Opinnaytetyo (AMK)
Elokuvan ja television ko
Mainonnan suunnittelu

2016

Suvi Suovanen

MYYMALAMARKKINOINNIN
KEINOT JA NIIDEN
KEHITTAMINEN

— Case: Sisustusliike Avelia

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | THVISTELMA

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU

Elokuvan ja television ko | Mainonnan suunnittelu
2016 | 48

Ohjaaja: Minna Teittinen

Suvi Suovanen

MYYMALAMARKKINOINNIN KEINOT JA NIIDEN
KEHITTAMINEN

- Case: Sisustusliike Avelia

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, mitd myymalamarkkinoinnin keinoja turkulainen
Sisustusliike Avelia kayttdd ja miten naitd keinoja voisi kehittdd. Tarkoituksena on perehtya
myymalamarkkinoinnin teoriaan seka analysoida Avelian taman hetkisia myymalamarkkinoinnin
keinoja sen valossa. Nykytilanteen pohjalta annetaan kehitysideoita mainonnan suunnittelijan
nakokulmasta.

Opinnaytetybn ensimmaisessd o0sassa tutustutaan case-yritykseen sekéd vyleisellda etta
markkinoinnillisella tasolla. Toisessa osassa perehdytdan myymalamarkkinointiin kasitteena,
sen tavoitteisiin seké siihen kuuluviin keinoihin, kuten opasteisiin, asiakaskiertoon, esillepanoon,
aaniin  ja tuoksuihin. Teoriaosan yhteydessa tutkitaan Aveliassa kéaytdssad olevia
myymalamarkkinoinnin keinoja seké tuodaan esille kehitysideoita. Opinnaytetydn kolmannessa
osassa kaydaan lapi myymalamarkkinoinnin tdman hetkisia trendeja ja tulevaisuuden nakymia.

Opinnaytetydssa kay ilmi, ettd myymalamarkkinointi on hyvin moniulotteinen kasite, joka kattaa
kaiken aina esillepanoista aaniin ja tuoksuihin. Tulevaisuudessa myymalamarkkinointi tulee
muuttumaan paljonkin, mihin suurimpina syind ovat Kkuluttajien elamyshakuisuus sekéa
verkkokaupan yleistyminen. Case-yrityksen kohdalta opinndytetydssa selvida, ettd Avelia on
ainutlaatuinen myymala, joka varmasti jaa asiakkaan mieleen. Myymalamarkkinoinnin kannalta
parhaiten Aveliassa on onnistuttu opastuksessa, sisdédnkaynnissa seka varien kaytossa.
Analysoinnin  pohjalta voidaan kuitenkin sanoa, ettd yritys voisi edelleen kehittaa
asiakaskiertoaan selkeammaksi, esillepanojaan inspiroivammiksi seka musiikkiaan tarkemmin
valituksi. Koska kahvila sisustusliikkeen yhteydessa on niin hyva idea, Avelian kannattaisi tuoda
sité entistd enemman esille.
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TOOLS AND DEVELOPMENT OF THE STORE
MARKETING

- Case: Sisustusliike Avelia

The target of this thesis is to examine which tools Sisustusliike Avelia uses and how these tools
could be developed. The purpose is to take a look of the theory about store marketing and
analyse Avelia’s current tools of store marketing. On the basis of the current situation this thesis
consists of development ideas from the perspective of an advertising designer.

The first part of this thesis a case company is familiarizing from the general and marketing point
of view. The second part of the thesis takes a look at the concept of store marketing, its targets
and tools, for example guides, customer rotation, presentation, sounds and smells. The theory
part examines Avelia’s tools of store marketing and brings in some development ideas. The
third part of thesis reviews current trends and future visions of store marketing.

On the thesis turns out that store marketing is very multifaceted concept that includes
everything from the presentations to sounds and smells. In the future store marketing there will
be a lot of changes where the biggest reasons are users’ sensation seeking and generalising of
web shops. On the thesis it become clear that Avelia is a unique store that the customer surely
will remember. In Avelia most has been succeed: guides, entrance and using colors. However,
on the basis of the analyse, one could say that the company still could develop its own
customer rotation clearer, make presentations more inspiring and select its music more
carefully. Since the cafeteria in the shop is a great idea, Avelia would probably bring its café
more apparent within its decoration shop.

KEYWORDS:
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mita myymalamarkkinoinnin keinoja
turkulainen Sisustusliike Avelia kayttaa ja miten niita voisi mahdollisesti kehittd&. Nyky-
aan moni kuluttaja tekee ostopaatoksensa vasta ollessaan kaupassa. Ei ole siis yhden-
tekevaa, millaisessa ymparistdssa kuluttaja asioi. On tarkeaé saada asiakkaalle aikaan
kokonaisvaltainen miellyttava ostokokemus, koska talléin on suurempi todennékdisyys,
etta han paattaéd ostaa juuri jonkin tietyn tuotteen. Myymalamarkkinointi onkin yha mer-
kittdvampi osa ostoprosessia. Tassa opinnaytetydssa kasitelldadn niitd keinoja, joilla
kuluttajan ostokayttaytymiseen ja paattksentekoon voidaan vaikuttaa. LAhdemateriaa-
lina kaytan visuaalisen markkinoinnin sekd kaupallisen alan kirjallisuutta ja internet-
artikkeleita. Alan oppikirjat antavat kattavan kuvauksen myymalamarkkinoinnin teorias-
ta, kun taas internet-artikkeleista saa tuoretta tietoa myymalamarkkinoinnin uusimmista

suuntauksista.

Opinnaytetydn tavoitteena on vastata kysymykseen, miten sisustustuotteita markkinoi-
daan Avelian liikkeessa ja miten niitd kannattaisi markkinoida. Opinnaytetyén ensim-
maisessa osassa tutustutaan case-yritykseen. Perustiedoissa kaydaan lapi Avelian
kohderyhmat, toimiala, kilpailijat, missio, liikeidea seka tuotevalikoima. Naiden tietojen
on tarkoitus pohjustaa varsinaista myymalamarkkinointiin keskittyvaa osuutta. Case-
yrityksen esittelyssa kaydaan lapi myds Avelian markkinointia yleisesti. Teen katsauk-
sen tdhan hetkeen, minka lisdksi annan omia kehitysideoitani mainonnan suunnittelijan
nakokulmasta. Vaikka opinndytetydn paapaino on myymalamarkkinoinnissa, koen tar-
kedksi kasitelld myos yrityksen muuta markkinointia, koska sen tulisi aina olla linjassa

myymalamarkkinoinnin kanssa.

Opinnaytetydn toisessa osassa perehdytaan myymalamarkkinointiin kasitteena seka
erityisesti myymalamarkkinoinnin keinoihin ja niiden kehittdmiseen niin yleisesti kuin
Aveliankin osalta. Tassa osassa analysoin Avelian taman hetkista myymalamarkkinoin-
tia ja tuon esiin kehitysideoita. Myymalamarkkinoinnista kertovaa osuutta pyrin selven-
tamaan esimerkein ja kuvin, koska mielestani ne auttavat parhaiten ymmartamaan
myymalamarkkinoinnin teoriaa. Opinnaytetyon kolmannessa osassa kasitelladn viela
myymalamarkkinoinnin tdmén hetkisia trendeja seka tulevaisuuden nakymia. Naihinkin

otan kantaa nimenomaan mainonnan suunnittelijan nékdkulmasta.
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Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi myymalamarkkinoinnin, koska mielesténi se on yksi
markkinoinnin kiinnostavimpia osa-alueita ja haluan syventya siihen tarkemmin. Opin-
naytetyon tekeminen tarjoaakin minulle erinomaisen mahdollisuuden p&asta perehty-
maan aiheeseen kunnolla. Lisaksi minua kiinnostaisi tulevaisuudessa tydskennella
myymalamarkkinoinnin parissa, joten tdméa opinnaytetyd auttaa minua my6s urasuunni-
telmissa. Tutkimuskohteeksi valitsin Sisustusliike Avelian siksi, ettd se on turkulainen
yritys ainutlaatuisessa myymalamiljoossé ja tarjoaa nain ollen runsaasti materiaalia ja
hyvia esimerkkeja opinnaytetydtani varten. Varsinaista toimeksiantoa ei ollut, vaan sain
Avelian suhteen vapaat kadet.
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2 CASE-YRITYS: SISUSTUSLIIKE AVELIA

2.1 Yritysesittely

Sisustusliike Avelia on vuonna 2011 perustettu turkulainen yritys, joka myy huonekaluja
seka erilaisia piensisustustuotteita, kuten astioita, valaisimia, tekstiileja ja kynttilGita.
Tuotevalikoiman periaatteina ovat aina laadukkuus, luonnollisuus ja yksinkertaisuus.
Avelian ensimmainen myymala sijaitsi Turun keskustassa, mutta syksylla 2014 se
muutti uusiin isompiin tiloihin Turun Ruissaloon. Nyt yrityksella on kaytossaan 300 neli-
on tilat 1890-luvun vanhassa telakkarakennuksessa aivan meren vieressa. Avelia on
avoinna tiistaista lauantaihin. Sisustusmyymalan yhteydessa toimii myds kahvila A-
oikeuksilla. (Avelia 2016.) Avelian omistaja on Mari Hakans, jolla on pitka kokemus
sisustusalalta. Hanen lisakseen yrityksessa tydskentelee vakituisesti kaksi muuta tyon-

tekijaa, joista toinen enemman kahvilan puolella.

2.1.1 Avelian kohderyhmat, toimiala ja kilpailijat

Avelian kohderyhmid ovat kaikki sisustuksesta kiinnostuneet ihmiset, jotka haluavat
panostaa laadukkaisiin, uniikkeihin seka luonnollisista materiaaleista valmistettuihin
tuotteisiin. Tyylinsa puolesta Avelia puhuttelee ensisijaisesti aikuisia naisia. Toimialana
sisustusala on haastava, koska se muuttuu jatkuvasti. Trendit vaihtelevat, joten sisus-
tusalan yrityskaan ei saa jaAmahtad paikalleen. Siksi Aveliassa pyritaan aina seuraa-
maan alan muutoksia ja ottamaan ne mahdollisesti huomioon myytavia tuotteita vali-
tessa. Avelian omistaja kay vuosittain sisustusmessuilla pysydkseen mukana toimialan
uusista tuulista. Toisaalta maailmalla vallitsevat trendit on osattava sovittaa suomalai-
seen makuun, joka usein eroaa eurooppalaisesta tyylista. Tulevaisuudessa toimialan
haasteena voi olla se, etta esimerkiksi kierratys ja vanhojen tavaroiden uudelleen hyo6-
dyntdminen yleistyvét, jolloin ihmiset eivat valttamatta halua ostaa niin paljon uutta.
Avelia onkin jo ottanut tAman huomioon tarjoamalla muutamia Kierratetyista materiaa-

leista valmistettuja tuotteita.

Avelia pyrkii luottamaan omaan toimintaansa valittamatta liikkaa kilpailijoista. Turussa
on kuitenkin useita sisustusliikkeitd, jotka Kilpailevat osittain samoista kohderyhmista

Avelian kanssa. Téllaisia ovat muun muassa Ottomaani, Stellina, Sellofaani, Uniikki,
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Sisustuksen koodi, Silverhome, Sisustus Anne, Sauna ja sisustus Ajno sek& Divaani.
Lisaksi kilpailijoiksi voidaan laskea sisustukseen keskittyvat ketjuliikkeet, kuten Granit
ja Pentik sekd Stockmannin ja H&M:n sisustusosastot. Kaikki edella mainitut liikkeet
sijaitsevat kuitenkin Turun keskustassa, toisin kuin Avelia. Taméa voi olla samalla seka
vahvuus ettd heikkous. Avelia erottuu keskustassa olevista sisustusliikkeistéd ennen
kaikkea ainutlaatuisen miljoonsé takia. Vastaavia ei Turussa ole, mutta Turun seudun
l&hikunnissa on pari Avelian tapaista liiketta, joiden ostoymparistd poikkeaa tavallisesta

liketilasta. Tallaisia ovat Adalmiinan Helmi Paimiossa seka Loviisan Aitta Ruskossa.

2.1.2 Avelian missio, liikeidea ja tuotevalikoima

Avelian missio on erottua joukosta sisustuksen saralla. Se ei siis tahdo olla kuten muut.
Tama nakyy esimerkiksi siind, ettd Avelia on valinnut liikepaikakseen vanhan telakka-
rakennuksen Ruissalon saaresta, eikd Turun keskustasta, kuten monet muut sisustus-
kaupat. Liikeideana onkin omintakeinen tyyli ja sisustusmaku. Tata Avelia toteuttaa
ainutlaatuisen myymalaymparistonsa lisdksi tarjoamalla massasta poikkeavia sisustus-
tuotteita. Valikoimissa on toki tunnettujen bréandien tuotteita, mutta mydés erikoisempia

sisustus- ja pientavaroita, joita ei valttamatta muualta saa.

Avelia myy monipuolisesti erilaisia piensisustustuotteita seka jonkin verran huonekaluja
ja vaatteita. Tuotemerkeista edustettuina ovat muun muassa Tolix, Balmuir, Nordal,
Tine K Home, House Doctor, Arte Pura, Private ja Beach House Company. Myynnissa
on laadukkaita, yksinkertaisia, luonnon materiaaleista valmistettuja seka neutraalin
varisia tuotteita. Tarjolla on myds kierratysmateriaaleista tehtyja tuotteita, kuten muovi-
pulloista valmistettuja mattoja. Kaikkiin tuotteisiin tutustutaan tarkasti ennen kuin ne
otetaan myyntiin. Avelian omistaja valitsee liikkeeseensa vain sellaisia tuotteita, joista
itse pitdd. Myymalan hintataso on hyvin vaihteleva johtuen laajasta tuotevalikoimasta.
Edullisimpia pienesineita saa muutamalla eurolla, mutta kalleimmat huonekalut maksa-
vat useita satoja euroja. Toisin sanoen jokaiselle asiakkaalle 16ytyy varmasti jotain 0s-
tettavaa. Tavaroiden lisdksi Avelian yhteydessa toimiva kahvila myy sesonkien mukaan
erilaisia leivonnaisia, pikkusuolaisia seka juomia A-oikeuksin. Erikoisuutena ovat glu-

teenittomat vaihtoehdot.
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2.2 Case-yrityksen markkinointi

2.2.1 Markkinointi yleisesti

Sisustusliike Avelia kayttaa ensisijaisesti markkinointiinsa kahta sosiaalisen median
kanavaa, eli Facebookia ja Instagramia. Erityisesti Facebookissa yritys pyrkii olemaan
aktiivinen ja julkaisemaan jotain vahintd&n kerran paivassa. Paivityksissa on yleensa
kuva Avelian myymalasta seké lyhyt teksti paivan aukioloajoista. Uutuustuotteita esitel-
laan myos saanndllisesti. Valilla Facebook-péaivitys saattaa olla linkki esimerkiksi artik-
keliin tai blogipostaukseen, jossa Avelia on mainittu. Maksullista Facebook-mainontaa
yritys ei ole kokeillut. Avelia on kohtuullisen aktiivinen myds Instagramissa, jossa se
julkaisee jotain useamman Kkerran viikossa. Siella pdivitykset ovat hyvin samanlaisia
kuin Facebookissa, ja usein samoja kuvia kaytetaankin molemmissa some-kanavissa.
Avelian omistaja haluaisi kehittda yritysta entista aktiivisemmaksi sosiaalisessa medi-

assa.

