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VISUAALISEN MARKKINOINNIN VAIKUTUS
MYYNTIIN

- Esillepanot kodintekniikan myymalassa

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittad, voidaanko visuaalisella markkinoinnilla vaikuttaa
asiakkaan ostopaattkseen ja sita kautta myyntiin kodintekniikan myymalassa. Tassa tydssa on
keskitytty ainoastaan niihin visuaalisen markkinoinnin keinoihin, joihin pystytddan myymalassa
vaikuttamaan, padosassa esillepanot. Kodintekniikan alalla kilpailu on kovaa, joten yritykset
pystyvat erottautumaan toisistaan visuaalisella markkinoinnilla.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa esitelladn visuaalisen markkinoinnin méaaritelma,
seka sen erilaisia keinoja myymalaymparistéssa. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan
esimerkiksi esillepanoja, myymalamainontaa ja asiakkaiden ostokayttaytymista.

Empiirisessa tutkimuksessa tehtiin erilaisia esillepanoja kodintekniikan myymalassa ja verrattiin
myyntilukuja ennen ja jalkeen. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista menetelmaa,
jonka aineistonkeruutavaksi valikoitui kokeellinen menetelma. Esillepanoja muunneltiin ja dataa
kerdttiin erimittaisilta ajanjaksoilta.

Tutkimuksen tuloksena selvisi, ettéa oikeanlaisilla visuaalisen markkinoinnin ratkaisulla pystytaan
vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen ja sitd kautta myyntiin. Kun tuotteen hinta, esillepano ja
sijoittelu olivat oikeat, saatiin aikaan hyvia tuloksia. Myymalaymparist®, jossa ostaminen on tehty
asiakkaalle helpoksi ja sujuvaksi, auttaa myymaan tuotteita paremmin.
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THE IMPACT OF VISUAL MARKETING ON SALES

- Displays at a home appliance store

The aim of this thesis is to find out whether visual marketing can influence customer’s purchase
decision and thus increase sales in a home appliance store. This study focuses only on the means
of visual marketing that can be influenced in the store, mainly the display. In the field of home
appliances, competition is fierce, so companies can differentiate themselves through visual
marketing

The theoretical framework of this thesis presents the definition of visual marketing, as well as its
various means in a store environment. The theoretical framework deals with, e.g displays, in-store
advertising and customer buying behavior.

In the empirical study, various displays were made at a home appliance store and sales figures
were compared before and after. A quantitative method was used as the research method, and
the experimental method was chosen as the data collection method. Displays were modified and
data was collected for different time periods.

As aresult, it is clear that the right kind of visual marketing solutions can influence the customer’s
purchase decision and thus sales. When the price, display and placement of the product were
correct, good results were obtained. A store environment where shopping is made easy and
smooth for the customer helps to sell products better.
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1 JOHDANTO

Nykyaan kilpailu kodintekniikan alalla on kovaa hintojen ja tuotteiden ollessa melko sa-
manlaisia ja yritysten pitda entista enemman nahda vaivaa erottuakseen joukosta eduk-
seen. Myymaloiden esillepanoilla, ilmeilla ja konsepteilla on suuri merkitys millaisen ku-
van asiakas yrityksesta saa. Tassd opinnaytetytsséd on keskitytty selvittdmaan, voi-
daanko visuaalisen markkinoinnin avulla vaikuttaa asiakkaiden ostopaatokseen ja sita

kautta myyntiin kayttaen ainoastaan myymalaymparistossa toteutettavia keinoja.

1.1 Tausta, tavoitteet ja rajaus

Yritys, jolle opinndytetyd on tehty, on kodintekniikan myymald, jossa kirjoittaja on itse
tydskennellyt kolme vuotta. Opinnaytetyd ei ole niink&an toimeksianto yritykseltd vaan
kirjoittajan omasta mielenkiinnosta ja ehdotuksesta toteutettu kaytannon kokeilu myyma-
lassa. Myymalalla on oma konseptinsa, joka antaa viitteelliset ohjeet myymaléan esillepa-
noihin ja jonka puitteissa kokeilut toteutetaan. Esillepanoissa saa kuitenkin kayttda omaa

ideointia ja visuaalista silmaa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittad, miten visuaalisen markkinoinnin keinoilla,
etenkin esillepanoilla, voidaan vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen ja myyntiin. Tavoit-
teena myymalassa on luoda esillepanoja, jotka myyvat mahdollisimman hyvin, jotta

tydsta olisi hyottya yritykselle.

Tassa opinnaytetydssa pyritadn selvittamaan lukijalle mita visuaalisella markkinoinnilla
tarkoitetaan, seka kaydaan lapi ostoprosessin niita vaiheita, jotka liittyvét suoraan myy-
malaéan. Koska visuaalinen markkinointi on erittiin laaja-alainen kasite, tdssa tydssa kes-

kitytddn vain siihen osaan, johon pystytaan myymalassa vaikuttamaan.

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytetdan muun muassa kokeellista ennen ja jalkeen -tutki-
musta, jolla seurataan tiettyjen tuotteiden esillepanon vaikutusta myyntiin. Tutkimuksen
aineisto keratadn yrityksen omasta myynninseurantajarjestelmasta. Myyntia seurataan

tuotteen vanhalta myyntipaikalta ja verrataan, onko muutosta tapahtunut uudessa
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myyntipaikassa. Luvut ilmoitetaan prosenteissa ja tuotteista kaytetaan nimia, joista ei
tunnisteta tuotteen merkkia tai rynmaa, koska ne ovat yrityksen salaisia tietoja.

1.3 Rakenne

Opinnaytetyd on jaettu teoria- ja tutkimusosuuteen. Tyon teoriaosuudessa kasitellaan
visuaalista markkinointia ja sen keinoja, joilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaan ostopaa-
toksiin, asiakaskokemukseen ja myyntiin. Teoriaosuudessa kasitelladn visuaalisesta

markkinoinnista vain ne osat, joilla on merkitysta opinnaytetyén kannalta.

