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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia lisdako erillisen vélipalahyllyn sijoittaminen
asiakaskierron alkupaahan, on the go -tuotteiden eli helposti mukaan otettavien
valipalatuotteiden myyntia pienmyymaléissa. Tutkittavia valipalatuotteita olivat suklaapatukat,
pahkinat ja proteiinipatukat. Tutkimukseen osallistui nelja Turun alueen K-Market-myymalaa.
Jokaiseen myymalaan rakennettin omat tutkimukseen soveltuvat kalusteet. Tutkimuksen
toimeksiantajana ja rahoittajana toimi Cloetta Suomi Oy.

Vélipalatuotteiden ostokayttaytymiseen liittyva tutkimus tehtiin maarallisella eli kvantitatiivisella
tutkimusmenetelmallad. Tutkimuksen empiirisessé osuudessa kaytettiin tapaustutkimus- eli case-
study-menetelmaa. Tutkimuksessa kaytettava aineisto kerattiin kahden viikon seurantajakson
aikana systemaattisella otannalla Cloettan sekd myymaléiden omista tietokannoista.
Myyntidatoja ja tilastoja hyddyntamalla saimme vertailukelpoiset luvut tutkimuksen pohjalle.
Vertailulukuina tutkimuksessa kaytettiin edellisen vuoden vastaavana aikana tapahtunutta
myyntid. Pahkindpussien myynnissa vertailulukuina kéytettiin edellisen kahden viikon aikana
tapahtunutta myyntid. Vertailukelpoisuus tarkistettiin ennen tutkimuksen aloittamista.

Tutkimus osoitti, ettéd erillisen valipalahyllyn sijoitaminen myymaléan alkukiertoon ol
paasaantoisesti erittdin kannattavaa. Kaikkien myymaldiden myyntiluvut kasvoivat tutkittavien
tuotteiden  osalta. Vaihtelevuutta  tutkimuksen tuloksiin  toi  kuitenkin  se, ettad
valipalahyllykalustetta ei pystytty sijoittamaan asiakaskierrossa aivan identtisille kohdille
myymaléissa. Myyntiluvut olivat useimmissa myymaléissa kuitenkin erinomaiset. Tutkimuksessa
saavutettiin paikoin satojen prosenttien myynnin kehityksia.

ASIASANAT:

Vahittaiskauppa, ostokayttaytyminen, esillepano, vélipalatuotteet.
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SEPARATE SHELF POSITIONING, AS A SALES

GROWTH SOURCE IN GROCERY STORES
CASE: ON THE GO -PRODUCTS

The aim of this Bachelor thesis was to research would the sales grow, if we build up a separate
snack shelf for on the go -products, in the beginning of customer circulation. Examined snack
products were chocolate bars, nuts and protein bars. The thesis involved four Turku area K-
Market stores. In each store there were built their own, suitable research shelfs. This research
was applied and funded by Cloetta Finland Oy.

The research of snacking products shopping behavior, was made with quantitative research
method. In the empirical part of the research, was used a case-study method. The research
material, was collected during two-week follow-up period systematically from Cloetta’s database
and from grocery stores own databases. Utilizing sale’s data and statistics, we got the
comparable figures to the basis of the research. As a reference value to this research, was used
sale during the corresponding period of the previous year. As a reference value to peanutbags,
was used sale during previous two weeks. Comparability was checked before the start of the
research.

The research pointed out that placing a separate snack shelf in to the beginning of customer
circulation, was generally very profitable. At all stores sales figures grew in examined products.
However, the variability of the results bring the fact that, snack shelf could not be placed at
identical locations in customer circulation at the grocery stores. However, mostly the grocery
stores sales figures were excellent and most of them achieved hundreds of percentages sales
increases.

KEYWORDS:

Retail trade, shopping behavior, product presentation, snack products.
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KAYTETYT LYHENTEET

On the go -tuote Helposti mukaan otettava valipalatuote

POS-data Point of sale eli kassajarjestelmista saatu ulosmyyntidata
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1 JOHDANTO

Maailmanlaajuisesti kuluttajien ostokayttadytyminen ja kulutustottumukset ovat
muuttuneet. lhmiset ovat aiempaa tietoisempia terveellisistd elamantavoista
sekd noudattavat myds tiukemmin erilaisia erityisruokavalioita. Samaan aikaan
kuitenkin erilainen napostelu ja valipalojen syéminen on kasvattanut suosiotaan.
Myymaldista ostetaan pienia kerta-annoksia useaan eri kayttotarpeeseen. Vali-
palakulttuurin muutoksesta kertoo muun muassa se, etta aiemmin otettiin kotoa
mukaan evaat, mutta nykyddn suosituimpia valipalatuotteita ovat tuoreet he-
delmat ja suklaapatukat. Makeismarkkinat eivat enda kasva, mutta silti makeis-
teollisuudellekin suotuisaa valipalakulttuurin kehitysta ei viela ole hyddynnetty

juurikaan myymalatasolla.

