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tusta Loviisan El- Sahkén myyntiin. Tarkoituksena oli selvittad, miten myymalamark-
kinoinnin eri keinot soveltuvat Loviisan EI-S&hkdlle ja mitka keinot sopivat parhaiten
yritykselle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten tuotteiden esille asettelu

myymaélassa ja ndyteikkunan somistaminen vaikuttaa yrityksen myyntiin.

Opinndytety6 koostui teoriaosuudesta ja tutkimuksesta. Tutkimuksen teoriaosassa ka-
siteltiin erikoiskauppaa, markkinoinnin kilpailukeinoja ja myyméalamarkkinointia.
Tutkimusmenetelmané kaytettiin kokeellista tutkimusta. Kokeellisessa tutkimuksessa
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tilukuihin. Tutkimuskohteeksi valittiin kolme eri valaisin merkkid, jotka olivat hinta-
laatu suhteeltaan ja kayttotarkoitukseltaan erilaiset.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd tuotteiden esille asettelulla ja somistamisella on
vaikutusta yrityksen myyntiin. Kaytetyt keinot lisasivat tutkimukseen valittujen va-
laisimien myynti4 ja asiakkaiden kiinnostusta valaisimia kohtaan. Tutkimuksen tulok-
sista voi péatelld, ettd teoriaa voidaan soveltaa myos kéytdnnossa yrityksen liiketoi-

mintaan.
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The target of this thesis was to study how different tools of store marketing affect
sales in Loviisan EI-S&hko Oy Ab. The purpose was to find out how the tools of store
marketing suit to Loviisan EI-Sahko and which one is the best tool. The purpose of
this study was to find out how product display and the decoration of shop window af-

fects sales.

This thesis contains a theory part and a research part. The theory part discusses spe-
cialized shops, marketing mix and store marketing. The research method in this thesis
was an experimental research. The aim of this experimental research was to compare
the former results in sales to the results during this research. For this study, three dif-

ferent lamps were chosen. The lamps had different price, quality and use.

The results show how product display and decoration of shop window affected sales.
These methods increased sales and customers were more interested in these lamps.

This explains that the theory was generally applicable in practice to this company.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia myymalamarkkinoinnin keinoja ja niiden vaiku-
tusta Loviisan EI-Sahkon myyntiin. Tarkoituksena on selvittdd, miten myymalamark-
kinoinnin eri keinot soveltuvat Loviisan EI-S&hkdlle ja mitka keinot sopivat parhaiten
yritykselle. Tyossa keskityn paéosin tuotteiden esille asetteluun, ndyteikkunan somis-
tamiseen ja markkinoinnin kilpailukeinoihin. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa,
miten tuotteiden esille asettelu myymaldssé ja nayteikkunan somistaminen vaikuttaa

yrityksen myyntiin.

Opinndytetyoni koostuu teoriaosuudesta ja tutkimuksesta. Tutkimuksen teoriaosassa
kasitelld&n erikoiskauppaa, markkinoinnin kilpailukeinoja ja myymaldmarkkinointia.
Myymaéldmarkkinoinnissa késitellaén tuotteiden esille asettelua ja ndyteikkunan so-
mistamista. Markkinoinnin Kilpailukeinoissa keskitytaan tuotteeseen, hinnoitteluun,
myymaldan, saatavuuteen ja markkinointiviestintdan. Teoriaosassa kasitelladn myos

erikoiskaupan ominaisuuksia ja sen toimintaa.

Tutkimusmenetelmand kéytetdén kokeellista tutkimusta. Kokeellisessa tutkimuksessa
verrataan tutkimuksessa saatuja tuloksia ennen tutkimuksen aloittamista oleviin myyn-
tilukuihin. Naiden lukujen perusteella voidaan todeta, miten myymalamarkkinointi
onnistui kdytannossa ja selvittdd markkinoinnin vaikutuksia myynnin maaraan. Tut-
kimuskohteeksi valitsin toimeksiantajan kanssa kolme eri valaisin merkki&, jotka ovat
hinta-laatusuhteeltaan ja kayttotarkoitukseltaan erilaiset. Nain pystytdan arvioimaan,
onko selkeda eroa halvemman ja kalliimman valaisimen myynnin vélilla. Tutkimuk-
sen ajankohdaksi valittiin elokuu, koska myynti on kesélla valaisinmyymal6issa va-
haisempi kuin esimerkiksi talvella, ja tarkoituksena on selvittaa keinoja, joiden avulla
voidaan lisatd myyntia myos kesdaikaan. Ajankohta on mielenkiintoinen, silla Lovii-
san EI-S&dhkon omistajien mukaan kuluttajien kiinnostus valaisimia kohtaan tahén ai-
kaan vuodesta on pieni. Jos ajankohdaksi olisi valittu esimerkiksi talvi, kuluttajat oli-
sivat todennakadisesti kiinnostuneempia valaisimista, ja myynti on ollut ilman markki-

nointitoimenpiteita suurempi.



Opinnéaytetytaiheen sain toimeksiantajan valitykselld. Yrityksen omistajien mukaan
talla hetkella kiinnostuksen kohteena on myymalan valaisimien myynti. Opinnayte-
tyon lopussa keskityn kehittdmismahdollisuuksiin ja annan ideoita jatkotutkimuksista.
Tama on ensimmainen tutkimus, joka tehdaan Loviisan EI- Sahkélle, joten voi olla

mahdollista ja kannattavaa laajentaa tutkimusta muihin osa-alueisiin.

1.2 Kilpailutilanne

Kun suunnittelee markkinointitoimenpiteitd, tulee arvioida yrityksen kilpailijat ja hei-
déan toimintatapansa. Kilpailijat yrittavat vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin kertomal-
la, ettd he ovat parempia jossakin asiassa tai ovat parempi ostokohde. Td&méan vuoksi
on tarke&a selvittad, ketka ovat kilpailijat, jotta on helpompi erilaistaa esimerkiksi
nayteikkuna tai markkinointiviestintd. Taman analyysin avulla selvida myds kilpaili-
joiden heikkouksia. Kilpailija-analyysissa tulee selvittaa, ketka ovat yrityksen kilpaili-
joita ja pohtia myds kohderyhmén nakokulmasta. Tama tarkoittaa sitd, mistda muualta
kuluttaja voisi ostaa vastaavanlaisen tuotteen kuin aivan vastaavanlaiselta yritykselta.
Kilpailija-analyysissé on hyvé pohtia ketka ovat kilpailijoiden asiakkaita, millaisia
tuoteratkaisuja ovat kehittdmassa ja mita he lupaavat markkinointiviestinnassaan. (Ta-
kala 2007, 115-117)

Loviisassa toimii myds muita sahkdalan yrityksia. Yrityksen omistajien mukaan ta-

man vuoksi heidan on tarkeéa keskittya asiakastyytyvaisyyteen ja tdma tarkoittaa sita,
etta panostus valaisimien myyntiin on jaanyt vahemmalle. Omistajat painottivat myos
sitd, ettd pienessa kaupungissa asiakkaiden kokemukset levidvat helposti ja tarkeda on

voittaa asiakkaan luottamus jollakin tavalla.

Loviisan seudulla toimii padosin kahdella eri tavalla toimivia séhkdalan yrityksia. On
olemassa yrityksid, jotka tarjoavat ainoastaan sahkdasennuspalveluita ja lisdksi on yri-
tyksid, jotka myyvat myos valaisimia. Opinndytetydsséd huomioin ainoastaan va-
laisimia myyvia yrityksié, koska ndma yritykset liittyvat opinndytetydn aiheeseen.
Loviisan seudulla valaisimia myyvia yrityksié 16ytyy Loviisan EI-Sahkon liséksi vain
yksi. Loviisan El- Sdhkon Kilpailijaksi voidaan luokitella Loviisan S&hkopiste Oy.
Yritys on toiminut markkinoilla muutaman vuoden pidemp&én kuin Loviisan El-
Sahko. Loviisan Séhkdpisteelld ei ole kaytdssa nayteikkunaa, vaan kaikki valaisimet
ovat sijoitettu myymalan sisélle. Valaisimien lisaksi yritys myy myds muun muassa

tyovaatteita ja tyOkaluja. N&in asiakkaat pystyvat ostamaan valaisimien lisaksi samalla



my06s muita tyokaluja. Loviisan Sahkopisteelld on kéytdsséd omat kotisivut ja kuuluu
ketjuun, jonka vuoksi yritys tekee yhteistyota monen muun yrityksen kanssa. Yritys
sijaitsee teollisuusalueella Loviisan keskustan ulkopuolella, joten alueella on rauhalli-
sempaa ja ohikulkijoita on vahemman, kuin esimerkiksi keskustassa. [Loviisan Sah-
kopiste 2013]

Kilpailutilannetta vertaillessa tulee myds ottaa huomioon muut isommat kaupungit
Loviisan lahistolla. Lahimmat kaupungit ovat Kotka ja Porvoo, ja usein asukkaat lah-
tevét naihin kaupunkeihin, kun lahtevat ostoksille. Porvoossa ja Kotkassa 10ytyy pai-
kallisia valaisinmyymaloitd, seka isompia kauppoja muun muassa Prisma ja Citymar-
ket. Prisma ja Citymarket voidaan luokitella yrityksen kilpailijoiksi, koska kun asuk-
kaat lahtevéat naihin kauppoihin esimerkiksi ruoka- tai vaateostoksille, on myds heill4
mahdollisuus ostaa samalla kerralla valaisimet kotiin.

Ennen kokeellista tutkimusta katsoin eri myymaéldiden ndyteikkunoita ja huomasin, et-
t& ndyteikkunat poikkesivat toisistaan. On olemassa nayteikkunoita, joissa oli muuta-
ma valaisin laitettu esille ilman mitd&n muita koristeita, ja toiset liikkeet olivat panos-
taneet enemman ndyteikkunan somistukseen. Taman vuoksi opinnaytetyon aihe on
ajankohtainen, ja nayteikkunoiden avulla yrityksilla on mahdollisuus erottautua jou-
kosta.

2 YRITYKSEN ESITTELY

2.1 Loviisan EI-Séahko Oy Ab

Loviisan EI-Séahkd Oy Ab on vuonna 1990 perustettu yritys Loviisassa, joka tarjoaa
asiakkaille sahkoalan palveluita. Yrityksen tarjoamiin palveluihin kuuluvat sahko-
asennukset ja valaisimien myynti. Yrityksen omistaa kaksi sahkéalan ammattilaista, ja
talla hetkell& yritys on liséksi rekrytoinut yhden henkilon sdahkdasennustehtaviin. Yri-
tys ei kuulu ketjuun, ei ole ollut mukana markkinointitutkimuksissa, tai tehnyt muuta

markkinointiyhteistyota. (Andersson 2013.)

Loviisan EI-Sahkon valikoimaan kuuluu noin 100 valaisinta. VVaraston kiertonopeus
on melko alhaista ja tdiman vuoksi yritys tilaa noin kaksi kertaa vuodessa uusia va-
laisimia. Loviisan EI-Sahko ostaa valaisimet usein erilaisilta edustajilta. Edustajat tu-

levat myymaldihin esittelemdan uutuuksia. Erikoisempia valaisimia Loviisan El-
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Sahko tilaa tarvittaessa useammin. Tama tarkoittaa sitd, ettd jos asiakas toivoo tiettya
valaisinta, se voidaan tilata hdnelle erikseen. Mikali suosittu valaisin myydaan lop-
puun, tilataan myos niitd silloin lisdd. Loviisan EI-S&hkon tavoitteena on, ettd asiak-
kaat saavat juuri sellaiset valaisimet kuin asiakas haluaa. Ei ole jarkevéaa, etta yritys
pitéd varastossaan erikoisia valaisimia, joiden kiertonopeus on alhainen. (Andersson
2013)

Loviisan EI-S&hko valitsee tarkasti tilattavat valaisimet. Tarkeimmat ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat ovat valaisimien ulkondkd ja hinta. Ostopéaatokseen vaikuttaa myos
valaisimien kayttotarkoitus. Tama tarkoittaa sitd, onko valaisimet tarkoitettu enemman
sisustamiseen vai onko tarkeampaa valaisimien valoteho. On olemassa erilaisia va-
laisimia, joiden valoteho on parempi ja huonompi. N&in asiakkaat saavat valita, mik&
ominaisuus on tarkedmpi. Sisustukseen tarkoitetut valaisimet eivat valttamatta sisalla

yhté hyvaa valotehoa. (Andersson 2013.)

