Mikko Loikkanen

Myymalamarkkinoinnin vaikutukset kuluttajan
ostopaatokseen

Case Seingjoen Halpa-Halli

Opinnaytetyo

Syksy 2016

SeAMK Liiketalous
Liiketalouden tutkinto-ohjelma

SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



1(59)

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
Opinnaytetyon tiivistelma
Koulutusyksikko: SeAMK Liiketoiminta ja kulttuuri
Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Tekija: Mikko Loikkanen

Tyon nimi: Myymalamarkkinoinnin vaikutukset kuluttajan ostopaattékseen — case
Seingjoen Halpa-Halli

Ohjaaja: Terhi Anttila

Vuosi: 2016 Sivumaara: 59 Liitteiden lukumaara: 2

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia myymalamarkkinointia ja sen onnis-
tumista Seinajoen Halpa-Hallissa. Tavoitteena oli lisaksi tehda katsaus kaupan
alan rakenteeseen, nykytilaan ja tulevaisuuteen erityisesti Suomessa. Lisaksi ta-
voitteena oli perehtya tarkemmin myymalamarkkinoinnin keinoihin sekd myymalan
toimintaan ja rakentumiseen. Lopuksi tavoitteena oli Seingjoen Halpa-Hallin asiak-
kaita ja henkilékuntaa haastattelemalla saada selville, miten onnistuneena he pita-
vat myymalamarkkinointia Seindjoen Halpa-Hallissa.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu kaupan alan katsauksesta ja myymalamarkki-
noinnista. Kaupan alaa kasittelevassa osuudessa kaydaan lapi alan rakennetta,
nykytilaa ja tulevaisuutta paapainon ollessa paivittaistavarakaupassa, johon taméa
opinnaytetyd sijoittuu. Myymalamarkkinointia kasittelevassa osuudessa keskity-
taan tarkemmin myymalan rakentumiseen aina oikeanlaisen pohjaratkaisun valit-
semisesta alkaen, tarkastellen samalla my6s myymalamarkkinoinnin eri keinoja.
Tyossa kerrotaan esimerkiksi esillepanojen, tuotesijoittelun ja myymalamainonnan
hyodyista myymalan toiminnassa.

Tybn empiirinen osuus koostuu asiakas- ja henkilokuntahaastatteluista ja niiden
tuloksista. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena.
Haastatteluissa pyrittiin saamaan selville, miten onnistuneena asiakkaat ja henki-
I6kunta kokevat Seindjoen Halpa-Hallin myymalamarkkinoinnin. Tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd myymalamarkkinointia Seinajoen Halpa-Hallilla pidettiin yleisesti on-
nistuneena ja silla nahtiin olevan selkeitd vaikutuksia ostopdatbkseen. Taman li-
saksi haastateltavilta saatiin myds kehitysehdotuksia Halpa-Hallin myymalamark-
kinointiin, joka oli yksi tyon tavoitteista.

Avainsanat: myymalamarkkinointi, kaupan ala, myymalan toiminta
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The purpose of this thesis was to research store marketing and its success in
Halpa-Halli Seingjoki. Another purpose was to make a review of the field of trade
especially in Finland, concentrating on its structure, current state and future. The
second objective was to focus more closely on the ways of store marketing as well
as on the ways a store operates in general. The last objective was to find out how
successful the store marketing at Halpa-Halli is by interviewing the customers and
personnel of Halpa-Halli Sein&joki.

The theoretical part of this thesis includes a review of field of trade and a closer
look at the ways of store marketing. The section that deals with the review is about
the structure, present state and future of the field of trade. Because this thesis
concentrates on a grocery store, the main focus of the review is also on that. The
section that deals with store marketing itself presents the ways of store marketing
and also how a store is constructed, starting with choosing a right layout. The the-
sis presents what benefits, for example, displays, product placement and store
advertising have for the operations of a store.

The empirical part of the thesis consists of interviews held with customers and the
personnel, and their results. The study was implemented using a qualitative
method. The purpose of the interviews was to find out how successful the custom-
ers and personnel considered the store marketing at Halpa-Halli Sein&joki to be.
The study revealed that store marketing in Halpa-Halli Seingjoki is generally con-
sidered to be successful and that store marketing clearly has effects on buying
decision. In addition to this, the interviewees also proposed some improvements
for the store marketing at Halpa-Halli. This was also one the objectives on this
thesis.

Key words: store marketing, field of trade, store operations



3(59)

SISALTO
OpinnaytetyOn tHVIStelIMA..........ooovi i 1
TRHESIS @DSIIACT.....cciiieiii e 2
SISALTO ettt e e e e e e a e e 3
KUVAIUBTIEIO ... e 5
1 JOHDANTO e e 6
1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja taVvoIttEeT ............uuuurrrrrriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaaanans 7
1.2 Kokkolan Halpa-Halli Oy ...........coiiiiiiiiiiiiiiiie e 7
2 KATSAUS KAUPAN ALAAN ... 10
2.1 KAUPAN @la.......uiiiiiice e 10
2.2 TUKKUKAUDPA ..o 11
2.3 VANITAISKAUPPA ..o 11
2.4 PAIVIttAIStavarakaUpPPa...........iieeeeeeieeeeiiie e e e e 12
2.5 Kaupan tulevaisuuden N8KYMEAL.............coiiiiiieiiiieecee e 13
3 MYYMALAYMPARISTON MARKKINOINNIN KEINOT ................. 16
3.1 Layout eli pohjaratkaiSut ..............coeuuiiiiiii e 17
3.2 TavararyNMItyS ......ooooeiii i 20
3.3 Aisteihin vaikuttavat tekijat ..., 21
3.4 Myymalan visuaalinen markkinointi..............cccouvuiiiiii i, 23
3.4.1 ESIHEPANOL .......ueiiii e 24
3.4.2 Erilliset markkinointimateriaalit..............cccooeeviiiiiiiiiii e, 26
3.4.3 TUOLESIOMEEIU. ...ttt 28
3.5 Tuote-esittely ja MaiStatuS .........coooveeiiieiee 29
3.6 Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta ...........c.ccooeevevviiieeiiiiinneeenns 31
3.7 ASIAKASPAIVEIU .....coeeiie e 32
4 MYYMALAMARKKINOINNIN ONNISTUMINEN SEINAJOEN
HALPA-HALLISSA ... e 34
4.1 TUutKimUuSMENEtEIMA........ccceeiieeeee e e 34
4.2 Haastateltavien valinta ja haastattelun Kulku .............ccccoooooiiiiiiiiiinn, 36
4.3 Tutkimuksen [UOLETAVUUS .........oouuiiiiiii e 37

4.4 Asiakashaastatteluiden tUIOKSEE. ... ..o, 38



4.4.1 Haastateltavien taustatiedor.............coovviiiiiiiiiiiii e 39

4.4.2 MyYMAIAN raKENNE ....ovviiiiiiee e 40

4.4.3 Aisteihin vaikuttavat tekijat.............ccoooviiiiriiiiic e 40

4.4.4 Esillepanot, tuotesijoittelu ja markkinointimateriaalit ....................... 41

4.4.5 Maistatukset ja tuote-esittelyt...........ccooeeeiii 42

4.4.6 Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta ...........cccccvvveieeennn. 43

4.4.7 ASIAKASPAIVEIU......cooeeiiiiiii e 44

4.4.8 YRIEENVEIO.....c oo 44

4.5 Henkilokuntahaastatteluiden tUlOKSet..............ceeiiiieiiiiiiiii e, 45
4.5.1 Haastateltavien taustatiedot..............ccoeeeeeeeeee 45

4.5.2 MyYMAIAN rakeNNE .......uuuiiiie e 46

4.5.3 Aisteihin vaikuttavat tekijat.............cccooviieiiiiiiiiii e 46

4.5.4 Esillepanot, tuotesijoittelu ja markkinointimateriaalit ....................... a7

4.5.5 Maistatukset ja tuote-esittelyt...........ccoeeeeiiee 48

4.5.6 Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta ............ccccccceeeeeenn... 48

4.5.7 YRIEENVEIO....cii oo 49

5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA ...t 51
LA H T EET - et 55

L T T EET e 59



Kuvaluettelo

Kuva 1. Ristikkomalli 19

Kuva 2. Laskiaispullat ja runebergintortut. 26
Kuva 3. Vappudisplayt. 27

Kuva 4. Pullava-laskiaispullamateriaali. 28
Kuva 5. Vaasan Isopaahdot. 29

Kuva 6. Pullapirtin maistatus. 31

5(59)



6(59)

1 JOHDANTO

Kaupan ala on ollut viimeiset vuodet kovassa murroksessa. Aukioloaikojen vapaut-
taminen on tuonut oman haasteensa, kun myymaléiden pitéisi olla kaytannossa
jatkuvasti edustuskunnossa valmiina palvelemaan asiakasta. Esimerkiksi halpuut-
taminen ja muut kampanjat viestivat siita, etta kilpailu on aarimmaisen kovaa.
Verkkokaupan kasvu haastaa myos kauppoja uudenlaiseen toimintaan. Toisaalta
nykypaivan kuluttaja etsii yha enemman uusia kokemuksia ja elamyksia ostosreis-

sullaan.

Taman opinnaytetydn aiheena on myymalamarkkinointi ja sen vaikutukset kulutta-
jan ostopaatdokseen. Myymalamarkkinoinnin merkitys nykypaivan paivittaistavara-
kaupoille on suuri. Kilpaillulla alalla myymalalle on tarkeaa, etta se erottuu joukos-
ta. Esimerkiksi Lantto (2015) tuo blogissaan esille, ettd myymalamarkkinointi on
jatkuvasti kasvava ala kaupan alan vaikeuksista huolimatta.

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Kokkolan Halpa-Halli ja sen Seindjoen myy-
mala. Opinnaytetydn tekija on suorittanut opintoihin kuuluvan harjoittelun paivit-
taistavarakaupassa ja perehtynyt siella myymaldmarkkinoinnin eri muotoihin. Aihe
on kiinnostava ja ajankohtainen. Opinnaytetyon tekija tyoskentelee nykyaan toi-
meksiantajan palveluksessa leipaosaston vastaavana ja haluaa l6ytaa omaan te-

kemiseensa uusia ndkdkulmia. Samalla toimeksiantaja hyotyy tutkimuksesta.
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1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia myymalamarkkinoinnin eri keinojen kayttoa

Seinajoen Halpa-Hallissa.

Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on luoda katsaus kaupan alaan. Katsa-
uksessa kuvataan tarkemmin kaupan alan rakennetta, alan nykytilaa ja tulevai-
suutta erityisesti Suomessa. Lisaksi luodaan katsaus tarkemmin paivittaistavara-
kauppaan ja sen toimintaan, koska opinnaytety® keskittyy paivittaistavarakaup-

paan.

Toisena tavoitteena on perehtya myymalamarkkinointiin. Tyon teoreettinen viite-
kehys koostuu myymalamarkkinoinnin eri keinoista. Tydssa on kuvattu myymala-
markkinoinnin eri keinoja ja niiden hyotyja myymalan toiminnalle. Myymalamarkki-
nointia kasittelevassa osuudessa tarkastellaan liséksi myymalan toimintaa yleisel-
ta tasolta seka myds myymalan rakentumista aina oikeanlaisen pohjaratkaisun

valitsemisesta lahtien.

Kolmantena tavoitteena on haastatella Seinajoen Halpa-Hallin asiakkaita ja henki-
l6kuntaa myymalamarkkinointiin liittyen. Haastatteluilla kartoitetaan Halpa-Hallin
myymalamarkkinoinnin onnistumista ja haetaan my6s mahdollisia parannusehdo-

tuksia.

1.2 Kokkolan Halpa-Halli Oy

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Kokkolan Halpa-Halli Oy:n Seingjo-

en myymala. Tassa kappaleessa esitellaan tarkemmin toimeksiantajaa.

Ketjun historiaa. Kokkolan Halpa-Halli Oy on Esko Ylisen vuonna 1969 perusta-
ma yksityinen perheyhtid. Ensimmainen virallinen Halpa-Halli sai alkunsa jo vuon-
na 1967, kun perustaja Esko Ylisen vanhemmat veljet, Heikki ja Pentti, perustivat

myymalan Pietarsaareen. Esko Ylinen perusti tdsta kaksi vuotta mydhemmin
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oman myymalansa Kokkolaan ja yrityksen perustamisvuodeksi katsotaankin 1969.
(Historia [20.4.16])

1960-luvun lopulla elettiin ohjevahittaishintojen aikaa, mika vaikeutti kilpailua
kauppojen valilla. Halpa-Halli l&hti poikkeamaan valtavirrasta tarjoamalla samoja
tuotteita halvemmalla kuin kilpailijat. Esimerkiksi yrityksen alkuvuosina kemika-
liotuotteita on myyty jopa 30 prosenttia halvemmalla kuin kilpailijat. Laadukkaiden
tuotteiden ja tarvikkeiden myyminen yleista hintatasoa alempaan hintaan, onkin
edelleen yksi yrityksen toimintaperiaatteista. Tama selvasti alempaan hintaan
myyminen toi Halpa-Hallille aluksi kyseenalaista kunniaa, koska kilpailijat pitivat
halvalla myytavia tuotteita huonompilaatuisena kuin muita. Halpa-Halli on kuitenkin
osoittanut nama vaitteet vaaraksi ja on onnistunut vakiinnuttamaan paikkansa

Suomen myymalaymparistdssa. (Historia [20.4.16])

Ketjun nykytilanne. Myymalaketjuun kuuluu nykyaan 39 myymalaa. Suurin osa
myymaloista on sijoittunut Suomen lansirannikolle, mutta yritys on levittaytyméassa
my0s itdisempaan osaan maata, johon on viime aikoina perustettu muun muassa
Kuopion ja Siilinjarven myymalat. Yritys mielletddn edelleen kuitenkin selvasti poh-
jalaiseksi kauppaketjuksi. Seka yrityksen paakonttori ettd keskusvarasto sijaitsevat
Kokkolassa. Halpa-Halli tyollistaa talla hetkella noin 1400 tyontekijad, Kokkolassa
tydskentelevien osuus tasta on 300 henkil6a. Ketjun myymalat ovat tayden palve-
lun tavarataloja, joissa myydaan muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta seka

kayttotavaraa etta elintarvikkeita. (Yritys [20.4.16])

Toimintaperiaatteet ja arvot. Kuten edella mainittiin, Kokkolan Halpa-Halli Oy:n
periaatteena on myyda laadukkaita tuotteita yleistd hintatasoa alempaan hintaan.
Tama periaate on ollut koko yrityksen perustamisen taustalla ja se patee yrityk-
seen yha. Halpa-Halli itse sanoo toimintansa kivijaloiksi laadukkaat tuotteet, pysy-
vasti edullisen hintatason sek& hyvan asiakaspalvelun. Yrityksen tunnuslause on
”Aina kaikki tosi halvalla”. (Yhtion toimintaperiaatteet [20.4.16])

Yhtién arvoihin kuuluvat kannattavan liiketoiminnan ohella perhekeskeisyys, yh-
teiskuntavastuullisuus, kristillisten arvojen kunnioittaminen, asiakkaiden, henkil6-
kunnan ja yhteistybkumppaneiden arvostaminen seka rehellisyys. Yrityksen myy-

malat ovat kiinni sunnuntaisin, mikd on Suomen moniin muihin kauppaketjuihin
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verrattuna poikkeavaa. Halpa-Halli itse perustelee tata silla, ettd inmisella on olta-
va lepopéaiva seka silla, etta tyontekijat voivat olla varmoja ainakin yhdesta viikko-
vapaapaivasta. Kiinniolo sunnuntaisin ei kuitenkaan ole vaikuttanut yrityksen liike-
toimintaan negatiivisesti, vaan ratkaisusta on saatu painvastoin runsaasti positii-
vista palautetta. Kokkolan Halpa-Halli Oy poikkeaa muista Suomen myymaldista
mya0s siing, ettei siella myyda yhtdan alkoholituotteita eikd tupakkaa. Vaikka nama
kaksi hyodyketta vaikuttavat suuresti paivittaistavarakaupan myyntiin, niiden
myynti ei sovi yrityksen arvoihin ja nain ollen niita ei I16ydy myymaléiden valikoimis-
ta. (Yhtion toimintaperiaatteet [20.4.16])

Seindjoen Halpa-Halli. Seindjoen myymala on kauppaketjun toiseksi vanhin
myymala perustamisvuoden mukaan, se perustettiin vuonna 1975. Myymala vaih-
toi paikkaa vuonna 2013 ja talloin yrityksen valikoimiin lisattiin myos elintarvikkeet,
kun aikaisemmin valikoimissa oli ollut vain kayttotavaraa. Nykyddn myymalasta
loytyvat elintarvike-, talous-, tekstiili- ja kemikalio-osasto. Talousosaston yhteydes-
sa on myo6s kausimyymald, jossa myydaan kausittain vaihtuvia tuotteita, kuten ke-
saisin grillaustarvikkeita. Seindjoen myymalassa tyoskentelee tata nykya reilu kak-
sikymmenta tyontekijda. Lisaksi ympari vuoden myymalalla tyéskentelee seka eri-
laisia harjoittelijoita kouluista etta keséatyontekijoita.
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2 KATSAUS KAUPAN ALAAN

Tassa luvussa kuvataan kaupan toimialaa, sen rakennetta ja toimintaa Suomessa
ja Euroopassa. Paapaino tarkastelussa on vahittaiskauppaan kuuluvassa péivit-
taistavarakaupassa. Tyon toimeksiantaja lasketaan tarkemmin erikoistavarataloi-
hin, mutta tyon painopiste on paivittaistavarakaupassa, koska ty6 tehdaan myyma-

lan elintarvikeosastolle.