Opinnaytetydn tutkimusosuudessa esitelldaan kokeilut, jotka tehtiin tyota varten seka tyon
toteutusmuoto. Tutkimusosuudessa myds kaydaan lapi kokeilun tulokset ja vertaillaan

niitd. Lopuksi kdaydaan lapi paatelmat ja kehitysehdotus myymalalle.
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2 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Ymparillamme esiintyy koko ajan paljon informaatiota, josta suurimman osan havait-
semme nakdaistillamme. Kaikesta viestinndstd, jopa 75% kulkee ensin silmiemme
kautta, ennen kuin se paatyy tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmamme. Tasta
syysta yritysten on tarke&é ottaa huomioon millaisen kuvan he antavat itsestaan ja tuot-
teistaan asiakkaille. (Nieminen 2004, 8)

Visuaalisella markkinoinnilla yritykset pystyvat tdydentdamaan omaa markkinointikoko-
naisuuttaan erilaisilla visuaalisilla heratteilla. Visuaalinen markkinointi voidaan kategori-
oida markkinointiviestinndssa mainontaan ja myynninedistimiseen. Visuaalisen markki-
noinnin ydin myymalasséa on oikeanlainen kokonaisuus, jossa varit, valaistus, rakenteet

ja kalusteet yhdistyvat (Nieminen 2004, 8-9, 211)

2.1 Visuaalisen markkinoinnin tavoite ja tehtava

Visuaalisella markkinoinnilla pyritddn tuomaan yrityksen identiteettid ja tuotteita esille
esittelemalla niitd havainnollisesti, osoittamalla tuotteiden hinnat, ohjaamalla kuluttajia
testaamaan tuotteita ja ostamaan niitd. Visuaalisella markkinoinnilla pyritdan luomaan
asiakkaalle ostotapahtumasta kokonaiselamys, jossa asiakas saa kosketuksen tuottei-
siin ja liikeymparistoon. Asiakas reagoi tuotteiden laatuun ja rekisteroi alitajuntaansa tie-
tyn tunteen, jota kutsutaan kokonaiselamykseksi. Yritys pyrkii visuaalisella markkinoin-
nillaan luomaan elamyksesta mahdollisimman hyvan ja mieleenpainuvan. (Nieminen
2004, 9)

Visuaalisen markkinoinnin tehtéavana on myds esimerkiksi asettaa yritys ja tuotteet esille
nayttavasti, visualisoida yrityksen arvot ja palvelukulttuuri. Visuaalisella markkinoinnilla
pyritdédn myos vahvistamaan asiakkaan ostohalua ja myynnin volyymia, seka lisddmaan
yrityksen kannattavuutta. Parhaiten visuaalisen markkinoinnin merkitys havaitaan vahit-
taiskaupassa. Myymalassa visuaalinen markkinointi tarkoittaa viihtyisaa ja virikkeellista
ymparistoa, jossa on otettu huomioon kaikki yrityksen julkisivusta, aina tuotteiden esille-
panoihin. (Nieminen 2004, 9, 12)
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2.2 Esillepanot

Tuotteiden esillepanot ovat yksi keino erottautua kilpailijoista. Esillepanoilla pyritaan hel-
pottamaan asiakkaan ostopaatosta ja nayttdmaan tuotteet haluttavina, selkeiné ja val-
miina kokonaisuuksina. Vaihtuvilla ja omaperaisilla esillepanoilla pyritéan luomaan eri-
laisia teemoja ja maailmoja, jotka herattavat erilaisia aistimuksia asiakkaissa. Esillepanot
saavat alkunsa yrityksen visiosta ja liikeideasta, josta se muotoutuu tuotestrategian
kautta asiakkaiden elaméntyylien myotailemiseen. (Nieminen 2004, 12, 210, 221) Esil-
lepanoja tulee uudistaa usein, jotta asiakkaat saavat aina uuden mielikuvan myymalaan

tullessaan. Esillepanot vaativat myos yllapitoa ja niiden siisteydesté tulee huolehtia.

2.2.1 Esillepanotekniikat

Esillepanotekniikat voidaan jakaa erilaisten telineiden kayttdtekniikoihin kuten esimer-
kiksi telineisiin, esittelypoytiin ja hyllykoihin. Telineitd on lukuisia erilaisia ja niita valitta-
essa tuleekin ottaa huomioon niiden sopivuus ja kayttétarkoitus seka niiden tulisi sulau-
tua myymalan muihin kalusteisiin ja tuoda esiin yrityksen liikeideaa. Telineiden liséksi on
esittelykalusteita, joihin kuuluvat esimerkiksi myyntipdydat, joita on monia erilaisia, eri-
kokoisia, -varisia ja -tyylisia. Tietyn esittelykalusteen valaistuksella ja materiaaleilla pyri-

téaan vaikuttamaan tunnelmaan. (Nieminen 2004, 222-223)

Horisontaalisessa eli vaakasuorassa esillepanossa tuotteet on ryhmitelty vaakasuun-
nassa vasemmalta oikealta esimerkiksi kokojen, varien, merkkien, kayttétarkoitusten tai
materiaalien mukaan. Vertikaalisessa eli pystysuorassa esillepanossa tuotteet taas on
aseteltu samalla ryhmittelylla mutta niin, ettd ne ovat ylhaalta alaspain paallekkaisissa
hyllyissa. (Nieminen 2004, 256, Ninnianniina blogi, 28.2.2020)

