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1 JOHDANTO

Expert on talla hetkella Suomen eniten kasvava kodintekniikkaketju. Hankalasta
taloustilanteesta ja tiukasta kilpailutilanteesta huolimatta ketju on ollut kasvussa
jo useita vuosia, vaikka kilpailijoita on kadonnut markkinoilta jatkuvasti. Expert
panostaa kokoajan myymaldihinsa, ja uusien myymaloéiden lisaksi myos vanhoja
myymaloita remontoidaan jatkuvasti. Expert-konserni on norjalaisessa omistuk-
sessa, ja konsernitason ohjeistus myymaldita koskeviin paatoksiin saadaan

sielta.

Kaikki myymalaa ja myymalamarkkinointia koskevat paatokset perustuvat kon-
sernissa aina johonkin teoriatietoon tai markkinatutkimukseen. Monesti kuitenkin
myymalaa rakentavat Suomessa myyjat, joilla ei valttamatta ole mitaan markki-

nointiin liittyv&& koulutusta tai muutenkaan tietoa miksi naita ratkaisuja tehdaan.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on koota Expert-ketjun johtoportaalta saatu oh-
jeistus yhteen oppaaseen, jonka avulla myyjien on helppo rakentaa omaa myy-
malansa konseptin mukaisesti, ja yllapitaa sitéd. Tyon teoriaosa kasittelee mark-
kinointia, myymalamarkkinointia ja ostokayttaytymista, jotta myyjien olisi hel-

pompi ymmartaa mihin perustuen ratkaisuja on tehty.

Tyon toinen luku kasittelee markkinointia ja kilpailukeinoja, ja sen tarkoitus on
tuoda lukijalle esiin milla tavoin yritykset pystyvat kilpailemaan keskenaéan mark-
kinoinnin saralla. Kolmasluku kasittelee konseptia, ja sen tarkoitus on selventaa
mink& takia konseptitason ratkaisuja tehdaan ja mihin niilla pyritdan. Neljas luku
koskee Expert-ketjua, ja se siséltdd kaytdnnon ohjeistuksen myymalan rakenta-

miseen ja kalustamiseen.

Tyoskentelen itse Expertilla myyjana ja paadyin tekemaan tatd opinnaytetyota,
koska huomasin etteivat kollegani aina olleet tyytyvaisia johdon tekemiin ratkai-
suihin. Mielestani tamé& johtui monesti siita, etteivat he ymmartaneet, mihin teo-
reettisiin asioihin paatdkset perustuivat. Vuonna 2014 Expert-ketju myds alkoi re-
montoida myymalditd Suomessa uuden konseptin mukaiseksi, joten tarve myy-

malatason oppaalle oli olemassa.
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2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yritykselle el riita ,etta sen markkinointi on hyvéaa ja toimivaa. Sen taytyy perustaa
markkinointinsa siihen, etta se pystyy tarjoamaan asiakkaalle jotain uutta tai pa-
rempaa kuin Kilpailijat. Parjatakseen yrityksen pitaa ymmartaa seké asiakkaitaan,
itseaan, etta kilpailijoitaan (Kotler & Armstrong 2005, 524). Markkinointimix on
termi, jota kaytetaan kaikista markkinointiin kaytettyjen keinojen yhdistelmasta.
Jokainen yritys muodostaa markkinointimixinsd omien tavoitteidensa, kilpailuti-
lanteensa ja budjettinsa mukaan. On mahdotonta sanoa, miké on paras markki-
nointimix, koska se on aina riippuvainen yrityksen tilanteesta ja strategiasta.
Markkinointimix on kokonaisuus, joka mé&arittelee yrityksen panostuksen eri kil-
pailikeinoihin, kuten tuotteisiin tai jakeluun. Kokonaisuutena markkinointimix on
yhdistelméa keinoja, joilla yritys pyrkii padseméaan tavoitteisiinsa. (Sipila 2008,
131))

2.1 Tuote

Luonnollisesti tuote on markkinoinnin tarkein kilpailukeino. Jos tuotetta ei ole ole-
massa, ei ole mahdollista kayttdad muitakaan kilpailukeinoja. Kannattava tuote on
edellytys yrityksen kannattaville asiakkuuksille. Tuote voidaan jakaa kolmeen
osaan: ydintuote, avustavat osat ja liitannaispalvelut. Ydintuote on se mika vai-
kuttaa eniten asiakkaan ostopaatokseen, kun taas avustavat osat ja liitannaispal-
velut tekevat tuotteesta kannattavan. Kilpailun takia monesti ydintuotteen myyn-

nistd saatava kate on verrattain pieni. (Mantyneva 2002, 52-53.)

Yritykset pyrkivat pitamaan kilpailukykynsa korkealla uusilla tuotteilla ja tuoteke-
hityksella. Markkinoiden suurin uhka on kilpailijoiden uudet tuotteet, seka yrityk-
sen omien tuotteiden aiheuttama markkinoiden kyllastyminen eli saturaatio. Tuo-
tekehityksella yritys pyrkii varmistamaan, etté heidén tuotteensa tayttavat jatkos-
sakin asiakkaiden tarpeet, jotta se pystyy sailyttamaan ja parantamaan markkina-
asemaansa. (Anttila & lltanen 2001, 132-133.)
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Tuotteella voidaan tarkoittaa seka tavaraa ettd palvelua. Tuotteet keskeisimmat

erillaistamis- eli differointikeinot ovat:

e laatu

e nimi ja merkki

e ulkoasu ja muotoilu

e pakkaus

e kayttbohjeet, tavaraselosteet, kayttokulutus
e tuote- ja yrityskuva

e mainonta.

Erottuakseen muista yritys kayttaa tuotteissaan usein tiettya tavaramerkkia. Ta-
varamerkkioikeus vaatii yritykseltd tavaramerkin rekisterdimista, jolla se saa sii-
hen yksinoikeuden. Tavaramerkkioikeus voi mygds vakiintua ilman rekisteréimist,
mutta sen puolustaminen on hankalaa. Yksittaisten tavaramerkkien lisaksi mark-
kinoilla on my6s markkinointiketjun tavaramerkkeja. Yksi esimerkki niistd on K-
ryhmén Pirkka. (Anttila & lltanen 2001, 138-139.)

Yritys tekee paatoksia seka koskien yksittaisia tuotteitaan ettd myos niiden koko-
naisuuksia eli tarjoomaa. Tarjooma koostuu yrityksen tuottamista tuotteista. Tuo-
tepolitikka maarittelee aiemmin mainittuja yksittdisen tuotteen differointikeinoja
ja tuotekokonaisuutta. Tuotekokonaisuus muodostuu tuotelajitelmasta ja -valikoi-
masta. Lajitelma maarittelee, mitd tuoteryhmia yritys tuo markkinoille, ja vali-
koima mitd tuotteita tuoteryhmat sisaltavat. Lajitelman ja valikoiman tarkoituk-
sena on muodostaa yrityksen tuotteista jarkeva kokonaisuus, seka linjaukset kos-

kien hintaa, jakelutieta ja viestintda. (Bergstrom & Leppanen 2009, 168.)