Loviisan EI-Sahkon valaisinvalikoimaan kuuluu useampi merkki. Valaisinmerkkejé
ovat muun muassa Sessak, Alppilux, littalan I-Valo ja Ensto. Naiden merkkien hinta
ja ulkonéko poikkeavat toisistaan. Loviisan El- Sahko on valinnut valikoimaansa seka
kalliimpia ja laadukkaita etta halvempia valaisimia. Valaisimen keskihinta on noin 50
euroa, mutta liikkeesté 16ytyy seké hieman halvempia ettd kalliimpia valaisimia. (An-
dersson 2013.)

Loviisan EI-Séhkon asiakkaita ovat paaasiassa paikalliset yli 30-vuotiaat. Suuri osa
asiakkaista on tdman ikaisid, silla he ovat esimerkiksi ostaneet ensimmaisen asunnon
ja tarvitsevat uudet valaisimet uuteen asuntoon. Loviisan EI-S&hkon omistajien mu-
kaan useimmat asiakkaat tulevat silloin, kun ovat muuttaneet uuteen asuntoon tai te-
kevét remonttia. Lisaksi moni asiakas asioi myymalassé, kun tulee akillinen tarve saa-
da uusi valaisin. Nait4 tilanteita on esimerkiksi silloin, kun asiakkaan edellinen valai-
sin on mennyt rikki. (Andersson 2013.)

Loviisan El-Sahkon myymala on pinta-alaltaan noin 50 m2 Tama on asiakkaille tar-
koitettu tila, ja liséksi yrityksellda on myymaél&ssa pieni varasto. Liitteestd ndkee Lovii-
san EI-Sahkon pohjaratkaisun. Valaisimet ovat myymaldssé p&aosin sijoitettu kattoon
roikkumaan ja erilaisille hyllyille. Loviisan EI-S&hkon myymalan sisatilan katon pin-
ta- ala on ripustettu tdynnd valaisimia. Kuva yrityksen katosta ja valaisimista nékee

liitteestd. Katosta voi olla asiakkaille melko hankalaa I6yt&d& mieluinen valaisin, silla
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katossa roikkuu suuri osa valaisimista ja valaisimet ovat sijoitettu l&helle toisiaan.
Taman vuoksi valaisimen on hankala erottautua muiden valaisimien joukosta. Muut
valaisimet, jotka eivét roiku katossa, ovat sijoitettu hyllyille. Hyllyt ovat tdynnd ja va-
laisimet ovat aseteltu niin, ettd hyllyn takana olevat valaisimet ovat hankala havaita,
koska hyllyn etupaan valaisimet tukkivat ndkdkentan. Ahtauden ja liian monen va-
laisimen vuoksi tietyn valaisimen on hankala erottautua joukosta, sill& asiakkaalle voi
olla hankala tietdd minne pdin tulisi katsoa myymal&ssa, jotta 10ytad etsimén valaisi-

men.

Myymalén lisaksi Loviisan EI-Sahkolla on kéytossdan nayteikkuna. Nayteikkuna on
kooltaan kaksi metrid leved, yhden metrin syvé ja kaksi metrid korkea. Nayteikkunaan
on aseteltu uutuuksia ja tarkoituksena on ollut ndytt&da vuoden aikaan sopivia va-
laisimia. Kuva nayteikkunasta ennen tutkimusta on liitteessa 1. Kuvassa nékyvat va-

laisimet eivat ole mukana tutkimuksessa.

SWOT-analyysi on lyhenne englannin kielen sanoista strenghts, weaknesses, oppor-
tunities ja threats. Suomeksi sanat tarkoittavat yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mah-
dollisuudet ja uhat. SWOT-analyysin avulla yritys pystyy tekemé&én arvion liiketoi-
minnastaan. Analyysi on hyva tehda alkuvaiheessa, jolloin pystytddn huomioimaan ja
ehkaisemaan esimerkiksi uhat ja heikkoudet, jotka voidaan kaantaa vahvuudeksi ja
mahdollisuudeksi. (Kotler & Armstrong 2008, 52- 53.) Analyysin avulla voidaan tar-
kastella yhtd aikaa yrityksen ulkopuolisia voimia ja sisdisia tekijoitd. Analyysin tar-
koituksena on tunnistaa esimerkiksi uhat, jotta ne voidaan ennaltaehkéistd mahdolli-
suuksien mukaan. SWOT-analyysin hyoty riippuu pitkalti siitd, kuinka huolellisesti se
laaditaan ja kuinka hyvin yritys huomioi esille tulleita tietoja seka kayttaa niita hyvak-
si toiminnassaan. Tarke&& on myos se, etté tiedoista tulisi edeté johtopaatoksiin, eli
esimerkiksi korjataan konkreettisesti heikkouksia. (Viitala & Jylha 2008, 59-60.) Tau-
lukosta 1 ndhd&én Loviisan EI-S&ahkdon SWOT-analyysin.
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Taulukko 1. Swot-analyysi

Vahvuudet Mahdollisuudet
Pieni ja paikallinen yritys Myynnin kasvattaminen
Asiantunteva palvelu Tunnettuuden lisdédminen

Toiminut alalla pitkaan
Tarjoaa sdhkodasennuspal-
veluita

Luotettavaa palvelua

Uhat Heikkoudet
Hintataso Hintataso
Kilpailutilanne Ei verkkokauppaa
Paasy uusille markkinoille Ei verkkosivuja
Kilpailijoilla laaja tuotevalikoima Ei mainontaa
Ketjuyritykset

Vuodenajat

Loviisan EI-Sdhkon vahvuuksia ovat pieni ja paikallinen yritys, joka on toiminut pit-
kaan alalla. Suuri osa paikallisista asukkaista tuntevat yrityksen omistajat ja palvelu
on mukavan rentoa. Yrityksen tyontekijoilla on sahkdalan koulutus, joten heiltd saa
monen vuoden aikana kehittynytté asiantuntevaa palvelua. Yritys on perustettu noin
kaksikymmenta vuotta sitten, joten yrityksen omistajat ovat olleet mukana ndkemassé
erilaisia muutoksia sahkoalalla ja markkinoilla. Loviisan EI-Sahkd tarjoaa valaisin
myymalan lisaksi sahkdasennuspalveluita, jotka ovat vuosien mittaan muodostuneet

suureksi osaksi yrityksen liiketoimintaa.

Yrityksen mahdollisuuksiin voidaan luokitella mahdollisuuksia myynnin kasvattami-
seen ja tunnettuuden lisédmiseen. Loviisan EI-S&hko ei ole aikaisemmin hyddyntanyt
minkaanlaisia markkinointitoimenpiteita. Yrityksella on myds mahdollisuus lisata

myynnin maaraa erilaisilla toimenpiteilld, ja asiakkaiden houkuttelemiseen myyma-
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l4&n. Hakukoneen avulla 16ytyy Loviisan EI-S&hkon toiminnasta tietoa, kun esimer-
kiksi hakee sanoilla valaisinmyymaéla Loviisassa. Ihmiset saavat ndin tiedon yritykses-
t4, mutta se vaatii, ettd osaa hakea oikeilla sanoilla.

Loviisan EI-S&hkon uhkina voidaan pitéa hintatasoa markkinoilla, kilpailutilannetta,
paasya uusille markkinoille, kilpailijoilla on laajempi tuotevalikoima, ketjuyritykset ja
panostus sahkoasennus tehtaviin. Loviisan EI-S&ahko on pieni ja paikallinen yritys, jo-
ten sill& ei ole isoa mahdollisuutta kilpailla hinnoilla tai tekemé&an paljon erilaisia hin-
nan alennuksia. Talla hetkella markkinoilta I10ytyy ketjuyrityksid, joilla on mahdolli-
suus myyda valaisimia halvempaan hintaan. Uhkana voidaan pitdd myos ketjuyrityk-
sid kilpailutilanteessa, koska heilld on erilaiset 1ahtokohdat ja mahdollisuudet saavut-
taa suurempaa markkinaosuutta. Lisaksi esimerkiksi ketjuyrityksilla on laajempi tuo-
tevalikoima, joten asiakkailla on enemman mahdollisuuksia valita mieluisa valaisin
haluamaansa hintaan. Uhkana voidaan nahdd myds Loviisan EI-Sdhkon suurempi pa-
nostus sdhkdasennus tehtéviin ja talloin myymala jaa pienemmélle huomiolle. Yrityk-
sen omistajien mukaan valaisimien kysyntd riippuu paljon vuodenajasta. Syksylla ja
talvella kuluttajat ovat huomattavasti enemman kiinnostuneita valaisimista kuin ke-
vadlla ja kesalla. Tama tarkoittaa sitd, ettd myods myynti on vahempaa kevaalla ja ke-

salla.

Loviisan El-Sahkon heikkouksiin voidaan luokitella valaisimien melko korkea hinta-
taso. Talla hetkella markkinoilta saa esimerkiksi ketjuyrityksilta vastaavanlaisia va-
laisimia edullisemmalla hinnalla. Paikalliset asukkaat kéyvat muissa kaupungeissa
usein ostoksilla ja vaarana voi olla, ettd samalla he asioivat jossakin ketjuyrityksesta ja
ostavat sieltd halvemmalla hinnalla. Lisaksi heikkoutena voidaan pitaa se, etta yritys
ei omista verkkosivuja tai verkkokauppaa. Kuluttajille voisi olla helpompaa asioida
verkkosivuilla ja katsomassa, minkalaisia ja -hintaisia valaisimia yritys myy, ja tarvit-
taessa tilata ne suoraan myymalasta. Loviisan EI-Sahko ei ole sdhkdisessd mediassa
mitenk&an esillg, joten uusien kuluttajien tavoittaminen on hankalaa Internetin avulla.
Yritys ei ole liiketoimintansa aikana hyddyntényt aktiivisesti markkinointitoimenpitei-

té4 tai tehnyt muuta yhteisty6td markkinointitoimiston kanssa.

2.3 Tavoitteet markkinoilla

Loviisan EI-Sdhkén myymalékohtaisena tavoitteena on kasvattaa myyntid. Aluksi

opinnaytetyossa tutkitaan tuotteiden esille asettelun ja ndyteikkunan vaikutusta myyn-
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tiin kokeellisena tutkimuksena ja tdmén jélkeen pohditaan tutkimuksen onnistumista
seka kehittamismahdollisuuksia. Yrityksen omistajien tavoitteena on olla yritys, josta
saa valaisimia jokaisen asiakkaan tarpeeseen. Myymaél&ssé on hyvin paljon erihintaisia
jaerilaisia valaisimia, mutta monet valaisimet ovat huonossa paikassa ja valttamatta
asiakkaat eivat niitd nde. Yrityksen omistajat kokivat myds tarpeelliseksi néyteikku-

nan uudelleen somistamisen, jotta uusia potentiaalisia asiakkaita tutustuisi myymalan.

Taman kokeellisen tutkimuksen jalkeen voi olla mahdollista, etté olisi jarkevaa laajen-
taa tutkimusta muihin osiin. N&ita muita mahdollisuuksia pohditaan tyon lopussa, kun
kokeellisen tutkimuksen tulokset ovat selvilla. Toimeksiantajan mukaan on monia asi-
oita, joihin tulisi perehtyd, mutta on parempi tutkia yksi asia kerrallaan ja aloittaa pe-
rusasioista. Taman jalkeen on todennakoisesti parempi lahtotaso jatkaa muita tutki-

muksia.

