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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittda, onko esillepanopdydat hyddyllisia Prisman
hypermarketeille. Hyodyllisella tarkoitetaan sita, etta esillepanopdydat toisivat tuotteita
paremmin esille ja ndin edistaisivat myyntia. Sen lisdksi hyddyllisella tarkoitetaan sita, etta
onko esillepanopdydan rakentaminen tehokasta. Tutkimusongelmaksi syntyi se, etta
tuovatko esillepanopdydat nakyvyytta tuotteille? Taman seurauksena, edistavatkd
esillepanopdydat myyntia? Seka onko esillepanopdydan rakentaminen tehokasta
tybaikaa? Prisman hypermarkettiketjulle on tarkeaa, etta kaikki tydprosessit ovat
tehokkaita. SOK aloitti virallisen esillepanopdytadhankkeen Prismassa alkuvuonna 2019, ja
tama opinnaytetyo tukee sita hanketta.

Opinnaytetyon tekeminen on aloitettu toukokuussa 2019 ja valmistunut marraskuussa
2019. Tama tyd on rajattu maantieteellisesti padkaupunkiseudulle, koska aika ja tydmaara
ovat olleet rajalliset opiskelijan kannalta. Tama opinnaytetyd on tutkimustyo, joten tydssa
on kaytetty kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimus sisaltaa
tybdaikamittauksen, asiakaskyselyn seka henkildstdhaastattelun. Nama
tutkimusmenetelmat ovat valittu tydhon, koska ne tukevat toisinsa ja lopputulosta. Aiemmin
mainittujen tutkimusmenetelmien ja teorian avulla, oli mahdollista selvittaa
tutkimusongelmaa. Teoriaosuudessa on kaytetty padsaantoisesti ulkomaalaista
kirjallisuutta, joka kattaa aihealueen. Teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajakayttaytymista,
tilanhallintaa myymalassa seka esillepanon suunnittelu- ja rakennusvaihetta. Taman lisaksi
teoria kasittelee esillepanon tarkoitusta. Tutkimusmenetelmista on rajattu pois
myyntilukujen kasittely, koska se ei ole ollut mahdollista toteuttaa tassa tutkimustyossa.

Tyobaikamittauksen-, asiakaskyselyn- ja henkildstdhaastattelujen tulokset tukevat toisiansa
ja lopputulos on selkea. Prisman hypermarkettien olisi hyddyllistd panostaa
esillepanopdytiinsa, koska poydat todennakoisesti edistaisivat tuotteiden myyntia.
Esillepanopoéytien rakennus ei vie paljon aikaa, kun ohjeet ovat selkeat, ja ndin tehokkuus
toteutuu esillepanopdytien rakennusvaiheessa. Asiakkaat tekevat ostopaatoksen
herkemmin, kun tuotteiden esillepano on houkutteleva. Henkildston mielesta
esillepanopdydat ovat hyvat ja toivovat, etta pdydat jaavat konseptiin.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Prismalle, onko heidan heratteellisilla
esillepanoillaan edistava vaikutus asiakkaiden ostovalmiuteen. Tyo tehdaan
toimeksiantona Prismalle, joka on aloittanut heratteellisia esillepanoja kasittelevan
hankkeen kevaalla 2019. Prisma on hypermarkettiketju ja esillepanojen vaikutus myyntiin
on uusi aihe yritykselle. Prisma haluaa selvittaa taman opinnaytetyon avulla, ovatko
heratteelliset esillepanot myynnillisesti edistavia ja tehokkaita. Tarkoituksena on selvittaa
onko heréatteelliset esillepanot myyvempia, kuin mita esillepanot ovat nyt. Talla hetkella
heratteellisia esillepanoja toteuttetaan ainoastaan myymala A:n Prismassa, joka on pilotti-

myymala. Pilotti-myymala tarkoittaa, ettd se on myymala jossa tehdaan erilaisia kokeiluja.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittéda, tuoko naisten- ja lasten osastojen
esillepanopdydat nakyvyytta tuotteille? Onko Prismalle hydtya siitd, etta heilla on
esillepanopdytia? Taman lisdksi tutkitaan, paljonko henkildsto- resursseja
esillepanopdydan rakennusvaihe vie, seka mitd mielipiteitd henkiléstélla on
esillepanopdytien suhteen? Poytaesillepanoja pohditaan myods asiakkaan nakdkulmasta
asiakaskyselyn avulla. Prisma haluaa nyt kokeilla, olisiko heille hydtya heratteellisista
esillepanoista, eli olisivatko asiakkaat kiinnostuneempia vaateosastojen tuotteista
poytaesillepanojen avulla. Tutkimus suoritetaan kolmessa myymalassa, jotka ovat
Myymala A, Myymala B ja Myymala C. Hankkeen virallinen pilotti-myymala on Myymala A.
Muut myymalat ovat valittu tahan tutkimukseen, jotta tutkimustuloksia voidaan vertailla
keskenaan. Tutkimukset suoritetaan kesalla 2019. Tama tyo on rajattu siten, etta se

suoritetaan ainoastaan valittujen myymaldiden naisten- ja lastenosastoilla.

Opinnaytetyd on laadittu hypermarkettikonseptille. Tasta syysta kaikki tassa
opinnaytetydssa esitetyt ratkaisut eivat valttamatta toimi kaikissa kivijalkamyymaldissa.
Koska Suomessa ei ole suurta markkina-aluetta hypermarketeille, on lahes mahdotonta
tehda markkina-aluevertailua. Nain ollen tassa tydssa vertaillaan kolmen Prisma-

myymalan tuloksia, sekd& markkina-aluetta yleisella tasolla.

Tama tyo alkaa teoria osuudella, jossa kasitelldan kuluttajakayttaytymista, esillepanojen
perusteita seka myyntia. Teoriaa on keratty kirjallisuudesta seka internet-lahteista.
Ammattikirjallisuutta aiheesta on niukasti, ja taten kirjallisuus on paasaantoisesti
ulkomaalaista. Opinnaytety0 sisaltaa kaksi kvantitatiivista tutkimusta seka yhden
kvalitatiivisen tutkimuksen per myymalaa kohden. Kaikki tutkimukset tehdaan Prismassa
paikan paalla. Teorian ja tutkimusten avulla tama tyd selvittaa, onko Prisman hyddyllista

toteuttaa heratteellisia pdytaesillepanoja kayttétavaraosastoilleen.



Opinnaytetyon on arvioitu olevan valmis lokakuuhun 2019 menness3, jolloin myds
toimeksiantaja hyotyy tuloksista tydstaessaan heratteellisten esillepanojen hanketta.
Suurimpana tavoitteena on I6ytaa sopiva ratkaisu Prismalle heratteellisten
poytaesillepanojen suhteen. Taman tydn lopputuotteena on selventda Prismalle, onko
heidan hyodyllista ja tehokasta luoda heratteellisia esillepanoja kayttétavaraosastoilleen.
Tama tarkoittaa sitd, ettd henkilokunnan esillepanojen tekemiseen ja yllapitoon kayttamaa
tybaikaa vertaillaan myynnilliseen menestymiseen. Taman lisaksi opiskelija tekee oman
ehdotuksen, miten poytaesillepanoja voisi tehda Prisman myymaldissa. Opinnaytetydn
henkildkohtaisena tavoitteena on oppia lisaa esillepanojen ja tuotesijoittelun vaikutuksesta

myyntiin vahittaistavarakaupassa.



2 Opinnaytetyosuunnitelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia esillepanojen vaikutusta asiakkaisiin, seka miten
tehokasta tydskentely on esillepanopdytien kanssa. Nain ollen tutkimukset tehdaan
Prisman henkildkunnan nakékulmasta, asiakkaiden ndkdkulmasta seka henkildékunnan
tybaikamittauksena. Tama opinnaytetyd tehdaan Prismalle, joka on hypermarkettiketju.
Prisman myymalG6ita on yhteensa 67 kpl ja ne ovat kaikki Suomessa (Prisma 2019a).
Prisman ja Haaga-Helian opintoyhteistyo kevaalla 2019 avasi mahdollisuuden tehda
opinnaytety6 toimeksiantona Prismalle. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa Prismalle
onko heidan hyodyllista ja tehokasta tehda heratteellisia poytaesillepanoja
kayttdétavaraosastoilleen. Hyddyllisella ja tehokkaalla tarkoitetaan, etta herattaisivatkd
esillepanot asiakkaassa ostohaluja, seka paljonko se veisi resursseja henkilokunnalta.

Prisma on aloittanut esillepanohankkeen jo kevaalla 2019 pilotti-myymalassaan.

Tama tutkimus on rajattu kolmeen myymalaan. Nama myymalat ovat Myymala A,
Myymala B ja Myymala C. Myymala A on pilotti-myymala esillepanohankkeelle ja muut
Prismat ovat valittu mukaan tutkimukseen, jotta esillepanohanketta voisi vertailla muihin
myymaldihin. Prismalla on suuri valikoima kayttdtavaraosastollaan, joten tutkimus on
rajattu ainoastaan naisten- ja lastenosastoille valituissa myymaldissa. Nama rajaukset
ovat sovittu yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tama tutkimus perustuu esillepanopdydan
ymparille, joka rakennetaan lasten- ja naistenosastoille ylla mainittuihin myymaloéihin.
Kyselyt toteutetaan myds siten, ettd esillepanopdydat ovat pohjana kyselyille, seka

asiakkaille ja henkilékunnalle.

Tutkimusta rajaa myos se, ettd myyntilukuja ei kasitella tassa tutkimuksessa mitenkaan.
Osa tuotteista, jotka esitellaan pdytaesillepanossa, tulevat suoraan varastolta. Toiset
tuotteet ovat olleet myymaldissa seinaesillepanossa jo jonkin aikaa. Tuotteilla on siis eri
lahtokohdat kun tutkimusta aletaan tekemaan. Nain ollen on mahdotonta saada valideja
tutkimustuloksia myynnin suhteen. Opinnaytety6ssa tutkitaan pdytaesillepanon vaikutusta
asiakaskyselyn-, henkilokuntahaastattelujen- ja tyoaikamittauksen avulla. Nama kaikki

tutkimukset suoritetaan kolmessa valitussa Prisma-myymaloissa.

Opinnaytety6 alkaa teoriaosuudella, jossa kasitellaan kuluttajakayttaytymista yleisesti
seka vahittaistavarakaupassa. Kuluttajakayttaytyminen luo viitekehyksen aiheelle, ja taten
teoriaosuus on rakenteeltaan looginen. Kuluttajakayttaytyminen luo viitekehyksen
teoriaosuudelle, koska kuluttaja on se, joka tekee ostopaatokset. Teoriaosuudessa
kasitellaan myos mitd heratteelliset esillepanot tarkoittavat seka houkuttelevien

esillepanojen ja tuotesijoittelun vaikutusta asiakkaaseen. Lisaksi kasitellaan myos



myyntia seka asiakkaan reittia myymalassa. Aiheesta on niukasti kirjallisuutta, joten
tietolahteena on kaytetty kirjallisuuden lisaksi myos internet-artikkeleita ja alan
asiantuntijoiden kokemuksia. Alan kirjallisuutta on Iahinna ulkomailta, joten kotimaista
nakemysta on lahes mahdotonta tarkastella kirjallisuudesta. Teoriaosuus kasittelee
esillepanojen ja tuotesijoittelun perusteet seka miksi ne ovat tarkeita elementteja jokaiselle

kivijalkamyymalalle.

Myynti on I&hes jokaisen liiketoiminnan paamaara, niin myds Prisman. Teoriaosuudessa
tarkastellaan myds myyntia, seka miten esillepanot ja tuotesijoittelut vaikuttavat myyntiin.
Heratteellisten esillepanojen tarkein padmaara on edistda myyntia, ja taten aihetta

kasitelladan myos kattavasti teoriaosuudessa. Tutkimuksissa ei siis kasitella myyntilukuja,

mutta myynti aiheena on vahvasti lasna.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat on sovittu yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Tutkimusmenetelmiin kuuluu kaksi erillistd kvantitatiivista tutkimusta seka yksi
kvalitatiivinen tutkimus, jotka suoritetaan valikoiduissa myymaldissa. Ensimmainen
kvantitatiivinen tutkimus tehdaan asiakaskyselyna kolmessa edella mainitussa Prisman
myymalassa. Tutkimuksella halutaan selvittaa miten asiakkaat reagoivat heratteellisiin
esillepanoihin. Asiakkaiden mielipiteista ja kokemuksista on paljon hyodtya tassa
tutkimuksessa, koska kuluttajakayttaytyminen on keskidssa tassa tydssa. Asiakaskyselyn
kysymykset koskevat herateostoksia, esillepanojen vaikutusta ostopaatoksiin seka

kysymyksia esillepanopdydasta, johon tama tyd keskittyy.

Toinen kvantitatiivinen tutkimus tehdaan tuotteiden parissa. Tutkimuksessa rakennetaan
esillepanoja tietyista tuotteista, ja vertaillaan kaytettya tytaikaa ja esillepanojen yllapitoa.
Esillepano rakennetaan poydalle jokaisessa myymalassa ja tuotteet ovat myds taysin
samat. Esillepanopoydat rakennetaan valittujen myymaldiden naisten- ja lastenosastoille.
Tybaikaa verratessa, saa konkreettisia tuloksia liketoiminnan menoista, eli henkilékunta

kuluista.

Kvalitatiivinen tutkimus tehdaan haastattelemalla Prisman henkildkuntaa. Haastateltavia
henkil6itd on yhteensa yhdeksan, eli kolme tyontekijaa jokaisesta myymalasta. Kyseiset
tyontekijat tydskentelevat padsaantoisesti vaateosastoilla. Henkildkunnan mielipiteet ja
ajatukset ovat tarkea osa tutkimusta, koska he ovat paivittain fyysisesti asiakkaan lahella
ja nakevat asiakaskayttaytymisen myymalassa. Henkildkunnan mietteet tukevat
kvantitatiivisten tutkimusten tuloksia. Kokonaisuudessaan nama kaikki kolme tutkimusta

tukevat toisiaan.



Opiskelija suorittaa esillepanojen rakennuksen mittaamisen ajallisesti Prisman hankkeen

mukaisesti kolmessa eri myymalassa. Kaikissa myymaldissa tullaan mittaamaan

esillepanon yllapitoa. Tama tyo tutkii myds, oliko esillepanon tyéprosessi sen arvoista, etta

heratteellisia esillepanoja kannattaa tehda Prismoissa. Prisma on hypermarkettiketju ja

heidan tavoitteenaan on olla mahdollisimman kustannustehokas.

Tutkimusten tavoitteena on saada selkeita tuloksia, joita Prisma voi kayttaa hyddykseen

kun jatkavat esillepanohankkeen tydstamista. Opinnaytetydn tavoitteena on saada selville

ovatko heratteelliset esillepanot tehokkaita myyntitapoja kayttétavaraosastoilla, eli ovatko

tuotteet myyvempia heratteellisissa esillepanoissa pdydilla kuin miten ne ovat nyt.

Tuotteet ovat nyt esiteltyina seinilla iiman mitaan inspiraatiota tai muuta

katseenvangitsijaa. Tassa tydssa opiskelija esittad myds oman ehdotuksen

poytaesillepanaille, joka perustuu teoriaan ja omakohtaisiin kokemuksiin. Prisma saa

kayttaa esillepanoehdotusta tulevaisuudessa, jonka opiskelija on luonut tata tyota varten.

Opinnaytetydn tydstaminen aloitetaan toukokuussa 2019 ja tydn valmistuminen on

marraskuussa 2019. Teoriaosuus tehdaan valmiiksi kesakuun aikana, jotta tutkimukset

voidaan suorittaa heina- ja elokuun aikana. Teoriapohjaa hyddynnetaan tutkimusten

teossa. Tutkimusten analysointi ja tydstdminen suoritetaan syksyn aikana. Alla olevasta

taulukosta voi nahda opinnaytetyon aikataulun kokonaisuudessaan (Taulukko 1). Taman

aikataulun lisdksi on tapaamisia toimeksiantajan kanssa sopivin valiajoin.

Taulukko 1. Opinnaytetyon aikataulu

Ajankohta

Aihe

21.5.2019

SEMI 1

Kesakuu 2019

Teoriaosuus valmis

Heina- elokuu 2019

Tutkimusten tekovaihe

17.9.2019

SEMI 2

Syys- lokakuu 2019

Tutkimusten analysointi ja omat ehdotukset

esillepanoista Prismalle

19.11.2019 SEMI 3

Marraskuu 2019 Opinnaytety6 valmis

21.11.2019 Opinnaytetydesitys toimeksiantajalle
Assakeskuksessa

22.11.2019 Valmiin opinnaytetydn palautus Kontoon




3 Kuluttajakayttaytyminen yleisesti

Kuluttajan kayttaytymista voidaan analysoida psykologian kautta. Kuluttajan
kayttaytymista voi tarkastella eri nakokulmista, kuten onko kuluttajalla tarve tuotteesta vai
onko kyseessa mielihalu. Suurimmat teoriat kuluttajakayttaytymisesta on lahtoéisin
Maslowin ja Freudin teorioista, joita myds tama opinnaytetyd on kayttanyt. (Evans, Jamal
& Foxall 2006, 11.)

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat monet asiat, kuten sukupuoli, ikd, seksuaalisuus ja
yhteiskunnallinen ryhmittyma3, eli elintaso. Nama eri inmistyypit ajattelevat eri tavalla ja
heilla on my0s erilaiset tarpeet. (Evans & ym. 2006, 12.) Kuluttajat ostavat tavaroita ja
palveluita, jotka heijastavat heidan omaa persoonallisuuttaan. Kuluttaja tekee
ostopaatdksensa usein myds tunnepohjalta. Kuluttajalla voi herata erilaisia tunteita
ostoprosessin aikana, ja tunteet ohjaavat kuluttajan ostopaatokseen. (Markkinointi &
mainonta 2015.)