2.1 Kaupan ala

Kaupan alan keskeisia tehtavid ovat tavaroiden jakelu ja niiden myynti tuottajilta
asiakkaille. Kaupan alan asiakkaisiin voidaan laskea lahestulkoon kaikki; kaupan
alan palveluita kayttavat seka yksityiset henkilot ettd suuret yritykset, kuin myos
julkinen sektori (Toimialaluokitus 2008 [20.4.16]). Kaupan alan keskeisena tavoit-
teena ja kilpailukeinona on se, ettd oma toiminta on korkealaatuista ja myytavéat
tuotteet turvallisia. Liséksi tarjolla olevista tuotteista ja palveluista on oltava saata-
villa riittavasti tietoa. (Kuluttajat [20.4.16])

Digitalisoituminen on muovannut kaupan alaa viime vuosina. Verkkokauppojen
myo6ta kaupankaynti on kdynyt yhd enemman digitaaliseksi. Kuten esimerkiksi Ki-
vilahti (2015, 23) raportissaan kirjoittaa, digitalisoituminen ohjaa todella montaa
kaupan toimintaa nykyaan. Esimerkiksi ostaminen ja logistiikka ovat nykyaan pit-

kalti digitalisoituneita.

Kaupan ala voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: tukkukauppaan ja vahittaiskaup-
paan. Toimialaluokituksen mukaan kaupan alan toimijat luokitellaan kolmeen ryh-
maan eli tukku- ja vahittaiskauppaan seka moottoriajoneuvojen ja moottoripydrien
korjaukseen. Muun muassa erilaiset taloudellista toimintaa kuvaavat tilastot laadi-

taan taman luokituksen mukaisesti. (Toimialaluokitus 2008 [20.4.16])
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2.2 Tukkukauppa

Tukkukaupan tehtavana on toimittaa uusia tai kaytettyja tavaroita véahittaiskaupoil-
le, muille tukkutoimittajille ja tuotantotoimintaan. Eteenpain myytavat tuotteet han-
kitaan teollisuudelta, seka kotimaasta etta ulkomailta. Tavaroiden maahantuonti
onkin yksi tukkukaupan tehtavista. Tukkukauppoja on useita erilaisia. Kaupan alan
eri toimijat saavat hankittua myytavat tuotteensa erilaisten tukkumyymaldiden
kautta. Esimerkiksi paivittdistavarat, maataloustuotteet, kulutus- ja kayttotavarat

seka polttoaineet hankitaan eri tukkumyymaldiden kautta. (Tukkukauppa [29.7.16])

Nykyaan tukkukaupan tekemiseen liittyy olennaisesti myos erilainen palvelutoimin-
ta. Tukkukaupan periaatteena on, etta tuotteita ei myyda yksityisille kuluttajille,
vaan ne on tarkoitettu yritysasiakkaille. Tukkukauppiaat myos lajittelevat, varastoi-

vat seka asentavat tuotteita. (Kaupan ala [20.4.16])

Tukkukaupan liikevaihto oli vuonna 2015 68,3 miljardia euroa. Luku on selvasti
suurempi kuin vahittaiskaupalla, vaikka tukkukaupan yritysten ja henkiloston maa-

ra on vahittaiskauppaa pienempi. (Tukkukauppa [29.7.16])

2.3 Vahittaiskauppa

Vahittaiskaupan tehtavand on myyda uusia tai kaytettyja tavaroita kuluttajille, sekéa
yksityisille ettd yrityksille. Vahittdiskaupat voidaan jakaa tarkemmin kolmeen eri
toimialaryhmaan: paivittaistavarakauppoihin ja tavarataloihin, erikoiskauppoihin
seka autoalan vahittaiskauppoihin. Vahittaiskaupan suurimpia toimipaikkoja ovat
paivittdistavarakaupat ja tavaratalot, mutta toimipaikkamaaraltdan toimialan suurin
on erikoiskauppa, johon kuuluvat monet tiettya tuoteryhma&a myyvat liikkeet. Ne
ovat usein kooltaan selvasti pienempia kuin paivittaistavarakaupat ja tavaratalot.
(Santasalo & Koskela 2015, 10.)

Vahittaiskauppojen myynti tapahtuu erilaisissa ja erikokoisissa myymalodissa. Suu-
ret tavaratalot, erikoiskaupat, kioskit ja torikaupat ovat kaikki yhta lailla vahittais-

kauppoja. Myos verkkokaupat lasketaan osaksi vahittdiskaupan markkinoita. Va-
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hittaiskaupan alalle on tyypillista se, ettd vahittaismyyja eli kauppias omistaa asi-
akkaille myytavat tuotteet. (Kaupan ala [29.7.2016])

Vahittaiskauppojen myynnille on hyvin tavallista suuret vaihtelut vuoden aikana.
Tiettyind kuukausina, viikonpaivina ja vuorokauden aikoina myydaan tavaraa rei-
lusti joitain muita aikoja enemman. Viikonpaivista perjantai ja lauantai ovat yleensa
olleet myynnin kannalta parhaat paivat ja vuorokaudenajoista alkuilta kello 16-18.
Vahittaiskaupalle tuottoisin kuukausi on selkeasti joulukuu. Joulukuun myynti voi
olla jopa neljanneksen suurempi kuin keskimaaraisesti. Huonoimmat myyntikuu-
kaudet sijoittuvat alkuvuoteen, luultavasti juuri sen takia, etta joulukuussa myy-
daan kaikkein eniten. (Santasalo & Koskela 2015, 49-50.)

2.4 Paivittaistavarakauppa

Vahittaiskaupan yksittaisista toimijoista suurin on paivittaistavarakauppa. Vuonna
2014 paivittaistavarakaupan osuus vahittaiskaupan liikevaihdosta oli noin 49 pro-
senttia. (Vahittaiskaupan pikaennakko 2016.) Paivittistavarakaupalla tarkoitetaan
myymalaa, joka myy asiakkaille paivittain tarvittavia hyoddykkeita. Myynti toimii
useimmiten itsepalvelumenetelmalla. Paivittaistavarakaupan hyoddykkeisiin laske-
taan elintarvikkeiden liséksi paivittain tarvittavat kulutustavarat, kuten hygieniatuot-
teet, kodin paperit, tupakkatuotteet seka lehdet. Nama kulutustavarat ostetaan
usein elintarvikkeiden oston yhteydessa. Elintarvikkeiden osuus paivittaistavara-
kaupan myynnistd onkin 80 prosenttia. Paivittaistavarakaupassa voidaan myyda
my0Os kulutustarvikkeita, joita ei lasketa paivittaistavaroiksi. Naita hyodykkeita kut-
sutaan erikoistavaroiksi tai kayttotavaroiksi ja niitd myydaan yleensa suuremmissa

myymaldissa, kuten tavarataloissa. (Suomen paivittaistavaramarkkinat [20.4.16].)

Paivittaistavarakaupalle on hyvin ominaista ketjuuntuminen niin Suomessa kuin
muissakin Pohjoismaissa. Suuressa, mutta harvaan asutussa maassa tamé on
l&hestulkoon pakollista riittdvan suuren tehokkuuden aikaansaamiseksi. Ketjuun-
tumisen lisaksi myos logistiikka on keskittynyttd. Jos toiminta ei olisi tarpeeksi te-
hokasta, hinnat olisivat korkeampia, valikoimat pienempia ja saatavuus vahenisi

huomattavasti. Paivittaistavarakauppojen myynti tapahtuu pééaasiallisesti suurissa
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myymaloissa, mutta pienemmat toimijat ovat edelleen niin ikaan tarkeita. (Paivit-
taistavarakauppa [29.7.2016])

Heikompi kustannustehokkuus merkitsisi korkeampia hintoja, pienempia valikoimia
sekd huonompaa palvelua ja saavutettavuutta. Vaikka myynnin volyymi on keskit-
tynyt suuriin myymaldihin (50 % myymaloista myy 92 % kokonaismyynnistd), on
pienilla lahimyymaldilla tarkeé tehtava koko maan asuttavuuden ja elintarvikehuol-
lon turvaajana. Vaeston ikaantyessa tarvitaan tulevaisuudessa yha enemman pal-
veluita, jotka ovat lahelld kotia ja saavutettavissa myos ilman autoa. (Paivittaista-
varakauppa [29.7.2016])

Vuonna 2015 paivittaistavaroiden vahittaiskaupan arvo oli noin 16,6 miljardia eu-
roa. Paivittaistavarakaupan markkinoita ovat hallinneet jo pitkaan K-ryhma ja S-
ryhma, joiden yhteenlaskettu markkinaosuus vuonna 2015 oli perati 78,6 prosent-
tia. Samaisen tilaston mukaan muiden yksityisten toimijoiden, joihin Halpa-Hallikin
lasketaan, yhteenlaskettu markkinaosuus oli 2,3 %. (Paivittaistavarakaupan tilastot
[20.4.16].)

2.5 Kaupan tulevaisuuden nakymat

Vahittaiskaupan liikevaihto seka toimialapaikkojen maara kasvoivat 2000-luvun
alusta aina vuoden 2009 talouskriisiin asti tasaiseen tahtiin. Taman jalkeen pitk&an
jatkunut kehitys joko hidastui tai pysahtyi kokonaan. Vuosina 2007 - 2012 vahit-
taiskaupan liikevaihto oli viela kasvussa, mutta vuonna 2012 se pysahtyi. Viime
vuosien aikana liikevaihto onkin ollut laskussa. (Santasalo & Koskela 2015, 8; 48.)
Helmikuussa julkaistun Tilastokeskuksen kaupan pikaennakon mukaan vahittais-
kaupan myynti laski 1,4 prosenttia tammikuussa 2016 vuoden takaisesta. Paivit-
taistavarakaupan osalta myynti supistui 2,1 prosenttia. Liikevaihdon lasku selittyy

hyvin pitkalle hintojen laskusta. (Vahittaiskaupan pikaennakko 2016.)

Kaupan alan tulevaisuuden nakymiin ja kehitykseen vaikuttavat monet asiat, muun
muassa kuluttajien sen hetkinen ostovoima, vallalla oleva verotuspolitikka seka
kauppojen aukioloajat. Aukioloajat vapautettiin vuoden 2016 alusta alkaen, mika
onkin johtanut siihen, ettd yha useammat liikkeet ovat pitempaan auki myads viikon-
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loppuisin. Yksittaisen kaupan menestymisen alalla maarittavat naitten lisdksi myos
monet muut asiat. Tuotteita on oltava riittdva maara, koska yritykset pyrkivat tyy-
dyttamaan mahdollisimman monen kuluttajan tarpeet. Tuotteiden vaihtuvuus on
suurta, silla tuotekehitys synnyttaa jatkuvasti uusia tuotteita. Uusien tuotteiden li-
saksi markkinoille tulee yhd enemman myo6s ulkomaisia tuotteita. Tuotteiden lu-
kumé&aran kasvaminen lisda alan hintakilpailua ja tAman myo6ta ruokakorin ja tuot-
teiden hinta laskee. Erilaiset ruokakorivertailut ovat mediassa arkipaivaa. (Kaupan
ala [20.4.16].)

Teknologian kehittymisen myo6ta tulevaisuuden kauppa tulee nojaamaan vahvasti
digitaaliseen kaupankayntiin. Internetin valityksella kaytava kauppa eli verkko-
kauppa, on kasvanut jatkuvasti viime vuosien ajan. Verkon kautta ostetuista tuot-
teista suurin osa on joko palveluita, kuten matkat tai erilaiset liput, tai kayttotava-
roita, kuten elektroniikka ja vaatteet. Paivittdistavaroita ostetaan viela harvemmin
verkkokaupasta, vuonna 2013 elintarvikkeiden ja alkoholin osuus verkkomyynnista
oli alle kolme prosenttia. (Santasalo & Koskela 2015, 146.) Nordic Council of
Shopping Centerin (2013, 15) tutkimus arvioi, etta 10-20 vuoden paasta vahittais-
kaupat panostavat entistda enemman verkkokauppoihin. Tastd on hyotyd myés ku-
luttajalle, koska myytavia tuotteita on helppo kayda tarkastelemassa kivijalkamyy-

malassa.

Verkkokaupan kiihtyvan kasvun takia onkin puhuttu siita, etta se syrjayttaisi perin-
teisen kivijalkamyymalan. Perinteisten myymaléiden myynti on kuitenkin talla het-
kella viela niin suurta, ettd verkkokaupalla menisi vuosikymmenia, etta se paasisi
edes puoleen kokonaismyynnista. Enemmankin on tullut ymmarrysta sille, etta
verkkokauppa ja myymalat ovat toisiaan tdydentavia, eivat toisiaan poissulkevia.
Monet kuluttajat hakevat nykyddn myymaléssa asioinnin ohella myo6s elamyksia ja
tunnelmia. (Santasalo & Koskela 2015, 146-148.) Esimerkiksi juuri hyvin suunni-
teltu myymalamarkkinointi voi olla keino saada kuluttajia kdymaan myymaldissa

Internetin valityksella teht&vien ostoksien sijaan.

Kivilahti (2015, 13) kirjoittaakin raportissaan, ettd monet alan menestyjat panosta-
vat kivijalkamyymaléiden lisdksi myds verkkokauppaan. H&an kirjoittaa, etta esi-
merkiksi Yhdysvalloissa kaikesta kaupasta 6,7 prosenttia tapahtuu verkkokaupan

valityksella. Tasta kaupasta noin puolet tehdaan yrityksen, jolla on seka verkko-
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kauppa etta kivijalkamyymala, kanssa. Hanen mukaansa onkin varsin liioiteltua
sanoa, ettd verkkokauppa olisi syrjayttdméssa perinteista Kkivijalkamyymalaa.
Painvastoin, sen avulla voidaan saada asiakkaan ostotapahtumasta entista suju-

vampi ja palvelutapahtumasta onnistuneempi.

