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Taman opinnaytetydon aiheena on myynninedistaminen esillepanon avulla.
Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd ja toimeksiantajana on Pohjanmaalla
toimiva ABC Vaasa.

Tavoitteena tassa tydssa oli suunnitella ja toteuttaa pilottihanke Deli-paadysta.
Deli-paaty on hyllynpaatyyn rakennettu kokonaisuus tuotteista, jotka tekevét
lapsiperheiden automatkoista sujuvia. Deli-paatyyn sijoitettin  monipuolinen
valikoima evasvaihtoehtoja joita koko perheen on helppo nauttia automatkalla.
Pilottihanke toteutettin ABC Vaasan myymalan puolella. Deli -paadyn
tarkoituksena oli tarjota pienta ja helppoa evésta lapsiperheille. Kohderyhmaksi
valittiin lapsiperheet, koska he ovat ABC Vaasan suurin asiakaskunta lomaviikoilla.
Pilottihankkeen toimivuutta ja tarpeellisuutta testattiin kolmen hiihtolomaviikon ajan
vuonna 2011. Pilottihankkeen avulla haluttiin selvittdd, edistadké Deli -paaty
myyntia niin paljon, etta sille olisi tarvetta tulevaisuudessa. Deli-paadyn tuotteiden
myyntia seurattiin kayttden apuna "ennen ja jalkeen ilman kontrollia” -muotoilua.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu myynninedistamisen
maaritelmasta, tavoitteista ja keinoista. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan
my0s visuaalista markkinointia seka tuotteiden esillepanotekniikoita.

Pilottihankkeen tuloksiin perustuen voidaan todeta, ettd tuotteiden esillepano
vaikuttaa myyntiin positiivisesti. Deli -paaty oli toimiva ja myyntia edistava keino.
Deli -paadysta voidaan viela kehittdd toimivampi kokonaisuus, panostamalla siihen
enemman aikaa ja rahaa.

Avainsanat: myynninedistdminen, markkinointiviestinta, vahittaiskauppa.
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The aim of this thesis is to examine sales promotion by means of display. This
work is a functional thesis. Its mandatory is ABC Vaasa, which is located in
Ostrobothnia.

The purpose of this thesis was to plan and execute a pilot project concerning the
Deli Shelf. The Deli Shelf is a mixture of products which are directed to families.
The pilot project was executed in a retail market at ABC Vaasa. The purpose was
to offer take-away snacks which are easy to consume in a car. The target group
consisted of families, because they represent the majority of customers on
holidays. The functionality and necessity of the Deli Shelf was tested for three
weeks during the winter holiday season 2011. With help of the pilot project, the
aim was to find out if the Deli Shelf would increase the sales in a remarkable way.
If it did, the Deli Shelf would be taken in use in the future. The sales were followed
by using the “before and after without control” design.

The theoretical framework consists of the definition, goals and techniques of sales
promotion. The theoretical framework also deals with visual marketing and the
display techniques of products.

Based on the results of the pilot project, it can be concluded that display increases
sales. The Deli Shelf proved to be a successful technique of sales promotion. The
Deli Shelf provides a wide array of opportunities, and it could serve even better if
more money and time were invested in it.

Keywords: sales promotion, marketing communications, retail sale.
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1 JOHDANTO

Uusien ideoiden ja konseptien kehittaminen seka testaaminen, ovat tarkeita liike-
toiminnan kannattavuuden sek& kasvun kannalta. Yritysten taytyy pystya erottau-
tumaan kilpailijoistaan. Markkinointiviestinnan eri keinojen avulla yritykset pystyvéat
paitsi erottumaan kilpailijoistaan, myds vaikuttamaan kuluttajien ostokayttaytymi-

seen.

Tama tyd on toiminnallinen opinnaytetyd. Taman tydn tavoitteena oli myynninedis-
taminen esillepanon avulla. Tarkoituksena tassa tyossa oli suunnitella ja toteuttaa
pilottihanke toimeksiantajalle. Tyon tarkoituksena oli suunnitella myyntia kasvatta-
va Deli-paaty. Deli-paaty oli hyllynpaatyyn rakennettu kokonaisuus automatkalla
tarvittavista tuotteista, kuten evaista ja puhtaanapito tuotteista. Deli-paétyyn sijoi-
tettujen tuotteiden tarkoituksena oli helpottaa lapsiperheiden automatkoja. Deli-
paadyn avulla pyrittiin myos helpottamaan seka nopeuttamaan lapsiperheiden asi-
ointia likennemyymaléssa. Deli-paadyn tuotteistamisessa huomioitiin lapsiperheet
siten, etta tarjolla oli evasta, kuten esimerkiksi juomia, leipia, valipalapatukoita,
jogurttijuomia ja pahkindgita, joka on helppoa sy6da ja juoda autossa. Paadyn avul-
la pyrittin myds herattamaéan kuluttajien huomio sekd mielenkiinto, jotka saavat

aikaan mahdolliset herateostokset.

Toimeksiantaja on Vaasan ABC. Toimeksiantaja on suurin S-ryhman liikenne-
myymala Osuuskauppa KPO:n alueella. Idea pilottihankkeeseen tuli syksylla 2010
toimeksiantajalta. Toimeksiantaja oli aikaisemmin jo harkinnut kyseistd kokeilua,
mutta kiireen vuoksi se oli jatetty toteuttamatta. Virallinen kokeilu toteutettiin vuon-
na 2011 hiihtolomaviikoilla 8,9 ja 10. Kokeilulla haluttiin selvittaa, onko kyseisella
paadylla suurta vaikutusta myyntiin. Kokeilun toimivuus ja kannattavuus selvitettiin
myyntiraporttien vertailulla. Mikali kokeilu osoittautui toimivaksi seka kannattavak-

si, se otettaisiin mahdollisesti tulevaisuudessa viralliseen kayttoéon.



2 MYYNNINEDISTAMINEN

Mainonnan ja myynninedistamisen kasitteet sekoittuvat helposti keskenaan. Mai-
nonta on laaja kasite, joka sisaltdd suhdetoiminnan, julkisuuden, henkil6kohtaisen
myyntitydn ja myynninedistamisen. Myynninedistdmisen avulla pystytaan pienen-
tamaan mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon valista aukkoa. Mainonta luo
kuluttajalle tarpeen ostaa tuote, ja myynninedistdminen kannustaa ostopaatoksen
tekemiseen. (Chunawalla 2010, 182.)

Tassa luvussa kasitelladn myynninedistamistd, sen tavoitteita ja keinoja. Taméa
luku sisaltdd myo6s teoriaa visuaalisesta markkinoinnista seka esillepanon merki-

tyksestd myynninedistamisessa.

2.1Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan avulla yritykset pyrkivat luomaan samanlaisen kasityksen
jostakin asiasta vastaanottajien kanssa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena voi
olla esimerkiksi samanlaisen kasityksen luominen tuotteesta tai yrityksesta. Asiak-
kaille pyritadn markkinointiviestinnan avulla viestimaan esimerkiksi yrityksen uusis-
ta tuotteista tai palveluista. Tiedot, joita markkinointiviestinnan avulla halutaan va-
littd&, riippuvat yrityksen kohderyhmaésta. Markkinointiviestintd suunnitellaan siis
jokaiselle kohderyhmalle sopivaksi niin, ettd kohderyhma saa tarvitsemansa tiedot

yrityksesta ja sen toiminnasta. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinnalla pyritdan aina vaikuttamaan tietoisesti kohderyhmaan.
Markkinointiviestinnan suunnittelu on erittdin tarkeda, jotta kohderyhmaan voidaan
vaikuttaa halutulla tavalla. Keinoja, joita markkinointiviestintddn kaytetaan, on mo-
nia ja niitd voidaan luokitella usealla eri tavalla. (Vuokko 2003,17.) Naita keinoja

ovat:

— henkil6kohtainen myyntity®
— mainonta
— myynninedistdminen

— suhdetoiminta



— julkisuus

— sponsorointi.

(Vuokko 2003,17.)

Markkinointiviestinnan osa-alueita on useita, ja se mihin alueisiin panostetaan,
riippuu yrityksen tuotteista, toimialasta seka palveluista. Markkinoijan taytyy osata
koota tehokas kokonaisuus eri tilanteisiin niin, etta markkinointiviestintdmix tuottaa

parhaan tuloksen resursseilla, jotka ovat kaytettavissa.(Isohookana 2007,132.)

2.2Myynninedistamisen maaritelma ja kohderyhmat

Markkinointiviestinnan yksi mielenkiintoisista osa-alueista on myynninedistaminen.
Myynninedistdmistd voidaan kutsua my6s menekinedistamiseksi tai SP- toimin-
naksi, joka on lyhenne sanoista sales promotion. Myynninedistamista kaytetaan
hyvaksi niin kuluttajamarkkinointiin kuin yritysmarkkinointiin. Sen avulla pyritaan
innostamaan henkilokuntaa myymaan yrityksen tuotteita seka vaikuttamaan kulut-
tajien ostohalukkuuteen. Myynninedistdminen pitaa sisalladn monia erilaisia keino-
ja, ja taman takia se soveltuu monen eri alan hyédykkeiden markkinointiin. (Iso-
hookana 2007, 161- 162.)

