiella seka hairitsevan myymalahenkilokunnan tyoskentelya.

Nama myyntipaikat osoittautuivat kuitenkin tehokkaiksi, juurikin siksi etta ne ovat
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asiakkaan kulkureitilla ja herattavat huomiota. Tasta esimerkkina toimivat keksia
ja lakua esitelleet displayt, jotka sijaitsivat muutaman metrin paassa toisistaan
peratysten makeis- ja keksikaytavalla. Telineiden tuotteet myytiin nopeasti lop-
puun. Lisaksi uusia ja tehokkaita myyntipaikkoja I0ydettiin myymalan nurkkauk-
sista, seinanvierustoista ja tolpparakenteiden juurilta. Mita tehokkaammin nama
kaikki mahdolliset myyntipaikat ovat kaytdssa, sen enemman saadaan lisamyyn-
tia ja vahennetaan hukkanelidita. Siita syysta myymalalla kannattaisi olla kaikkia
lisderadisplay vaihtoehtoja valmiina varastossa, jotta mikdan myyntipaikoista ei

jaa tyhjaksi edellisten tuotteiden loppuessa.

Selvityksen tuloksia havainnoidessa voi huomata kuinka myyntitelineen tuottei-
den runsaus vaikuttaa tuotteen menekkiin. Silloin kun myyntiteline oli taytelaisen
nakoinen, tuotteen menekki oli huomattavasti suurempi verrattuna siihen, kun
tuotteen saldo alitti myyntitelineen kapasiteetin puolivalin. Mita vahemman tuo-
tetta oli enaa jaljella, sen vahemman sita ostettiin. Myos siita syysta olisi hyva,
etta tuotetta on aina saatavilla varastossa, jotta uusi myynteline voidaan asettaa
naytille ajoissa tuotteen kuluessa ja yhdistaa jadmat uuteen telineeseen. Nain
varmistetaan, etta tuotteen myynnissa ei tapahdu laskua. Tasta syysta johtuva
myynnin lasku on nahtavissa parhaiten kaurasipsin myynnin kohdalla viikolla
viisi. Tuote ei missaan vaiheessa paassyt loppumaan, mutta tuotteiden vahenty-
essa myyntiteline menetti korkeuttaan. Teoriaosuudessakin ilmeni, ettad paras
menekki on silmien ja kasien tasolla olevilla tuotteilla. Tama teoria oli selkeasti
havaittavissa myds lisamyyntitelineiden kohdalla, silla asiakkaat eivat enaa osta-
neet tuotteita, jos niiden myyntikorkeus laskeutui liian alas. Tassa kohtaa myy-
malan kalusteet ovat tarkeassa roolissa. Jos telineen tilalle ei ole mahdollista
asettaa uutta taynna olevaa telinetta tai muuten taydentaa, telineen sisaltdo kan-
nattaa purkaa myymalan kalustuksesta loytyvalle myyntipoydalle, jolloin tuotteet
saadaan paremmin asiakkaan ulottuville. Myyntipdytien puute saattoi joissain ta-
pauksissa vaikuttaa kyseisiin selvityksen tilanteisiin, joten myymalan tulisi var-
mistaa, etta sen kalustosta I10ytyy varmasti riittava maara myyntipoytia uusienkin
myyntipaikkojen kayttdonoton myota. Paljon tuotteiden menekkiin vaikutti myos
esillepanon siisteys. Ylimaaraiset tyhjat pahvit ja tavarat myyntitelineessa eivat
houkuttele asiakasta, joten esillepanojen siisteys tulisi tarkistaa ja kunnostaa va-

hintaan kahdesti paivassa parhaiden myyntitulosten takaamiseksi.
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Myymalan kannattaa tuotteita sijoittaessaan kiinnittda huomiota tuoteyhteyksiin.
Parhaiten tuotteet myivat silloin, kun ne olivat myynnissa muiden tuoteryhmaan
kuuluvien tuotteiden kanssa. Karkkipaketit tai keksit eivat myy yhta hyvin esimer-
kiksi hyvinvointituotteita myyvalta osastolta kuin omien tuoteryhmiensa laheisyy-
desta. Kun asiakas ohittaa karkki- tai keksihyllyn jopa ilman ostoaikeita, tuottei-
den nakeminen saattaa kuitenkin herattaa mielihaluja. Kun asiakas sitten tormaa
reitilleen sijoitettuun myyntitelineeseen, herateostoksen toteutuminen on huo-
mattavasti todennakdisempaa. Lisamyynti voidaan maksimoida sijoittamalla tuot-
teen yhteyteen viela sen kayttokokemusta taydentava tuote, kuten selvityksessa
salaatin ja salaattijuuston yhteyteen sijoitettiin salaatinkastike luomaan mielikuva
salaattiateriasta. Tata keinoa myymalan kannattaisi hyodyntaa enemman, erityi-
sesti eratuotteiden pienien jaamien sijoittelun yhteydessa, jotta tuotteista paas-

tdan eroon eivatka ne huku myymalan muun valikoiman joukkoon.

Tuotteiden myyntipaikkaa kannattaa vaihtaa riittavan usein, vaikka vaihtoehtoi-
nen myyntipaikka olisikin huonommalla sijainnilla. Jos myyntitelineen unohtaa
moneksi viikoksi samalle paikalle, asiakkaat eivat reagoi siihen enaa samalla ta-
valla ja myynti laskee varmasti. Paikkojen vaihtaminen antaa asiakkaalle mieli-
kuvan dynaamisesta ja uudistuvasta myymalaymparistosta, vaikka tuote olisikin
ollut myynnissa jo jossain muualla. Muuttuva toimintaymparistd pitaa asiakkaan

aistit hereilla ja luo uusia kokemuksia seka elamyksia.

