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Kaupan ala on murroksessa, joka vaatii kauppoja ja tavarantoimittajia miettimaan strategisia
linjauksia uudestaan. Verkkokaupat kasvavat jatkuvasti ja samaan aikaan pienemmat kivijal-
kakaupat lopettavat toimintaansa. Kun verkkokaupat saavat markkinaosuutta, paivittaistava-
rakauppa Suomessa myos kasvaa. Terveystuotteissa tama tarkoittaa asiakkaiden ostokayttay-
tymisen siirtymista entista vahvemmin paivittaistavarakauppaan ja verkkokauppaan, jotka
vaativat tavarantoimittajalta naiden jakelukanavien ja siella tapahtuvan markkinoinnin ym-
martamista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa A.Vogel Oy:n myymalamarkkinointia uuden strate-
gian mukaisesti paivittaistavarakauppaan. A.Vogel Oy:n tuotteiden jakelukanava on ollut pe-
rinteisesti apteekit ja terveystuotekaupat. Naiden lisaksi myos paivittaistavarakauppa ja
siella tapahtuva markkinointi on tulevaisuudessa entista suuremmassa roolissa.

Keskeisena teemana tietoperustassa on ostokayttaytyminen paivittaistavarakaupassa ja myy-
malamarkkinoinnin keinot. Tietoperustassa kasitellaan kirjallisuuskatsauksen avulla, miten
kuluttaja tekee ostopaatoksia, mika kiinnittaa huomion kaupassa ja miten kognitiivisia vi-
noumia ja heuristiikkoja myymalamarkkinoinnissa voidaan hyodyntaa.

Kehittamistyo toteutettiin kayttamalla toimintatutkimuksen lahestymistapaa. Kehittamistyon
pohjaksi toteutettiin kilpailijavertailu terveystuotealan myymalamarkkinoinnista paivittaista-
varakaupassa ennen toimintatutkimusta. Toimintatutkimuksen avulla luotiin hyllynpaaty-esil-
lepano ja sen myyntisuunnitelma paivittaistavarakauppaan, jota organisaatio voi hyodyntaa
jatkossa myymalamarkkinoinnissa. Hyllynpaaty-esillepanon kehittamisessa hyodynnettiin kir-
jallisuuskatsauksen tietoperustaa myymalamarkkinoinnista ja kayttaytymistaloustieteista.

Myymalamarkkinointia toteutettaessa on tarkeaa tuntea asiakkaan ostokayttaytyminen ja mi-
ten herateostoksiin vaikutetaan. Myymalamarkkinoinnin erikoispiirteet erottavat sen perintei-
sesta kuluttajamarkkinoinnista. Tassa kehittamistyossa luotu hyllynpaaty-esillepano osoittau-
tui tehokkaaksi organisaation myymalamarkkinoinnille, ja siita tuli tarkea osa organisaation
myymalamarkkinoinnin strategiaa.

Asiasanat: myymalamarkkinointi, kayttaytymistaloustieteet, ostokayttaytyminen, paivittaista-
varakauppa, FMCG
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Trade is changing, which requires stores and suppliers to rethink their strategies. The
amount of web shops is increasing and at the same time, brick and mortar stores are closing
down. During this time when web shops are gaining market share, retail stores in Finland are
still growing, as well. In the health supplement business, this means that consumers are mov-
ing more towards retail stores and web shops. From a supplier’s perspective, this means that
these distribution channels and their marketing techniques must be understood.

The purpose of this thesis was to develop A. Vogel Oy’s shopper marketing in retail stores in
line with the company’s new strategy. A. Vogel Oy’s supply channels have traditionally been
pharmacies and health food stores. In addition to these, retail stores and shopper marketing
are going to have a bigger role in the future.

The key themes in the theory section of the thesis are purchasing behavior in retail stores
and shopper marketing. The theory section is based on how consumers make purchasing deci-
sions, what draws attention in-store and what cognitive biases and heuristics can be utilized
in shopper marketing.

The thesis work was carried out by using action research. A benchmark analysis of retail
stores’ health supplement category was also done prior to the action research. By using ac-
tion research, an end cap and a sales plan for it were made which the organization can use in
their retail marketing. The theory about behavioral economics and shopper marketing were
used when developing the end cap.

Special features of shopper marketing separate it from traditional brand marketing. Under-
standing consumer behavior in-store and how to affect impulse purchases are important for
successful shopper marketing. The end cap created in this thesis work proved effective for
the organization and it was included as an essential part in the company’s shopper marketing
strategy.

Keywords: shopper marketing, behavioral economics, purchasing behavior, retail, FMCG
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1 Johdanto

Yksi klassisen taloustieteen teorioista on, etta ihmiset tekevat paatoksia rationaalisin perus-
tein. Markkinoinnissa taas on perinteisesti jaoteltu asiakaskayttaytyminen kahteen osioon: ra-
tionaaliseen ja emotionaaliseen. Kun kayttaytymistaloustieteilijat alkoivat puhua intuitiivi-
semman ja interaktiivisemman paatoksenteon prosessin puolesta, alettiin kyseenalaistamaan
perinteinen markkinoinnin asiakasnakemys. Tana paivana yha enemman markkinoijat kaanty-
vat kognitiivisten tutkimusten, kayttaytymistaloustieteen ja paatoksenteon tutkimuksen puo-
leen etsiessaan vastauksia siihen, miten ja miksi asiakkaat tekevat ostopaatoksia. Vaikka
useat markkinoijat ovat jo pitkaan hyvaksyneet ajatukset teoriassa, niin vasta viime aikoina
naiden tietojen ja tekniikoiden pohjalta on alettu luoda strategioita. Viime vuosina kasvava
maara yrityksia on alkanut tekemaan myymalamarkkinoinnin strategioitaan kayttaytymista-
loustieteen oppien pohjalta, ja nain hyodyntamaan tilaisuutta ymmartaa mika vaikuttaa asi-
akkaaseen kaupassa, mita he ostavat ja miten vaikuttaa ostopaatoksiin tehokkaammin. (Ap-
plebaum 2018.)

Koko kaupan ala on murroksessa, joka pakottaa tavarantoimittajat ja kaupan adaptoitumaan
muuttuvaan tilanteeseen. Pienemmat kivijalkakaupat ovat viime vuosina joutuneet lopetta-
maan toimintaansa, samalla kun verkkokauppa kasvaa. Paivittaistavarakaupan rooli Suomessa
on edelleen hyva ja jatkaa kasvuaan. Terveystuotteiden kohdalla kuluttajat haluavat help-
poutta, johon paivittaistavarakauppa ja verkkokauppa pystyvat hyvin vastaamaan. Tama pa-
kottaa terveystuotteiden tavarantoimittajat ja valmistajat miettimaan jakelukanaviensa prio-
risointia uudestaan. Verkkokauppa ja paivittaistavarakauppa ovat omanlaisiaan jakelukanavia,
jotka eroavat pienemmista kivijalkakaupoista ja esimerkiksi apteekeista kuluttajamarkkinoin-
nin osalta. Vaikuttamisen aika on paivittaistavarakaupassa lyhyempi ja kilpailu kuluttajan
huomiosta suurempi. Samaan aikaan asiakasvolyymit ovat suuret, joka tekee siita houkuttele-

van jakelukanavan ja median tavarantoimittajalle.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan, miten kuluttajaan voidaan vaikuttaa paivittaistavarakau-
passa myymalamarkkinoinnilla, ja mita oppeja kayttaytymistaloustieteen teoriasta voidaan
tassa hyodyntaa. Opinnaytetyossa toteutettiin myos konkreettinen kehittamistyo toimeksian-

tajalle paivittaistavarakaupan myymalamarkkinointia varten.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia mitka asiat vaikuttavat asiakkaaseen myymalassa ja
miten ostopaatokseen voidaan vaikuttaa. Naihin kysymyksiin vastaamalla pystyttiin toteutta-

maan toimeksiantajan toivoma kehittamistyo paivittaistavarakauppaan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on A.Vogel Oy, jolle toteutettiin kehittamistyona hyllynpaaty-

esillepano paivittaistavarakauppaan teorian, kilpailijavertailun ja toimintatutkimuksen avulla.



Teoria-osuuden kirjallisuudessa kaytettiin kayttaytymistaloustieteeseen, kuluttajan ostokayt-

taytymiseen ja myymalamarkkinointiin liittyvia tutkimuksia.

Toimintatutkimuksen toteutuksessa oli mukana myos muu A.Vogel Oy:n henkilosto, ja toimin-
tatutkimuksella tavoiteltiin pysyvaa vaikutusta yrityksen myymalamarkkinoinnin toimintata-
poihin. Kehittamistyon tavoitteena oli toteuttaa hyllynpaaty, jonka toteuttamiseen tarvittiin
myos muun henkiloston osallistamista, etenkin myyntihenkiloston, kun hyllynpaaty myydaan

kaupalle.

Toimeksiantaja A.Vogel Oy on sveitsilaisen A.Vogelin tytaryhtio Suomessa. A.Vogelilla on ty-
taryhtioita, yhteistyoyrityksia ja agentuureja yli 25 maassa. Suomessa A.Vogel Oy on toiminut
yli 40 vuotta ja on toisiksi pisimpaan terveystuotealalla toiminut yritys Suomessa. Tuotevali-
koimaan kuuluvat laakelainsaadannon alaisuuteen kuuluvat kasvirohdosvalmisteet, joita myy-
daan vain apteekissa, seka vapaassa kaupassa olevat perinteiset kasvirohdosvalmisteet, ravin-
tolisat, luomuelintarvikkeet ja kosmetiikkavalmisteet. Tunnetuimpiin tuotteisiin Suomessa
kuuluvat Herbamare luomuyrttisuola, Echinaforce kaunopunahattu-uute ja Molkosan heratii-
viste. Yrityksen tavoitteena on laajentua paivittaistavarakaupassa, jonka vuoksi toimeksian-

taja toivoi opinnaytetyossa tehtavan kehittamistyon, joka hyodyttaisi yritysta tavoitteessaan.

Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi asiakkaan ostokayttaytymista myymalassa, joka luo
pohjaa seuraaville kappaleille, joissa tutkitaan mita myymalamarkkinointi kaupassa on ja mi-
ten sita tehokkaasti kannattaa toteuttaa. Kappaleessa 4 tutkitaan tarkemmin mita paatoksen-
teon ilmioita kayttaytymistaloustieteita voidaan soveltaa toimeksiantajan myymalamarkki-

noinnissa.

Kappaleessa 5 kerrotaan miten toimintatutkimuksella ja kilpailijavertailua hyodyntamalla voi-
daan tehda kehittamistyo, joka tassa opinnaytetyossa oli hyllynpaaty-esillepano. Kappaleessa
6 esitellaan tarkemmin, mita kilpailijavertailussa havaittiin, miten toimintatutkimus eteni ja
mitka tulokset kehittamistyosta saatiin. Kappaleessa 7 kerrotaan opinnaytetyon johtopaatok-

set ja miten opinnaytetyon tavoitteet onnistuivat toimeksiantajan mielesta.

2 Ostokayttaytyminen myymalassa

Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin, miten ja miksi asiakkaat ostavat tuotteita kaupassa ja mi-

ten siihen vaikutetaan myymalassa tapahtuvan markkinoinnin keinoin.

Kun markkinointia ohjataan myymalassa asiakkaan suuntaan, niin sita voidaan kutsua myos
termilla shopper-markkinointi. Myymalamarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista ja
mainonnasta, jonka vuoksi on tarkeaa tehda ero kuluttajan ja ns. shopperin valilla. Asiakasta
kutsutaan shopperiksi, kun tama on kaupassa, koska han on jo ostoaikeissa. Esimerkiksi ko-

tona television aaressa markkinoinnilla pyritaan luomaan tarve, kaupassa tama tarve yleensa



on jo olemassa, jolloin myymalamarkkinoinnin tehtava on aktivoida ostopaatos. (Stahlberg &
Maila 2012, 1-2.)

Myymalamarkkinoinnilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaaseen kaupassa eli niin sanottuun shop-
periin, saamalla tama tekemaan ostopaatos. Shopper-markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen
kohderyhman asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymisen ymmartamista kaupassa tapahtuvassa
rajapinnassa ja siihen vaikuttamista. Shopper-markkinointi ei saisi rajoittua vain kaupassa ta-
pahtuvaan markkinointiin, vaan sen tulisi olla strateginen osa yrityksen markkinointia. Erityi-
sen tarkeaa shopper-markkinointi on tuotteiden valmistajille ja tavarantoimittajille, koska
tama on yksi parhaimmista tavoista vaikuttaa asiakkaaseen ostopaatoksen hetkella. Seuraavat
tilastot (Stahlberg & Maila 2012, 3) kertovat miksi rahalliset markkinointipanostukset siirtyvat

jatkuvasti enemman perinteisesta kuluttajamarkkinoinnista shopper-markkinointiin:
e 70 % brandivalinnoista tehdaan vasta kaupassa
e 68 % ostopaatoksista on suunnittelemattomia eli tapahtuvat vasta kaupassa
e Vain 5 % asiakkaista on lojaaleja yhdelle brandille tuoteryhmassa

Tama ei myoskaan ole riippuvainen brandimainonnan maarasta, jolla pyritaan vaikuttamaan
ostopaatokseen, vaan ostopaatoksia saatetaan tehda ilman suurta, kaupan ulkopuolista mai-
nontaa. Nykyaan, kun asiakkaat ovat entista vaativampia ja markkinoinnin kentta pirstaloituu
entisestaan, tavarantoimittajien ja valmistajien on yha enemman vaikeampaa markkinoida
tehokkaasti perinteisissa mainoskanavissa. Taman tuloksena voittaminen niin sanotulla “en-
simmaisella totuuden hetkella”, kuten P&G sita kutsuu, on ykkosprioriteetti lahes kaikilla val-
mistajilla ruokapuolella ja koko ajan enemman myos ei-ruokapuolen tuotevalmistajilla. Voi-
daan kuitenkin sanoa, etta myymalamarkkinoinnin tarkeyden ymmartaminen on yksi asia; sen
menestyksekkaasti tekeminen ja prioriteetiksi nostaminen on oma haasteensa. (Stahlberg &
Maila 2012, 1-2 & 21.)

Shopperin ostokayttaytyminen ja siihen vaikuttaminen eroaa perinteisen markkinoinnin ta-
voista, kuten mainostamisesta. Shopper-markkinoinnin tekemista ohjaa kaksi perusperiaa-
tetta: kommunikaatio on oltava hyvin erilaista perinteiseen markkinointiin, koska mielentila
ja konteksti on taysin erilainen kuin ihmisella, joka katsoo, lukee tai kuuntelee mainoksia ko-
tona. Toinen asia on rakentaa aktiivisesti nakyvyytta kaupassa, pitaen mielessa mika on

brandi mielikuva my6s kaupan ulkopuolella. (Stahlberg & Maila 2012, 11-12.)

Paivittaistavarakaupoissa, kuten Supermarketeissa ja Hypermarketeissa myos kaytetaan melko
runsaasti aikaa kaupassa kaymiseen, vaikka yksittaiset kosketuspisteet brandien kanssa ovat
nopeita ja vaikuttaminen on nain ollen tehtava nopeasti. Seuraavassa kuvassa 1 on kuvattu,

milta nayttaa tyypillinen asiakkaan polku kaupassa ja miten paljon aikaa kuuluu.



Kaupan kdytavat, joissa asiakas kdy

P

= Koko kauppa 15 %
Osa kaupasta 50 %
Suurin osa kaupasta 35 %

Kategoriat, joissa kdydaan: 7.3 Keskimaarainen ostoskori: 26 eur
Kategoriat, joista ostetaan: 7.1 Ostetut tavarat: 10-11 kpl

Kaytetty aika kaupassa: 30-40 min. Noin: 2500 askelta
Kuva 1. Asiakkaan ostopolku supermarketissa (Stahlberg & Maila 2012, 17).

Asiakkaan ostospolku on kompleksinen ja kasittaa enemman kuin yhden tuotteen. Samalla ta-
varantoimittajat ja kauppa pyrkivat vaikuttamaan ostamiseen ostospolun varrella. Shopperin
voidaan sanoa ottavan monia eri rooleja ostosmatkan varrella, kuten ostaja, ravitsemusasian-
tuntija, sankari, globaali kansalainen jne. Nama riippuvat siita mita ostetaan ja miksi. Kun on
tutkittu uusilla tutkimusmenetelmilla, kuten ostoskarryn seurauksella ja sensoreilla, niin on
huomattu, etta tyypillinen ja keskimaarainen ostosreissu supermarketissa kestaa noin 30 mi-
nuuttia. Niin sanottu mahdollisuuden ikkuna maarittaa miten ja mita kommunikoidaan shop-
perille kaupassa. Ostosreissun aikana ostetaan keskimaarin kuudesta seitsemaan tuotekatego-
riasta ja mukaan tarttuu noin 10 tai 11 tuotetta. Noin 10 prosenttia ajasta vietetaan kassalla.
Yhden tavarantoimittajan vaikuttamisen ikkuna kaupassa kestaa siis lyhyen ajan koko ostos-

reissusta ja se on hyodynnettava optimaalisesti. (Stahlberg & Maila 2012, 17-18.)

Ostokayttaytymista ohjaa tarve. Tarvetta ei kuitenkaan ole niin helppoa luoda enaa kaupassa,
vaan se on jo olemassa, kun kauppaan astutaan. On jo paatetty, etta tarvitaan tiettyja tuot-
teita, kun astutaan kauppaan. Tarve myos on hyvin yksilollinen: joko tarvitsee esimerkiksi uu-
det tyynykankaat, kengat, purkin suolaa tai sitten ei. Tarpeen sijaan suurempaan rooliin kau-
passa tapahtuvassa markkinoinnissa on tunne. Tunnetta taas ohjaa mielihalu, johon markki-
noja pystyy kaupassa vaikuttamaan ja ohjaamaan ostajaa ostopaatoksen pariin. Tallaisia asi-
oita ovat esimerkiksi tuotteen ominaisuudet, kuten pakkaus ja design, seka sijoittelu ja saata-

vuus, kuten tuotteen hinta ja ulkonako. (Danziger 2006, 7-9.)

