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Kilpailu vahittdiskaupassa on jatkuvaa ja uuden luvun siihen on tuonut nyt myos
verkkokauppa. Kivijalkamyymaloiden on mietittava erilaisia ratkaisuita tuottaak-
seen niin erityisen ostokokemuksen, ettd asiakas on valmis sielld asioimaan.
Sama trendi on nahtavissa kaikessa kaupan kaynnissa, mutta tama opinnaytety6
keskittyy paivittaistavarakauppoihin ja niiden tilanteeseen. Tyon tavoitteena oli
selvittaa, etta mista asiakaskokemus ja ostopaatdos pt-kaupassa koostuu ja
kuinka myymalasuunnittelun keinoin niihin koitetaan vaikuttaa. Lisaksi selvitettiin,
mita myymalasuunnittelussa seka yksittaisissa esillepanoratkaisuissa tulisi huo-
mioida. Toimeksiantajayrityksena toimi Pirkanmaan Osuuskauppa. Toimeksian-
tajayrityksella on vahittaiskaupan toimintaa Pirkanmaalla 21 kunnan alueella yli
110 toimipaikassa.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu aihetta tukevasta tietokirjallisuudesta seka
ajankohtaisista verkkolahteista. Tutkimusmenetelmana kaytettin benchmark-
kausta, jota hyodyntamalla kerattiin havaintoja ja vinkkeja myymalasuunnittelun
seka esillepanojen ratkaisuista. Keratty aineisto kaytiin sisallonanalyysin keinoin
lapi ja tehdyt havainnot kirjattiin yhteenvetotaulukkoon ylds. Lopuksi yhteenveto-
taulukko kaytiin kuvien kanssa lapi.

Tuloksissa havaittiin, etta ruokakaupoissa on heratty tietynlaisen elamyksellisyy-
den tarpeeseen ja sen eteen on jo tehty asioita. Asiakaskokemus syntyy koko-
naisvaltaisesta polusta ja sen kosketuspisteista. Myymalassa asiointi on yksi osa
tata polkua ja siihen voidaan vaikuttaa esimerkiksi myymalasuunnittelulla. Osto-
paatokseen voidaan vaikuttaa esillepanojen ja niiden visuaalisuuden seka mai-
nonnan kautta. Kaikkia naitd elementteja oli havaittavissa havainnointikohteissa
ja niita olivat muun muassa kaytetyt materiaalit seka kalusteet, erilaiset koriste-
ja sisustusesineet, valaisimet, teemojen tai sesonkien mukaiset esillepanot seka
shop-in-shop-konseptit.

Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyddyntaa toimeksiantajayrityksessa kauppojen
heratteellisyytta kehittdessa. Vaikka aineisto on keratty pt-kauppoja silmalla pi-
téaen, voidaan tuloksia soveltaa my0s muussa vahittaiskaupassa.
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Competition in retail is constant and e-commerce has brought a new angle to it.
Grocery stores need to create such a special experience that the customer is
ready to come and do his shopping. The same trend is in all trade going on, but
this thesis focuses on grocery stores. The aim of the thesis was to find out what
the customer experience consists of in the grocery stores and how it can be de-
veloped. In addition to this, the thesis clarified that should be considered in store
design as well as in individual displays. Pirkanmaan Osuuskauppa acted as the
client company. The client company has retail operations in Pirkanmaa in more
than 110 locations in 21 municipalities.

The theoretical part of the thesis consists of non-fiction on the topic and current
online sources. The research method used was benchmarking, which was used
to gather observations and tips on store design and presentation solutions.

The results showed that the need for a certain kind of experience has arisen in
grocery stores. Benchmarking targets showed signs of going in this direction.
These elements included the materials used and the furniture, various interior
items, lighting, themed or seasonal displays, and shop-in-shop concepts.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on heratteellinen myymalasuunnittelu ja asiak-
kaan ostokayttaytymiseen vaikuttaminen. Vahittaiskaupan kilpailu on jatkuvaa,
ja verkkokauppa on tuonut siihen oman osansa. Kivijalkamyymaloiden on mietit-
tava erilaisia ratkaisuita tuottaakseen niin erityisen ostokokemuksen, etta asia-
kas on valmis siella asioimaan. Vaikka sama trendi on nahtavissa kaikessa kau-
pan kaynnissa, keskittyy tama opinnaytetyo paivittaistavarakauppoihin ja niiden

tilanteeseen.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mista asiakaskokemus ja ostopaatos
koostuu pt-myymalassa ja kuinka myymalasuunnittelulla siihen yritetdan vaikut-
taa. Tyossa selvitetaan, mita tulisi huomioida myymalasuunnittelussa seka yk-

sittaisia esillepanoratkaisuita rakentaessa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Pirkanmaan Osuuskauppa. Tyon tarkoi-
tus on syventaa kirjoittajan ammatillista osaamista seka tarjota vinkkeja toimek-
siantaja yritykselle myymalasuunnitteluun ja esillepanojen rakentamiseen. Tutki-

muksen tekija tyoskentelee kyseisessa yrityksessa pt-kaupan kehitystiimissa.

Tyon teoriaosuuksissa kasitellaan asiakaskokemusta, ostokayttaytymista seka
myymalasuunnittelua. Tutkimusmuotona kaytetaan benchmarkkausta, eli ns.

vertaisarviointia.

Pirkanmaan Osuuskaupan varsinainen liiketoimina alkoi vuonna 1984. Sen juu-
ret ulottuvat kuitenkin aina vuoteen 1904 saakka, jolloin perustettiin Toijalan
Osuuskauppa. Uuteen osuuskauppaan sulautui yhdeksan alueella toiminutta
osuuskauppaa yhdeksi suureksi osuuskaupaksi. Pirkanmaan Osuuskauppa on
osa S-ryhmaa ja sen tavoitteena on luoda asiakkailleen helpompia hetkia ja li-
sata hyvinvointia. Pirkanmaan osuuskaupalla on opinnaytetyon hetkella 114 lii-

kepaikkaa ja noin 3000 tydntekijaa. (Pirkanmaan osuuskauppa.)



2 ASIAKASKOKEMUS JA OSTOKAYTTAYTYMINEN MYYMALASSA

2.1 Asiakaskokemuksen rakentuminen

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan moniulotteista polkua, jonka asiakas kulkee
harkitessaan, ostaessaan ja kuluttaessaan jotain tuotetta tai palvelua. Asiakas-
kokemus rakentuu ns. kosketuspisteista (englanniksi fouch points), jotka ovat
kaikkia niita hetkia, jolloin asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa keskenaan.
Nain ollen asiakaskokemuksen rakentuminen alkaa jo ennen kuin asiakas on asi-
oinut tai ostanut yritykselta mitaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20-21.) Asia-
kaskokemuksen voidaan nahda koostuvan kolmesta isommasta kokonaisuu-
desta: fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedostamaton kohtaa-
minen. Fyysinen kohtaaminen on naista varmasti tunnistetuin ja nimensakin mu-
kaan asiakkaan ja yrityksen edustajan valinen fyysinen kohtaaminen kasvotus-
ten. Nain digitaalisessa ajassa toinen yhta tarkea kokonaisuus on digitaalinen
kohtaaminen. Siina asiakas kay itsenaisen tiedonhaun ohella verkossa tutustu-
massa erilaisiin vaihtoehtoihin ja etsii sopivia ratkaisuja ongelmiinsa. Kolmas,
muttei missaan nimessa vahaisin, kokonaisuus on ns. tiedostamaton tunnekoke-
mus, jossa kaikki aikaisemmat olettamukset, nakemykset ja mielikuvat vaikutta-
vat kokonaisvaltaisen (brandi)kokemuksen syntymiseen. Tiedostamattomaan
tunnekokemukseen voi vaikuttaa esimerkiksi asiointihistoria, arvostelut, hinta-
laatumielikuva, mainonta seka ihan vain ensituntuma eri kohtaamispisteissa. Jo-
kaisen yrityksen synnyttama asiakaskokemus muodostuu naista kolmesta koko-
naisuudesta ja niiden painoarvot vaihtelevat voimakkaastikin yrityksesta riippuen.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33—-34.) Asiakaskokemus alkaa rakentumaan
siis jo siina vaiheessa, kun ihminen hakee yrityksesta tietoa vaikkapa internetin
hakukoneella. Kosketuspisteet ovat kaikkia niitd paikkoja ja tilanteita, joissa yritys
ja asiakas kohtaavat. Kohtaamiset voivat olla vuorovaikutteisia, kuten tapaami-
nen tai puhelu, tai sitten passiivisia, joissa asiakas kay yrityksen nettisivuilla tai
nakee mainoksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 74.)

Vaikka asiakaskokemus on noussut viime vuosikymmenen aikana suosituksi ka-
sitteeksi monien yritysten ja julkisten organisaatioiden strategiassa, on se ollut

olemassa yhta kauan, kun ihmisten valilla on ollut vaihdantaan liittyvaa toimintaa.
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Halukkuuteen asioida tietyn tuotteen valmistajan kanssa on aina vaikuttanut esi-
merkiksi maine, luotettavuus, maksuaika seka muut palvelut, kuten kuljetus,
vaikka itse ostettava tuote olisi laadultaan erinomainen. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 19-20.)

Korkiakoski ja Gerdt (2016) kirjoittavat, etta liiketoimintastrategioita suunnitelta-
essa keskitytaan usein lilkaakin kilpailutilanteen ja markkinan analysointiin, silla
asiakas on se, joka maarittelee yrityksen menestymisen. Heidan mukaansa toi-
miva yritysstrategia lahtee asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Yrityksen tulisi en-
sin sisaistaa asiakkaan tarpeet ja sen jalkeen integroida prosessit, toimintatavat

ja prioriteetit vastaamaan naihin tarpeisiin. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 13—14.)

Asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyotyja on Korkiakosken ja Gerdtin (2016)
mukaan mitattu ensimmaisia kertoja vuonna 2012. Heidan kirjassaan oli analyysi
asiakaskokemukseltaan parhaiden yritysten kumulatiivisesta tuloksesta vuosilta
2007-2014 (ks. Kuva 1). Tulosta verrattiin vastaavalta ajanjaksolta S&P500 in-
deksin yrityksiin, eli 500 suurimpaan pdrssilistattuun amerikkalaisyritykseen,
seka asiakaskokemukseltaan heikoimpiin yrityksiin. Tulos osoitti, etta asiakasko-
kemukseltaan parhaimmat yritykset voittavat selkeasti molemmat vertailuindek-
sit. Lisaksi asiakaskokemukseltaan parhaimmat yritykset tekivat noin kolminker-
taisen tuloksen verrattuna asiakaskokemukseltaan heikoimpiin yrityksiin. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 16-17.)

Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestyksen viilinen yhteys
(Customer Experience Leaders Outperform the Market)

Customer
Experience Leaders 120%
107,5%

100 %

S&P 500 Index

72,3% o

60 %

Customer
Experience Laggards 40%
27,6%

Cumulative Total Return

20%

0%

©2015 Watermark Consiting (watermarkcomsult et/CX-ROI)

Kuva 1. Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestyksen valinen yhteys (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 17)



Saarijarvi ja Puustinen (2020) muistuttavat, ettéd asiakas maarittaa aina itse, mil-
lainen asiakaskokemus on, joten yritykset voivat vaikuttaa siihen vain epasuo-
rasti. Tasta johtuen yritykset eivat voi johtaa asiakaskokemusta, vaan niitd kos-
ketuspisteita, joista asiakaskokemus koostuu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 28.)
Korkiakoski ja Gerdt (2016) ovat samoilla linjoilla, todeten, etta koska asiakasko-
kemus on tunnetta, sita ei voida mitata suoraan myynnin tai tuotteen mittareilla.
Mittarit voidaan kuitenkin kytkea osaksi liketoimintamittareita, ja talla tavalla asia-
kaskokemuksen kehittamiselle on selkeat tavoitteet. Tavoitteena voi olla vaik-
kapa alentaa asiakaspalvelun kustannuksia kehittamalla verkkopalvelua ja nain
ollen vahentaa asiakaspalvelun henkilostomaaraa. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
42-43.)

Korkiakoski listaa Futurelabin (2022) blogissa asiakaskokemuksen vuoden 2022
trendit. Trendeissa nousee esiin yrityksen tarkoitus olemassa ololleen, uskallus
innovoida ja uskallus erottua. Blogissa tuodaan esiin toinen ennuste, jonka mu-
kaan mikaan ei tulisi kuitenkaan muuttumaan asiakkaan nakokulmasta. Kor-
kiakoski korostaa tekstissaan, etta asiakaskokemus on yksityiskohdissa, ja jotta
muutos ei jaisi piiloon, tulisi naihin yksityiskohtiin panostaa. Esimerkkeina tuo-
daan esiin kasinkirjoitetut kiitos -viestit, asiakkaan juhlapaivan muistaminen, sah-
kopostin lahettamisen sijaan asiakkaalle soittaminen tai vaikkapa erottuva kieli,
kuten murteet. Siis aivan pienia arkisia tekoja, joilla ilahduttaa ja jattaa vahva po-

sitiivinen mielikuva. (Futurelab 2022.)

Asiakaskokemusta voidaan siis kehittdd monella eri tapaa ja eri nakokulmasta.
Sita kehittdamalla voidaan vaikuttaa esimerkiksi mielikuvaan yrityksesta, helpottaa
asiakkaan arkea, luoda kokemuksia ja elamyksia, parantaa tuotteen tai palvelun
laatua tai parantaa liiketulosta. Asiakaskokemuksen kehittaminen voi olla asiak-
kaan tarpeiden tunnistamista ja niihin vastaamista tai sitten jonkin prosessin pa-
rantamista, joka vaikuttaa tuotteen hintaan tai kayttdikaan. Se voi olla myés oman
persoonan mukaan ottamista asiakaspalvelutilanteeseen tai pienen pieni yllatys
tai huomioiminen. Vaikuttamisen keinot ovat laajat ja moniulotteiset, mutta loppu

viimein tulos nakyy aina asiakkaalle — eli ihmiselle.



2.2 Ostokayttaytyminen ja ostopaatos

Aminoff ja Rubanovitsch (2015) kasittelevat kirjassaan ostokayttaytymista ja sen
muutoksia. Kirjan alussa kasitellaan markkinamuutoksia Euroopassa aina vuo-
desta 1560 nykyhetkeen. Vuosina 1560—-1760 tukkukauppiaat maarittelivat, mita
asiakas pystyi ostamaan. He saivat tuotteita myytavakseen myos ulkomailta, eika
asiakkailla ollut juurikaan mahdollisuutta vaikuttaa tarjontaan. Joistain tuotteista
oli pulaa ja taman vuoksi kaikki tavara meni kaupaksi. Teollisen vallankumouksen
seurauksena, 1760-luvulta aina toiseen maailman sotaan saakka, tilanne kaantyi
valmistajien hyvaksi. Tehtaiden omistajat maarittelivat, mita tuotteita valmistettiin
ja keille ne annettiin jalleenmyytaviksi. Teollisuus mahdollisti sarjatuotannon, joka
tehosti toimintaa seka laajensi tuotetarjontaa. Jalleenmyyijien rooli oli lahinna va-
littda tuotteita oikeille markkinoille. Tilanne kuitenkin muuttui 1970-luvulla, kun
markkinat muuttuivat myyntisuuntautuneimmaksi. Markkinoille tuli enemman jal-
leenmyyijia, eli kivijalkakauppoja, tavarataloja, marketteja ja muita vastaavia ja-
kelijoita. Jalleenmyyjat kilpailuttivat valmistajia aktiivisesti ja tasta johtuen valmis-
tajat eivat enad maaritelleet, mitd myytiin. Niiden tuli kuunnella jalleenmyyjien toi-
veita ja toimia sen mukaan. 2000-luvun alussa jalleenmyyjien toiminta muuttui
myynnista enemman markkinointisuuntautuneeksi. Yritykset rakensivat muistet-
tavia seka elamyksellisia brandeja, jotka olivat kohdistetumpia. Enaa ei myyty
pelkkia tuotteita, vaan asiakkaat halusivat asioida liikkeissa, joihin he pystyivat
samaistumaan. 2010-luvulta eteenpain tehtiin historiassa kokonaan uusi kaanne,
silla markkinoiden valta-asema siirtyi ensimmaista kertaa myyjaorganisaatioilta
ostajille. Tama tarkoittaa sita, etta myyjaorganisaatioiden tavoitteena on ensisi-
jaisesti palvella ostajia reaaliaikaisesti ja etta ostajilla on suuri vaikutus siihen,
mita myyjaorganisaatiot tarjoavat. Yritykset kuuntelevat ostajia ja pyrkivat tunnis-
tamaan hiljaisia signaaleja kilpailuedun saamiseksi. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 21-23.)

Ostopaatosta kuvataan usein prosessina (kuvio 1), joka koostuu tarpeen heraa-
misesta, tiedon etsinnasta, vaihtoehtojen vertailusta ja sitten ostopaatoksesta.
Tutkimusten mukaan nain onkin, mutta ostopaatds harvoin toteutuu tuossa jar-
jestyksessa. Ostopaatds voi esimerkiksi syntya ensin ja paatdoksen aikana sa-

maan aikaan tarve. On myos hyva tiedostaa, etta suurin osa kuluttajien tekemista
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ostopaatoksista eivat ole tietoisesti harkittuja ja paatokset perustuvat satunnai-

seen tietoon. (Somervuori 2018, 20-21.)

TARPEEN VAIHTOEHTOIJEN

VERTAILU

OSTOPAATOS

TIEDON ETSINTA

HERAAMINEN

Kuvio 1. Ostopaatoksen prosessi (soveltaen Somervuori 2018, 20-21)

Tunteilla on myOs osansa ostopaatoksessa ja tata on alettu tutkia vasta viime
vuosikymmenina. Perinteisesti on ajateltu, etta tunteet eivat sovi osaksi jarkevaa
ostopaatosta. Aivotutkimukset kuitenkin osoittavat, etta inminen ei voi sulkea pois
tunteitaan, joten ne ovat aina osa paatdksentekoa. Tutkimuksien mukaan positii-
vinen tunne ostosta kohtaan saa ostajan todennakdisemmin ostamaan tuotteen.
Hinta on yksi asia, joka herattaa tunteita ostosta kohtaan, mutta esimerkiksi myos

viestinnalla voidaan vaikuttaa tunteisiin. (Somervuori 2018, 89-92.)

Killstrom (2020) nostaa tunteet ja tunnejohtamisen asiakaskokemuksen kehitta-
misessa tarkeimmaksi asiaksi kilpailijoista erottautumiseen tulevaisuudessa. Han
huomasi aihetta tutkiessaan, ettd miten vahalle tunteiden merkitys on viela ja-
tetty, vaikka tunteet ovat aina osa ostopaatosta. Aihe kuitenkin kiinnostaa yrityk-
sissa. Tunteilla on niinkin vahva vaikutus, etta vaikka tuote tai palvelu olisi jarki-
syilla mitattuna onnistunut, voi negatiivinen tunnekokemus jaada vahvemmin
mieleen. Killstrom nostaa henkiloston entista tarkeampaan rooliin, kun tavoitel-
laan asiakkaille positiivisia tunteita. Se puolestaan on hankalaa, jos henkilosto
voi huonosti. Tunteisiin vaikuttaminen ja siten ostopaatokseen vaikuttaminen
nostaa esiin myoOs eettisen rajanvedon. Tunteisiin vaikuttaminen ei ole aina sel-
laista, jonka asiakas tiedostaa ja siksi sen eettisyytta tulee tarkastella kriittisesti.
(Killstrom 2020, 9—11.) Connick (2019) kirjoittaa blogitekstissaan, etta suurin osa
ostoista tapahtuisi tunnepohjalta, eika loogisista syista. Jos tuote tuntuu asiak-
kaasta oikealta, han ostaa sen helpommin. Tama on hyva ottaa huomioon, kun
mietitdan esimerkiksi markkinointia tuotteille. (Connick 2019, viitattu 24.4.2022)
Kun mietitaan eri kosketuspisteita, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen, koros-

tuu niiden tuntemus ja tarkeys tunnejohtamisessa. Asiakakkaan ostopolulla ei
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tarvita kuin yksi epaonnistuminen ja kokemuksesta jaa negatiivinen tunne. Halu-
aako asiakas asioida enaa toista kertaa, jos yrityksesta on jaanyt negatiivinen
tunne. Henkiloston vaikutus positiiviseen mielikuvaan nayttaa sen, etta asiakas-
kokemusta voidaan johtaa hyvin erilaisten asioiden kautta. Eettisyyden esiin
nosto oli mielestani myos hyva, silla varsinkin lasten ja nuorten tunteisiin tiedos-

tavasti vaikuttaminen voi joissain tilanteissa olla kyseenalaista.