Myynninedistamisella tarjotaan yllykkeitéa kuluttajille, omalle myyntiorganisaatiolle
ja jakeluketjujen jasenille. Yllykkeen tarkoituksena on lisdtd markkinoijan palvelui-
den ja tuotteiden menekkia. Yllyke on yleensa rahallinen etu, minka saa palvelun
tai tuotteen mukana. Myynninedistaminen taydentdad mainontaa, henkilokohtaista
myyntityota tai myymalatoimenpiteitd. Mainonta ja myynninedistdminen kulkevat
kasi kddessa, myynninedistaminen luo yllykkeen ja mainonta muodostaa syyn os-
toon. Ominaista myynninedistamiselle on rahallinen etu tai muu etu, joka on tila-
painen. Esimerkiksi pysyvasti alhaiset hinnat eivat ole myynninedistamistd, mutta
viikon tai kahden kestava erikoistarjous on. (Vuokko 2003, 246- 248.)

Myynninedistamisell& voi olla nelja erilaista vayla&, valmistajat voivat kohdistaa
keinot omaan myyntiin, kauppaan, kuluttajiin sek& vahittdiskaupan kohdistamat

keinot kuluttajiin. Valmistaja voi tarkoittaa myds maahantuojaa, kyseessé on siis



taho, joka on vastuussa palvelujen ja tuotteiden markkinoinnista sek& on yhtey-
dessa tuotteen vahittaismyyntiportaaseen. Myynninedistdmisen toimenpiteita, jot-
ka kohdistuvat kuluttajiin, on sekd kaupan etta valmistajan taholta. Valmistaja pyr-
kii esimerkiksi kylkiaisten avulla herattdmaan kuluttajien huomion. Vahittaiskaupan
myynninedistamisenkeinoilla pyritd&n siihen, ettd ostopaikaksi valittaisiin kyseinen
myymala. (Vuokko 2003, 249.)

2.3Myynninedistamisen tavoitteet

Myynninedistdmisen tavoitteita on monia ja ne maaraytyvat kohderyhmén mu-
kaan(Vuokko 2003,250). Vuokon (2003, 250) mukaan myyntihenkil6stoon kohdis-

tuvia myynninedistamisen tavoitteita ovat:

— Tiedottaminen yrityksen tulevaisuuden suunnitelmista seka palveluihin ja
tuotteisiin liittyvista asioista.

— Motivaation ja kiinnostuksen luominen yrityksen tuotteita kohtaan.

— Myynnin apuvalineiden tarjoaminen myyjille.

— Henkiloston motivointi tavoitteiden saavuttamiseksi ja asiakassuhteiden

yllapitdmiseen.

Isohookanan (2007,162) mukaan on tarkeaa jarjestaa henkilostolle myyntikokouk-
sia, joissa tutkitaan myynnin kehityksia ja tuloksia. Kokouksissa henkilostolla on
mahdollisuus keskustella toisten myyjien kanssa kokemuksista ja nédin saada
enemman motivaatiota myyntiponnisteluihin. Myynninedistamisen kaksi tarkea
osaa ovat tuote- sekd myyntikoulutus. Myyjien on tarkeda tietaa seka tarjottavien
tuotteiden ettéa palveluiden hyvat puolet. (Isohookana 2007, 162- 163.)

Isohookana (2007,163) maarittelee jakelutien ja jalleenmyyjien tukemisen tavoit-

teiksi:

uuden tuotteen esittely

tuoteuskollisuuden yllapitdminen
— jakelun laajentaminen

— varaston kiertonopeuden kasvattaminen



— nakyvyyden ja hyllytilan lisd&minen
— myymalamainonnan tukeminen
— henkilékunnan kouluttaminen ja aktivoiminen

— tuote- ja yrityskuvan vahvistaminen.

Jakeluketjun kautta myytavien uutuustuotteiden tullessa markkinoille, niiden taytyy
ensin vakuuttaa jakeluketju ja ndin lunastaa paikkansa hyllyssa. Myymalan hyllylle
ei ole helppo péaasta, kilpailu on kovaa ja taman vuoksi joudutaan kayttdmaan suu-
ria ponnisteluja. Etenkin paivittaistavara markkinoilla nama ponnistelut ovat hyvin
tarkeitd, koska tuotteet, jotka paddsevat suurten ketjujen valikoimiin voivat kasvaa
markkinoilla merkittaviksi tuotteiksi. Tadssa mielessa jakeluketjua voidaan kutsua
portinvartijaksi ja myynninedistamisenkeinoilla pyritddn samaan portit auki. (Vuok-
ko 2003, 252.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 147) mukaan kuluttajiin kohdistettavan myynninedis-

tamisen tavoitteita ovat:

— tuotteeseen tutustuminen

— ostopaatdksen nopeuttaminen
— herateostojen aikaansaaminen
— uudet asiakkaat

— ostotiheyden lisddminen

— ostouskollisuuden yllapito

— tuote- seka yrityskuvan kehittaminen.

Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen, on erittain tarkeda ja monipuolista.
Tallaisessa myynninedistamisessa pyritdan herattamaan kuluttajien huomio ja
mielenkiinto. Myynninedistamisen avulla voidaan my®ds muistuttaa kuluttajia, ei
vain uusista tuotteista, vaan myo6s nykyisistd vanhoista tuotteista. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 240.) Myynninedistamisen toimenpiteilla halutaan vaikuttaa os-
tom&arien ja ostokertojen lisddmisen sekd@ uusien ostajien maaraan. Yrityksen
myynnin tasoittamisen seka kasvattamisen tavoitteisiin voidaan paastd myyn-
ninedistdmisenkeinoilla. Naillda keinoilla voidaan tavoitella elamyksid tarjoavaa

myymalaa seka kiinnostusta herattdavaa myymalaymparistéa. (Vuokko 2003, 253.)
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Myynninedistdminen on tehokas markkinointiviestinnan keino ja sen kayttdé on
kannattavaa, koska seka jakeluketjun jasenet etta kuluttajat ovat hintaherkkia.
Hinnanalennukset ja hinnanpalautukset vaikuttavat suuresti kuluttajien ostopaa-
toksiin. Kuluttajat haluavat myds alentaa riskida, mika liittyy ostotilanteeseen. Tama
onnistuu tuotenaytteilld, esittelylla tai ilmaisella kokeilulla. Toimiakseen myyn-
ninedistaminen tarvitsee motivoituneen sek& innostuneen myyntihenkildston ja
tama onnistuu esimerkiksi palkitsemalla tai helpottamalla myyntity6ta. (Vuokko
2003, 253- 254.)

2.4Myynninedistamisen keinot

Myynninedistdmisen keinoja on useita erilaisia. Se, mita keinoja kaytetadan, maa-
raytyy kohderyhmén mukaan.(Vuokko 2003,256.) Ropen (2000) mukaan myyn-
ninedistaminen kohdistetaan seka kuluttajiin etta valiportaisiin. Kirjassaan Rope
(2000) mainitsee myynninedistamisen keinoiksi muun muassa markkinointikilpai-
lut, kylkiaismarkkinoinnin, naytemarkkinoinnin, product placement eli tuotteiden
sijoittamisen nakyvasti eri viihdetuotantojen yhteyteen kuten esimerkiksi elokuviin,
messut, sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin. Helsingin kauppiaitten yhdistys
r.y. (2008) maarittelee myynninedistamisenkeinoiksi tuotesijoittelun, hintajulisteet,
hyllypuhujat, erikoisesittelyt, tuote- esittelypaivat sekd maistatuksen. Nama edella
mainitut keinot toimivat parhaiten kaupoissa ja kohderyhména ovat yleensa kulut-
tajat. Messut ja avoimien ovien paivat ovat myos hyvid myynninedistamisen keino-
ja, mutta harvemmin kaupan alalla toimivat yritykset osallistuvat messuille. Naille
yrityksille avoimien ovien paivéa on joka paiva. (Helsingin Kauppiaitten Yhdistys r.y.
2008, 177-180.)

Vuokko (2003) jakaa myynninedistamisen keinot sen mukaan, mihin ryhméaan ne
kohdistuvat. Mikali myynninedistdmisentoimenpiteet kohdistuvat omaan myyntior-
ganisaatioon, menetelminé kaytetaan esimerkiksi tiedotteita, kokouksia ja tiedotus-
seka koulutustilaisuuksia. Naiden menetelmien avulla myyntihenkilostd saa tietoa
yrityksen tavoitteista, ajankohtaisista asioista, myynnin tuloksista, nykyisista ja uu-
sista tuotteista, kilpailutilanteesta, seka yrityksen toimintaan liittyvista suunnitelmis-

ta. (Vuokko 2003, 257.) Muita keinoja, joita voidaan kayttdd myynninedistamiseksi,
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ovat myyjakilpailut. Kilpailujen tarkoituksena on edistaa yrityksen tuotteen tai tuot-
teiden myyntid. Myyjékilpailussa eniten myyntia lisannyt tuloksentekija palkitaan.
Palkinnon taytyy olla riittavan vetovoimainen, jotta kaikki haluavat saavuttaa sen.
(Rope 2000, 367—-368.) Myyjakilpailun lisdksi, Vuokon (2003) mukaan myyntiorga-
nisaatioon kohdistuvia keinoja ovat myynnin tukimateriaalit, joita on esimerkiksi
tuotenaytteet ja kuvastot. Naiden lisdksi myynnin motivoiminen kannusteiden, bo-
nusten sekd motivointikirjeiden avulla on oiva keino innostaa henkiléstéd myy-
maan. (Vuokko 2003, 258.)

Jakeluketjuun ja omaan myyntiorganisaatioon kaytetdan hyvin paljon samanlaisia
myynninedistamisen keinoja. Naita on esimerkiksi informointi yrityksen tuotteista ja
suunnitelmista, koulutustilaisuudet, mainoslahjat, bonukset ja myyntikilpailut. Val-
mistajan taytyy loytaa ja kayttaa sellaisia myynninedistamisen keinoja, jotka luovat
suurempia yllykkeitd kuin kilpailijoiden keinot kaupalle. Keinojen tarkoituksena on
mya0s pyrkia lujittamaan sidosryhmasuhdetta vahittdismyymalaan tai jakeluketjuun.
(Vuokko 2003, 260-261.)