Facebookin ja Instagramin lisdksi Avelia kayttaa blogimarkkinointia. Esimerkiksi kun
Avelia muutti Turun keskustasta Ruissaloon, turkulaisia bloggaajia kutsuttiin ennak-
koon kdymaan uudistuneeseen Aveliaan ennen virallisia avajaisia. Téllaisia blogeja
olivat muun muassa Kotilaituri, Helleranta, Eloisat, Aaltoja sek& Kukkurakoti. Monet
sisustusblogit kirjoittavat myds omatoimisesti Aveliasta, mika on niin sanottua ilmaista
mainontaa Avelialle. Muutaman kerran Avelialla on ollut lehtimainontaa, mutta paa-
saantdisesti sen markkinointi keskittyy sosiaaliseen mediaan ja blogeihin. Yritysilmeen
on aikoinaan suunnitellut mainostoimisto Lycka, mutta muuten Avelia toteuttaa markki-

nointinsa taysin omatoimisesti.

Ennen opinnaytetytni tekemista olin kuullut Sisustusliike Aveliasta opintoihini liittyvan
tydharjoittelun kautta, mutten ollut koskaan kaynyt siella. En ollut myoskaan tullut luke-
neeksi Aveliasta kertovia blogipostauksia, enkd huomannut liikkeen lehtimainoksia.
Oman kokemukseni mukaan Avelian markkinointi ei siis ole kovin nakyvaa. Mainonnan
suunnittelijana koen, etta yrityksen kannattaisi ehdottomasti panostaa lisd& markkinoin-
tiinsa, jotta yha useampi ihminen tietéisi sen olemassaolosta. Pienena yrityksena Ave-
lian ei kannata tehda valtavia mainoskampanjoita, vaan se voi hyddyntaa hyvaksi ha-

vaitsemiaan markkinointikanavia, eli sosiaalista mediaa seka blogeja.
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Talla hetkella Avelian paivitykset Facebookissa ja Instagramissa ovat hyvin toistensa
kaltaisia, mika saattaa pidemman paalle kdyda yrityksen some-pdivityksia seuraavalle
hieman tylsaksi. Avelia on myymalaymparistona kuitenkin todella ainutlaatuinen ja sen
tuotteet ovat visuaalisesti kauniita, joten paivityksille on tarjolla runsaasti kuvamateriaa-
lia. Sekd Facebookissa ettd Instagramissa kannattaisi esitella nykyistda enemman
myynnissa olevia tuotteita, koska niisté asiakkaat ovat eniten kiinnostuneita. Esimer-
kiksi kuva kattauksesta tai petauksesta, joka on rakennettu Avelian tuotteilla, antaisi
ihmisille inspiraatiota ja houkuttelisi nain tulemaan paikan paalle hankkimaan kyseiset
tuotteet. Kuviin keskittyvaan Instagramiin voisi valilla ottaa myds kuvia Avelian ulkopuo-
lelta. Facebookissa taas voisi jakaa esimerkiksi uusimpiin sisustustrendeihin liittyvia
artikkeleita. Monipuoliset sosiaalisen median pdivitykset antavat ihmiselle syyn tykata

ja seurata Aveliaa.

Edellisten ilmaisten markkinointikeinojen lisdksi Avelian kannattaisi kokeilla maksullista
Facebook-mainontaa. Sen avulla pienyrityksenkin on mahdollista saada nakyvyytta
melko pienella rahallisella panostuksella. Maksullisen Facebook-mainonnan voisi koh-
distaa esimerkiksi Turun alueella asuviin naisiin, jotka ovat hyvinkin potentiaalinen
kohderyhma. Téallaisen mainonnan avulla Avelian huomaisivat myoés sellaiset ihmiset,
jotka eivéat ole ennen yrityksesta kuulleetkaan. Blogimainonnan kayttaminen on ollut
hyva markkinointikeino, koska blogeissa kauniit kuvat ovat tarkeassa roolissa ja Avelia
visuaalisesti nayttavana myymalana tarjoaa paljon kuvauksellista materiaalia. Avelian
kannalta olisi erityisen hyva, kun se saisi jonkin tunnetumman suomalaisen blogin te-
kemaan siita postauksen. Toinen maksullinen vaihtoehto olisi ostaa mainosbanneritilaa

jostakin sisustusblogista.

2.2.2 Myymalamarkkinointi

Avelian myymalamarkkinoinnin suunnittelee omistaja itse. Myytavat tuotteet ovat paa-
asia, ja myymalamarkkinointi suunnitellaan niiden ehdoilla. Tarkeintd on saada yksittai-
nen tuote parhaalla mahdollisella tavalla esiin ja tehda siitd houkutteleva. Toisaalta
myds myymalarakennus otetaan huomioon, silla myymalan visuaalinen markkinointi
suunnitellaan aina vanhaa kunnioittaen telakkarakennukseen sopivaksi. Avelian myy-
malamarkkinoinnin toteuttavat tyontekijat itse. Kuka tahansa kolmesta tyontekijasta saa
vapaasti muuttaa esimerkiksi tuotteiden esillepanoja kuten parhaaksi nakee. Tuottei-

den myyntipaikat saattavatkin vaihdella viikoittain tai jopa useammin. Myymalamarkki-
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noinnin keinojen vaikutusta myyntiin ei Aveliassa mitata. Yrityksella ei siis ole tarkkaa
tietoa esimerkiksi siitd, millainen esillepano saa tietyn tuotteen myynnin kasvamaan.
Avelian myymalamarkkinointia ei ole etukateen suunniteltu, vaan se on syntynyt kokei-
lujen ja omistajan omien mieltymysten mukaan. Seuraavassa kappaleessa Avelian

myymalamarkkinointia kasitellaén yksityiskohtaisemmin.
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3 MYYMALAMARKKINOINTI

3.1 Myymalamarkkinointi kasitteena

Myymalamarkkinointi on yksi osa yritysten markkinointia, ja silla pyritdan vaikuttamaan
kuluttajan ostokayttaytymiseen. Myymalamarkkinoinnin merkitys on viime vuosina kas-
vanut entisestéaén, silla jopa 70-80 prosenttia kaikista ostopaatoksista tehdaan vasta
kaupassa. Nain ollen myymalat haluavat kayttad mainontaa seké panostaa tuotteiden-
sa esillepanoon ja myymalaymparistonsa toimivuuteen. Myymalamarkkinointi poikkeaa
muusta markkinoinnista siind mielessa, ettd kuluttajat suhtautuvat siihen selvasti suo-
peammin. Tutkimusten mukaan 80 prosenttia asiakkaista suhtautuu myymalamarkki-
nointiin positiivisesti. (Nieminen 2004, 258.) Suurin osa kuluttajista kokee, ettd myyma-

lamarkkinoinnin keinot palvelevat heitd, eivatka tyrkyta ostamaan.

Myymalamarkkinoinnin nakyvimpid osia ovat erilaiset visuaaliset elementit, kuten nay-
teikkuna esillepanoineen seka kaupassa olevat mainokset, somisteet ja myyntitelineet.
Naiden liséksi myymalamarkkinointiin kuuluu monia muita asioita, joita kuluttaja ei valt-
tamatta edes tule huomanneeksi. Myymalamarkkinointia suunniteltaessa on otettava
huomioon, miten ihmiset loytavat liikkeeseen, kuinka he sielld liikkuvat ja mita he ha-
luavat kokea. Kaiken tavoitteena on tietysti lisdtd myyntia, mutta samalla luoda myyma-
lasta viihtyisa paikka. (Retail 2008, 185-186.) Nykyajan myymalaymparistdssa asiakas
toivoo paasevansa kayttamaan kaikkia aistejaan. Esillepanoja katsellaan, taustalla soi-
vaa musiikkia kuunnellaan, tuoksuja haistellaan ja myytavia tuotteita kokeillaan. Ruo-
kien kohdalla asiakas voi jopa kuvitella makuja niin, etta vesi herahtaa kielelle. (Mark-
kanen 2008, 99.) Kokonaisuudessaan myymalamarkkinointi on hyvin laaja kasite, ja se

kattaa kaiken aina esillepanoista tuoksuihin ja aaniin.

3.2 Myymalamarkkinoinnin tavoitteet

Myymalamarkkinoinnin ensisijainen tarkoitus on saada kaupassa kulkeva asiakas os-
tamaan jotain. Toisin sanoen shoppailijasta tehdéén ostaja. Parhaassa tapauksessa
myymalamarkkinointi saa kuluttajan ostamaan enemman, kun hén esimerkiksi inspiroi-
tuu kaupassa olevasta esillepanosta. (Pohjola 2003, 173.) Myymalamarkkinointia kay-

tetdan kuitenkin myds monista muista syista. Sen tavoitteena on luoda hyva ensivaiku-
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telma ja herattdd huomiota. Sisalla likkeessd myymalamarkkinointi pyrkii opastamaan
kuluttajaa, antamaan informaatiota sek& luomaan ostohalua. Ehdottoman tarkeaa on,
etta myymalamarkkinointi on linjassa yrityksen imagon kanssa, koska taméa vahvistaa
kuluttajien mielikuvia. Juuri myymalamarkkinoinnin avulla voidaan saada lisaa myyntia,
mik& on elinehto yrityksen menestyksen kannalta. Lisdksi myymalamarkkinoinnin ta-
voitteena on erottautua kilpailijoista. (Nieminen 2004, 259.)

Myymalamarkkinoinnilla on myds kaytannollisia tavoitteita erityisesti myymalajarjestys-
ta koskien. Tarkoitus on luoda selked, siisti ja hyvin opastettu myymala, josta asiakas
I0ytaa helposti etsimansa. Myymalamarkkinointiin kuuluvan valaistuksen ansiosta saa-
daan tuotteet ja hinnat nékyvasti esille, mik& lisaa asiointimukavuutta. Looginen tuot-
teiden sijoittelu saa asiakkaan tuntemaan olonsa kaupassa mukavaksi. (Salonen &
Vahvaselkd 1994, 297.) Jos samaan tuotekategoriaan kuuluvia tuotteita on eri paikois-
sa, asiakas hammentyy. Myymalamarkkinoinnin keinoin hallittavuuden tunnetta voi-
daankin lisata (Markkanen 2008, 141). Kaiken kaikkiaan myymalamarkkinoinnin tavoit-
teena on siis aikaansaada miellyttdva ostokokemus. lIman sitd asiakas ei tule myyma-

l&an tai ei ainakaan viivy siella kovin kauaa.

3.3 Myymalamarkkinoinnin keinot

Myymalamarkkinointi voidaan jakaa ulkoisiin ja sisaisiin tekijoihin. Ulkoisiin myymala-
markkinoinnin keinoihin kuuluvat muun muassa opasteet, sisaankaynti ja nayteikkunat.
Sisdisiin myymalamarkkinoinnin keinoihin taas lasketaan muun muassa asiakaskierto,
esillepanot, varit, valaistus, aanet ja tuoksut. (Havumaki & Jaranka 2006, 156.) Seu-
raavaksi kaydaan lapi naiden tarkeimpien keinojen piirteitd. Pé&paino on sisaisissa
myymalamarkkinoinnin keinoissa, koska ne ovat oleellisempia tamé&n opinndytetytn
kannalta. Jokainen keino kasitelladn ensin yleisella tasolla esimerkkien avulla ja sen
jalkeen Avelian ndkodkulmasta kuvien kera. Analysoin teorian pohjalta Avelian tdman
hetkistd myymalamarkkinointia sek& annan omia kehitysideoitani mainonnan suunnitte-

lijan n&kodkulmasta.

3.3.1 Opasteet

Usein myymalamarkkinointi alkaa ennen kuin myymala on nakyvissakaan. Jotta asiak-

kaat ylipddnsa voivat I6ytaa kauppaan, tarvitaan opastusta. Ulko-opasteiden tulisi olla
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riittdvan suuria, ja ne pitaisi sijoittaa helposti huomattaville paikoille. Opasteiden on
oltava linjassa yrityksen muun visuaalisen ilmeen kanssa, jotta asiakkaalle muodostuu
yhtenainen kokonaisuus. Toimiva opastus jatkuu aina kaupan pihaan asti, jossa viela
mahdolliset parkkipaikat kannattaa merkita selkeasti. (Nieminen 2004, 132-133.) Perille
l6ytamisen lisaksi hyvat opasteet lisdévat asiakkaan turvallisuuden tunnetta (Havumaki
& Jaranka 2006, 156). Jos asiakas ei I0yda helposti perille, h&n voi turhautua ennen

kuin on saanut ensikosketustakaan varsinaisesta myymalasta.

Sisustusliike Avelia toimii Turun Ruissalossa vanhalla telakalla. Sijainti ei suinkaan ole
keskeisella paikalla, joten hyvat opasteet ovat erityisen tarkedssa asemassa loydetta-
vyyden kannalta. Aveliaan ei juuri voi eksya sattumalta, vaan paikan paalle tullaan tie-
toisesti. Tyylikkaat ja yrityksen visuaaliseen linjaan sopivat mustat kyltit (ks. Kuva 1.)
alkavat heti Ruissalon p&aétieltéa jatkuen aina Avelian sisaénkayntiin asti. Eksymisen
vaara on siis melko pieni. Kyltit ovat my6s tarpeeksi suurikokoisia, jotta ne huomaa
kaukaa. Kun itse menin ensimmaista kertaa kdymaan Aveliassa, l18ysin helposti perille.
Vain yksi opaste oli hieman vehreiden puiden peitossa, mutta sekin nakyy varmasti

paremmin syksyisin ja talvisin.