Lindstrom (2009) kirjoittaa ostamisen anatomiaa kasittelevassa kirjassaan mie-
lenkiintoisesti peilineuroneista, jotka valittavat viesteja ihmisen tunteista vastaa-
valle aivojen alueelle. Kaytannossa peilineuronit toimivat siten, etta ne eivat akti-
voi tiettyja aivojen osia pelkastaan silloin, kun ihminen syo esimerkiksi jaateloa,
vaan ne aktivoivat ndma samat aivojen osat myds silloin, kun ihminen nakee jon-
kun toisen syovan jaatelda. Peilineuronien vuoksi ihminen alkaa haukottelemaan,
kun se nakee jonkun muun haukottelevan tai irvistamaan, kun jotain toista sattuu.
Kaytanndssa siis teemme mielessamme sen, mita naemme tai luemme jonkun
muun tekevan. (Lindstrom 2009, 69—-74.) Tama on mielenkiintoinen asia myyma-
l&suunnittelun ja markkinoinnin kannalta. Jos esimerkiksi esillepanokaluste sijoi-
tetaan siten, etta se on keskeisella paikalla ja naemme muiden ihmisten pysah-
tyvan hypistelemaan siina olevia tuotteita, se saa meidan mielenkiintomme he-
raamaan ja mahdollisesti myos pysahtymaan kalusteen kohdalla. Tai, jos kayte-
taan samaa esimerkkia jaatelosta, jos jaatelokalusteen vieressa on videokuvaa,
kuinka mainoksessa oleva henkilo sy0 jaateloa, aktivoi se tietyn osan aivois-

tamme ja herattaa tunteita, jotka osaltaan voi saada ostamaan jaatelon.

Asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartaminen on avainasemassa menestyk-
sekkaan yrityksen toiminnassa nopeasti muuttuvassa ymparistossa. Jotta voi-
daan rakentaa myyntia edistavia polkuja ja markkinointia, tulee yrityksen ymmar-
taa asiakkaan ostokayttaytyminen. Esimerkiksi verkkokaupan suosio ajoi monet
erikoistavaraliikkeet tukalaan tilanteeseen, kun ostaminen siirtyi verkkoon. Haas-
teena kivijalkakaupoilla verkkokauppaan nahden on korkeammat hinnat ja ka-
peampi tuotevalikoima. Kilpailun kiristyessa moni kivijalkamyymala on kustan-
nuksia karsiessaan unohtanut niiden tarkeimman kilpailutekijan - elamyksien
tuottamisen. Vaikka digitalisaatio kehittyy voimakkaasti ja sen vuoksi ostaminen
on siirtynyt enenevissa maarin verkkoon, eivat inmiset ole karsimassa elamyk-

sista. Painvastoin elamyksia kaivataan jopa entistd enemman. Digitalisaatio on
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oiva valine selvittaa ostajien mieltymyksia ennakkoon. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 27-30.) Banks (2022) kirjoittaa blogitekstissaan, etta asiakkaat haluavat
tuntea yhteyden niiden brandien kanssa, joita he tukevat. Joten, jos asiakas on
valmis asioimaan jossain tietyssa kaupassa, haluaa han sieltd enemmankin ko-
kemuksia kuin asiointia. Banksin mukaan, jos haluaa pysya varteenotettavana ja
kasvattaa myyntia, tulee kaupan panostaa asiakkaan kokonaisvaltaiseen koke-
mukseen. (Banks 2022.) Parin viime vuoden aikana my0s ruokaostokset ovat
siirtyneet voimakkaasti verkkoon. Nyt ruokakaupat ovat saman haasteen edessa
kuin erikoistavarakaupat aikaisemmin. Kaupassa kaynnin on tarjottava inspiraa-
tioita seka elamyksia, jotta asiakas on valmis asioimaan paikan paalla. Arkiset
ostokset on helppo tilata noutolokerikkoon tai kotiovelle. Myymaloihin tullaan ha-
kemaan inspiraatiota kokkailuun tai uusien tuotteiden kokeiluun. Ruokakauppo-
jen on panostettava houkuttelevuuteen seka elamyksellisyyteen enemman kuin

koskaan aikaisemmin.

2.3 Trendit osana ostokayttaytymista

Trendi on eraanlainen muutoksen suunta, eli suunta, johon jokin tietty asia kehit-
tyy tai muuttuu. Sitd voidaan pitaa yleisena kehityksena inmisten kayttaytymi-
sessa. Muutos ei yleensa tapahdu kovinkaan nopeasti, silla esimerkiksi kulutta-
jatrendien kehittyminen tarkoittaa kayttajakunnan tai samoin ajattelevien ihmisten
maaran kasvua. Tavallaan siis puhutaan eraanlaisesta ryhmakayttaytymisesta,
joka tarttuu flunssan tavoin. (Hiltunen 2017, 56-57.)

Kun tarkastellaan kuluttajakayttaytymista seka asiakastarpeiden kehittymista, on
hyva ottaa huomioon megatrendit, eli tulevaisuuden suuret muutosennusteet,
silla nilden mukana tulevat tulevaisuuden haasteet ja niitéd koskevat ratkaisut voi-
vat olla kuluttajien tarvelistalla jo yllattavankin nopeasti. Toinen tarkea tarkastel-
tava asia on nousevat ilmi6t, joita voidaan etsia ns. heikoista signaaleista. (Hiltu-
nen 2017, 10.)

Yleiset trendit vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen merkittavastikin. 1930-

luvulta aina 1950-luvulle saakka kylakaupat olivat voimissaan ja kaupankaynnin
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saantely tiukkaa. 1950-luvulta eteenpain saantely purkautui pikkuhiljaa ja kau-
pankaynti vilkastui. Samalla syntyi ensimmaiset sekatavarakaupat kivijalkoihin
seka valintamyymalat, joissa asiakas sai itse kerata tavarat ja maksaa ne kas-
salle. 60- ja 70-luvulla autokanta kasvoi voimakkaasti ja sen seurauksena mark-
kinoille syntyi isot marketit, eli ns. automarketit. Automarkettien jalkeen alkoi syn-
tya isoja kauppakeskuksia kaupunkeihin. Digitalisuus vei ostamisen verkkoon ja
nettikauppoihin. Nyt nayttaisi olevan heikkoja signaaleja siita, etta kivijalat olisivat
tekemassa paluuta. Auton omistaminen ei ole enaa yhta yleista ja ns. vihreat ar-
vot ovat lisanneet halua suosia persoonallisia Iahipalveluita. Lahikaupat ovat siis
tekemassa paluuta, mutta viela kukaan ei tieda taysin, ettd miten. (Lehtonen
2021, 5-6, 12, 20.)

Omassa tydssani olen huomannut, etta vaikka trendit kehittyvat yleensa hitaasti,
poikkeuksiakin on. Tasta on hyva esimerkki 2020-luvun alusta, kun koronavirus
levisi maailmanlaajuisesti ja Suomeenkin astui voimaan kovat rajoitukset ihmis-
ten vapaa-aikaan seka elinkeinon harjoittamiseen. Virus sulki kaikki ravintolat ja
erikoistavarakaupat hetkeksi ja kahden vuoden ajan rajoitti toimintaa voimak-
kaasti. Lahikontakteja painotettiin valttamaan ja ihmiset jaivat mieluummin kotiin,
kun lahtivat ihmisten ilmoille. Elinkeinon rajoittaminen sai ihnmiset tukemaan no-
pealla aikataululla ennen nakemattomasti paikallisuutta seka ravintoloiden erilai-
sia ratkaisuita ruoan ostamiseksi kotiin. Tama vauhditti ns. shop-in-shop trendia,
jossa kaupan sisalla on toisen yrityksen myyntipiste. Vahittaiskauppoihin alkoi
iimestymaan lahiravintoloiden ruoka-annoksia, kokkailukasseja eri teemojen mu-
kaan seka tunnettujen brandien myyntipisteita. Trendina shop-in-shop ei ollut
uusi, ulkomailla kauppojen sisalla oli jo nahty ravintoloita ja muita vastaavia yh-
teistydbkumppanien myyntipisteita. Suomessa trendi ei juurikaan nakynyt viela en-
nen koronaa. Trendi nousi pinnalle hyvin lyhyessa ajassa ja levisi huomattavan
nopeasti. Nyt on nahty jo isompiakin myymalaremontteja, joissa kauppaan on ra-
kennettu tarkoituksen mukaisesti ammattikeittidita yhteistydkumppaneita varten
asiakkaiden nahtaville. Tuttujen ravintolabrandien tuotteita voi ostaa normaalin
kaupankaynnin yhteydessa lahes tilauksesta heidan omista myyntipisteistaan.
Koska trendi oli nahtavilla jo muualla, olisi se rantautunut jonkin ajan kuluessa

Suomeenkin. Koronavirus vauhditti kehitysta roimasti.
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3 HERATTEELLINEN ESILLEPANO JA MYYMALASUUNNITTELU

3.1 Myymalasuunnittelu

Myymalasuunnittelu ei juurikaan poikkea totutusta talla hetkella. Myymalassa on
yksi selkea paareitti, jota kuljetaan ja muu myymala rakennetaan sen ymparille.
Tama siksi, etta asiakkaan on helppo kulkea myymalassa, havainnoida tarjoa-
maa ja I0ytaa etsimansa. Usein kierto on rakennettu myos siten, etta asiakas
pystyy havaitsemaan mahdollisimman paljon esilla olevia tuotteita, jotta houku-
tus lisaostoille kasvaa. Voi kuulostaa tylsalta, mutta se toimii. Esimerkiksi Kes-
kon myymalauudistuksissa lahes puolissa jouduttiin tekemaan vuoden sisaan
muutoksia hyllyjarjestyksissa, kassoja siirtdmaan tai muuta vastaava, silla asi-
akkaat eivat osanneet liikkua uudistetussa myymalassa. Onnistuneet muutokset
toivat myynninkasvua, mutta kannattaako riskin ottaminen tutusta, jos lahes
puolia joudutaan muokkaamaan uudestaan? Onnistuneissa muutoksissa raikas
ja nykyaikainen ilme toi uusia asiakkaita seka keskiostos kasvoi, koska paran-
netun myymalakierron vuoksi ostajat kiersivat koko myymalan ja ostivat tuote-
esittelyiden ansiosta tuotteita, joita eivat tienneet tarvitsevansa. (Lehtonen
2021, 25-27.)