Vaikka myymala onkin osa suurta ketjuliiketoimintaa, kannattaisi kuitenkin yrittaa
personoida myymalamarkkinointia kohdistamalla sita juuri kyseisen myymalan
tyypillisimpien asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. Kyseinen myymala on osa kes-
kikokoista kauppakeskusta, jossa liiketoimintaa toteuttavat my6s muutama muu
kilpaileva paivittaistavarakauppa. Asiakasuskollisuutta saa vahvistettua saamalla
asiakkaat tuntemaan, ettd myymalatoimintaa kehitetdan jatkuvasti ja ostokoke-
mus suunnitellaan juuri heitad varten. Tassa myymalassa kay asioimassa paljon
esimerkiksi opiskelijoita ja ulkomaalaisia asiakkaita sen sijainnin vuoksi. Molem-
mat asiakasryhmat kuluttavat paljon muun muassa sailykkeita, valmiskastikkeita
ja riisia. Tyhjia myyntipaikkoja kannattaa myyntikalusteiden avulla tayttaa tallai-
silla tuotteilla, jotka mahdollisimman hyvin palvelevat suurien asiakasryhmien tar-

peita. Naita tuotteita saadaan todennakdisemmin myytya. Lisaksi suosittelisin va-
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litsemaan lisamyyntituotteita sopimaan paremmin kyseiseen ajankohtaan. Vuo-
denaika, lahestyvat juhlapyhat, merkkipaivat, sesongit, uutisointi ja ajankohtai-
suus maailmalla seka nousevat trendit kannattaa ottaa huomioon valitessa lisa-
myyntimielessa sijoitettavia tuotteita. Mielikuvien, tunteiden ja tunnelman herat-
tavat tuotteet parantavat mahdollisuutta herateostoksen syntymiseen, toisinkuin
tuotteet joihin asiakas ei silla hetkella muodosta minkaanlaista tunnesidetta tai
tarinaa. Varsinkin kun naista tuotteista synnyttaa erilaisia hylly- tai poytakokonai-
suuksia yhden tuotteen myymisen sijaan, saadaan maksimoitua toiminnan tehok-
kuus. MyOs selvityksessa toteutettu makean leivonnaisen suosittelu ja sen saa-
vuttamat tulokset tukevat ajatusta henkilokohtaiseksi suunnitellun markkinoinnin
toteuttamisesta. Vaikka tuotteen hinta oli sama kuin normaalistikin myytaessa,
pelkkad henkilokunnan mielipiteen littaminen myynnin yhteyteen lisasi tuotteen
menekkia. Asiakas koki ehka yhteisollisyyden tunnetta ostaessaan tuotteen, josta

hanelle mahdollisesti tutut myymalahenkilokunnan jasenet ovat tykanneet.

Suosittelen kayttamaan markkinoinnissa varovasti myds huumorin keinoja. Odot-
tamattomien, mutta humoristisella tavalla toisiinsa sopivien tuotteiden kayttoyh-
teistuotteiden sijoittaminen saattaa vaikuttaa positiivisesti tuotteiden myyntiin.
Tein itse paivan mittaisen kokeilun huumorin toimimisesta kyseisessa myyma-
lassa sijoittamalla alkoholijuomien myyntipaikan viereen tyynyja ja lisasin viereen
saatetekstin "Tasta varma unikaveri viikonlopuksi kainaloon”. Tuote heratti mie-
lenkiintoa ja hilpeytta varsinkin miespuolisissa asiakkaissamme ja saimme myy-

tya muutaman tyynyn kyseiselta myyntipaikalta.

6.5.2 Kehitysehdotukset ketjulle

Edella esitetyt kehitysehdotukset ovat keinoja, joita myymala voi itse omalla toi-
minnallaan toteuttaa. Myymalamarkkinointia voisi parantaa laajemmillakin muu-
toksilla, mutta niihin tarvittaisiin ketjun tuki, jotta toiminta olisi yhtenaista. Uusien
toimintatapojen jalkauttaminen ja valineiden kayttoonotto jokaisessa myyma-
lassa on tarkasti harkittavaa, hidasta, suunnitelmallista ja kallista. Kokosin kui-
tenkin ehdotuksia, joiden avulla koko yritys voisi paivittda myymalamarkkinointi-

aan. Naita ovat eri aisteihin vetoavien keinojen kayttoonotto, esimerkiksi aa-
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niefektit myymalassa. Paistopistetuotteiden tiskilla voisi kuulua rapean leivan kat-
kaisemisesta tai puraisusta aiheutuvaa rouskutusta, joka yhdessa tuoksu- ja na-

koaistin kanssa herattaisivat asiakkaissa ostotarpeen.

Yritys voisi vaihtaa paperiset mainosmateriaalit pikkuhiljaa digitaalisiin nayttoihin.
Sisaantulojen vitriinit yms. voitaisiin korvata digitaalisilla naytoilla, joihin auto-
maattisesti ohjelmoidaan vaihtuvaksi esille valtakunnalliset ajankohtaiset tarjouk-
set seka esimerkiksi aukioloajat ja muutokset. Tama helpottaisi henkildkunnan
tyoskentelya, silla sisaantulon informaation paivityksesta materiaalien vaihtami-
sella ei tarvitsisi enaa huolehtia. Digitalisoituminen antaa myds modernin kuvan
yrityksen toiminnasta. Digitaalisia nayttoja voitaisiin hyodyntaa myos myymalan
puolella, jossa asiakkaat kulkevat. Niissa pyorisi informaatiota uutuus-, tarjous-
ja eratuotteista. Myymalaan sijoitettaisiin myos lattiateline varustettuna pienella
naytolla, josta asiakas voisi selata voimassa olevaa suoramainoslehtea. Naytolla
olisi nahtavissa myos myymalan pohjakuva tuoteryhmasijoitteluineen tuotteiden
Idytamisen helpottamiseksi. Nain asiakas ei tarvitsisi niin paljon apua myymala-
henkilokunnalta eika paperista versiota mainoslehdesta tarvitsisi kantaa mukana.
Tama idea voitaisiin toteuttaa myds isompana investointina sijoittamalla pienet

naytot erikseen jokaiseen ostoskarryyn.