Sisustusliike

Kuva 1. Avelian opaste.
Vieraillessani Aveliassa saavuin paikalle linja-autolla ja kavelin loppumatkan. En siis

tarvinnut parkkipaikkaa, mutta tein havainnon, ettei parkkipaikkoja ole osoitettu kyltein.
Avelian ja ymparilla olevien telakkarakennusten piha-alue on yhta suurta tilaa, jonne
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auton voi jattdd useampaan paikkaan. Joidenkin ihmisten mielesta tallainen voi olla
hammentavaa. Siksi Avelian kannattaisi laittaa pihalle vield yksi opaste, jossa osoite-
taan nimenomaan Avelian asiakasparkit. Vaikka varsinaisia parkkiruutuja ei olisikaan,
pyséakointia ohjaava opaste auttaisi autoilevaa asiakasta. On tarkea luoda asiakkaalle
varmuuden tunnetta, jottei h&n joudu pohtimaan, jattikd autonsa oikeaan paikkaan.

3.3.2 Julkisivu ja sisaankaynti

Opasteiden tavoin myos julkisivu auttaa asiakasta loytamaan liikkkeeseen. Hyva julkisi-
VU on siisti ja yhtendinen yrityksen muun visuaalisen ilmeen kanssa. Nain se luo oike-
anlaista mielikuvaa. (Havumaki & Jaranka 2006, 156.) Aina julkisivuun ei voi kuiten-
kaan vaikuttaa. Esimerkiksi kauppakeskukset pyrkivéat yleensa yhtenaiseen ilmeeseen,
jolloin jokaisen liikkeen julkisivu on saman nakoéinen. Talléin yrityksen taytyy tuoda per-
soonansa esiin muilla keinoin. Joillekin kansainvalisille yrityksille julkisivu on niin tarke-
assa roolissa, ettd sopivan toimitilan 16ytyminen voi vieda aikaa. Kun espanjalaisen
vaateketju Mangon ensimmainen liike avattin Suomeen, yrityksen edustajat halusivat
myymalan nimenomaan Helsingin suurimmalle ostoskadulle. Mangolle tehtiin useampi

ehdotus ennen kuin se katsoi brandiinsa sopivan tilan 16ytyneen. (Retail 2008, 146.)

Asiakas muodostaa ensivaikutelmansa liikkeestd noin 3-10 sekunnin aikana, joten
myymalan taytyy olla alusta asti kutsuva. Sisaankaynnin tulisi olla erottuva ja esteeton,
jotta jokaisen asiakkaan on helppo astua liikkeeseen. Yleensa sisdankaynnin yhteyteen
asetetaan yrityksen valomainos seka aukioloajat. Lisaksi houkuttelevan sisaankaynnin
luomiseksi voidaan kayttaa erilaisia teippauksia, mainostelineitd ja lippuja. (Havumaki
& Jaranka 2006, 156-157). Omalaatuisen sisaankaynnin luomiseksi saa siis kayttaa
mielikuvitusta. On myds muistettava huolehtia riittdvasta ulkovalaistuksesta, jotta asi-
akkaat loytavat kaupan Suomen pimeina vuodenaikoina (Salonen & Vahvaselka 1994,
241). Sisdankaynnista kannattaa tehda persoonallinen, jotta se erottuu Kilpailijoista.
Avoinna oleva ovi seka jo sisdankaynnin yhteydessa olevat uutuustuotteet houkuttele-
vat astumaan peremmalle likkeeseen (Hirvi & Nyholm 2009, 54-55). Myymalan taytyy

nayttaa silta, ettd se on auki ja valmiina tarjpamaan tuotteita asiakkaiden tarpeisiin.

Avelia toimii vanhassa telakkarakennuksessa, joten julkisivu on sen tyylinen. Valkoinen
kiviseind sekd tummat oven- ja ikkunanpielet sopivatkin erinomaisesti Avelian rouhe-
aan tunnelmaan. Julkisivusta on selvasti pidetty huolta, mik& on tarke&aa yritysimagon

kannalta. Lisatunnelmaa tuo se, ettd Avelia sijaitsee aivan meren vieressa. Tama antaa
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kuvan ylellisestad saaristolaisputiikista jo ennen kuin on paassyt sisdankaynnin luokse.
Toisaalta telakka-alue on sellainen, josta ei heti uskoisi |0ytyvan sisustusliiketta. Itse
kuitenkin koen, ettd Avelia sopii paremmin juuri erikoisempaan miljodseen kuin Turun

keskustaan, jossa se aikaisemmin sijaitsi.

Avelia sijaitsee rakennuksen toisessa kerroksessa, joten silla ei ole varsinaista nayteik-
kunaa. Avoinna olevasta ulko-ovesta pilkottavat vain portaat (ks. Kuva 2.). N&in ollen
julkisivun ja sisddnkaynnin merkitys korostuu, silla niiden perusteella asiakas tekee
ennakkopdatelmansa siitd, mita sisalla toisessa kerroksessa odottaa. Avelian sisaan-
kaynti onkin aina sesongin mukainen. Kesalla likkeessa kaydesséni oven edustaa ko-
ristivat useat vehreéat kukkaistutukset. Ne kuuluvat aina Avelian ilmeeseen ja viestivat
tuoreudesta. Yrityksen vanhoja Facebook-paivityksia selatessani huomasin, etta talvel-
la sisdankaynnin edessa on ollut jouluisesti koristeltu skootteri. Sisdankaynnin saannol-
linen muuttaminen korvaakin erinomaisesti Avelialta puuttuvan nayteikkunan. Oven
vieressa on myos selkein kyltein ilmoitettu aukioloajoista. Erilliset kesdaukioloajat on
ilmoitettu isolla liitutaulukyltilla. Nain mahdollisesti aukioloaikojen ulkopuolella kdymaan

tullut asiakas huomaa, milloin h&nen kannattaa seuraavan kerran tulla paikalle.

pveLiad HE(‘;R
Avomilp

MA=TO 11-18
Pgaxr\rlm\i 11k

(ot
Y

Kuva 2. Avelian sisaankaynti.
Kesalla luonnonvalo riittdd valaisemaan sisdankaynnin, mutta pimeind vuodenaikoina

Avelian on hyva kiinnittaa erityistd huomiota valaistukseen. Myymalan sisdankaynnin

ylld on kohdevalaisin, mutta lisdtunnelmaa saisi erilaisilla valosarjoilla. Tallainen loisi
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sopivaa tunnelmaa varsinkin joulun alla. Yleensa kauppojen siséaankéayntien yhteydes-
sé on valomainos, mutta Avelialla ei sellaista ole, eikd sellainen valttamatta yritykselle
sopisikaan. Sen sijaan sisaankaynnin Avelia-kylttia voisi tuoda erillisilla valoilla esiin,

jolloin myymalan nimi nakyisi varmasti myos pimealla.

3.3.3 Nayteikkuna

Nayteikkuna on yrityksen mainospaikka ympéri vuorokauden — myds silloin, kun kaup-
pa on suljettu. Siksi sita kannattaa hyodyntad. Kaupunkikuvamme on taynna erilaisia
nayteikkunoita, joten muista poikkeava nayteikkuna on erinomainen tapa erottua kilpai-
lijoista. Hyva nayteikkuna antaa visuaalisen maistiaisen liikkeen tuotevalikoimasta. Kun
kuluttaja kulkee nayteikkunan ohi, han tekee siitd havaintonsa jo 1-3 sekunnissa. Ohi
kaveleva kuluttaja pitaa siis vakuuttaa varsin nopeasti. (Hirvi & Nyholm 2009, 10.) Noin
kymmenen prosenttia ohikulkijoista astuu sisaan myymalaan. Nayteikkunan visuaali-
seen ilmeeseen panostamalla tata prosenttilukua voi helposti kasvattaa. (Juusela 2015,
12.) Parhaassa tapauksessa liikkeeseen astuu uusi asiakas vain, koska nayteikkuna

kutsui hanta siséalle tutustumaan.

Nayteikkunalla on monia tavoitteita. Se pyrkii herattdmaan huomiota, luomaan hyvan
ensivaikutelman, vahvistamaan asiakkaiden mielikuvia seka lisddméaéan ostohalua. Nay-
teikkuna on yksi tarkea tekija myynnin kasvattamisessa ja nain ollen myos koko yrityk-
sen kannattavuudessa. (Nieminen 2004, 217.) Kaiken luovuuden kayton keskella kan-
nattaa kuitenkin pitaa mielessa, etta nayteikkunan tavoitteena on aina myyda. Tarkoi-
tuksena ei ole vain kaunistaa tilaa, vaan nayteikkunan on oltava linjassa yrityksen
muun markkinoinnin kanssa. (Nieminen 2004, 150.) Nayteikkuna on kuin yrityksen ty6-

nayte siitd, mita se osaa ja tarjoaa.

Koska nayteikkunan tavoitteena on myyda liikkkeen sisélla olevia tuotteita, on nama
tuotteet pidettava nayteikkunasuunnittelun lahtokohtana. Tuotteet kannattaa esittda
aidoissa kayttoyhteyksissdan, jolloin ne paasevat oikeuksiinsa. Muut visuaaliset ele-
mentit vain tukevat tata tavoitetta. Esilla olevien tuotteiden hinnat pitdd myods merkita
nayteikkunaan mahdollisimman selkeasti. Nain asiakas voi jo myymalan ulkopuolella
harkita, sopiiko jokin tuote hanen budjettiinsa. Nayteikkunan tulee pyrkia tuottamaan
kuluttajalle elamyksia. Esimerkiksi onnistuneet sommittelu-, véri- ja valaistusratkaisut
tekevat nayteikkunasta mieleenpainuvan, kiinnostavan seka viihdyttavan katsella. (Ha-
vumaki & Jaranka 2006, 166.)
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Usein nayteikkunoihinsa panostavat eniten luksusbrandit. Esimerkiksi ranskalaiset
muotitalot Louis Vuitton ja Chanel ovat tunnettuja upeista nayteikkunoistaan, jotka ovat
jokaista yksityiskohtaa myoten tarkkaan harkittuja. Myytavié tuotteita ei naissa nayteik-
kunoissa valttamétta ole esilla kuin muutamia. Tarkoitus on toki esitelld uutuusmallis-
toa, mutta ennen kaikkea luoda arvokkaan tuntuista brandimielikuvaa. Monesti tyylikas
nayteikkuna tuo jollain tavalla esiin k&ynnissd olevaa sesonkia. (Markkanen 2008,
103.) Suomalaisena esimerkkind tasta voidaan pitdd Stockmannia, jonka vuotuiset
joulunayteikkunat ovat muodostuneet jo odotetuksi klassikoksi. Talléin tavaratalon nay-
teikkunoista tehdaan satumainen kokonaisuus, joka tarjoaa elamyksia niin lapsille kuin
aikuisillekin. Usein Stockmann hyddyntaa naissa nayteikkunoissaan aanta visuaalisten

elementtien lisana.

Poikkeuksellisesta myyntitilastaan johtuen Avelialla ei ole nayteikkunaa, jolla se voisi
antaa ennakkokatsauksen myytavista tuotteistaan. Avelia on kuitenkin ratkaissut taman
panostamalla sisaankayntiinsa, kuten edella tuli ilmi. Se on esimerkiksi laittanut si-
saankaynnin edessa olevat kukkaistutukset vanhoihin puulaatikoihin ja Kirjoittanut ke-
saaukioloajat isolle liitutaululle (ks. Kuva 2.). Tallaiset ratkaisut antavat juuri oikeanlai-
sen kuvan sisélla odottavasta tuotevalikoimasta, vaikka varsinainen nayteikkuna puut-
tuukin. Avelian sisdankaynnista voisi tehda entista enemman nayteikkunamaisen tuo-
malla muutamia parhaillaan myynnissa olevia tuotteita ulos. Tallaisia sddnkestavia

tuotteita voisivat ainakin olla ruukut ja lyhdyt.

3.3.4 Asiakaskierto

Kuluttajat toivovat helppoa ja nopeaa asiointia, joten kauppojen tulee suunnitella myy-
malansa sen mukaisesti. Asiakaskierrolla tarkoitetaan sita reittia, jota pitkin asiakas
kulkee myymalassa. Siin tavoitteena on luoda selkea kulkureitti, jonka varrelle myyta-
vat tavarat sijoitetaan tuoteryhmittain. Nain asiakkaat I16ytavat mahdollisimman nopeas-
ti etsimdnsa. Huonosti suunniteltu asiakaskierto sen sijaan saa myymalan vaikutta-
maan ahtaalta, sekavalta ja sokkeloiselta, vaikka toisaalta joskus siihen pyritdankin
heréteostosten toivossa (Retail 2008, 145-147.) Asiakaskierron suunnittelu ja siihen
kuuluva tuotteiden sijoittelu ovat siis myynninedistamisté (Retail 2008, 177). Osana

myymalamarkkinointia asiakaskierto pyrkii lisaéamaan myyntia.

Asiakaskiertoa suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon, missa jarjestyksessa asiakkaat

kohtaavat mitkékin tuotteet. Kaiken lahtékohtana on myynnin edistaminen. Esimerkiksi
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isoissa hypermarketeissa harvemmin ostettavat tuotteet, kuten elektroniikkalaitteet,
sijoitetaan heti kaupan alkuun, jotta asiakkaat huomaisivat ne ja tekisivat mahdollisesti
herateostoksia. Sen sijaan arkipaivaiset tuotteet, kuten maitopurkit, voidaan sijoittaa
kaupan perélle, koska sieltd niita ostetaan joka tapauksessa huonommasta myyntipai-
kasta huolimatta. Myymalakalusteiden ja tuotteiden sijoittelun lisdksi asiakaskiertoon
voidaan vaikuttaa markkinoinnillisilla keinoilla, kuten myyntiesittelyiden avulla. (Niemi-
nen 2004, 244.)

