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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee hyllynpaatysijoittelun vaikutusta tuotteiden menek-
kiin. Opinnaytetyon tutkimusongelma on, miten tuotteiden sijoittaminen hyllyn-
paatyyn vaikuttaa tuotteiden menekkiin. Tutkimustulosten avulla voidaan suunni-
tella ja toteuttaa tehokkaita hyllynpaatyesillepanoja, joista sekd myymala etta
asiakas hyotyvat. Tavoitteena on selvittda tuotteiden sijoittelun ja katselukorkeu-
den vaikutusta tuotteiden menekkiin. Liséksi tarkastellaan hyllynpaatyjen esille-
panon ja sijainnin vaikutuksia tuotteiden menekkiin. Opinnaytety6 on tehty toi-
meksiantona Osuuskauppa Hameenmaalle.

Teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta osasta. Aluksi kdydaan l&pi kuluttajan
ostokayttaytymista; siihen vaikuttavia tekijoitéd, ostopaatdsprosessia, ostomotiive-
ja, herateostoja seka ostotilannetta péivittaistavarakaupassa. Sen jalkeen késitel-
l&4&n myymalasuunnittelua; asiakaskiertoa, myymalan visuaalista ilmettd, tuottei-
den esillepanoa seka hyllynpaatyja kasitteené.

Empiriaosuudessa vertaillaan myyntiraportteja ajalta, jolloin tuotteet olivat hyl-
lynpaadyssa siihen ajanjaksoon, jolloin ne sijaitsivat normaalisti hyllyissd. Tuot-
teet sijaitsivat hyllynpaéadyissa viikosta 1 viikkoon 6 vuonna 2011. Edeltédva ajan-
jakso, johon menekin muuttumista vertailtiin, oli viikosta 29 viikkoon 52 vuonna
2010. Lisé&ksi tarkastellaan menekin muuttumista edellisen vuoden vastaavaan
aikaan, eli vuoden 2010 viikkoihin 1-6. Tuotteiden menekkia vertaillaan seka
hyllynpéadyittéin ettd ajanjaksoittain. Lisaksi tutkittiin sijainnin ja esillepanon
merkitysta menekin muutokseen seka herateostojen mahdollisuutta. Tarkasteluun
otettiin my0s eniten ja vahiten menekkié kasvattaneet tuotteet.

Tama kvantitatiivinen tutkimus osoitti, ettd kaikkien tuotteiden menekki kasvoi,
jos ne sijoitettiin hyllynpaatyihin. Eniten menekin kasvua oli vélipalakekseilla ja
ateriakastikkeilla. Suhteellisesti vahiten menekkié kasvattivat niin sanotut tavalli-
set elintarvikkeet, kuten makaroni, riisi ja murot. Tuotteiden sijoittelulla ja katse-
lukorkeudella sek& hyllynp&éadyn esillepanolla ja sijainnilla voidaan todeta olevan
selked vaikutus tuotteen menekkiin.

Avainsanat: ostokayttaytyminen, myymaldympaéristo, hyllynpaadyt, menekki
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ABSTRACT

This thesis explores the effects of placement in shelf ends on product sales. The
research examines the following: how sales changes when products are situated on
a shelf at the end of an aisle. This thesis attempts to find means to design and
compliment effective shelf-ends that both a shop and the customer can benefit
from. The study also aims to examine the effects of products placing and products
viewing height on product sales. Also it examines the display and location of shelf
ends impact on product sales. This thesis was carried out in cooperation with the
case company Osuuskauppa Hdmeenmaa.

The theoretical part of thesis consists of two parts. The first part deals with cus-
tomer behaviour: things that affect customer behaviour, buying motives, impulse
purchases and the buying situation in grocery stores. The second section deals
with store design, customer circulation, the visual image of the store, product dis-
play and shelf ends as a concept. The information for the study was gathered from
literature related to the field of study.

The empirical part of this study was carried out by comparing the sales reports
during the period when the products had a shelf end placing to the period during
which they were located in normal shelf. The products were located in shelf-ends
from week one to week six in the year 2011. The previous period, to which the
change in sales is compared is from week 29 to week 52 in 2010. Also the pre-
vious year’s corresponding period, ie weeks 1 to 6 in the year 2010, has been re-
viewed in terms of sales. Products’ sales were compared by shelf end and periodi-
cally. In addition, this study also explored the effects of location and display on
change in sales. It was also examined which products had the biggest and the
smallest growth in sales.

The result of the quantitative study showed that all sales of products grew, if they
were located in shelf ends. The most profitable products were snack cookies and
sauce products. The smallest growth in sales was with so-called ordinary groceries
such as macaroni, rice and cereals. Also, product placing and viewing height and
shelf end display and location has a clear impact on product sale.

Key words: consumer behavior, shop environment, shelf ends, sales
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1 JOHDANTO

Kauppaan mennessaan kahdeksalla ihmiselld kymmenesta ei ole ostoslistaa mu-
kanaan, lopuilla kahdella ostoslista on usein epdmadréinen. Yli puolet asiakkaan
tekemisté ruokaostoksista on yleensa impulssiostoja. (Vihma 2007.)

Hyllynpaadyt ovat merkittavia herateostopaikkoja ja niiden avulla voidaan lisata
myyntid ja tuotteiden saatavuutta sek& helpottaa asiakkaan ostamista. Niité ei ole
kuitenkaan tutkittu yrityksessa tarkemmin td4h&dn menness4, joten saatavilla ei ole
tarkkaa informaatiota niiden vaikutuksista. Sen vuoksi opinndytetydn aihe on

melko ajankohtainen ja tarked. Aiheen opinnédytetydhoni sain tyoharjoittelupaik-

kani kautta. Ty0 on tehty toimeksiantona Osuuskauppa Hameenmaalle.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Tama opinnaytety0 kasittelee hyllynpaatysijoittelun vaikutusta tuotteiden menek-
kiin paivittaistavarakaupassa. Hyllynp&édyt tarkoittavat hyllyrivistjen paadyissa
olevia yliméaaraisia hyllytiloja. Hyllynpaatyyn sijoitettujen tuotteiden esillepanot
ovat vaihtuvia ja niihin sijoitetaan padasiassa teollisia elintarvikkeita, panimo-
juomia, hygieniatuotteita seka paivittaiskayttotavaroita. Opinndytetyon tavoitteena
on selvittdd miten menekki muuttuu, jos tuotteet sijoitetaan myos hyllynpaétyyn
tavallisen hyllysijoittelun lisaksi. Tavoitteena on myds tarkastella esillepanon,
katselukorkeuden ja hyllynpaadyn sijainnin vaikutusta menekkiin seké pohtia vai-

kutusta herateostoihin.

Myymaéldmarkkinointi tarkoittaa hienovaraista ja harkittua ostajan ohjaamista
esimerkiksi tarjousten, opasteiden, tuotevalikoiman ja hyllyjérjestyksen avulla
(Vihma 2007). Myymaél&ssa tapahtuva markkinointi on tarkeaa, silla suurin osa
ostopaatoksista tenhd&an vasta myymaldssé. Sen vuoksi on térkeda tarkastella
myymalaympéristod ja esillepanon merkitysta ostohetkelld. Tutkimustulosten
avulla kohdeyritys pystyy kehittdmaan hyllynpaatyjen kayttod yha tehokkaam-

maksi.



Tutkimusongelmana on, miten tuotteiden sijoittaminen hyllynpaatyyn vaikuttaa
tuotteiden menekkiin. Tavoitteena on myos selvittad, vaikuttaako tuotteen menek-
kiin sen sijoittelu ja katselukorkeus hyllynpaadyssa. Lisaksi pyritaan selvittdmaan
hyllynpaadyn esillepanon ja sijainnin vaikutusta tuotteiden menekkiin. Tarkoituk-
sena on hahmottaa, onko erilaisilla tuoteyhdistelmill ja sijoitteluilla vaikutuksia
tuotteiden menekkiin hyllynpaadyissa.

1.2 Opinnaytety6n eteneminen ja rakenne

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee kuluttajan ostokéyttaytymista
sekd myymalaymparistod. Luvussa kaksi pohditaan kuluttajan ostokéyttaytymi-
seen vaikuttavia tekijoité ja kaydaan lapi ostopaatosprosessia seka herateostoja.
Liséksi tarkastellaan ostotilannetta péivittdistavarakaupassa. Luvussa kolme kasi-
tella&&n myymaldympariston osatekijoitd, joita ovat myymaldasuunnittelu, asiakas-
kierto seké visuaalinen ilme. Tarkastellaan my6s myymaldamainontaa, tuotteiden

esillepanoja seké hyllynpéaatyja.

Neljés luku on tutkimusosio, jossa tutkitaan myyntiraporttien pohjalta hyllynpéa-
tysijoittelun vaikutusta tuotteiden menekkiin. Tutkimus on kvantitatiivinen eli
maaréllinen Kirjoituspoytatutkimus, jossa on kaytetty myymalan siséisia raportte-
ja. Myyntiraportteja tarkastellaan ajalta, jolloin tuotteet olivat ainoastaan normaa-
lihyllyssé ja ajalta, jolloin tuotteet olivat myos hyllynpééadyissa. Tarkasteluajan-
jakso on viikosta 29/2010 viikkoon 6/2011. Vertailua on myds tehty vastaavaan
aikaan edellisena vuonna, eli viikkoja 1-6/2010 ja viikkoja 1-6/2011 on vertailtu
toisiinsa. Empiriaosiossa kasitellaan ensin tutkimustuloksia hyllynpéadyittain ja
sen jalkeen myos ajanjaksoittain. Tarkastellaan yksittaisten tuotteiden menekkien
muutoksia eri ajanjaksoilla ja pohditaan tuotteiden sijoittelun sekéd hyllynpééadyn

sijainnin vaikutusta menekkiin.
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|CASE: Hyllynpaatysijoittelun vaikutus tuotteiden menekkiin I—

ITutkimustulokset I

IYhteenveto

KUVIO 1: Opinndytetyon rakenne

Opinnaytetyo etenee teoriaosuudesta empiriaosuuteen, josta saadaan tutkimustu-
lokset ja tehddén johtopéatokset. Lopuksi on vield yhteenveto, josta selvidé opin-

naytetyon tarkeimmat nakokulmat ja tulokset.

1.3 Rajaukset

Opinnaytetyossa keskitytdan paivittdistavarakaupan tuotteisiin, erityisesti elintar-
vikkeisiin, jolloin kdyttotavarat on rajattu kokonaan pois. Asiakaspalvelu on osto-
paatokseen merkittavasti vaikuttava tekija. Paivittdistavarakaupassa silla ei ole
kuitenkaan niin suurta vaikutusta ostopaatokseen, joten se on rajattu tutkimuksen
ulkopuolelle. Myds hinta on ostopéatokseen syntymiseen vaikuttava tekija. Hin-
nan vaikutus on kuitenkin rajattu pois tassa tutkimuksessa, ja hyllynpaatyihin si-

joitetut tuotteet ovat olleet normaalihintaisia.

Tutkittava S-market Hollola on valittu tutkimuksen kohteeksi sen vuoksi, etta se
on kooltaan melko suuri ja sielld on useita eri hyllynpaatyja kaytossa. Tietoa saa-
tiin useasta eri hyllynpé&adysta ja tuotteesta. Valitut tuotteet olivat sopivia tarkaste-
luun, koska ne olivat normaalihintaisia seka yleisié paivittaiselintarvikkeita. Tar-
kasteluun yritettiin ottaa mahdollisimman erilaisia tuotteita eri tuoteryhmista.
Mahdollinen kausivaihtelun vaikutus on minimoitu, silla vertailua on tehty myos

edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon.



1.4 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon edetessa tarkastellaan myymalaympaériston ja ostokayttaytymisen
keskeisimpid kasitteita tarkemmin. Tassa kuitenkin keskeisimmat aiheeseen liitty-
vat kasitteet: facings, Point-of-purchase (POP) communications, hyllykartta, disp-

lay ja layout.

Facings tarkoittaa tuotteiden kasvokuvia tai ”naamoja”, eli tuotteille hyllyssé va-
rattua tilaa. Tuotteiden “naamojen” luku tarkoittaa, montako tuotetta laitetaan rin-
nakkain hyllyyn. Yksi naama tarkoittaa yhta pakkausta. (Finne & Kokkonen 2005,
252).

Point-of-purchase (POP) communications eli myymaldmainonta on voimakas
markkinoinnin valine, silla se tavoittaa kuluttajan ostopaatoksentekohetkelld. Os-
toaikeet eivat useinkaan johda ostotapahtumaan, koska tilannetekijat kuten tuot-
teen saatavuus, houkuttelevat esillepanot tai tuotteiden tarjoukset saattavat vaikut-
taa ostoon. (Pelsmacker ym. 2004, 396-398.)

Hyllykartta méaarittaa tuotteiden sijainnit ja niiden lukumaarat hyllyssa. Hyllyjen
suunnittelun apuna kaytetéan tietokoneohjelmistoa, jonka avulla saadaan sijoitel-
tua tuotteet hyllyyn ja luotua hyllykartat. (R&mé 2006, 138 & 179)

Display eli esillepano tarkoittaa tuotteiden esilleasettelua horisontaalisesti tai ver-
tikaalisesti. Tuotteiden esillepano on yksi tarked ostopaatokseen vaikuttava tekija.
(Solomon ym. 2006, 323.)

Layout tarkoittaa kaupan pohjaratkaisua, jossa asiakkaan tulisi 10ytaé tarvitse-
mansa tuotteet helposti. Lisaksi kaupan kannalta on tarkeda hyodyntaa jokainen
nelié mahdollisimman tehokkaasti. (Markkanen 2008, 107.)



2  KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajat yksildina ovat monimutkaisia ja heidan kulutuskéayttaytymistaan on
hyvin vaikeaa ennakoida. Yleisesti yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat ihmi-
nen itse, toiset ihmiset sek& yrityksen markkinointi. Ostokéyttdytyminen on paljon
enemman kuin ainoastaan tavaroiden ostoa. Ostokéyttaytymistd ohjaavat kulutta-
jan henkil6kohtaiset ominaisuudet seka ulkopuoliset arsykkeet. Ostokéyttaytymi-
nen ilmenee kdytannossa toimintana markkinoilla: mitd ostetaan, misté ja milloin,
miten usein ostetaan, paljon ostoksiin kdytetaan rahaa ja miten ostamiseen suhtau-
dutaan. (Bergstrom & Leppéanen 2003,98.)

Kuluttajan rooli voidaan jaotella rationaaliseen ja emotionaaliseen. Ceppi ja Va-
lente (2001) ovat luoneet mallin, jonka mukaan kaupassa vietetty aika on suhtees-
sa kuluttajan emotionaalisuuteen tai rationaalisuuteen. Rationaalinen kuluttaja
maksimoi tehokkuuden ja emotionaalinen kuluttaja tekee herateostoksia ajan ol-
lessa vahissd. Ostopaédtoksen suorittamiseen kéytetddn enemman aikaa ja tuotteita
vertaillaan enemman kaupassa vietettdvan ajan kasvaessa. Emotionaalinen kulut-

taja taas hakee téssa tapauksessa aisteilleen eri virikkeita. (Markkanen 2008, 57.)

2.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Rope ja Pyykkd (2003) ovat luoneet ihmiseen vaikuttavista henkilokohtaisista
taustatekijoista seuraavanlaisen luokittelun: ensimmaisend ihmisen toimintaan
vaikuttaa periména saatu persoonallisuus, joka ilmenee erilaisena jokaisella ihmi-
selld. Toisena ulkoisena tasona ovat perhetaustat, jotka voivat vaikuttaa kahdella
eri tavalla ihmisen kayttaytymiseen. Imeytyvéll& perhetaustalla lapsi ottaa van-
hempien arvoperustan omakseen ja kokee sen oikeaksi ja toimivaksi. Torjutussa
perhetaustassa nuoriso ei samaistu siihen, mité edeltava sukupolvi edustaa. Mo-
lemmissa tapauksissa henkilokohtaiset taustat ja oma historia vaikuttavat vahvasti
ihmisen ajatteluun ja tuntemuksiin. Kolmantena ihmisen arvostus- ja ajattelura-
kenteisiin vaikuttava taso on kulttuuritaso, jossa ihminen on kasvanut. Se vaikut-
taa sekd perhetaustan kautta valillisesti, ettd suoranaisesti kulttuurin eri tapojen ja

ajatusperustojen kautta. Neljantena yksilon kayttaytymiseen vaikuttavat markki-



naperustat, kuten lainsd&danto ja kaupallinen tarjontajarjestelma. Nama vaikutta-
vat siihen, mit4 on tarkoituksenmukaista ja mahdollista hankkia. Viidentend taso-
na on yksilon sen hetkinen elinvaiheensa. Elinvaiheluokitteluun vaikuttavat iké,
tekeminen ja parisuhde. Kuudes vaikuttava taso on sosioekonominen tilanne.
Koulutustaustaan, tulotasoon ja asemaan tyomarkkinoilla liittyva taustatekijé vai-
kuttaa siihen, miten ihmisten odotetaan toimivat tai mitka hinnat tuntuvat esimer-
kiksi kalliilta. Sosioekonomisen tilanteen kautta yksilé6 muokkaa omaa maailman-
kuvaansa. Edella mainittujen tasojen lisaksi ihmiseen vaikuttavat yhteiskunnan
vallalla oleva taloudellinen ja arvoperusteinen tilanne, joka vaikuttaa yksilon ku-
lutukseen. (Rope & Pyykkd 2003, 34 - 41.)

Yksityisten kuluttajien ostopédatoksiin vaikuttaa ostokayttdytyminen, joka ohjaa
kuluttajan valintoja ja paatoksié ostohetkelld. Kotlerin ja Kellerin (2009, 190)
mukaan kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat henkilokohtaiset, sosiaaliset,
kulttuuriset ja psykologiset tekijat. Seuraavassa tarkastellaan tekijoita vield tar-

kemmin.

2.1.1 Henkilokohtaiset tekijat

Ihmisen henkilokohtaiset tekijat ovat monen osatekijan summa, joka vaikuttaa
hanen toimintaan markkinoilla. Inmisen henkil6kohtaiset tekijat ovat merkittava
tekija ostokayttaytymisessd, omien taustojensa kautta ihminen reagoi muun muas-
sa yritysten markkinointiviestintdan. Henkilokohtaiset tekijat sisaltavat ian, talou-
dellisen tilanteen elamanvaiheen, persoonallisuuden, arvot, elamantyylin, mina-
kuvan sekd ammatin. Kaikilla nailla on erittdin suora vaikutus kuluttajan ostokayt-
taytymiseen ja siksi markkinoijien tulisi seurata niitd tarkasti. (Rope & Pyykkd
2003, 33; Kotler & Keller 2009, 196.)

2.1.2 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluvat perhe, viiteryhmét sek& sosiaalinen asema ja ryh-

mé. Kaikki ryhmét, joilla on suora tai epasuora vaikutus ihmisen asenteisiin tai



kayttdytymiseen, voidaan laskea viiteryhmiin kuuluvaksi. Ensisijaisesti ja suoraan
vaikuttavia ryhmié ovat perhe, ystavét ja tyokaverit. Toissijaisesti vaikuttavia
ryhmid ovat esimerkiksi ammatilliset ja uskonnolliset ryhmat. Ensisijaisesti vai-
kuttavat ryhmaét ovat jatkuvasti ja epdmuodollisesti mukana yksilon kayttaytymi-

sessd, toissijaiset sen sijaan harvemmin.

Viiteryhmat vaikuttavat yksiloon ainakin kolmella tavalla. Ne altistavat yksilon
uusille elamantavoille ja kayttaytymismalleille, vaikuttavat itsetuntemukseen,
mindkasitykseen ja asenteisiin sekd luovat paineita yhdenmukaisuuteen muiden
ryhmaéléisten kanssa. Sen my6ta ne voivat vaikuttaa myos tuote- tai bréandivalin-
toihin. Yksilot voivat esimerkiksi valita tiettyja tuotteita vain ryhmapaineen takia.
(Kotler & Keller 2009, 194.)

Yksi tarkeimmisté sosiaalisiin tekijoihin vaikuttavista asioista on perhe. Perheen-
jasenet ovat vaikutusvaltaisin viiteryhma ja tarkein ostamiseen vaikuttava organi-
saatio yhteiskunnassa. Perheen merkitysta voidaan tarkastella sekd vanhempien
vaikutuksena ettd kuluttajan perustaman oman perheen kannalta. Ihmisen arvo-
maailman muodostumiseen vaikuttavat eniten vanhemmat, joilta opitaan asenteita,
tapoja seké kulutustottumuksia. Omilta vanhemmilta opitut tavat vaikuttavat myos
yksilon omaan ostokéyttaytymiseen ja kulutustottumuksiin. Yksilon ostopaatok-
seen vaikuttavat puoliso ja omat lapset, myos perheen elinvaihe on térked kulu-
tuksen mé&arén ja rakenteen kannalta. Perheessa voi olla lisaksi selked roolijako
paatdksenteossa ja ostojen jaottelussa, mutta perinteiset miesten ja naisten roolit
ovat sekoittumassa. (Bergstrom & Leppéanen 2003,113; Kotler & Keller
2009,195.)

2.1.3 Kulttuuriset tekijat

Kulutustottumuksia ei voi ymmartad, jos kulttuuriympéristod ei oteta huomioon.
Kulttuuri, alakulttuuri ja sosiaalinen luokka vaikuttavat erityisesti yksilén osto-
kayttdytymiseen. Kulttuuri on kaikkia yhteison jasenia yhdistava elaméanmuoto.
Yksilot omaksuvat arvoja, erilaisia uskomuksia ja kayttaytymismalleja omasta

kulttuuristaan. Se vaikuttaa jokapéivaiseen elamaan ja myds ostamiseen.



Jokainen kulttuuri koostuu pienimmisté alakulttuureista, jotka antavat tarkemman
kuvan yksilosta ja hanen identiteetistd, ne ovat tarkeitd ryhmid myos markkinoijal-
le. Alakulttuuri voi olla hyvin kiinted, jolloin yhteisista toimintatavoista poikkea-
minen on melkein mahdotonta. Alakulttuurit sisaltdvat muun muassa uskonnon,
kansallisuuden ja roturyhmén. N&iden ryhmittelyjen avulla voidaan tarjota heidén
tarpeitansa vastaavia ratkaisuja. Maista tulee yha monikulttuurisempia ja monet
kampanjat voivat vaikuttaa positiivisesti myds moniin kulttuuriryhmiin ja ryhman
jasenet voivat markkinoida tuotetta toisilleen. Sosiaalinen luokka on my6s osa
kulttuuritekijoité. Sosiaaliluokilla on yhteisid arvoja ja kiinnostuksen kohteita,
niitd voi kuitenkin erottaa esimerkiksi koulutus, kieli tai asuinalue. (Kotler & Kel-
ler 2009, 190-192; Solomon ym. 2006, 498.)