Myymalodissa olisi mahdollista helposti ohjata asiakkaan kulkua ja helpottaa osas-
tojen loytamista kayttamalla lattiatarroja. Ne voisivat opastaa asiakkaita myyma-
lan eri palveluille, kuten tuoreleivonnaisten luokse, kassoille, kayttotavaroille ja
leipaosastolle. Opastamisen lisaksi lattiaan on mahdollista liimata erilaisia teksti-
tarroja, jotka kannustavat asiakasta ostamaan. Tekstit ovat mahdollista toteuttaa
my0s seinatarroina. Nama erilaiset kuluttajan silmalle ja mielelle tuotetut arsyk-
keet pitavat ostoskaynnin elamyksellisena. Kannustimia voidaan sijoittaa erilais-
ten mainosmateriaalien avulla myos kassa-alueelle tai esimerkiksi ostoskorien
pohjalle. Kassoille pain edetessa vastaan tuleva lattiatarra "Muistithan maidon?”
saattaa herattdad montakin asiakasta kaantymaan takaisin myymalaan, jolloin
matkalla saattaa tarttua mukaan muitakin herateostoksia. Tekstin "Muistathan
myds kermaviilin” sijoittaminen sipsiosaston laheisyyteen on asiakasta palvele-
vaa lisamyyntia edistavaa toimintaa. Myymalahenkilokunnan tydvaatteet ovat te-
hokas keino valittaa viestia asiakkaille, silla asiakas kohtaa heita ympari myyma-
laa. Huumorintajulla ja asiakaslahtoisella viestilla varustellut tekstit tyopaidoissa,
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kuten "Moi, kuinka voisin sinua auttaa?”, alentavat asiakkaiden kynnysta lahestya

tydntekijoita.

Monet ketjun myymalamarkkinoinnin paivitykseksi tehtavat toimenpiteet ovat
yleensa pitkakestoisia ja suuri kustanteisia, mutta muutoksia voi tehda myos hel-
pommin ja pienemmalla budijetilla erilaisten mainonnan materiaalien avulla. Ket-
jutoiminnan yhtenaiset toimintatavat tuovat siis haasteita my6s myymalamarkki-
noinnin osalta, silla kaikki keinot eivat toimi jokaisessa myymalassa samalla ta-
valla aiheuttaen yhtalaisia seurauksia. Myymalamarkkinointia taytyisi siis voida

hieman raataldida myymalan oman asiakaskunnan tarpeita palvelevaksi.
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7 YHTEENVETO

Kuluttajien kayttaytyminen myymalassa on muuttumassa. Vaikka ihmisilla on ai-
kaa saman verran kuin ennenkin, siitd kilpailee nykypaivana niin moni eri taho,
ettd yhteen asiaan ei pystyta keskittymaan lilan kauaa. Kuluttajat saapuvat os-
toksille yha useammin ilman valmista ostoslistaa ja paatoksia tehdaan vasta kau-
passa. Asiakas haluaa kuitenkin saada suoritettua ostoksensa helposti ja nope-
asti. Kuluttajat osaavat vaatia yrityksiltd yha enemman ostokokemuksensa pa-
rantamiseksi. Samankaltaisten tuotteiden tarjonnan kasvun maara vaikeuttaa
asiakkaan ostopaatosta ja luo stressia valintatilanteessa, jolloin asiakas odottaa
tuotteilta elamyksia ja kokemuksia ostopaatoksen helpottamiseksi. Naita huo-
miota herattavia efekteja saadaan aikaan myymalamarkkinoinnin avulla. (Tule-
vaisuuden asiakkaat eivat ole uskollisia brandeille 2018.) Myymalamarkkinoinnin
keinoja ovat esimerkiksi myymalamainonta, myymalaympariston pohja- ja kalus-
teratkaisut, tuotesijoittelu ja esillepanot seka erilaiset promootiot ja kampanjat.
Nama ovat perinteisimmat suomalaisessa paivittaistavarakaupassa kaytetyt kei-

not myynnin edistamiseksi.

Opinnaytetyossa keskityttin myymalamarkkinointiin paivittaistavarakaupoissa,
mika eroaa esimerkiksi vaate- ja elektroniikkaliikkeiden toiminnasta. Niissa myy-
malamarkkinointi ja sen kautta saavutettava lisdmyynti on enemman myymalan
henkilokunnan varassa ja markkinoinnista on mahdollista tehda asiakkaalle per-
sonoidumpaa henkilokohtaisten kohtaamisien takia. Paivittaistavarakaupassa
markkinointi on paaasiassa sen varassa mita asiakas itse ostoskaynnillaan na-
kee seka kokee, ja kaytettyjen keinojen on vaikutettava mahdollisimman moni-
puolisesti erilaisiin kuluttajiin. Lisaksi suurin osa Suomessa toimivista paivittais-
tavarakaupoista ovat ketjuuntuneita, ja myymalat toimivat ennalta maaratyn ket-
juliiketoimintamallin mukaisesti, joka sisaltéd myds yhdenmukaisen myymala-
markkinoinnin mallin. Myymalamarkkinointi perustuu tavararyhmahallintaan ja
ryhmien rooleihin, strategioihin ja tilanhallintaan, joiden avulla markkinoidaan ta-
vararyhmien kokonaisuuksia yksittaisten brandien sijasta. Myymalamarkkinoin-
nin keinojen avulla ketjut pyrkivat tekemaan tunnetuksi omia merkkituotteitaan ja
luomaan omaleimaisuutta seka erilaisuutta kilpailijoihin verrattuna. (Kautto &
Lindblom 2005, 106.)
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Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen
vaikutusta myyntiin erdassa suomalaisessa paivittaistavarakaupassa. Selvitys
suoritettiin  kenttakokeena myymalassa, jossa myymalamarkkinoinnin teoriat
yleistettiin kaytantoon. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista eli maa-
rallista tutkimusta, jossa tutkittiin tuotteiden myyntimaaria tietylla ajanjaksolla.
Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle hyodyllista tietoa myymala-
markkinoinnista ja sen keinojen vaikutuksesta myyntiin, seka antaa kehitysehdo-
tuksia tehokkaamman myymalamarkkinoinnin toteuttamiseksi. Kehitysehdotuk-
set perustuvat seka selvitykseen etta opinnaytetyon teoriaosuuteen. Opinnayte-
tyon toimeksiantajana toiminut yritys halusi pysya tunnistamattomana, joten siita

on kaytetty nimitysta yritys X.

Selvityksessani seurasin paaasiassa tuotesijoittelun, esillepanon ja suosittelun
vaikutuksia myynninedistamiseen. Tein havaintoja myods mainonnan tehokkuu-
desta, tuloksiin itse vaikuttamatta. Tulokset osoittivat, etta kiinnittamalla huomiota
myymalamarkkinointiin, saatiin kasvatettua lisdmyyntia. Lisamyynnin merkitys
yritykselle on tarkea ja sen avulla saadaan onnistuessaan kustannustehokkaasti
nostettua keskiostosta ja vaikutetaan positiivisesti yrityksen liikevaihtoon. Myy-
malassa, jossa selvityksen suoritin, kay keskimaarin 3 000 asiakasta paivassa.
Kauppa on auki 350 paivaa vuodessa. Jos edes 10 %:lle naista asiakkaista, eli
300 asiakasta, saataisiin myytya 5 €:n edesta tuotteita lisamyyntina, se tekisi pai-
vassa 1 500 € ja vuodessa 525 000 €.