Myymalan sisatilojen, eli layoutin, suunnittelu ja pohjaratkaisusta paattaminen
liittyy myymalan tilankayttoon ja vaikuttaa asiakkaan kokemaan tungoksen tun-
teeseen. Tahan vaikuttaa mm. kalusteiden sijoittelu. Tilankayton tehokkuuden
lisaksi tiloja suunniteltaessa on otettava huomioon mahdollinen tilanpuute
ruuhka-aikoina. Ruokakaupoissa kaytetaan hyllyjen asettelussa yleisesti ns.
grid-tyylia, eli ristikkotyylia. Tama tyyli tukee tilankayton tehokkuutta, silla se pa-
kottaa asiakkaan kiertamaan kaikki hyllyrivit [api. Selkedsti suunnitellut hyl-
lyasetelmat takaavat sujuvan asioinnin kaupassa. Taman lisaksi kylteilla ja tuot-
teiden sijoittelulla voidaan vaikuttaa ostamisen sujuvuuteen ja siihen ettei tun-

gosta paase syntymaan. (Markkanen 2008, 82—83.)

Myymalasuunnittelussa kaikki alkaa sisdankaynnista. Sisaankayntia kutsutaan
ns. siitymaalueeksi, jonka takaa myymala alkaa. Asiakkailla kestaa hetki so-

peutua uuteen ymparistdoon valojen, varien seka muiden ihmisten johdosta.
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Koska sopeutuminen vie lahes kaiken huomion, ei tuulikaappiin ja sisaankayn-
tiin kannata sijoittaa mitaan sellaista, joka koetaan tarkeaksi tai erityista huo-
miota kaipaavaaksi. Asiakkaan on loydettava asiakaskierron alkuun sujuvasti ja
etsittava tuotteet, joita tuli hakemaan. Elintarvikekaupoissa tahan kierron alkuun
sijoitetaan yleensa hedelmat ja vihannekset, jotta myymalasta saadaan varikas,
raikas ja tuore mielikuva. Poikkeuksiakin on, silla Keuruulla Megamarket on teh-
nyt uuteen pohjaratkaisuunsa ensimmaiseksi osaston, joka vaihtuu aina seson-
gin mukaan. Esimerkiksi jouluna joulutarvikkeet ja kesalla rantatarvikkeet seka
puutarhakalusteet. Sisaankaynnissa on joka tapauksessa oltava perusasiat
kunnossa, se on Idydettava helposti ja kulun on oltava esteetdnta. (Lehtonen
2021, 27-28.) Markkanen (2008) on asiasta samaa mielta ja lisaa, etta kulutta-
jan olisi hyva pystya hahmottamaan myyntipiste yhdella silmayksella jo ulko-
ovelta. Tama siksi, etta kuluttaja kokee hallitsevan tilanteen ja taman ansiosta
se laskee stressitilaa. Lisaksi sisaankaynnin valittdtmassa laheisyydessa olevien
hyllyjen ei tulisi ylittdaa puolentoista metrin korkeutta. Hedelma- ja vihannesosas-
ton variloistoa on hyva hyddyntaa heti sisdantulossa, silla varsinkin pimeina ai-

koina se tuo energiaa. (Markkanen 2008, 83—84.)

Stressia ruokakaupoissa voidaan ehkaista myds kiinnittamalla huomiota hyllyri-
vien pituuteen seka kaytavien leveyteen. Yksittaisen hyllyrivin ei tulisi ylittaa 13
metria. Hyllyvalien leveyden saantdona voidaan pitaa sita, etta yksittainen asia-
kas tarvitsee ostoskarryjen kanssa noin 60 cm tilaa, ja koska kyseessa on kak-
sisuuntainen kaytava, tilaa tarvitaan kaksinkertainen maara. Tahan on hyva li-
sata viela paalle muutama kymmen senttia molemmin puolin. Yleisin kaytetty le-
veys on 1,8 metria. (Markkanen 2008, 84.)

Muita huomioitavia asioita ovat esimerkiksi valaistus ja taustamusiikki. Liian
kirkkaat valot tai voimakas musiikki voi aiheuttaa asiakkaissa artymysta. Rau-
haisa taustamusiikin rytmi saa asiakkaan viihtymaan kauemmin ruokakaupassa
ja ostamaan enemman. Kaikki tallaiset kokemukset vaikuttavat tunnekokemuk-

seen ja sita kautta asenteeseen kauppaa kohtaan. (Markkanen 2008, 137.)

Asiakaskierto voidaan tehda joko myo6ta- tai vastapaivaan, josta vastapaivaan
on yleisempi kaytanto. Tama siksi, etta useissa maissa on oikeanpuoleinen lii-

kenne, suurin osa ihmisista on oikeakatisia, ja etta likenneympyrakin kierretaan
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vastapaivaan. Tutkimukset eivat ole pystyneet nayttamaan, etta vastapaivai-
sella kierrolla saataisiin etua myotapaivaiseen verrattuna, ja se onkin lahinna
alalle jaanyt normi. Megamarketin lisaksi Suomessa poikkeuksena ovat Lidlin

myymalat, jotka kierretaan myotapaivaan. (Lehtonen 2021, 28-29.)

Myymalasuunnittelulla voidaan vaikuttaa myoés hallittavuuden tunteeseen. Sita
voidaan kehittaa kiinnittamalla huomiota liikkumisen helppouteen seka selkeaan
kaupan viestintaan. Sopivilla kylteilla, hyllyjen sijainnilla ja tuotevalikoimien esil-
lepanoilla voidaan helpottaa asiakkaan liikkumista myymalassa, tuotteiden 10y-

tamista ja nain ollen hallittavuuden tunnetta. (Markkanen 2008, 141.)

3.2 Esillepano vaikuttamiskeinona

Yksi tarkea elamyksellisen myymalasuunnittelun tydkalu on ns. visual merchan-
dising, johon liittyy design, arkkitehtuuri, taide ja psykologia. Visual merchandi-
sing on tavallaan visuaalista markkinointia tuotteiden ja esillepanojen keinoin.
Sitd voidaan kayttda koko kaupan tai yksittaisen esillepanon tai somistuksen
suunnittelussa. Tallaisissa erillisissa esillepanoissa tuotteet tulisi laittaa esteetti-
sesti esille, jotta se herattaa mielenkiinnon ja saa pysahtymaan. Esteettiset esil-
lepanot ja rakennelmat houkuttelevat ja luovat mielikuvaa kiinnostavasta kau-
pasta. Tallainen visuaalinen markkinointi litetaan usein itsepalveluun, silla esille-
panojen tavoitteena on saada tuotteet niin houkuttelevasti esille, etta ne myyvat
itse itsedan. Visuaaliset esillepanot tarjoavat asiakkaille paremmat mahdollisuu-
det tutustua tuotteisiin. Tuotteita pitaisi pystya katsomaan kuten taulua ja luke-
maan kuten kirjaa. Visuaalisia esillepanoja voidaan taydentaa erilaisilla tarroilla,
kylteilla, julisteilla ja koristeilla. Kokonaisvaltaiseen kokemukseen liittyy koko kau-
pan yksityiskohdat, kuten myyjien vaatetus, matot, valaistukset ja wc-tilat. Nama
on hyva ottaa huomioon yhtendisen myymalabrandin rakentamisessa. On kuiten-
kin tarkeaa, etta koristelut ja somisteet eivat dominoi liikkaa, etta tuotteet paasevat
esille. (Markkanen 2008, 125-126.) Damen (2021) kirjoittaa blogissaan esillepa-
nojen (display) tarkeydesta ja hanen mielestaan kauppojen esillepanot ovat yhta
tarkeita, kuin esimerkiksi Instagramin ulkoasu (feed layout design). Talla han tar-
koittaa sita, etta fyysinen kaupassa kaynti on nuoremmallekin vaelle edelleen yli-
voimaisesti tarkein asiointitapa, vaikka verkkokauppa onkin tassa ikaryhmassa
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suosittua. Esillepanot ovat yksi tapa markkinoida ja luoda mielikuvaa kaupasta.
(Damen 2021.)

Tuotteiden sijoittelu hyllyyn voidaan toteuttaa joko vertikaalisesti, eli sivusuuntai-
sesti, tai horisontaalisesti, eli pystysuunnassa. Tutkimuksissa on todettu, etta ver-
tikaalinen esillepano tuo eri merkit paremmin esille, mutta niiden tarkastelu on
hitaampaa. Varsinkin uutuustuotteille vertikaalinen esillepano on hyva. Sellaisille
hyllyille, joissa on kovin eri arvoisia tuotteita vertikaalinen esillepano ei sovi, silla
silloin arvokkaamman brandin imago karsii. Eri tuotteiden yhdistelyyn vertikaali-
nen esillepano sopii myos hyvin. Horisontaalinen esillepano puolestaan saa ai-
kaan enemman herateostoksia. Huono puoli horisontaalisessa esillepanossa on
se, ettd kaikkein alimmat hyllytasot eivat saa juurikaan huomiota. Kuviossa 2 on
esitetty eri hyllytasojen tarkeys (ks. Kuvio 2). Tarkeydella tarkoitetaan sita, etta
mita tarkeampi hylly, sita paremmin tuotteet menevat kaupaksi. Tason perassa
oleva numero kuvaa tarkeytta siten, etta numero 1 on kaikista tarkein ja numero
5 vahiten tarkein. Kuten taulukosta voidaan havaita, niin silmien ja kasien tasolta
tuotteet menevat parhaiten kaupaksi. Alahyllyja voidaan hyodyntaa sellaisille
tuotteille, joissa on suuret pakkauskoot tai tuotteet ovat jokapaivaisia ja asiakkaat

ostavat niita vaikkei niista erikseen muistutettaisi. (Markkanen 2008, 127.)