2.1.4 Psykologiset tekijat

Monet psykologiset tekijat yhdistetaan tiettyihin kuluttajan ominaisuuksiin, jotka
johtavat ostopéatoksiin. Kotlerin ja Kellerin (2009, 201) mukaan tarkeimmat psy-
kologiset tekijat ovat motivaatio, oppiminen, havainnointi seka uskomukset ja
asenteet. Yksilon psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan persoonallisia tapoja, kyky-
ja, tarpeita ja toimintamuotoja, jotka nakyvat myos ostokayttaytymisessa. Kayt-
tdytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa, joten psyko-

logisia tekijoita ei voi taysin erottaa sosiaalisista tekijoista.

Ihmisilla on olemassa erilaisia tarpeita, jotka muodostavat motiivin ja ihminen
motivoituu. Havainnoinnin avulla luodaan kasitys tarjolla olevista tiedoista ja luo-
daan kuva maailmasta. Kokemuksen ja oppimisen kautta ihminen oppii uusia asi-
oita ja muuttaa kayttaytymistaan. Esimerkiksi hyvaksi koettua tuotetta ostetaan
yhd uudelleen. Uskomuksia ja asenteita saavutetaan taas oppimalla ja niiden poh-
jalta tehddan ostopaatoksia. Asenteet vaikuttavat ihmisen toimintaan ja tunteisiin,
ne sisaltavat tietoja tai uskomuksia. Asenteiden syntyessé tarke&dd on omat ja mui-
den kokemukset seké tieto, jota on saatavilla. (Bergstrom & Leppénen 2003, 101;
Kotler & Keller 2009, 201.)



2.2  Ostopaatdsprosessi

Ostopadtoksen esitetddn olevan jarkiperéainen ja melko vaikea prosessi, jossa ensin
tunnistetaan tarve, etsitaan tietoa tuotteesta, punnitaan vaihtoehtoja eri nékokul-
masta ja lopulta valitaan sopivin tuote. Arsyke on heréte, joka saa kuluttajan mo-
tivoitumaan toimintaan ja havaitsemaan tarpeen. Se voi olla kaupallinen, sosiaali-
nen tai fysiologinen. Kaupallinen arsyke on esimerkiksi mainos, joka herattaa
kiinnostusta yritykseen tai tuotteeseen. Sosiaalinen &rsyke on perheen tai ystavien
aiheuttama kiinnostus tuotetta kohtaan. Fysiologisia arsykkeita ovat esimerkiksi
nalka ja jano. Riittdvan suuri motivaatio synnyttéé ostopaatoksen, mutta kulutta-
jan taytyy olla riittdvan motivoitunut siirtymaan ostoprosessissa eteenpdin.
Kuitenkaan ostoprosessi ei aina ole alusta loppuun asti suunniteltua ja jarkiperais-
t4. Ostopaatosprosessi voi olla melko automaattista ja nopeaa, mutta joissain tapa-
uksissa se voi viedd jopa viikkoja. Ostopaatdsprosessi alkaa ennen ostoa ja jatkuu
pitkalle sen jalkeen. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 121-122; Markkanen 2008,
20; Solomon ym. 2006, 259.)

On tarkedd ymmartad miksi kuluttajat valitsevat tietyn tuotteen. Ostopéatds koos-
tuu oppimisesta, valitsemisesta, kdyttamisesta ja jopa tuotteen hdvittamisesta.
Kotlerin ja Kellerin mukaan ostopéaatdsprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta.
Ensiksi tunnistetaan ongelma, sitten etsitéan tietoa, sen jalkeen vertaillaan vaihto-
ehtoja ja lopuksi tehddén ostopaatds. Viimeinen vaihe on ostonjélkeinen kayttay-
tyminen. Tuotetta ostaessa kuluttaja ei aina valttdmatta mene kaikkien tasojen lapi
vaan osa tasoista saatetaan ohittaa. Esimerkiksi kun ostetaan tuttua tuotetta kuten
margariinia, edetadn tarpeen tunnistamisesta suoraan ostopéaatoksen tekoon, jol-

loin vertailu ja tiedonhaku ja4vat kokonaan valista. (Kotler & Keller 2009, 208.)

Rope & Pyykko (2003, 152) ovat luoneet mallin tiedostetusta ja harkitusta osto-
prosessista, jonka mukaan ensiksi koetaan tarve, sen jélkeen tarve toiminnalliste-
taan, sitten haetaan kohdetta ja vaihtoehtoja, arvioidaan ja arvotetaan niitd ja lo-
pulta tehd&an ostopadatos (ks. kuvio 2). Mallin mukaan kuluttajan kokema tarve on
aina ostoprosessin lahtékohtana eika oston jalkeista kayttaytymista ole, joka eroaa

Kotlerin ja Kellerin luomasta mallista.
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|Kuettu tarve |

l

|Tarpeen toiminnallistamispadtos |

Kohteen ja vaihtoehtojen haku

l

Vaihtoehtojen arviointi ja arvottaminen

l

Ostopdatds

KUVIO 2: Ostoprosessin kuvaus toimintavaiheperusteisesti (Rope & Pyykko
2003, 152)

Ostamisen lahtokohta on tarve. Tarve on puutetila, josta halutaan paasta eroon
tyydyttdamalla se jollain tavalla. Inmiset ovat tarpeiltaan hyvin erilaisia. Tarpeet
voidaan jaotella kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarve tarkoittaa kayttoa, jota
varten tuote ostetaan. VValinetarve ratkaisee, mika tuote tai tuotemerkki valitaan.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 54.)

Tarpeiden muodostumisesta on olemassa useita teorioita. Yksi tunnetuimmista on
Abraham Maslown tarvehierarkia (ks. kuvio 3), jonka mukaan ihmisen tarpeet
tulee tyydyttaa tietyssa jarjestyksessa. Sen mukaan hierarkian alemman tason tar-
peet eli fysiologiset tarpeet tulisi tyydyttdd ennen siirtymista ylemmille tasoille.
Yksilo tyydyttad ensimmaiseksi tdrkeimman tarpeen ja sen jalkeen sité seuraavak-
si tarkeimman tarpeen. Tarpeiden tyydyttdmisen myo6ta yksilo padsee mieleiseen
tilaan ja saa kaikki tarpeensa tyydytettyd. (Kotler & Keller 2009, 203.)
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Itsensad
toteuttaminen

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

/ Fysiologiset tarpeet \

KUVIO 3: Maslown tarvehierarkia (Kotler & Keller 2009, 203)

Teoria tarjoaa hyvan pohjan kuluttajan tarpeiden ymmartamiselle, mutta kaikki
ihmiset eivat toimi asteittain ja tarvehierarkia voi vaihdella eri henkil6illa. Mark-
kinoijat kéayttavat kyseista nakokulmaa, koska se maérittelee tiettyja tuotteiden
hyotyjé, joita ihmiset saattavat etsid. Yksi tuote voi tyydyttaé useita tarpeita riip-
puen kuluttajan olosta sill& hetkelld. (Kotler & Keller 2009, 203.)

2.2.1 Ostomotiivit

Ostomotiivit ovat syitd ostamiseen, ne selittavat ostajan valintoja. Kuluttajan os-
tomotiivit ja sitoutuneisuuden tasot eri tuotteissa ovat kaupan tuotteisiin liittyvan
markkinointiviestinnan lahtokohtana. Ostomotiivina etsitddn rationaalista tai toi-
minnallista ratkaisua kielteiseen olotilaan, esimerkiksi tarpeeseen tai pelkoon.
Tavoitellessa myonteisté olotilaa, kuten iloa ja alyllistd innostuneisuutta, ostomo-

tiivi voi olla tunneperdinen. (Havumaki & Jaranka, 152.)

Motiivit voivat olla joko jarki- tai tunneperaisié. Jarkiperéiset ostot ovat helppoja
perustella ja hyvaksya oston syiksi. Esimerkiksi halpa hinta tai tiedostettu kaytto-

tarve voivat olla jarkiperdisen oston syitd. Tunneperaisid oston syita on vaikeampi
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hyvaksya tai myontad oston perustaksi. Esimerkiksi vaatteen muodikkuus voi olla
tunneperéinen oston syy. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 56.)

Jos tuotteen ostaminen ja kayttdminen merkitsee kuluttajalle paljon ja oikean tuot-
teen valinta on tarke&a, on kuluttajalla korkea sitoutuneisuus kyseisessa tuotteessa.
Silloin kuluttaja kokee tavallista enemmén ostamiseen liittyvaa riskié. Jos kaupas-
sa valitaan mika tahansa tuotemerkki, on kyseessa kuluttajan alhainen sitoutunei-
suus. Tuotteen sijainti, hinnoittelu, promootio ja nékyvyys vaikuttavat valintaan
suuresti. (Havumaki & Jaranka 2006, 152.)

Ostomotiivin ollessa rationaalinen ja sitoutumisen korkeaa, on tuoteinformaatiolla
suuri merkitys ostopaattksen teossa. Ostomotiivin ollessa rationaalinen, mutta
sitoutumisen matalaa, tuotemerkin vaihtaminen on helppoa. Tuotteen kilpailuky-
kyinen hinta ja helppo saatavuus ovat tarkeitd valintaperusteita. Kuluttajan osto-
motiivin ollessa tunneperdinen ja sitoutuneisuuden korkeaa, tunteisiin vetoavilla
viestinnan keinoilla on tarked merkitys. Kuluttajan sitoutuneisuuden ollessa al-
haista ja ostomotiivin perustuessa tunteisiin tapahtuu paljon herateostoksia. Kulut-
taja tekee ostopaattksensa nopeasti. (Havumaki & Jaranka 2006, 152.)

2.2.2 Herateostot

Herateostoksia eli spontaaneja ja ennaltasuunnittelemattomia ostoksia tapahtuu
eniten silloin, kun asiakas on tuntemattomassa ymparistossa. Herateostoksia syn-
tyy myds ajanpuutteessa. Vasta kaupassa ollessaan asiakas huomaa tarvitsevansa
tiettyd tuotetta, vaikka asiakas ei edes kauppaan tullessaan ajatellut ostaa kyseista
tuotetta. (Solomon 2009, 408.)

Herateostoja tapahtuu silloin, kun ostaja kokee &killista tarvetta eika voi vastustaa
hankintaa. Esimerkiksi makeiset ja lehdet ovat yleinen herateosto ja sen vuoksi
niitd on usein sijoiteltu katevasti kassojen laheisyyteen, jolloin herateostojen maa-
ra kasvaa. (Solomon ym. 2006, 324.) Kun tarjonta on todella laadukasta ja hou-

kuttelevaa, asiakas ei voi vastustaa kiusausta. Kun ruokakaupassa tulee tunne, etta
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tekee mieli ostaa enemmaén kuin ostoslistassa lukee, on kauppa onnistunut luo-

maan herateostoksia. (Jensen 2007.)

Paatoksentekoa tapahtuu niin paljon ostoymparistossd, ettd myymalat ovat alka-
neet kiinnittdd huomiota tiedon maaraan ja sen esitystapaan. Arvioiden mukaan
heréteostojen maara kasvaa 10 prosenttia, kun esillepano on houkutteleva ja tar-
koituksenmukainen. Sanotaan myds, ettd impulssiostoja tehdaén herkimmin sil-
loin, kun halutut ja etsityt tuotteet I6ydetdén helposti. (Solomon ym. 2006, 324;
Vihma 2009)

Ostajat voidaan jakaa sen mukaan, kuinka paljon he tekevat ennakkosuunnittelua.
Suunnittelijat yleensa tietdvat etukateen, mité tuotteita ja erityisesti merkkeja he
ostavat. Osittainen suunnittelija tarvitsee tiettyd tuotetta, mutta valitsee merkin
vasta kaupassa. Impulssiostajat eivét tee etukateissuunnittelua ollenkaan. (Solo-
mon ym. 2006, 324.)

Hartwallin teettdmassé ostokayttaytymistutkimuksessa selvisi, etté ostajat ovat
vaihtelunhaluisia ja kiinnostuneita uutuuksista. He arvostavat selked4 esillepanoa
myymaélassa ja pitavat hyvaa valikoimaa tarkednd. Uusien tuotteiden kokeilemi-
nen edellyttaa visuaalista esillepanoa, kampanjoita ja esittelyitd. Vaihtelunhaluis-
ten ostajien liséksi myo6s branditietoiset, suunnitelmalliset ja rutiiniostajat ovat
tarkedssé osassa. Tutut ja tunnetut tuotemerkit tulee olla valikoimissa, eika hinta
ole aina tarkein tuotteen valintaperuste. Suurten markettien asiakkaiden sanotaan
olevan suunnitelmallisempia kuin lahikauppojen asiakkaat. Tutkimuksen mukaan
suunnitelmallisistakin ostajista joka kolmas valitsee tarkan tuotteen vasta myyma-
lassa. (Salin 2011, 11-12.)

2.3 Ostotilanne péivittaistavarakaupassa

Kaupat ovat keskittyneet kasvattamaan suurilla volyymeilla ja tehokkailla koko-
naisuuksilla tuottavuutta. Tuoreus ja terveys ovat tulevaisuuden trendejd, laatutie-
toinen asiakas haluaa tietdd, missé ja miten ruoka on valmistettu. Kaupat eivét

keskity asiakkaan yllattdmiseen vaan sen sijaan tehoihin ja tuottojen kasvattami-
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seen. Suomessa mielikuvat ruoasta ovat olleet puhtaita, turvallisia ja luotettavia,
kuitenkin nyky&an yha enemman panostetaan hinnan laskemiseen terveydellisyy-
den sijaan. Viisi vuotta sitten tehty tutkimus osoittaa, ettd ruoan ostopaatosta teh-
dessaan kuluttaja kokee tarkeimpéné asiana tuotteen terveellisyyden, edullisuuden
ja herkullisuuden. (Jensen 2007; Pippuri 2011)

Tulevaisuudessa ostajat ja ostoperusteet muuttuvat, sen vuoksi myds tuotevali-
koiman ja palvelumuotojen tulee kehittyd. Kuluttajat haluavat tulevaisuudessa
ostaa entistd enemmaén eldmaa helpottavia palveluja, mutta kayttdd myos toimivaa
itsepalvelua. (Bergstrom & Leppanen 2007,16.)

Paivittaistavarakaupassa ostotilanne on rutiininomaista, silla sita tapahtuu jopa
paivittdin. Usein kuluttaja tietd4 etukateen tuotteet, joita tulee hakemaan. Asiointi
paivittdistavarakaupassa on arkista ja nopeaa. Tuotteita haetaan tarpeeseen mah-
dollisimman nopeasti ja helposti. Paivittdistavaroita ostaessaan asiakas viipyy
hyllyjen edessa noin 12 sekuntia, jolloin myds ostopaatds syntyy (Lepola ym.
1998, 89-90). On todettu, ettd ostajat, jotka eivét tee ostoksia nopeasti ja tehok-
kaasti sek& nauttivat ostamisesta ja kiertdmisestd, tekevat todennékdisemmin os-

topéatoksensa vasta kaupassa (Chandon ym. 2009).

Myymalan eri osatekijat, kuten tarjoukset tai kiinnostava esillepano, voivat saada
kuluttajan ostamaan tuotetta. Herdteostaminen on oikea termi téllaiselle spon-
taanille tapahtumalle, jolloin kuluttajan kayttdytyminen ei aina ole ennalta suunni-
teltua tai jarkiperaista. (Markkanen 2008, 20.) Rutiiniostoprosessissa kuten perus-
elintarvikkeissa ostaminen toteutuu vanhan totutun kaavan mukaan ilman suurta
pohdintaa. Yleensa ostetaan sitd, mista on opittu pitdmé&an tai valikoimasta vali-
taan se, mika sill& hetkelld tuntuu parhaalta. (Rope & Pyykkd 2003, 164.)

Kuluttajan ostopéatoksen tekemisesta voidaan erottaa kolme eri kaytésmallia,
jotka vaihtelevat tilanteen ja tuotteen mukaan. Ndma kolme mallia ovat rutiinin-
omainen paatoksenteko, rajattu ongelmanratkaisu seké laaja ongelmanratkaisu.
Kun kyseessé on halpa tuote, kuluttaja kayttaytyy melko rutiininomaisesti. Mita
kalliimpi tuote on kyseessd, sitd enemman pohditaan vaihtoehtoja ja vertaillaan

tuotteita. Siirrytadn rutiininomaisesta paatoksenteosta rajoitetun ongelmanratkai-
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sun kautta laajaan ongelmanratkaisuun. Ostotapahtuman toistuminen vaikuttaa
myos péatoksentekoon. Usein toistuvaa ostotapahtumaa ei mietit4 paljoa ja se on
rutiininomaista, jolloin kuluttajanosallistuminen on myos vahaista. Kohti laajaa
ongelmanratkaisua siirryttdessd myos asiakkaan osallistuminen on suurempaa,
tietoa etsitddn mahdollisimman paljon ja riskeilta pyritadn valttyméaan.
Vaikuttava tekija on myos se, kuinka tuttu tuote tai brandi on kyseessa. Jos tuote
on tuttu, ei miettimiseen kéyteta niin paljon aikaa kuin tuntemattomien tuotteiden
valitsemiseen. (Solomon ym. 2006, 259-260.)

Paivittaistavarakaupassa kdytetdan enimmakseen rutiininomaista paatoksentekoa,
jolloin tuotteet ja tuotemerkit ovat tuttuja, eika aikaa tai energiaa kayteté paljoa.
Kuluttaja ei aina edes muista tekevansa paatoksid, silla ne tehdaan niin rutiinin-
omaisesti. Paivittaistavaroihin liittyen kuluttaja ei koe suurta riski&, joten harkin-
nan osuus on vahaistd. Kuten kuviosta 4 voidaan paatelld, on paivittaistavarakau-
passa ostaminen rutiininomaista, silla siella kaydaan usein, sitoutuneisuus on vé-

haistd, tuotteet tunnetaan ja ostaminen on nopeaa. (Solomon ym. 2006, 259-260.)

Rutiininomainen Rajoitettu Laaja

paatsksenteko padtoksenteko ongelmanratkaisu

Halvat tuotteet

Kalliimpia tuotteita

¥

Usein toistuva ostotapahtuma

L

Harvoin toistuva ostotapahtuma

Asiakkaan vahdinen sitoutuneisuus

L

Asiakkaan suuri sitoutuneisuus

Tutut tuotemerkit ja tuotteet

Vieraat tuotteet ja tuoteryhmat

L

vahainen harkinta ja pohdinta

Suuri harkinta ja pohdinta

v

KUVIO 4: Ostopéatokseen vaikuttavat tekijat (Solomon ym. 2006, 261)

Finnen ja Kokkosen (2005, 183) mukaan ostokayntiprosessissa péivittaistavara-
kaupassa on 8 eri vaihetta. Useat toisiinsa kytkeytyvét vaiheet vaikuttavat jokai-
nen osaltaan asiakkaan kokemukseen ostoskaynnistd. Prosessi muodostuu toisiin-

sa kytkeytyvista vaiheista, ja se vaihtelee paljon asiakastyypin ja tilanteen mu-
kaan.



16

1. Impulssi &

Suunnittelu /

* Impulssi kauppaan
lihtdan
¢ Ostoslistan teko

4. Myymiilin

¢ Myvmilin kierto

s Sosiaaliset kontaktit

s Elimvkset &
Herdteostokset

* Tuotevalinnat

7. Tuotteiden

4

e Tuotteet oikeille
sdilvtvspaikaille

2. Matka [ 3. Myymalaan ‘

saapuminen ,»

kauppaan /

» Kaupan valitseminen

y

» Kirryn noutaminen
« Beitin suunnittelu

5. Asipinti 6. Matka kotiin

kassalla / / i

palvelupisteet /

s Kirrynpalautus

» Ostosten pakkaaminen
autoon

= Ajomatka

s Impulssiostot
» Maksaminen
» Ostosten pakkaaminen

sdilvtys /

8 Tuotteiden
kulutus ~

-

» Beseptien hyddvntaminen
» Tuotteiden kulutus tarpeen
mukaisest

KUVIO 5: Ostoskayntiprosessin vaiheet paivittaistavarakaupassa (Finne & Kok-

konen 2005, 183)

Kaupan on tarkedd ymmartad omien asiakkaiden tarpeet ja ostoskayntityypit, jotta

pystytdén panostamaan asiakkaille arvoa luoviin toimintoihin. Ostoskayntityypeil-

I& on suuri merkitys myds esimerkiksi myymalan layoutin suunnittelulle.

On my6s huomioitava se, ettd yksikin epdonnistuminen ostosprosessissa voi aihe-

uttaa pettymyksen asiakassuhteessa ja jopa asiakassuhteen loppumisen. (Finne &

Kokkonen 2005, 183-184.)
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3  MYYMALAYMPARISTO

Myymaéladympaéristo tarkoittaa kaikkia kaupan fyysisia ja ei-fyysisia tekijoita, joi-
den avulla saavutetaan suotuisa asiointiymparist0 asiakkaille. Myymalaymparisto
koostuu kaupan julkisivusta, sisétilojen suunnittelusta, kalusteista, pohjaratkaisus-
ta seké stimuloivista elementeista kuten lampdtilasta ja musiikista. Myymaéalaym-
pariston osatekijat selvidvat tarkemmin taulukosta 1. Myymalaympéristd vaikuttaa
asiakkaan ensivaikutelmaan myymalasta ja my6s hanen ostohaluunsa myymalas-
s&. Myymala, jossa asiakas viihtyy ja tekee ostopaatoksensa nopeasti, on ehdokas
mya0s suosikkiostospaikaksi. (Lepola ym. 1998, 29; Markkanen 2008, 14 & 107,
Nieminen 2004, 211.)