Erilaiset hintatarjoukset ovat kuluttajiin kohdistuvista myynninedistamisenkeinoista
tehokkaimpia seka nopeavaikutteisimpia. Hintatarjouksia kaytetd&n paljon markki-
noitaessa elintarvikkeita. Kuluttajiin tehoavat erityisen hyvin erilaiset alennus-
myynnit, kuten esimerkiksi kesdalennusmyynnit. Suosittuja keinoja ovat myos
kampanjat, jotka kestavat muutaman paivan. Maistiaiset, naytenumerot seka nay-
tepakkaukset ovat tehokkaita, mutta kalliita keinoja houkutella potentiaalisia asiak-
kaita testaamaan tuotteita. (Isohookana 2007, 164-165.)

2.5 Visuaalisen markkinoinnin merkitys myynninedistamisesséa

Ihminen saa suurimman osan ymparoivasta informaatiosta nékdaistin kautta. Kai-
kesta viestinnasta kolme neljasosaa kulkee ihmisen silmien kautta tietoiseen seké
tiedostamattomaan ajatusmaailmaan. Tasta johtuen yrityksen kannattaisi hyddyn-
ta& visuaalista markkinointia viestiessaan itsestdén seka tuotteistaan markkinoille.
Yrityksen on pyrittdva jattdméaan asiakkaille positiivinen muistijalki heidan mieliku-
viinsa. Ihmisen muistijaljet muodostuvat siitd, mita he kuulevat, ndkevét ja kokevat.
(Nieminen 2003, 8.)
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Markkinointiviestinta on yrityksen kilpailukeino, jonka avulla yritys tiedottaa palve-
luistaan ja tuotteistaan asiakkaille. Markkinointiviestinta jakautuu kolmeen osaan
mainontaan, henkilokohtaiseen myyntity6hon ja myynninedistamiseen. Visuaali-
nen markkinointi sisaltyy yrityksen markkinointiviestintaan, ja tarkemmin ottaen se
lukeutuu myynninedistamisen ja mainonnan kategoriaan. Visuaalisen markkinoin-
nin tehtavana on havainnollistaa yrityksen tuotteita ja identiteettia. Visuaalinen
markkinointi esittelee ja nayttaa tuotteet havainnollisesti, ohjaa tuotteiden testaa-
miseen seka hankintaan. Samalla visuaalinen markkinointi esittelee yrityksen kult-
tuurin ja palvelutyylin. Kun asiakas on lahella ostop&aatoksen tekemista, visuaali-

sen markkinoinnin vélineet astuvat siina vaiheessa kuvaan. (Nieminen 2004, 9.)

Vahittaiskauppaymparistdossa visuaalinen markkinointi nayttelee mainonnan paa-
roolia. Vahittdiskaupassa visuaalisen markkinoinnin avulla pyritadn luomaan virik-
keellinen ja viihtyisa ostoymparistd, tdhan kuuluu rakennuksen sisatilojen lisaksi
myos rakennuksen julkisivu ja arkkitehtuuri. Rakennuksen sisalla visuaalinen
markkinointi nékyy viihtyisana myymalamiljééna seka tuotteiden esillepanojen eri
tyyleind. Tuotteiden erilaisten esillepanojen avulla kilpailijat pyrkivat erottautumaan
toisistaan, nain ollen tuotteiden esillepano on kilpailukeino. Tuotteiden erilaisilla
esillepanoratkaisuilla pyritdan ostamisen helppouteen. (Nieminen 2003,12.)

Myymalamiljéd on osa yritysten visuaalista markkinointia. Se koostuu useasta eri
osasta, siihen liittyy ymparilla olevien ihmisten lisaksi ympariston rakenteet. Myy-
malan sisaankaynti toimii myymalan kayntikorttina ja tdman takia sisd&nkaynnin
tulee olla siisti ja kutsuva. Asiakas aistii heti ovelta myymalén visuaalisuuden seké
ilmapiirin, joten tilan tulisi olla hyvin valaistu, siisti ja helppokulkuinen. Kalusteiden
ja esillepanojen avulla pyritddn luomaan helppokulkuinen myymalamiljod. Asiak-
kaiden kiertosuunta pyritddn suunnittelemaan niin, ettd asiakkaat huomaavat ja
ostavat eri tuoteryhmien tuotteita. (Raatikainen 2008,187.) Asiakaskierron alkuun
on kannattavaa sijoittaa harvoin ostettavat tuotteet, sek& heikomman kiertonopeu-
den omaavat tuotteet. Hyllynpéaatyihin sijoitetut tehopisteet tukevat myynninedis-
tamistd myymaldissa. (Nieminen 2004,244.) Taman lisaksi asiakaskierron suunnit-
telussa pyritaan siihen, etta myymaléaan ei jaa niin sanottuja kuolleita nurkkia, vaan

hyddynnetdan kaikki myymalan neliot. (Markkanen 2008,107.)
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Apuna asiakaskierron suunnittelussa kaytetaan kalusteita, joiden tarkoituksena on
muodostaa asiakkaille luonnollinen kulkureitti. Suurin osa asiakkaista suuntaa
luontaisesti oikealle. (Raatikainen 2008,187.) Suoraan linjaan sijoitetut kalusteet
luovat rauhoittavan yleisiimeen myymalaan ja helpottavat asiakkaiden liikkumista
myymalassa(Hirvi & Nyholm 2009, 58). Vahittdiskaupassa kaluston tehtaviad ovat
nayttavien esillepanojen aikaansaaminen, yrityksen imagon vahvistaminen, helpot-
taa ja tehostaa myyijien tyotd, sailyttda tuotteiden myyntikunto ja herateostojen
aikaan saaminen(Nieminen 2004,246). Kassa-alueiden onnistunut kalustaminen
luo asiakkaalle viihtyisan ostoympariston ruuhka aikoinakin ja n&ain mahdollistaa
herateostot(Raatikainen 2008,187). Kalusteiden lisaksi asiakaskiertoon pystytaan
vaikuttamaan tavaroiden sijoittelulla ja markkinoinnilla(Nieminen 2004,244). Myy-
malan paivittaisiin myyntituloksiin pystytdan vaikuttamaan paljon hyvalla asiakas-

kierron suunnittelulla(Nieminen 2004,221).

Visuaalisella markkinoinnilla on suuri merkitys myynninedistdmisessa. Yritysten ei
pitaisi aliarvioida visuaalisen markkinoinnin merkitysta, vaan panostaa siihen yha
enemman. Asiakkaitten ostopaatoksiin pystytaan vaikuttamaan visuaalisella mark-
kinoinnilla seka tuotteiden esillepanoilla. Pellonpdén (2011,44) tutkimuksen mu-
kaan visuaalinen markkinointi vaikuttaa huomattavasti myyntilukuihin. Tutkimuk-
sesta ilmenee, etta visuaalisen markkinoinnin avulla tuotteiden myynti kasvoi yli 50
%. Tuotteen ostajista 60 % teki ostopaatoksen vasta myymalassa, ja nain ollen

voidaan todeta tuotteiden olevan heille herateostoja. (Pellonpaa 2011,44.)

2.6 Tuotteiden esillepanon vaikutus myynninedistamisessa

Nykypaivan asiakkaat ovat vaativia ja haastavia, heille ostamisen helppous seka
ikavystymisen poistaminen ovat tarkeita asioita. Asiakkaat haluavat nahda myy-
maldiden tuotetarjonnan selkeé&na, valmiina kokonaisuuksina. Valmiiksi ajatellut ja
toteutetut kokonaisuudet helpottavat paatoksen tekoa. Omaperaiset, usein vaihtu-
vat somistukset ja tuotteiden esillepanot synnyttavat asiakkaassa monitahoisia
aistimuksia, jotka ohjaavat asiakkaan ostotoimintaa. Aénet, valot, varit ja tuoksut
luovat erilaisia tunteita seka elamyksia asiakkaassa, jotka aiheuttavat sen, ettd

asiakkaan jalat menevat silmien perassa jo nahtyjen tuotteiden luo. Myymalatilois-
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sa selkeat linjat osastojaossa, tuotteiden esillepanossa, kalusteiden sijoittelussa ja
opastuksessa ohjaavat asiakkaan reittid. Houkuttelevalla tuotteiden esillepanolla
luodaan viihtyisaa ja elamyksellista ostoymparistoa seka pyritddn ostamisen help-
pouteen. Asiakas valitsee suosikkikohteekseen myymalan, jossa han viihtyy ja

kykenee nopeaan paatoksentekoon. (Nieminen 2004,210-211.)

Tavoitteena tuotteiden esillepanossa on asetella tuotteet houkuttelevasti ja selke-
asti esille niin, etta tuote myy itse itsensa. Kilpailun kasvaessa tuotteiden suunni-
telmallinen esillepano on tarkeaa, koska noin 80 % ostopaatoksista syntyy myy-
malassa. (Hirvi & Nyholm 2009,58.) Hirven ja Nyholmin (2009,13) mukaan Esille-
panojen suunnitteluvaiheessa kannattaa hyodyntaa AIDA-mallia:

— A = Attention = Huomion Heréattdminen
— | = Interest = Mielenkiinnon herattaminen
— D = Desire = Ostohalun herattaminen

— A = Action = Toimintaan Kehottaminen

Tuotteiden sijoittaminen esittelypdydille, telineisiin ja hyllyihin on yksi myyjan tar-
keimmista tyotehtavista myymalassa. Paras myyntipaikka tuotteille on myymalan
etuosa ja siihen sijoitetaan ajankohtaiset tuotteet, kampanjatuotteet seka uutuus-
tuotteet. Myymalan keskiosaan sijoitetaan perusvalikoima ja myymalan seinustalle
sijoitetaan huomiota heréattavat sekd opastavat tuotteet. (Raatikainen 2008, 189.)
Sijaintipaikkojen liséksi esillepanoissa on syytd huomioida tuotteiden asettelu hyl-
lyissa, koska eri korkeudet vaikuttavat tuotteiden myyntiin. Silmien taso on paras
myyntipaikka, kun taas lattiataso heikoin. (Nieminen 2004,255.)