3.1 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat voidaan luokitella kahteen isompaan
kategoriaan, jotka ovat tarveostaminen ja mielihaluostaminen. Kuluttajan tarve ja mielihalu
tuotteesta tai palvelusta tulisi erottaa, jotta kuluttajaa voitaisiin palvella mahdollisimman
hyvin. Mikali kyse on tarpeesta, on kyseessa useimmiten jotakin mista kuluttaja hyotyy.
Esimerkiksi jos kuluttaja tarvitsee polkupydran pumpun, han tarvitsee ilmaa
polkupydransa pyoriin. Itse pumppu tavarana ei ole arvokas kuluttajalle vaan se, mita
hyotya se tuottaa kuluttajalle. Taten myyvan osapuolen on kartoitettava kuluttajan tarve,
jotta pystyy myymaan oikeata tuotetta tai palvelua kuluttajalle. Tuotteen ominaisuudet ja
mitd ominaisuudet tuottavat ovat tarkeita, kun kuluttaja ostaa tarpeeseen. Nain ollen
tuotteen ominaisuuden tuottavuus on vaikuttava tekija kuluttajalle ostopaatosta
tehdessaan. (Evans & ym. 2006, 13-14.)

Motivaatio on kasite, joka vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen ja taten myos
ostokayttaytymiseen. Motivaatio on ihmisen voimavara, joka saa ihmisen kayttaytymaan
tietylld tapaa. Motivaatio syntyy tietysta jannitteesta eri tuntemuksien kautta (Kuvio 1).
Nama tuntemukset ovat tarpeen tyydyttymattdmyys ja henkilékohtainen puutteellisuus.
Tarpeen tyydyttymattdmyys aiheuttaa ihmiselle psykologisesti epatasapainoisen olon ja
tuntemuksen. Tahan kategoriaan kuuluvat ruoka, vesi, lAmpiméat vaatteet ja muut fyysiset
tarpeet. Henkildkohtainen puutteellisuus on vastakohta tarpeen tyydyttymattomyydelle.
Henkilokohtaisella puutteellisuudella tarkoitetaan ihmisen tarvetta taydentaa omaa hyvaa

oloaan psyykkisesti, kuten tulla hyvaksytyksi yhteiskunnassa tai olla sinut itsensa kanssa.



Yll& mainittujen aiheiden seurauksena ihminen pyrkii olemaan homeostaasissa, joka

tarkoittaa tasapainotilaa. (Evans & ym. 2006, 15.)

Tarpeen M Henkildkohtainen
tyydyttyméattémyys | puutteellisuus

Homeostaasi

Kuvio 1. Homeostaasin tasapainopolku (Evans & ym. 2006, 15.)

Homeostaasi, joka tarkoittaa ihmisen motivaation tasapainotilaa on fyysisten- ja
psyykkisten tarpeiden tasapainoittamista. Kaikilla ihmisilla on tarve homeostaasiin
paasemiselle, mutta jokaisella on omat mittasuhteet tarpeistaan eri elamantilanteissa.
Tarpeisiin vaikuttavat myds kulttuuri, ajankohta ja yhteiskunnalliset vaatimukset.
Nykypaivana ihminen tuntee tarvitsevansa enemman kuin mita todellisuudessa tarvitsee,
koska tavaroiden omistaminen luo ihmiselle mielihyvaa. Ihmiselle tavaran omistaminen on

tarkedmpaa kuin siitd saatu hyéty. (Evans & ym. 2006, 15-16.)

3.2 Maslowin tarvehierarkia

Maslowin tarvehierarkia on yksi tunnetuimmista teorioista liittyen ihmisen tarpeiden
tyydyttdmiseen. Maslowin tarvehierarkian takana on yhdysvaltalainen mies nimeltaan
Abraham Maslow. Han perusteli tarvehierarkian ihmisen motivaation kautta, koska
ihmisen paatokset ja tekeminen lahtee ihmisen omasta motivaatiosta. Abraham Maslow
jarjesti ihmisen tarpeet kaikkein tarkeimmasta vahiten tarkeimpaan. Abraham Maslow loi
ihmisen tarpeista visuaalisen pyramidin, jota kutsutaan Maslow’n pyramidina (Kuvio 2).
(Mielen ihmeet 2018.) Koska Maslowin tarvehierarkian teoria on yksi tunnetuimmista, on

syyta ottaa se huomioon tassa tutkimuksessa.

Maslowin tarvehierarkiassa on seitseman tarvetta, jotka ovat ihmiselle elintarkeita.
Tarpeet ovat sijoitettu tarvejarjestykseen. Maslowin mukaan, jokainen ihminen tulisi
tayttamaan tarpeet jollakin tasolla. Ihmisen suurimmat tarpeet ovat fysiologiset tarpeet,
kuten ruoka, vesi, olotiloihin sopiva vaatetus ja muut elinolosuhteet. Pyramidissa toiseksi
tarkeimpana on turvallisuuden tunne, eli ihmisen tulisi tuntea olonsa turvalliseksi.
Kolmantena on sosiaaliset tarpeet, jotka voivat olla yhteiskunta, perhe tai ystavat.
Neljantena tarpeena on arvostetuksi tuleminen, joka tarkoittaa itsensa tarkeaksi
tuntemista. Viidentena tarpeena on kognitiiviset tarpeet, eli ihmisen itsetiedostamat
tarpeet. Kuudentena tarpeena on esteettiset tarpeet, jotka voivat olla kreatiivisia ilmaisuja.
Seitsemantena tarpeena on itsensa ilmaisemisen tarve joka tarkoittaa, etta jokaisen tulisi

saada ilmaista itseansa haluamallaan tavallaan. Tama Maslowin teoria sisaltaa siis seka



fyysisia- ettd psykologisia tarpeita, jotka vaikuttavat ihmisen tekemiseen ja taten myos

ostokayttaytymiseen. (Evans & ym. 2006, 19-20.)

7. ltsensé
ilmaiseminen

/ 6. Esteettiset tarpeet \
/ 5. Kognitiiviset tarpeet \
/ 4. Arvostetuksi tuleminen \
/ 3. Sosiaaliset tarpeet \

2. Turvallisuuden tunne

1. Fysiologiset tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkiapyramidi (Evans & ym. 2006, 19.)

Maslowin teorian mukaan ihmisen tarpeet elamiseen ovat niin paljon enemman kuin vain
fysiologiset tarpeet. Nama tarpeet vaikuttavat suuresti markkinointiin, ja taten myos
myyntiin, koska ostotapahtumat tapahtuvat ihmisen kayttaytymisen perusteella. (Evans &
ym. 2006, 20.)

Maslowin teorian mukaan ihmisia voi ohjata ylla mainitun tarvehierarkiapyramidin avulla
(Kuvio 2). Maslowin teoria on poikkeava muista teorioista, jotka perustuvat ainoastaan
fyysisiin tarpeisiin tai synnynnaisiin tarpeisiin. Maslowin teoria perustuu vahvasti
sosiaaliseen ja yhteiskunnaliseen yhteiseloon. Taten Maslowin teoriaa voi erinomaisesti
kayttda markkinoinnissa ja myynnissa. Kuluttaja ostaa etua tai hyotya tuotteen sijaan.
Esimerkiksi kun kuluttaja ostaa hammastahnaa, han ostaa itselleen puhtaammat hampaat
tai valkoisemmat hampaat. Tama 16ytyy Maslowin tarvehierarkiassa sijalla 6, eli esteettiset
tarpeet. Mikali hammastahna mainostaa olevansa kariesta vastaan, 16ytyy kuluttajan tarve

Maslowin hiearkiassa sijalla 2, eli turvallisuuden tunne. (Evans & ym. 2006, 21.)



3.3 Freudin motivaatioteoria

Maslowin tarvehierarkia on yksi tunnetuimmista, mutta niin on myos Freudin
motivaatioteoria, joka katsoo eri nakdkannalta ihmisen valintoja kuin Maslow. Sigmund
Freud oli itdvaltalainen psykoanalyytikko, joka eli vuosina 1856-1939. Sigmund Freud ol
juutalainen ja tunsi aina itsensa ulkopuoliseksi, ja taten hanesta tuli ajattelija. Mydhemmin
han loi oman psykologisen teorian ja hanesta tuli psykoanalyytikko. Sigmund Freudin

teoria perustuu ihmisen motivaatioon. (Sommar 2014.)

Ihmisen motivaatio perustuu motiiveihin, jotka voivat olla haluja, tarpeita tai vietteja.
Ihmisen moatiivit voivat olla tiedostettuja tai tiedostamattomia. Motiivit saavat aikaan
ihmisessa erilaisia motivaatioita, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista ja
mielenkiinnonkohteita. Jokaisella ihmisella on yksildlliset motivaatiot eikd ihminen tiedosta

aina mita haluaa ja miksi. (Terveysverkko 2019.)

Freudin motivaatioteoria perustuu ihmisen motivaatioon kolmella eri asteella. Motivaation
rakenne koostuu kolmesta tietoisuuden osasta, jotka ovat ihmisen super ego, ego ja "se”,
eli ihmisen niin sanottu kolmas persoona (Taulukko 2). Freudin motivaatioteoriaa voi
kayttaa kun analysoi kuluttajan ostokayttaytymista. Esimerkiksi kun kuluttaja ostaa
urheiluauton koska se on nopea, on hanella alitajuntaisesti mielessa nopeat ohitukset
likenteessa (Ego). Kuluttaja tuntee itsensa myos houkuttelevammaksi ja
puoleensavetdvammaksi urheiluautossaan, eli silloin heraa kuluttajan ylimina henkiin
tietoisesti (Super ego). (Evans & ym. 2006, 22-23.)

Taulukko 2. Freudin motivaatioteorian perusta (Evans & ym. 2006, 23.)

Rakenne Aste
Super ego = Ylimina Tietoinen
Ego = Mina Alitajuntainen

Ihmisen kolmas persoona (Se), eli tiedostamattomuus, luo perustan ihmisen impulsseille,
ja on tietynlainen psykologinen I&ahde. Ihmisen kolmannen persoonan vuoksi ihminen voi
tehda paatoksia tiedostamattaan, koska han on kokenut jonkin trauman tai hanella on
tietty seksualisuus tai muu menneisyydessa koettu asia. Nama menneisyydessa koetut
asiat vaikuttavat ihmisen tekemiin valintoihin hanen tiedostamattaan. (Evans & ym. 2006,
23.)



Ego, eli alitajuntainen kayttaytyminen, on reaktio siita, mita ihmisen ymparilla tapahtuu
todellisuudessa. lhmisen ego on tulos, joka koostuu ihmisen kolmannesta persoonasta ja
todellisuudesta (Kuvio 3). Ihmisen ego ei siis toimi tdydessa tiedostamattomuudessa,
mutta ei myodskaan taysin tietoisesti. Taten ihmisen ego voi yrittda kontrolloida ihmisen
omia vaistoja seka luoda realistisia keinoja, joilla han tyydyttaa tarpeensa ja impulssinsa.
(Evans & ym. 2006, 23-24.)

Super ego, eli tietoinen ajattelu, johtuu jostakin ulkoisesta vetovoimasta. Tietoinen ajattelu
on esimerkiksi sita, ettd haluaisi nayttaa joltakulta muulta. Tdma muu henkild on ulkoinen
tekija, ja siksi super ego vaikuttuu ulkoisista tekijoista. Ihmisen super ego edustaa siis

hanen ihailemiaan ihmisia seka arvoja. (Evans & ym. 2006, 23.)

3.4 Kuluttajakayttaytymisen analysoinnin hyodyt

Markkinoinnin ja myynnin tyontekijat tulisivat tutkia ja analysoida miksi heidan
kohderyhmansa tekee ostoksia. Kuluttajalla on eri syitad tehda ostoksia. Syita tehda
ostoksia voivat olla hyoddyllinen tarve tuotteesta, sosiaalinen syy hankkia tuote,
alitajuntaisesti tai tiedostamatta paatetty tarve tai kuluttajan arvojen mukainen tarve.
Kuluttajan ostokayttaytymista tutkimalla on mahdollista saada selville kuluttajan motiivi

ostosten tekemiselle, tai miksi han ostaa juuri tietyn tuotteen. (Evans & ym. 2006, 36.)

Jokainen ihminen on jonkinlainen kuluttaja, ja taten myds potentiaalinen asiakas jollekin.
Tassa kulutusyhteiskunnassa jokainen ihminen on alttiina vaikutteille, ja tasta syysta
kaikenlaisella markkinoinnilla on suuri rooli nykypaivan kulutusyhteiskunnassa. On l&hes
mahdotonta elaa ilman minkaanlaista kulutusta nykypaivana. Yhteiskunnassa ihminen on
kuluttaja, kun han ostaa tuotteita tai palveluita. Naiden tuotteiden ja palveluiden kautta
ihminen rakentaa tiettya identiteettia itselleen. Kulutuksen vastakohta on minimalismi, joka
on kasvanut trendiksi. Minimalismilla halutaan todistaa, etta kuluttamisella ei rakenneta

identiteettia ja asemaa itselleen yhteiskunnassa. (Huuska 2019.)

Kuluttajan ymparilld on jatkuvasti paljon mainontaa, joka kannustaa kuluttajaa tekemaan
ostoksia. Tavaroiden haaliminen on my6s ihmisen geeneissa, ja tavaroista luopuminen on
vaikeaa ihmiselle. Inminen haluaa nousta yhteiskunnan hierarkiassa yléspain, eli kokea,
ettd hanella on sitéd korkeampi status mitd enemman tavaraa han omistaa. (Sarkiola
2016.)
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3.5 Kuluttajan erilaiset ostotapahtumat

Kuluttajan ostotapahtuma tulisi sisaltya jokaiseen markkinointisuunnitelmaan. Jokainen
kuluttaja kay lapi erilaisia vaiheita, jotka voivat pdatya ostotapahtumaan. Aiheet ovat
esiteltynd aiemmissa alaluvuissa (3.1, 3.2 ja 3.3). Kuluttajan ostosyiden vaiheiden
paamaarana on saada kuluttaja harkintavaiheesta ostovaiheeseen. (Evans & ym. 2006,
96.)

Herateostokset ovat ostotapahtumia, jotka syntyvat kuluttajan akillisesta kiinnostuksesta
tai ymmarryksesta tuotetta tai palvelua kohtaan. Tyypillisesti tuote tai palvelu on
ajankohtainen kuluttajalle jotenkin. Tama ostotapahtuma on kuluttajalle harkitsematon
ostotapahtuma, joka tapahtuu minuuteissa tai jopa sekunneissa. Herateostos voi olla
edullinen tai kallis ostos. Edullinen herateostos voi esimerkiksi olla tarjoustuote ja kallis
herateostos voi esimerkiksi olla lomamatka. Kuluttaja tekee herateostoksia tunteiden

kautta ja kokee ostotapahtuman positiivisena. (Evans & ym. 2006, 96.)

Herateostokset tapahtuvat eri tunnetiloissa, eli on eri tyyppisié herateostoksia. Akillisia ja
nopeita ostoksia tehdaan usein, jotta voidaan tayttaa varastoja tulevan varalle.
Esimerkiksi sukkia, eli kayttétavaraa joka kuluu kaytdssa ja uusia on ostettava tilalle joka
tapauksessa jossain vaiheessa. Talléin kuluttaja ajattelee mahdollisia tulevia tarpeita ja
haluaa nayttaa valittavansa tai olla huolellinen. Kuluttaja tekee herateostoksia myos kun
tuntee hyvaa tai huonoa itsetuntoa, ja tekee ostoksen tukeakseen parempaa itsetuntoa.
Kuluttaja voi myds palkita itsensa tai kompensoida virheitaan tekemalla herateostoksia.
Kuluttaja voi tehda myds niin sanottuja lapimurrollisia herateostoksia, jotka ovat arvokkaita
ostoksia, kuten uusi auto tai jopa uusi asunto. Naiden lapimurrollisten herateostosten
takana piilee useasti vakavia alitajuntaisia tunnelukkoja tai ristiriitoja. Viimeinen
herateostostyyppi on mahdollisesti se yleisin, eli niin sanottu sokea herateostos, el

ostokselle ei ole mitdan syyta tai minkaanlaista tarvetta. (Evans & ym. 2006, 97.)

3.6 Herateostosten erilaisia syita ja ymparistoja

Herateostokset voivat luoda kuluttajalle vapauden tunnetta, ja tunnetta siita, etta he
kontrolloivat elamaansa. Herateostokset voivat vahvistaa kuluttajan identiteettia, joka
selittda sen, miksi kuluttaja yleisesti ostaa usein vaatteita heratteellisesti. Herateostosten
teko voi myds olla hedonistinen elamantapa, eli nautinnon hakuinen elamantapa.
Herateostoksia tehdaan tietyissa ymparistdissa enemman kuin toisissa. Lentokentta on
esimerkiksi erittain optimaalinen ostospaikka herateostoksille. Muita herateostos-
ymparistdja ovat esimerkiksi huvipuistot, kasinot, kirpputorit ja huutokaupat. (Evans & ym.
2006, 97-98.)
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4 Tuotteiden esillepanojen viestinnallisyys ja tarkeys myymaloissa

Tuotteiden esillepanojen avulla on mahdollista kommunikoida asiakkaan kanssa.
Esillepanot ovat symbolikieltd, jotka viestivat asiakkaalle jotakin. Symbolikieltd ovat
esillepanon koko, muoto, tuotekehys ja vari, joiden avulla pyritddn kommunikoimaan
asiakkaan kanssa. Tasta syysta tuotteiden esillepanot ovat tarked osa myymalaviestintaa.
Tuotenostoesillepanot ovat tehokkaita tapoja tuoda tuotteita nakyvasti esille, mutta huono

puoli tuotenostoesillepanoissa on suppea tuotevalikoima. (Nordfalt 2007, 71.)

