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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tarkastella Alkon myymalan ilmeen
uudistamista. Tydssa suunniteltiin tuoteryhmien seka tuotteiden paikat tilan-
hallintaa hyvaksikayttamalla seka toteutettiin uudistus ja mitattiin siina onnis-
tumista asiakaspalautteen seka henkilokunnalta saadun palautteen avulla.
Henkilokunta antoi palautetta varsinkin myymalan viihtyvyyden parantumises-
ta.

Tyon toimeksiantajana toimi Alkon Kotkan Sutelan myymald, jossa toteutettiin

iimeen uudistus marraskuussa 2009. Tyo toteutettiin suunnittelemalla tilanhal-
linta Space Maker 2003 -ohjelmalla uuteen myymalaan, toteuttamalla uudistus
seka raportoimalla siita.

Ty6 on toiminnallinen tutkimus, jonka onnistumisen mittaamisessa kaytettiin
apuna haastatteluita, joissa kaytettiin tukilomaketta. Opinnaytetyosta kerataan
hyddyllista tietoa seuraavien ilmeen uudistusten avuksi ja niiden helpottami-
seksi. Toimeksiantaja halusi saada suoraa palautetta uudistuksesta seka sen
vaikutuksista henkilékunnalta seka asiakkailta, jotta tiedetddn, onko investoin-
nista ollut hyétya.

llImeen uudistuksen suunnittelu ja toteutus olivat onnistuneita seka asiakkai-
den ettd henkilokunnan mielestd. Myymalastéa saatiin toimiva seka visualisesti
nayttava.
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The objective of this thesis was to plan, execute and report the reconstruction
of a store’s visual appearance in Alko, Kotka Sutela. A plan was made for
places of each product family in the new store with architectural layout, and a

place for every individual product was set before executing the plan.

This visual reconstruction was executed in Alko Kotka Sutela in November
20009.

The focus of this reconstruction was to better the work satisfaction in the
store, because the sales number won’t change much due to monopoly status
that Alko has in Finland. Personnel were interviewed about work satisfaction
and planning and executing of the reconstruction. Also feedback was collected
from customers to see if the reconstruction made their shopping experience

more pleasurable than before.

From the feedback, a few points were collected for consideration in the next
reconstructions. The feedback was positive, and personnel found it useful and

necessary.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on kayda lapi myymalan ilmeuudistuksen suun-
nittelu ja toteutus seka tarkastella uudistuksessa onnistumista ja saada ohjeis-

tusta ja kaytannon vihjeita seuraaviin ilmeuudistuksiin.

Tyon sain toimeksiantona Alko Oy:n Kotkan Sutelan toimipisteesta, jossa
myymalan ilmeen visuaalinen uudistus toteutettiin marraskuussa 2009. Uudis-
tuksen onnistumista tarkastellaan henkilokuntaa haastattelemalla seka asia-

kaspalautetta keraamalla.

Uudistuksessa onnistumisen raportointi on tarkeaa Alko Oy:lle, silla sita kautta
saadaan tarkeita tietoja uudistuksen toteutuksesta sekéa vihjeitd seuraavia uu-
distuksia varten. Vastaavanlaista tyota ei ole ennen tehty Alkolle, joten ty6n
kautta saadaan uutta tietoa myds kaytannon toimista, joita vastaavanlainen

uudistus vaatii.

Uudistus itsessdan pidetaan tarkeana tydssa viihtyvyyden kannalta. Tyossa
viihtyminen on taas tarkea keino parantaa henkiléston motivaatiota seka antaa
paremmat mahdollisuudet asiakaspalveluun. Uudistuksella pyritaan myés pa-

rantamaan asiakkaiden asiointi viihtyvyytta myymalassa.

Tutkimuksen suorittaminen

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda suunnitelma il-
meen uudistusta varten Alko Oy:n Kotkan Sutelan toimipisteeseen. Suunni-
telma siséltaa tilanhallinta osuuden, jossa méaritelladn tuotepaikat kaikille tuo-

teryhmille, sekd suunnitelman visuaalisen ilmeen toteuttamiselle.

Opinnayte sisaltaa kaksi osiota. Ensimmainen osio kasittelee teoriaa, jonka
avulla kaydaan lapi suunnitelmassa tarvittavia paapiirteitéa seka suunnitelman
eri vaiheita. Opinnaytteen toinen osio kasittelee itse suunnitelman tekemisen,

toteutuksen seké palautteen keruun. Palaute keratdan laadullisella tutkimuk-



sella haastattelun avulla henkilokunnalta seka kirjaamalla asiakkailta saatu

palaute ja hydodyntamalla sitd uudistuksen arvioinnissa. (Karima, 2009.)

2 ALKO OY

2.1 Alko Oy lyhyesti

Alko on vuonna 1932 perustettu valtion omistama osakeyhtid, joka kuuluu so-
siaali- ja terveysministerion hallinnonalaan ja valvontaan. Alkon perustehtava
on alkoholijuomien vahittaismyynti Suomessa. Tahan silla on yksinoikeus,

poikkeuksena alle 4,7 tilavuusprosenttia alkoholia siséltavat kaymisteitse val-
mistetut juomat seka alle 13 tilavuusprosenttia sisaltavat tilaviinit. Alko toimin-

nasta maarataan alkoholilaissa ja —asetuksessa. (Alko Oy 2007.)

Vuonna 2008 Alkon liikkevaihto oli 1 133,4 miljoonaa euroa, ja sen osuus yli
4,7 tilavuusprosenttisen alkoholin myynnista oli 85,3 prosenttia. Monopo-
liasema tuo mukanaan myods haasteen tasapuolisuudesta eri tavarantoimittajia
kohtaan, ja sen varmistamiseksi onkin kehitetty julkinen kaupanpito-ohje, jos-
sa kasitelladn Alkon ja tavarantoimittajien valiset toimintaperiaatteet. Tasapuo-
lisuus tavarantoimittajia kohtaan koskee niin tuotteiden valikoimaan ottoa kuin

esillepanoihin valittavia tuotteita. (Alko Oy 2007.)

2.2 Alkon missio, visio ja arvot

Alkon missio on vastuullinen alkoholijuomien vahittdismyynti Suomessa siten,
ettd yhtid6 omalta osaltaan yllapitda ja vahvistaa suomalaisen hyvinvointitavoit-
teisiin tahtaava alkoholijarjestelman toimivuutta ja kestavyytta (Alko Oy 2007).

Alkon visio puolestaan on vastuullinen ja palveleva, Suomen paras vahittais-
kauppa. Vuonna 2012 Alko haluaa olla Suomen paras vahittaismyyntikauppa,
ja pyrkii siihen panostamalla vastuullisuuteen ja asiakaspalveluun seka kehit-

tamalla jatkuvasti toimintaansa. (Alko Oy 2007.)

Alkon arvoja ovat vastuullisuus, palveluhenkisyys, osaaminen, yhdessa onnis-

tuminen seka tuloksellisuus. Naista varsinkin vastuullisuus, palveluhenkisyys



seka tuloksellisuus nousevat esiin, osaaminen ja yhdessa onnistuminen ovat
edellytys niille. Alko pyrkii vahentamaan alkoholihaittoja vastuullisella myynnil-
14, sek& varmistamalla aina tuotteiden korkean laadun ja turvallisuuden. Alko
takaa aina korkeatasoisen palvelun ja tuotevalikoiman kaikille asiakasryhmille.
Toiminnalleen Alko asettaa korkeat tavoitteet ja laadun vaatimukset, toimin-

nan on oltava taloudellisesti kannattavaa seka tehokasta. (Alko Oy 2007.)

2.3 Alkon historiaa

1.6.1919 tuli voimaan kieltolaki, joka kielsi alkoholin valmistuksen, kuljetuksen,
myynnin seka varastoinnin. Samalla perustettiin valtion omistama Valtion Al-
koholiliike, josta saatiin tarvittavat tuotteet laakinnallisiin, teknisiin seka tieteel-
lisiin tarkoituksiin. Kieltolaki kumottiin vuonna 1932 eduskunnan toimesta, ja
9.2.1932 vahvistettiin vakijjuomalaki. Valtion omistamalle Oy Alkoholiliike
Ab:lle annettiin yksinoikeus tuoda, vieda ja myyda alkoholijuomia. (Alko Oy
2007.)

Ensimmaiset Alkoholiliikkeet avasivat ovensa 5. huhtikuuta 1932 klo 10, jolloin
avattiin yhteensa 58 liiketta, joista 57 kaupunkeihin ja yksi Rovaniemen maa-
laiskuntaan. Nykyaan Alkolla on 344 liiketta ympari Suomea. (Alko Oy 2007;
Alko Oy, vuosikertomus 2008.)

Vuonna 1946 eduskunnan toivomuksesta otettiin kayttoon "viinakortti”, johon-
ka kirjattiin kaikki ostot. 1950—luvulla otettiin kayttdon kassajarjestelmé seka
ryhdyttiin ohjaamaan kulutusta miedompien juomien suuntaan. Pullot asetet-
tiin myymalaan pystyyn hyllyihin. Keskiolut vapautui myytéavaksi elintarvike-
kauppoihin vuonna 1969. Samalla Oy Alkoholilike Ab muutettiin Oy Alko
Ab:ksi. (Alko Oy 2007.)