Danziger (2006, 15) korostaa tarpeen ja mielihalun eroa. Markkinoijan tavoitteena on kau-
passa saada tunteen tasolla mielihalua aikaan, silla tarpeeseen ei pysty enaa vaikuttamaan.

Tarve on yksilollisempi ja siihen vaikuttaa mm. sosiaalinen ymparisto ja kulttuuri. Usea tuote
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tai palvelu, jota ostamme nykyaikana ei palvele tarpeitamme, lukuun ottamatta joitain poik-

keuksia, kuten ruokaa ja laakkeita, vaan ostaminen tapahtuu enemmankin mielihalusta.

Tiivistettyna tarve ohjaa ostamiseen lahtemista ja mielihalu ostamista. Naihin molempiin py-
ritaan myymalamarkkinoinnilla vaikuttamaan: tarpeen kohdalla pyritaan vaikuttamaan brandi-

valintaan ja mielihalun kohdalla impulssiostoksen tekemiseen.

2.1 Ostopaatoksiin vaikuttaminen

Noin 95 prosenttia ajatuksista, tunteista ja oppimisesta tapahtuu ilman tietoista ajattelua.
Neurotieteilijat kayttavat kyseista lukua paljon aivojen alitajuisen aktivaation maarittami-
seen, vaikka aivan tarkkaa prosenttilukua on vaikea sanoa. Yksimielisia kuitenkin ollaan siita,
etta paljon tapahtuu alitajuisella tasolla aivoissamme ostopaatoksiin liittyen. (Dooley 2011,
1.) Kayttaytymistaloustieteilija Daniel Kahneman kaytti tasta alitajuisesta 95 prosentista ter-

mia Systeemi 1, josta kerrotaan lisaa kappaleessa 2.1.2.

Usein markkinointiviestinta kohdistetaan rationaalisen ajattelun puolelle, vaikka tietoisilla
kognitiivisilla prosesseilla on pieni vaikutus ihmisen paatoksentekoon. Esimerkiksi tarjotaan
taulukoita, listauksia ominaisuuksista, kustannus-hyoty-laskelmia ja niin edelleen, ottamatta
valttamatta huomioon tunteen tasoa ja alitajuista osuutta aivoissa. Paatoksenteossa on tie-
tysti mukana tietoisia ja rationaalisia osia, mutta markkinoinnissa kannattaa keskittya myos
ostajan tunteiden ja alitajun tarpeisiin. Faktoilla ja tilastoilla voi olla paikkansa, kun varmis-
tetaan asiakkaan paatosta, mutta ostopaatosta ne eivat valttamatta niin helposti aloita. (Doo-
ley 2011, 2.)

Yksi tarkeista asioista ostopaatoksessa on hinta. Neuroekonomistit ja neuromarkkinoinnin tut-
kijat ovat huomanneet fMri-kuvauksissa, etta ostaminen voi aktivoida aivoissa tuskaa ja kipua
tuottavia alueita. Toisin sanoen maksaminen tuottaa kipua, joten oikea hinnoittelu voi sen
vuoksi jo paattaa tai aloittaa ostopaatoksen. Korkea hinta voi siis tuottaa asiakkaalle “tus-
kaa”, samoin myos, jos hinta on suhteellisesti epareilu. Hintoja aina vertaillaan keskenaan sa-
man kategorian tuotteissa ostotilanteessa, joten hinnat ovat verrannollisia riippuen tilan-
teesta. (Dooley 2011, 4-5.)

Hinnoittelu ja tuote itsessaan tulisi optimoida niin, etta hinta on kohtuullinen ja reilu. Jos
tuote on kalliimpi kuin muut, niin taytyy avata, miksi se on premium-tuote. Yksi tapa milla
voi lieventaa korkean hinnan aiheuttamaa paatoksenteon vaikeutta on tuotteiden yhdistami-

nen tai paketointi, kuten kaupanpaallisen tarjoaminen. (Dooley 2011, 6.)

Paatoksentekoprosessi voidaankin karkeasti jakaa systeemiin 1 ja 2. Paivittaistavarakaupan
hyllylla huomio kiinnitetaan ja asiakas saadaan pysahtymaan hyodyntamalla Systeemin 1 kei-
noja ja ostopaatos voidaan perustella hyodyntamalla Systeemin 2 periaatteita. Jos tuote tai

brandi on tuntematon tai vaikeasti hahmotettava, niin Systeemin 1 (implisiittisen tason, jolla
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kiinnitetaan huomio) ja Systeemin 2 (analyyttinen, hidas ajattelu) yhteistyo korostuu entises-
taan. Seuraavissa kappaleissa kerrotaan tarkemmin mita nama kaksi ajattelun mallia Systeemi

1 ja 2 ovat, ja miten ne soveltuvat ostotilanteessa tapahtuvaan paatoksentekoprosessiin.

2.1.1 Systeemit 1 ja 2

Ihmisten ajattelu voidaan jakaa kahteen osaan: nopeaan, intuitiiviseen ajatteluun ja analyyt-
tisen, syvalliseen ajatteluun. Kayttaytymistaloustieteilija Daniel Kahneman kaytti naista kah-

desta ajattelun mallista termeja Systeemi 1 ja Systeemi 2.

Systeemille 1 on ominaista toimia nopeasti ja lahes alitajuisesti. Monet tunteistamme tai in-
tuitiivisista tuntemuksistamme johtuu systeemin 1 toiminnasta. (Kahneman 2011, 19-24). Sys-
teemi 2 puolestaan on syvallisempi ja harkitsevampi, joka vaatii meita hetkeksi pysahtymaan

ja miettimaan eri vaihtoehtoja.

2.1.2 Systeemi 1

Systeemi 1 toimii automaattisesti ja nopeasti, ilman ponnisteluja tai hyvin vahaisella ponnis-
telulla. Seuraavassa on lyhyesti ilmaistuna esimerkkeja tilanteista, joissa Systeemi 1 on toi-

minnassa:
e Kun huomataan, etta joku esine on kauempana kuin toinen

e Kun pystytaan taydentamaan helposti tuttuja lauseita, kuten ”Parempi pyy pivossa

kuin...”
e Vastenmielisen ilmeen tekeminen, kun nakee hirvittavan kuvan
e Aggressiivisuuden havaitseminen toisen aanessa
e Auton ajaminen tyhjalla kadulla
e Helpot laskutehtavat, esimerkiksi 2+2=4

Jokainen edella mainituista esimerkeista vaatii vahan ponnisteluja ajattelultamme, tai paa-
tokset tulevat automaattisesti ilman mitaan harkintaa. Systeemin 1 ajattelu on tuttua myos
muillekin kuin ihmisille ja tata ominaisuutta loytyy elaimilta. Jo syntymassa ihmisilla on ole-
massa valmiina taitoja, joilla esimerkiksi pystyy arvioimaan ymparilla olevaa maailmaa, ja

esimerkiksi tunnistamaan esineita ja pelkaamaan hamahakkeja. (Kahneman 21-22.)

Myymalamarkkinointi pyrkii saaman asiakkaan huomion Systeemin 1 avulla. Systeemi 1 voi olla
vastuussa siita, mita brandeja valitaan kaupassa. Tama tapahtuu etenkin, jos on tunnettu
brandi, kuten Coca-Cola. Tunnetumman brandin kohdalla valinta on automaattisempi, eika

vaadi valttamatta suurempaa valintaprosessia hyllylla, kunhan tuote vain herattaa huomion.
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Systeemi 1 toimii yhteistyossa Systeemin 2 kanssa vaikka brandivalinta olisikin automaattinen.

Systeemi 2 varmistaa ostopaatoksen. (Adcock 2018.)

Systeemin 1 avulla kiinnitamme luonnostaan huomion tiettyihin asioihin myymalaymparis-
tossa. Systeemiin 1 voidaan vaikuttaa mm. suuren kontrastin vareilla, muotoonleikkauksilla ja
valoilla. Paaasiallisesti asioilla, jotka saavat asiat erottautumaan kompleksisessa myymalaym-
paristossa, tai ovat jollain muulla tavalla meille relevantteja, kuten aiemman brandimainon-
nan kautta. (Adcock 2018.)

2.1.3 Systeemi 2

Systeemi 2 kohdentaa huomion ponnisteluja vaativaan toimintaan, kuten vaikeisiin laskutoi-
mintoihin. Systeemin 2 toiminta liittyvat usein subjektiiviseen kokemukseen toiminnasta, va-
linnoista ja sen hetkisesta keskittymisesta. Systeemille 2 on ominaista, etta se vaatii huo-
miota ja ponnisteluja ja sita voidaan myos hairita viemalla huomio pois johonkin muuhun.

Seuraavassa on lyhyesti ilmaistuna esimerkkeja toiminnasta, joissa Systeemi 2 on toiminnassa:

e Veroilmoituksen tekeminen

e Tavallista nopeamman kavelytahdin yllapitaminen

e Puhelinnumeron kertominen jollekin

e Kahden astianpesukoneen hintojen vertailu

e Klovneihin keskittyminen sirkuksessa

e Tietynlaisen tuotteen tai brandin etsiminen kaupassa

Kaikki edella mainitut esimerkit vaativat aivoiltamme suurempia ponnisteluja kuin Systeemin
1 esimerkeissa. Kaikissa oheisissa esimerkkitilanteissa vaaditaan huomiota tilanteen suoritta-
miseen. Mikali huomiota ei kohdenneta kyseiseen tilanteeseen, niin siita ei suoriuduta tai ei

ainakaan suoriuduta niin hyvin kuin voitaisiin.

Keskittyminen tilanteisiin on tarkeaa myos siksi, etta Systeemin 2 resurssit ovat niukat ja se
pystyy kohdentamaan huomionsa vain rajoitettuun maariin asioita. Systeemia 1 pystytaan jos-
sain maarin opettamaan Systeemin 2 avulla kohdentamaan huomiomme automaattisesti tie-
tynlaisiin asioihin. Esimerkiksi, jos tehtavanamme on etsia yleisosta punapaitainen henkilo,
niin Systeemi 1 pystyy havaitsemaan sen nopeammin, kun olemme ensin Systeemin 2 ajattelu-

prosessin kautta itsellemme opettaneet, etta nain tulee tehda. (Kahneman 2011, 20-22.)

Osa tuotteista vaatii myymalamarkkinoinnissa vaikuttamisen Systeemin 2 kautta. Tallaiset

tuotteet ovat sellaisia, jotka vaativat enemman suostuttelua asiakkaan vakuuttamiseksi,
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eivatka ole niin tuttuja kayttotarkoituksiltaan tai brandiltaan. Tallaisissa tuotekategorioissa
ja tuotteissa asiakkaalle kannattaa tarjota informatiivista tietoa ostopaatokseen vaikutta-
miseksi. (Adcock 2018.)

Systeemilla 2 voidaan perustella ostopaatos ja siihen voidaan vaikuttaa myymalamarkkinoin-
nissa mm. viesteilla, hyllypuhujilla ja kylteilla. Nama ovat keinoja, joilla pyritaan varmista-

maan ostopaatos analyyttiselle puolelle aivoista. (Adcock 2018.)

2.2 Ostopaatoksen paatoksentekoprosessi

On tutkittu, etta suosikkibrandit vaikuttavat ihmisiin eri tavalla kuin muut brandit, jopa run-
saasti voimakkaammin kuin toiseksi suosituin brandi kuluttajan preferenssissa. Prosessi on ali-
tajuinen ja riippuu brandin tunnettuudesta kuluttajalle. Verrattaessa tuotteita, jotka ovat
suosikkibrandeja ja vahemman tunnettuja brandeja, niin suosikkibrandit tuottivat vahemman
aktivaatiota aivojen osiin, jotka vastaavat reflektoivasta ajattelusta. Suosikkibrandien ostami-
seen liittyva paatoksenteko aktivoi enemman intuitiivista ajattelua eli ventromediaalista
prefrontaalia aivokuorta aivojen etuosassa. Toisin sanoen vahvoilla brandeilla on oikeaa, vah-
vaa vaikutusta aivoihin ja tama vaikutus mahdollistaa intuitiivisen ja nopean paatoksenteon
ilman miettimista. Tutkimuksessa tama tapahtui vain kuluttajien ykkosbrandien kohdalla,
toiseksi suosituin brandi ei aiheuttanut samanlaista intuitiivisen paatoksenteon mallia. Tata
kutsutaan nimella Ensimmaisen brandin efekti. Taman tutkimuksen perusteella kannattaa pyr-
kia kuluttajien ykkosbrandiksi ja pyrkia saamaan mahdollisimman paljon kayttajia, jotka pita-
vat tuotetta suosikkibrandinaan. Intuitiivisen paatoksenteon prosessi auttaa ostajaa tekemaan

ostopaatoksen millisekunneissa. (Barden 2013, 5-6.)

Paatoksentekoprosessi karrikoituna tapahtuu aiemmin mainitun Kahnemanin esitteleman Sys-
teemi 1:sen ja Systeemi 2:sen avulla. Vahvat brandit aktivoivat Systeemi 1:sen toimintaa ja
vahentavat Systeemin 2 prosessointia. Heikot brandit vastaavasti aktivoivat Systeemi 2:sen

toimintaa eli toisin sanoen kuluttaja joutuu harkitsemaan ostopaatosta. (Barden 2013, 9.)

Kun kuluttaja on supermarketissa, autopilotti prosessoi paljon muutakin kuin vain tuotteen,
johon keskitytaan. Naita ovat mm. toiset tuotteet hyllylla, hyllyjen ulkonako, varit, tuoksut,
valaistus kaupassa, musiikki ja paljon muuta. Autopilotti prosessoi asioita jatkuvasti kaikkien
aistien kautta. Silla on valtava tiedonkasittely kapasiteetti, noin 11 miljoona bittia sekun-
nissa. Jokainen aistikokemus prosessoidaan autopilotin kautta ja se voi vaikuttaa kaytokseen,
tiedostetusti tai tiedostamatta. Esimerkiksi nettisivuilla kaytaessa autopilotti antaa ensivaiku-
telman alle sekunnissa, joka vaikuttaa erittain vahvasti myohempaan kaytokseen. (Barden
2013, 13-14.)

Jos jokaista ostospaatosta joutuisi reflektiivisesti ajattelemaan kaupassa, niin kauppareissut

venyisivat todella pitkiksi. Suuri osa markkinointiviestinnan huomion kiinnittamisesta
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tapahtuu nopean Systeemi 1:sen kautta, eika hitaan Systeemi 2:sen. Esimerkiksi lehtimainosta
katsotaan keskimaarin 1,7 sekuntia, julistetta 1,5 sekuntia ja banneri-mainosta 1 sekunti.
Suuri osa markkinointiviestinnasta tulisi olla ytimekasta ja tuoda ydinviesti esiin sekunneissa.
Hidasta Systeemi 2:sta ei kayteta mainosten nopeassa tarkastelussa ja huomion kiinnittami-
sessa, koska kaiken informaation reflektointi mainoksessa veisi ajattelulta niin paljon aikaa.
(Barden 2013, 14-16.)

Systeemi 1 ja 2 toimivat yhdessa. Esimerkiksi kuvan 2 purkkien harmaat varit ovat samaa va-
ria, mutta nayttavat erilaisilta, koska tausta on eri varinen. Tama kehystaminen tapahtuu ali-
tajuntaisesti, emmeka huomaa sita. Tuotteiden kohdalla Systeemi 1 antaa kehyksen ja tun-
nelman tuotteelle ympariston tai pakkauksen perusteella ja Systeemi 2 keskittyy enemman
ominaisuuksiin. Brandi myos itsessaan toimii samaan tapaan kuin kuvassa 2 tausta, eli antaa
kehyksen tuotteelle, jonka pohjalta paatoksia tehdaan. Brandia itseaan voidaan siis pitaa
tuotteen kehystajana, joka antaa koetun arvon ja kokemuksen tuotteesta jo valmiiksi ennen
ostoa. (Barden 2013, 21-22.) Myymalamarkkinoinnissa moni asia vareista viesteihin tapahtuu

kehystamisen kautta, josta kerrotaan lisaa kappaleessa 4.2.

Kuva 2. Kehystaminen (Barden 2013, 21-22).

Luomme aktiivisesti maailmankuvamme, emmeka vain passiivisesti ota vastaan tietoa. Esimer-
kiksi kun on testattu, miten ihmiset reagoivat suklaavanukkaaseen, joka on varjatty val-
koiseksi, on huomattu, etta suurin osa maistoi sen vaniljavanukkaana, eika suklaavanukkaana,
jota se oli. Tama todistaa, etta odotukset ovat suuri osa autopilottia ja ne muokkaavat myos
kokemuksia. Jos odotetaan, etta valkoinen vanukas maistuu vaniljalle, niin todennakoisesti
nain maistetaan, vaikka objektiivinen totuus on eri. Samoin kuten on alitajuisia odotuksia,
niin on myos asenteita. Nama vaikuttavat vahvasti tuotteisiin ja brandeihin ja niilla on vahva

rooli markkinoinnissa. (Barden 2013, 31-32.) Etenkin myymalamarkkinoinnissa tama korostuu,
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jossa vaikuttaminen ja huomion herattaminen tulee tehda nopeasti, ja vaikuttaminen ”totuu-

den hetkella” on lyhyt.