Tutkimusten mukaan, kun asiakas tulee sisddn myymalaan, han 80 prosentin varmuu-
della katsoo tai kaartaa oikealle. N&in ollen sinne kannattaa sijoittaa ajankohtaisia tuot-
teita, jotta asiakas ndkee heti jotain uutta. (Hirvi & Karlsson 2014, 35.) Erikoisliikkeiden,
kuten vaatekauppojen, asiakaskierto suunnitellaan eri tavalla kuin suurten ruokakaup-
pojen. Niissa myymalatila jaetaan myynnin mukaan kolmeen eri alueeseen: etutilaan,
keskitilaan ja takatilaan. Parhaiten myyvaan etutilaan sijoitetaan ykkos- eli fokuspoyta,
jossa voi olla esimerkiksi uutuuksia tai kampanjatuotteita houkuttelevaksi kokonaisuu-
deksi aseteltuna. Keskitilaan taas sijoitetaan liikkeen perusvalikoimaa, jonka myynti on
tasaista. Takatilan seinustat ovat vahiten myyvaa aluetta, jonne kannattaa sijoittaa joi-
tain kiinnostavia tuotteita. Nain asiakas huomaa tutustua myos sinne. (Hirvi & Karlsson
2014, 15-17.)

Ruotsalainen huonekalujatti Ikea on erityisen tunnettu omaleimaisesta asiakaskierron
toteutuksestaan. Valtavan kaksikerroksisen myymalan sisélle on rakennettu mutkittele-
va kulkureitti, jonka varrelle myytavat tuotteet on sijoitettu tuotekategorioittain. Tata
reittia opastavat myos selkeat kyltit (ks. Liite 1.). Jokaisen lkeassa vierailevan asiak-
kaan on kuljettava ennalta méaéaratty reitti kokonaan, vaikka tarkoituksena olisi vain
kdyda nopeasti ostamassa valaisin. Paastakseen valaisimen kanssa kassalle asiak-
kaan on kaveltavad myos astioiden, lakanoiden, kynttildiden seka muiden tuotteiden ohi.
Nain on suuri todennakdisyys, etta asiakas tekee herateostoksia varsinkin, kun reitin
varrelle on sijoiteltu hyvin edullisia pikkutavaroita (Vaisanen 2012). Joitain ihmisia tal-
lainen tarkasti suunniteltu asiakaskierto voi jopa arsyttda. Siksi Ikea on sijoittanut asia-
kaskiertoreittinsa varrelle muutamia oikoteita, joita kayttamalla kuljettava matka lyhe-

nee.

Avelian myymalatila on L-kirjaimen muotoinen (ks. Kuva 3.). Kun liikkeeseen astuu
sisdan, nakee ensisilmaykselld lahes koko liikkeen aivan perétilaa lukuun ottamatta
(ks. Kuva 4.). Heti vasemmalla on kahvilatila ja oikealla puolella taas myytavia pientuot-

teita, kuten lautasliinoja ja kynttilditd. Naitéd asiakas ei voi olla huomaamatta. Suurin osa
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sisustustavaroista ja huonekaluista on kuitenkin myymalan keskiosassa seka peralla,
joten asiakas lahtee automaattisesti kdvelemaan sinne, eikéa jaa vain sisaankaynnin
edustalle. Erityisesti myymalan takaosassa olevat aito takka sekd muhkeaksi pedattu
sanky houkuttelevat peremmalle liikkeeseen. Kokonaisuudessaan ilman suuria valisei-
nia tai myyntikalusteita Avelia on yht& avaraa tilaa, jossa asiakas voi kulkea, kuten itse
haluaa. Tallainen vapaa asiakaskierron toteutus voi miellyttéd& asiakasta, mutta toisaal-

ta han ei valttamatta huomaa kayda koko myymalatilaa lapi.

Kuva 3. Avelian pohjapiirustus.

Avelian vapaamuotoinen asiakaskierto sopii avaraan tilaan (ks. Kuva 4.). Hyvana puo-
lena on myos se, etta tyontekijat muuttelevat myyntitilaa usein. Erityistd huomiota kan-
nattaisi kuitenkin kiinnittaa siihen, missa jarjestyksessa liikkkeessa kulkeva asiakas koh-
taa mitkakin tuotteet. Koska likkeen etuosa on parhaiten myyvintad aluetta, Avelian
kannattaisi sijoittaa sisaankaynnin laheisyyteensd ajankohtaisimpia tuotteita, kuten
saunatarvikkeita kesaisin tai lyhtyja talvisin. Nain asiakkaan mielenkiinto saataisiin heti
herétettya. Keskitilaan taas voisi sijoittaa Aveliassa aina myynnissé olevaa valikoimaa,
kuten pellavatuotteita. Takatilaan kannattaisi sijoittaa myos kiinnostavia tuotteita, jotta
asiakas varmasti kay koko liikkeen lapi. Tallaisia voisivat olla esimerkiksi astiat ja ruu-
kut, joita Avelian takahyllyilla jo onkin. Lisaksi pienia tuotteita, kuten postikortteja ja

makeisia, voisi viela sijoittaa kassan eteen, jolloin asiakas saattaisi tehda viime hetken

herateostoksia.
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Kuva 4. Avelian myymalatila sisaankaynnilta katsoen.

3.3.5 Esillepano

Esillepano kulkee kasi kddessa asiakaskierron kanssa. Kun asiakaskierrossa suunni-
tellaan, missa eri tuoteryhmét sijaitsevat, esillepanossa keskitytddn tuomaan tuotteet
esille mahdollisimman myyvasti. Tavoitteena on lisdtd myyntia sek& tuoda valikoiman
eri tuotemerkit esille. Toisaalta tarkoitus on myos antaa asiakkaalle hyvaa palvelua
seka visuaalisia elamyksid. Suunnitelmallinen esillepano tukee asiakaskiertoa ja tekee
kaiken kaikkiaan ostamisesta helpompaa. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.) Kun asiakas néa-
kee valmiiksi suunniteltuja tuotekokonaisuuksia, hanen on huomattavasti helpompi
tehd& ostopaatoksia (Nieminen 2004, 252). Esimerkiksi vaatekaupan mallinuken paalla
oleva asukokonaisuus saattaa asiakkaan mielestd nayttaa niin hyvalta, ettd han haluaa
ostaa kaikki siihen kuuluvat tuotteet. Onnistunut esillepano siis inspiroi asiakasta ja tuo

lisaé myyntia yritykselle.

Kuten asiakaskierron yhteydessa tuli ilmi, myymalan seinat ovat usein huonoiten myy-
vinta aluetta. Siella myynnin méaéraan voidaan kuitenkin vaikuttaa esillepanon keinoin,
silla tuotteiden menekki riippuu siitd, milla korkeudella ne ovat. Parhaiten myyvat sil-
mien ja kasien tasolla olevat tuotteet. Alimmilla hyllyilla olevat tuotteet sen sijaan myy-
vat melko hitaasti ja ylimpind olevat tuotteet kaikkein hitaimmin. Kun jonkin tuotteen

menekkid halutaan nostaa, sitd kannattaa tuoda lahemmas keskitasoa, jolloin asiakas
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havaitsee sen paremmin. (Hirvi & Nyholm 2009, 70.) Toinen vaihtoehto on tuoda tuote
hyllyn paéatyyn, joka on erinomainen paikka myynnin kannalta. Hyllyjen paadyt ovat niin
kysyttyja myyntipaikkoja, etté tavarantoimittajat kayvéat niista jopa kilpailua (Hamalainen
& Ronkainen 2015.)

Esillepanojen toteutuksessa vain mielikuvitus on rajana, mutta joitain perusperiaatteita
on hyvd noudattaa. Ykkospoydan esillepanoa rakentaessa kannattaa pyrkia porras-
maisuuteen, koska se tekee tuotteista miellyttavampia. Samalla varien kayton tulisi olla
maltillista. Valtava varikirjo tekee ilmeesta sekavan, mutta muutamalla yhteensopivalla
varilla saadaan aikaan selke&d kokonaisuus. Liséksi esillepanossa kannattaa kayttaa
erimuotoisia ja —kokoisia tuotteita, jotta kokonaisuus nayttaa kiinnostavalta. Lisamyynti-
tuotteet ovat tdssa tapauksessa erinomainen vaihtoehto. Esimerkiksi urheiluvaatteiden
viereen voidaan laittaa juomapulloja. Hyllyisséd taas tuotteet kannattaa sijoittaa luku-
suunnan mukaisesti pienesta suureen seka vaaleasta tummaan. Lisaksi isot tuotteet
sijoitetaan alas ja pienet ylos. Nain esillepano nayttaa selkealta ja kevyeltad. (Hirvi &
Karlsson 2014, 26-29.)

Esillepanoja varten on olemassa monenlaisia apuvélineitdq, kuten mallinukkeja, paa-,
sukka-, kasi- ja korutelineitd sekéd pleksilaatikoita. Tarkeitd ovat myds erilaiset hinta-
viestintatelineet ja hyllynreunalistat. (Hirvi & Karlsson 2014, 43-47.) Niiden avulla viesti-
taén kuluttajan kannalta hyvin tarkeasta asiasta eli hinnasta. Moni kuluttaja tekee lopul-
lisen ostopaatoksensa juuri hinnan perusteella, joten selkea hintaviestintd on seka
kaupan etta asiakkaan etu. (Hirvi & Karlsson 2014, 49.) Hyva esillepano onkin samaan

aikaan inspiroiva ja informatiivinen.

Edell&a mainittujen pienten apuvalineiden liséksi esillepanoissa kaytetdan nykyisin pal-
jon kuvia. Varsinkin seinéesillepanoissa on tavallista, etta seinalla olevien myyntituot-
teiden viereen laitetaan iso kuva, joka kertoo jotain tuotteiden kaytosta. Esimerkiksi
asustehyllyn yhteydessa voi olla lahikuva naisesta, joka on pukeutunut kyseisiin asus-
teisiin. Tama on tehokas menetelma, koska kuvat herattavat huomiota ja varsinkin kas-
vokuvien kaytto lisda tutkimusten mukaan selvasti myyntid. Lisdksi mainosmaiset kuvat
tekevat seindpinnoista kiinnostavia ja vaihtelevia seka toimivat samalla opasteina. Nii-
den avulla asiakas paasee kasiksi siihen elamantyyliin, jota myymalad haluaa viestid
itsestaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 79.)

Yksi erinomainen esimerkki taidokkaista esillepanoista on suomalainen astioihin keskit-

tyva littala. Yritys toteuttaa hienosti esillepanon periaatteita asettamalla tuotteitansa
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hyllyihin koko- ja varijarjestyksessa (ks. Liite 1.), jolloin jokainen asiakas |0ytaa helposti
etsimansa oman lempivarinsa mukaan. Toisaalta littala toteuttaa erikoisempia esillepa-
noja kayttamalla astioitaan luovasti. Silla on ollut liikkeessdan pelkastaan erivarisista
Kivi-tuikkulyhdyistd muodostettu koko seindn kokoinen pikselikuvio, miké tekee astioi-
den kaytosta lahes taidetta (Markkanen & Pipoli 2009, 106). littalan esillepanojen tar-
koituksena on aina antaa asiakkaalle inspiraatiota, mik& on yksi myymalamarkkinoinnin
tarkeimmista tavoitteista. littala on hyva esimerkki siitd, kuinka koko myymaéla voidaan

toteuttaa tuotteiden ehdoilla.

Esillepanojen suhteen Avelia on hyvin muuntautumiskykyinen. Suurin osa myymalaka-
lusteista on pienikokoisia ja helposti siirreltéavisséa, minka ansiosta tavararyhmityksia ja
esillepanoja voidaan vaihdella usein. Aveliassa yhdistyvat taidokkaasti myyntituotteet
seka myymalakalusteet. Monet lilkkkeen kalusteista ovat myds myynnissa, vaikka niiden
padlle olisikin sijoiteltu pienempia tuotteita (ks. Kuva 5.). Esilla saattaa olla péyta, jonka
padlle on aseteltu ruukkuja, ja ne kaikki ovat myynnissa. Monia tuotteita on sijoiteltu
myds lattialle niin, etteivat ne ole minkdan myyntikalusteen paalla. Aveliassa esillepa-
noja ei varsinaisesti suunnitella etukateen, vaan tyontekijat voivat siirrella ja asetella

tuotteita, kuten parhaaksi nékevat. Tama on siitd hyva, etta usein myymalassa kayville

asiakkaille on aina jotain uutta katseltavaa.

Kuva 5. Avelian esillepano, jossa kaikki nakyvilla olevat tuotteet ovat myynnissa.
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Aveliassa esillepanot tehdaén aina tuotteiden ehdoilla niin, ettd myytava tuote erottuu
edukseen. Esimerkiksi kynttilat, lautasliinat, keittiopurkit ja vuodetekstiilit on aseteltu
melko perinteisesti korkeisiin seinahyllyihin osittain varien mukaan. Liikkeessa on kui-
tenkin myds monia luovempia esillepanoratkaisuja. Taljat on rullattu punottuun koriin,
aterimet on lajiteltu pieniin metallilaatikoihin ja koristetyynyja on aseteltu likkeessa ole-
vien nojatuolien ja séangyn p&aéalle. Kun tuotteet on sijoiteltu mahdollisimman aidosti
kayttoyhteyksiensd mukaan, asiakas pystyy helpommin kuvittelemaan ne omaan ko-

tiinsa. Tallainen myymalaymparistd on elamyksellinen.

Talla hetkella Avelian tuotevalikoima on ryhmitelty melko selkeasti, silla esimerkiksi
keittidtavarat ja vuodevaatteet ovat hyvin erillddn toisistaan. Hyva tapa antaa asiak-
kaalle lisdé inspiraatiota voisi olla Avelian myyntitilan etuosaan toteutettu ykkdspoyta,
jonne sijoitettaisiin aina uutuustuotteita eri tuotekategorioista. Koska kaikki Avelian tuot-
teet ovat neutraalin varisia, niitd voi yhdistella melko vapaasti toisiinsa ilman, etta har-
monisuus karsii. Ykkospoydalle voisi asettaa esille vaikkapa sesongin mukaisia lauta-
sia ja kayttaa luovasti tyynyliinoja poytatabletteina. Tarkeinta on antaa asiakkaalle in-
spiraatiota, koska talléin on suurempi todennédkoisyys, ettd asiakas ostaa enemman.
Liséksi Avelian kannattaisi nostaa lattialla olevia tuotteita ylemmas. Nain asiakkaat
eivat tyytyisi pelkkdan katseluun, vaan tarttuisivat rohkeammin myyntituotteisiin, jotka

olisivat kasien korkeudella.