TAULUKKO 1: Myymalaympériston osatekijat (Markkanen 2006, 229)

Ulkoiset tekijat | Siséankéynti, kyltit, ulkoseinét, pysékdintimahdollisuudet,

sijainti, rakennuksen ulkomuoto, vérit, piha

Yleiset sisaiset Varimaailma, valaistus, hyllyjen leveys, lattiat, tuotteet, puhtaus,

tekijat lampdatila

Layout Tuotteiden asettelu, odotusalueet, tilankaytto ja sen suunnittelu,

kalustus, ihmisvirran kulku

Koriste- Hintakyltit, televisiot, kuvat ja julisteet
elementit
IThmiset Tyontekijat, asiakkaat, tungos, rauha, tydpuvut

Myymalétila ja sielld olevat tuotteet ja palvelut muodostavat sen kokonaisuuden,
jota asiakas tulee hakemaan. Myymaldymparistossa tulisi ottaa huomioon monia
asioita, jotta kuluttajat kokisivat asioinnin mielekkaaksi. Hyllyrivien pituus ja hyl-
lykaytavien leveys tulisi olla sopivia asiakkaan asioimiseen myods ostoskarryjen
kanssa. Myymaloissa asioi useita kohderyhmid, jolloin myymaéldympariston tulisi
olla sopiva niin tarjoustuotteita kuin elamyksia hakeville asiakkaille. (Markkanen
2008, 84.)
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Myymalan viihtyvyyteen panostetaan entistd enemman, silla hyvin suunniteltu ja
toteutettu myymalamiljoo on yksi tarkea kilpailukeino. Esillepanojen merkitys on
kasvanut entisestaan, silla selked tuotteiden esillepano saa aikaan lisamyyntia.
Mya0s perusasiat kuten siisteys, puhtaus ja tuotteiden selkea ryhmittely tulee olla
kunnossa. Myymélan tulisi olla viihtyisa ja mukava ostopaikka. (Hirvi & Nyholm
2009, 5; R&mo 2006, 134.)

Séilykkeet
Pastat

KUVIO 6. Selked myymalaymparist6 (S-market Hollola 01/2011)

Myymaldympériston perustana on asiakaskierron suunnittelu siten, ettd asiakkaan
ostosmatka sujuu vaivattomasti samalla kun reitin varrelle voidaan asettaa asiak-
kaiden ostokayttaytymiseen ja kokemuksiin vaikuttavia tuotteita ja tuoteryhmia.
(Finne & Kokkonen 2005, 186.)
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3.1 Myymaéalasuunnittelu

Myymélatila on myymaélasuunnittelun perusléhtékohta ja silla on merkitysté kau-
pan imagolle. Asiakkaan tuotevalintoihin ja ostojen maaraan pystytaan erityisesti
vaikuttamaan myymal&suunnittelulla. Myymaél&suunnittelun tuloksena syntyy
kaupan asiakaskierto seka sijainnit hyville myyntipaikoille. Asiakkaiden mieliku-
viin vaikuttavat kalusteiden valinta seké tuoteryhmien kohtaamisjarjestys, asiak-
kaan tulee 16ytaa tarvitsemansa tuotteet helposti kauppaan saapuessaan.
Myymalasuunnittelua tulisi tehdé pitkélla aikavalilla, silla muutokset niin kaupan
kuin asiakkaan nakokulmasta vievat aikaa. Myymalatilasta olisi luotava tehokas
kokonaisuus, joka toteuttaa sekd asiakaslupausta etta kaupan konseptia. (Ramo
2006, 136.)

Myymaél&ssa on niin sanottuja hyvig, keskinkertaisia ja huonoja myyntipaikkoja.
Hyvia myyntipaikkoja ovat sisaankaynti, hyllynpaadyt, palvelupisteiden ymparis-
to seka nakyvat alueet myymalékierron varrella. Se, mité tavaroita ja tuotteita kul-
lekin paikalle laitetaan, vaikuttaa paljon siihen, mité asiakas ostaa ja millainen
mielikuva myymaélasta ja& mieleen. Myymaél&suunnittelun tuloksena kaikille tuo-
teryhmille méaaritellaén niille sopiva ja konseptin mukainen tila. Yleensa tuotteen
tilantarve maéritelladn samassa suhteessa kuin tuotteen suhteellinen myynnin
osuus koko myynnista. Eli mit& suurempi tuotteen menekki on, sitd enemman tilaa
se saa myymaélasta. Kuitenkaan taloudellisiin kriteereihin perustuva tilanjako ei
voi olla ainoa peruste, silla esimerkiksi uutuustuotteet eivét saa silloin tarpeeksi
nakyvyytta. On pohdittava myds hyllyjen ja osastojen houkuttelevuutta taloudel-
listen tekijoiden lisdksi. (R&mo 2006, 136-137; Kautto & Lindblom 2005,105).

Onnistunut myymaldsuunnittelu tuottaa myymélaratkaisun, joka helpottaa koko
myymalan hahmottamista seké eri tavararyhmien ja yksittaisten tuotteiden 16ytéa-
mistd. Asiakaslahtdinen ja selked myymaél& on ratkaiseva tekijé asiakastyytyvai-
syyden ja — uskollisuuden kehittymisessa. Tavararyhmien kokonaisuuden helppo
ja hyva visuaalinen hahmottaminen on asiakkaan kannalta tarkedd. Asiakkaan
tulisi kohdata etsiménsé tavararyhmaét ja tuotteet vaivattomasti ja loogisessa jarjes-
tyksessa. (Kautto & Lindblom 2005, 105).
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3.2  Myymélan asiakaskierto

Asiakaskierrolla tarkoitetaan sita reittid, jota pitkin asiakas paasaantoisesti kulkee
myymalassa. Asiakaskierron suunnittelu tulisi toteuttaa siten, ettd ostosmatka su-
juu mahdollisimman vaivattomasti ja luontevasti. Tavarataloissa ja supermarke-
teissa pitkat hyllyrivistot ja kaytavat maarittelevat asiakkaan kulkureittié ja pakot-
tavat kiertdaméén koko kaupan léapi. Hyllytilojen ja kdytavien avulla pystytaan vai-
kuttamaan my6s ihmisvirran kulkuun. Suuren ihmisjoukon kulku on sujuvampaa,

jos hyllyasetelmat ovat selkeésti suunniteltuja. (Markkanen 2008, 107-109).

Myymaélén pohjaratkaisu eli layout on tarked seka asiakkaille mieleisen asioinnin
kannalta ettd kaupalle tuottavuuden kannalta. Asiakkaan asiointi on helppoa, jos
pohjaratkaisuun on panostettu ja samantapaiset tuotteet on yhdistelty rationaali-
sesti. Myos kaupan jokainen nelidmetri tulee hyddyntaa myyntitilaksi, eika niin
sanottuja kuolleita nurkkia tulisi olla. (Markkanen 2008, 82, 107 - 108; Finne &
Kokkonen 2005, 186.)

Markkanen (2008, 108) on maéritellyt kolme erityyppisté layout — ratkaisua. Pu-
tiikkityylisessa layoutissa ei ole ennaltaméaariteltyja kulkureitteja ja siina on paljon
vapaita alueita. Matalat poydat keskell& kauppaa ja korkeat kalusteet seinilld mah-
dollistavat koko kaupan ndkemisen yhdell& kertaa. Supermarket — layoutissa pit-
kat hyllyrivit méérittelevat kulkureitin ja pakottavat kiertamaan koko kaupan.
Tassa layoutissa liikkeen tuottavuus neliometria kohden on ehdottomasti korkein.
Kolmas pohjaratkaisutyyppi on tavaratalo-layout, jossa osaksi mééritellyt kulku-
reitit ovat tasapainossa vapaiden alueiden kanssa. Tavaratalo-layout on putiikki-

tyylisen ja supermarket-layoutin valimuoto.

Asiakkaan asiointia helpottavat myos selkeét kyltit ja opasteet, joita tulee olla
runsaasti. Tuotteiden loogisella sijoittelulla ja kylttien avulla ostosten teko helpot-
tuu. (Markkanen 2008, 82; Lepola ym 1998, 90.)

Tuotteiden kohtaamisjarjestys maarittad sen, mika tuote paatyy lopulta ostosko-
riin, esimerkiksi herateostoja ei l&hdetd hakemaan osastojen peraltd. (Kautto &
Lindblom 2005, 105). Asiakaskierron olisi oltava selked ja keskeiset tavararyhmat
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tulisi sijoittaa helposti havaittavaan jéarjestykseen. Myymélékierto ja selked pééa-
kaytava vaikuttavat asioinnin helppouteen. Valilla kuitenkin myymala suunnitel-
laan herateostoksiin sopivaksi sokkeloksi kuin nopeaksi ja helpoksi asiointipai-
kaksi. llman selkeda reittia asiakas kokee myymaélén sekavaksi ja vaikeaksi pai-
kaksi asioida. (R&mo 2006, 112)

Sellaiset tavararyhmét, joita myymaél& haluaa korostaa vahvuutenaan, sijoitetaan
yleensa nayttavimmille paikoille ja asiakaskierron varrelle. Myynniltaan véhaiset
tavararyhmat voidaan sijoitella syrjaisemmille paikoille myymalassa. Asiakaskier-
ron loppupuolelle kannattaa sijoittaa painavat ja vaikeasti kannettavat tuotteet.
Asiointimukavuus on myos yksi tuotteiden sijoittelun kannalta tarkeé tekija. Tuo-
teryhmien selkeélld yhdistelylla voidaan helpottaa asiakkaan liikkumista kaupas-
sa. Tuotteiden yhdistely synnytt&a asiakkaalle uusia ideoita ja stimuloi ostamaan
korvaavia tai tdydentavié tuotteita. (R&mo 2006, 136—-137; Markkanen 2008, 142)

Kun tuoteryhmalle on méaritelty sijainti myymaldssd, voidaan asiakkaan ostopaa-
toksiin vaikuttaa vield myyntikalusteessa olevan tuoteryhman asettelulla. Asiak-
kaan pitdisi pystya tutustumaan valikoimaan yhdell& silméyksell4, joten tuote-
ryhmat olisi sijoitettava selkeiksi kokonaisuuksiksi. Samassa myyntikalusteessa
tulisi olla vain yhden tavararyhmaén tuotteita, jollei tavararyhmilla ole selkeaa yh-
teytta toisiinsa. (Ramdo 2006, 137.) Valmiiksi asetetut kokonaisuudet helpottavat

myos valintojen ja ostopdétdsten tekemistd. (Markkanen 2008, 24).

Asiakaskierron suunnittelussa on huomioitava myos kulkureittien valinta. Asiak-
kaan kulkureitteihin voidaan vaikuttaa muun muassa opasteilla, kalusteilla ja tuot-
teiden sijoittelulla. Jos kulkureitti on kierroksen muotoinen, on péatettava teh-
daénko kierros myotapaivaan vai vastapaivaan. Myotapaivaan kulkeva kierto on
suositumpi erityisesti paivittaistavaramyymaloissa. Asiakaskierron suunta on tar-
ked tietdd, silla se vaikuttaa esimerkiksi tuotteiden sijoitteluun. Kalusteen alku-
pééassé olevat tuotteet huomataan yleensé ensimmaéisend. (Havumaki & Jaranka
2006, 157).

Eri asiakkailla on eri tarpeet ja sen vuoksi myymaldan voidaan suunnitella myas

useita asiakasreitteja. Esimerkiksi péivittaistavarakaupassa voisi olla niin sanottu
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pikareitti lounasta ostaville asiakkaille. Sis&antulon luona voisi olla erillinen kyl-
maékaluste tai palvelupiste, jossa olisi valmiina syotavaa sitd hakevalle, eika tarvit-
sisi kiertdd koko myymalaa lapi. Moni asiakas voisi kokea kyseisen ratkaisun mie-
lekkéaksi. (Finne & Kokkonen 2006, 186; Havuméki & Jaranka 2006, 157).

3.3  Myymaélan visuaalinen ilme

Myymaélén visuaalista ilmettd voidaan rakentaa mainoksien, tuotteiden tai kalus-
teiden avulla. Visuaaliseen ilmeeseen myymaélassa vaikuttavat myos valaistus,
opasteet, myymalan korkeus, varien kayttd, mainokset ja koristeet.

Myymaéléssa tulisi olla useanlaista rekvisiittaa, jonka avulla saataisiin luotua viih-
tyisa ja virikkeellinen ostoymparistd. Havainnollistaminen on yha tarkedmpaa,
silla valmiit mallit ja ideat edesauttavat asiakkaiden ideointia. (Nieminen 2004,
254; R&mo 2006, 138).

Padsaantoisesti hyva valaistus liséé asiointimukavuutta, erillisilla kohdevaloilla
voidaan korostaa tuote-esittelyja. Kuitenkaan kaikkien tavararyhmien kohdalla
kirkas valaistus ei toimi. Tutkimusten mukaan kirkas valaistus saa asiakkaat kiin-
nostumaan ja tutkimaan tuotteita ja tuoteselosteita tarkemmin. Toisaalta him-
meampi valaistus luo tunnelmaa. Valon laatu valitaan pakkausten ja tuotteiden
luonnollista véria korostaen. VVaaranlainen ja liika valaistus saavat perunan viher-
tdmaan ja ndyttdmaan makkaran harmaalta, joten valaistuksen on kiinnitettdva
huomiota. (Markkanen 2008, 109; Ramd 2006, 140; Lepola ym. 1998, 91.)
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KUVIO 7: Myytavét joulukoristeet voivat toimia somisteena myods hyllyssa

Perussomistus on myos yksi visuaalisen ilmeen tekija. Somistus on mainosten,
tuote-informaation, koristeiden ja osittain myymalakalusteen ja tuotteiden yhdis-
telmd, jonka tarkoituksen on luoda viihtyisa ostopaikka ja toimia myynnin edista-
jana. Somistuksen tulee olla hillittya ja tuotteen on aina oltava pédaosassa. Somis-
teiden tulee olla siisteja ja sopia myymalan konseptiin ja yleisilmeeseen. Esimer-
kiksi joulukoristeiden ripustaminen kertoo asiakkaalle, ettd myymaéla on aktiivi-

nen ja ajassa mukana. (Ramo 2006, 140.)
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Ramo (2006, 142) on antanut ohjeita visuaalisen ilmeen hoitamiseen ja myymala-
suunnitteluun:

e Jos on kiire saada myymala siistiksi, jarjesté kaksi ylinta hyllya.

o Kayté aikaa myymaélan siisteyteen ja jarjestykseen.

e Ota itse selvaa parhaista myyntipaikoista ja asiakaskierrosta.

¢ Huolehdi kampanjoiden oikea-aikaisuudesta.

e Tuotteet toimivat usein parhaina menekinedistéjina.

e Hyva ja oikeanlainen valaistus on tarkeaa.

e Asiakkaan asiointiin tulee kiinnittd4 huomiota, lilkkumisen on oltava

esteetonta.
e Tuotetdydennyksestd ja myymalén siisteydesta on huolehdittava.
e Silman tason ylapuoli on tarke& mielikuvan muodostamisen kannalta, siksi

sen siisteys on tarkeéa.

Visuaalisilla tekijoilla viestitadn kaupan liikeidean lisaksi sen keskeisia asiakaslu-
pauksia. Jos myymaél& pystyy luomaan asiakkaalle myonteisia elamyksia ja jatta-

maan vahvan muistijéljen, tulee asiakas yh& varmemmin uudestaan samaan myy-
malaan. (Havuméki & Jaranka 2006, 154.)

3.3.1 Myymaldmainonta

Myymalo6iden rooli tarkednd markkinointiviestinnén osana ja mediana on kasva-
nut yhda enemman. Monet asiakkaat paattavét ostoskorinsa sisallon vasta myyma-
laymparistossa syntyvien aistihavaintojensa perusteella. Usein tuotemerkki ja tuo-
te p&atetdan tuotetta valitessa. Markkinoijat ovat siirtdneet yha kasvavia osuuksia
markkinointibudjeteista myymélassa tapahtuvaan markkinointiin. Tarkoituksena
on saada asiakas tekemé&én yhden kaupassakaynnin aikana mahdollisimman monta
ostopéatosta. (Chandon ym. 2009; Vihma 2009.) Havaintojen mukaan jopa

80 % asiakkaista suhtautuu positiivisesti myymaldmainontaan (Havumaki & Ja-
ranka 2006, 164).

Myymaldatiedottaminen on yksi osa myymalamainontaa. Myymél&opasteet, ilmoi-
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tustaulut, tarjousjulisteet sekd myymala-tv ovat tarkeité viestintavélineita kaupan
ajankohtaisiin asioihin liittyen. Lisdksi myymaldmainontaa voi olla esimerkiksi
taidokas ja yksityiskohtainen esillepano tai esimerkiksi uutuusjuuston maistatus
juusto-osastolla. Myymalamainonta noudattaa kaupan visuaalisen ilmeen ja tuot-
teiden esillepanon linjaa. Eri viestinnén keinoja kéytetddn yhdessa toisiaan tay-
dentdmaéssé ja samaa perussanomaa viestiméssa. Asiakasta voidaan esimerkiksi
muistuttaa lehti-ilmoituksessa olleesta tarjouksesta asettamalla tuotteet hyvin esil-
le. (Solomon ym. 2006, 322 - 326.)

Point-of-purchase (POP) communcations eli myymalamainonta on erittdin voima-
kas véline, silld se tavoittaa kuluttajan siind vaiheessa, kun péatetdan, mika tuote
tai tuotemerkki ostetaan. Ostoaikeet eivat useinkaan johda ostotapahtumaan, kos-
ka tilannetekijat kuten tuotteen saatavuus, houkuttelevat esillepanot tai tuotteiden
tarjoukset saattavat vaikuttaa ostoon. Myymaldmainonta on tehokkainta kun se on
0Sa muuta viestintéa ja sen tulisi muistuttaa muusta meneilld&n olevasta mainon-
nasta. (Pelsmacker ym. 2004, 396-398.)

Myymaéaldympéristot vaikuttavat myos merkittavasti kuluttajien ostokayttaytymi-
seen, silld noin kolmasosa suunnittelemattomista ostoksista voi johtua siita, etta
myymalaympariston aiheuttamana kuluttaja tunnistaa uusia tarpeita ostohetkelld.
Ostaja huomaa vasta ostoksilla olleessaan tarvitsevansa tiettya tuotetta. Useat os-
tajat tekevéat valinnan vasta ostohetkellg, jolloin myymé&lamainonnalla on erityinen

asema tuotteita mainostaessa. (Cowlett 2010; Pelsmacker ym. 2004, 396.)

Myymaéléssa toteutettava mainonta on nousemassa entisté tarkeamméksi markki-
nointikeinoksi. Asiakkaat haluavat sdastaa aikaa ja vaivaa seké toimia tehokkaasti
péivittdistavaroiden ostopaattksia tehdessd. On myos havaittu, etta kuluttajat ovat
siirtdneet ostopaatosten teon myymaléan merkkiuskollisuuden vahenemisen joh-
dosta. Tuotevalikoimien p&attdminen on yha hankalampaa, sill4 tuotteiden maara
kasvaa jatkuvasti ja omalle asiakaskunnalle tulisi 10ytad mieluisimmat tuotteet.
Liséksi eri valmistajien tuotteet ovat tulleet ominaisuuksien ja hintojensa suhteen
samanlaisiksi. Olisi siis tarkeaa tietdd milla perusteella asiakas tekee tuotevalinto-

ja eri tuotteiden valilla myymal&ssa ollessaan. (Lepola ym 1998, 123-124.)
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3.3.2 Tuotteiden esillepanot

Esillepanon tavoitteena on luoda elamyksié asiakkaalle ja luoda tehokas myyntia
edistdva kokonaisuus. Tuotteiden esillepano eli display voi vaihdella paljon riip-
puen tuoteryhmaésté ja tuotteesta. Kuitenkin tuotteiden esillepanoon liittyy aina
hyva jarjestys ja siisteys. Tuoteryhmien esillepano ja sijoittelu hyllyissé tulisi olla
selke&d, jolloin koko valikoima olisi selkeésti esilla. Hetken mielijohteesta eli
impulssiostoina hankittavat tuotteet olisi hyva sijoittaa nékyville paikoille asiak-

kaan reitin varrelle. (Lepola ym 1998, 91.)

Myymaéldiden esillepanot ovat yksi tarkeéd ostopaéatokseen vaikuttava tekija. Esil-
lepanot ovat tarkeitd ideoiden ja informaation lahteitd. Yhdeksan kymmenesta
asiakkaasta ei suunnittele noin kolmasosaa ostoksistaan. Paivittdistavaroiden koh-
dalla osuus suunnittelemattomista ostoksista on erittdin korkea, joten niihin tulisi
my0s panostaa. Arvioiden mukaan noin kaksi kolmasosaa ostoksista paatetaan

vasta kaupan kaytavilla. (Solomon ym. 2006, 323.)

Tuotteet voidaan asetella esille joko pystysuoraan eli vertikaalisesti tai vaa-
kasuoraan eli horisontaalisesti.On myds sanottu, etté tuotteen esillepano joko ver-
tikaalisesti tai horisontaalisesti vaikuttaa laatuodotuksiin ja siten myos valintoihin
(Chandon ym 2009). Vertikaalista esillepanoa on pidetty tehokkaana ja havainnol-
lisempana, sill& siind tuotteita 16ytyy silmien korkeudelta. Tuotteiden tarkastelu
on melko hidasta, mutta eri merkit tulevat siind selkedmmin esille. Vertikaalinen
asettelumalli sopii hyvin uutuustuotteille. Horisontaalisessa esillepanossa saadaan
aikaan runsauden vaikutelmaa, silla samaa tuotetta asetellaan rinnakkain. Herate-
ostokset lisaantyvat horisontaalisessa asettelussa, mutta alimmat hyllyt jaévat
usein huomaamatta. Eri hyllytasot ovat tarkeitd, eniten myyvét silmien ja kasien
tasolla olevat tuotteet. Alahyllyille olisi hyva sijoittaa nékyvia tuotteita, joilla on
suuret pakkauskoot. (Havuméki & Jaranka 2006, 161 - 162; Markkanen 2008,
127.)

Yksi esillepanomalli on kayttoyhteyden mukainen esillepano, johon kootaan yh-
dessé kaytettavia tuotteita kuten esimerkiksi pyykinpesuaine ja huuhteluaine. Asi-

akkaille annetaan valmiita ideoita ja tuoteryhmien myynti kasvaa. Lisaksi muita
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esillepanomalleja ovat materiaalin mukainen esillepano, pakkausesillepano ja se-
sonkiesillepano. (Havuméki & Jaranka 2006, 161 - 162.)