Viinakortti poistui kaytdsta lopullisesti vasta vuonna 1971. Marraskuussa 1971
avattiin Espooseen ensimmainen kaikki alkoholiryhmat sisaltava valintamyy-
mala. Vuonna 1977 kulutuksen kasvusta johtuen seurasi alkoholi-ilmaston ki-
ristyminen, jota seurasi muun muassa alkoholijuomien mainonnan kieltdminen
(Alko Oy 2007), joka osaltaan rajoittaa alkoholijuomien mainontaa vielakin
(Finlex 2010).


http://www.alko.fi-vuosikertomus/

Vuonna 1993 Suomen hallitus hyvaksyi EU:n ndkemyksen siita, etta vahit-
taismyyntimonopoli saisi séilya jatkossakin, sosiaali- ja terveyspoliittisin syin.
Kuitenkin kaikki muut alkoholimonopolin osa-alueet tuli purkaa, ja tama vaati
seka alkoholijuomaverolain etté alkoholilain muutoksia. Uusi alkoholiverolaki
tuli voimaan 1.7.1994, kun Suomi liittyi Euroopan talousalueeseen. Uuden lain
mukaan alkoholivero laskettaisiin alkoholipitoisuuden ja —maaran perusteella,
eikd juoman arvon. Alkoholiverolaki tarkastettiin 1.1.1995. (Alko Oy 2007.)

Samana vuotena perustettiin konserni, jonka muodostivat Alko Oy, joka har-
joitta alkoholin vahittadismyyntia yksinoikeudella, Primalco Oy, joka harjoitti te-
ollisuutta seka vientia, seka Alko-yhtiét Oyi, joka toimi emoyhtiéna omistaen
Alkon seka Primalcon. Alko Oy sailytti yksinoikeudella yli 4,7 tilavuusprosent-
tisten alkoholijuomien vahittaismyynnin, poikkeuksena suomalaiset tilaviinit.
(Alko Oy 2007.)

Vuonna 1998 Alko Oy pé&aétettiin irrottaa Alko- Yhtiot konsernista, ja samana
vuotena viimeinen tiskimyymala muutettiin valintamyymalaksi Helsingissa.
1999 Alko aloitti toimintansa itsenaisena, valtion omistamana alkoholijuomien
vahittaismyyntiyhtiona. Alkossa myytavat tuotteet ostetaan kotimaisilta sekéa
ulkomaisilta tavarantoimittajilta, ja kaikki tuotteet kayvat lapi tarkat laatutarkas-

tukset ennen valikoimaan ottoa. (Alko Oy 2007.)

3 SAATAVUUS

Saatavuus on tarkeda vaikuttava tekija myymaldan vaikuttavissa asioissa. Saa-
tavuus jaetaan ulkoiseen saatavuuteen seka sisdiseen saatavuuteen. Ulkoi-
seen saatavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat myymalan sijainti, sinne olevat lii-
kenneyhteydet, myymaléan julkisivu, aukioloajat, paikoitustilanne myymalan

edustalla seké opasteet myymal&an. (Lahtinen- Viitala 1999, 72.)

Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavat muun muassa palveluymparistd, kuten
hyllyt, somistus seka opasteet, valikoiman monipuolisuus, tuotteiden oikea si-
joittelu ja esillepanopaatokset, esite- ja opasmateriaalit, kuten mainokset, esit-
teet, hinnat, henkilokunnan saavutettavuus sekd muut asiakkaat. (Lahtinen-
Viitala 1999, 72.) Tarkedd on myds, etta asiakas saa haluamansa tuotteen
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sopivan suurina tai pienina erina sekéa mahdollisimman vaivattomasti (Asia-
kasmarkkinointi 2002, 88).

Molemmat ovat yhta tarkeita asiakkaiden myymalaan houkuttelemisen kannal-
ta, silla ensin asiakas taytyy saada myymalaan, minka jalkeen hanen viihty-
vyytensa on taattava. Mitd kauemmin asiakas viipyy myymalassa, sita toden-
nakbdisempaa on, ettd han tekee ostoksen tai ostaa suurempia maaria. (Kari,
Olli)

Ulkoisen saatavuuden on oltava kunnossa, ennen kuin voidaan edes miettia
sisédisen saatavuuden asioita. Asiakkaan on paastava helposti myymalaan, jo-
ten sinne on oltava helpot likenneyhteydet, joita asiakkaan on helppo kayttaa.
Myymalan edustalla on oltava myads riittavasti pysakaintitilaa, jotta omalla au-
tolla tulevat saavat autonsa sinne ja voivat vaivatta asioida myymalassa ilman,

ettd aikaa kuluu pysékdintipaikan etsimiseen. (Lahtinen-Viitala 1999, 73.)

Palveluympariston on oltava kunnossa asiakkaan saapuessa myymalaan.
Myymalan tulee olla mahdollisimman siisti ja selked, jotta asiakkaan on hel-
pompaa hahmottaa myymalatila seka loytéda haluamansa tuote helposti. Pal-
veluympariston ulkonakoéon vaikuttaa myds myymalan somistus, silla jos
myymal& on houkuttelevan nakdinen, tulee asiakkaan helposti tultua sisdén
myymalaan, vaikka hanelld olisikin aikeissa vain katsella. llman, etta asiakas
tulee sisaan myymalaan, ei yrittdja voi voittaa mitenkéén, joten jos hén saa
asiakkaan houkuteltua myymalan puolelle, on han paljon lahempéana kaupan
syntymista. (Lahtinen-Viitala 1999, 73.)

Myymalan visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat myos hyllyjarjestelmat ja se,
kuinka hyllyt on jarjestetty. Hyllyjen tulee olla jarjestetty siten, ettd asiakkaan
on helppo ja nopea asioida myymalassa, seka hanen tulee nopeasti paasta

haluamiensa tuotteiden luokse. (Lahtinen-Viitala 1999, 73.)

Asiakasta helpottavat hyvéat, selkeat tuoteryhma-opasteet, jotka ohjaavat asi-
akkaan haluamalleen tuoteryhméahyllylle. Myds tuotteiden hinnoittelun tulee ol-
la selkead, jotta asiakas saa helposti tuotteen hinnan tietoonsa eika jata os-

tosta tekematta huonon hinnoittelun takia. (Lahtinen-Viitala 1999, 74.)



11

Oikea tuotesijoittelu seka esillepanotuotteiden oikea valinta on my6s tarkeaa
asiakkaan kannalta. Asiakkaan katseenkorkeudelle sijoitetut tuotteet osuvat
aina ensimmaisené asiakkaan silmééan, jolloin ne saavat asiakkaan huomion.
Tama onkin oiva paikka sijoittaa tuotteita, joita halutaan asiakkaiden huomaa-
van. Toinen paikka, josta asiakkaat huomaavat tuotteet helposti, on esille-
panopodydat, joilla voidaan rakentaa seka visuaalista ilmettd myymalaan seka
tuoda esille haluttuja tuotteita, esimerkiksi alennustuotteita. (Lahtinen-Viitala
1999, 74.)

Yhta tarkeaa kuin edelld mainitut on se, etté asiakas saa helposti apua myy-
maléssa, toisin sanoen, etta henkilékunta on helposti lahestyttavissa, ja asiak-
kaan on helppo menna kysymaan henkilokunnalta apua. Henkilokunnan tulee
olla palvelualtista, jotta he huomaavat asiakkaan avuntarpeen. My6s lyhyet
jonotusajat kassoilla ovat tarkeita saatavuuden kannalta. Asiakkaan voidessa
asioida myymalassa nopeasti saattaa han tulla myymalaén ostamaan vain
muutaman tuotteet, ja han saattaa tehda "herateostoja” samalla. (Yrityksen
kilpailukeinot, 2010)

Myds Alko pyrkii tayttdmaan nama saatavuuden perusteet ja tekemaan nain
asiakkaalle mahdollisimman helpon asioinnin. "Konsepti on onnistunut silloin,
kun asiakas l6ytaa helposti ja nopeasti haluamansa tuotteen” ,kertoo Alkon
myymalasuunnittelupaallikké Kyosti Lehto Alko asiakaslehti Etiketissa
(1/2010).

4 ASIAKKAAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

On tarkeaa, etta yritys osaa segmentoida asiakkaansa oikein ja tekee omille
asiakassegmenteilleen sopivia ratkaisuja valinnoissa. Yrityksen taytyy miettia,
kuka ostaa, kuinka paljon ostaa ja miten ostaa, ja pyrkid tekemaan jokaiselle
asiakas segmentille ostaminen mahdollisimman helpoksi. (Markkinoinnin maa-
ilma 2007, 78.)

Yrityksen asiakkaat jaetaan ensin kahtia, yritysasiakkaisiin seka kuluttaja-
asiakkaisiin, jos tuotteita on mahdollista myyda molemmille. Sen jalkeen kulut-
taja-asiakkaita aletaan pilkkoa pienempiin osiin, kuten "ei viela”-asiakkaat, sa-
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tunnaiset asiakkaat, kanta-asiakkaat, avainasiakkaat, suosittelijat sekéd mene-
tetyt asiakkaat. Kaikki asiakasryhmat ovat yritykselle tarkeita, ja yrityksen tulisi
panostaa niihin kaikkiin. (Markkinoinninmaailma 2007, 118.)

Alkon mahdollisiksi asiakkaiksi luetaan kaikki yli 18-vuotiaat henkil6t, silla os-
toikéraja Suomessa on 18 vuotta. "Ei viela”-asiakkaiksi voisi siis ajatella alle
18-vuotiaat, silla he mahdollisesti tulevat asiakkaiksi taytettyadn 18 vuotta. Sa-
tunnaiset asiakkaat ovat Alkolla asiakkaista, jotka kayvat asioimassa muuta-
man kerran vuodessa, esimerkiksi juhlapyhina. Koska Alkolla ei ole mink&an-
laista kanta-asiakas jarjestelméaa, ei ole mielekasta segmentoida ketaan asi-
akkaista kanta-asiakkaiksi. Sen sijaan avainasiakkaiksi voisi segmentoida asi-
akkaat, jotka asioivat useammin kuin satunnaiset asiakkaat ja nain tuovat suu-
remmat voitot Alkolle. (Alko Oy 2007.)