Muuallakin Euroopassa kaupan alalla on suuri rooli, jopa joka neljas eurooppalai-
nen yritys on vahittais- tai tukkukauppa. Vuonna 2014 Euroopan tyoikaisista ihmi-
sista yksi seitsemasta, eli 29 miljoonaa, tydskenteli kaupan alan parissa. Alan ty6l-
listdva vaikutus on erityisen tarkea nuorille koko Euroopan mittapuulla, neljasosa
alalla tyoskentelevistéa on 15-24 vuotta. Digitaalisen kaupankaynnin kehittymisen
my6td myos muualla Euroopassa on nahty suurempaa muutosta vahittaiskaupas-
sa. Verkkokaupan kasvu on tuonut asiakkaille muun muassa kilpailukykyisemmat
hinnat ja helpomman asioinnin. Eurooppalaisen vahittais- ja tukkukaupan néh-
daankin pystyvan uudistumaan, sekd luomaan lisda innovaatioita ja tyopaikkoja

Euroopassa (Kauppa luo ty6té ja uusia innovaatioita Eurooppaan 2014.)

Suomalaisen yhteiskunnan jokapaivaisessa elaméassa kaupan alan asemaa onkin
vaikea horjuttaa. Miljoona suomalaista kayttda paivittdin kaupan palveluita hyo-
dykseen ja ala on Suomen elinkeinoelamén suurin tydllistéja 1ahes 300 000 hen-
gella. Teollinen yhteiskunta on pikkuhiljaa muotoutunut palveluyhteiskunnaksi ja
kaupalla on ollut suuri rooli tissd suomalaisen elinkeinoelaman murroksessa. Pal-
veluiden merkityksen korostuessa jatkuvasti, ei suomalaiselle yhteiskunnalle ole-
kaan aivan samantekevaéa, miten kaupalla menee. (Tiukka sdéntely hidastaa kau-
pan kehitysta. [20.4.16].)
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3 MYYMALAYMPARISTON MARKKINOINNIN KEINOT

Kuten Bergstrom ja Leppanen (2007, 9-10) toteavat, tuotteita tai palveluita tarjoa-
valle yritykselle markkinointi on kaikki kaikessa. Yrityksen taytyy osata markkinoi-
da tuotteitaan riittavasti, jotta se saisi niitd kaupaksi. Markkinoinnin voi katsoa toi-
mivan eraanlaisena vuoropuheluna yrityksen ja kuluttajan valilla; se lisaa kulutta-
jan tietoutta yrityksesta ja sen tuotteista. Asiakkaiden tarpeet ovat kaiken markki-
noinnin lahtokohta ja yritys pyrkii markkinoinnillaan luomaan asiakkaalle mieliku-
van siita, etté heidan yrityksensa ja tuotteensa ovat parempia kuin kilpailijan. Hyvin
toteutettu markkinointi voi lisaté yrityksen myyntia, mihin markkinointi pyrkii pitem-

piaikaisten asiakassuhteiden kehittamisen liséksi.

Raninen ja Kestila (2008, 175-179) huomauttavat, etta paivittaistavarakaupoille
markkinointi on elinehto. Koska monien paivittaistavarakauppojen tuotevalikoimat
ovat samanlaisia, hyvin toteutettu myymalamarkkinointi voi auttaa yritysta myynnin
kasvattamisessa ja Kkilpailijoista erottumisessa. Myymalamarkkinoinnilla pyritaan
lisddmaan myds niin sanottujen herateostosten eli etukateen suunnittelemattomien
ostosten tekemista. Kuten Vallinkosken (2016) kirjoittama artikkeli Helsingin Sa-
nomien Internet-sivuilla kertoo, asiakkaiden ostopaatokseen voivat vaikuttaa mo-
net asiat. Asiakkaiden ostopaatokseen pyritaan vaikuttamaan myymalassa tapah-
tuvilla keinoilla, joista myymalamarkkinointi koostuu. Naita toimintoja ovat muun
muassa tuotesijoittelu, henkildkohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, erilaiset tuo-
te-esittelyt maistatuksineen, nakyvat hintajulisteet seka muu kaupassa tapahtuva

mainonta.

Raninen ja Kestila (2008, 181) pitavat kaupan tarkeimpéna tuotteena myymalaa
itseaan. Heidan mielestdan myymala koostuu kauppakiinteistostad, joka muodostaa
myymalatilan seka tilassa myytavista tuotteista ja palveluista. Paivittaistavarakau-
palle on hyvin ominaista etukateen suunnittelemattomien ostosten tekeminen: jopa
80 prosenttia ostopaatoksista tehdaan vasta myymalassa. Kansainvalisen jarjes-
tén, POPAIN, vuonna 2014 tekeman tutkimuksen mukaan esimerkiksi isojen mar-
kettien asiakkaista jopa 82 % tekee ostopdattksen vasta kaupassa (POPAI 2014,
14). Paivittaistavarakauppoihin tullaan usein ostamaan maarattyd tuotetta, mutta

herkasti mukaan tarttuu myos jotain suunnittelematonta. Myymalaympariston
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suunnitteleminen ja ymmartaminen onkin todella tarkeaa. Myymalaymparisttlle on
tarkeintd perusasioiden kunnossapito. Siisteys, puhtaus, valoisuus seka selkeys
tuotteiden ryhmittelyssa ja hyllyttamisessa ovat avainasemassa myymalaympaéris-
ton rakentamisessa ja yllapidossa. Myds Goel ja Sachdeva (2015) toteavat, etta
kaupan alan toimijat suunnittelevat nykyaan myymalaymparistbdan siten, etta se
tuo kuluttajalle mahdollisimman paljon positiivisia tuntemuksia. Positiivisten tunte-
musten kautta asiakas viihtyy kauemmin myymalassa ja tulee suuremmalla toden-

nakoisyydelld myos uudelleen asioimaan myymalaan.

Markkanen (2008, 100-101) kirjoittaa, ettd myymalaymparistd ja sen markkinointi
rakentuvat monista pienistd osasista. Myymaldymparisttn muovaavat omansa
nakoiseksi muun muassa myymalan rakenne, myymalassa tapahtuva visuaalinen

markkinointi, myymalan palvelut sekd mainonta.

Tassa tyossa keskitytaan kuvaamaan myymalassa tapahtuvan markkinoinnin kei-
nojen lisdksi myds myymalaympariston rakentumista. Naiden keinojen lisaksi ku-
vataan myos asiakaspalvelua ja henkilokunnan merkitysta paivittéistavarakaupan
toiminnassa. Lisaksi tarkastellaan ulkoisen ja sisdisen mainonnan merkitysta pai-
vittaistavarakaupoissa. Talla tavalla saadaan mahdollisimman laaja kuvaus myy-

malamarkkinoinnin keinoista.

3.1 Layout eli pohjaratkaisut

Myymalan rakentuminen lahtee kaytanndssa liikkkeelle pohjaratkaisusta. Myymalan
rakenteessa pohjaratkaisulla on paljon merkitysta. Pohjaratkaisuja, eli layouteja,
on monia erilaisia ja niilla pyritddn hyodyntaméaén mahdollisimman tehokkaasti
kaytettavissa oleva myymalatila. Oikealla pohjaratkaisulla ja tuotteiden hyvalla si-
joittelulla maksimoidaan myynti. Lisaksi layoutilla voidaan vaikuttaa siihen, miten
asiakkaan ostosten kiertokulku tapahtuu; miten he liikkuvat myymalassa. Kaikista
ruuhkaisimmille paikoille voidaan lisatéa esimerkiksi erilaisia esillepanoja. Nama
esillepanot voivat sisaltdd monenlaisia tuotteita ja niitd voidaan rakentaa muun
muassa tiettyjen teemojen mukaan. Erilaisia pohjaratkaisuja ovat esimerkiksi ris-

tikkomalli, ratamalli ja vapaamuotoinen malli. (McGoldrick 2002, 468.)
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Paivittaistavarakaupoissa yleisin pohjaratkaisu on niin sanottu ristikkomalli (Mc-
Goldrick 2002, 468). Tassa pohjaratkaisussa kaupassa olevat hyllyt ovat pitkia,
taynna tavaraa, ja hyllyvalit rakennetaan tuoteryhmittain, kuten sailykkeet ja elain-
ten ruoat. Hyllyvalien paalle laitetaan usein opasteita, jotka kertovat, mita tuotteita
valikko sisaltdd. Tama helpottaa asiakkaiden ostotapahtumaa. Hyllyvalista toiselle
siirtyminen ei yleensa onnistu toisen valikon lavitse, vaan vaatii koko valikon paas-
ta paahan kulkemista. Tassa mallissa tila kaytetddn maksimaalisesti hyodyksi, ja
se on helppo jarjestaa ja yllapitdd. McGoldrick (mp.) toteaa, etta taman mallin hait-
tapuolena voi toisaalta olla se, etta asiakkaat pitkastyvat helposti kaavamaiseen
pohjaratkaisuun, jossa pitkat kaytavat ja samantyyliset hyllyvalit kayvat yksitoikkoi-
siksi. Tahan tarkoitukseen erilaiset somistukset, esillepanot ja monenlaiset muut

aktiviteetit ovatkin McGoldrickin mukaan erinomainen valinta.

Kuvassa 1 on pelkistetty versio ristikkomallista pohjaratkaisuna. Kuvassa ruskealla
varilla on merkitty kassa-alue, keltaisella varilla sisddnkaynti, vinrealla hedelma- ja
vihannesosasto seka harmaalla varilla erilaiset tuotehyllyt. Kassa-alueen ja tuote-

hyllyjen vélissa voi olla kausittain vaihtuvia tuotteita, kuten joulu- tai paasiaiskarkit.
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Kuva 1. Ristikkomalli
(mukaillen Levy & Weitz 2007, 495).

Niin sanotussa ratamallissa myymalan pohjaratkaisu on ikaan kuin kilparata, jossa
yksi iso kaytava kulkee koko myymalan lavitse. Kuluttajat kulkevat tata yhta kayta-
vaa pitkin kohti "maalia” eli kassoja tutustuen samalla myymalan tarjoamiin tuot-
teisiin. Tama pohjaratkaisu tuo myymalan tuotteet selvemmin kuluttajalle esille, ja
se pakottaa kuluttajat havainnoimaan ymparistbaan entistd tarkemmin heidan et-
siessdan sopivia tuotteita. Uusimmat tuotteet sijoitellaan usein kaytavan sivuille,
jotta asiakkaat huomioivat ne parhaiten. Tallainen pohjaratkaisu on hyvin yleinen
esimerkiksi vaatekaupoissa. (Levy & Weitz 2007, 495-496.)

Vapaamuotoinen malli on yleinen erikoisliikkeissa, kuten urheilukaupoissa. Tama
pohjaratkaisu mahdollistaa kuluttajan vapaamman liikkumisen liikkkeessa. Eri tuote-
ryhmét ovat usein omilla osastoillaan. Tassa pohjaratkaisussa ei hyddynneta kaik-
kea kaytettavissa olevaa lattiatilaa, ja siksi sen voidaan katsoa aiheuttavan

enemman kustannuksia kuin muut pohjaratkaisut. (McGoldrick 2002, 468.)
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Kuten aiemmin mainittiin, ristikkomallia kaytetaan kaytanndssa kaikissa suomalai-
sissa paivittaistavaramyymaldissa. Koska suurin osa myymaldista on ketjuuntunei-
ta, pohjaratkaisut ovat hyvin samankaltaisia myymalasta riippumatta. Tama on
toisaalta asiakkaille hyva asia; he ovat tottuneet ruokaostoksia tehdessaan tietyn-
laiseen rutiiniin tai reittiin. Ruokakauppojen osastot ja kiertokulku vaihtelevat Suo-
messa hyvin vahan, esimerkiksi hedelmé- ja vihannesosasto on usein ruokapuo-
len ensimmaisena. Halpa-Hallissa talous-, elintarvike- seka kemikalio-osastoilla on

kaytdssa ristikkomalli, vaatepuolella asetelma on enemmankin vapaamuotoinen.

3.2 Tavararyhmitys

Raninen ja Kestila (2008, 183) kirjoittavat, ettd myymalaymparistb6a suunniteltaes-
sa kaikille tuotteille yritetdan loytda oma sopiva tilansa. He huomauttavat, etta jo-
kaiselle tuotteelle ei voi olla hyvaa myyntipaikkaa, joten korkean volyymin tuotteet
pitdd sijoittaa nakyvélle paikalle ja vdhemmaéan myyvat, mahdollisesti pidemman
myyntiajan tuotteet onkin hyva sijoitella vdh&n huonommille myyntipaikoille. Tava-
raryhmityksen on heidan mukaansa kuitenkin oltava selked, jotta kaupan tarjon-

nasta jaa asiakkaalle selkea kuva.

Myymaldisséa myyntikalusteena toimivat tavallisimmin hyllyt, joihin tavarat sijoitel-
laan. Tavaroiden sijoittelu hyllyihin ei ole sattumanvaraista, vaan eri tuoteryhmille
on usein suunniteltu niin sanotut hyllykuvat, joiden mukaan hyllyt taytetaan. Hylly-
kuvat sisaltavat myos ehdotuksen niista tuotteista, joita valikoimissa olisi oltava.
Hyllykuvat voivat olla hieman erilaisia myymal6iden valilla, ohjeistus tulee usein
ketjulta. Naitd valmiiksi tehtyja jarjestyksia voidaan sanoa myods hyllykartoiksi.
Ranisen ja Kestilan (2008, 184-185) mukaan perusperiaatteena hyllyjen tayttami-
sessd on, etta silman tasolle sijoitetaan parhaiten myyvat ja parhaan katteen
omaavat tuotteet, koska asiakas havainnoi ne parhaiten ollessaan hyllyn luona.
Alahyllyille tulisi sijoitella painavammat ja hankalasti kasiteltavat tuotteet, kuten
tavallista suuremmat jauhopussit. Myés Markkasen (2008, 127-128) mukaan sil-
mien ja k&sien kohdalla olevat hyllytasot ovat jarjestyksessa tarkeimmat. Nama

hyllypaikat myyvat hyvin, mutta naille hyllyille ei toisaalta kannata sijoittaa kaikista
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arkisimpia tuotteita, kuten suolaa tai sokeria. Ne myyvat paikasta riippumatta hy-

vin.

Chandon ym. (2009, 5-10) tuovat niin ikaan tutkimuksessaan ilmi eri hyllytason
vaihtelujen vaikutuksia. Tutkimus tukee aikaisemmin esitettya vaitetta siita, etta
silman tasolla, eli ylahyllylla ja keskimmaisella hyllylla olevat tuotteet huomioidaan
kuluttajan toimesta parhaiten. Liséksi tuotteet tulisi mahdollisuuksien mukaan si-
joittaa mahdollisimman lahelle hyllyn keskivélida, koska tutkimuksen mukaan hyllyn

keskelta myytavat tuotteet huomioidaan paremmin, kuin sivuilta myytavat.

3.3 Aisteihin vaikuttavat tekijat

Myymalaymparistoa rakentavat myos useat aisteihin vaikuttavat tekijat, kuten
myymalan valaistus, varit, musiikki seka jopa hajut ja lampdétila. Tassa kappalees-

sa kaydaan tarkemmin [&api myymalan aisteihin vaikuttavia tekijoita.

Aisteihin vaikuttavat tekijat ovat tarkeassa roolissa myymalamarkkinoinnin raken-
tamisessa. Kuluttajat havainnoivat aisteillaan ja esimerkiksi tietyn varinen hinta-
lappu voi jopa tehda ratkaisevan eron ostohetkella. Myymaldille voi olla tarkeda
loytaa oikea yhdistelma aisteihin vaikuttavia tekijoitd. Esimerkiksi Ganin, Morriso-
nin ja Oppewalin (2010, 562-564) mukaan musiikin ja tuoksujen oikea yhdistelméa
voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien myymalakayttaytymiseen. Tutkimuksen mu-
kaan tama yhdistelméa tuottaa mielihyvad, joka taas johtaa siihen, ettd kuluttajat
kayttavat enemman aikaa ja rahaa myymaloissa. Tutkimuksen mukaan aisteihin
vaikuttavat tekijat voivat olla hyvia keinoja jo yksindankin, mutta oikealla yhdistel-

malla voidaan tehda merkittavaa tulosta.