4.1 Tuotteiden esillepanojen sijainti ja sen vaikutus asiakkaaseen

Elintarvikemyymalassa voi olla 10 000 erilaista tuotetta, joista asiakkaan on valittava
itselleen sopivimmat tuotteet. Asiakkaan tulisi tehda paatoksia nopeasti ja taten han ostaa
usein ne tuotteet, jotka tulee mieleen juuri siind hetkessa tai ovat hanen nakokentassaan.
Se ei siis riita, ettd myymalassa on laaja valikoima, vaan tuotteet tulisi tuoda myds hyvin
esille asiakkaan reitin varrelle. Kuluttaja on yleisesti laiska ja unohtelevainen, joten han

valitsee tuotteet, jotka osuvat hanen matkan varrelle. (Nordfalt 2007, 21-23.)

Jokaisessa elintarvikeliikkeessa on tuotteita, jotka myyvat paremmin kuin toiset. Tuotteet,
jotka eivat myy yhta hyvin kuin toiset, on myds saatava myytya. Esimerkiksi
hammastahnat myy paremmin kuin hammasharjat. Ongelman voi yrittaa ratkaista
taydentavalla esillepanolla, joka tarkoittaa, ettd hammasharjat ja hammastahnat ovat
yhteisessa esillepanossa jossa hammasharja on paatuote, eli asiakkaan silmien edessa
tai korkeudella. Hammastahna, joka myy hyvin joka tapauksessa sijoitetaan sivummalle
tai alhaisemmalle paikalle. Tassa esimerkissa hammastahna antaa hammasharjalle
nakyvyytta ja paremman myyntimahdollisuuden. Asiakas tarvitsee pienta opastusta

ostopaatdksiinsa esillepanojen kautta. (Nordfalt 2007, 52-53.)

Saman tuotteen esillepanon voi rakentaa kahdesti, eli niin sanottu "tuplaesillepano”.
Taman tarkoitus on luoda enemman myyntia tietylle tuotteelle. Esillepanot sijoitetaan
kahteen eri alueeseen liikkeeseen. Ensimmaisen esillepanon on tarkoitus herattaa
asiakkaan mielenkiinto tuotetta kohtaan, ja kun asiakas nakee saman tuotteen uudestaan
toisessa esillepanossa, han tekee ostopaatoksen. Vahittaiskauppaketjut kayttavat tata
usein, esimerkiksi maailmanlaajuinen kodinsisustusmyymala lkea. Tuplaesillepanot ovat
tehokkaita tapoja luoda parempaa myyntia tietylle valitulle tuotteelle. Tuplaesillepanoja ei

voi kuitenkaan olla liikaa, vaan tahan valitaan tietty tuote maaraajaksi. (Nordfalt 2007, 76.)
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4.2 Tuotekokonaisuudet esillepanoissa

Tuotekokonaisuudella tarkoitetaan, ettd saman tuoteryhman tuotteet ovat esiteltyna
yhdessa esillepanossa. Esillepanon tulee olla tiivis, jotta asiakas nakee esillepanon
kokonaisuutena. Tuotekokonaisuus voi olla esimerkiksi juhla-asu kuten mekko,
sukkahousut, korkokengat ja juhlalaukku. Se voi myds olla ihonhoitotuotesarja, jossa on
kasvojen pesuaine, kasvovesi, kasvojen kuorinta-aine ja kasvoja kosteuttava rasva.
Tuotekokonaisuuden tarkoituksena on se, etta tuotteet tukevat toisiaan ja kannustaa
asiakasta ostamaan enemman kuin vain yhden tuotteen. Esillepanot tulisivat olla
esteettisia ja huomiota herattavia, jotta asiakas voi nahda kokonaisuuden yhdella
katseella. (Nordfalt 2007, 86-88.)

SCAMPER-metodi on yksi kansainvalisesti tunnetuimpia tapoja rakentaa esillepanoja, ja
siksi se on tarkeda huomioida tassa tutkimuksessa, joka keskittyy Prisman
poytaesillepanoihin vaatepuolella. Robert Eberle loi SCAMPER-metodin vuonna 1977.
SCAMPER-metodia kayttaessa tavoitteena on luoda luovia ja inspiroivia esillepanoja.
Lyhenne SCAMPER syntyy seitsemasta englanninkielisesta sanasta, jotka ovat

L] L] (L]

, "combine”, "adapt”,

”» L]

"substitute modify”, "put to other uses”, “eliminate” ja "reverse or
rearrange”. Suomennettuna ndma sanat tarkoittavat seuraavaa: korvata, yhdistaa,
soveltaa, muunnella, tuotteen kaytté odottamattomalla tavalla, karsia ja
uudelleenjarjestaa. Naita asioita tulisi pitaa mielessa kun rakentaa esillepanoa. (Bell &

Ternus 2012, 9.)

SCAMPER-metodissa korvaamisella tarkoitetaan sita, etta esillepanoon voi tuoda toiselta
osastolta jotakin esillepanoon sopivaa. Esimerkiksi kodinsisustusosastolta voisi tuoda
sopivan elementin juhlavaatteiden esillepanoon, kuten kuohuviinilasit. Yhdistamisella
tarkoitetaan etta esillepanoon valitaan tuotteita, joita voi kayttda samanaikaisesti tai ovat
tarkoitettu samaan kayttotarkoitukseen. Esimerkiksi juhlamekon ja kaulakorun
yhdistdminen samaan esillepanoon. Soveltamisella tarkoitetaan sita, etta tietyn tuotteen
kayttotarkoitusta sovelletaan juuri kyseiseen esillepanoon. Esimerkiksi lahdevesipullon
voisi soveltaa urheiluvaatteiden esillepanoon, ja luoda vesipullolle urheilullinen vaikutus.
Yhta lailla Iahdevesipulloa voi myyda kassoilla tai juomaosastolla. Muuntelemisella
tarkoitetaan esillepanon strategian muutosta, kuten esimerkiksi tekemalla esillepanosta
paljon isomman ja laajemman kuin aluksi oli tarkoitus. Tuotteen kaytté odottamattomalla
tavalla tarkoittaa sita, etta tuotetta kaytetdan normaalista kayttotarkoituksesta poikkeavalla
tavalla. Esimerkiksi kattilapdydan esillepanokokonaisuudessa olevalle mallinukelle voi
pistaa kattilan pdahan. Tama on tehokas keino herattda asiakkaan huomio. Karsimisella

tarkoitetaan sita, ettd mikali on epavarma esillepanon tuotemaarasta, kannattaa tuotteita
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karsia pois. Tassa tilanteessa voi myos ajatella, ettd vdhemman on enemman.
Uudelleenjarjestamisella tarkoitetaan erilaista tai poikkeavaa esillepanoa, kuten
esimerkiksi mallinuken roikottaminen katosta lattialla seisomisen sijaan. Tdma on myds

tehokas keino herattaa asiakkaan huomio. (Bell & Ternus 2012, 9-10.)

Esillepanot, jotka siséltavat tuotekokonaisuuksia, tulisi sijoittaa vilkkaille kaytaville, kuten
likkeen paakaytavalle, sisdantuloon ja osaston omaan sisdantuloon. Tuotekokonaisuudet
antavat lisdarvoa asiakkaalle, koska tuotekokonaisuudet voivat sadstaa asiakkaan aikaa.
Lisdksi ne tuovat esille ajankohtaisia ja trendikkaita tuotteita seka helpottavat asiakkaan
ostopaatdksen tekoa. Kun asiakas voi nahda kokonaisuuden esillepanossa, on hanen

helpompi kuvitella kokonaisuus itsensa ylla. (Bell & Ternus 2012, 165-166.)

4.3 Tuotekokonaisuuden rakentaminen

Tuotekokonaisuuden rakentamiseen tulisi tehda selkea suunnitelma. Onnistuvaa
suunnitelmaa laatiessa, tulisi miettia mihin kayttotarkoitukseen tuotteet tulevat. Sen lisaksi
tuotteet tulisivat olla yhteensopivat kankailtaan, materiaaleiltaan seka tyyliltdan.
Esimerkiksi juhlapaidan ja urheiluhousujen yhdistaminen ei ole yhteensopiva
kokonaisuus, eika tuotteita ole tarkoitettu samaan kayttotarkoitukseen. Tuotteiden
kayttotarkoitus on oltava sama, kun tuotteita valitaan esillepanoon. Vaatteiden
esillepanoissa kankaat ja materiaalit tulisivat tukea toisiaan. Esimerkiksi, samaan
esillepanoon ei voi yhdistda huonolaatuisia trikoopaitoja laadukkaiden pellavahousujen
kanssa. Nain laatu-, hinta- ja yhteensopivuus-suhde ei tasmaa. (Bell & Ternus 2012, 166-
167.)

Kun tuotekokonaisuuden esillepanoon on valittu yllamainitut aiheet, on varimaailman
tyostamisen aika (Bell & Ternus 2012, 167). Ihmisen aistit voidaan jakaa viiteen
aistiryhmaan, jotka ovat ndkd-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaisti. 83% ihmisen aivojen
vastaanottamasta informaatiosta valittyy nékdaistin kautta. Taten esillepanon varimaailma
ja sen jarjestys ovat isossa roolissa. (Nordfalt 2007, 149.) Tuotteet tulisi sijoittaa
sateenkaaren varien mukaisesti, mikali esillepanossa on paljon eri vareja. Nain esillepano
pysyy harmoniassa ja on houkuttelevan nakdinen. Kansainvalinen muistisdanto
sateenkaaren varien jarjestykseen on nimeltdan Roy G. Bv (Kuva 1), joka on lyhenne

englanninkielisista sanoista "red”, "orange”, "yellow”, "green”, "blue” ja "violet”. (Bell &
Ternus 2012, 104.)
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Kuva 1. Roy G. Bv- muistisaantd varien jarjestyksesta (Bell & Ternus 2012, 104.)

YIhaalta pain katsottuna varit tulisi jarjestaa niin sanotun "kello yhdeksan- saannon”
mukaan, eli punainen vari asetellaan ylhaalta pain katsottuna kello yhdeksaan ja muut
varit jarjestyksessa vastapaivaan (Kuva 2). Kyseista saantda voi kayttda hyddykseen
kaikissa myymalan lattiatelineissa. (Bell & Ternus 2012, 106.)

BLUE

GREEN

9:00
POSITION RED

YELLOW

Kuva 2. Kello yhdeksan -saanté (Bell & Ternus 2012, 106.)

Y& mainitut varit, eli punainen, keltainen, vihrea ja sininen ovat luonnollinen
varijarjestelma (NCS, Natural Colour System). Tama varijarjestelma perustuu Leonardo
Da Vincin variteoriaan. (Bergstrém 2009, 259.) Vastavareja voi kayttaa esillepanoissa
kaikissa savyissa, jotta kokonaisuus on harmooninen. Esimerkiksi lastenvaatteet ja -
tarvikkeet ovat tuoteryhma, jossa yleensa esiintyy paljon erilaisia vareja. Nain ollen on
helppo kayttaa hyvakseen NCS- systeemid, jotta esillepanoista saa harmooniset ja
yhteenkuuluvat kokonaisuudet. (Nyholm 28.2.2019.)
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4.4 Poytaesillepano

Pdytaesillepano sijoitetaan myymalan tai osaston etuosaan, jota kutsutaan A-alueeksi tai
etutilaksi. Péydalle tulisi rakentaa houkutteleva ja inspiroiva tuotekokonaisuus, jonka
tarkoituksena on heréttaa asiakkaan kiinnostus tuotteita kohtaan. Tuotteet, jotka
sijoitetaan pdydalle, tulisi olla uutuus-tuotteita, kampanjatuotteita, iimoitustuotteita tai
hintanostoisia tuotteita. Jotta pdyta pysyisi mielenkiintoisena ja houkuttelevana asiakkaille,

olisi tarkeata vaihtaa pdydan tuotteita 1-2 viikon valein. (Hirvi & Karlsson 2014, 15-17.)

Esillepanopoéydalla on monta nimiketta, joita myymalat kayttavat ammattisanastossa.
Esillepanopdydan nimia ovat: fokuspdyta, impulssipiste, houkutuspdyta, sesonkitori ja
kommunikaatioalue. Esillepanopéyta kannattaa olla porrastettu, jotta tuotekokonaisuudet
nayttavat mielyttdvammilta asiakkaan silmiin. Esillepanopdytd on myds helpompi rakentaa
kun poyta on porrasmallinen. Esillepanopdydan tulisi olla ajankohtainen ja
varimaailmaltaan yhtenevainen, eli varien maara tulisi olla rajattu. Mikali esillepanossa on
likaa vareja, luo esillepano sekavan ja epamaaraisen ilmeen asiakkaan silmissa. (Hirvi &
Karlsson 2014, 16, 26.)

Isot julisteet, mainosmateriaalit ja mallinuket tukevat esillepanopdydan tuotteita, ja
erottuvat nain kokonaisuutena edukseen myymalassa. Kokonainen mallinukke tai torso
tulisi pukea tuotteilla, jotka ovat esiteltynd poydalla. Nain asiakas voi nahda, milta tuote
nayttaisi hanen yllaan. Péydan tuotteet tulisi ryhmitella siten, etta isot ja raskaat tuotteet
tulisi taakse tai alatasolle. Pienemmat ja kevyemman tuntuiset tuotteet tulisi sijoittaa eteen
tai ylatasolle. Talla tavoin esillepanopdyta pysyy tasapainossa ja asiakkaan on helppo
ottaa tuote poydasta. (Hirvi & Karlsson 2014, 27-29.)

Esillepanopdydassa tulisi olla eri muotoisia tuotteita, jotta poyta saisi elavan vaikutelman.
Mikali kaikki tuotteet ovat saman muotoisia tai viikattu samalla tavalla, on poyta tylsa ja
mielenkiinnoton asiakkaan silmissa. Kun yritys tekee hankintoja, ja paattaa hankkia
esillepanopdydan, tulisi pdydan olla ajaton, liikutettava, kestava, porrasmallinen ja
sailytysmahdollisuuden omaava poyta. Poydan alla kiinteissa sailytyslaatikoissa voi
sailyttaa tuotteita, jotka eivat mahdu esillepanoon tai siivousvalineita, joilla pitaa
esillepanopdyta siistind. Tuotteita ei saa asetella pdydan reunoille saakka, vaan pdydan
reunat on jatettava tyhjiksi. Talla tavalla poyta nayttaa ilmavalta ja kepealta tuotteista
riippumatta. (Hirvi & Nyholm 2009, 62-64.)
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4.5 Tuotteiden ryhmittely esillepanopoydalle

Suorat linjat ja ryhmittely on tarkea osa pdydan rakennusvaihetta, jotta esillepano on
tasapainoinen. Pdydalle tulisi asettaa enintdan kolmea eri varia, jotta esillepano ei olisi
sekava ja epatasapainoinen kokonaisuus. Tuotteet tulisi asettaa selkeasti eri alueisiin
poydalla. Tuotteet voi ryhmitelld nelidihin tai suorakaiteisiin. Alla olevissa kuvissa on
esimerkkeja siita, miten tuotteita voisi asetella eri ryhmiin péydalle (Kuva 3, 4, 5 ja 6).
(Hirvi & Nyholm 2009, 66-67.) Kuvat 4-6 ovat opiskelijan itse tekemia, jotka perustuvat

teoriaan tasta opinnaytetydsta.

Paatuote Paatuote
Lis&-
myyntituote
Lisa- Lisa- Lisa-
myyntituote myyntituote myyntituote
Kuva 3. Ryhmittelyn paaajatus Kuva 4. Esillepanon ryhmittelyehdotus

(Hirvi & Nyholm 2009, 66-67.)

Kuvassa 3 on ryhmittelyn paaajatus esiteltyna, kun esillepano rakennetaan poydalle.
Tuotteet ovat usein eri muotoisia, joten ryhmittelyn paaajatus tulisi olla mielessa kun
asettelee eri muotoisia tuotteita péydalle, kuten esimerkiksi kuvassa 4. Paatuotteet

sijoitetaan ylemmalle tasolle ja lisdmyyntituotteet paatuotteen ymparille.

Paatuote Paatuote . Paatuote Péaétuote
Isompi
torso

) Liss
Pastuote Pastucte Fienemp! Paatuote myyniituote
3
Lisa- Lisa- Lisa- Lisa- Lis&-
myyntituote myyntituote myyntituote myyntituote myyntituote
3 2 2 2
Kuva 5. Esillepanon ryhmittelyehdotus Kuva 6. Esillepanon ryhmittelyehdotus
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Kuvassa 5 on esimerkki esillepanon ryhmittelystd, kun tuotteet ovat eri kokoisia ja
tuoteryhmia vahemman. Kun tuoteryhmia on vahemman, voi tilalle asettaa yhden torson
sijaan kaksi torsoa (Kuva 5). Kuvassa 6 on toinen esimerkki siitd, miten eri muotoisia

tuotteita voi ryhmitella pdydalle.

Mikali esillepanon paatuotteessa on useita vareja, on tarkeaa etta jokainen tuote saa yhta
paljon huomiota. Nain ollen on tarkeaa, etta tuotteet sijoitetaan pystysuoraan ryhmittelyyn
(Kuva 7). Mikali paatuotteet olisivat vaakasuorassa ryhmittelyssa, eivat kaikki tuotteet

saisi tasa-arvoista huomiota esillepanossa (Kuva 8). (Hirvi & Nyholm 2009, 71.)

Kuva 7. Pystysuora variryhmittely Kuva 8. Vaakasuora variryhmittely
(Hirvi & Nyholm 2009, 71.) (Hirvi & Nyholm 2009, 71.)