HYLLYTASOT
PAA (3
SILMAT (1
KADET (2)
POLVET (4
JALAT (5

Kuvio 2. Horisontaalisen esillepanon hyllytasojen tarkeys (soveltaen Markkanen
2008, 127-128)

3.3 Heratteellisyys ja myynnin edistaminen
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Markkanen (2008) nostaa kirjassaan esille, etta tuotteen myyntipaikka voi olla
jopa tarkeampi kuin itse hankittava tuote. Tasta johtuen myymalaympariston
tunteminen on tarkeaa kaupan suunnittelussa. Myymalasuunnittelun ja kalustei-
den seka tuotteiden sijoittelulla voidaan vaikuttaa kaupan tunnelmaan, eli atmo-
sfaariin. Kuluttaja havainnoi ymparistéaan nako-, kuulo-, haju- seka tuntoaistin
avulla. Naita kaikkia aistikokemuksia voidaan myymalasuunnittelun keinoin vah-
vistaa ja talla tavoin luoda heratteellisempi asiointi myymalassa. Erilaisilla aa-
nilla, tuoksuilla seka varimaailmoilla voidaan vahvistaa asiakkaan tunnekoke-
musta ja luoda mielikuvia esimerkiksi tuotteiden makumaailmoista ja nain lisata
houkutusta ostamiseen. (Markkanen 2008, 98—99.) Akkiseltaan voisi luulla, etta
nakoaisti on tarkein aisti, kun mietitddan mainontaa. Lindstrom (2009) nostaa
esille tutkimuksen, jonka mukaan ostopaatokseen vaikuttaa kuitenkin yllattavan
paljon haju- ja kuuloaistit. Mainontaa tuodaan silmille niin paljon joka paikassa
missa kuljemme, etta emme valttamatta osaa rekisteroida kaikkea sita. Tasta
johtuen myymalasuunnittelussa ei pida vahatella tuoksuja ja taustaaania.
(Lindstrom 2009, 151-152.)

Myymalaa suunniteltaessa tulisi jo suunnitteluvaiheessa ottaa huomioon myy-
malan muunneltavuus. Kuluttajia tulisi yllattaa ja inspiroida aina tietyin valiajoin
pienilla pohjaratkaisun muutoksilla. Muutoksen ei tarvitse olla iso, riittaa kun jol-
lain osastolla esimerkiksi hieman muutetaan hyllyjen ja kalusteiden jarjestysta
tai suuntaa. Asiakas kokee talla tavalla jotain uutta ja herattaa mielenkiintoa.
(Markkanen 2008, 109.)

Banksin (2022) blogitekstissa annetaan vinkkeja esillepanoihin. Banksin mu-
kaan kannattaa panostaa visuaalisiin esillepanoihin, koska nailla luodaan asiak-
kaille positiivisia ja henkilokohtaiselta tuntuvia ostoelamyksia. Visuaaliset esille-
panot auttavat vangitsemaan katseen ja talla tapaa voi edistaa myyntia. Banks
tuo esiin myods teknologian kayton, silld se voi parantaa asiakaskokemusta ja
tehda siitd hauskempaa seka mieleenpainuvampaa. Myos pop-up-henkiset esil-
lepanot, varsinkin sesonkituotteille, herattavat mielenkiintoa ja edistavat myyn-
tia. (Banks 2022.)
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Heratteellisyytta voidaan lisata myos kaupan sisaisilla palveluilla. Naita ovat
muun muassa shop-in-shop palvelut. Muita esimerkkeja maailmalta ovat esi-
merkiksi ruokakaupan viiniosastolla oleva viinibaari, jossa voi maistella myyn-
nissa olevia viineja suolakeksien ja parmesaanijuuston kanssa. Nain asiakas
tietda mita ostaa ja viiniosaston yhteyteen voidaan sijoittaa viinin kanssa sopivia
tuotteita lisamyyntia varten. Tuotevalikoimalla ja niita yhdistelemalla voidaan
helpottaa asiakkaan liikkumista kaupassa seka synnyttaa uusia ideoita, jotka
aktivoivat ostamaan korvaavia tai taydentavia tuotteita. (Markkanen 2008, 129—
130, 142-143.)

Kaupan tuotevalikoimalla voidaan vaikuttaa suoraan asiakkaan mielihyvan ja
hallittavuuden tunteeseen. Taman liséksi silla on epasuora vaikutus heraami-
seen. Talla tarkoitetaan sita, etta asiakas virittyy, kun han on vuorovaikutuk-
sessa tuotteiden kanssa. Mielihyvalla ja heraamisella on puolestaan suora vai-
kutus elamyksellisyyteen. (Markkanen 2008, 144, 149.)
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4 KOHTI HERATTEELLISIA ESILLEPANOJA PIRKANMAAN OSUUSKAU-
PAN PAIVITTAISTAVARAKAUPASSA

4.1 Benchmarking ja sen suunnittelu

Paatin valita tutkimusmenetelmaksi benchmarkingin. Benchmarking on havain-
nointia ja oman toiminnan vertaamista muihin toimijoihin. Benchmarkkaamalla
muita tunnettuja toimijoita pystyy havainnoimaan ja arvioimaan, miten esimer-
kiksi teoriaosuudessa esitettyja asioita myymalasuunnittelussa ja esillepanoissa
nakyy kaupoissa, seka ottamaan mahdollisesti niista parhaat vinkit omaan kayt-
téon. Benchmarkkaus on myds siksi hyva menetelma, ettda muiden havainnoin-
nin ohella huomaa usein oman yrityksen kehittdmiskohteita. Benchmarkkauk-
sen ajatuksena ei ole |0ytaa suoraan kopioitavia asioita muilta, vaan enemman-
kin vinkkeja ja vihjeita siita, miten ja mihin suuntaan omaa toimintaa olisi hyva
kehittda. (Kosonen 2019.)

Benchmarkkauksessa ei ole yhta ja oikeaa toteuttamistapaa. On kuitenkin hyva
laatia etukateen taulukko, kehikko tai muu vastaava mittaristo, jonka mukaan
etenee havainnointi kohteissa. Lisaksi tulisi miettia nakdkulma tai teema, josta
silla havainnointi kerralla on kiinnostunut. Itse laadin havainnointitaulukon minka
perusteella Iahdin tekemaan havainnointia erilaisista esillepanoista, markkinoin-
nista seka yleisesti myymalasuunnittelusta sisaankaynnin, kulkemisen ja layou-
tin nakdkulmasta. Valitsin havainnoinnin teemat opinnaytetydn tietoperustan
mukaisesti. Esillepanoissa minua kiinnosti normaalit hyllynpaadyt seka erikseen
rakennetut visuaalisemmat esillepanot. Markkinoinnin osalta lahdin havainnoi-
maan, miten mainontaa on toteutettu ja minkalaista sisaltoa on kaytetty. Myy-
malasuunnittelun osalta minua kiinnosti sisaankaynti, likkumisen helppous ja
yleinen tunnelma. Yleiseen tunnelmaan sisallytin muun muassa kaupan ilmeen,

kaytetyt materiaalit seka shop-in-shop konseptit.

Havainnointikohteiksi valitsin kolme erilaista kauppaa: Prisma Kaari Kannel-

maki, Food Market Herkku Stockmann Helsinki ja K-citymarket Jarvenpaa.
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Prisma Kaari on Suomen suurin ja tuotevalikoimaltaan S-ryhman laajin hyper-
market. Kaaressa tehtiin mittava remontti vuoden 2021 aikana, joka tuli paatok-
seen loppuvuodesta. Uudistuksella Kaari pyrkii olemaan suunnannayttaja koko
toimialalle. Ruokakaupan puolella asioidaan kauppahallimaisessa tunnelmassa
ja uniikkina palvelukonseptina on avattu muun muassa savustamo. (HOK-
Elanto 2021.)

Food Market Herkku Stockmann Helsinki on Suomen ensimmainen ruokakei-
das. Herkun inspiraation lahteet ovat suurkaupunkien kauppahallit, katuruoka
seka uusimmat ruokatrendit. Vuonna 2019 kansainvalinen tutkimuslaitos IGD
nosti Herkun ainoana pohjoismaisena ruokakauppana 16 kiinnostavimman ruo-

kakaupan joukkoon koko maailmassa. (MyHelsinki.)

K-citymarket Jarvenpaa on voittanut Maailman paras ruokakauppa 2019-palkin-
non. Kaupan kulmakivet ovat intohimo, innovatiivisuus ja inspiraatio. Myyma-
lasta I0ytyy sopivat tuotteet niin arjen herkkuhetkiin kuin juhlatarjoiluihin.
Kauppa pyrkii jatkuvasti kehittdamaan toimintaansa ja se pyrkii tarjoamaan kerta
toisensa jalkeen uusia oivalluksia, inspiraatiota seka elamyksia arkeen ja juh-

laan. (K-citymarket Jarvenpaa.)

4.2 Benchmarkingin toteutus ja analysointi

Aluksi suunnittelin ja tein havainnointitaulukon (Liite 1), jonka mukaan havaintoja
tekisin kohteissa. Taulukon tein kahden teeman ymparille: esillepanot ja myyma-
lasuunnittelu. Esillepanoissa tarkastelisin paareittien varrella olevia hyllynpaa-
tyja, erikseen rakennettuja visuaalisia esillepanoja seka milla tapaa asiakkaisiin
pyritdan vaikuttamaan muun muassa markkinoinnin keinoin. Myymalasuunnitte-
lussa tarkastelisin sisdankayntia, myymalassa kulkemista seka yleista tunnelmaa

ja layoutia.

Suoritin benchmarkkauksen maanantaina 2.5.2022. Lahdin Tampereelta junalla
Helsinkiin ja kuljin kauppojen valilla junalla. Minulla oli mukana vihko ja kyna ja
tein muistiinpanoja myymalodissa kierrosten aikana. Minulla oli mukana myos

puhelin, jolla otin kuvia havainnoista. Olisin voinut kayttaa esimerkiksi tablettia
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havaintojen kirjaamiseen, mutta minulle oli luontaisempaa kirjoittaa havainnot
kasin vihkoon, ja sen jalkeen siirtaa ne tietokoneelle havainnointitaulukkoon.

Olin varannut aikaa noin puolitoista tuntia per myymala havaintojen tekemiseen.

