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The aim of the present thesis is to examine the significance of visual marketing in
making a buying decision. The thesis was carried out by following the sales of a
particular product with “before and after without control” —design. Some customers
were also interviewed as a part of the research. The study was commissioned for
a retail store where the above-mentioned surveys were performed.

The research focused on the following issues: (1) Does visual marketing affect the
sales volume, and if it does, to what degree? (2) How do the customers
experience the effect of visual marketing on their buying decisions? (3) What type
of product presentation is attractive and functional in the customers’ point of view?

The theoretical framework consists of the definition, significance and planning of
visual marketing. Theoretical framework is also focused on in-store advertising,
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As a result a lot of information was received regarding company’s visual look and
marketing. The study indicated that the sale will increase over 50 % when the
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is suitable. Unique product presentations make customers in a good mood and
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JOHDANTO

Kilpailun kasvaessa yritysten on entista tarkedmpaa kiinnittdd huomiota siihen,
minkalaisen visuaalisen kuvan he asiakkaille antavat. Yhtenainen visuaalinen ilme
niin nayteikkunassa, esillepanoissa, myymalakalusteissa, muovipusseissa ja tyon-
tekijoiden vaatetuksessa luovat asiakkaalle tietyn mielikuvan yrityksen imagosta ja
sen arvoista ja toimivat kilpailuetuna. Mielikuvien luominen esimerkiksi esille-
panojen avulla houkuttelevat asiakkaita ostamaan ja tulemaan uudestaan. Tietyn-
laisen imagon luominen ja yllapitaminen on jatkuvan kehityksen alla ja monet yri-
tykset luottavatkin ammattilaisten apuun yrityksensa brandayksessa eli imagon
luomisessa. Visuaaliseen markkinointiin ja viestintdan liittyen on olemassa Jack

Troutin (Nieminen 2004, 221) lanseeraama slogan “erilaistu tai kuole”.

Ei ole ollenkaan yhdentekevaa, minkéalaisen muistijéljen yritys jattda asiakkaiden
mielikuvaan, silla valtaosa ihmisia ymparoivasta informaatiosta kerataan nakoais-
tin kautta. Nimensa mukaisesti visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-
alue, jolla taydennetaan yrityksen muuta markkinointikokonaisuutta visuaalisin he-
rattein. Yksi yrityksen kilpailukeinoista on markkinointiviestintd, jonka avulla tiedo-
tetaan palveluista ja tuotteista. Visuaalinen markkinointi on yksi markkinointivies-
tinndn osa-alueista ja se voidaan luokitella selkeammin myynninedistamisen ja
mainonnan kategoriaan. Visuaalisen markkinoinnin avulla asiakas saa kosketuk-
sen tuotteisiin ja niiden ymparistoon, jolloin asiakkaan alitajunta rekisterdi ja reagoi
laatuun luomalla kokemuksesta tunteen. Tatéa kutsutaan ostotapahtuman kokonai-
selamykseksi. Visuaalisen markkinoinnin suunnitteluvaiheessa ja sen koordinoin-
nissa huomioidaan, ettéd kokonaiselamyksesta tulisi positiivinen ja mieleen jaava.
Kehittamisen ja suunnittelun avulla pyritdéan eliminoimaan mahdollisia negatiivisia

kokemuksia edistavat tekijat.(Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaalista markkinointia tarvitaan eniten silloin, kun asiakas on viimeisessa vai-
heessa palveluketjua, eli ostopaatoksen tekemisessa. Visuaalisella markkinoinnilla
vahvistetaan yrityksen imagoa ja identiteettid, luodaan tuotteista ja yrityksesta po-
sitiivista mielikuvaa, heratetdan ostohalua ja konkreettisesti aktivoidaan asiakas
tekemaan valinta yrityksen ja sen kilpailijan tuotteiden valilla. (Nieminen 2004, 8-
9)



Opinnaytetyon aiheena on tutkia visuaalisen markkinoinnin merkitysta asiakkaiden
ostopaatoksiin. Aiheeseen liittyen suoritetaan kokeellinen esillepanotutkimus
eraassa vahittaistavaratalossa, joka toimii my6s opinnaytetyén toimeksiantajana.
Kokeen aikana seurataan tuotteen myynnin vaihtelevuutta kahdessa erilaisessa
myyntipaikassa: normaalilla hyllypaikalla seka esillepanossa. Tutkimuksen syven-
tamiseksi suoritetaan myds haastatteluja, jotta saataisiin selville asiakkaiden mie-

lipiteet yrityksen visuaalisuuden onnistumisesta.

Esillepanojen ja visuaalisen ilmeen tehokkuuden selvittdminen tulee olemaan tar-
peellinen yritykselle, jolle se tehddan. Teoriassa voidaan todeta, etta visuaalisella
esillepanolla on huomattava merkitys asiakkaiden ostopaatoksiin. Yritys haluaisi
kuitenkin tietdd, kuinka juuri heidan esillepanonsa houkuttelevat asiakkaita osta-
maan ja mita mieltd asiakkaat niista ovat. Yritys haluaa saada selville saadaanko

esillepanoilla aikaan lisamyyntia.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, kuinka suuri merkitys visuaalisella mark-
kinoinnilla on asiakkaiden ostopaatoksiin. Tavoitteena on saada selville myds asi-
akkaiden mielipiteet siita, minkdlainen hyva esillepano heidan mielestdan on ja
mit& mieltd he ovat kaupan visuaalisen ilmeen kokonaisvaltaisesta kehityksesta.

Ensimmainen luku kasittelee tarkemmin visuaalista markkinointia kasitteena seka
visuaalisen markkinoinnin tavoitteita ja merkityksia. Toisessa luvussa kaydaan lapi
myymalamarkkinointia, erilaisia esillepanotekniikoita seka selvitetddn myos asiak-

kaiden ostokayttaytymista.

Tutkimusmenetelmana kaytetadn kokeellista ennen ja jalkeen -tutkimusta tietyn
tuotteen myynninseurannassa. Ensimmaisenéd tuotteen myyntid seurataan use-
amman viikon ajan normaalilla myyntipaikalla ja lasketaan keskiarvo myynnistd, ja
sen jalkeen viikon ajan erillisella esillepanopaikalla somisteiden kera. Kokeiden
jalkeen katsotaan myynnin erotus. Kokeen tavoitteena on saada selville, vaikut-

taako tuotteen erilainen esillepano myyntiin ja kuinka paljon.



Kokeellisen tutkimuksen lisdksi haastatellaan yrityksen asiakkaita kahdella erilai-
sella lomakkeella, jotka suunnataan kahdelle erilaiselle asiakasryhmalle: niille, jot-
ka ostavat kyseisen seurattavan tuotteen, seka niille, jotka vain pysahtyvét katse-
lemaan esillepanoa. Tavoitteena on saada selville asiakkaiden konkreettinen mie-
lipide: mik& heidan mielestaan vaikutti ostopéaétokseen, oliko tuote nimenomaan
herateostos ja mitd mieltd he ovat esillepanon houkuttelevuudesta. Tutkimustulos-

ten pohjalta luodaan yritykselle kehittamisehdotuksia esillepanojen parantamiseen.

Tutkimuksessa vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Vaikuttaako visuaalinen markkinointi myyntilukuihin? Jos vaikuttaa,
kuinka paljon?
2. Miten asiakkaat kokevat visuaalisen markkinoinnin vaikuttavan heidan
ostopaatoksiinsa?

3. Millainen esillepano on asiakkaiden mielesta houkutteleva ja toimiva?

1.2 Visuaalisen markkinoinnin toteutus kyseisessa yrityksessa

Kevaalla 2008 yritys aloitti tyontekijoiden koulutukset visuaaliseen markkinointiin
liittyen. Muutosta haluttiin, jotta kauppa nayttaisi houkuttelevammalta ja kivemmal-
ta, asiakas viihtyisi paremmin ja ndin myos ostaisi enemman. Tarkoituksena oli
luoda tuotteista niin houkuttelevia, ettd ne myisivéat itse itsensa. (Hietakangas
2010.)

Hietakankaan (2010) mukaan sellaista tuotemaailmaa ei ole olemassakaan, jossa
ei tarvittaisi hyvaa esillepanoa. Kaikki osastot on kayty lapi osaston henkilokunnan
kanssa, miten niiden esillepanoja ja yleista ilmetta voitaisiin parantaa. Osastojen
valilla on myds eroavaisuuksia, esimerkiksi kodinsisustusosastolla on todella téar-

ke&dd, etta se tarjoaa asiakkaille sisustusideoita esillepanojen muodossa.

Kaupan tyontekijoille on laadittu ohjeistus visuaalisesta markkinoinnista. Sitd kay-
tetdan esimerkiksi silloin, kun suunnitellaan uusien tavaroiden esille laittoa, mutta
hyva yleisilme vaatii kuitenkin jatkuvaa yllapitoa. Ohjeistuksen mukaan esillepanon

tarkein tehtava on, etta se palvelee asiakasta: lisaa viihtyisyytta, ohjaa itsepalve-



luun, parantaa hinta- ja tuoteviestintaa, helpottaa ostamista, kannustaa herateos-
toihin sek& jakaa visuaalisia elamyksia ja virikkeita. Ohjeistuksessa neuvotaan
hyodyntamaan mainosmateriaalit, kuten julisteet, keventamaan kaupan ilmetta ja
luomaan tasapainoa. Ohjeistus antaa vinkkeja myds varien kayttéon, seindesille-
panon jarjestdmiseen, tuotteiden ryhmittelyyn ja hyllyjen asetteluun. Ohjeistuksen
sisallosta paatellen tyontekijoilla on hyvat lahtokohdat tuotteiden hyvaan esille lait-

toon. (Kylédkaupan visuaalisen markkinoinnin ohjeistus.)

Yrityksen tavoitteena on luoda niin sanottu myynti-ikkuna koko taloon tai eri osas-
toille. Yritys on luonut kokonaisvaltaisen organisaatiomuutoksen yhdistelemalla
osastoja enemman, joten osastojen vdlilla ei ole enda niin sanottuja nakymattomia
aitoja. My0s esillepanoissa on ruvettu kayttamaan enemman my6s muiden osasto-
jen tuotteita, esimerkiksi sijoittamalla pyyhkeita my6s aurinkovoiteiden luo. Kaupan
oman mainoslehden osastokohtainen palstatila ei ole en&a niin tarkeaa, vaan sita

voidaan luovuttaa sesongin mukaan mydos toiselle osastolle. (Hietakangas 2010.)

Yritys ei ole hirveasti pohtinut, olisiko esillepanojen visuaalisen ilmeen parantami-
sesta jotain merkitysta asiakkaille. Yritys on kuitenkin huomannut, etta tarkeimmét
myyntipaikat lisamyynnin ja herateostojen kannalta ovat sisa- ja uloskaynnin lahei-
syydessa. Varsinkin sisdén tullessa asiakkailla on vield aikaa katsella enemman.
Esimerkiksi alkutalvesta sisaantulon laheisyydessa olevat lyhdyt menivét todella
hyvin kaupaksi, vaikka asiakkailla ei niille todellista tarvetta valttamatta ollutkaan.
(Hietakangas 2010.)
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2 VISUAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Visuaalisen markkinoinnin kasite ja merkitys

Niemisen mukaan (2004, 9) visuaalinen markkinointi on osa yrityksen mainontaa
ja sita kaytetdan niin esillepanoissa, myymalamainonnassa, promootioissa, mes-
suilla, nayttelyissa, tuotekatalogeissa kuin nayteikkunamainonnassakin. Visuaali-
sen markkinoinnin tehtavana on asettaa yritys ja sen tuotteet nayttavasti esille. Se
visualisoi yrityksen arvot, identiteetin ja palvelukulttuurin, rakentaa yritysmielikuvan
ja vahvistaa tuotekuvaa. Visuaalisen markkinoinnin keinoilla voidaan vahvistaa
asiakkaan ostohalua sekd lisata myynnin mé&éardd vahvistamalla yrityskuvaa ja
tunnettavuutta. Visuaalisuus on tarkedd monessa eri tilanteessa ja toiminnoissa,
eika mikaan ihme, silla kaikesta viestinnasta jopa 75 % kulkee silmien kautta asi-

akkaiden tiedostamattomaan tai tietoiseen ajatusmaailmaan.