Avelia on hyvin visuaalinen liike, mutta se ei kayta lainkaan kuvia esillepanojensa tuke-
na. Mainosmaiset kuvat toisivat kuitenkin lisaa vaihtelevuutta tuotteiden joukkoon. Ave-
lia myy tunnettujen tuotemerkkien, kuten Balmuirin, sisustustuotteita, ja naiden bran-
dien olemassa olevia inspiraatiokuvia voisi mahdollisesti tuoda myymalaén. Avelian
korkeassa myyntitilassa on runsaasti seindpintoja, joihin voisi kiinnittéda sellaisia kuvia,
jotka viestivat sekd Avelian ettd siella myytavien tuotemerkkien tavoittelemasta ela-
mantyylista. Suurin osa Aveliassa myytavista tuotteista on melko pienid, joten suurten
kuvien tuominen tilaan toisi lisdd moniulotteisuutta. Samalla kuvat toimisivat opasteina

ja ohjaisivat asiakasta liikkkeen perélle asti.

3.3.6 Varit

Vareilla tiedetdan olevan seké psykologisia ettd fysiologisia vaikutuksia (Pohjola 2003,
135). Yritys voi poikkeavilla varivalinnoillaan erottautua kilpailijoista, mutta toisaalta

kaikki varit eivat sovi kaikkiin kayttoyhteyksiin. Tama psykologinen varisopivuus tulee
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ilmi varsinkin elintarvikkeiden kohdalla. Ihmisten on vaikea kuvitella, ettéd esimerkiksi
sinappipullo olisi jonkin muun varinen kuin kellanruskea. Tutusta varistd poikkeaminen
saattaakin vaikuttaa myyntiin jopa laskevasti. (Rope & Pyykké 2003, 185.) Sama kos-
kee myds myymalamarkkinoinnin variratkaisuja. lhmisille tulee valittomasti tiettyja vare-
ja mieleen, kun puhutaan apteekista, pikaruokaravintolasta tai kylpylasta. Varsinkin
uuden yrityksen kannattaa tarkkaan harkita, kayttadko se liiketilassaan jo toimialalla
tutuksi tullutta varia, vai haluaako se poiketa kilpailijoistaan epatyypillisemmalla variva-

linnalla.

Vari on kuin visuaalinen viesti, joka lisaa tunnelmaa, haluttavuutta ja mielihnyvaa (Hirvi
& Nyholm 2009, 44). Myymalamarkkinoinnissa vareilla luodaan miellyttava ostoympa-
ristd seka vahvistetaan asiakkaiden mielikuvia eri tuoteryhmisté. Tarkoituksena on luo-
da tasapainoinen, valoisa ja raikas kokonaisuus, minka takia kovin tummia vareja ei
yleensa kaytetd myymaldissa. Hyvin valitut varit takaavat sen, etta liikkeessa viihtyvat
asiakkaiden liséksi yrityksen tyontekijat. Tarkkaan harkittu varien kaytto viestii laadusta.
(Salonen & Vahvaselka 1994, 245.) Varien kayton tulisi myds olla perusteltua. Toisin
sanoen vallalla olevaa muotivéria ei pitaisi kayttdd myymalassa vain, koska se sattuu

olemaan muodissa, vaan sen tulisi jollain tavalla iimentaa yrityksen brandia.

Jokaisella varilla on omat merkityksensg, vaikutuksensa ja mielikuvansa. Nama vaihte-
levat kulttuureittain, mutta seuraavassa varien merkityksia on kasitelty lansimaalaisen
tulkinnan mukaan. Punainen merkitsee huomiota, vaaraa, kuumuutta, hehkua, sotaa ja
rakkautta. Oranssi merkitsee huomiota, innostusta, aurinkoisuutta, lamp6a ja energiaa.
Keltainen merkitsee varoitusta, voimaa, valoisuutta, lamp6a ja iloa. Vihred merkitsee
rentoutta, kasvua, lepoa, luontoa ja elamaa. Sininen merkitsee keveytta, ilmavuutta,
hiljaisuutta, viileyttd, luotettavuutta ja raikkautta. Violetti merkitsee katumusta, viileytta,
tyynnyttavyytta, juhlallisuutta ja arvokkuutta. Valkoinen merkitsee pyhyyttd, vapautta,
valoa, kirkkautta, viattomuutta ja armoa. Musta merkitsee murhetta, surua, pimeytta,
pelkoa, hamaryyttd ja salaperaisyyttd. Ruskea merkitsee arkisuutta, tasaisuutta, tavalli-
suutta, maanldheisyytta ja kasvua. Harmaa merkitsee ilottomuutta, rauhallisuutta, neut-
raaliutta, murehtimista ja arkisuutta. (Nieminen 2004, 193.) Naita varien merkityksia

voidaan hyodyntdd myymalamarkkinointia suunniteltaessa.

Yleinen tapa kaupassa on erotella eri osastot ei vareilla. Téllaista varikoodausta kéayt-
tda ainakin sveitsilainen vahittaiskauppaketju Coop, jossa osastojen liséksi jopa pak-
kaukset ovat aina tietyn varisid kategoriasta riippuen. Esimerkiksi luomutuotteiden

osasto on vaaleanvihred, lastenruokien osasto keltainen ja valmisruokien osasto pu-
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nainen. (Markkanen 2008, 112.) Tallainen selkea varien kayttd opastaa ja auttaa asia-
kasta Ioytamaan nopeasti etsimansa, kunhan vérit on valittu loogisesti. Asiakas voi
hammentyd&, jos vihannesosasto on jonkin muun varinen kuin vihre&. Toinen &&ripaa
ovat luksusliikkeet, jotka usein pyrkivat pitamaan varien kayton mahdollisimman hillitty-
na. Esimerkiksi muotitalot Gucci, Dolce & Gabbana sekad Yves Saint Laurent ovat si-
sustaneet myymalansé arvokkaalla mustalla. (Markkanen 2008, 114.)

Avelian varimaailma on tarkkaan harkittu. Heti sisdan astuttaessa huomaa myymalassa
vallitsevat varit, jotka ovat valkoinen, musta, ruskea, beige ja harmaa (ks. Kuva 6.). Ne
viestivdt muun muassa valoa, pimeytta, maanlaheisyyttd seka rauhallisuutta. Nama
varit toistuvat sekd myytavissa tuotteissa ettd myymalakalusteissa, kuten hyllyissa,
poydissa ja erilaisissa myyntikoreissa. Vain muutamat myytavat tekstiili- ja keramiikka-
tuotteet poikkeavat varimaailmasta sinisen ja hennon liilan varinsa puolesta, mutta ne-
kin sopivat likkeen ilmeeseen. Lahes pelkdstdan luonnonvéareistd koostuva myymala
on tunnelmaltaan hyvin selkea ja seesteinen, ja sen voisi kuvitella rauhoittavan asiak-
kaita ja saamaan heidat viihtymaan liikkeessa pitkdan. Myymalaan valitut varit ovat
parhaillaan muodissa sisustusmaailmassa, joten siinékin mielessa valinta on onnistu-
nut. Tarkkaan harkitut neutraalit varit puhuttelevat myds sellaista sisustajaa, joka taval-

lisesti ahdistuisi kauppojen tarjoamasta laajasta variskaalasta.

" R
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—

Kuva 6. Avelian varimaailma.
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Suurin osa Avelian tuotteista on sijoitettu liikkeeseen tuotekategorioiden mukaan, mutta
niitd ei ole aina jarjestelty hyllyihin vareittdin. Aivan myymalén takaosassa sijaitsee
korkea puinen hylly, jossa ovat kaikki myynnissa olevat vuodevaatteet. Tama hylly
nayttaisi erityisen houkuttelevalta, jos tuotteet jarjesteltéisiin siihen varien mukaan niin,
etta valkoiset tekstiilit ovat hyllyn vasemmassa reunassa, sitten tulisivat beiget ja har-
maat, ja oikeassa reunassa olisivat lopulta mustat tekstiilit. Tallainen varien mukaan
lajittelu antaisi siistin iimeen, ja samalla asiakas I6ytaisi nopeasti lempivarinsa mukaiset
lakanat ja tyynyliinat. Koska monet Avelian tuotteet valitaan myyntiin juuri varin perus-

teella, voisi tata tuoda entistd enemman esille.

Avelian varimaailma on niin luonnollinen, etta jos myymalaan tuodaan jotain vahankin
varikkdampad, se nousee heti esiin. Mikali Aveliaan haluttaisiin silloin talléin luoda
huomiopisteitd, niité olisi helppo toteuttaa normaalista varilinjasta poikkeamalla. Raike-
at varit eivat Avelian tyyliin sovi, mutta esimerkiksi vaaleankeltaiset kukat kevaalla tai
tummanpunaiset tyynyt talvella voisivat tuoda lisda mielenkiintoa muuten vaaleaan
myymalaan. Samalla ne viestisivat kdynnissa olevasta sesongista, kuten paasiaisesta

tai joulusta.

3.3.7 Valaistus

Valolla on suuri merkitys siihen, milta jokin tila tuntuu. Juuri valo tekee vareista joko
paremman tai huonomman nakoéisia. Esimerkiksi kirkas lammin valo saa hedelmat ja
vihannekset nayttamaan houkuttelevilta, mutta himmean tai sinertavan valon alla ne
saattaisivat vaikuttaa jopa pilaantuneilta. Valon voimakkuuden ja varisavyn lisaksi
my0s valaisimien kayttdtapa vaikuttaa tilan tunnelmaan. (Pohjola 2003, 190.) Suomes-
sa valaistukseen on erityisen tarkeda kiinnittdd huomiota. Monet yritykset eivat née
tarpeellisena panostaa hyvaan valaistukseen, vaikka taalla sitd todella tarvittaisiin pi-
mean syksyn ja talven takia. (Schroderus 2016.) Lampimin sdvyin valaistu kauppa taa-

tusti houkuttelisi asiakkaita keskella harmaata marraskuuta.

Myymalassa tarvitaan seka yleisvalaistusta, kohdevalaistusta etta hyllyvalaistusta. Nai-
den oikeanlainen kayttd tuo myytavat tuotteet esiin ja tekee liikkeen yleisilmeesta us-
kottavan. Sopivan valaistuksen tarkoituksena on, ettéd asiakas tuntee olonsa hyvaksi,
viihtyy liilkkeessa pidempaan ja néin ollen myos ostaa mahdollisesti enemman. Sen

sijaan huonosti valaistu tai pimeda myymala vaikuttaa negatiivisesti asiakkaiden mieli-
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alaan karkottaen ndma nopeasti pois. Siksi palaneet lamputkin pitéisi vaihtaa heti, jottei
myymalaan synny pimeité ja heikosti myyvié kohtia. (Hirvi & Karlsson 2014, 82.)

Valoja voidaan kayttaa myymalassa hyvinkin luovasti, ja parhaimmillaan valaistuksella
voidaan vaikuttaa asiakaskiertoon. Esimerkiksi italialainen vaateketju Miss Sixty kéayt-
taé liikkeissaan valaistusta kertomaan eri alueista. Siella kassa-aluetta ympéardivat kirk-
kaat valot, jotka antavat maksavalle asiakkaalle yksityisyyden tunteen, mutta pitavat
samalla muut asiakkaat tarpeeksi kaukana kassapisteestad. (Markkanen 2008, 110.)
Suomessa taas Kesko on kokeillut kayttaa luonnonvaloa, joka on tutkitusti parasta va-
loa ihmisen hyvinvoinnin kannalta. Jyvaskylassa sijaitseva K-citymarket Seppéla onkin
ollut Suomen ensimmainen hypermarket, josta suurin osa on valaistu luonnonvalolla.
Sielld luonnonvalo ohjataan kauppaan katossa olevien nauhamaisten ikkunoiden avul-
la. Kesalla tama luonnonvalo riittda yksindan, mutta pimeind vuodenaikoina kaupassa
kaytetdan myos keinovalaistusta. Tallainen valaistusratkaisu tuo tuotteet hyvin esille,
lisda asiakkaiden ja tyontekijoiden viintyvyytta seka saastaa reilusti energiaa pelkkaan
keinovalaistukseen verrattuna. Valaistuksen toteutus onkin yksi keino tehda ekologisia

valintoja myymalassa. (Havumaki & Jaranka 2006, 89.)

Avelia toimii vanhassa telakkarakennuksessa, jossa on suuret ikkunat. Naista ikkunois-
ta tulvii runsaasti luonnonvaloa sisélle, mik& tuo parhaiten myytavat tuotteet ja niiden
varit esille. Luonnonvalo sopiikin erinomaisesti yhteen neutraalien varien kanssa. Li-
saksi Avelian katossa on yleisvalaistus (ks. Kuva 7.) seka erilaisista persoonallisista
valaisimista koostuva kohdevalaistus. On toimiva keino kayttda myytavia valaisimia
myo6s myymalan valaisemiseen, koska nain mahdollinen valaisinostoksilla oleva asia-
kas nékee heti, millainen valaisin on kaytanntssa. Kokonaisuudessaan Avelia nayttaa
aurinkoisena kesapaivana hyvin valaistulta. Talvella tehokkaaseen ulko- ja sisavalais-
tukseen on tietysti kiinnitettava erityistd huomiota, koska Avelia ei sijaitse kaupungin

keskustassa, vaan hieman syriemmassa luonnon lahella.
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Kuva 7. Avelian yleisvalaistusta.

Vaikka Avelian yleisvalaistus on kunnossa, voisi muutamia kohde- ja hyllyvaloja viela
lisata. Ikkunoista ja korkealta katosta tuleva yleisvalo ei vélttamatta riita valaisemaan
aivan kaikkia lattiatasolla olevia tuotteita. Myynnissa olevien valaisimien kaytté6 myyma-
lan valaistuksessa nayttaa olevan Aveliassa hyvin toimiva keino, jota voisi toteuttaa
enemmankin. Sijoittamalla lisda myytéavia valaisimia valaisemaan pienia sisustusesinei-
ta, kaikki myytavat tuotteet paasisivat parhaiten oikeuksiinsa. Lisdksi myymalassa ole-
vien sohvaryhman ja sangyn valaistukseen kannattaisi erityisesti panostaa, koska ne
luovat mielikuvaa oikeasta kodista. Runsas kohdevalaisimien kaytt6 lisaisi tunnelmalli-

suutta varsinkin syksyisin ja talvisin.