3 ERIKOISKAUPPA

3.1 Yleisesti erikoiskaupasta

Kauppojen toiminnan tarkoituksena on tyydyttaa kuluttajien tarpeet. Kuluttajien tar-
peita voivat olla muun muassa ruokailuun ja vapaa-aikaan liittyvia. Kauppa tyydyttaa
naita tarpeita tarjoamalla oikeita tuotteita kuluttajille. Koska kuluttajat ovat erilaisia ja
my0s heidéan tarpeensa, tulee myds kauppojen olla erilaisia, jotta jokaiselle kuluttajalle
voidaan tarjota jotain. Kulutuskéayttaytyminen on muuttunut vuosien aikana ja talla
hetkelld eletdén sosiaalisessa kulutuksessa. Muutosta voidaan selittaa silla, ettd ihmis-
ten tulotaso ovat nousseet, ja ndin heille jad enemman rahaa kayttoon. Kaupan tarkea-
na tehtdvana on tarjota kuluttajille oikeita tuotteita oikeassa paikassa, oikealla tavalla
ja mahdollisimman kustannustehokkaasti. Kaupan tuotteiden hinnoittelu, markkinoin-
ti, asiakasneuvonta ja ymparisto vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Kaupan tar-
kednd tehtédvana on tuoda tuotteet kuluttajien ulottuville. (Havumaki & Jaranka 2006,
8-28)

Erikoiskauppa ja pdivittdistavarakauppa poikkeavat toiminnallaan toisistaan. Erikois-
kaupat myyvat kestokulutushyddykkeitd, ja usein tarjonta on melko suppea. Tarjonta
on usein kuitenkin monipuolista ja syvaa. Usein erikoiskaupat sijaitsevat kaupungin

keskustassa ja lahella muita liikkeitd. Erikoiskauppoihin paasee usein hyvin kdyttéden

eri kulkuneuvoja. Sijoittuminen kaupunkien keskustaan ja muiden liikkeiden laheisyy-
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teen on vaikuttanut liikkeen asiakkaiden hyvaan saavutettavuuteen. (Santasalo & Kos-
kela 2003, 63—64) Erikoiskaupat myyvét usein laadukkaita tuotteita, ja heiltd saa hy-
vaa sekd asiantuntevaa palvelua. Laatuun voidaan luokitella myds siséinen - ja ulkoi-

nen markkinointi, litkkeen siisteys seka sisustus. (Havumaki & Jaranka 2006, 16)

Erikoiskaupoilla on samanlaisia piirteitd, vaikka toimialat ja toimintatavat voivat poi-
keta toisistaan. Erikoiskauppa on erikoistunut tietyn toimialan tuotteiden kauppaan.
Erikoiskauppoja ovat yritykset, jotka eivét ole paivittaistavarakauppoja. Erikoiskaup-
pa on luokiteltu 49 toimialaan, ja se muodostaa merkittavan osan véhittaiskauppaa. On
tutkittu, etté erikoiskauppojen myytavissa olevat tuotteet ovat enemman kysyttyja kuin
paivittdistavaroiden. Muutoksen selittdd kulutustarpeiden muuttuminen, tulotason
nousu ja harrastusten lisddntyminen. Erikoiskaupan toimialoilla 16ytyy kuitenkin eroja
ja jokainen toimiala ei ole kasvanut yht& nopeasti. Nopeasti kasvavia toimialoja ovat
olleet muun muassa kodintekniikka- ja huonekaluala. Erikoiskauppojen toimipaikat
ovat usein pienia ja keskimaarainen myymalapinta- ala on alle 400 m?, mutta eroja
I6ytyy toimialojen valilla. Erikoiskaupat sijaitsevat usein muiden erikoiskauppojen l&-
heisyydessa ja hakeutuvat lahelle kilpailijaa seké& kaupungin keskustaa. [Erikoiskau-
pan liitto 2013.]

3.2 Erikoiskauppojen markkinointi

Markkinoinnin maaritelmia I0ytyy useita. Yrityksen tehtdvana on luoda tuotteita, joita
asiakkaat haluavat ostaa ja tuotteiden tulee olla asiakkaiden saatavilla. Markkinoinnin
avulla tama toimenpide tulee mahdolliseksi. Markkinoinnin avulla luodaan yritykselle
Kilpailuetua ja heratetaan asiakkaiden ostohalu seké luodaan suhteita, jotka tyydyttavat
seké asiakasta ettd yritystd. Markkinoinnin tehtdvaksi voidaan luokitella kysynnén en-
nakointi ja selvittdaminen, kysynnan luominen seka yllapito. (Bergstrom, Leppanen
2008, 20-22)

Yrityksen tarked kilpailutekijd markkinoilla on mielikuva, joka muodostuu yrityksesta
ja sen tuotteista. T&man vuoksi yrityksen tulee suunnitella ja toteuttaa markkinointi
niin, ettd se viestii kuluttajille halutun mielikuvan. Markkinointia voidaan sanoa asia-
kastyytyvaisyyden luomisena, kehittdmisend ja sen hyédyntdmisena. Asiakastyytyvai-
Syys muun muassa mittaa ja ohjaa markkinoinnin onnistumista ja mité tyytyvaisempi
asiakas, sité todennékdisempad on, ettd asiakassuhde jatkuu. Asiakassuhteen pituus

vaikuttaa myos menestykseen, eli mit4 pitempi asiakassuhde on kyseessd, siti parem-
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mat ovat yrityksen edellytykset menestyd markkinoilla. Pitka asiakassuhde luo tuotto-

ja yritykselle, jonka avulla kannattavuus kasvaa. (Bergstrom & Leppénen 2008, 12)

Hyvat suhteet muun muassa tiedotusvalineisiin ja hyvé julkisuus luo yritykselle kilpai-
luetua markkinoilla, koska markkinoilla syntyva mielikuva vaikuttaa kilpailuun. Asi-
akkaiden kokemaan mielikuvaan vaikuttaa monta asiaa, mutta tarkeita on keskittya
siihen, mité yritys tekee, sanoo ja miten yritys tuo itsedan esille markkinoilla. Yrityk-
sen tuotteet, henkilokunta, toimitilat, sisustus ja asiakaspalvelu vaikuttavat kuluttajien
mielikuvatekijoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2008, 10-12)

Markkinoijien tehtavédnd on myyda tuotteita, ja asiakkaat ostavat tuotteen tuoman ar-
voa tai ratkaisua ongelmaan. Asiakkaille tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija ei
ole aina pelkastaan hinta, vaan asiakkaita kiinnostaa myds kustannukset, jotka liittyvat
tuotteen hankkimiseen ja kayttamiseen. Asiakkaille on myos tarkeaa, etté tuote on saa-
tavilla silloin, kun he kokevat tuotteen tarpeelliseksi. (Bergstrom & Leppénen 2008,
12) Markkinointia voidaan myos kuvata lupausten johtamisena. Tdma tarkoittaa sit4,
ettd pelkka lupausten antaminen ei riit4, vaan ne on myos pystyttava lunastamaan. Lu-

pausten pitdminen on tarked osa markkinoinnin kokonaisuutta. (Sipila 2008, 10-11)

Perinteiset markkinointikeinot eivat enda tehoa yhta tehokkaasti kuluttajiin, koska ku-
luttajien kayttdytyminen on muuttunut. Nykyéaén kuluttajat saavat tietoa mediasta eri
tavoilla ja ovat kiinnostuneita selvittdméén asioita ennen ostopaatoksen tekemista. Ku-
luttajat vaativat brandeistd enemman ja ovat niille vahemman uskollisia. Brandien teh-
tavana on rikastuttaa ihmisten elamaa ja talla tavoin ihminen voi saavuttaa tavoitteen-
sa. (Takala 2007, 14-15)

Usein asiakasta kiinnostaa, etta 10ytyyko yrityksen valikoimasta hénelle tarkoitettu
tuote ja ratkaiseeko tuote asiakkaan ongelman. Asiakkaat arvosatavat myos sita, etté
saa ratkaisun ongelmaan heti, ostaminen on vaivatonta ja ostotapahtumaan ei liity liian

isoja riskeja. (Parantainen 2008, 81)

4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 Markkinointimix

Kun yritys aloittaa markkinointimixin suunnittelun, tulee sen méérittaa tarjonta ja mi-

ten tuotteelle luodaan arvo ja miten tuote kohtaa asiakkaiden tarpeet. Jotta markki-
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nointimixin kehitys on nousujohdatteista, on tirkeaa, etté yritys keskittyy kehittdméaan
omaa markkinointistrategiaansa ja suunnittelee sen yksityiskohtaisesti. Markkinointi-
mixin avulla yritys saa tyokalun, jonka avulla pystyy kehittdmé&an markkinoita ja paat-
tad millaisen mielikuvan haluaa luoda tuotteilleen. Markkinointimixin avulla yritys

pystyy myos vaikuttamaan tuotteen kysyntéan. (Kotler & Armstrong 2005, 57)

Markkinointimix koostuu tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestin-
nasta. Tata luokitusta on myos Kritisoitu ja siihen on ehdotettu muutoksia ja tarken-
nuksia. Markkinoinnin Kilpailukeinojen avulla markkinoijan tulee maarittaa tuote ja
sen ominaisuuksia, asettaa tuotteelle hinta, paattaa jakelutavasta sekd myynninedista-
misestd. Hinta ei ole aina ratkaiseva tekijé asiakkaille, vaan asiakkaat voivat myos ar-
vostaa esimerkiksi sitd miten tuote on saatavilla. Taman vuoksi on tarkeéd, ettéd jokai-
nen markkinointimixin osa on kunnossa. (Kotler 1999, 129-130) Laajennettu markKki-
nointimix siséltaa tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnén lisaksi hen-
KilOston, prosessit seka fyysisen ympariston. (Nieminen 2004, 60) Tédssa opinnéyte-
tyossa keskityn padosin perinteisiin Kilpailukeinoihin, koska mielesténi on aluksi pa-
rempi keskittya peruskilpailukeinoihin. Paadyin tdhan valintaan, koska markkinoinit-
mixin osat liittyvat myos esimerkiksi ndyteikkunan somistamiseen ja siind tulee ottaa

huomioon jokainen osa.

Markkinointimixiin kuuluvat nelja P:té kilpailevat kesken&an, mutta samalla myos
taydentdvat toisiaan. Markkinointimixin avulla yritys voi konkretisoida perusstrategi-
ansa. Taman avulla voidaan vakuuttaa asiakas tuotteen antamasta arvosta, kustannus-

ten vahaisyydestd, ostamisen mukavuudesta ja laadusta. (Kotler 1999, 159)

Tuote on keskeinen kilpailukeino, silla muut markkinointimixin kilpailukeinot raken-
tuvat tuotteen ymparille. Tuote tarkoittaa markkinoitavaa hyodykettd, joka tarjotaan
markkinoille ostettavaksi ja kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet tyydytetaan.
Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, eli tuote ei ole yrityksen tuotannon tulosta
sellaisenaan, vaan kokonaisuus, josta luodaan ostajalle arvoa. Asiakas ostaa myds
tuotteen hyotyjé ja mielihyvéa. Tuotteen kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat ja
mielikuvatuote. Tuotteen eri kerrokset painottuvat eri tavoin erityyppisilla tuotteilla.
Avustavia osia ovat muun muassa muotoilu, merkki ja ominaisuudet. Mielikuvatuot-
teita ovat esimerkiksi myyntipaikka, maksuehdot, myynnin jélkeinen palvelu ja takuu.
(Bergstrom & Leppénen 2008, 165-172)
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Loviisan EI-Séhkon valaisinvalikoimaan kuuluu useampi merkki. Valaisinmerkkeja
ovat muun muassa Sessak, Alppilux, littalan I-Valo ja Ensto. Naiden merkkien hinta
ja ulkonéko poikkeavat toisistaan. Loviisan EI-S&hko on valinnut valikoimaansa seka
kalliimpia ja laadukkaita ettd halvempia valaisimia. Yrityksen lajitelma on kapea mut-
ta syva. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys myy ainoastaan valaisimia, mutta tuotteesta

I0ytyy monia eri vaihtoehtoja.

Loviisan EI-S&hkon valikoimaan kuuluu noin 100 valaisinta. Varaston kiertonopeus
on melko alhaista ja timan vuoksi yritys tilaa kaksi kertaa vuodessa uusia valaisimia.
Ei ole jarkevéaa, etté yritys pitad varastossaan erikoisia valaisimia, joiden Kiertonopeus
on alhainen. Namaé toimenpiteet vaikuttavat yrityksen sidottuun pdédomaan, tilaratkai-

suihin ja varaston kiertonopeuteen.