Valaistus. Paivittistavarakaupoissa valaistus on usein melko kirkas, jotta kaikki
tuotteet nakyvat asiakkaalle selvasti. Esimerkiksi Markkasen (2008, 110) kuvaile-
mat valotason vaihtelut osastojen mukaan ovat hyvin harvinaisia Suomen myyma-
laymparistdissa. Myymaloissé olevat hyllyt, kylmékaapit sekéa esimerkiksi paisto-
pisteiden vitriinit pidetddn niin ik&d&n hyvin valaistuina.
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Varit. Myymalaympariston varien maailmaan vaikuttavat usein kyseesséa olevan
kauppaketjun paavarit. Esimerkiksi Halpa-Hallin kyltit, opasteet seka yleensakin
varimaailma on yrityksen logon mukaisesti lahinnd keltapunainen. Voidaan kat-
soa, etta vareilld on erilaisia vaikutuksia kuluttajien ostopaattkseen. Esimerkiksi
tarjoustuotteiden ymparisto ja hintakyltit ovat usein vareiltdan raikeitd ja huomiota
herattavia, jotta asiakkaat huomaisivat ne helpommin. Punainen onkin hyvin suo-
sittu vari monenlaisten tarjoustuotteiden yhteyksissa. Markkasen (2008, 112) mu-
kaan lamminsavyiset varit, joihin punainenkin kuuluu, ovat hyvia vareja heratta-
maan huomiota ja niitd kaytetddn usein herateostosten yhteydessad. Toisaalta
Soarsin (2009, 292) mukaan keltainen on ensimméainen vari, johon ihmissilma
Kiinnittdd huomiota. Ahmadin (2013) mukaan vihrea vari yhdistetddn usein luon-
toon ja terveyteen. Sitd kaytetdan kun halutaan korostaa ymparistoon liittyvia arvo-
ja. Ruokakaupoissa onkin tavallista, ettd luonnonmukaisesti tuotetut tuotteet on
merkitty vihre&lla huomiolapulla.

Halpa-Hallilla vareja kaytetaan hyvin pitkalti edella mainitulla tavalla. Luomutuot-
teet on merkitty vihrealla lapulla, punaisia lappuja pyritaan kayttdmaan tarjoustuot-

teiden yhteydessa ja gluteenittomat tuotteet on merkitty ruskealla varilla.

Musiikki. Markkasen (2008, 116—117) mukaan myymalassa soiva musiikki voi niin
ikdan vaikuttaa kuluttajaan. Useimmiten tavallisissa suomalaisissa paivittaistava-
rakaupoissa soiva musiikki on kohtalaisen huomaamatonta, mutta positiivissavyis-
ta taustamusiikkia. Joissakin myymaldissa voidaan soittaa taustalla myds radioka-
navia. Musiikin pitd& olla kuluttajan korviin miellyttdvaa, koska liian surullinen mu-
siikki johtaa helpommin negatiivisiin tuntemuksiin. lloinen ja miellyttdva musiikki
voi myos helpottaa asiakkaiden odotusaikoja esimerkiksi kassajonoissa, seka yli-
paansa kovimpien ruuhkien aikaan. Myymalad on yleensd paljon viihdyttdvampi
paikka soittaessaan musiikkia, kuin taysin mykkana. Jos asiakkaat kokevat myy-

malan miellyttavaksi, he palaavat helpommin myds takaisin ostoksille.

Liikkeissa soitettava musiikki voi myos vaihdella sen mukaan, millaisia tuotteita
like myy. The Retailing Reader — teoksessa (2008, 217) tuodaankin ilmi, etta esi-

merkiksi vaatekauppa, jonka asiakaskuntana on teini-ikaiset, soittaa hyvin luulta-
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vasti erilaista musiikkia kuin esimerkiksi museon lahjakauppa. Samaisen teoksen
mukaan musiikin tempo, &anenvoimakkuus, nopeus ja tyyli pyrkivat kaikki vaikut-

tamaan eri tavalla kuluttajan ostokayttaytymiseen.

Halpa-Hallissa soiva musiikki on hyvin vaihtelevaa. Myymalassa soiva musiikki on
perinteista taustamusiikkia, jota ei valttamatta edes aina huomaa, ellei sita kytketa
pois. Lajityyppi vaihtelee aina klassisesta musiikista perinteisempéaan pop-rockiin.

Tuoksut. Levy ja Weitz (2007, 511) kirjoittavat, etta jopa tuoksuilla voi olla positii-
vinen vaikutus kuluttajan ostopaatokseen. Tuoksu vaikuttaa epasuorasti moniin eri
tuntemuksiin, kuten iloisuuteen, nalan tunteeseen, inhotukseen ja nostalgian tun-
teeseen. Lisaksi hyvaltd tuoksuva myymala on myos asiakkaille miellyttavampi
kokemus ja myymalassa vietetty aika voi mennakin nopeammin, kun ympariston
hajut ovat miellyttavia. Yksi selkeimmista esimerkeista tuoksun vaikutuksesta os-
topaatokseen on paistopistemyymaloissa leijuva tuoreen pullan tuoksu, joka lisaa
varmasti herateostosten maaraa myymalassa. Myos Soars (2009, 293) tukee na-
kemysta siita, etta tuoksuilla olisi positiivinen vaikutus ostopaatokseen. Hanen
mukaansa aivot yhdistavat hajuaistin avulla tuoksut esimerkiksi koettuihin muistoi-
hin.

3.4 Myymalan visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on avainasemassa myymalasuunnittelussa. Visuaalinen
markkinointi sisaltd& esimerkiksi tuotteiden esillepanot sek& muunlaisen myymalan
somistamisen, kuten nayteikkunat, kyltit, julisteet seka myyjien vaatetuksen. Visu-
aalinen markkinointi pyrkii siihen, etta tuotteet kertovat itse itsestaan asiakkaalle.
Asiakkaat padsevat tutustumaan tuotteeseen paremmin esimerkiksi koskettele-
malla ja tutkimalla sitd. Visuaalisen markkinoinnin kenties tarkein paamaara on,
ettd se herattda asiakkaissa jonkinlaisia elamyksia tuotteen suhteen sen sijaan,

etta asiakas vain tarkemmin ajattelematta ostaa tuotetta. (Markkanen 2008, 125.)

Markkasen (2008, 126) mukaan visuaalinen markkinointi tahtaakin siihen, etté tuo-
te itse kertoo itsestdaan, osaava henkilokunta on sille lahestulkoon aivan yhta tar-
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keda kuin vaikkapa esillepanot. Visuaalinen markkinointi johdattaa asiakkaan vuo-
rovaikutukseen henkildkunnan kanssa, esimerkiksi kysymaan lisaa tietoa tuottees-

ta.

3.4.1 Esillepanot

Esillepanolla tarkoitetaan tuotteiden nayttavaa esille asettelua. Tuotteiden naytta-
va esillepano on yksi tarkeimmista myymalamarkkinoinnin keinoista. Esillepanoja
rakennetaan monin eri tavoin ja teemoin. Paivittaistavarakaupoissa on tavallista
tehda esillepanot tietyn teeman, elamantavan tai niin sanotun yhteisen teeman,
kuten leivontavalineet ja -tarvikkeet, mukaan. Naiden liséksi voidaan kayttaa myos
avointa esillepanoa tai jonkun brandin ymparille rakennettua esillepanoa. (McGol-
drick 2002, 473.)

Turley ja Milliman (2000, 197) tuovat kirjoituksessaan esille, etta tuotteiden naytta-
valla esillepanolla voidaan vaikuttaa tuotteet myyntiin merkittavasti. Tekstisséa ku-
vaillaan tutkimusta, jossa nayttavasti esille pantua voidetta myytiin supermarke-
teissa lahes nelinkertainen maara ja apteekeissakin myynti kaksinkertaistui. Kirjoi-
tuksesta ei kdy ilmi voiteen alkuperdiset myyntimaarat, mutta tuotteiden esille-
panolla voidaan selkedasti vaikuttaa siihen, kuinka paljon tuotetta myydaan. Tuotet-
ta myydaan luonnollisesti enemman, jos se on laitettu esille esimerkiksi kuvan 2

mukaisella tavalla, sen sijaan etta sitd myytaisiin vain hyllysta.

Teeman mukaan rakennetut esillepanot ovat yleisia paivittaistavarakaupoissa.
Esimerkiksi joulun tai paasiaisen aikaan myymaloissa voidaan usein ndhda suk-
laista ja muista makeisista koottuja esillepanoja. Teeman mukaan rakennetut esil-
lepanot koristellaan sopivasti, esimerkiksi joulukoristeilla. Toinen yleinen esille-
panoaihe liittyy elaméntapaan, josta tunnetuin esimerkki lienee talla hetkella mo-
nissa myymaldissa nahtavat kuntoilun ja hyvinvoinnin mukaan rakennetut esille-
panot. Naista esillepanoista I6ytyy muun muassa proteiinipatukoita tai lihastenkas-
vatukseen tarvittavia aineita. Yhteisen teeman mukaan rakennettuja esillepanoja
ovat esimerkiksi monien leivontaan tarvittavien oheistuotteiden, kuten leivonta-
vuokien tai keksimuottien myyminen leivontaan tarvittavien elintarvikkeiden luona.
(McGoldrick 2002, 473.)
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Naiden tapojen lisdksi kaytetaan avointa esillepanoa, joka on yleinen vaatekau-
poissa, jossa vaatteita on aseteltu esille hieman joka puolelle ja asiakas paasee
kosketuksiin niiden kanssa. Brandin mukaan rakennetussa esillepanossa on mu-
kana tietyn valmistajan tuotteita. (McGoldrick 2002, 473.) Esimerkiksi Halpa-Hallin
leipdosastolla on ollut usein Pullapirtin, Fazerin tai jonkun muun vastaavan valmis-

tajan tuotteita asetettuna samaan esillepanoon.

Kuvassa 2 on rakennettu ajankohtaan sopivasti esillepano Elosen laskiaispullista
ja runebergintortuista. Kuvassa nakyva esillepano on hyvin tehokas menekinedis-

tdmiskeino Runebergin paivan ja Laskiaisen aikoihin.
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Kuva 2. Laskiaispullat ja runebergintortut.

3.4.2 Erilliset markkinointimateriaalit

Myymal6ihin jaetaan usein markkinointimateriaaleja, joiden tarkoituksena on nos-
taa tuote esille myymalaymparistosta. Lantto (2015) kirjoittaa, ettd asiakas tekee
12 sekunnissa paatoksen siitd, ostaako han tiettyd tuotetta. Lantto nostaa esille
erilliset myymalamarkkinointimateriaalit ja niiden tarkeyden myymalan toiminnas-
sa. Displayt nostavat kampanjatuotteita esiin ja houkuttelevat kuluttajia ostamaan
tuotetta. Displaylla tarkoitetaan pahvista rakennelmaa, joka sisaltéda tuotteita maa-
ratylta valmistajalta. Displayt jatetdan hieman tuotteesta riippuen nakyvélle paikal-
la tai vaihtoehtoisesti ne voidaan sijoittaa sille osastolle, johon se tuotteiden puo-
lesta kuuluu. Esimerkiksi suklaapatukka-displayt ovat hyvin yleisia myymaloiden
makeisosastoilla. Displayt tulevat yleensd myymalodille kuorman mukana, ja ne
rakennetaan ja taytetaan vasta myymalassa.
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Lanton (2015) mukaan aaltopahville, joka nyky&&an on suosituin materiaali displayl-
le, keksitdan jatkuvasti yha kaytannollisempia kayttoratkaisuja myymalamarkki-
noinnissa. Digipainamisen avulla niihin painettavista kuvista saadaan entistakin
korkeatasoisempia. Suurien kuvien tulostaminen on liséksi kehittynyt valtavasti ja

se tuo uusia mahdollisuuksia myymalamainonnalle.

Kuvassa 3 on nahtavissa seka Pullapirtin tippaleipa-display ettd Vaasan Minipuus-
ti-displayt. Displayt ovat tulleet tavarantoimittajalta suoraan kaupalle valmiiksi koot-

tuina. Samassa kuvassa on néhtavissd myos vapputeemaan rakennettu hyllypaa-

ty.

Kuva 3. Vappudisplayt.

Kauppoihin jaettavissa markkinointimateriaaleissa voi olla myds ehdotuksia siita,
mitd myytavalla tuotteella voi tehda. Reseptit ovat yleistyneet monien lihojen ja
leivontatarvikkeiden luona ja esimerkiksi Laskiaisen aikaan Halpa-Hallissa oli esilla
Fazerin erikseen lahettama myymalamarkkinointimateriaali, jossa ehdotettiin te-

kem&an Oululaisen Pullava- viipaleista omanlaisia laskiaispullia.
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Kuva 4. Pullava-laskiaispullamateriaali.

3.4.3 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu on yksi menekinedistamisen keinoista. Tuotesijoittelussa tuotteet
pyritdédn sijoittamaan mahdollisimman nékyvalle paikalle tai paikalle, jonka kautta
asiakkaat hyvin todennékdisesti kulkevat myymaélassa asioidessaan. Tallainen
paikka on esimerkiksi kassojen lahistd, josta loytaakin usein monia hetken mieli-
johteesta ostettavia tuotteita, kuten suklaapatukoita. Tuotesijoittelu eroaa aiemmin
tarkastellusta tavararyhmittdmisesta siten, ettd siind missa tavararyhmityksella
etsitdan kaikille tuotteille pysyvaa myyntipaikkaa, tuotesijoittelussa voidaan valiai-

kaisesti hakea lisamyyntia sijoittamalla tuotteita eri paikkoihin kuin tavallisesti.

Tuotesijoittelun yksi muoto on hyllypaatyjen rakentaminen. Hyllyp&atyihin laitetaan
yleensa tarjouksessa olevia tuotteita, mutta hyllypaatyja voi rakentaa myds tietyn
teeman mukaan. Esimerkiksi joulun aikoihin néhtavat leivontatarvikkeita sisaltavat
hyllypadadyt ovat tavallisia. Hyllypaadyissa voi olla myos tuotteita, jotka ovat kaikki
samalta valmistajalta. (Raninen & Kestila 2008, 177-178; 183.) Hyllypaadyt ovat
erityisen hyvia kampanjatuotteille, koska tuotteet ovat silloin nayttavasti esilla.

Kuvassa 4 on nahtavissa Halpa-Hallin leipdosaston keskeiselle paikalle rakennettu
hyllypaaty, joka siséltaa tarjouksessa olevia paahtoleipid. Runsas ja nakyvalle pai-
kalle laitettu hyllyp&aty on tehokas myynninedistamiskeino, varsinkin kun kysees-
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sa oleva tuote on jo valmiiksi tarjouksessa. Hyllypaadylle on tarkeaa, etta se on
mahdollisimman runsaan ja houkuttelevan n&kdinen, jotta kuluttajat huomioivat

sen varmasti.

Kuva 5. Vaasan Isopaahdot.

3.5 Tuote-esittely ja maistatus

Raninen ja Kestila (2008, 178) toteavat, ettd tuote-esittely on tehokas mene-
kinedistamiskeino ja tarkea palvelu kaupassa asioiville. Heiddn mukaansa tuote-
esittelyn sisalté on usein hyvin samanlainen kuin esillepanoissakin, teeman tai
elaméntavan mukaan rakennetut tuote-esittelyt ovat tavallisia. Tuote-esittelyt voi-
daan tehda joko hiljaisena tai aktiivisena. Hiljaisessa tuote-esittelyssa ei tapahdu
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aktiivista myyntid, vaan voidaan rakentaa esimerkiksi esillepano, johon sijoitetaan

tuotteista kertovia kyltteja.

Aktiivisessa esittelyssd on mukana tuote-esittelija, joka kertoo tietoja tuotteesta.
Aktiivinen ja reipas tuote-esittelija voi lisata merkittavasti esimerkiksi uutuustuot-
teen myyntid. Tuote-esittelijat ovat myymalan ulkopuolista henkilostoa, jotka kier-
tavat eri kaupoissa kertomassa tuotteista. Ruokakaupoissa néaita tuote-esittelij6ita
kutsutaan konsulenteiksi. (Raninen & Kestila, 2008, 178.)