Taman tutkimuksen toimeksiantajana on Cloetta Suomi Oy. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli tutkia kuluttajien ostokayttaytymistd ja hyllysijoittelun merkitysta
myymalassa. Taman hetkinen tilanne on, ettd ostaja joutuu etsiméan niin sanot-

tuja valipalatuotteita ympari myymalaa.

Vallitseva maailmantaloudellinen tilanne oli otollinen tutkimuksen suorittamisel-
le. Pienmyymaldiden myynti ei kasva, katemarginaalien pieneneminen ja yksi-

koiden tuloksen teko on vaikeutunut. Moni yrittdja on suurissa vaikeuksissa.

Tarkoituksemme oli sijoittaa kuluttajien eniten suosimat helposti mukaan otetta-
vat valipalatuotteet yhteen myymaléhyllyyn, joka sijoitetaan asiakaskierron al-
kup&dédhan, heti paasisaankaynnin yhteyteen. Valtaosa hyllyyn sijoitettavista
tuotteista oli Cloettan suklaapatukoita, pé&hkindita ja pienia suklaalevyja, mutta

mya0s kilpailevien valmistajien tuotteita sijoitettiin hyllyihin.

Tama tutkimus tehtiin yhteistydssa neljan Keskon K-Marketin kanssa. Tutki-
mukseen haluttin mukaan pienemman tason myymaloita, koska tutkitusti juuri
naissa tehdaan suhteellisesti eniten pienid ostoja seka valipalaostoksia lounaal-

le.
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Tutkimuksen tavoitteena oli ensisijaisesti lisdta Cloettan tuotteiden myyntia seka
l0ytaa uusia tehokkaita myyntipaikkoja myymaldista. Tutkimuksen teoriaosuu-
dessa kasitelladn Suomen vahittaiskaupan rakennetta, tuotteiden esillepanoa,
ostokayttaytymista seka valipalatuotteita. Varsinainen tutkimus tehtiin hyoédyn-
tamalla Keskon myymaldilta ja Cloettalta saatua myyntidataa, seka myymalois-
sa tehtyja havaintoja.

1.1 Toimeksiantaja yrityksen esittely

Cloetta Suomi Oy on Pohjoismaiden suurin makeisalan yritys. Cloetta ty6llistaa
ympari Suomea noin 170 makeisalan osaajaa. Cloettan paakonttori sijaitsee
Turussa, mutta puolet yrityksen henkildkunnasta tyoskentelee eri puolella Suo-

mea vastaten makeisten myynnista ja esillepanosta.

Cloetta on tunnettu erityisesti vahvoista tuotemerkeistaan ja terveytta edistavis-
ta xylitol-tuotteistaan. Xylitol-Jenkki ja Lakerol Dents ovat vaikuttaneet Suomes-
sa suun hyvinvointiin jo vuosikymmenien ajan. Muita Suomessa tunnettuja
brandeja ovat muun muassa Mynthon, Sisu, Leijona, Tupla, Royal, Polly, Mala-
co ja kuivapaahdetut Nutisal-pahkinat.

Cloettalla on nelja ydinarvoa, jotka ohjaavat heidan toimintaansa yrityksen siséal-

|& ja ulkopuolella. Naméa arvot ovat fokusointi, yhteispeli, intohimo ja ylpeys.
Cloettan missio, eli yrityksen toiminta-ajatus ja olemassaolon syy on seuraava:
“To bring a smile to your Munchy Moments”

Munchy Moment on pieni herkuttelu- tai naposteluhetki aterioiden valilla. Tahan
aterioiden valiseen vdlipalahetkeen yritys aikoo tulevaisuudessa lisata fokus-
taan. Taman vuoksi tutkimus tuli erittéain ajankohtaisena hetkend myods Cloettal-

le.

(www.cloetta.fi)
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2 KAUPAN RAKENNE SUOMESSA

Suomessa kauppa on jakaantunut tukku- ja vahittaiskauppaan. Perinteinen kah-
tiajako on kuitenkin kaventunut, koska suuret vahittaiskauppayritykset toimivat
nykyddn myds kansainvalisessa tukkukaupassa. Kotimaan kaupan perustehta-
vana on asiakkaiden kysynnan tyydyttdminen, jakelun hoitaminen seka liiketa-
loudellisen elinkeinotoiminnan harjoittaminen. Oheisessa kuvassa 1. on kuvattu

kaupan ketjuliiketoimintamallia.

KETJULIIKETOIMINTAMALLI

| A
= | :
Tavaran- Ketjun = | Ketjun ;
toimittaja —} varastot ja —} 2 | valikoima ja --} K
terminaalit 2 | paikallissopeutus K
= | a
o ] a
> +—> 1 “—r |t
4 Tietovirta

Kuva 1. Ketjuliiketoimintamalli. (Kautto & Lindblom 2005, 14.)