Loviisan EI-Sahko valitsee tarkasti tilattavat valaisimet. Tarkeimmat ostopéatokseen
vaikuttavat tekijat ovat valaisimien ulkondko ja hinta. Ostopaattkseen vaikuttaa myos
valaisimien kayttotarkoitus. Tama4 tarkoittaa sitd, onko valaisimet tarkoitettu enemman
sisustamiseen vai onko tarkeampaa valaisimien valoteho. Valaisimet eivat ole suun-

nattu tietylle kohderyhmalle, vaan valaisimia 16ytyy jokaiselle ja eri tarpeisiin.

Loviisan El- S&hkdn valaisimien avustavia osia ovat erilainen muotoilu, joka riippuu
valaisimien kayttotarkoituksesta ja valotehosta. Yritys myy myds monia eri merkKkisié
valaisimia ja niiden ominaisuudet ovat erilaiset. On olemassa enemman sisustukseen
tarkoitettuja valaisimia, ja niiden valotehot ovat pienemmat. Myynnissa on myos yk-

sinkertaisemmin muotoiltuja valaisimia, joiden valoteho on parempi.

Hinnoittelu on keskeinen markkinoinnin kilpailukeino, eli se vaikuttaa siihen syntyy-
ko kauppaa myyjén ja ostajan valilla ollenkaan. Tdman vuoksi on tarkeés, etta tuote
hinnoitellaan oikein. Hinnan avulla yritykset maérittelevét tuotteen arvon. Usein hinta
perustuu tuotteen kysyntaan ja tarjontaan. (Méantyneva 2002, 84-85) Hinnoitteluun
vaikuttavat tuotteen kustannukset, Kilpailijat ja asiakkaat. Yrityksen toiminta on kan-
nattamatonta jos kustannuksia ei oteta huomioon. Iso haaste hinnoittelussa on 16yta4
kysynnan ja kilpailun vali, jossa madritelty hinta on kannattava. (Sipil4 2008, 200
203)

Hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Yrityksen halutessaan viestié asiakkaille

laadukkaasta tuotteesta, tulee hinta asettaa korkeammaksi. VVastaavasti jos laatu ei ole
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tuotteessa tarked, hinta asetetaan alhaisemmaksi. Hinta myds muodostaa asiakkaiden

keskuudessa mielikuvan tuotteesta. (Rope & Vahvaselkd 1998, 129)

Loviisan EI-Sahkon valaisimien hintaan vaikuttaa se hinta, jolla he ostavat valaisimet
myymaélé&én. Ylipaéansa valaisimien hintaan vaikuttaa muun muassa ulkoasu, kaytto-
tarkoitus ja valoteho. Loviisan EI-S&hkolla ei ole talla hetkelld kaytossaan tarjouksia
tai kampanjoita. Loviisan EI-Sahkon tuotteiden hinnoittelu on jarjestetty niin, etta hin-
talappu on asetettu kiinni valaisimiin. Lisaksi ndyteikkunoissa olevat valaisimet ovat

my®0s hinnoiteltu ja hintojen ilmoittelu ndyteikkunoissa on lakiséateista.

4.4 Saatavuus
Saatavuus tarkoittaa sita, ettd varmistetaan asiakkaiden paasy fyysisesti, palvelullisesti

ja hinnallisesti yrityksen ulottuville. Jokaisen yrityksen taytyy miettid saatavuusratkai-
suja, vaikka eroja I0ytyy toimialojen valilla. Saatavuus esimerkiksi erilaisissa liikkeis-
sé& voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Ulkoinen saatavuus tarkoittaa si-
té, ettd poistetaan esteitd asiakkaan ja myyntipisteen valilla. Naita ovat esimerkiksi si-
jainti, tilat ja aukioloajat. Siséinen saatavuus tarkoittaa sita, ettd tehddén ostaminen
mahdollisimman helpoksi asiakkaalle myyntipisteen sisalla. N&it4 ovat muun muassa
sisdantulo- opastus, helppo liikkuminen, tavaroiden sijoittelu ja esillepano. (Rope &
Vahvaselka 1998, 146-147)

Loviisan EI-Sdhkon myymala sijaitsee kaupungin keskustan lahettyvilld. Y mpéristds-
sé sijaitsee myos ruokakauppa ja muutama muu erikoisliike. Katu on kaupungissa
melko hiljainen, koska suuri osa kaupungin kaupoista sijaitsee toisella kadulla. Toisin
sanoen katu ei ole kovin vilkas kavelijoiden keskuudessa, ja suuri osa ihmisisté liik-

kuu alueella autolla.

Kadun toisella puolella sijaitsee ruokakauppa, jossa on myds hyvin parkkipaikkoja au-
toille, joten asiakkaat paédsevat Loviisan EI-Sahkon myymalaan helposti seké kévellen
ettd autolla. Aukioloajat ovat talvisin maanantaista perjantaihin klo 9-17 ja lauantaisin
klo 9-13. Kesélld myymala on avoinna maanantaista perjantaihin klo 9-17, eli kesaisin
myymala on suljettu lauantaisin. Vastaavanlaisia aukioloaikoja noudattaa myds muut
ymparistossé olevat erikoismyymalat. Loviisan EI-Sahkdon myymaélén ovessa on tarra,
jossa lukee yrityksen nimi ja aukioloajat, sekd myods ndyteikkunan avulla yritys tiedot-
taa liiketoiminnastaan. Muita opasteita myymalasta ei 16ydy. Suuri osa paikallisista

asukkaista todennakdisesti tietavat, missd myymala sijaitsee ja mita sielld myydéan,
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mutta ulkopaikkakuntalaiselle voi mahdollisesti olla hieman hankalampaa I0ytéa

myymala.

4.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintéd on julkista ja ndkyvéaé, jonka avulla yritys antaa lupauksensa
markkinoilla ja lunastaa ne. Markkinointiviestinta voidaan jakaa mainontaan ja myyn-
ninedistdmiseen. (Sipild 2008, 131) Seuraavaksi kerron mit4 eroa on mainonnalla ja

myynninedistamiselld sekd miten ndma nakyvat Loviisan EI-Sahkon toiminnassa.

Mainonta on julkisin osa markkinointiviestintéa ja se on arvostelulle altis. Yritykset
voivat kayttdd mainostoimiston apua ja mainonta on 0sa, jota voidaan kontrolloida
kaikkein eniten. Mainonta on toimivaa, kun se herattdd kohderyhman huomion kunni-
oittaen ja tyylillisesti oikein. Mainonnan yksi tunnetuimmista toimintamalleista kutsu-
taan AIDAKSI. Tdman toimintamallin mukaan yrityksen tulee ensimmaiseksi tiedot-
taa tuotteesta, jotta se on kuluttajien tiedossa. Tdmaén jalkeen heratetddn kuluttajien os-
tohalu ja kiinnostus. Kun toimintamalli on suoritettu hyvin, tapahtuu ostotapahtuma,
jota jokainen yritys toivoo. Mainonnan eri valineitd ovat sanomalehdet, aikakausileh-
det, asiakaslehdet, ulkomainonta, suoramarkkinointi, televisio, mobiililaitteille suun-

nattu, elokuvat, myymala ja radio. (Sipila 2008, 131-142)

Markkinoijan ei kannata valita liian useita kohderyhmia. Tamén seurauksena voi hel-
posti kayda, ettd markkinointi ei ole suunnattu kenelleké&én ja ndin markkinoijalla ei
ole yhtdan kohderyhmaa. Kohderyhman rajaaminen voi olla hankalaa, kun yritys jou-
tuu jattdmaan jopa suurimman osan mahdollisista asiakkaista markkinoinnin ulkopuo-
lelle. On hyva muistaa, ettd kun luopuu yhdesta kohderyhmastd, voi olla mahdollista
tavoittaa entistd paremmin toinen kohderyhmaé ja panostaa siihen. (Parantainen 2008,
76)

Myynninedistaminen, jota kutsutaan myds Sales Promotioniksi, on lyhyemman tah-
tdimen toimenpiteitd. Sen avulla halutaan herattaa asiakkaiden kiinnostus ja kannustaa
heitd tekemaan ostopaétds. Myynninedistdmisessa voidaan kéyttaa erilaisia keinoja,
joita ovat muun muassa kilpailut, lisdedut ja paljousalennukset. Myynninedistamisen
tehtdvéand on toiminta, jolla kasvatetaan yrityksen myyntid. Myynninedistdmisté tulee
harjoittaa harkitusti ja ei litan usein, silla siind tapauksessa se voi vaikuttaa alentavasti
brandin arvoon. Tama4 tarkoittaa sitd, ettéd jos yrityksella on usein tarjouksia, kuluttajat

eivéat halua endd maksaa niistd normaalihintaa, vaan olettavat tuotteen olevan usein
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tarjouksessa. Taman vuoksi on tarkeaa, etté pitada huolen siité, ettd myynninedistami-
nen ei perustu ainoastaan hinta-alennukseen. Hinta-alennukset tulevat olla kestoltaan
lyhytaikaisia, ja niitd on hyva hyddyntéé silloin talloin myynnin kasvattamiseksi. (Si-
pila 2008, 177)

Talla hetkelld Loviisan EI-Sahko tiedottaa toiminnastaan Loviisan paikallislehdissa
Loviisan Sanomissa ja Ostra Nylandissa. Yritys ei ole aktiivisesti hyddyntanyt myyn-
ninedistdmista viime vuosina, koska yrityksen omistajien mukaan aikaisemmilla toi-

menpiteilla ei ole ollut suuria vaikutuksia myyntiin.

5 MYYMALAMARKKINOINTI

5.1 Myymaélamarkkinoinnin késite

Markkinointiprosessin yksi tarkeimmistd osa-alueista on myymaldmarkkinointi ja
myymaéla voidaan luokitella tarkeaksi markkinointivalineeksi (Kautto & Lindblom
2005, 106.) Myymaladmarkkinoinnin yhtend tarkedmpana tehtdvané voidaan pita sité,
ettd shoppailija muutetaan ostajaksi. Tuotteiden esille panon avulla voidaan myos
houkutella asiakasta ostamaan yhden tuotteen sijasta useamman. Yrityksen myymalan
tilojen suunnittelussa on mahdollista hyodyntédd samaan aikaan monen aistin luomia
tasoja. VVoidaan kayttaa hyvéksi esimerkiksi adnen, kosketuksen, maun ja hajun vaiku-
tuksia. (Pohjola 2003, 173.)