2.2 Hinta

Yrityksen tuotteiden hinnoittelu muodostuu kolmesta asiasta; kustannuksista, asi-
akkaista ja kilpailijoista. Jotta tuote olisi pitkalla aikavalilla kannattava, on hinnoit-
telun vastattava tuotteen kustannuksia. Jos tuote on hinnoiteltu vaarin suhteessa

markkinoihin, eli kilpailijoihin ja asiakkaisiin, ei tuote saavuta ikind kannattavuutta.
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Hinnoittelulla siis pyritdan tekemé&én tuotteesta kannattava pitkalla aikavalilla. Ly-
hyella aikavalilla yrityksen strategiana voi kuitenkin olla alihinnoittelu, joilla se pyr-
kii esimerkiksi haalimaan markkinaosuuksia. Pitkalla aikavalilla sen on kuitenkin
nostettava hintoja tai saavutettava niin suuri osuus markkinoista, etta volyymi las-
kee kustannuksia. Tuotteen hinnan nostaminen on hankalaa, ellei tuotteessa ole
jotain poikkeuksellista ominaisuutta tai ellei yrityksen markkinaosuus ole poik-
keuksellisen suuri. Mitd ainutlaatuisempi tuote on, sitd vdhemman sen kysynta
reagoi hintamuutoksiin. (Sipila 2008, 200-202.)

Hinnoitteluun vaikuttavat markkinoiden lisaksi muutkin tekijat. Valtiovallan aset-
tamat kulut, kuten verotus on otettava huomioon. Yrityksen on huomioitava, miten
hinnoittelu vaikuttaa sen imagoon, ja minkalaista imagoa hinnalla halutaan saa-
vuttaa. Onko yrityksen tarkoitus hankkia kannattavuutensa tuotteen myynnista
vai sen ymparilla tapahtuvasta lisamyynnista? (Bergstrom & Leppanen 2009,
213-214.)

Hinnoittelun konkreettiseen maarittamiseen on olemassa kaksi eri keinoa. Kus-
tannuksiin perustava hinnoittelu laskee kuinka paljon yrityksen kustannukset tuot-
teen tekemiseen ovat tai kuinka paljon yrityksen on tuotteesta vahintaan saatava
katetta. Markkinatilannehinnoittelu perustuu siihen kuinka paljon kohderyhméa on
tuotteesta valmis maksamaan. Kohderyhmén maksuhalukkuuteen vaikuttavat
tuotteet ominaisuudet, kysynta ja kilpailu. (Bergstrom & Leppanen 2009, 220-
223.)

2.3 Saatavuus

Hyva tuote ei oikein hinnoiteltunakaan ole yritykselle kannattava, ellei se ole asi-
akkaiden saatavilla. Yrityksen on varmistuttava, etté sen tuote on asiakkaan saa-
tavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina erina, helposti ja
toimivasti. Aiemmin saatavuudesta kaytetiin termia jakelu, mutta palvelutuottei-
den yleistyttya on alettu puhua saatavuudesta. Saatavuus koostuu kolmesta asi-

asta:
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e markkinointikanavasta
o fyysisesta jakelusta
e sisdisesta ja ulkoisesta saatavuudesta

Markkinointikanava on se ketju, jolla yritys on toimittaa tiedon tuotteesta asiak-
kaalle. Markkinointikanava ei siis tarkoita mitdan fyysista siirtotietd, ainoastaan
reittia jota pitkin informaatio tuotteesta siirtyy markkinoille. Fyysinen jakelu taas
sisaltaa kuljetuksen, varastoinnin ja tuotteen/palvelun paatymisen asiakkaalle.
Sisaisella ja ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitéd, kuinka helposti asiakas
loytaa fyysisesti tuotteen myyntipaikalle ja kuinka helposti tuote [6ytyy myyntipai-
kalta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 234-236.)

Yrityksen on maariteltava mité jakeluteita se kayttaa tuotteen saattamiseksi asi-
akkaalle. Yleisia vaihtoehtoja ovat esimerkiksi keskusliikkeet ja vahittaismyyma-
lat, mutta myds omamyymaléketju, suoramarkkinointi tai verkkokauppa ovat
mahdollisia jakelukanavavaihtoehtoja. Jakelukanavan valintaan vaikuttaa luon-
nollisesti markkinatilanne ja liikketoiminnan luonne. Esimerkiksi verkkokaupassa
kulut ovat verrattain pienet, jolloin hinnat saadaan pidettyd matalina. Toisaalta
myymalassa yritys saa tuotteensa eritavalla esille kuin verkkokaupassa. (Sipila
2008, 197-200.)

Yrityksen markkinointi- ja jakelukanavaratkaisut perustuvat aina sen tuotteisiin,
markkinoihin ja asiakkaiden palvelutarpeisiin. Yritys voi kayttda suoria kanavia
suoraan loppuasiakkaille, yhdistettyja kanavia tai epasuoria kanavia. Epasuorilla
kanaville tarkoitetaan sita, etta tuote siirtyy asiakkaalle toisen yrityksen kautta.
Kaikki kanavat tarjoavat yritykselle erilaisia etuja, mutta myos erilaisia kustannuk-
sia. Vasta ymmartamalla edella mainittujen kriteerien vaatimukset, yritys voi
tehda sille toimivan yhdistelman naista vaihtoehdoista. (Mantyneva 2002, 136-
141))

2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintdaa kaytetaan, jotta kohderyhma saataisiin tietoiseksi tuot-

teesta. Silla pystytaan myos vahvistamaan kohderyhman tietoisuutta yrityksesta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jarno Kulmala



11

ja sen viesteista. Markkinointiviestintd&n kuuluu erilaisia asiakkaiden kayttayty-
mista kuvaavia malleja, joista tunnetuin on AIDA. Mallilssa ensimmaiseksi tavoi-
tellaan asiakkaan mielenkiintoa (attention), pyritddn herattamaan kiinnostus (in-
terest), synnyttamaan ostohalu (desire) ja nainollen toteuttamaan varsinainen
osto (action). Nykyaan mallia on myds laajennettu muotoon AIDASS, jolloin pe-
rinteisten vaiheiden jalkeen tavoitellaan asiakkaan ostopaatoksen jalkeista tyyty-
vaisyytta (satisfaction) ja mahdollisuutta lisdpalveluihin ja uusintaostoihin (ser-
vice). Naiden vaiheiden avulla voidaan laskea milloin yrityksen markkinointivies-
tinté tehoaa, tai milloin sen teho lakkaa asiakkailla jotka eivat tuotetta osta. (Man-
tyneva 2002, 123-124.) (Bergstrém & Leppénen 2009, 273-275.)