Kaupan roolien ja tehtavien valilla on tietynlaisia ristiriitoja. Kaupan pitaisi turva-
ta sekéa hoitaa jakelu ja palvelujen saatavuus kaikkialla maassa, mutta samalla

toimia likketaloudellisesti kannattavasti.

Nykypaivan tilastojen valossa liiketaloudellinen kannattavuus ja palvelujen saa-
tavuus saattavat olla ristiridassa yhteiskunnan kehityksen valossa. Vaikka
Suomi on Euroopan harvaanasutuimpia maita, niin maamme péivittaistavara-
myymalaverkko on Ruotsiin verrattuna kaksi kertaa tiheampi ja EU-maidenkin
keskitasoa. (Heinimaki ym., 2006, 10-11.)

Kauppa muodostaa Suomen bruttokansantuotteesta noin kymmenesosan ja
tyollistda lahes 300 000 henked. Kauppa on suomalaisen yhteiskunnan vahva
tukijalka, vaikka sita ei monesti sellaiseksi mielletak&&an. Kaupan merkitys on
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kasvavassa edelleen, kun teollinen yhteiskuntamme on muuttumassa palvelu-

yhteiskunnaksi.

Elinkeinoelaméan murroksessa kaupalla on merkittdvd asema. Suomalaisista
tyossakayvista ihmisista kaksi kolmasosaa toimii palvelualalla. Kauppa kattaa
Suomen BKT:sta noin 10 prosenttia. TA&m&n vuoksi ei ole samantekevaa, miten
kaupalla menee, koska kauppa luo hyvinvointia ja menestystd Suomeen.
(http://www.kauppa.fi/tietoa_kaupasta.)

Vahittaiskaupan toimialat jakaantuvat paivittaistavarakauppaan, tavaratalo-
kauppaan ja erikoistavaroiden eli kayttotavaroiden kauppaan. Vahittaiskauppo-

jen asiakkaita ovat paasaantoisesti kotitaloudet.

Tukkukauppa jakaantuu kulutustavaroiden tukkukauppaan sekd esimerkiksi
teollisuutta ja rakennustoimintaa palvelevaan tekniseen tukkukauppaan. Myo6s
agentuuritoiminta lasketaan tukkukauppaan kuuluvaksi. Tukkukaupaksi maari-
tellaan yritys, joka myy tuotteensa véahittaiskaupalle, palvelun- tai tuotantotoi-
minnan harjoittaville yrityksille. (Heinimaki ym., 2006, 10.)
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

3.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Monet eri tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Ihmiset tekevat suunnittele-
mattomia herateostoksia, esimerkiksi mainonnan tai pakkausten houkuttelemi-
na. Ostaminen voi myds olla harkittua tai rutiininomaista. Ostopaéattkseen vai-
kuttavat tekijat voidaan jakaa kahteen: psykologisiin tekijoihin seka sosiokulttuu-
rillisiin tekijoihin.

Asiakkaan tehdessa ostopaatostd, hanella on auki WIIFM-kanava (What's In It
For Me?). Han miettii eri vaihtoehtojen kautta, mika tuottaa hanelle eniten hy6-
tya tai lisdarvoa. Oikean hyoddyn tarjotakseen tulee tietdd, mika asiakkaan toi-
minnassa on oleellista ja miten han itse ajattelee asiaa. Hyddyt liittyvat kaytan-

ndssa esimerkiksi seuraaviin asioihin:

ajansaastoon

kilpailukyvyn parantamiseen

kaupan lisdantymiseen

imagon parantamiseen

On olemassa sanonta "siella, missad on ongelma, on myds bisnes”. Tama pitaa
yllattavan hyvin paikkaansa. Kun ratkaistaan asiakkaan ongelma, on se my6s
selked asiakashyoty yritykselle. Monesti yritykset eivat tieda, miten tai mita asi-
akkaan ongelmia ratkaistaan. (Selin ym., 2013, 26-27.)
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Tuire Ylikosken (Ylikoski 1999, 78-79.) teoksen mukaan ostotilanteessa kulutta-
jalla on erilaisia rooleja. Han ostaa tuotteen tai palvelun joko itselleen tai per-
heelleen. Joskus ostopaatokseen kuluu aikaa enemman ja paatoksen teko
saattaa olla vaikeaa. Useiden tutkimusten perusteella asiakas kay lapi proses-
sin eri vaiheita ostaessaan tuotteita. Yksilolliset ominaisuudet, kuten sukupuoli,
koulutus, tulotaso ja ik& vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Lapsiper-
heet kaipaavat erilaisia palveluja kuin vanhemmat ihmiset ja yksineldjat. Talou-
dellisella tilanteella saattaa myods olla merkittédva vaikutus ostokayttaytymiseen.

Lopulta tarkeintd on se, mita kuluttaja saa itselleen ostopaatoksen synnyttya.