Kun on tutkittu fMRI-kuvauksella mita aivoissa tapahtuu, kun naytetaan kuvia tuotteista, on
huomattu, etta aivojen palkitsemisjarjestelmat aktivoituvat. Aivot kertovat, etta haluavat ky-
seisen tuotteen. Tuotteen houkuttelevuuteen toki vaikuttaa se arvo minka odotamme tuot-
teelta saavamme, johon vaikuttaa taas esimerkiksi kehystaminen. Samoin myos muistomme
brandista ja kokemuksesta vaikuttavat kokemaamme arvoon. Muistot ja kokemukset koostuvat
suorasta ja epasuorasta yhteydestamme brandiin, on tuotetta kaytetty tai ei. Esimerkiksi mai-
nonta, tai se, etta nahdaan toisten ihmisten kayttavan tuotetta, ovat epasuoria vaikuttamisen
tapoja. Jos naista koostuva assosiatiivisen oppimisen tuoma arvo on suuri, niin aivojen palkit-
semisjarjestelman aktiivisuus on myos korkea. Jos taas arvo on matala, niin myos palkitsemis-
jarjestelman aktiivisuus on matala. Kun puolestaan fMRI-kuvauksella naytettiin tuotteiden
hinnat myos, niin aivoissa aktivoituikin kivusta vastaava alue. Sama alue, joka aktivoituu, kun
esimerkiksi leikkaamme sormeemme veitsella tai koemme sosiaalista kipua, kuten ryhmasta
pois jattamista. Tasta voidaan paatella, ettei hintojen tarkastelu ole rationaalista, vaan aivot
kokevat kipua jo valmiiksi hinnan tarkastelussa. Aivoissa ei siis varsinaisesti ole mitaan alu-
etta, joka vastaisi ostamisesta tai brandin tarkastelusta. Sen sijaan aivojen on paatettava
mita aivojen alueista se kayttaa, joista jokaisella on oma roolinsa ostamisessa, kuten tuottei-
den, brandin ja hintojen tarkastelussa. (Barden 2013, 38-39.)

Tahan syyna on mm. se, etta tuotteet ja brandit palkitsevat aivoja, kun taas maksaminen ja
hintojen tarkastelu vaativat, etta annamme jotain omistamaamme pois eli rahaa. Tasta syysta
aivot ikaan kuin kokevat kipua, joka on jarkevaa, jotta pystyttaisiin hallitsemaan rahan kayt-
toa. Tutkijat ovatkin loytaneet periaatteen milla ostopaatokset tehdaan. Jos tuotteen tuoma
palkitsemisen ja kivun suhde ylittaa tietyn rajan, niin tuote ostetaan. Aivot laskevat nettoar-
von nakemilleen tuotteille ja palveluille, ja jos arvo on tarpeeksi suuri suhteessa hinnan tuo-

maan kipuun, ostopaatos tapahtuu. (Barden 2013, 40.)

Tuotteiden hyodyt voidaan korostaa erottelulla hyotymisen ja haviamisen valilla. Nama ovat
ikaan kuin kolikon molemmat puolet: hyotyjen saamisella korostetaan sita mita kuluttaja saa
tuotteen hankkiessaan, kun taas haviamisen valttaminen korostaa sita milta valtytaan, tai
ettei jaada jostain paitsi. Esimerkiksi kosmetiikan kategoriassa, jossa tavoite on saavuttaa jo-
kulma puolestaan esimerkiksi, jos talous on kriisissa ja markkinoidaan asuntokauppoja. Nako-
kulma, jossa korostettaisiin nopeita voittoja ei talloin valttamatta toimi yhta hyvin kuin tap-
pioiden valttaminen. (Barden 2013, 47-48.) Taulukossa 1 on muutamia esimerkkeja hyotyjen

ja tappioiden valttamisen viestimisesta markkinoinnissa.
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Tappion valttely viestinnassa: Hyotynakokulma viestinnassa:
Riskiton/Ilmainen Plus

Ala maksa litkaa Saat

Ei enempaa kuin Loyda

Vain Voita

Rahat takaisin, jos et ole tyytyvainen Extra

valta Lisaa

Vahennetty... Auta...

Taulukko 1. Tappion valttely- ja hyotynakokulma viestinnassa (Barden 2013, 47-48).

3 Myymalamarkkinointi paivittaistavarakaupassa

Tassa kappaleessa tutkitaan tarkemmin myymalamarkkinoinnin keinoja, etenkin aiemmin mai-

nitun shopper-markkinoinnin nakokulmasta, eli kaupassa olevaan asiakkaaseen vaikuttamalla.

Myymalamarkkinoinnilla tarkoitetaan niita toimenpiteita ja asioita, joilla myymalaan saapu-
nut asiakas saadaan ostamaan kaupan tuotteita. Kun kauppa markkinoi tuotteitaan eri medi-
oissa, se houkuttelee asiakkaat myyntipisteisiinsa. Asiakkaalla on valmiit odotukset siita milta
myymalassa tulee nayttaa ja millaista siella asioiminen on. Myymalamarkkinoinnin avulla
kauppa vahvistaa nama odotukset asiakkaalle ja pyrkii samalla luomaan positiivisen ostosko-
kemuksen. Lisaksi myymalamarkkinointi opastaa ja muistuttaa nahdyista markkinointivies-
teista. Paivittaistavarakaupassa tapahtuvan myynnin ostopaatoksista lahes 70 prosenttia teh-
daan myymalassa, joten siella tapahtuvan markkinoinnin merkitys asiakkaan huomion heratta-

jana ja ostoon yllyttajana on korvaamaton. (Saarinen & Kilpinen 2016, 90-91.)

Kalusteiden ja varimaailman ohella nakyva osa kaupan konseptia on tapa, jolla tuotteet ase-
tellaan myymalassa esille. Esillepano voi vaihdella sen mukaan, onko kyseessa kampanjatuote
vai normaalivalikoimaan kuuluva, ja se voidaan toteuttaa joko runsaana massa-esillepanona
tai asettamalla esille vain muutamia myyntikappaleita. Paivittaistavarakaupan toimijat seka

alemman hintaluokan erikoistavarakaupan ketjut luottavat yleensa esillepanoon, jossa
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tuotetta on esilla mahdollisimman paljon. Ylemman hintaluokan erikoisliikkeet voivat useam-
min korostaa tuotteidensa yksilollisyytta asettamalla niita vain yhden kappaleen myyntiteli-
neeseen. Myyntihenkiloston tulee aina ottaa huomioon ohjeistukset, siita etta hinta on esilla
ja ne ovat oikein. Kampanja-esillepanoihin liittyy usein myos kampanjatunnisteiden asettami-
nen tuotteiden yhteyteen. (Saarinen & Kilpinen 2016, 90.)

Menekin- tai myynninedistamisen tarkoitus on saada mahdollisimman moni kuluttaja kiinnos-
tumaan tuotteesta, joka ei ole hanelle tuttu tai jota han ei ole aikaisemmin ostanut. Hyva
tarjous tai myyva esillepano ovat esimerkkeja keinoista, joilla voidaan saada asiakas osta-
maan tuote uudelleen tai ensimmaista kertaa. Menekinedistamista tehdaan kaupassa usealla
eri tavalla. Yksi nakyvimmista keinoista on tuotteiden sijoittelu myymalassa. Uutuustuottei-
den lanseeraus, hitaasti liikkuvan tuotteen myynnin vauhdittaminen tarjouksen avulla ja se-
sonkiin liittyvien tuotteiden nostaminen paremmin esille myymalan keskeiselle paikalle vauh-
dittavat menekkia ja nostavat kaupan myyntia. Hinnan ja mahdollisen tarjouksen nakyva esit-
taminen, asiakaskilpailu tai palkinto tietyn maaran tuotetta ostavalle ovat tehokkaita keinoja

edistaa tuotteen tai tuoteperheen myyntia. (Saarinen & Kilpinen 2016, 91-92.)

Myymalamarkkinoinnin perusteisiin kuuluvat hyllynpaadyt ja lattiatelineet, joilla kummallakin
nostetaan tuotteet paremmin esille kaupassa. Osa niista menestyy ja osa ei, riippuen siita mi-
ten ne ovat kaupassa sijoitettu, ja milta ne siella nayttavat. Esimerkiksi tuotetelineita voi olla
kaupassa jo niin paljon, etta ne alkavat kumoamaan jo toistensa vaikutuksia. Kilpailu huomi-
osta on kaupassa kova tavarantoimittajien kesken ja jokainen esillepano kilpailee kuluttajien

huomiosta, joka voi myos puuduttaa kuluttajan. (Underhill 2013, 222.)

Yleisesti ottaen myymalamarkkinoinnissa parjaavat ne, jotka osaavat herattaa kuluttajan huo-
mion korkean kontrastin vareilla, selkeilla ja ytimekkailla viesteilla ja hyvalla sijoittelulla.
Esimerkiksi harmaat tai beigen varit voivat nayttaa toimistolla tehtaessa viela tyylikkailta ja
hienoilta, mutta paivittaistavarakaupassa ne katoavat massaan, jossa varikkaimmatkin esille-
panot joutuvat kilpailemaan asiakkaan huomiosta. (Underhill 2013, 224.) Esillepanojen varik-
kyys ja viestinnan ytimekkyys liittyy vahvasti asiakkaan lilkkeeseen kaupassa: samalla tavalla
kuten ulkomainonnan kanssa, ihminen on jatkuvassa liikkeessa, eika hanella ole aikaa pysah-
tya lukemaan, ja ylipaataan huomion saaminen on vaikeaa, koska ihmisella on katse ja kave-
lyaskel eteenpain. (Underhill 2013, 72-73.)

Samat periaatteet pitaisi olla myos tuotteiden suunnittelun kohdalla, jos niita aiotaan myyda
paivittaistavarakaupassa. Sen sijaan, etta keskityttaisiin siihen, etta tuotteen tai brandin nimi
on mahdollisimman isolla, niin korkean kontrastin vareilla voitaisiin kiinnittaa huomio tuot-
teella. Syy on tuotteiden sijoittelussa: jos ne ovat alimmalla hyllylla, jossa nakyvyys on huo-
noin, tuotetta ei huomata sielta, vaikka nimi olisi isolla, mutta vareilla huomio voidaan kiin-
nittaa. (Underhill 2013, 83-84.)
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Asiakkaan nakokentta hyllyssa on rajattu ja parhaat paikat nakyvyyden kannalta ovat silmien
tasolla keskella. Niin sanottu katseen vangitsemisaste on noin viidesosa keskivertotuotteen
kohdalla. Tahan vangitsemisasteen kenttaan kuuluu sijainti hieman silmien alapuolelta pol-
vien tasolle. Lahes kaikki muut tuotteet, jotka sijoittuvat naiden sijaintien ulkopuolelle, eivat
herata asiakkaan huomiota, ellei niita tietoisesti etsita. Tama kuuluu mukaan ns. puolusta-
vaan kavelymekanismiin, joka on luontainen, ja jossa katse on eteenpain. Jos katsotaan ylos-
pain, niin ei tiedeta mita tulee tielle. (Underhill 2013, 83., Markkanen 2008, 128.)

Taulukossa 2 esitellaan tuotteiden huomioarvo eri hyllytasoilla ja taulukossa 3 miten myynti

muuttuu, jos tuotteiden sijoittelua muutetaan hyllytasojen kesken.

Tuotteen hyllytaso Hyllytasot Tarkeysjarjestys
Paa 5 3
Silmat 4 1
Kadet 3 2
Polvet 2 4
Jalat 1 5

Taulukko 2. Tuotteiden huomioarvo hyllyssa (Markkanen 2008, 128).

Hyllytasolta Hyllytasolle Muutos % myynnissa
4 1 -60%

5 1 -26%
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1 3 +40%

2 3 +12%

Taulukko 3. Myynnin muutos, sen mukaan mihin hyllyyn tuotteet siirretaan (Markkanen 2008,
128).

Silmien ja kasien tasolla olevat tuotteet menevat hyvin kaupaksi. Nain ollen voidaan paatella,
etta jokapaivaiset tuotteet, joita kuluttaja tarvitsee ilman etta niista tarvitsee muistuttaa, ja
joita han viitsii etsia (poytasuola, sokeri), voidaan sijoittaa alahyllyille tai ylimmalle hyllyri-
ville. Lisaksi nakyvat tuotteet, kuten suuret pakkauskoot sopivat parhaiten alahyllyille. Taulu-
kossa 2 esitellyn kaltaisen horisontaalisen esillepanon hyoty on se, etta se saa aikaan myos
enemman herateostoksia. (Markkanen 2008, 127.) Tama onkin erityisen tarkeaa, kun suunni-
tellaan isompaa esillepanoa, kuten hyllynpaatya, jotta tiedetaan miten tuotteet kannattaa

sijoitella, niin etta myynti olisi mahdollisimman korkeaa.

Kun on tutkittu mita asiakkaat nakevat kaupassa ja mita yleisesti luullaan, etta nahdaan, niin
ero on suuri. Seuraavassa kuvassa 3 esitetaan, mika ero subjektiivisen ja objektiivisen nake-

misen valilla on.

Kuva 3. Ero sen valilla mita kuvitellaan, etta nahdaan ja mita oikeasti nahdaan (Barden 2013,
72).

Oikeanpuoleinen kuva osoittaa objektiivisen nakyman, joka tulee aivoihimme. Naemme vain
pienen osan teravasti ja tarkasti, ja loput yha hamartyneempana ja vahemman varikkaam-
pana mita enemman mennaan perifeerisen nakokentan suuntaan. Objektiivinen nakyma koos-

tuu pienista suuriresoluutioisista sensoreista seka matalan resoluution perifeerisesta
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havainnosta. Korkean erotuskyvyn tunnistin silmissa kattaa vain murto-osan kokonaisuudesta,

suunnilleen pikkukuvan koon verran. Kaikki muu on hamaraa. (Barden 2013, 72.)

Perifeerinen nakyma on markkinoinnin kannalta tarkeinta tehokkuuden maksimoimiseen: sen
avulla aivot skannaavat ymparistoa ja "paattavat”, mihin seuraavaksi keskitytaan. Supermar-
kettien ostajien halutaan pystyvan havaitsemaan oma brandi perifeerisen nakyman avulla en-
nen kuin he havaitsevat kilpailijan. Tama merkitsee sita, etta on kaytettava ns. implisiittisia
signaaleja eli alitajuisesti ilmoitetaan tuotteista. Nain kuluttajat keskittavat huomion yrityk-
sen tuotteisiin kilpailijan sijaan. Mainonnassa taman merkitys on se, etta "hamartyneen” aa-
reisnakoisyyden avulla voidaan olla tehokkaampia, koska mainos huomataan myos silloin, kun
kuluttajan painopiste on jossain muualla, kuten ajamisessa (ulkomainonta) tai toimitukselli-
sessa sisallossa (lehti- ja verkkomainonta). Nain mainokset viestivat tehokkaammin ja ne li-
saavat myos todennakoisyytta, etta kuluttaja huomaa ne. (Barden 2013, 73.) Sama patee
myos kaupassa tapahtuvaan myymalamarkkinointiin, jossa asiakas on liikkeella koko ajan,
eika havaitse kaikkea. Kuvassa 4 esitellaan milta kaupan hylly nayttaa objektiivisesti tarkas-
teltuna asiakkaan silmin, kun ollaan liikkeessa, eika valttamatta keskityta tiettyyn tuottee-

seen.

T

cexBr ool Bus

Kuva 4. Asiakkaan nakyma hyllylla (Barden 2013, 73).

Naita kappaleessa mainittuja asioita tulisi ottaa huomioon, kun rakennetaan esillepanoa kaup-

paan. Kaupassa on useita erilaisia mahdollisuuksia nostaa tuotteita paremmin esille.
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Seuraavassa kappaleessa tutkitaan tarkemmin yhta kaupassa esiintyvista massa-esillepanon

paikoista eli hyllynpaatya, koska taman toteuttaminen oli toimeksiantajan tavoite.

3.1 Hyllynpaaty-esillepanot

Asiakas kavelee kaupassa yleensa kellon mukaisesti eli oikealle. Tata hyodynnetaan kaupan
suunnitellussa myynnin nostamiseksi, rakentamalla hyllynpaatyja hyllyjen paatyosaan. Niita
on lahes jokaisessa paivittaistavarakaupassa ja ne ovat erittain tehokkaita asiakkaan huomion
kiinnittajia. Hyllynpaaty voi nostaa tuotteen myyntia pelkastaan sen takia, etta asiakas kave-
lee kaupan kaytavia suoraan ja hyllynpaadyt on sijoiteltu kaytaville nakyville niin hyvin, etta
ne on pakko ohittaa, kun kaannytaan hyllyjen luokse. Sen sisaltama massa itsessaan jo kiinnit-
taa huomion ja saattaa saada asiakkaan ostamaan tuotteita ilman, etta tarvitsee menna nor-
maalihyllyjen luokse. (Underhill 2013, 81-82.) Nama paikat ovat myos erinomaisia tavarantoi-

mittajan kannalta saada hyvia myyntimarginaaleja (Vessela 2017).

Hyllynpaadyt ovat yksi tarkeimmista impulssiostosten paikoista, koska melkein kaikki asiak-
kaat kavelevat niiden ohi. Hyllynpaadyt ovat erityisen toimivia suurissa myymaloissa suurten
asiakasmaarien vuoksi. Pienemmissa myymaloissa ne saattavat olla usein jatkuvan valikoiman
kaytossa, eika tavarantoimittajan. Hyllynpaatyja voidaan kayttaa myos ostoskorin keskikoon
lisaamiseen, joka on tarkeaa kaupan kannalta. (Finne & Kokkonen 2005, 190; Havumaki & Ja-
ranka 2006, 161.)