Ruokakaupan tuote-esittelyyn kuuluvat olennaisena osana maistatukset. Maistatus
on yksi yleisimmista palveluista, joita myymalat tarjoavat asiakkailleen. Maistatus
kuuluu niin sanottuihin sisaisiin virkistyspalveluihin. Namé& virkistyspalvelut ovat
vahvasti sidoksissa siihen, mitd myymalassa on tarjolla. (Markkanen, 2008. 129)
Paivittaistavarakaupoissa tama palvelu onkin yleensa maistatus tai ilmainen kahvi-
tarjoilu. Maistatukset laitetaan usein nakyvalle paikalle, josta suurin osa asiakkais-
ta kulkee ostostensa aikana. Maistatuksessa on yleensd mukana konsulentti, joka
osaa kertoa tarkasti maisteltavasta tuotteesta sekd myds tarjoilee sita asiakkaalle.
Maistatus vaikuttaa hyvin tehokkaasti heréteostoksiin, koska silla asiakas saa
konkreettisen kuvan siité, millainen tuote on ja miltd se maistuu. (Raninen & Kesti-
& 2008, 178-179.) Maistatusta tehddankin usein uutuustuotteille, mutta sita voi-
daan kayttaa myos esimerkiksi leipaosastolla lisdamaan tietyn leivan myyntia. Tal-
|6in ei valttamatta tarvita konsulenttia, riittda etta leivan palaset jatetaan nakyvalle

paikalle maistatukseen.

Kuvassa 5 on nahtavissa Halpa-Hallin leipdosastolle rakennettu maistatuspiste,
jossa maistatettiin Pullapirtin tuotteita. Mukana oli myds tuote-esittelija, joka mais-

tatti asiakkaita ja antoi heille lis&& tietoa tuotteista.
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Kuva 6. Pullapirtin maistatus.

3.6 Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta

Ranisen ja Kestilan (2008, 182) mukaan myymalatiedottaminen on osa myymala-
viestintda. Tiedotus tapahtuu usein julisteiden tai kylttien valityksella. Julisteet ja
kyltit siséltavat yksinkertaista tietoa kaupasta, kuten aukioloajoista. Useissa paivit-
taistavarakaupoissa on myds televisio, joka kertoo silla hetkella olevista tarjouksis-
ta tai lisatietoa tuotteista. limoitustauluilla voidaan kertoa, missa jokin tuote sijait-
see. Lahestulkoon kaikista ruokakaupoista l6ytyvat opasteet jokaisen hyllyn péaa-
dystd. Myymaloista 16ytyy usein numeroidut kaytavat, jotka helpottavat myds hen-
kilokunnan ty6ta. Niiden avulla asiakkaat on helpompi opastaa maaratyn tuotteen
luokse. Monista ostoskeskuksista tutut digitaaliset naytot kertovat asiakkaalle, mita
mistakin kerroksessa l0oytyy.

Mainonta on yksi tarkeimmistd markkinoinnin keinoista, ja tdman voidaan katsoa
patevan myos myymalamarkkinoinnin tapauksessa. Ranisen ja Kestilan (2008,
177) mukaan mainonnan tarkoituksena on tuoda asiakkaalle tietoa tuotteesta ja
saada asiakkaita asioimaan myymalassa. Paivittaistavarakaupan tapauksessa
talla tarkoitetaan usein lehtimainoksia. Myymalan mainoksia voi olla esimerkiksi

paikkakunnan tai maakunnan suurissa sanomalehdisséa, tai erikseen jaettavassa
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kuvastossa. Esimerkiksi Halpa-Hallin kuvasto jaetaan usein joka viikko koteihin.
Halpa-Hallin oman kuvaston voi katsoa liittyvan myds myymalan sisaiseen mark-
kinointiin, koska sita jaetaan myymalassa sisélla. Se toimii eraanlaisena muistu-
tuksena siitd, mitka tuotteet ovat tietylla viikolla tarjouksessa. Liséksi ne asiakkaat,
joiden koteihin kuvastoa ei jaeta, saavat tarkastettua nopeasti ja helposti tarjous-
tuotteet.

Myymalaymparistdssa itsessaan mainonta voi olla seka sisdmainontaa etta ulko-
mainontaa. Sisatiloissa mainonnan yleisin keino ovat hintajulisteet. Hintajulisteet
ovat nakyvampia kuin tavalliset hintaetiketit ja ne ovat usein teemaan sopivia, ku-
ten tarjouskampanjoiden erityiset tarjoushintalaput. Hintajulisteiden kayttd on yk-
sinkertainen, mutta samalla erittédin tehokas menekinedistamiskeino. (Raninen &
Kestild, 2008, 178).

Myymalat kayttavat usein myos ulkomainontaa eli myymalan ulkopuolella tapahtu-
vaa mainontaa. Ulkomainonnan yleisin muoto paivittaistavarakaupoille on erilaiset
hintakyltit aivan sisddnkayntien luona. Nama kyltit kertovat myymalassa olevista
tarjouksista ja tuotteista ja ne sijoitellaan todella nakyville paikoille, kuten sisaan-
kaynneille. (Lahtinen & Isoviita 1999, 231.)

3.7 Asiakaspalvelu

Raninen ja Kestila (2008, 175) esittavat, ettd osaava henkilokunta on edelleen
kaytanndssa suurin apu, mitd myymala voi saada. Henkildkunnan voi katsoa ole-
van myds asiakkaalle paras palvelumuoto, mitd myymalasta loytyy. Hyva asiakas-
palvelukokemus tuo myymalélle myds tulevaisuudessa asiakkaita. Henkilokunnan

on asiakkaiden avustamisen lisdksi hyva osata myos myyda tuotetta.

Lahtinen ja Isoviita (1999, 61-64) esittavatkin, etta asiakaspalvelun laatu vaikuttaa
moneen asiaan. Asiakas tekee palvelun laadun perusteella paatoksen esimerkiksi
siitd, tuleeko han asioimaan liikkeeseen uudestaan. Hyvat kokemukset myymalas-
td ja siellda saadusta palvelusta voivat lisdksi saada asiakasta suosittelemaan

myymal&aa muillekin.
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Henkilokohtainen myyntityd on pdivittaistavarakaupoissa paivittaista. Lahtisen ja
Isoviidan (1999, 255) mukaan myyjan voidaankin katsoa olevan markkinointipro-
sessin tarkein yksittainen lenkki. Myymalassa tapahtuva myyntityd on usein kaksi-
vaiheista; mainonta saa asiakkaat tulemaan myymalaan, jossa myyijat itse myyvét
parhaansa mukaan tuotteita. Paivittdistavarakauppojen myyntity0 ei ole luonteel-
taan “tyrkyttavaa”, vaan lahinna asiakaspalvelua, kuten asiakkaiden opastamista
oikean tuotteen luokse seka asiakkaiden kysymyksiin vastaamista. Usein asiak-
kailla on ostettava tuote jo selvilla; myyjan tehtavana onkin varmistaa, ettéd asiakas

|oytaa etsimansa tuotteen ja saa tarvitsemansa lisatiedon.
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4 MYYMALAMARKKINOINNIN ONNISTUMINEN SEINAJOEN
HALPA-HALLISSA

Luvussa perustellaan valittu tutkimusmenetelma, kuvataan tutkimuksen kulku sek&
esitellaan tulokset. Tutkimuksen tavoitteena on saada kuva siitd, miten Seinajoen
Halpa-Halli on onnistunut myymalamarkkinoinnissa. Tavoitteena on edelleen sel-
vittaa, mitka myymalamarkkinoinnin keinot jaavat parhaiten asiakkaiden mieleen ja
miten ne vaikuttavat ostopdatbkseen. Naihin kysymyksiin halutaan saada seka
asiakkaiden etta henkilokunnan nakemys. Tutkimuksella pyritdédan saamaan myo6s

kehitysehdotuksia Halpa-Hallin myymalamarkkinointiin.

4.1 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetydssa on tarkoituksena lisatd ymmarrysta nimenomaan Seingjoen Hal-
pa-Hallin myymalamarkkinoinnin onnistumisesta, ei niinkdan erilaisten keinojen
vaikutuksesta yleisesti. Tutkimussuuntauksena voidaan néin ollen puhua tapaus-
tutkimuksesta. Tapaustutkimuksessa pyritdan selittamaan ja kuvaamaan tiettya
tapausta. Tiedonkeruumenetelmina voidaan kayttaa seka laadullisia etta maaralli-
sid tutkimusmenetelmia. Tassa tydssa paadyttiin kayttamaan menetelmana haas-
tatteluja. Ty6 on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimusmenetelmana harkittiin myo6s kvantitatii-
vista eli maarallista tutkimusta. Laadulliseen tutkimukseen paadyttiin siksi, ettad se
sopii paremmin tyon luonteeseen ja silla saatiin aiheesta enemman irti. Maaralli-
sella tutkimuksella ei valttamatta olisi paasty niin tarkasti kasiksi aiheeseen. Ai-
neistonkeruumenetelmina kaytettiin haastattelua. Haastateltavina olivat seka Hal-

pa-hallilla asioivat asiakkaat ettd elintarvikkeen osastovastaavat.

Kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen siséltyy monia erilaisia keinoja aineis-
ton kerddmiseen, tutkimuksen toteuttamiseen ja analysointiin, jotta haluttuun tut-
kimustulokseen paastaan. Aineistonkeruumenetelmia voivat olla esimerkiksi haas-
tattelut tai oma havainnointi asiasta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
Soininen (1995, 34-37) kirjoittaakin, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa avain-

asemassa ovat asioiden ymmartadminen ja tulkitseminen. Laadullisen tutkimuksen
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paamaarana onkin ymmartaa paremmin, mitka yksittaiset asiat vaikuttavat yksilon

kayttaytymiseen ja kokemuksiin tutkitusta asiasta.

Laadullisessa tutkimuksessa otoskoko on suuruudeltaan maaréllistéa tutkimusta
pienempi ja se on usein harkinnanvaraisesti rajattu. Aineisto hankitaan tutkijan
oman harkinnan mukaan. Tutkittavia voidaan hankkia esimerkiksi kyselemalla,
tutkittavien kontaktien kautta tai ilmoituksella. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Tutkimuksessa haastateltin seka asiakkaita ettda myymalan elintarvikeosaston
osastovastaavia. Talla tavalla saatiin mahdollisimman laaja kuva myymalamarkki-
noinnin onnistumisesta sekad sen toteutuksesta seka asiakkaiden etta aiheen pa-
rissa tyoskentelevien nakokulmasta. Haastattelut suoritettiin seka yksilo- etta pari-

haastatteluna.

Hirsjarvi ja Hurme (2008, 34-35) kirjoittavat, ettd haastattelu on tutkimusmuotona
todella monimuotoinen. Sita voidaan kayttda monissa erilaisissa tutkimustarkoituk-
sissa. Yksi haastattelun suurimmista hyddyistd on se, etta siind ollaan suorassa
vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Tama mahdollistaa syvemman tie-
donsaannin. Vastauksista saadaan laajempia ja selvempid kuin esimerkiksi kyse-
lylomakkeella.

Tutkimushaastattelu oli muodoltaan puolistrukturoitu. Puolistrukturoidulla haastat-
telulla tarkoitetaan haastattelua, jossa toisaalta haastattelulomake voi olla valmiiksi
suunniteltu, mutta kysymysjarjestys voi vaihdella. Vastaukset voivat olla hyvin
avoimia ja haastateltava voi vastata omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 47.)
Tahan tutkimukseen oli tehty valmis haastattelulomake, jonka mukaan edettiin,
mutta haastattelun tarkoituksena oli olla enemmaéankin vapaata keskustelua, jossa
voitiin tuoda omia mielipiteitd ja ehdotuksia julki vapaasti. Haastattelulomake tar-
koituksena oli varmistaa, etta haastattelussa kaytiin lapi teoriassakin esilla olleet

myymalamarkkinoinnin keinot riittdvan kattavasti.

Seké asiakkaille (lite 2) etta henkilokunnalle (liite 1) tehdyt haastattelulomakkeet
on laadittu teorian pohjalta. Niissd on haettu mielipiteitd keinoista, joita opinnayte-

tyon tekija pitda tarkeimpina myymalamarkkinoinnin keinoina.
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4.2 Haastateltavien valinta ja haastattelun kulku

Tutkimusosioon haastatellut asiakkaat valittin seka kyselemalla halukkuutta etta
jattamalla myymalassa olevalle kahvipisteelle ilmoitus, jossa kerrottiin haastatte-
lusta. Haastateltavat saivat osallistumisestaan kahvipaketin. Elintarvikkeen osas-
tovastaavat pyydettiin osallistumaan haastatteluun. Myo6s heille tarjottiin kahvipa-
ketit.

Haastateltavia asiakkaita ei lahdetty rajaamaan ian tai sukupuolen mukaan. Ta-
voitteena oli saada haastateltavaksi tavallisia asiakkaita, jotka asioivat Halpa-
Hallissa saanndllisesti. Talla tavalla pyrittin saamaan mahdollisimman aito kuva
Halpa-Hallin myymalamarkkinoinnista tavallisen kuluttajan silmin. Samalla kuiten-
kin haluttiin varmistaa, etta myymala ja siella kaytetyt myymalamarkkinoinnin kei-

not olivat tuttuja haastateltaville.

Haastateltavan henkilokunnan rajaus oli selkea, tybhon haastateltiin elintarvike-
osaston kolmea osastovastaavaa. Talla haluttiin saada selville enemménkin am-
matillinen nakdkulma myymalamarkkinointiin sellaisilta henkil6iltd, jotka ovat ai-

heen kanssa tekemisissa paivittain.

Haastattelut pidettiin kesén ja syksyn 2016 aikana. Haastattelupaikkana toimivat
Seinajoen Halpa-Hallin toimistotilat, kahvipiste tai yhden parihaastattelun kohdalla
laheinen lounaskahvila. Haastattelun aikana haastateltavat nauttivat yleensa pul-
laa ja kahvia myymalan omasta kahvipisteesta. Yksilona tehtyjen haastattelujen
kesto oli noin 20—30 minuuttia. Parihaastattelujen kesto oli hieman pidempi, noin
30-45 minuuttia. Haastattelut tehtiin hitaaseen ja rauhalliseen tahtiin, jotta jokai-

sella oli hyvin aikaa vastata ja muistiinpanojen tekeminen oli mahdollista.

Asiakashaastattelut etenivat pitkalti haastattelulomakkeen mukaan, mutta joissakin
haastatteluissa ei edetty taysin haastattelurungon mukaisessa jarjestyksessa.
Koska haastattelun keskustelu oli hyvin vapaamuotoista, saatettiin jostain kysy-
myksesta siirtya johonkin toiseen kuin alun perin oli suunniteltu. Nain saatiin ai-
kaan luontevaa keskustelua ja myds haastateltavalle tilanne oli helpompi. Myds
kysymyspohjan ulkopuolelta tulleita, aiheeseen liittyvid huomioita tuli paljon. Haas-

tattelujen aikana naytettiin myos kuvia esimerkiksi esillepanoista, jotta asiakkaat
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varmasti tiesivat, mista puhuttiin. Myymalasséa paikan paalla tehdyissd haastatte-
luissa pystyttiin osoittamaan haastateltavalle, minkélaisesta asiasta puhuttiin.

Henkildkunnalle oli niin ikdan tehty oma haastattelupohja, mutta siind kysyttyjen
kysymysten lisaksi kaytiin lapi asioita, joita asiakkaat olivat tuoneet heille tehdyissa
haastatteluissa ilmi. My6s henkilokuntahaastattelut olivat hyvin vapaamuotoisia ja

kysyttyjen kysymysten jarjestys vaihteli jokaisen haastattelun aikana.