3.2 Ostoprosessin vaiheet kulutuskayttaytymisessa

Kuluttajan ostoprosessin monimuotoisuus ja pituus vaihtelevat ostoksen téarkey-
den ja valinnan riskien mukaan. Tasta ilmidsta kaytetdan termia kuluttajan sitou-
tuminen. Yksinkertaistettuna tama tarkoittaa sitda, millainen merkitys tuotteella
on kuluttajalle. Kun kuluttaja kay l&pi ostoprosessin, han joko tuntee itsensé
tyytyvaiseksi tai tyytymattomaksi. Koska koko prosessi tapahtuu kuluttajan mie-

lessa, sen tarkka analysointi vaiheittain on usein mahdotonta.

Useimmiten kuluttaja ei itse tunnista kdyvansa lapi kyseista prosessia. Eika se
ole kuluttajalle tarpeellistakaan, mutta markkinoijalle prosessin vaiheiden tun-
teminen mahdollistaa vaikutuksen kuluttajan kayttaytymiseen. Jotta ostoproses-
si kaynnistyy, taytyy kuluttajan havaita jokin tarve tai ongelma, joka pitaa rat-
kaista. Taman jalkeen kuluttaja alkaa etsid informaatiota valintojensa tueksi.
(Ylikoski 1999, 92.). Seuraavassa kuvassa on kuvailtu kuluttajan ostoprosessin

kulkua.
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Tarpeen Informaation Vaihtoehtojen Tyytyvaisyys/ e
; : e s - . Ostopaatos
tunnistaminen etsiminen arvioiminen tyytymattomyys

Kuva 2. Kuva mukaillen kuluttajan ostoprosessista. (kuluttajan ostoprosessi,
Ylikoski 1999, 93.)

3.3 Impulssiostaminen

Consumer Behaviour teoksessa todetaan, etta on olemassa nelja erilaista im-

pulssiostotapaa:
- kiihdytys impulssi (accelerator impulse)
- korvaus impulssi (compensatory impulse)
- lapimurto impulssi (breakthrought impulse)

- sokea impulssi (blind impulse)

Kiihdytys impulssissa  ostamista ohjaa tahto tehda hankintoja tulevaisuuden
tarpeisiin. Esimerkiksi perheen aiti saattaa tehda tallaisia ostoksia, kun ajattelee

tulevia aterioita.

Korvaus impulssia ilmenee, kun esimerkiksi ostaja kérsii huonosta omatun-
nosta tai alakuloisuudesta ja nain ollen "palkitsee” itsensa jollain impulssiostos

tuotteella.

Lapimurto impulssiostaja  on mielenkiintoinen, koska tassa tapauksessa hera-
teostokset voivat olla mitd vain autosta omakotitaloon. Tallainen ostaja on
yleensa miettinyt tai harkinnut ostoksia jo pidemman aikaa, mutta voi hetken

mielijohteesta tehda isonkin hankinnan.

Sokean impulssin  ostaja maaritelladn sellaiseksi, joka tekee ostokset taysin

ilman tarkoitusperda. Hanella ei ole valttamatta mitaan toiminnallisia, sosiaalisia
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tai psykologisia tarpeita, joita tyydyttaa ostoksillaan, vaan tekee sen taysin het-
ken mielijohteesta. (Evans ym. 2006, 87-88.)

3.4 Hedonistinen ja utilitaristinen kuluttaminen

Hedonistisella kuluttamisella tarkoitetaan mielihyviin ja tunnetilaan liittyvien tar-
peiden tayttamista. Motivaationa tallaiselle kulutuskayttaytymiselle voi olla esi-
merkiksi itsetunnon tai statuksen kohottaminen, materialistisen elamantavan
tavoittelu tai silkka ostamisen ilo. Fantasiat ovat usein tarked osa hedonistista
kuluttamista. Koska hedonistinen ostaja etsii yleensa nautintoja ja mielihyviin
perustuvia tuotteita, on tama kohderyhma erityisen altis valipalatutkimuksemme

tuotteille.

Utilitaristisella kuluttamisella puolestaan tarkoitetaan lahinna valttamattomyyksi-
en ostamista ja tarpeiden tyydyttamista. Tallainen ostaja kayttaytyy yleensa te-
hokkaasti, rationaalisesti ja harkitusti. Kyseinen ostaja miettii tarkasti esimerkik-
si tuotteen hintaa, ominaisuuksia ja kayttbéarvoa. (Babin J. ym 1994, 645-646.)

Kuvassa 3. on kuvailuna hedonistinen ja utilitaristinen arvo kuluttajakayttaytymi-

sessa.
Hedonic value N
Customer . ) .
. ) # Behavioral intentions
satisfaction

[ Utilitarian vahe M

Kuva 3. Hedonistinen ja utilitaristinen arvo. (The Relationship of Consumers
Perceived Hedonic Value and Behavior, Kazakeviciute ym., 2012, 534.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Toni Autio



15

3.5 Naisten ja miesten erot shopperkayttaytymisessa

Naiset ja miehet ovat erilaisia shoppereita, kuten taulukko yksi kertoo.