Ensimmaisena toimintona visuaalisen markkinoinnin ketjussa on tuotteista mai-
nostaminen ja tiedottaminen. Myyntikatalogeissa ja verkkomainonnassa asiakas
voi ndhda tuotteen visuaalisesti edessaan. Asiakas voi tehda ostopaatdksen tuot-
teen ominaisuuksien ja hinnan perusteella. Verkkokaupassa saadun ostoimpulssin
ansiosta asiakas voi tilata ja maksaa tuotteen saman tien. Myyntikatalogin sivuilla
asiakas tutustuu hintatietoihin ja tuotteisiin ja tekee tilauksen postitse, digitaalisesti
tai puhelimitse. Kaikille mainituille toiminnoille on olennaista, ettad kuva-aineisto
tuotteiden esillepanoista on toteutettu ammattimaisen tyylikkaasti ja tuotteet ovat
yhteensopivia niin sommittelultaan kuin varimaailmaltaankin. Visualistien tekemat
valmiit esillepanot kuvataan ja lopullinen yrityksen imagotavoitteiden ja arvojen
mukainen ilme luodaan graafisen suunnittelijan avulla. Nain yrityksen visuaalinen
identiteetti on erotettavissa muiden yritysten markkinointiviestinnasta. Visuaalisen
markkinoinnin strategia toteutuu, kun palvelujen ja tuotteiden visuaalinen esillepa-

no on eri medioissa koordinoitua. (Nieminen 2004, 12.)

Visuaalisuuden merkitys voidaan havaita kaikkein selkeimmin véhittaistavarakau-
passa. Vahittaiskaupassa virikkeellisyys ja viihtyisyys alkavat jo rakennuksen jul-
kisivusta. Visuaalinen markkinointi jatkuu julkisivusta nayteikkunamainonnan kaut-

ta omaperaiseen myymalamiljooseen ja tuotteiden esillepanojen tyyliin sek& mui-
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den osatekijoiden onnistuneeseen toteuttamiseen. Tuotteiden esillepanot ovat hy-
vid keinoja erottua kilpailijoista ja niiden avulla luodaan myds ostamisen helppout-
ta. (Nieminen 2004, 12.)

Tukkukaupan tai valmistaja- ja maahantuojayrityksen markkinoinnissa visuaalisen
identiteetin muodostuminen alkaa yrityksen toimitilojen designista ja sen luomasta
vaikutelmasta toimintakulttuuriin, luotettavuuteen ja uskottavuuteen. Visuaalisen
markkinoinnin linja jatkuu nayttelyissa ja messuilla seka toimitiloissa olevien tuot-
teiden esillepanossa. On tarkeaa muistaa, etta toinen yritys on samanlaisessa 0s-
totilanteessa kuin vahittdiskaupan asiakaskin ja he kiinnittivat huomion samanlai-

siin asioihin. (Nieminen 2004, 13.)

2.2 Visuaalisen markkinoinnin suunnittelu

Niemisen mukaan (2004, 48) 1980-luvun lopulla monet suomalaiset yritysjohtajat
alkoivat huomata yrityskuvan vahvana kilpailuetuna. Visuaalinen identiteetti, eli
yrityksen pysyvat ja selkeat ulkoiset tuntomerkit, oli yksi yrityskuvan kehittamisen
kulmakivistd. Muun muassa Englannissa, Japanissa, Hollannissa ja Yhdysvallois-
sa sijaitsevat yritykset olivat kehittdneet koordinoitua design strategiaansa jo mel-
ko pitkdan. Talléin myds suomalaiset oppivat design managementin kayttéa yhte-
na likkeenjohdon vélineistd, jonka avulla parannetaan markkina-asemaa ja toimin-

ta-ajatuksen ymmarrettavyytta yrityksen omille sidosryhmille.

Yrityksen sanoman tulisi littyd saumattomasti toiminta-ajatukseen, liikeideaan ja
visioon. Pelkk&a hyva kuorrutus ei voi vieda yritysta menestykseen, jos sisaltdé on
epaaito tai palvelupaketti on huono. Design management siséltad ymparistosuun-
nittelun, viestinnan ja tuotteiden designin ja niiden kaikkien on edistettava samaa

toiminta-ajatusta.(Nieminen 2004, 49.)

Design management tahtaa asiakkaan kokonaistyytyvaisyyteen. Henkilokohtaisen
palvelun tdydennykseksi lisdarvoa tuottavat hyvin muotoillut tuotteet seka toimiva,
aisteja miellyttava ymparistd. Ei saa unohtaa, etta myymala on myds tuote, varsin-
kin kaupan alalla, silla niin sanottujen statusostajien maara on lisdantynyt. Kaytetty

design strategia ei voi olla irrallaan muusta strategiasta, koska kaiken suunnittelu-
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tydn on pohjauduttava yrityksen visioon. Kokonaisvaltainen vision ja liikeidean yh-
distdminen harmonisesti muihin toimintoihin luo visuaalista jarjestysta, jonka asia-
kas tajuaa ilman selittelyja. Yrityksessa design edistyy visiosta strategiaan, taktii-
kasta prosessiin ja lopulta tuloksiin.(Nieminen 2004, 55.) Yrityksen visuaalinen
markkinointi pitaa suunnitella hyvin ja noudattaa tarkoin vaihtuvien tapahtuma-
markkinoinnin ja teemakampanjoiden linjaa. Kaiken on oltava selkealinjaista, sa-
mantyylistd ja yhtendista valineista riippumatta. Design management on vahva

tukipylvas, joka vastaa myymalan omasta tyylista.(Nieminen 2004, 161.)

Huolellisesti suunniteltu ja kohdennettu visuaalinen markkinointi tarjoaa yritykselle
lisdkeinon olla persoonallisempi ja houkuttelevampi kuin kilpailijansa. Edes pienta
budjettia ei voi luokitella esteeksi visuaalisen markkinoinnin toteuttamiseksi, silla
esimerkiksi liikeideaan ja toimialaan sovelletut oikeanlaiset varit eivat maksa kuin
vaivaa. Ytimen& on oikeanlainen kokonaisuus valaistuksineen, vareineen, kalus-
teineen ja rakenteineen. Omannakoéinen yleisilime myymalassa takaa kilpailijoista

erottumisen. (Nieminen 2004, 211.)

2.3 Yksilon ostokayttaytyminen

Asiakkaan ostoprosessi on hyva tuntea, jotta asiakas voitaisiin kuljettaa tehok-
kaasti prosessin lapi ostotilanteeseen ja sen jalkeiseen tyytyvaisyyteen. Prosessi
voi olla erilainen riippuen tuotteesta, ostajasta ja tilanteesta. Ostoprosessi alkaa
ostajan havaitessa tyydyttamattéman tarpeen tai ongelman. Ostaja epar6i yleensa
enemman ostaessaan uutta tuotetta kuin tehdessdan uusintaostoa, koska taysin
uusi ostos siséltaa epaonnistumisriskin. Ostaja saa arsykkeen tarpeestaan, joka
voi olla sosiaalinen, fysiologinen tai kaupallinen. Kaupallinen arsyke on markkinoi-
jien lahettama viesti, kuten mainos, jonka tarkoitus on herattda mielenkiinto tuot-
teeseen tai yritykseen. Markkinoijan tehtava on tarjota ostajalle paras mahdollinen
ratkaisu. Seuraava askel ostoprosessissa on tiedonkeruu, jossa asiakas kayttaa
l&htein& omia kokemuksiaan seka sosiaalisia, kaupallisia ja ei-kaupallisia tiedon-
l&hteita. Markkinoijan on tarkeda tavoittaa oikeat kohderyhmat oikeiden viestimien
kautta. Vaihtoehtojen vertailu — vaiheessa kuluttaja vertailee tuotteita omien kritee-

rien pohjalta, joita voivat olla vari, laatu, kestavyys, turvallisuus, hinta, takuu tai
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miellyttava myyja. Vertailu johtaa ostopaéatdkseen, kun asiakas on loytanyt sopivan
tuotteen ja olosuhteet oston suhteen ovat mieluisat. Ostotilanne on tapahtumana
varsin yksinkertainen. Asiakkaan ostoprosessi ei paaty kuitenkaan ostoon, vaan
sitd seuraa tuotteen kayttd ja oston arviointi. Todennakoisesti tyytyvainen kuluttaja
tekee uusintaoston ja antaa yrityksesta ja tuotteesta myonteista palautetta. Tyyty-
maton kuluttaja kertoo muille kokemuksistaan, valittaa yritykselle tai palauttaa tuot-
teen. Markkinoijan on muistettava, ettd ostajan prosessi ei paaty ostoon, vaan on
pyrittdva jatkuvaan asiakassuhteeseen. Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan ja heita

l&ahestytaan erilaisin mainoksin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 121-125.)

Markkasen mukaan (2008, 64, Guiry ym. 2006 mukaan) kuluttajien ostokayttayty-
mista on yritetty maarittaa jo 1940-luvulta asti erilaisia kuluttajaryhmid segmentoi-
den. Aluksi tutkimusten maaritelmét painottuivat taloudelliseen kuluttajaan
(economic shopper), joka toimii rationaalisesti. Ajan kuluessa ruvettiin kiinnostu-
maan vapaa-ajanvieteshoppailusta, eli virkistysshoppailusta tai elamysshoppailus-

ta (recreational shopper, experimental shopper).

Asiakkaat voidaan siis jakaa perinteisiin- ja virkistysshoppailijoihin. Perinteisessa
shoppailussa ostetaan aina jotakin. Se korostaa ajansaastfa, onnistumista, suun-
nitelmallisuutta, edullisuutta ja valttamattomyytta. Virkistysshoppailu on jo itses-
saan paamaara ja aina ei tarvitse edes ostaa mitaan. Virkistyshoppailijat pitavat
jakelukanavien ja myymaldiden vaihtamisesta, joten myymaldiden lisdksi he shop-
pailevat mielellaan myos Internetin verkkokaupoissa ja TV-shop-kanavilla. El&-
mysshoppailijaa voi siis pitaa vaihtelevuudenhaluisena ja siksi onkin tarkeaa, etta
myymalan ymparistd vaihtuu aika ajoin luoden uusia elamyksia ja haasteita. Bel-
lengerin ja Korgaonkarin (1980) tutkimuksen mukaan elamysshoppailijat etsivat
melkeinpa enemman informaatiota tuotteista kuin perinteiset shoppailijat. Ela-
mysshoppailu ei ole pelkastaan itsensa viihdyttdmista, vaan myds mahdollisten
ostoksien optimointia. Elamysshoppailu mielletdén toiminnaksi, jolla voidaan pa-
rantaa olennaisesti elamanlaatua niin emotionaalisesti kuin rationaalisestikin. Tut-
kimusten mukaan shoppailusta eniten nauttivat ovat 10—24-vuotiaita ja yli 65-
vuotiaita naisia. Ostoksilla kdymisesta vahiten pitavat keski-ikaiset miehet. (Mark-
kanen 2008, 61, 63—-64.)
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Usein perinteisesta shoppailijasta ja virkistysshoppailijasta puhutaan systemaatti-
sesti eroavina kasitteina. Kaytanndssa ne kuitenkin kietoutuvat toisiinsa yhden
toiminnon kokonaisuuden rakentaen. Asiakas voi olla taipuvainen perinteiseen
shoppailuun, mutta sen lisdksi han voi omata tilanteesta riippuen elamysshoppaili-
jan piirteita ja toisinpain. Mielenkiintoista olisikin pohtia, kuinka elamysshoppailijan
piirteet saataisiin esille kuluttajissa ja nain voitaisiin maksimoida my6s herateos-

toksien maaraa. (Markkanen 2008, 62, Lehtosen 1994, mukaan.)

Shoppailun sanotaan olevan naisten hommaa ja se yhdistetd&nkin usein naisiin.
Miehille shoppailu on pé&édasiassa vain tehtavan suorittamista eivatkd he nae
shoppailua paamaarana naisten tavoin. Naisten mielestd kaupoissa seikkailu on
hauskaa, tuotteita vertaillen ja alennuksia etsien. Miesten kaupoissa kiertely on
yleensa tarvelahtoista ja riippuvainen sen hetkisestd mielentilasta, hetkesta ja ym-
paristdsta. Markkanen on kirjoittanut (2008, 88), ettd Underhillin (1999) tutkimuk-
sen mukaan miehet kuluttavat kauemman aikaa kaupassa miesporukassa kuin
yhden naisen seurassa. Suurin osa shoppailusta pitavistd miehista ovat vahempi-
tuloisia. Shoppailua valttdvat miehet tyoskentelevat yleensa ylemmassa johtopor-
taassa. Miesten shoppailun voi luokitella hyvin suorituskeskeiseksi. Erilaisia saa-
vutuksia shoppailussa ovat parisuhteen kontrolli (naisystavan alusvaatteiden valit-
seminen), taloudellinen menestys ("Limited edition” -tuotteiden ostaminen), onnis-
tuminen (hyva tarjousloytd), ammatissa onnistuminen (ty6vaatteiden huolellinen
valitseminen) ja identiteetin vahvistaminen (vaatteiden huolellinen valitseminen).
Naiset siis shoppailevat rakkaudesta siihen ja miehet shoppailevat voittaakseen.
(Markkanen 2008, 87—89, Campbellin 1997, Otnesin & McGrathin 2001, mukaan.)