Markkinointiviestintd on monesti se osa markkinointia, joka mielletaan yleisesti
markkinoinnin kokonaisuudeksi. T&ma johtuu siita, ettd markkinointiviestinta on
julkinen ja nékyva osa yrityksen markkinointitoimista, lupauksia, joita yritys on
antaa asiakkaille. Monessa yrityksessa markkinointiviestintaa pidetaan vain ku-
luerand, eika sita mielleta yritysta selkeasti hyodyttavaksi investoinniksi. (Sipila
2008, 131-132.)

Markkinointiviestinnan pitéisi aina perustua tarkkaan suunnitteluun. Mitd markki-
nointiviestinnalla halutaan saavuttaa, miten ja mitd se saa maksaa? Miksi ndméa
asiat halutaan saavuttaa, ja mika on nykytilanne? Jos markkinointiviestinnalla ha-
lutaan kasvattaa myyntida, on oleellista tietdaa nykytilanne. Mista lisdmyynti saa-
daan? Kasvatetaanko markkinoita vai ollaanko parempia kuin Kkilpailijat. Jos
nama kysymykset ohitetaan tai perusteet tehdaéan léyhasti, ei markkinointivies-
tinn&std saada irti kaikkea sen potentiaalia. Koska markkinointiviestintd on edel-
leen monelle yritykselle vain “pakollinen kuluerd”, monesti naihin kysymyksiin
vastataan liian helposti vain esimerkiksi "myyntia on kasvatettava”. Valttamatta ei
kuitenkaan mietitd sen tarkemmin miten se on mahdollista ja miten se voidaan
saavuttaa. Markkinointiviestintad suunniteltaessa olisi hyva selvittda esimerkiksi

seuraavat faktat:

e viestinnan tavoite

e Kilpailutilanne

e kohderyhmat

e omat vahvuudet/heikkoudet
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e sanoma
e tuotteen edut.

Nama suunnitelmat voidaan tehda myoés paljon tarkemmin ja eritella myo6s esi-

merkiksi kohderyhmat demografiset ominaisuudet. (Sipila 2008, 132-134.)

Monesti kuvitellaan markkinointiviestinnan olevan sama asia kuin mainonta.
Markkinointiviestinta on kuitenkin kokonaisuus, jonka yksi osa mainonta on. Jos
halutaan tehd& tuote tunnetuksi kohderyhmalle, ei pelkka mainonta riita. Yrityk-
sen on otettava huomioon my6és muut markkinointiviestinnan osat eli myynnin-
edistdminen, tiedotus- ja suhdetoiminta (PR) ja henkilokohtainen myyntityd. Mai-
nonta on toki tarkein osa markkinointiviestintaa koska se tavoittaa suurimman
osan ihmisista, mutta henkilokohtainen myyntityo tulee heti sen jalkeen. Myyn-
ninedistaminen ja PR ovat markkinointiviestintaa taydentavia osia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 273-275.)

Mainontaa on monimuotoista, ja jokaista markkinointiviestia suunniteltaessa yri-
tyksessa joudutaan miettimaan, minka tyyppistd mainontaa sen kannattaa kayt-
taa. Karkeasti mainonta voidaan jakaa mediamainontaan, suoramainontaan ja
muuhun mainontaan. Muu mainonta tarkoittaa esimerkiksi messuja, toimipaikka-
mainontaa eli esim. myymalamainontaa tai mainoslahjoja. Yleisesti yritys muo-
dostaa néaista vaihtoehdoista itselleen toimivan kokonaisuuden, todella harvoin
on kaytdssa ainoastaan yksi tapa mainostaa. Mainonnan maaraan ja siihen koh-

distettavaan budjettiin vaikuttavat esimerkiksi seuraavat asiat:

e kohderyhma

e kilpailutilanne

e tuotteen vaihe elinkaarella

e ominaisuudet suhteessa kilpailijoihin
e yrityksen resurssit

e mainoskanava

e tuotteen hinta ja tavoiteltu imago.

Mainostettaessa on tarkeaa tarkka mainonnan seuranta. Sen avulla selvitetaan
kuinka paljon mainonta edistdé yritystd sen matkalla kohti markkinointiviestin-
nalle asetettuja tavoitteita. On myds laskettava paljonko mainonnan lopettaminen

tai vahentadminen vaikuttaa myyntiin. Tasta kaytetdan termi& mainonnan jousto.
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Mainonnan jousto liittyy myds mainosmaararahojen kasvattamiseen(Bergstrom
& Leppanen 2009, 273-275.) (Mantyneva 2002, 126-131.)

Kun asiakkaan kiinnostus on heratetty, on myyntityon tehtavana auttaa ja vahvis-
taa asiakkaan ostopaatosta. Nykyaan kuluttajamarkkinoilla myyntityé on paljolti
asiakassuhteiden yllapitoa ja neuvontaa, koska ostopaatoksia pyritdan kokoajan
automatisoimaan ja muuntamaan itsepalveluksi. Yrityksiin ja organisaatioihin
kohdistuva myyntityd on edelleen erittéin tarkedssa asemassa, varsinkin teknis-
ten tuotteiden ja asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa. Myyntihenkilosto mer-
kitys markkinoinnissa suuri, koska se on kosketuksissa asiakkaisiin. Se antaa
asiakkaille lupauksia ja saa myds palautetta asiakkailta. Myyjien persoonalliset
ominaisuudet ovat tarke&ssa roolissa, vaikka tiettya hyvan myyjan persoonaalli-
suutta ei olekkaan mahdollista maaritella. Kuluttajamyynnissa myyjan tehtava ei
ole ainoastaan saada asiakas tekemaan ostopaatds, vaan kohdistaa asiakkaan
ostopaatds yrityksen kannalta kannattavimpaan tuotteeseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 355-361.)

Myynninedistadmiselld tarkoitetaan avustavia toimenpiteitd, joilla pyritdén aikaan-
saamaan asiakkaan, kauppiaan, sisdanostajan tai tukun ostopaatds. Téallaisia
ovat esimerkiksi kilpailut, kuponkitarjoukset, paljousalennukset ja kaikki toiminta
mika edistdd myyntia. Myynninedistaminen realisoi yrityksen brandia myynniksi,
koska niiden liiallinen kayttd laskee brandin arvoa ja leimaa yrityksen "tarjous-
brandiksi”. Liiallinen tarjoushintojen kayttdé voi johtaa siihen, ettei osa ihmisesta

enaa osaa tuotteita lainkaan "normaalihintaan”. (Sipila 2008, 177-178.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR, on niin sanottua ilmaista mainosta yritykselle.
Siihen kuuluvat esimerkiksi lehdistttiedotteet ja lehtihaastattelut. Taméa nakyvyys
on yritykselle ilmaista, mutta toisaalta lopputuotos on aina kiinni toimittajasta eika
yritys voi siihen viimekadessa vaikuttaa. Tallainen nakyvyys on kuitenkin monin
verroin uskottavampaa kuin yrityksen itse tuottama mainonta. PR eli public rela-
tions on suhdetoimintaa jota yritys harrastaa sidosryhmiensa kanssa. Talla pyri-
taan parempiin véleihin esimerkiksi tavarantoimittajien tai jalleenmyyjien kanssa,

ja sité kautta loppujenlopuksi parempaan myyntiin. (Sipila 2008, 179-180.)
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3 KETJUKONSEPTI