Myymalassa henkilokunnan suoritettavat myymalamarkkinoinnin tehokkuutta ke-
hittavat keinot ovat rajallisia ketjuliiketoiminnassa ja painottuvat paaasiassa aktii-
visuuteen tuotteiden esillepanossa ja niiden sijoittamisessa. Ketjulla on kuitenkin
mahdollisuus paivittaa myymalamarkkinointiaan erilaisten digitaalisten ratkaisu-
jen avulla seka aisteja stimuloivilla elementeilld myymaldissa. Toimintatapojen
muokattavuus myymalalle sopivaksi lisda toiminnan tehokkuutta. Koko myyma-
lahenkilokunnan tietoisuutta myymalamarkkinoinnista kannattaa edistaa ja tietoja
paivittad. Yhtenaisten ja toisiaan tukevien toimintatapojen avulla myymaloiden on

mahdollista saavuttaa huomattavia tuloksia menekinedistamisessa.
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8 POHDINTA

Kasitteena myymalamarkkinointi on laaja ja pitaa sisallaan paljon erilaista teo-
riaa. Selkeyttadkseni opinnaytetyota kasittelin paaasiassa myymalaselvitysta tu-
kevaa teoriatietoa, joka voidaan yleistaa nimenomaan suomalaisten paivittaista-
varakauppojen myymalamarkkinointiin. Lisaksi yrityksen ketjuliiketoiminta antoi
valtuuksilleni myymalassa rajoitteita, silla myymaldiden toimintatapojen halutaan
olevan mahdollisimman yhtenaiset ja yrityskuvaan sopivat. Selvitys olisi ollut hel-
pompi toteuttaa, jos tekijat, joihin paasin suoraan vaikuttamaan eivat olisi olleet
niin rajalliset, ja tulokset olisivat olleet aiheen osalta monipuolisempia. Loppujen
lopuksi paatin tutkia opinnaytetydssani niitd keinoja, joita jokainen myymalan
henkilokunnan jasen pystyy toteuttamaan tydssaan paivittain, eli tuotesijoittelua,
esillepanoa ja suosittelua. Toiveeni olisi, etta koko henkilokunta ymmartaisi myy-
malamarkkinoinnin ja lisamyynnin vaikutuksen yritystoimintaan ja oppisi toteutta-
maan myymalamarkkinoinnin eri keinoja mieltamatta sita ainoastaan esimiestii-
min vastuualueeksi. Mita useampi henkildkunnan jasen hyddyntaa yhtenaisesti

toimintatapoja, sen tehokkaammat tulokset saadaan aikaiseksi.

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen
vaikutusta myyntiin erdassa suomalaisessa paivittdistavarakaupassa. Sain ha-
vainnollistettua tydssani valitsemieni keinojen vaikutusta informatiivisesti seuraa-
malla tuotteiden kappalemyyntia. Valitsin tutkimusmenetelmakseni kvantitatiivi-
sen tutkimuksen, silla sen kaytto ja tulokset vastasivat parhaiten opinnaytetyoni
tarpeeseen. Kvantitatiivinen tutkimukseni kuvaa hyvin olemassa olevan tilanteen,
mutta yhdistamalla siihen viela kvalitatiivisen haastattelututkimuksen asiakkaille,
olisi ollut helpompaa ymmartaa ja tulkita heidan ostokayttaytymistansa. Nain tut-
kimukset tukisivat toisiaan. Olisin halunnut mielenkiinnosta kokeilla tydssani viela
myymalamainonnan vaikutusta myyntiin suoramainoslehden tai julistemainon-
nan avulla, mutta yhta myymalaa koskevia personoituja mainosmateriaaleja on
hankala toteuttaa ketjuun kuuluvassa myymalassa. Muutaman tarkkailemani
tuotteen kohdalla huomasin keraamieni myyntilukujen olevan virheellisia tuotteen
todelliseen myyntiin verrattuna, joten jouduin jattdmaan tiettyjen tuotteiden koh-
dalla havaintoja pois opinnaytetyostani harhaanjohtavien lukujen vuoksi. Har-
haanjohtavuus johtui siita, etta tuotteesta oli saatavilla kolmea eri makua, eika
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tietokonejarjestelma nayttanyt kaikkien makujen myyntilukuja hakemallani tuote-
numerolla. Huomattuani virheen oli lukujen etsiminen oikeilla tuotenumeraoilla jo
lian myohaista, silla jarjestelma nayttaa vain muutaman kuukauden myyntihisto-
rian. Jotkut tuotteista sattuivat tutkittavalla aikajaksolla olemaan myynnissa tar-
joushinnalla, mika vaarensi niiden myyntilukuja, joten vertailu normaalitilantee-

seen oli mahdotonta.

Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle hyodyllista tietoa myymala-
markkinoinnista ja sen keinojen vaikutuksesta myyntiin, seka antaa kehitysehdo-
tuksia tehokkaamman myymalamarkkinoinnin toteuttamiseksi. Kehitysehdotuk-
sia selvityksen perusteella ei syntynyt paljoa, silla myymalalla oli jo runsaasti kay-
téssa myymalamarkkinoinnin keinoja ennestaan, mutta sen perusteella saatiin
informatiivista tietoa niiden toimivuudesta. Erityisesti mielenkiintoista tietoa saa-
tiin uuden toimintatavan eli lisamyyntidisplay ratkaisujen tehokkuudesta. Opin-
naytetyon perusteella ei niinkaan saatu myymalalle uusia ratkaisuehdotuksia
myymalamarkkinointiin, mutta saatiin varmuutta siita, mitka keinot sopivat erityi-
sesti kyseisessa myymalassa, jossa tutkimus suoritettiin, ja miten jo kaytdossa
olevia keinoja voidaan viela tehostaa. Opinnaytetydn myo6ta syntyi monta uutta
myyntipaikkaa, joiden kayttda ei ennen ollut hyddynnetty, seka saatiin paljon tieto
siitd, millaiset lisamyyntituotteet myyvat tehokkaimmin. Erityisesti opinnayte-
tydssa onnistuttiin kuitenkin siina, ettd koko myymalahenkildkunta oppi paljon
uutta myymalamarkkinoinnista ja sen merkityksesta. Suorittaessani toimenpiteita
myymalassa selvitystani varten esimerkiksi esillepanojen parissa, muu henkilo-
kunta oli kiinnostunut tekemisistani ja halusivat kuulla opinnaytetydstani. Lisaksi
he olivat kiinnostuneita toteutuneista myyntiluvuista, jotka kuvaavat selvitykseni
konkreettisia tuloksia. Mina seka toimeksiantajan edustaja, eli oma esimieheni,
olemme huomanneet, etta tuotteiden sijoittelussa ja niiden esillepanossa on ta-
pahtunut positiivisia muutoksia opinnaytetydni myoéta myods muun henkildkunnan
osalta. Tutustuessani teoriatietoon ja selvityksen toimenpiteitd suorittaessani
syntyi kuitenkin kehitysehdotuksia, joiden avulla koko ketju voisi parantaa yrityk-