2.4 Myymaéaladmainonta

Myymaladmainonnan véalineind voidaan kayttaa esimerkiksi hyllypuhujia, kyltteja,
tuoteryhmaopasteita, julisteita, katoksia, seinien valotauluja, lattiatilateippauksia,
promootiopisteitd, infotauluja, &animainontaa ja paljon muita keinoja. (Nieminen
2004, 259.)
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Myymaldiden tarkeys osana markkinointiviestintaa ja rooli mediana on kasvanut
vuosi vuodelta. Ostopaatoksistd jopa 70—-80 % tehddan myymalassa. Tuotteiden
esillepanon tyyli ja tehokkuus antavat tukea myymalassa tapahtuvaan mainon-
taan. Myymalatiloissa saamiensa aistimusten vaikutuksesta asiakas paattaa os-
toskorinsa lopullisen sisallon. Kun asiakas menee ostamaan esimerkiksi leipaa,
han valitsee alitajuisesti tietyn tuotemerkin. On huomattu, ettd 80 % ostopaatoksis-

ta tapahtuu asiakkaan intuition perusteella. (Nieminen 2004, 258.)

Myymalamainonta on tarkea viestintakeino ja myynninedistamiskeino, jonka avulla
asiakas saa kaiken tarvitsemansa informaation myymalasta. Se luo jarjestysta,
selkeytta ja viihtyisyytta ja opastaa asiakasta I6ytamaan tuotteet oikeasta paikasta.
Mainonta tukee myyijien ja asiakaspalvelijoiden tyotd. Myymalamainonta on nay-
teikkunamainonnan kanssa saumaton yhdistelma. (Nieminen 2004, 258.) Hinta-
viestinnasta on myo6s huolehdittava, koska kuluttajat voivat valita tuotteen ja sen
ostopaikan hinnan perusteella. Selva hintaviestintd on molempien, myymalan ja
asiakkaan, etu. (Hirvi & Nyholm 2009, 43.)

Asiakaskierrolla tarkoitetaan, etta tuotteet asetetaan loogisesti ryhmittéain asiakkai-
den kulkureitin varrelle. Hyllyjen péihin kannattaa sijoittaa tehopisteita ajankohtais-
tuotteita ja hyvékatteisia tuotteita varten. Harvoin ostetut tavarat sijoitetaan kierron
alkuun. Huonon kiertonopeuden omaavat tuotteet sijoitetaan parhaimmille paikoil-
le. Asiakkaiden myymalan sisaisista liikeradoista on tehty tutkimuksia ja myymala-
tilat rakennetaankin asiakaskierrosta saatujen tulosten mukaisesti, esimerkiksi
maitotiski sijoitetaan liikkeen takaosaan, jotta asiakas saisi samalla katsauksen
koko valikoimasta. Asiakaskiertoon pystytaan vaikuttamaan markkinoinnilla seka
tavaroiden ja myymalakalusteiden sijoittelulla. Hyvilla ja sopivilla myymalakalusteil-
la varmistetaan esillepanojen nayttavyys ja myyvyys. Niiden tulisi olla helposti
muunneltavissa ja kasiteltavissa ja nain helpottaa ja tehostaa myyjien ty6ta. (Nie-
minen 2004, 244-246.) Myyntikalusteita tulisi hyddyntda monipuolisesti ja kalus-
teiden varusteluosia vaihdella tuotteiden mukaan. Elavan kokonaisuuden luomi-
seksi kannattaa yhdistella rohkeasti erimuotoisia ja — kokoisia tuotteita, jos niilla on
jokin kayttbyhteys. Myyntipoyta taytetddn sopivalla maaralla tuotteita ja siiné olisi
hyva olla myos sailytystilaan, jotta péydan esillepanon yllapito olisi helpompaa.
(Hirvi & Nyholm 2009, 62-63.)
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Asiakkaiden mielipiteita tutkimalla on saatu selville, ettd 80 % heistd suhtautuu
myoOnteisesti myymalamainontaan. Suorittajatyyppiset kuluttajat ostavat ilman he-
rateostoksia, mutta vaeltajatyyppiset asiakkaat ottavat ostoksilla kdymisesta kai-

ken irti, myymalan tarjoamien impulssien mukana kulkien. (Nieminen 2004, 258.)

2.5 Tuotteiden esillepano

Ikavystymisen poistaminen ja ostamisen helppous viittaavat siihen, ettd 2000-
luvulla asiakkaat ovat vaativia ja haastavia. Kuluttajan lahtiesséa ostoksille héan olet-
taa nakevansa tuotetarjonnan mahdollisimman valmiiksi ajateltuna ja selkeana
kokonaisuuden esittelynd. Omaperéaiset ja usein vaihtuvat tuotteiden somistukset
ja esillepanot luovat erilaisia teemoja ja maailmoja, jotka synnyttavat asiakkaassa
monitahoisia aistimuksia. Adnet, tuoksut, valot ja varit luovat tunteita ja elamyksia,
joiden vaikutuksesta asiakkaan jalat menevat sinne, missa silmat jo kavivat. (Nie-
minen 2004, 210.)

Tuotteiden esillepanokokonaisuus eli organisoitu myyntiesittely - merchandise
presentation - viittaa kaupalliseen tuotteeseen ja esittelyyn. Sanaparista voidaan
ymmartaa, etta esillepanon tehtavana on herattdd mielenkiintoa ja lisata kaupallis-
ta ostohalukkuutta. Asiakkaan myymalan siséinen kulku helpottuu, jos hén voi jo
myymalan ovelta nahda opasteiden ja esillepanojen viitoittaman kulkusuunnan,
jota han voi seurata tarpeiden ja mielenkiinnon mukaisesti. (Nieminen 2004, 250.)
Tuoteluokkien selkean yhdistelyn avulla voidaan helpottaa asiakkaan liikkuvuutta
kaupassa. Eri tuotteita yhdistamalla asiakas saa uusia ideoita ja samalla stimuloi-
daan hanta ostamaan taydentavié tai korvaavia tuotteita. (Markkanen 2008, 143.)

Tuotteiden korkeatasoiset esillepanot eli displayt syntyvat muun muassa variopin
hallinnasta, sommittelutaidoista, valaistuksesta ja tilan oikeasta kayttsta. Tuottei-
den esillepanot yritysten kotisivuilla, myymalatilassa, nayteikkunoissa ja kuvas-
toissa ovat visuaalista markkinointia. Erityisesti myymala- ja nayteikkunamainonta
ovat parhaimpia tapoja nimenomaan vahittaiskaupan myynninedistamisessa. Yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaan on siséllytetty visuaalinen markkinointi omalla
budjetillaan, jotta voitaisiin luoda viikoittaisia tai kuukausittaisia teematapahtumia

ja kausimyyntikampanjoita. Jotta yritys voisi kilpailla visuaalisen markkinointinsa
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avulla, sen on rekrytoitava yritykseen asiasta vastaava henkild eli somistuksen
ammattilainen tai toiselta nimeltd visuaalinen markkinoija (visualisti). (Nieminen
2004, 156-157.)

Visuaalisen markkinoinnin tarkoitus on tuotteiden esilletuonti myyvana, varikkaa-
na, upeasti valaistuna, tismalleen tuotteen kayttdtarkoitukseen sovellettuna koko-
naisuutena. Esillepanojen avulla asiakas saa kontaktin laajempiin tuotekokonai-
suuksiin, kuten mehukasta varimaailmaa korostava kosmetiikkasarja, makuuhuo-
neen kalustus valmiiksi sisustettuna tai reipas ja urheilullinen kalastusvélinesarja
muiden oheistuotteiden seurassa. Talloin tuotteet ovat ndhtavissa mittasuhteiltaan
aitoina, eri vari- ja materiaalivaihtoehtoineen ja kayttoyhteystuotteineen. Hallinnas-
sa olevat esillepanojen kokonaisuudet ovat asiakasystavallisid, luovat asiakkaalle
elamyksia ja saavat aikaan lisamyyntida. Kokonaisuuden kannalta kannattaa pitaa
kuitenkin silméalla materiaaleja, véareja ja tuotteiden esillepanoa, jotta ei annettaisi
lian mahtipontista ja liioiteltua kuvaa. Osastot luovat yhdessa tyylikkaan ja viih-
tyisan ympariston, jossa tuotteet ovat selkeasti esilla omina ryhminaan ymparillaan

yhtenainen yritysdesign-ilme. (Nieminen 2004, 158-159, 252.)

Hirven ja Nyholmin mukaan (2009, 13) esillepanon suunnitteluvaiheessa on hyva
kayttaa AIDA-mallia:

— A = Attention = Herata Huomio

— | = Interest = Herata Mielenkiinto

— D = Desire = Herata Ostohalu

— A = Action = Kehota Toimintaan

Myymalan sisaiset tuotteiden esittelypaikat sijaitsevat lattioilla, seinilla ja hyllyjen
paadyssa. Parhaat paikat myymaéalassa ovat kaytavien varsilla, niihin voidaan sijoit-
taa nukkeja, poytaesittelyita ja lattiatelineitéd. Osastojen keskella sijaitsevat hylly-,
poyta- ja lattiateline-esittelyt myyvét, jos ne ovat esitetty selkeésti. Seinaesittelyt
luovat toistojen avulla runsausvaikutelmaa ja herattavat huomiota. Esillepanot to-
teutetaan brandin tyylin mukaisella hyllytyksella ja display-rakennelmilla, jotka si-

saltavat tuotteen liséksi yleensa julistekuvia ja kayttoyhteystuotteita. Esimerkiksi
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neuleiden yhteyteen voidaan liittaa solmiot ja paidat tai pukuihin kaulaliinat ja takit.
(Nieminen 2004, 199, 254.)

Esillepanoja voidaan tehda myos niin sanottuihin tehopisteisiin, eli paikkoihin, mis-
sa ei ole pysyvaa tuote-esittelya. Myymalaan luodaan vaihtelua siirtamalla tehopis-
teiden paikkoja. Tehopisteiden huomioarvo on todella korkea, joten huolellinen
suunnittelu on kannattavaa ja hyodyllistd. Tehopisteité voi olla esimerkiksi kasso-
jen luona, hyllyjen pdaissa, sisdéntulovayléan alussa, vapaissa tiloissa tai asiakas-
kierron varrella. (Nieminen 2004, 257.) Parhaimmille paikoille asetellaan houkutte-
levimmat tuoteryhmat, jotta asiakas saataisiin johdatettua myymalaan. Houkutti-
mena voivat toimia uutuudet, kampanjatuotteet ja ajankohtaiset tuotteet. On myos
huomattu, ettd myymaldan astuessaan kdannytaan tai katsotaan useimmiten oi-
kealle. Ykkos- eli fokuspoyta sijaitsee sisaankaynnin laheisyydessa ja sen esille-

panoa kannattaa vaihdella 1-2 viikon valein. (Hirvi & Nyholm 2009, 55.)

Kampanjamainontaa toteutetaan toistuvina ja pitkakestoisina kausimyyntikampan-
joina kuten kevaan, kesan, syksyn ja talven uutuustuotteiden lanseerauksina.
Teemasuunnittelut toteutetaan seka nayteikkuna- ettd myymaldmainonnassa ja
kaiken muunkin visuaalisen materiaalin pitaisi olla yhtenevaa toimipisteen visuaa-
lisen markkinoinnin kanssa. (Nieminen 2004, 235.) Esillepanoja voidaan luoda
kokonaiselle kampanjalle, jolloin koko myymald puhuu samaa kieltd. Hyvassa
kampanjassa vareja ja mainosmateriaaleja on kaytetty yhtenevasti ja ristiinmarkki-
nointi on huomioitu. Seina- ja poytaesillepanot ovat samassa varilinjassa. (Hirvi &
Nyholm 2009, 78.)

2.6 Esillepanotekniikat

Myymalan nayteikkunassa esillepanon voi suunnitella sen muodon mukaan joko
symmetriseksi, epadsymmetriseksi, horisontaaliseksi, vertikaaliseksi tai diagonaali-
seksi. Symmetrinen ryhmittely on staattinen ja jaykka, mutta kuitenkin juhlava ja
rauhoittava. Symmetrista ryhmittelya ei suositella kaytettavaksi kovin arkisten tuot-
teiden kanssa, silla ne tarvitsevat ideoita pursuavan esillepanon. Epasymmetrinen

ryhmittely on dynaamista ja se herattdd helposti huomion sen jannitteen takia.
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Epasymmetria on hyvin toteutettuna kiinnostavampi ratkaisu kuin symmetrisyys.
Maarallisesti tuotteita kannattaa laittaa mieluummin parittoman kuin parillisen méa-
ran, silla pariton maard on mielenkiintoisempi ja keventaa kokonaisvaikutelmaa.
Vastaavasti parillinen méaara antaa raskaamman vaikutelman. (Hirvi & Nyholm
2009, 22-23, 29.) Myymalassa esillepanon telineet valitaan tuoteryhmien, kalus-
teiden, liikeidean ym. mukaisesti ja niita on lukuisia erilaisia malleja ja vaihtoehto-
ja. (Nieminen 2004, 222).