Hyllynpaaty on olennainen osa myynnin kasvatusta kaupalle ja tavarantoimittajalle. Hyllyn-
paadyn suunnittelussa on tarkeaa, etta asiakas ymmartaa tuotteet ja kayttotarkoitukset. Hyl-
lynpaaty, joka on taynna aamiaismuroja, on kayttotarkoitukseltaan selkea. Jos kyseessa on
uutuustuotteet tai asiakkaalle ennestaan tuntemattomat tuotteet, niin niiden kayttotarkoitus
tulee avata. (Fraser & Katz 2015.) Kayttotarkoituksen avaamiseen soveltuvat hyvin niin sano-
tut hyllypuhujat tai hyllyvipat, jotka kiinnitetaan hyllyyn hintalapun tavoin tuotteiden koh-
dalle, josta ne kertovat. Niissa voidaan kertoa tarkemmin esimerkiksi tuotteen vaikutuksista
tai kayttotavoista ja vaikuttaa Systeemiin 2. Hyllypuhujissa ja kylteissa, seka muissa lyhyissa
viesteissa paivittaistavarakaupassa tulee ottaa huomioon kappaleessa 2 mainittu asiakkaan os-
tokayttaytyminen: viestien tulee olla tarpeeksi isoilla kirjaimilla, ytimekkaita ja helppolukui-
sia. Keskimaarin paivittaistavarakaupan viesteja luetaan vain 2,9 sekuntia (Underhill 2013,
62). Hyllypuhujien kohdalla kuitenkin kyse on seka Systeemi 1:sen ja 2:sen yhteistyosta; Sys-
teemi 1 huomaa hyllynpaadyn ja Systeemi 2:selle voidaan perustella viestinnan perusteella

miksi tuote tulisi ostaa.

Brandien vaikutus ja uskollisuus ovat myos laskussa, joka lisaa entisestaan kaupassa tapahtu-
vien ostopaatosten merkitysta. Talloin on tarkeaa ymmartaa millaisia kyltteja ja hyllynpuhu-

jia asiakkaat kaupassa lukevat ja miten nailla voi vaikuttaa. (Underhill 2013, 25-26.)
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Hyllynpaadyn suunnitellussa on myos tarkeaa, etta tuotteet ja tuoteryhmat ovat asiakkaalle
relevantteja ja jarkeen kaypia. Esimerkiksi aamiaismurot ja kahvin voi nostaa samaan hyllyn-
paatyyn, mutta spagetin ja kahvin nostaminen voi aiheuttaa asiakkaassa hammennysta, jolla
on vain negatiivinen vaikutus myyntiin. Samoin hinnan pitaa olla selkeasti esilla. Ydinviesti,
jolla heratetaan huomio varien ja visuaalisen ilmeen lisaksi, on oltava myos selkea ja ytime-
kas. Nyrkkisaantona voidaan pitaa, etta viesti pitaa ymmartaa kolmessa sekunnissa, nahda
neljan kavelyaskeleen aikana ja viestin pitaa muodostua maksimissaan viidesta sanasta. (Fra-
ser & Katz 2015.)

Hyllynpaaty voidaan rakentaa karkeasti kolmesta osasta. Ylaosaan tulee myymalamateriaali,
jolla pyritaan kiinnittamaan huomio, esimerkiksi kyltti tai digitaalinen naytto. Tahan tulee
myos edella mainittu ydinviesti, joka koostuu maksimissaan viidesta sanasta. Keskiosa hyl-
lyista on hyllynpaadyn olennaisin osuus, eli siina tulisi olla tarkeimmat tuotteet asiakkaan
kannalta, jolloin ne my0s ovat katseen tasolla, kuten aiemmin on mainittu. Alaosa on niin sa-
notuille ylimaaraisille tuotteille, joilla ei ole valttamatta niin suuri relevanttius esillepanon
yhteydessa tai sitten se toimii ylla olevien tuotteiden varastoimistilana. Paras ottokorkeus asi-
akkaan kannalta on noin 80-120 senttimetria lattian tasosta ylospain mitattuna, jossa asiak-
kaan on helppo poimia tuote. Hyvakatteiset tuotteet voi sijoitella talle silmien ja kasien ta-
solle, koska niita on tarkeaa myyda. Heikoin myynti on alahyllylla eli lattiatasolla, joka sijait-
see noin 0-20 senttimetrin tasolla. Sinne voi sijoittaa suuret ja hankalasti kasiteltavat tuot-
teet. Alemmille hyllylle voidaan sijoittaa my0Os jokapaivaiset tuotteet, kuten suola ja sokeri,
joiden ostamisesta ei tarvitse asiakasta muistuttaa ja joita tama jopa etsii kaupasta. (Vessella
2017; Markkanen 2008, 127-128; Nieminen 2009, 255.) Taulukko 4 havainnollistaa mika on tar-
keysjarjestys, mikali hyllynpaadyn tuotteet asetellaan horisontaalisesti eli vierekkain hyl-

lyille. Kuva 5 havainnollistaa missa kohdassa hyllynpaatya nama kohdat sijaitsevat.

Hyllytaso Myynnin tehokkuus

A. Silmien yldpuolella oleva taso (yli 180 3

cm)

B. Silmien taso (noin 120 cm) 1
C. Kasien taso (noin 80 cm) 2
D. Lattiataso (0-20 cm) 4

Taulukko 4. Hyllytasojen tarkeys horisontaalisessa esillepanossa. (Markkanen 2008, 128.)
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Kuva 5. Horisontaalinen hyllynpaaty-esillepano ja hyllytasojen tarkeys (Markkanen 2008, 128).

Kaupan kannalta on tarkeaa, etta hyllynpaaty toimii lisamyyntina, eivatka siina olevat tuot-
teet poista myyntia normaalihyllysta. Yksi keino on nostaa tuotteita esille, jotka eivat kilpaile
koko tuotekategorian kanssa, vaan ne voivat toimia herateostoksina. Tavoitteena on saada
asiakkaan ajatukset myos ostoslistan ulkopuolelle, ostamaan enemman ja jotain suunnitel-
lusta poikkeavaa. Herateostosten kautta voidaan luoda kaupassa niin sanottuja ahaa-elamyk-

sia. (Vaisanen 2012.)

3.2 Ostopaatoksiin vaikuttaminen myymalamarkkinoinnilla

Shopperin ostokayttaytymisen ymmartaminen ohjaa shopper-suuntautuneiden myymalamark-
kinointikampanjoiden suunnittelua. Yksinkertaistaen, seuraavat kolme vaihetta vaikuttavat

asiakkaan ostopaatos prosessiin:
1. Sijoittelu: Saada ostaja tuotteen laheisyyteen
2. Viestinta: Saada ostaja pysahtymaan
3. Vaite ja mekanismi: Antaa ostajalle syyn ostaa tuote

Seuraavat vaiheet tulee tapahtua kyseisessa jarjestyksessa, jotta ostopaatos voi syntya: jokai-
nen vaatii toteutuakseen edellisen vaiheen: esimerkiksi jos asiakasta ei saada tuotteen lahei-
syyteen, niin heita ei myoskaan voida pysayttaa. Ostopaatos vaatii aina tapahtuakseen, sen

ettd asiakas pysahtyy tuotteen luokse. (Stahlberg 2012, 206-208.)

1.-vaihe liittyy eniten myynnin tekemiseen ja kaksi seuraavaa markkinointiin. Kauppa on
haastavin kilpailukentta brandeille, koska sadat ja tuhannet yhta houkuttelevat tuotteet ovat
esilla asiakkaille, joko samasta tai kilpailevasta kategoriasta. Tama on paasyy, miksi niin moni
ostopaatos tehdaan kaupassa. Asiakkaan pysayttaminen on usein kategoriaan sitoutunut asia,

koska usealla kauppaan tulevalla on valmiina mielessaan tuotekategoria, jota aikovat ostaa,
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mutta varsinaista tuotetta tai brandia ei ole viela paatettyna. (Stahlberg & Maila 2012, 206-
208.)

Ihmisten pysayttamista ja huomion saamista kompleksisessa ymparistossa, kuten kauppa on,
on tutkittu paljon liikennemerkeilla. Tarkein asia on erottua sekavasta massasta. Ei riita, etta
viesti on selkea: sen on oltava myos yksinkertainen ja ymmarrettava, seka tarpeeksi isolla.
Periaate “iso, varikas ja yksinkertainen” kuvaa hyvin suuntaviivoja viestintaan, jolla asiakas
pysaytetaan. On tarkeaa ymmartaa, etta kauppa on ainutlaatuinen viestintaymparisto ja
muissa medioissa tapahtuvat onnistumiset ja markkinointitavat eivat pade siella. Ei ole epata-
vallista nahda, etta lehtimainos, jossa on satoja kirjaimia ja esteettisesti suunniteltu visuaali-
nen ilme, kaannetaan suoraan myymalamarkkinointimateriaaliksi. Kun tarkoitus on lisata os-
topaatoksia kaupassa, niin esimerkiksi mainoksissa kaytettavan esteettisen visuaalisen ilmeen
ja loppuun hiottujen tekstien kaytto myymalamarkkinoinnissa on rahan tuhlausta, eika lisaa
myyntia. Kuluttajamarkkinoinnin keinot eivat pade myymalamarkkinoinnissa. (Stahlberg &
Maila 2012, 206-208.)

Taman jalkeen alkaa markkinoinnin nakokulmasta prosessin mielenkiintoisin vaihe. Asiakas on
syysta tai toisesta pysahtynyt tuotteen luokse. Hyllyt ovat taynna tuotteita, jotka mahdolli-
sesti tayttavat asiakkaan tarpeet. Markkinoijalla on noin viisi sekuntia aikaa vakuuttaa asiakas
ostamaan hanen tuotemerkkinsa ja antaa syy miksi tuote hyodyttaisi hanta. Tuotteen on ero-
tuttava kymmenien eri tuotteiden joukosta ja antaa ostajalle syy ostaa se. Vaitteella anne-

taan asiakkaalle syy ostaa tuote. Vaitteita on kolme erilaista:
e Brandiin liittyva vaite
e Alennukseen liittyva vaite
e Promootioon liittyva vaite

Brandiin liittyva vaite kertoo yleensa mika tuotteen erottaa kilpailijoista. Nama vaitteet saa-
vat usein tukea muusta kaupasta ulkona tapahtuvasta markkinoinnista. Alennuksiin liittyvat
vaitteet eivat yleisesti ottaen ole brandin kannalta valttamatta paras tapa toimia, koska ne
vaikuttavat tuotteiden hintamielikuviin ja tuottoihin. Ne pudottavat tuottomarginaaleja ja tu-
levat kalliiksi, vaikka niilla saisi myyntivolyymia lisattya. Promootioon liittyviin vaitteisiin
kuuluu paljon eri vaihtoehtoja, kuten “osta ja saa kaupan paalle”, “osta ja voit voittaa” ja
“osta ja lahjoitat hyvantekevaisyyteen”. Nama voidaan jaotella karkeasti premiumiin, kilpai-
luihin, rahallisesti hyodyttaviin ja hyvantekevaisyyteen liittyviin vaitteisiin. Ideana naissa on
aina kertoa miksi ostopdatds tulisi tehda heti ja mika ylimaarainen hyoty siita tulee. (Stahl-
berg & Maila 2012, 208-209.)



25

Kannustimien valinta tulisi arvioida shopperin mielentilassa olevan asiakkaan kontekstissa eika
kuluttajan, joka ei ole kaupassa, koska mielentila ostamiseen on taysin erilainen nailla kah-
della. Shopperin paatokset ovat usein erityisen irrationaalisia: esimerkiksi yhdeksi tehokkaaksi
kannustimeksi on havaittu, kun asiakkaille luvataan, etta nama saavat rahat takaisin, jos he
eivat ole tyytyvaisia. Myynnit lisaantyvat, jopa silloinkin, kun tuote maksaa niin vahan kuin
alle euron. Kannustimet voivat myos tulla kalliiksi, joten naiden kanssa taytyy pohtia tarkasti,
onko mahdollista panostaa naihin rahallisesti, ja panostaako maaraan vai laatuun. Kannusti-
met eivat mydskaan ole riittavat, jos viestinta ei ole kunnossa. (Stahlberg & Maila 2012, 208-
209.)

Seuraava vaihe tasta on tehda promootioon liittyva teksti helposti ymmarrettavaksi, seka hou-
kuttelevaksi shopperille, kyseisessa jarjestyksessa. Viestinnan voidaankin sanoa olevan tarke-
ampaa myynnin kannalta kuin itse kannustimen sisallon. Pitkalla ja vaikeasti luettavalla teks-
tilla, kuten “Voita unelmien viikonloppu luxus-kylpylassa Ranskan vuoristossa paivittaisen hie-
ronnan ja illallisen kera viiden tahden ravintolassa”, ei saada myyntia lisattya kaupassa, ver-

rattuna ytimekkaaseen ja selkedan viestiin. (Stahlberg & Maila 2012, 208-209.)

Ostopaatoksiin voidaan vaikuttaa edella mainittujen asioiden lisaksi tunnistamalla kognitiivi-
sia vinoumia ja heuristiikkoja, joita ostopaatoksissa tapahtuu. Seuraavissa kappaleissa esite-
taan millaisia kognitiivisia vinoumia ja heuristiikkoja myymalamarkkinoinnissa voidaan hyo-

dyntaa.

4  Paatoksenteon ilmiot myymalassa

Kayttaytymistaloustiede on tieteen ala, joka on keskittynyt erityisesti siihen, miten ihmiset
tekevat paatoksia. Myymalassa tehdaan joka paiva paatoksia, joihin eri brandit ja kauppa pyr-
kivat vaikuttamaan. Erilaiset ajattelun oikopolut ja harhat vaikuttavat vaistamatta paatoksen-

tekoon.

Heuristiikkoja ja paatosilluusioita kaytetaan yksinkertaistamaan paatoksentekoa ja informaa-
tion kasittelya. Syy on se, etta ne ovat hyodyllisia ja saastavat aikaa. Jos ei ole tietoinen nii-
hin liittyvista vaaristymista, ne voivat myos johtaa harhaan. Paatoksia tehdaan usein oman
kokemusmaailman perusteella ja laajempi tietamys asioista voi jaada huomioimatta. (Kah-
neman & Tversky 1974, 1124; Bazerman & Moore 2012, 35-38.)

Esimerkkina voidaan pitaa kannetavan tietokoneen ostoa verkkokaupasta. Tassa voidaan osto-
paatosta helpottaa hankkimalla valmiiksi tutun brandin tietokone tai sellainen, joka on kerran
omistettu. Sitten valmistajan verkkosivustolla voi esimerkiksi tehda tilauksen. Paatoksenteko-
prosessi ei kuitenkaan pysahdy siihen, silla nyt tarvitsee muokata mallia valitsemalla eri tuo-
temaaritteista (kasittelynopeus, kiintolevyn kapasiteetti, nayton koko jne.) Jos on epaselvaa

mita mikakin tarkoittaa, ja mita tarvitaan, niin tassa vaiheessa useimmat teknologian
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valmistajat nayttavat perusmallin vaihtoehdoilla, jotka voidaan muuttaa ostajan mieltymys-
ten mukaan. Tapa, jolla nama tuotevalinnat esitetaan ostajille, vaikuttavat lopullisiin ostoihin
ja havainnollistavat useita kasitteita kayttaytymistaloustieteiden teorioista. (Behavioral

Economics.)

Tassa raatalointimallissa nakyva perusmalli edustaa oletusvalintaa. Mita epavarmempi ostaja
on, sita todennakoisemmin han menee oletusarvon mukaisesti, varsinkin jos se esitetaan ni-
menomaisesti suosituksena. Valmistaja voi myos kehystaa vaihtoehtoja eri tavalla kayttamalla
sanoja, kuten "lisad" tai "poista” raatalointitilassa. Lisaa-vaihtoehdossa asiakkaat aloittavat
perusmallilla ja lisaavat sitten enemman ominaisuuksia. Poisto-vaihtoehdossa tapahtuu vas-
takkainen prosessi, jolloin asiakkaiden on poistettava vaihtoehtoja tai alennettava vaihtoeh-
toja kokonaan perusmallista. (Behavioral Economics.) Aiemmat tutkimukset viittaavat siihen,
etta kuluttajat paattavat valita useampia ominaisuuksia, jos he kayttavat poisto-vaihtoehtoa
verrattuna siihen, etta he kayttavat ominaisuuksien lisaamistilaa (Biswas, 2009.) Lopuksi voi
olla mukana erilaisia hinta-ankkureita ennen lopullista raatalointia, mika voi vaikuttaa tuot-
teen havaittuun arvoon. Jos lopullinen tuote paatyy esimerkiksi 1500 euroon, sen hintaa to-
dennakaoisesti pidetaan houkuttelevana, jos alkuperainen oletusasetus oli 2000 euroa taysilla
ominaisuuksilla eika 1000 euroa perusominaisuuksilla. Nain voidaan kehittaa ja testata sopi-
vaa strategiaa, jolla loydetaan oikea hinta, ja jolla saadaan mahdollisimman paljon potenti-

aalisia ostajia. (Behavioral Economics.)

Tama oli yksi esimerkki, miten esimerkiksi kehystamisella voidaan vaikuttaa ihmisten ostopaa-
toksiin. Seuraavaksi kerrotaan mita muita paatoksenteon ilmioita voidaan hyodyntaa myyma-

lamarkkinoinnissa.

4.1 Tappion valttely

Tappion valttely on voimakas tunne. Tama johtuu negatiivisten tunteiden, kuten ahdistuksen
ja pelon tarkeasta roolista (Rick 2011). Toisin sanoen, tappion valttely on pelkoa. Tama selit-
taa osaltaan sen, miksi keskitymme negatiivisiin tapahtumiin, kuten takaiskuihin enemman
kuin myonteisiin, kuten edistyminen. Negatiiviset tunteet, kuten kritiikin vastaanottaminen

vaikuttaa voimakkaammin kuin positiiviset palautteet, kuten ylistys.

Esimerkiksi on havaittu, etta 10 dollarin menettaminen tuntuu voimakkaammin kuin etta loy-
detaan 10 dollaria. Tappiot tuntuvat noin kaksi kertaa voimakkaammin kuin voitot (Kahneman
2011). Taman vuoksi vuorovaikutuksessa kestaa yleensa vahintaan viisi positiivista komment-

tia yhden kriittisen kommentin kumoamiseksi. (Baumeister ym. 2001.)