Haastattelut tehtiin taysin nimettdméana ja ainoat henkilokohtaiset kysymykset kos-
kivat haastateltavan ikda ja sukupuolta. Jokaisen haastattelun aluksi tiedusteltiin
naitten asioitten lisdksi haastateltavan tietamystd aiheesta eli myymalamarkki-
noinnista. Ennen kuin haastatteluissa siirryttiin itse aiheeseen, myymalamarkki-
nointiin Halpa-Hallissa, kaytiin pikaisesti lapi, mita aihe tarkoittaa ja mita se pitaa

sisallaan.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa esiin nousevat termit validiteetti sekéa
reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan lyhkaisyydessaan tutkimuksen yleista luotet-
tavuutta. Silla arvioidaan esimerkiksi sitd, onko saatuihin tuloksiin ja johtopaatok-
siin paasty oikeanlaisilla paatelmilla. Tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa esimer-
kiksi se, onko tutkija onnistunut tulkitsemaan aineistoaan oikein ja ovatko esimer-
kiksi kysytyt kysymykset olleet oikeanlaisia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006)

Reliabiliteetilla sen sijaan tarkoitetaan tutkimusmenetelman eri tiedonhankintame-
netelmien luotettavuutta. Reliabiliteettia tarkastellaan yleensd kvantitatiivisen, eli
maarallisen tutkimuksen yhteydessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kui-
tenkin tarkastella esimerkiksi kysymyksen siséltéd ja sita, saadaanko tietylla ky-
symykselld sellaisia vastauksia, joihin pyritdan. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006)

Taman tutkimuksen luotettavuuden voidaan katsoa olevan hyvaa tasoa. Haastatel-
tavista on saatu hyvin irti heiddn omia ndkemyksiaan ja kokemuksiaan myymala-
markkinoinnista. Haastattelujen loppua kohden vastaukset joissakin kohdissa,
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esimerkiksi esillepanoja koskevassa kysymyksessa alkoivat toistaa hieman itse-
aan. Vaikka haastateltavien lukumaara on kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti
melko suppea, voidaan haastatteluista saadun materiaalin katsoa olevan riittava.
Liséksi vaikka haastateltavia ei mitenkaan lahdetty rajaamaan esimerkiksi ian puo-
lesta, vastaajien ikékeskiarvo, hieman yli 45 vuotta, on opinnaytetyon tekijan ha-
vaintojen mukaan hyvin lahella tyypillista Halpa-Hallissa asioivaa asiakasta.

Haastattelu oli tutkimusmuotona opinnaytetyon tekijan mielesta sopiva tahan tyo-
hon, vaikka myos kyselylomaketta harkittiin tyota tehtdaessa. Seka yksilona etta
pareina tehdyt haastattelut toivat tyon tekijan mielestéa hyvin asioita ilmi Halpa-
Hallin omasta myymalamarkkinoinnista, seké asiakkaiden ja henkilokunnan omista
kokemuksista myymalamarkkinointia kohtaan. Koska ty6 oli keskittynyt Seindjoen

Halpa-Hallin ymparille, koskevat tulokset vain kyseista yksikkoa.

4.4 Asiakashaastatteluiden tulokset

Tulokset on saatu taysin haastattelujen perusteella. Haastattelujen aikana tehtyjen
tarkkojen muistiinpanojen perusteella vastaukset ryhmiteltiin teemojen mukaisesti.
Ensiksi pyrittin muodostamaan yleiskuva asiakkaiden vastauksista ja sen jalkeen

henkilokunnan vastauksista.
Tulokset esitetd&n seuraavista teemoista:
e Haastateltavien taustatiedot
e Myymalan rakenne
e Aisteihin vaikuttavat tekijat
o Esillepanot, tuotesijoittelu ja markkinointimateriaalit
e Maistatukset ja tuote-esittelyt
e Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta

e Asiakaspalvelu
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Liséksi tulosten lopussa on esitelty yhteenvetona haastattelulomakkeen (liite 2)
viimeisen kysymyksen (Minkalaisia asioita Halpa-Hallin pitéisi erityisesti parantaa?

Mika on mielestasi toteutettu hyvin?) vastaukset.

Tutkimuksessa ei pyritty erittelemaan sita, kuinka moni vastaaja oli mitakin mielta,

vaan on muodostettu kokonaiskuva asiantilasta vastausten perusteella.

4.4.1 Haastateltavien taustatiedot

Tutkimuksessa haastatelluista kahdeksasta asiakkaasta kaksi oli miehia ja kuusi
naisia. Ylipaataan naiset tuntuivat suhtautuvan tutkimushaastatteluun mydntei-
semmin ja kahvipisteen ilmoituksen kautta tulleista henkildista kaikki olivatkin nai-
sia. Nuorin haastateltu oli 24-vuotias ja vanhin 67-vuotias. Osallistuneiden ikakes-

kiarvo oli hieman yli 45 vuotta.

Haastatellut asiakkaat olivat kaikki Seinajoen Halpa-Hallin vakioasiakkaita. Lahes-
tulkoon kaikki haastateltavat kayvat myymalassa joka viikko, monet useita kertoja
viilkossa. Ainoastaan yksi haastateltavista sanoi kayvansa harvemmin, noin kaksi
kertaa kuukaudessa, asioimassa myymalassa. Myos yritys oli kaikille tuttu. Varsin-
kin ketjun tausta ja arvot olivat hyvin tiedossa, ja moni vastasikin kayvansa myy-
malassa osittain sen takia. Yrityksen liiketoiminnan painottuminen Suomen lansi-

rannikolle oli sekin tiedossa.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd myymalamarkkinointi termin& oli suhteellisen vieras.
Vaikka monet kokivat termin tuntemattomaksi, olivat myymalamarkkinoinnin keinot
monelle tuttuja. Varsinkin mainonta eri muodoissaan, kuten ulkomainokset, myy-
malassa olevat tarjouskuvastot seka tarjouslaput olivat hyvin tiedossa. My6s esil-

lepanot ja tuotteiden sijoittelu asiakkaan kulkureitille nostettiin usein esille.

Haastateltavien omat mielipiteet asioista, joihin he Kkiinnittdvat eniten huomiota
kaupassa asioidessaan, poikkesivat toisistaan paljon. Suurin osa haastateltavista

oli kuitenkin sita mielta, ettd ensimmaisend myymalassa kiinnittdd huomiota ylei-
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seen siisteyteen ja viihtyisyyteen. Varsinkin siisteyden katsottiin olevan jokaiselle

myymalalle valttamattomyys.

Naiden asioiden lisdksi esille nostettiin erilaiset tarjoukset, joita oli saatettu tutkia jo
kotiin jaettavasta kuvastosta. Tarjousten ohella moni sanoi kiinnittavansa huomiota

mya0s siihen, miten tarjoustuotteet ovat esilla.

4.4.2 Myymalan rakenne

Myymalan pohjaratkaisu sai haastateltavilta paljon kehuja. Pohjaratkaisu koettiin
hyvaksi ja loogiseksi; osastojen katsottiin olevan selkeasti eroteltuja. Hyvan erotte-
lun ansiosta myymalassa pystyy kdyméaan esimerkiksi ruokaosastolla ilman, etta
tarvitsee kiertaa talousosaston kautta. Myymalan kaytavia kuvailtiin tilaviksi, jotta
myos lapsiperheet mahtuvat helposti tekemaan ostoksensa lastenrattaiden ja os-
toskarryjen kanssa. Lisaksi haastateltavat pitivat myymalaa siistina ja viihtyisana.
Asiakkaiden viihtyvyyteen oli heidan mielestaan selkeasti panostettu, esimerkiksi
kahvipisteen avulla. Yksi mieshaastateltava sanoikin, ettd “kahvipisteelld aika me-

nee nopeammin, kun vaimo voi tehda ostokset”.

Toisaalta yksi haastatelluista oli tottunut siihen, ettd monissa myymaldisséa ruoka-
osasto on heti myymalan alussa. Talousosastoa han ei kokenut niin houkuttelevan
nakoiseksi. Lisdksi yhden haastateltavan mielesta myymal&n maito-osasto oli
hieman oudossa paikassa verrattuna muihin myymaldihin, joissa se yleensa sijait-

see koko myymalan peralla.

4.4.3 Aisteihin vaikuttavat tekijat

Haastattelujen perusteella kavi ilmi, ettd myymalassa soiva musiikki on melko
huomaamatonta. Myymalassa paikan paalla tehdyissa haastatteluissa musiikkia
kuunnelleet asiakkaat sanoivatkin, etteivat ennen tata tilannetta olleet edes kiinnit-
taneet huomiota musiikkiin. Musiikkia luonnehdittiin hyvéksi ja rauhalliseksi taus-
tamusiikiksi, johon ei niinkaan edes kiinnitd huomiota. Muutamalle haastateltavalle

oli toisaalta jaanyt mieleen myymalassa joulun aikaan soiva, hieman erilainen mu-
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siikki. Yhdelle asiakkaalle oli jaanyt mieleen ennen myymalassa soineet musiikit,
jotka eivat olleet niin onnistuneet. Han sanoi vanhojen musiikkien muistuttavan

enemman sirkuksessa soitettavaa musiikkia”.

Myymalan varimaailmaan oltiin tyytyvaisia. Eraan haastateltavan sanoin: “varit
ovat lempeita eivatka ne hypi silmille”. Yksittaisista vareista punainen vari koettiin
selkeasti helpoiten erotettavaksi. Esimerkiksi myymalassa kaytettdvat punaiset
alennuslaput olivat hyvin tiedossa ja haastateltavat sanoivat myds etsivansa niita.
Punainen vari rinnastettiinkin alennusmyynteihin. Toisaalta myymalan tavallisissa
hintalapuissa kaytettava valkoinen taustavari oli monen mielesta melko mielikuvi-

tukseton, eika niin huomiota herattava.

Hajujen vaikutus ostopaatokseen jakoi haastattelujen perusteella mielipiteet. Ylei-
sesti ajateltiin, ettd hajun lisaksi tarvitaan myds tietynlainen olotila, esimerkiksi nal-
k&, ettd hajut voisivat vaikuttaa ostopaatokseen ja tuoda herdteostoksia. Vaikka
hajut eivat valttdamatta aina vaikuttaisikaan ostopaatokseen, sanottiin etta "pullan-

tuoksu ja tuoreet hajut tuovat myymalaan kotoisen tunnelman”.

4.4.4 Esillepanot, tuotesijoittelu ja markkinointimateriaalit

Esillepanojen toteutusta pidettiin hyvana. Esillepanojen toteutusta luonnehdittiin
yksinkertaiseksi ja selkeaksi, ja niiden sijaintia selkeasti tarkkaan harkituksi. Asi-
akkaan kulkuvaylalle rakennetut massapaikat olivat haastateltujen mielesta otolli-
sia paikkoja tehda heréateostoksia. Esillepanoissa olevien tavaroiden sanottiin jaa-
van paremmin esille kuin normaalilla hyllypaikalla olevien ja tavarat olivat niissa
helposti saatavissa. Eras asiakas tokaisikin, etta “totta kai tuotteet jaavéat helpom-

min mukaan, kun oikein hyvin on reitin varrella esillg”.

Tuotesijoittelua pidettiin niin ik&&n onnistuneena. Moni haastatelluista sanoi, etta
vaikka hyllypaatyihin ei kiinnitdakd&n sen suurempaa huomiota, jaavéat tavarat niista
helpommin mukaan kuin normaalilta hyllypaikalta. Haastatteluissa mainittiin myos,
ettd erilaiset herkuttelutuotteet lahtevat helposti mukaan hyllypaadyistd. Myos
kausiteeman mukaan rakennetut hyllypaadyt, kuten makeispdadyt paasiaisena,
mainittiin hyvana herateostosten keinona.
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Toisaalta haastatteluissa toivottiin myos uutuustuotteiden parempaa sijoittelua.
Tuotteista sanottiin, etta ne jaavat usein vanhempien tuotteiden varjoon, jos ne

laitetaan vain tavalliselle hyllypaikalle.

Erilliset markkinointimateriaalit nahtiin tarpeellisiksi myymalan somistamisen kan-
nalta, mutta niilla ei koettu olevan suurta merkitysta ostopaatdksen suhteen. Osto-
paatdokseen nahtiin vaikuttavan enemmankin sijainti, jossa materiaalia kaytetaan,
kuin itse materiaali. Esimerkiksi leipahyllyjen valissa materiaalit saattavat jaada
pilloon, mutta hyvalla paikalla niihin kiinnittdd enemman huomiota. Materiaaleista
parhaiten olivat ja&neet mieleen monet kausiluontoiset materiaalit, kuten esimer-

kiksi jouluun tai urheilutapahtumiin liittyvat materiaalit.

4.45 Maistatukset ja tuote-esittelyt

Tuote-esittelyt ja siina sivussa tapahtuvat maistatukset koettiin yhdeksi parhaim-
mista myymalamarkkinoinnin keinoista. Jokainen haastateltava sanoi, etta tuote-
esittelyt liséasivat mahdollisuutta herateostosten tekemiseen. Aktiivinen maistatus,
jossa tuote-esittelija on mukana, koettiin paremmaksi keinoksi kuin passiivinen
maistatus, koska tuote-esittelijan kautta pystyi saamaan paremmin tietoa myytéa-
vasta tuotteesta. Maistatusten sanottiin lisddvan sellaisten tuotteiden ostamista,
joita normaalisti ei ostaisi joko ollenkaan tai hyvin harvoin. Yksi haastateltava sa-
noi maistatusten olevan hyvaa aktiviteettia myos lapsiperheelle, koska lapsetkin

saavat siita jotain tekemista.

Haastateltavat olivat yksimielisia siitd, ettd Halpa-Hallilla tuote-esittelyjen mé&ara on
lian pieni. Monet vertasivat tilannetta isompiin marketteihin, joissa maistatustapah-
tumia on joka viikko. Halpa-Hallille toivottiinkin lisdd maistatustapahtumia, nimen-
omaan tuote-esittelijan kanssa, siksi koska tdhanastiset tapahtumat olivat onnistu-

neet hyvin.
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4.4.6 Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta

Halpa-Hallin myymalatiedottamisessa katsottiin olevan selkeita puutteita. Varsinkin
tuotteiden sijainnin merkitsemiseen otettiin monessa haastattelussa kiinni. Tuttu-
jen, usein ostettujen tuotteiden sijainnit olivat tiedossa eika niita tarvinnut erikseen
etsia, mutta vahankin erikoisemman tuotteen etsimiseen saattoi kulua paljon ai-
kaa. Haastatteluissa tuotiinkin toistuvasti esille, ettd kaytavat voisivat olla nume-
roidut. Moni myds toivoi parempaa tiedottamista tuotteista, mitd millakin kaytavalla

sijaitsee.

Myymalassa olevat kyltit ja julisteet olivat jadneet hyvin mieleen ja ne koettiin hy-
viksi ja selkeiksi. Esimerkiksi kyltit, jotka kertovat ettd myymalassa sijaitsee pais-
topiste tai salaattibaari, olivat jadneet mieleen. Myds kahvipisteen sijainnin merkit-

seva kyltti oli tuttu.

Haastateltavien mielestd myymalassa kuullut kuulutukset eivat ole kovin tarkeita,
tai niihin ei kiinnitd huomiota. Yleensa tarjoustuotteet on tutkittu jo koteihin jaetta-

vasta kuvastosta, joten niista muistuttaminen tuntui hieman turhalta.

Ulkomainonta koettiin hyvéksi ja onnistuneeksi. Ulkona olevat mainoskyltit olivat
jadéneet kaikkien haastateltavien mieleen ja niiden katsottiin lisddvan selvéasti os-
tamisen mahdollisuutta. Kylttien sanottiin toimivan hyvana viimeisend muistutuk-
sena tarjoustuotteesta, jota piti ostaa. Niistd saattoi I6ytaa myos aivan uusia tuot-

teita, joita ei valttamatta kuvastosta ollut huomannut.