Taulukko 1. Miehet ostavat ja naiset shoppaavat. (An anatomy of the male
shopper, 2010 the Marketing Store.)

MIEHET NAISET
Ostavat yleensa yksin. Naiset shoppaavat yhdessa.

A QAR ELE G EENEI LI EE LV UIESS Arvioivat koko  kauppaa,  katselevat

enemman ympdrilleen.

Fokus suoraviivaiseen (a0 N Katselevat,  vertailevat, tutkivat ja
etsimiseen, ostamiseen ja kotiin RAllililis=V'Els enemman huomiota
palaamiseen. yksityiskohtiin.

Ovat tavoitehakuisia, GV EY Saavat mielihyvdd katselemisesta ja voivat
tuotteen ja ldhtevit kotiin. mennad kotiin tyytyvdisend, vaikka eivat
ostaneet mitdan.

3.6 Ruuan kulutus

Ruuan kulutuksen kasvu on pysahtymassa. Kuluttajatutkimuslaitoksen GfK CE
Nordicsin toimitusjohtaja Henrik Stender-Rasmussen kertoo Kauppalehdessa,
ettd ruoka-alan yritykset syyttavat talouskriisia vaikeuksistaan. TAma ei kuiten-
kaan pida paikkaansa, vaan ihmiset keskittyvat hintaan silloin, kun ruokakau-
passa ei ole tarjolla mitaan uutta. (Erkko 4/9/2014, Kauppalehti Optio.)
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Artikkelissa my6s mainitaan, etté vaikka tarjolla ei olisikaan aina uusia tuotteita,

niin uudenlainen tuotteiden sijoittelu voi myds innostaa kuluttajia kokeiluihin.

Finnravinto 2012- tutkimusten mukaan suomalainen tydikdinen ihminen syo
keskimaarin kuusi kertaa vuorokaudessa. Paivittdisesta energiasta kaksi kol-
masosaa tulee paaaterioista (64 % miehilla ja 59 % naisilla), ja noin kolmannes
valipaloista. Lahes kaikkien ruokavalioon kuuluivat viljavalmisteet, ravintorasvat,
liharuoat ja maitovalmisteet. Valtaosa naisista ja miehista kayttaa kasviksia tai
juureksia (80 % miehista ja 95 % naisista). Naisten ruokavalioihin sisaltyi kes-
kimaarin 400g juureksia, kasviksia, hedelmid, marjoja ja mehuja paivassa,

miesten ruokavalio sisalsi naitd hieman véhemman.

Tutkimuksessa tarkasteltin myds elintarvikeluokittain ruokavalioita ja ilmeni,
ettd 65-74-vuotiaat sdivat enemman, puuroa ja munkkeja kuin 25-64-vuotiaat.
Nama puolestaan sdivat enemman makeisia, juustoja seka jogurttia. (Helldan
ym., 2013, 26.)

Alla kuva Finnravinto 2012-tutkimuksen aterioiden osuudesta prosenteissa kai-
kista aterioista ja keskim&ardinen paivan aterialukumaara 25-64 vuotiailla mie-

hilla ja naisilla.

Pdivan luonne / Type of the day
Tydpaivit / Day at work Vapaapaivat? / Leisure days'
Miehet / Men Maiset / Women Miehet / Men Naiset / Women

(n=588) (n=656) {n=499) {n=651)
Aamiainen/ Breakfast 13 13 16 16
Lounas / Lunch 13 13 11 11
Paivillinen / Dinner n 11 12 11
Juoma-ateria / Drink occassion 29 24 24 22
Valipala / Snack 22 26 22 26
litapala / Evening snack 10 11 13 13
Muu ateria / Other meal 1 2 2 1
e
Wapaapiivi = koti-, loma- tai vapaapiivi. Leisure days = at home or holiday Finravinto 2012 / FINDIET 2012

Kuva 4. Finnravinto 2012-tutkimus.
(https://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/110839/THL RAP2013 016 %26
sliitteet.pdf?sequence=1, 26.)
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4 VALIPALATUOTTEET

Valipaloilla eli snack-tuotteilla yleensa tarkoitetaan helposti mukaan otettavia
tuotteita, esimerkiksi suklaapatukoita, kekseja, jogurtteja, makeisia, leipia, he-

delmia tai pahkingita.

Nielsenin (http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/global-consumers-

nibble-nosh-and-snack-their-way-to-big-sales.html) tekem&n maailmanlaajuisen

kuluttajatutkimuksen mukaan halutuin valipalatuote olisi tuoreet hedelméat, mutta

heti toista sijaa pitavat suklaapatukat.