Ketjukonsepti on kauppaketjun liikeideaa kuvaava tuote- ja palvelukokonaisuus,
joka on saatavilla jokaisesta kyseisen kauppaketjun myymalasta tai toimipis-
teestd. Konseptiin kuuluvat myos prosessit jotka parhaiten tayttavat asiakkaiden
tarpeet. Naiden prosessien taytyy olla siséistettynd ja kaytdssa joka toimipis-
teessa. Nykyaan monet ketjut toimivat paljon toisiaan muistuttavilla konsepteilla.
Tama tarkoittaa sita, etta ketjut pyrkivat palvelemaan keskivertoasiakasta kilpai-
lijoilta omaksutuilla tavoilla. Talléin ei kilpailla niink&én erilaisilla tavoilla tayttaa
asiakkaan tarpeet vaan silla, kuinka hyvin ne pystytdan tayttamaan toimimalla
samoin kuin kilpailija. T&ma johtuu monesti siité, ettd kilpailijoiden toimintatavat
on huomattavasti helpompi selvittaa kuin vaikeasti méaariteltavat asiakkaiden tar-
peet. Monesti tassa kilpailussa parjaavat ne ketjut, joiden toimintamalli on kus-
tannustehokkain. Poikkeuksiakin 16ytyy monista differoitumalla menestyneista
ketjuista kuten esimerkiksi Lidl ja Ikea. (Finne & Kokkonen 2005, 180-183.)

3.1 Differoituminen

Differoitumisen ja ketjukonseptin tarkoitus on tehda yrityksesta mahdollisimman
tunnistettava. Kohdeasiakkaat tunnistavat hyvin differoituneen yrityksen tuoteva-
likoiman, esillepanon tai palvelun perusteella. Ketjut pyrkivét erottumalla koros-
tamaan sellaisia piirteitd myymaldisséén joita kilpailijat eivat ole korostaneet. Eri
differoitumistekijat ovat kustannuksiltaan erilaisia ja vaikuttavat néin ollen suo-
raan yrityksen hinnoittelumahdollisuuksiin. Yrityksen on otettava konseptia, tar-
jontaansa ja differoitumista suunnitellessaan huomioon erityisesti ensisijaiset
asiakasryhménsa. My6s toissijaiset ja potentiaaliset asiakasryhmét on muistet-
tava, kunhan niiden tarpeet eivat ole ristiriidassa tarkeimpien asiakkaiden
kanssa. Téllaisista asiakkaista hyvid esimerkkejd ovat kesaasukkaat ja turistit.
(Finne & Kokkonen 2005, 180-183.)

Vahva konsepti kehittaa yrityksen brandia. Brandi tekee yrityksesta tunnetun, ja

lisdd sen tunnistettavuutta markkinoilla. Yhtenaisella konseptilla yritys tekee
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brandistaan tunnetun riippumatta myymalan sijainnista, myyjista tai myymalan
koosta. (Kotler ym. 2009. 425-426.)

Myds valmistajilla voi olla omia niin sanottuja konseptimyymaldité, jotka pyrkivat
luomaan tunnesidettd asiakkaan ja tuotemerkin valilla. Nama myymalat ovat tie-
tyn tuotemerkin omia myymaloita, vaikka yleisesti tuotemerkin jakeluun kaytetaan
jalleenmyyjan toimipisteita. Konseptimyymalat tarjoavat muihin jalleenmyyntipis-
teisiin verrattuna enemman kokemuksia ja elamyksia. Konseptimyymalat voivat
parhaimmillaan tarjota asiakkailleen esimerkiksi perustarjontaan kuuluvien tuot-
teiden lisaksi vaikka ravintola- tai parturipalveluita. Konseptimyymaloissa niiden
sijainti, ulkonako, erikoisuus ja muistettavuus ovat huomattavasti merkittavam-
massé roolissa kuin normaalissa tavallisessa jalleenmyyntipisteessa. (Markka-
nen 2008, 161-165.)

Ketjukonseptin on kuitenkin pystyttavd mukautumaan myo6s paikallisesti. Ketjun
eri myymalat ovat suurella todennakdisyydella monen kokoisia, nakoisi ja ikaisia
ja sijaitsevat eri etaisyyksilla suhteessa asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Ketjukonsep-
tin on luotava kokonaisuus ja maariteltdva ne pelisaannot, joilla taataan kulutta-
jalla samanlainen ostokokemus kussakin ketjun myymalassa. Sen tavoitteellinen
toimintatapa on oltava selva henkiléstdlle ja yhteistydkumppaneille. (Finne & Kok-
konen 2005, 192-193.)

3.2 Myymalamarkkinointi

Nykypaivan ihmisen tarpeita on tayttamassa lukemattomia tuotteita, joita on vai-
kea erottaa toisistaan. Kuluttajan on mahdollista valita hénelle sopiva tuote mo-
nien vastaavanlaisten tuotteiden massasta. Pelkastadan merkkituotteita on monia,
ja niiden liséksi on vield matkijat ja kopioijat. Tasta syystd nykyaan ostopaatok-
seen pyritdan vaikuttamaan rikastuttamalla asiakkaan ostotapahtumaa. Yritysten
toimipisteet, myymalat, ovat niille yksi keino edistdd myyntia ja rakentaa sen
brandia. Myymalat monesti jatkavatkin yrityksen rakentamaa linjaa esimerkiksi

varivalintojen ja designin avulla. Myymaldista pyritdan rakentamaan asiakkaille
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paikka jossa myos vietetdan aikaa, eika ainoastaan tehda valttamattomia osto-
ratkaisuja ja poistuta. Toisaalta myymalaymparistolla pyritdan herattamaan asi-
akkaan ostointoa ja aikaansaamaan lisamyyntia asiakkaiden valittmien tarpei-
den lisaksi. (Markkanen 2008, 95-96.)

3.3 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymista on tutkittu jo pitkdan. Kaupat pyrkivat selvittamaan
mahdollisimman tarkkaan jokaisen kuluttajan henkilokohtaiset piirteet, jotta se
pystyisi arvioimaan taman ostovoimaa ja —kayttaytymista (Heiniméki 2006, 156).
Kuluttajan ostokayttaytymisella kuvataan prosessia jossa kuluttaja etsii, valitsee,
ostaa, kayttaa, arvioi ja havittaa tuotteen. (Belch & Belch 2001, 104.)