Kuluttajien kayttaytymisessa nakyy tappion valttely. Kuluttajat ovat herkempia reagoimaan
hinnankorotukseen kuin laskuun. Esimerkiksi heinakuun 1981 ja heinakuun 1983 valisena ai-

kana 10 prosentin kasvu munien hinnassa johti kysynnan 7,8 prosentin laskuun, kun taas 10



27

prosentin hinnanlasku johti 3,3 prosentin kysynnan kasvuun. (Putler 1992.) Toisessa tutkimuk-
sessa kuluttajia pyydettiin parantamaan peruspizzaa lisaamalla ainesosia (esim. makkara ja
pepperoni) tai poistamalla pizzasta ainesosia. Tappion valttelyn mukaisesti pizzoissa, joista
piti vahentaa aineosia, olikin huomattavasti enemman ainesosia, kuin pizzoissa, joihin tuli

niita lisata. (Levin ym. 2002).

Tappion valttely on tarkea osa jokapaivaista taloudellista elamaa. Ihmiset pitavat kiinni siita,
mita heilla on, ellei ole syyta vaihtaa. Tappion pelko liittyy yleiseen harhaan eli vallitsevaan
tilaan, joka saa ihmiset suosimaan nykyista tilaansa. Kun muutosta harkitaan, keskitytaan

enemman siihen, mita voisi menettaa kuin mita voisi saada. (Heshmat 2018.)

Tappion valttelya voidaan hyodyntaa myymalakampanjoinnissa mm. rajoitetun ajan kaynnissa
olevilla tarjouksilla ja kampanjoilla, jolloin asiakkaalle tulee tunne, etta han jaa tarjouksesta
paitsi, jos ei ehdi sita hyodyntamaan. Myos tavaran maaraa voidaan rajoittaa, jolloin vain no-

peimmat ostajat kerkeavat saamaan tuotteen.

Kaupan kanssa tehtavassa markkinoinnissa ja myynnissa myos kauppiaan tai ostajan kanssa
kaytava keskustelu on tarkea, ilman sita ei tavarantoimittaja voi edes tehda kampanjointia
kaupassa. Ostajan kanssa esillepanosta sovittaessa on tarkeaa pystya minimoimaan riski kau-
pan kannalta, etta myytava tavara ei jaa hyllyyn tai ei tuota voittoa. Tappion valttelyn ym-
martaminen on avainasemassa. Ostajan riskin tunnetta voidaan vahentaa esimerkiksi riitta-
villa alennuksilla sisaanostoista. Lahes riskittomaksi ostamisen voi myos tehda, jos tavarantoi-
mittaja lupaa hyvittaa kiertamattomat tavarat eli tuotteet, joita ei osteta. Nain ostajalle on
riskittomampaa ostaa tuotetta tai kampanja-esillepanoa, koska tavarantoimittaja lupaa kan-

taa riskin tuotteen menekista.

4.2  Kehystaminen ja pohjustus

Kehystaminen viittaa ilmioon, jossa valinnat, joita ihmiset tekevat, voidaan muuttaa sen mu-
kaan, miten ne esitetaan tai mita sanavalintoja kaytetaan. Esimerkiksi Aasian tauti -tehta-
vassa jaettiin osallistujat kahteen eri kehystamisryhmaan. Yhdelle ryhmalle tarjottiin positii-
vinen hoitovaihtoehto, jossa pelastetaan elamia: kaksisataa ihmista kuudestasadasta pelas-
tuu. Toisessa ryhmassa oli ns. negatiivinen kehystaminen eli osallistujien piti valita hoitovaih-
toehto, sen mukaan paljon elamia menetetaan: neljasataa ihmista kuudestasadasta kuoli
tassa vaihtoehdossa. Molemmissa vaihtoehdoissa on sama lopputulema, mutta ihmiset tekivat
hyvin eri paatoksia, sen mukaan kumman suuntaisesti vaihtoehdot oli kehystetty. Ihmiset valt-
telivat riskeja enemman, kun asiat esitettiin voittoina (positiivinen kehystys) ja ottivat enem-
man riskeja, kun asiat esitettiin tappioina (negatiivinen kehystys). (Tversky & Kahneman
1981.; Sunghan ym. 2005.) Pohjustuksella viitataan tapahtumaan, jossa henkilo altistetaan
jollekin vaikuttimelle, esimerkiksi sanoille, jotka assosioidaan myos helposti muihin siihen liit-

tyviin asioihin, kuten stereotypioihin ja asenteisiin. Kyse on alitajuisesta tapahtumasta, koska
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henkilo itse ei usein tiedosta sen vaikutusta. Pohjustusta voidaan tehda myos muillakin ta-
voilla kuin sanoilla, kuten visuaalisesti vareilla ja kuvilla tai auditiivisesti musiikin avulla. (Be-
havioral Economics; Ford 2013.) Kenttatutkimuksella on tutkittu, etta musiikin avulla pystyt-
tiin vaikuttamaan ihmisten viinien ostopaatoksiin supermarketissa. Kahden viikon ajan soitet-
tiin kahta eri musiikkilajia, joista toinen oli saksalainen musiikki ja toinen ranskalainen mu-
siikki. Molemmissa oli vahva kansallinen assosiaatio. Kun ranskalaista musiikkia soitettiin, niin
sita myytiin enemman kuin saksalaista viinia. Saksalaista musiikkia soitettaessa, saksalainen
viini puolestaan myi enemman kuin ranskalainen viini. Kysyttaessa asiakkaat eivat olleet itse

tietoisia musiikin vaikutuksesta ostopaatoksiin. (North ym. 1999.)

Vareilla on huomattu olevan vaikutusta paatoksentekoon, jopa alitajuisella tasolla (Breit-
meyer ym. 2004). Vareilla kehystamisen on myos huomattu vaikuttavan taloudelliseen paatok-
sentekoon, esimerkiksi kun verrattiin punaisen ja vihrean taustavarin vaikutusta sijoittami-
seen. Punainen vari vaikutti sijoituksen arviointiin antamalla korkeamman subjektiivisen ar-
von sijoitukselle kuin vihrea. Vareilla voidaan assosioida asioihin liittyvia mielikuvia ja vaikut-
taa paatoksentekoon. (Kliger & Gilad 2012.) Myymalamarkkinoinnissa kehystamista ja pohjus-
tamista voidaan hyodyntaa mm. pakkaussuunnittelussa, seka myymalamateriaalien suunnitte-
lussa. Se, millaisilla vareilla materiaalit ovat, antaa yleiskuvan tuotteista: vihrea antaa ter-
veellisen ja raikkaan ilmeen ja tunteen, kun taas punainen voi olla stimuloiva ja energinen.

Molemmat toimivat myos myymalamarkkinoinnissa huomiovareina, joilla voi saada asiakkaan

pysahtymaan.

COLOR EVOTION GUIDE
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Kuva 6. Varien vaikutukset tunteisiin brandeista (The Logo Company 2018).
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Kuvassa 6 nakyy, etta esimerkiksi vihrea vari mielletaan luonnonmukaiseksi ja terveelliseksi ja

se kuvaa kasvua. Taman vuoksi brandit, kuten Whole Foods, joka on yhdysvaltalainen terveys-

kauppa, kayttavat kyseista varia. Sama vari myos toimii hyvana huomiovarina paivittaistavara-

myymalan suoraviivaisessa rajapinnassa, jossa hyllyt ovat tummia tai harmaita yleensa. Jos

kayttaisi esimerkiksi harmaata varia materiaaleissa, niin tuotteet voitaisiin kehystaa kuvaa-

maan rauhallisuutta ja tasapainoa. Samalla kuitenkin otettaisiin riski, ettei asiakas huomaisi

niita kavellessaan kaupassa autopilotilla, kayttaen Systeemi 1:sta, koska harmaa ei ole huo-

miovari.
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Kuva 7. Varien psykologisia merkityksia kehystyksessa (Boutique 2018).

Varit liitetaan suoraan brandeihin ja voivat antaa ensivaikutelman, samoin kuin herattaa huo-

mion. Myymalamateriaalit, jotka ovat varitykseltaan vihreita antavat kuvan kasvusta, luon-

nonmukaisuudesta, hyvasta valintakyvysta ja turvallisuudesta. Kuvan 7 taulukon mukaisesti

vaaleanpunainen taas yhdistetaan mm. kunnioitukseen, lampoon ja herkkyyteen. Jos halutaan

viestia tuotteiden luotettavuutta, tehokkuutta ja luonnonmukaisuutta, niin vaaleanpunaista

varia ei siis kannata kayttaa ja kehystaa tuotteita naihin ominaisuuksiin. Naita vareja voidaan
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hyodyntaa esillepanoissa ja niiden myymalamateriaaleissa, kuten hyllynpaadyissa, jotka myos-
kin tuovat kehystysvaikutuksen sen sisaltamiin tuotteisiin varien ja sijoittelun kautta. (Apple-

baum 11.)

4.3  Sosiaalinen todiste

Cialdinin (2001, 74) mukaan ihmisiin on kuusi tapaa vaikuttaa. Nama vaikuttamisen keinot oh-
jaavat ihmisia myontymaan tiettyihin asioihin ja muokkaamaan mielipiteitaan. Cialdinin mu-
kaan suosittelu toimii naita kuutta tapaa noudattaen vetoamalla ihmisten juurtuneisiin tarpei-
siin seka tapoihin toimia, ja nama ovat myos mm. kulttuurista tai koulutuksesta riippumatto-
mia tapoja. Nama toimivat heuristiikkojen tavoin eli ajattelun oikopolkuina paatoksenteossa

ja ajattelussa.

Sosiaalisella paineella ja sosiaalisella todisteella on suuri merkitys ihmisille. Ihmiset seuraavat
ja ottavat mallia siita, mita muut ihmiset tekevat. He luottavat siihen, etta kayttaytymalla
seka ajattelemalla samoin kuin suurin osa muista ihmista, he pystyvat tehda oikean valinnan.
Muiden paatoksia matkitaan. Kun muut ihmiset kayttaytyvat tietylla tavalla tietyssa tilan-
teessa, heidan ajatellaan edustavan hyvaa valintaa, ja tietavan mita tekevat. (Thaler & Sun-
stein 2008, 54.)

Halu kuulua ryhmaan toisten kanssa on niin voimakas, etta suhteellisen mitatonkin yhdistava
tekija riittaa luomaan merkityksellisen sosiaalisen siteen ihmisten valille. lhmisilla on myos

vahva tarve saavuttaa hyvaksynta toisilta ihmisilta. (Cialdini ym. 2015, 23.)

Sosiaalista painetta ja sosiaalista todistetta voidaan hyodyntaa myymalamarkkinoinnissa sa-
maan tapaan kuin sita ollaan markkinoinnin tehokeinona muutenkin hyodynnetty, eli kerto-
malla miten suosittu tuote tai palvelu on. Testimoniaalit, asiakkaiden suositukset ja vastaavat
tavat toimivat markkinoinnissa sosiaalisen suosittelun kautta. Talla pystytaan myos poista-
maan tappiopelkoa ja vahentamaan riskia, koska viesti siita, etta muut pitavat tuotetta hy-

vana vaihtoehtona ja ostavat sita, antaa mielikuvan, etta tuote on luotettava.

Monien tuotteiden kohdalla luotettavuus, eettisyys ja laatu ovat tarkeita ostokriteereita,

etenkin terveystuotteiden kohdalla tama korostuu (Ronkko 2018).



31

Netflix Top 100 on DVD and Blu-ray
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Kuva 8. Netfilixin 100 suosituinta elokuvaa ja elokuvien suositukset asiakkailta (Hum 2018).
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Kuvassa 8 Netflix hyodyntaa muiden ihmisten eniten katselemia elokuvia ja sosiaalista suosi-
tusta, jolla voidaan vaikuttaa paatoksentekoon. Samassa myos voi katsoa asiakkaiden kirjalli-
sia suosituksia, jotka nekin pystytaan viela suodattamaan, sen mukaan minka ihmiset kokevat

kaikkein hyodyllisemmaksi, jossa jalleen hyodynnetaan sosiaalista painetta.

Markkinoinnissa voidaan hyodyntaa myos erilaisia tunnettuja merkkeja, joiden avulla voidaan
luoda heuristiikkoja sosiaaliseen suositteluun. Yksi esimerkki on vuosittain jaettava Luotetuin
merkki, jonka voittajan aanestavat kuluttajat eri tuotekategorioista. Luotetuin Merkki-tutki-
mukset tehdaan nettikyselyna ja Suomessa tutkimus on toteutettu vuosittain alkaen vuodesta
2001. Paaasiallisin tarkoitus on selvittaa, mihin merkkeihin kuluttajat luottavat eri tuoteryh-
missa. Tutkimuksessa selvitetaan myos mm. luottamusta eri instituutioihin ja eri ammattien
edustajiin. (Luotetuin Merkki 2018.) Kyseista merkkia kaytetaan paljon mainonnassa ja sa-
malla tavalla sita voidaan hyodyntaa myymalamarkkinoinnissa, jolloin asiakkaalle selviaa, etta

tuotemerkki on muiden asiakkaiden mielesta erityisen luotettava tuotekategoriassa.

Logon vaikutus ostopaitdokseen

Jos nakisit taman Luotetuin Merkki -logon sellaisen tuotteen pakkauksessa tai mainoksessa, jota et ole
aiemmin kokeillut, lisdisikd vai vahentdisiké se sinun luottamustasi siihen, etté voisit mahdollisesti ostaa
tuotteen?

m Lisaisi paljonjonkunvemran Eilisaisi eika vahentaisi m Vahentaisi jonkunverran/paljon

2019: KAKKI (N=2040) 29% 1II’a
2017 KAKKI (N=1896) 3&':% 1|/J
SUKUPUOLE
Mies 29% 0%
Nainen l 29% 1 ln
KA: ‘
Alle 50 v 32% 1k
50+v. : 28% 09
ol% 26% 46% 6C;% 3(;% 100%

Kuva 9. Luotetuin Merkki-logo vaikuttaa ostopaatokseen positiivisesti (Luotetuin Merkki-tutki-

mus 2019).
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Tieto siité, ettad tuote/palvelu on valittu
luotetuimmaksi saa kuluttajan toimimaan!

Oletko joskus ostanut tuotteen/valinnut palvelun silld perusteella, ettd se on valittu luotetuimmaksi merkiksi?

2019: KAIKKI (N=2040) 50%
2017: KAIKKI (N=1896)
SUKUPUOLL:

50%

= Kylla
”

Mies
Nainen

IKA:

Alle 50 v. 50%
|

50+ v. 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 10. Luotetuin Merkki-logo on saanut ostopaatoksen aikaiseksi (Luotetuin Merkki-tutkimus
2019).

Kuvissa 9 ja 10 on Luotetuin Merkki 2019-tutkimuksen tuloksia, siita miten logo on vaikuttanut
asiakkaan ostopaatokseen. Jopa 70 % kertoi, etta Luotetuin Merkki-logo lisaa paljon/jonkin
verran ostopaatoksia ja 50 %, etta on valinnut tuotteen pelkastaan se takia, etta siina on Luo-
tetuin Merkki-logo. Tutkimukset kertovat sosiaalisen suosittelun voimasta: kun muut kokevat

jonkin tuotteen hyvaksi ja luotetuksi, niin my0s itse voi ostaa kyseisen tuotteen.

4.4  Ankkurointi ja rajoitettu saatavuus

Ankkurointia tapahtuu esimerkiksi, kun ihmisille esitetaan jokin numero. Kyseinen numero voi
toimia ankkurina, johon verrataan tulevia paatoksia (Mussweiler & Strack 2001, 1). Klassisessa
ankkurointi kokeessa osanottajia pyydetiin pyorittamaan rulettipyoraa, jossa tuli numero 10
ja 65 valilta. Taman jalkeen heita pyydettiin arvioimaan afrikkalaisten kansojen prosentti-
osuutta YK:ssa. Rulettipyoran numero vaikutti suoraan veikkauksiin ankkuroiden: keskimaarai-
nen veikkaus numeron 10 rulettipyorassa saaneille oli 25 % ja 45 % numeron 65 saaneille. Mita

korkeampi rulettipyoran numero, niin sita korkeampi oli myos veikkaus. (Kahneman 2013.)

Eraassa kokeessa kiinteistonvalittajat jaettiin kahteen ryhmaan, joista molemmat saivat sa-
man kierroksen talosta ja samat esitteet. Toiselle ryhmalle talon sanottiin olevan listahinnal-
taan 65,900 dollaria ja toiselle 83,900 dollaria. Alemman hintaluokan kiinteistonvalittajat ar-
vioivat talon keskimaarin 67,811 dollarin hintaiseksi ja korkeamman hintaluokan nahneet
75,190 dollarin arvoiseksi. Kyseessa oli 11 prosentin ja 7000 dollarin ero, johon vaikutti hin-
nalla ankkurointi. (Shotton 2018, 169-170.)
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Ihmiset kokevat arvokkaampina tuotteet ja mahdollisuudet, joita on niukasti tarjolla tai on
saatavilla vain rajoitetun ajan. Tietoisuus siita, etta omaa niukasti saatavilla olevan tuotteen
tai mahdollisuuden, saa ihmisissa aikaan tunteen yksilollisyydesta seka ainutlaatuisuudesta.
Eraassa kokeessa keittopurkkien hintoja alennettiin paivittaistavarakaupassa 79 sentista 69
senttiin kolmella eri tavalla: kontrolliryhma, jossa ei ollut ostorajoituksia, ja 2 muuta ryhmaa,
joissa purkkien maksimi ostosmaara oli rajoitettu 4 ja 12 kappaleeseen. Kontrolliryhmassa,
jossa ei ollut rajoituksia, asiakkaat ostivat keskimaarin 3,3 purkkia. Neljaan purkkiin rajoite-
tussa ryhmassa ostomaara oli keskimaarin 3,5 purkkia, kun taas kahdentoista purkin ryhmassa
maara oli jopa 5,3 keskimaarin. Eparelevantilta tuntuva ankkuri sai ihmiset ostamaan enem-
man, kun tavaroiden maaraa oli rajoitettu. (Cialdini 2001, 78.; Shotton 2013,168-169.)