Benchmarkkauksen jalkeen kavin kotonani muistiinpanot seka kuvat lapi ja ana-
lysoin nakemaani laadullisen sisallonanalyysin mukaisesti. Sen jalkeen kirjasin
havainnot yhteenvetotaulukkoon. Taulukkoon kirjasin havaintoja yleisemalla ta-

solla, enka tuonut sinne yksittaisia elementteja tai esimerkkeja.

Laadullinen sisalldnanalyysi, tai vaihtoehtoisesti teemoittelu, on keskittymista
siihen, mista keratty aineisto kertoo. Analyysissa voidaan esimerkiksi tarkas-
tella, mista haastateltavat puhuvat, mita asioita mediatekstissa kasitellaan tai
mista tarkasteltava valokuva kertoo. Sisalldnanalyysia voidaan kayttaa esimer-
kiksi kirjoitettujen tekstien, nauhoitetun puheen tai kuvia sisaltavien aineistojen

analyysiin. (Vuori, n.d.)
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5 TULOKSET

Benchmarkkauksen aikana kavi ilmi, etta ruokakaupoissa on heratty tietynlaisen
elamyksellisyyden tarpeeseen ja sen eteen on alettu tekemaan toita. Jokaisessa
havainnointikohteessa oli elementteja, niin esillepanoissa kuin myymalasuunnit-
telussa, joilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaan asiointikokemukseen. Tuotteiden
paikan paalla valmistus, laadukkaat raaka-aineet seka henkilokunnan ammatti-

taito olivat teemoja, joita pystyi havaitsemaan jokaisessa kohteessa.

5.1 Tulokset esillepanoista

Havaintojen perusteella (ks. Taulukko 1) esillepanoihin oli jokaisessa kohteessa
panostettu, mutta paljon oli havaittavissa sellaisiakin, joissa olisi ollut viela teke-
mista. Food Market Herkku oli ainoa kohde, jossa lahes lapi myymalan esillepa-
not olivat heratteellisempia ja selkeasti mietittyja. Prismassa ja K-citymarketissa
heratteellisemmat esillepanot keskittyivat muutamiin valittuihin paikkoihin ja muu-
ten myymalassa oli melko tavanomaiset esillepanot, ilman selkeasti havaittavaa

suunnitelmaa.

Taulukko 1. Yhteenvetotaulukko esillepanoista

Prisma Kaari Kannelmdki Food Market Herkku Stockmann K-Citymarket Jérvenpdd

Esillepanot

Hyllynp3idyisss oli hieman eri

Hyllynp3sty esillepano:
horisontaalinen vs.
vertikaalinen, mietittyjd
kokonaisuuksia,
tuotteistus, mainokset

teemoilla mietittyjd esillepanoja.
Niissd tuotteet oli aseteltu
vertikaalisesti vireittdin ja toteutus
oli houkutteleva. Muuten
hyllynp&adyt olivat tavanomaisia eikd
erityistd suunnitelmallisuutta ollut
havaittavissa.

Lihes kaikissa hyllynp&adyissd tuntui
olevan selked suunnitelma, vaikkei
visuaalisuuten olisikaan panostettu.
Tuotteet olivat kivasti aseteltuja ja
yhteensopivia. Tuotteita oltiin laitettu
esille joko virien, yhteensopivuuden
tai valmistajan mukaan.

Hyllynp&sdyissa paljon esillepanoja
teemoittain, kuten teet, kahvit yms.
Tuotteita aseteltu kivasti vireittdin
tai valmistajan mukaan. Tuotteita
my&s hyvin esilld, eli ei ollut juurikaan
tyhjid hyllyjs.

Visuaaliset esillepanot:
tuotteistus, asettelu,
koristelut, mainokset,
valot, d@net

Visuaalisia esillepanoja oli myds
muutama, mutta toteutus j&i melko
laihaksi. N3iss3 toteutus olisi voinut
olla rehkeampaakin, nyt oli tuotu
enemmdankin pienis yksityiskohtia.

Visuaalisemmat esillepanot olivat
todellakin huomiota herittavii ja
runsaita. Erilaista rekvisiittaa oltiin
kdytetty reilusti ja teemojen mukaan.

Visuaalisempia esillepanoja myé&s
reilusti. N3iss3 mietitty hyvin
mainonta ympdrille sekd tuotteiden
asettelu. Erilaisia valokylttejs kdytetty
myds paljon, joka herdtti
mielenkiintoa.

Vaikuttaminen:
tunteet, mainokset,
valot, d3@ni, tuoksu,
kaluste, digindytdt

Mainonta oli toteutettu piiosin
digindytailld, joita oli paljon. llokseni
huomasin, ettd niiss3 pydri tunteisiin
vetovaa mainontaa ja kaupan
tydntekijéitd oltiin nostettu esiin
ammattitaidon kera.

Mainonta oli yllattavinkin hillittys.
Selkesti tuotteiden annettiin puhua
puolestaan. Tydntekijoitd tuotiin
tadlldkin hieman esiin.

Mainontaa oli odotettua viGhemman.
Digindyttdj3 oli muutama eik3
paperisia mainoksia ollut juurikaan.
Ruckapuolella lattiatarroissa oli
maininta Maailman paras
ruckakauppa 2019 -palkinnosta.
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Hyllynpaadyissa tuotteistus oli osittain selkeasti mietittyja kokonaisuuksia. Tallai-
sissa esillepanoissa kaytettiin tuotteiden vareja tai eri makuvaihtoehtoja hyddyksi
(ks. Kuva 3). Muutamia esimerkkeja oli myds, joissa koko hyllynpaadyn valikoima

oli rakennettu jonkin valmistettavan tuotteen, kuten napolilaisen pizzan, raaka-

aineisiin.

Kuva 3. Hyllynpaaty Prisma Kaaresta, jossa koko esillepano yhden tuotteen eri
makuja

Erikseen rakennettuja visuaalisia esillepanoja oli jokaisessa kohteessa. Vahiten
naita oli Prisma Kaaressa. Food Market Herkun esillepanot jaivat eniten mieleen
niiden runsauden ja visuaalisuuden vuoksi. Naissa oli kaytetty paljon teemaan
sopivaa rekvisiittaa (ks. Kuva 4). Visuaalisia esillepanoja oli rakennettu eri tee-
mojen, tuotteiden, valmistajien seka sesonkien mukaan. Yksi esimerkki seson-
geista oli Food Market Herkussa, kun koko esillepano oli rakennettu parsarisoton

raaka-aineiden mukaan (ks. Kuva 5).
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Kuva 5. Sesongin mukainen esillepano Food Market Herkussa

Markkinoinnissa oli yleisella tasolla havaittavissa tunteisiin vetoavaa mainontaa.
Mainoksissa useimmiten korostettiin raaka-aineiden laadukkuutta tai henkilokun-
nan ammattitaitoa. Mainontaa oli eniten Prisma Kaaressa ja siella mainonta to-
teutettiin 1ahestulkoon kokonaan diginaytoilla. Nayttoja oli aseteltu paareittien
varrelle muutaman kymmenen metrin valein niin, ettd kavellessa kaytavia pitkin

vaihtui naytoissa mainokset samaan tahtiin (ks. Kuva 6). Vahiten mainontaa oli
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Food Market Herkussa, jossa tuotteiden annettiin selkeasti puhua puolestaan.
Herkussakin oli kuitenkin muutama mainos, jossa henkildkunnan ammattitaitoa
tuotiin esiin. Mainonta oli jokaisessa kohteessa toteutettu luomaan mielikuvaa
enemmankin koko kaupasta ja sen valikoimasta. Yksittaisen esillepanon tai tuot-

teen mainonnasta jain kaipaamaan esimerkkeja.

Kuva 6. Prisma Kaaren diginayttoja kaytavan varrella
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5.2 Tulokset myymalasuunnittelusta

Havainnoista (ks. Taulukko 2) kavi ilmi, etta kaikissa havainnointikohteissa oli ta-
vanomaisesta poikkeavia elementteja myymalasuunnittelussa, joilla pyrittiin vai-
kuttamaan asiakkaan ostokokemukseen. Prisma Kaaressa nama elementit olivat
yksittaisia, kun taas K-citymarket Jarvenpaassa koko ruokapuoli oli elamykselli-

nen. Food Market Herkku oli puolestaan kokonaisuudessaan poikkeava.

Taulukko 2. Yhteenvetotaulukko myymalasuunnittelusta

Prisma Kaari Kannelméiki Food Market Herkku Stockmann K-Citymarket Jérvenpéid

Myymildsuunnittelu

Itse myymaldan 16ytdminen toi jo
hieman haastetta kauppakeskuksen

sisdlld. Heti sisddnkdyntiin oltiin
SisdsnkEynti: Sisd@nkaynti oli hyvinkin avara ja v o Sisd3nkaynti oli hieman sekava ja
rakennettu valtavalle péydélle runsas, L. .

ahdas. Ensivaikutelma ei ollut

kummoinen, silld kaupan ilme oli
vanha ja tavaraa oli paljon tiell3.

ensivaikutelma,
sijoittelu, hyllyt, d3net,
vérit, mainokset

helppokulkuinen. Tunnelma oli
rauhallinen ja yleisvaikutelma siisti
sekd nykyaikainen.

varikis ja huomiota herdttiva
esillepano. Sisddnk3ynti sopi
kuitenkin kaupan teemaan ja loi
mielikuvaa sekd ylldttavists ettd
herkullisesta valikoimaista.

Kulkeminen: Selke3
péadreitti, helppo
kulkuisuus,
|&ydettivyys,
tilankayttd

Selkedt padreitit ja kulkeminen oli
helppoa. Kéytévit olivat mukavan
levedt ja siistit. Jostain syystd kaupan
keskikiytavi oltiin tukittu
ylimagraiselld tavaralla.

Myyméldssé kulkeminen oli
sokkelomaista ja selkeitd p&dreittejd
ei ollut havaittavissa. Hyllyji ja
esillepanoja tuli kierreltyd ympari.
Yksittdisen tuotteen [Sytyminen voi
olla haastavampaa, mutta kiertely
herstti halua ostamiselle samalla kun
tuotteita tuli katseltua.