Suunnitelmallinen esillepano parantaa palvelua, helpottaa ostamista, tuo tuote-
merkkeja esille, lisdd myyntid seké antaa visuaalisia virikkeité ja elamyksia kulut-
tajalle. Tavoitteena tuotteiden esillepanossa on tuoda tuotteet esille mahdollisim-
man houkuttelevasti ja selkeasti. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.)

Tuotteiden esillepanon rungon muodostavat kalusteet, jotka palvelevat niin asia-
kasta kuin henkil6kuntaa. Tuotteiden asettelun on oltava yksinkertaista ja selkeaa,
jotta tuotteet ja valinnat on helppo tehda ilman myyjan apua. Kalusteiden tulee
olla helppokéyttoisid ja muunneltavia, lisaksi hyllyjen tdydentdminen ja puh-
taanapito tulee olla sujuvaa. Tiettyjen kalusteiden vakiokaytolla voidaan helpottaa
asiointia, koska asiakkaat arvostavat asioimisen helppoutta ja myymaléan selkeytta.
Kalusteet saavat aikaan tehokkuutta ja viihtyisyyttd myymalassa ja ovat hyvia
myynninedistdjid. (Lepola ym. 1998, 89; Havumaéki & Jaranka 2006,160; Niemi-
nen 2004, 221.)

Hyllytilan hallinnan suunnitteluun kéytettavien tietokoneohjelmien avulla voidaan
laskea erilaisten esillepanovaihtoehtojen toimivuus, jolloin esillepanot ovat helppo
toteuttaa. Ohjelmien avulla voidaan tehdé hyllykarttoja eli laskea hyllytilat eri
tuotteiden kesken, jolloin kaikki tila on tehokkaasti kdytdssa. Tuotteilla tulee olla
niille sopiva tila, jotta ne eivat paase loppumaan. Liséksi hyllytiloja tulee tarkistaa

tietyin véliajoin, jotta varmistetaan tuotteen saatavuus. (Lepola ym. 1998,89.)

Mahdollinen myymaldssa saavutettava lisshuomio ei aina riitd lissdmaan myyntia.
Y1a- ja keskihyllyilla sijaitseva tuote saa enemman huomiota kuin tuote, joka on
sijoitettu alahyllylle. Tuotteiden sijoittelu liittyy myos tuoteodotuksiin ja valintoi-
hin (Chandon ym. 2009).
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Hyllyjen katselukorkeuksien huomioarvojen vaihtelut

Silmien yldpuolella oleva taso (yli 180 cm) Myynnin tehokkuus 3

Silmien taso (noin 120 cm) Myynnin tehokkuus 1

Kasien taso (noin 80 cm) Myynnin tehokkuus 2

Lattiataso (0-20 cm) Myynnin tehokkuus 4
: 3 :
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KUVIO 8: Tuotteiden korkeuden vaikutus myyntiin (Nieminen 2004)

Kuviosta 8 ilmenee miten eri korkeudet tuotteiden esillepanossa vaikuttavat eri
tavoin suhteessa myyntiin. Tarkastellessa hyllyjen katselukorkeuksien huomioar-
vojen vaihtelua voidaan kayttaa asteikko yhdesta neljaan. Myynnin tehokkuuden
arvo 1 on paras ja arvo 4 huonoin. Paras arvo on silmien tasolla, jolloin myynnin
tehokkuus on 1. Heikoin arvo on D-tasolla eli lattian tasolla, jolloin myynnin te-
hokkuus on 4. Hyvakatteiset tuotteet voidaan sijoittaa ottokorkeudelle, noin 80—

120 cm lattiatasosta ylospéin. (Nieminen 2004, 255.)

Kun tuote siirretddn silmien korkeudelta lattiatasolle, vdahenee sen myynti jopa 60
prosentilla. Myynnillisesti heikoiten menestyvat lattian tasolla olevat tuotteet,
jonne kannattaa sijoittaa raskaat ja hankalasti kasiteltavat tuotteet niin hyllytyksen
kuin ottamisenkin helpottamiseksi. Toiseksi huonoiten myyvaét silmien tason yl&-
puolella olevat tuotteet. Korkealla sijaitsevat tuotteet luovat mielikuvia ja opasta-
vat asiakkaita tuoteryhmid etsiessd, vaikka ne eivat ole myynnillisesti merkittavia.
(Nieminen 2004, 255; Markkanen 2008,128)
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Visuaalinen alue lis&é voimakkaasti asiakkaan huomiota. Visuaalisuutta pystytdan
lisdédmaan tuotteiden esillepanon avulla. Jos samaa tuotetta on monta vierekkain,
on se visuaalisempaa, kuin jos useat eri tuotteet ovat rinnakkain. Suuret hyllytilan
lisdykset lisdavat myos tuotteen myyntid, vaikka tuotteen sijainti ja hinta pysyvat
ennallaan. Facings tarkoittaa tuotteiden naamoja, eli tuotteille hyllyssa varattua
tilaa. Yksi naama vastaa yhden tuotteen pakkausta. Esimerkiksi jos vehndjauholle
on varattu neljan naaman tila, laitetaan sita nelja pakettia rinnakkain. Naamojen
maarélla on johdonmukainen ja positiivinen vaikutus huomioon. Vaikka koko-
naishyllytila pidettéisiin samana, vaikuttaa lisaantynyt naamojen méaré tuotemer-
kin myyntiin. Sen vaikutus valintaan on erityisen vahva sdénnollisella kayttajalla
seka nuorilla ostajilla, jotka arvostavat seké tuotemerkkia etta halpaa hintaa.
(Chandon ym. 2009)

KUVIO 9: Sekalainen ja visuaalisesti onnistunut esillepano hyllynpaadyssa
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3.4 Hyllynpaadyt

Yksi myymalan tarkea esillepanopiste on hyllynpaaty. Kéytavan varrella ja hylly-
laivojen padssa sijaitseva padty on tutkitusti erittain hyva myyntipaikka. ( Hirvi &
Nyholm 2009, 80.) Hyllynpaatyjen avulla saadaan myos tilat yksittaisille tuote-
ryhmille, kuten pattereille tai lampuille. Hyllynpééatyihin voidaan laittaa esille
myos tarkeat kausituotteet kuten joulumakeiset tai aurinkorasvat. Hyllynpaatyja
kaytetédan usein ajankohtaisten tuotteiden tai suuremenekkisten tuotteiden esille-
panoon, niihin voidaan myos sijoittaa valikoimasta poistuvia tuotteita alennettuun
hintaan. Hyllynpaadyt koostuvat usein lavapaikasta sek& muutamasta hyllytasosta
tai ainoastaan hyllytasoista. Hyllynpaadyt ovat erityisen kéayttdkelpoisia sijoittaes-

sa myyntiin ostoyhteystuotteita. (Finne & Kokkonen 2005, 190.)

Suurissa marketeissa 16ytyy ldhes aina muutamia hyllynpaatyja, joihin esimerkiksi
lehti-ilmoituksessa olleet tuotteet voidaan sijoittaa. Pienissa myymaloissé ylimaa-
réisten jokapaivaiseen valikoimaan kuulumattomien tuotteiden sijoittaminen saat-
taa olla vaikeaa. Ketjuorganisaation tulee suunnitella tarkkaan, mité tuotteita
myymaldissé tuodaan esille ja miten ne aikataulutetaan. (Finne & Kokkonen
1998, 192.)

Hyllynpaadyt ovat yksi tarkeimmista impulssiostopaikoista, silla lahes kaikki asi-
akkaat kdvelevat niiden ohi. Hyllynpaaty asettaa tuotteet kaytavalla kulkevien
asiakkaiden kanssa kasvokkain. Erityisesti hyllynpdadyt ovat toimivia suurissa
myymaloissd, pienissa myymaéldissa ne ovat usein jatkuvan valikoiman kaytossa.
Hyllynpééatyjé voidaan kayttad esimerkiksi ostoskorin keskikoon lisadmiseen.
(Finne & Kokkonen 2005, 190; Havumaki & Jaranka 2006, 161.)

On todettu, ettd myynninedistamistarkoituksessa kaytavien paadyissa olevat esil-

lepanot ovat tehokkaampia tunnetuille merkeille. Riippumatta kuluttajien yksil6l-
listen tuotemerkkien mieltymyksistd, tunnetut tuotemerkit mainostavat enemman

ja ovat sen vuoksi helpommin muistissa. Kuitenkin myymaél&ssa olevilla tekijoilla
voidaan vaikuttaa myos tuntemattomampiin tuotteisiin esimerkiksi myymala-

mainonnalla. (Chandon ym. 2009)



31

Chandon ym (2009) toteuttivat tutkimuksen, jossa tarkasteltiin noin 400 aikuisen
ostokayttaytymistd. Hyllynpadatyyn laitettiin 12 suosituinta tuotemerkkia seka
saippuoista etta sarkylaakkeista. Tuotteiden hinnat olivat joko normaalit, tai niita
oli alennettu 23 %, mutta sita ei merkitty huomiota herattavalla tavalla. Tutkimus-
kysymyksiné oli tilanhallinnan toimivuus seka tuotteisiin kiinnitettdvan huomion
maaré. Tutkimuksessa vaihdettiin naamojen (facings) méaéraa seka vertikaalista ja

horisontaalista asettelua, mutta kokonaishyllytila pidettiin vakiona.

Tutkimuksen térkein tulos on se, ettd hyllyssa olevien tuotteiden naamojen méaéra
vaikuttaa voimakkaasti visuaaliseen huomioon ja sitd kautta myds tuotemerkin
arviointiin. Alhaisen markkinaosuuden tuotteilla kaksinkertaistamalla naamojen
maard, lisaantyi niiden huomaaminen 26 %, uudelleentarkastelu 33 %, harkinta 22
% ja valinta 67 %. Tutkimuksen mukaan tuotemerkin myyntia lisa4 hyllytilan
kasvattaminen. Lisaksi kiinnostava esillepano on yksi varma tapa saada huomiota.
Naamojen méaéralla oli vahva ja myonteinen vaikutus sekd huomioon etta uudel-

leentarkasteluun. (Chandon ym. 2009)
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4 CASE: HYLLYNPAATYSHNOITTELUN VAIKUTUS TUOTTEIDEN
MENEKKIIN

4.1 Kohdeyrityksen esittely

Osuuskauppa Hdmeenmaa on 0sa S-ryhmaéa, joka on suomalainen vahittéiskaupan
ja palvelualan yritysverkosto. Osuuskauppa Hdmeenmaa on asiakkaidensa omis-
tama yritys, joka tuottaa monipuolisia palveluja ja etuja oman alueensa asia-
kasomistajille. Kanta- ja Paijat-Hameessa toimiva Hdmeenmaa toimii useiden
toimialojen lisaksi paivittaistavarakaupan alalla kolmessa eri ketjukonseptissa.
Kokoluokaltaan myymalat ovat hypermarketteja, supermarketteja sekd pienmyy-
maloita. Vuonna 2010 Osuuskauppa Hameenmaan toiminnan kehitys jatkui voi-
makkaana, ja myynnin kasvua edellisvuoteen verrattuna oli 7 prosenttia. (Kautto
& Lindblom 2005, 35; Hameenmaa 2010; Tilinpaatdstiedote 2010)

Tutkimus suoritettiin Osuuskauppa Hdmeenmaan yhdessé S-marketissa, joka on
kooltaan suurehko supermarket. S-market Hollola on suureen aluekeskukseen
sijoittunut myymala hyvien liikenneyhteyksien aarella. Hollolan kuntakeskukses-
sa sijaitsevalla supermarketilla on kahdeksanneksi laajin valikoima kaikista
Osuuskauppa Hdmeenmaan 44 supermarketista. Valikoima siséltd4 noin 10 000
eri tuotenimikettd. S-market Hollolassa henkilokuntaa on yhteensa noin 30, joista

tuoteryhmadvastaavia on yhteensa seitseman.

4.2  Hyllynpaatyjen kayttd myymaldissa

Eri myymaéloissé on erilaisia pohjaratkaisuja ja myos eri maaréat hyllynpaatyja
kaytossadan. Monessa marketissa hyllynpaadyt ovat kaytdssa enimmakseen jatku-
van valikoiman tuotteilla. Hyllynpdatyihin on sijoitettu esimerkiksi pattereita,
Kirjoitustarvikkeita, Ibero — tuotteita (hius- tai kynsitarvikkeita) tai erikoisoluita.
Pienemmiss& marketeissa niin sanottuja vapaita hyllynpaatyja on vahan pienien

myymalatilojen vuoksi.
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Ketjulla on yhteisia hyllynpéatyja, joihin hyllykartat ja tuotteistussuunnitelmat
ovat valmiiksi suunniteltu. Osuuskaupat ilmoittavat ketjuyksikkotasolla hyllyn-
paatyjen lukumaarat kaksi kertaa vuodessa. Tuoteryhmavastaavat tekevat itsenéi-
sesti tai yhdessd marketpaallikdiden kanssa péaatokset siitd, mitka ketjun suunnitte-
lemat hyllynpdadyt vaihtoehdoista toteutetaan. Kuitenkaan ketju ei saa tdsmatietoa
hyllynpéadyista, silla yksikot voivat valita tuotteistussuunnitelmasta haluamansa
paadyt ja yksikéiden omista paatytuotteistuksista ei saada juuri lainkaan tietoa
ketjutasolle. Ketju sopii tavarantoimittajien kanssa tuotteet hyllynpaétyihin, ottaen

huomioon vuodenajan ja mahdollisen sesongin.

Supermarketit voivat suunnitella myds omia hyllynpaatyjé, joita ei tehda ketjun
hyllykarttojen mukaan. Esimerkiksi eri sesonkiajat vaativat valikoimiin tilapdises-
ti lis&4 tuotteita, jolloin ne saadaan sijoitettua hyllynpééatyihin ilman, etta koko-
naista hyllya tarvitsee muuttaa. Esillepanot hyllynpaatyihin tekee tassé tapaukses-
sa joko tuoteryhmavastaava tai marketpaallikko. Kaikilla marketeilla ei ole ketjun
paatyjé lainkaan kaytdssa, vaan hyllynpaatyja kaytetdan omien tarpeiden mukai-
sesti esimerkiksi poistuvien tuotteiden sijoittamiseen. Useissa marketeissa on

my0s l&hiruokahyllynpééaty, joka on kaytossa ympari vuoden.

Hyllynpaadyt ja niihin sijoitettavat tuotteet on jaoteltu jaksoittain. Hyllynpaatyjen
hyllykartat tehd&én viikkotasolla. Yleensé jaksot ovat 4 tai 8 viikkoa, jonka jal-
keen ne taas vaihtuvat. Sen sijaan sesonkiajaksi tehdyt hyllynpaddyt voivat olla
jopa 12 viikkoa kaytossa. Esimerkiksi glogien hyllynpaadyn esillepanoaika on
viikosta 40 viikkoon 52.

Taulukko 2: Esimerkki hyllynp&atyjen jaksotuksesta.

Aika Tuotteet

Viikot 1 - 4, 2011 Pikapuurohiutaleet
Viikot 1 - 4, 2011 Terveystuotteet
Viikot 1 -8, 2011 Kaakao ja tee

Viikot 1 - 8, 2011 Murot

Viikot 1 - 8, 2011 Pasta ja ketchup
Viikot 511, 2011 Hillot ja lettuainekset
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Taulukosta 2 ilmenee eri vaihtoehtoja toteutettavista ketjun hyllynpaadyisté eri
ajanjaksoilla. Alkuvuoden hyllynpéétyjen toteutuksessa on huomioitu vuodenaika
seka sesonki. Esimerkiksi viikoilla 5-11 toteutettava Hillot ja lettuainekset - hyl-

lynpaaty on ajoitettu laskiaisen mukaan.

4.3  Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin analysoimalla S-market Hollolan myyntilukuja. Myyntiluvut
keréattiin supermarketin omista myyntiraporteista ja myyntijarjestelmista. Myynti-
raporteista ilmenee hyllynpaadyissé olleiden tuotteiden myynnin mééra kappaleit-
tain viikossa. Esimerkki myyntiraportista 1ytyy liitteestd 1. Tuotteet on ryhmitel-
ty hyllynpaadyittéin ja niiden menekin kappalemaaran muutosta on tarkasteltu
prosentuaalisesti edellisiin jaksoihin verrattuna. Tutkimuksessa ei ole mainittu

myyntilukuja, vaan ne on esitelty prosenttiarvoina salassapitosyistéa johtuen.

Tutkimuksessa tarkasteltiin padasiassa teollisen tuoteryhmaén tuotteita. Teollisen
tuoteryhman tuotteita ovat esimerkiksi jauhot, makeiset, juomat, pastat ja sdilyk-
keet. Hyllynpdatyyn voidaan sijoittaa tuotteita, jotka eivat vaadi kylmékalusteita.
Tarkasteluun saatiin kuitenkin myds maitotaloustuotteita, silla yhteen hyllynpaéa-

tyyn sijoitettiin kylmaallas, jossa oli juustoja.

Tutkittavat tuotteet valittiin tutkijan ja tuoteryhmévastaavien harkinnan pohjalta
ajanjakson mukaisesti. Valittiin ne tuotteet, jotka olivat olleet yhta kauan hyllyn-
paadyissa. Tutkittiin mahdollisimman monta tuotetta, jotta vertailua niiden kesken
pystyttiin tekem&&n mahdollisimman paljon. Hyllynpaadyissa olevat tuotteet eivat
olleet kausituotteita, vaan ne ovat jatkuvasti valikoimassa. Vertailua voitiin tehda
my0s aikaan, jolloin ne olivat pelkastaan niille varatussa paikassa hyllyssa. Valitut
tuotteet olivat sopivia tarkasteluun, koska ne olivat normaalihintaisia ja yleisia
kulutustuotteita. Tarjoushintojen vaikutus haluttiin sulkea pois. Tuotteita yritettiin
ottaa tarkasteluun mahdollisimman monesta tuoteryhmasta. Valittuja tuotteita
olivat murot, ateriakastikkeet ja riisi, valipalakeksit, koiranruoka, mehut, ateria-

ratkaisut (keitot), pasta ja ketchup seka tuoretuotteista juustot.
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Tutkimuksessa tehtiin vertailua ajanjaksoon, jolloin tuotteet eivét olleet hyllyn-
paadyissa. Vertailuaika on pituudeltaan 7,5 kuukautta, joka on jaettu kuuden vii-
kon mittaisiin jaksoihin, joita on yhteensé 5. Jaksotus on tehty sen vuoksi, etté
vertailua voitaisiin tehdd mahdollisimman pitkalta ajanjaksolta luotettavasti. Kos-
ka tuotteet oli sijoitettu hyllynpéatyihin kuuden viikon ajaksi, on myds sitd edelta-
va ajanjakso jaettu kuuden viikon mittaisiin jaksoihin. Myyntilukuja on tarkasteltu
viikosta 29/2010 viikkoon 6/2011, jolloin tarkastelujakso on yhteensé 30 viikkoa.
Vertailtavat ajanjaksot ovat 29-34, 35-40, 41- 46, 47-52. Kausivaihtelun mahdol-
linen vaikutus voitiin poistaa, koska tutkimuksessa on vertailtu ajanjaksoa viikosta
1 viikkoon 6 vuonna 2011 edellisen vuoden 2010 viikkoihin 1 - 6.

Kaikkien tuotteiden myydyt kappalemaarat on laskettu yhteen jokaiselta ajanjak-
solta. Verrattiin tammikuulta 2011 saatuja yhteenlaskettuja maaria edellisten jak-
sojen yhteenlaskettuihin maariin. Prosenttiluku on saatu jakamalla tammikuun
2011 myyntiluvut edellisten jaksojen luvuilla ja kertomalla ne sadalla. Kyseisesta
luvusta on vield miinustettu 100, jolloin on saatu lopullinen kasvuprosentti. Pro-
senttiarvot kertovat, kuinka paljon menekki on muuttunut verrattuna ajanjaksoon,
kun tuotteet eivét olleet hyllynp&éadyssa. Jos prosenttiarvo on 49 %, on menekki
kasvanut 49 % tuotteen sijaitessa hyllynpaadyssa verrattuna tarkasteltavaan ajan-

jaksoon. Miinusmerkkiset arvot kertovat menekin véhentyneen.

Kéytossa olevia hyllynpaatyja oli tutkimushetkelld yhteensa yhdeksén, mutta yksi
hyllynpaaty rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle, silla sen osalta paikka vaihtui toi-
selle puolelle myymaélé&a. Tutkimustulokset kyseisesta hyllynpaadysta eivat olisi

olleet luotettavia, joten niitd ei olisi voitu verrata muihin paatyihin.

4.4  Tutkimustulokset hyllynpéaadyittéin

Tutkittavia hyllynpaéatyja oli yhteensé kahdeksan kappaletta. Hyllynpééatyjen ka-
lusteet koostuivat ainoastaan hyllyist4 tai vaihtoehtoisesti hyllyisté sekéa lavapai-
kasta. Poikkeuksena oli kuitenkin yksi hyllynpééty, johon sijoitettiin kylmaallas.

Tuotteet sijoitettiin hyllynpaatyihin viikon yksi aikana tammikuussa 2011.
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Kaikki hyllynpaadyt sijaitsivat samalla keskikaytavéllg, lukuun ottamatta kahta
hyllynpaatya. Hyllynpaadyt numero yksi ja kaksi sijaitsivat maitokaappia vasta-

paata. S-market Hollolan pohjakuva l6ytyy liitteesta 2.

Hyllynpééatyesillepanon elinkaari on melko lyhyt. Joulumakeiset ja glogit saatiin
myytyé joulun jalkeen nopeasti alennettuun hintaan, jolloin paatyja vapautui
muuhun kayttdéon. Viikosta 1 viikkoon 11 hyllynpéadyt ovat vapaassa kaytossé,
mutta sen jalkeen niihin sijoitetaan paasidismakeiset. Eri sesongit ja kausivaihtelut
vaikuttavat selkeasti hyllynpaatyihin ja niiden kayttoon. Véliaika oli sopiva tdman

tutkimuksen toteuttamiseen.