Visuaalisista menetelmista varisommittelutaito on hyvin olennainen. Varivalinnoilla
voidaan luoda joko ikava tai kiinnostava vaikutelma. Vareja oikein kayttamalla niilla
saadaan aikaan positiivisesti jannittavia vaikutelmia yhdistettyna tehokkaaseen
valojen kayttoon. Varit ovat olennainen osa ihmisten psyykkista ja fyysistd maail-
maa. Varien kaytto ja niiden yhdistely helpottuvat kun hallitaan tietyt varien perus-
saannot. Variympyran avulla voidaan tutkia eri varien yhteensopivuutta. Variympy-
ran paavarit muodostuvat keltaisesta, punaisesta ja sinisesta. Lampiman sektorin
ympyrassad muodostavat oranssi, punainen ja keltainen ja kylman vihred, sininen
ja violetti. (Nieminen 2004, 187,189.)

Monochromen eli yksivariharmonian perusteella somistetussa esillepanossa kay-
tetdan vain yhta varia, mutta savyja voi olla useampia. Lahivariharmoniassa (ana-
logous) esillepanoon valitaan useampi vari, jotka sijaitsevat variympyrassa vierek-
kain. Valitaan paavariksi esimerkiksi oranssi ja sen seuraksi punainen ja keltainen.
Complementaryssa eli vastavariharmoniassa esillepanoon valitaan yksi paavari,
kuten punainen, jota korostetaan vastavarilla (vinrea) pienilla yksityiskohdilla. Split
complementary eli lahivariharmonia vastavaripareilla tarkoittaa, ettd lahivarihar-
moniassa kaytettyihin vareihin lisdtdan niiden vastavari korostukseksi. Triadic eli
kolmisointu laaditaan kolmella eri varilla, jotka muodostavat kolmion variympyran
sisélla kuten esimerkiksi keltainen, sininen ja punainen. Nain sailytetaan harmonia,
mutta luodaan samalla vahva kontrasti. Double complementaryssa eli nelisoinnus-
sa esillepano koristetaan kahdella vastavariparilla, eli valitaan kaksi paavaria ja

kaytetaan korostuksena niiden vastavareja. (Hirvi & Nyholm 2009, 44, 46-47.)
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3 MENETELMAT JA TOTEUTUS

Tutkimusmenetelméana kaytettiin kokeellista tutkimusmenetelmaa seka puolistruk-
turoituja haastatteluja. Tuotteet, joiden myyntia seurattiin kokeellisesti ja joita kay-
tettiin myds esillepanossa, olivat lankamattoja. Matot olivat vareiltddn punaisia tai
harmaita ja niitd sai kahdessa eri koossa; pyoreand 120 cm seka suorakulmaisen
60 x 120 cm kokoisena. Tuotteiden myyntia seurattiin sen tavanomaisella hyllypai-
kalla. Tuotteen normaali hyllypaikka sijaitsee osaston perélld, jossa matot olivat
rullalla paketeissaan. Seurannan aikana tuotteet eivat olleet tarjouksessa eika
niissa ollut mitdan tavanomaisesta hyllyasetelmasta poikkeavaa, joka olisi saatta-

nut kiinnittaa asiakkaan erityisen huomion.

Taman seurannan jalkeen osastolle tehtiin esillepano. Matot olivat laakealla poy-
dalla avattuina paékaytavan vieressa. Matot olivat niin laajasti ja avarasti esilla,
ettd se heréatti asiakkaiden mielenkiinnon ohi kavellessa. Esillepanon asetelman
voi nahda oheisesta kuvasta (kuva 1). Matto -esillepanon taakse oli aseteltu myos
samanhenkisia oheistuotteita luomaan kokonaisuudesta taaksepéain nousevan ja
yhtenevan. Oheistuotteiksi (kuva 2) oli valikoitu punaiset verhot, harmaan ja val-
koisen varisia lumihiutalekuvioisia verhoja seka niihin sopivia fleecepeittoja. Matot
ja oheistuotteet henkivat yhteenkuuluvuutta ja loistivat samoissa varisavyissa. Lo-
puksi myyntiraportteja analysoimalla saatiin selville, kuinka matot olivat teoriassa
myyneet ennen esillepanoa ja sen jalkeen. Tuotteen myyntiluvut tietyilta viikoilta
saatiin suoraan yrityksen tietokannoista.

Asiakkaita on haastateltava, jotta saataisiin selville, miksi asiakkaat ostavat tuot-
teen herkemmin, kun sen esillepanoon on nahty vaivaa. Esillepanon katsojia haas-
tattelemalla haluttiin selvittaa, mika kyseisessa esillepanossa asiakkaita viehattaa
ja olisiko siind jotain parannettavaa. Asiakkaita haastateltin myds silloin, kun he
ostivat seurattavana olevan tuotteen. Tarkoituksena oli saada selville, oliko tuote
herateostos tai oliko silla ollut jotain vaikutusta ostopaatokseen, etta tuote oli esil-

lepanossa.
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3.1 Tuotteiden myynnin seuranta kokeellisen tutkimuksen keinoin

Kokeellisessa tutkimuksessa tutkija kasittelee valittuja, itsendisid muuttujia ja maa-
rittdd kasittelyjen vaikutuksen riippuvaisiin muuttujiin. Tutkimus- ja tarkkailumene-
telmissé informaatio on yleensa hankittu normaalissa tai lahes normaalissa ympéa-
ristdssa. Tutkimuksissa syysuhteella tarkoitetaan, etta kahdella tai useammalla
tapauksella on yhteys. Ensimmainen tapaus voi syntya toisen tapauksen seurauk-
sena, jos ensimmaisen esiintyminen lisda toisen esiintymisen todennakdisyytta.

Proctorin (2003, 240-241) kokeilla on kolme erilaista osatekijaa:

1. Kasiteltdva muuttuva tekija — kutsutaan vaihdellen koe yksikoksi, koh-
teeksi tai riippuvaiseksi muuttujaksi.

2. Muutoksen saataminen — Kkasitellaan tai kaytetaan riippumatonta
muuttujaa.

3. Tuloksien liittyminen muutokseen — vaikutus, tulos tai havainnointi.

Kokeilla tulisi olla seka siséista etta ulkoista validiteettia. Sisainen validiteetti viittaa
siihen, onko kokeellinen kasittely laskettavissa ainoastaan esiintyneitten muutos-
ten perusteella, vai oliko mukana mahdollisia ulkopuolisia tekijoitéa. Jos mukana oli
myds ulkoisia tekijoita, sisaiseen validiteettiin vaikuttaa kyky ulkoisten vaikutusten
mittaamiseen. (Proctor 2003, 241.)

Ulkoiset tekijat voivat aiheuttaa kokeisiin virheitd. Monet niistéa ovat hallittavissa,
jos kaytossa on oikeanlainen kokeellinen muotoilu. Kokeet tulisi suunnitella ensisi-
jaisesti siten, ettd kontrolloitaisiin niita tekijoita, jotka voisivat vaikuttaa kokeen tu-
loksiin eniten. Ei ole kovin suotavaa yrittaa eliminoida pois kaikkia mahdollisia vir-
heiden aiheuttajia, koska silloin ei valttdmaéatta saada sellaisia tuloksia, jotka patisi-
vat oikeassa elamassa. Koetilanteissa esimerkkivirheitd voi aiheutua, jos testissa
kaytetaan aina samoja koehenkildita, koekappaleet on valittu tavalla, joka harhaut-
taa tuloksia tai jos tutkijan lasndolo koetilanteessa aiheuttaa muutoksia. (Proctor
2003, 243.)

Tutkimukseen kuuluvaa myynninseurantakoetta olisi voinut sotkea tietyt valiintu-
lomuuttujat. Tassa tapauksessa valiintulomuuttujat pyrittiin kontrolloimaan siten,

ettd mattoja ei mainostettu lehdessa etukateen ja ne myytiin silla hinnalla, jolla ne
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oli myyty ennen koettakin. N&in pyrittiin varmistamaan, ettd matoissa ei ollut mi-

taan uutta mika olisi saattanut houkutella asiakkaan sen ostamaan.

Kokeelliset tutkimukset voidaan jakaa kahteen yleisluontoiseen ryhmaan: perus-
muotoiluun (epaviralliseen) ja tilastolliseen (viralliseen) muotoiluun. Naiden kahden
kategorian erona on, etta perusmuotoilussa mitataan vain kasittelyn vaikutusta,
kun taas tilastollisessa muotoilussa mitataan kasittelyn lisaksi myos muiden teki-
jéiden vaikutusta. (Proctor 2003, 243.)

Perusmuotoiluun kuuluu erityyppisia kokeita, ja tassa tutkimuksessa tuotteiden
myynnin seuranta suoritettiin “ennen ja jalkeen ilman kontrollia” — kokeen avulla.
Proctorin mukaan (2003, 245) myynninseurantakokeen prosessin ja tuloksien

hahmottamiseksi kaytetaan tiettyja symboleita kuvaamaan kokeen vaikutusta:

X = aika, jolloin kasittely on tehty

O = havainnointi vaiheet ennen ja/tai jalkeen kasittelyn. Indekseja kaytetaan erot-

tamaan kasittelyjen ajat.

X ja O symboleita kayttamalla voidaan rakentaa seuraavanlainen O; X O, kaavio:

O = myynti hyllypaikalla

O = myynti esillepanon aikana

0O, — O4 = kokeen tulos

Tarkoituksena oli selvittda kuinka paljon myynti muuttuu, kun tuotteen esille-
panoon kiinnitetadn enemman huomiota ja tehddan kokonaisuuksista myyvemman
nakadisia. Ensimmaiseksi seurattiin, miten matot menevat kaupaksi niiden normaa-
lilla hyllypaikalla, jos niita ei mainosteta eivatka ne ole tarjouksessa. Taméan jakson
jalkeen osastolle tehtiin esillepano, jossa matot olivat esilla yhteensopivien sisus-

tuselementtien kanssa. Esillepanon sijainti oli paakaytavan vieressa, toisin kuin
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mattojen tavanomainen hyllypaikka, joten sijainnilla oli myds merkitysta, kuinka
asiakkaat huomioivat tuotteen. Esillepanossa tuotteet olivat my6s normaalihintai-
sia, eli niitd ei mainostettu asiakkaille ilmestyvassa lehdessa eikéa niita myyty kam-
panjahinnoilla. Tutkijan ja ohjaajan ensimmaisena ajatuksena oli seurata myyntia
kahden viikon ajan molemmilla paikoilla, mutta yrityksen mielesta olisi Iahes mah-
dotonta pitdd samaa esillepanoa kahta viikkoa. TAmé&n seurauksena paadyimme

seuraamaan esillepanon aikaista myyntia yhden viikon verran.

lImeisesti osasto ei ollut saanut riittavan hyvia ohjeita, milloin myynti& seurataan,
silla seurantavaiheessa tuli ongelmia. Silla viikolla, kun tarkoituksena oli seurata
normaalin hyllypaikan myyntia, osastolle oli aloitettu tekem&én jo esillepanoakin.
Tama ei ollut hyvaksi, koska hyllypaikan myyntid seurattaessa ei esillepanoa saisi
olla, silla se voisi vaarentad myyntilukuja. Onneksi matot olivat olleet myynnissa jo
aikaisemmin, kuin mita seurantaviikko edellytti, joten myyntilukuja pystyttiin otta-
maan aikaisemmista viikoista. Uudeksi ideaksi nousi, ettd miksei samalla lasket-
taisi tuotteiden normaalin paikan myynti useammalta edelliselta viikolta ja laske-
taan myynnin keskiarvo. Myyntilukuja saatiin siis yhteensa viidelta viikolta, joten

myynnista saatiin laajempi kuva kuin mita yksi viikko olisi sallinut.

Seurattavat viikot normaalilla hyllypaikalla oli viikot 40-44 eli seuranta-aika oli
4.10-7.11.2010. Haastatteluja ei voinut tehda sellaisella viikolla, josta otettiin tieto-
ja myyntituloksiin, silla haastattelut olisivat voineet vaarentdd myynnin maaraa.
Esillepano oli tehty valmiiksi jo viikolla 45, ja haastattelujen suorittamiselle [6ytyi
aikaa viikolta 46. Kun haastattelut oli saatu tehty&, voitiin laskea esillepanon ai-
kaista myynnin maaraa. Esillepanon seurantaviikoksi tuli siis viikko 47 eli 22.11—
28.11.2010. Esillepanon myyntid seurattiin vain yhdelta viikolta, silla sen ajateltiin

olevan riittava.

3.2 Haastattelulomakkeet ja niiden laatiminen

Haastattelulomakkeita tehtiin kahta erilaista mallia: tuotteen ostajille ja esillepanon
katsojille. Lomakkeita tehtiin kaksi, jotta kysymykset voisivat olla erilaiset tuotteen

ostajille ja esillepanon katsojille. Ostajia haastateltaessa haluttiin saada selville,
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oliko ostettu matto ollut herateostos ja vaikuttiko tuotteen erilainen esillepano os-
topaatdkseen. Esillepanon katsojilta haluttiin saada vastauksia esillepanon visuaa-
lista ilmettd koskien. lhmiset, jotka tarkkailivat esillepanoa ja siina olevia tuotteita,
olivat oikeita henkil6ita kertomaan, minkalainen esillepano houkuttelee eniten asi-
akkaita. Heiltd kysyttiin my6s, mika esillepanossa kiinnittdd eniten huomiota ja oli-

siko siina jotain kehitettavaa.