Yrityksen visuaalinen ilme, esimerkiksi toimitila kertoo yrityksen identiteetistd. Tar-
koituksena on visuaalisen ilmeen avulla tuoda markkinoille yrityksen imago esille ja
tdhan vaikuttaa muun muassa yrityksen liiketila. On eroa, mikali yritys toimii vuokra-
huoneistossa vai omassa liiketilassa. Lisaksi muita vaikuttavia asioita liikkeessa ovat
kalusteet, laitteet, valaistus ja vérit. (Nieminen 2004, 84, 121-127)

Visuaalisen identiteetin avulla yritys tuo itsensd nékyville ja visuaalinen identiteetti
tarkoittaa myos sitd, mitd yrityksesta tai tuotteesta voidaan silmin havaita. Keskeisia
keinoja ovat yritys- tai tuotetunnus ja tunnusvérit. Kun asiakas havainnoi yrityksen, on
prosessi kokonaisvaltaista. Esimerkiksi ndkdhavainnon tulkintaan vaikuttavat muiden
aistien valittdmat tuntemukset ja tiedot. Elokuvan musiikin vaikutus voidaan kokea
uhkaavaksi tai onnelliseksi. Tutkimuksien mukaan eri danilla ja musiikilla on vaikutus
tunteisiin. (Pohjola 2003, 108, 116)
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Usein tunnetuilla ja hyvin menestyvilla yrityksilla on yhden mukainen myymélara-
kennus ja julkisivu, joiden avulla yritys tunnistetaan helposti. Ennen asiakkaan astues-
saan myymalaan, hanelle syntyy mielikuva myymaléan valikoimasta, hintatasosta ja
laadusta. Liséksi asiakaslupausten tulee olla yhdenmukaisia myymaéléassa, mainonnas-
sa ja myymalan julkisivussa. Tutkimusten mukaan asiakaslupausten noudattaminen ja
johdonmukainen mainonta auttaa yritysta padsemaan hyvéaan tulokseen. Tamé vaatii
yritykselta pitkajanteisté toimintaa, jotta kuluttajille syntyy hyvia kokemuksia yrityk-
sestd. Asiakkaiden huonoja kokemuksia on vaikeampaa ja hitaampaa korjata. (Kautto
& Lindblom 2005, 106-109)

Ihmiset kuluttavat entistd enemmaén aikaa ostoksilla kdymiseen ja tasta onkin tullut
monille yksi eniten aikaa vievisté harrastuksista. Viel4 1960-luvulla ostoskeskuksissa
vietettiin keskimaarin 20 minuuttia, kun 2000-luvulla vastaava luku on kasvanut noin
kolmeen tuntiin. Shoppailua pidetddn mukavana ajanviettotapana, ja monet sanovat
sen rentouttavan mieltd. Shoppailu voi kohottaa myds kuntoa, ja ostoskeskuksissa

kiertelya on verrattu jopa urheilusuoritukseen. (Markkanen 2008, 47)

Ostosten tekoon kuluu nykyéén useilla kuluttajilla paljon aikaa, ja tdman vuoksi suuri
osa heista toivoo tdmén ajan olevan myos laadukasta. Ostopaikan valinnasta on tullut
kuluttajille aikaisempaa tarkedmpaa ja viihtyisd myymala vaikuttaa kuluttajien osto-
paatoksiin. (Markkanen 2008, 47)

Usein shoppailu yhdistetddn naisiin, ja sen my6s sanotaan kuuluvan naisten rooliin.
Erilaiset tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd myds miehet shoppailevat. Nais-
ten ja miesten ostokayttaytymisessa on havaittu eroja. Miehet haluavat suoriutua no-
peasti ja lahtevat kaupoista, kun ovat I6yténeet etsimansa tuotteen. Tutkimuksen pe-
rusteella naiset sen sijaan kéyvat etsiméssa 10ytoja alennusmyynneista ja yhdistavéat
mukaan sosiaalisen eldman. Naiset esimerkiksi kdyvét kaupoissa yhdessa ystavien
kanssa. Miesten asema tyopaikalla vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Tutkimuksen mu-
kaan vdhemman tienaavat miehet pitdvat enemman shoppailusta kuin ylemmassa

asemassa olevat miehet. (Markkanen 2008, 86-88)
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5.2 Keinot ja valineet

Myyntipaikka on yksi tuotteen tarkeimmista piirteista ja tdmén vuoksi on tarkeéa
ymmartaa sen vaikutus, kun suunnittelee myymaldymparistda. Kuluttaja havaitsee
myymaélén aisteilla. Aistit, jotka ovat ihmisten kdytossd, ovat nako-, kuulo-, haju- ja
tuntoaisti. N&koaistin avulla kuluttaja Kiinnittdd huomiota muun muassa myymalén
vareihin ja kokoon. Kuuloaistin avulla kuluttaja saa tiedon ympériston ddnen voimak-
kuudesta. Hajuaisti kiinnittdd huomiota esimerkiksi myymalén raikkauteen ja tuoksui-
hin. Pintojen pehmeys ja lampatilavaihtelut vaikuttavat kuluttajien tuntoaistiin. Kulut-
tajilla siis on monta aistia, jotka vaikuttavat myymaldympariston vaikutelmaan. Kun
aistit toimivat yhdessd, kuluttaja voi muodostaa erilaisen kokemuksen myymalan ym-
paristostd. (Markkanen 2008, 98-99)

Ihmisen ndkeminen perustuu valoon ja silman verkkokalvossa I6ytyy erityyppisia vas-
taanotinsoluja, jotka reagoivat valoon eri tavoilla. Verkkokalvon keskella on alue,
jonka avulla silma pystyy suorittamaan tarkan havainnoinnin. Kun tunnistamme tietyn
objektin, silmamme liikkuvat alueelle, jossa silma pystyy erottamaan objektin yksi-
tyiskohdat. Ihminen muodostaa kasityksen vérista suhteessa toisiin véreihin ja esineen
katsomistapa muuttuu etsittavan tiedon mukaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd mita sisal-
I6kkadmpi kuva on, sitd hitaammin se haipyy ja toisinpéin. Silma ei siis vastaanota
tietoa passiivisesti vaan etsii aktiivisesti vahvistusta odotuksille. Ihmisen havainnoin-
tiin liittyy pyrkimys kategorioida asioita ja ndain ihminen hakee tuntemattoman asian

ymmartamiseksi viittauksia tunnetusta asiasta. (Pohjola 2003, 51-55)

Ennakoivat skeemat ovat nékgaistin kannalta merkitsevid, koska ne valmistavat ha-
vaitsijaa hyvaksymaan tietynlaista tietoa ja nain ohjaavat nakemistoimintoa. Taméa
tarkoittaa sit4, ettd koska ndemme vain sen, mitd osaamme etsid, méaaraavéat skeemat
saatavan tiedon kanssa sen, mita ihminen lopuksi havaitsee. Ihminen rakentaa koko
ajan tietoon kohdistuvia odotuksia, jotka auttavat hant4 vastaanottamaan tiedon siten,
miten se on saatavilla. Kun arsyke ei ole ennakoitu, on silld meihin vain rajoitettua ja
ohimenevia vaikutuksia, mutta useimmiten ihminen pystyy sijoittamaan vastaanotetun
arsykkeen johonkin asiayhteyteen. Ihmisten havainnointiin vaikuttavat muun muassa
perinndllisié tekijoitd, kehon toiminnot, henkiset ominaisuudet, asenteet ja mielipiteet.
Tutkimuksien mukaan lyhyind véldhdyksinékin nahdyista kuvista on jaényt lahes tay-

dellinen muistikuva. Tdman selittda sen, ettd ilman tietoista késittelya kuvasta jaa aina
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jalki mieleen, mutta todennakadista on, ettd tdma sailyy vain ihmisen tydomuistissa.
Tyomuisti tarkoittaa, etta se séilyttdd meneillddn olevan toiminnan kannalta tarkeim-
man tiedon. Tutkimuksien mukaan ihminen muistaa hyvin kuvia. (Pohjola 2003, 61—
66)

Tassa opinndytetydssa keskitytdan enimmékseen nékoaistiin. Tydssé tarkoituksena on
somistaa nayteikkuna ja asetella valaisimet uusille paikoille. Naitd muita aistien vai-
kutuksia olisi mielenkiintoista tutkia, mutta tydsta tulisi liian laaja, joten jatan ne tdssa
opinnaytetydssad huomioimatta. Edell& mainitut aisteihin vaikuttaminen luokitellaan
aistimarkkinoinniksi. (Markkanen 2008, 25)

5.3 Tunnetilat ja markkinointipsykologia

Kun kuluttaja lahestyy myymélaymparistod, han yleensa joko pitaa siité tai ei. Mikali
myymalaympéristo luo kuluttajille mukavia tunteita, han haluaa asioida myymal&ssa
ja hanella on positiivisia ajatuksia myymalasta. Kuluttaja poistuu myymaélasta, jos han
ei saavuta tunnetasoa, jota vaaditaan myymalassa asioidessa. (Markkanen 2008, 157—
158)

Tasséa tydssé pohdin tuotteiden esille asettelua ja ndyteikkunan somistamista myos
markkinointipsykologian kannalta. Markkinointipsykologian avulla tutkitaan ja selvi-
tetdan keinoja, jotka vaikuttavat ihmisen toimintaratkaisuihin markkinoilla. Teorian
mukaan henkilkohtaiset taustatekijét vaikuttavat hyvin paljon, kuinka ihminen suh-
tautuu markkinoilla oleviin yritysten viesteihin. T&man vuoksi on tarkeata, ettd mark-
kinoija ymmartéa taustatilanteet, jotka vaikuttavat kohderyhméan kuuluvan asiakkaan
nakemyksiin. Kayttaytymiseen vaikuttavat muun muassa elinvaihe ja sosioekonomi-
nen tilanne. (Rope & Pyykko 2003, 26-34)

Sosioekonominen tilanne vaikuttaa siihen, mitkd hinnat tuntuvat asiakkaalla kalliilta ja
mitk& halvalta. Elinvaihe on osaltaan tarkeé kun tarkastellaan, milloin asiakas on siiné
iassd, ettd miettii kodin sisustusta ja pitaa sita tarkeand. Opiskeluvaiheessa oleva hen-
kil ei todenndkaisesti mieti kodin sisustamista yhtéd paljon kuin henkil®, joka on pe-
rustamassa perheen. (Rope & Pyykko6 2003, 33-41) Suuri osa Loviisan EI-Sdhkon
asiakkaista ovat kuluttajat, jotka ovat juuri muuttaneet omaan kotiin ja perustamassa
perheen. Tama tarkoittaa sitd, ettd ndyteikkuna ja tuotteiden esille asettelu tulisi jarjes-
t&a niin, ettd tima kohderyhma kokee valaisimet mielenkiintoisiksi ja tarkeiksi.
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Psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, ovat asiakkaan motivaatio,
tarpeet ja asenteet. Motivaatio ostamisessa tarkoittaa millainen motivaatio ja halu ih-
miselld on ostaa tuote. Tarpeet voidaan jakaa eri kategorioihin, jotka kuvaavat ihmisen
erilaisia tarpeita. On olemassa muun muassa sosiaalisia tarpeita, psykologisia, turvalli-
suuden, kunnioituksen ja tarpeita, joissa ihminen voi toteuttaa itseaén. Ihmiselld on
erilaisia asenteita muun muassa uskontoon, politiikkaan ja ruokaan kohtaan. Nama
kohdat vaikuttavat ihmisten ostopéatokseen. (Kotler & Armstrong 2008, 142-143)

Jokainen ihminen reagoi myos eri tavalla erilaisiin &rsykkeisiin. Valaisimet voivat olla
tietyille ihmisille rutiiniostoprosesseja. Tamaé tarkoittaa sité, ettd ostaminen toteutuu
vanhan tietyn kaavan mukaan ja ihminen ei tarvitse miettia ostopéaatdsta. Nama tuot-
teet ovat usein halvempia ja niité tulee ostettua jonkun verran, esimerkiksi muutaman
kerran vuoden aikana. (Rope & Pyykkd 2003, 42-43)

Myymalaympéristo on yksi osa visuaalista markkinointia. Visuaaliseen markkinointiin
kuuluu eri osia ja néihin osiin vaikuttavat myymalan rakenteet ja ympéristossé olevat
ihmiset. Myymalan sisdénkaynti on tarked osa ja tdman vuoksi sen tulee aina olla siisti

seka kuluttajille tulee muodostua sellainen tunne, etta he ovat tervetulleita liikkeeseen.