3.3.8 Aanet ja musiikki

Myymalamarkkinoinnissa luotetaan perinteisesti l[&hinna visuaalisiin elementteihin, kos-
ka ne ovat konkreettisesti ndhtavissa. Kuitenkin myos aanta kannattaa hyodyntaa. On
tutkittu, ettd jos musiikki tukee visuaalista viestintda, se voi jopa kaksitoistakertaistaa
viestin vaikutuksen. Nain ollen &anet ja musiikki ovat vahvoja keinoja luoda elamyksia,
vahvistaa brandia ja lisatd myyntia, kunhan ne sopivat yhteen yrityksen imagon kans-
sa. Raskasta musiikkia tuskin kannattaa soittaa kauneusalan yrityksessa. Tarkeaa on-

kin Ioytaa persoonallinen &éni- ja musiikkimaailma, joka kuvastaa parhaiten yritysta
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itseaan. Aanimarkkinoinnin tarkoitus ei suinkaan ole manipuloida kuluttajia, vaan luoda
mahdollisimman miellyttdva ostoymparistdé. Tama luonnollisesti vaikuttaa myds myyn-

tiin positiivisesti. (Unkuri 2016.)

Myymalaan kannattaa valita musiikki aina sen mukaan, millaista tunnelmaa halutaan
luoda. Hidastempoiset kappaleet saavat asiakkaat rauhoittumaan ja viihtym&an myy-
malassa pidempéaan. TAma taas luo suotuisat olosuhteet myynnin nostamiseen. Lisaksi
rauhallinen musiikki saa jonottamisen ja odottamisen tuntumaan todellista lyhyemmalta
ajalta. Myymalamusiikkia valitessa kannattaa kuitenkin ottaa huomioon kohderyhma4,
silla nuoriso haluaa todennakdisesti kuulla erilaista musiikkia kuin vanhemmat ihmiset.
Esimerkiksi monissa vaatekaupoissa soivat viimeisimmat hittibiisit, jotta ne antaisivat
itsestddn mahdollisimman trenditietoisen vaikutelman myods myytavien tuotteiden osal-
ta. Joskus musiikkikappaleiden sijasta voidaan kayttéda vaikkapa linnun laulua haluttu-
jen mielikuvien aikaansaamiseksi. (Hirvi & Karlsson 2014, 59.) Aanien ei edes tarvitse

olla kovia, vaan ne voivat vain olla taustalla luomassa myymalatunnelmaa.

Kohderyhmien liséksi musiikin valintaan voivat vaikuttaa jopa viikonpaivéat. Esimerkiksi
tanskalainen vaatekauppa Vero Moda soittaa alkuviikosta rauhallista ja rentoa musiik-
kia, mutta loppuviikosta liikkeessa soi menevaa tanssipoppia. Tarkoitus on talléin saa-
da nuoret naiset ostamaan vaikkapa kimaltava juhlatoppi viikonlopun rientoihin. Kuten
ilmi tuli, musiikki voidaan korvata myds erilaisilla aanilld. Suomalaisessa tekstiiliyritys
Marimekossa on esimerkiksi taustadaniksi valittu luonnon &ania, kuten veden solinaa.
(Markkanen 2008, 119.) Téallainen ratkaisu tukee erinomaisesti Marimekon brandia ja
antaa asioiville turisteille mielikuvaa suomalaisuudesta ja siihen vahvasti liitettivasta
luonnon rauhasta. Suurin osa myymaldista soittaa nykyaan jotain taustamusiikkia, joten
hiljaisuuskin voi olla keino erottua joukosta. Rauhalliselta kuulostava myymala voi pu-

hutella esimerkiksi perheenditeja kiireisen arjen keskella.

Kesdisin Avelian yhteydessa toimivalla kahvilalla on parveketerassin ovi auki. Nain
sisdlle kantautuu merellisia aania, kuten lokkien kirkunaa, mika luo aivan omanlaisensa
kesaisen tunnelman. Monet muut turkulaiset sisustusliikkeet sijaitsevat keskustassa,
jossa ei ole vastaavaa mahdollisuutta hyddyntad luonnon &ania. Talvisin Aveliassa
taas palaa aito takka, josta tietysti kuuluu pienia risahduksia. Tallaiset takan danet tuo-
vat asiakkaille mielikuvia [Ammosta ja kodikkuudesta ja lisdavat halua sisustaa omaa
kotia. Naiden aanien lisdksi Aveliassa soi aina radio, koska tyontekijat haluavat kuun-

nella musiikkia ja pysya perilla uutisista. Kanavaa vaihdellaan valilla.
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Avelia on yleisilmeeltdén hyvin seesteinen ja tunnelmallinen, joten sinne ei sovi kovin
vauhdikas musiikki. Radion soittaminen on hyva idea siind mielessa, ettéd musiikkivali-
koima vaihtelee usein, mutta toisaalta taustalta tulevat radiomainokset saattavat hairita
asiakasta. Radion mainostauot ovat usein niin pitkid, ettd pahimmassa tapauksessa
likkeessa vain nopeasti kayva asiakas ei ehdi kuulla musiikkia ollenkaan. Avelia voisi-
kin luoda oman soittolistan, johon se valitsisi juuri myymalan tunnelmaan sopivia mu-
siikkikappaleita. Koska liikkeessa asioi todennakdisesti eniten aikuisia naisia, kannat-
taisi musiikki valita taman kohderyhman mukaan. Kappaleita voisi vaihdella sesongit-
tain. Esimerkiksi kes@én sopivat iloiset ja kepeéat kappaleet, kun taas joulun alla ihmiset
kuuntelevat mieluusti rauhallisempaa musiikkia. On hyva huomioida, ettei valittu mu-
siikki soi koskaan lilan kovaa, jottei se arsyta asiakasta tai peita kesalla ulkoa kantau-

tuvia kauniita luonnon aania.

3.3.9 Tuoksut

Ihmisen hajuaisti on voimakkaasti yhteydessa tunne-elaméaéan. Kun ihminen haistaa
jonkin tutun tuoksun, hénen mieleensa palautuu valittémasti muisto, jolloin han on en-
nenkin haistanut saman tuoksun. Siksi tuoksumarkkinointi on erinomainen keino heréat-
taa asiakkaissa tunteita ja vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi vasta paistetun
patongin tuoksu leipdosastolla lisaa tutkitusti myyntia. (Hirvi & Karlsson 2014, 60.) Li-
saksi asiakkaat kokevat, ettd tuoksut saavat ajan kulkemaan nopeammin, miké tekee
jonottamisesta ja odottamisesta siedettdavampaa. On kuitenkin oltava tarkkana, silla
lian voimakas tuoksu saattaa jopa arsyttaa inmisia. (Markkanen 2008, 124.) Huomioon

kannattaa ottaa myo6s tuoksuyliherkat ihmiset.

Elintarvikkeiden kohdalla voidaan hyddyntaa niistéa luonnostaan tulevaa tuoksua, mutta
mahdollista on my6s kayttdd taysin keinotekoisesti tuotettuja tuoksuja. Téallainen uusi
myymalamarkkinoinnin tapa on ollut nousussa 2000-luvun alusta lahtien. Tekniikan
avulla on mahdollista toteuttaa lahes millainen tuoksu tahansa, jota hienovaraisesti
levitetddn myymalassa. Asiakkaiden ei valttaméatta tarvitse edes huomata liikkeessa
olevaa tuoksua, vaan vaikutus voi olla alitajuinen. (Achté 2009.) 95 prosenttia ostopaa-
tokseen vaikuttavista seikoista onkin nakymattomia asioita. Tuoksuihin kannattaa pa-
nostaa, koska ne muistetaan jopa paremmin kuin visuaaliset elementit. (LilyWhite
2015a.)
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Varien tapaan myos tuoksut ovat kulttuurisidonnaisia, eivatkd kaikki ihmiset viehaty
samoista tuoksuista. Suomalaisiin tehoavat parhaiten lapsuudesta tutut luontoon liitty-
vat tuoksut, kuten koivu, savusauna, nurmikko, ruusu ja sireeni. (LilyWhite 2015b.) Sen
sijaan esimerkiksi sitruuna, minttu, greippi ja appelsiini tekevat tilasta raikkaamman.
lImavuutta ja tilan tuntua taas saadaan puhtaiden lakanoiden, kurkun sek& omenan
tuoksuilla. Toisin sanoen tuoksut voivat luoda hyvinkin erilaisia mielikuvia ilman, etta
mitaan konkreettista on esilla. (Pietarinen 2013.) Kuten véarien, myds tuoksujen kayton

tulee olla perusteltua ja yrityksen brandille sopivaa.

Yksi tunnetuimmista tuoksumarkkinointia kayttavista yrityksistd on yhdysvaltalainen
vaateketju Abercombie & Fitch. Se kayttdd muutenkin poikkeavia myymalamarkkinoin-
nin keinoja, mutta ehk& tunnetuimpana on juuri sen omaleimainen voimakas tuoksu,
joka leijailee jokaisessa yritykseen kuuluvassa myymalassa ja niiden ulkopuolella.
Abercombie & Fitchin nimikkotuoksua suihkitaan jopa myytaviin tuotteisiin, jolloin asia-
kas ei paddse unohtamaan brandia ostotapahtuman jalkeenkaan. (LilyWhite 2015b.)
Nain vahvan tuoksumarkkinoinnin kayttdminen jakaa mielipiteet ja saattaa ajaa ainakin
kaikkein tuoksuherkimmat kuluttajat muualle. Toisaalta tosifaneja se varmasti innostaa

entisestaan.

Avelian tuotevalikoimaan kuuluu muutamia kynttildita ja saippuoita, mutta niista ei lah-
de kovin huomattavaa tuoksua, joka leijailisi koko myymalassa. Avelian yhteydessa
toimii kuitenkin kahvila, jossa leivotaan péivittain tuoretta pullaa ja muita leivonnaisia.
Nain ollen joka aamupaiva Aveliassa tuoksuu vastapaistettu pulla, mikd houkuttelee
asiakkaita jaamaan liikkeeseen pidemmaksi aikaa ja varmasti lisda ostohalukkuutta
ainakin keittidtarvikkeiden osalta. Muuta tuoksumarkkinointia Avelia ei ole koskaan
kayttanyt. Syyna on se, ettei omistaja henkilokohtaisesti pida voimakkaista tuoksuista,

eika siten halua niita tuoda liikkeeseensakaan.

Kaydessani Aveliassa huomasin, ettd kylpyhuonetarvikkeiden hyllysta (ks. Kuva 8.)
leijaili hento ja miellyttava tuoksu. Totesin sen tulevan myytavista saippuoista. Muista
tuotteista ei lahtenyt tuoksua. En mydskaan haistanut kahvilan pullan tuoksua, mikéa
todenné&kdisesti johtui siitd, ettd vierailin liikkeessa iltapaivalla, jolloin aamupaivan lei-
vonnasta oli jo aikaa. Vaikka Avelian omistaja ei erityisemmin pid& tuoksuista, voisi
Avelia harkita vastaleivotun pullan tuoksun korostamista. Tallainen on mahdollista to-
teuttaa tuoksumarkkinointiin tarkoitetuilla tuoksulaitteilla. Leivonnaisten herkullinen
tuoksu tuskin arsyttaisi keitddn asiakkaita, mutta saisi todennakagisesti heistd useam-

man k&ymaan kahvilan puolella.
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Kuva 8. Avelian tuoksuvia tuotteita.

3.3.10 Lisapalvelu kaupan yhteydessa

Kaupat eivat ole enaa pelkkia kauppoja, vaan niiden yhteydessa voi olla muitakin pal-
veluita. Myymalan palvelut voidaan jakaa virkistyspalveluihin seka informatiivisiin pal-
veluihin, joista molemmista on olemassa sisdiset ja ulkoiset muodot. Sisaisia virkistys-
palveluita ovat myymalan sisalla tarjottavat palvelut, jotka liittyvat likkeen tuotteisiin.
Esimerkiksi kirjakaupassa voi olla pieni lukusali. Ulkoiset virkistyspalvelut ovat myos
myymalan laheisyydessa, mutta ne eivét liity oleellisesti tuotevalikoimaan. Kauppakes-
kukset ovat usein téllaisia, silla niissa on lukuisten liikkeiden liséksi ravintoloita, eloku-
vateattereita ja kuntoilukeskuksia. Sen sijaan siséisiin informatiivisiin palveluihin kuulu-
vat palvelut, jotka informoivat kuluttajaa kaupan tuotteisiin liittyvissa asioissa. Esimer-
kiksi kenkdkaupassa saattaa olla julisteita, jotka viestivét jalan kehityksestéa tai oikean
kengéan valinnasta. Ulkoisia informatiivisia palveluita taas ovat sellaiset toimet, joiden
tarkoituksena on kertoa myymalaan liittymattémista asioista. Ruokakaupassa voi kier-
relld vaikkapa ravitsemus- ja urheiluneuvoja. Naiden lisdksi myymaléilla on myos erilai-
sia apupalveluita, kuten avustaja, joka auttaa vanhuksia ostosten teossa. (Markkanen
2008, 129-136.)

Erilaiset ruokiin ja juomiin liittyvat palvelut lienevat yleisimpida myymaldiden yhteydessa

olevia palveluita. Jo aiemmin kavi ilmi, ettd Ikealla on omalaatuinen asiakaskierto, mut-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Suvi Suovanen



35

ta se on myos tullut tunnetuksi olemalla huonekalukaupan lisdksi ravintola ja kahvila.
Ikea-myymaloiden toisessa kerroksessa on ravintola, josta saa aamiaista, erilaisia lou-
nasannoksia seka jalkiruokia (ks. Liite 1.). Tama tarjoaa oivan levahdysmahdollisuuden
ostoskierroksen valissa. Esimerkiksi asiakas, joka on loytanyt mieluisen sohvan, voi
tulla sulattelemaan ostopé&éatésta lihapullien sydnnin lomassa. Lisdksi vield kassojen
jalkeen juuri ennen uloskayntia on kahvilan tapainen bistro, josta saa edullisesti jaate-
64, pullaa ja muuta pienta purtavaa. Asiakas voi siis paattdd ostosreissunsa herkku-

hetkeen, ja nain hanella jaa miellyttava muistijalki Ikeasta.