Suosittelijoina voi toimia kuka tahansa Alkon asiakas, ja asiakaspalveluun pa-
nostamalla pyritddn tuottamaan asiakkaalle hyva palvelukokemus, jotta tama
toimisi suosittelijana, ja ndin Alko saisi lisda asiakkaita. Menetetyt asiakkaat
puolestaan voivat olla asiakkaita, jotka ovat lopettaneet asiointinsa jostakin
syysta. Menetetty asiakas voi olla menetetty vain tietyssa toimipisteessa, saa-
tavuussyista tai asiakaspalvelullisista syista, kun taas koko yritykselle mene-
tetty asiakas voi olla asiakas, joka on lopettanut tuotteiden kayton kokonaan.
Saatavuus syista asiointinsa lopettanut asiakas on saattaa asioida toisessa
toimipisteessé, johon hén kokee paasynsa helpommaksi tai jossa hanen muis-
ta syista on mielekkaampi asioida.

Ostajatyypit voidaan luokitella myds ostotavan avulla. Esimerkiksi ostajatyypit
voidaan luokitella ndin: itsendinen ostaja, rutiiniostaja, harkittu ostaja seké so-

siaalinen ostaja. (Yrityksen asiakasmarkkinointi 2003, 120.)

Itsendinen ostaja haluaa itsenaisesti etsia haluamaansa tuotetta eika kaipaa
henkilokunnan apua ostopaatoksen tekemiseen. Han kuluttaa jonkin verran

aikaa ostostensa tekemiseen ja tutkii mielellaan valikoimaa. Rutiiniostaja sen
sijaan tietda jo ennen liikkeeseen tuloa, minka tuotteen han ostaa, eiké kayta
ostamiseen paljonkaan aikaa. Han myodskaan ei tarvitse ostamiseen henkil6-

kunnan tuotesuosittelua. (Yrityksen asiakasmarkkinointi 2003, 121.)
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5 ALKON TILANHALLINTAKONSEPTI

Alko tilanhallintakonseptin uusin versio on julkaistu 1.7.2009. Uusinta versiota
kaytettiin ohjeistuksena myymalan uudistukseen Kotkan Sutelan toimipistees-

sd& marraskuussa 2009.

Alkolla tilanhallinta konseptin perusperiaatteena on luoda asiakkaalle yhtenéi-
nen, konseptoitu ja looginen esillepanomalli, joka helpottaa asiakkaan asioin-
tia missa Alkossa tahansa. Tilanhallintakonseptin tarkoitus on myos tehostaa
hyllytystyota myymalassa, silla hyllytilaa suunniteltaessa pyritaéan jokaiselle
tuotteelle varaamaan viikon menekkia vastaava maaréa tuotetta hyllyyn. Tuot-
teen menekki vaihtelee seka tuotekohtaisesti ettd myymalakohtaisesti, joten
kaikkiin myymaloihin on tehtava oma tilanhallinta suunnitelma, jolla optimoi-
daan hyllytilan ja myymalén esillepanotila kaytt6 seka varmistetaan palveluas-
te. Tilanhallinta on myos tarkea valine myymalasuunnittelussa. (Alko Oy, Ti-
lanhallinta 2009.)

5.1 Hyllyjarjestelméa

Alkon myymaloissa kaytetaan Pikval Oy:n valmistamaa, standardoitua GWS-
hyllyjarjestelmaa. Hyllystén standardimoduuli on 90 cm leved, ja seindhyllyssa
on paallekkain viisi hyllytasoa, joiden syvyydet ovat 40 cm, 50 cm, 50 cm, 50
cm, 50 cm seka laari (ylhaalta alaspain). Keskilattian hyllyssa on paallekkain
nelja tasoa, joiden syvyydet ovat 40 cm, 50 cm, 50 cm, 50 cm seka laari. Sy-
vyyssuunnassa hyllyyn mahtuu 5-6 pulloa riippuen pullon muodosta. (Alko Oy,
Tilanhallinta 2009.)

5.2 Tilanhallinnan suunnittelu

Tilanhallinnan suunnittelun ja toteutuksen perustana ovat hyllykartat, jotka tuo-
tetaan Space Maker 2003 -ohjelmalla. Space Maker 2003 -ohjelma on alun
perin Pentti Kokin, nykyisin Aldata Solution Oy:n kehittama ja yllapitama jar-

jestelma. Apuna tilanhallinnan tekemiseen Space Maker 2003 —ohjelma kayt-
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taa Aapos-jarjestelmaa, joka on Alkon sisainen kayttojarjestelma. Aapos- jar-
jestelma tuottaa niin sanotut AVGSALES -tiedostot, jotka vastaavat kunkin
myymalan neljan viime viikon keskimaaraisia menekkitietoja tuotekohtaisesti.
Tiedon avulla saadaan kuva siitd, kuinka suuren tilan kyseinen tuote tarvitsee
hyllysséa, jotta viikon menekki mahtuisi myymalaan. (Alko Oy, Tilanhallinta
2009.)

Suurin apu menekkisuunnittelulla on hyllytystyéssa myymalassa, silla siten
saadaan suunniteltua myymalatydskentelya seka jaettua tavarantoimittajien
toimituksia eri paiville, ja ndin tyontekijoihin kohdistuva kuormitus jakautuu eri
paiville. Talla tavoin voidaan kuormapaivat suunnitella siten, etta kiireisimmat
asiakaspaivat, kuten perjantai ja lauantai, voitaisiin keskittda asiakaspalveluun
hyllytystyon sijaan.

Hyllytilaa suunniteltaessa kayteta&n niin sanottua puskurikerrointa, 1,2-1,5,
jolla kerrotaan viikon menekki, jotta saadaan joustovaraa viikoittaisiin vaihte-
luihin. Suunniteltaessa pyritdan siihen, etté jokaiseen tuoteryhmaan kaytetaan
samaa puskurikerrointa, pois lukien myymalan menekkituotteet. (Alko Oy, Ti-
lanhallinta 2009.)

Menekkituotteiden tilanmitoitus:

Esimerkki 1 tuotteen menekki 8 pulloa/viikko
puskurikerroin 1,5

sijoitettava maara 1,5 * 8 = 12 pulloa

Vaikka tuotteen menekki on 8 pulloa per viikko, sijoitetaan hyllyyn 12 pulloa,
jotta viikoittaiset vaihtelut tulevat huomioiduksi. Sijoitettavaan tuotemaaraan
vaikuttavat myos tuotteen tukkupakkauksen koko, silla hyllyyn pyritdan aina si-

joittamaan kokonainen tukkupakkaus. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)
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Esimerkki 2 tuotteen menekki 4 pulloa/viikko
puskurikerroin 1,5
sijoitettava maara 1,5 * 4 = 6 pulloa

tukkupakkaus 12 pulloa -> sijoitetaan 12 pulloa, hylly taytetaan

aina syvyys suunnassa tayteen

Hyllyt pyritdan aina tayttdmaan syvyyssuunnassa tayteen. Suunniteltaessa py-
ritdan siihen, etta jokaisen tuotteen esillepanotila hyllyssa on aina vahintaan
kahden "kasvon” (face) levyinen, mutta jos hyllytila antaa periksi, sijoitetaan
tuote hyllyyn mielelladn kolmella tai neljalla kasvolla. Tuotteen kasvoleveydel-
|a tarkoitetaan sitd, kuinka monta samaa tuotetta sijoitetaan vierekkain, ennen
kuin alkaa seuraava tuote. Tuotteen kasvojen leveyteen vaikuttaa myds myy-
malan hyllytilan suuruus seké tuotevalikoiman laajuus. Kun tuotevalikoiman
laajuus on suhteessa hyllytilan kanssa, tuotteet mahtuvat hyllyyn kolmella tai
neljalla kasvolla. Jos tuotteet eivat mahdu hyllyyn muuten kuin kahdella kas-
volla, saattaa tama kertoa liian laajasta tuotevalikoimasta, silloin on syyta

miettia myo6s tuoteryhméakokonaisuuksia. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Tuotteen sijoittelu hyllyyn

Kun noudatetaan kolmen kasvon saanto4a, sijoitetaan moduuliin tuotteita seu-

raavasti:

hyllymoduuli 90 cm leveé
pullonhalkaisija 7,5cm
90 cm/7,5 cm = 12 -> 12 pulloa/moduulin leveys

12 pulloa/ 3 (kasvoal/tuote) = 4 -> 4 eri tuotetta/ moduuli
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Alimmalle hyllytasolle, laariin sijoitetaan kaksi tuotetta vierekkain, jolloin yh-
teen hyllymoduuliin mahtuu joko 18-22 tai 14—18 tuotetta, riippuen onko hyl-
lymoduuli seinahylly vai keskilattiahylly. Vaihtelut riippuvat siitd, sijoitetaanko
hyllyyn vierekkain ihanteellinen 4 tuotetta vai taytyyko tuote valikoiman laajuu-

desta johtuen sijoittaa enemman.

Hyllytila maarittaa siis myds osaltaan myymalan mahdollista tuotevalikoiman
laajuutta. Jos tuotteelle lasketaan vain kahden kasvon leveys, mahtuu hyllyyn
luonnollisesti kuusi eri tuotetta, mutta on suositeltavaa pitda tuotevalikoima
niin alhaisena, etta tuotteita on maksimissaan 4-5 eri tuotetta moduulin leveyt-
ta kohti. Muutoin hylly saattaa nayttaa sotkuiselta ja sirpaleiselta, jolloin visu-

aalinen kokonaisuus jaa toteuttamatta. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

moduuli moduuli kallein

/y
|-
Ll

/|

v

v

edullisin

Kuva 1. Tuotteiden sijoittelu jarjestys moduuliin (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Hyllytila taytetddn vaakataytolla vasemmalta oikealle, alhaalta ylospéin, edulli-

simmasta kalleimpaan.