5.4 Myymaélan rakenne

Suurimman osan ympardivasta tiedosta ihminen saa nakdaistin avulla, ja tdamén vuoksi
yrityksien on kannattavaa hyddyntad toiminnassaan visuaalista markkinointia. Visuaa-
lisen markkinoinnin tehtévié ovat yrityksen ja sen tuotteiden esille asettaminen, yri-
tyksen ja sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen seka asiakkaan ostohalun vahvistaminen
visuaalisin keinoin. Edella mainittuihin kohtiin yritys pystyy vaikuttamaan muun mu-
assa tuotteiden esillepanon, nayteikkunamainonnan ja myymaéalamainonnan avulla.
(Nieminen 2004, 8-9)

Kaikki osat, jotka muodostavat myymalaympariston, kutsutaan myymaélan rakenteek-
si. Myymaldympériston osat voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin. Nayteikkunat ja
myymalan julkisivu ovat ulkoisia osia. Sisdisid ovat muun muassa sisatilan suunnittelu
ja pohjaratkaisu, kalusteet seka koristeet. Varit, valaistus, hajut ja musiikki vaikuttavat
kuluttajien aisteihin ja ovat tarkeitd osia myymalan rakenteessa. (Markkanen 2008,
102)
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Sisé- ja ulkotila vaikuttavat kuluttajien kokemukseen myymalastd. Kuluttajat luovat
mielipiteen myymalan sisustuksesta ja ulkotilasta esimerkiksi ndyteikkunasta. Myy-
mald tulee sisustaa niin, ettd se viestii haluttuja ominaisuuksia myymal&sta ja tuottees-
ta. Usein kaupan julkisivu vaikuttaa enemman asiakkaiden tunteisiin kuin esimerkiksi
tavallinen mainoskampanja. (Markkanen 2008, 139- 140) Harvemmin ostettavat tuot-
teet ja tuotteet, joilla on heikompi kiertonopeus, on kannattavaa sijoittaa asiakaskier-
ron alkuun. Myynninedistdmistd myymaloissé tukevat hyllynpaatyihin sijoitetut teho-
pisteet. (Nieminen 2004, 244)

5.4.1 Néayteikkuna

Néayteikkunan historia ajautuu aina 1900- luvun alkuun ja myos tall4 hetkella nayteik-
kunalla on vaikutus kuluttajaan. Tutkimusten avulla on todettu, ettd vain pieni osa
kaupassa kayneista asiakkaista ei kiinnittdnyt huomiota nayteikkunaan. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd suuri osa kuluttajista huomaa nayteikkunan ja, etta silla on vaikutusta ku-
luttajien ostopadatoksiin. (Markkanen 2008, 102—-106) Nayteikkunamainonnassa on
my0s hyvé ottaa huomioon markkinointimix. Markkinointimixié kéasittelin aikaisem-
massa luvussa. Nayteikkunassa ovat esilla jokaisen markkinointimixin osa, joita ovat
tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Tuote esitelladn nayteikkunassa, hintojen esille
asettelu on lakiséateistd, tuotteet ovat saatavilla kun asiakas astuu myymaélaan, ja vies-

tintd4 on nayteikkunan viestima sanoma. (Nieminen 2004, 147)

Néayteikkuna tulee olla selked, koska kuluttaja ké&yttaa keskiméérin noin seitseman se-
kuntia nayteikkunan katselemiseen. Télla ajalla kuluttajien ajatuksiin tulee saada
myymalan tarkoitus, tulee tiedottaa, vélittada ideoita, muistuttaa, synnyttad uusia tar-
peita ja kutsua kuluttaja sisddan myymalaan. Nayteikkunan tehtdvéana on esittéa kulut-
tajille myymalén tarjontaa ja tuotevalikoimaa. Myymalan siséatilat tulisivat jatkua sa-
manlaisella teemalla ja vareilla kuin ndyteikkuna, jotta yhtendisyys jatkuu. (Markka-
nen 2008, 102-106)

On olemassa erilaisia ndyteikkunoita, jotka usein valikoidaan myymalan tason mu-
kaan. Nayteikkunat voidaan jakaa erilaisiin tasoihin, jotka ovat huippumerkit, luksus-
tuotteet, elegantit ja kaupalliset. Huippumerkkien nayteikkuna koostuu tavallisesti
vain yhdesté tuotteesta ja hintaa ei ilmoiteta. Luksustuotteiden ndyteikkunoissa on
esilla enintdén kolme tuotteita ja hintoja ei mydské&én ilmoiteta. Hinnat ovat siis naky-

vissd vain eleganttien ja kaupallisten tuotteiden ndyteikkunoissa. Eleganttien nayteik-
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kunoissa on enintaan seitseman tuotetta ja kaupallisten ndyteikkunoissa voi nékya la-
hes 15 tuotetta. Naita sd&ntoja ei kuitenkaan aina noudateta, vaan esimerkiksi kaupal-
listen tuotteiden néayteikkunoissa voi esimerkiksi olla vain kolme tuotetta esilla.
(Markkanen 2008, 102-106)

Néayteikkunan suunnittelussa on hyva ottaa huomioon piste, jonka kuluttaja huomaa
parhaiten. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tuote tai tuotteet tulee sisustaa niin, etta kuluttaja
kiinnittdd huomiota tuotteeseen. Kohta ndyteikkunassa, joka kiinnitt& eniten huomio-
ta on nimeltaé&n keskipiste. Tamé piste sijaitsee noin 150-160 cm:n korkeudessa ja on
suunnilleen metrin levyinen alue. Nayteikkunaa luetaan usein vasemmalta oikealle.
(Markkanen 2008, 105) Nayteikkunaan valituilla véreilla on myds vaikutusta nayteik-
kunan tehokkuuteen, koska véreill4 on psykologisia vaikutuksia. Kylmilla ja lampi-
mill& véreilla saadaan erilaisia syvyysvaikutelmia. On todettu, ettd kylmét varit pake-

nevat taaksepdin ja lampimat varit tulevat lahemmaksi. (Pohjola 2003, 135)

5.4.2 Tuotteiden esille asettelu

Tuotteiden esillepano on myds yksi keino erottautua kilpailijoista. Tdman kilpailukei-
non avulla helpotetaan asiakkaiden ostamista. Taméan vuoksi on tarkedd, ettd tuotteet
asetetaan oikeisiin paikkoihin. (Nieminen 2004, 12) Valaisimien esille asettelu on hy-
va tehda harkitusti, koska tdma on hyvin tarkeé tyokalu myymalasuunnittelussa.
Myymaéléssa tuotteet tulee asetella niin, ettd asiakkaat pystyvét katsomaan niita samal-
la tavalla kuin esimerkiksi taulua. On hyva muistaa, ettd myymalan visuaalisuuteen
vaikuttavat myos esimerkiksi nayteikkunan somistus, kyltit ja ovimatto. Ndiden kohti-
en tulee olla my6s kunnossa, kun suunnitellaan tuotteille uusia paikkoja. (Markkanen
2008, 125)

Tuotteiden esillepanossa tavoitteena on asetella tuotteet selkeasti ja houkuttelevasti
niin, ettd tuote myy itse itsensa. Kun kilpailu kovenee, tuotteiden esillepano on tarke-
a4, koska suuri osa kuluttajien ostopéatoksista syntyy myymalassa. (Hirvi & Nyholm
2009,58) Myyjan tarkeimmista tehtévisté ovat tuotteiden sijoittaminen poydille, teli-
neisiin ja hyllyihin. Usein paras myyntipaikka tuotteille on myymalan etuosa, ja sii-
hen sijoitetaan uutuus- ja kampanjatuotteet. Keskiosaan sijoitetaan myynnissa olevat
perustuotteet ja huomiota heréttavét tuotteet myymalan seinustalle. (Raatikainen 2008,
189)
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Tuotteiden esillepanot syntyvat sommittelutaidoista, variopin hallinnasta, oikeasta ti-
lan kaytostd ja valaistuksen visualisoimistaidoista. (Nieminen 2004, 156) Kokeellisen
tutkimuksen suoritan elokuussa, joten teemana kesd. Kesan aikana somistemateriaalit

voivat esimerkiksi olla koivun oksat, kasvit, korit ja hedelmét. (Mts. 175)

On olemassa erilaisia tapoja laittaa tuotteet esille myymalédssa. Tarkedtd on kuitenkin
ottaa huomioon, ettd esimerkiksi hyllykot eivét vie liikaa tilaa nakokentésta, vaan etté
asiakas huomaa myos tuotteen hyllyjen seasta. Tutkimuksien mukaan vertikaalisesti
asetut tuotteet tulevat paremmin huomatuksi, vaikka niiden katseleminen kestaa vahén
kauemmin. Tama on hyva menetelmé kun yritys haluaa tuoda esille uutuuksia. Kun
hyllysséd on monta eri merkiltdén olevia tuotteita, vertikaalinen esillepano ei ole paras
mahdollinen, silld silloin arvokkaamman brandin imago karsii. (Markkanen 2008,
126)

Horisontaalisen esillepanon avulla yrityksella on suurempi mahdollisuus herattaa asi-
akkaiden keskuudessa heréteostoksia. Huono puoli horisontaalisessa esille asettelussa
on se, etta kaikista alhaisimpia tuotteita on vaikeampi huomata. Tdman vuoksi on
maadritelty hyllyja, jotka ovat tarkedmpia kuin muut hyllyt. Silmien ja késien tasolla
olevat tuotteet huomataan helpommin, joten myds ndiden tuotteiden myynti on pa-
rempaa. Nain voidaan asetella arkipéivéaiset tuotteet alahyllyille tai ylahyllyille, koska

asiakas joka tapauksessa tarvitsee tuotteen. (Markkanen 2008, 126)

Symmetrinen suunnittelu tarkoittaa, ettd keskuspisteen kummallakin puolella olevat
elementit ovat suuruudeltaan ja muodoiltaan melkein samanmuotoiset. Tuloksena on
klassinen ja juhlava esillepano, joka on seké tasapainoinen etta harmoninen. Tata
sommittelumallia kdytetdan usein kalliiden tuote-esittelyjen somistamisessa. Pienet
kemikaliot, kultasepanliikkeet ja antiikkiliikkeet kayttavat usein tatd sommittelua, silla
se luo luksusilmapiiria. Tamén avulla tuotteet saavat huomion. Néyteikkunan seina-
materiaali ja muut materiaalit vaikuttavat lopulliseen tulokseen. Arkisille tuotteille
tdma asettelu voi olla liian jaykké ja tarpeeton. Usein arkisten tuotteiden esittelyyn

tarvitaan paljon erilaisia ideoita ja kekselidisyytta. (Nieminen 2004, 180)

Yrityksen toimitilassa on térkedd, ettd on paneuduttu sen toiminnallisuuteen, eli kuin-
ka paljon tuotteita ja miten tuotteet on sijoitettu myymalassa. Tuotteiden véritys tulee
ottaa mahdollisimman hyvin huomioon kun suunnittelee liikkeen ympaéristoa. Tuottei-

den madré suhteessa myymalan pinta- alaan vaikuttaa myymalan tehokkuuteen. Esi-
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merkiksi ahdas ja tuotteita tdynné oleva myymala voi liittya edulliseen hintamieliku-
vaan asiakkaiden keskuudessa. Laatumielikuvaa korostaa véljyys ja ilma liikkeessa.
Myymaélén pohjaratkaisulla on tarkoitus ohjata asiakkaiden kiertdmistd myymalassa.
Tatd voidaan helpottaa muun muassa tuotteiden esille panon avulla. (Pohjola 2003,
175)

Tuotteiden esille asettelun avulla voidaan synnyttaa kuluttajille uusia ideoita. Tuottei-
den avulla voidaan esimerkiksi tehdé valmiita kattauksia, joiden avulla heratetdan
asiakas ostamaan useampia erilaisia tuotteita, jotta asiakas saa myos kotiin samanlai-
sen ratkaisun. (Markkanen 2008, 143)

5.4.3 Pohjaratkaisu

5.4.4 Virit

Pohjaratkaisun suunnitteleminen on tarke& osa myymalan rakennetta, koska tavoittee-
na on luoda kuluttajalle hyvé elamys ymparistostd, ja on myos tarkeéd, ettd kaytetdan
myymaéléan koko tila hyodyllisesti. Muita tarkeité osia ovat kulkureitti liikkeessa ja
kulkureittia voidaan parantaa esimerkiksi kylttien avulla. Kalusteet ja hyllyt tulevat

myo0s asetella jarkevasti, jotta kuluttajat mahtuvat liikkeeseen. (Markkanen 2008, 107)

On olemassa erilaisia pohjaratkaisuja, esimerkiksi putiikkityylinen layout, supermar-
ket-layout ja sekoitus edelld mainittuja, jota kutsutaan tavaratalolayoutiksi. Putiikki-
tyylisen layoutin suunnitteleminen on vapaamuotoisempaa, koska pohjaratkaisussa on
paljon vapaita alueita ja siina ei ole vakiomuotoisia kulkureitteja. (Markkanen 2008,
107-108)

Myymaéléan pohjaratkaisussa on myos nayteikkunan lisaksi hyva tietyin véliajoin tehda
muutoksia, koska kuluttajat arvostavat ja huomaavat, kun tarjotaan jotain uutta tai yl-
latetddn. Taman ei tarvitse aina olla iso muutos, vaan usein riittda esimerkiksi hyllyjen

siirtaminen toiseen paikkaan. (Markkanen 2008, 109)

Vérit on myos suunniteltava tarkasti, koska ne vaikuttavat kuluttajien ostokéyttayty-
miseen ja kuluttajat muodostavat mielipiteen ostopaikasta varien avulla. Tutkimuksis-
sa on havaittu, etta kylmat vérit vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen myontei-
semmin kuin lampimat varit. Kylmia vareja ovat esimerkiksi sininen ja lampimia vé-
reja ovat punainen ja oranssi. Usein kuluttajat kokevat sinisen varin rauhoittavaksi.