On myds tutkittu tuotteiden esillepanoa eli displayta seka vertikaalisesti ettd horisontaa-
lisesti ja on todettu, etté tuotteiden vertikaalinen esillepano tuo paremmin eri merkit esille,
vaikka hidastaakin niiden tarkastelua. Vertikaalista esillepanoa suositellaan kayttamaan
etenkin uutuustuotteille, mutta sita ei suositella kayttamaan hyllyille, joissa on esilla to-
della eriarvoisia tuotteita, jottei arvokkaimman brandin imago karsi. Horisontaalisella esil-
lepanolla saadaan taas aikaan enemman herateostoksia, mutta kaikkein alhaisimmat

hyllytasot saattavat jadda asiakkailta huomioimatta. (Markkanen 2008, 127)
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Seinaesillepanossa, eri hyllytasoilla on oma tarkeysjarjestyksensa. Tarkeydella tarkoite-
taan sita, ettd tuotteet menevét paremmin kaupaksi, mita tarkeammalla hyllylla ne ovat.
Kaikkein tarkeimpia hyllyja ovat ne, jotka on asetettu silmien ja késien korkeudelle. Naille
hyllyille kannattaa siis asettaa niita tuotteita, joihin haluaa asiakkaiden kiinnittavan huo-
mionsa ja herattdd heidan ostohalunsa. Ala- ja ylahyllyille voidaan taas laittaa tuotteita,
jotka ovat arkipaivaisia, ja joita asiakas osaa muutenkin etsia kaupasta, esimerkiksi ruo-
kakaupoissa suolat ja sokerit. Alahyllyille voidaan myds asettaa turvallisuuden ja naky-
vyytensa ansiosta tuotteet, joissa on suuret pakkauskoot. (Markkanen 2008, 127) Alla
olevassa taulukossa on esitetty hyllytasot jarjestyksessa ylhaalta alaspain ja tarkeysjar-

jestys on ilmoitettu numeroilla, joissa 1 on tarkein ja 5 vahiten tarkea.

Silmien ylapuolella oleva taso (n. 180cm) 3
Silmien taso (n. 120cm) 1

Kasien taso (n. 80cm) 2

Polvien taso (n. 40cm) 4
Lattiataso (alle 40cm) 5

Taulukko 1, Hyllytasot ja niiden tarkeysjarjestys (Soveltaen Nieminen 2004, 255, Mark-
kanen 2008, 128)

2.3 Myymalamainonta

Myymaldiden rooli mediana ja osana markkinointiviestintaa on tullut tarkeammaksi vuosi
vuodelta. Ostopaatoksista jopa 70-80% tehdadn vasta myymalassa. Myymalamainonta
saa tukensa esillepanojen tyyleista ja tehokkuuksista. Myymalassa asiakas perustaa 0s-
topaattksensa omien aistiensa valityksellda saamiinsa vaikutteisiin. (Havumaki & Jaranka
2006, 164)

Myymalamainonnan valineitd ovat esimerkiksi nayteikkunat, tuoteryhméaopasteet, kyltit,
julisteet, hinnannayttotuotteet, valotaulut ja -laatikot. Naiden liséaksi voidaan kayttaa
myo0s lattiatilateippauksia, tv-ruutumainontaa, isoja screeneja, danimainontaa seka os-
toskarry- ja tuoksumainontaa sek& monia muita. (Nieminen 2004, 258, Havumaki & Ja-
ranka 2006, 164)
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Myymalamainonta on tehokas viestintdkeino, joka antaa asiakkaille tarvittavan informaa-
tion myymalassa. Sen tavoitteena on ohjata asiakasta kulkemaan myymalassa ja loyta-
maan tarvitsemansa tuotteet seka luoda selkeytta, jarjestysta ja viihtyisyyttd. Myymala-
mainonnalla pyritddn edistimaan myyntid, houkuttelemaan asiakkaat sisalle myyma-
l&&n, luomaan mielikuvaa yrityksesta, imagosta ja tuotteista seka erottautua kilpailijoista.
(Nieminen 2004, 259, Havumaki & Jaranka 2006, 165) Myymalamainonnalla pyritaan
toteuttamaan nelja tarked& markkinoinnin toimenpidettd, jotka ovat: tiedotus, muistutus,

rohkaisu, myynti ja imagon luominen. (Dagmar 2017)

Myymalamainontaa voidaan myds kutsua hiljaiseksi myyntimieheksi, koska useimmin
asiakas kohtaa esillepanon, mainoksen tai vaikka opaskyltin ennen kuin oikeata myyjaa.
Internetin myota asiakkaat ovat oppineet etsimaan tuotteista jo etukateen tietoa itsenai-
sesti, joten osa haluaa my6s myymalassa toimia itsenaisesti, jolloin myymalamainonnan

rooli korostuu entisestaan. (Dagmar 2017)

2.3.1 Utilitaristiset ja hedonistiset hyodyt

Asiakkaat arvostavat laatua, asioinnin vaivattomuutta ja hyvaa hinta-laatusuhdetta. Naita
kutsutaan utilitaristisiksi hyodyiksi, koska niilla saadaan maksimoitua ostosta koituvaa
hyo6tya ja ne helpottavat asiointia. (Dagmar 2017) Utilitaristiset hyddyt ovat tarkeita eten-

kin hintalaatutietoiselle asiakkaalle. (Kuusela & Rintaméki 2002, 60)

Tiedostamattaan asiakkaat pyrkivat kuitenkin tavoittelemaan hedonistisia hy6tyja, jotka
ovat sidoksissa kokemusperdisiin tunteisiin kuten mielihyvaan ja itsetuntoon. Kuluttajat
haluavat olla ylpeita ja tyytyvaisia tekemistaan ostoksista ja haluavat kertoa niista tutta-
villeen. Hedonistisia hyttyja ovat myds ostokokemuksen kyky tuottaa mielihyvaa ja ela-
myksia, joita asiakas saa uusista oivalluksista ja ostoideoista, tuotteiden koskemisesta

ja kokeilusta. (Dagmar 2017)

2.4 Asiakaskierto ja pohjaratkaisu

Myymalan pohjaratkaisun suunnitteluun on tarkeaa kayttaa aikaa, koska silla pystytaan
muun muassa vaikuttamaan asiakkaan reittiin myymalassa seka pystytdan hyddynta-

maan jokainen myymalan nelid. Hyvalla pohjaratkaisulla pyritddn myds luomaan
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kuluttajalle mielekéas shoppailuymparistd, jossa viihdytaan pitkaan seka autetaan hanta
Ioytamaan etsimansa tuotteet vaivattomasti. (Markkanen 2008, 107)