Tarkastelu hyllynpaadyittdin antaa mahdollisuuden tarkastella useiden tuotteiden
kokonaisuutta. Voidaan vertailla seka hyllynpaatyja ettd tuotteita toisiinsa. Myos
esillepanon ja sijainnin vaikutusta menekkiin voidaan tarkastella tutkimalla eri
hyllynpaatyja. Jokaisesta hyllynpaadysta on kerrottu missé hyllynpaaty sijaitsi,
mité tuotteita siind sijaitsi ja miten tuotteet olivat esilld. Tuotteiden menekkien
muutoksia on verrattu seka edeltdvan vuoden vastaavaan ajanjaksoon etté neljaan
edeltdvaédn ajanjaksoon. Tutkittavia tuotteita ovat murot, ateriakastikkeet ja riisi,
valipalakeksit, koiranruoka, mehut, ateriaratkaisut (keitot) seka tuoretuotteista

juusto.

Tutkimuksessa esiintyvat prosenttiluvut kertovat, kuinka paljon menekki on muut-
tunut verrattaessa hyllynpaatyajanjaksoa edeltaviin ajanjaksoihin. Jos prosenttilu-
ku on suuri, on tuotetta myyty véhemman vertailtavana ajanjaksona kuin hyllyn-

paatyajanjaksona. Kaikki tutkimustulokset I6ytyvat liitteesta 3.

Tassa luvussa kohdissa 4.4.1 — 4.4.8 tarkastellaan tutkimustuloksia hyllynpaadyit-
téin. Sen jalkeen kohdassa 4.5 tarkastellaan tutkimustuloksia ajanjaksoittain ja

kohdassa 4.6 vertaillaan menekkien muutosta edellisen vuoden vastaavaan aikaan.
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4.4.1 Hyllynpaaty 1 - Valipalakeksit

Hyllynpaaty numero yksi sijaitsi maitokaappia vastapaata. Hyllynpaatyyn oli si-
joitettu Elovenan valipalakeksien kolmea eri makua. Kaurapuolukkakeksit ja kau-
rahunajakeksit sijaitsivat ylahyllylla ja alemmalla hyllyll& sijaitsi valipalakeksin
sesonkimakua (tumma suklaa). Kuten kuviosta 10 selviad, hyllynpaadyn alaosassa
oli myymaldlava Ballerinan vadelmakeksipaketteja. Vélipalakeksien kausimaku

eli tumma suklaa tuli valikoimiin viikolla 23/2010.

N

KUVIO 10: Vilipalakeksien esillepano hyllynpaéadyssa.

Kun vertailtiin vélipalakeksien ja Ballerina-keksien menekin muutosta aikaan,
jolloin tuotteet eivat olleet hyllynpdadyssd, huomattiin, etta jokaisen tuotteen me-
nekki kasvoi. Aineisto 10ytyy liitteestd 3. Eniten menekki kasvoi Elovenan Kaura-
hunajakeksilld, joka sijaitsee kuvion 10 vasemmassa reunassa. Sen menekki kas-
voi hyllynpéaatysijoittelun aikana 450 % verrattuna ajanjaksoon 47 — 52. Vahiten
menekki kasvoi Elovenan Kaurapuolukkakeksill, jonka menekki kasvoi 56 %
verrattuna ajanjaksoon 41 — 46. Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna
Ballerinakeksin menekki kasvoi 232 %, miké oli tuotteen toiseksi suurin menekin
kasvu kaikilla tutkittavilla ajanjaksoilla.



38

Hyllynpaaty 1 - Vélipalakeksit
500 %
450 %
400 % —
s 350% W Kantolan Ballerina,
2 vadelma
S 300%
S 550% H Elovena
% ° Kaurapuolukkakeksi
c 200% -
§ . Elovena
150 % - Kaurahunajakeksi
0, -
100 % B Elovena Vilipalakeksi,
50% - sesonkimaku
0% -
viilkot  viikot  viikot  viikot  viikot
1-6/2010 29-34 35-40 41-46 47-52

KUVIO 11: Valipalakeksien menekki hyllynpéétyajanjaksolla verrattuna edelta-
viin ajanjaksoihin

Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna Ballerina-keksien menekki kasvoi
232 %. Voidaan todeta, ettd hyllynpéaadyn sijainnilla ja esillepanolla on ollut sel-
ked vaikutus tuotteen menekkiin edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna.
Tuote sijaitsi myymalalavalla hyllynpaadyn alaosassa, joten se on Kiinnittanyt
huomiota. Tuote on ollut helposti saatavilla ja lisatilan ansiosta menekki myds

kasvoi.

Elovenan Kaurapuolukkakeksin menekki kasvoi 39 % edellisen vuoden vastaa-
vaan ajanjaksoon verrattuna. Sen sijaan Kaurahunajakeksin menekki kasvoi vain 8
%. Kaurahunajakeksin menekki oli melko samanlaista vuonna 2010, eika hyllyn-
paatysijainti ole vaikuttanut sen menekkiin merkittavéasti. Hyllynpaatyajanjaksolla
Kaurapuolukkakeksia saatettiin ostaa herateostoina enemman kuin Kaurahunaja-

keksia.

Ballerina-keksien menekin kasvu verrattuna ajanjaksoon 29 — 34 oli 218 %. Tuot-
teen menekki kasvoi ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna 86 %. Verrattuna ajanjaksoon
41 — 46 tuotetta myytiin 156 % enemman sen sijaitessa hyllynpéadyssa. Viimei-

seen ajanjaksoon verrattuna nousi tuotteen menekin kasvu 255 %:iin sen sijaitessa
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hyllynpdadyssd. Tuotteen menekin muutokset vaihtelivat paljon. Tuotetta myytiin
vahiten ajanjaksoilla 29 — 34 ja 47 — 52, jolloin tuotteen menekin kasvu oli suurin-

ta.

Elovenan Kaurapuolukkakeksi kasvatti menekkidén saman verran, 97 %
ajanjaksoihin 29-34 ja 35 — 40 verrattuna. Ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna mene-
kin kasvua oli 56 %, mutta viimeiseen ajanjaksoon verrattuna jopa 177 %. Tuot-
teen menekki vaihteli melko paljon eri ajanjaksoilla. Tuotetta myytiin vahiten
ajanjaksolla 47 — 52, jolloin menekin muutosprosentti oli kaikista suurin.
Kaurapuolukkakeksi kasvatti padasiassa menekkiadn kaikista tuotteista vahiten.
Syynaé voisi olla se, ettd kahteen muuhun vélipalakeksiin verrattaessa se on hie-
man erilainen maku, josta kaikki eivat vélttamatta pidd. Kolmesta vélipalakeksista
voidaan valita herdteostona joku turvallisempi maku, jonka oletetaan olevan var-

masti hyvéa ja sopivan moneen eri makuun.

Elovenan Kaurahunajakeksi kasvatti menekkidan ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna
175 %. Pienimmilla&an menekin kasvu oli verrattuna ajanjaksoon 35 — 40, jolloin
menekki kasvoi 96 %. Ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna menekin kasvu oli 267 %
tuotteen sijaitessa hyllynpaadyssa. Viimeiseen ajanjaksoon verrattuna menekki
kasvoi 450 %. Joulu on yksi selitys tuotteen menekin kasvulle verrattuna viimei-
seen ajanjaksoon. Tuotetta myytiin melko véhén viimeiselld ajanjaksolla, joten

sen menekin kasvuprosentti on noussut suureksi.

Elovenan Vilipalakeksin sesonkimaku tumma suklaa kasvatti menekki&éan suures-
ti verrattuna kaikkiin edellisiin ajanjaksoihin. Ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna me-
nekki kasvoi 308 % tuotteen sijaitessa hyllynpaadyssa. Ajanjaksoon 35 — 40 ver-
rattuna menekin kasvu oli pienintd, 240 %. Tuotteen menekki kasvoi ajanjaksoon
41 — 46 verrattuna 285 %. Viimeiseen ajanjaksoon verrattuna tuotteen menekKi
kasvoi jopa 353 %. Syit4 Elovenan Valipalakeksin sesonkimaun suureen kasvuun
voisi olla esimerkiksi se, ettd tuote on melko uusi seka tuotteelle varattu suuri hyl-

Iytila hyllynpaadyssé.

Kaikkien hyllynpaadyssa yksi sijainneiden tuotteiden menekit kasvoivat. Suurinta

menekin kasvu oli ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna. Kyseisené ajanjaksona tuotteita



40

myytiin vahiten verrattuna muihin kolmeen ajanjaksoon. Kausivaihtelut ja seson-
kiaika vaikuttivat suuresti menekkien kasvuun. Tuotteiden menekki oli melko
pientd joulun sesonkiaikana, kun ostettiin esimerkiksi tavallisia pipareita. Sen
vuoksi hyllynpéatyajanjaksoon verrattuna tuotteiden menekkien muutosprosentit

olivat suuria joulujaksoon verrattuna.

Tarkasteltaessa hyllynpaadyn sijaintia ja esillepanoa, voidaan todeta niiden vai-
kuttavan myds menekkien kasvuun. Hyllynpééty sijaitsi maitokaappia vastapaata,
joten monet asiakkaat kulkevat siitd ohi. Sijainti on ollut yksi syy tuotteiden me-
nekkien osittain merkittdvaankin kasvuun. Hyllynpaadyn sijainti osuu monen asi-
akkaan Kiertoreitin varrelle, joten se huomataan paremmin kuin esimerkiksi kes-

kikaytavalla sijaitsevat hyllynpéaadyt.

Tuotteet olivat hyvin visuaalisesti esill4. Tuotteiden esillepano oli houkutteleva,
joten herateostojen méara on saattanut lisaantya. Kaurahunajakeksi sijaitsi ylahyl-
lyn vasemmassa reunassa, joten se on saatettu huomata melko selkedsti. Kuitenkin
Ballerinakekseihin saatettiin kiinnittd4 ensimmaéisena huomiota, sill se sijaitsi
alempana myymalalavalla. Vélipalakeksin sesonkimaun menekin kasvun yksi syy
on sille varattu hyllytila. Kuviosta 10 ilmenee, etta tuotteella oli kokonainen hylly

kaytossa, kun kaksi muuta valipalakeksia jakoivat toisen hyllyn.

4.4.2 Hyllynpaaty 2 - Juustot

Hyllynpaaty numero kaksi sijaitsi myds maitokaappia vastapaata. Hyllynpaatyyn
sijoitettiin kylmaallas, jossa oli Oltermannin tavallista ja 17 prosenttista juustoa.
Maitovastaava oli valinnut kyseisen tuotteen hyllynpaatyyn siksi, ettd sen menek-
ki on ollut melko suurta ja sille on hyva antaa lisdtilaa myds tavallisen hyllyn ul-
kopuolelta, jotta tuote ei paassyt loppumaan. Tuotteet olivat normaalihintaisia
supermarketissa, mutta kilpailijoiden hintoihin verrattuna ne olivat tarkastelujak-

solla 1-6 hieman edullisempia.
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Hyllynpaaty 2 - Juustot
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KUVIO 12: Oltermanni-juustojen menekki hyllynpéaétyajanjaksolla verrattuna
edeltdviin ajanjaksoihin

Verrattuna tammikuun 2010 ajanjaksoon 1 - 6 kasvoi Oltermannin menekki vuo-
den 2011 vastaavana ajanjaksona jopa 160 %. Kevyemmaén Oltermannin menekki
kasvoi edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna 90 %.

Kun verrattaan tavallisen Oltermannin menekin muutosta edellisen vuoden vas-
taavaan ajanjaksoon, menekin kasvu oli selkeasti suurempaa kuin neljana muun
ajanjaksona. Sen sijaan kevyemman Oltermannin menekki oli suurempaa verrat-
tuna ajanjaksoon 29 — 34 kuin edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattu-

na.

Verrattaessa hyllynpaatyjaksoa ajanjaksoon 29-34 kasvoi juuston menekki selke-
asti, tavallisella Oltermannilla 101 % ja kevyemmall& Oltermannilla 102 %. Mo-
lempien juustojen menekki oli melko tasaista kaikkien tarkasteluajanjaksojen ajan.
Verrattuna ajanjaksoihin 41-46 ja 47-52, menekki kasvoi ainoastaan noin 40 pro-
senttia molemmissa tuotteissa. Kyseessa oli kuitenkin tuttu tuote, jota ostetaan
paljon ilman kiinnostavia esillepanoja. Kahteen edeltdvéan ajanjaksoon verratta-

essa ei menekin muutos ole niin suuri kuin ajanjaksoon 29 — 34 verrattaessa.

Hyllynpaadyssé sijainnut kylmadallas on ollut asiakkaiden kiertoreitin varrella,
joten se huomattiin melko helposti. Sijainti vaikutti tuotteen menekkiin, mutta

my0s Oltermannia tdynné oleva kylmaallas on saattanut olla kiinnostava esillepa-
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no. Asiakkaat huomasivat altaan selkeésti ja suurempi hintalappu on saattanut
kiinnitt4a asiakkaiden huomion. Oltermanni-juustoille annettu lisatila kylmaal-

taassa kasvatti myos tuotteen menekKkié.

4.4.3 Hyllynpaaty 3 - Ateriakastikkeet

Hyllynpaaty numero kolme sijaitsi keskikaytavén varrella. Se sijaitsi vastakkaisel-
la puolella kuin muut samalla kaytavalla sijaitsevat hyllynpéaadyt. Uncle Ben’sin
Oriental Chili ateriakastike oli ylimmall& hyllylla, Sweet & Sour Extra Spicy toi-
seksi ylimmaiselld hyllylla ja Sweet & Sour keskimmaiselld hyllylla. Uncle
Ben’sin riisid oli sijoitettu kahdelle alimmalle hyllylle. Kaikki hyllynpaadyssa
olleet Uncle Ben’sin tuotteet olivat viritykseltddn samanlaisia ja liséksi ne ovat

kayttoyhteystuotteita.

Kun verrataan hyllynpééadyssa sijainneiden tuotteiden menekkia aikaan, jolloin ne
eivét olleet hyllynpaadyssé, kasvoi jokaisen tuotteen menekki. Eniten menekki
kasvoi Uncle Ben’sin Sweet & Sour Extra Spicy ateriakastikkeella. Sen menekki
kasvoi hyllynpaatysijoittelun aikana 369 % verrattuna ajanjaksoon 47 — 52. Vahi-
ten menekki kasvoi Uncle Ben’sin riisilld, jonka menekki kasvoi 29 % ajanjak-

soon 47 — 52 verrattuna.

Hyllynpaaty 3 - Ateriakastikkeet
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KUVIO 13: Ateriakastikkeiden menekki hyllynpédatyajanjaksolla verrattuna edel-
taviin ajanjaksoihin.
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Vuoden 2010 vastaavaan aikaan verrattuna menekkié kasvatti eniten Uncle Ben’s
Sweet & Sour Extra Spicy ateriakastike, jonka menekki kasvoi 154 % hyllynpaa-
tyajanjaksolla. Toiseksi eniten menekki kasvoi Uncle Ben’sin riisilld, jonka me-
nekki kasvoi 110 %. Tuotteen menekKi siis kaksinkertaistui sen sijaitessa hyllyn-
paadyssa edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna. Hyllynpéatysijoittelu
voisi olla yksi syy menekin kasvuun, mutta my6s muut tekijat ovat voineet vaikut-
taa siihen. Uncle Ben’sin Sweet & Sour ateriakastikkeen menekki kasvoi 47 % ja
Oriental Chilin 88 %. Hyllynpaatysijoittelun vaikutus tuotteiden menekkiin edelli-

sen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna on selkeésti havaittavissa.

Uncle Ben’s-riisin menekin kasvut eivét olleet niin suuria kuin ateriakastikkeiden
menekkien kasvut. Ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna menekki oli 77 % enemman
hyllynpé&atysijainnin vuoksi. Menekin kasvu ei ollut suurempaa muihin ajanjak-
soihin verrattuna. Ajanjaksoon 3540 verrattuna menekki kasvoi 46 % ja ajanjak-
soon 41 — 46 verrattuna 38 % tuotteen sijaitessa hyllynpaadyssa. Pienimmillaéan

menekKki kasvoi 29 % verrattuna ajanjaksoon 47 — 52.

Uncle Ben’s Sweet & Sour ateriakastikkeen menekki kasvoi ajanjaksoon 29 — 34
verrattuna 115 %. Kaikista ajanjaksoista tuote kasvatti menekkiaan eniten verrat-
tuna kyseiseen ajanjaksoon. Tuotteen menekki kasvoi 71 % verrattuna ajanjak-
soon 35-40. Menekin kasvu pysyi melko samanlaisen seuraavaan ajanjaksoon
verrattuna, jolloin menekki kasvoi 79 %. Viimeiseen ajanjaksoon verrattuna tuot-

teen menekki kaksinkertaistui sen sijaitessa hyllynpaadyssa.

Uncle Ben’s Sweet & Sour Extra Spicyn menekki kasvoi ajanjaksoon 29 — 34
verrattuna 165 %. Pienimmilld&n menekin kasvu oli ajanjaksoon 35 — 40 verrattu-
na, jolloin menekki kasvoi 126 %. Tuotteen menekki kasvoi 144 % verrattuna
ajanjaksoon 41 — 46. Suurinta menekin kasvu oli verrattuna ajanjaksoon 47 — 52,

jolloin menekki kasvoi jopa 369 %.

Verrattaessa tuotteiden menekin muutosta edeltaviin ajanjaksoihin, jolloin tuotteet
eivét olleet hyllynpéaadyissd, menekki kasvoi eniten Uncle Ben’s Sweet & Sour
Extra Spicy ateriakastikkeella. Tuotteen menekki kasvoi jokaisella ajanjaksolla yli

100 % ja parhaimmillaan 369 %. Tuote sijaitsi keskimmaisell& hyllyll&, joten sen
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huomioarvo on saattanut olla suurempi, jolloin sen menekki on kasvanut enem-

man verrattuna muihin ateriakastikkeisiin.

Ateriakastikehyllynpaaty sijaitsi toisella puolella k&ytdvaa kuin muut hyllynpaa-
dyt. Hyllynpaaty saatettiin huomata paremmin, silla se oli ainoa hyllynpéaty kay-
tavan toisella puolella. Sijainti oli keskikdytdvan alkuosassa, joten se saatettiin

huomata eri suunnista.

Ateriakastikehyllynpaadyn esillepano oli yksi visuaalisimmista hyllynpaadyista
(ks. kuva sivulla 29). Esillepano tehtiin horisontaalisesti eli vaakasuoraan, jolloin
samaa tuotetta on monta rinnakkain. Tuotteet olivat vérikkaita, joten esillepanosta
saatiin kiinnostava ainoastaan tuotteilla. Ylahyllylla sijainnut Oriental Chilin me-
nekki ei kasvanut niin paljoa, kuin esimerkiksi Sweet & Sour Extra Spicyn me-
nekki. Lahimpéna katselukorkeutta sijaitsi Sweet & Sour Extra Spicy, jonka me-
nekki kasvoi kolmesta ateriakastikkeesta eniten hyllynpaatyajanjaksolla. Sweet &
Sour ateriakastike jai jo hieman alemmaksi, joten sen menekki ei kasvanut niin
paljoa. Voidaan todeta, ettd esillepanolla ja erityisesti tuotteen katselukorkeudella
on vaikutusta sen menekkiin. Alahyllyille sijoitetut riisipakkaukset saattoivat j&a-

da huomaamatta, miké nadkyy myos vaikutuksena menekkiin.

4.4.4 Hyllynpaaty 4 - Ateriaratkaisut

Hyllynpaaty 4 sijaitsi keskikaytavalla ateriakastikkeita vastapaata. Hyllynpaatyyn
oli sijoitettu ateriaratkaisuja eli erilaisia keittoja. Ylahyllylla sijaitsi Knorrin Pork-
kana- ja kasviskeitto, toiseksi ylimmaisella hyllylla Knorrin kermainen kasviskeit-
to, kolmannella hyllylla Knorrin tomaatti-basilikakeitto ja alimmalla hyllylla

Knorrin Ranskalaisen sipulikeiton 2-pack. Esillepanon jarjestysta nakyy kuvion 6

vasemmassa reunassa.

Ranskalainen sipulikeitto 2-pack tuli valikoimiin vasta viikolla 43, joten sen me-
nekin muuttumista voidaan tarkastella luotettavasti vain yhdelt4 ajanjaksolta. Li-

séksi porkkana-kasviskeitto ei kuulunut valikoimiin vuoden 2010 viikoilla 1 — 6.
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Edeltéviin ajanjaksoihin verrattuna menekkié kasvatti eniten Knorr Tomaatti-
basilikakeitto, jonka menekki kasvoi 175 % sen sijaitessa hyllynpaadyssa verrat-
taessa ajanjaksoon 47 — 52. Vahiten menekkia kasvatti Knorrin kermainen kasvis-
keitto, jonka menekki oli ainoastaan 36 % suurempaa sen sijatessa hyllynpéaadys-

s&, verrattaessa ajanjaksoon 29-34.

Hyllynpaaty 4 - Ateriaratkaisut
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KUVIO 14: Ateriaratkaisuiden menekki hyllynpéaatyajanjaksolla verrattuna edel-

taviin ajanjaksoihin

Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna voidaan tarkastella ainoastaan
kahden tuotteen menekin kasvua. Knorrin Kermainen kasviskeitto kasvatti me-
nekkidan 43 % ja Tomaatti-basilikakeiton menekki kasvoi jopa 144 % edellisen
vuoden vastaavaan aikaan verrattuna. Tuotteet olivat melko ajankohtaisia mo-
lemmilla ajanjaksoilla. Hyllynpaatysijoittelulla voidaan todeta olevan selkea vai-

kutus tuotteiden menekin kasvuun verrattuna edellisen vuoden vastaavaan aikaan.

Knorrin kermainen kasviskeitto kasvatti menekkidan pienimmillaén 36 % verrat-
tuna ajanjaksoon 29-34. Tuotteen menekki kasvoi 58 % verrattuna ajanjaksoon
35-40. Ajanjaksoihin 41 — 46 ja 47 — 52 verrattuna menekki kasvoi 88 % tuotteen
sijaitessa hyllynpaéadyssa. Tuotteen menekin kasvu on ollut melko tasaista eri
ajanjaksoilla, kuitenkin hyllynpééatysijoittelu kasvatti menekkié parhaimmillaan

melkein kaksinkertaisesti.
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Porkkana- ja kasviskeitto kasvatti menekkiaan 110 % ajanjaksoon 29 — 34 verrat-
tuna ja 100 % ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna. Tuotteen menekki siis kaksinker-
taistui naihin kahteen ajanjaksoon verrattuna. Sen sijaan ajanjaksoon 41 — 46 ver-
rattuna tuotteen menekki kasvoi 132 %. Ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna tuotteen
menekki kasvoi 144 % sen sijaitessa hyllynpaadyssa. Tuotteen menekki kasvoi yli
100 % verrattuna kaikkiin ajanjaksoihin sen sijaitessa hyllynpaadyssa.