Myymalaan saadaan vaihtelua erilaisilla tehopisteilla ja niiden esillepanoilla. Teho-
pisteet sijaitsevat hyllynpaadyissd, kassojen lahella, sisdantulovaylan alussa ja
katseen kohdistuspaikoilla asiakaskierron varrella. Tehopisteiden sijainnit ovat
yleensa tilapaisia ja niiden siirtely uusiin paikkoihin luo vaihtelua myymaldan. Huo-
lellisesti suunnitellut ja toteutetut tehopisteet kasvattavat myyntid, koska niiden
huomioarvo on korkea. Yleensa tehopisteisiin sijoitetaan tuotteita joilla on korkea
kateprosentti. Hyllypuhujat ja hintajulisteet huolehtivat tuotteiden asiakasinformaa-

tiosta tehopisteissa, joten myyntihenkilokunta pystyy keskittymaan muihin ty6teh-
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taviin. Jarkevét kalusteet ja toimivat tuotteiden esillepanot auttavat myyjia tyos-
saan. (Nieminen 2004,257.)

Tuotteiden esillepanoilla pyritddn luomaan myyntia edistava, tehokas ja toimiva
kokonaisuus. Tuotteiden erilaisia esillepano tapoja kutsutaan esillepanotekniikoiksi
ja niitd hyddynnetaan tilannekohtaisesti. Esillepanotekniikoita ovat vaakasuora el
horisontaalinen ja pystysuora eli vertikaalinen esillepano. Vaakasuorassa esille-
panossa asetellaan samaa tuotetta rinnakkain ja nain pyritddn luomaan runsas
vaikutelma tuotteista. Vaakasuora esillepano on siita hyva, ettd se saa aikaan
enemman herateostoksia kuin pystysuora esillepano. Esillepanosta saadaan teho-
kas seka havainnollinen pystysuoran esillepanon avulla, koska tuotteet sijoitetaan
niin, etta silmien korkeudelta |6ytyy jokaista esillepanon tuotetta. Pystysuora esil-
lepano on yleensad parempi kuin vaakasuora esillepano(Raatikainen 2008,189—
190; Markkanen 2008,127.) Alla olevat kuvat ovat esimerkkeja vaakasuorasta esil-
lepanosta ja pystysuorasta esillepanosta. Ensimmaisen kuvan esillepanossa on

kaytetty hyllyjen lisaksi pallettia eli kuljetuslavaa.
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KUVA 1. Vaakasuora esillepano ja pystysuora esillepano

Muita esillepanotekniikoita ovat kayttoyhteys-, sesonki- ja pakkausesillepanot.
Kayttoyhteysesillepano kasataan tuotteista, jotka kuuluvat loogisesti yhteen esi-
merkiksi hernekeitto ja sinappi. Taman esillepanotekniikan avulla halutaan antaa
asiakkaalle ideoita tuotteiden yhdistamisesta. Sesonkiesillepanot kootaan ajankoh-
taisista tuotteista, kuten esimerkiksi paasidisena suklaamunista, raeruohonsie-
menistd, hoyhenista ja muista paasiaistuotteista. Tarkeinta sesonki esillepanossa
on sen erottuvuus myymalan perusvalikoimasta. (Raatikainen 2008,190-191.)

Pellonpdén(2011,45) tutkimuksesta kay ilmi, ettd tuotteiden selkedlla ja houkutte-
levalla esillepanolla on suuri merkitys myynninedistamisessa. Selkedn esillepanon
lisdksi asiakkaat arvostavat selked&d hintaviestintdd. Toimivat esillepanot saavat
asiakkaat hyvalle mielelle ja tasta johtuen ostohalukkuus kasvaa ja paatoksen teko

nopeutuu. Hyvin toteutetut esillepanot jattavat positiiviset muistijaljet myymalasta
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asiakkaiden mieleen, ja tasta johtuen he palaavat uudestaan ostoksille. (Pellonpaa
2011, 45.)
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3 TUTKIMUSYMPARISTO JA MENETELMAT

3.1ABC-ketju

ABC-ketju on osa S-ryhméaa, joka on suomalainen vahittaiskaupan seka palvelu-
alan yritysverkosto. S-ryhma koostuu alueellisista osuuskaupoista sek& naiden
omistamasta Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta eli SOK:sta. Itsendisia
Alueosuuskauppoja on S-ryhmassa 21 ja lisdksi kahdeksan paikallisosuuskaup-
paa. Osuuskauppa KPO on yksi suurimmista alueosuuskaupoista vuosimyynnin
ollessa noin 700 miljoonaa euroa. KPO toimii Kokkolan, Ylivieskan, Pietarsaaren
sekd Vaasan talousalueilla, ja se harjoittaa market- kaupan liséksi auto-, ravitse-

mis- ja matkailu- seké polttonestekauppaa. (S-kanava, [viitattu 12.1.2012]).

ABC on yksi S-ryhman ketjuista, joka toimii viihtyisédna taukopaikkana seka palve-
lukeskuksena ympari Suomea. ABC tarjoaa palveluita niin l&hiseudun asukkaille
kuin ohikulkijoillekin. ABC-ketju lupaa asiakkailleen — Huolehdimme Sinusta. Ket-
juun  kuuluu ABC-likennemyymalat, ABC-automaatit, ABC-Delit seka ABC-
CarWash. Ketju on vuonna 2011 valittu jo neljannen kerran luotetuimmaksi huol-
tamoketjuksi Suomessa. Tama kay ilmi Suomen Valittujen Palojen teettdméassa
tutkimuksessa. (Miké on ABC 2011).

Joulukuussa 1998 avattiin ensimmainen ABC-liikennemyymala Uttiin. Talla hetkel-
& Suomessa on 108 ABC-likennemyymalaa. Liikennemyymalét ovat auki joka
paiva, myos pyhind, ja osa palvelee asiakkaita ympéri vuorokauden ja osa aamu
varhaisesta puoleen yohon. ABC-liikennemyymalat tarjoavat monia palveluita sa-
man katon alta. Yhdella pysahdyksella pystytdan hoitamaan paitsi tankkaaminen
my0Os ruokailu seka ostokset. Naiden liséksi likennemyymaloista 16ytyy tietenkin
W(C-tilat, inva-WC:t, lastenhoitohuoneet sekd RAY:N etta Veikkauksen pelit. Use-
assa ABC-ketjun likennemyymaldssd on myds taukotilat, jotka ovat tarkoitettu
raskaanliikenteen seka tilausajojen kuljettajille. Edella mainittujen liséksi useassa

yksikossé asiakkaiden kaytdssa on ilmainen WLAN -yhteys. (Mika on ABC 2011).

ABC-Delit ovat pienempi versio likennemyymaldista. Delit toimivat liikepaikoilla,
joille koko liikennemyymalan toteutus ei ole mahdollista kokonsa puolesta. ABC-
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Delit toimivat paakaupunkiseudulla sekd Porvoossa ja yhteensa niita on 17. Ne
tarjoavat helpon tavan hoitaa tankkaukset, ruokaostokset ja valmiiden ruoka-
annosten oston saman katon alta. Asiakkaiden on helppo asioida Deleissé, koska

ne on suunniteltu toimiviksi kaupunkiymparistoon. (Mika on ABC 2011).

Tankkauspisteind toimivat ABC-asemat sijaitsevat yleensa S-ryhman markettien
yhteydesséa kuten Sale-myymaldiden, S-Markettien ja Prismojen. ABC-
automaatteja on liki 300 ja mittarikenttia yli 400. ABC-CarWash pesee autot ympa-
ristoystavallisesti ja autonpesupisteet 10ytyvat yleensa likennemyymaldiden, Pris-

mojen, Delien seka automaattien yhteydessa. (Mika on ABC 2011).