Asiakaskierrolla tarkoitetaan reitti, jonka asiakas kulkee myymalassa sisdaantulosta
ulosmenoon. Asiakaskiertoon voidaan vaikuttaa esimerkiksi kalusteilla, hyllyilla, massa-
koreilla, poydilla ja valiseinilla. Myo6s kylteilla ja opasteilla pyritddn nayttamaan asiak-
kaalle kulkusuunta ja -reitti. Asiakkaan tulisi heti kauppaan astuttuaan ymmartaa millai-
set pelisaannot liikkkeessa on, mité tavaroita ja tuotteita myymaléassa on ja miten ne I0y-
tyvat sekd miten siellda kuljetaan. Tuotteet voidaan myds jakaa erilaisiin tavararyhmiin
kuten kodintekniikkaliikkeessé esimerkiksi, kodinkoneisiin, puhelimiin ja televisioihin.
(Markkanen 2008, 107)

2.4.1 Pohjaratkaisutyyleja

FREE-FLOW LAYOUT:

GRID LAYOUT:

MY

8EDDING

LOOP LAYOUT:

TEANNG -
EREAKERS m S

HERRINGBONE LAYOUT:

WINDOW DISPLAY WINDOW DISPLAY

promoTion | B

PROMOTION

Kuva 1, Myymalan layoutit, Dotactiv blogi
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Pohjaratkaisutyyleja on monia erilaisia ja niitd kaytetaan erityyppisiin myymaléihin. Pu-
tiikkityylistd pohjaratkaisua (free flow layout) kaytetaan yleensé pienemmissa myyma-
I0issd. Tassa tyylissa myymalaan jaa paljon tyhjaa lattiatilaa eika ennalta maaritettyja
kulkureitteja ole. Yleenséa korkeat kalusteet on sijoitettu seinille ja matalammat, kuten
poydat, keskelle, jolloin asiakas ndkee koko kaupan yhdella kerralla. Téallainen pohjarat-
kaisutyyli stimuloi asiakkaiden impulssiostamista ja kuluttaja yleensa rentoutuu ja viihtyy
tallaisessa myymalassa. (Retailbug 2016, Markkanen 2008, 108)

Supermarket-pohjaratkaisu (grid layout) taas on hyvin erilainen kuin putiikkityylinen.
Tassa ratkaisussa hyllyrivit on useimmiten sijoitettu pitkiin riveihin, jotka méaarittelevat
asiakkaiden kulkureitit. Tata pohjaratkaisua kaytettdan etenkin nimensa mukaisesti mar-
keteissa. Lattian hukkatila on pyritty minimoimaan. (Retailoug 2016, Markkanen 2008,
108)

Tavaratalo-pohjaratkaisu (race track/loop layout) sijoittuu kahden edellisen véalimaas-
toon. Tassa pohjaratkaisussa on osaksi ennalta maaritetyt kulkureitit, mutta myds va-
paita alueita ja sita useimmiten kaytetdan erilaisissa tavarataloissa. Useimmiten pohja-
ratkaisussa tavararyhmat on jaettu eri osastoihin, eika asiakas valttamatta kulje kaikkia
lapi I6ytaakseen tarvitsemansa. Tama pohjaratkaisu stimuloi my6s asiakkaiden impuls-
siostamista kuten putiikkityylinenkin. (Retailbug 2016, Markkanen 2008, 108)

Viimeisena ruotomainen pohjaratkaisu, (spine/herringbone layout) jossa myymaléan kes-
kelld kulkee yksi isompi kaytava ja hyllyt ja muut kalusteet on aseteltu kaytavan puolin ja
toisin. Tama pohjaratkaisu on sekoitus kaikkia edellisia ja sita useimmiten kaytetaén kes-

kikokoisissa myymaldissa. (Slideshare)

2.4.2 First buy ja last buy

Sen liséksi, ettda myymalat voidaan jakaa erilaisiin osastoihin niiden tuoteryhmien perus-
teella, ne voidaan myds jakaa osastojen luonteen perusteella. Monissa myymaldissa on
kaytdssa esimerkiksi first ja last buy alueet. Nailla alueilla kaytetddn yleensa sekalasia

tuoteryhmia, joissa hinta on usein aika matala.

First buy on alue myymalassa, jonka asiakas nakee ensimmaisené astuessaan myyma-
l&&n sisaan. Siihen on aseteltu tuotteita, joilla halutaan herattad asiakkaan kiinnostus ja
pyritddn saamaan asiakas tekemaan herateostoksia. Last buy alue toimii samalla peri-

aatteella, mutta se on sijoitettu kassojen laheisyyteen, jonne asiakas saapuu ollessaan
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matkallaan ulos myymalasta. Talla alueella halutaan vield muistuttaa asiakasta arkipai-
vaisista tuotteista, joita han ehka tarvitsee, muttei ole saapunut myymalaan hakemaan

niita.
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3 KULUTTAJA MYYMALASSA

Kodintekniikan myymaldssa useimmiten ostoksien teko luokitellaan joko jonkin verran
harkittuihin ostoihin tai harkittuihin ostoihin. Pyykinpesukoneet tai televisiot eivat yleensa
kuulu rutiiniostoihin, vaan asiakas useimmiten haluaa pohtia ja vertailla vaihtoehtojaan.
Jonkin verran harkituissa ostoissa (limited decision making) kuluttaja kayttdd enemman
vaivaa, aikaa ja rahaa kuin rutiiniostotilanteissa (routine decision making). Ostoja ei
tehda saannodllisesti ja asiakas saattaa tuntea riskid, mutta vaihtoehtojen pohtiminen jaa
kuitenkin viel& lyhyeksi prosessiksi. Harkitussa ostossa (extended decision making) taas
kuluttaja kay lapi koko ostoprosessin ja kayttaa paljon aikaa ja vaivaa vertaillakseen
vaihtoehtoja. Useimmiten tallainen osto on myds taloudellisesti suurempi hankinta ja ris-

kin tunne on suuri. (Bergstrém ja Leppanen 3.2, 2018)