Jokaisella myymalan valikoimaan kuuluvalla tuotteella on myymalassa hylly-
paikka, pois lukien jotkin panimotuotteet sekda myymalan menekkituotteet, jot-

ka saattavat olla myymalassa esilla niin sanotussa massaesillepanossa kuten
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dollykarryilla. Dolly-karryt ovat pyérallisia karryja, joiden paalle on koottu yhta
tuotetta, 108 pulloa tai 135 pulloa, riippuen tavarantoimittajan dollyn suuruu-
desta. Dolly- paikat auttavat lisaamalla hyllytilaa muille tuotteille, silla hyllyssa
kyseiset tuotteet veisivat paljon tilaa. Ne myds helpottavat hyllytystyota, silla
dolly-tuotteella ei tarvitse olla hyllypaikkaa, jos dolly sijaitsee lahella kyseisen
tuoteryhman hyllya. Nain saastyy aikaa hyllytystydsta asiakaspalveluun, seka
voidaan paremmin taata tuotteen saatavuus. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Toinen poikkeus erityisesillepanoihin ovat kausituotteet, kuten glogit ja rosee-
viinit, jotka saatetaan sijoittaa joko dollykarryille tai puolipyéredan erityisesille-

panoon, rippuen myymalan tilasta (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

5.3. Kohtaamisjarjestys/Hyllytysjarjestys

Kuten Alkon asiakaslehti Etiketissa (1/2010) kerrotaan, Alkon myymalakon-
septi pyrkii antamaan kaikille liikkeille yhdenmukaisen ilmeen, ja sen lahtékoh-
tana on tehda asioinnista mahdollisimman helppoa ja vaivatonta asiakkaalle.
Pyritaan siis siihen, ettd asiakas voi huoletta asioida missa tahansa Alkossa ja
l6ytaa haluamansa tuotteen samasta tuoteryhmasta kuin tutussa myymalas-

sakin, ottaen huomioon tuotevalikoiman laajuuden tuomat muutokset.

Etiketti (1/2010) kertoo my®ds siita, kuinka jokaisen Alkon tuoteryhmien sijoitte-
lu on yhdenmukainen, jos vain liikehuoneiston pohja antaa siihen mahdolli-
suuden. "Heti sisddnkdynnin jéalkeen asiakas tulee punaviinihyllyjen luokse.
Seuraavana vuorossa ovat valko- ja kuohuviinit. Niiden jalkeen tulevat oluet ja

vakevét alkoholituotteet” ,Lehto kertoo.

Uudistuneissa myymaldissa sisaankaynti sijoitetaan mieluusti keskelle myy-
malaa, kassojen valiin tai valittomaan laheisyyteen, jotta asiakas tulee huomi-
oiduksi heti hanen astuessaan myymalaan, silla kassalla on yleensa aina
henkilokuntaa (Alko Oy, Tilanhallinta 2009).
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5.3.1 Viinimaailma

Viinimaailman aloittavat aina punaviinit, joiden jalkeen asiakas kohtaa valko-
viinit sek& kuohuviinit. Viinimaailma alkaa heti myymalan sisdantulosta, poik-
keuksena ovat myymalat, joissa sisdantulo on myymalan "keskella”, esimer-
kiksi kassojen valissa, eikéa selvasti [ahimpana jompaakumpaa seinahyllya.
Suunnittelussa pyritdan siihen, etta asiakas pystyisi hahmottamaan koko vii-
nimaailman muutamalla silméayksella. Esimerkiksi valkoviinien sijoittelua keski-
lattiahyllyjen eri puolille pyritaan valttdmaan, vaikka se ei aina olekaan mah-
dollista. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Viinimaailma jarjestetédan aina aakkosjarjestyksessé, kunkin maan sisélle

nousevaan hintajarjestykseen:

e Argentiina

e Australia
e Chile
e Espanja

o FEteld-Afrikka
e |talia
e Ranska

e Yhdysvallat

Pienet viinimaat, kuten esimerkiksi Portugali, Unkari, Saksa ja Romania jarjes-
tetdan usein "Muut viinimaat” —kyltin alle. Kunkin myymalan valikoiman laajuus
maarittad sen, mitka viinimaat asettuvat "Muut viinimaat” —kyltin alle. Tata
sadnnosta kaytetdédn puna- ja valkoviinien suunnittelussa, kun taas roseeviinit
jarjestetddn omana ryhman&aéan nousevaan hintajarjestykseen, ilman maa
erottelua, silla tuoteryhma on tavallisesti niin suppea. Roseeviinit sijoitetaan
joko puna- ja valkoviinien valiin tai niiden laheisyyteen. Suuri osa roseeviineis-
ta kuuluu kausituotteisiin, jolloin ne usein sijoitetaan erityisesillepanoon tai va-
liaikaisesti roseeviinihyllyyn, jolloin tuotteita voidaan valiaikaisesti tiivistda 5-6
tuotetta moduulia kohden. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)
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Kuohuviinit jarjestetddn puna- ja valkoviinien laheisyyteen omana ryhmanaan.
Kuohuviineistéd nostetaan esille suuret kuohuviinimaat, ottaen huomioon myy-
malan valikoiman laajuuden. Suurimpia kuohuviinimaita ovat Italia, Ranska
seka Espanija, jolloin muut kuohuviinit jarjestetadan "Muut viinimaat™-kyltin alle.
Kotimaiset kuohuviinit nostetaan usein myés omaksi ryhmakseen kuohu-
viinihyllyyn. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Puna- ja valkoviinihanapakkaukset jarjestetdan aina keskilattiahyllyyn asia-
kasystavallisista sekd ergonomisista syista. Punaviinihanapakkaukset pyritaan
sijoittamaan aina punaviinimaailman loppuun ja valkoviinihnanapakkaukset val-
koviinimaailman alkuun, jolloin ne ovat mahdollisimman lahella toisiaan. Ha-
napakkaukset jarjestetddn omassa ryhmassaan nousevaan hintajarjestyk-
seen, nostamatta mitaan tuotemaita "maa” —kylttien alle. (Alko Oy, Tilanhallin-
taa 2009.)

5.3.2 Panimotuotteet

Viinimaailman jalkeen asiakas kohtaa miedot hedelmaviinit, jotka on jarjestetty
hyllyyn nousevassa hintajarjestyksessa. Hedelmawviinit sijaitsevat panimotuot-
teiden laheisyydessa. Panimotuotteet sijoitetaan myymalakierrossa toiseksi
tuoteryhmaksi, usein myymalan takaosaan. Panimotuotteet jarjestetdéan me-
nekin mukaan suuruusjarjestykseen, monipakkaukset, pullot ja tolkit erilleen.
Ensin tulevat oluet vahvuusjarjestyksessa, sitten long drinkit, siiderit ja alkoho-

littomat, omina ryhmin&én. (Alko Oy, Tilanhallintaa 2009.)

Uudistetuissa myymaldissa on luovuttu panimotuotteiden kylmé&kalusteista se-
k& kylmalinjoista, joten kaikki tuotteet sijoitetaan joko hyllyyn tai massapaikalle
dollykarryilla. Oluet jaetaan lisdksi kotimaisiin seka ulkomaalaisiin erikoisolui-
siin. Kotimaiset oluet ovat usein monipakkauksissa seka erillaan, kun taas ul-
komaiset oluet myydaan yksitellen. Jos tuotetta on seka monipakkauksessa

ettd yksittain sijoitetaan ne hyllyyn vierekkain. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Erikoisoluet jarjestetddn hyllyyn hintajarjestykseen, nostaen esille suuret olut-

maat, samoin kuin kuohuviinien sijoittelussa. Suuria olutmaita ovat esimerkiksi
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Belgia, Englanti, TSekki seka Saksa. Loput oluet jarjestetdan omana ryhméa-

naan nousevaan hintajarjestykseen. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

5.3.3 Vakevat juomat

Kolmantena tuoteryhmakierrossa ovat vakevat tuotteet, jotka pyritaan sijoitta-
maan aina kassa-alueen edustalle. Alko ei myymalakalustollaan "pakota”
asiakasta kohtaamaan kaikkia tuoteryhmia, vaan asiakas paasee halutessaan
suoraan sisdantulosta helposti haluamalleen hyllylle. Myds valvonnalliset syyt
puoltavat kyseista kiertojarjestysta, jossa vakevat tuotteet sijoitetaan kassan
edustalle, myymalan etuosaan. Myymalan kiertojarjestykseen vaikuttavat
myo6s myymalan hyllymoduuli kokonaisuudet seka huoneistotekniset asiat, ku-
ten pohjapiirustus ja mahdollisuus sijoitella hyllymoduulit. (Alko Oy, Tilanhallin-
ta 2009.)

Vakevien tuotemaailmaan kuuluu paljon tuotteita, joten niitakin joudutaan ja-

kamaan tuoteryhmittéin jarjestykseen tuotemaailman sisalla. Aina pyritaan sii-
hen, ettd arvokkaimmat tuotteet sijoitetaan seinahyllylle ja tuoteryhmaperheet
lahelle toisiaan, kuten konjakit [&helle brandyja seké vodkat lahelle viinoja. Li-
saksi tuoteryhmien sisélla saatetaan tehda jaottelua. Esimerkiksi vodkat voi-

daan jakaa maustamattomiin seka maustettuihin vodkiin, muistaen myymalan
valikoiman suuruus. Pienissa myymaloissa valikoima on usein sen verran pie-

ni, ettei tallaisia jaotteluita ole jarkevaa tehda. (Alko Oy, Tilanhallintaa 2009.)

