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MAASEUDUN TULEVAISUUS

Herkullista keliaakikolle. Branderin
leipomo opetteli kantapaan kautta
gluteenittomien herkkujen salat. sivuis

Kiireettomasti lasna. Koulu-
vaareilla on aikaa kuunnella mita
lapsella on kerrottavana. sivuis

Uusia asukkaita. Vuolenkosken kylakoulun
oppilaat rakensivat 250 uutta kotia linnuille.
Tempaus yhdisti koko kylan vakea. sivu14

MARKKU VUORIKARI

Joka
tuotteella
hyllykartassa
oma paikkansa
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Kun rakenteilla on uusi péivittdista-
varakauppa, myymildn pohjaratkaisu
suunnitellaan huolellisesti.

”Siind mietitdén asiakkaiden tarpei-
ta, ketjujen liikeideaa ja konsepteja.
Esimerkiksi Prisma tai S-market ra-
kennetaan aina tiettyyn perusmalliin
pohjautuen”, kertoo valikoimajohtaja
Ilkka Alarotu S-ryhmin péivittiista-
varakaupan ketjuohjauksesta.

”Otetaan huomioon myymilédn toi-
minnallisuus mutta my6s ostamisen
helppous.”

Kaupan pohjapiirrokseen sijoitetaan
siis osastot ja niiden hyllyt. Jokaiselle
tuotteellekin on hyllyissd omat paik-
kansa.

”Suunnittelussa jokainen tuote piir-
retddn hyllykarttaan. Jokaiseen myy-
milddn on olemassa yksilollinen kartta.
Koska tila on rajallinen, suunnitelmat
on tehtévé huolella”

Koska tuotteita tulee jatkuvasti lisdd
ja vanhoja poistuu, hyllykarttoja piivi-
tetddn sddnnollisesti.

”Tuotteiden pitdi olla hyllyssi selke-
dssi jarjestyksessd. Ndin varmistamme,
ettd asiakkaat 16ytéivét tuotteet helposti.
Ja totta kai paketin itsensd pitdi olla
houkutteleva.”

Tuoksuilla kuluttajien ostohaluk-
kuuteen ei Alarodun mukaan ainakaan
S-ryhméin kaupoissa yritetd vaikuttaa.

”Me emme ole lihteneet niihin ha-
jujuttuihin. Niistd on puhuttu ja meille
on sellaisia tarjottu. En usko, etti suo-
malainen asiakas sellaista houkuttelua

iy Fazar
) Jovilian
Inipa dody

Vausan
gy MU
wipahinga 180y

uttajas
diliaan

A

DALy

5 - o ."- : el
e A M AL

Sademetsdmaéinen
hedelmi- ja vihannes-
osasto virittad asiakkaan
hyville ostostuulelle.

ESPOO (MT)

Kun kuluttaja astuu kaupan porteista
sisdin, hin ei kivele vain sattumanva-
raisesti ympériinsi. Usein hén seuraa
omaa totuttua reittidéin ja poimii mat-
kalla haluamansa tuotteet koriin.

Reitti ei ole syntynyt vahingossa. Alan
ammattilaiset ovat jo kauppaa suun-
niteltaessa tarkkaan harkinneet, misti
asiakasta ohjataan kulkemaan.

Ei ole siis sattumaa, ettd maitohyllyt
sijaitsevat aina kaupan takanurkassa.
Eiké sekéin, ettd kuluttajan reitti kulkee
leipdosaston ohi.

”Yleensd myyméldsuunnittelussa
lihdetéén siitd, ettd kun kuluttaja astuu
sisille myymilddn, hin kulkee ensin
joko hedelmi- ja vihannesosaston
(hevi) tai leipdosaston lidpi”, paljastaa
myymildsuunnittelun ammattilainen,
konseptisuunnittelupidillikké Susanne
Markkanen-Pipoli Mozosta.

Hedelmi- ja vihannesosastosta ra-
kennetaan komeimmillaan lihes sade-

metsdtunnelmainen osasto.

”Hevi on kaunis, virikés ja hyvin-
tuulinen. Se virittd4 asiakkaan sopivaan
tunnelmaan ja viestii my0s tuoreudes-
ta”

Kaytannollisyys kriteerina
Espoolaisen K-supermarket Seilorin
diplomikauppias, talousneuvos Hei-
mo Vilinen ei ole Markkanen-Pipolin
kanssa tiysin samaa mielt4.

”Kun vuonna 2006 ldhdimme piir-
tdimdidn omaa kauppaani, suunnittelu
ldhti ihan kdytannollisista lihtokohdis-
ta. Meilld hedelmé- ja vihannesosasto
sijaitsee mahdollisimman lihell4 varas-
ton ovia, ei kaupan sisdéintulossa.”

Varastotilojen ldheisyys sdistdid seki
aikaa ettd rahaa.

”Hevi-osastolla syntyy jatkuvasti sekd
pahvi- ettd biojitettd. Néin niiden kul-
jetusmatka on mahdollisimman lyhyt.
Ei olisi mitéén jarked kuljetella pahveja
edestakaisin koko kaupan l4pi.”

Vilinen tietii, ettd Kesko suosittelee
sijoittamaan hevi-osaston kaupan si-
sddntuloon.

”Kauppiaalla on kuitenkin vapaus
tehda jarkevii valintoja omalla kohdal-
laan. Katsoimme tdrkeAmméksi sddstds
tyontekijoiden askelia. Niin heille jaa
mahdollisimman paljon aikaa palvella
asiakkaita.”