sen myymalamarkkinointia.
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Toimeksiantaja piti aiheestani alusta lahtien, silla lisamyynti aiheena on ollut
isosti esilla yrityksen toiminnassa ja sita saadaan kasvatettua erityisesti myyma-
lamarkkinoinnin avulla. Lisaksi esimieheni koki aiheen minulle ammatillisesti kas-
vattavana. Esimieheni mukaan olen opinnaytetyoni myota oppinut ymmartamaan
paremmin myymalan tunnuslukuja, parantanut tuotesijoittelu- ja esillepanotaito-
jani ja sisaistanyt laajempia asiakokonaisuuksia myymalan toiminnasta erityisesti
myynnin ja markkinoinnin osalta. Olen huomannut muutosta myds itse omassa
toiminnassani, ja kiinnitan eri lailla huomiota siihen, mihin silmani kohdistuvat
myymalassa ja mika herattaa huomiotani. Aluksi pidin aihettani hieman tylsana,
yksinkertaisena ja todella helppona toteuttaa, mutta syvennyttyani aiheeseen ja
aloitettuani kokeen, tajusin aiheen monimutkaisuuden. Myymalamarkkinointiin
vaikuttaa niin moni asia, joihin ei aina itse voi edes vaikuttaa, mika tekee sen
toteuttamisesta seka tutkimisesta ja tuloksien analysoinnista hankalaa. Lisaksi
pelkastaan toimiva markkinointi ei riita, vaan myds muiden toimien, kuten logis-
tiikkan, taytyy tukea sita. Myohastyneet tai puutteelliset toimitukset jakelun puo-
lelta tai tilaukset myymalan puolelta vaikuttavat suoraan myymalan toimintaan.
Mydskin henkilokunnan sitoutuminen yhteisiin tyo- ja toimintatapoihin vaikuttaa

huomattavasti myymalamarkkinoinnin tuloksiin.

8.1 Opinnaytetyon luotettavuus

Tieteellista tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin
avulla. Kasitteita kaytetdan kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen arvioin-
nissa. Opinnaytetyn validiteetti eli patevyys ilmaisee sita, miten hyvin tutkimuk-
sessa kaytetty mittausmenetelma vastaa sita tutkittavaa ilmiota, mita on tarkoi-
tuskin mitata. Validiteetti korostuu tutkimuksen suunnittelu ja analysointi vai-
heessa. Reliabiliteetti eli luotettavuus arvioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toi-
seen eli tutkimuksen toistettavuutta. Reliabiliteettia arvioidaan tutkimuksen toteu-
tusvaiheessa ja sen jalkeen. (Vilkka 2007, 149-150.)

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa valittujen myymalamarkkinoinnin keinojen
vaikutusta myyntiin erddssa suomalaisessa paivittaistavarakaupassa. Selvityk-

seni validiteetti on mielestani pateva, silla siina mitataan myyntia kappalemaaral-
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lisesti seka arvollisesti valittujen tuotteiden osalta, joiden myyntiin on pyritty vai-
kuttamaan eri myymalamarkkinoinnin keinojen avulla. Esitetyt myyntiluvut ovat
keratty myymalan sahkoisesta jarjestelmasta, joka kertoo kassajarjestelman lapi
skannattujen tuotteiden maaran halutulta ajanjaksolta sen tuotenumeron perus-
teella, seka silla hetkella jarjestelmaan kirjatun myyntihinnan, jonka kuluttaja on
tuotteesta maksanut. Jarjestelma kertoo myos palautettujen tuotteiden maaran,
joten palautukset eivat vaikuta tuloksiin vaarentavasti. Mahdolliset palautukset
ovat vahennetty tutkimustuloksista. Lukuja saattaa vaaristaa kuitenkin virheelliset
skannaukset kassapisteellda, kuten esimerkiksi yhden tuotteen skannaaminen
kahteen kertaan. Opinnaytetyon kokeellisessa osiossa parin tuotteen mittaustu-
loksista l0ytyi vaarentymia, mutta niiden tuotteiden tutkimustulokset jatettiin opin-
naytetyon ulkopuolelle. Pyrin tydssani perustelemaan kaikki valintani, joilla olen
selvitystani rajannut, esimerkiksi valitut myymalamarkkinoinnin keinot seka tutki-

musmenetelman ja tutkimuksen ajankohdan.