Konjakit jaetaan aina ikaluokituksella VS, VSOP seka XO. Konjakkien valitto-
maan laheisyyteen sijoitetaan armanjakit sek& brandyt. Viskit jaotellaan myds
tuoteryhman sisélla valikoima huomioiden, skotlantilaiset blended- viskit, mal-
lasviskit seka irlantilaiset, amerikkalaiset sek& kanadalaiset viskit. Likd0rit jae-
taan marja-, hedelmé&-, kerma-, kahvi-, yrtti-, salmiakka- sek& maustelikborei-
hin tuoteryhman sisélld, aina nousevaan hintajarjestykseen. Muita ryhmia ovat
ginit, calvadokset, akvaviitit, maustetut viinat, vakevat viinit, portviinit, sherryt
ja tequilat. Naistd maustetut viinat, vakevat viinit seka portviinit ja sherryt sijoi-
tetaan omina ryhmin&&n, muut sijoitetaan usein samaan hyllyyn, "Muut tisleet”
—kyltin alle. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)
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5.3.4 Minipullot seka pienet pakkauskoot

Minipullot sek& taskumatit sijoitetaan myymaléassa omiin minipullotelineisiin
kassa-aitioiden edustalle. Myos ne jarjestetaan jarkevasti tuoteryhmien mu-
kaan, kuten konjakit, viskit sek&a brandyt yhteiseen telineeseen, likddrit yhtei-
seen telineeseen ja viinat ja vodkat yhteiseen telineeseen. (Alko Oy, Tilanhal-
linta 2009.)

Pienten viinipullojen kohdalla on kaksi vaihtoehtoa, joista myymalan valikoi-
man laajuuden seka sijoittelumahdollisuuksien perusteella valitaan myyma-
l&&n sopivampi. Joko pienet viinipullot sijoitetaan minipullotelineeseen myyma-
la&n tai vaihtoehtoisesti oman tuoteryhménsa mukaan hyllyyn hintajarjestyk-
seen. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

5.3.5 Erityisesillepanot

Erityisesillepanoille pyritddn aina jattamaan tilaa myymalatilaa suunniteltaes-
sa. Erityisesillepanoille on erilaisia kayttotarkoituksia, niitéa voidaan kayttaa
menekkituotteiden myyntiin, ruuhka- ja sesonkiaikana myyntia auttamaan,
kausituotteiden esillepanoihin seké jaksokohtaisten tuotteiden esille tuomi-
seen. Erityisesillepanoissa taytyy kuitenkin aina muistaa, etta ne on rakennet-
tava mahdollisimman lahelle omaa tuoteryhmaansa, esimerkiksi punaviini esil-
lepano l&helle punaviinihyllyja eika esimerkiksi panimotuotteiden luokse. Se-
sonki aikoina erityisesillepanot rakennetaan jarkevasti yhtenaiseksi kokonai-
suudeksi, myds siten, ettd ne muodostavat yhtenaisen kokonaisuuden keske-
naan.(Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Varsinkin jaksokohtaisesti rakennetuiden erityisesillepanojen tulee noudattaa
Alkolle asetettuja tasapuolisuusvaatimuksia, jotka maaraytyvat yksinoikeu-
saseman johdosta. Jaksoesillepanoissa tulee olla monipuolisesti kaikkien ta-
varantoimittajien tuotteita. Kaikista erityisesillepanoista on pidettava kirjaa, jol-
la voidaan seurata esillepanoissa olleita tuotteita sek& niiden toimittajia. (Alko
Oy, Tilanhallinta 2009.)
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5.3.6 Tilausvalikoiman tuotteet, uutuudet seka oheistuotteet

Kullakin alueella myymalakohtaisesti voi olla keskimaarin noin 10 tilausvali-
koiman tuotetta. Tilausvalikoiman tuotteet ovat tuotteita, joita tavarantoimittajat
tarjoavat myyntiin Alkon kautta omasta varastostaan. Néaita tuotteita ei saa Al-
kon vakiovalikoimasta, ja kukin myymala voi valita omaan myymalaansa tila-
usvalikoiman tuotteita asiakkaidensa tarpeiden mukaan. Usein tilausvalikoi-
man tuotteet ovat heikompi menekkisid, hieman erikoisempia tai niiden saata-
vuus on rajallinen. Tilausvalikoiman tuotteita asiakas pystyy tilaamaan pulloit-
tain (kappaleittain) tai laatikoittain. T&ma riippuu tavarantoimittajan kaytannos-
ta. (Alko Oy 2007.)

Myymalassa olevilla tilausvalikoiman tuotteilla on aina "Tilausvalikoima” — hyl-
lypuhuja, jotta asiakas erottaa tuotteet vakiovalikoiman tuotteista. Hyllypuhuja
on liuska, joka tuo tuotteista esiin muun muassa tilausvalikoiman tuotteet, uu-
tuustuotteet seké poistuvat tuotteet. Liuska sijoitetaan tuotteen hintalapun
taakse, jolloin siita jaa esiin erivarinen tausta, ja teksti, joka kertoo liuskan tar-
koituksen, esimerkiksi tilausvalikoiman tuote. Tilausvalikoiman tuotteita ei
koskaan sijoiteta erityisesillepanoihin, vaan niilla on paikka hyllyssd, oman
tuoteryhmansa kohdalla, nousevassa hintajarjestyksessa. Tilausvalikoiman
tuotteen tiedot eivat sisally Space Maker —ohjelman tiedostoon, joten tilanhal-
lintaa suunniteltaessa on hyva muistaa mita tilausvalikoiman tuotteita myyma-
|& pitaa valikoimassaan, ja varata niille paikka hyllyyn ja sijoittaa ne hyllykart-
taan kasin. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Uutuustuotteita tulee Alkon valikoimaan viikoittain, ja niista myymaldkohtaises-
ti ohjautuu osa tuotteista automaattisesti myymalaan, myymalatyypin perus-
teella, tai vastaavasti myymala valitsee uutuustuotteista joitakin tuotteita asia-
kasprofiilinsa perusteella myymalaan. Koska uudet tuotteet kiinnostavat asi-
akkaita, on olemassa kaksi tapaa tuoda ne esiin. Toinen tapa on sijoittaa kaik-
ki myymalan uutuudet "Uudet tuotteet’- kyltin alle, ja toinen on jarjestaa tuot-
teet omille paikoilleen, omantuoteryhmansé kohdalla ja tuoda tuote esiin "Uu-

tuus”- hyllypuhujalla. Varsinkin laajan valikoiman myymaldissé on tapana kayt-
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taa erillistéd "Uudet tuotteet’- hyllya. Uutuus tuote pidetaan esilla noin neljan
viikon ajan. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Oheistuotteilla tarkoitetaan asiakkaille myytavia lahjatarvikkeita, seka muita
asiakkaille myytavia tarvikkeita. Lahjatarvikkeilla on oma telineensé, josta
myydaan lahjapakkaukset seké kortit ja rusetit, seké seinahyllymoduuli, jossa
sijaitsee muita tarvikkeita, esimerkiksi laseja seka viinipullon sulkijoita/avaajia.
Tarvikkeiden sijoittamisessa ei ole tarkead, etta tuotteita tilataan myymalaan
menekin mukaan, vaan myynnin edistamiseksi halutaan, etta hylly nayttaa ai-
na taydelta. (Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

5.4 Muutokset hyllykarttoihin/kaytannén hyllytys

Space Maker- ohjelmalla tehtyihin hyllykarttoihin on mahdollista tehdé viela
hieman muutoksia itse hyllytysty6ta tehdessa, jos esimerkiksi pullokoko vaatii
sitd. Esimerkiksi magnum- pullot eivat valttamatta mahdu hyllyvaliin korkeu-
desta johtuen, tai niita ei haluta asiakasystavallisista syista sijoittaa tuotteen
oikeaan paikkaan, vaan alemmaksi laariin. Talléinkin taytyy muistaa, etta on
tarkeaa sijoittaa menekkia vastaava maara, jotta palveluaste varmistetaan.
(Alko Oy, Tilanhallinta 2009.)

Myads tilausvalikoiman tuotteet saattavat aiheuttaa muutoksia hyllykarttoihin it-
se hyllytystyota tehdessa. Samoin, jos halutaan sijoittaa hyllyyn esimerkiksi
saman tuotesarjan samanhintaiset tuotteet vierekkain, eika tata ole huomioitu
tilanhallintaa tehdessa. Jos tuotteita joudutaan siirtdmaan hyllytasoilta toisille,
saattaa hyllyn syvyys vaihtua, jolloin tuotteen kasvomaara elaa, esimerkiksi
kolmesta neljaan. Pullot on tarke&a hyllyttdd aina hyllyn etureunaan, jotta
mahdolliset "aukot” jaavat pullorivien taakse, asiakkaalta nakymattomiin, tama
takaa hyvan visuaalisen ilmeen, ja edesauttaa myyntia. Naita "aukkoja” syntyy
hyllyyn suuresta ostomaarasta johtuen tai liian vahaisesta tilausmaarasta. (Al-
ko Oy, Tilanhallinta 2009.)
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6 MYYMALAN VISUAALISEN ILMEEN UUDISTUS

Kotkan Sutelan Alkon myymalailme haluttiin paivitta& konseptin uuden ilmeen
mukaiseksi Kotkan Prisman laajennuksen yhteydessa. Alko sai myds noin 60
neliota lisatilaa, ja sen kayttéonotto vaati kassa-aitioiden siirtamista. Koska
kassojen siirtaminen pelkastadn on aikaa vievaa ja tyolasta, oli taméa oiva ajoi-

tus toteuttaa myds visuaalinen paivitys.

myymalan vanhat tilat lisatila
vanhat kassa-aitiot

Kuva 2. Kuva esittéa myymaldan saadun lisétila seka vanhojen kassa-

aitioiden paikan vanhassa myymalatilassa

6.1 Visuaalisen ilmeen seka tilanhallinnan suunnittelu

Uuden myymalan suunnittelu aloitettiin keskustelemalla seké ideoimalla henki-
[6kunnan kanssa, silla heiltd saatiin hyvid kaytannon ideoita, kuinka tydskente-

lya myymal&ssa voitaisiin helpottaa.