3.2.1 Haastattelulomake tuotteen ostajille

Tutkimusta varten tehtiin kaksi erilaista haastattelulomaketta. Ensimméainen loma-
ke oli suunnattu seurattavan tuotteen ostajille, se sisalsi vahemman kysymyksia
(5-6 kpl) ja oli strukturoidumpi kuin katsojille suunnattu lomake. Perusajatuksena
oli saada selville miksi he ostivat kyseisen tuotteen, oliko tuotteelle tarvetta ja oli-
vatko he ostaneet tuotetta aikaisemmin.

Monet kirjoittajat puhuvat strukturoimattoman ja lomakehaastattelun valimuodosta,
puolistandardoidusta tai puolistrukturoidusta haastattelusta. Tasta ei ole kuiten-
kaan olemassa pelkastaan yhta maaritelmaa. Hirsjarven ja Hurmeen mukaan
(2001, 47) Fielding (1993, 136) on todennut, etta puolistandardoidussa haastatte-
lussa kysymysten muoto on sama kaikille, mutta haastattelija voi tarvittaessa vaih-
taa kysymysten jarjestystd. Robsonin (1995) mukaan kysymykset ovat ennalta
maarattyja, mutta haastattelija saa vaihtaa sanamuotoja. Eskolan ja Suorannan
(1998) mielesta kysymykset ovat jokaiselle samanlaiset, mutta vastaukset eivat
ole kytkettyind vastausvaihtoehtoihin vaan niihin voidaan vastata vapaasti omin
sanoin. Puolistrukturoitujen menetelmien ominaisuus on siis se, etta jokin haastat-
telun nakokulma on maaratty, mutta ei kuitenkaan kaikkia. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 47.)

Kysymykset olivat vaihtoehdot antavia kysymyksia eli haastateltaville annettiin
valmiit vastausvaihtoehdot: Kylla tai Ei. Tallaisilla kysymyksilla voidaan selvittaa
asenteita, motiiveja, mielipiteitd, tosiasioita ja kayttaytymistd. Muita nimityksia
vaihtoehdot antaviin kysymyksiin ovat monivalintakysymykset, suljetut kysymykset
ja strukturoidut eli valintavaihtoehtoiset kysymykset. Strukturoiduilla kysymyksilla
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on monia etuja verrattuna avoimiin kysymyksiin: vastaaminen ei vaadi kovin paljon
vaivaa eika aikaa vastaajalta, kysymykset tulevat harvoin vaarinymmarretyiksi,
niihin vastataan tunnollisemmin ja tulosten laskeminen on helppoa ja nopeaa.
(Isoviita & Lahtinen 1998, 81.)

Lomakkeessa ensimmainen ja toinen kysymys olivat perustietoja, eli vastaajan ika
ja sukupuoli. Kolmannessa kysymyksessa tiedusteltiin, oliko vastaaja ostanut ai-
kaisemmin vastaavaa tuotetta eli tassa tapauksessa, oliko hén ostanut lankamat-
toa aikaisemmin. Neljas kysymys oli tarked, silla siind kysyttiin, oliko tuote herate-
ostos vai oliko asiakkaalla tarkoitus ostaa matto jo kauppaan tultaessa. Viides ky-
symys kasitteli ostopaatosta: oliko tuotteen erilainen tai visuaalinen esillepano vai-
kuttanut tuotteen ostoon. Eli ostiko asiakas tuotteen, koska tarvitsi uuden maton
vai herattikd tuotteen hyva esillepano mielihalun ostaa juuri kyseisen tuotteen.
Viimeiseksi haluttiin tietda, oliko asiakas ostanut tai oliko han aikeissa ostaa jotain
muuta tuotteeseen liittyvaa, eli voidaanko hyvalla esillepanolla ja tuotteiden somis-
tamisella saada aikaan myds lisdmyyntia. Tuotteen ostajille suunnattu haastattelu-
lomakkeen voi ndhda kokonaisuudessaan liitteesta (liite 1).

3.2.2 Haastattelulomake tuotteen katsojille

Toinen lomake oli laadullisempi ja suunnattu asiakkaille, jotka pysahtyivat katso-
maan esillepanoa, mutta eivat ostaneet tuotetta. Lomake sisalsi kymmenen kysy-

mysta eli oli rungoltaan pidempi.

Tuotteen katsojille suunnattu lomake muodostui avoimista kysymyksista. Avoi-
messa kysymyksessa vastaus voidaan antaa avoimesti ilman valmiita vastaus-
vaihtoehtoja. Avoimilla kysymyksilla selvennetdan ihmisten tietamistéa, muistamista
ja mielipiteitd. Houkutus vastaamatta jattdAmiseen on suuri, koska vastaamiseen
kuluu niin paljon vaivaa ja aikaa. Usein kysymyksiin vastataan epatarkasti, pinta-
puolisesti tai jopa asian vieresta. Tulosten laskeminen ja luokittelu on aikaa vie-
vaa, koska vastaukset voivat olla niin erilaisia. Vaatii myos taitoa esittad kysymyk-
set johdattelematta, saaden samalla jarkevia vastauksia. Kuitenkin avoimien ky-

symysten avulla voidaan saada hyvia ideoita ja ajatuksia, joita ei haastattelua teh-
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dessd edes ajateltu. Vastauksista saadaan esille haastateltavien perusteellinen
mielipide. (Isoviita & Lahtinen 1998, 80-81.)

Aluksi kysyttiin samat peruskysymykset, eli vastaajan iké ja sukupuoli. Kolmantena
kohtana kysyttiin, miten kyseisen yrityksen visuaalinen ilme on vastaajan mielesta
muuttunut. Yritys on aloittanut panostamisen kaupan visuaaliseen ilmeeseen vasta
vuonna 2008, joten kysymyksella selvitettiin, onko asiakas huomannut ilmeen
muuttuneen ja milla tavalla. Neljanneksi kysymykseksi valittiin, mihin ihmiset kiin-
nittivat esillepanossa ensimméaisend huomiota, oliko se kenties varimaailma vai
koko kokonaisuus, jotka herattivat mielenkiinnon. Viides kysymys kasitteli asiak-
kaiden herateostojen maaraa, eli kuinka usein heilla on yleensa tapana tehda he-
rateostoksia. Aihetta jatkettiin kuudennessa kysymyksessa tiedustellen tekijoita,
jotka vaikuttavat ostopaatokseen herateostotilanteessa: tehdaanko herateostokset
esimerkiksi halvan hinnan vai kauniin tuotteen takia. Seitsemas kysymys kasitteli
tekijoita, jotka vaikuttavat esillepanon arvostukseen, eli minkélainen esillepano on
asiakkaiden nakokulmasta toimiva ja houkutteleva. Kahdeksannessa kysymykses-
sa tiedusteltiin kyseisen esillepanon hyvia ja huonoja puolia mahdollisia kehitys-
ideoita silmalla pitden. Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttiin mielikuvia, joita
kyseinen esillepano heissa herattaa. Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin kuinka
hyva esillepano vaikuttaa vastaajan tunnetilaan, lisaakod se kenties viihtyisyytta,
elamyksellisyytta vai jotain ihan muuta. Tuotteen katsojille suunnatun haastattelu-

lomakkeen malli on ndhtavissa liitteessa (liite 2).

3.3 Haastattelujen suorittaminen

Otantamenetelmana kaytettiin harkintaan perustuvaa otantamenetelmaa eli otan-
tayksikoiden valinta tapahtuu tutkijan oman né&kemyksen pohjalta. Otoksen sijaan
otannasta kaytetdan nimea nayte. (Isoviita & Lahtinen 1998, 55.) Monissa tutki-
muksissa nain menetellaan tarkoituksenmukaisesti, koska nain voidaan esimerkik-
Si varmistaa, etta nayte siséltaa eri-ikaisia asiakkaita oikeassa suhteessa (Isoviita
& Lahtinen 1998, 58). Tassa tapauksessa tutkijalla oli oma mielipiteensa siita, ket-
k& asiakkaista nayttivat oikeasti kiinnostuneilta matoista ja olivat selvasti osastolla.

Milloin asiakkaat kerkesivat saamaan riittdvan hyvan kuvan esillepanosta ja sen
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viehatyksesta, jotta he pystyisivat vastaamaan haastatteluun visuaalista ilmetta

koskien.

Isoviidan ja Lahtisen mukaan (1998, 58) harkintaan perustuvaa otantamenetelmaa
kaytettdessa ei voi tehda tilastollisia johtopaatoksia, jotka koskevat koko perus-
joukkoa. Tilastollisen yleistyksen sijaan yritetddn ymmartaa jotain tiettya tapahtu-
maa syvallisemmin tai etsitddn uusia nakoékulmia ilmidihin tai tapahtumiin. Jopa
vain muutaman henkilon haastattelulla voidaan saada merkityksellista tietoa. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 59.) Harkinnanvarainen nayte toimii tietyissa tilanteissa, kuten
tutkittaessa todella heterogeenistd perusjoukkoa, ja voi antaa jopa todenna-

koisyysotantaa luotettavampia vastauksia. (Isoviita & Lahtinen 1998, 58.)

Tarkoituksena oli saada haastateltua noin 15 asiakasta ja selvittda visuaalisen
iimeen sisalléllisempi puoli. Hirsjarvi ja Hurme Kirjoittivat (2001, 58) Kvalen (1996,
102) todenneen, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen haastateltavien maaréa tuppaa
olemaan joko liian suuri tai lian pieni. Jos haastateltavien maéara on turhan pieni,
aineistosta ei pysty testaamaan ryhmien valisia eroavaisuuksia tai tekeméaan tilas-
tollisia yleistyksia. Jos ryhma on vastaavasti liian suuri, aineistosta ei saa syvallisia
tulkintoja. Kvalen (1996) jatkaa, etta yleensa kvalitatiivisissa tutkimuksissa haasta-
teltavien maara nayttaa olevan 15. (Hirsjarvi ja Hurme 2001, 58.)

Kaikkein varmin tapa saada asiakkaat haastatelluksi on kun tutkija tekee sen itse,
henkilokohtaisella haastattelulla. Henkilokohtaisissa haastatteluissa vastauspro-
sentti on huomattava (jopa 95—-100 %). Vaarinkasitykset eivat ole niin todennakai-
sid, joten voidaan esittdda myds monimutkaisempia kysymyksida. Avoimien kysy-
mysten kaytt6 on mahdollista. Haastattelun pystyy suorittamaan nopeasti ja vas-
taajan rooli on helpompi kuin esimerkiksi kirjekyselyssa. Huonona puolena on kui-
tenkin se, ettd vastauksiin voivat vaikuttaa niin haastattelija itse, vastausaika ja —

paikka kuin muut paikalla olevat henkilotkin. (Isoviita & Lahtinen 1998, 63—-64.)

Aluksi epadiltiin kuitenkin sitd, miten haastattelut suoritetaan, jos haastattelulomak-
keita on kahdelle erityyppiselle asiakaskunnalle ja haastattelijoita on vain yksi.
Tutkijan huolenaiheena oli myos se, etta kuinka lahella esillepanoa han voi seista

jotta asiakkaat eivat hairiintyisi tai tuntisi oloaan epamukavaksi, kun joku tarkkailee
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heitda. Tutkittavana ollut tuote, matto, on kulutustavarana sellainen, etta niita ei
ihan helposti osteta edes herateostoksena. Joten, jos joku sattui ostamaan tuot-
teen, oli erittdin tarke&aa etta hanta voitiin haastatella. Muutenkin se, etta asiakasta
haastateltiin vasta sen jalkeen kun han oli menossa jo poispain, oli todella hairit-
sevad, kun asiakas piti pysayttaa liikkeesta. Mutta, jos asiakasta olisi haastateltu
lian aikaisessa vaiheessa, hanelle ei olisi annettu mahdollisuutta arvioida tuotetta

kunnolla ja tehda paatésta oston suhteen.

Haastattelut suoritettiin 19. - 20.11 muutaman tunnin ajan paivassa. Kuten odotet-
tavissa oli, haastattelujen kannalta tuottoisampi paiva oli perjantain sijasta lauan-
tain, silla asiakkaita oli liikkeella enemman. Perjantaina haastattelut suoritettiin
yhden hengen voimin, lauantaina paikalle saatiin kaksi haastattelijaa. Haastattelut
suoritettiin kodinsisustusosastolla, esillepanon valitttmassa laheisyydessa. Asiak-
kaita pidettiin silméalld, jos he pyséahtyivat katselemaan tuotteita pidemmaksi aikaa
tai jos he laittoivat tuotteen myds ostoskarryihin asti. Sen jalkeen, kun asiakas oli
selvasti tehnyt paatoksen ostaako han tuotteen vai ei, haastattelija meni asiakkaan
luo ja haastatteli asiakasta hanen suostumuksellaan. My6s tuotteiden ostajia

haastateltiin sen jalkeen, kun he olivat laittaneet tuotteen ostoskarryyn.