Sisd&nkdynnin puolella kulkeminen oli
hieman ahdasta, mutta ruckapuolella
hyllyvélit olivat runsaat ja kulkeminen
helppo. K&ynniss3 oleva remontti
vaikutti asiaan. Uudelle puolelle ei
ollut opasteita, joten se tuli vastaan
hieman yllittien.

Layout: tunnelma, shop-
in-shop, ilme, vérit,
materiaalit,muut
huomiota her&ttévat
asiat

Kaupan layout huokui uutuutta. Hyllyt
sekd pinnat ndyttivat uusilta.
Puuelementit ja valaistukset toivat
hieman nykyaikaisuutta muuten
melko tavanomaiseen ulkondksén.
Muutama osasto erottui edukseen.
Shop-in-shop konsepteja oltiin tuotu
hienosti esiin, ja mybs pieneméssi
mittakaavassa, kuten "maatilatori".

Kaupan tunnelma oli houkutteleva ja
raikas. Lisdkonseptit loivat
mielenkiintoa ja yllatyksellisyytta.
Silmien eteen tupsahteli jatkuvasti
jotain uutta ja mielenkiintoista.
Luulen, ettd t3std johtuen en muista,
etté soiko taustamusiikkia.

Ruokakaupan puolen layout oli
nykyaikainen ja huokui uutuutta.
Heid3n kdyttdminsi kalusteet ja
materiaalit olivat poikkeavia
totutusta. Lattiapintojen varit ja
seinien koristelut toivat poikkeavaa
ilmettd. Taustamusiikkia ei ollut
ollenkaan, remontista johtuen
luulisin.

Sisaankaynneissa oli eroavaisuuksia. Prisma Kaaren sisaantulo oli avara, valoisa
ja huokui uutuutta. Sisdankaynnissa ei ollut juurikaan mitddn huomiota heratta-
vaa, joten uuteen tilaan sopeutuminen oli helppoa ja ensivaikutelma myymalasta
rauhallinen. K-citymarket Jarvenpaan sisaankaynti oli melko tukkoinen tavarasta
seka mainonnasta. Kulkeminen oli ahdasta ja tasta johtuen tilaan tottuminen kesti
kauemmin. Food Market Herkun sisaankayntiin oli rakennettu valtava esillepano,
joka pursusi vareja seka tuotteita (ks. Kuva 8). Vaikka sisdankaynti ei ollut avara

ja esteeton, niin se kuitenkin viritti ajatukset herkkukaupasta.
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Kuva 8. Food Market Herkun sisaankaynnin esillepano

Prisma Kaaressa seka K-citymarket Jarvenpaassa kulkeminen tapahtui muuta-
maa paareittia pitkin. Pohjaratkaisu oli Markkasen (2008) mainitsema grid-tyyli.
Hyllyvalit olivat mukavan leveat K-citymarket Jarvenpaan kayttotavarapuolta lu-
kuun ottamatta. Food Market Herkun pohjaratkaisu oli taysin erilainen. Selkeita
paareitteja ei juurikaan ollut havaittavissa ja hyllyjen seka esillepanojen valissa
tuli pydrittya. Herkun pohjaratkaisu sai kiertelemaan ja tutkimaan tuotteita enem-
man ja tasta johtuen herateostoille syntyi halu. Koska asiakkaita ei ollut juurikaan,
oli kulkeminen mukavaa ja rentoa. Luulen kuitenkin, etta ruuhkassa kulkeminen
voi alkaa ahdistamaan. Herkussa kaytavat seka hyllyvalit olivat lahes esteetto-
mat, mutta seka Prismassa etta K-citymarketissa kaytavilla oli ylimaaraista tava-

raa tukkeena (ks. Kuva 9).
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Kuva 9. Prisma Kaaren keskikaytavalla ylimaaraista tavaraa

Layouteissa oli hieman eroavaisuuksia. Prisma Kaaressa oli muutama normaa-
lista Prismasta poikkeava elementti, kuten kauppahallimainen ravintolakatu,
mutta muuten eroavaisuuksia muihin Prismoihin ei juurikaan ollut. K-citymarket
Jarvenpaahan tultaessa myymala seka kalusteet olivat melko vanhan nakaisia.
Ruokapuolelle tultaessa ilme muuttui taysin ja koko kauppa yksityiskohtineen oli-
vat kovinkin poikkeavat. Esimerkiksi maito-osaston kalusteet seka seinien koris-
telu oli yllatyksellista (ks. Kuva 10 ja Kuva 11). Vaikka naissa kalusteissa tuotteet
olivat samoja tuotteita kuin kaikkialla muuallakin, teki osaston tunnelma ja yksi-
tyiskohdat asioinnista kokemuksellisen. Samankaltainen esimerkki oli Food Mar-
ket Herkussa, kun smoothiet oli laitettu jaihin esille (ks. Kuva 12). Tuotteet ovat
samoja, mita kaikissa Prismoissa, mutta jaiden seassa ne nayttivat ekstra tuo-
reilta ja houkuttelevilta. Tunnelma oli kaikissa kohteissa hyva, mutta Prismassa
tavanomaisin. K-citymarket oli ruokapuolellaan yllatyksellisin ja Food Market
Herkku jai kokonaisvaltaisella kokemuksellaan eniten mieleen. Herkussa kaytetyt
materiaalit, koristeet, valot, kalusteet ja esillepanot olivat omaa luokkaansa. Toi-
saalta K-citymarketin maito-osasto oli positiivisin yllatys, silla se oli jotain aivan

uutta ja ennenkokematonta.



Kuva 11. K-citymarket Jarvenpaan maito-osaston erillinen kaluste
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Kuva 12. Smoothiet ja mehut houkuttelevasti esilla Food Market Herkussa

5.3 Vinkit esillepanoihin sekda myymalasuunnitteluun Pirkanmaan Osuus-

kaupalle

Kuten Markkanen (2008) totesi, niin kaikki lahtee sisaankaynnista. Sen huomasin
benchmarkkauksessa. Prisma Kaaren sisaankaynti oli avara, rauhallinen ja tilaa
oli kulkea. Tunnelma oli valittdmasti rauhallinen ja miellyttava. K-citymarketissa
oli lahes painvastainen kokemus, silla sisaankaynti oli ahdas ja tdynna tavaraa.
Prismassa kulkeminen alkoi kuin automaattisesti ja K-citymarketissa kesti hetki
ymmartaa, etta mihin suuntaan pitaa lahtea kavelemaan. Food Market Herkussa
sisaankaynti oli tarkoituksella tehty ronsyilevaksi, mutta se sopi kaupan teemaan

hyvin, joten se ei hairinnyt.

Lehtonen (2021) ja Markkanen (2008) puhuivat molemmat sujuvasta, esteetto-
masta kulkemisesta ja tasta koituvasta hallittavuuden tunteesta. Seka Prismassa
ettd K-citymarketissa muuten hyvaa tunnelmaa ja asiointikokemusta hieman
alensi ylimaaraiset rullakot ja muut tavarat, jotka tukkivat kaytavia. Kaytavat ja
hyllyvalit pitaisi pyrkia pitamaan tyhjana kaikesta ylimaaraisesta. Food Market

Herkussa tilanne oli huomattavasti parempi. Vaikka kulkeminen sinallaan oli
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haastavampaa Herkussa, ei se tuntunut ongelmalliselta, silla jokainen uusi
osasto tai hyllyvali tarjosi jotain mielenkiintoista. Tasta voisi ottaa vinkkia, etta

kuinka eri osastoille saapuminen tuntuisi, kuin astuisi kokonaan uuteen paikkaan.

Oikeastaan edelliseen liittyen, voisi Pirkanmaan Osuuskaupan myymalasuunnit-
telussa ottaa mallia K-citymarket Jarvenpaan layoutista. Osastoja voisi “erottaa”
enemman toisistaan teeman mukaisilla koristeluilla ja materiaaleilla. Lattiapintoja,
seinia ja kattoa voisi hyddyntaa reilusti enemman ja sen jalkeen tuoda yksityis-
kohdilla, kuten valaistuksilla ja koristeilla, tasmallisempia yllatyksia. Prisma Kaa-
ressa oli hyva esimerkki (ks. Kuva 13), jossa elainruokahyllyn viereen oli laitettu
tauluja elaimista. Koska osaston ulkonako ei muuten poikennut tavanomaisesta,
meinasi taulut jadda kokonaan huomaamatta. Tassa olisi voitu vieda teemaa pi-
demmallekin esimerkiksi erottuvalla lattialla, hieman eri savyisella valaistuksella,
hyllyjen ja seinien varityksella seka aani- ja/tai tuoksumaisemalla. Kokonaisval-

taisemmalla toteutuksella taulut olisivat olleet kruunaava yksityiskohta.

Kuva 13. Prisma Kaaren elainruokahylly
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Paareittien varrella oleviin hyllynpaatyihin jain kaipaamaan seka Prismassa etta
K-citymarketissa kokonaisvaltaisempaa toteutusta. Nyt esillepanoja oli tehty aina
muutamiin tiettyihin paatyihin ja valiin saattoi jaada montakin paatya, jossa toteu-
tus ei ollut kovinkaan myyva. Paareittien varrella hyllynpaadyt voisi suunnitella
esimerkiksi siten, ettda muutama esillepano olisi toteutettu heratteellisesti tuotteet,
koristeet ja ymparilla oleva mainonta kokonaisuutena miettien. Valiin jaavat hyl-
lynpaadyt sitten esimerkiksi Kuvan 3 mukaisesti, jossa on hyddynnetty saman
tuotteen eri makuja ja vareja. Nain kaytavan paasta paahan kulkiessa asiakkaan
nahtavilla olisi erilaisia, vaihtelevia ja houkuttelevia esillepanoja, mutta ei kuiten-
kaan turhan yliampuvasti. Tallaisissa esillepanoissa on myos varmistettava, etta
tuotteita on riittavasti varastossa ja hyllyja taydennetaan tasaisesti paivan aikana.

Tyhjat hyllyt latistavat houkuttelevuutta.