Samassa tutkimuksessa kuitenkin todettiin, ettd maailman suosituin snacking-
tuote, jonka kuluttajat olivat ostaneet viimeisen 30 vuorokauden aikana, olivat
suklaapatukat. Euroopassa suosituimmaksi tuotteeksi nousivat suklaapatukoi-

den edelle tuoreet hedelméat. Euroopassa viisi suosituinta vélipalatuotetta olivat:
1. Tuoreet hedelmat 62 %

2. Suklaa 61 %

3. Juusto 58 %

4. Jogurtti 54 %

5. Vihannekset 49 %

4.1 Valipalatuotteet kilpailukeinoina kaupan kasvuun

Tyo6paikkalounaita korvataan nykyaan useasti nappaamalla kaupasta mukaan
kolmioleipia, tuoresalaatteja tai itse koottuja pikalounaita vaikka salaattibaarista.
Evésleipid el endéd tehda kotona, vaan komponentit kootaan usein kaupassa,
toteaa Snackpoint Oy:n toimitusjohtaja Mika Méakela.
(http:/lyle.filuutiset/salaattia_ja_sassiin__heti_syotavat_valipalatuotteet_kasvatt
avat_suosiotaan/7380208)
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Kiireessa ruokailun pitd& sujua nopeasti, mutta olla kuitenkin terveellista, joten
pikaruokaa nykyaan usein valtellaan. Heti mukaan otettavat ja nautittavat vali-
palatuotteet ovat yksi kilpailukeino kauppojen vélisessa taistelussa. Kaupoissa
pitdé olla tarjolla heti syotavia tuotteita. Leivan, voin ja juuston erikseen myynti
ei enaa riitd. Kaupat uskovatkin take away -kulttuurin ja valmisruokien menekin
kasvuun. Suomessa yli 40 prosenttia on yhden hengen talouksia, joten ruuan
valmistaminen ei ole néissa talouksissa yhta yleista kuin esimerkiksi suurissa
talouksissa. (Kyllénen ym.,
http://yle.fi/uutiset/salaattia_ja_sassiin__heti_syotavat valipalatuotteet kasvatta

vat suosiotaan/7380208)
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5 ESILLEPANO

Kilpailun lisdantyessad suunnitelmallinen tuotteiden esillepano on tarkedssa
asemassa, silla noin 80 % ostopaatoksista syntyy myymalassa (Hirvi & Nyholm
2009, 58). Hirven ja Nyholmin (2009, 13) mukaan esillepanoja suunniteltaessa

kannattaa hyodyntaa AIDA-mallia:

A eli Attention, huomion herattaminen

| eli Interest, mielenkiinnon herattaminen

D eli Desire, ostohalun herattaminen

A eli Action, toimintaan kehottaminen

Asiakkaan kulkuun kaupassa eli asiakaskiertoon voidaan vaikuttaa myymalaka-
lusteilla. Tutkimuksessa aiottiin sijoittaa valipalahylly kulkureitin oikealle puolelle
heti sisaankaynnin jalkeen, koska Raatikaisen (2008, 187) mukaan asiakas
suuntautuu yleensa luontaisesti oikealle. Taman johtuu siitd, ettd suurin osa

asiakkaista on oikeakatisia.

Onnistunut tuotteiden esillepano myymalassa on tarkeda, niin myynnin Kkuin
asiakkaan viihtymisenkin kannalta. Kaytettavissa olevien tilojen tehokas kaytto
ja kayttoyhteystuotteiden hyddyntdminen takaavat onnistuneen lopputuloksen.
Jos henkilost6a on vahan tai vastaavasti asiakkaita paljon, selkeét tuote- ja hin-

tamerkinnét ja muu asiakasinformaatio ovat erityisen tarkedssa asemassa.

Paras myyntisijoittelu on silmien tasolla. Tarkeaa esillepanossa on mygds runsa-
us, yksinkertaisuus ja selkeys. Kuluttajan ostopaatds syntyy yleensa houkutte-

levan esillepanon johdosta.
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5.1 Esillepano tekniikat

On erilaisia tapoja toteuttaa esillepanoja. Niitd kutsutaan esillepanotekniikoiksi.

Raatikainen (2008, 189-190) mainitsee niista kirjassaan muutamia:
- vaakasuora esillepano
- pystysuora esillepano
- materiaalin mukainen esillepano
- kayttoyhteysesillepano
- sesonkiesillepano

- pakkausesillepano

Pystysuorassa esillepanossa  jokaista hyllysséa olevaa tuotetta I0ytyy silmien
korkeudelta. Tarkeinta on, etté tuotteita on joka tasolla riittavasti. Tama hyllytys-
tapa on erittdin tehokas, ja sita pidetddn yleisesti parempana kuin vaakasuoraa

hyllytysta.

Vaakasuorassa esillepanossa asetellaan samaa tuotetta rinnakkain niin pal-
jon kuin mahdollista. Tata tekniikkaa kaytetaan usein silloin, kun halutaan run-
sas vaikutelma tuotteista. Tuotteet sijoitellaan hyllyille siten, etta asiakas nakee
koko tuotevalikoiman kerralla.

Materiaalien ryhmittelyd kaytetaan esillepanossa silloin, kun halutaan samois-

ta materiaaleista valmistetut tuotteet samaan kokonaisuuteen.