Ylla olevassa kuvassa on esimerkki siitd, miten paatuotteen eri varit tulisi ryhmittaa

poydalle (Kuva 7). Talla tavalla asiakas nakee kaikki varivaihtoehdot yhdella silmayksella.

4.6 Kyltitys ja opasteet

Yrityksella on usein valmis graafinen ohjeistus kuten yrityksen varit, fontit ja kuvamaailma,
jotka tukevat yrityksen identiteettia. Graafisen ohjeistuksen avulla myymala luo selkeat
hintakyltit ja opasteet, jotta asiakkaalla on helppo tehda ostoksia. Kaikki myymalan
hintakyltit ja opasteet tulisi noudattaa yrityksen graafista ohjeistusta, jotta kokonaisilme on
yhtenevainen ja asiakas tunnistaa yrityksen kaikista materiaaleista. (Hirvi & Karlsson
2014, 48-49.)

Hintaviestinta on elintarkeatd myymalalle, koska asiakas tekee ostopaatdoksen usein
hinnan perusteella. Mikali tuotteessa ei ole hintalappua tai hintakylttia, jaa tuote
todennakdisemmin ostamatta. Hintaviestinnassa tulisi myos kayttaa yrityksen graafista

ohjeistusta, eli hintalappujen ja hintakylttien fontti, muoto ja kokonaisilme tulisi olla sama
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kaikissa kylteissa ja lapuissa. Yhdenmukainen graafinen viestintad on selkeata viestintaa
asiakkaan silmissa. Yritys on usein luonut valmiit hintakylttipohjat, joita myymalan
henkildkunta voi kayttaa hintakylttien tulostamiseen. Harvoin hintakyltit ovat
kasinkirjoitetut. Kasinkirjoitetut hintakyltit eivat ole yhta selkeita kuin koneella tulostetut
hintakyltit. (Hirvi & Karlsson 2014, 49-50.) Kun esillepanossa kaytetdan mallinukkea, on
tarkea asettaa hintakyltti mallinuken paalla oleville tuotteille. Hintakyltin voi asettaa lattia-
tasolle tai kiinnittdd mallinukkeen kiinni. Hintakyltissa tulisi lukea kaikki mallinuken paalla
olevat tuotteet samassa jarjestyksessa kuin ne ovat nuken paalla. Nain asiakkaan on
helppo 16ytaa tuotteen hinta. (Hirvi & Nyholm 2009, 42.)

Myymalamateriaaleihin kuuluvat myds julisteet. Kuvalliset julisteet houkuttelevat
kohderyhmaa ja ovat helppo ja selkea tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa. Julisteet
toimivat samaan aikaan opasteina ja tunnelman luojina, joten ne kohentavat myymalan
visuaalista ilmetta. Julisteessa ei kuitenkaan tarvitse olla kuvaa itse tuotteesta, vaan se
voi esimerkiksi kuvata, miten tai missa olosuhteissa tuotetta voi kayttaa. Julisteessa voi
myds olla naisen, miehen tai lapsen kasvot, jotka edustavat kyseisen osaston tai
myymalan kohderyhmaa ja taten toimivat opasteena asiakkaille. (Hirvi & Karlsson 2014,
51.)

Asiakaalla on helpompi asioida myymalassa, mikali myymalan opasteet ovat selkeat. Kun
myymalan opasteet ovat selkeat, on asiakkaalla helpompi I6ytda haluamansa. Opasteilla
tarkoitetaan esimerkiksi osasto-, varauloskaynti-, kassa-, sovitus- ja hissikyltteja. Nain
asiakas |0ytaa oikeat alueet myymalassa. Opasteet voivat olla kyltteja, tauluja, tarroja tai
valaistusta. Tuotemerkkikyltit ovat myos tarkeitad osastoilla, joissa myydaan eri merkkisia
tuotteita. Kuluttajat ovat usein merkkitietoisia tai jopa merkkiuskollisia. Tietty tuotemerkki

voi tuoda enemman arvoa osastolle tai myymalalle. (Hirvi & Karlsson 2014, 52-53.)

4.7 Esillepanon vaikutus asiakkaan ostovalmiuteen

Myymalan visuaalisen ilmeen on tuettava yrityksen toimintaa seka tavoitteita. Myymalan
tai isomman osaston ensivaikutelma vaikuttaa asiakkaan tuleviin ostopaatoksiin. Siksi on
tarkeata, etta osastolle tullessa on mielenkiintoinen ja inspiroiva esillepano, joka kutsuu
asiakkaan peremmalle osastolle. Kun asiakas on siirtynyt syvemmalle osastolle, on han

ostovalmiimpi kuin myymalan kaytavalla. (Nyholm 28.2.2019.)
Nykypaivana eri tuotteiden valinen kilpailu ihmisten huomiosta on kovaa. Erityisesti

tuotteet kilpailevat siita, etta asiakas 16ytaa, nakee ja valitsee tietyn tuotteen. Asiakkaan

myymalakokemuksesta 80 % ajasta menee liikkumiseen myymalassa ja 20 %
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ostopaatdsten tekemiseen. Nain ollen olisi tarkeata auttaa asiakasta tekemaan
ostopaatdksia esillepanojen kautta. Tama tarkoittaa sita, etta esillepanon tulisi olla
ajankohtainen, informoiva, houkutteleva ja inspiroiva, jotta asiakas kokee tarpeen
tuotteessa ja ostaa sen. Nykyaikaisessa ja inspiroivassa esillepanossa kaytetaan "story
telling- menetelmaa”, eli esillepanolla on tarina kerrottavana. (Nyholm 28.2.2019.) Alla
olevissa kuvissa on esimerkkeja esillepanoista joissa on kaytetty "storytelling-

menetelmaa” (Kuva 9 ja 10).

Kuva 9. Seinaesillepano (Pinterest.) Kuva 10. Osastoesillepano (Displayprop.)

Ensimmaisessa kuvassa (Kuva 9) seindesillepanossa viestitdan asiakkaalle tekstien ja
kokonaisuuksien avulla. Toisessa kuvassa (Kuva 10) viestitdan kuvien ja tunnelman
avulla. Taulut viestivat siita, missa esillepanon asukokonaisuuksia voisi kayttaa, eli auttaa

asiakasta nakemaan itsensa kyseisissa ymparistdissa nama vaatteet ylla (Kuva 10).

4.8 Esillepanojen tarkoitus ja tehtdva on myynti

Nykypaivana digitalisaatio on suuressa roolissa ja monet kuluttajat tekevat ostoksia etana
verkkopalveluiden kautta. Siitd huolimatta kuluttaja tekee edelleen 2/3 ostopaatdksistaan
fyysisesti myymalassa ollessaan. Myymalahenkildkunnasta sdastetdan kuluissa, joka
tarkoittaa, ettd asiakkaan on vaikeata 10ytada henkildkunnan apua myymaldissa. Nain ollen
esillepanon toimivuus on erittain tarkeata. Hyvalla ja toimivalla esillepanolla voi olla suuri

vaikutus tuotteen myynnin kasvuun. (Ylénen 2019.)
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Visualisuus, eli esimerkiksi esillepanot edistavat ja innostavat kuluttajia ostopaatoksiin.
Kuluttaja ostaa silmilldan, ja siksi esillepanot ovat tarkea myynninedistdja. Esillepanon

tehtavana on edistda myyntia entisestaan. (Juusela 2016.)

4.9 Lisamyynti esillepanojen kautta

Lisamyynti tarkoittaa sita, etta asiakas oli aikeissa ostaa ainoastaan housut mutta ostaa
housujen lisaksi vield paidan. Paidan ostopaatds tapahtuu vasta myymalassa ja on
spontaani ostopaatds. Talldin paita on lisdmyyntia myymalalle. Taman kaltaisia
lisamyyntituotteita sanotaan kayttdyhteystuotteiksi, koska tuotteet luovat kokonaisuuden ja

niitad voi kayttda samanaikaisesti. (Juusela 2015.)

Nain ollen on todella tarkeata suunnitella tarkkaan esillepanojen sisaltdé seka
kayttoyhteystuotteet. Talla tavalla asiakkaat tekevat herkemmin ostopaatoksen myos
tuotteista, joita han ei ollut suunnitellut ostavan. Kayttdyhteystuotteen lisddminen
esillepanoon on my@s tavoitteellista visuaalista myyntid, johon ei tarvita erikseen
henkilokuntaa. Vaikka kyseiseen lisamyyntitilanteeseen ei tarvita henkilokuntaa, on se
kuitenkin erinomaista asiakaspalvelua ja asiakkaan auttamista. (Juusela 2015.) Alla

olevassa kuvassa on esimerkki esillepanosta johon on lisatty maaratietoisesti

kayttoyhteystuote (Kuva 11).

Kuva 11. Poytaesillepano kayttdyhteystuotteineen (Paigecarl.)

Ylla olevassa esillepanossa on esiteltyna monia kayttdyhteystuotteita yhdessa
esillepanossa. Kaikki tuotteet ovat tarkoitettu kesaiseen ilmastoon ja tuotteet luovat
kokonaisuuden. Tasta esillepanosta asiakkaan on helppo 16ytaa tuote, jonka han ostaa

spontaanisti ilman suunnittelua (Kuva 11).
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5 Asiakkaan liikkuminen myymalassa

Myymalan ulkonakg, tuote- ja kalustesijoittelu seka tungokset vaikuttavat asiakkaan
likkumiseen myymalassa. Kuluttaja kokee myymalan eri aistien kautta, ja
myymalakokemuksesta 83% tapahtuu nakdaistin kautta. Nain ollen ulkoiset tekijat ovat
tarkeita. (Nordfalt 2007, 149.) Asiakkaan likkuminen myymalassa on tutkimukseltaan
psykologinen prosessi, jossa tutkijat yrittavat ymmartaa erinaisia seikkoja, jotka
vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen ja likkumiseen myymalssa (Nordfalt 2007, 151).
Paivittdistavarakauppojen ensimmaiset tutkimukset koskivat asiakkaan liikkumista
myymalassa, eli asiakkaan kulkureittia myymalan lavitse. 1960-luvulla tutkijat hiipivat
asiakkaiden perassa tekemassa havaintoja heidan liikkumisistaan, mutta tana paivana

seuraaminen on helppoa ja tapahtuu digitaalisesti tunnistimilla. (Nordfalt 2007, 150.)

5.1 Myymaldapohjan suunnittelu

Myymalan osastot ja koko myymalan rakenne tulisi suunnitella siten, etta tavarat saadaan
helposti paikoilleen. Tama tarkoittaa sita, etta tavaroiden siirtdminen osastolle olisi
mahdollisimman taloudellista yritykselle, eli osastot tulisi sijoittaa mahdollisimman lahelle
varastotiloja ja ottaa logistiikka huomioon. Tavaroiden tayttd osastoilla tulisi ottaa

huomioon, ja ndin ollen myds henkildkunnan tydskentelytavat. (Nordfalt 2007, 151.)

Tuotteita kannattaa asettaa hyllykaytavien paatyihin, koska asiakas muistaa ne tuotteet
paremmin kuin tuotteet, jotka ovat hyllykaytavilla (Nordfalt 2007, 153). Hyllykaytavien
paadyt ovat myds opasteita asiakkaille, jotta asiakas 10ytaa helposti minka tuoteryhman
tuotteita hyllykaytava sisaltaa (Nyholm 28.2.2019). Esimerkiksi kayttdtavaramarketissa
voisi esitella inspiroivassa esillepanossa tiettya astiastoa hyllypaadyssa ja nain asiakas

ymmartaa, etta hyllykaytava sisaltaa astioita.

Myymalapohjan suunnitteluvaiheessa tulisi ottaa huomioon A-alue, eli sisdantuloalue tai
kampanja-alue. Talla alueella tuotteet vaihtuvat usein, mika tulisi ottaa myds huomioon
myymalakalusteita valittaessa. (Nyholm 28.2.2019.) Asiakkaat eivat mielelldan kay
jokaisessa hyllykaytavassa, ja taten myymalapohjan suunnittelussa tulisi suunnitella
selked paakaytava, joka kulkisi jokaisen tuoteryhman lavitse (Nordfalt 2007, 157).
Paakaytavalta voi rakentaa lyhyempia kaytavia osastoille. Nain ollen asiakas kohtaisi
valttamatta enemman tuotteita ja tuoteryhmia, ja tekisi mahdollisesti enemman
heratteellisia ostoksia. Tatd myymalapohjamallia kutsutaan "pakotetuksi asiakasvirraksi”,

jota esimerkiksi huonekaluliike lkea kayttaa (Nordfalt 2007, 158). Alla olevassa kuvassa
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on esimerkki myymalapohjasta, joka noudattaa ylla kuvailtua mallia (Kuva 12). Kuva 12 on

opiskelijan itse tekema paatelma teorian pohjalta.

Lyhyempi Lyhyempi Lyhyempi
kaytava kaytava kaytava
osastolle osastolle osastolle

- - -

! t
} t

Paakaytava Pagkaytava

Kuva 12. Pakotettu asiakasreitti myymalassa (ei mittakaavassa)

5.2 Yleisia paatelmia asiakkaan liikkumisesta myymalassa

Asiakas ostaa enemman, sitd kauemmin asiakas viihtyy myymalassa. Asiakas tekee
vahemman ostoksia myymalassa, mikali aikuinen asiakas on myymalassa lapsen kanssa.
Mutta mikali aikuinen asiakas on toisen aikuisen kanssa myymalassa, tekevat he
enemman ostoksia kuin silloin, jos olisivat myymalassa yksin. (Nordfalt 2007, 151.) Tasta
voi tehda paatelman, etta pariskunta jolla ei olisi lapsia mukana myymalassa, tekisi eniten

ostoksia.

Yleisiin paatelmiin lukeutuu myds se, etta asiakkaat kavelevat mielellaan vastapaivaan
seka huomio siirtyy herkasti seindpuolelle. Asiakkaat haluavat 16ytaa etsimansa nopeasti
ja liikkua myymalassa niin vahan kuin mahdollista. Jopa 20% suunnitelluista ostoksista jaa
ostamatta ja syihin voi lukeutua mm. se, etta asiakas kaveli tuotteen ohitse ja ei halua
palata reitissdan takaisin. Toinen syy voi olla se, etta tuote on liian pitkalla ja asiakas ei
jaksa hakea tuotetta. (Nordfalt 2007, 151-152.) Vaikka tuttu ja turvallinen myymalareitti
nopeuttaisi asiakkaan ostotapahtumaa, ei se ole valttamatta hyvaksi myymalalle. Kun
tuotesijoittelu myymalassa on tuttua asiakkaalle, ei asiakas nae esillepanoja joita ei ollut
aikeissa ostaa. Nain ollen heratteelliset esillepanot eivat toteudu toivotulla tavalla, eli siten
etta asiakas ostaisi tuotteen suunnittelematta. (Nordfalt 2007, 153.) Nain ollen voi
paatella, etta olisi hyva myymalalle vaihtaa tuotteiden paikkoja ja miettia tuotesijoittelua

uusiksi tietyin aikavalein.
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Yleisesti asiakkaat liikkuvat enemman hyllypaatyjen lahettyvilla, eli mikali hyllykaytava on
pitka, voi olla etta hyllykaytavien keskella olevat tuotteet jaavat pienemmalle huomiolle
(Kuva 13). Harmaa alue kuvassa (Kuva 13) on aluetta, joka voi jadda asiakkaalta
huomioimatta. Asiakas huomioi keskimaarin oikealla olevan hyllyn enemman kuin
vasemman puoleisen hyllyn, eli hyllykaytavilla tehdaan keskimaarin enemman ostoksia
oikealta puolelta kuin vasemmalta puolelta. (Nordfalt 2007, 156.) Kuva 13 on opiskelijan

itse tekema paatelma teorian pohjalta.

« Paakaytava «
Hyllykaytava
‘ Hyllykaytava |
Hyllykaytava
l Hyllykaytava 1
s n s Hyllykdytava
Padkaytava s Paakaytava
Uloskaynti Paakaytava Sisaantulo

Kuva 13. Pitkat hyllykaytavat (kuva ei ole mittasuhteessa)

Nain ollen voi paatella, etta pitkat hyllykaytavat eivat ole hyvaksi yritykselle. Hyllykaytavien
tulisi olla sen pituiset, ettd asiakas jaksaa keskittya sen verran, etta kavelee hyllykaytavat

[&pi. Nain mikaan tuote ei jaa ilman asiakkaan huomiota.

5.3 Tiivistelma teoriaosuudesta

Kuten aiemmin mainittu, voi kuluttajan kayttaytyminen johtua erilaisista seikoista.
Yleisimmat aiheet, jotka liittyvat kuluttajan kayttaytymiseen ovat ihmisen tarpeet ja
mielihalut. Kuluttaja tekee ostoksia, jotka heijastavat hanen persoonallisuuttaan ja arvoja.
Nain ollen on tarkeaa tuntea asiakkaansa, jotta yritys osaa tarjota hanelle oikeita tuotteita
ja palveluita. Kuluttajakayttaytyminen on siis vahvasti sidoksissa siihen, mita tuotteita ja

palveluita yrityksen tulisi tarjota asiakkaillensa, ja miten niita tulisi tarjota.

Motivaatio vaikuttaa myds ihmisen kayttaytymiseen, ja nain ollen myos
ostokayttaytymiseen. Motivaatio voi olla tarve, halu tai vietti, joten sita ei voi erotella
tarpeisiin tai mielihaluihin. TAman takia oli tarkea tuoda Freudin motivaatioteoria mukaan

tahan teoriaosuuteen. Maslowin teoria kattaa kuluttajan tarpeet tarkeysjarjestyksessa, kun
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taas Freudin teoria keskittyy motivaatioon. Molemmat teoriat tulisi kuitenkin ottaa
huomioon, kun yritys tutkii asiakkaidensa kayttaytymista. Kun molempia teorioita kayttaa
hyoddykseen kuluttajakayttaytymistutkimuksissa, saa laajemman kasityksen asiakkaidensa
kayttaytymisesta. Kuten aiemmin jo mainittu, on kuluttajakayttaytymisen tutkiminen
tarkeaa, jotta yritys osaa tarjota oikeita tuotteita ja palveluita asiakkaillensa.