Jokainen ihminen on ostopaattksen tekijana yksild. Ostopaatokseen vaikuttavat
tekijat ovat jokaisella samanlaisia, mutta jokainen k&sittelee asiat omalla taval-
laan. Ostotoimintaan vaikuttavia henkilokohtaisia tekijoitd ovat markkinaarsyk-
keet, yhteiskuntataloudellinen ja arvoperustainen tilanne, sosioekonominen ti-
lanne, elaméanvaihe, yhteiskunnan kehitysvaihe, kulttuuritaustat, perhetaustat,
henkilokohtaiset persoonapiirteet ja ihmisen psykosysteemi. Kaikilla ihmisilla
kayttaytymisen ytimena on psykosysteemi joka muodostuu esimerkiksi tarvepe-
rustasta ja arvojarjestelma. Muut tekivat vaikuttavat yksiléllisesti siihen mihin rat-

kaisuun ihminen paatyy. (Rope & Pyykkd 2003, 33-34.)

Monet suomalaiset sailyttavat pankkitileillaan suuriakin summia rahaa. Moni asia-
kas olisi valmis ostopdatokseen heti, kunhan han saa asiantuntevaa ja osaavaa
palvelua. Huippumyyja osaa tyontaa asiakasta kohti ostopéaatdsta. (Rubanovitsch
& Aalto 2006, 103.)

Psykosysteemin ensimmaisena vaikuttava tekija on ihmisen persoonallisuus. Ih-
misessa itsessdan on persoonallisia piirteita, kuten esimerkiksi karsivallisyys,
jotka vaikuttavat ihmisen tekemiin paatoksiin kasvatuksesta ja tilanteesta huoli-
matta. (Rope & Pyykko 2003, 33-34.)
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Persoonallisuuden jalkeen psykojarjestelmaéan vaikuttaa ihmisen taustat. Perhe-
tausta voi vaikuttaa ihmiseen kahdella tavalla, imeytyvasti tai torjuvasti. Imeytyva
perhetausta tarkoittaa ,ettd ihminen tekee niin kuin hé&n on kasvatuksessaan ja
hanelle opetetussa arvomaailmassa kokenut oikeaksi. Eli ihminen mukailee van-
hempiensa arvomaailmaa, koska hanelle on néain opetettu. Torjuva perhetausta
tarkoittaa painvastaista, jolloin ihminen tekee paatdksensad vastoin vanhem-
piensa ja kasvatuksensa arvomaailmaa. Torjuva ajattelu ajoittuu useimmiten ih-
misen nuoruusvaiheeseen, jolloin ihminen irtautuu vanhemmistaan. (Rope &
Pyykko 2003, 33-34.)

Kulttuuritausta vaikuttaa hyvin samoin tavoin kuin perhetaustat. Se tapakulttuuri,
jonka piirissa ihminen on kasvanut vaikuttaa hanen kaikkiin ostopaatoksiinsa.
Tallaisia tapoja ovat erimerkiksi ovatko asiat sallittuja vai kiellettyja, tiettyihin vuo-
denaikoihin sidottuja tai juhlapyhiin sidonnaisia. Ihmisen tausta on yleensa us-
konnollinen, poliittinen, yhteiskunnallinen tai rodullinen. Tama tausta luo ihmiselle
perustan mita saa ja mita ei saa tehd&, mita tulee tavoitella ja niin edelleen. Kult-
tuuripohja vaikuttaa myds siihen, miten ihminen reagoi erilaisiin markkinointivies-
teihin. (Rope & Pyykko 2003, 33-34.)

Kysynta- ja tarjontajarjestelman pohja on markkinaperusta, joka maarittelee ih-
misen kayttaytymista. Silla tarkoitetaan esimerkiksi yhteiskunnan kehittynei-
syytta, taloudellista toimintaperustaa, infrastruktuurijarjestelmaa ja lainsaadan-
to&. Tarjontaa ei tule ellei ole kysyntaa, mutta toisaalta tarjonta synnyttaa kysyn-
taa. Taloudellinen perusta on kuitenkin oltava, jotta tarjonta voi realisoitua kysyn-
naksi. Markkinointiperusta on tilanneperustainen tausta jossa ihminen maaritte-
lee mihin hanellda on varaa ja mihin ei. Han laskee kuinka paljon hanella on rahaa
valttamattomyyshyoddykkeiden hankinnan jalkeen. Monessa tapauksessa han
joutuu myo6s maarittamaan mika hanelle on valttaméattomyyshyodyke. Yleinen inf-
rastruktuuri vaikuttaa siihen, mita ovat ihmiselle valttAmattomia tuotteita ja mitk&a
hyodyttomia. (Rope & Pyykkod 2003, 33-34.)

Ihmisen paatoksentekoon vaikuttaa merkittavasti hanen elinvaiheensa. Elinvai-
heet jaotellaan usein ihmisen idn mukaan. Jaottelua hankaloittaa kuitenkin se

ettd elinvaiheeseen vaikuttavat ian lisdksi perhesuhteet ja paatoimet eli opiskelu,
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tyonteko ja muut vastaavat. Yksinkertaistetusti inmiset jaetaan kuitenkin lapsiin,
nuoriin, aikuisiin ja vanhuksiin. Elinvaiheen jalkeen ihmiset voidaan luokitella sin-
kuiksi, perheellisiksi ja niin edelleen. Perhetilanteen ja ian liséksi kaytetaan tyo-
vaiheellista jaottelua opiskeluvaihe, tydvaihe ja elakelaisvaihe. Nykyaikana kui-
tenkin jaottelu on hankalaa, vaikkakin on selvaé etta eri vaiheissa elavilla on eri-
laiset tarpeet. Inmisen elamantilanne vaikuttaa ajatteluun, arvostuksiin ja suhtau-
tumiseen eri asioihin. (Rope & Pyykko 2003, 33-34.)

Sosioekonominen tilanne riippuu erityisesti ihmisen koulutustausta, ty6tilanteesta
ja tulotasosta. Se méaarittelee esimerkiksi minka ihminen kokee kalliiksi ja minkéa
halvaksi, miten hanen mielestaan tulisi pukeutua tai mihin han kokee kuuluvansa.
Naiden ajatusten mukaan ihminen paattdd mik& on omasta mielestaan hanelle
itselleen sopivaa. (Rope & Pyykkod 2003, 33-34.)

Yhteiskunnan taloudellinen ja arvoperusteinen tilanne vaikuttaa yksilon ostop&é-
tokseen. Jos esimerkiksi ihmiset kokevat yhteiskunnan olevan sydoksymassa la-
maan, he alkavat automaattisesti sddstamaan pahan paivan varalle ja saatele-
maan ostamistaan. Yhteiskunnan tilanne vaikuttaa ostavatko kotitaloudet ylelli-
syystuotteita vai keskittyyk¢ kulutus valttamattomiin hankintoihin. Monesti esi-
merkiksi pelkka pelko lamasta johtaa lamaan, koska ihmiset alkavat valittémasti

saatelemaan kulutustaan. (Rope & Pyykko 2003, 33-34.)