3.2ABC Vaasa

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on ABC Vaasa. Vaasan ABC on Keskipoh-
janmaan Osuuskaupan eli KPO:n suurin ABC yksikkd. KPO:n ABC-ketjuun kuuluu
seitseman ketjuyksikkdd, seitsemén muuta yksikkda seka 32 polttoaineautomaat-
tia. Vuonna 2011 toteutunut myynti oli noin 170 000 000 euroa ja liikevaihto oli
noin 136 000 000 euroa. Osuuskauppa KPO:n ABC-liikennemyymaldissa tyosken-
telee noin 320 henkeda. (Kujala 2012.) Vaasan yksikkd sijaitsee moottoritien var-
ressa, lahella Vaasan keskustaa. ABC Vaasa on avattu 1.10.2004, ja se on
osuuskauppa KPO:n ensimmainen likennemyymala. Liikennemyymalan myyn-
tinelidita on kaikkiaan 1700 m2, josta paivittaistavaran osuus on 399mz2. Koko
ABC Vaasan liikevaihto vuonna 2011 oli noin 16,2 miljoonaa euroa, josta myyma-
l&n osuus oli noin 5 800 000 euroa. Lilkkennemyymala tydllistaa noin 80 henkil6a ja
keséaikaan noin 100 henkil6&. Vuosittaista asiakasmaaraé on vaikea todeta tar-
kasti, mutta asiakasmaaramittarina voidaan kayttaa esimerkiksi myytyjen ruoka-
annosten maaraa jolloin asiakasmaara on noin 400 000 asiakasta per vuosi. (Koi-
visto 2012.)
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3.3Kaytettavat menetelmat

Pilottihankkeessa olleiden tuotteiden myyntia seurattiin kokeellisen tutkimuksen
keinoin. Kokeellinen tutkimus perustuu siihen, etta tutkija kasittelee valittuja itse-
naisid muuttujia ja mittaa naiden kasittelyjen vaikutusta riippuvaisiin muuttujiin.
Tutkimus- ja tarkastelumenetelmissa tieto hankitaan yleensa normaalissa tai lahes
normaalissa ymparistdssa, ja tutkimus keskittyy vain kerddmaan tietoa, ei muut-
tamaan ymparistod. Tutkimuksissa syy-yhteys tarkoittaa, ettéd suhde on olemassa
kahden tai useamman tapauksen valilla. Ensimmainen tapaus voidaan nahda joh-
tuvan toisesta tapauksesta jos ensimmaisen esiintyminen lisad todennakoisyytta
toisesta esiintymisesta. Padmaaranéd on hankkia todisteita mitka viittaavat suureen
todennakoisyyteen, etta yksi tapaus johtaa toiseen. (Proctor 2003,240.) Kokeelli-

sessa tutkimuksessa tulisi Proctorin (2003,241.) mukaan olla kolme osatekijaa:

— Muuttuja jota kasitelladn — vaihdellen kutsutaan koe yksikdksi, riippuvai-
seksi muuttujaksi tai kohteeksi.
— Muutoksen saataminen — kasitelladn tai riippumattoman muuttujan kaytto.

— Tulos mika liittyy muutokseen — vaikutus, lopputulos tai havainnointi.

Kokeilla pitaisi olla kumpaakin siséista ja ulkoista validiteettia. Sisainen validiteetti
viittaa onko kokeellinen kasittely yksin laskettavissa muutosten esiintyessa vai oli-
ko joitain ulkopuolisia tekijoita myés mukana. Jos ulkopuolisia tekijoita oli mukana,
kyky mitata niiden vaikutusta vaikuttaa sisdiseen validiteettiin. Kokeisiin virheita
voivat aiheuttaa ulkopuoliset tekijat. Monet virheet voidaan havaita, mikali kayte-
td&n oikeaa kokeellista muotoilua. Kokeellinen tutkimus pitéisi suunnitella ensisi-
jaisesti niin, etté kontrolloidaan naita ulkopuolisia tekijoita joilla on todennakoisesti
vaikutusta lopputulokseen, eika yrittéda eliminoida kaikkia virheiden lahteita. (Proc-
tor 2003,243.)

Kokeellinen tutkimus jakautuu kahteen laajaan kategoriaan. Nama kategoriat ovat
perusmuotoilu (epéavirallinen) ja tilastollinen (virallinen) muotoilu. Merkittavin ero
ndiden kategorioiden valilla on se, etta perusmuotoilussa keskitytdan mittamaan
vain kasittelyn vaikutusta, sen sijaan tilastollisessa muotoilussa mitataan myos

muiden tekijoiden vaikutusta kasittelyn liséksi. (Proctor 2003,243.)
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On olemassa monia perusmuotoiluja joilla yritetddn mitata kasittelyn vaikutusta.
Naita muotoiluja esitettdessa seuraavia symboleja kaytetddn helpottamaan ym-
martamista. Pilottihankkeessa kaytettiin ennen - jalkeen ilman kontrollia muotoilua.
Tassa muotoilussa mitataan koeyksikkd ennen ja jalkeen kasittelyn. Muotoilu on

seuraavanlainen O; X O,
X = ajanjakso jolloin k&sittely on tehty

O = havainnointijaksot ennen ja/ tai jalkeen kasittelyn. Alaindekseja kaytetdan ku-

vaamaan jokaisen havainnoinnin ajankohtaa. (Proctor 2003,244-245.)
Pilottihankkeen kasittelyssa kaytettiin kaaviota O; X O,:

O; = myynti hyllypaikalla

O, = esillepanon aikainen myynti

O, - O, = kokeen tulos

Pilottihankkeen kasittelyssa pyrittiin siihen, ettd ostoymparistd pysyi samanlaisena
kuin aina ennenkin. Tuloksiin vaikuttavia ulkopuolisia tekijoita yritettiin valttaa si-
ten, etta testi viikoilla ei ollut Deli -paadyn tuotteista tarjouksia tai kampanjoita eika
tuotteita tai paatya mainostettu mitenkddn. Ostoymparist6 ja tuotteet olivat siis ai-
van normaalit testiviikkojen ajan. Seuranta suoritettiin hiihtolomaviikoilla vertailu-
vuosina 2010 ja 2011. Tuotteet olivat normaaleilla hyllypaikoilla ajanjaksolla
22.2.2010-14.3.2010 ja esillepanossa ajanjaksolla 21.2.2011-13.3.2011.
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4 TOTEUTUS JA SEURANTA

4.1Deli-paadyn taustaa

Vaasan ABC oli opinnaytetyon tekijalle jo ennestdan tuttu paikka niin asiakkaan
kuin tyontekijankin nakokulmasta, joten lahestyminen opinnaytetydon pohjalta oli
luonnollista. Idea taman tyon aiheeksi tuli toimeksiantajan taholta ensimmaisessa
palaverissa. Palaverissa kavi ilmi, etta toimeksiantaja olisi toteuttanut kyseisen
pilottihankkeen jo aikaisemmin, mutta ajan puutteen takia se oli jaanyt toteuttamat-
ta. Pilottihankkeen ideana on selvittaa esillepanon vaikutus myynninedistamiseen.
Tarkemmin ottaen tama pilottihanke oli hyllynp&éatyyn suunniteltu esillepano koh-

deryhména lapsiperheet.

Hyllynpaaty suunniteltiin siten, etta siina oli jokaiselle perheenjasenelle evasta ja
muita automatkalla tarvittavia asioita kuten esimerkiksi nenaliinoja, kosteuspyyh-
keita, juotavaa, suolaista ja makeaa syotavaa. Hirven ja Nyholmin(2009, 80) mu-
kaan hyllynpaadyt ovat todella hyvida myyntipaikkoja. Pilottihankkeen hyllynpaadyn
tavoitteena oli paitsi kasvattaa myyntid, myds helpottaa ja nopeuttaa lapsiperhei-
den asiointia likennemyymalassa. Pilottihankkeella haluttiin selvittda, onko tallai-
nen hyllynpaaty toimiva ja onko sille tarvetta.

Toimeksiantaja myodnsi vapaat kadet opinnaytetyon tekijalle koskien hyllynpaadyn
tuotevalikoimaa seké esillepanoa. Ainoa rajoittava tekija oli se, etta tuotteet jotka
valittiin hyllynpaatyyn, taytyi olla jo myymalan tuotelajitelmassa. Tuotelajitelma
koostuu yrityksen eri tuotelinjoista. Tuotelinjalla tarkoitetaan tuoteryhmien luku-
maaraa myymalassa, esimerkiksi kahvi, lastenruuat ja einekset ovat tuoteryhmia.
Myymalan tuotevalikoima muodostuu tuoteryhmien eri vaihtoehdoista. (Rope
2000,221.) Myymalat jakautuvat eri tyyppeihin lajitelmien ja valikoimien mukaan,
esimerkiksi lahikauppoihin ja tavarataloihin. Myymaldiden tuotevalikoiman muo-
dostumiseen vaikuttaa kaupan oma liikeidea ja konsepti. Tuotevalikoimien maaraa
VoI rajoittaa joissain myymaldissa myos kiinteiston koko. (Helsingin Kauppiaitten
Yhdistys r.y. 2008,148.)
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Esillepanossa kaytettiin hyllykalusteita jotka Ioytyivat jo valmiiksi toimipaikasta.
Hyllynp&déadyn tuotevalikoimaa miettiessa hyddynnettiin opinndytetyon tekijan ai-
kaisempaa kokemusta myymalassa tyoskentelysta seka tuotetietamysta. Taman
lisdksi haastateltiin lapsiperheita siitd, mita tuotteita he ostavat evaaksi autoon lo-
mamatkalla, ja mitd muuta he tarvitsevat autoon jotta lomamatka autolla sujuu
mutkattomasti. Haastatteluita tehtiin kymmenen kappaletta ja haastateltavina oli
aikuisten lisaksi myds 3-12vuotiaita lapsia. Haastateltavat lapsiperheet olivat opin-
naytetyon tekijan tuttavapiiristd. Osa haastatteluista tehtiin puhelimitse ja osa kas-
vokkain. Keskustelut ja haastattelut lapsiperheiden kanssa antoivat hyvia ideoita
Deli-pdadyn tuotteistamiseen. Naista saatuja tietoja hyodynnettiin hyllynpaadyn
tuotteistamisessa, ja nadiden pohjalta opinnaytetytn tekija teki toimeksiantajalle
luonnostelmia tulevasta hyllynpaéadysta. Luonnostelmien jalkeen mietittiin paadyn
paikkaa myymalassa. Helsingin kauppiaitten yhdistyksen(2008, 183) mukaan par-
haat myyntipaikat sijaitsevat sisdankayntien laheisyydesséa, asiakaskierron oikealla
puolella, koska suurin osa asiakkaista on oikeakatisia. Pilottihankkeen Deli-
paadylle paras sijainti olisi olut lahella sisaankayntia, mutta vapaat kaytettavissa
olleet hyllynpaadyt sijaitsivat kassalinjojen laheisyydessa, asiakaskierron oikealla

puolella.