Tuoksuilla houkutellaan
Vilinen on samaa mieltd Markkanen-
Pipolin kanssa siitd, ettd leipdosaston
sijainti sisddntulon liheisyydessi saa
asiakkaan hyville tuulelle.

”Tuoreen leivin tuoksu sielti leijai-
lee”, Vilinen tietdi.

Tuoksuilla on muutenkin merkitysté.
Susanne Markkanen-Pipolin mukaan
joidenkin kauppojen tuoksumaailmat
viritetddin viimeisen péille.

”Tuoksut vaikuttavat voimakkaasti
kuluttajan ostohalukkuuteen. Samoin
ddnet. Siksi joidenkin kauppojen hevi-
osastolla voi kuulla esimerkiksi linnun
laulua tai veden solinaa.”

Paraatipaikalle tunkua
My®os tuotteiden sijoittelulla hyllyyn on
merkitystd. Koska tuotevalikoima on
laaja, kaikki pakkaukset eiviit voi paésti
hyllyn parhaalle paikalle.

”Paras paikka hyllyssd on kuluttajan
silmien korkeudella ja siitd noin 15 sent-
tid alas”, Markkanen-Pipoli kertoo.

Paraatipaikoille sijoitetaan yleensi
parhaiten myyvit tuotteet.

”Usein kaupan oma private label si-
joitetaan siihen ykkosbrindin viereen.
Ylimmille ja alimmille hyllyille paityvit
edullisemmat ja usein my6s ne vihem-
min myydyt tuotteet, jotka kuitenkin
halutaan pitdd valikoimassa. Kaikki
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Susanne Markkanen-Pipoli tuntee kauppojen konseptit. Hedelma- ja vihannesosaston varikkyys
tuo hyvaa mielta.
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Asiakas ohjataan mieluiten koko kaupan 1api.

tuotteet eivit edes piise hyllyyn.”
Vilinen muistuttaa, ettéd hyllyjérjes-
tystikin suunniteltaessa on otettava
huomioon kéytiannollisyys.
”Esimerkiksi riisihyllyll4 eniten myy-
tyd tuotetta on oltava lavallinen, jotta se

riittdd koko péiviksi. Itse haluan pitdd
tarjolla mahdollisimman laajan valikoi-
man, vaikka 80 prosenttia myynnisti
tuleekin 20 prosentilla tuotevalikoi-
masta.”

Leip#osastolla leivit sijoitellaan

haluaisi.”

yleensd samaa kaavaa noudattaen: al-
kuun tuoreet paistopisteen leiviit, sitten
vaaleat, tummat, kuivaleivit, makeat
kahvileivit, pakasteleiviit ja -leivonnai-
set.

”Siin# on paljon kuluttajatutkimusta
taustalla. Esimerkiksi vaaleat leivit
sijoitetaan aina ennen tummia, koska
vaaleissa on yleensd parempi kate ja
tiedetéiéin, ettd tumma leipd haetaan
joka tapauksessa, jolloin sen luokse kul-
jetaan vaalean leivin kautta.”

Puhdasta ja selkeaa
Jotta kauppa kiy, kaupan pité4 olla jat-
kuvasti siisti, puhdas ja jirjestyksessi.

”Ei kidrpésid eikd hiirid. Ja ehdotto-
masti puhtaat tydasut”, listaa Markka-
nen-Pipoli

”Eikd hakaneuloja henkilokunnan
poskissa”, lisdé Vilinen.

Kaupan kéytavien pitdi olla selkeit
ja leveit, jotta liikkuminen sujuu jou-
hevasti.

”Jokaisella osastolla pitiisi olla jokin
fokuspointti eli kiintopiste. Jokin, miki
kiinnittdd kuluttajan huomion ja kut-
suu lihestymiin”, kertoo Markkanen-
Pipoli.

Kuluttajaa siis ikdédn kuin johdatel-
laan kaupan lépi.
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Espoolaisessa K-supermarket
Seilorissa sisadn astutaan leipa-
osaston vieresta. Tuoreen leivan
tuoksu houkuttelee ostoksille.

Paras
paikka
hyllyssa
on
kuluttajan
silmien
korkeu-
dellaja
siitd noin
15 senttia
alas.

Kenen kasi
kuluttajaa ohjaa

Ei ole mik#én salaisuus, ettd kaupan
idea on myyd4&. Jostain syysti siitéd
puhuminen tuntuu kuitenkin ty6144lt4.
Suomessakin on alan ammattilaisia,
jotka miettivit pdiviatyokseen siti,
milld kuluttajat saataisiin ostamaan
kaupassa juuri tiettyji tuotteita. Sitéd
kutsutaan myyméldsuunnitteluksi ja

Mieluummin puhutaan ostamisen
helppoudesta ja kdytinnollisyydesti.
Kuluttajalle halutaan tarjota ostosko-
kemus, josta jd4 hyvi mieli.

Kuluttaja sddstdi aikaansa. Ja kaupan

Mutta samaan aikaan kuluttajan
eteen tuodaan tékyj4, joihin aina joku
tarttuu. Nostakaa kési pystyyn, jos
voitte kirkkain silmin viitti4, ettette
ole ikini ostaneet kaupasta mitéén,
miti ei ollut tarkoitus.
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