Kaikki esillepanot ovat myymalaviestintaa, eli kommunikaatiotapa viestia asiakkaalle
jotakin. Nain ollen olisi tarkeda panostaa esillepanoihin edes jollakin tasolla. Erilaisilla
esillepanoilla on eri tarkoitukset, kuten esimerkiksi jokin tuote halutaan esitelld monesti
(tuplaesillepano) tai jokin tuote esitelldan sivutuotteena (lisdmyyntituote). Jokaisella
esillepanolla tulisi kuitenkin olla tarkoitus ja tavoite, jotta se olisi helpompi koota ja

rakentaa. Nain ollen esillepanolla on paremmat mahdollisuudet my6s myynnillisesti.

Esillepanon tuotekokonaisuuten tulisi panostaa siten, etta se on tasapainoinen ja
inspiroiva kokonaisuus. Nain kokonaisuus on myyvimillaan. Tasapainoisella tarkoitetaan,
etta varit, muodot, ryhmittely ja tyyli on yhteensopiva esillepanossa. Nama ovat tarkeita
aihealueita kun rakentaa tuotekokonaisuutta, koska esillepanon tarkein tehtava ja

tarkoitus on myyda.

Asiakkaan reittia myymalassa olisi hyva seurata, koska silloin yritys tietaa mitka tuotteet
jaavat asiakkaalta huomioimatta. Mikali tuotteita jaa asiakkaalta huomioimatta, on se yhta
kuin etta tuotetta ei ole. Eli mikali tuotteita jaa asiakkaalta huomioimatta, olisi syyta
suunnitella myymalan pohjaratkaisu uudestaan. Pohjaratkaisua voi muuttaa siirtdmalla

kalusteita uuteen jarjestykseen. Tama on kustannustehokas vaihtoehto yritykselle.
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6 Tutkimusmenetelmat

Lahes mita vain voi tutkia, mutta ennen tutkimuksen aloittamista on ymmarrettava mika
tutkimuskohde on. Tutkimuskohde ja -tavoite tulisi olla selva tutkijalle, jotta
tutkimusmenetelmat voisi paattaa, eli tutkimusongelman tulisi olla selva. Jotta tutkimus
onnistuisi, olisi tarkeaa, etta kaikki tutkimusosiot ovat tasapainossa. Talla tarkoitetaan,
ettd menetelmat, teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen lahestymistapa tukevat toisiaan, ja
nain ollen saadaan vastaus tutkimuskysymykseen. (Puusa & Juuti 2011, 23-25.) Taman
lisdksi menetelmavalintoihin vaikuttavat monet muut tekijat, kuten esimerkiksi

tutkimuskohteen- ja tietoteorian luonne (Likitalo & Rissanen 1998, 10).

6.1 Teoriaa tutkimusmenetelmista

Tyobaikamittauksen avulla on mahdollista selvittda tyon eri vaiheita, miten eri tydvaiheet
tehdaan ja paljonko ty6aikaa eri prosessit vievat. Tutkimukset kertovat, ettd 25% tydajasta
menee hukkaan. Syita tdhan voivat olla suunnittelematon tyoprosessi, eri hairidtekijat tai
tehottomuus tekemisessa. Tydaikamittauksen avulla on mahdollista saada vastauksia
tydprosessin moneen eri kysymykseen, ja kun kysymyksiin saadaan vastaukset, on
helppo tehostaa tydskentelya. (TTS 2019.) Tassa tutkimuksessa kaytetdan
tybaikamittausta tutkimusmenetelmana, koska tydmenetelman tehokkuus on suuri tekija
tutkimuksessa. Prisma on hypermarkettiketju, ja ndin ollen myymalat toimivat
itsepalveluperiaatteella (Paivittdistavarakauppa ry 2019a). Tama tarkoittaa myds sita, etta
tydntekijdiden tehokkuus tydtehtavissa ja niiden suunnittelussa on elintarkeaa

hypermarkettiketjuille.

Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus. Tama tarkoittaa sita, etta
kvantitatiivisella tutkimuksella on mahdollista saada lukuja. Ominaispiirteita
kvantitatiiviselle tutkimukselle on mm. mittaustulokset lukuina, seka se, etta teorian avulla
saadaan lahtokohta tutkimusongelmalle. Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus.
Tama taas tarkoittaa sita, etta tutkimuksella on mahdollista tehda paattelyprosesseja
aiheesta tai selvittaa iimiétd. Ominaispiirre kvalitatiiviselle tutkimukselle on se, etta
tavoitteena on tutkimuksen ymmartaminen, ja etenkin ihmiskasityksen ymmartaminen.
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen ovat tutkimusmenetelmina toistensa vastakohtia. Niita
kuitenkin kaytetdan usein toistensa tukena, jotta saadaan haluttuja tutkimustuloksia.
Tutkimusten tuloksia tulisi analysoida ja verrata teoriaan, jotta tutkimuksen lopputulos on
selked. (Likitalo & Rissanen 1998, 10-12.)
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Asiakaskyselyn avulla on mahdollista saada mielipiteita ja vastauksia kysymyksiin
asiakkaan nakokulmasta. Nain ollen kvantitatiivinen asiakaskysely tuo konkreettisia lukuja
tutkimukseen. Asiakaskyselyn avulla on mahdollista selvittda, onko jokin asia yleinen
ongelma vai ainoastaan yksittainen tapaus. Asiakaskyselyn avulla on myds mahdollista
saada asiakasymmarrysta, ja nain ollen myoés kehittaa liikketoimintaa asiakasryhman
mielipiteiden avulla. (Surveymonkey 2019.) Tassa tutkimuksessa kaytetaan
asiakaskyselya tutkimusmenetelmand, koska asiakas on se osapuoli joka tekee
ostopaatdkset. Kun yritys ymmartaa asiakkaidensa ostokayttaytymista, on mahdollista
luoda kohderyhmalle sopiva ostoelamys. Nain ollen Prisman on tarkedd ymmartaa
asiakkaidensa ostokayttaytymista, ja selvittda onko esillepanopdydat tarkea osa

asiakkaiden ostoelamysta vaateosastoilla.

Kun henkildkunta on sitoutunut ja innostunut tydstaan, on myos tyon tulokset parempaa.
Henkilokunnan ollessa sitoutunut ja innostunut tydstaan, on yrityksen myos
todennakoisempaa tehda taloudellista menestysta. (Tyni 2016.) Tassa tutkimuksessa
kaytetdan henkilostokyselya tutkimusmenetelmana, koska henkiloston nakemykset ja
mielipiteet esillepanopdydista ovat tarkeita talle tutkimukselle. Henkiloston nakemyksien
avulla on mahdollista saada selville asioita, joita on mahdollista saada selville ainoastaan
tyoskentelemalla fyysisesti Prisman myymalassa. Henkilokuntakysely suoritetaan
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla, koska kuten aiemmin mainittu, kvalitatiivisella

tutkimusmenetelmalla voidaan tukea kvantitatiivisen menetelman tutkimustuloksia.

6.2 Tutkimuksen teko

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmat ovat seka kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia.
Tutkimusmenetelmat ovat suunniteltu yhdessa toimeksiantajan kanssa, seka hyvaksytty
ohjaajalla koulun puolelta. Tahan tyohon on valittu erilaisia tutkimuksia ja
tutkimusmenetelmia tukeakseen toisiaan, seka selkeyttamaan tutkimustulosta. Taman
kaltainen tutkimustyo esillepanoista on uutta toimeksiantajalle, ja nain ollen on valittu

tehda monia erilaisia pienia tutkimuksia, joista saadaan yhtenainen tulos.

Kaikki tutkimukset tehdaan paikan paalla Prisman myymaldissa. Opiskelija on valinnut
taman tavan, koska luulee saavansa eniten irti tutkimuksista itse myymalassa.
Tutkimukset tehdaan kolmessa eri Prisma-myymalassa, jotta tuloksia voisi vertailla
keskenaan. Myymalat ovat valittu toimeksiantajan puolelta, koska he ovat tietoisia siita,
missa myymaldissa tdman kaltainen tutkimus on mahdollinen toteuttaa. Tutkimukseen on
haluttu ottaa eri ndkdkulmia esillepanoihin, ja ndin ollen tutkimukset tehdaan asiakkaille ja

henkilokunnalle.
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Jokaisessa myymalassa tutkimuksia on tehty noin kahden paivan ajan. Mukana
myymaldissa olivat myds usein toimeksiantajan puolelta henkildkuntaa, eli SOK:n
tilanhallintaryhman jasenia. Prisman myymalavastaavat ovat olleet tietoisia myds tasta
tutkimuksesta. Prisman Myymala A on paakohde tassa tutkimuksessa ja nain ollen

Myymala B ja Myymala C ovat vertailun vuoksi valittu mukaan tahan tutkimukseen.

Myymala A:n ja Myymala B:n kohteessa tutkimusten suorittamiseen meni kaksi tydpaivaa.
Myymala C:n tutkimusten suorittamiseen meni yksi tydpaiva. Myymala A:n ja Myymala B:n
kohteissa ensimmainen paivd myymalassa on mennyt kvantitatiivisen tutkimuksen
parissa, jossa on mitattu esillepanopdydan rakennusaikaa. Esillepanopdydan rakensi joko
myymalan henkilékunta tai SOK:n tilanhallintaryhman henkildkunta, ja opiskelija suoritti
tybaikamittauksen itse sekunttikellon avulla. Esillepanopdydan rakennuksen
tybaikamittaus on oleellinen osa tata tutkimusta, koska yritykselle tehokkuus on tarkeata.
Nain ollen esillepanopdydan rakentaminen on mitattu ajallisesti, seka poydan
rakentamiseen liittyvat asiat kuten viikkaus, torson pukeminen seka asiakaskeskeytykset.
Kaikissa myymaldissa on suoritettu tydaikamittaus kahdesta esillepanopdydasta, jotka
ovat sisaltaneet samat tuotteistukset. Nama esillepanopdydat tehtiin naisten osastolle

seka lasten osastolle.

Esillepanopdydan tybaikamittauksen jalkeen Myymala A:n ja B:n kohteissa on suoritettu
asiakaskyselyita. Opiskelija on tehnyt asiakaskyselyt myymaldiden naisten osastoilla
kysymalla asiakkailta haluavatko he osallistua kyselyyn. Moni asiakkaista halusi vain
tehda ostoksia, mutta lopulta riittdva maara osallistujia vastasi kyselyyn molemmissa
myymaldissa. Opiskelija teki asiakaskyselyd myymaloissa noin 2 tunnin ajan.
Asiakaskysely on kvantitatiivinen tutkimus, jossa on kysymyksia liittyen esillepanopdytaa.
Asiakkaan mielipiteet esillepanopdydasta ovat tarkeitd, koska he ovat kohderyhma jotka

ostavat tuotteita Prismasta.

Asiakaskyselyn tavoitteena oli saada ymmarrys siita, etta ovatko heratteelliset
poytaesillepanot juuri Prisman asiakkaiden mieleen. Ihmiset ovat usein kiireisia, ja nain
ollen eivat mielelladn pysahdy vastaamaan kyselyihin kesken ostosten tekoa. Taman takia
opiskelija on paatynyt siihen, etta kyselyssa on ainoastaan viisi kysymysta, jotta
asiakkaiden kynnys pysahtya ja vastata kyselyyn olisi mahdollisimman matala.
Ensimmainen kysymys asiakkaille on, mikali he ostavat joskus vaatteita ja asusteita
kaupoista hetken mielijohteesta. Ihminen kayttaytyy eritavalla eri mielentiloissa, ja
mielihaluostaminen on yksi ihmisen ostotapa, kuten sivulla 6 kerrotaan (Luku 3.1). Nain

ollen on tarkeata tietda, mikali juuri Prisman asiakkaat tekevat herateostoksia. Freudin
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teorian mukaan, asiakas voi tehdd ostoksia jopa alitajunnassa, jota kutsutaan
alitajuntaiseksi kayttaytymiseksi (Luku 3.3). Toisena kysymyksena on, ovatko valmiit
asukokonaisuudet esillepanoissa hyodyllinen palvelu myymaldilta. lhmisella on olemassa
tunnetila, jota kutsutaan tarpeen tunnetilaksi, etenkin kun asiakas on kayttétavaran
ymparéimana (Luku 3.5). Nain ollen on tarkeata kysya, etta kokeeko Prisman asiakkaat
asukokonaisuudet esillepanoissa hyodyllisena palveluna. SCAMPER-metodin mukaan
esillepanot tulisivat nimenomaan olla rakennettu asukokonaisuudeksi, jotta esillepano on
asiakkaalle mielekas (Luku 4.2). Kolmantena kysymyksena on, etta auttavatko inspiroivat
esillepanot asiakasta ostamaan kauniita vaatekokonaisuuksia. Nordfaltin (2007) mukaan,
asiakkaan tulisi nahda koko kokonaisuus yhdella katseella, ja ndin kiinnostua
esillepanosta (Luku 4.2). Neljantena kysymyksena kysytaan, mikali asiakas huomasi
asukokonaisuuden esillepanon kun kaveli poytaesillepanon ohitse. Pdytaesillepano tulisi
sijoittaa vilkkaalle paakaytavalle tai osaston omaan sisaantuloon, jotta esillepano on niin
nakyvalla paikalla kuin mahdollista (Luku 4.2). Nain ollen on tarkeata, ettéd poytaesillepano
sijoitetaan osaston etuosaan, jotta kokonaisuus houkuttelee asiakkaan osastolle (Luku
4.4). Tuotteet kilpailevat asiakkaiden huomiosta, ja nain ollen esillepanopdydan on
tarkoitus auttaa tuotetta tulla nakyviin asiakkaalle, seka auttaa asiakasta tekemaan
ostopaatds helpommin (Luku 4.7). Viimeinen, ja viides kysymys asiakkaille oli, etta milla
sanoin he kuvailisivat Prisman taman hetkista pdytaesillepanoa. Talla kysymyksella on
mahdollista saada asiakkaan mielipide esillepanon ulkonadsta ja houkuttelevuudesta.

Asiakaskyselyn tulokset litteessa 2.

Toisena tutkimuspaivana Myymala A:n ja B:n kohteessa on suoritettu kvalitatiivinen
tutkimus, joka on henkilokuntahaastattelu-osio. Opiskelija on kysynyt henkilokunnalta
henkildkohtaisesti, ettd haluavatko kyseiset henkil6t osallistua henkiléstdhaastatteluihin.
Opinnaytetyon toimeksiantaja oli iimoittanut opiskelijalle myymaldiden yhteyshenkil6t,
jotka olivat vastassa kun opiskelija saapui myymaloihin. Henkilokuntaa oli aamuisin hyvin
paikalla myymaldissa, joten ei ollut vaikeata lI6ytaa henkilokuntaa. Kun tyontekija suostui
haastatteluun, etsittiin rauhallinen alue osastolta, jossa haastattelu suoritettiin. Nain ollen
haastattelut tehtiin myymalan puolella rauhallisella alueella, jossa ei ollut asiakkaita tai
muita henkiléitd samaan aikaan. Henkildkunnalta on kysytty avoimia kysymyksia koskien
esillepanopoéytia. Henkildkunnan nakemykset ja mielipiteet ovat tarkeita yritykselle, koska
he tyéskentelevat naiden esillepanopdytien kanssa paivittain. Tyontekijat osaavat kertoa
miten tydskentely sujuu esillepanopdytien parissa, seka nakevat myos

asiakaskayttaytymista esillepanopdytien ymparilla.

Myymala C:n kohteessa ei voitu suorittaa asiakaskyselya, koska kyseisena ajankohtana

asiakkaita ei ollut tarpeeksi. Joten Myymala C:ssa suoritettiin ainoastaan
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tydaikamittaukset kahteen esillepanopdytaan, seka henkilokuntahaastatteluja. Myymala A

ja B kohteiden tutkimukset suoritettiin kesaloma-aikaan, ja nain ollen asiakkaita oli paljon

likkeella paivas aikaan. Myymala C:n tutkimukset tehtiin elokuun puolessa valin, ja

asiakasvirta naisten vaateosastolla oli heikkoa. Nain ollen asiakaskysely jai pois Myymala

C:n kohteesta. Alla olevassa taulukossa on esitettyna tutkimuksen kohteet, aikataulu ja

sisalté (Taulukko 3).

Taulukko 3. Tutkimuksen jasentely

Myymala A

Myymala B

Myymala C

TyGaikamittaus:

23.7.2019

Naisten esillepanopdydan
yllapito

Lasten esillepanopdydan
yllapito

23.7.2019

Naisten uuden
esillepanopdydan rakennus
Lasten uuden

esillepanopdydan rakennus

Tyobaikamittaus:

1.8.2019

Naisten esillepanopdydan
yllapito

Lasten esillepanopdydan
yllapito

30.7.2019

Naisten uuden
esillepanopdydan rakennus
Lasten uuden

esillepanopdydan rakennus

TyGaikamittaus:

15.8.2019

Naisten esillepanopdydan
yllapito

Lasten esillepanopdydan
yllapito

15.8.2019

Naisten uuden
esillepanopdydan rakennus
Lasten uuden

esillepanopdydan rakennus

Henkildkuntakysely:
24.7.2019
Kolme henkil6a osallistui

Henkildkuntakysely:
1.8.2019

Kolme henkil6a osallistui

Henkildkuntakysely:
15.8.2019
Kolme henkil6a osallistui

Asiakaskysely:
23.7.2019

20 asiakasta vastasi kyselyyn

Asiakaskysely:
30.7.2019

20 asiakasta vastasi kyselyyn

Asiakaskysely:

Ei toteutunut

Ylla olevasta taulukosta kay ilmi, mista tdman opinnaytetydn tutkimukset koostuvat

(Taulukko 3). Tutkimuskohteita on ollut ympari Etela-Suomea, jotta kohteiden tuloksia

voisi vertailla keskenaan. Kohteet ovat rajattu Etela-Suomen alueelle, jotta opiskelijan on

ollut mahdollista vierailla myymaldissa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta.