Yhteiskunnan arvoperusta ilmenee esimerkiksi ymparistoon, konservatiivisuu-
teen tai rasismiin liittyvissa asioissa. Ostopaatokset tehdaan sen mukaan mika
on yhteiskunnassa arvostettua tai piittaamatonta, suvaittua tai suvaitsematonta.
(Rope & Pyykkd 2003, 33-34.)

Nykyaan ihmisen ostopaattkseen vaikuttaa suuri maara erilaisia markkinaarsyk-
keitd. Niitd ovat muun muassa mainokset, muiden ihmisten mielipiteet ja kulutus,
mediat ja muoti. Ihminen tekee paljon ostopaatoksia nojautuen omiin viiteryh-
miinsa, mielipidejohtajiin, muotiin ja mainoksiin. Eli ihminen matkii omien viiteryh-

miensa ja esikuviensa kulutuskayttaytymista. (Rope & Pyykko 2203, 33-34)
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Motiivit ovat ne syyt, miksi ihminen ostaa jonkin tietyn tuotteen tai paatyy osta-
maan sen juuri tietysta myymalasta. Motiivit saavat ihmiset tekemaan markkinoi-
jan kannalta tarkeita paatoksia tarpeensa tayttamiseksi. Motiiveihin vaikuttavat
tekijat voidaan jakaa neljaén ryhmaan eli demografisiin, personaallisiin ja sosiaa-

lisiin tekijoihin seka tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 108-100.)

Ostopaatosta tutkiessa niin sanottuja kovia tietoja ovat demografiset tekijat. Tar-

keimpia demografisia tekojoita ovat:

o jka

e sukupuoli

e siviillisaaty

e asuinpaikka ja asumismuoto
e perheen elinvaihe ja koko

¢ liikkuvuus maan sisélla

e tulot, varat, kulut

e ammatti ja koulutus

e Kkieli, uskonto ja rotu.

Demografiset tekijat maarittelevat ihmiselle tarpeen ja sita kautta motiivin hankkia
tuote. Demografisilla tekijoilla voidaan perustella esimerkiksi miksi tuore perheen-
isa ostaa vaippoja. Yksinaan nailla tekijoilla ei kuitenkaan voida tutkia miksi ky-
seinen isa ostaa juuri tietyn merkkisia vaippoja juuri tietysta kaupoista. Naihin
paatoksiin taas vaikuttavat persoonalliset tekijat. (Bergstrom & Leppénen 2009,
100.)

Ostopaatokseen vaikuttavia persoonallisia tekijoitéa voidaan kutsua my6s psyko-
logisiksi tekijoiksi. Ne ovat tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja jotka ovat
persoonallisia jokaiselle ihmiselle ja heijastuvat myds taman ostokayttaytymi-
seen. Naita ovat ihmisen motiivit, tarpeet, arvot ja asenteet, innovatiivisuus ja
oppiminen. Psykologiset tekijat ovat yhteydessé sosiaalisiin tekijoihin, mutta ovat

kuitenkin jokaisella persoonallisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101.)

Ihmiset voidaan persoonallisuutensa perusteella jakaa neljddn omaksujaryh-

maan:

e Pioneerit eli edellakavijat, jotka haluavat kokeilla tuotetta ensimmaisena.
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e Mielipidejohtajat, vaikuttavat viiteryhmiensé ostokayttaytymiseen omilla
paatoksillaan.

e Enemmistd, omaksuvat hitaammin uusia asioita.

e Mattimybhaset, tarttuvat uusiin asioihin vasta kun ne ovat jo vanhoja.

Ostajan persoonallisuus muodostuu mm. ihmisen henkilokohtaisesta identitee-

tistd, arvoista ja maailmankuvasta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 108-109.)

Ihmisen tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin ja listarpeisiin. Perustarpeet ovat
ruoka, juoma ja uni. Lisatarpeet tekevat elaman mukavammaksi ja ovat esimer-
kiksi virkistysta tai seikkailua. Markkinoinnin kannalta tarpeet jaetaan kaytto- ja
valinetarpeisiin. Tuote hankitaan joko sen takia mité silla voi tehda, eli kayttotar-
peen tayttamiseksi, tai valineeksi jonkin paamaaran saavuttamiseksi. Markkinoi-
jan kannalta on tarke&a tiedostaa tarpeiden arvojéarjestys, jotta kuluttajalle osa-
taan tarjota juuri sellaista tuotetta joka tayttaa juuri silla hetkella tarkeimman tar-
peen Tarve voi syntyd myds jonkin toisen tuotteen ostosta. Esimerkiksi juuri ka-
meran ostanut henkil6 voi huomata tarvitsensa siihen myos muistikortin ja laukun
(Belch & Belch 2001, 107-108). (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-103.)

Demografisten tekijdiden ollessa niin sanottuja kovia tietoja, ovat sosiaaliset te-
kijat pehmeita elamantyylitekijoita. Sosiaalisiin tekijoihin vaikuttaa eniten se, min-
kalaisiin viiteryhmiin ihminen kuuluu tai mitd h&n ihannoi. Naita viiteryhmia ovat
mm. idolit, kulttuuri, alakulttuurit, sosiaaliluokka, tydporukka, perhe ja kaveripiiri.
Viiteryhmien ostopaatokset heijastuvat ihmisen henkilokohtaiseen kulutuskayt-

taytymiseen. (Bergstrém & Leppanen 2009, 109-111.)

3.4 Myymalaympariston vaikutus asiakkaaseen

Asiakkaan reagointia myymalaa kohtaan voidaan tutkia eri mallien avulla. Esi-
merkiksi psykologien Mehrabian ja Russellin kehittdman M-R — mallin avulla on
jo seitseménkymmentaluvulta asti tutkittu asiakkaiden kayttaytymista kolmen eri
vaiheen avulla. Ensimmaéinen vaihe on arsyke, eli miten myymala vaikuttaa asi-

akkaaseen. Toinen vaihe on organismi jolla kuvataan asiakasta ja henkilokuntaa,
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seka naiden emotionaalista reagoimista myymalan ostopaatokseen paatyviin joh-
tolankoihin. Tata kayttaytymismallia kuvataan kolmannella vaiheella joka on rea-
gointi. Reagointi on joko mielihyva tai mielipaha, eli haluaako asiakas jaada myy-
malaan vai ei. Erilaiset arsykkeet tietenkin aiheuttavat eri inmisilla erilaisen reak-
tion, joten yrityksen on tunnettava myds kohderyhmé&nsa reagointitapa. Tata S-
O-R —reagointimallia eivat kaikki tutkijat allekirjoita, koska monien mielesta asia-
kas liikkuu myymalassa ollessa monta kertaa eri vaiheesta toiseen, jolloin posi-
tiiviset reagoinnit voivat lopulta kaantya negatiiviseksi. Kuten kaikessa, ihmisen

tunnetila siis voi muuttua. (Markkanen 2008, 96-98.)