Tomaatti-basilikakeiton menekki oli 113 % suurempaa sen sijaitessa hyllynpéaa-

dyssé verrattuna ajanjaksoihin 29 — 34 ja 35 — 40. Ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna
tuotteen menekki kasvoi 164 % sen sijaitessa hyllynpaadyssa. Ajanjaksoon 47-52
verrattuna tuotteen menekki kasvoi 175 %. Kyseiseen ajanjaksoon verrattuna tuot-
teen menekki kasvoi eniten. Kyseisen tuotteen menekin kasvu oli suurinta kaikilla
ajanjaksoilla sek& verrattuna edellisen vuoden vastaavaan aikaan. Tuote on saatta-
nut aiheuttaa eniten herateostoja, sill& se on hieman erilainen kuin muut kasviskei-

tot ja sopii paremmin moneen eri makuun.

Ranskalaista sipulikeittoa voidaan verrata luotettavasti ainoastaan ajanjaksoon 47
— 52, sill& se on ainut ajanjakso joka vastaa taysin hyllynpééatyajanjaksoa. Ranska-
laisen sipulikeiton menekki kasvoi kyseiseen ajanjaksoon verrattaessa 58 %, kun
tuote sijaitsi hyllynpaadyssa. Hyllynpéatyajanjakson aikana tuotetta kuitenkin

myytiin enemman kuin edeltavalla ajanjaksolla.

Hyllynpaadysséa nelja sijainneiden tuotteiden menekkien kasvut olivat melko ta-
saisia. Suuria huippuja tai laskuja tuotteilla ei ollut. Jokaisen neljan tuotteen me-
nekkien kasvut olivat suurinta verrattuna ajanjaksoon 47 — 52, jolloin tuotteita ei
ostettu niin paljoa. Vaikka tuotteet olivat melko ajankohtaisia hyllynpaétyajanjak-
solla, olivat niiden menekkien kasvut korkeintaan 175 %.

Hyllynpaaty sijaitsi ateriakastikehyllynpaatyé vastapaatd, jolloin se oli myos kes-
kiké&ytavan alkupadssa. Sijainti oli melko hyva, mutta asiakkaat ovat saattaneet
mya0s ohittaa hyllynpaadyn kiertoreitista riippuen.

Hyllynpaadyn esillepano oli visuaalisesti onnistunut, silla tuotteet olivat selkeésti

esilla, jokaisella tuotteella oli saman verran naamoja eli kaikille oli varattu yksi
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hylly. Ainoastaan ranskalaisella sipulikeitolla oli kolme kerrosta tuotteita paallek-
kain. Ylimmalla hyllylla sijainnut Porkkana- ja kasviskeitto kasvatti menekkidan
enemman kuin Kermainen kasviskeitto, joten sen katselukorkeudella voidaan to-
deta olevan vaikutusta huomioon. Hyllynpaadyn hyllyt oli sijoitettu melko mata-
lalle, joten ylin hylly oli suunnilleen katselukorkeudella. Tomaatti-basilikakeitto
sijaitsi kasien tasolla, sen menekki kasvoi kaikilla ajanjaksoilla eniten. Tuotteen
ottokorkeudella voi olla vaikutusta menekin kasvuun. Alahyllylla sijainnut Rans-
kalainen sipulikeitto oli kolmessa kerroksessa, joten sen huomaaminen on ollut
todennakdisempad, kuin jos se olisi ollut ainoastaan yhdessa kerroksessa. Lattiata-
solla myynnin tehokkuus on heikointa, mutta téallaisella esillepanolla voidaan te-

hokkuutta parantaa.

4.4.5 Hyllynpaaty 5 - Mehut

Hyllynpaaty numero 5 oli mehuhyllynpaaty, johon oli sijoitettu kahta Marli Vita-
lin mehua sekd Marlin mustaherukkamehutiivistettd. Marlin 10 vitamiinin nekta-
riini sijaitsi kahdella hyllylla, Mustikka-aronia-rypéalejuomaa oli yksi myyntiera
alemman hyllyn oikeassa reunassa. Mustaherukkamehutiiviste sijaitsi myymaélala-
valla. Marlin Vital Mustikka-Aronia-Rypalejuoma oli melko uusi tuote, se tuli
valikoimiin vasta viikolla 40, jolloin sen menekkid voitiin verrata ainoastaan ajan-
jaksoihin 41-46 ja 47-52.

Eniten menekkié kasvatti Marlin mustaherukkamehutiiviste, jonka menekki kas-
Voi 242 % verrattuna ajanjaksoon 29 — 34. Vahiten menekki kasvoi Marlin Vitalin
10 vitamiinin nektariinimehulla, jonka menekki kasvoi 51 % verrattuna ajanjak-
soon 29 — 34.
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Hyllynpaaty 5 - Mehut
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KUVIO 15: Mehujen menekki hyllynpaatyajanjaksolla verrattuna edeltéviin ajan-
jaksoihin

Edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon voitiin verrata vain kahta tuotetta. Marli
Vitalin 10 vitamiinin nektariinimehun menekki véheni — 13 %. Marlin mustahe-
rukkamehutiivisteen menekki sen sijaan kasvoi 185 % verrattuna edellisen vuoden
vastaavaan aikaan. Syy mustaherukkamehutiivisteen menekin kasvuun ja 10 vita-
miinin nektariinimehun menekin vahenemiseen voisi olla se, ettd vuonna 2011
suosittu kunnollista ja vitamiinipitoista mehua eikd mehujuomaa. Perinteinen

mustaherukkamehu saatettiin valita mieluummin kuin mehujuoma.

Marlin Vital 10 vitamiinin nektariinimehun menekin kasvu oli vahéisinta ajanjak-
soon 29 — 34 verrattuna. Menekin kasvu kyseiseen ajanjaksoon verrattuna oli 51
%. Kahteen seuraavaan ajanjaksoon (35 — 40 ja 41 — 46) verrattuna tuotteen me-
nekin kasvu oli yhta paljon, 79 %. Ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna tuotteen me-
nekki kasvoi 92 %. Tuotteen menekki ei ole muuttunut merkittavasti, vaikka se on
sijainnut hyllynp&adyssa. Tuote on ollut valikoimissa jo melko pitk&an, joten uu-
det ja korvaavat tuotteet ovat saattaneet vahentaa tuotteen menekkié.

Marlin Mustikka-aronia-rypélejuoma oli uutuustuote. Verrattaessa kahteen ajan-
jaksoon ennen hyllynpééatyajanjaksoa, oli tuotteen menekki kasvanut 67 % ajan-
jaksoon 41-46 verrattuna ja 89 % verrattuna ajanjaksoon 47-52 tuotteen sijaitessa



49

hyllynpaddyssa. Uutuustuote oli siis saanut lisshuomiota ja ehka jopa johtanut

heréteostoihin hyllynpaéatysijainnin vuoksi.

Marlin mustaherukkamehutiiviste kasvatti menekkiaan eniten kaikista tasséa hyl-
lynpaddyssa sijaitsevista tuotteista. Verrattaessa ajanjaksoon 29 - 34, menekki oli
242 % suurempaa tuotteen sijaitessa hyllynpaddyssa. Selitys suurelle menekin
kasvulle on se, etta viikoilla 29 — 34 oli kesasesonki, jolloin mustaherukkamehun
menekki oli melko pientd verrattuna talveen ja erityisesti flunssa-aikaan. Ajanjak-
soon 35 — 40 verrattuna tuotteen menekki kasvoi 156 % seka ajanjaksoon 41 — 46
verrattuna 117 %. Pienintd menekin kasvu oli verrattuna ajanjaksoon 47 — 52,

jolloin menekki kasvoi 74 %.

Kaikkien kolmen tuotteen menekki kasvoi selkeésti, kun verrataan hyllynpaaty-
ajanjakson menekkeja neljan edeltavéan ajanjakson menekkeihin. Mehujen mene-
kin muutokset osoittavat, etta erityisesti kyseiselle ajankohdalle tarkeat tuotteet
olisi hyva loytya myos hyllynpaadysta. Esimerkiksi kesalla raikkaat mehujuomat
tai jadteet ovat ajankohtaisia, joten sijoittamalla ne myos hyllynpéatyyn pystytdan

niiden menekkia lisadmaén entisestaan.

Hyllynpaadyn sijainti oli keskikaytavén keskivaiheilla, se ei sijainnut kuitenkaan
mehuhyllyjen p4édyssa. Tuotteiden esillepano oli houkutteleva, myymaél&lavalla
sijainnut mustaherukkamehutiivisteen menekki kasvoi merkittavasti ja tuote sai

lisatilaa hyllynpéaatysijoittelun ansiosta.

Hyllynpaadyn esillepano oli visuaalisesti hyva. Voidaan sanoa, ettd myymalala-
valla sijaitsevat tuotteet huomataan herkemmin. Mustikka-aronia-rypalejuoman
menekin kasvu olisi voinut olla suurempaa, jos silla olisi ollut esimerkiksi yksi

kokonainen hylly k&ytdssaan. Liséksi hyllynpaadyn esillepano olisi ollut silloin

selkedmpi ja visuaalisempi.
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4.4.6 Hyllynpéaty 6 - Pasta ja ketchup

Hyllynpaaty numero kuusi oli pasta ja ketchup — hyllynpéaty, joka sijaitsi keski-
kaytavan keskikohdalla. Tumma makaroni oli ylimmalla hyllylla, rakettispagettia
oli kahdella hyllylla ja yhden kilon spagettipakkauksia yhdella hyllyll4 sek& Heinz
ketchupia kahdella alimmalla hyllylla. Hyllynpéaty ei sijainnut lahelld makaroni-

tai ketchuphyllya.

Kaikkien neljan tuotteen menekin kasvuprosentit olivat alle 90 % verrattuna nel-
jaan edeltavaan ajanjaksoon. Kuten kuviosta 16 voidaan todeta, neljan eri tuotteen
menekkien vaihtelut olivat melko tasaisia. Eniten menekki& kasvatti Heinzin Ket-
chup ajanjaksoon 29-34 verrattuna, jolloin menekki kasvoi 84 %. Kaikkien neljan
tuotteen menekkien muutokset olivat melko tasaisia eri ajanjaksoilla. VVahiten
menekki kasvoi Myllyn Paras spagetilla, jonka menekki kasvoi 23 % verrattuna

ajanjaksoon 29 — 34.

Hyllynpaaty 6 - Pasta ja ketchup
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KUVIO 16: Pastojen ja ketchupin menekit hyllynpaatyajanjaksolla verrattuna
edeltdviin ajanjaksoihin

Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna Myllyn Paras tumman makaronin
menekki kasvoi 63 %. Tuotteen menekin kasvun voisi selittaa sillg, ettd yha use-

ammat kuluttajat valitsevat tummemman version vaalean sijasta.
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Myllyn Paras rakettispagetin menekki kasvoi 14 %, mutta spagetin menekki kas-
voi 118 %. Edellisen vuoden vastaavana ajanjaksona tuotetta on siis myyty yli
puolet vahemman kuin hyllynpéaétyajanjaksona vuonna 2011. Hyllynpaatysijoitte-
lu on yksi menekin kasvuun vaikuttava tekija, mutta esimerkiksi suuri pakkausko-
ko on saattanut lisata tuotteen menekkia edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon
verrattuna. Kyseinen tuote on voinut olla myos edellisen vuoden ajanjaksolla lop-
pu, silla muilla ajanjaksoilla menekin kasvu ei ole ollut niin suurta. Heinzin Ket-

chupin menekki kasvoi 53 % edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna.

Myllyn paras tumman makaronin menekki kasvoi 49 % verrattuna ajanjaksoon 29
— 34. Tuotteen menekki kasvoi 43 % ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna ja 44 % ajan-
jaksoon 41 — 46 verrattuna. Tuotteen menekin kasvu oli melko tasaista jokaisella
ajanjaksolla. Ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna menekin kasvua oli 35 %, joka on

pienin menekin kasvu kaikkiin ajanjaksoihin verrattuna.

Myllyn Paras rakettispagetin menekki kasvoi ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna 66
%. Ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna menekki kasvoi 47 % ja ajanjaksoon 41 — 46
verrattuna 39 % tuotteen sijaitessa hyllynpaadyssa. Ajanjaksoon 47 — 52 verrattu-
na menekki kasvoi saman verran kuin ensimmaiseen vertailtavaan ajanjaksoon

verrattuna, eli 66 %.

Myllyn Paras spagetin menekki kasvoi 23 % verrattuna ajanjaksoon 29 — 34.
Ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna tuotteen menekki kasvoi 48 % ja ajanjaksoon 41 —
46 verrattuna menekki kasvoi 49 %. Molemmilla ajanjaksoilla menekin kasvu oli

melko tasaista. Ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna menekki kasvoi 57 %.

Heinzin Ketchup kasvatti menekkid ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna 84 %, mik& on
suurin menekin kasvu kaikista hyllynpaadyn tuotteista. Ajanjaksoon 35 — 40 ver-
rattuna menekki kasvoi 48 % ja ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna 40 %. Viimeiseen
ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna menekki kasvoi 47 %. Tuotteen menekin kasvut

olivat melko tasaisia kolmella viimeisell& ajanjaksolla.

Hyllynpaadyssé kuusi sijaitsevat tuotteet ovat jokapaivéisia ja erityisesti perhei-

den suosiossa. Sijoittamalla tuotteet hyllynpéaétyyn saadaan niille lisatilaa, mutta



52

vaikutus menekin kasvuun ei ole niin suurta kuin esimerkiksi ajankohtaisilla tuot-
teilla. Tuotteita ei osteta paljoa herdteostoina, mutta niille annettava lisahyllytila

helpottaa tuotteiden saatavuutta.

Hyllynpaadyn esillepano oli visuaalisesti melko neutraali. Tuotteet olivat selkedsti
esill4, mutta ne eivét erityisesti kiinnittdneet huomiota pakkauksellaan tai ulko-
naollaén. Noin silmien tasolla sijainnut rakettispagetti sijaitsi kahdella hyllylIa.
Kaikkien tuotteiden menekit olivat melko tasaisia, silla suuria kasvuja tai va-
henemisid ei ole havaittavissa edeltaviin ajanjaksoihin verrattuna. Tuotteiden kat-
selukorkeuksien vaikutusta menekkeihin ei voida selkedsti havaita. Kahdella hyl-
Iylla sijainnut Heinzin Ketchup on kuitenkin saattanut kiinnittdd huomiota melko

hyvin, vaikka onkin sijainnut kahdella alimmaisella hyllyll&.

4.4.7 Hyllynpééaty 7 - Murot

Hyllynpaaty numero seitseman oli murohyllynpééty, joka oli toisessa padssa kay-
tavaa kuin missa murot normaalisti sijaitsivat. Kaikki muropaketit sijaitsivat hyl-
lyilla vierekkain. Ylimmalla hyllylla sijaitsi Fitness & Yoghurt muroja, kahdella
keskimmaisella hyllylla All Bran Regular muroja seké kahdella alimmaisella hyl-
Iylla Fitnessin Aamiaismuroja. Hyllynpaadyssa sijaitsi kahden eri tuotemerkin

tuotetta, jotka kilpailivat toistensa kanssa.

Tarkastellessa kolmen tuotteen menekkié verrattuna hyllynpaatyajanjaksoon, oli
suurinta menekin kasvua tapahtunut verrattaessa All Bran Regular — murojen me-
nekkid ajanjaksoon 29-34, jolloin menekin kasvua oli 141 %. V&hiten menekKi
kasvoi Fitnessin Aamiaismuroilla, jonka menekki kasvoi 10 % ajanjaksoon 41 —
46 verrattuna. Tuotetta siis ostettiin kyseisella ajanjaksolla melko saman verran

sen sijaitessa myos hyllynpééadyssa.

Fitness-murojen mukana tuli myés kuntoilucd-levyt, joka saattoivat kasvattaa os-

tojen méaraa hyllynpéatyajanjaksona.
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Hyllynpaaty 7 - Murot
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KUVIO 17: Murojen menekki hyllynpaatyajanjaksolla verrattuna edeltaviin ajan-
jaksoihin

Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna murojen menekit eivét kasvaneet
kovinkaan paljoa. All Bran Regular murojen menekki kasvoi vain 4 % ja Fitness
& Yoghurt murojen menekki kasvoi 12 %. Sen sijaan Fitnessin Aamiaismurojen
menekki véheni — 21 % edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna. Tuo-
tetta myytiin siis enemman vuonna 2010 kuin vuoden 2011 hyllynpaatyajanjakson
aikana. Voidaan todeta, etta hyllynpaéatysijoittelu ei ole vaikuttanut murojen me-
nekkien kasvuun, painvastoin jopa yhden tuotteen menekki vaheni.

All Bran Regular murojen menekki kasvoi 141 % ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna.
Ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna tuotteen menekki kasvoi 96 %. Tuotteen menekKi
kasvoi 68 % ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna. Viimeiseen ajanjaksoon 47 — 52 ver-
rattuna tuotteen menekki kasvoi 104 %. Tuotetta myytiin siis véhiten ajanjaksolla

29 — 34, joten verrattuna hyllynpaétyajanjaksoon menekin kasvu nousi suureksi.

Fitness Aamiaismuron menekki kasvoi 26 % ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna.
Ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna menekki oli 17 % suurempaa tuotteen sijaitessa
hyllynpaadyssé. Kuitenkin ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna tuotteen menekki kas-
voi vain 10 %. Ajanjaksolla 47 — 52 tuotetta ostettiin v&hiten, joten tuotteen me-
nekki hyllynpéatyajanjaksoon verrattuna kasvoi 43 %. Fitness Aamiaismuron me-

nekin kasvu ei ollut kovinkaan suurta mill&dan ajanjaksolla.
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Fitness & Yoghurt murojen menekki kasvoi 89 % ajanjaksoon 29 — 34 verrattuna.
Menekki kasvoi 49 % ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna ja 55 % ajanjaksoon 41 — 46
verrattuna. Viimeiseen ajanjaksoon verrattuna tuotteen menekki kasvoi 121 %.

Tuotteen menekki oli siis suurinta ajanjaksolla 35 — 40, johon verrattuna menekin

kasvu jai vahaisimmaksi.

Hyllynpaaty sijaitsi eri puolella myymalaa kuin missa murot normaalisti sijaitse-
vat. Hyllynpaadyn sijainti oli melko keskella myymaél&a, mutta hyllynpéadyn

edessd ollut tolppa saattoi vaikuttaa hyllynpaadyn havaitsemiseen.

Hyllynpaadyssa olleet tuotteet olivat visuaalisesti hyvin esilld, jokaisella tuotteella
oli yhtd monta naamaa, mutta Fitness Aamiaismurot ja All Bran Regularit olivat
kahdella hyllyll&, joten niiden naamojen maara kaksinkertaistui. Vaikka Fitness &
Yoghurt murot sijaitsivat ylahyllyll&, on niiden menekki kasvanut enemmaén kuin
Fitness Aamiaismurojen menekki. All Bran Regularit sijaitsivat silmien ja kasien
tasolla, joten sen katselukorkeus oli menekkid edistava. Tuloksista voidaan todeta,

ettd naamojen maaré seka katselukorkeus ovat vaikuttaneet menekin kasvuun.

4.4.8 Hyllynpaaty 8 - Koiranruoka

Hyllynpaaty numero kahdeksan sisélsi koiranruokia. Hyllynpaaty sijaitsi myymaé-
lan keskikaytavélla elainruokahyllyn paadyssa. Kahdelle hyllylle oli laitettu Cesar
koiranruoan neljaa eri makua. Kaikilla tuotteilla oli saman verran hyllytilaa.
Alimmalla hyllylla sijaitsi Chappi Kanavihannes 10 kilon kuivaruokasakkeja péal-

lekkain.

Hyllynpé&édyssa kahdeksan sijainneista tuotteista menekki&an kasvatti eniten
Chappi Kanavihannes kuivaruokasakki, jonka menekki kasvoi 333 % ajanjaksoi-
hin 41 — 46 sek& 47 — 52 verrattuna. Vahiten menekkidan kasvatti Cesarin Liha-

kalkkunakastike, jonka menekki kasvoi 8 % verrattuna ajanjaksoon 47 — 52.
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Hyllynpaaty 8 - Koiranruoka
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KUVIO0 18: Koiranruokien menekit hyllynpaatyajanjaksolla verrattuna edeltaviin
ajanjaksoihin

Vuoden 2010 vastaavaan ajanjaksoon verrattuna Chappi Kanavihannes kuivaruo-
kasakin menekki kasvoi 117 %. Cesar Liha-kalkkunakastikkeen menekki kasvoi
64 % ja Liha-maksakastikkeen 153 %. Cesar Vasikanlihan menekki kasvoi 38 %
ja Cesar Vasikanliha-kanan menekki kaksinkertaistui, se kasvoi 104 %.

Chappi Kanavihannes kuivanruokasékin menekki kasvoi 160 % verrattuna ajan-
jaksoon 29 — 34. Alhaisimmillaan tuotteen menekin kasvu oli ajanjaksolla 35 —
40, jolloin menekki kasvoi 86 %. Ajanjaksoihin 41-46 ja 47-52 verrattuna tuot-
teen menekki kasvoi 333 % sen sijaitessa hyllynpaadyssa. Syy suureen menekin
kasvuun on se, etta normaalisti tuotteiden menekki on pientd, joten pienikin

myynnin lisdys nostaa prosentuaalista kasvua reilusti.

Cesar Liha-kalkkunakastikkeen menekki kasvoi 26 % ajanjaksoon 29 — 34 verrat-
tuna. Tuotteen menekki kasvoi 112 % verrattuna ajanjaksoon 35 — 40 sek& 49 %
ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna. Ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna tuotteen menekKki

kasvoi ainoastaan 8 %.
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Cesar Liha-maksakastikkeen menekki kasvoi 153 % ajanjaksoon 29 — 34 verrattu-
na. Suurta muutosta seuraavaan ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna ei tapahtunut, sill&
menekki kasvoi 146 %. Ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna menekki kasvoi 110 % ja

viimeiseen ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna menekki kasvoi 62 %.