Selvitys voitaisiin toistaa raportin tietojen avulla uudestaan pysyvin tuloksin sa-
moilta ajanjaksoilta. Tuotteen myyntiluvut ovat kuitenkin nahtavilla jarjestelmasta
vain noin kuluneen kahden kuukauden ajalta, jonka jalkeen myyntimaaria ei enaa
nae jarjestelmasta. Uudestaan toteutettuna eri ajankohtana tulokset olisivat siis
erilaiset, silla tuotteiden ostomaarat eivat pysy samana. Tuotteiden myyntimaariin
vaikuttaa suuresti tutkittava ajanjakso, silla esimerkiksi sesongit nostavat myyn-
timaaria automaattisesti asiakasmaarien kasvaessa, mika vaaristaa tuloksia ja
niiden verrattavuutta normaalitilanteeseen. Kokeiluissa kaytetyt ajanjaksot on py-
ritty valitsemaan niin, ettd asiakasmaara on pysynyt viikoittain keskimaarin sa-
mana. Lisaksi myynteja seurataan viikon mittaisella ajanjaksolla sisaltaen kaikki
viikkonpaivat, silla loppuviikon myyntiluvut ovat suurempia kuin alkuviikon, mika
saattaisi vaaristaa tulosten analysointia. Tyon luotettavuuteen vaikuttaa myos se,
onko tuotetta ollut jatkuvasti saatavilla. Yhden tuotteen kohdalla saatavuus paasi
katkeamaan yhden paivan ajaksi, silla myymalan henkilokunta ei toiminut sovit-
tujen toimintatapojen mukaisesti. Tama on kuitenkin mainittu tutkimustuloksissa.
Tuloksiin vaikuttaa myods se, onko tuote ollut tarjolla silla myyntipaikalla, milla se
oletettavasti tuloksia analysoitaessa on ollut. Eraan tuotteen kohdalla myyntite-
line siirrettiin pois sille maaratyltd myyntipaikalta huonommalle myyntipaikalle,
mika on vaikuttanut paivan ajan tuotteen myynteihin. Selvityksen tuloksiin on vai-

kuttanut siis suuresti myymalan muun henkilokunnan toiminta. Tuotteilla ei ole
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tutkimusajankohtana ollut voimassa tarjoushintaa, joka olisi vaaristetysti vaikut-

tanut tuotteiden myyntimaariin, vaan tuotteet ovat myyty ohjevahittaishinnalla.

8.2 Oman toiminnan reflektointi

Opinnaytetyon aiheen Iéytaminen tuntui aluksi todella haastavalta, mutta saa-
tuani vastuuta uuden toimintatavan toteuttamisessa lisamyyntidisplay tilauksien
parissa, syntyi aihe kuin itsestaan halusta syventaa niiden toimivuuden ymmar-
tamista. Lisaksi olimme esimieheni kanssa kehityskeskustelussa yhdeksi kehi-
tyskohteistani sopineet esillepanojen tarkkailun ja korjaamisen, joten aihe tuki
myos ammatillista oppimistani. Ajatus opinnaytetydsta syntyi kuitenkin yllattaen
lisamyyntitelineiden saapuessa myymalaan, joten tarkka toiminnan suunnittelu
jai mielestani hieman vajaaksi. Pidempi suunnitteluaika olisi antanut minulle
enemman varmuutta selvityksen toteuttamiseen ja viela moniulotteisempi myy-
malamarkkinoinnin keinojen testaus olisi voinut olla mahdollista. Lisaksi muun
henkilokunnan ohjeistaminen ja tydon aiheen pohjustaminen olisi voitu kayda lapi
yksityiskohtaisemmin. Olin kuitenkin ehtinyt opiskelemaan teoriaa aiheesta en-
nen tutkimuksen toteuttamista, mika osaltaan helpotti tydskentelya. Sain mieles-
tani tyon teoriaosuuden ja tutkimusosuuden tukemaan hyvin toinen toisiaan. Oli-
sin kuitenkin halunnut varata enemman aikaa tyon suunnittelulle, jotta tutkimuk-
sen toteuttaminen ja tuloksien dokumentoiminen olisivat olleet selkeampia ja
tarkkaan harkittuja. Opinnaytetyon kirjoittaminen taysipaivaisen tydviikon ohella

oli haastavaa, mutta sain tyon kirjallisen osuuden etenemaan aikataulussa.

Opinnaytetyoprosessi oli minulle opettavainen ja ennen kaikkea innostava. Oli
hienoa huomata, kuinka pienilla oman toiminnan ja myymalamarkkinoinnin muu-
toksilla sai aikaan positiivista vaikutusta tuotteiden myyntiin. Opin paljon kirjalli-
sen raportin tekemisesta ja tutkimuksen toteuttamisesta, mutta eniten prosessi
hyddytti minua ammatillisesti myymalamarkkinoinnin huomioimisen osalta. Suo-
ritin tyotani melko itsenaisesti valilla tarkistaen tilanteen esimieheni kanssa.
Vaikka kokeilun suorittamisessa omassa myymalaymparistdssa oli paljon etuja,
tuotti se myds paljon haasteita. Esimiehena toimiminen itsessaan on vastuullista
ja aikaa vievaa tyota, joten huomion kiinnittaminen ja ajan 16ytaminen myos opin-

naytetyon toiminnan johtamiseen oli haasteellista. Olen kuitenkin tyytyvainen
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muulta henkildkunnalta saamaani tukeen opinnaytetyoni toteuttamisessa niina
paivina, kun en itse pystynyt olemaan paikalla. Aihetta tukevien tuoreiden lahtei-

den Ioytaminen oli haastavaa, varsinkin kirjallisuudesta.

Aikataulun paremman suunnittelun lisaksi olisin halunnut tehda tydstani hieman
laajemman. Halusin kuitenkin tiukassa aikataulussa pitaa tyoni selkeana, enka
ottanut teoriaosuuteen ja selvitykseen mukaan kaikkia laajan myymalamarkki-
noinnin kasitteen alle kuuluvia aiheita. Jatkotutkimuksena opinnayteyolleni teki-
sin yksityiskohtaisemman ja laajemman tydn myymalamainonnasta ja sen vaiku-
tuksista myynninedistamiseen. Lisaksi haluaisin tutkia hintojen muutoksien vai-
kutuksia ja kannattavuutta myymalamarkkinoinnissa. Yhteen tyohon naiden kaik-
kien tutkiminen olisi kuitenkin ollut minulle viela todella haastavaa. Kaydessani
l&pi muita myymalamarkkinoinnin tutkimuksia erityyppisilta toimialoilta, sain pal-
jon tukea ja innostusta oman opinnaytetyoni tekemiseen. Aion jatkaa myyntien
seuraamista yksityiskohtaisesti myos tulevaisuudessa omaa oppimistani ja tyos-

kentelyni tehokkuutta ajatellen.

Koen etta opinnaytetyoprosessi on kokonaisuudessaan onnistunut ja ollut hyo-
dyllinen seka minulle etta toimeksiantajalle. Sain onnistuneesti kokeiltua valitse-
miani myymalamarkkinoinnin keinoja, joiden avulla myymala sai kasvatettua me-
nekkiaan. Tyon tarkoitus ja tavoite pysyivat samana prosessin alusta loppuun ja

ne toteutuivat mielestani odotetusti.