Oranssi puolestaan viestii huonosta hinta-laatusuhteesta, jonka vuoksi kuluttajat eivat
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asioi liikkeessa yhta innokkaasti. Vérit vaikuttavat myos ihmisten fysiologisiin reakti-
oihin. Punainen véri nostaa verenpainetta ja sininen alentaa sita. Kaikki eivat kuiten-
kaan reagoi edelld mainitulla tavalla, vaan eroavaisuuksia on. Nayteikkunoihin suosi-
tellaan kéaytettavaksi lampimansavyisia véreja, koska tarkoituksena ei ole korostaa
korkeata laatua. Nayteikkunoihin ei kannata valita monta vérid, vaan hyva maara on
noin kaksi tai korkeintaan kolme eri vérid. (Markkanen 2008, 111-116)

6 KOKEELLINEN TUTKIMUS

6.1 Yleisesti kokeellisesta tutkimuksesta

Kokeellinen tutkimus on tutkimusmenetelmé, jonka avulla voidaan testata tietyn olet-
tamuksen paikkansapitavyys. Kokeelliseen tutkimukseen liittyy usein ennen- ja jal-
keen-mittaus, jossa verrataan tutkimuksessa saatuja lukuja edellisiin lukuihin. Koeti-
lanne voidaan tehd& joko laboratorio-olosuhteissa tai todellisissa olosuhteissa. Kokeel-
lisessa tutkimuksessa pyritadn siihen, ettd muut tekijat kuin koemuuttujat pidetdan
muuttumattomina. Tdman avulla voidaan selvittdd koemuuttujan vaikutus riippuvaan
muuttujaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 107)

Tutkimuksen ensimmainen vaihe on ongelman maaritys, eli paatetaan, mita halutaan
tutkia. Seuraavaksi tehdaan tutkimussuunnitelma, johon vaikuttaa esimerkiksi kuka to-
teuttaa tutkimuksen. Tdéman jalkeen péatetddn, miten keratdan tutkimusaineisto, eli
paatetddn tutkimusmenetelma. Kun menetelma on péatetty, aloitetaan tutkimusaineis-
ton kerddaminen, minka jalkeen analysoidaan tulokset ja raportoidaan niista. (Méanty-
neva, Heinonen & Wrange 2003, 13-14)

Kokeellisen tutkimuksen mittarina kdytettiin myynnin maaraa. Myynnin tutkimuksilla
mitataan tuoteryhmien myyntié ja sen kehitysta. Tutkimuksella voidaan myds seurata
oman merkin myynnin kehitysta kilpailijoihin nahden. N&in yritys saa tiedon siitg, etta
mitk& ovat ongelmakohdat myynnissé ja tdman jalkeen tehda tarvittavat toimenpiteet.
Kun tutkitaan myynti&, keskeisia kasitteitd ovat muun muassa kokonais-, perus- ja li-
samyynti. Perus- ja lisamyynti tarkoittaa yrityksen kokonaismyyntid. Perusmyynti on
odotettu myynti tuotteelle, kun yritys ei ole kayttdnyt hyvéksi minkaanlaisia ilmoitte-
luja, erikoisesittelyja tai hinnan alennuksia. Myynti lasketaan tuotteittain ja viikoittain

sekd otetaan huomioon vain ne viikot, jolloin ei ole kdytetty promootiota. Lisamyynti
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tarkoittaa kokonaismyynti vahennettyna perusmyynnilld. Myyntié seurataan viikoit-
tain. (Lotti 1998, 195- 199)

6.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimus toteutettiin kokeellisena tutkimuksena, jossa verrataan saatuja tuloksia edel-
lisiin. Tutkimuksen suunnitelmana oli tutkia myymalamarkkinointia valaisimien esille
asettelun ja ndyteikkunan somistamisen avulla. Valitsin ndma keinot, koska mielestani
on tarkeéa keskittyé aluksi perusasioihin ja yrityksen tavoitteena on kasvattaa myyn-
tid. Taman tutkimuksen jalkeen on mahdollista laajentaa tutkimusta muihin osiin.
Edell&d mainitut osat vaikuttavat yrityksen myyntiin ja kannattavuuteen. Padtimme yh-
dessa toimeksiantajan kanssa, ettd tutkimuksen kohteeksi valitsemme kolme valaisin-
ta, yksi kalliimpi ja kaksi edullisempaa. Valaisimien padkayttotarkoitus oli myos eri.
Kalliimpi valaisin on enemman sisustukseen suunniteltu ja edullisemmat ovat ulko-
naoltaén yksinkertaisempia, mutta omaa paremman valotehon. Edullisempien va-
laisimien ulkonddssa on eroja ja halusin tutkia, miten ulkondko vaikuttaa ostopaatok-

seen.

Tutkimuksen ajankohta oli melko vaikea paattaa, koska halusin, ettd pystyn itse tdiden
ohella osallistumaan tutkimuksen aikana mahdollisimman paljon. Lisaksi halusin
varmistaa, etta tyotilanne Loviisan EI-Sahkolla on sellainen, ettd tutkimus pystytaan
vaivattomasti suorittamaan. Yrityksen tyotilanne on vahaisen henkilGston vuoksi tiet-
tyind aikoina hyvin kiireinen ja halusin valttda taman ajankohdan, jotta yritykselle ei
koituisi harmia tasta tutkimuksesta. Loviisan EI-Sahkdn myymaéla on kesalla lauantai-
sin suljettu, joten tutkimuspdivia oli viikossa viisi. Tutkimuksen aikana pyrittiin sii-
hen, ettd ostoymparist6 pysyi samanlaisena kuin aina ennenkin. Tuloksiin vaikuttavia
ulkopuolisia tekijoita yritettiin vélttad siten, ettd tutkimuksen aikana ei ollut tarjouksia
tai kampanjoita, eika tuotteita mainostettu mitenkaan. Myymalaympaéristo ja tuotteet

olivat siis normaalit tutkimuksen aikana.

Opinndytetyon tutkimusaihe on ajankohtainen, koska markkinointia on hyva kehittaa
koko ajan, jotta yrityksen toiminta on kannattavaa ja parjaa markkinoilla. Markkinoin-
tiajattelun on hyva lahted liikkeelle asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Asiakkaiden tar-

peet ja toiveet muuttuvat, joten myos yrityksen markkinoinnin on muututtava vastaa-
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maan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Markkinointia tulee kehittdd koko ajan, jotta

toiminta olisi kannattavaa.

Tuotteiden esille asettelussa ja ndyteikkunan somistuksessa halusin kéyttdad samanlais-
ta somistusratkaisua. Vareina kaytin paéosin vihreé, keltaista ja ruskea. Seuraavissa

kappaleissa kerron lisaa ratkaisuista ja miksi valitsin ndma varit.

6.3 Valaisimien esillepano

Ennen kuin tilan voi menn& somistamaan, tulee se ensin hahmottaa ja mitata, jotta
lopputulos olisi mahdollisimman hyvé. Kannattaa myos tehda piirroksia liikkeen tilas-

ta, jotta tilat pystytadn paremmin hahmottamaan. (Nieminen 2004, 197)

Liitteestd 10ytyy Loviisan EI-Sdhkon pohjapiirros, jonka avulla suunnittelin tuotteiden
esille asettelua. Huomioin tilat, jotka ovat parhaiten ja helposti asiakkaiden tavoitetta-
vissa. Asiakkaiden tulee ndhda valaisimet vaivattomasti ja, ettd he voivat kavelld va-
laisimien l&helle. Lisaksi piirros pohjaratkaisusta auttoi minua hahmottamaan minne
siirrdn muut valaisimet pois tieltd tutkimuksen ajaksi, jotta ne eivat vie liikaa huomio-
ta ja tutkimuksen toteuttamiseen jaa enemman tilaa. Otin myds huomioon hyllyjen

koot, jotta pystyin hahmottamaan miten valaisimet kannattaa asetella.

Kokeellisen tutkimuksen suunnittelemisessa tarkistin myds, etta kauppa on siisti ja, et-
t& valaisimet ovat omilla paikoillaan. Huolehdin myds siitd, etté asiakkaat pystyvét
vaivattomasti lilkkumaan myymalassa, eli esimerkiksi ei ole liian ahdasta tai, etta

muut valaisimet tukkisivat kulkureitin.

Ennen kokeellista tutkimusta tarkistettiin hyvissa ajoin, etta liikkeesta 16ytyy tarpeeksi
valaisimia, jotta ei tulisi tilannetta, jossa valaisimet olisivat loppuneet kesken. Nailla
toimenpiteilld pyrittiin varmistumaan siitg, etta ainakin Iahes jokainen asiakas saa heti
haluamansa valaisimen. Arvioimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, kuinka monta
valaisinta suunnilleen tulee myydyksi tutkimuksen aikana, jotta valaisimia ei myos-

kaan tulisi liikaa tilattua.

Kokeellisessa tutkimuksessa mukana olevat valaisimet sijoitettiin liikkeen alkuosaan,
jotta ne tulisi ensimmaiseksi huomioiduksi. Hyllyissa kaytettiin horisontaalista esille
panoa. Valaisimet asettelin hyllyille asiakkaiden silmien ja késien tasolle, jotta asiak-
kaat huomaisivat valaisimet mahdollisimman hyvin. Tutkimuksessa huomioin, etta

hyllyihin ei aseteta lilan monta valaisinta, vaan etté on tarpeeksi tilaa. Lisaksi siirsin
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hyllyjen edesté olevat valaisimet muihin paikkoihin, jotta ne eivat esta nakyvyytta.
Halusin myos, etta katossa on enemman tilaa, joten siirsin myods katossa roikkuvia va-

laisimia pois, jotta alue olisi mahdollisimman avoin jokaisesta suunnasta.

Tuotteiden esille asettelussa halusin luoda teeman, josta vélittyy asiakkaille kesdinen
tunnelma. Taméan vuoksi valitsin somistusvariksi vihrean, keltaisen ja ruskean. Vihre-
aa varia kaytettiin valaisimien alustana hyllylla. Keltaista varia kédytettiin somistusma-
teriaalissa muun muassa kukissa, jotka olivat myds esilla hyllyssé. Ruskeaa varié kéy-
tin isojen kapyjen avulla valaisimen molemmilla puolilla. Somistuksessa kaytettyja
esineiden valintaan vaikutti véri ja, ettd ne sopivat vuodenaikaan nédhden hyvin. Liit-

teestd ndkee valaisimien esille asettelun tutkimuksen aikana.

6.4 Néayteikkunan somistaminen

Néayteikkuna tulee aluksi mitata, jotta hyva tilank&ytté onnistuu ja ikévia yllatyksia
esillepanossa ei tule. Nayteikkuna mitataan korkeus- ja syvyys- seké leveyssuunnassa
ja oikein piirretty luonnos edesauttaa onnistunutta esillepanoa myds kaytanndssa.
(Nieminen 2004, 198)

Suunnittelun alussa mittasin Loviisan EI-Shkon nayteikkunan, jotta pystyin parem-
min konkretisoimaan ja suunnittelemaan sen. Liséksi pystyin paremmin arvioimaan
kuinka monta valaisinta mahtuu ja kuinka lahekkain niiden kannattaa olla. Aluksi piir-
sin paperille ehdotuksen néyteikkunasta ja tdman avulla jatkoin nayteikkunan somis-

tamista kaytannossa.