Cesar Vasikanlihakastikkeen menekki kasvoi 160 % ajanjaksoon 29 — 34 verrat-
tuna. Ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna tuotteen menekki kasvoi 225 %. Syy ajan-
jakson suurelle menekin muutokselle voisi olla esimerkiksi se, etta tuote on ollut
tilapdisesti loppu kyseiselld ajanjaksolla. Ajanjaksoon 41-46 verrattuna tuotteen
menekki kasvoi 139 %. Viimeiseen ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna tuotteen me-

nekki kasvoi 47 %. Tuotteen menekin kasvut vaihtelevat paljon eri ajanjaksoilla.

Cesar Vasikanliha-kanakastikkeen menekki kasvoi eniten ajanjaksoon 29 — 34
verrattuna, jolloin kasvua oli 83 %. Ajanjaksoon 35 — 40 verrattuna tuotteen me-
nekki kasvoi 46 %. Ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna tuotteen menekki kasvoi 72

%. Viimeiseen ajanjaksoon 47 — 52 verrattuna tuotteen menekki kasvoi 42 %.

Koiranruokia tarkastellessa huomataan, ettd Cesarin eri makujen menekit ovat
vaihdelleet melko paljon. Chappi kuivaruokasakkia saatetaan ostaa silloin tallgin
ja suurten sékkien menekki on melko véhaista viikoittain. Verrattuna edellisiin
ajanjaksoihin, on sita kuitenkin ostettu hyllynpéatyajanjakson aikana jopa nelin-
kertaisesti.

Koiranruokaa ei osteta vélttdmatta herateostona, silla useat eldimet pitavat vain
tietystd tuotteesta. Uusien tuotteiden kokeilu on melko véhdista. Joitakin makuja
sen sijaan ostetaan rutiininomaisesti ja tdssa tapauksessa tuotteen on huomattu

sijaitsevan hyllynpaadyssa ja sitd on saatettu ostaa samalla kertaa monta.

Hyllynpaadyn sijainti oli melko hyva, se oli keskikaytavan alkupadssa seka eldin-
ruokahyllyn padédysséa. Asiakkaat ovat saattaneet valita tuotteet hyllynpéaadysta
tavallisen hyllyn sijasta.

Kaikki nelj& Cesar — tuotetta olivat silmien ja k&sien tasolla, joten niiden huomio-

arvot ovat hyvid. Tuotteiden esillepanot olivat samanlaisia kaikilla neljall tuot-
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teella, mutta menekit ovat hyvinkin vaihtelevia tuotteiden kesken. Hyllynpé&atysi-
joittelu ei ole luultavasti ollut ainut menekkiin vaikuttava tekija. Alahyllylla si-
jainneet Chappi kuivanruokasakit olivat hyvin esilld, ne olivat helposti nostetta-
vista alahyllylta. Vaikka tuote sijaitsi lattiatasolla, saatettiin se huomata hyvin,

sillé tuotteet oli laitettu paallekkain.

4.5 Tutkimustulosten vertailua ajanjaksoittain

Tarkastelua on hyva tehdd myos ajanjaksoittain, jolloin saadaan selkeasti selville
jokaisen ajanjakson eniten ja vahiten menekkié kasvattaneet tuotteet. Tarkastele-
malla ajanjaksoja ja tuotteiden menekkeja keskenaan, voidaan havaita selkeét

kausivaihtelut ja sesongit.

Ajanjakso 29 — 34

Ensimmainen ajanjakso alkaa heinakuun toiseksi viimeiselté viikolta jatkuen elo-
kuun viimeiselle viikolle. Useat tuotteet kasvattivat menekkidan eniten verrattuna

joko ajanjaksoon 29 — 34 tai ajanjaksoon 47 — 52.

Vertaillessa hyllynpaatyajanjaksoa ajanjaksoon 29 — 34 on eniten menekkia kas-
vattanut Elovena Vélipalakeksin sesonkimaku tumma suklaa. Tuotteen menekki
kasvoi hyllynpaétyajanjakson aikana 308 % t&hén ajanjaksoon verrattuna. Toisek-
si eniten verrattuna tdhan ajanjaksoon verratuna menekkia kasvatti Marlin Musta-
herukkamehutiiviste, jonka menekki kasvoi 242 % tuotteen sijaitessa hyllynpaa-
dyssa. Myos Kantolan Ballerinakeksin menekki kasvoi ajanjaksoon 29-34 verrat-
tuna 218 %:lla.
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Ajanjakso 29-34
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Marli Vital Mustikka-aronia-rypalejuoma
Marli Mustaherukkamehu 1+3
Marli Vital 10 vitamiinin nektariini
Heinz Ketchup

Myllyn Paras spagetti

Myllyn Paras raketti spagetti
Myllyn Paras tumma makaroni
Uncle Ben’s Oriental Chili

Uncle Ben’s Sweet Sour Extra Spicy
Uncle Ben’s Sweet & Sour

Uncle Ben’s Riisi

Elovena Vilipalakeksi,sesonki
Elovena Kaurahunajakeksi

Elovena Kaurapuolukkakeksi
Kantolan Ballerina, vadelma
Oltermanni 17 %
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KUVIO 19: Hyllynpaatysijoittelussa olleiden tuotteiden menekit verrattuna ajan-
jaksoon 29 - 34

Eniten menekkié kasvattaneita tuotteita on myyty selkedsti enemman ajanjaksolla
1-6/2011 kun ne sijaitsivat hyllynpaadyssa. Selityksié sille, miksi tuotteita myytiin
enemman hyllynpaéadysté, olivat hyllynpaadyn sijainti, tuotteiden ajankohtaisuus
sekd uutuus. Koska ajanjaksolla 29-34 oli viela kesaaika, on Marlin mustaheruk-
kamehutiivistettd myyty silloin véhemman kuin talvella. Keséll4 Elovenan vélipa-
lakeksin sesonkimakua ei myyty niin paljoa kuin hyllynpaatyajanjaksolla. Tuote
oli houkuttelevasti esilla hyllynpaadyssa ja liséksi kesalla tuotteen saattoi korvata
kesdkassi tai muut vastaavat tuotteet.
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Véhiten menekkid kasvatti tdhan ajanjaksoon verrattaessa Myllyn Paras Spagetti,
Fitnessin Aamiaismuro, Cesar Liha-Kalkkunakastike seka Knorrin Kermainen

kasviskeitto.

Cesar Liha-kalkkunakastikkeen menekki kasvoi tahan ajanjaksoon verrattuna 26
%. Kesadisin tuotetta saatetaan ostaa useita samalla kertaa esimerkiksi lomamatkal-
le 1ahdettdessa. Myllyn Paras spagetin menekki kasvoi 23 %. Kesalla saatetaan
ostaa isompia pakkauksia esimerkiksi mokille, jonka vuoksi tdméan tuotteen me-
nekki on melkein yhtd suurta kuin hyllynpéatyajanjaksolla. Fitnessin aamiaismu-
ron menekki kasvoi 26 %, joten sitd ei ole myyty merkittavasti enempaa talla
ajanjaksolla kuin hyllynpéatyajanjaksolla. Kesalla tuotetta saatetaan ostaa melko
paljon sen helppouden vuoksi. Knorrin kermaisen kasviskeiton menekki kasvoi 36
%, joten hyllynpaatysijoittelulla ei ole ollut merkittavéa vaikutusta tuotteen me-

nekkiin tdhan ajanjaksoon verrattuna.

Kyseisia tuotteita on siis ostettu melko saman verran kyseisena ajanjaksona kuin
aikana, jolloin tuotteet ovat olleet myds hyllynpaadyssa. Kaikki tuotteet ovat mel-
ko tavallisia elintarvikkeita, joita ostetaan melko saman verran vuodenajasta huo-

limatta.

Ajanjakso 35— 40

Ajanjakso 35-40 sijoittuu syyskuun ensimmaiselté viikolta lokakuun ensimmai-
selle viikolle. Tarkastellessa ajanjaksoa 35 — 40 kasvatti menekkié eniten Elove-

nan vélipalakeksin sesonkimaku tummasuklaa seka Cesarin Vasikanliha.

Elovenan valipalakeksin sesonkimaun menekki vaheni edeltdvaan ajanjaksoon
verrattuna, mutta oli silti ajanjakson 35 — 40 eniten menekkid kasvattanut tuote.
Cesarin Vasikanlihakastike kasvatti menekkidan 225 %, mik& on suurinta kaikista
Cesarin tuotteista kaikkiin ajanjaksoihin verrattuna. Tuote voisi esimerkiksi olla
loppu, jonka takia sen menekki ei ole ollut niin suurta kuin hyllynpaatyajanjaksol-

la.
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Ajanjakso 35-40
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Chappi Kanavihannes

Knorr Ranskalainen sipulikeitto 2-pack
Knorr Tomaatti-basilikakeitto
Knorr Porkkana&Kasviskeitto
Knorr Kermainen Kasviskeitto
Fitness & Yoghurt

Fitness Aamiaismuro

All Bran Regular

Marli Vital Mustikka-aronia-rypalejuoma
Marli Mustaherukkamehu 1+3
Marli Vital 10 vitamiinin nektariini
Heinz Ketchup

Myllyn Paras spagetti

Myllyn Paras raketti spagetti
Myllyn Paras tumma makaroni
Uncle Ben’s Oriental Chili

Uncle Ben’s Sweet Sour Extra Spicy
Uncle Ben’s Sweet & Sour

Uncle Ben’s Riisi

Elovena Valipalakeksi,sesonki
Elovena Kaurahunajakeksi

Elovena Kaurapuolukkakeksi
Kantolan Ballerina, vadelma
Oltermanni 17 %
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KUVIO 20: Hyllynpaatysijoittelussa olleiden tuotteiden menekit verrattuna ajan-
jaksoon 35 - 40

Véhiten menekkid kasvatti Fitnessin Aamiaismuro sekd Uncle Ben’sin riisi. My0s
edeltavélla ajanjaksolla Fitnessin Aamiaismuro kasvatti menekki&an véhiten kai-
kista tuotteista. Uncle Ben’sin riisin menekin kasvu ei muutu merkittévasti hyl-

lynpéatysijoittelun vuoksi.

Kuviosta 20 ilmenee, ettd suuria menekin vaihteluita ei tdssa ajanjaksossa ole.
Suurin osa menekin kasvusta on ollut alle 100 %. Yli 250 %:n menekin kasvua ei
t&lla ajanjaksolla ollut millaan tuotteella. Ajanjaksosta ei voida erottaa selkeitéa

kausivaihteluita, silla suuria huippuja tuotteiden menekeissé ei ole.
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Ajanjakso 41 — 46

Ajanjakso 41-46
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Kantolan Ballerina, vadelma
Oltermanni 17 %

Oltermanni

0% 50% 100 %150 %200 %250 %300 %350 %

Menekin kasvu

KUVIO 21: Hyllynpaatysijoittelussa olleiden tuotteiden menekit verrattuna ajan-
jaksoon 41 - 46

Ajanjakso 41-46 on lokakuun toiselta viikolta marraskuun toiseksi viimeiselle
viikolle. Ajanjaksoon 41 — 46 verrattuna menekin muutosta tapahtui melko paljon,
kun tuotteet olivat olleet hyllynpa&dyssa. Elovenan kaksi valipalakeksid, sekéd kau-
rahunajamaku ettd sesonkimaku kasvattivat menekkidan tdhén ajanjaksoon verrat-
tuna yli 250 %. Myos Chappi kuivaruokasékki kasvatti menekki&éan yli 300 %.
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Vélipalakeksien menekkien kasvu tah&n ajanjaksoon verrattuna voidaan selittaa
tuotteiden hyvalla ja houkuttelevalla esillepanolla hyllynpa&adyssa.

Véhiten menekkia kasvatti Fitnessin Aamiaismurot, jonka menekki kasvoi 10 %
tdhén ajanjaksoon verrattuna. Lisdksi Oltermanni juustot, Uncle Ben’s riisi seka
Myllyn Paras rakettispagetti kasvattivat menekkiaén vahiten. Monien tuotteiden
menekKki tahén ajanjaksoon verrattuna oli 50 % suurempaa, kun tuotteet olivat

hyllynpaadyssa.

Selkeitd kausivaihteluita ei tastd ajankohdasta 10yda. Syksylla useita elintarvikkei-
ta ostetaan normaaliin tapaan. Kuitenkin valipalakeksien menekin kasvun syy on
luultavasti hyllynpaadyn sijainti. Maitokaapilta haetaan maitoa ja herateostona
saatetaan tehda vastapaisestéd hyllynpaadysta myos vélipalakeksi.

Sen sijaan esimerkiksi Fitnessin aamiaismuroja on myyty talla ajanjaksolla vain

hieman vahemman kuin tuotteen sijaitessa hyllynpaadyssa.

Ajanjakso 47 - 52

Viimeinen vertailtava ajanjakso sijoittuu marraskuun viimeiselta viikolta joulu-
kuun viimeiselle viikolle. Talle ajanjaksolle osui joulusesonki, joka selittdd monen
tuotteen menekin muutokset. Joulun sesonkiaikana panostetaan tiettyihin elintar-
vikkeisiin, kuten pipareihin, puuroriisiin, glogiin, suklaakonvehteihin, p&dhkindihin
ja taateleihin. Tutkittavien tuotteiden menekki vahenee silloin ja kyseisten seson-

kituotteiden menekki kasvaa.

Eniten tdhé&n ajanjaksoon verrattuna menekkiadn kasvatti Elovenan kaurahunaja-
keksi, jonka menekki kasvoi hyllynpaatyajanjaksolla 450 % tahan ajanjaksoon
verrattuna. Myds Elovenan vélipalakeksin sesonkimaun menekki kasvoi 353 %
tdhan ajanjaksoon verrattuna. Tuotteita myytiin tdhén ajanjaksoon verrattuna sel-
kedsti enemman niiden sijaitessa hyllynpaadyssid. Uncle Ben’sin Sweet & Sour
Extra Spicy ateriakastiketta myytiin hyllynpaatyajanjaksolla 369 % enemman
verrattuna tdhan ajanjaksoon. Tuotteen menekki oli talla ajanjaksolla melko pien-
t&, silla on ostettu muita tuotteita kuin ateriakastiketta. Chappi Kanavihannes —

kuivaruokasakin menekki kasvoi saman verran kuin edeltavassa ajanjaksossa eli
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333 % verrattuna tahan ajanjaksoon. Ajanjaksolla 47-52 ateriakastikkeita tai vali-

palakekseja myytiin melko véhan, jolloin niiden menekki kasvoi verrattaessa ajan-

jaksoon 1-6.

Ajanjakso 47-52

Cesar Vasikanliha-kana

Cesar Vasikanliha

Cesar Liha-maksa

Cesar Liha-kalkkunakastike

Chappi Kanavihannes

Knorr Ranskalainen sipulikeitto 2-pack
Knorr Tomaatti-basilikakeitto
Knorr Porkkana&Kasviskeitto
Knorr Kermainen Kasviskeitto
Fitness & Yoghurt

Fitness Aamiaismuro

All Bran Regular

Marli Vital Mustikka-aronia-rypalejuoma
Marli Mustaherukkamehu 1+3
Marli Vital 10 vitamiinin nektariini
Heinz Ketchup

Myllyn Paras spagetti

Myllyn Paras raketti spagetti
Myllyn Paras tumma makaroni
Uncle Ben’s Oriental Chili

Uncle Ben’s Sweet Sour Extra Spicy
Uncle Ben’s Sweet & Sour

Uncle Ben’s Riisi

Elovena Vilipalakeksi,sesonki
Elovena Kaurahunajakeksi

Elovena Kaurapuolukkakeksi
Kantolan Ballerina, vadelma
Oltermanni 17 %

Oltermanni

Menekin kasvu

0% 100% 200% 300% 400% 500 %

KUVIO 22: Hyllynpaatysijoittelussa olleiden tuotteiden menekit verrattuna ajan-

jaksoon 45 — 52

Monien tuotteiden menekki kasvoi vain hieman, esimerkiksi tumma makaroni,
Heinz Ketchup, Fitness Aamiaismurot sekd Uncle Ben’s riisi menekki muuttui

alle 50 %, jolloin hyllynpaadyssa olevan sijainnin merkitys ei ole ollut suurta.
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4.6 Tutkimustulosten vertailua edellisen vuoden vastaavaan aikaan

Hyllynpaatysijoittelun vaikutusta on hyvé verrata edeltavien ajanjaksojen lisaksi
my0s vastaavaan aikaan edellisend vuonna. Kausivaihteluiden vaikutus voidaan
minimoida tutkimalla tdsmaéllisesti samaa ajanjaksoa perakkaisiné vuosina. Vertai-
lussa on viikkojen 1-6 menekit vuonna 2010 ja 2011. Menekit kasvoivat usealla

tuotteella, mutta myds kahden tuotteen menekit vahentyivét.

Valituista tuotteista valipalakeksin sesonkimakua, mustikka-aroniamehua, ranska-
laista sipulikeitto 2-packia seka porkkana- ja kasviskeittoa ei voida verrata edelli-

seen vuoteen, silla ne eivat kuuluneet valikoimiin alkuvuodesta 2010.

Verrattuna vuoden 2010 vastaavaan aikaan menekkié kasvatti eniten Kantolan
Ballerina-keksi, jonka menekki kasvoi 232 %. Toiseksi eniten kasvoi Marlin Mus-
taherukkamehutiivisteen menekki, joka oli 185 % enemman edellisen vuoden vas-
taavaan aikaan verrattuna. Oltermanni kasvatti menekkidén 160 % seka Uncle
Ben’s Sweet % Sour Extra Spicy 154 %. Eniten menekkidén kasvattaneet tuotteet
edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna olivat kaikki eri tuoteryhmis-
ta. Hyllynpéaatysijoittelulla todetaan oleva selkea vaikutus kyseisten tuotteiden

menekkiin.

Oltermannin menekki kasvoi 160 %, mutta Oltermannin kevyemman juuston me-
nekki kasvoi 90 %. Edeltaviin ajanjaksoihin verrattuna tuotteiden menekin kasvut
olivat melko samanlaisia, mutta edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrat-
tuna eroa oli melko paljon. Syy tavallisen Oltermannin kasvulle voi olla erityinen
suosion kasvu suomalaisten tuotteiden kohdalla. Vuonna 2011 on puhuttu paljon
lisdaineista ja lahiruoasta. Vuonna 2011 on voitu suosia suomalaisia tuotteita
enemman kuin vuonna 2010. Lisaksi monet kuluttajat saattoivat kayttda vuonna

2010 enemmaén kevyttuotteita.
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Ajanjakso 1- 6 / 2010

Cesar Vasikanliha-kana

Cesar Vasikanliha

Cesar Liha-maksa

Cesar Liha-kalkkunakastike
Chappi Kanavihannes

Knorr Tomaatti-basilikakeitto
Knorr Kermainen Kasyiskeitto
Fitness &|Yoghurt

Fitness Aamiaismu

All Bran/ Regular

Marli Mustaherukkamehu 143
Marli Vital 10 vitamiinin nektariin
Heinz [Ketchup

Myllyn Paras|spagetti

Myllyn Paras raketti|spagetti

Myllyn Paras tumma makaroni
Uncle Ben’s Oriental Chili

Uncle Ben’s Sweet Sour Extra Spicy
Uncle Ben’s Sweet & Sour

Uncle Ben’s Riisi

Elovena Kaurahunajakeksi

Elovena Kaurapuolukkakeksi
Kantolan Ballerina, vadelma
Oltermahni 17 %

Oltermanni

-50 % 0% 50 % 100 % 150 % 200 % 250 %

Menekin kasvu

KUVIO 23: Hyllynpaatysijoittelussa olleiden tuotteiden menekit verrattuna edelli-

sen vuoden vastaavaan ajanjaksoon

Kahden tuotteen menekki laski verrattuna edellisen vuoden vastaavaan ajanjak-
soon. Tuotteiden menekki oli suurempaa vuoden 2010 ajanjaksolla 1 - 6 kuin
vuoden 2011 hyllynpaatyajanjakson aikana. Fitnessin aamiaismuron menekki va-
heni -21 % edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna. Marlin Vital 10
vitamiinin nektariinimehun menekki vaheni — 13 %. Vahiten menekkid kasvatti

Elovena Kaurahunajakeksi, All Bran Regular sekd Myllyn Paras rakettispagetti.
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Hyllynpaatysijoittelu ei tuonut merkittdvad muutosta néiden tuotteiden menekkiin
verrattuna vuoden 2010 vastaavaan ajanjaksoon.

Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna menekki kasvoi véhiten murohyl-
lynpéadyn tuotteilla. Fitness & Yoghurt murojen menekin kasvu oli 12 %, joka oli
suurin kasvu kaikista hyllynpaadyissé olleista tuotteista. Kyseisen hyllynpaadyn
tuotteiden menekkien kasvut olivat todella vahaisid, yhden tuotteen menekki va-
heni. Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna voidaan todeta, ettd murohyl-

lynpéaty aiheutti vahiten tuotteiden menekin kasvua

4.7 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen luotettavuuden. Kun tulokset ovat luotettavia
eivatka ne perustu sattumanvaraisuuteen, on tutkimus reliaabelia. Tutkimusta voi-
daan pitaa luotettavana, silla tarkastelujakso on melko pitkd. Valitsemalla tarpeek-
si pitk& ajanjakso ja oikeat jakson pituudet, pystytddn minimoimaan mahdolliset
kausivaihtelut ja muut menekkiin vaikuttavat tekijat. Vuosina 2010 ja 2011 ajan-
jaksolla 1 — 6 péivia oli yhteensa saman verran, joten tutkimustuloksia voidaan

pitéa luotettavana.

Tutkimuksessa on tutkittu kahdeksan eri hyllynp&&dyn tuotteita ja yhteensa 29 eri
tuotetta, jolloin tuloksia on useasta eri tuoteryhmasta ja tuotteesta. Tutkittavissa
tuotteissa on seké uutuuksia etta kayttdyhteystuotteita, joten tutkimustuloksia saa-

daan myaos niiden osalta.