Visuaalisia esillepanoja Pirkanmaan osuuskaupan myymalodissa kannattaisi hyo-
dyntaa enemman. Naissa toteutukset voivat olla esimerkiksi jonkin teeman, maan
tai sesongin mukainen. Food Market Herkussa oli visuaalisesti kauniita esillepa-
noja, houkuttivat ostamaan. Esimerkiksi Kuvien 4 ja 5 mukaisiin esillepanoihin
saadaan asiakkaille useampia erilaisia tuotteita esille yhtaikaa ja nain niiden
myyntia nostettua. Samalla helpotettua asiakkaan arkea, kun tarjolla on tuotteita,
joita ei valttamatta muuten olisi huomannut tai osannut ostaa. Kuvissa nakyvat
tuotteet myyvat naissa esillepanoissa varmasti paremmin, kuin erikseen yksittain
normaalissa hyllyssa. Tallaisia esillepanoja voisi hyvinkin olla muutamia tarkoin
valituilla paikoilla ja niiden tuotteistua vaihdella tietyin valiajoin. Nain asiakkaiden
mielenkiintoa ja yllatyksellisyytta saadaan lisattya, kun sama esillepano ei ole
montaa viikkoa, pahimmassa tapauksessa kuukausia, esilla. Mielestani se myds
kielii henkilokunnan ammattiosaamisesta, kun erilaisiin sesonkeihin tai muihin ta-
pahtumiin osataan reagoida tallaisissa esillepanoissa. Kuten yleisesti heratteelli-
sessa myymalasuunnittelussa, samoin myos visuaalisissa esillepanoissa mieles-

tani yksityiskohdat ratkaisevat hyvan kokonaissuunnitelman.

Vaikuttamisessa ottaisin vinkkeja Prisma Kaaresta. Mielestani diginaytoilla toteu-
tettu mainonta oli ehdoton plussa. Mainokset vaihtelivat sopivalla rytmilla ja nii-
den visuaalisuus oli huomattavasti parempaa, kuin paperisissa mainoksissa. Hie-
man jain kaipaamaan benchmarkkauksessa erillisten esillepanojen tuotteiden

markkinointia, joten siind voisi olla asia, jota miettia muun toteutuksen ohella.
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Lindstrom (2009) kirjoitti, etta haju- ja kuuloaistia ei tule vahatella myymalasuun-
nittelussa, joten tata toivoisin nakevani enemman vaikuttamisen keinoina. Nyt
esimerkiksi kierrosten aikana koko myymalassa soi sama taustamusiikki yhtai-
kaa. Tunnelmaa voisi hyvinkin vaihdella eri osastojen tai esillepanojen valilla eri
aanimaisemilla. Esillepanoissa, ja toki eri osastoillakin, tuoksuilla voisi helpostikin
vaikuttaa asiointikokemukseen seka herattda ostamisen haluja. Somervuori
(2018) kirjoitti, etta positiivinen tunne tuotetta kohtaan saa asiakkaan todennakai-
semmin ostamaan tuotteen. Hyvin toteutettu esillepano sinallaan luo positiivista
tunnetta tuotteesta, mutta esillepanojen lisaksi voisi hyvinkin olla asiakkaalle ker-
rottuna, miksi juuri tama tuote on sinulle hyvaksi. Tamankaltaista markkinointia

en nahnyt ollenkaan. Jos mainontaa oli, keskittyi se enemmankin hintatietoihin.

Paatulokset ja vinkit heratteellisyyden lisdamiseen myymalaymparistdossa:

- Rauhoittava ja tilava sisaankaynti tarkeaa

- Puhtaat, riittavan avarat ja selkeat kulkureitit

- Erottuvat ja poikkeavat materiaalit myymalan layoutissa

- Esillepanokalusteiden sijoittelu kulkureittien varrelle ja niiden tuotteistuk-
sen kokonaisvaltainen suunnittelu tuotteiden, sijoittelun ja oheismateriaa-
lien osalta

- Tuotteiden riittdvyys esillepanoissa — tyhja hylly latistaa tunnelmaa

- Eri osastojen erottelu toisistaan muun muassa lattiapintojen, kalusteiden,
aanimaiseman, valaistuksen seka koriste-esineiden keinoin

- Pienet yksityiskohdat, joilla yllattaa asiakas kruunaa kokonaisuuden

- Digitaalinen "elava” mainonta nykyaikaisempaa ja herattelevampaa

- Visuaalisten esillepanojen lisaksi tunnepitoista mainontaa, esimerkiksi
kertomalla miksi juuri nama tuotteet ovat hyvaksi

- Teemojen, tapahtumien seka sesonkien hyodyntaminen

- Ihmisten — asiakkaiden seka henkildkunnan — hyédyntaminen mainon-

nassa ja muussa vastaavassa
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6 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli selvittaa, mista asiakaskokemus ja ostopaatos koostuu pt-
myymalassa ja kuinka myymalasuunnittelulla siihen yritetaan vaikuttaa. Lisaksi
selvitettiin, mita tulisi huomioida myymalasuunnittelussa seka yksittaisia esillepa-

noratkaisuita rakentaessa.

Asiakaskokemus on tunnetta, johon vaikuttaa kaikki asiakkaan ja yrityksen valiset
kosketuspisteet. Nain ollen asiakaskokemus alkaa rakentumaan jo ennen kuin
asiakas on asioinut tai ostanut yritykselta mitaan. Asiakaskokemusta kehittaessa
yrityksen tulisi tuntea asiakkaansa seka heidan tarpeensa, jotta asiakaskokemuk-
seen voidaan vaikuttaa positiivisesti jo silloin, kun asiakas alkaa etsimaan tietoa
tarvitsemastaan tuotteesta tai palvelusta. ltse myymalassa asioitaessa asiakas-
kokemukseen vaikuttavat myymalan layout, hallittavuuden tunne, taustamusiikki,
valot, tuoksut, siisteys, henkilokunta yms. ulkoiset tekijat. Kun ns. perus asiakas-
kokemus on kunnossa, voidaan asiointikokemus ylittaa yksityiskohdilla, kuten yl-
lattavilla esillepanoilla, osastojen designilla, henkildkunnan vaatetuksella tai

muulla vastaavalla odottamattomalla.

Ostopaatokseen vaikuttavat ennen kaikkea tunteet. Inminen ei voi sulkea tuntei-
taan pois paatosta tehdessaan, joten tunteet ovat aina osa ostopaatosta. Kokies-
saan positiivisia tunteita asiakas on herkempi esimerkiksi herateostoille. Positii-
visiin tunteisiin voidaan myymalassa vaikuttaa hallittavuuden tunteella, siistey-
della, taustamusiikilla, sopivilla valoilla, mainonnalla seka esillepanojen visuaali-
suudella. Visuaalisilla ja heratteellisilla esillepanoilla saadaan aikaan hera-

teostamista ja luotua positiivista mielikuvaa koko myymalasta.

Myymalasuunnittelua on viety tahan heratteellisempaan suuntaan. Myymaldiden
sisalla oli havaittavissa elementteja, joilla asiakaskokemusta on pyritty viemaan
kokemuksellisempaan suuntaan. Naita elementteja olivat esimerkiksi erilaiset ka-
lusteet, lattioiden, seinien ja kattojen erottuvat pinnat, valaisimilla ja valokylteilla,
osastojen erottaminen toisistaan seka erilaiset koristeet. Mainonta oli hillittya,

mutta kuitenkin sellaista, jolla laadukkuutta seka ammattitaitoa tuotiin esiin.
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Heratteellisen myymalasuunnittelun lisaksi tulisi huomioida tilojen siisteys seka
esillepanojen saatavuus. Kaytavilla olevat ylimaaraiset tavarat seka vaikeuttavat
kulkemista, etta luovat epamukavaa tunnetta. Tyhjat esillepanot puolestaan eivat
ole houkuttelevia tai myyvia. Paareittien varrella olevat hyllynpaadyt seka erik-

seen rakennetut esillepanot on syyta pitaa runsaina.

Tyon jatkotutkimusaiheina voisi hyvinkin toimia syvallisempi tutkimus ostokayt-
taytymisesta ja siihen vaikuttamisesta. Lisaksi voitaisiin tutkia heratteellista myy-
malaymparistdéa asiakkaan tai myymalasuunnittelijoiden nakokulmasta haastat-
teluilla. Lisaksi voisi olla mielenkiintoista tutkia, miten heratteelliset myymala-
uudistukset ovat vaikuttaneet asiakaslukumaaraan, myynnin kasvuun seka asia-

kas- ja henkilokuntatyytyvaisyyteen.

Tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta voidaan parantaa kriittisella ja arvioi-
valla tybasenteella. Koko prosessia valintoineen, ongelmineen, ja haasteineen
on hyva tarkastella huolellisesti ja dokumentoida tekijat, jotka ovat tutkijan oman
nakemyksen mukaan vaikuttaneet tutkimuksen kulkuun seka tavoitteisiin. Luotet-
tavuutta voidaan arvioida suhteuttamalla tulokset tutkimusongelmiin ja pohti-
malla, onko menetelmat seka reitti ollut sopivia halutun paamaaran tavoitta-

miseksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Taman tyon luotettavuutta parantaa monipuolinen lahteiden kaytto ammattikirjal-
lisuudesta internet-artikkeleihin. Tutkimus laadittiin huolellisesti ja suunnitelmalli-
sesti hyvaa tieteellista kaytantda noudattaen. Benchmarking on vakiintunut kay-
tanto tutkimusmenetelmana ja havainnointikohteiksi valittiin sopivat kohteet. Teh-
dyille havainnoille 16ytyy seka tietoperustaa etta tutkimuksen tekijan omaa am-
mattitietoutta. Aikataulullisista syista havainnointikohteiden maara jai pieneksi,
joten myymalasuunnittelun trendeista saatiin vain kapea otos. Lisaksi olisi voitu
ottaa toimeksiantaja yrityksen myymaloita mukaan ja tehda syvallisempi ristiin

arviointi.

Opinnaytetyon tekeminen oli opettavaista ja opin paljon uutta asiaa. Tiivis aika-
taulu toi omat rajoitteensa tydskentelyyn, mutta selvisin omasta mielestani hyvin.
Lahteiksi I0ysin mielenkiintoista kirjallisuutta, jonka pariin aion palata uudestaan-

kin. Tyon suurin tavoite oli syventaa omaa ammattitietouttani ja siina onnistuttiin.
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Opinnaytetyon tekeminen heratti kipinan myymalasuunnitteluun, ja mita kaikkea
silla voidaan saada aikaan. Tata en osannut ajatella ennen tyon tekemista. Nai-

den teemojen kanssa olisi mukava tyoskennella tulevaisuudessa.
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