Kayttoyhteysesillepanossa  kuluttajille kootaan tuotteita yhteen esillepanoon,
joiden kayttdé normaalisti liittyy toisiinsa. Talla esillepanolla yritetdan saada virik-

keita kuluttajalle ja sita kautta lisamyyntia.

Sesonkiesillepano  kasittaa esimerkiksi paasiaistuotteiden yhdistelyd omaan

hyllykokonaisuuteen.
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Pakkausesillepanolla tarkoitetaan tuotteiden sijoittelua esimerkiksi poyta- tai
laariesittelyihin. Tata tekniikkaa kaytetdan yleisesti esimerkiksi vaateliikkeissa,
joissa asiakas voi nopeuttaa ostamistaan valitsemalla valmiiksi lahjapaperiin
pakatun tuotteen. (Raatikainen 2008, 189-191).

Tassa tutkimuksessa tulemme péaosin kayttamaan vaakasuoraa hyllytystek-

niikkaa kalusteen rakenteesta johtuen.
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6 TUTKIMUS JA TULOKSET

Valipalahyllytutkimus tuli Cloettan sek& heidan asiakkaidensa tarpeisiin, koska
vastaava konseptia ei ole ennen pienemmisséa vahittaiskaupoissa ollut. Ensisi-
jaisesti tutkimuksen tarkoituksena oli lisata valipalatuotteiden menekkia. Kulutta-
jilen ostoprosessia, ostokayttaytymista seka sijoittelun merkitysta tarkasteltiin
my0s tutkimustuloksien valossa. Tutkimuksessa verrokkilukuina kaytettiin viime
vuoden vastaavana aikana tapahtunutta myyntia. Pahkindissa seka Crispy Bi-
tes-suklaapatukoissa kaytimme vertailulukuna tutkimusta edeltavia kahta viik-
koa, koska verrokkilukua ei viime vuodelle olisi ollut. Tutkimuksen kaytannén

oSsuus suoritettiin toukokuussa vuonna 2015.

6.1 Tutkimuksen eteneminen ja tekemisprosessi

Kaytannon tyo tutkimuksen tekemiselle alkoi keskustelemalla tutkimukseen so-
veltuvien K-Market-kauppiaiden kanssa tarpeesta lisata valipalatuotteiden
myyntid. Taustalla kaytiin myds keskustelua myynnin kehittymisesta ja kannat-
tavuudesta. Tutkimusideaa ei ollut vaikea saada toteutumaan kaytannossa,
koska tallaiselle konseptille oli tarvetta ja kiinnostusta useissa paikoissa. Haluk-
kaita myymaloita tutkimukseen olisi ollut useampia, mutta pienet neliét karsivat

osan potentialisista myymaloista pois.

Tutkimusta varten tilattin Lankapaja-nimiselta yritykselta sopivat kalusteet ku-
hunkin myymalaan. Kaluste oli mitoiltaan 170 cm korkea, 60 cm leved ja sisalsi

kolme piikkirivia ja nelja hyllya.

Kaikille piikkiriveille sijoitimme pelkastaan pienia Cloettan Nutisal-pahkinoita.
Pahkinavariantteja oli kaikkiaan kahdeksan, joten piikkiriveista saatiin nayttavan
nakadiset. Hyllyille sijoitimme myymalakohtaisen valikoimaan mukaan vaihtele-
vasti suklaapatukoita, proteiinipatukoita, smoothie-juomia seka valipalapatukoi-

ta. Yhdistavana tekijana tuotteissa oli kuitenkin muutamat Fazerin, Leaderin ja
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Cloettan suklaapatukat (Tupla, Crispy Bitet, Fazer Sininen, Geisha, Leader-
proteiinipatukka).

Hyllykaluste sijoitettiin kaupoissa asiakaskierron alkupdahén. Tavoitteena oli
sijoittaa kaluste oikealle puolelle kulkukaytavaa, koska tutkimusten mukaan ih-
minen suuntaa katseensa luontaisesti oikealle puolelle. Tassa ei kuitenkaan

onnistuttu kaikissa myymaldisséa kalusteratkaisuiden ja tilanpuutteiden vuoksi.

Kuvan mukaisia véalipalahyllyja sijoitettiin K-Market myymalaihin.

Kuva 5. Valipalahyllyt.
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Tutkittavat tuotteet tilattiin kalusteisiin Keskolta seka hyllytettiin paikoilleen hin-
tanayttoineen, minka jalkeen tutkimuksen seurantavaihe alkoi. Hoidin itse alku-
tayton seka kalusteiden kokoamisen, ja taman jalkeen Cloettan menekinedisté-
jat hoitivat normaali kayntiensa yhteydessa kalusteiden yllapidon kahden viikon
ajan. Tama oli erittéin tarkeaa, koska muuten kalusteet olisivat olleet nopeasti
tyhjillaan.