Kiitokseksi haastatteluun suostumisesta asiakkaille tarjottiin kahvilipuke liikkeen
kahvioihin. Yksi lipuke oikeutti yhteen annokseen kahvia, teetd, kaakaota tai vaih-
toehtoisesti pillimehun. Jotta kaikille olisi jddnyt positiivinen kuva haastattelusta,
annettiin lipuke myos kaikille haastateltavan seurassa olleille. N&in ollen lipukkeita
jaettiin noin kaksinkertainen mé&éara haastateltavien maaraan verrattuna. Kahvili-

pukkeet yritys kustansi itse.

Haastattelujen aikana viisi eri asiakasta osti esillepanoon kuuluvan maton, ja heita
jokaista haastateltiin. Ei ollut edes mahdollista saada enempé&éa haastateltavia pa-
rin paivan aikana, koska mattoja ei sen enempaa ostettu. Esillepanon katsojia saa-

tiin haastatelluksi huomattavasti enemman, silla 20 asiakasta vastasi kysymyksiin.
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3.3.1 Missa onnistuttiin?

Asiakkaat suostuivat haastatteluihin yllattavan hyvin, silla lahes kukaan ei kieltay-
tynyt vastaamasta kysymyksiin. Ylipaataan koko asiakkaiden seuranta ja heidan
haastatteleminen eivét olleet niin vaikeita kuin mita aluksi ajateltiin. Ja naytti silta,
ettd he eivat yhdistaneet lahettyvilla seuraavaa henkiléa juuri tdhan kyseiseen esil-

lepanoon, joten he eivét tunteneet oloaan epamukavaksi mattoja katsellessaan.

Tutkija onnistui hyvin saamaan asiakkaat vastaamaan kysymyksiin. Siihen auttoi
mahdollisesti palkkion eli kahvilipukkeen mainitseminen. Tutkija myos naytti haas-
tattelulomaketta etukéateen asiakkaalle, jotta hdn hahmottaisi vastaamiseen kulu-

van ajan ja kysymysten laajuuden paremmin.

3.3.2 Missé epaonnistuttiin?

Yksi tutkimuksen riskeista voi olla epaselvat kysymykset tai olennaisten kysymys-
ten puuttuminen (Isoviita & Lahtinen. 1998. 27). Hirsjarven ja Hurmeen mielesta
(2001, 105) kysymysten pitéisi olla lyhyita ja helposti ymmarrettavissa olevia, ja
haastattelijan tulisi varoa akateemista kielenkaytt6d. Joidenkin kysymysten kohdal-
la kysymysten tarkoitusta jouduttiin haastateltaville avaamaan. Tatd ongelmaa
pohdittiin kylla etukateen, jotta kysymykset olisivat niin selkokielisia, etta visuaali-

sesta markkinoinnista tietaméatonkin tajuaisi kysymyksen.

Koska kaupan muuttuminen vuosien saatossa oli tutkijalle tuttua, oletti han mui-
denkin sen huomanneen kysymyksessa: "Miten yrityksen visuaalinen ilme on mie-
lestési muuttunut parin vuoden takaisesta?”. Kuitenkin joukossa oli myos pari sel-
laista asiakasta, jotka olivat kaupassa ensimmaista kertaa. Hirsjarvi ja Hurme
(2001, 105) varoittavat kysymasta asioita, joissa haastateltavan pitaisi palauttaa
mieleen entisaikaan tapahtuneita tilanteita tai asioita, silla niihin on vaikeaa vasta-
ta tarkasti. Jalkeenpdin ajateltuna esillepanon katsojilta olisi voinut kysy&, miksi he
eivat ostaneet esillepanossa olevaa mattoa. Mutta toisaalta kysymykseen saadut

vastaukset eivat valttamatta olisi olleet hyddyllisia.
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3.4 Haastattelujen analysointi

Haastattelujen jalkeen vastaukset kirjoitettiin ylos tietokoneelle ja niita ruvettiin
analysoimaan. Ostajien vastaukset taulukoitiin, jotta hahmotettaisiin paremmin
"kylla” ja "ei” vastauksien painottuminen. Esillepanon katsojien vastaukset olivat
laadullisia ja siksi tydladmpia kasitella. Jokaisen kysymyksen vastaukset luokitel-
tiin, esimerkiksi kaikki neljannen kysymyksen tuotteeseen viittaavat vastaukset
koottiin yhteen. Talla menetelmélla jokaisen kysymyksen vastaukset saatiin koot-
tua muutamaan eri luokkaan, parinkymmenen vastauksen sijasta. Luokittelun avul-
la vastuksista oli helppo tehda taulukot jalkikateen, joista vastauksien hajonta on
helpompi hahmottaa. Vastaukset kasiteltiin Microsoft Word 2007 ja Microsoft Offi-
ce Excel 2007 kayttaen.

Analyysissa on olennaista, etta aineisto luokitellaan. Se luo kehyksen tai pohjan
sille, jonka varassa haastatteluista saatua aineistoa voidaan jalkeenpain tulkita,
tilvistda tai yksinkertaistaa. Luokittelu on valttaméatonta, jos halutaan esimerkiksi
tyypitella tapauksia tai vertailla materiaalin eri osia. Deyn (1993) mukaan luokat
pitdd kuitenkin voida selittda seka empiirisesti ettd kasitteellisesti. Luokitteluun
voidaan helposti yhdistaa mielikuva vanhanaikaisista ja asioita pois sulkevista
"laatikoista”. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 147.)

Laskeminen on yksi yksinkertaisimmista aineiston analyysimuodoista. Laskemisel-
la selvitetaan, kuinka monta kertaa tietty ilmio esiintyy kyseisessad materiaalissa.
Dey (1993, 27) onkin todennut, etta "heti kun aineisto on luokiteltu, se voidaan las-
kea.” Usein laskeminen liitetdaan juuri kvantitatiiviseen tutkimukseen, silla sadan-
nénmukaisuuden tai teeman tunnistaminen perustuu eritoten niiden laskemiseen,
etta jokin ilmio ilmenee lukuisia kertoja tai toistuvasti. Jos tapauksia on tarpeeksi,
voidaan koko joukosta laskea prosenttiosuuksia. Prosentteja ei kannata laskea,
jos tapauksia on vahan, vaan voidaan sanoa esimerkiksi nelja viidesta tai 4/5. Lu-
kumaarat voidaan ilmoittaa myds kuvioina tai taulukoina. (Hirsjarvi & Hurme 2001,
172.)
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Tulokset kokeellisesta tutkimuksesta

Mattojen myyntia seurattiin aluksi normaalilla hyllypaikalla, missa kaikki muutkin
kaupan matot ovat esilla. Matto ei ollut tarjouksessa eika hyllyissa ollut mitaan
normaalista poikkeavaa. Kun tutkittavaksi otettiin viimeiset viisi vilkkkoa milloin ma-
tot ovat olleet myynnissa hyllyssa, niiden keskivertoinen myyntimaara oli 24,8 mat-
toa/viikko.

Hyllymyynnin seurannan jalkeen matot laitettiin esillepanoon. Esillepanossa matot
oli aseteltu esille paremmin ja ne oli sijoitettu paakaytavan viereen. Mattojen vie-
ressd oli myds niihin sopivia oheistuotteita luomaan kokonaisuudesta yhtenai-
semman. Talldin myyntid seurattiin vain yhdelta viikolta ja mattojen myynti oli 39
mattoa/viikko. Kun ndmé& myyntiluvut laitetaan ennen ja jalkeen ilman kontrollia —
kaavioon tulos on seuraavanlainen:

O; = 24,8 (myyntimaara normaalilla hyllypaikalla, kpl)

0O, = 39 (myyntimaara esillepanossa, kpl)

O, — O3 = kokeen tulos

39 — 24,8 = 14,5 mattoa viikossa

Tulosten perusteella esillepanon ansiosta voidaan myyda jopa 14,5 mattoa
enemman viikon aikana, joka tarkoittaa 57,3 % myynnin kasvua mattojen maa-
radssa. Vastaavanlaisesti voidaan laskea myynninkasvu myds rahallisesti:

0. =615,10€

0,=1.087,72 €
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02 — 01 = 472,62 €

Kokeen tuloksen mukaan myynti voi esillepanon ansiosta nousta 472,62 eurol-

la/viikko. Prosentuaalisesti se tarkoittaa 76,8 % myynnin kasvua rahallisesti.

4.2 Tulokset haastatteluista

Haastattelujen tulokset ovat kahden paivan sisélla hankittuja, joten tulokset eivat
vastaa koko viikon asiakkaita. Yhteensa haastateltavia saatiin 25 kappaletta: 5
maton ostanutta ja 20 esillepanon ihailijaa. Haastattelujen aikana kaikki maton
ostaneet henkilot olivat naisia. Myos jokainen, joka jai katselemaan tuotteita pi-
demmaksi aikaa, oli nainen. Joten esillepanon katselijoista tehty haastattelu muo-
dostui myds pelkastddn naisista. limeisesti tuotteen punainen kimaltava vari oli

osasyyna naisten mielenkiinnon heraamiseen.

Oheisista kuvioista voidaan nahda haastateltavien ikdjakaumat. Tuotteen ostajista
80 % oli 20-39 —vuotiaita, ja loput 20 % vastaajista oli 60—69 —vuotiaita (kuvio 1).
Esillepanon katsojien ikdjakauma on vaihtelevampi ja haastateltavia saatiin alle
19-vuotiaista aina yli 60-vuotiaisiin asti (kuvio 2). 10-19-vuotiaista haastatteluun
vastasi kaksi kappaletta. Enemmistd vastaajista, 6/20, oli 20—29-vuotiaita. 30-39
ja 40-49 ikaluokista saatiin yhtéd monta vastaajaa, eli 3/20. 50-59 ikaisista lomak-
keen tayttivat 5/20. Yksi vastaaja edusti 60—69-vuotiaiden mielipidetta. Mielenkiin-
toista oli, ettd vaikka eri haastattelulomakkeisiin vastasivat eri henkilot ja ikdja-
kaumatkin olivat todella erilaiset, vastaajien keski-iat olivat silti melkein samat;
tuotteen ostajien keski-ika oli 36.8 ja esillepanon katsojien keski-ika oli 36.7.
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Tuotteen ostajien ikdjakauma

L120-29 vuotta
H 30-39 vuotta
M 60-69 vuotta

KUVIO 1. Tuotteen ostajien ikdjakauma

Esillepanon katsojien ikdjakauma

0 p— _ o p— p— e

10-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69

KUVIO 2. Esillepanon katsojien ikdjakauma

4.2.1 Ostajien haastattelutulokset

Tiedot ostajien haastattelutuloksiin ovat peraisin viiden eri haastateltavan vastauk-
sista. Ostajien haastattelulomake muodostui strukturoiduista kysymyksista ja
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haastattelijat vastasivat kysymyksiin vaihtoehdoin "kylla” tai "ei”. Tuotteen ostajien

haastattelutulokset on eritelty myos tyon liitteessa (liite 3).

TAULUKKO 1. Tuotteen ostajien haastattelutulokset

Kysymys Kylla | Ei  En tieda

3. Oletko ostanut aikaisemmin samankaltaista tuotetta?

1 4 -
4. Olitko tulossa kauppaan ostamaan kyseista tuotetta?

2 3 |-
5. Vaikuttiko tuotteen erilainen/visuaalinen esillepano
tuotteen ostopaatdokseen? 4 1 -
6. Ostitko/aiotko ostaa jotain muuta tuotteeseen liittyvaa?

2 2 1

Ylapuolella olevasta taulukosta (taulukko 1) voidaan nahda vastauksien jakautu-
minen. Kysymykset alkavat kolmannesta kysymyksesta, koska kaksi ensimmaista
koskivat ikaa ja sukupuolta, jotka kasiteltiin edellisessa kappaleessa. Tulosten pe-
rusteella nelja asiakasta viidesta ei ollut ostanut lankamattoa aikaisemmin. Kolme
viidesta ei tullut kauppaan ostamaan lankamattoa. Tasta voitaisiin paatella, etta 60
prosentille vastaajista matto oli herateostos. Neljd asiakasta viidesta sanoi, etta
tuotteen visuaalisesti erilainen esillepano oli osa syyna maton ostoon. Mahdollisis-
ta lisamyynneista ei saatu kovin selke&é vastausta, silla kaksi vastaajaa viidesta
kertoi aikovansa ostaa jotain muuta tuotteeseen sopivaa, kaksi vastaajaa viidesta
ei aio ostaa ja yksi vastaaja ei osannut sanoa. Lisaostoksiksi asiakkaat luettelivat

sopivan kankaan taulun paallystamiseksi, joulukoristeet ja tyynynpaalliset.
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4.2.2 Tuotetta katsomaan jddneiden haastattelutulokset

Esillepanon katsojista haastateltiin 20 eri henkildd. Esillepanon katsojien haastat-
telulomake muodostui avoimista kysymyksista ja haastateltavat vastasivat kysy-
myksiin omin sanoin. Jotkut kysymykset sisalsivat kuitenkin apuvaihtoehtoja, jos
haastateltava ei osannut sanoa tai ei keksinyt oikeanlaisia sanoja kuvailemiseen.
Joihinkin kysymyksiin osalta vastaajalta saatiin useampi vastaus. Taméan takia
vastauksia voi olla useampi kuin vastaajaa, esimerkiksi 20 haastateltavan vasta-
uksen sijasta vastauksia onkin saatu 26. Aineiston pienentamiseksi haastattelusta
saadut vastaukset on luokiteltu ja yhdistetty sanoihin, jotka niitéd parhaiten kuvaa-
vat. Esillepanon katselijoiden haastattelutulokset ja vastauksien lukumaarat on

luettavissa kokonaisuudessaan myds tyon lopussa olevasta liitteesta (liite 4).