Haastateltavien mielestd myymalassa kaytettavat tarjouslaput eivét erotu tarpeeksi
tavallisten lappujen joukosta. Jos tarjouksessa olevat tuotteet eivét ole riittavan
nakyvalla paikalla, ei lappuja valttaméatta edes |6yda. Niiden varimaailman katsot-
tiin olevan samanlainen kuin normaalien lappujen, eik& niistd kaynyt ilmi, etté tuote
olisi tarjouksessa. Nimenomaan tarjous-sanan puuttuminen tarjouslapuista ihme-
tytti haastateltavia. Haastateltavien mieleen olivat jadneet Hintapommipaivien ai-
kaan kaytettavat laput, jotka eroavat merkittavasti tavallisista tarjouslapuista. Mo-
net toivoivatkin tavallisiin tarjouslappuihin jotain erilaista, verrattuna normaaleihin
hintalappuihin. Yleisesti ottaen myymalassa olevista hintalapuista haastateltavat

sanoivat, etta isommat laput erottuvat luonnollisesti paremmin ja ne jaavat mie-
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leen. Varsinkin A2-kokoiset hintalaput olivat heidan mielestaan huomiota heréatta-
via ja tuotteet joita niilla mainostetaan, jaivat helposti mukaan ostoksia tehdessa.

4.4.7 Asiakaspalvelu

Haastattelujen perusteella Halpa-Hallin ehdottomana vahvuutena voidaan pitaa
myymalan henkilokuntaa. Jokainen haastateltava kehui henkilokunnan palvelualt-
tiutta ja ammattitaitoa. Henkilokuntaa kuvailtiin todella asialliseksi, ystavalliseksi ja

asiakaspalveluhenkiseksi.

Haastateltavista osa sanoikin, etta pienen myymalan takia myos henkildkunta oli
kaynyt tutuksi ja heiddn kanssaan oli luontevaa kayda keskustelua asiointikerroilla.
Myos myyjalta apua kysymisen kynnys laskee huomattavasti, kun henkilokunta on

tuttua.

4.4.8 Yhteenveto

Yleisesti ottaen asiakkaat olivat tyytyvaisia Halpa-Hallin myymalakokonaisuuteen
ja myymalamarkkinoinnin katsottiin olevan hyvalla mallilla. Myymalan yleisilmetta
kehuttiin ja erityisesti kehuja sai myymalan siisteys ja viihtyisyys. Viihtyisyyteen oli
asiakkaiden mielesta selkeasti panostettu muun muassa kahvipisteen avulla. Koko

myymalan ilmapiiria kehuttiin myds asiakasmyonteiseksi.

Lisaksi kehuja sai erityisesti myymalan henkilokunta. Henkilokunta koettiin todella
ammattitaitoiseksi ja ystavalliseksi. Henkilokunnan sanottiin olevan myds valmiita
auttamaan asiakasta tarpeen tullen. Pienen kaupan etuna monet asiakkaat sanoi-
vat myos ettd henkilokunta on tullut tutuksi. T&man sanottiin my6s helpottavan

ostotapahtumaa.

Parannusehdotuksista kaikista eniten esille nousivat tarjouslaputus ja sijaintien
merkintd. Normaalina viikkona tarjouslaput eivat asiakkaiden mielestd eroa tar-
peeksi tavallisista hintalapuista. Monet asiakkaat sanoivat, ettd varsinkin tarjous-

sanan puuttuminen on erikoista.
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45 Henkilokuntahaastatteluiden tulokset

Nama tulokset pohjautuvat taysin henkilokuntahaastatteluissa esille nousseisiin
asioihin. Henkilokuntahaastattelujen aikana on niin ikaan tehty jatkuvasti muistiin-
panoja, jotka on ryhmitelty samojen teemojen mukaisesti kuin asiakashaastattelui-
den tulokset. Haastatteluissa on kayty lapi myos asiakashaastatteluissa esille tul-
leita asioita.

Myds naissa tuloksissa esitetddn enemmankin kokonaiskuva asiasta. Jokaisen
vastausta ei ole raportoitu erikseen. Koska haastateltavia oli vain kolme, on taus-
tatiedoissa kuitenkin kerrottu yksitellen jokaisen tietoja. Liséksi joissakin osioissa
viitataan suoraan yksittdisen osastovastaavan vastaukseen. Tuloksissa esitetaan
henkilokunnan mielipiteet Halpa-Hallin myymalamarkkinoinnista, sekéa mahdollisia
parannusehdotuksia. Lisaksi otetaan kantaa myos asiakkaiden nakemyksiin. Yh-
teenveto-osiossa esitetadn my0s osastovastaavien nakokulmat henkilokuntaa

koskevaan kysymykseen.

45.1 Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavat toimivat siis Halpa-Hallissa elintarvikeosastolla osastovastaavina.
Haastateltaviin kuului hedelmé- ja vihannesosaston vastaava (24-vuotias, nainen),
maito-osaston vastaava (27-vuotias, mies) ja lihaosaston vastaava (55-vuotias,

nainen). Vastaajien ikdkeskiarvo oli siis vajaa 36 vuotta.

Haastateltavien tyokokemus kaupan alalta rajoittui taysin Halpa-Halliin. Hedelma-
ja vihannesosaston vastaavalla oli takanaan 9 kuukauden kokemus, maito-
osaston vastaavalla 8 vuoden kokemus ja lihaosaston vastaavalla 25 vuoden ko-
kemus. Sek& maito-osaston vastaava ettd lihaosaston vastaava olivat tydoskennel-

leet my6s muissa ketjun myymaldissa.

Myymalamarkkinointi oli osastovastaaville tuttu asia. Erilaisista keinoista nostettiin
esille muun muassa esillepanot, hinnoittelu, tuotteiden sijoittelu seka mainostami-
nen sisalla ja ulkona. Myymalamarkkinoinnin suurimpana hyodtyna nahtiin asiak-

kaan ostotapahtuman helpottaminen ja nopeuttaminen. Myymalamarkkinoinnin
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katsottiin myos tuovan selkeyttéa asiakkaan ostotapahtumaan. Lihaosaston vastaa-
va kiteytti asian sanoin “myymélémarkkinoinnilla saamme myymélén vahvuudet
paremmin esiin”. Lisaksi hyvin toteutettuna silla saadaan houkuteltua asiakkaita

myo6s kdymaan uudelleen myymalassa.

4.5.2 Myymalan rakenne

Myymalan pohjaratkaisuun oltiin paasaantoisesti tyytyvaisia. Osastojen katsottiin
olevan selkeasti eroteltu. Osastojen sisalla oli kuitenkin puutteita osastovastaavien
mielesta. Sekd maito-osaston vastaava, etta lihaosaston vastaava olivat samaa
mieltd maito-osaston erikoisesta paikasta, kun erdan asiakkaan mielipide asiasta
tuotiin ilmi. Myds heidan mielestdan sen pitaisi olla enemman kaupan peralla, jotta
kuivaosasto saataisiin ikaan kuin jokaisen asiakkaan reitille. Taman lisdksi varas-
ton katsottiin olevan huonossa paikassa ja siella olevien tavaroiden rajaaminen

osastojen kesken oli puutteellista.

Yleisesti myymalan siisteyteen ja viihtyisyyteen oltiin tyytyvaisia. Osastovastaavat,
joilla oli kokemuksia myds ketjun muista myymaldista, pitivat Seindjoen myymalaa
reilusti siistimpana kuin myymaloita, joissa he olivat olleet ennen. Maito-osaston
vastaava nosti esiin myos uudet suljettavat kylmakaapit, jotka edesauttavat myy-

maléan siisteytta. Myés myymalan valoisuus nostettiin esille positiivisena asiana.

4.5.3 Aisteihin vaikuttavat tekijat

Henkilokunnan kokemuksien mukaan aisteihin vaikuttavat tekijat ovat tarkeita
myymalamarkkinoinnissa. Niiden sanottiinkin vaikuttavan epésuorasti tai suorasti
kaikkeen, mita myymalassa tapahtuu. Punaisen varin merkitys nostettin myos
henkilokunnan toimesta esille. Laputuksessa pyritadnkin sen kayttamiseen varsin-

kin alennustuotteita merkittdessd. Myds myymalédn omia vareja pidettiin hyvina.



47(59)

Seka maito-osaston, etta hedelmé&- ja vihannesosaston vastaavan mielesta ketjun

paavarit, keltainen ja punainen, tuovat rauhallisuutta myymalan sisélle.

Myymalassa soitettavaan musiikkiin oltiin asiakkaiden tapaan tyytyvaisia. Sen ei
katsottu olevan lilan raikeaa tai kovaaanista, vain sopivaa taustamusiikkia. Maito-
osaton vastaava ilmoittikin, etta “musiikki ei saa olla liian radikaalia” toimiakseen

ruokakauppaymparistdossa soivana musiikkina.

4.5.4 Esillepanot, tuotesijoittelu ja markkinointimateriaalit

Esillepanoissa oli haastateltavien mukaan onnistuttu hyvin. Lihaosaston vastaavan
mukaan “parantamisen varaa on aina, mutta hyvin niissd on onnistuttu”. Maito-
osaston vastaava nosti esiin sen, etta tilaa ei ole erityisen paljoa, joten siihen nah-
den esillepanoissa on onnistuttu. Myds hedelma- ja vihannesosaston vastaavan
mukaan esillepanoille voisi olla enemman tilaa. Kaiken kaikkiaan niissa oli heidan

mukaansa kuitenkin onnistuttu.

Tuotesijoittelussa esille nostettiin eritoten hyllypdadyt. Niissa katsottiin olevan pa-
rantamisen varaa. Hyllypaatyja pyritddn haastateltavien mukaan rakentamaan
kausien mukaan, mutta ne saattavat jaada joissakin tapauksissa melko tyhjiksi ja
ei niin huomiota herattaviksi. Myds uutuuksia yritetdéan mahdollisuuksien mukaan
laittaa hyllypaatyihin, mutta kaytettavissa oleva tila on toisinaan melko rajallinen.

Markkinointimateriaalit olivat jokaisen haastateltavan mielesta tarpeellisia. Niiden
katsottiin mahdollistavan nayttavat esillepanot ja tuovan tavaraa paremmin esille.
Varsinkin uutuustuotteiden kanssa niiden merkitys myyntiin oli ehdottoman positii-
vinen haastateltavien kokemusten perusteella. Maito-osaston vastaavan mielesta
niita lahetetdén liian vahan, mutta toisaalta lihaosaston vastaavan mielesta niita
voi tulla valilla liikaa. Maito-osaston vastaava nosti esiin esimerkiksi Mifu- uutuus-
tuotteen, jota olisi “ihan varmasti saatu myytyéd paremmin, jos siité olisi tullut jotain

pahvimateriaalia”.
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455 Maistatukset ja tuote-esittelyt

Maistatusten katsottiin onnistuneen hyvin. Haastateltavien mielestd tuttujen ja
osaavien tuote-esittelijdiden kanssa maistatukset tuovat selvaa lisdpotkua myyn-
tiin. Maistatuksen katsottiin olevan hyva keino myynnin lisddmiseen erityisesti uu-
tuustuotteiden kohdalla. Maistatuksen avulla my6s myyja nakee haastateltavien
mielesta helpommin, miten jokin tietty tuote liikkuu ja onko jokin uutuustuote kan-

nattava tilata.

Asiakkaiden mielipiteeseen siitd, ettd maistatustapahtumia voisi olla enemman,
oltiin paasaantoisesti samaa mielta. Asian sanottiin olevan hyvin pitkélti osasto-
vastaavista itsestaan kiinni, mutta toisaalta myoskaan tuote-esittelijoilta ei ole tullut
niin paljoa ehdotuksia maistatustapahtuman jarjestamisesta. Maistatustapahtumia

olisi kuitenkin tulossa nyt syksyn mittaan enemman, kuin mitéa esimerkiksi kesalla.

4.5.6 Myymalatiedottaminen ja myymalan mainonta

Tuotteiden sijainnin merkinta oli myods osastovastaavien mielesta melko heikkoa.
Asiakkaiden mielipiteeseen numeroiduista kaytavista yhdyttiin ja sen katsottiin
helpottavan myds myyjan tydskentelya. Haastatteluissa nostettiinkin esille, miten
numeroiduilla kaytavilla asiakkaan voisi opastaa suoraan esimerkiksi kaytavalle
viisi. Hyllyvalikossé olevien tuotteiden merkinnén katsottiin olevan hyvin sekava
talla hetkellda, hyllypaatyihin merkityt tuotteet eivat erotu heiddn kokemustensa

mukaan tarpeeksi hyvin asiakkaalle.

Myymalan kylttien katsottiin opastavan asiakasta riittavasti. Esille kuitenkin nostet-
tiin, ettd myymalassa tulevista mahdollisista muutoksista voisi informoida asiakkai-
ta paremmin. Esimerkiksi maito-osaston vastaava sanoi, etta koska myymalan
kuivapuolta oli jarjestetty uudelleen, voisi sisddnkaynnin luona olla kyltti, joka ker-

too siita.

Ulkomainoskyltit katsottiin todella tarpeellisiksi ja hyodyllisiksi. Tuotteiden, joita
niihin merkitddn, myynnin sanottiin nousevan ulkomainoksella merkittavasti. Liha-

osaston vastaava sanoi, etta ketjulta tulee ohjeet siitd mita ja miten paljon tuotteita
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ulkomainoksissa saa olla. Ulkomainoskylttien katsottiin olevan todella hyvia, koska
jokaisen asiakkaan kulkureitti kulkee ulko-ovien luota.

Asiakashaastatteluissa monesti esille nousseet tarjouslaput olivat myds osasto-
vastaavien mielestéa liian vahan huomiota herattavia. Lihaosaston vastaava nosti-
kin esille vanhat laput, joissa oli merkitty esimerkiksi "Tasta ilmoitimme” - lausah-
dus. Vaikka vanhat, keltaiset tarjouslaput eivat yleisiimeeltdan olleet niin hyvan
nakoisia kuin nykyiset, erottuivat ne paremmin joukosta. My6s osastovastaavien
mukaan tarjouslapuissa pitaisi olla tarjous-sana, joka kertoisi asiakkaalle, etta tata

tuotetta saa nyt edullisempaan hintaan.

45.7 Yhteenveto

Osastovastaavien mielestd myymalassa tydoskenteleva henkilokunta on hyvaa ja
asiansa osaavaa. Hedelma- ja vihannesosaston vastaavan mukaan henkilékunta
tulee toimeen myds keskenaan, mika nakyy varmasti myos asiakkaalle asti. T&-

man katsottiin parantavan myos kaupan yleisté ilmapiiria.

Haastattelujen lopuksi henkilékunnalta kysyttiin, mika myymalamarkkinoinnin kei-
no on heidan mielestadn kaikista tehokkain. Liséksi kysyttiin, millaiset asiat heidan
mielestaan ovat tarkeimpia toimivan myymalan rakentamisessa. Aivan lopuksi ky-
syttiin myo6s yhteenveto siitéa, mitka asiat heiddn mielestaan on toteutettu hyvin ja

toisaalta mitkd huonosti Halpa-Hallilla.

Yksittaisista keinoista eniten esille nousi laputtaminen. Hintalaput katsottiin a&-
rimmaisen tarkeéksi lahinna siksi, ettei asiakas jaad ihmettelemaan, mita tuote
maksaa. Myds myymalan oma yleisilme ja yleinen siisteys ja viihtyisyys lueteltiin

parhaiden keinojen joukossa.

Toimivan myymalan rakentamisessa tarkeintd haastateltavien mielestd on niin
ikdan yleinen siisteys ja viihtyisyys, sek& osaava henkilostd. Maito-osaston vas-
taava nostikin esille, etta myymalan ensivaikutelma asiakkaalle on darimmaisen
tarked, joten erityisesti viihtyisyys, siisteys ja tuotteiden tuoreus ovat todella tarkei-
ta asioita. My0s lihavastaavan mukaan “kaikkea tarvitaan”, jotta toimivan myyma-
l&n voi rakentaa. Han nosti esille myods henkilokohtaisen myyntitydn merkityksen
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myymalan toiminnassa. Hedelma- ja vihannesosaston vastaava puolestaan nosti

esille myymalan pohjaratkaisun, jonka on oltava selkeé ja toimiva.