3.5 Myymalamarkkinoinnin keinot

3.5.1 Nayteikkunat

Nayteikkunoita on kaytetty myymaloiden esittelyyn jo 1900-luvun alusta lahtien.
Tutkimusten mukaan vain noin 15-20 prosenttia myymalassa kayvista ihmisista
ei kiinnita lainkaan huomiota sen nayteikkunoihin. Nayteikkunoiden tulee olla sel-
keita ja nopeasti luettavia, koska keskimaarainen ikkunoiden silmailyyn kaytetty
aika on noin seitseman sekuntia. Nayteikkuna koostuu kiintopisteista, ja niiden
maara jakaa liikkeet eri kategorioihin. Mitd enemman kiintopisteita ikkunassa on,
eli kaytanndssa enemman tuotteita, sitd enemman se luo mielikuvaa massamyy-
malésta ja halvoista hinnoista. Naita tuotteita pyritddn usein myymaan suuria
maaria ja tekemé&an massaa. Mitd vahemman kiintopisteitd on, sitd useammin
kyseessa on luksustuote tai huippumerkki. Yleenséa naissa tuotteista ei myoskaan
ole hintoja esilla. Nayteikkunan sijasta myos nayttdva myymaléan ovi voi toimia

ulkoisena "nayteikkunana” myymalalle.

Nayteikkunaa kaytetdan usein tiedonkeruuseen. Niitd kayttavat yleensé hyodyk-
seen asiakkaat jotka tietavat tuotteesta jo jotain, mutta eivat ole alan ammattilai-
sia. Nayteikkunan keskipiste sijaitsee noin 150-160sentin korkeudessa ja sita lue-

taan paasaantoisesti vasemmalta oikealle. Nayteikkuna on tavallaan myymalan
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kayntikortti, ja on osa jatkumoa ketjukonseptin ja myymalan sisatilojen valilla.
(Markkanen 2008, 102-107.)

3.5.2 Pohjaratkaisu ja asiakaskierto

Kaupan pohjaratkaisun suunnittelu on tehtava huolella kahdesta eri syysta. Hyva
pohjaratkaisu korostaa myymalan mukavuutta ja luo asiakkaalle hyvat edellytyk-
sen ostotapahtuman suorittamiseen. Se my6s hyddyntdd myymalan kaytossa
olevaa tilaa joka neliésentiltd. Kalusteiden ja hyllyjen avulla myymala voidaan ra-
kentaa niin, ettei mihinkaan jaa niin sanottuja kuolleita nurkkia eli turhia neli6ita.
Yleisimméat kolme pohjaratkaisua ovat putiikkityylinen layout (free flow layout),
supermarket-layout (grid layout) sek& naiden valimalli eli tavaratalo-layout (ra-
cetrack layout). Putiikkityylisessa layoutissa on paljon vapaata tilaa, eika siiné ole
ennalta maaritelty kulkureittia. Korkeat kalusteet on sijoitettu seinille jolloin koko
myymald on asiakkaan nahtavissa. Talla layoutilla pyritddn pitamaan asiakas
myymalassad mahdollisimman kauan ja saamaan héanet tekemaan impulsiivisia
ostoja. Neliometria kohden tuottavin on supermarket-layout, jossa korkeilla hyl-
lyilla asiakas pakotetaan kiertdméaan koko myymala ennalta maariteltya reittia pit-
kin. Tavaratalo-layout ohjaa asiakkaan eri osastoille, mutta ei pakota vieraile-
maan nailla kaikilla. (Markkanen 2008, 107-109.)

Suomessa ei vield kaytossa kaikkia sellaia myymalatyyppeja, joitaesimerkiksi Yh-
dysvalloissa on. Jasenyysmyymalat, huvittelukeskukset ja merkkimyymalat ovat
siella arkipaivaisia. Kodinkoneita myydaan myos luettelomyymaldista, jossa tuote
valitaan kuvastosta ja noudetaan varastosta asiakkaan odottaessa. (Heinimaki
2006,137.)

Myymaloiden fyysisen arkkitehtuuri tulee maaritella ketjutasolla, jotta asiakas-
kierto olisi kaikissa myymaldissd samanlainen ja vastaisi parhaiten yrityksen tar-
peisiin. Asiakaskierron tulee tehda ostosmatkasta asiakkaalle mahdollisimman
helppo ja tarjota yritykselle mahdollisuus tuoda haluamansa tuotteet ja tuoteryh-

mat myyvasti esille. Mahdollisia ovat myds "kahden kierron”-ratkaisut, joissa eri-
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koistuotteita hakevat asiakkaat valitsevat itse reittinsé pituuden. Isommissa myy-
malbissa ja perhemarketeissa on otettava asiakaskierrossa huomioon esimer-

kiksi seuraavia asioita:

e eri osastot

¢ ruokailumahdollisuudet

e Kkassit ja kuljetusapuvalineet

¢ leikkipisteet

e esittelypisteet

e noutovarasto

e integroitu myymala- ja kuvastoviestinta
e impulssiostotuotteet

e oOstamisen apuvalineet

e tavaroiden kuljetusvalineet

Edella luetellut tekijat vaikuttavat seka yrityksen myyntiin etta asiakastyytyvaisyy-
teen. Myymalan layout korostuu enemman erikoismyymaléissa kuin paivittaista-
varakaupassa. Sen on tuettava ketjun brandia ja yleisilmetta. Myymaldiden eri-
lainen rakenne heijastuu myds layoutissa. Erikoiskaupoissa palvelu on erittain
tarkeaa asiakkaalle, joten sille on varattava oma tilansa myymalasta. Kauppa-
keskuksissa taas sisdankaynti vetaa impulsiivisia ostajia puoleensa, joten sen on
oltava houkutteleva ja mielikuvituksellinen. (Finne & Kokkonen 2005, 186-189.)

3.5.3 Kalusteet

Myymalodissa kaytettavien kalusteiden tyypit riippuvat paljon siitéd millainen layout-
ratkaisu on kaytossa. Erilaisissa myymaloissa kaytetaan erikokoisia hyllyja ja ta-
varaseinid. Paasaantoisesti hyllyissa ja seinissa taytyy muistaa tuotesijoittelun
merkitys ostopaatbkseen. Ihminen ostaa varmimmin tuotteita, jotka on sijoitettu
hanen kasiensa ja silmiensa korkeuteen, kun taas lattiatasolla olevat tuotteet jaa-
vat herkasti hyllyyn. Paan ylapuolella, eli niin sanotulla kurotuskorkeudella olevat
tuotteet ovat helpommin ostettavissa kuin lattiatason tuotteet, mutta huonommin
kuin keskella olevat. (Markkanen 2008, 127-128.)
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Hyllyjen lisdksi myymalaan voidaan rakentaa erilaisia tiloja tuotteita varten. Myyn-
nillisesti tarkeimpid ovat massa-alueet, jotka myyvat hyvin ja ovat helposti mu-
kautettavissa. Massa-alueille kootaan esimerkiksi sesonkituotteet, kampanjatuot-
teet tai poistotuotteet. Massa-alueet eivat ole tuoteryhmariippuvaisia, ja niiden
sisélto vaihtelee jatkuvasti. Massa-alueilla kaytetd&dn usein koreja, massa-alus-
toja ja vaatekaupoissa myds vaatetelineita ja -rekkeja. Samoja koreja kaytetaan
monesti myos kassa-alueilla. Niitd on huomattavasti helpompi pystyttaa, siirtda
tai jopa poistaa kuin painavia hyllyrakenteita. Massa-alueiden johdannaisia ovat
hyllypaadyt, joiden sisalt6a myds muutellaan lyhyelld kiertonopeudella. Hyllypaa-
tyihin on helppo sijoittaa herateostostuotteita, oheistuotteita tai suuren havikin
tuotteita kuten paristoja. Kaikissa myymalo6issa, varsinkaan pienemmissa, ei tosin
aina ole mahdollista hyodyntaa hyllypaatyja. Jostain syysta myoskaan kaikki ket-
jut eivat edelleenkdan hyddynna niita. Osa tosin on jalostanut niitd ohjaavampaan
suuntaan, sijoittamalla niihin esimerkiksi opasteita tai nayttoja. (Finne & Kokko-
nen 2005, 189-191.)