4.2 Deli-paadyn suunnittelu & kohderyhma

Pilottihankkeen ideana oli testata Deli-paadyn toimivuutta myynninedistamisessa
lomasesonkeina. Toimeksiantaja halusi, etta pilottihankkeen toimivuutta testataan
hiihtolomaviikoilla. Suomessa hiihtolomaviikot ajoittuvat viikoille 8,9 ja 10. Kysei-
sestd ajankohdasta johtuen kohderyhmaéksi valittiin lapsiperheet. Kohderyhmén
valinta oli loogista, koska lomasesonkeina ABC Vaasan asiakkaista suuri osa on
lapsiperheita. Liikennemyymalan hyva sijainti valtatie kolmen varrella, houkuttelee
seka pohjoiseen ettd etelaan matkaavia lomailijoita. ABC Vaasa on hyva pysah-
dyspaikka lapsiperheille, koska samalla pysahdyksella pystyy hoitamaan niin au-

ton kuin ihmisten tarpeet helposti ja nopeasti.

Pilottihankkeen suunnittelussa lahdettiin liikkeelle paikan valinnalla. Mahdollisia

vaihtoehtoja kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa, vaihtoehtoja olivat kassojen lahel-
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& olevat hyllynpdéadyt ja kassojen takana sijaitseva autotarvikenurkkaus. Pilotti-
hankkeen Deli-paaty sijoittui hyllynpaatyyn asiakaskiertosuunnan loppuosaan l&-
helle kassalinjoja. Kassalinjojen lahella sijaitsevat esillepanot ovat hyvia myynti-
paikkoja varsinkin ruuhka aikoina, koska ihmiset tekevat helposti herateostoksia
jonottaessa vuoroaan.(Raatikainen 2008,187.) Kyseiseen sijaintiin paadyttiin, kos-
ka hyllynpdadyt ovat hyvid myyntipaikkoja, parempia kuin niin sanotut tavalliset
hyllypaikat. Niemisen (2004,244) mukaan hyllynpdadyssa olevat tehopisteet ja

niissa sijaitsevat tuotteet herattavat huomiota ja saavat aikaan herateostoksia.

Toinen sijoitus vaihtoehto pilottihankkeen esillepanolle oli autotarvikenurkkaus
kassojen takana. Autotarvikenurkkaus koostui kolmesta hyllymoduulista, joten esil-
lepanolle seka oheistuotteille olisi ollut tilaa huomattavasti enemman kuin hyllyn-
paadyssa. Huonoja puolia autotarvikenurkkauksessa olivat huono syrjainen sijain-
ti, sekd autotarvike tuotteiden uudelleen sijoittaminen myymalan hyllyihin, josta
olisi aiheutunut myyjille lisatoita. Taman liséaksi autotarvikenurkkaus sijaitsi asia-
kaskierron vasemmalla puolella ja hyllynpaaty sijaitsi asiakaskierron oikealla puo-
lella. Myynninedistamista ajatellen asiakaskierron oikealla puolella sijaitseva hyl-
lynpaaty oli parempi sijoitus paikka Deli-pdadylle, koska Raatikaisen(2008,187.)
mukaan ihminen suuntaa luontaisesti oikealle. Tasta johtuen hylattiin autotarvi-

kenurkkaus ja paatettiin sijoittaa pilottihankkeen esillepano hyllynpaatyyn.

Hyllynpaatyja on myymalassa lahes joka kalusterivilla, mutta vain pieni osa naista
on kaytettdvissd sekonkituotteille, koska hyllynpéatyihin voidaan sijoittaa myos
yksittaisia tuoteryhmiad kuten lamppuja ja pattereita. Hyllynpaatyja kaytetddn myos
poistuvien tuotteiden myyntipaikkana. Hyllynpaadyt rakennetaan yleensa kayttaen
pallettia eli kuljetuslavaa, jonka paalle myyntierat on pinottu, ja muutamaa hyllya.
Deli-paadyn toteuttamisessa kaytettiin kylmakaappia ja kolmea tavallista hyllya.
Kylmékaapin avulla hyllynpaatyyn voitiin sijoittaa teollisten tuotteiden lisaksi tuore-
tuotteita kuten esimerkiksi jogurttijuomia ja taytettyja leipia, kylmékaappi mahdol-

listi laajan tuotevalikoiman sijoittamisen hyllynpaatyyn.
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4.3Deli-paadyn tuotteistaminen

Deli-pdadyn tuotteistaminen maaraytyi paljolti kohderyhman mukaan, ja tietysti
tuotteistamiseen vaikutti myymaléan tuotelajitelma. Pilottihankkeen toimeksiantaja
antoi vapaat kadet opinnaytetyon tekijalle koskien Deli-pdddyn tuotteistamista.
Tuotteistamisessa ei mydskaan tarvinnut miettid tuotteiden kateprosentteja. Deli-
paadyn kohderyhmana olivat lapsiperheet ja ideana oli se, etta jokaiselle perheen-

jasenelle 16ytyy helposti nautittavaa evasta mukaan autoon.

Suunnitteluvaihe lahti liikkeelle lapsiperheiden haastatteluista. Opinnaytetyon teki-
j& haastatteli muutamia lapsiperheita siitd mita evasta he haluavat lomamatkalle
mukaan autoon. Yleisin vastaus oli pillimehu, vesi, karkkia, hedelmi& ja oheistuot-
teina mainittiin nendliinat ja puhdistuspyyhkeet. Talla pilottihankkeella haluttiin tar-

jota myds terveellisempiad evasvaihtoehtoja esimerkiksi karkeille.

Haastattelujen pohjalta opinnaytetyon tekija suunnitteli Deli-paadyn tuotteistamista
ja laati luonnostelman esillepanosta. Tuotteistamisessa hyddynnettiin myos tekijan
oma kokemus ja tuotetietdmys. Luonnostelma oli suuntaa antava, koska Deli-
paaty koostui normaalien hyllyjen lisaksi kylmékaapista, jonka tarkkoja mittoja ei
tiedetty viel& suunnitteluvaiheessa. Deli-pd&adyn luonnostelma kaytiin toimeksian-
tajan kanssa lapi ja toimeksiantaja hyvaksyi sen.

Deli-paadyn tuotteet valittin myymalan tuotelajitelman useasta eri tuoteryhmasta.
Deli-paatyyn haluttiin mahdollisimman laaja tuotevalikoima, joten se koostui muun
muassa hygieniatuotteista, virvoitusjuomista, mehuista, eineksista, kekseista, kui-
vahedelmista ja maitotuotteista. Osa paadyn tuotteista oli S-ryhman omia tuote-
merkkeja, esimerkiksi Rainbowin pillimehut ja X-tran puhdistuspyyhkeet. Deli-
paatyyn sijoitettiin lapsille suunnattuja rusina-kuivahedelma rasioita, jogurttijuomia,
valipalakekseja ja hedelma vélipalajuomia. Deli-paatyyn oli tarkoitus sijoittaa lapsil-
le suunnattuja puuhakirjoja ja lehtia, mutta tilan puutteen vuoksi se ei ollut mahdol-
lista. Deli-p&éatyyn harkittiin sijoittaa myés ABC-ketjun oman lapsille suunnatun
Apsi Apinan tuotteita, mutta siité ideasta luovuttiin, koska Apsi Apina on ravintola-
puolen tuotemerkki eika sita haluttu vieda myymalan puolelle. Oheistuotteina Deli-

paatyyn sijoitettiin erilaisia pokkareita ja cd-levyja.
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Deli-paatyyn haluttiin perinteisten kolmioleipien sijaan terveellisempi vaihtoehto,
joka tassé tapauksessa oli tuoreet taytetyt leivat. Kyseiset taytetyt leivat eivat kuu-
luneet myymalan tuotelajitelmaan, mutta toimeksiantaja tiesi entuudestaan paikal-
lisen leipomon mistd niita saisi. Toimeksiantaja huolehti leipien tilauksesta ja nii-
den hinnoittelusta. Muut Deli-pdadyn tuotteet hinnoiteltiin S-ryhman hinnoittelupe-
riaatteiden mukaan. Taytettyja leipia tilattin kolme erilaista, rukiinen kinkkuleipa,

juusto- ja kinkkusampyla.

Deli-paadysta haluttiin runsas ja houkutteleva kokonaisuus, joten kaikkia tuotteita
tilattiin tarvittavat maarat. Tuotteet saapuivat parin paivan paasta myymalaan, jon-
ka jalkeen Deli-paadyn kokoaminen aloitettiin.

4.4Deli-paadyn toteutus

Deli-paadyn toteutus koostui useasta erilaisesta tehtavasta. Ennen varsinaisen
Deli-paadyn toteutusta, toimeksiantaja halusi opinnaytetyon tekijan laativan jonkin-
laisen esitelman paadyn ideoista. Esitelma oli muutaman sivun mittainen Word-
asiakirja, mika sisalsi ajatuksia ja ideoita koskien Deli-paatyd. Joulukuun palave-
rissa esitelma kaytiin lapi ja kavi ilmi, etta toimeksiantajalla ja opinnaytetyon tekijal-
|& oli samanlaisia ideoita ja ajatuksia Deli-pdédysté, joten suuria muutoksia ei tar-
vinnut tehda. Tammikuussa 2011, opinnaytetyon tekija laati luonnostelman Deli-
paadyn tuotteistamisesta ja esillepanosta, joka kaytiin myds lapi ja toimeksiantaja

hyvaksyi sen.