Tutkimuksen uskottavuutta voi tarkastella vastausten maarasta, riittavasta kuvauksesta

vastauksissa ja eri tutkimuksilla samasta aiheesta, jotka tukevat toisiansa. Tutkimuksen

luotettavuutta voi myds varmistella ulkopuolisen henkildn kautta, eli siten, etta

ulkopuolinen henkild tarkistaa tutkimusprosessin kulkua. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 138-

139.)
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Laadullisten tutkimusten luotettavuutta tarkastellaan usein validiteetin ja reliabiliteetin
kautta. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutkimusaihe on se, mika on sanottu sen olevan.
Reliabiliteetti tarkoittaa sita, etta toistuvatko tutkimustulokset riittdvan usein, jotta tuloksiin
voi luottaa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Nain ollen tdman opinnaytetydn luotettavuutta

on sopivaa tarkastella validiteetin ja reliabiliteetin kautta.

Kvalitatiivisten tutkimusten tuloksia on vaikeampi analysoida kuin kvantitatiivisen
tutkimuksen, ja tdma luo usein myds eriarvoisen aseman, kun tutkimuksia vertaillaan
keskenaan. Nain ollen koetaan, ettad kvantitatiivinen tutkimus on usein luotettavampi kuin
kvalitatiivinen tutkimus.Tama johtuu siitd, ettd kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
konkreettista dataa, joka on helposti perusteltavissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset
ovat tulkinnallisia, ja ndin ollen eivat ole niin helposti perusteltavissa. (Rasanen, Anttila &
Melin 2005, 96-97.) Taman tutkimuksen luotettavuus on hyva, koska tutkimuksia on tehty
eri nakokulmista, eri tutkimusmetodein seka eri myymaldissa. Tutkimusmetodit ja
tutkimustulokset tukevat toisiansa, ja nain ollen luovat uskottavan ja luotettavan

tutkimuskokonaisuuden.

Haastattelut ja kyselyt ovat hyva tapa saada vastauksia, koska jos haluaa tietaa jotakin,
on selkeinta kysya ihmisiltd vastauksia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 72). Taman takia
haastattelumuoto on valittu yhdeksi tutkimusmenetelmaksi. Kvalitatiivinen tutkimusosa on
suoritettu henkildstdhaastattelujen muodossa kolmessa eri myymalassa. Haastatteluja on
yhteensa yhdeksan, joten maarallisesti avoimia vastauksia on riittavasti, koska
haastattelut ovat avoimia keskusteluja. Nain ollen haastatteluiden vastaukset ovat

luotettavia.

Kvantitatiivinen tutkimus, eli tydaikamittaus on suoritettu toimeksianatajan valvonnan alla
kaikissa kolmessa myymalassa. Nain ollen tutkimusprosessi on tapahtunut valvonnan alla
ja tulokset ovat luotettavat. Toinen kvantitatiivinen tutkimus, eli asiakaskysely on melko
luotettava, koska vastauksia on yhteensa 40 asiakkaalta. Asiakaskysely on suoritettu
ainoastaan kahdessa Prisman myymalassa, kun myymalditd on Suomessa lahes 70. Nain
ollen tulos on ainoastaan melko luotettava. Asiakaskyselyita tulisi tehda enemman, jotta

asiakaskysely olisi luotettavampi.

Jotta tutkimuksen tulokset vahvistuisivat entisestaan, olisi pyrittdva saamaan enemman
vastauksia eri myymaloista. Koska Prisman myymalditd on ympari Suomea, voi tuloksissa

syntya eroja maantieteellisista syista. Kuluttajakunta voi myos kayttaytya eri tavalla
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maanosasta riippuen. Nain ollen tutkimustulosten luotettavuus on hyva, mutta keraamalla
enemman tietoa tutkimusten kautta, olisi tutkimustulos varmempi. Tutkimuksia kasitelldan
kokonaisuutena, ja erilaiset pienemmat tukimukset tukevat toisiansa, joka antaa

kokonaisuudelle hyvan johdonmukaisuuden (Tuomi & Sarajarvi 2009, 140). Nain ollen voi

myos todeta, ettd tdman opinnaytetydn luotettavuus on hyva.
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7 Prisman uusien esillepanoratkaisujen mittaaminen

Opinnaytetyon tutkimukset ovat suoritettu kolmessa Prisman myymalassa, jotka ovat
Myymala A, Myymala B sekd Myymala C. Ylla mainituissa myymaldissa on suoritettu
tutkimuksia, joiden avulla tdma opinnaytetyo tutkii pdytaesillepanojen hyodyllisyytta

naisten- ja lasten vaateosastoilla. Tutkimukset ovat suoritettu kesalla 2019.

7.1 Yritysesittely

Prisma on hypermarkettiketju, joka kuuluu S-ryhmaan. Prismassa on laaja valikoima, joten
kaikki kodin ostokset voi tehda Prismassa. Prisma tarjoaa laajan valikoiman
elintarvikkeita, paivittaistavaraa seka kodin-, vapaa-ajan- ja pukeutumisen tuotteita.
Myymaldiden valikoimissa on keskimaarin noin 11 000 — 20 000 tuotetta paivittaistavaran
puolella, seka yhteensa noin 60 000 tuotetta per myymala. Koska Prisma on osa S-
ryhmaa, on jokaisen myymalan yhteydessa asiakaspalvelupiste sekd S-pankki. Moni
asiakas on S-ryhman omistaja-asiakas, ja nain ollen hyotyy asiakaspalvelupisteesta tai/ja
S-pankki palvelusta. (Prisma 2019b.) S-ryhma on paivittaistavarakauppojen
markkinajohtaja. S-ryhman markkinaosuus vuonna 2018 oli 46,4%. K-ryhma on toiseksi
suurin paivittaistavaran markkina-alueella, ja heilld on 36,1% markkinaosuudesta.

(Paivittaistavarakauppa ry 2019b.)

Kuten aiemmin mainittu, Prisma myymaléita on Suomessa talla hetkella 67 kpl (Prisma
2019a). Myymalodiden lisdksi Prismalla on aktiivinen verkkokauppa, jossa on yli 25 000
tuotetta myynnissa. Verkkokaupassa voi asioida neljalla eri kielella, jotka ovat suomi,

ruotsi, englanti ja venaja. (Prisma 2019b.)

Prisman vareihin kuuluu vihrea, keltainen, oranssi, violetti ja valkoinen (Kuva 14). Nama
varit nakyvat heidan myymalodissa, verkkosivuilla, kaikessa viestinnassa ja

markkinoinnissa. Ensimmainen Prisma-myymala avattiin vuonna 1972, joten Prisman varit

ja logo ovat olleet pitkdan suomalaisten tietoisuudessa (Keskimaa 2012).

»aPRISMA

HYVA MUTTA HALPA.

Kuva 14. Prisman logo (Prisma 2019c.)

33



7.2 Markkina-alue

Suurin kilpailija Prismalle on Keskon Citymarket-myymalat. Prismat ja Citymarketit ovat
kotimaisia markettimyymalgita. Lidl on ulkomaalainen markettiketju Suomessa, joka on
myoOs haastaja Prismalle. Lidl:n ja Prisman myymaloiden suuruusluokan ero on todella iso,
mutta Lidl on mukana tassa markkina-alueanalyysissa siita huolimatta. Kaikissa kolmessa
myymalaketjussa on myynnissa elintarvikkeita, paivittaistavaraa, vaatteita ja
kodinsisustusta. Nain ollen nama myymalaketjut ovat toistensa kilpailijoita. Alla olevassa
markkina-alueanalyysissa on taman hetken markkinatilanne (Kuva 15). Positiontikartta

perustuu opiskelijan omiin kokemuksiin, vertailuihin ja havaintoihin.

£
T
X KIKIK'K
CITYMARKET
Julkisuuskuva
Huono Hyvé
w
=2
@
g
=P
o|B
S|w
Kuva 15. Markkina-alueen positiointikartta

Prisman strategiana on olla koko perheen myymala, jossa on aina edulliset hinnat seka
laaja valikoima perheen tarpeisiin. Prisman kaikki myymalat ovat todella isoja, kuten
hypermarkettien kuuluu olla, ja nain ollen ne pystyvat takaamaan laajan valikoiman
kaikissa myymalodissa. (Prisma 2019b.) Prisman sijainti positiointikartassa perustuu isoon
markkinaosuuteen, seka strategiaan olla edullinen paivittaistavarakauppa perheille. Nain
ollen Prisma sijoittuu Citymarketin alapuolelle hintaoletuksen akselilla. Prisma ja
Citymarket sijoittuvat samaan kohtaan julkisuuskuvan akselilla, koska molemmilla

yrityksilla on yleisesti hyva julkisuuskuva (Kuva 15).

K-ryhma on toiseksi suurin myymalaketju paivittaistavarakaupan markkinoilla
(Paivittdistavarakauppa ry 2019), ja nain ollen K-Citymarket sijoittuu vaakatasossa
Prisman kohdalle (Kuva 15). K-ryhman strategiana on tarjota asiakaslahtoisia ja

inspiroivia ruokakauppoja, seka kauppiasyrittajyyden kehittdmista.
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Nain ollen K-Citymaketin strategiaan ei kuulu olla edullisin vaihtoehto kuluttajan
paivittaistavarakaupan vaihtoehdoissa. (Kesko 2019.) Nain ollen K-Citymarket sijoituu

pystysuunnassa ylemmas kuin Prisma (Kuva 15).

Lidl on ollut Suomessa vuodesta 2002. Lidl:n strategiana on tarjota edullisia tuotteita
vastuullisesti. Lidl:lle on tarkeda, etta asiakkaat voivat asioida myymaloissa helposti,
nopeasti ja edullisesti. (Lidl 2019.) Taman perusteella Lidl sijoittuu edulliseksi
paivittaistavarakaupaksi positiointikartalla (Kuva 15). Koska Lidl on kolmanneksi suurin
paivittaistavarakauppaketju Suomessa 9,6% osuudella, on Lidl:lld myés melko hyva

julkisuuskuva (Kuva 15) (Paivittaistavarakauppa ry 2019).

7.3 Esillepanohankkeen esitys

Prisman esillepanohanke tutkii, mikali Prisman vaateosastoille olisi hyddyllista rakentaa
pdytaesillepanoja. Hyodyllisella tarkoitetaan sita, kuinka paljon henkildstéresursseja
poydan rakennusvaihe vie ja onko se kannattavaa myynnin kannalta. Tassa
opinnaytetydssa ei vertailla kuitenkaan myyntilukuja. Tydaikamittaus on suuressa roolissa
tassa opinnaytetyossa, ja tydaikamittauksen tukena ovat asiakaskyselyt ja
henkildstohaastattelut. Tydvaiheiden mittaaminen antaa konkreettisen tuloksen siita,
kuinka paljon tydaikaa esillepanopdyta vie henkildkunnalta, ja nain ollen resursseja
Prismalta. Osa Prisman strategiaa on olla mahdollisimman tehokas ja nain ollen

tybaikamittaus on keino saada konkreettisia tuloksia miten tydaikaa kaytetaan.

Esillepanopdydan rakentamiseen on virallinen ohjeistus, jonka on laatinut SOK:n
tilanhallintaryhma (Liite 1). Ohjeistus, joka on liitteena (Liite 1), on ensimmainen versio,
jota tydstetaan viela projektin aikana. Esillepanopdydat, jotka esiintyvat tassa tydssa, ovat
myos ensimmaisia versioita Prisman esillepanopdytien hanketta. Ohjeistuksen
tarkoituksena on auttaa henkiléstda rakentamaan esillepanopdydat nopeasti ja
tehokkaasti. Taman ohjeistuksen avulla SOK:n tilanhallintaryhma ja Prisman myyjat
rakensivat esillepanopdydan myymalassa. Samaan aikaan opiskelija itse otti aikaa
sekunttikellon avulla ja suoritti tydaikamittausta. Virallisessa esillepanopdytien
ohjeistuksessa on esiteltyna esillepanopdydan koko rakennusprosessi, joka koostuu
valmistautumisvaiheesta, esillepanon rakentamisvaiheesta, esillepanon yllapitovaiheesta
seka esillepanon purkuvaiheesta. Taman ohjeistuksen avulla Prisman jokainen myymala
pystyy rakentamaan esillepanopdytia. Ohjeistuksen tavoitteena on myds se, ettéd Prisman
kaikissa myymalbissa olisi saman nakdiset esillepanopdydat, kuten konseptiketjuihin

usein kuuluu.
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Tybaikamittaus yksindan ei kerro onko hyddyllista rakentaa esillepanopdytia Prisman
vaateosastoille. Nain ollen tydaikamittauksen tueksi suoritetaan tutkimuksia eri
nakokulmista. Tutkimukset jotka tukevat tydaikamittausta ovat asiakaskysely ja
henkildkuntahaastattelut. Nain on mahdollista saada laajempi kasitys siita, onko

inspiroivat poytaesillepanot hyddyllisia myyntitapoja Prismalle.

Asiakaskysely suoritetaan, koska asiakas on ostopaatdksen takana. Kuten aiemmin
mainittu kuluttajakayttdytymisen luvuissa (Luku 3, sivut 6-11), on tarkeaa tuntea oma
kohderyhma ja heidan tarpeensa ja mielihalunsa. Nain ollen asiakaskysely on

valttamaton, kun tutkitaan eri myyntitapoja. Tassa tapauksessa esillepanopoytia.

Henkilostohaastattelu suoritetaan, koska henkildsto tekee poytaesillepanot ja on
nakemassa asiakaskayttaytymisen myymaldissa. Transval Oy suorittaa ainoastaan
ty6aikamittauksia, joten asiakaskyselyt ja henkilostbhaastattelut ovat taman opinnaytetyon

suunniteltuja omia tutkimuksia tydaikamittauksen rinnalle.

7.3.1 Tyobaikamittauksen tutkimustulokset Myymala A:n Prismasta

Taman opinnaytetyon tydaikamittaukset Myymala A:n Prismasta esitellaan tassa luvussa.
Opiskelija itse on suorittanut tydaikamittauksen ottamalla aikaa sekunttikellolla, kun joku
muu on rakentanut poytaa. Molempien esillepanopdytien rakennusvaihe ja yllapitovaihe
mitataan ajallisesti, eli kuinka paljon ty6aikaa molemmat vaiheet vievat tyontekijoilta.
Yllapitovaiheella tarkoitetaan valmiin poytaesillepanon siivousta ja jarjestelemista, eli

kunnossapitoa.

Lasten uuden esillepanopdydan rakentaminen kestda keskimaarin yhteensa noin 46
minuuttia. Pdytdan rakennetaan uusi tuoteryhma, joka koostuu pienten lasten
kollegehaalarista, paidoista ja housuista (Kuva 16). Tuotteet ovat henkareissa joko
laatikoissa tai rekissa. Henkarit tulee ottaa pois jokaisesta tuotteesta, ja tdma kestaa
tdman tutkimuksen mukaan noin 4 minuuttia. Péydassa on lapsitorso, jonka pukeminen
kestaa noin 4 minuuttia. Suurin osa tydajasta menee vaatteiden viikkaukseen. Taman
esillepanopdydan rakennusvaiheen ty0aikamittauksen tarkka tulos on 34 minuuttia 30

sekunttia. Tama tulos on nopein aika lastenpdydan tyoaikamittauksesta.

Lasten esillepanopdydan yllapito kestda keskimaarin noin 14 minuuttia yhdelta
tyontekijalta. Taman tutkimuksen tydaikamittaustulos lasten esillepanopdydan
yllapitotydsta on 6 minuuttia 30 sekunttia. Tamakin tulos on nopein aika lastenpdydan

yllapitovaiheesta. Poydan yllapitotyolla tarkoitetaan vaatteiden uudelleen viikkausta
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kokojarjestykseen ja yleista poydan siivoamista, kuten vaarien tuotteiden jouduttua
poydalle asiakkaiden toimesta (Kuva 17).

b

Kuva 16. Tuore lasten esillepanopdyta Kuva 17. Sotkuinen lasten esillepanopdyta

Naisten uuden esillepanopdydan rakentaminen kestda keskimaarin noin 48 minuuttia.
Taman tyoaikamittauksen tarkka tulos on myos 48 minuuttia. Poyta koostuu erilaisista
paidoista ja housuista, joita voi yhdistaa keskenaan kaytanndssa (Kuva 18). Kun uutta
poytaa lahtee rakentamaan, on tarkeaa putsata poyta polyistd. Tama kestaa vain
minuutin, kun siivousvalineet ovat pdydan alla laatikoissa (Kuva 18). Kaikki vaatteet ovat
henkareissa, joten yksi tydvaihe on henkareiden poisto. Henkareiden poisto vie
muutaman minuutin koko tydsta. Naistorson pukeminen kestda noin 5 minuuttia. Suurin
osa ajasta menee vaatteiden viikkaukseen. Alla olevassa kuvassa on esiteltyna Myymala

A:n naistenosaston esillepanopdyta (Kuva 18).

Kuva 18. Tuore naisten esillepanopdyta
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Naisten esillepanopdydan yllapitovaihetta ei ole mahdollista mitata, koska poyta on jo
siivottu tai asiakkaat eivat ole sotkeneet pdytaa, kun opiskelijan tulisi mitata yllapito

vaihetta. Nain ollen naistenpdydan yllapitovaihe jaa pois tastd myymalasta.