Uudesta myymalatilasta tehtiin pohjapiirustus, jossa esitettiin hyllyjen seka
dollyparkkien mahdolliset paikat. Tarkeda pohjapiirustuksen suunnittelussa oli
se, ettd myymalan kaytavat saataisiin levedmmiksi seka se, etta hyllymoduuli-

en maara sailyisi vahintddn samana, mielellaédn kasvaisi, jotta valikoimaa voi-
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taisiin kasvattaa. Myos uudet dollyparkit haluttiin myymalaan, silla myymalan

kaikki menekkituotteet pidettiin dollypaikoilla.

Pohjapiirustuksen ensimmaisen version ollessa valmis voitiin kayda mietti-
maan tuoteryhmien sijoittelua uuteen myymaléaan. Tuoteryhmien sijoittelu alkoi
siten, ettéd Space Maker- ohjelmalla tehtiin tuoteryhmékohtaiset hyllykartat,
joilla saatiin hyva kuva siita, kuinka monta hyllymoduulia kukin tuoteryhma vie.
Esimerkiksi punaviinien hyllymoduulimaara nousi 22 seindhyllymoduuliin ja
valkoviinien 20 lattiahyllymoduuliin. Kun kaikista tuoteryhmista oli saatu hylly-
moduuli tiedot, mietittiin, kuinka tuoteryhmat olisi jarkevaa sijoittaa myyma-
laén, jotta konseptin mukainen tuoteryhmakierto toteutuisi, mutta samalla tuo-
teryhmat olisivat selkeind kokonaisuuksina siten, ettéd asiakkaan on ne helppo
hahmottaa.

6.1.1 Tuoteryhmien sijoittelu

Kuvasta kuusi selvidéa tuoteryhmien paikat uuteen myymalaan. Ensin suunni-
teltiin kaikille tuoteryhmille paikat, niiden tarvitseman moduulimaéaran perus-

teella, jonka jalkeen voitaisiin suunnitella yksittaisten tuotteiden paikat.

Kuten kuvasta kuusi ndkee, punaviinit aloittivat viinimaailman. Ne sijoitettiin
pitkalle seinahyllylle, jotta ne saatiin yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Taman jal-
keen sijoitettiin valkoviinit, punaviineja vastapaata. Valkoviinit jouduttiin sijoit-
tamaan lattiahyllyn molemmille puolille, silla muutoin niista ei olisi saatu yhte-
naista kokonaisuutta. Myymalan peralle seinahyllyille paatettiin sijoittaa kuo-
huviinit, jolloin niisté saatiin kokonaisuus, jonka asiakas hahmottaisi kerralla.
N&ain myos koko viinimaailma sijaitsisi toisella puolella myyméalaa, ja asiakas

hahmottaisi sen helposti.
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Kuva 3. Suunnitelma myymaléan tuoteryhmasijoittelusta
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Alkolle on tarkead, ettd asiakas hahmottaa myymaléan tuoteryhma sijoittelun
helposti, jotta asiakkaan asiointi olisi helppoa seka nopeaa, kuten Etiketissa
(1, 2009) kerrotaan. Alko toivoo, ettd asiakas loytaisi tuotteet helposti mista

tahansa myymalasta.

Viinimaailman jalkeen sijoitettiin panimotuotteet seka ulkomaiset oluet ja nii-
den valittémaan laheisyyteen vakevat viinit seké helmeilevét tuotteet. Vakevat
viinit aloittivat toisen pitk&an seinahyllymoduulin, johon sijoitettiin my6s mauste-
tut viinat, portviinit, viskit, rommit, bradyt seka konjakit siten, etta konjakit tule-
vat kassojen valitttmaan laheisyyteen. Viinat ja vodkat sijoitettiin konjakkeja
vastapaata, ja niiden jalkeiseen lattiahyllyyn sijoitettiin lik6érit molemmin puo-

lin hyllya.

Alkon vuosikertomuksessa (2009) kerrotaan mietojen viinien myynnin kasvus-
ta, joka on jatkunut jo vuodesta 2006. Varsinkin uudenmaailman punaviinien
(Chile, Argentiina, Australia) myynti on kasvanut Kotkan Sutelan myymalassa
(Myyntitilastot, 2009). Vuosikertomuksessa (Alko, 2009) kerrotaan myos val-
koviinien seka kuohuviinien myynnin kasvusta, joista kuohuviinien myynnin

kasvu on ollut suurinta miedoista viineista.

Tuotteiden sijoittelussa haluttiin painottaa sita, etta kasvavat tuoteryhmat, ku-
ten punaviinit, valkoviinit sek&a kuohuviinit, saavat lisétilaa verrattuna vanhaan
myymalaan. Pidettiin tarkeana, etta varsinkin nailla tuoteryhmilla on kasvuva-
raa ja etta voitiin lisata valikoimaa naiden tuoteryhmien kohdalla. Kyseinen si-

joittelu on mahdollistanut kyseisten tuoteryhmien valikoiman laajentamisen.

Hanapakkausten sijoittelu tuotti aluksi ongelmia, sill& niita ei suositella sijoitet-
tavan seindhyllyihin asiakasystavallisista tai ergonomisista syista, mutta lat-
tiamoduulissa tuoteryhma vie paljon tilaa, silla hyllymoduuli on yhden hyllyta-
son matalampi kuin seinéhylly. Koska hanaviinipakkaus painaa huomattavasti
enemman kuin useammat pullotuotteet, on joidenkin asiakkaiden mielesta
hankalaa nostaa niita korkeilta hyllyiltd. Siksi on asiakasystavallisista syista
suotuisampaa sijoittaa hanaviinipakkaukset matalammalle, jotta asiakkaan ei

tarvitse perustaa tuotteen valintaansa ergonomisiin syihin.
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Ongelma saatiin ratkaistua hanapakkausmoduuleilla. Hanapakkausmoduulis-
sa on yhtd monta tasoa kuin seinahyllymoduulissa, viisi, mutta tasot eivét ole
yhta korkeita, joten hylly ei kokonaiskorkeudellaan ylla seinahyllyn korkeuteen.
Hyllyyn mahtuu silti yhta paljon tuotteita kuin seinahyllyyn mahtuisi, mutta se

on ergonomialtaan parempi seka asiakasystavallisempi.

Kun suunnitelman tuoteryhmien sijoittelusta oli valmis, piti miettia kaytannén
ratkaisuja, jotta voitaisiin toteuttaa haluamamme jarjestyksen. Tallaisia ratkai-
suita oli esimerkiksi yhtenaiset seinahyllyt molemmille puolille myymalaéa sen
sijaan, etta hylly olisi ollut viiden moduulin jaksoina. N&in saatiin lisda seina-
hyllymoduuleita myymalaan, mika puolestaan mahdollisti valikoiman laajen-

tamista.

Samalla paatettiin luopua kylmakaapista, jota olisi kaytetty viinikaappina kuo-
huviineille sek& valkoviineille. Kaapin tilalle haluttiin mieluummin seindhylly,
jolla saatiin lisda tuotepaikkoja myymalaan. Samalla sovittiin pienten viinipullo-
jen paikaksi pienet viinipullotelineet, jotka sijoitettaisiin myymalaan sopivaan
kohtaan. Haluttiin myds vaihtaa panimotuotteille varattu tila toiselle puolelle
myymalantilaa, silla myymalékierron suunta vaihdettiin entisestd, kuten kuvas-

ta nelja huomaa.
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A
v

Vanhan myymalan kiertosuunta

Uuden myymaléan kiertosuunta

Kuva 4. Myymalan tuoteryhmakierron suunta

6.1.2 Visuaalisen ilmeen muutokset

Asiakkaiden kannalta tarkea muutos myymalassa oli sisaankaynnin muutta-
minen kassa-aitioiden valiin, silla ndin asiakas tulee helpommin huomioiduksi
hanen tullessa myymalan. Ennen kassa-aitiot sijaitsivat sisdankaynnista kat-
sottuna toisella puolella myymalaa, mika hankaloitti asiakkaiden huomiointia
heidan astuessa sisaan myymalaan, silla asiakas ei ollut tarpeeksi lahella
kassalla ollutta myyjaa, eika asiakkaan huomioiminen toiselta puolelta myy-

maéalaa tuntunut luonnolliselta.

Uudistusta suunniteltaessa oli suunniteltava myds uusien esillepanopdytien
sisallot seka jouluilmeen toteutus, silla uudistuksen ajankohta ajoittui juuri jou-
lujakson alkuun. Esillepanopéytia (puolipyoreita poytia hyllypaadyissa) olisi

uudessa myymalassa kuusi, kun vanhassa oli vain kaksi. Samalla visuaalinen
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ilme muuttuisi paljon, silla hyllystdjen ylimmat hyllyt, niin sanotut esillepanohyl-
lyt/tehotayttohyllyt, jaisivat pois kaytosta, uudistuneessa myymalassa visuaali-
nen ilme rakennettaisiin esillepanopoydilla. Joulun esillepanotuotteet mietittiin
etukateen, jotta ne saatiin tilattua, seka joulun kausituotteille glégeille oli mie-

tittava paikat uudessa myymalassa.

Tarked muutos oli my6s dollyparkit, jotka tulisivat myymalan keskilattialle. Dol-
lyparkeissa ovat myymalan menekkituotteet, joita myydaan massaesillepanos-
ta. Dollyparkit olivat tarkeita myymalan hyllytystyon kannalta, silla niiden avulla
saataisiin siistittya massaesillepanot, mutta ei menetetty tarkeita myyntipaik-
koja, jotka helpottivat hyllytystyota seka takaavat menekkituotteiden riittavyyt-

ta.