3.1 Ostoprosessi

Kun asiakas saapuu myymalaan, han on jo kaynyt osan ostoprosessin vaiheista lapi.
H&an on kaynnistanyt ostoprosessinsa tiedostamalla tarpeensa ja keraamalla tietoja vaih-
toehdoista ja hankintapaikoista. Useimmiten asiakas hankkii tietonsa internetista, valtty-
akseen juoksemiselta monissa eri myymaloissa. Tassa vaiheessa asiakas on l6ytanyt
itselleen sopivan vaihtoehdon ja on valmis ostamaan sen, jos tuotetta on saatavilla. Os-
tamistapahtumassa asiakas paattaa ostopaikan ja sopii myyjaliikkeen kanssa esimer-
kiksi maksu- ja toimitusehdoista. Jos asiakas on tyytyvainen olosuhteisiin, han paattaa

kaupan. (Bergstrom ja Leppéanen 3.2, 2018)

Ostoprosessista suurin osa liittyy muuhun kuin myymalassa kaymiseen. Kun asiakas on
tehnyt hankintansa, ostoprosessi jatkuu edelleen, jolloin asiakas punnitsee paatéstaan,
onko se ollut hyva, vastaako tuote odotuksia, haluaako han pitaa sen vai ehka jopa pa-
lauttaa tuotteen. Ostaja saattaa hakea hyvaksyntdd hankintaansa muun muassa per-
heeltd ja ystavilta. Myyjaliikkeelta edellytetddn asiantuntemusta tukea asiakkaan osto-
paatosta, jotta asiakas kokee tehneensa oikean paatdksen. (Bergstrém ja Leppanen 3.2,
2018)
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3.2 Ostokayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytymista kaupan asiakkaana on tutkittu paljon. Tutkimuksissa on tutkittu
esimerkiksi sitd, millaisia eri asenteita heilla on, miten erilaiset kuluttajaryhmét kuten
nuoret, elakeldiset tai ty6ttdmat eroavat toisistaan seké kuluttajien alueellisia eroja. Nai-
den lisdksi on myads tutkittu mill& perustein kuluttaja valitsee ostopaikkansa ja mité valin-
takriteereita heilld on. On saatu selville, ettd kuluttajan valintaperusteet kohdistuvat lahes
aina tuotteisiin, hintaan, sijaintiin tai myymalaan tai jopa kaikkiin edella mainittuihin. Ku-
luttajatyyppien valeilla on huomattu eroja valinnassa ja on todettu, ettd se on monivai-
heinen prosessi. (Heinim&ki, 156-157, 2006)

Jarkiperaista myymalan valintaa voidaan kutsua niin sanotuksi learn-feel-do-prosessin
tulokseksi, jossa kuluttaja arvioi valintakriteeriensé perusteella eri myymaloéita ja niiden
valikoimia. Kuluttaja toistaa samanlaista prosessia ollessaan ostoksilla ja tehdessaan
valintaa tuotteista. Toinen, vBhemman rationaalinen vaihtoehto kuluttajan kayttaytymi-
selle on do-feel-learn-prosessi, jossa toiminta ja impulsiivisuus johtaa paatésprosessia.
Tama ilmiod tapahtuu useimmin kuluttajan saapuessa sellaiseen myymalaan, johon ha-

nen sitoutumisensa on alhainen. (Markkanen, 47-48, 2008)

Myymalassa asiakkaalle pyritdan luomaan kokemuksesta elamys ja tdma onkin saanut
oman kasitteensa elamysshoppailu. Elamyksen tulee stimuloida kuluttajan kaikkia ais-
teja ja se on kuluttajalla henkilokohtainen, psyykkinen ja kognitiivinen kokemus, joka
syntyy vuorovaikutuksesta tuotteisiin ja palveluihin, jossa tunteet nayttelevat paaosaa.
Markkanen (49, 2008) on koonnut kirjaansa monen eri lahteen maarittelyjen summan

elamysshoppailusta ja se kuuluu nain:

"Elamysshoppailulla tarkoitetaan liiketta tilassa, jossa on mahdollisuus ostaa,
mutta myo6s osallistua johonkin hauskaan tapahtumaan. Kuluttaja voi olla itse ta-
pahtuman paatahti, mutta myos sivustaseuraaja. Puhutaan kulutustapahtumasta,
jossa kaikkia aisteja stimuloidaan, ajatuksia provosoidaan ja uusien ideoiden syn-
tymista aktivoidaan. Se on tilanne, jossa mielikuvitus seké tunteet ovat tarkeéssa

roolissa muodostaen kustakin shoppailukerrasta unohtumattoman kokemuksen.”
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4 KOKEILUT MYYMALASSA

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, miten myymalassa kaytettavalla visuaalisella markki-
noinnilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen ja sitd kautta myyntiin. Tutkimus
tehtiin kaytannon kokeiluilla erilaisilla esillepanoilla, joita pystyttin myymalassa toteutta-
maan. Naiden perusteella keréttiin yrityksen myyntijarjestelmasta dataa, oliko kokeiluilla

vaikutuksia myyntiin ja jos oli, oliko ne positiivisia vai negatiivisia vaikutuksia.

4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmid on monia erilaisia eikd ole vain yhta oikeaa tapaa toteuttaa empii-
ristd tutkimusta. Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan tapaa ja kaytant6a, jolla tutkimusai-
neisto kerataan. Ainestoa voidaan kerata esimerkiksi tarkkailemalla, havainnoimalla,
haastattelemalla, kyselylomakkeilla tai kirfjaamalla paivékirjaa. Tutkimusmenetelmat jae-
taan laadulliseen eli kvalitatiiviseen ja maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen nii-

den ominaisuuksien perusteella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 178)

Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerataan faktoja, esimerkiksi lukuja,
jonkin asian muutoksesta tai vaikutuksesta toiseen asiaan. Laadullisessa eli kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa taas kerdtadn tietoja, jotka kuvaavat aihetta mittaamisen sijasta.
Tallaisia tietoja voivat olla esimerkiksi mielikuvat ja mielipiteet sekd nakdkulmat. Talla
tavalla pyritaan saamaan selville tietoja ihmisten motivaatioista, ajattelutavoista ja asen-

teista. (Surveymonkey)