Myymala A on Prisman virallinen pilotti-myymala erilaisten kokeilujen suhteen, ja ndin
ollen Myymala A on erilaiset esillepanopdydat kuin muissa myymaldissa. Nama Myymala
A:ssa olevat poydat ovat isompia ja sisaltavat sailytyslaatikot, jotka nakyvat kuvassa 18.
Esillepanopdydat ovat suunniteltu Myymala A:n myymalan péydan mukaan, ja tdma on
tuottanut hieman ongelmia muissa myymaldissa. Ongelmat ovat olleet pdydan koko,

koska muissa myymaldissa on pienemmat pdydat.

7.3.2 Tyo6aikamittauksen tutkimustulokset Myymaéla B:n Prismasta

Taman opinnaytetyon tyéaikamittaukset Myymala B:n Prismasta esitelldaan tassa luvussa.
Opiskelija itse on suorittanut tydaikamittauksen ottamalla aikaa sekunttikellolla, kun joku
muu on rakentanut poytaa. Molempien esillepanopdytien rakennusvaihe ja yllapitovaihe

mitataan ajallisesti, eli kuinka paljon tydaikaa molemmat vaiheet vievat tyontekijoilta.

Lasten uuden esillepanopdydan rakentaminen kestaa keskimaarin yhteensa noin 46
minuuttia. Taman poydan tydaikamittauksen tulos on 50 minuuttia. Tassa esillepanossa
tulee ottaa huomioon se, ettad vaatekappaleita on huomattavasti enemman kuin muissa
esillepanoissa. Vaatekappaleita on noin 145 kpl, joka on keskimaaraa enemman. Péytaan
rakennetaan uusi tuoteryhma, joka koostuu pienten lasten kollegehaalarista, paidoista ja
housuista (Kuva 19). Myymala B:n myymalassa ei ole oikean kokoista torsoa, joten torso
jai pukematta (Kuva 19). Taman tydaikamittauksen mukaan lasten esillepanopdydan
yllapito kestda noin 22 minuuttia. Tama tydaikamittaus sisaltdad myds
asiakaspalvelutilanteen, joka kesti [Ahes minuutin. Keskimaarainen aika lastenpdydan

yllapidolle on 14 minuuttia.
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Kuva 19. Tuore lasten esillepanopéytd  Kuva 20. Tuore naisten esillepanopdyta

Naisten uuden esillepanopdydan rakentaminen kestda keskimaarin noin 48 minuuttia.
Taman tydaikamittauksen tarkka tulos on 50 minuuttia (Kuva 20). Kaikki vaatteet ovat
henkaroituna laatikossa ja niiden siirto rekkiin kokojarjestykseen kestaa noin 5 minuuttia.
Sen jalkeen tyontekija poistaa henkarit ja viikkkaa vaatteet jarjestyksessa poydalle. Suurin
osa tyOajasta koostuu viikkauksesta. POyta koostuu erilaisista paidoista ja housuista, joita
voi yhdistaa keskenaan kaytannossa (Kuva 20). Torson pukeminen kestaa noin 3
minuuttia. Taman tydaikamittauksen naisten esillepanopdydan yllapito kestaa 13
minuuttia. Tassa tapauksessa tuotteita ei ole myyty silmin nahden lahes ollenkaan kahden
paivan aikana, ja nain ollen yllapidon tydaika on lyhyt. Keskimaarainen aika
naistenpdydan yllapidolle on 13 minuuttia, koska muista myymaldista ei ole saatu

vertailukelpoista tulosta.

7.3.3 Tyobaikamittauksen tutkimustulokset Myymala C:n Prismasta

Taman opinnaytetyon tydaikamittaukset Myymala C:n Prismasta esitelldan tassa luvussa.
Opiskelija itse on suorittanut tydaikamittauksen ottamalla aikaa sekunttikellolla, kun joku
muu on rakentanut pdytaa. Molempien esillepanopoéytien rakennusvaihe ja yllapitovaihe

mitataan ajallisesti, eli kuinka paljon ty6aikaa molemmat vaiheet vievat tyontekijoilta.

Lasten uuden esillepanopdydan rakentaminen kestda keskimaarin noin 46 minuuttia, kun
taas tassa tydaikamittauksessa tulos on 55 minuuttia (Kuva 21). Tyontekija aloittaa
pukemalla torson, joka kestda 2 minuuttia. Tassa tulee ottaa huomioon se, etta
myymalalla ei ole poytaan kuuluvaa torsoa, vaan kayttaa tavallista nukkea

tydaikamittauksessa (Kuva 21). Tyontekija kokee, etta torson pukeminen ekana on
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tehokkaampaa kuin jattaa se viimeiseksi kun esillepanopoyta on taynna vaatteita. Nyt
poyta on tyhja, ja nain ollen pdyta toimii apupdytana kun torsoa puetaan. Kolme erillista

asiakaskeskeytysta on laskettuna mukaan tdhan 55 minuutin kokonaisaikaan. Lasten

esillepanopdydan yllapito kestada noin 15 minuuttia tdman mittauksen mukaan.

Kuva 21. Tuore lasten esillepanopdytd  Kuva 22. Tuore naisten esillepanopoéyta

Taman tydaikamittauksen mukaan naisten esillepanopdydan rakentaminen kestaa noin 45
minuuttia, eli keskimaaraaikaa nopeammin (Kuva 22). Tydntekija pukee naistorson
ensimmaiseksi, joka kestaa 2 minuuttia. Sen jalkeen tyontekija jarjestéa vaatteet
kokojarjestykseen ja poistaa henkarit sitd mukaan, kun viikkaa vaatteita poydalle.
Asiakaskeskeytyksia tulee yhteensa kaksi, ja ovat laskettu mukaan kokonaisaikaan.
Asiakaskeskeytykset kestivat muutaman minuutin yhteensa. Naisten esillepanopdydan
yllapitovaihetta ei pystytty mittaamaan, koska tuotteet olivat henkaroituna rekkiin.
Yllapitovaihe olisi vaatinut uuden kaynnin toisena paivana myymalaan, joka ei ollut

opiskelijalle mahdollista.

7.4 Yhteenveto tyoaikamittauksista

Tama luku on salattu.
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8 Asiakastutkimus ja henkilokuntakysely

Tassa kappaleessa esitetdan kvantitatiivinen kysely, joka on asiakaskysely seka
kvalitatiivinen tutkimus, joka on henkilokuntatutkimus haastattelujen muodossa.
Asiakastutkimus ja henkildkuntatutkimus on opiskelijan itse tekemia ja suorittamia

tutkimuksia, jotka eivat ole osana Prisman virallista poytaesillepanohanketta.

8.1 Asiakaskyselyn tekovaihe

Asiakastutkimus suoritettiin tassa tutkimustydssa, jotta on mahdollista saada asiakkaan
nakemys esillepanopodydista ja kuinka ne vaikuttavat heihin. Asiakastutkimuksessa
tutkittiin mm. onko Prisman asiakkaiden tarpeissa selkeasti jotakin, mita voi vertailla
Maslowin tarvehierarkiaan (Luku 3.2 sivu 8). Taman liséksi asiakastutkimuksessa tutkittiin
tekevatkd Prisman asiakkaat herateostoksia, jotka ovat yleisid ostotapoja eri tunnetiloissa
(Luku 3.5 ja 3.6 sivu 11). Taman asiakastutkimuksen avulla oli tarkoitus selvitda Prisman
asiakkaiden herateostoskayttaytymista, eli kuinka herkasti asiakas tekee ostopaatoksen
vasta myymalassa nahtyaan tuotteen tai esillepanon. Tama on tarkea aihealue
esillepanon hyddyn kannalta, kuten aiemmin teoriaosuudessa voi lukea (Luku 4.7, 4.8 ja
4.9 sivut 19-21). Asiakaskyselyt oli tarkoitus suorittaa kaikissa kolmessa Prisman
myymalassa. Kyselyt on suoritettu kuitenkin vain Myymala A:n myymalassa ja Myymala
B:n myymalassa. Kysymykset vastauksineen ovat liitteena (Liite 2). Asiakaskyselyn

kysymysten laadintavaihe on luettavissa luvussa 6.2 sivuilla 28-29.

8.2 Asiakastutkimuksen tuloksia

Asiakaskysely tavoitti yhteensa 40 asiakasta, eli 20 asiakasta myymalaa kohden kun
kysely suoritettiin kahdessa myymalassa. Asiakaskyselyn tulokset 16ytyvat liitteena

(Liite 2). Taman tutkimuksen mukaan Prisman asiakkaat tekevat usein herateostoksia.
75% Prisman asiakkaista tekevat herateostoksia. Herateostoksen syita on monia, ja mikali
syita herateostosten tekoon Prismassa tutkittaisiin enemman, olisi mahdollista rakentaa
esillepanopoytien sisalté sen mukaan. 80% asiakkaista on myos sita mieltd, etta valmiit
asukokonaisuudet esillepanoissa on hyodyllinen palvelu myymaldilta. Suurin osa
vastaaijista oli sitd mielta, etta inspiroivat esillepanot auttavat heita tekemaan ostoksia
vaatekokonaisuuksista. Nain ollen voi paatella, etta poytaesillepanot ovat avuksi

asiakkaille.

Taman tutkimuksen poytaesillepanoissa on kuitenkin parannettavaa, koska 62,5 %
asiakkaista ei kiinnittanyt huomiota poytaesillepanoihin saapuessaan osastolle tai

kavellessdan osaston ohitse. Eri syitd esillepanopdydan ndkemattémyydelle voivat olla
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puutteellinen hintakyltitys, runsas olemus ja katseenvangitsijan puutteellisuus. Kuten
tassa opinnaytetydssa on aiemmin mainittu (sivu 19), jokainen tuote taistelee asiakkaan
huomiosta muun tavaramassan seassa. Nain ollen on tarkeaa, etta pdytaesillepanossa on
selked katseen vangitseva tekija. Kuvalliset julisteet ja hintakyltit auttavat myds
vangitsemaan kohderyhman huomion, joten sellaisia voisi harkita pdytaesillepanojen

yhteyteen.

Asiakkaat kuvailivat poytaesillepanoa kolmella sanalla (Kuva 23). Sanat jotka toistuivat
useimmiten olivat sporttinen, nuorekas, runsas ja musta. Mikali esillepanon yleisvaikutus
on runsas, olisi syyta miettia tuotteiden ryhmittelya uudelleen. Kuten tassa
opinnaytety6ssa on aiemmin mainittu (sivu 17), tulisi paatuotteen olla selkea asiakkaalle
ja sen ymparilla on lisdmyyntituotteita. Runsauden vaikutus esillepanossa voi myds johtua
liiallisesta maarasta vaatekappaleita. Tassa tapauksessa ei ole mahdollista pitaa vaatteita
varastossa, joten tuotteista voisi tehda tuplaesillepanon (sivu 12), eli pdytaesillepanon
lisdksi samoja tuotteita voi ripustaa seinalle. Talla tavalla on mahdollista keventaa

esillepanopdydan olemusta.

ldmmintd vaaterta Ruolimaton

sekava o

“PUSta runsas o

[ ] lajd raikas
Sp 0 rttl n e n . tavallinen

iso
sotkuinen
k tumma perinteinen
nuo r e a S tavanomainen p

Kuva 23. Sanapilvi pdytaesillepanosta

Story telling -menetelma (sivu 20), eli tarinallisuus esillepanossa on havaittavissa, koska
asiakkaat kokevat pdytaesillepanon sporttisena (Kuva 23). Nain ollen voi paatella, etta
asiakas ostaisi tuotteita poydasta mikali kokee tarvitsevansa vapaa-ajan vaatteita.
Esillepanon tarinallisuutta voisi tukea kuvallisilla kampanjamateriaaleilla. SCAMPER -
metodin avulla olisi mahdollista tuoda lisamyyntituotteita toisilta osastoilta (sivu 13), kuten
esimerkiksi kokonaisuuteen sopivat vapaa-ajan kengat. SCAMPER -metodin avulla voisi

myos halutessaan lisata tarinallisuutta péytaesillepanoon.
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Asiakkaat pitavat poytaesillepanoa nuorekkaana (Kuva 23), joka tarkoittaa sita, etta
kohderyhma on selkeasti havaittavissa. Mikali pdytaesillepanon suunnitteluvaiheessa

(sivu 14) on méaaritelty kohderyhmaksi nuoret tai nuoret aikuiset, on suunnitelma toimiva.

8.3 Henkilokuntahaastatteluiden tekovaihe

Henkilokuntatutkimuksen tavoitteena oli saada selville, mita Prisman henkilékunta on
mielta esillepanohankkeesta sekd miten he nakevat asiakaskayttaytymisen
esillepanopdytien yhteydessa. Haastateltavat tydskentelevat eri tehtavissa Prisman
myymaldissa. Haastateltavat ovat valittu laajalta alueelta, jotta tutkimus saisi erilaisia
nakokulmia esillepanopdytia kohtaan. Haastateltavat tydskentelevat myyjan nimikkeella,

seka osa tydskentelee johtotehtavissa.

Toimeksiantajan kanssa oli sovittu, ettd henkildstdokysely esitetdan SWOT-analyysin
perustein. Nain on mahdollista saada henkildéston mielipiteita laajasti, ja SOK:n
tilanhallintaryhma voi kayttaa vastauksia kun kehittavat jatkossa pdytaesillepanohanketta.
SWOT on lyhenne englanninkielisistd sanoista, jotka ovat strength (vahvuus), weakness
(heikkous), opportunity (mahdollisuus) ja threat (uhka) (Suomen riskienhallintayhdistys
2019). Taman analyysin kautta on mahdollista tutkia liiketoiminnan toimintaa, ja nain ollan
myds henkilokunnan nakokulmia poytaesillepanon toiminnasta heidan myymalassaan.
Haastatteluja tehtiin yhteensa yhdeksan kappaletta, eli kolme haastattelua per
tutkimuksessa mukana oleva myymala. Haastateltavat pysyvat anonyymeina, jotta voivat

antaa todellisen mielipiteensa. Haastattelujen kysymykset liitteena (Liite 3).

Ensimmainen kysymys henkilostohaastattelussa on valittu siten, ettad henkilo saa vastata
mahdollisimman vapaasti ilman johdatteluja. Johdatteluksi voidaan luokitella haastattelijan
kayttaytymista tai aiempia kysymyksia. Talla tavalla on mahdollista saada
mahdollisimman todenmukaisia vastauksia kvalitatiivisessa kyselyssa (Rasanen ym.
2005, 97-98.) Taman jalkeen kysymykset ovat luotu SWOT-analyysin mukaan, eli mitka
ovat esillepanopdytien mahdollisuudet ja vahvuudet, sekd uhat ja heikkoudet. Toiseksi
viimeinen kysymys koskee esillepanopdydan ohjeistusta, koska SOK:n tilanhallintaryhma
halusi mieluusti tietdd henkildéstén mielipiteita siitd. Prisman henkildstd ovat he, jotka
rakentavat pdydan ja tdman takia on tarkea tietda, onko esillepanopdydan ohjeistus
selkea vai pitaisiko siihen tehda korjauksia. Viimeinen kysymys on myds laadittu silla
perusteella, ettd haastateltavaa ei johdateltaisi, vaan han saisi vastata mahdollisimman

todenmukaisin ajatuksin ja mielipitein. Kysymykset ovat liitteena (Liite 3).
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8.4 Henkildkuntahaastattelujen tulokset

Tassa luvussa kasitelldadn henkildstohaastattelujen tuloksia. Opiskelija on analysoinut
haastattelut ja luonut niistda SWOT-analyysin, joka I6ytyy alla olevasta taulukosta

(Taulukko 5). Taulukko sisaltda yhdeksan tydntekijan vastaukset tiivistettyna.

Taulukko 5. Henkilostdhaastattelujen tulokset SWOT-analyysin mukaan

S (Vahvuus) W (Heikkous)

Henkildkunta tykkaa tehda Viikkausohjeet olivat hieman
esillepanopdytia (monet kutsuivat niita puutteelliset.

trendipoydiksi).
Henkareiden poisto tuotteista kun
Esillepanopdydét ovat myyvempia rakentaa pdydan, ja kun tuote menee
kuin jos tuote olisi hyllykaytavalla. taas “normaalipaikalle” tulee

vaatteet taas henkaroida.
Esillepanopdytien ohjeet ovat hyvét.
Poyta liian taynna.

Tuotteistus tulisi vaihtua useammin.

O (Mahdollisuus) T (Uhka)

Myymal&t tulisivat olla mahdollisimman | Kivijalkamyymal&n rooli on
virikkeellisia. murroksessa.

Erilaiset ja kiinnostavat esillepanot. Poytia ei kerkea aina siivota,

ja silloin poytd on vaaraksi koko
Esillepano luo tunnelmaa koko osastollel osastolle. Se voi karkottaa asiakkaan,
ja hdnen mielenkiinnon tuotteita ja
Lisamyynti pdydista, eli pdyta voi koko osastoa kohtaan.

herattaa asiakkaassa ostohaluja.

Nakemattdmatkin tuotteet saavat
mahdollisuuden nékya.