Ankkurointia ja niukkuutta voidaan hydodyntaa myymalamarkkinoinnissa esimerkiksi hinnalla
kampanjoimalla tai keittopurkki-esimerkin mukaisesti rajoittamalla tuotteiden maaraa. Jos
tuotteen normaalihinta on huomattavasti korkeampi kuin alennettu hinta, niin korkeampi
hinta voi toimia ankkurina, johon sita verrataan. Samaan tapaan kokonaisessa tuotekategori-
assa voidaan vaikuttaa oman tuotteen menekkiin vertaamalla kilpailijoita, ja miten tuotteet
ankkuroituvat keskenaan kategorian ylimmassa ja alimmassa hinnassa. Esimerkiksi viinilistojen
hinnoittelussa on havaittu, etta ihmiset valitsevat mieluummin toisiksi halvimman viinin kuin
halvimman. Nain ollen ravintola voi nostaa viininsa katetta nostamalla kaikkien viinien hintoja
alimmasta lahtien. (Shotton 2013, 55.)

4.5 Valintojen ylikuormitus

Valintojen ylikuormitus on ilmio, jossa kuluttajalle on tarjolla liilan monta vaihtoehtoa. Valin-
tojen ylikuormitus voi liittya joko ominaisuuksiin tai vaihtoehtoihin. Mita enemman on vaihto-
ehtoja, niin sita todennakoisemmin kaytetaan heuristiikkoja apuna paatoksenteossa, eli ajat-
telun oikopolkuja. Tama johtuu valinnan vaikeudesta ja niiden kompleksisuudesta. Tama ilmio
on yhdistetty myos tyytymattomyyteen. Sen sijaan, etta valintojen maarasta olisi hyotya, niin
se voikin kaantya haitaksi. Jos vaihtoehtoja on liikaa, niin se voi olla ylikuormittavaa, jolloin
aivot etsivat helpointa vaihtoehtoa. Helpoin vaihtoehto voi usein olla ostamatta ollenkaan.

Tahan vaihtoehtoon voidaan myos usein olla tyytymattomia. (Schwartz, 2004.)

Paatoksenteon vaikeus korostuu ymparistoissa, joissa vaihtoehtoja on paljon. Tallainen on
tyypillisesti vahittaiskaupan ymparisto. Talla on selkea vaikutus myymalamarkkinoinnin stra-
tegioihin. Esimerkiksi, jos uusi makuvodka lanseerataan sen tiedon varassa, etta sen kohde-
ryhman naisasiakkaat suosivat makuvodkia juhlissa. Taman pohjalta voidaan luoda mainos-
kampanja, joka assosioi kyseisen tuotteen baareihin ja juhliin, ja samaa viestintaa kaytetaan
kaupoissa tuotetelineissa ja muussa materiaalissa. Ongelmaksi lopulta muodostuu kaupan ym-
paristo, jossa eri brandit viestivat kilpaa ja samanlaisia tuotteita on valtava maara. Kun valin-
tojen ylikuormitus on paalla, niin kognitiivinen disassosiaatio ottaa vallan ja ihmiset yleensa

automaattisesti valitsevat tutuimman tai yleensa kayttamansa brandin, jolloin lanseeraus ei
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onnistu. Kayttaytymisen ymmartamisella voidaan ottaa nama asiat huomioon, jolloin otetaan

huomioon myos alitajuiset tavoitteet ja motivaatiotekijat. (Path to purchase institute 5.)

Chernev (2011) mainitsee, etta ihmiset suosivat yleisesti ottaen isoja valikoimia. Toisaalta
kun he joutuvat tekemisiin naiden isojen tuotevalikoimien kanssa, niin he kokevat olonsa epa-
varmemmiksi valinnoissaan, epatodennakoisemmin valitsevat tuotteita seka ovat tyytymatto-

mampia verrattuna pienempiin valikoimiin.

Myymalassa ja myymalamarkkinoinnissa on tarkeaa helpottaa valintojen ylikuormitusta, joka
asiakkaalle voi tulla. Seuraavassa on esiteltyna malleja, joilla voidaan helpottaa valinnan vai-

keutta:

1. Vahemman on enemman: kannattaa vahentaa vaihtoehtojen maaraa. Boatwrightin & Nune-
sin (2001) tutkimuksessa havaittiin, etta valikoiman supistaminen voi lisata myyntia: verkko-
ruokakauppa vahensi tuotevaihtoehtojen maaraa keskimaarin 54 % ja myynti lisaantyi 11 %, ja

keskimaarin 75 % asiakkaista kaytti enemman rahaa.

2. Kannattaa olla valikoiva markkinoinnissa: jos vaihtoehtojen vahentaminen ei ole mahdol-
lista, niin kannattaa jakaa vaihtoehdot helpommin kasitettaviin kategorioihin, kuten suosituin

vaihtoehto.

3. Helpota paatoksentekoa: kerro ominaisuuksista tarkemmin, jotta vaihtoehdot rajautuvat
asiakkaalle sopivammaksi. Verkkosivuilla voi kayttaa tyokaluja, jotka ehdottavat asiakkaalle
tuotteita. Paivittaistavarakaupassa rajausta voi tehda tuoteinformaation avulla, kuten hylly-

puhujilla.

5  Tutkimusmenetelmat
5.1  Toimintatutkimus tutkimusmenetelmana

Opinnaytetyohon valittiin tutkimusmenetelmaksi toimintatutkimus, koska se mahdollisti koko
organisaation mukaan ottamisen toiminnan muuttamiseen. Kyseessa oli kehittamistyo, jossa
toivottiin konkreettista lopputulosta. Kehittamistyon tavoite oli massa-esillepano, jota organi-
saation kanssa lahdettiin suunnittelemaan. Toimintatutkimus soveltui tahan parhaiten, koska
kyseisenkaltaisessa kehittamistyossa vaaditaan myos muun henkiloston osallistumista, erityi-
sesti myyntihenkilokunnan. Kyseessa oli kehittamisprosessi, jota tyostettiin toimintatutkimuk-
sen avulla. Yleensa kehittamisprosessi voidaan jakaa kuuteen osa-alueeseen. Nama osa-alueet

ovat:
1. Kehittamiskohteen tunnistaminen ja alustavien tavoitteiden maarittaminen

2. Kehittamiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja kaytannossa
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3. Kehittamistehtavan maarittaminen ja kehittamiskohteen rajaaminen

4. Tietoperustan laatiminen seka lahestymistavan ja menetelmien suunnittelu
5. Kehittamishankkeen toteuttaminen ja julkistaminen eri muodoissa

6. Kehittamisprosessin ja lopputulosten arviointi. (Ojasalo ym. 2014., 12-13.)

Seuraavissa kappaleissa kerrotaan mika on toimintatutkimus ja kuinka sita voidaan hyodyntaa

organisaation toiminnan kehittamisessa ja konkreettisen kehittamistyon luomisessa.

5.2  Toimintatutkimuksen maaritelma

Toimintatutkimus on prosessi, jolla tahdataan asioiden muuttamiseen ja kehittamiseen pa-

remmaksi, jonka vuoksi se sopi hyvin taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi.

Toiminnan kehittaminen ymmarretaan toimintatutkimuksessa jatkuvaksi prosessiksi. Keskeista
on ymmartaa prosessi uudella tavalla. Toimintatutkimus on lahestymistapa, joka ei ole kiin-
nostunut vain siita, miten asiat ovat, vaan miten niiden tulisi olla. Toimintatutkimukseen liit-

tyy vahvasti vaatimus:
e ty0- ja toimintatilanteeseen integroitumisesta,
e kaytannonlaheisyydesta,

e jarjestelmallisesta ongelmanratkaisusta, jossa yhdistyy teoria ja kaytanto ja ongel-

maan liittyvan teoreettisen ymmarryksen lisaantymisesta.

Tutkimuksen tulee tavoittaa ihmisia ja heidan jokapaivaista toimintaansa tyossaan. Toiminta-
tutkimuksella pyritaan tarjoamaan uudenlaista ymmarrysta samalla, kun pyritaan tyoelaman

ammattikaytantojen kehittamiseen. (Kamk 2018.)

Toimintatutkimus on strateginen lahestymistapa, jossa kaytetaan valineena erilaisia aineiston
keruumenetelmia. Strategiana se tarkoittaa kaytannon ja teoreettisen tutkimuksen vuorovai-
kutusta. Toimintatutkimukselle tunnusomaista on toiminnan ja tutkinnan samanaikaisuus seka
valittoman ja kaytannollisen hyodyn saavuttaminen. Tavoitteena on tutkimisen lisaksi myos

toiminnan samanaikainen kehittaminen. Toimintatutkimukselle ei ole olemassa yksiselitteista
ja kaikkien hyvaksymaa maaritelmaa, eika sita voi erottaa siina kaytettyjen tutkimusmenetel-

mien perusteella. (Kamk 2018.)

Toimintatutkimuksen tarkka ja yksiselitteinen maarittely on vaikeaa, koska kyseessa ei ole

pelkka tutkimusmenetelma, vaan joukko tutkimusmenetelmia. Kyseessa on oikeastaan
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tutkimusstrategia, jolla lahestytaan ja saadaan tietoa ilmiosta. Toimintatutkimus on sekoitus

muita tutkimusmenetelmia: kvalitatiivista ja kvantitatiivista. (Kananen 2009, 11.)

Toimintatutkimuksella tarkoitetaan mm. tyoelamassa toimivien ihmisten ja heidan tyonsa tut-
kimista ja kehittamista. Toimintatutkimuksella pyritaan tutkimukseen ja toimintaan samanai-
kaisesti. Toimintatutkimuksessa ei ole mukana pelkastaan tutkijoita, vaan mukana on toimi-
joita tyoelamasta. Toimintatutkimusta voidaan toteuttaa suorittavalta tasolta aina johtoteh-
tavissa toimiviin saakka. Toimintatutkimus on ammatillisen oppimisen ja kehittymisen pro-
sessi. (Kananen 2009, 9-10.)

5.3 Toimintatutkimuksen ominaispiirteet

Laadullisessa tutkimuksessa, kuten toimintatutkimuksessa tutkitaan paaasiassa prosesseja,
joihin maarallisessa tutkimuksessa analyysein on lahes mahdoton pureutua prosessien ja ilmi-
oiden monimutkaisuuden vuoksi. Laadullisessa tutkimuksessa paapaino on merkityksissa, siita
kuinka ihmiset kokevat ja nakevat maailman. Tiedonkeruun ja analysoinnin paaasiallinen inst-
rumentti on tutkija, jonka kautta maailma suodattuu tutkimustuloksiksi. Laadullisessa tutki-
muksessa on usein suora kontakti tutkittavan ja tutkijan valilla. Tutkija menee haastattele-
maan tai havainnoimaan kentalle. Laadullinen tutkimus on usein kuvailevaa ja tutkija on kiin-

nostunut prosesseista, merkityksista ja ilmididen ymmartamisesta. (Kananen 2014, 19.)

Toimintatutkimuksen ideaa voidaan kayttaa oman tai ryhman tyon tai toiminnan kehittami-
seen. Parhaiten se soveltuu tilanteeseen, jossa kohteena on ryhma ja sen toiminta. Toiminta-
tutkimuksen tutkimuskysymykset eroavat perinteisesta tutkimuksesta. Tutkimuskysymykset
ovat perinteisia johtamiseen, tyon kehittamiseen tai esimiestyohon liittyvia kysymyksia. Toi-
mintatutkimus vie nimensa mukaisesti toiminnan mukaan tutkimukseen, jolloin toimija on itse
mukana tutkimuksessa ja toiminnassa. Toiminta, tutkimus ja muutos tapahtuvat kaikki sa-

maan aikaan. (Kananen 2009, 13-14.)

Toimintatutkimuksen eras tarkein elementti on muutos, joka on pysyva. Toimintatutkimuk-
sella pyritaan loytamaan ratkaisuja kaytannon ongelmiin erilaisissa yhteisoissa, jotka voivat

olla esimerkiksi yrityksia, julkisyhteisoja tai sairaaloita. (Kananen 2009, 9-10.)

Yhteistyo on oleellinen osa toimintatutkimuksessa. Sita tekevat ja siihen osallistuvat ne, joita
ongelma koskee. Yhteistyo edellyttaa yhteista tavoitetta, joka kuuluu myos toimintatutkimuk-
seen tarkeana osana. Toimintatutkimus kohdistuu yksittaiseen tapaukseen ja tulokset pitavat
paikkansa ainoastaan taman tapauksen kohdalla. Mikali tuloksia voidaan yleistaa laajemmin,
niin muuttuu toimintatutkimus toiminnan teoriaksi. Toimintatutkimuksella ei pyrita yleistami-

seen perinteisen tutkimuksen tavoin. (Kananen 2009, 9-10.)

Toimintatutkimuksen tarkeimmat elementit ovat toiminnan kehittaminen eli muutos, yhteis-

toiminta ja tutkimus. Ilman tutkimusta toimintaan liittyvat muutokset ja parannukset ovat
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tyopaikan arkipaivan parannuksia. Toimintatutkimus on luonteeltaan prosessinomaista, koska
toisiaan seuraavien syklien avulla yrityksen toimintaa pyritaan kehittamaan jatkuvasti. Yksit-
taisen syklin sisalla toistuvat tietyt vaiheet, joista voidaan kayttaa vaihtelevaa joukkoa nimi-
tyksia riippuen koulukunnasta ja tutkijasta. Yksinkertaisimmillaan syklin vaiheet ovat suunnit-

telu, toiminta ja seuranta. (Kananen 2009, 11-12.)

Toimintatutkimus lasketaan kuuluvaksi kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Tutki-
musotteen ja siihen liittyvan menetelman pitaa tavoittaa tutkimuskohde. Se ohjaa tutkimus-
otteen valintaa tutkimusongelmalahtoiseksi. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu parhaiten seu-

raaviin tilanteisiin:
¢ Halutaan saada ilmiosta syvallinen nakemys
e Luodaan uusia teorioita ja hypoteeseja
e Halutaan ilmiosta hyva kuvaus

Kvantitatiivinen tutkimus antaa usein ryhtia tutkimukselle, silla tutkimus etenee junan lailla.
Kvalitatiivinen tutkimus on joustava, silla se antaa tutkijalle erilaisia mahdollisuuksia ja pol-
kuja, ja umpiperan vaara on pienempi. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan toimia ja edeta
tilanteen mukaan, silla tutkimushypoteeseja voi tulla ja menna. Menetelma on joustavampi
verrattuna kvantitatiiviseen. Tosin joustavuus voi myos johtaa liilan monien mahdollisuuksien

umpikujaan. (Kananen 2014, 19-20.)

5.4 Toimintatutkimuksen vaiheet

Olennaista toimintatutkimuksessa tarkasteltavan asian kehittamisessa on toiminnan ja sen
vaikutuksen jatkuva reflektointi, jonka avulla pystytaan saavuttamaan tuloksia, joita ei saa-
taisi esille muilla menetelmilla. Reflektointi on eras toimintatutkimuksen tarkeimmista lahto-
kohdista. Sen avulla yritetaan paasta uudenlaisen toiminnan ymmartamiseen ja toiminnan ke-
hittamiseen. Toimintatutkimus voi lahtea liikkeelle kysymyksesta, mita tarkoitusta kyseinen
toiminta palvelee. Tavoitteena on loytaa reflektiivinen tarkastelutapa, jolloin kyseisen asian

kaytanteet ja toiminta voidaan ymmartaa uudella tavalla. (Kamk 2018.)

Toimintatutkimus lahtee tydelaman arjen, tyon, tilanteen ja ihmisen toiminnan selvittami-
sesta ja kartoittamisesta. Sananmukaisesti se lahtee liikkeelle tutkimuksen kohteena olevan
toiminnan kuvauksesta, jossa kuitenkin painopiste on tutkijan ja kohteen valisessa yhteis-
tyossa. Tavoitteena on muutoksen aikaan saaminen. Toimintatutkimuksen syklisyys voi edeta

esimerkiksi seuraavanlaisessa jarjestyksessa:

e ongelman tai tarpeen havaitseminen, tunnistaminen ja maarittely
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1. ongelman kartoittaminen, selvitys, mista on kysymys ja paamaaran valitseminen
2. tehdaan tutkimus-/toimintasuunnitelma ongelman ratkaisemiseksi
3. toimitaan suunnitelman mukaisesti, kokeillaan ja tehdaan

4. toiminnan ja kokeilun seuranta ja arviointi suunnitelman mukaisesti, tehdaan havain-

toja
5. arvioinnin perusteella tehdaan uusi tutkimus-/toimintasuunnitelma
6. jalleen toimitaan uuden suunnitelman mukaisesti, kokeillaan ja tehdaan

7. arvioidaan, seurataan ja jatketaan, kunnes ollaan tyytyvaisia muutokseen ja saadaan
ongelmaan ratkaisu. (Kamk 2018.)

[ eskustelut

Hewrvottelut
Ilahdollisnuksien kartoitus
[y Tahd o]l arvininti
[Fajoitusten selvittarainen

Tiliten voin tarkastella
toiruintojerd vaikutuksia?

Undelleenajatteln gaskm_tdu
Uudelleensuunnitteln Fpainen

Vrendriirinen

Tarkastettu
yleissuunnitelna \A

Undelleenajatteln
Uudelleensuunratteln Oppirinen

Yrurddrtiminen

Kuva 11. Toimintatutkimuksen toteuttamisprosessin vaiheet. (Ethesis 2018.)

Kuten kuvassa 11 nahdaan toimintatutkimus tapahtuu syklisesti, jossa jokaisen vaiheen jal-

keen reflektoidaan ja kehitetaan toimintaa kohti parempaa lopputulosta.