6.2 Tulokset

SALATTU
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7/ POHDINTAA

Taméan opinndytetyon tavoitteena oli selvittda, olisiko myymaldissa erilliselle
myymalékalusteelle tarvetta ja liséisikd se ennen kaikkea helposti mukaan otet-
tavien vélipalojen myyntia pienmyymaldissa. Tutkimus tehtiin tilaajan eli Cloetta
Suomi Oy:n tarpeeseen, mutta myos yhteistydkumppanit eli Keskon kauppiaat

olivat erittain kiinnostuneita ja innokkaasti mukana tutkimuksen toteutuksessa.

Tutkimuksen taustalle oli melko hyvin saatavilla teoriaa. Ajankohtaisia artikkelei-
ta oli myds olemassa kohtuullisesti, vaikkakaan valipalakulttuuria Suomessa ei
viela ole juuri laajemmalti tutkittu. Ulkomaisia tutkimuksia oli my6s saatavilla
kohtuullisesti. Ostokayttaytymisesta en loytanyt suomalaista kirjallisuutta juuri
ollenkaan, mutta onneksi tastakin oli hyvin tarjolla englanninkielisia tutkimuksia

ja kirjallisuutta.

Mielestani tutkimus oli myynnillisesta nakokulmasta erittadin menestyksekas.
Tutkittavien tuotteiden myynnit nousivat paasaantoisesti kaikissa myymaloissa
huimasti. Tutkimuksessa en ota kantaa, menettikd joku kilpaileva tuote myyntia
muissa hyllyissa. Taman tutkiminen olisi ollut liian iso projekti oman tutkimukse-
ni rinnalle, koska tuoteriveja kaupoissa on nykypaivdna tuhansia, isommissa
marketeissa jopa kymmeniatuhansia. Lisdksi ostoyhteyden I6ytdminen tdman
tutkimuksen mahdollisiin kilpaileviin vertailutuotteisiin olisi ollut kaytanndssa

mahdotonta.

Tutkimuksen tuloksiin oltiin Cloettalla erittain tyytyvaisid. Tuloksia on jo alusta-
vasti esitelty Keskon ketjumyynnille, ja vastaanotto on siella ollut myés myon-
teinen. Lahdetdanko luotua valipalakonseptia monistamaan Keskon muissa
marketeissa, on viela kesken. Tutkimuksen tuloksia tullaan viemaan myos mui-
hin kauppaketjuihin, mutta taman prosessin etenemisesta en ole viela saanut

tarkempaa palautetta.
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Hyllykalusteen asemoinnin osalta oli mielestani tutkimukselle jopa suotuisaa,
etta erillishyllyjen sijoittelu ei ollut identtista myymalodiden kesken. Nain ollen
saimme laajemmalti tietoa siita, mika voisi tulevaisuudessa olla otollisin paikka

erilliselle valipalahyllykalusteelle.

Taman kaltaisen tutkimuksen tekeminen oli minulle melko luontevaa, koska
olen tyoskennellyt erilaisissa péaivittaistavarakaupan tehtavissa seka tehnyt yh-
teistyota K-kauppiaiden kanssa jo kohta kaksikymmenta vuotta.

Tutkimukseni lopputulokset toivat mielestani ratkaisun uudelle potentiaaliselle

kasvunlahteelle pienmyymalassa.

7.1 Tutkimuksen validius ja reliabiliteetti

Suomessa kaikki myymalat ovat omanlaisiaan, eika kaikille valttamaétta sovi tut-
kimuksessani esitetty valipalahyllykaluste. Myymaléiden tilaratkaisut ovat erilai-
sia, asiakaskunta saattaa olla idkkaampéaa tai vaikka myymalan sijainti voi estaa
valipalahyllyn toimivuuden myymalassa. Myds erindiset juhlapyhét tai sesongit

voisivat aiheuttaa tutkimukselle jonkinasteista vaihtelevuutta.

Tasta huolimatta tutkimukseni toteutus oli mielestéani selkeélla ja johdonmukai-
sella pohjalla. Tydssani kaytetyt teoriat tukivat pohjimmiltaan tutkimuksen loppu-
tulosta, joten mielestani tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan pitaa valideina.
Tutkimuksen tulokset perustuvat selkeisiin faktoihin, jotka on saatu suoraan

myymaloiltd seka Cloettalle tuotetusta POS-datasta.

Tutkimustulosten reliabiliteettia ei mielestani tarvitse asettaa kyseenalaiseksi.
Mittaustulokset olisivat koska tahansa toistettavissa ja uskon, etta lopputulema
olisi kaikissa tilanteissa varsin samankaltainen. Mittausvirheita ei taman kaltai-
sessa tutkimuksessa ja eritoten nain lyhyessa aikajaksossa voi juuri tulla.
Myynnin kasvu oli tutkimuksessani tarkein mitattava ominaisuus, ja sen mittaa-

misessa onnistuimme luotettavasti.
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Keskon POS-data pahkindmyynneista.
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Keskon POS-data Crispy Bites suklaapatukoista.
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Vilipalahyllyn tutkimustulokset (18.5 - 1.6.2015).
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