Jokainen haastateltava oli sitd mielta, etta esillepanopdydat vaateosastoilla ovat hyva
asia. Henkildkunta kertoi myés, etta heillda on aiemmin ollut esillepanopdytia
vaateosastoilla, mutta ne ovat olleet poissa konseptin kaytdsta, ja nain ollen iloitsivat
niiden takaisin paluuta. Monet tyontekijat pitdvat pdytien rakennuksesta ja niiden

yllapidosta, seka kokevat etta tydénteko on monipuolista esillepanopdytia tydstatessa.
Henkildkuntahaastattelujen perusteella tydntekijat kokevat, etta esillepanopéydat ovat
myyvempia esillepanopaikkoja kuin hyllyt ja seinat. Nain ollen voi todeta, ettd Prisman

henkildstd on myyntihenkista ja he haluavat tehda esillepanoratkaisuja, jotka edistavat
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myyntia. Yksi haastateltavista kommentoi, etta "han joka tulee Prismaan, tulisi kokea
mahdollisimman virikkeellinen myymala.” Henkiloston mielesta on tarkeaa, etta Prisman
myymalat ovat mahdollisimman virikkeellisia, koska kivijalkamyymalan asema on isossa
murroksessa. Erilaiset ja kiinnostavat esillepanot ovat osa myymalaymparistda, ja nain
ollen mahdollistavat myynnin. Henkildstén mielesta esillepanopdyta luo kiinnostavamman

tunnelman ja ulkonadn osastolle jo ihan yleisella tasolla.

Henkil6ston mielesta poytaesillepanot mahdollistavat sen, ettd ndkemattomatkin tuotteet
saavat mahdollisuuden olla asiakkaan nakokentassa. Esimerkkina kerrottiin, etta
asiakkaat eivat olleet huomanneet, ettd Prisma myy trendikkaita pyorailyshortseja.
Pyorailyshortsit eivat myyneet seinalta, mutta kun tuote paasi pdytaesillepanoon, oli tuote
loppuunmyyty hetkessa. Tama tapahtui kevaalla 2019. Henkildston mielesta
poytaesillepanot voivat herattda asiakkaassa ostohaluja, eli asiakas tekee herkemmin
herateostoksia. Haastattelujen perusteella, henkildston mielesta tuotteistus on todella
tarkea osa poytaesillepanoa. Talla henkilosto tarkoittaa lahinna sita, etta tuotteiden tulisi
olla ajankohtaisia, trendikkaita ja varimaailmaltaan sopivia. Haastatteluissa tuli ilmi useasti
se, etta tuotteistus tulisi vaihtua useammin. Henkildoston mielesta tuotteistus loppuu
kesken usein tai asiakas kerkeaa kyllastya samaan tuotteistukseen. Kun tuotteet myyvat
loppuun, on mietittdva mita tuotteita tilalle laittaisi. Se koetaan valilla hankalaksi, ja etenkin

aikaa vievaksi prosessiksi.

Henkildstd on yksimielinen siitd, ettd esillepanopéytien suurin uhka on se, ettéa poytia ei
kerkea siivota ja yllapitaa tuotemaaria. Taman totesi jokainen tydntekija. Yksi
haastateltavista sanoi kuitenkin, etta "poytaa pitaa siivoilla ja jarjestella ihan samalla
tavalla kun muita osastojen kohtia, joten en nae siind ongelmaa”. Nain ollen voi paatella,
ettd myymalan osastoja siivotaan ja jarjestelldadn muutenkin, joten esillepanopdytien

siivoilu ei ole erityisen iso taakka.

Henkildston mielestd esillepanopdytien rakennus ja yllapito sujuu kohtalaisen hyvin, seka
ohjeet ovat hyvat. Kuvalliset ohjeet esillepanopdydan lopputuloksesta saavat kiitosta.
Ehdotuksena toistui kuitenkin se, etta viikaus ohjeet olisivat hyédylliset. Se nopeuttaisi
tydntekoa, kun ei tarvitsisi miettia miten tuotteet tulisi viikata pdydalle. Toinen epakohta,
joka toistui haastateltavien vastauksissa, oli henkareiden aikaa vieva prosessi.
Henkareiden poisto tuotteista koetaan ty6laana ja arsyttavana. Henkarit tulee poistaa

tuotteista, jotta tuotteet voidaan laittaa esillepanopdytaan.

Henkilosto kertoi myds omia parannusehdotuksia koskien poytaesillepanoja. Yksi

haastateltava kehotti, etta esillepanopdytien tuotemaaraa tulisi laskea, koska pdyta oli
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liian tdynna. Toinen haastateltava sanoi, etta kaikissa esillepanopdydan tuotteissa on
ehdottomasti oltava hintatarrat. Han sanoi, ettd "se on todella tydlasta hinnoitella tuotteita,
kun ne ovat viikattuina jo pdydalla”. Yksi haastateltava ehdotti tuotteiden runsauden
hellittdmiseksi sen, etta osa pdydan tuotteista siirrettaisiin pdydan taakse
lattiatelineeseen. Talldin ne olisivat osa kokonaisuutta, mutta pdydan yleisilme olisi

kevyempi.

8.5 Tutkimuksen lopputulokset

Tama luku on salattu.
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9 Ehdotuksia poytaesillepanoista Prismalle

Teorian ja tdman opinnaytetydn tutkimusten pohjalta opiskelija on luonut paranneltuja
ohjeistuksia pdytaesillepanoille. Nama ohjeistukset ovat kohdennettu samoille

kampanijoille, joita tassa opinnaytetydssa on mitattu.

Tama luku on salattu.
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10 Pohdinta

Tapasimme toimeksiantajan kanssa toukokuussa 2019 ja sovimme silloin opinnaytetyoni
sisallosta. Talloin kerroin myds omista tavoitteistani valmistua joulukuussa 2019, eli
opinnaytetyoni tulisi olla valmis lokakuussa 2019. Aihe esillepanopdydista oli minulle
todella mieluinen ja tartuin heti tilaisuuteen tehda opinnaytetydni tdman parissa. Nain ollen

sovimme yhdessa toimeksiantajan kanssa opinnaytetyoni kulusta ja sisallosta.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, onko poytaesillepanot hyddyllisia Prismalle.
Ensimmaisena oli tarkoitus miettia, milla keinoin olisi mahdollista saada
tutkimusongelmaan vastaus. Tutkimusmenetelmia oli mietittdva siten, etta niita ol
mahdollista toteuttaa yksin. Sen lisdksi tuli myds miettia, ettd mitd on mahdollista toteuttaa
kuuden kuukauden aikana. Se mika myds vaikutti tutkimusmenetelmien valintaan oli se,
ettd myyntilukuja ei ollut mahdollista kayttaa tassa tutkimustyéssa. Myyntiluvut rajattiin
heti pois tasta tutkimustydsta, joten kannattavuutta suoraan luvuista ei ollut mahdollista
tutkia. Nain ollen paadyin tekemaan monia pienempia tutkimuksia, jotka tukisivat toisiaan,
kun tulokset tutkimuksista ovat selvilla. Luvussa 6.2 sivulla 26 mainitaan siita, kuinka
kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimukset tukevat toisiaan. Lahdin siis ratkomaan
tutkimusongelmaa kolmen tutkimusmenetelman avuin, jotka olivat tydaikamittaus,

asiakaskysely ja henkildstdhaastattelut.

Toimeksiantajan puolelta tuli ehdotus siita, etta tekisin tydaikamittauksen muutamassa
myymalassa. Tydaikamittauksen avulla oli tarkoitus saada selville, miten kauan kestaa
rakentaa esillepanopoyta seka miten kauan poydan siivous kestaa. Tama oli olennainen
tieto Prismalle, koska haluavat toimia kaikissa tyétehtavissaan tehokkaasti.
Tyo6aikamittauksen lisdksi tunsin, etta olisi hyva tehda muitakin tutkimuksia, jotka tukisivat
tutkimusongelman kysymysta; tuovatko esillepanopdydat nakyvyytta tuotteille? Seka onko
Prismalle hyotya siitd, etta heilla on esillepanopdytia? Nain ollen paadyin tekemaan
asiakaskyselyn ja henkildkuntahaastatteluja myymaldissa, joissa myods suoritan
tybaikamittaukset. Asiakaskyselyn paatin tehda kvantitatiivisena, koska tiesin
entuudestaan, etta on vaikeaa saada asiakas vastaamaan pitkiin kyselyihin kaupassa.
Kvantitatiiviseen kyselyyn asiakkaalle on helpompi ja nopeampi vastata kuin
kvalitatiiviseen kyselyyn. Tama toimi kuten olin ajatellut, ja sain asiakaskyselyyn
osallistujia melko hyvin kesan aikana. Kun kavin viimeisessa myymalassa elokuun
puolella, oli haastavaa saada riittavaa maaraa vastauksia asiakaskyselyyn, joten
kolmannen myymalan asiakaskysely jai pois.

Kvalitatiivinen kysely tuli olla mukana opinnaytetydssa, joten paatin tehda

henkildstdhaastatteluja kvalitatiivisen tutkimuksen kautta. Toimeksianatajan kanssa
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paatimme yhdessa, ettd henkiléstdhaastattelut voisi toteuttaa SWOT-analyysin pohjalta.
Tama oli toimiva tapa tehda haastattelut, koska tulokset olivat selkeat mutta samaan
aikaan persoonalliset ja yksilolliset. Sen lisaksi oli hyodyllistd saada nakdkulmia
esillepanopdydista tyontekijan nakdkulmasta. He ovat kuitenkin henkilét, jotka
tydskentelevat paivittain esillepanopodytien ymparilla. Haastatteluista oli helppo tehda

paatelmia ja tutkimustulos tuki kokonaisvaltaista tutkimusongelmaa.

Esillepanopdytien hyddyt tulivat selkeasti esille tutkimusten tuloksista. Tutkimusten
tuloksista voi paatella, etta esillepanopéydat ovat hyddyllisia Prismalle monella tavalla.
Tybaikamittauksen tulokset todistavat, etta tydaikaa esillepanopdydan rakentamiseen
tarvitaan keskimaaraisesti 47 minuuttia, kun yksi tydntekija rakentaa péydan. Toiminta
tulee varmasti olemaan nopeampaa tulevaisuudessa, kun henkilostd kehittyy ja tottuu
rakentamaan esillepanopdytia. Nain ollen henkildstoresursseja ei tarvitse lisata
esillepanopdydan takia, vaan suunnitella tydaikaa eri tavalla. Taman lisaksi henkilosto
pitaa esillepanopdydan rakentamista mieluisana tyotehtavana, joka myos vaikuttaa jonkin

verran henkildston viihtyvyyteen tyopaikalla.

Asiakaskyselyn mukaan suurin osa Prisman asiakkaista tekee heratteellisia ostoksia,
seka heidan mielesta on hyddyllista, ettd myymalat tekevat kauniita asukokonaisuuksia
esillepanoihin. Nain ollen voi tulkita, ettd asiakkaalla on matalampi kynnys tehda ostos,
kun tuotteet ovat inspiroivasti aseteltuna esillepanoissa. Tama tarkoittaa sita, etta
esillepanopdydat edistavat todennakdisesti myyntia. Teoriaosuudesta voi myds paatella,
ettd kuluttaja tekee usein heréatteellisia ostoksia. Syita, miksi kuluttaja tekee heréatteellisia
ostoksia on monia, kuten luvussa 3 kerrotaan. Syyt voidaan kuitenki ryhmittda kahteen
paaaiheeseen, eli tarveostamiseen ja mielihaluostamiseen, kuten teoriaosuudessa
kasitellaan sivulla 6 (Luku 3.1). Nain ollen on todella tarkeaa tuntea kohderyhma, seka

miten he kayttaytyvat myymalassa.

Henkildstohaastattelujen tulokset tukevat positiivisesti muita tutkimustuloksia. Henkildston
mielesta tuotteet myyvat paremmin esillepanopdydasta kuin hyllykaytavilta. Sen lisaksi
henkiléston mielestd on mukava rakentaa esillepanopdytia, eli he kokevat sen mieluisana
tyétehtavana. Henkildston mielesta on kuitenkin haastavaa pitda poyta siisting, koska
pdytd menee nopeasti sotkuisen nakdiseksi. Taman lisaksi henkildsto oli hieman
huolissaan siita, etta tuotteistus pdydassa ei vaihdu tarpeeksi usein. Tuotteet myyvat niin
hyvin, etta tuote saattaa loppua tai kanta-asiakkaat kerkeavat kyllastya samaan
esillepanoon. Kokonaisuudessaan henkildstd kuitenkin toivoi, etta esillepanopdydat ovat
tulleet jaddakseen myymaldihin, joka on positiivinen asia tutkimusongelman kannalta.

Myos se, ettd henkildstd kokee, etta tuotteet myyvat paremmin esillepanopdydasta, tukee

49



tutkimusongelman kysymysta "Onko esillepanopdydat hyédyllisia Prismalle?”.
HenkilostOhaastattelun mukaan voi paatella, ettd on, koska heidan mielesta poydat

edistavat myyntia.

Opinnaytetydn tydprosessi sujui hyvin alusta alkaen ja aikatauluissa on pysytty melko
hyvin. Toimeksiantaja on ollut aktiivisesti mukana lapi koko tydprosessin, ja néin ollen on
ollut suurena tukena ja apuna. Olemme tavanneet toimeksiantajan kanssa useasti ja nain
ollen tyéprosessi on edennyt hyvin ja tavoitteellisesti |api koko tydprosessin. Olen todella
tyytyvainen opinnaytetydhoni, koska tyd oli opettavainen tyéprosessi ja tutkimustulokset
olivat mielestani positiiviset. Opin erityisen paljon kuluttajakayttaytymisesta, sekad miten
kuluttajakayttaytyminen voi vaikuttaa esillepanoihin ja myymaldiden myyntiin. Olen
erityisen iloinen siita, etta tyollani on merkitysta toimeksiantajalle ja he voivat kayttaa
opinnaytetydtani kun jatkavat esillepanopodytien tydstamista. Taman lisaksi on ollut
mielenkiintoista paneutua tutkimusmenetelmiin, seka miten tutkimustuloksia voi
hyodyntaa. Mikali voisin tehda jotakin toisin, olisin suorittanut asiakaskyselyt eri
ajankohtana. Olisin paneutunut siihen, milla aikavalilla asiakkaita olisi enitenja sijoittanut
asiakaskyselyt siihen ajankohtaan. Nain olisin varmasti saanut viela enemman vastauksia

asiakaskyselyyn.

Yksi opinndytetydn haasteista on ollut kirjoittaminen suomenkielella, koska aidinkieleni on
ruotsi. Koen kuitenkin kehittyneeni suomenkielessa, ja sen kirjoittamisessa tdman tyon

aikana, joka on erittain positiivinen asia.

Tarkeimpana tuloksena tasta opinnaytetydsta on se, ettd Prisman kannattaisi panostaa
esillepanopoytiinsa, koska ne edistaisivat todennakoisesti myyntia. Tata tutkimusta voisi
jatkaa siten, etta tutkisi tarkemmin kuluttajakayttaytymista seka minkalaisia tuotteita
kuluttaja suosii herateostosvaiheessa. Naiden tutkimusten avulla olisi mahdollista
kohdentaa tuotteistus oikealle kohderyhmalle. Kun esillepanopéydan ulkonaka,
houkuttelevaisuus, yleisilme ja kohdennettu tuotteistus ovat kohdillaan, ovat

esillepanopdydan hydédyt suuret ja myynnin edistaminen hyvin todennakoista.
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Liitteet

Liite 1. Prisman pukeutumisosastojen poytaesillepanohanke - Ensimmainen versio

ohjeistuksesta

Liite on salattu.
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Liite 2. Asiakaskyselyiden lomakkeet

1. Ostatteko joskus vaatteita ja asusteita kaupoista
hetken mielijohteesta tai suunnittelematta?

Myymala A

mKylld = Ei

2. Ovatko valmiit asukokonaisuudet esillepanoissa

hyddyllinen palvelu myymaloilta?
Myymala A

uKylld =Ei

3. Auttavatko inspiroivat esillepanot sinua ostamaan

kauniita vaatekokonaisuuksia?
Myymala A

wkylld = Ei
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4. Huomasitko taman asukokonaisuuden esillepanon
kun kavelit ohitse/kun tulit osastolle?

Myymala A
mKylld = Ei
5. Milla kolmella (3) sanalla kuvailisit tata
esillepanoa? (Tuo asiakas esillepanopdydan [uo)
Sanat, jotka toistuivat olivat: sporttinen, nuorekas,
musta, runsas, tumma, perinteinen, huolimaton, iso,
lamminta vaatetta ja I1aja.

Myymala A
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1. Ostatteko joskus vaatteita ja asusteita kaupoista
hetken mielijohteesta tai suunnittelematta?

Myymala B
mKylld = Ei

2. Ovatko valmiit asukokonaisuudet esillepanoissa
hyddyllinen palvelu myymalailta?

m Kylld = Ei Myymala B

3. Auttavatko inspiroivat esillepanot sinua ostamaan
kauniita vaatekokonaisuuksia?

= Kylld = Ei

Myymala B
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4. Huomasitko taman asukokonaisuuden esillepanon
kun kavelit ohitse/kun tulit osastolle?

mKylld wEi Myymala B

5. Milla kolmella (3) sanalla kuvailisit tata
esillepanoa? (Tuo asiakas esillepanopdydan luo)

Sanat, jotka toistuivat olivat: sporttinen, nuorekas,
musta, runsas, tumma, perinteinen, Kiva, raikas,
tylsa, siisti ja sekava.

Myymala B
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Liite 3. Henkilokuntahaastattelujen kyselyrunko

1. Mika on mielipiteesi uusista heratteellisista esillepanoista myymalassanne?

2. Mitd mahdollisuuksia uusi esillepano voi tuoda myymalalle tai osastolle?

3. Mita uhkia tai ongelmia esillepano tuo mukanaan?

4. Miten esillepanon rakentaminen ja yllapito sujuu mielestasi?

5. Ovatko esillepanojen ohjeet selkeat, jotta jokainen tydntekija (tydkokemuksesta
riippumatta) voisi rakentaa esillepanon?

6. Onko sinulla omia ehdotuksia tai ajatuksia, mita heratepdytien tuotteistuksessa ja

esillepanon suunnittelussa olisi tarkeaa ottaa erityisesti huomioon?
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