Helmikuun ensimmaisella viikolla vuonna 2011, Deli-paadyn lopullinen sijainti ly6-
tiin lukkoon ja varsinainen toteutus aloitettiin viikolla 7. Ensimmaéinen tydvaihe oli
tyhjata hyllynpaaty tuotteista ja sijoittaa ne hyllyihin seka paatyihin. Tyhjat hyllyt
poistettiin paadysta ja kylmakaappi asennettiin paatyyn. Kylmakaapin mitat olivat
noin korkeus 1.25cm, leveys 80cm, syvyys kaapin alaosassa 50cm ja kaapin yla-
osassa 30cm. Kylmékaapin asennuksessa opinnaytetyon tekija tarvitsi huoltomie-
hen apua, koska ainut vapaana oleva virtaldhde sijaitsi korkealla hankalassa pai-
kassa. Luonnostelmaan pohjautuen kylméakaapin ylapuolelle asennettiin nelja ta-
vallista hyllya. Hyllyt puhdistettiin polysté ja liasta. Kun Deli-pd&dyn kalusteet olivat

paikallaan, aloitettiin varsinainen esillepanon toteutus.
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Esillepanon toteutuksen ensimmainen vaihe oli kerata myymalasta kaikkia luon-
nostelmaan merkittyja tuotteita muutama kappale. Toinen vaihe oli sommitella ke-
ratyt tuotteet Deli-paéatyyn. Sommittelu tehtiin muutamalla tuotteella, koska niiden
kasittely oli helpompaa kuin kokonaisten myyntierien. Myyntierat siséltavat yleensa
noin 6-25 kappaletta yhta tuotetta. Nain ollen mahdollisten muutosten tekeminen
esillepanoon oli huomattavasti vaivattomampaa, kun sommitteluvaiheessa kaytet-
tiin vain muutamaa tuotetta apuna. Tuotteita sommiteltaessa hyllyja oli nelja, mutta
hyllyista jouduttiin poistamaan yksi, koska Deli-paatyyn asennettu kylmékaappi oli
oletettua korkeampi. TAmé& aiheutti muutoksia Deli-paadyn tuotelajitelmaan ja siitéa
jouduttiin karsimaan osa tuotteista pois. Osa karsituista tuotteista oli juomia ja osa
hygieniatuotteita. Nain saatiin tasapainoinen tuotelajitelma Deli-paatyyn. Yhden
hyllyn puuttuminen tarkoitti myos esillepanon uudelleen suunnittelemista ja sovel-

tamista.

Deli-paéatyyn sovellettiin vaakasuoraa eli horisontaalista esillepanoa, koska se luo
enemman heréateostoja ja se oli selkeampi tassa pilottihankkeessa. Lopullisen esil-
lepanon muovautuessa tilatut tuotteet sijoitettiin Deli -paatyyn torstaina viikolla 7,
koska jo perjantaina osa etelan hiihtolomalaisista on liikenteessa. Lopuksi Deli-
paadyn tuotteille tehtiin hintaetiketit ja sijoitettiin oheistuotteet eli cd-levyt ja pokka-
rit paikoilleen. CD-levyt kiinnitettiin hyllynpaatyyn kylmakaapin vasemmalle puolel-

le ja pokkariteline sijoitettiin kylmékaapin oikealle puolelle.



28

KUVA 2. Deli -paaty viikolla 8.

Toimeksiantaja toivoi Deli-paatyyn jonkinlaista somistusta, mutta opinnaytetyén
tekijalla oli kaytettavissa ainoastaan tavarat jotka I6ytyivat ABC Vaasan varastos-
ta. Deli-paaty somistettiin erivarisilla ABC ilmapalloilla. Somistukseen ei haluttu
kuluttaa liikaa aikaa eiké rahaa, koska kyseessa oli ensimmainen pilottihanke Deli-
paadysta. Mikali Deli-paaty on toimiva ja myyntia edistava keino, siihen voidaan
panostaa tulevaisuudessa enemman rahaa ja aikaa ketjun sallimissa puitteissa.

Viikolla kahdeksan, Deli-paéatyyn sijoitetuista tuoreleivistéd suurin osa oli mennyt
havikkiin. Syyna siihen saattoi olla se, ettd asiakkaat suuntasivat automaattisesti
einestiskille leipid etsimaéan. Silmamaaraisesti eniten Deli-paadysta oli ostettu eri-
laisia virvokkeita ja valipalajuomia. Viikolla yhdeksan Deli-paadyn kaikkia tuotteita

oli myyty tasaisesti. Viikolla yhdeksan Deli-paatyyn tehtiin pienid muutoksia koski-
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en tuotelajitelmaa. Paadysta poistettiin tuotteita joiden menekki oli huono ja nain

saatiin muille tuotteille tilaa ja nakyvyyttd enemman.

KUVA 3. Deli -paaty muutosten jalkeen viikolla 10.

Viimeiselle testiviikolle ei tilattu tuoreleipia ollenkaan, koska niiden havikki oli iso.
Tama aiheutti esillepanon muokkaamista ja sen avulla Deli-paadysta saatiin myos
selkedmpi. Esillepanon uudelleen muokkaaminen lisasi valipalajuomien seka vali-
palakeksien nakyvyyttd, ja nain ollen kasvatti niiden myyntid viimeisella viikolla

verrattuna kahteen aikaisempaan seurantaviikkoon.

Pilottihanketta testattiin ja seurattiin kolmen hiihtolomaviikon(8.9.10.) ajan vuonna
2011. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, ettd myymalan tyontekijat pitdvat huolen
tuotteiden riittdvyydesta Deli-paddyssa aina kun muilta tyotehtavilta ehtivat. Ta-

man lisaksi opinnaytetyon tekija kavi itse myos tayttdmassa ja jarjestamassa Deli-
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paatya noin kaksi kertaa viikossa. Opinnaytetyon tekija seurasi Deli-pdadyn toimi-
vuutta kolmen viikon ajan pitamalla paivakirjaa ja keskustelemalla myymalavas-
taavan kanssa tuotteiden menekista ja havikista. Lopulliset tulokset selvitettiin

myymalan omista myyntiraporteista.

4.5Myyntiraporttien vertailu

Pilottihankkeen toimivuus ja sen vaikutus myyntiin, saatiin selville tutkimalla ABC
Vaasan omia myyntiraportteja ja myyntilukuja. Myyntiraportit saatiin S-ryhman
omasta DW-jarjestelméasta. DW-jarjestelmaa voidaan kutsua niin sanotuksi tieto-
pankiksi, sieltd nahdaan esimerkiksi myynti-, saatavuus- ja havikkiraportit. Raport-
teja voidaan tarkastella halutun ajankohdan, esimerkiksi paéasiaisen, ajalta jopa
kymmenen vuotta taaksepain. Jokaisella S-ryhméan yksikolla on omat DW-
raporttinsa. Naita raportteja hyddynnetaan erityisesti juhlapyhien ja sesonkien la-
hestyessa, koska niiden avulla nahdaan edellisen vuoden myynnit jopa paivatasol-
la. DW -raporteista selviad myos onko joku tuote loppunut ja mihinka kellon aikaan
on myyty viimeinen kappale tiettya tuotetta. Tama helpottaa tuotteiden oikeiden
maarien tilauksessa ja nain pyritdan valttamaan havikki, tai ainakin minimoimaan

Se.

Pilottihanke toteutettiin vuonna 2011 ja vertailuvuotena oli 2010. Tuotteet joiden
myyntilukuja vertailtin keskendén, olivat vuonna 2010 myynnissa normaaleilla hyl-
lypaikoilla ja vuonna 2011 tuotteet sijoitettiin esillepanoon Deli-paéatyyn. Myyntilu-
vut joita vertailtiin, olivat viikoilta 8,9 ja 10. Vertailu kohteiksi valittiin tuotteita eri
tuoteryhmista niin, etta Deli-paadyn vertailutuloksista saatiin kattava. Valitut tuot-
teet olivat jogurttijuoma, myslipatukka, energiajuoma, lasten valipalajuoma ja pilli-
mehu. Kyseiset tuotteet olivat myds menekin kannalta tarkeimmaét tuotteet. Vertai-
luun valittujen tuotteiden paéivittdiset myyntiluvut laskettiin yhteen kolmen hiihtolo-
maviikon ajalta vuonna 2011 ja 2010. Kun naiden tuotteiden myyntiluvut sijoitetaan
Proctorin(2003,245) kaavioon O; X O, ennen - jalkeen ilman kontrollia, saadaan

seuraavanlainen tulos:

O; = Myydyt kpl maarat normaali hyllypaikalla vuonna 2010.
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O, = Myydyt kpl maarat esillepanossa + normaali hyllypaikalla vuonna 2011.
O; - O; = Vertailun tulos kpl maarina.