Halpa-Hallin osalta eniten kehuttiin kaupan yleista siisteyttd. Kaupan katsottiin ole-
van siisti ja heidan mukaansa samalla viivalla kilpailijoiden kanssa. Lihaosaston
vastaava sanoi myds, etta "kaikkiin asioihin kiinnitetdan huomiota ja asioista puhu-
taan”. Mahdollisia heikkoja kohtia yritetaan siis jatkuvasti parantaa. Hedelma- ja
vihannesosaston vastaavan mielesta ulkomainonta on lisdksi toteutettu erinomai-

sesti Halpa-Hallilla

Parannuskohdista esiin nostettiin myos asiakkaiden esille tuomat asiat, eli tarjous-
laputus ja tuotteiden sijainnin merkitseminen. Naiden katsottiin olevan tarkeimpia

parannuskohteita Halpa-Hallin myymalamarkkinoinnissa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, mitka myymalamarkkinoinnin keinot vaikut-
tavat kuluttajat ostopaatokseen. Liséksi oli tarkoitus saada selville, miten onnistu-
nut Seinajoen Halpa-Hallin myymalamarkkinointi on seké asiakkaiden ettd myyma-
lan henkilokunnan mielesta. Tavoitteena oli saada my6és mahdollisia kehityskohtei-

ta.

Naihin asioihin haettiin vastauksia asiakashaastatteluiden ja henkilékuntahaastat-
teluiden pohjalta. Tyén empiirinen osio toteutettiin siis laadullisena tutkimuksena.
Tyon aikana tutkimusmenetelmana harkittiin myds maarallista tutkimusta. Alkupe-
rainen suunnitelma olikin toteuttaa tyon tutkimusosio maarallisena, eli kvantitatiivi-
sena tutkimuksena. Maarallisella tutkimuksella olisi mahdollisesti saatu isomman
otoskoon ja enemman mielipiteitd aiheesta, mutta laadullisella tutkimuksella paas-
tiin syvemmalle aiheeseen ja saadut vastaukset ja mielipiteet olivat laajempia, kuin
mité olisi esimerkiksi kyselylomakkeella saatu. Vaikka tyohon haastateltujen asi-
akkaiden ja henkilokunnan lukumaara oli kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaisesti

melko suppea, ei kyselylomakkeen kautta olisi saatu néin laajoja vastauksia.

Yleisella tasolla voidaan haastatteluiden perusteella sanoa, ettd eri myymalamark-
kinoinnin keinot ovat tarkeitd myymalan toiminnassa ja niilla on ehdottomasti vai-
kutusta kuluttajan tekemaan ostopaatokseen. Myymalamarkkinoinnin eri keinot
olivat jaaneet hyvin asiakkaiden mieleen ja jokaisella haastateltavalla oli ainakin
yksi myymalamarkkinoinnin keino, joka vaikutti hanen ostopaatdokseensa positiivi-
sesti. Haastatteluissa korostuivat myés myymalan kokonaiskuvan eli yleisen siis-
teyden ja viihtyisyyden tarkeys seka henkilékunnan suuri rooli kaupan toiminnan

onnistumisessa.

Seka asiakashaastatteluiden etta henkilokuntahaastatteluiden perusteella Halpa-
Hallin myymaladmarkkinointi ja myymalan toiminta ovat hyvalla mallilla. Erityisesti
voidaan sanoa, ettd myymalan yleinen siisteys ja viihtyisyys sek& myymalan hen-
kilostd ovat Seingjoen Halpa-Hallin ehdottomia valttikortteja. Jokainen haastatelta-
va, seka asiakas ettd henkiloston jasen, piti ndita asioita Halpa-Hallilla onnistu-
neena ja asiana, mista myymalan pitaa ehdottomasti pitda kiinni. Teoriassa esite-
tyn Lahtisen ja Isoviidan (1999, 255) nakemyksen mukaan yksittdinen myyja on
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markkinointiprosessin tarkein lenkki. Haastattelujen perusteella tdhan nakemyk-
seen on helppo yhtya. Henkilostd ja asiakaspalvelu on péivittaistavarakaupalle
elintarked resurssi, jonka onnistuminen hyvin pitkdlti maarittaéd myds myymalan

onnistumista.

Positiivisina asioina nousivat toistuvasti esille my6és myymalasséa soiva musiikki,
runsas ja avara tila seka esillepanojen toteutus. Varsinkin musiikin merkitys péaivit-
taistavarakaupan toiminnassa tuntui haastatteluissa nousevan yllattdvan paljon
esille. Asiakkaat painottivat useita kertoja, ettd musiikin on oltava huomaamatonta
taustamusiikkia, mutta toisaalta kauppa ei saa olla taysin hiljainen. Asiakkaiden
toiveet rauhallisesta taustamusiikista tukivat esimerkiksi teoriassa mainitun Mark-
kasen (2008, 116-117) mielipidetta siita, etta asiakkaat viihtyvat paremmin myy-

maléssa, joka ei ole taysin mykka.

MyOs parannettavaa |0ytyi. Haastatteluissa toistui erityisesti tuotteiden sijainnin
puutteellinen tai sekava merkitseminen seké tarjoustuotteiden hintalaputus. Naméa
asiat nousivat esille seka asiakashaastatteluissa ettd henkilokuntahaastatteluissa.
Tuotteiden sijantien merkitsemisessa ehdotettiin, etta kaytavat voisivat olla nume-
roitu. Taman mahdollisuuden katsottiin helpottavan seka asiakkaan ostotapahtu-
maa etta myyjan omaa tyota. Tarjoushintalappujen pieni ero verrattuna normaalei-
hin hintalappuihin oli puolestaan toinen asioista, jonka moni haastateltava koko
epaselvaksi. Halpa-Hallilla kaytdssa olevat Hintapommi- ja Shokkipaivalaput olivat
jadédneet hyvin mieleen, mutta normaaleina viikkoina olevat tarjouslaput eivéat erotu
tavallisista hintalapuista. Erityisesti tarjous-sanan puuttuminen tarjoushintalapuista
aiheutti ihmetysta. Myds henkilokunta oli asiassa samoilla linjoilla. Vaikka vanho-
jen tarjouslappujen varimaailma ei ollutkaan nykyista vastaava, oli niissa ilmoitettu

selkedmmin tuotteen olevan tarjouksessa.

Henkilokuntahaastatteluissa tuli esille my6s puutteita pohjaratkaisussa. Vaikka
osastojen jako elintarvike-, talous-, kemikalio- ja tekstiiliosastoihin onkin sinallaan
hyvin toteutettu, oli elintarvikeosastolla erikoisia pohjaratkaisuja. Ensinndkin maito-
osaston paikka on erikoinen verrattuna moniin muihin paivittaistavarakauppoihin.
Liséksi yksi asiakas sanoi tastd samasta asiasta haastatteluissa. Myos kuivapuo-
len sijainti oli vastaavien mielesta vaara. Sen pitaisi sijaita elintarvikeosastolla sel-

laisella paikalla, ettd sen kautta olisi pakko kulkea. Tamé& asia oli noussut esille jo
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aikaisemmin henkilokunnan kesken. Myymalan maito-osaston siirtéminen on Kkui-
tenkin hyvin vaativa ja aikaa vieva operaatio, joka ei ole ainakaan l&hitulevaisuu-
den projekti myymalassa. Myymalan kuivapuolen yleisilmetta ja tavaroiden paikko-
ja on kuitenkin sijoitettu viime aikoina uudelleen. Talla on haettu seka selkeytta
etta vaihtelua kuivaosaston toimintaan. Haastatteluissa sanottiin myds tastéa toi-
menpiteesta asiakkaille tiedottaminen kylttien tai opasteiden avulla. Talla tavalla

my6s myymalan tiedottamista voitaisiin parantaa.

Myymalan yleisilmetta kehuttiin todella paljon ja ilmapiiri koettiin asiakasmyontei-
seksi. Yleisen siisteyden ja viihtyisyyden lisdksi myos henkildkunta koettiin osaa-
vaksi ja asiantuntevaksi. Nama ovat asioita, joita on todella vaikea lahtea nopeasti
muuttamaan. Kehityskohteina tulleet asiat ovat luonteeltaan sellaisia, joita pystyy
kohtalaisen helposti parantamaan. Yleisilme on kuitenkin se, mika monen haasta-

teltavan mielesta maarittaa sen, viihtyvatkd he myymalassa.

Pohdinta. Haastattelujen kautta saatiin vastauksia itse tyon tutkimuskysymykseen
sekd myos parannuskohteita Seinajoen Halpa-Hallin myymalamarkkinointiin ja
myymalan toimintaan. Tyon tavoitteissa onnistuttiin ja opinnaytetyon tekija sai li-
séksi uusia nakokulmia ja ehdotuksia omaan tyohonsé toimeksiantajan palveluk-
sessa. Opinnaytetyon tekija pitaa onnistuneena erityisesti henkildkuntahaastattelu-

ja, jotka olivat selvasti myds haastatellun henkilékunnan mielesta mielenkiintoisia.

Teoriaosuudessa lapikaytyjen asioiden kytkeminen tutkimusosioon kavi melko vai-
vattomasti, koska alusta alkaen oli selvaa, mista eri keinoista ja asioista opinnayte-
tyon tekija halusi saada seka henkilokunnan etta asiakkaiden mielipiteita. Haastat-
teluissa lapikaydyt asiat ovat seka teoriaosuuden tekemisessa kaytetyn lahdema-
teriaalin ettd opinnéaytetyon tekijan omien, hanen tydssdan saatujen kokemusten

mukaan tarkeimpid myymalamarkkinoinnin keinoja.

Opinnaytetyon tekija piti tyon tekemista haastavana ja aikaa vievana, mutta saatu-
jen tulosten kautta Seingjoen Halpa-Hallin myymalamarkkinointia ja hanen omaa
tyotdnsd myymalan leipdosaston osastovastaavana on mahdollista vieda eteen-
pain. Myymalanmarkkinoinnin merkitys ei ainakaan vahene tulevaisuudessa ja sen

vaikutukset kuluttajan ostopaatokseen ovat kiistattomat. Aarimmaisen kilpaillulla
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alalla sen onnistuminen voi maarittaa jopa koko myymalan onnistumisen. Tyon
sisallosta voi katsoa olevan hyotyd seka toimeksiantajalle etta tyon tekijalle itsel-

leen.
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Liite 1. Haastattelupohja henkilokunnalle

vk wnn e

10.

11.

12.

13.

14.

15.

HAASTATTELUPOHJA HENKILOKUNNALLE

Ika ja sukupuoli

Kuinka kauan olet tydskennellyt Halpa-Hallilla, tai kaupan alalla ylipaatansa?

Mita myymalamarkkinointi sanoo sinulle termina? Mita siihen sisaltyy?

Mita hyotya myymalamarkkinoinnista on?

Oletko tyytyvainen Halpa-Hallin myymalan rakenteeseen? Pidatko esimerkiksi
myymalan pohjaratkaisua hyvana? Enta kaupan yleinen siisteys ja viihtyisyys? Oli-
siko joissain asioissa parannettavaa?

Miten tarkeana pidat aisteihin vaikuttavia tekijoitda myymalan toiminnassa? Miten
onnistuneena pidat esimerkiksi myymaldssa soivaa musiikkia tai myymalan vari-
maailmaa?

Miten esillepanojen toteutuksessa on mielestdsi onnistuttu? Onko niille esimerkik-
si tarpeeksi tilaa?

Miten tuotesijoittelussa on mielestasi onnistuttu? Ovatko esimerkiksi hyllypaadyt
houkuttelevia ja hyvan nakoisia?

Ovatko tavarantoimittajilta saadut markkinointimateriaalit mielestasi tarpeellisia?
Onko niilla merkitysta myynnin lisddamisessa? Lahetetdanko niita tarpeeksi?
Ovatko Halpa-Hallin maistatustapahtumat onnistuneet mielestasi hyvin? Miten
tarkedna pidat niitd myynnin lisdidmisen kannalta? Voisiko niita olla enemman vai
vahemman?

Miten myymalatiedottaminen on onnistunut? Voisivatko esimerkiksi tuotteiden
sijainnit olla merkitty paremmin? Opastavatko kyltit tarpeeksi asiakasta?

Onko Halpa-Hallin henkilokunta mielestasi osaavaa ja asiallista?

Miten tarkeana pidat myymalan omaa mainontaa? Onko esimerkiksi ulkomainok-
silla positiivinen vaikutus niissa olevan tuotteen myyntiin? Ovatko tarjoustuottei-
den yhteydessa kaytetyt laput tarpeeksi huomiota kiinnittavia?

Mika myymalamarkkinoinnin keino on mielestési kaikista tehokkain? Mitka asiat
ovat kaikista tarkeimpia toimivan myymaldn rakentamisessa?

Mitka asiat on mielestasi toteutettu hyvin Halpa-Hallilla? Missa asioissa on erityi-
sesti parannettavaa?
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Liite 2. Haastattelupohja asiakkaille
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

HAASTATTELUPOHJA ASIAKKAILLE

Ika, sukupuoli, talouden koko

Miten usein asioit Halpa-Hallissa? Onko yritys miten tuttu?

Mitd myymalamarkkinointi mielestasi tarkoittaa/ mita siihen sisaltyy?

Osaatko mainita joitakin myymalamarkkinoinnin keinoja?
Myymalamarkkinoinnista yleisesti: millaisiin asioihin itse kiinnitat myymalassa eni-
ten huomiota? Mitka asiat vaikuttavat eniten siihen, etta paadyt tekemaan niin
sanottuja heradteostoksia?

Halpa-Hallin nykytilanne/samalla mahdolliset kehityskohteet:

Millainen on mielestdsi Halpa-Hallin myymalan rakenne? Ovatko osastot selkeita
ja helppokulkuisia? Entd pohjaratkaisu? Kaupan yleinen siisteys/viihtyisyys?
Aisteihin vaikuttavat tekijat- mielipide Halpa-Hallin musiikkiin? Kiinnitatké huo-
miota myymalassa kaytettyihin vareihin? (kuten punaiset laput ale-tuotteissa)
Voiko esimerkiksi tuore pullan tuoksu saada sinut ostamaan herateostoksena lei-
pomon tuotteita?

Ovatko Halpa-Hallissa olevat esillepanot mielestasi hyvin toteutettuja?

Ovatko tuotteidentoimittajilta saatavat markkinointimateriaalit mielestasi
hyvia?

Miten tuotesijoittelu on toteutettu mielestasi Halpa-Hallissa? Ovatko esimerkiksi
hyllypaadyt hyvin rakennettuja?

Miten tuote-esittelyt ja niihin liittyvat maistatukset vaikuttavat ostopaatokseesi?
Ostatko esimerkiksi helpommin paistopisteen leipa3, jos siitd on maistiaisia? Onko
Halpa-Hallilla mielestasi liikaa, vai lilan vahan maistatustapahtumia tuote-
esittelijan kanssa? Miten ne ovat onnistuneet?

Mielipiteesi Halpa-Hallin myymalatiedottamisesta? Onko tuotteiden sijainnit
merkitty selkedsti? Ovatko tarjouksista tulevat kuulutukset selkeitd? Ovatko julis-
teet/ kyltit hyvia ja selkeita?

Onko Halpa-Hallin henkil6kunta mielestdsi osaavaa ja asiallista? Opastaako henki-
I6kunta teitd hyvin?

Myymaldssa oleva mainonta: kiinnitatké huomiota ulkona oleviin tarjouskylttei-
hin? Kiinnitatkd huomiota hintajulisteisiin, joita kaytetaan esimerkiksi tarjoustuot-
teiden luona?

Minkalaisia asioita Halpa-Hallin pitdisi erityisesti parantaa? Mika on mielestasi to-
teutettu hyvin?