3. Miten yrityksen visuaalinen ilme on mielestasi
muuttunut parin vuoden takaisesta?

[any
o

O FRLr N WA LI ON OO
|

Tuotevalikoimaja Yleisilme parantunut Osastot parantuneet Ei osaa sanoa
esillepanot
kehittyneet

KUVIO 3. Visuaalisen ilmeen muuttuminen

Ylla olevasta kuviosta (kuvio 3) voidaan huomata vastauksien jakautuminen, kun
kysyttiin yrityksen visuaalisen ilmeen muuttumisesta parin vuoden aikana. Yritys
rupesi panostamaan visuaalisuuteen vuonna 2008, joten kysymyksen taka-
ajatuksena oli se, ovatko asiakkaat huomanneet muutosten tapahtuneen. Vasta-
uksien perusteella 9/20 on sitd mielta, ettd tuotevalikoima on parantunut. Asiak-
kaiden kommentit olivat seuraavanlaisia: tuotevalikoima on monipuolistunut ja pa-

rantunut, esillepanot ovat parantuneet, tavarat ovat paremmin esilla, esillepanot
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pysayttavat katsomaan useammin ja esillepanojen sopivuutta mietitty enemman.
9/20 oli sita mielta, ettd kaupan koko yleisilme on parantunut vastaavanlaisesti:
enemman prameilua, ilme on parantunut, muuttunut miellyttadvdmmaksi, siistim-
paa, henkilokunta on hymyilevampaa, jouluisempi, viihtyisampi, modernimpi seka
muuttunut paremmin edukseen. 6/20 haastateltavista mieltéa osastojen kohentu-
neen: osastot ovat ihania ja osastojako on selkiytynyt. Kaksi vastaajaa ei osannut

vastata ilmeen muuttumisesta, silla he olivat kaupassa ensimmaista kertaa.

4. Mihin kiinnitit ensimmaisena huomiota?
14
12 13
10
8

8
6 J E—
4 J E—
2T 1

2
0 =|
Tuote Vari Materiaali Tarve

KUVIO 4. Huomion kiinnittyminen

Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin, mihin asiakas Kiinnitti ensimmaisena
huomiota esillepanossa. Oheisesta diagrammista (kuvio 4) voi nahda, etta suurin
osa (13/20) kiinnitti huomiota esillepanossa kaytettyihin vareihin, kirkkaaseen pu-
naiseen ja rauhalliseen harmaaseen. 8/20 kiinnitti huomionsa itse tuotteeseen, el
esilla olevaan lankamattoon. Vain 2/20 kiinnitti huomiota matoista koostuvaan esil-
lepanoon siksi, koska heilla oli tarve hankkia uusi matto. Vain yksi vastaaja kiinnitti

huomion materiaaliin, josta tuote oli valmistettu.
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5. Teetko herdteostoja, jos teet niin kuinka paljon?

14

12

12
10

0

Hyvin paljon Joskus Harvoin En koskaan

KUVIO 5. Herateostojen maara

Viides kysymys tarkasteli haastateltavien tekemien herdteostojen maaraa, eli
kuinka usein heilla on tapana tehdéa herateostoja. Oheisen kuvion perusteella (ku-
vio 5) kukaan ei kieltanyt tekemasta herateostoja. Suurin osa (12/20) tekee hera-
teostoja joskus. 5/20 myontaa tekevansa herateostoja hyvinkin paljon. 3/20 sortuu

herateostoihin vain harvoin.
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6. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen
herateosto-tilanteessa?

14

12

12
10 11 ) ———
8 I
6 I
6
4 +—1 5 S
2 +— .
O T T T 1
Esillepano Tuote Tarve Hinta

KUVIO 6. Syyt herateostoihin

Kuviosta 6 voidaan havaita erindisia syita, joiden takia asiakkaat tekevat herateos-
toja ostopaatds tilanteessa. 12/20 vastaajaa kertoi tuotteen itsessdan vaikuttavan
sen ostoon. Tuoteluokkaan kuuluneet kommentit olivat seuraavanlaisia: tuote it-
sessaan, tuotteen laatu, tuotteessa on jotain erityista, sopivuus talouteen, hyvan-
nakoisyys, tuote on jarkeva hankkia, tuote on kaunis, hieno, kayttokelpoinen tai
omat mieltymykset vaikuttavat. 11/20 piti tarkeana ostopaatoksen edellytyksena
sitd, etta hinnat ovat esilla ja ne ovat selkeat. 6/20 mielesta tuotteella on hyva olla
jokin kayttotarkoitus tai jokin tarve sen hankinnalle. 5/20 viittasi esillepanon hou-
kuttelevuuteen, eli sitd helpommin tuotteen ostaa mita houkuttelevammin ja kau-

niimmin se on laitettu esille.
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7. Mita arvostat hyvassa esillepanossa?
18
16
14 17
12
10
8
6 8
4 6
2 4 2
0 T T T T ‘ 1
S“'@ &o&b Q}\\;b *&b \’»{@
’b\% "b\(\ ‘oe Q} \&
NS 20 & S
K NG » 9
& <@ ¥
@Q/

KUVIO 7. Esillepanon arvostus

Kun kysyttiin mita haastateltava arvostaa yleisesti hyvassa esillepanossa, eli min-
kalainen on hyva esillepano, vastaukset olivat seuraavanlaisia (kuvio 7). Jopa
17/20 vastaajaa oli sitd mielta, ettd selkeys on esillepanon tarkein ominaisuus.
Selkeyteen viittaavat vastaukset olivat seuraavanlaisia: ei liian taynna, nakyva,
helpompi l6ytaa mita tarvitsee, ei likaa oheistuotteita, jarjestys. Varsinkin se, etta
esillepano ei ole liian tdynn& oli monen asiakkaan mielesta tarkeda. Seuraavaksi
eniten (8/20) asiakkaat pitivat siita, kun esillepanoa on mietitty ja se nayttaa harki-
tulta kokonaisuudelta: ndkee kokonaisuuden, ndkee tuotteen avattuna, kokonai-
suus ja yhteen sopivat tuotteet, ei tuotteita paketteihin, tyylitajua, yhteensopivat
varit. 6/20 oli sita mielta, ettd esillepano vaatii kaunista asettelua. Esillepanon
asetteluun viitattiin seuraavanlaisesti: raikas, kaunis asettelu, tuotteet ovat hyvin
esilla, kauniita esineita ja vareja, tuotteet puhtaita. 4/20 piti tarkeana esilla olevia
hintoja. 2/20 perusteli yhdeksi esillepanon tarkeimmistd ominaisuuksista houkutte-
levuuden, eli esillepano on kokonaisuudessaan niin onnistunut, ettd se houkutte-

lee ihailemaan ja ostamaan.
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8. Mita hyvaa/kehitettavaa

tuotteen asettelussa naet?

o - Hinnat
+ Ei mitaan W e
kehitettavaa P .
esille
- Esillepano
+ Kaunis erilaiselle
poydalle
+ Esillepano
hyva ja - Vahan tylsa
erilainen
- Esillepanoon
+ Hyva sijainti panostettava
enemman
+ Selkeat
hintatiedot

KUVIO 8. Esillepanon arvostelu

Kahdeksannessa kysymyksessa asiakkailta kysyttiin, mitéd hyvaa tai kehitettavaa
he nakevat kyseisesséd matto-esillepanossa. Oheisessa kuviossa (kuvio 8) on lue-
teltu tutkijan mielesté oleellisimmat ja suosituimmat aiheet asiakkaiden vastausten
pohjalta. Siihen, mitd hyvaa esilllepanossa oli, saatiin yhteensa 21 kommenttia.
Kommentit olivat seuraavanlaisia: kaunis, jouluinen, ei mitdan kehitettavaa, tuote
hyvin esill&, sopii hyvin yhteen oheistuotteiden kanssa, poikkeaa muusta osaston
esillepanosta, ei likaa tavaraa, hinnat selkeat, varit sopivat yhteen, osui silmaan,
sijainti hyva, pakkaukset myos esilla, erikseen omalla poydalla. Kehittamisehdo-
tuksia saatiin vain 14, mutta ne ovat sitékin tdrkeampia. Asiakkaiden mielesté esil-
lepanon huonoja puolia tai kehittamista vaativia kohteita olivat seuraavat asiat: eri
poytéd/taso esillepanolle, hinnat paremmin esille, vahan tylsa, esillepano vahan
enemman yléspain, vois olla enemman oheistuotteita/koristeita, pienet hintalaput,

enemman asettelua.
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KUVIO 9. Mielikuvat esillepanosta

Asiakkailta kysyttiin myos minkalaisia mielikuvia kyseinen esillepano heissa herat-
taa, ja vain 1/26 mielikuvasta oli savyltaan negatiivinen. Osa syntyneistd mieliku-
vista on nahtavissa ylla olevasta kuviosta (kuvio 9). Muut luotellut mielikuvat olivat

seuraavanlaisia: jouluinen, iloisuus, 1ampd, viihdyttava ja romantiikka.
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10. Mita vaikutuksia hyvalla esillepanolla on teille
asiakkaana?
20
18 ———
16— 18
14 +——
12— 14
10 ———
8 [ —
6 4
4 [ —
T | IEN |
0 T T )
Antaa hyvdn mielen Nopeuttaa ostopdatoksid/  Saa tulemaan uudestaan
lisdd ostohalukkuutta

KUVIO 10. Esillepanon vaikutukset

Viimeisena haastateltavalta kysyttiin, miten hyva esillepano heihin vaikuttaa. Hui-
mat 18/20 oli sitd mielta, ettd hyva esillepano antaa hyvan mielen. He kommentoi-
vat asiaa seuraavasti: lisda viihtyisyyttd, on kotoisaa, saa hyvalle mielelle, se on
houkutteleva ja luo esteettistd mielihyvaa. 14/20 mielestéa oikein laadittu esillepano
nopeuttaa ostopaatoksia tai lisaa ostohalukkuutta: antaa kayttoneuvoja, lisda kiin-
nostusta, helpottaa ostopaatostd, herattdd ideoita, on kiva tehda ostoksia ja se
lisdd ostohalukkuutta. 3/20 oli sitd mieltd, ettd hienot esillepanot saavat tulemaan
uudestaan. Kyseinen luokka pitaa sisalladn seuraavanlaiset mielipiteet: tekee os-
tosreissusta onnistuneen, saa tulemaan uudestaan ja on kiva menna paikkaan,

missa on kaunista.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli vastata seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Vaikuttaako visuaalinen markkinointi myyntilukuihin? Jos vaikuttaa,
kuinka paljon?
2. Miten asiakkaat kokevat visuaalisen markkinoinnin vaikuttavan heidan
ostopaatoksiinsa?

3. Millainen esillepano on asiakkaiden mielesta houkutteleva ja toimiva?

Visuaalisen markkinoinnin vaikutus myyntilukuihin

Osastolla suoritettiin kokeellinen "ennen ja jalkeen ilman kontrollia” — tutkimus,
jonka tuloksista nahtiin kuinka suuri vaikutus visuaalisella markkinoinnilla on myyn-
tilukuihin. Koetta varten tutkittiin tiettyjen mattojen myyntia normaalilla hyllypaikalla
viiden viikon ajan (laskettiin keskiarvo yhdelle viikolle) ja erillisella esillepanopaikal-
la yhden viikon ajan. Kummassakaan tapauksessa matot eivat olleet tarjouksessa
eika niitd mainostettu etukateen. Kokeen tulosten perusteella esillepanossa matto-
ja myytiin 14,5 kappaletta enemman kuin normaalilla hyllypaikalla. Prosentuaali-
sesti se tarkoittaa 57,3 % myynnin kasvua mattojen maarassa. Kokeen tulokset
voidaan esittdéa myos rahallisesti, jolloin mattoja myytiin esillepanossa 472,62 €

arvosta enemman. Prosentuaalisesti se tarkoittaa 76,8 % kasvua rahallisesti.