6.1.3 Tuotekohtaisten paikkojen suunnittelu

Kun suunnitelma tuoteryhma paikoista oli valmis seka tarpeelliset muutokset
tehty, aloitettiin tuotekohtaisten paikkojen suunnittelu Space Maker -
ohjelmalla. Tuotekohtaisessa suunnittelussa keskityttiin siihen, ettd suurempi
menekkiset tuotteet saavat enemman kasvoja kuin pienempimenekkiset.
Suunnittelu aloitettiin hakemalla Aapoksesta menekkitiedot Space Maker -
ohjelmaan, seka tekemalla kullekin tuoteryhmalle tarvittava méaara hyllymo-
duuleja. Esimerkiksi Argentiinan punaviinit saivat 2 seindhyllymoduulia, joihin
tuotteet sijoitettiin nousevaan hintajarjestykseen alhaalta ylospain, oikealta
vasemmalla. Kaikki tuotteet sijoitettiin ensin hyllyyn hintajarjestykseen. Sen
jalkeen tuotteiden paikkoja muokataan yksitellen. Tuoteryhmasta poistettiin
tassa vaiheessa mahdolliset dollykarryjen paalla olevat tuotteet, joille ei hylly-
paikkaa suunniteltaisi sekéa pienet viinipullot, jotka sijoitettaisiin niille hankit-

tuun telineeseen, muiden pienten viinipullojen kanssa.

Jokainen suuri viinimaa suunniteltiin samoin. Joissakin maissa oli "tuoteper-
heitd”, joissa tuotteet ovat samanhintaisia, ja ne haluttiin sijoittaa vierekkain,
joten ndma huomioitiin suunnitelmaa tehdessa, ja sijoitettiin vierekkain. Myos
tilausvalikoiman tuotteille, joita on pidetty myymalassa hyllyvalikoimassa, jatet-

tiin tila hyllyyn, vaikka tuotteen tietoa ei ohjelmaan tullut.
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Tuotteen paikan hyllyssad maarittda sen hinta, muiden tuotteiden maara seka

tuotteen menekki. Edullisimmat tuotteet sijoitettiin aina laariin, alimmalle hylly-
tasolle, josta lahtien hyllyyn hinnan mukaiseen jarjestykseen siten, etta kallein
tuote tuli kunkin tuoteryhman hyllymoduulin oikeaan ylahyllyyn. Kuva kahdek-

san havainnollistaa tuotteiden sijoittamisen hyllyyn vierekkain kiinni toisiinsa.

4 ' Y N
\ A\ A A
Tuote A Tuote B Tuote C Tuote D

Kuva 5. Eri tuotteiden sijoittelu hyllyyn

Aina pyritaan siihen, etta tuotetta mahtuisi hyllyyn vahintadan kolmella kasvolla.
Mutta pullomuodoista riippuen saattaa tuote mahtua hyllyyn vain kahdella
kasvolla. Tallgin katsotaan pienimenekkisin tuote, joka sijoitetaan hyllyyn kah-
della kasvolla, muut kolmella tai neljalla. Yleisesti pieni menekkisimman tuot-
teet tulevat automaattisesti sijoitettaviksi ylimmalle hyllylle, silla ne ovat usein
kalleimpia tuotteita tuoteryhmassa. Tasta johtuen, jos jollekin hyllyriville taytyy

sijoittaa viides tuote, sijoitetaan se usein ylimmalle hyllytasolle.

Tuoteryhmékohtaisen suunnitelman ollessa valmis, tulostetaan ohjelmalla hyl-
lykartta, jonka avulla hyllytysty6ta tehdessa ndhdaan kunkin tuotteen paikka,
seka kasvomaara, jonka avulla osataan arvioida seuraavan tuotteen aloitus-

kohta, kuten kuva kahdeksan esittaa.
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Kuva 6. Tuotteen sijoittaminen hyllyyn

Tuote sijoitettiin hyllyyn siten, ettd ensimmainen tuote alkaa aina hyllylapun
vasemmasta kohdasta, samassa linjassa hyllylapun kanssa, kuten kuva yh-
deksan osoittaa. Hyllylappu jaé néin tuoterivin vasemman puoleisen tuotteen
kanssa yhtenevaan linjaa. Nain hyllyrivista tulee yhtenéisen seka visualisesti
paremman nakoinen. Kaikki tuotteet hyllytetaan siistiin riviin hyllyn etureu-

naan, kiinni toisiinsa.

6.1.4 Opasteet

Suunnittelun tarkea osa-alue oli myos tuoteryhmien opasteiden seka maa -
opasteiden tilaaminen. Osa vanhoista opasteista pystyttiin kdyttamaan uudel-
leen uudessa myymalassa, mutta tuotteet, jotka vaihtoivat paikkaa esimerkiksi
seinahyllyista lattiahyllyyn tai toisinpéin, tarvitsivat uudet opasteet. Opasteet
tuli tilata hyvissa ajoin ennen uudistuksen alkamista, jotta ne ehditdan toimit-

taa.

Opasteet ovat punaisella pohjalla ja niissa on valkoinen teksti, jolloin ne ovat
yhtendiset Alkon muun varimaailman kanssa. Punainen vari tulee Alkon logos-
ta, ja vaalea vari korvaa aikaisemmin kaytetyn tumman harmaan. Tuoteryhméa

opasteissa lukee tuoteryhman nimi, seké viinimaailmassa maan nimi.

Opasteiden tilaamisen yhteydessa on tarkedaa muistaa tilata julistekankaat,

jotka sijoitetaan seindhyllyihin peittamaan hyllyrakenteita ja luomaan visuaalis-
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ta ilmetta myymalalle. On hyva muistaa huolehtia myds oppaiden, hinnastojen
seka uudet tuotteet lehtisten riittdvyydesta avausajan kohtana. Ennen uudis-
tuksen alkua on myos huolehdittava uuden konseptin mukainen vaalea lehtite-
line seka mietittava julisteiden paikat uudessa myymalassa ja tilattava niille

uudet, vaalean savyiset kehykset.

6.2 Muutokset

Ensimmaisen suunnitelman jalkeen selvisi, ettda myymalan sisaankayntikohtaa
piti muuttaa kantavien tukipilareiden vuoksi, kuten kuvasta seitseman nékyy.
Jouduttiin miettim&an uudelleen myymalan tilanhallintaa, mutta paatettiin olla
muuttamatta myymalakierronsuuntaa, silla se olisi sotkenut tuoteryhmasijoitte-
lun kokonaan, silla molemmilla seinilla ei ole yhta montaa seindhyllymoduulia
kassojen sijainnista johtuen. Vaikka sisaankayntia jouduttiin muuttamaan, ei
se ollut selvasti vakevien juomien puolella, joten tama puolsi sita, ettd myyma-
lankiertoa ei vaihdeta uudestaan. Tuoteryhmasijoittelua mietittiin uudestaan,

mutta toisinpain sijoitettuna tuoteryhma kokonaisuudet eivét olisi toteutuneet.

Kantava tukipilari

Kuva 7. Sisaankaynnin uusi kohta
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6.3 Uuden ilmeen toteutus

Myymalan ilmeen uudistaminen vaati myymalan sulkemista 20.11.—26.11. va-
liseksi ajaksi. Uuden ilmeen toteutus aloitettiin tyhjentamalla myymala. Myy-
malasta kerattiin talteen tavarat, joita tultaisiin kayttdmaan uudessakin myy-
malassa, kuten tilausvalikoiman kansio seka kassa-aitioiden tarvikkeita seka

opastekyltit, joita aiottiin kayttdd uudestaan.

Myymalan tyhjentaminen tuotteista aloitettiin torstai-iltana. Myymalan sulke-
mista edeltavana viikkona oli huomioitava tilausmaarissa, ettd myymala tulee
tyhjentaa kokonaan, joten tuotemaarat pyrittiin pitaméan pienina, ja kaikki
tuotteet haluttiin sijoittaa myymalaan, jottei varastoon jaisi tavaraa. Vanhaa
kalustoa sekéa vanhoja kassa-aitioita alettiin purkaa perjantain 21.11. klo 12.
Vanhat kalusteet kierratettiin toiseen myymalaan, joka aloitti iimeuudistukset

muutama paiva Kotkan Sutelan jalkeen.

Viikonlopun aikana myymalassa maalattiin seinét seka hiottiin lattiat ja laitettiin
uudet kassa-aitiot paikoilleen. Tamén jalkeen voitiin aloittaa uusien hyllymo-
duulien kiinnittaminen, jota seurasi "hyllylaputus”. Uuden myymalan varimaa-
ilma muuttui vaaleaksi. Sen avulla saatiin luotua entista avarampi seka va-

loisampi myymalatila.

Hyllylaputusta mietittaessa piti paattaa, olisiko jarkevampaa tilata kokonaan
uudet hintalaput tuotteille vai kerattaisiinkd vanhat laput talteen, jolloin ne saa-
taisiin keratessa haluttuun jarjestykseen. Paatettiin tilata uudet hintalaput, jotta
ne olisivat varmasti siistit, seka samalla saataisiin tuleville uusille tuotteille hin-
talaput. Hintalaput oli jarjestettdva ennen hyllylaputuksen aloittamista, jotta
niiden jarjestdminen se ei veisi aikaa hyllylaputuksen alettua. Hinnat jarjestet-
tiin jokaisen tuoteryhman sisélla hintajarjestykseen seka viinimaailmassa mait-

tain, jotta ne olisi helppo sijoittaa hyllyyn oikeille paikoille.