3.5.4 Milj6o ja aistit

Valaistus on tarkea osa myymalamiljoota. Tutkimusten mukaan kirkas valaistus
saa asiakkaat tutkimaan tuotteita tarkasti, kun taas himmea valaistus korostaa
tunnelmaa. Kirkas valaistus lisaa tuotteiden kiinnostavuutta, mutta optimaalista
valotehoa on mahdotonta maarittdd. Eri valotehoja voidaan mukailla myymaldi-
den eri osissa alueen tuotteistuksen mukaan. Esimerkiksi kirkkaita valoja kéayte-
taan alueilla, joissa asiakkaiden pitaa paasta lukemaan etiketteja. Himmeita va-
loja puolestaan kaytetdan yksityisyytta vaativilla alueella kuten kassoilla. (Mark-
kanen 2008,109-111.)

Asiakkaiden kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa myods myymalan varityksella.
Tutkimusten mukaan asiakkaat reagoivat myonteisesti kylmansavyiseen sisus-
tukseen. Kirkkaat valot ja oranssinsavyt viittaavat huonoon hinta-laatusuhtee-

seen ja vaaleat savyt viestivat laadusta. Asiakkaiden reagoinnissa vareihin on
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toki eroja eri maissa ja kulttuureissa. Periaatteena on, etta lampimat savyt koros-
tavat impulsiivisuutta ja houkuttelevuutta, kun taas kylmat varisavyt korostavat
laatua ja helpottavat ostopaatodsta. Vareilla voidaan viitata myds tuotteiden omi-
naisuuksiin, eri tuoteryhmiin tai osastoihin myymalassa. Myymalan varivalinnat
voidaan myds tehdéa brandin mukaan, jolloin paavari valitaan ketjun mukaan eika
sen takia miten ihmiset siihen reagoivat. Silloin véari vahvistaa brandin tunnet-
tuutta. (Markkanen 2008,111-114.)

Myymalassa soiva musiikki vaikuttaa asiakkaan mielialaan ja sita kautta siihen
onko hanen ostokokemuksensa positiivinen vai negatiivinen. Miellyttava musiikki
saa esimerkiksi jonotusajan tuntumaan lyhemmalta. Musiikkivalinnoilla voidaan
vaikuttaa siihen, minkalaisen mielikuvan myymalasté asiakas saa. Klassinen mu-
siikki viittaa laatuun, hidastempoinen musiikki vie huomion ruuhkaisuudelta. Eri-
ikaiset ja sukupuolta edustavat ihmiset voivat reagoida musiikkiin ja sen kovuu-
teen taysin eri tavalla, joten yrityksen tulee tehda musiikkivalintansa taysin koh-

deryhmansa perusteella. (Markkanen 2008,114-119.)

Nykyaan monissa myymaldissa kaytetdan myos hyvéaksi tuoksuja. Eraat auto-
merkit ovat luoneet jopa oman tuoksunsa, jota suihkutetaan ajoittain sen autoihin
ja niitd myyviin myymaldihin. Hyvantuoksuinen myymala lisaa asiakkaan viihty-
vyyttd myymalassa ja kannustaa sita kautta ostopaatokseen. Hyva tuoksu voi
myds houkutella asiakkaita, eritoten ravintoloissa ja kahviloissa. Hajuton tila ei
stimuloi asiakasta, kun taas liian voimakkaasti tuoksuva tila arsyttaa. (Markkanen
2008,119-121.)

Kun kaikkien miljootekijdiden muodostama kokonaisuus on toimiva ja miellyttava,
asiakas viintyy myymalassa ja kuluttaa siella mielellaédn aikaa. Mitd kauemmin
asiakas on myymalassa, sitd helpommin han tekee herateostoksia. Yhteinen mil-
j66 myds korostaa ketjun konseptia ja yhtendistaa myymaloita. Talléin asiakas
tuntee tulleensa tuttuun paikkaan, vaikkei olisi kyseisessa myymalassa aiemmin
kaynytkaan. (Markkanen 2008,121-124.)
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3.5.5 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi tarkoittaa tiivistetysti tuotteiden esillepanon kokonai-
suutta. Siihen sisaltyvat layout-ratkaisut, nayteikkunasomistukset sekéa tuotteiden
esillepano. Tuotteiden esillepanolla pyritaan tekemaan ostopaatds asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi, ja se on yksi myymalasuunnittelun tarkeimmista osa-
alueista. Siihen kuuluu semiotiikka, design, arkkitehtuuri, taide ja psykologia. Vi-
suaalisella markkinoinnilla asiakkaan tutustuminen tuotteeseen tehdaan helpoksi
jolloin hanen on helppo ostaa tuote itse ilman myyjan apua. Isomman riskin tuot-
teissa, kuten kodinkoneissa, visuaaliseen markkinointiin liittyy vahvasti myyntityo.
Visuaalinen markkinointi ei siis korvaa henkilokohtaista myyntitydta myymal&ssa,
ainoastaan toimii sille apuvdlineena. Visuaaliseen markkinointiin kuuluvat myos
kaikki somistukselliset seikat kuten esimerkiksi kalusteet, koristeet, varit, myyjan
asustus ja niin edelleen. N&in ollen visuaalisella markkinoinnilla pystytaan koros-
tamaan myymala- ja ketjubrandia. Myymalaa somistettaessa ja sisustusratkai-
Suja suunniteltaessa on muistettava, etta tuotteen on oltava paaasia. Joskus erit-
tain isot ja nayttavat esillepanot ovat erittéin kauniita, mutta itse tuote hukkuu
kokonaisuuteen eikd nain ollen edista enaa myyntid. Vaikka uusi suuntaus onkin
sulauttaa tuote myymalaympaéristoon, on tuotteiden dominoitava tilaa mallinuk-
kien ja hyllyjen sijaan. (Markkanen 2008,125-128.)
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