Sisustusliikkeen lisaksi Avelia on kahvila, eli silla on kaytdssaan niin kutsuttu ulkoinen
virkistyspalvelu. Kahvilan myyntipiste jatkaa Avelian kanssa samaa linjaa, silla esimer-
kiksi leivonnaisia on aseteltu kauniiden lasikupujen alle (ks. Kuva 9.). Kahvilan péydat
ovat heti sisdankaynnin vieressa, ja niistd on erinomaiset ndkymat koko sisustusliik-
keeseen. Nain asiakas voi halutessaan nauttia pullakahvit samalla katsellen sisustus-
tarjontaa. Kesdisin kahvilassa paéasee istumaan parveketerassille, josta on upeat mai-
semat Turun saaristoon. Sisustusshoppailijoiden lisaksi kahvilassa kdy Ruissalossa
ulkoilevia ihmisia, jotka haluavat pitaa pienen tauon kavely- tai pyorailylenkillaan. Kai-
ken kaikkiaan kahvila on hyva tapa saada asiakkaat viihtymaan Aveliassa pidempaan

ja nain myds mahdollisesti tekeméén enemman ostoksia.

PR kAkKV

‘HIL0
KERMANASHTO
‘G.L (M)

Kuva 9. Avelian kahvilan myyntipiste.
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Avelian kahvila on sisustettu tyyliin sopivasti metallisilla ja rouheilla kalusteilla tehden
siitd hyvin yhtenaisen varsinaisen myymalapuolen kanssa. Kahvilan tunnelmasta voisi
kuitenkin luoda entistd pehmedamman ja kutsuvamman. Joukkoon voisi esimerkiksi
laittaa tuoleja muhkeiden tyynyjen kera. Tama houkuttelisi asiakasta levahtamaan, jol-
loin h&n viihtyisi pidempaan myymalassa ja tekisi mahdollisesti enemman ostoksia.
Lisaksi kahvilan terassille voisi keséaisin tuoda kukkia. Talla hetkella Avelia mainostaa
itseddn enemman sisustusliikkeené kuin kahvilana — mita se tietysti onkin. Sisustusliik-
keen yhteydessa oleva kahvila A-oikeuksin on kuitenkin niin uniikki ratkaisu, ettd sen
potentiaali kannattaa ehdottomasti kayttaa. Avelian Facebook- ja Instagram-kanavilla

on valilla ollut herkullisia kuvia Avelian leivonnaisista, mutta niita voisi olla viela lisaa.

3.4 Myymalamarkkinoinnin tarkeys

Siina missa ennen lahdettiin ostamaan tarpeeseen, nyt harrastetaan shoppailua. Talla
tarkoitetaan elamyksellistd ostokayttaytymistd, jossa tuotteita katsellaan ja kosketel-
laan, muttei valttamatta osteta mitdan. Nykypaivan kuluttaja haluaa paasta kayttamaan
kaikkia aistejaan. Kaupoissa kiertelysta on tullut ajanvietetta, joten ei ole yhdenteke-
vaa, millaisia ostoymparistdja ihmisille tarjotaan. (Heinimaki 2006, 161.) Kauppa ei ole
enda vain ostopaikka, vaan sielld halutaan viettdd aikaa, inspiroitua ja kohdata kaiken-
laista uutta. Elamyksellinen kauppa on tapa paasta hetkeksi irti arjesta. (Markkanen &
Pipoli 2009, 6). Naiden seikkojen takia yritysten kannattaisi ehdottomasti panostaa

myymalamarkkinointiinsa.

Jotta kuluttajat voivat saada shoppailusta haluamaansa nautintoa, tulee heille tarjota
elamyksellisia myymalaymparistdja. Tama yritysten tulisi ottaa huomioon jo myyma-
lAsuunnittelun vaiheessa. Kohderyhma on tunnettava, jotta voidaan luoda juuri heita
puhutteleva ostoymparistd. (Nieminen 2004, 138.) Yritysten kannattaa panostaa myy-
malamarkkinointiinsa myos siksi, ettéd se on erinomainen keino erottautua kilpailijoista.
Jos kahdella yrityksellda on hyvin samantapaiset tuotteet ja hinnoittelu, on visuaalisesti
miellyttéva ostopaikka ehdoton myyntivaltti. Ihnmiset ostavat mielikuvia, ja juuri visuaali-
sen markkinoinnin keinoin naihin mielikuviin voidaan vaikuttaa. (Nieminen 2004, 163.)
Kokonaisvaltaiseen elamykseen paastaan, kun visuaalisuuteen yhdistetdan kuulo- ja

hajuaisteja herattelevia elementteja.

Kuten aiemmin kavi ilmi, suurin osa ostopaatoksista tehdédén vasta kaupassa. Tama

koskee varsinkin hypermarketteja, joihin jopa kolmasosa asiakkaista tulee taysin ilman
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ostoslistaa. Kun asiakas valitsee ostoskoriinsa vaikkapa makeispussia, hén tekee paa-
toksensa keskim&arin 12 sekunnissa. Kuluttajat toki viipyvat kaupassa pidempaan,
mutta suurin osa ajasta kuluu myymalan ymparikavelyyn. Varsinaisten valintojen teke-
miseen kaytettéava aika on siis hyvin pieni. Niinp& on tarkead, etté pakkaus ja sen esil-
lepano kiinnittavat heti huomion. (Lantto 2015.) On myds muistettava, etta ihmiset eivat
koskaan tee ostopéaatoksia pelkén jarjen varassa. Jokainen ostos pohjautuu jollain ta-
valla tunteeseen, ja se vain selitetaén itselle seka muille jarkiperustein. (Rope & Pyyk-
kd 2003, 54.)

Kauppiaan kannalta myymalamarkkinointi on mité erinomaisin keino lisatd myyntia. Se,
ettd kauppaan saadaan uusia kavijoitd, edellyttdd yleensa lehti- ja televisiomainontaa,
joka ei suinkaan ole ilmaista. Siksi kannattaa markkinoida sille asiakkaalle, joka on jo
saapunut liikkeeseen. Asiakkaan ei kannata antaa vain vaeltaa oman mielensd mu-
kaan, vaan hanen kulkureittiinsa ja ostopaatoksiinsa voi vaikuttaa. Myymalamarkkinoin-
ti pureekin juuri silloin, kun ostoksia tehdaan, jolloin tavoitteena on kasvattaa jokaisen
asiakkaan ostoskoria. Myymalamarkkinointi on siis edullisempaa ja usein myds tehok-
kaampaa kuin muut markkinointikeinot. (Vaisdnen 2012.) Sen avulla seka asiakas etta
kauppias saavat sen, mita haluavat. Yrityksen haasteeksi jaakin loytaa likkeeseensa
juuri ne myymalamarkkinoinnin keinot, joilla saadaan aikaan paras mahdollinen myynti-

tulos. Se, mika toimii toisella, ei valttamatta sovi toiselle.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Suvi Suovanen



38

4 MYYMALAMARKKINOINTI NYT JA
TULEVAISUUDESSA

4.1 Myymalamarkkinoinnin trendit

Kuten markkinoinnissa yleensakin, myds myymalamarkkinoinnissa voidaan havaita
vaihtuvia trendeja. 2000-luvun alusta alkaen on ollut vallalla minimalistinen ja pelkistet-
ty tyyli. TAmé& nékyy esimerkiksi esillepanoissa, joissa tavarapaljouden sijaan kaytetdan
muutamia tarkkaan harkittuja elementteja. (Nieminen 2004, 196.) Kaikkea ei yriteta
saada kerralla nakyville, vaan kokonaisuus voi olla vaikuttava pelkastaan muutamia
vareja tai tuotteita kayttamalla. Minimalistinen tyyli onkin ehk& vastapainoa nykyajan
yltakyllaisyydelle. Usein myymalamarkkinoinnin trendeihin vaikuttavat myos sisustus-
maailman trendit. Talla hetkella pinnalla ovat muun muassa pehmeéat muodot, aidot
materiaalit, kuten puu ja kivi, valaistuksella leikkiminen, metallivarit seka mattapinnat
(Lieslinna 2014, 10-12). Ajan hermolla oleva myymala kayttaa siis jotain naista elemen-

teista.

Yksi suurimmista trendeistd myymalamarkkinoinnissa on visuaalisten elementtien tu-
keminen nakymattomilla keinoilla. Aistimarkkinointiin, johon kuuluvat &&net ja tuoksut,
on jo totuttu Yhdysvalloissa, mutta vihdoin siita on tullut trendi myds Suomessa. Edel-
lakavijoiden liséksi tavallisetkin kaupat ovat alkaneet ymmartaa aistimarkkinoinnin mer-
kityksen. Esimerkiksi helsinkildisessd K-Supermarket Hertassa on kaytetty tuoksu-
markkinointia jo yli kymmenen vuotta ja danimarkkinointia parin vuoden ajan. Siella
kalatiskin &arella voi kuulla meren liplatusta ja oluthyllyn kohdalla sihahduksen aania.
Hertan sisaankaynnin yhteydessa kaytetdan joko vaniljan tai omenapiirakan tuoksua,
koska ne ovat lahes kaikkia ihmisia miellyttavia tuoksuja. (Myllyoja 2016.) Aanien ja
tuoksujen kayttdé osana myymalamarkkinointia ei suinkaan ole enaa vain erikoisliikkei-
den ominaisuus, vaan ndaihin keinoihin voi nykyaan térméaté tavallisessa ruokakaupas-

sakin.

Viime vuosina on yleistynyt niin kutsuttu shop-in-shop-markkinointi. Siin& tavaratalon
sisélla on toisen brandin osasto, joka on sen oman ilmeen mukainen. Tasta esimerkki-
na on Stockmann, jonka sisalla on omia pienia osastoja monille brandeille, kuten kos-
metiikka- ja vaatemerkeille. Shop-in-shop-markkinoinnista hyotyvat seka tavaratalo etta

sen sisalla oleva brandi. Asiakkaalle tulee tavaratalosta heti laadukas mielikuva, kun
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sen sisalla on tunnettujen brandien osastoja. (Sipila 2008, 155.) Tama on erityisen hy-
va keino aloittelevien yritysten kohdalla. Jos esimerkiksi taysin uusi sisustusliike paat-
taisi ottaa myymalaansa talla hetkella pinnalla olevien Lexingtonin ja Riviera Maisonin
sisustusosastot, kuluttajat kiinnostuisivat varmasti ja pitaisivat uutta liiketté heti laaduk-
kaana.

Shop-in-shop-markkinoinnin lisaksi ovat yleistyneet erilaiset liikkuvat kaupat. Perintei-
sempdd muotoa tastd edustavat kauppa-autot, jotka kiertavat tiettyd reittia myyden
tuotteita. Toinen uudempi muoto on niin kutsuttu pop-up-myymala. Téallaisilla kaupoilla
on kylla kiinted sijainti, mutta vain hetken ajan. Yritys vuokraa valiaikaisen liiketilan
vaikkapa pariksi viikoksi ja sen jalkeen siirtda sijaintinsa seuraavaan paikkaan. Liikku-
vien kauppojen etuna on, ettd ne tuovat runsaasti nakyvyyttd moniin eri paikkoihin,
mika taas vahvistaa bréandia ihmisten mielissa. Liikkuva kauppa péaasee helposti asiak-
kaiden luo. (Markkanen 2008, 167-168.) Esimerkiksi Turun Forum-kauppakeskukseen
on viime aikoina pyritty tuomaan eloa juuri pop-up-toiminnan myoéta. Kauppakeskuksen
tiloissa on ollut muun muassa kasityolaisten myyntipisteita, ja siella on jarjestetty erilai-
sia tapahtumia ja tydpajoja. Erityistd on ollut se, ettd naistd pop-up-toimitiloista ei ole

peritty ollenkaan vuokraa.

Yksi suurimmista asioista myymalamarkkinoinnin kehittymisen kannalta on internet.
Siin& missa ennen uutta takkia halutessaan oli fyysisesti lahdettava kauppaan, nyt sa-
man takin voi hankkia itselleen verkkokaupasta. Viime vuosina erilaisten verkkokaup-
pojen suosio onkin kasvanut rajahdysmaisesti. Internetista voi ostaa mita vain helposti
kotoa késin, mutta talléin ostokokemus ei ole laheskaan yhta elamyksellinen kuin kivi-
jalkamyymalassa. (Markkanen 2008, 180-181.) Riippuu tuotteesta, haluaako kuluttaja
ostaa sen myymalasta vai verkosta. Vaatteita, kenkia ja huonekaluja ostetaan edelleen
mielelladn myymalasta, mutta kirjoja, elokuvia ja muita sellaisia tuotteita, jotka eivat
vaadi sovitusta, tullaan lahivuosina ostamaan entistd enemman verkosta. (Friman
2015.) Tama muutos nakyy jo nyt monissa kivijalkamyymalbissa ja niiden tuotevali-

koimissa.

Yh& suurempi osa ostoksista tehd&an siis internetin kautta. Trendin& onkin, ettd ihmiset
ovat alkaneet ostaa verkkokaupoista globaalisti. Suomalaiset eivat enédé turvaudu vain
kotimaisiin verkkokauppoihin, vaan tuotteita tilataan ympdari maailmaa. Globaalissa
verkkokaupassa kuluttajia houkuttelevat erityisesti laajemmat tuotevalikoimat seka hal-
vemmat hinnat. Usein onkin niin, etta sama tuote vaikkapa brittildisessa verkkokaupas-

sa maksaa selvasti vahemman kuin suomalaisessa kivijalkamyymaélassa. Huomion
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arvoista on myos se, etta mobiilin kayttd kasvaa jatkuvasti verkkokaupan osalta. Esi-
merkiksi yhdysvaltalaisessa vahittaiskauppaketju Walmartissa jopa 70 prosenttia kai-
kista verkko-ostoksista tehdaan jo mobiililaitteella. Tama& sama trendi ndkyy Suomen
verkkokaupoissa. (Puro 2015.) Mobiilin ylivoimainen suosio antaakin uusia mahdolli-
suuksia myymalamarkkinoinnin kehittémiseen. Esimerkiksi vaatekauppojen sovitusko-
peissa on viime vuosina alkanut ndkya mainoksia, joissa ohjataan kuluttajaa heidan
verkkokauppaansa QR-koodin avulla. Tall6in verkkokauppa on otettu osaksi kivijalka-

myymalaa.