Ennen tutkimusmenetelman valintaa tulee olla maaritettyna tiedonintressi, joka on vas-
taus siihen, mita tutkimuksella tavoitellaan. Koska tutkimusmenetelmén tavoitteena on
etsia tarvittavaa tietoa ja ratkaista tutkimusongelma, se usein valitaan tutkimusongelman
nakokulmasta sopivimmalla tavalla. (Vilkka 2005, 49) Tutkimusongelma ja tavoitteet oh-
jaavat tutkijaa valitsemaan mitd menetelmda kaytetdan. Tutkimusongelmalla tarkoite-
taan asiaa tai ilmi6ta, jota tutkimuksessa halutaan selvittaa. Kun tutkimusongelma on
selvilla, sen perusteella maaritetdan tutkimuskysymyksen, joihin tutkimuksella pyritaan
vastaamaan. (Heikkila 2014, 14)
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Tassa opinnaytetydssa tavoitteena on selvittad millaisia vaikutuksia visuaalisella mark-
kinoinnilla kuten esillepanoilla on tuotteiden myyntiin. Tutkimuksen tavoitteena on etsia

vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen.
e Miten esillepanot vaikuttavat myyntiin kodintekniikan myymalassa?

Selvittadksemme vastauksen ylla olevaan kysymykseen, tah&an opinnaytetydhon valikoi-
tui kvantitatiivinen tutkimusmenetelmd, jonka aineistonkeruutavaksi valittiin kokeellinen

menetelméd, jossa myyntilukuja verrataan vanhasta ja uudesta esillepanosta.

4.2 Tutkimuksen toteutus

LAST BUY ALUE

FIRST BUY ALUE
sz LU SISAANKAYNTI

Kuva 2, puolipiirros myymalan layoutista ja tuotteiden sijoittelut.

Tutkimus toteutettiin kodintekniikan myymalassa ja siina kaytettiin kokeellista tutkimus-
menetelmaa, jonka avulla selvitettiin numeraalista ja kausaalista tietoa, miten esillepanot
vaikuttavat myyntiin. Tutkimuksessa vertailtiin erilaisten tuotteiden myyntia ennen ja jal-
keen uusien esillepanojen ja sijoitteluiden valilla. Tutkimukseen valikoitui arkipaivaisia
matalan hintaluokan tuotteita, joista suurin osa kuului kauneus ja terveys osastolle. Nai-
den tuotteiden kysynta pysyy ympari vuoden melko samana, joten eri sesongit eivat vai-
kuta tuotteiden myyntiin. Tutkimuskohteena kaytettiin neljaa eri tuotetta, jotka on tutki-

muksessa nimetty seuraavasti:

e Tuote 1, jolla tehty useampi esillepano, ennen ollut kohdassa 4 (kuva 2) sei-
naesillepanossa kuvan 6 kaltaisesti roikkumassa tuotepiikeissa ja hintoina kay-

tetty pienia hintalappuja tuotepiikkien paassa.
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e Tuote 2, joka sijaitsi ennen kohdassa 7 (kuva 2), myds kuvan 6 kaltaisessa sei-
naesillepanossa pienien piikkihintalappujen kanssa.

o Tuote 3, joka sijaitsi ennen esittelypdydassa kohdassa 3 (kuva 2) keskella mo-
duulia, esittelykappale ollut naytilla muiden samankaltaisten tuotteiden joukossa
pienen hintalapun kanssa ja myyntikappale l6ytynyt tuotteen alta hyllyssa.

e Tuote 4, joka ollut samalla tavalla kuin tuote 3 ja samassa poydéassa, mutta toi-
sella puolella.

Tuotteista kaytetadn nimityksid, joista ne ei ole tunnistettavissa. Tasta syystd myds ku-
vat, joita on kaytetty tekstin tueksi ovat piirrettyja. Tuotteet kuuluivat myymalan perusva-
likoimaan, ne eivat siis olleet kausituotteita tai niin kutsuttuja vetonaulatuotteita. Tassa
tutkimuksessa hypoteesina oletettiin, ettd myynti kasvaa uusien esillepanojen ja sijoitte-
luiden myo6ta. Talléin hypoteesia voidaan kutsua teoreettiseksi hypoteesiksi. (Vilkka
2007, 24)

Tutkimuksessa tuotteet sijoitettiin uudelleen ja kaytettiin erilaisia esillepanotekniikoita ku-
ten seina- ja poytaesillepanoja sekda massakoreja. Jotkin tuotteet sijoitettiin useamman
kerran uusiin esillepanoihin ja jotkin taas vain kertaalleen. Ennen ja jalkeen luvut keréattiin
yhdesté tuotteesta aina samanmittaisilta ajanjaksoilta, jotta tutkimustulos olisi mahdolli-

simman tarkka.

4.3 Myymala

—

LAST BUY ALUE

FIRST BUY ALUE
KASSA-ALUE

SISAANKAYNTI
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Kuva 3a, kodintekniikan myymalan layout, kulkusuunta ja esillepanojen sijoittelut.

Y& olevassa kuvassa 3a, on esitetty layout kodintekniikan myymalasta, jossa tutkimus
toteutettiin. Kuvaan on myos merkitty asiakkaiden kulkusuunta ja esillepanojen sijoittelut.
Kyseisessd myymalassa on kaytetty tavarataloille tyypillistd race/loop layoutia, jossa
kalusteilla ja opasteilla on pyritty maarittamaan asiakkaan reittid myymalassa, mutta
jatetty kuitenkin vapaata tilaa. Myymala on mya@s jaettu erilaisiin osastoihin ja aluesiin,

joista kuvassakin nakyvat first buy ja last buy alueet olivat tutkimuksemme kohteina.

Tutkimuksessa kaytettiin suurimmaksi osaksi first ja last buy alueita, koska tuotteet olivat
arkipaivaisia ja ndissd saa toteutettua erilaiset esillepanot niin, ettd mahdollisimman

moni asiakas huomaa ne joko tullessaan myymalaan tai poistuessaan sielta

4.3.1 Tutkimuksen esillepanot

Kuvassa 3a on merkitty seka first etta last buy alueille kohdat, joissa on kaytetty massa-
koreja, kohdat 1 ja 6. Massakorit (kuva 4) ovat esillepanoissa kaytettyja kalusteita, joihin
tuotteet laitetaan kasaan ja sen tulisi nayttaa silta, etta kyseista tuotetta on paljon, mas-
sana. Massakorissa hinta on myds saatu hyvin nakyville laittamalla hintalappu massa-
korin etuosaan mahdollisimman isolla. Tassa esillepanossa asiakas nakee helposti tuot-

teen, sen hinnan ja |6ytdd mista tuotteen saa.
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Kuva 4. Massakori hintalapulla.