5.5  Muut tiedonkeruu menetelmat

Tutkimuksellinen kehittamistyo voi saada alkunsa erilaisista lahtokohdista, kuten organisaa-

tion kehittamistarpeesta tai halusta uudistua ja kehittya. Tutkimuksellisen kehittamistyon
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tarkoituksena on ratkaista kaytannon ongelmia, seka tuottaa uusia ideoita, kaytantoja, tuot-
teita tai palveluita. Kehittamistyossa ei pelkastaan kuvailla ja seliteta asioita, siina myos etsi-
taan parempia vaihtoehtoja ja viedaan asioita konkreettisesti eteenpain. Tieteellisen tutki-
muksen ja tutkimuksellisen kehittamistyon suurin ero on paaasiassa toiminnan paamaarissa:
Tieteellisessa tutkimuksessa halutaan kehittaa ilmiosta uutta teoriaa, kun taas tutkimukselli-
sessa kehittamistyossa pyritaan myos saamaan aikaan kaytannon parannuksia tai uusia ratkai-
suja. (Ojasalo ym., 2014., 33-34)

Toimintatutkimus ei sulje pois muita tiedonkeruu- ja analyysimenetelmia, vaan yhdistelee eri-
laisia tutkimusmenetelmia. Perinteisessa tutkimuksessa tulokset kerataan mittausten, kyselyi-
den ja haastatteluiden avulla. Toimintatutkimusprosessin aikana myos tutkija voi oppia lisaa

tarkasteltavasta ilmiosta ja tekijoista sen taustalla. (Kiviniemi 2007, 76.)

Aineistonkeruuna kaytettiin haastatteluja, havainnointia ja kilpailijavertailua, seka kehitta-
mistyossa hyodynnettiin teoreettista tutkimustietoa myymalamarkkinoinnista ja paatoksente-
koon vaikuttavista ilmioista. Haastatteluissa selvitettiin henkilokunnalta, miten esillepanoa
voidaan parantaa, jotta se saadaan kauppaan myytya. Kilpailijavertailun tuloksia hyodynnet-
tiin kehittamistyon suunnittelemisessa, kun havaittiin minkalaisia vastaavia myymalamateri-
aaleja, kilpailijat olivat aikaisemmin tehneet. Toimintatutkimuksen syklisyyden mukaisesti ta-
voitteena oli jalkauttaa toimintatavat joka paivaiseen toimintaan ja kehittaa niita strate-
giseksi osa-alueeksi ensimmaisten onnistumisen jalkeen, ja toteuttaa tutkimuksellinen kehit-

tamistyo hyllynpaadyn muodossa.

Tutkimus toteutettiin alkukartoituksella selvittamalla, mika olisi potentiaalinen massa-esille-
pano. Isossa osassa tassa oli kilpailijoiden vertailu, koska kyseessa ei ole perinteinen paivit-
taistavarakaupan kategoria. Taman tiedon avulla pystyttiin konkretisoimaan mika kyseinen
kehittamistyo eli massa-esillepano olisi. Tulosten perusteella kehittamistyoksi valikoitui hyl-

lynpaaty.
Seuraavassa kappaleessa kerrotaan havaintoja kilpailijavertailusta.

6  Havainnot ja analyysia
6.1 Kilpailijavertailun havainnot

Kilpailijavertailu-tutkimus toteutettiin paivittaistavarakaupoissa Suomessa vertailemalla
massa-esillepanoja terveystuotteiden kategoriassa, verkosta saatavan tiedon avulla seka yh-

teistyokumppaneilta saadun tiedon avulla.
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Kuva 12. Superfood-yritys Puhdistamon hyllynpaaty (K-Citymarket Kerava 2018).

Puhdistamo oli yksi kilpailijavertailun nakyvin tavarantoimittaja paivittaistavarakaupassa.
Puhdistamolla on laajasti massa-esillepanoja paivittaistavarakaupassa, joista suurin osa oli

hyllynpaatyja.

Kuvasta 12 nakyy, etta Puhdistamo hyodyntaa myos vihrean varin huomio arvoa kaupan raja-
pinnassa, seka assosiaatiota terveellisyyteen ja luonnonmukaisuuteen. Jonkin verran hyllypu-
hujilla on pyritty avaamaan tuotteiden etuja, ja nain helpottamaan valinnan tekemisen vai-
keutta tuotteiden kohdalla, jotka voivat olla isommalle massalle vieraita. Saman tyyppisia
hyllynpaatyja Puhdistamolta havaittiin Suomessa K-Citymarketeissa, K-Supermarketeissa ja K-

Marketeissa.
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-4 Suomen syo
superfoodit!

Situimmag

Kuva 13. Superfood-yritys Cocovin hyllynpaaty (Ecodisplay 2018).

Cocovi on toinen yritys, joka oli nakyvasti esilla paivittaistavarakaupassa massa-esillepanoilla,
joista suurin osa oli myos hyllynpaatyja. Kuvatun kaltainen kokonaisuus herattaa huomion
kaupassa suurella varipinnallaan. Cocovi kayttaa kuvassa 13 huomiovarityksena punertavaa
varia. Sosiaalisen todisteen kaltainen viesti ”Suomen suosituimmat superfoodit!” kertoo, etta
tuotteet ovat muiden asiakkaiden suosittelemia. Myos hyllypuhujia on hyodynnetty hintalis-

toissa, tosin vahemman kuin Puhdistamon hyllynpaadyssa.
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Kuva 14. Foodin-hyllynpaaty (K-Supermarket Tampere Kuninkaankulma 2017).

Kuvassa 14 on superfood-yritys Foodinin hyllynpaaty, joita oli myos eri paikkakunnilla. Foodi-

nin kaikki havaitut massa-esillepanot olivat hyllynpaatyja.

Kilpailijavertailu-tutkimuksessa havaitut hyllynpaadyt olivat paaasiassa superfood-yritysten

tekemia. Toimeksiantaja A.Vogel Oy ei ole superfood-yritys, vaan sijoittuu enemmankin ravin-

tolisien, kasvirohdosten ja luomuelintarvikkeiden alakategoriaan.

Kokonaisuudessaan tarkasteltuja supermarket- ja hypermarket-kokoluokan kauppoja oli 22

kappaletta, joista suurin osa oli hypermarket-kokoluokan kauppoja. Naiden perusteella voi-

daan nahda selkeaa suuntaa, mihin terveystuotteiden kategorian esillepanot jakautuvat.

Terveystuotteiden alakategoriat

Hyllynpaatyjen maara (Paljon, satunnaisesti,
ei ollenkaan, seka prosenttiosuus kuinka mo-
nessa kaupassa)

Superfoodit

Paljon (95 %)

Ravintolisat

Satunnaisesti (27 %)

Kasvirohdosvalmisteet ja -uutteet

Ei ollenkaan (0 %)

Luomuelintarvikkeet

Satunnaisesti (36 %)

Proteiinivalmisteet

Paljon (59 %)




44

Taulukko 5. Kilpailijavertailun tulosten yhteenveto.

Kuten taulukosta 5 havaitaan, niin superfood-yritysten hyllynpaaty-esillepanot olivat esilla la-
hes kaikissa tarkastelluissa kaupoissa: 21 kaupassa koko 22 kaupasta. Ainoa kauppa, jossa tal-
laista esillepanoa ei ollut, oli Supermarket-kauppa, jossa ei ollut minkaanlaista esillepanoa

terveystuotteille, koska kyseisen kaupan asiakaskuntaa kyseiset tuotteet eivat kuulemma kiin-

nosta.

Proteiinivalmisteita oli myos suhteellisen monessa kaupassa esilla hyllynpaadyssa. Luomuelin-
tarvikkeita oli satunnaisesti esilla hyllynpaadyissa. Naiden kohdalla tarkasteltiin, etta tuot-
teet ovat suurimmalta osin luomutuotteita, koska luomuttomia elintarvikkeita sisaltavia hyl-

lynpaatyja kaupat ovat puolestaan taynna.

Hyllynpaatyja, joissa olisi pelkkia kasvirohdosvalmisteita tai ravintolisia, jotka sisaltavat kas-
vipohjaisia uutteita ei nakynyt yhtaan. Tama selittyy osaltaan tavarantoimittajien pienella

maaralla tassa terveystuotteiden alakategoriassa, seka silla etta suuri osa kilpailevista tava-
rantoimittajista toimii pelkastaan apteekeissa ja terveyskaupoissa, eika paivittaistavarakau-

poissa.

6.2 Toimintatutkimuksen ja kehittamistyon tulos

Toimintatutkimuksessa lahdettiin liikkeelle alkukartoituksella, jossa tavoitteeksi asetettiin
kehittamistyona massa-esillepano paivittaistavarakauppaan. Teoria-osuuksien ja kilpailijaver-

tailun pohjalta kehittamistyoksi valikoitui hyllynpaaty.

[Ceskustelut - Nykytilanne: Ei massaesillepanoja koko tuotevalikoimalla
Eﬁﬁ:@éiﬁfﬁ - Alun tavoitekartoitus: Massa-esillepano ja tavoiteaikataulu
- Mahdollisuuksien kartoitus ja arviointi vertaisarvioinnilla:
Mienvoin talastels Hyllynpaaty-esillepano pdivittdistavarakauppaan
__\"J.E'muunlim]mn em—"
% - Yleissuunnitelma ja toiminta: Hyllynpaadyn suunnitteleminen
¢ teoreettisen aineiston pohjalta
[ Havoimein |

Roflebtoat - Keskustelu muun henkilékunnan kanssa: Hyllynpaatyaineiston

Undeleensjatteln
Lrndelleensumnpittel

parantaminen ja myyntitavoitteiden uudelleentarkastelu

Yiomirtimizen

IWI\\*

Toiminta
- Tarkastettu yleissuunnitelma: Lopullinen hyllynpaity-materiaali,
jota myydaan

Tudelenantiels Feshisters
U ndellesnsuansitbelu) Oppimizen

Reflekiointi

- Toiminta: Hyllynpaaty-materiaalien myyminen ja pystyttdminen

¥ramartimmen

- Havainnointi uuteen yleissuunnitelmaan: Hyllynpaityjen
myyntilukujen seuranta ja konseptin jatkojalostaminen
tarvittaessa paremmaksi

Kuva 15. Toimintatutkimuksen eteneminen.
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Kuva 15 kertoo toimintatutkimuksen etenemisen, jonka avulla toteutettiin kehittamistyo. En-
simmaisessa syklissa kartoitettiin nykytilanne, kehittamistyon tavoite ja aikataulut proses-
sille. Toisessa syklissa luotiin suunnitelma ja ensimmaiset versiot kehittamistyon toteutta-
miseksi, joita reflektoitiin ja muokattiin paremmaksi. Kolmannessa syklissa kehittamistyona
ollut hyllynpaaty oli valmis, jotta sita voitaisiin lahtea myymaan kaupoille. Neljannessa syk-
lissa hyllynpaatya jatkokehitetaan saadun palautteen pohjalta, ja kyseinen toimintatutkimuk-

sen sykli jatkuu opinnaytetyon jalkeenkin.

Seuraavissa kappaleissa kaydaan tarkemmin lapi toimintatutkimuksessa toteutettuja sykleja.

6.2.1 Ensimmainen sykli: Nykytilanteen kartoitus ja massa-esillepanon valinta

Prosessi alkoi keskustelupalaverilla yrityksen henkilokunnan kanssa, jonka jalkeen aloimme
suunnitella mita materiaalia tarvitaan ja milloin. Paadyimme siihen, etta ensimmainen ha-
vainnekuva hyllynpaadysta olisi oltava valmis kesakuussa, kun emoyhtion toimitusjohtaja ja
markkinointijohtaja Sveitsista kayvat, joille tama esiteltaisiin. Varsinainen konkreettinen ke-

hittamistyo olisi oltava valmis elokuussa, jotta tata voidaan lahtea myymaan kaupoille.

Samalla tavoitteena oli myos hyodyntaa paatoksenteon ilmigita soveltuvilta osin hyllynpaa-
dyssa. Tarkein prioriteetti oli hyllynpaaty-esillepanon myyvyys ja huomion herattavyys, joissa
voitaisiin naita hyodyntaa. Tavoitteena oli pilotoida kehittamistyota muutamassa hypermar-
ket- tai supermarket-kokoluokan kaupassa Suomessa, jonka jalkeen arvioitaisiin kaupallinen
menestyminen. Kun ensimmaiset hyllynpaadyt on toteutettu, niin taman jalkeen arvioitaisiin
kuinka monta hyllynpaatya olisi vuoden 2019 ja 2020 myymalamarkkinoinnin strategiassa. Sa-
moin myos voitaisiin arvioida, onko kehittamistyossa jotain parannettavaa ja muutettavaa toi-

mintatutkimuksen syklisyyden mukaisesti.

6.2.2 Toinen sykli: Ensimmaisen yleissuunnitelman tekeminen ja paatoksenteon ilmioiden
valinta hyllynpaatyyn

Hyllynpaadyn suunnitteleminen lahti liikkeelle keskustelulla myymalamateriaaleja tarjoavan

yrityksen kanssa. Suunnittelussa keskusteltiin mm. eri myymalamateriaalikokonaisuuksista,

niiden eroista ja hinnoista, seka tietyista detaljiasioista, kuten muotoon leikkauksien mahdol-

listamisesta.

Tassa kohtaa hyodynnettiin teoreettisen aineiston pohjalta paatoksenteon ilmioita. Paatok-
senteon ilmidista hyllynpaadyssa kaytettiin sosiaalista todistetta, pohjustamista ja kehysta-
mista seka valintojen ylikuormitusta. Nama paatoksenteon ilmiot valikoituivat seuraavista

syista:

1. Sosiaalinen todiste valikoitui, koska A.Vogel on Suomen luotetuin terveystuotemerkki,
ja tata viestia voitaisiin hyodyntaa markkinointiviestinnassa myymalassa. Kuten teo-

reettisessa osuudessa kappaleessa 4.3. havaittiin, niin ihmiset toimivat kuten
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muutkin: jos muut luottavat tiettyyn tuotemerkkiin, niin se kertoo asiakkaalle kau-
passa, etta kyseessa on laadukas ja erityisen luotettava merkki. Luotettavuus oli myos
erityisen tarkea valintakriteeri terveystuotteiden kategorian kohdalla (Ronkko 2018).
Luotetuin Merkki-logolla on myos suuri merkitys ostopaatoksen kannalta, kuten Luote-

tuin Merkki-tutkimuksessa oli havaittu, kts. kappale 4.3.

2. Pohjustaminen ja kehystaminen valikoitui, koska vareilla ja viesteilla on erityisen tar-
kea vaikutus myymalamarkkinoinnissa, kuten kappaleessa 3.2. havaittiin. Vareilla pys-
tytaan antamaan implisiittisen tason assosiaatio asioihin, joita halutaan kertoa asiak-
kaalle. A.Vogel-brandin kohdalla se on luonnonmukaisuus ja raikkaus, jotta asiakas
heti tuotteet ja esillepanon nahdessaan havaitsee, etta kyseessa on terveyteen ja
luonnonmukaisuuteen liittyva tuotemerkki. Talla voidaan herattaa niiden henkildiden
huomio kaupassa, joille nama asiat ovat merkityksellisia. Samaten esillepanossa oleva
viesti "Suomen luotetuimmat terveystuotteet” pohjustaa merkityksia myos muille asi-
oille, jotka asiakas saattaa liittaa luotetuin-sanaan implisiittisesti, kuten suosittu,
laadukas ja tehokas. Koska A.Vogel Oy ei voi kayttaa termia suosituin emobrandis-
taan, niin nakokulmaksi haettiin jotain muuta vastaavaa, joka assosioi tuotteet kui-

tenkin suosituksi ja loisi hyvaa brandimielikuvaa.

3. Valintojen ylikuormitus valittiin, koska kyseessa on hyllynpaaty-esillepano, johon on
tarkoitus asettaa monta eri tuotetta A.Vogelilta, kuten luomuelintarvikkeita, ravinto-
lisia seka kasvirohdosvalmisteita. Montaa eri tuotetta sisaltavaa hyllynpaatya raken-
nettaessa on tarkeaa pitaa mielessa, ettei uuvuta asiakasta valinnan vaikeudella,
vaan valinnan tekemista helpotetaan. Tahan hyllynpaadyssa ratkaisuksi tulee hyllypu-
hujat, joilla avataan tuotteiden kayttotarkoituksia tai tuotevalikoiman supistaminen
vain parhaiten asiakaskunnalle sopiviin tuotteisiin, niissa kaupoissa, joissa hyllyvies-
tintaa ei voi tehda. Valintojen ylikuormitus on myos paatoksenteon ilmio, johon kiin-
nitetaan huomiota hyllynpaadyn jatkojalostamisessa palautteiden pohjalta, kun tuo-

tevalikoimaa mietitaan uudestaan.

Myymalamarkkinointiin yleisesti liittyen paatoksenteon vinoumia oli enemmankin, kuten teo-
reettisessa osuudessa mainittu ankkurointi ja rajoitettu saatavuus. Nama jatettiin tassa vai-
heessa toteuttamatta. Niita voidaan ottaa kayttoon myohemmissa vaiheissa, kun myymala-

kampanjointia hyllynpaadyn kanssa halutaan jatkokehittaa.

Paatoksenteon ilmididen valinnan ja painotalon kanssa pidetyn palaverin jalkeen painotalo a-
hetti suunnittelupohjat A.Vogelin graafiselle suunnittelijalle. Hanelle ohjeistin edella mainit-
tujen asioiden pohjalta halutun varityksen, jolla tuotteet kehystettaisiin (kts. kappale 4.2.),
seka halutun viestin, jonka tuli olla luettavissa viidessa sanassa ja viidessa askeleessa (kts.

kappale 3.2.), ja jossa samalla hyodynnettaisiin sosiaalista todistetta (kts. kappale 4.3.)
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Kun graafiselta suunnittelijalta oli saatu ensimmainen hahmotelmakuva hyllynpaadysta, kysel-
tiin muulta henkilokunnalta ensimmaisia mielipiteita ja aloitimme reflektoinnin. Paadyimme
siihen, etta materiaali oli paaosiltaan halutun kaltainen, mutta liian "kukkainen”, jolloin us-
kottavuus voi karsia. Paadyimme siihen, etta ylakyltin kasvit korvataan tunnetulla logolla Luo-
tetuin Merkki, samalla voitaisiin hyodyntaa sosiaalista todistetta myos paremmin. Sivuosissa
haluttiin pitaa kiinni korkean kontrastin varityksesta, jotta hyllynpaaty erottuu kaupassa, jo-

ten kukkaisuutta paatettiin vahentaa ja tehda oma kuvitus hyllynpaatyyn.