59

LAHTEET

Askew, K. 2018. 2019 and beyond: Six trends shaping the supermarket of the
future. Julkaistu 21.12.2018. Paivitetty 2.1.2019. Verkkoartikkeli. Luettu
13.11.2019. https://www.foodnavigator.com/Article/2018/12/21/2019-and-bey-
ond-Six-trends-shaping-the-supermarket-of-the-future

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 13. uud.
painos. Helsinki: Edita.

Castaldo, S. & Mauri, C. 2005. Store Management: il punto vendita come piatta-
forma relazionale. Milano: Franco Angeli

De Mooij, M., Kortesmaki, T., Lammi, M., Lautamaki, S., Pekkala, J. & Sinkko-
nen, |. 2005. Kompassina asiakas: Nakemyksia ja kokemuksia kayttajalahtoi-
syydesta. Helsinki: Teknologiainfo Teknova Oy

Hamalainen, V. & Ronkainen, A. 2015. Nain sinut saadaan ostamaan — viisi
kauppojen konstia, joita et ehka tieda. Yle uutinen. Julkaistu 9.11.2015. Luettu
30.10.2019. https://yle.fi/luutiset/3-8430126

Heikkila, T. 2014. Kvantitatiivinen tutkimus. 9. uud. painos. Helsinki: Edita. Verk-
kokirja. Luettu 29.9.2019. http://www.tilastollinentutkimus.fi/1. TUTKIMUS-
TUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf

Hollanti, J. & Koski, J. 2007. Visio: Markkinoinnin soveltaminen liiketoiminnassa.
1. painos. Helsinki: Otava.

Huang, X., Zhang, M., Hui, M. & Wyer, R. 2013. Warmth and conformity: The ef-
fects of ambient temperature on product preferences and financial decisions.
Research Article. Luettu 5.11.2019. http://www.weatherads.io/me-
dia/www/1090/effects-of-temperature-on-product-decisions.pdf

Juusela, A. 2015a. Lisamyynnilla lisaa liikevaihtoa. Yrittajan blogiteksti. Jul-
kaistu 17.9.2015. Luettu 29.9.2019. http://yanca.fi/lisamyynnilla-lisaa-liikevaih-
toa/

Juusela, A. 2015b. Mita on visuaalinen markkinointi? Yrittajan blogiteksti. Jul-
kaistu 2.12.2015. Luettu 6.11.2019. https://yanca.fi/mita-on-visuaalinen-markki-
nointi/

Kaupan rakennemuutos kasvatti myymalakokoa. 2018. Paivittaistavarakauppa
ry. Luettu 4.11.2019. https://www.pty.fi/lkaupan-toiminta/paeivittaeistavaramark-
kinat-suomessa/kaupan-rakennemuutos/

Kautto, M. & Lindblom, A. 2005. Ketju: Kaupan ketjuliiketoiminta. Helsinki:
Otava.

Kiiskinen, T. 2017. 5 asiaa joihin onnistunut myymalan valaistus vaikuttaa.
Verkkojulkaisu. Julkaistu 26.7.2017. Luettu 5.11.2019. https://www.ledex-
perts.fi/5-vinkkia-tehda-hyva-myymalan-valaistus/



https://www.foodnavigator.com/Article/2018/12/21/2019-and-beyond-Six-trends-shaping-the-supermarket-of-the-future
https://www.foodnavigator.com/Article/2018/12/21/2019-and-beyond-Six-trends-shaping-the-supermarket-of-the-future
https://yle.fi/uutiset/3-8430126
http://www.tilastollinentutkimus.fi/1.TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf
http://www.tilastollinentutkimus.fi/1.TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf
http://www.weatherads.io/media/www/1090/effects-of-temperature-on-product-decisions.pdf
http://www.weatherads.io/media/www/1090/effects-of-temperature-on-product-decisions.pdf
http://yanca.fi/lisamyynnilla-lisaa-liikevaihtoa/
http://yanca.fi/lisamyynnilla-lisaa-liikevaihtoa/
https://yanca.fi/mita-on-visuaalinen-markkinointi/
https://yanca.fi/mita-on-visuaalinen-markkinointi/
https://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavaramarkkinat-suomessa/kaupan-rakennemuutos/
https://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavaramarkkinat-suomessa/kaupan-rakennemuutos/
https://www.ledexperts.fi/5-vinkkia-tehda-hyva-myymalan-valaistus/
https://www.ledexperts.fi/5-vinkkia-tehda-hyva-myymalan-valaistus/

60

Kilpailu- ja kuluttajavirasto. 2015. KKV:n selvitys: Sijainti vaikuttaa kaupan valin-
taan enemman kuin kanta-asiakasjarjestelmat. Selvitys. Julkaistu 8.1.2015. Lu-
ettu 30.10.2019. https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2015/8.1.2015-
kkvn-selvitys-sijainti-vaikuttaa-kaupan-valintaan-enemman-kuin-kanta-asiakas-

jarjestelmat/

Kivioja, K. 2012. Tuoksu viettelee ostoksille. Markkinointi & Mainonta verkkojul-
kaisu. Julkaistu 17.8.2012. Luettu 5.11.2019. https://www.marmai.fi/uu-
tiset/tuoksu-viettelee-ostoksille/05eeffb0-42cd-307d-830a-0b616e12da33

Koskinen, J. 2008. Ambience Design. Asiantuntija artikkeli. Julkaistu 29.1.2010.
Luettu 5.11.2019. https://muuntuvailme.wordpress.com/category/ambience-de-

sign/

Lantto, R. 2015. Totuuden hetkeen kannattaa panostaa myymalassa. Verkkojul-
kaisu. Julkaistu 1.5.2015. Luettu 9.10.2019. http://digitext.fi/totuuden-hetkeen-
kannattaa-panostaa-myymalassa/

Markkanen, S. 2008. Myymalaymparistd elamysten tuottajana: Myymalasuun-
nittelut tyokalupakki. Helsinki: Talentum

Markkinoinnin, teknologian ja luovuuden liitto. n.d. Sanasto. Luettu 29.10.2019.
https://mtl.fi/ohjeet-oppaat/sanastoa/

Nieminen, T. 2004. Visuaalinen markkinointi. 1. painos. Helsinki: WSOY

Paivittaistavarakaupalla on monia tehtavia. n.d. Paivittaistavarakauppa ry. Lu-
ettu 4.11.2019. https://www.pty.fi/lkaupan-toiminta/paeivittaeistavarakaupan-teh-
taevaet/