Kuvassa 5 on kuvattu esillepano hyllynp&adyssé, joka l16ytyy myymalastd kohdasta 3
(kuva 3a). Tassa esillepanossa on kaytetty kahta tuotetta, joista molemmista on
esittelykappale, joita asiakas voi tutkia ja kokeilla. Tuotteiden hinnat ja ominaisuudet ovat
hyvin ja selkeasti nahtavilla, seka tuotteiden myyntikappaleet I6ytyvat hyllyista tuotteiden
alapuolelta. Tassakin esillepanossa asiakas 16ytdd helposti tuotteen ja tietdd mita se

maksaa.

Tuotteen esittelykappale Tuotteen esittelykappale

-V

Myyntikappale Myyntikappale

Myyntikappale

Myyntikappale

Kuva 5, Esillepanopdydéan paaty
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Seindesillepanoa (Kuva 6), jossa on iso hintalappu keskella, on kaytetty myymalassa
kohdassa 5 (Kuva 3a), joka on kassojen vieressa oleva iso seind. Tassa esillepanossa
koko seind on taytetty yhdella tuotteella, jolloin lopputuloksesta on saatu nayttava ja
huomiota heréttava. Hinta on sijoitettu keskelle suurella hintalapulla, jotta se nakyy myos
kauemmas ja selkeasti. Asiakkaan huomio on téssa pyritty kiinnittamaan edullisella

hinnalla, seka tuote on aseteltu helposti saatavaksi.

T

Kuva 6, Seinaesillepano isolla hintalapulla
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Seinéesillepanoa (Kuva 7), jossa on pienet hintalaput piikkikannakkeiden p&&ssa, on
kaytetty myymalassa kohdissa 4 ja 7 (kuva 3a). Talla tavalla pystytdan myds tekeméaan
nayttavaa esillepanoa, mutta ndéhdékseen hinnan, asiakkaan taytyy tulla erittiin lahelle
esillepanoa. Tama esillepano on esitelty tutkimuksessa, koska tuotteet 1 ja 2, olivat

ennen tallaisessa esillepanossa.

Kuva 7, seindesillepano pienilld piikkihintalapuilla
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4.4 Esillepanojen vaikutus myyntiin

— =

LAST BUY ALUE

FIRST BUY ALUE
KASSA-ALUE

SISAANKAYNTI

Kuva 3b, kodintekniikan myymalan layout, kulkusuunta ja esillepanojen sijoittelut.

Tuote 1 Tuote 1 Tuote 2 Tuote 3 & 4
Vanha paikka 4 1 7 3
Vanha esillepano Seindesillepano Massakori Seindesillepano  Poytaesillepano
Vertailtava ajan-
jakso vanhasta 2019 joulukuu = 2020 tammikuu 2019 elo-loka 2020 maaliskuu
myyntipaikasta
Uusi paikka 1 6 5 3
Uusi esillepano Massakori Massakori Seindesillepano Hyllypaaty
Vertailtava ajan- .
jakso uudesta 2020 tammikuu 2020 helmikuu 202210 5050 huhtikuu

. 2020 helmi

myyntipaikasta
Muutos 975 % -83,70 % 4,80 % 0%

Taulukko 2, Tuotteiden vanhat ja uudet esillepanot sekéa tulokset
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Tuote 1 siirrettiin ensin vanhasta seindesillepanostaan kohdasta 4 (kuva 3b) first buy
alueelle massakoriin kohtaan 1 (kuva 3b). Vanhassa seindesillepanossaan tuote ei
myynyt kovin hyvin, koska hinta oli pienilla piikkihintalapuilla kuvan 7 mukaisesti ja
esillepano oli sijoitettu niin, ettéd asiakkaan tuli poiketa kulkureititdan nahdékseen
tuotteen paremmin. Kun tuote 1 siirrettiin tammikuussa massakoriin (kuva 4) sen myynti
l&hti huimasti nousuun, vertailuun otettiin tAman tuotteen kohdalla yksi kuukausi, joten
myyntilukuja verrattiin tammikuun ja joulukuun valilla. Tuote 1:n myynti kasvoi 975

prosenttia eli melkein kymmenkertaistui.

Helmikuun ajaksi Tuote 1 siirrettiin first buy alueelta kohdasta 1 (kuva 3b) last buy
alueelle kohtaan 6 (kuva 3b), mutta tuote pidettin edelleen samalla tavalla
massakorissa. Tahan vertailuun otettiinkin nyt siis tammikuun ja helmikuun erot. Last

buy alueella tuote 1:n myynti taas laski 83,7 prosenttia.

Tuote 2 siirrettiin vanhasta seindesillepanostaan kohdasta 7 (kuva 3b) kassojen viereen
uuteen seindesillepanoon kohtaan 5 (kuva 3b) vanhassa paikassa tuote 2:lla oli vain
pienet hintalaput ja seind jai asiakkaan selan taakse hanen maksaessaan ja usein myos
asiakkaalta taysin huomaamatta. Uuteen seindesillepanoon laitettiin isot hintalaput ku-
van 5 mukaisesti, jotta hinta ja tuotteet nakyivét jo kauas asiakkaan kulkiessaan reittia
kassalle pain. Tuote 2:n myyntid seurattiin vanhasta esillepanosta vuoden 2019 elo-
kuusta lokakuuhun ja uudesta esillepanosta vuoden 2019 joulukuusta vuoden 2020 hel-

mikuuhun. Tuote 2:n myynti nousi 4,8 prosenttia.