Visuaalisen markkinoinnin vaikutus asiakkaiden ostopaatoksiin

Mattojen ollessa esillepanossa suoritettin myods asiakkaiden haastatteluja, jotta
saatiin selville, oliko matto heréteostos ja oliko kenties visuaalisesti houkutteleva
esillepano siihen syynd. Maton ostaneista saatiin haastatelluksi viittd eri henkil6&
ja he olivat kaikki naisia. Vastaajien keski-ik& oli 36,8 vuotta. Vastauksien perus-
teella 60 % ei ollut aikeissa ostaa mattoa myymalaan tullessa. Voidaan siis todeta,
ettd heille matto oli myos herateostos. Paatelmaa vahvistaa se, etta 80 % osta-
neista kertoi maton visuaalisesti houkuttelevan ja erilaisen esillepanon vaikuttavan
heidan ostopaattkseensa myonteisesti. 80 % maton ostaneista ei ollut ostanut

lankamattoa aikaisemmin, joten tassa tapauksessa osa ostajista saatiin houkutel-
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luksi heille uudenlaisen tuotteen hankkimiseen. Esillepanon katsojista kaikki
myonsivat tekevansa herateostoksia. Heista yli puolet kertoi tekevansa herateos-
toksia silloin talléin ja 25 prosentille herateostoksia kertyy hyvin paljon. Herateos-
tojen syyksi he mainitsivat tuotteen itsessaan, sopivan hinnan ja rahatilanteen,
tarpeen ja esillepanon houkuttelevuuden. Kuten Markkanen (2008) kirjoitti naisten
pitdvan enemman shoppailusta ja tavaroiden tutkimisesta, haastateltavaksi ei saa-

tu yhtdan miesta, joten vastauksista uupuu miesten herateostojen maarat ja niiden

Syyt.

Millainen on houkutteleva ja toimiva esillepano

Esillepanon katsojia haastateltiin laadullisemmalla lomakkeella, jotta saatiin selville
my0s visuaalisen markkinoinnin syvallisemmat asiat. Kaikki vastaajat olivat naisia
ja heidan keski-ikansa oli 36,7. Tuloksia varten haastateltiin 20 eri esillepanon kat-
sojaa. Asiakkaiden mielestd hyva esillepano on selked, houkutteleva ja sen ase-
telma on kaunis. Asiakkaat arvostavat my6s hyvin suunniteltua kokonaisuutta, jos-
sa on kaytetty selkeda hintaviestintad. Asiakkaiden mielesta hyvannakaoiset ja toi-
mivat esillepanot saavat hyvélle mielelle, niiden ansiosta ostohalukkuus lisaantyy
ja ostopaatds nopeutuu. Hyvat esillepanot saavat asiakkaan tulemaan ostoksille
uudestaan. Vastaukset esillepanon ominaisuuksista olivat samantyyppisia, kuin
miten teoriaosuudessa kerrottiin Niemisen (2004) asiasta kirjoittaneen. Tulosten
perusteella saatiin selville kuitenkin asiakkaiden nakokulma, silla he kiinnittavat
huomiota heille tarkeisiin asioihin ja isoihin kokonaisuuksiin, kuten hintaan ja sel-

keyteen.

5.1 Visuaalisen markkinoinnin kehittaminen

Yrityksen visuaalinen ilme on menossa parempaan suuntaan ja sen olivat asiak-
kaat myos huomanneet. Asiakkaiden mielesta yrityksen ilme on muuttunut parin
vuoden takaisesta siten, etta tuotevalikoima on parantunut, esillepanot ovat kehit-
tyneet, yleisiime on parantunut ja osastot ovat selkiytyneet. Jokainen myymalassa
aikaisemmin kaynyt osasi mainita jotakin positiivista kehityksesta ja kaupassa en-

simmaista kertaa olevat vaikuttivat innostuneilta.
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Asiakkaiden mielesta tutkittava esillepano oli vahan tylsa, hinnat olisivat saaneet
olla paremmin esill&, esillepanoon olisi pitdnyt panostaa enemman ja esillepanon
poyta olisi pitanyt olla erilainen. Loiko esillepanon tylsyyden symmetrinen sommit-
telu, jonka jaykkyydesta Hirvi ja Nyholm (2009) varoittivat? Vastaajat l0ysivat esil-
lepanosta kuitenkin myds positiivisia piirteita kuten selkeyttd, yhteensopivia vareja,
kauneutta ja sen hyvan sijainnin. Yksi vastaajista totesi, etta esillepanossa ei ole
mitdan kehitettavaa. Esillepanossa kaytetyt varit olivat hyvat yhdistamalla pirteaa

punaista ja rauhallista harmaata.

Kyseisella vahittaistavarakaupalla on jo itsellaan vahva visuaalinen ilmeensa. On
kuitenkin muistettava, ettad pelkkd hyva valikoima ei riitd takaamaan tuotteiden hy-
vaa myyntia, joten myds tuotteiden esillepanoon on kiinnitettdva huomiota. Kokeel-
lisesti huomattiin, ettd tuotteiden esillepanoilla on merkitystd myynnin kasvuun.
Asiakkaat tekevat ostopaatoksensa vasta myymalan puolella ja esillepanolla on

siihen suuri merkitys.

On selvad, etta kaupan visuaalinen ilme seka tuotteiden hyvannékdinen etta ideoi-
tava antava asettelu ovat asiakkaiden mieleen. Sen néakee jo heidan hymyyn le-
vidvista suupielistdan asiasta kysyttdessa. Ehka se on asiakkaiden mielesta vahan
huvittavaakin, kuinka helposti he ovat tulleet ostaneeksi jotain, vain koska se oli
niin houkuttelevasti laitettu esille. Varsinkin edullisten tavaroiden menekki voi olla
suuri, jos esillepanoon on kiinnitetty huomiota, silla haastateltavat mainitsivat

muun muassa edullisen hinnan vaikuttavan herateoston syntyyn.
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LITTEET

LIITE 1. Haastattelulomake x-tuotteen ostajalle

HAASTATTELULOMAKE X-TUOTTEEN OSTAJALLE

1. Tka:
2. Sukupuoli: Nainen () Mies ]

3. Oletko ostanut aikaisemmin samankaltaista tuotetta?

kylla () & (J
4. Olitko tulossa kauppaan ostamaan kyseistd tuotetta?
kylla (L) & (U
5. Vaikuttiko tuotteen erilainen/visuaalinen esillepano tuotteen ostopdd-
tokseen?
kylla (L) & (U

6. Ostitko/aiotko ostaa jotain muuta tuotteeseen liittyvaa?

kila () 6] mita

KITTOS!
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LIITE 2. Haastattelulomake esillepanon katselijalle

HAASTATTELULOMAKE ESILLEPANON KATSELIJALLE

1. Sukupuolii Nainen [ ) Mies [

2. Tka:

3. Miten yrityksen visuaalinen ilme on mielestdsi muuttunut parin vuoden

takaisesta?

4. Mihin kiinnitit ensimmdisend huomiota? (asetteluun, vareihin, tuottee-

seen, paikan sijaintiin, kokonaisuuteen)

5. Teetko herdteostoja, jos teet kuinka paljon? (hyvin paljon, joskus, har-

voin, en koskaan)
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9. Minkdlaisia mielikuvia fuotteiden esillepanosta herdd?: (moderni, turval-
linen, tunnelmallinen, viihdyttavéd, muutosta kajpaava, kyldkauppamai-

nen?)

lan viihtyisyytta, eldmyksellisyytta, ostohalukkuutta)

KIITOS!
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LIITE 3. Tuotteen ostajien vastaukset

Tuotteen ostajien vastaukset:

1. Ika: 21, 38, 64, 29, 32.
keski-ika: 36,8

2. Oletko ostanut aikaisemmin samankaltaista tuotetta:

ei, ei, ei, kylla, ei

3. Olitko tulossa kauppaan ostamaan kyseista tuotetta:

ei, kylla, ei, kylla, ei

4. Vaikuttiko tuotteen erilainen esillepano ostopaatékseen:

kylla, kylla, kylla, kylla, ei

5. Ostitko/aiotko ostaa jotain muuta tuotteeseen liittyvaa:

ei, kylla, ei tieda, kylla, ei

Jos kyll&, niin mit&: tyynynpaalliset, joulukoristeet, kangasta tauluun
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LIITE 4. Esillepanon katsojien vastaukset

Esillepanon katsojien vastaukset:

1. Sukupuoli: kaikki naisia (20 kpl)

2. lka: 26, 50, 57, 30, 22, 55, 43, 37, 32, 22, 53, 48, 50, 25, 48, 64, 21, 23, 11,
16

keski-ika: 36,65

3. Miten yrityksen visuaalinen ilme on mielestasi muuttunut parin vuo-
den takaisesta?

e tuotevalikoima on parantunut x 2

e ilme on muuttunut jouluisemmaksi

e enemman prameilua

e esillepanot ovat parantuneet x 2

e osastojako selkiytynyt x 2

e osastot ihania

e ilme on parantunut

e eiosaasanoax?2

e tavarat ovat paremmin esilla x 2

e miellyttavammaksi

¢ esillepanot pysayttavat katsomaan useammin

e siistimmaksi

¢ henkilokunta hymyilevampaa

e selkiytynyt x 3 (varsinkin vaateosastot)

¢ esillepanojen sopivuutta mietitty enemman

e viihtyisammaksi

¢ modernimmaksi

e muuttunut paremmin edukseen
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monipuolistunut
o 26 kpl

. Mihin kiinnitit ensimmaisena huomiota?

tuotteeseen x 8
variin x 13
materiaaliin x 1
tarve x 2

o yht 24 kpl

. Teetk® herateostoja, jos teet niin kuinka paljon?
hyvin paljon x 5
joskus x 12
harvoin x 3
ei koskaan x 0
o yht 20 kpl

. Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatokseen herateosto-tilanteessa?
esillepanon houkuttelevuus (houkutteleva esillepano pysayttaa) x 3
tuotteen hinta/jos hinta on nakyvilla x 11

tuotteen laatu x 3

tuote itsessaan

kuinka tuote on esilla

tarpeellisuus x 5

tuotteessa on jotain erityista

hyvannékoisia tavaroita tulee ostettua

tuotteen sopivuus talouteen

tuotteen jarkevyys (onko ajatellut ostaa aikaisemmin)

mieltymykset (I0ytaa jotain misté tykkaa)

tuotteen kauneus

piileva tarve

kaunis asettelu



hienous
kayttokelpoisuus
o 34 kpl

Mit& arvostat hyvéassa esillepanossa?
raikkautta
nakyvilla olevia hintoja
kaunista asettelua
tuotteet ovat hyvin esilla
esillepano ei ole lilan taynna x 6
hinnat ovat esilla x 3
sen avulla on helpompi I6ytaa mita tarvitsee
kauniita esineita ja vareja
nakee kokonaisuuden
nakee tuotteen ilman pakkausta
nakyvyytta x 4
selkeytta x 4
kokonaisuutta/yhteen sopivat tuotteita x 2
puhtaita tuotteita
ei halvan nakdoista
houkuttelevuutta x 2
ei liikaa oheistuotteita
ei tuotteita paketeissa
jarjestysta
tyylitajua
yhteensopivia vareja x 2
o 37kpl

Mita hyvaa/kehitettavaa tuotteen asettelussa naet?
ei mitdan kehitettavaa

kaunis
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+ 4+ + + + 4+ + o+ o+

+

jouluinen

sopii yhteen oheistuotteiden kanssa

tuote hyvin esilla

kimaltaa

poikkeaa muusta osaston esillepanosta

hinnat selkeéat x 4

ei liikaa tavaraa

varit sopivat yhteen x 4

osui silmaan

sijainti hyva x 2

asettelu on erikseen omalla poydalla

pakkaukset myds nahtavilla ja saatavissa
o 21 kpl

eri poyta/taso x 3
hinnat voisivat olla paremmin esilla x 4
vahan tylsa x 2
esillepano vahan enemman yléspain
vois olla enemman oheistuotteita/koristeita
pienet hintalaput
mattojen rullista ei valttamatta nde kokoa
enemman asettelua

o 14 kpl

Minkélaisia mielikuvia tuotteiden esillepanosta herda?
jouluinen x 9

herattaa ostohalun

tunnelmallinen x 3

kotoisa x 2

uudistuksenhalu

iloisuus
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lAamp6 x 3
viihdyttava
huvittaa koskettaa x 2
romantiikka
kaunis
tylsa
o 26 kpl

.Mita vaikutuksia hyvalla esillepanolla on teille asiakkaana?

lisda viihtyisyytta x 8
saa tulemaan uudestaan
herattdd ostohalukkuutta x 8
saa hyvalle mielelle x 4
kiva tehda ostoksia
luo kotoisuutta x 11
nopeuttaa ostopaatosta
luo esteettistd mielihyvaa
esimerkit heréattavat ideoita
helpottaa ostopaatdsta
lisaa myyntig/kiinnostusta
antaa neuvoja tuotteen kayttoon
tekee ostosreissusta onnistuneen
kiva menna paikkaan, jossa on kaunista
houkuttelee x 2

o 43 kpl
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