AVogel

luotetuimmat

Kuva 16. Ensimmainen ylakyltti-vaihtoehto hyllynpaatyyn.
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Kuva 17. Toinen ylakylttivaihtoehto, seka sivujen vaihtoehtoja.
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Hyllynpaatyyn tehty kuvitus koostuu uutteista, kasveista ja tableteista, jotka kertovat yrityk-
sesta. Nama ovat pienia detaljeja, joita ei edes huomaa kauempaa, joten tavoitteena oli
enemmankin saada huomio vareilla, kuviointi oli hyva lisa. Henkilokunnan kanssa pidetyn
kommentointikierroksen jalkeen todettiin, etta hyllynpaaty ja kuviointi oli nyt onnistunut.
Paadyimme tilaamaan alla olevan kuvan mukaisia hyllynpaatymateriaaleja myyntikampanjaa

varten.

AVogel
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Kuva 18. Lopullisen hyllynpaadyn havainnekuva.

Valitsin teoreettisen aineiston pohjalta hyllynpaatyyn valittavat tuotteet, seka mille korkeu-
delle ne tulisivat. Myos yrityksen oma tavoite saada valikoimaa laajemminkin luomuelintarvik-

keiden lisaksi nakyville paivittaistavarakauppaan vaikutti tuotevalikoimaan.

Suunnittelin oheisen kaltaisen myyntimateriaalin, jota hyodynnettiin hyllynpaadyn myynnissa
kaupalle (kts. kuva 19 ja 20). Myyntiesitteessa hyodynnettiin tappion valttelya (kts. kappale

4.1.) tarjoamalla tuotteet riskittomasti kaupalle, seka valintojen ylikuormituksen
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lievittamista (kts. kappale 4.5.) tarjoamalla valmiit tuotevaihtoehdot hyllynpaatyyn, jotta
naita ei ostajan tarvitse pohtia. Valintojen ylikuormitusta helpotettaisiin kaupan asiakkaalle
hyllypuhujilla, jotka avaavat tuotteiden etuja ja hyotyja. Kaikki kaupat eivat kayta hyllypuhu-
jia, joten hyllyjarjestyksella pyritaan myos lievittamaan valintojen ylikuormitusta. Mikali hyl-
lypuhujia ei voi kayttaa, niin tuotteita voidaan asetella hyllyyn vahemman, jolloin hyllynpaaty

on asiakkaalle selkeampi.

Tavoitteena olisi ensimmaisena kiinnittaa potentiaalisen terveystuotteista kiinnostuneen asi-
akkaan huomio hyllynpaatymateriaaleilla ja viestilla, jonka jalkeen tarjotaan systeemille 2
rationaalisia syita ostaa tuote ja herattaa asiakkaan mielenkiinto. Tuotteiden jaottelu myos
paadyttiin tekemaan, niin etta toisiksi ylimmalla hyllylla olisi eniten tuotevariaatioita, joissa
on vaikeammin tunnistettavat tuotteet. Hieman alemmilla hyllyilla tunnetummat brandituot-
teet, jotka herattavat huomion ilman, etta ovat aivan katseen tasolla, ns. parhailla paikoilla.
Nama eivat myoskaan tarvitse niin paljon tuotetietouden avaamista kuluttajalle. Ylin hylly on
lisamyyntihylly, johon tulee tuotteita, joita voidaan tarvittaessa vaihdella kesken kampanja-

ajan. Ns. fokustuotteet, joita halutaan myyda eniten, ovat hyllyilla 2-5.

Hyllytysohje — sijoittele Vogel-tuotteet alla olevien ohjeiden
mukaisesti

YLAHYLLY
7610491012197 Detox-tee 20 pss A 1,5 g: Kasvot 3, Maara 12 kpl

7610313019175 Taysjyvariisi 1000 g: Kasvot 3, M&ara 10 kpl

7610313424597 Echinacea Kurkkupastilli 30 g x 12 RS Display: Kasvot 1, Maara 12 kpl
7610313424573 Santasapina Kurkkupastilli 30g x 12 RS Display: Kasvot 1, M&ara 12 kpl
NAYTE Herbamare Spicy ndyte 1 g x 500 g

HYLLY 5:

6422100058424 Echinaforce 50 ml: Kasvot 3, Maara 9 kpl

7610313410941 Echinacea & Mustaselja Hot Drink 100 ml: Kasvot 3, Maara 9 kpl
6422100063220 Passiflora 50 ml: Kasvot 3, Maara 9 kpl

6422100052422 Avena Sativa 50 ml: Kasvot 3, M&ara 9 kpl

7610313410682 VegOmega-3 30 kaps: Kasvot 3, Maara 9 kpl

XXXXXXXXXXXXXX KelpasanVeg: Kasvot 3, Maara 9 kpl

7610313390373 Echinacea Purutabletti: Kasvot 3, Maara 9 kpl

NAYTE Herbamare Original ndyte 1 g x 500 g

HYLLY 4:

7610313411832 Molkosan 500 ml: Kasvot 8, Maara 24 kpl

7610313411801 Molkosan 200 ml: Kasvot 8, Maara 24 kpl

HYLLY 3:

7610313410163 Herbamare yrttisuolaseos 125 g: Kasvot 10, Maara 30 kpl
7610313417223 Herbamare Spicy 125 g: Kasvot 10, Maara 30 kpl

7619313417599 Herbamare Low Salt 125 g: Kasvot 8, Maara 24 kpl

7610313423019 Herbamare Kasvisliemikuutio 8x11 g: Kasvot 2, M&ara 12 kpl

HYLLY 2:

7610313412150 Herbamare 250 g: Kasvot 10, Maara 36 kpl
ALAHYLLY:

7618500940127 Biotta Porkkana 500 ml: Kasvot 3, Maara 12 kpl
7618500940288 Biotta Punajuuri 500 ml: Kasvot 3, Maara 12
7618500945795 Biotta Granaattiomena 500 ml: Kasvot 3
7618500941605 Biotta Ananas 500 ml: Kasvot 3, Maapa

A.Vogel helps
ara 12 kpl -since 1923

Kuva 19. Hyllytysohje.
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6.2.3 Kolmas sykli: Tarkastettu yleissuunnitelma ja toteutus

Toimintatutkimuksen seuraavan reflektointivaiheen jalkeen esitetta muokattiin muun henkilo-
kunnan kanssa, jolloin siihen tehtiin yksittaisia parannuksia. Muun muassa tehtiin uusi havain-
nekuva, joka havainnollistaisi tuotteiden jaottelua paremmin kuin aikaisempi, jossa oli pelk-
kaa yhta tuotetta. Lisaksi teimme reflektoinnin jalkeen viela yksittaisia muutoksia tuotevali-

koimaan, joka hyllynpaatyyn nostetaan.

AVogel shop-in-shop-hyllynpaaty f AVogel J

* Koostuu AVogelin suosituimmista tuotteista

* Eisyd myyntia normaalihyllystd — suurella osalla tuotteista ei ole suoraa kilpailua
Keskolla (mm. VegOmega-3 - vegaaninen omega-3, Herbamare Low Salt -
suolankorvike). Toimivat herdteostoksina

*  Hyva myyntikate — esim. yksi Molkosan 500 ml-pullo tuo kaupalle xx,xx euroa
*  Nayttavat ja myyvat hyllynpaatymateriaalit
* Tuotteidemme ka3yttotarkoitukset ja hyddyt avataan hyllypuhujilla

* Esillepano, jossa on trendikkaita, terveellisia ja vastuullisia tuotteita kategorioista,
jotka kasvavat mm. vatsa-tuotteet ja luomuelintarvikkeet
*  Riskiton kaupalle = kiertdmattomat tuotteet hyvitdmme

A.Vogel helps
since 1923

Kuva 20. Lopullinen myyntiesite, jossa pyritaan tappion valttelyn avulla tekemaan kampan-

jointi mahdollisimman riskittomaksi kaupalle.

Elokuun alussa myyntikampanjaa lahdettiin toteuttamaa alkupalaverin jalkeen, jossa toden-
nettiin tavoitteeksi viisi hyllynpaatya, koska kiinnostus alkukartoituksissa kaupoilta oli ollut
positiivista. Myynnissa hyodynnettiin myyntiesitetta, jossa oli mukana kuvan 20 myyntiargu-
mentit, jossa myos tappion valttelya hyodynnettiin. 10.9. todettiin, etta kuusi kappaletta hyl-
lynpaatyja oli sovittu Suomessa K-Citymarketeihin ja K-Supermarketeihin, joten tavoite oli

saavutettu jo noin kuukaudessa.

6.2.4 Neljas sykli: Toimintatutkimuksen jatkoehdotukset

Seuraavan reflektoinnin ja arvioinnin aika on, kun toteutetuista hyllynpaadyista saamme pa-
lautteen kauppiailta tai kauppojen ostajilta, seka naemme toteutuneen myynnin. Taman jal-
keen kokonaisuutta voidaan lahtea monistamaan muihin kauppoihin ja tarvittavia osuuksia pa-

rantamaan palautteiden pohjalta.
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Ensimmainen hyllynpaaty toteutettiin loppuvuodesta 2018 K-Citymarket Jyvaskyla Keljossa.
Ensimmainen hyllynpaaty toteutettiin ns. siivekkeelliseen hyllynpaatyyn, jolloin muokka-
simme hieman materiaalia kaupan tarpeisiin, mutta viesti, visuaalinen ilme ja valitut paatok-
senteon ilmiot sailyivat samana. Kauppa ei kayta hyllypuhujia, joten tuotevalikoima pyrittiin

pitamaan pienempana, jotta valtetaan myos valintojen ylikuormitusta.

Toinen hyllynpaaty toteutettiin 2019 tammikuussa K-Citymarket Seinajoki Paivolassa, ja siina
hyodynnettiin suunnitelmassa mukana olleita hyllynpaatymateriaaleja. Kun taman hyllynpaa-
dyn kampanja paattyy, niin taman jalkeen voidaan jalleen palautteen ja datan perusteella

reflektoida onko jotain kehitettavaa.

Ensimmaisen hyllynpaadyn palaute ja myyntidata osoittivat, etta paaty oli onnistunut ja se
lisasi selkeasti myyntia verrattuna tuotteiden normaaliin hyllysijoitteluun. Kauppa oli tyyty-
vainen tuotteiden menekkiin hyllynpaadyssa. Ainoa tuoteryhma, joka jai hieman vaisummaksi
muusta myynnista, oli toisiksi ylimman hyllyn ravintolisien myynti, josta toivottiin parempaa
myyntia. Osa hyllynpaadyn tuotteista, jotka eivat olleet perusvalikoimissa, myivat niin hyvin,
etta kauppa otti ne normaaliin tuotevalikoimaansa myos hyllynpaaty-kampanjan jalkeen. Hyl-
lynpaadyn myynnillisesta onnistumisesta kertoo myos se, etta kauppa halusi samaisen hyllyn-

paadyn kampanjointiinsa uudestaan vuonna 2019.
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Kuva 21. Ensimmainen A.Vogel-hyllynpaaty edesta (K-Citymarket Jyvaskyla Keljo 2018).
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Kuva 23. Toinen toteutettu A.Vogel-hyllynpaaty (K-Citymarket Seinajoki Paivola 2019).
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Valitut paatoksenteon ilmiot hyllynpaatyyn

Sosiaalinen todiste: tutkimusten mukaan
teemme usein niin kuin muutkin. Jos joku tuote
on suosituin, ostetuin, luotetuin, niin se kertoo,
ettd muutkin pitavat tuotteita hyvina.

Pohjustus (Priming): Systeemin 1 ajattelu
assosioi yhden asian aina toiseen
automaattisesti: varit, sanat ja musiikki
yhdistetdan aina johonkin muuhunkin. Vihredlld
varilld pyritadn luomaan assosiaatio
luonnonmukaisuuteen ja terveellisyyteen + se
on huomiovari kaupassa.

Valintojen ylikuormitus: Laaja

tuotevalikoima vaatii joko hyllyviestinnan
helpottamaan paatoksentekoa, tai
tuotevalikoiman supistamisen, jos
hyllyviestintda ei voi tehda.

A.Vogel helps
since 1923

Kuva 24. Hyllynpaatyyn valitut paatoksenteon ilmiot.

Jatkoa ajatellen yksi mahdollinen kehityskohde on muun muassa valintojen ylikuormitukseen
ja tuoterepertuaariin liittyva viestinta ja valinnat: ovatko kyseiset tuotteet oikeat hyllynpaa-
tyyn, ja onko joitain tuotteista mahdollisesti liikaa, seka saako asiakas niista tarvittavan tie-

don, jotta ostopaatos tapahtuu.

Kun lisaa dataa saadaan seuraavista hyllynpaadyista, niin taman jalkeen voidaan toteuttaa
uusi yleissuunnitelma, johon voi sisaltya paranneltu kokonaisuus hyllynpaadysta. Kuvassa 24
havainnollistetaan miten sosiaalista todistetta, pohjustusta ja valintojen ylikuormitusta kay-
tettiin ensimmaisessa toteutetussa hyllynpaadyssa. Naiden lisaksi myos ankkurointia ja rajoi-
tettua saatavuutta voitaisiin jatkossa hyodyntaa hyllynpaadyssa tekemalla esimerkiksi tar-

jouksia rajoitetulle ajalle.

7  Johtopaatokset

Yha enenevassa maarin markkinoinnin rahalliset panostukset siirtyvat perinteisista markki-
noinnin kanavista kohti digitaalista markkinointia, ja viela suuremmassa maarin kohti myyma-
lamarkkinointia. Jopa 55 prosenttia yrityksista pitaa myymalamarkkinointia tarkeimpana
markkinoinnin investointinaan ja nostavat vuosittain myymalamarkkinointibudjetteja keski-
maarin 5 prosenttia. (Stahlberg & Maila 2012, 1.)

Myymalamarkkinointiin liittyy useita eri ilmioita, joiden avulla kiinnitetaan asiakkaan huomio

ja pyritaan vaikuttamaan ostopaatoksiin. Ostopaatoksiin vaikuttavat ajattelun oikopolut eli
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heuristiikat, seka kognitiiviset ja sosiaaliset vinoumat. Ostopaatos ei aina ole taysin rationaa-
linen, vaan osa paatoksista saatetaan tehda irrationaalisesti. Lisaksi paatoksentekoon vaikut-
taa nopea, intuitiivinen ajattelu nimelta Systeemi 1, seka hitaampi ja analyyttisempi nimelta
Systeemi 2. Kun naiden toimintamalleja ymmarretaan, niin myos paatoksentekoon vaikuttami-

nen markkinoinnissa on helpompaa.

Kuten teoreettisessa osuudessa havaittiin, asiakkaan mielentila on erilainen kaupassa kuin
kaupan ulkopuolella, joka tulee huomioida paatoksentekoon vaikutettaessa. Taman vuoksi
myymalamarkkinointi tarvitsee toimiakseen erilaisia markkinoinnin keinoja kuin perinteisesti
markkinoinnissa on kaytetty. Viestit ovat lyhyempia, varien vaikutus erilainen ja lisaksi taytyy

ymmartaa kaupan toimintaymparistoa.

Opinnaytetyossa tutkittiin toimintatutkimuksen avulla ja teoreettista aineistoa hyodyntaen
minkalainen olisi hyva esillepano paivittaistavarakauppaan toimeksiantajalle. Lisaksi tyossa
hyodynnettiin paatoksenteon ilmioita soveltuvilta osin kehittamistyon suunnittelussa. Paatok-

senteon ilmiot esiteltiin teoreettisessa osuudessa tarkemmin.

Kilpailijavertailun avulla saatiin tarkeaa tietoa kilpailukentasta, ja siita miten muut terveys-
tuotealalla toteuttavat myymalamarkkinointia. Kilpailijavertailussa havaittiin, etta kilpailua
ravintolisien puolella myymalamarkkinoinnissa ei viela paljoa ole, joten tilaisuus olla edella-
kavija massa-esillepanoissa on olemassa. Markkinassa ainoastaan ns. superfood-yritykset to-
teuttivat nayttavasti myymalamarkkinointia. Naita tuloksia peilaten oli mahdollista luoda vii-
tekehys sille, mita lahdetaan suunnittelemaan, ottaen myos oppia muista, jotka markkinalla

toimivat.

Tarkoituksena oli tehda konkreettinen kehittamistyo, josta olisi taloudellista hyotya toimeksi-
antajalle, seka luoda uusia tapoja toimia yrityksen jokapaivaisessa markkinoinnin ja myynnin
tyossa. Toimintatutkimus toteutettiin neljassa syklissa, jossa jokaisessa syklissa pyrittiin oppi-
maan ja parantamaan kehittamistyota seuraavaa vaihetta varten. Neljas sykli jatettiin kayn-
tiin viela opinnaytetyon jalkeen, kun saadaan tarvittavaa tietoa, miten parantaa kehittamis-
tyota. Nain ollen kehittamistyo jai toimintatutkimuksen tavoitteiden mukaisesti osaksi yrityk-

sen jokapaivaista tekemista, joten tutkimusta voidaan pitaa onnistuneena.

Kaupalta ja opinnaytetyon toimeksiantajalta saatujen palautteiden perusteella kehittamistyo
oli erittain onnistunut. Kehittamistyo lisattiin opinnaytetyon jalkeen tarkeaksi osaksi yrityksen
tulevaisuuden myymalamarkkinoinnin strategiaa, joten opinnaytetyo hyodytti suuresti toimek-

siantajaa.
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