Kun Danone jogurttijuomien myyntiluvut sijoitetaan kaavioon, tulos on 164-74=90
kappaletta kolmessa viikossa. Taman tuotteen osalta myynti kasvoi huomattavasti
vuonna 2011 Deli-paadyn ansiosta ja kasvuprosentiksi saadaan 122 %. Alpen-
myslipatukoiden osalta tulokseksi saadaan 45-21=24 kappaletta kolmessa viikos-
sa ja nain ollen kasvuprosentti on 114 %. Kasvuprosentti olisi voinut olla viela suu-
rempi, mikali Deli-paadyn viereisessa hyllynpaadyssa ei olisi ollut esillepanoa kil-
pailevan myslipatukkavalmistajan tuotteista. Virvoitusjuoma tuoteryhmasta vertai-
luun valittiin Hartwallin energiajuoma, jonka tulokseksi saatiin 210-121=89, mika
tarkoittaa 74 % kasvua. Myynti kasvoi eniten lasten valipalajuomalla, tulokseksi
saatiin 44-18=26 ja tastd saadaan kasvuprosentiksi 144 %. Pillimehujen myyntilu-
vuissa ei ollut huomattavissa suurta muutosta vuosien 2010 ja 2011 valilla. Esi-
merkiksi Rainbowin pillimehun kasvuprosentti oli vain 12 %. Pillimehujen myyntilu-
vuissa huomattiin poikkeama, mehukatti pillimehuja oli myyty vuonna 2010 merkit-
tavasti enemman kuin vuonna 2011. Mehukatti pillimehujen vertailun tulos on 19-
128=-109 ja kasvuprosentti on -85 %. Negatiivinen tulos pillimehujen kohdalla
saattoi johtua vuoden 2010 Mehukatti -tehopisteesta ja kampanjasta sen yhtey-

dessa.

Deli-pdéadyn tavoitteena oli myynninedistaminen esillepanon avulla, tama tavoite
saavutettiin melkein jokaisen tuotteen osalta, muutamaa poikkeusta lukuun otta-

matta.
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Vertailutulokset
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KUVIO 1. Vertailutulokset

Ylla olevasta kuviosta voidaan ndhda selvasti Deli-paadyn vaikutus myyntilukuihin.
Melkein kaikkien Deli-paadyssa olleiden tuotteiden myynti kasvoi yli 50 % ja tasta
johtuen voidaan todeta pilottihankkeen onnistuneen hyvin. Kuviossa on yksi tuote,
mitd on myyty huomattavasti enemman vuonna 2010 kuin vuonna 2011. Kyseises-
ta pillimehusta oli tehopiste vuonna 2010 ja tama negatiivinen tulos vuonna 2011

pillimehun kohdalla saattaa johtua siita.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman pilottihankkeen tavoitteita oli suunnitella ja toteuttaa Deli-péaaty kohderyh-
mana lapsiperheet. Deli-paadyn tavoitteena oli tarjota pienta evasta lapsiperheen
jokaiselle jasenelle, seka edistaa myyntid esillepanon avulla. Pilottihankkeella ha-
luttiin myos selvittdd, onko tallaiselle Deli-paadylle tarvetta tulevaisuudessa. Mikali
pilottihanke osoittautuu toimivaksi ja tarpeelliseksi, se otetaan kaytt6én huomioi-

den juhlapyhat ja sesonkiajat.

Kyseessa oli ensimmainen Deli-paadyn kaltainen pilottihanke ABC Vaasan myy-
malan puolella. Pilottihanke toteutettiin sovitussa ajassa ja voidaan todeta, etta
Deli-paaty onnistui hyvin sallituissa puitteissa. Deli-paadyn tuotevalikoimassa on-
nistuttiin siind mielessa, etta paadysta loytyi jokaiselle perheenjasenelle pienta
syoOtavaa ja juotavaa, vaikka kaytdssa ollut tila oli pieni. Esillepano saattoi olla en-
simmaisen testiviikon ajan hieman sekavan néakdinen, koska Deli-paadyssa oli niin
laaja tuotevalikoima. Viikolla 9, Deli-paadyn esillepanoa jouduttiin muokkaamaan,
koska havikkiin menneet tuoreleivat jatettiin kokonaan pois paadysta ja tama sel-
keytti huomattavasti esillepanoa. Esillepanon muokkaus lisasi tiettyjen tuotteiden
nakyvyytta ja nain ollen saattoi myds vaikuttaa niiden menekkiin positiivisesti vii-
kolla 10.

Deli-paadyn tuotteiden menekin kasvu oli vaihtelevaa vuonna 2011, joidenkin tuot-
teiden myynti kasvoi jopa yli 100 %, ja joidenkin tuotteiden myynti laski huomatta-
vasti verrattuna vuoteen 2010. Tuotteiden menekin vaihteluun saattoi vaikuttaa
vuoden 2010 kampanjat, tehopisteet tai esillepanot hyllynpaadyissa. DW-
myyntiraporteista ei ilimene mikali edella mainittuja myynninedistamisen keinoja on
kaytetty vuonna 2010. Deli-paadyssa olleiden tuotteiden myynnin kasvun ei voida
varmasti todeta johtuvan esillepanosta, vaan se on vain olettama, koska Deli-
paadyssa olleita tuotteita myytiin myds normaaleilla hyllypaikoilla vuonna 2011.
DW-myyntiraporteista saadaan selville tuotteiden myynti jopa paivatasolla, mutta
raporteista ei selvia erikseen onko tuotteita ollut myynnissa muualla kuin normaa-

leilla hyllypaikoilla.

Vuoden 2010 ja 2011 myyntiraportteja vertailtaessa huomio Kiinnittyi pillimehujen

suureen menekkiin vuonna 2010. Asiaa mietittin myymalavastaavan kanssa ja
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kavi ilmi, etté pillimehuista oli tehty esillepano hyllynpaatyyn vuonna 2010. Pillime-
hujen vahaisempi menekki vuonna 2011 johtui mahdollisesti kyseisesta esille-
panosta. Pilottihankkeen kannalta suunnitteluvaiheessa olisi ollut hyva tietaa, etta
pillimehuista oli ollut esillepano hyllypaadyssa vuonna 2010, koska Deli-paatyyn
olisi voitu valita eri pillimehu vaihtoehdot ja nain vertailutuloksetkin olisivat olleet

todenmukaisemmat.

Pohjautuen seka vuoden 2010 etta vuoden 2011 myyntilukuihin voidaan todeta,
ettd tallaiselle Deli-paadylle olisi tarvetta. ABC Vaasan suurin asiakaskunta loma-
viikoilla on lapsiperheet, ja yleensa lapsiperheet kaipaavat lomamatkoilla sujuvaa
ja nopeaa pyséahdyspaikkaa. Mikali Deli-paéaty sijaitsisi asiakaskierron alussa kay-
tavan oikealla puolella hyvin somistettuna mainoskyltein, se toimisi hyvin myyn-
ninedistamisen keinona ja helpottaisi monen lapsiperheen asiointia ABC-

likennemyymalassa.

Tallaisella myynninedistdmisen keinolla voisi olla suuri vaikutus myyntilukuihin,
etenkin lomasesonkeina. Mainostamalla Deli-paatya esimerkiksi S-ryhmén asia-
kasomistaja postissa ja KPO:n omassa, joka kuukausi ilmestyvassa Bonusposti-
lehdessa, kuluttajat olisivat tietoisia Deli-paadysta ja sen vaihtuvista kampanjoista.
Koska Deli-p&éty on kuluttajiin kohdistuva myynninedistamisen keino, pyritaan silla
vaikuttamaan kuluttajien ostohalukkuuteen.(Isohookana 2007,161.) Siind missa
Deli-paadyn esillepano toimisi yllykkeena kuluttajille, mainonta antaisi kuluttajille

syyn ostaa Deli-paadyn tuotteita.(Vuokko 2003,246.)

Deli-pdéadyn pilottihanketta testattiin kolmen hiihtolomaviikon ajan ja tuloksia nakyi
myynnin kasvussa, joten hanketta kehittamalla Deli-paadysta saataisiin varmasti
tulevaisuudessa hyvin toimiva myynninedistdmisen valine. Pilottihanke toteutettiin
jo olemassa olevilla kalusteilla ja somisteilla, joten pienella rahallisella panostuk-
sella Deli-paadylle voitaisiin saada enemman nakyvyytta ja huomiota. Deli-paatyyn
voisi suunnitella mainoskyltteja, ja paatyyn voisi sijoittaa kampanjatuotteen joka
herattaisi asiakkaitten huomion seka saisi aikaan herateostoja. Mikali Deli-paaty
olisi mahdollista sijoittaa asiakaskierron alkuun tilavampaan paikkaan, saataisiin
paatyyn asetettua enemman hyllyja, lelutelineitd ja myos lehtitelineitd. TAmé& mah-
dollistaisi laajemman tuotevalikoiman joka siséltaisi erilaisia virikkeita lapsille, ku-

ten esimerkiksi puuhakirjoja, lehtia, peleja ja pienia leluja.
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Toimiakseen tulevaisuudessa myynninedistamisen keinona, Deli-paaty tarvitsee
vastuuhenkildon hoitamaan tarvittavat tuotteet ja ajankohtaiset hintajulisteet paa-
tyyn. Vastuuhenkilon tehtaviin kuuluisi myos l6ytaa oikeat myyvét tuotteet Deli-
paatyyn ja se selvidisi vain kokeilemalla. Tietysti valikoimaa miettiessa kannattaisi
hyodyntad henkilokunnan tuotetietdmys siitd, mitk& tuotteet liikkkuvat parhaiten.
Deli-padadyn tuotevalikoimassa tulisi huomioida sesongit seka juhlapyhét, ja muo-
kata niiden mukaan valikoimaa. Vastuuhenkild suunnittelisi ja toteuttaisi erilaisia
esillepanoja Deli-paatyyn tuotteiden vaihtuvuuden mukaan. Vastuuhenkilon tar-
keimpia tehtavia olisi huolehtia tuotteiden riittdvyydesta ja siita, ettd Deli-paadyn
tuotteet ovat siististi jarjestetty. Selkea ja siisti esillepano luo runsaan vaikutelman,

ja on nain houkuttelevampi sekéa myyvempi kuin sekava esillepano.
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