Néayteikkunan variratkaisuilla on useita vaikutuksia. Tarkeda on keskittyd muun mu-
assa siithen miten varit sopivat keskendén ja vuodenaikaan nahden. Kokeellinen tutki-
mus suoritetaan kesalla. Tdman vuoksi paadyin siihen, ettd ajankohtaan nahden vih-
red, keltainen ja ruskea voisivat sopia hyvin. Useat Loviisan EI-Sahkdn valaisimista
ovat yksivarisia ja suuri osa on valkoisia tai vaaleita. Keltainen ja vihrea eivat aina-
kaan ole suosittuja vareja Loviisan EI-S&hkon valaisimissa. Tdman vuoksi ajattelin
kokeilla somistaa ndyteikkunan vihreill4 ja keltaisilla vareilld, jotta ohikulkijat saisivat
mukavan kesdisen tunteen. Tarkoituksena on heréttaa asiakkaan mielenkiinto vareilla.
Nayteikkunan variksi valitsin vihredn, koska se kuvaa viihtyisyytta, terveellisyytta ja
elamaa. Liséksi valitsin keltaisen varin, koska se kuvaa valoisuutta, energisyytta, lam-
poO4 ja voimaa. Ruskea vari valittdd maanlaheisyyttd ja kasvun antajaa. (Nieminen

2004, 193) Nayteikkunan somistamisessa kaytin samoja esineita kuin tuotteiden esille
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asettelussa, jotta asettelu olisi yhtendinen ja néin todennakdisesti asiakkaat myos pys-

tyvét helpommin huomioimaan valaisimet myymaél&ssa.

Kun suunnittelin nayteikkunaa, halusin ottaa huomioon ketka ovat Loviisan El-
Sahkon asiakkaat. Tarkeatd oli selvittdd, ettd mika on asiakkaiden ongelma, miten on-
gelma ratkaistaan, mita hyotya asiakas saa ja miten erottua kilpailijoista. (Parantainen
2008, 107) Kun asettelin valaisimet ndyteikkunaan, huomioin keskipisteen, jotta va-
laisimet havaitaan mahdollisimman helposti. Liitteesta nakee myymalan nayteikku-

nan ennen tutkimusta.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimus toteutettiin elokuussa viikoilla 34 ja 35. Tutkimuksen toteuttaminen oli
aluksi melko haastavaa, silla tutkimuksessa olevat valaisimet tuli asetella niin, ettd ne
heré&ttaisi mahdollisimman paljon huomiota. Tamaé tarkoittaa sitd, ettd niille tuli jarjes-
taa tarpeeksi tilaa seka mahdollisimman hyvat paikat. Haastavaksi koitui timén myota
se, ettd mihin muut valaisimet sijoitetaan, jotta ne eivat olisi tielld, mutta tarvittaessa
kuitenkin asiakkaiden saatavilla. Loviisan El- Sahkoll4 on toimitilassaan hyvin pieni
varastotila ja suuri osa tilasta oli jo kdytetty. Tata kohtaa olisin voinut suunnitella pa-
remmin, jotta muut valaisimet olisi myos aseteltu jarkevasti. Lopuksi kaikille va-
laisimille 16ytyi tilaa ja asia jarjestyi. Tamén jalkeen tutkimus sujui niin kuin olin aja-

tellut, ja isompia ongelmia ei my6hemmin syntynyt.

Taulukko 2. Valaisimien myynti ennen tutkimusta

Valaisin | Valaisin | Valaisin
1 2 3
Viikko
32 0 kpl 2 kpl 2 kpl
Viikko
33 1kpl 3 kpl 2 kpl

Taulukosta 2 ndkee Loviisan El- Sahkdn myynnin ennen kokeellista tutkimusta. Kuten
taulukosta huomaa, méérat eivét ole kovinkaan suuria kesdaikaan. N&ité valaisimia
myydaan talvella huomattavasti enemmaén ja ovat asiakkaiden keskuudessa melko

suosittuja. Liitteestd ndkee valaisimien esille asettelun myymaldssa ennen tutkimusta.
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Asiakkaita asioi havaintojen mukaan enemman nédyteikkunan ansiosta, mutta myyn-
nissé ei tapahtunut yhtd suurta muutosta. Kerran viikossa tarkistettiin jokaisen va-

laisimen myynnin maaré.

Myymalan sisapuolella huomattiin, ettd asiakkaat olivat kiinnostuneita tutkimuksessa
olevista valaisimista. Hylly erottui joukosta, koska se ei ollut aseteltu tayteen erilaisia
valaisimia. Liséksi hylly poikkesi muista hyllyistd muun muassa vérien ja somistuksen
ansiosta. Asiakkaiden mielenkiinto néihin valaisimiin kohden oli suurempi kuin mui-
hin valaisimiin, ja asiakkaat olivat kiinnostuneita saamaan lisatietoa naisté valaisimis-

ta. Taulukosta 3 nakyvat tutkimuksen aikana olevat myyntiluvut.

Taulukko 3. Valaisimien myynti tutkimuksen aikana.

Valaisin | Valaisin | Valaisin
1 2 3
Viikko
34 0 kpl 4 kpl 3 kpl
Viikko
35 0 kpl 4 kpl 4 kpl

Valaisinl on hinnaltaan kalliimpi ja valoteholtaan heikompi. Valaisin on liitteen 1 ku-
vassa, jossa valaisin on sijoitettu hyllyn vasemmalle puolelle. Tutkimuksen aikana ta-
man valaisimen myynti ei noussut vaan myynti jopa laski. Luulen, ettd korkeampi hin-
ta vaikutti asiakkaiden ostopaatokseen. Lisaksi valaisimen ulkondko ei ehka miellytéa
jokaista asiakasta ja voi olla, ettd asiakkaat olivat kiinnostuneita kahdesta muusta va-

laisimesta enemman.

Valaisin 2 on edullisempi valaisin ja valoteholtaan parempi valaisin. VValaisimen kuva
on liitteessé 1. Kuvassa valaisin on sijoitettu hyllyn ylimmadiselle hyllylle. Valaisin on
ulkon&dltaan yksinkertainen, ja néin sopii todennékdisesti moneen eri huoneeseen tai

tarkoitukseen. Taman valaisimen kohdalla tapahtui enemman muutosta myynnin méa-

réssé. Luulen, ettd tuloksiin vaikutti valaisimen hinta, ulkonako ja kayttotarkoitus.

Valaisin 3 on my6s hintatasoltaan edullisempi, mutta sill& on huonompi valoteho kuin
valaisimella 2, ja on enemman sisustamiseen tarkoitettu. Valaisin on liitteen kuvassa
ja on sijoitettu hyllyn oikealle puolelle valaisimen 1 viereen. Valaisimen kohdalla

myynnin maara kasvoi tutkimuksen aikana ja luulen, etté tulokseen vaikutti hintataso
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ja ulkonékd. Valaisin sopii hyvin tilanteeseen, kun halutaan sisustaa esimerkiksi jokin

huone, mutta asiakas ei vaadi hyvaa valotehoa.

Tutkimuksen perusteella valaisimien hintataso vaikutti asiakkaiden ostop&&atokseen.
Taman tutkimuksen aikana yrityksen myynti nousi, mutta olin toivonut ja tavoitellut
suurempaa myynnin nousua. En tiedd, olivatko tavoitteeni liian epérealistisia, ja olin-
ko valinnut vaaranlaisia valaisimia tutkimuskohteeksi. Pohdin myds, olisinko voinut
paneutua vield enemman valaisimien esille asetteluun ja nayteikkunan somistamiseen.

Liitteesta nakee valaisimien esille asettelun tutkimuksen aikana.

8 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli seurata myynninedistamistd myymaéalamarkkinoinnin
avulla. Tutkimuksessa tutkittiin tuotteiden esille asettelua ja nayteikkunan somistamis-
ta, sek@ miten nama vaikuttavat myyntiin. Opinndytetyossa tehtiin kokeellinen tutki-
mus, jossa tutkimuksessa saatuja tuloksia verrattiin edellisiin myyntilukuihin. Tutki-
muksen tarkoituksena oli myos selvittad ja ehdottaa yritykselle kehitysideoita tuottei-

den esille asettelua varten.

Kun pé&édyin toteuttamaan tutkimuksen, vaikutti tdmé aluksi helpolta aiheelta. Kun
syvennyin aiheeseen, huomasin kuinka paljon eri asiat vaikuttavat tutkimusongel-
maan. Lisaksi tutkimus taytyi suunnitella hyvin huolellisesti ja hyddyntéen teoriaa,
jotta tulos olisi mahdollisimman hyva. Aihe oli mielenkiintoinen, ja olin tyytyvainen,
kun opinndytety6hon kuului tutkimus, jonka ansiosta sain mahdollisuuden omilla
teoillani vaikuttaa yrityksen myyntiin. Opin tutkimusta tehdessa paljon ja olen tyyty-
vainen, kun sain suoritettua tutkimuksen, vaikka tyoskentelin toisessa yrityksessa ko-
ko tdman ajan, ja en pystynyt olemaan joka péivé Loviisan EI-Sahkdssé. Opinnéyte-
ty6té tehdessa paineensietokykyni parani ja opin suunnittelemaan ajankayttoani pa-

remmin. Kokonaisuudessa olen tyytyvainen tutkimuksen toteutukseen ja tuloksiin.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd esille panolla on merkitysta myynnin kannalta, ja
vaikuttaa myos siihen kuinka kiinnostuneita asiakkaat ovat tuotteista. Selked asettelu
kiinnostaa asiakkaita ja vaikuttaa positiiviseen kokemukseen. Tamén perusteella ehdo-
tan Loviisan EI-Sahkdlle myos jatkossa, etta keskittyy kaikkien valaisimien esille-

panoon. Ehdotan, ettd valaisimia ei aseteta liian I&hekkain toisiaan, jotta ne eivéat hdi-
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ritse katselua ja ndin valaisimet ovat my6s helpompi huomata. Erityisesti kattoon on
asetettu valaisimet todella lahekkéin toisiaan, joten ehdotan, etta niitd siirretadn, jotta

jaa enemmén tilaa katseltavaksi.

Myymaléssa olevat hyllyt ovat kaikki samanvarisia ja yksinkertaisia, joten mielestani
niit4 voisi myos ehostaa, esimerkiksi maalaamalla ja muilla koristeilla. Talla hetkella
asettelu ei ole tehty minkaan kohderyhman mukaisesti ja suuri osa asiakkaista on noin
30-vuotiaita. Taman vuoksi ehdotan yhtendista asettelua talle kohderyhmalle. Va-
laisimet eivat myoskaan ole valittu tietyn kohderyhmén mukaan, joten Loviisan El-
Sahko voisi tilata enemmaén valaisimia, jotka ovat tarkoitettu tdman ikéisille. N&in
epésuositut valaisimet eivat sido turhaan pddomaa ja tayta varaston tilaa turhaan.
Vaikka myynti ei noussut tutkimuksen aikana huomattavasti, luulen kuitenkin, etta
tasta oli hyotya yritykselle. Tutkimuksen avulla saatiin tietoa, ettd mitka asiat toden-
nakoisesti vaikuttavat asiakkaiden ostopaatokseen. Taman tiedon avulla yrityksen on

helpompi valita, minkalaisia valaisimia yritys tilaa jatkossa myymal&an.

Yrityksen omistajien mukaan valaisimien myynti on syksylla ja talvella suurempi, se-
k& kuluttajat ovat silloin my6s kiinnostuneempia valaisimista. T&mén vuoksi olisi
mielesténi mielenkiintoista tehda vastaavanlainen tutkimus syksylla tai talvella ja kat-

soa, vaikuttaako ajankohta myyntiin.

Jos minulle tulee tulevaisuudessa tarve tai mahdollisuus tehda tutkimus Loviisan El-
Séahkolle, teen sen mielelldni. Luulen, ettd seuraavalla kerralla pystyn panostamaan
tutkimukseen entistd enemman, koska nyt on perusasiat tutkittu ja selvitetty yritykses-

ta.
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Liite 1

Ulko-ovi Nayteikkuna

Hyllyt

Varasto

Kassa

Hyllyt

Kuva 1. Myymal&n pohjapiirros

Kuva 4. Hylly ennen tutkimusta.

Kuva 5. Hylly tutkimuksen aikana. Kuva 6. Hylly tutkimuksen aikana.