Paivittaistavarakaupan myymalarekisteri 2018. 2019. Nielsen Holdings plc. Jul-
kaistu 21.2.2019. Luettu 9.8.2019 https://www.nielsen.com/fi/fi/press-re-
leases/2019/grocery-store-reqister-2018/

Puisto, S. 2017. Oletko huomannut? Tallainen pikku laite on Citymarketin uusi
myyntikikka — "leivanpaahdin” pollayttaa tuoksua ilmaan. Helsingin uutisten pu-
heenaihe. Julkaistu 21.12.2017. Luettu 5.11.2019. https://www.helsinginuuti-
set.fi/artikkeli/592163-oletko-huomannut-tallainen-pikku-laite-on-citymarketin-
uusi-myyntikikka

Rope, T. & Pyykko, M. 2003. Markkinointipsykologia: Vayla asiakasmieleiseen
markkinointiin. Helsinki: Talentum

Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Otava
Saarinen, T. & Kilpinen, M. 2016. Kaupan taitajaksi. Helsinki: Sanoma Pro
Solita Oy. 2015. Think Tank- Kaupan trendit ja tulevaisuus. Raportti. Luettu

25.9.2019. https://www.solita.fi/wp-content/uploads/2014/11/solita-think-tank-
kauppa-web.pdf



https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2015/8.1.2015-kkvn-selvitys-sijainti-vaikuttaa-kaupan-valintaan-enemman-kuin-kanta-asiakasjarjestelmat/
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2015/8.1.2015-kkvn-selvitys-sijainti-vaikuttaa-kaupan-valintaan-enemman-kuin-kanta-asiakasjarjestelmat/
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2015/8.1.2015-kkvn-selvitys-sijainti-vaikuttaa-kaupan-valintaan-enemman-kuin-kanta-asiakasjarjestelmat/
https://www.marmai.fi/uutiset/tuoksu-viettelee-ostoksille/05eeffb0-42cd-307d-830a-0b616e12da33
https://www.marmai.fi/uutiset/tuoksu-viettelee-ostoksille/05eeffb0-42cd-307d-830a-0b616e12da33
https://muuntuvailme.wordpress.com/category/ambience-design/
https://muuntuvailme.wordpress.com/category/ambience-design/
http://digitext.fi/totuuden-hetkeen-kannattaa-panostaa-myymalassa/
http://digitext.fi/totuuden-hetkeen-kannattaa-panostaa-myymalassa/
https://mtl.fi/ohjeet-oppaat/sanastoa/
https://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavarakaupan-tehtaevaet/
https://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavarakaupan-tehtaevaet/
https://www.nielsen.com/fi/fi/press-releases/2019/grocery-store-register-2018/
https://www.nielsen.com/fi/fi/press-releases/2019/grocery-store-register-2018/
https://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/592163-oletko-huomannut-tallainen-pikku-laite-on-citymarketin-uusi-myyntikikka
https://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/592163-oletko-huomannut-tallainen-pikku-laite-on-citymarketin-uusi-myyntikikka
https://www.helsinginuutiset.fi/artikkeli/592163-oletko-huomannut-tallainen-pikku-laite-on-citymarketin-uusi-myyntikikka
https://www.solita.fi/wp-content/uploads/2014/11/solita-think-tank-kauppa-web.pdf
https://www.solita.fi/wp-content/uploads/2014/11/solita-think-tank-kauppa-web.pdf

61

Suomen paivittaistavaramarkkinat. n.d. Paivittaistavarakauppa ry. Luettu
9.8.2019. https://www.pty.fi/lkaupan-toiminta/paeivittaeistavaramarkkinat-suo-
messa/

Swanson, K. & Everett, J. 2019. Promotion in the Merchandising Environment.
3. painos. Fairchild Books.

Taylor, N. 2019. Is This What the Future of Grocery Will Look Like? Video. Jul-
kaistu 16.4.2019. Luettu 14.11.2019. https://www.winsightgrocerybusi-
ness.com/technology/what-future-grocery-will-look

Tulevaisuuden asiakkaat eivat ole uskollisia brandeille. 2018. Matter Agency.
Julkaistu 3.1.2018. Luettu 8.10.2019. https://matter.fi/tulevaisuuden-asiakkaat-
eivat-ole-uskollisia-brandeille/

Vihma, P. 2007. Kauppa paattaa, mita tahdot ja tarvitset. Talouseldaman verk-
koartikkeli. Julkaistu 7.12.2007. Luettu 11.8.2019. https://www.ta-
louselama.fi/uutiset/kauppa-paattaa-mita-tahdot-ja-tarvitset/dc605219-fd24-
3359-a00b-e86ab1b2fe95

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa: Maarallisen tutkimuksen perusteet. Helsinki:
Tammi

Ylonen, T. 2017. Myyntituloksia menekinedistamisen avulla. Harva Marketing
blogiteksti. Julkaistu 5.11.2017. Luettu 19.8.2019. https://www.harvamarke-
ting.fi/blog/myyntituloksia-menekinedistamisen-avulla



https://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavaramarkkinat-suomessa/
https://www.pty.fi/kaupan-toiminta/paeivittaeistavaramarkkinat-suomessa/
https://www.winsightgrocerybusiness.com/technology/what-future-grocery-will-look
https://www.winsightgrocerybusiness.com/technology/what-future-grocery-will-look
https://matter.fi/tulevaisuuden-asiakkaat-eivat-ole-uskollisia-brandeille/
https://matter.fi/tulevaisuuden-asiakkaat-eivat-ole-uskollisia-brandeille/
https://www.talouselama.fi/uutiset/kauppa-paattaa-mita-tahdot-ja-tarvitset/dc605219-fd24-3359-a00b-e86ab1b2fe95
https://www.talouselama.fi/uutiset/kauppa-paattaa-mita-tahdot-ja-tarvitset/dc605219-fd24-3359-a00b-e86ab1b2fe95
https://www.talouselama.fi/uutiset/kauppa-paattaa-mita-tahdot-ja-tarvitset/dc605219-fd24-3359-a00b-e86ab1b2fe95
https://www.harvamarketing.fi/blog/myyntituloksia-menekinedistamisen-avulla
https://www.harvamarketing.fi/blog/myyntituloksia-menekinedistamisen-avulla