Jos tutkimus toistettaisiin, saataisiin luultavasti samansuuntaiset tulokset. Kuiten-
kin hyllynpééatyjen tuotteet sek& ajanjakso vaikuttavat tutkimustuloksiin merkitta-
vasti. Tutkimuksen luotettavuutta saattaa heikentda se, etté joskus tuotteet saate-
taan kassalla koodata tuoteryhmaén, jolloin yksittdisen tuotteen kohdalle ei kerry
myyntid. My6s hyllypuutteet eli tuotteiden tilapdinen loppuminen edeltavilla ajan-

jaksoilla saattavat vaikuttaa tutkimustuloksiin.
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Tutkimalla hyllynpaatysijoittelun jalkeisté aikaa olisi saatu kasitys tuotteiden me-
nekkien muutoksista, kun ne sijaitsevat ainoastaan hyllyssé ndkyvammén esille-
panon jalkeen. Tutkimus olisi voinut olla siis luotettavampi, jos hyllynpaatysijoit-

telun jalkeiseen aikaan olisi voitu myds tehda vertailua.

Validiteetti kertoo tutkimuksen patevyydesté eli kyvysta mitata juuri sitd, mitd oli
tarkoituksena mitata (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2007, 226). Tama tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittaa hyllynpééatysijoittelun vaikutusta tuotteiden menek-
kiin. Tutkimus mittaa sitd mité oli tarkoituksena, mutta menekin kasvuun saattaa-
vat vaikuttaa muut tekijat kuin ainoastaan sijainti hyllynpaadyssa. Tutkimustulok-
sia tarkastellessa tulee ottaa huomioon, ettd menekin muutokset eivat johdu aino-
astaan hyllynpéaatysijoittelusta. Tuotteen menekkiin vaikuttavat muun muassa
hinta, kausivaihtelu, sijainti hyllyssd, esillepano ja mainonta. Tuotetta saatetaan
ostaa siis pelkéstaén hinnan takia hyllynpaatysijoittelusta huolimatta. T&ssa tutki-
muksessa hinnan ja kausivaihtelun vaikutus on minimoitu. Tutkimuksessa ei ole
tarkemmin tutkittu esillepanojen lisaantyneiden naamojen maaran vaikutusta me-

nekkiin, vaan saadut tulokset ovat ainoastan suuntaa-antavia.

Tutkimustuloksia voidaan yleistaa muihin péivittaistavarakauppoihin, silla luulta-

vasti myos muista myymaloisté saataisiin vastaavanlaisia tuloksia.

4.8 Johtopaatokset

Johtopééatoksena voidaan sanoa, ettéd tuotteiden hyllynpaéatysijoittelu kasvatti
menekki& jokaisella tutkittavalla tuotteella verrattuna edeltéviin ajanjaksoihin.
Edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna kahden tuotteen menekki véhentyi.
Hyllynpéétysijoittelu ei vélttdmaétta ole ainoa menekkid kasvattava tekijé. Ostoja
on tehty seka tavallisesta hyllysta ettd hyllynpééadysta, mutta hyllynpaatysijoitte-
lulla voidaan todeta olevan selke& vaikutus tuotteiden menekkiin. Kun verrataan
hyllynpéatyajanjaksoa neljaan edeltdvaan ajanjaksoon sek& vastaavaan aikaan
edellisend vuonna, pystytaan poissulkemaan monia vaikuttavia tekijoita seké

samaan entisté luotettavampi tulos.



68

Verrattaessa tuotteiden menekkien muutosta eri ajanjaksoihin, saadaan selville
useita kausivaihteluita. Esimerkiksi mustaherukkamehutiivisteen menekin kasvu
oli suurinta verrattuna ajanjaksoon 29 — 34, jolloin on ollut kesésesonki. Tuotteen
menekin kasvu kertoo siitd, etté tuotteita pitdisi olla oikeaan aikaan

hyllynpaddyissa, jotta asiakkaan mahdolliset herdteostot lisdantyisivat.

Edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna eniten menekkiaan
kasvattivat Kantolan Ballerinakeksi, Marlin Mustaherukkamehutiiviste, Olter-
mannin tavallinen juusto sekd Uncle Ben’s Sweet & Sour Extra Spicy. Hyllynpéaa-
tysijoittelulla voidaan todeta olevan selkeé vaikutus kyseisten tuotteiden menek-
kiin. Esimerkiksi Kantolan Ballerinakeksin menekki yli kolminkertaistui sen sijai-

tessa hyllynpééadyssa verrattuna edeltdvan vuoden vastaavaan ajanjaksoon.

Kahden tuotteen menekki laski verrattuna edellisen vuoden vastaavaan ajanjak-
soon. Fitnessin aamiaismuron menekki véheni -21 % edellisen vuoden vastaavaan
ajanjaksoon verrattuna. Marlin Vital 10 vitamiinin nektariinimehun menekki va-
heni — 13 %. Vé&hiten menekki& edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrat-
tuna kasvattivat Elovena Kaurahunajakeksi, All Bran Regular sek& Myllyn Paras

rakettispagetti.

Eniten menekki& kasvattivat neljdén edeltdvaan ajanjaksoon verrattuna Elovenan
vélipalakeksit sekd Kantolan Ballerinakeksit, Uncle Ben’sin Sweet & Sour Extra
Spicy ateriakastike sekda Chappi Kanavihannes kuivaruokasékki. Niin sanottujen
tavallisten elintarvikkeiden kuten makaronin, murojen, riisin ja spagetin menekki
ei hyllynpaatysijoittelun vuoksi kasvanut merkittavasti edellisiin ajanjaksoihin
verrattuna. Vahiten menekkié kasvattivat neljadn edeltavaan ajanjaksoon
verrattuna Fitnessin Aamiaismurot, Myllyn Paras Tumma makaroni, Cesar Liha-

Kalkkunakastike sekd Uncle Ben’sin riisi.

Kaikista hyllynpaadyistd menekkidan kasvatti eniten numero yksi eli
valipalakeksihyllynpaaty. Kolme tuotetta neljastd kasvatti menekkiaan
merkittavéasti edeltaviin ajanjaksoihin verrattaessa. Selkeitd syitd menekin

kasvuun ovat tuotteiden uutuuden viehatys sek& hyllynpaadyn sijainti.



69

Hyllynpaadyn esillepano oli erittdin onnistunut visuaalisesti, lisaksi hyllyt olivat

silmien tasolla, jolloin myynnin tehokkuuden sanotaan olevan parhainta.

Myos ateriakastikehyllynpéadyn tuotteet kasvattivat menekkidan merkittavasti
riisid lukuunottamatta. Hyllynpaatyajanjaksolla tuotteita myytiin selkeasti
enemman kuin niiden sijaitessa pelkastaan hyllyssa. Visuaalisesti kiinnostava
esillepano oli houkutteleva ja aiheutti herateostoja. Tuotteiden esillepano tehtiin
horisontaalisesti eli vaakasuoraan, jolloin herateostojen méarén sanotaan

lisdantyvan.

Hyllynpaaty numero kuusi eli pasta ja ketchup-hyllynpaadyn kaikkien tuotteiden
menekit kasvoivat. Kasvut eivét kuitenkaan olleet huomattavia verrattuna muihin
hyllynpéatyihin. Kyseisisté tuotteista valitaan luultavasti halvempia vaihtoehtoja
ja myos kauppojen omia tuotemerkkejd, jonka vuoksi tiettyjen tuotteiden menekKi
ei ole niin suurta. Tuotteita ei osteta herateostoina vaan niita ostetaan yleensa

tarpeeseen.

Murohyllynpaddyn tuotteet kasvattivat menekkiddn melko vaihtelevasti neljalla
eri ajanjaksolla. Kuitenkin verrattuna edeltdvan vuoden vastaavaan ajanjaksoon, ei
menekkien kasvuissa tapahtunut suurta eroa tuotteiden sijaitessa hyllynpaadyssa
ja yhden tuotteen menekki laski verrattuna edellisen vuoden vastaavaan aikaan.
Hyllynpéaétysijoittelun vaikutus tuotteiden menekkiin ei ole merkittavas, joten

jatkossa kyseisen hyllynpaadyn tilalle voitaisiin pohtia muita vaihtoehtoja.

Teoriaosuudessa (ks. sivu 28) kasiteltiin tuotteiden katselukorkeuden vaikutusta
myyntiin sek& katselukorkeuksien huomioarvoja. Helpoiten tuotteet huomataan
silmien ja kéasien tasolta, jolloin myynnin tehokkuuden sanotaan olevan parhainta.
Hyllynpaadyissa olleiden tuotteiden osalta voidaan huomata, ettd parhaiten me-
nekki kasvoi tuotteilla, jotka sijaitsivat joko silmien tai kasien tasolla. Esimerkiksi
Sweet & Sour Extra Spicy sijaitsi késien tasolla. Sen menekki kasvoi eniten kai-
kista kolmesta ateriakastikkeesta, jotka sijaitsivat hyllynpaadyssa.

Lattiatasolla tuotteiden myynnin tehokkuus on heikointa, tuotteiden esillepanolla

voidaan kuitenkin vaikuttaa huomioon sekd menekkiin. Alahyllyille sijoitetut
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tuotteet tulee asettaa esille oikein, jotta ne huomataan. Esimerkiksi asettelemalla
samaa tuotetta paallekkain, huomataan se todenndkdisemmin kuin ainoastaan yh-
dell& hyllylla sijainnut tuote. Lisaksi myymaélélavalla sijainneet tuotteet Kiinnitta-
vat huomiota. Tutkimustuloksista voidaan todeta, ettd myymalalavalle sijoitettu-
jen tuotteiden menekki kasvoi merkittavasti. Mustaherukkamehutiiviste sijaitsi
hyllynpaadyssa myymaélélavalla ja sen menekki kasvoi 185 % edellisen vuoden

vastaavaan ajanjaksoon verrattuna.

Teoriaosuudessa sivulla 31 kerrottiin Chandonin ym. toteuttamasta tutkimuksesta,
josta ilmeni, ettd kaksinkertaistamalla naamojen maaré, lisaantyy tuotteen valinta
67 %. Tuotteiden naamojen lisédminen vaikuttaa visuaaliseen huomioon, joka
voidaan huomata myos tutkimustuloksista. Vélipalakeksihyllynpaadyssa olleet
kolme eri vélipalakeksi& sijoitettiin hyllynpaatyyn niin, ett4 kaksi tuotetta jakoi
yhden hyllyn ja yksi tuote oli yhdella hyllyll&. Kaurahunajakeksilla oli viisi naa-
maa, Kaurapuolukkakeksilla oli nelja naamaa ja sesonkimaulla oli kahdeksan
naamaa. Tuotteiden menekkien kasvut jakautuivat niin, ettd eniten menekkié kas-
vatti sesonkimaku, toiseksi eniten Kaurahunajakeksi ja vahiten Kaurapuolukka-
keksi neljadn edeltdvéaan ajanjaksoon verrattuna. Naamojen méaarallé on siis osal-

taan vaikutusta myos tuotteen menekkiin.

Myds hyllynpéadyn sijainnilla on vaikutusta tuotteen menekkiin. Tutkimuksessa
on todettu, ettd vélipalakeksihyllynpaéty on kasvattanut tuotteiden menekkia
eniten. Se sijaitsee maitokaappia vastapaata, jolloin sen ohi kuljetaan
todennakdisemmin kuin keskikaytavélta, missa muut hyllynpaadyt sijaitsivat. Sen
sijaan murohyllynpéadyn edessa sijaitsi tolppa, joka voi olla yksi syy

hyllynpéaadyssa sijainneiden tuotteiden menekin véhéiseen kasvuun.

Hyllynpaatysijoittelun aiheuttamat heréteostot riippuvat todella paljon tuotteesta.
Tutkimuksesta voidaan todeta, ettd herateostoja ei tapahdu niin paljoa
jokapaivéisessa kaytossa olevilla elintarvikkeilla. Tutkimustulokset osoittavat, ettd
esimerkiksi keksejé ostetaan selkedsti enemman heréteostoina, kuin esimerkiksi
muroja. Joitakin tuotteita ostetaan todella paljon heratteellisesti, joitain tuotteita
taas pohditaan tarkkaan ja vaihtoehtoja halutaan vertailla. Esimerkiksi koiran

ruokaa ostetaan tarpeeseen ja tiettyd tuotemerkkia, jolloin herateostoja ei tapahdu
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niin paljon. Teoriaosuudessa todettiin (ks. sivu 13), ettd herdteostojen maara kas-
vaa kymmenen prosenttia, kun esillepano on houkutteleva ja tarkoituksenmukai-
nen. Tama tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd herateostojen méara voi lisaantya par-

haimmillaan jopa 353 %, jos tuotteiden esillepano on houkutteleva.

Tutkimuksessa on tutkittu tuotteiden prosentuaalisia kasvuja, mutta kappaleméé-
réista tarkastelua tulee my6s pohtia. Kasvuprosentit jadvat pienemmiksi tuotteilla,
joita myydaan normaalisti melko paljon. Perustuotteita kuten makaronia ja muroja
myydé&én paljon, joten niiden kasvuprosentit eivat ole niin suuria kuin esimerkiksi
koiranruokasékilld, jonka myydyt kappalemé&érat ovat pienid. Tuotteiden kappa-
lemadria tarkastellessa voitaisiin todeta melko samanlaisia tuloksia kuin prosentu-

aalisia méaaria tarkastellessa.
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5 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tarkastella hyllynpaatysijoittelun vaikutusta
tuotteiden menekkiin. Tavoitteena oli selvittdd miten menekki muuttuu, kun tuot-
teet sijoitetaan hyllynpéaatyyn. Liséksi pohdittiin hyllynp&&dyn sijainnin ja esille-
panon seké tuotteen sijoittelun ja katselukorkeuden vaikutusta menekin muutok-

seen.

Voidaan todeta, ettd tuotteiden menekkié pystytdan selkedsti lissdméaan asettamal-
la ne hyllynpéatyyn. Jotta menekin kasvu on mahdollisimman suurta, olisi tarkeaa
valita herateostoja helposti aiheuttavia seka kiinnostavia tuotteita. Kyseisia tuot-
teita voisivat olla esimerkiksi makeiset, keksit, juomat, leivonta-ainekset, hygie-
nia- ja kosmetiikkatuotteet. Liséksi on tarkedd, ettd hyllynpaddyssa sijaitsevat

tuotteet ovat ajankohtaisia.

Kuten teoriaosuudessa todettiin, on kuluttajan sitoutuneisuus paivittéistavaroissa
melko alhaista. Tuotemerkkien vaihto on helppoa ja ostot ovat usein rationaalisia.
Hyllynpaatysijoittelun avulla voidaan lisatéa tuotteiden menekkid, silla kuluttajat
kokeilevat uusia elintarvikkeita melko helposti. Ostopéatokset tehdaén nopeasti ja
tuotteen sijoittaminen asiakkaan reitin varrelle voi edistad herateostoksen

syntymisté.

Asiakkaat kaipaavat yllatyksellisyytta seka valmiita ideoita. Hyllynpaatyjen avulla
voitaisiin néita asioita tarjota myos paivittdistavarakaupassa. Vaikka hyllynpaadyt
ovat usein eri sesonkituotteiden kaytdssa, olisi niiden merkitys huomioitava myds

sesonkiaikojen ulkopuolella. Hyllynpéatyyn tulisi valita sellaisia tuotteita, jotka

kiinnostavat asiakasta seka herattavat tunteita.

Hyllynpééatyjen sijainnilla on vaikutusta tuotteiden menekkiin. Maitokaappia vas-
tapdaté sijainnut valipalakeksihyllynpaadyn tuotteet kasvattivat menekkiaan mer-
kittavasti. Sen sijaan murohyllynpéédyssa sijainneiden tuotteiden menekit eivat

kasvaneet merkittavasti, ja edellisen vuoden vastaavaan aikaan verrattuna menek-
ki jopa vaheni. Murohyllynp&adyn edessa oli tolppa, joka saattoi estaa hyllynpaa-

dyn huomaamista.
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Visuaalisesti kiinnostava esillepano on yksi menekkiin merkittavasti vaikuttava

tekija. Hyllynpéétyyn saadaan tehtyé helposti houkuttelevia esillepanoja ja lisattya
herédteostojen maaréa niiden avulla. Ateriakastikehyllynpaadyn tuotteiden menekit
kasvoivat merkittavasti, yksi syy on voinut olla hyllynpaddyn onnistunut esillepa-

no.

Tuotteiden sijoittelulla seké katselukorkeudella voidaan tutkimuksen perusteella
todeta olevan vaikutusta tuotteiden menekkiin. Tuotteiden katselukorkeudet vai-
kuttavat tuotteiden huomioimiseen. YI&- tai alahyllyill& sijaitsevien tuotteiden
menekit eivat kasvaneet niin paljon kuin esimerkiksi silmien tasolla sijaitsevilla
hyllyilla olleiden tuotteiden menekit. Hyvén katselukorkeuden liséksi tuotteiden
ottokorkeudella on merkitysta tuotteiden menekkiin. Tuotteiden sijoittelussa on
tarked4 ottaa huomioon naamojen maaré. Mitd enemman naamoja tuotteella on,

sitd todennakoisempéa sen huomaaminen on.

Tulevaisuudessa hyllynpéatyja voitaisiin hyodyntédd moneen eri tarkoitukseen.
Asiakkaat haluavat yksinkertaisuutta ja helppoutta péivittaistavaraostoksiinsa.
Kéayttoyhteystuotteiden lisdédminen hyllynpaadyissé voisi tuoda enemman lisé-
myyntid. Lisaksi uudet jarjestelmat ja Internetin kaytté mahdollistaisivat monia
uusia ideoita, kuten esimerkiksi kuukauden resepti, johon 16ytyisi selkeasti ainek-
set yhdesté hyllynpéaadysta ja sama resepti 10ytyisi Foodie.fm — palvelusta sek&

Yhteishyvan Ruokamaailma — lehdesta.

Hyllynpaatyihin voitaisiin sijoittaa uutuuksia ja erilaisia kombinaatioita. Tutki-
muksessa todettiin, etté tavalliset elintarvikkeet kuten murot ei kasvata menekki-
aan suuresti, vaikka se on hyllynpaadyssa. Ateriakastikkeiden menekin kasvu voi-
daan osaltaan selittdd myos tuotteiden erilaisuudella ja asiakkaiden kokeilunhalul-
la. Tuotteiden kokeilunhalu voitaisiin ottaa huomioon hyllynpaatyja suunniteltaes-

Sa.

Tasmallisempid jatkotutkimuksia voitaisiin tehd& hyllynpééatyjen esillepanoista ja
tuotteiden sijoittelusta. Voitaisiin tutkia eri tuoteyhdistelmien ja tuotteiden sijoit-

telun vaikutuksia niiden menekkiin hyllynp&&dyissa. Lisaksi tutkimusta voitaisiin
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laajentaa myds hypermarket-tasolle, jolloin saataisiin laajempaa tietoa hyllynpaa-

tyyn sijoitettujen tuotteiden menekkien muutoksista.

Hyllynpaadyt ovat jokaisessa myymalassa erilaiset, joten tutkimus voitaisiin suo-
rittaa esimerkiksi eri toimipaikoissa, joilla olisi samat tuotteet hyllynpaadyissa.
Tutkimusta voitaisiin myo6s laajentaa useampaan erilaiseen tuoteryhmaan.
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LITTEET

LIITE 1: Esimerkki myyntiraportista

Punaisella merkitty myyntiyksikot, joita tutkimuksessa kéytettiin.

Tuotteen viikko menekki

Repart Filter:

(vikko = 201108, 201105, 201104, 201103, 201102, 201101) And (EAM (ID) = "6411401014xxx"; "87157000 16xxx"; "641770005 1x0¢x";

Pakkaus
TR4 |Tuote Valmistaja koko

Myypt vks e bt X X X X X
TUGTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
. Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
TUGTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
x  |TUOTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
TUGTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm 2
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
x  |TUOTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
TUGTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
x  |TUOTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X
Poish yks X
Myynti vks. X X X X X X X
x  |TUOTTEEN NIMI VALMISTAJA X x HP kirj lkm
Kirj hav € b X X b4 b4 X X

>

Poish yks
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LIITE 2: Myymaélan pohjakuva, S-market Hollola




LIITE 3; Aineisto

Tuote 1-6/| 29-34| 35-40( 41-46| 47-52
2010

Oltermanni 160%| 101%| 66%| 39%| 42%
Oltermanni 17 % 0% 102%| 70%| 47%| 46%
Kantolan Ballerina, vadelma 232%| 218%| 86%| 156 %| 255 %
Elovena Kaurapuolukkakeksi 39 % 97 % 97%| 56%| 177 %
Elovena Kaurahunajakeksi 8%| 175%| 96 %| 267 %| 450%
Elovena Valipalakeksi, sesonki 0%| 308%| 240%| 285 %| 353 %
Uncle Ben’s Riisi 110 % 77%| 46%| 38%| 29%
Uncle Ben’s Sweet & Sour 47 % | 115%| 71%| 79%| 100 %
Uncle Ben’s Sweet & Sour Extra Spicy 154 % | 165%| 126 %| 144 %| 369 %
Uncle Ben’s Oriental Chili 88 % 67 %| 131%| 58%| 233 %
Myllyn Paras tumma makaroni 63 % 49%| 43%| 44%|( 35%
Myllyn Paras raketti spagetti 14 % 66 %| 47%| 39%| 66%
Myllyn Paras spagetti 118 % 23%| 48%| 47%| 57%
Heinz Ketchup 53 % 84%| 48%| 40%| 47 %
Marli Vital 10 vitamiinin nektariini -13% 51%| 79%| 79%| 92%
Marli Mustaherukkamehu 1+3 185%| 242%| 156 %| 117 %| 74 %
Marli Vital Mustikka-aronia-

rypalejuoma 0% 0% 0% 67 % 89 %
All Bran Regular 4%| 141%| 96%| 68%| 104 %
Fitness Aamiaismuro -21% 26%| 17%| 10%| 43 %
Fitness & Yoghurt 12 % 89%| 49%| 55%| 121%
Knorr Kermainen Kasviskeitto 43 % 36 %| 58%| 88%| 88%
Knorr Porkkana & Kasviskeitto 0%| 110%| 100%| 132 %| 144 %
Knorr Tomaatti-basilikakeitto 144 %| 113 %| 113 %| 164 %| 175 %
Knorr Ranskalainen sipulikeitto 0% 0% 0%| 152%| 58%
2pack

Chappi Kanavihannes 117%| 160%| 86%| 333 %| 333 %
Cesar Liha-kalkkunakastike 64 % 26%| 112%| 49% 8 %
Cesar Liha-maksa 153%| 153 %| 146%| 110%| 62 %
Cesar Vasikanliha 38%| 160%| 225%| 139%| 47%
Cesar Vasikanliha-kana 104 % 83%| 46%| 72%| 42%