Tuote 3 ja tuote 4 olivat samantapaisia tuotteita keskenaan, joiden myynti oli ennen to-
della heikkoa vanhassa poytaesillepanossaan. Nama tuotteet siirrettiin pdydan paatyyn
kohtaan 3 (kuva 3b) esillepanoon kuvan 5 mukaisesti. Tuotteista oli esittelykappaleet,
joita asiakkaat saivat halutessaan kokeilla ja koskettaa. Hinnat laitettiin nakyviin niin, etta
hintalapuissa oli myos tietoa tuotteen ominaisuuksista, tuotteiden myyntikappaleet ase-
tettiin hyllyyn esittelykappaleiden alle niin, ettd ne olivat helposti I6ydettavissa. Tuottei-
den uusi esillepano oli myos sijoitettu niin, etté asiakkaiden reitti kulki suoraa sen ohitse,
jotta se kiinnittaisi asiakkaiden huomion. Naiden tuotteiden myyntia seurattiin vanhasta
esillepanosta maaliskuun 2020 ajan ja verrattiin sita huhtikuun 2020 ajan uuden esille-
panon myyntiin, uudessa esillepanossa tuotteet olivat myts kampanjassa viikon ajan.
Myynnissa ei tullut muutoksia, kumpanakaan ajanjaksona tuotteita ei myyty yhtaan kap-

paletta.
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Tassé tutkimuksessa kaytettiin siis neljaé eri tuotetta loppujen lopuksi neljassa erilai-
sessa esillepanossa. Uusien esillepanojen lisaksi tuotteiden sijoittelua ja hintalappuja
vaihdettiin. Dataa kerattiin aina tietyn ajanjakson verran ja vertailtiin tuloksia ennen ja
jalkeen. Tutkimuksen tuloksista tehtiin johtopaatoksia, joita kaydaan tarkemmin lapi tydn
seuraavassa kappaleessa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, voidaanko kuluttajakayttdytymiseen ja
myyntiin vaikuttaa visuaalisella markkinoinnilla. Tavoitteena oli myds saada niiden tuot-
teiden myynti kasvuun, joilla tutkimus toteutettiin vertailemalla tilannetta ennen ja jalkeen
tehtyjen muutosten. Johtopaatokset ja tulkinnat on tehty arvioimalla tuloksia tutkitun tie-
don perusteella. Tyo saatiin rajattua hyvin keskittymalla ainoastaan visuaalisen markki-
noinnin niihin keinoihin, joihin pystytdan myymalasta kasin vaikuttamaan. Tutkimuksen

tarkoituksena oli vastata seuraavaan kysymykseen:

e Miten esillepanot vaikuttavat myyntiin kodintekniikan myymassa?

5.1 Johtopéaattkset

Tutkimuksen tulokset yllattivat positiivisesti ja saatiin aikaan toisistaan poikkeavia tulok-
sia. Selkeasti tuote 1 sai aikaan suurimman kasvun, kun se sijoitettiin first buy alueelle
heti sisdankaynnin laheisyyteen ja sen esillepanoa muutettiin. Mielenkiintoista kuitenkin
oli, kun sama tuote ja sama esillepano siirrettiinkin eri paikkaan niin sen myynti taas laski,

muttei kuitenkaan niin alas kuin se alkuperin oli ollut.

Samoin tuote 2:n myyntia saatiin nostettua, kun se siirrettiin ndkyvammalle paikalle ja
hinta ilmoitettiin selkeammin, vaikka seindesillepanon tyyli sailyikin samantapaisena.
Tuote 3:n ja tuote 4:n myynnit taas pysyivat taysin samanlaisina, koska niita ei myyty
ollenkaan vanhasta tai uudesta esillepanosta, eikd ne herattaneet asiakkaan kiinnos-

tusta kummassakaan paikassa.

Naisté tuloksista voimme siis paatella, etta vaikka tuote olisikin hinnoiteltu oikein ja hel-
posti myytava, se ei myy itse itsedan, jos sijainti tai esillepano on vaara. Tiivistetysti vi-
suaalinen markkinointi kaytannéssa myymalassa on siis tuotteiden oikean sijainnin ja
esillepanon l6ytamistd. Selkeasti tuotteiden tulee olla helposti asiakkaan saatavilla seka
kiinnittaa asiakkaan huomio esillepanollaan, hinnallaan tai molemmilla. Asiakkaan osto-
paatokseen vaikuttaa siis muutkin tekijat, kuin vain esillepano, yhta tarkeita tekijoita ovat

muun muassa tuotteen sijoittaminen ja hinnoittelu.
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5.2 Kehitettavaa

Taman opinnaytetydn pohjalta tutkija haluaa tuoda kodintekniikanmyymalalle kehitys-
ideana esillepanojen vaihtelua. Vaikka konseptin mukaan kaikki onkin suunniteltu tar-
kasti ja ohjeet ovat hyvat niiden toteuttamin tdssa myymalassa, jossa tutkimus toteutet-
tiin, voisi olla vield aktiivisempaa ja tavoitteellisempaa. Koska tutkija itse tydskentelee

kyseisessa myymalasséa, hanen on helppo tuoda ideoitaan ja ajatuksiaan.

Esillepanoja olisi hyva vaihtaa usein ja kokeilla eri tuotteilla, miten ne myyvéat mistakin
sijainnista ja esillepanosta. Vaikka yksi paikka ja tapa todettaisiinkin toimivaksi, se ei
valttamatta toimi siind aina. Esimerkiksi sesonkien mukaan asiakkaat kaipaavat erilaisia
tuotteita ja ideoita. Samat tuotteet eivat valttamatta toimi jouluna ja juhannuksena sa-

masta paikasta.

Esillepanoista saa ja pitda tehda nayttavan nakaoisia ja naihin saa myos kayttdd omaa
luovuuttaan ja visuaalista silm&é. Vaikka konseptin planogrammit, eli piirretyt ohjeet esil-
lepanoista ja tuotteiden sijoittelusta, antavatkin osviittaa miten tietyt tuotteet tulisi laittaa
esille, niita pystyy silti soveltamaan ja juuri esimerkiksi massakoreihin voi tuotteita vaih-

della useastikin.
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