4.2 Myymalamarkkinoinnin tulevaisuus

Kuten on tullut ilmi, ihmiset tahtovat jatkuvasti uusia ostoelamyksia, eika talle trendille
nay loppua. Tulevaisuuden kaupat ovatkin elamyskeskuksia. Niissa vietetddn entista
enemman aikaa muutenkin, kuin vain ostoksia tehden. Tama tarjoaa seka yrityksille
ettd mainostajille valtavasti uusia mahdollisuuksia, kun kuluttaja voidaan kohdata siella,
missa han mielelldadn oleilee. Tulevaisuuden asiakas haluaa ja jopa vaatii saada ela-
myksia kaikille aisteilleen. Siksi héanelle on sellaisia my0s tarjottava. Haasteena kuiten-
kin on tarjota niin ainutlaatuisia elamyksia, ettd asiakas jaksaa kiinnostua. (Dagmar
2006.) Yritysten on jatkuvasti loydettdva uusia myymalamarkkinoinnin keinoja, joilla
saadaan houkuteltua tulevaisuuden vaativia kuluttajia. Kun mikaan tavallinen ei enda
riitd, voidaan alkaa puhua niin kutsutusta yllatystaloudesta. Siind kuluttajan yllattami-
nen ja hauskuuttaminen on tarkeinta. (Markkanen 2008, 172-173.)

Erikoisemmista myymalamarkkinoinnin muodoista tuoksumarkkinoinnin suosio tulee
nousemaan. Talla hetkella se on jo suosittua Yhdysvalloissa ja Aasiassa, mutta Suo-
messa vain harvat ovat lahteneet kokeilemaan sita. Mikali tuoksulaitteiden hinnat tek-
nologiakehityksen myota laskevat, alkavat myods pienemmat yritykset kiinnostua tuok-
sumarkkinoinnin mahdollisuuksista. (Pietarinen 2013.) Aistimarkkinoinnin suosio kas-
vaa jatkuvasti, joten on selvaa, etta pian monet yritykset haluavat oman tunnistettavan
tuoksunsa, jolla erottua kilpailijoista. Nyt jo esimerkiksi kaikilla Los Angelesin hienoilla
hotelleilla on oma tuoksunsa. Ehka tama ilmié rantautuu pian Suomeenkin. (Pekkari-
nen 2015.)

Monet yhteiskunnan trendit ndkyvat usein myos jollain tavalla myymalaymparistossa.
Viime vuosina on alettu puhua downshifting-termistd. TAma tarkoittaa asioiden teke-

mistd yksinkertaisemmin, mutta paremmin. Tulevaisuudessa ihmiset haluavat elaa
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rauhallisemmin seka elamasta nauttien, mikéa talla hetkella tuntuu jaavan arjen hekti-
syyden alle. (Havumaki & Jaranka 2006, 201.) Tallainen suuntaus tulee ndkymdaan
my06s kulutustottumuksissa ja siing, miten kuluttajat haluavat viettdd aikaa myymaldis-
sa. Voidaankin puhua slow shoppingista, eli ostosten teosta ilman kiiretta ja stressia.
Nyt monet kokevat kaupoissa kéaymisen ahdistavana ihmis- ja tavarapaljouden takia,
mutta tulevaisuudessa myymalat ja ostoskeskukset saattavat painvastoin pyrkia rau-
hoittamaan ihmisid. Kyse on kokonaisvaltaisten elamysten tarjoamisesta. Yksi hyva
esimerkki kotimaisesta slow shopping —keskuksesta on Joulupukin maailma Rovanie-
mella. (Markkanen 2008, 173-175.) Hienoa olisi, jos Suomen ainutlaatuista luontoa

kaytettaisiin jatkossa enemmankin hyddyksi ostokokemuksia suunniteltaessa.

Edellisen liséksi ihmisia ovat viime vuosina puhuttaneet paljon ilmastonmuutos ja ym-
paristdasiat. Vahitellen ndma teemat alkavat ndkya kaupoissa. Jo nyt monet vaatekau-
pat myyvat luomupuuvillasta valmistettuja T-paitoja ja sisustusliikkeista saa kierratetyis-
ta materiaaleista tehtyja tekstiileja. Tulevaisuudessa kestavan kehityksen periaate siir-
tyy tuotteista myds myymaldympariston suunnitteluun ja toteutukseen. Myymalékalus-
teet voivat olla vaikkapa Kierratettyja trukkilavoja, ja kaupassa saatetaan hyddyntaa
uusiutuvaa energiaa. (Markkanen 2008, 179.) Suomalainen eko- ja luomutuotteiden
erikoiskauppa Ruohonjuuri on tasta hyva esimerkki. Sielld ekotuotteet, maanléheinen
esillepano seké kierratysmateriaalien hyotykayttd muodostavat aidon ja brandiinsa so-
pivan kokonaisuuden (ks. Liite 1.). (Markkanen & Pipoli 2009, 262.)

Ekotrendeista huolimatta tulevaisuudessa teknologia valtaa kauppoja entistd enem-
man. Myymaloéihin saattaa tulla erilaisia infonaytttja, jotka antavat asiakkaille lisatietoa
tuotteista tai esittelevat uutuuksia. Teknologiasta tulevat hydtymaan myos kaupat. Tu-
levaisuuden tietokoneet voivat tallentaa asiakkaan kulkeman reitin liikkeessa seka ne
tuotteet, jotka han paattad ostaa. Tallaiset tiedot auttavat myymalditéa suunnittelemaan
asiakaskiertonsa entista paremmin. (Havumaki & Jaranka 2006, 197.) Jatkossa myy-
malamarkkinointi muuttuu siis digitaaliseen suuntaan (Lantto 2015). Tekniikka kehittyy
nopeasti, joten myymalat voivat olla jo hyvin pian erilaisia, kuin mihin olemme talla het-
kelld tottuneet. Tastd esimerkkina ovat lahiaikoina yleistyneet itsepalvelukassat niin
hypermarketeissa kuin erikoiskaupoissakin. Vield osa ihmisisté saattaa niita vierastaa,

mutta pian niista tulee luonnollinen osa kaupassa kayntia.

Kuten tuli ilmi, verkkokauppojen suosio on viime vuosina vaikuttanut kivijalkamyymaloi-
den asemaan. Verkkokaupasta puhutaan usein uhkana, vaikka se pitaisi ndhda mah-

dollisuutena. Tulevaisuuden menestyvét yritykset osaavat taitavasti yhdistaa kivijalka-
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myymalan ja verkkokaupan. Tasta hyva esimerkki on suomalainen tietotekniikkaa, viih-
de-elektroniikkaa ja kodinkoneita myyva Verkkokauppa.com, jolla on verkkokaupan
liséksi kolme fyysistda myymalaa. (Kivilahti 2015, 13.) Jatkossa kaupat saattavatkin
muuttua niin kutsutuiksi showrooming-tiloiksi (Kivilahti 2015, 28). On ennustettu, etta
pian verkkokauppa ja fyysinen kauppa alkavat sulautua yhteen. Taméa voi toimia niin,
etta ostopéétds tehdaan verkossa ja tuote haetaan saman tien myymalasta. (Maestro
2012.) Loppujen lopuksi vain aika nayttaa, miten internet tulee vaikuttamaan myyma-

[amarkkinointiin.
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5 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, mita myymalamarkkinoinnin keinoja Si-
sustusliike Avelia kayttaa ja miten ndaitad keinoja voisi mahdollisesti kehittdd. Tarkoituk-
sena oli ottaa selvaa myymalamarkkinoinnin perusteista ja niiden valossa analysoida
Avelian myymalamarkkinointia mahdollisimman objektiivisesti. Taman pohjalta annoin
omia kehitysideoitani siita, miten Avelian myymalamarkkinoinnista saisi entista toimi-
vamman ja myyvamman. Kuten alun perin arvelinkin, Avelia on ainutlaatuinen sisustus-
liike niin siséalta kuin ulkoa ja sinne tullaan mielelladn asioimaan. Kokonaisuudessaan
Avelian miljo6 on varmasti mieleenpainuva. Osa yrityksen myymalamarkkinoinnin rat-
kaisuista on kuitenkin tehty visuaalisuus edella, eika aina valttaméatta myymalamarkki-
noinnin teorian pohjalta. Uskon, ettd panostamalla entistda enemman myymalamarkki-

nointiinsa Avelian on mahdollista kasvattaa myyntiaan.

Mielestani onnistuin opinnaytetydssani yhdistamaéan hyvin teoriatiedon ja Aveliaan liit-
tyvat havainnot. Sain myds hankittua riittavasti teoriatietoa lahdemateriaaleista, jotta
pystyin analysoimaan Avelian myymalamarkkinointia. Monissa kayttamissani lahteissa
myymalamarkkinoinnin kasite ymmarrettiin paapiirteittdin samalla tavalla, mika helpotti
oman tyoni koostamista. Opinnaytetydn tekemiseen minulla meni noin nelja kuukautta,
mika oli myos alkuperdinen suunnitelmani. Onnistuin kdyttdmaan tuon ajan jarkevasti:
yksi kuukausi meni taustatython, kaksi kuukautta case-yritykseen tutustumiseen seka
itse kirjoitusprosessiin ja yksi kuukausi viimeistelyyn. Koin yhteistydn Avelian kanssa
miellyttavaksi. Yrityksen omistaja suhtautui heti ensimmaiseen yhteydenottooni positii-
visesti, ja matkan varrella han auttoi minua mielellaan Aveliaa koskevissa kysymyksis-
sa. Uskon, ettd tama opinnaytety6 antaa Avelialle uutta nékdkulmaa sen kaytdssa ole-

vaan myymalamarkkinointiin ja parhaimmillaan auttaa kehittdmaén sité entisestaan.

Koko opinnaytetydn tekeminen oli hyvin opettavainen kokemus. Aikaisemmin en tien-
nyt paljoakaan myymalamarkkinoinnista, silla sitd ei ollut juuri kasitelty mainonnan
suunnittelun opinnoissamme. Opin ennen kaikkea sen, miten laaja myymalamarkki-
noinnin kasite on ja miten monenlaisia keinoja siihen kuuluu. Nyt olen entista kiinnos-
tuneempi myymalamarkkinoinnista ja voisin kuvitella tekevani tulevaisuudessa tyokseni
jotain siihen liittyvaa. Kaiken kaikkiaan opinnaytety6ta oli mukava tehda, koska valit-
semani aihe oli niin mielenkiintoinen. Siksi jaksoin perehtyd huolellisesti lahdemateriaa-

leihin, jotka olivat koko tyon perusta. En kokenut missdan vaiheessa opinnaytetytn
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tekemista erityisen vaikeaksi. Tein ty6én suurimmaksi osaksi itsenéisesti kesalla, ja koin
taman tyotavan sopivan minulle. Sain my0s tarpeeksi ohjausta koko opinnaytetytn

tekemisen ajan.

Ennen opinnaytetydni tekemista en ollut koskaan kaynyt Aveliassa. Olin kuullut siitéa
opintoihini liittyvan tyoharjoittelupaikan kautta, mutta muuten yritys oli minulle vieras.
Tama oli siitd hyva lahtokohta, ettéd ndin minulla ei ollut ennakkokasitysta, joka olisi
voinut vaikuttaa paatelmiini. Sen sijaan astuin taysin uuden asiakkaan kengissé Aveli-
aan ja pystyin tekemé&an objektiivisia havaintoja myymalamarkkinoinnin keinojen osal-
ta. Tietysti analyysit ja kehitysideat ovat minun ndkemyksiéani, mutta uskaltaisin vaittaa
niitd melko luotettaviksi.

Opinnaytetydssa esitin Avelialle kehitysehdotuksia aina jokaisen myymalamarkkinoin-
nin keinon kohdalla. Naista voitaisiin tiivistetysti sanoa, etta parhaiten Aveliassa on
onnistuttu opastuksessa, sisaénkaynnissé seka varien kaytossa. Yrityksen kannattaisi
kuitenkin viela kehittaa asiakaskiertoaan niin, etta likkeessa kayva ihminen kiertaisi
varmasti koko myymalan lapi. Myos selkedmpi ykkdspdyta olisi hyva vaihtoehto. Esille-
panoissa voisi kayttdd useamman tuotekategorian tuotteita niin, etta asiakas saisi lisaa
inspiraatiota ja ostaisi mahdollisesti enemman. Lisaksi Avelian kannattaisi vaihtaa talla
hetkella taustalla soiva radio erikseen valittuihin musiikkikappaleisiin. Nain asiakkaat
eivat joutuisi kuulemaan radiomainoksia, vaan saisivat nauttia tunnelmaan sopivasta
musiikista. Kahvila sisustusliikkeen yhteydessa on ihana lisapalvelu, jota voisi tuoda
enemman esille. Kahvilatilaa voisi somistaa Aveliassa myytavilla tekstiileilla kodik-
kaammaksi ja kutsuvammaksi. Avelian tuotteista ja kahvilan antimista kannattaisi lait-
taa entista aktiivisemmin kuvia sosiaalisen median kanaviin, mika houkuttelisi asiakkai-

ta tulemaan paikan paalle.

Kuten tdssa opinnaytetydssa on tullut ilmi, myymalamarkkinointi on hyvin moniulottei-
nen kasite. Mielenkiintoista olisi viela ollut tutkia, miten myymalamarkkinoinnin keinojen
muuttaminen vaikuttaisi yrityksen myyntiin. Avelian kohdalla tallainen olisi voitu toteut-
taa esimerkiksi niin, ettd valitaan jokin yksittdinen tuote ja vaihdellaan sen esillepanoa
viikoittain. Lopuksi myyntiluvuista voitaisiin paatella, millainen esillepano olisi kaikkein
myyvin. Tallaisen tutkimuksen tekeminen olisi kuitenkin ollut jo niin laaja, ettei se olisi
mahtunut opinnaytetythoni. TAma opinnaytetyt kasittelikin myymalamarkkinointia en-
nen kaikkea yleisella tasolla. Jatkossa voisin mielellani tehdad tutkimusta yksittaisten

myymalamarkkinoinnin keinojen osalta.
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Kuvia esimerkkiyritysten myymalamarkkinoinnista
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Ruohonjuuren myymalaymparisto.
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