Hyllylaputus aloitettiin keskiviikkkona 24.11. klo 12. Hyllylaputuksen onnistumi-
nen on tarkea vaihe koko uudistuksen aikataulussa pysymisessa ja se helpot-

taa hyllytystyota suuresti. Hyllylaputuksessa kaytettiin apuna Space Maker -
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ohjelmalla tehtyja hyllykarttoja, joissa oli maaritelty jokaisen tuotteen paikka
myymalassa seka hyllyssa. Hyllylaputus aloitettiin pitkilta seinahyllyilta, joissa
oli vaikeampi saada tuotteen paikka maariteltya, silla pitka seindmaé vaikeuttaa
tuoteryhmakokonaisuuden hahmottamista hyllyn ollessa tyhja. Kun pitkat sei-
namat oli laputettu, olivat vuorossa lyhyemmat lattiahyllymoduulit, joissa on

helpompi hahmottaa tuotteen paikka, silla moduuleita on véhemman rivissa.

Hyllylaputuksen oltua valmis kiinnitettiin huomio dollyparkkeihin ja niihin tule-
viin tuotteisiin. Dollyparkkien tuotteet oli jarjestettava jarkevasti ja tuotteet oli
sijoitettava mahdollisimman lahelle niiden tuoteryhmia, jotta asiakas I6ytaisi ne
helposti. Ongelmia tuotti dollyjen suuri maara, joka johtui joulun kausidollyista,
glogeista. Kausidollyt paatettiin sijoittaa omana kokonaisuutenaan myymalan

keskilattialle.

Myymalasta tyhjennetyt, "vanhat tuotteet” tulivat myymalaan keskiviikkona
25.11. klo 17. Uudet, taydentavat tilaukset tulivat torstaina klo 7.00. Tuotteiden
hyllytys oli alkuun hankalaa, silla kaikki tuotteet olivat vaihtaneet paikkaa, ja
tyhjassd myymalassa oli vaikea etsia tuotteen oikea paikka. Oli myds oltava
tarkkana samannakoisten tuotteiden kanssa, etteivét tuotteet joudu vaaraan

paikkaan tai sekoitu keskenadan.

Kun tuotteet ja visuaalinen ilme oli jarjestetty myymalaéan, alettiin purkaa muita
tavaroita, kuten kassa-aitioiden tarvikkeita paikoilleen. Kaiken piti olla valmista
perjantaihin 27.11. klo 9 mennessa, jolloin uudistunut myymala avasi ovensa

asiakkaille.

Ennen myymalan avaamista oli myymalassa laitettava jouluilme kuntoon, silla
joulukausi alkoi myymalan kiinniolon aikana. Alueen visualisti Eeva Poutanen
tuli myymalaan torstaina 26.11. viritdmaan jouluilmeen seka auttamaan joulu-
jakson esillepanojen laittamisessa. Poutanen myds asensi tuoteryhméa opas-

teet sekd maaopasteet myymalaan.

6.4 Onnistuminen uudistuksessa

Myymalan ilmeen uudistuksessa onnistumista ei mitata myyntiluvuin. "Lahto-

kohtana ilmeen uudistamiselle ja remontille ei ole myynnin lisdédminen. Mono-
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poliasemassa olevan yrityksen myynti ei siita juurikaan muutu, korkeintaan
painopisteet voivat hetkellisesti vaihdella Kotkan eri myymaloiden valilla”
,kertoo aluepaallikko Tatu Vanninen. Koska myyntiluvut eivat ole olennainen
syy myymalan ilmeen paivittamiselle, mitataan tyéssa onnistumista asiakkailta
seka henkilokunnalta saadulla palautteella. Kuten Vanninen kertoo, on myy-
malén ilmeen uudistuksen ensisijainen syy pyrkid parantamaan henkilokunnan
tyoviihtyvyyttd, luomaan puitteet asiakkaiden entistakin paremmalle palvelulle,
seka kirkastaa Alkon yrityskuvaa erikoisliikemaiseen suuntaan. (Vanninen
2010)

Myds Alkon vuosikertomus ja yhteiskuntaraportti (2009) kertoo vuoden 2009
olleen henkiloston teemavuosi, joten myymalén ilmeen uudistukset ovat luon-
nollinen tapa parantaa henkiloston viihtyvyyttd sekd antaa paremmat puitteet

asiakaspalvelun parantamiseen.

Myyntilukujen tai menekkitietojen vertailu ei tuottaisi luotettavia tietoja, silla on
vaikea arvioida, miten myyntilukuihin vaikuttaa nykyinen taloustilanne seka
joulumyynnin alkaminen uudistuneen myymaléan avaus ajankohtana. Alkolle
on myods enemman hyotya kuulla asiakkaiden seka henkilékunnan mietteita,
silla ne auttavat seuraavissa ilmeen uudistuksista ja palautteesta saadaan

ideoita seka kaytannon vinkkeja myymaldiden kehittamista varten.

6.4.1 Asiakkaiden palaute uudistuksen jalkeen

Asiakkailta saatu palaute kirjattiin ylos Aulis-kalenteriin, ja niitd kaytiin lapi yh-
dessad myymala henkilokunnan kanssa. Ensisijaisesti asiakkailta saatu palaute
on ollut positiivista, varsinkin myymalan uusi, vaalea ilme on saanut kehuja, ja
asiakkaat ovat kokeneet myymalan paljon valoisammaksi seka avarammaksi.
Myymalan valikoiman laajuutta on myds kehuttu, ja varsinkin viinivalikoiman
laajentuminen on saanut positiivista palautetta asiakkailta. Asiakkaat ovat pi-
téneet tuoteryhmien sijoittelusta ja kokevat, ettd tuoteryhman hahmottaa hel-

pommin kuin aikaisemmin.

Rakenteellisista muutoksista, kuten leveammista kaytavista on myos tullut pal-
jon positiivista palautetta. Negatiivista palautetta olemme saaneet siitd, etta
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myymalankierto on painvastainen, joten asiakkaat eivat |0yda tuotetta vanhas-

ta paikasta, mikd on mielestani normaalia, silla kyseessa oli suuri uudistus.

Asiakkailta keratty palaute oli vapaamuotoista, eika siina kaytetty minkaanlais-
ta lomaketta. Asiakkaiden palautetta ei voi pitaa luotettavana, mutta siita voi-
daan tehda johtopaatokset, etta uudistus on ollut myds asiakkaiden mieleen
positiivisten palautteiden maaran vuoksi. Positiivisia palautteita on saatu 134
ja negatiivisia 13. Negatiivinen palaute on aina koskenut tuoteryhmien sijoit-
tamista uuteen paikkaan, jolloin asiakas on kokenut, ettd ei [0yda tuotetta

vanhasta paikasta.

6.4.2 Henkilokunnalta keratty palaute uudistuksesta

Henkildkunnalta palautetta keréttiin haastattelemalla. Haastattelussa kaytettiin
apuna tukilomaketta, joka on liitteen& 1. Lomakkeessa kyseltiin henkilékunnan
mielipiteita ilmeuudistuksen suunnittelusta, toteutuksesta seka siina onnistu-
misesta. Lomakkeen lisdksi esitettiin taydentavia kysymyksia, jotta haastatte-
lusta tulisi vapaamuotoisempi. Tama myds mahdollisti henkilokunnan esittaa

mieleensa tulleita asioita uudistuksen tiimoilta.

Tarkedaa olivat varsinkin uudistuksen vaikutukset henkilokunnan tydviihtyvyy-
teen, mutta haluttiin kuulla myos henkilokunnan mielipiteet suunnittelusta seka
toteutuksesta, silla heiltd voitaisiin saada kaytannon ideoita kuinka suunnittelu

tai toteutus voitaisiin tehda tehokkaammin.

Haastatteluun osallistui koko henkilokunta, seitsemén ihmisté. Heista vain viisi
oli mukana toteuttamassa uudistusta, joten vain viidelta kysyttiin toteuttami-
seen liittyvat kysymykset. Koin, etta koko henkilokunnan mielipide onnistumi-
sesta oli tarkea, silla kaikki ovat yhta lailla tekemassa tyotéa uudistuneessa
myymalassa, ja uudistus vaikutti kaikkien tyoviihtyvyyteen. Haastatteluista
saatuja tuloksia voi siis pitda luotettavina taman myymalan kohdalla ja mieles-

tani niista voi vetaa yhtenaista linjaa koko Alkon henkiléston kohdalta.

Haastatteluun kaytettiin noin 15 minuuttia henkildd kohden. Sinad aikana kay-
tiin keskustelu lomakkeen pohjalta ja kirjattiin ylos my6s muita haastateltavalla

mieleen tulleita asioita. Haastattelu on laadullinen tutkimus, ja se kaytiin kah-
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den kesken, jolloin jokainen voisi vapaasti sanoa oikean mielipiteensa. Haas-

tattelut kaytiin tammikuun lopussa, viikolla 3.

100 % haastateltavista piti uudistusta ehdottomasti positiivisena asiana, ja
kertoi uudistuksen parantaneen tyoviihtyvyytta. Uudistus on vaikuttanut haas-
tateltavien mielesta myos positiivisesti asiakaspalveluun, silla he kokivat, etta
on mielekkddmpaa palvella asiakkaita kun tuotteet ovat hyvéssa jarjestykses-
sa. Viisi myyjaa on myos kaynyt keskustelun asiakkaan kanssa uudistuneesta
myymalasta ja nain ollut vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ilman, etta
asiakas on tarvinnut apua tuotteiden valikoimisessa, mika on aina koettu posi-

tiiviseksi asiaksi.

100 % henkilokunnasta koki my6s valikoiman laajenemisen positiivisena asia-
na, silla heidan mielestaan on helpompi kohdata asiakkaan tarve, kun valin-
nan varaa on enemman. Henkilokunta on myos sitd mieltd, ettd uudet tuotteet
valikoimassa helpottavat asiakaan palvelua, silla moni asiakkaista on kiinnos-
tunut uutuuksista, ja sellainen on heille helppoa myyda. Kun tilaa on enem-
man, voidaan uutuuksia ottaa valikoimiin helposti, muistaen myds poistaa

tuotteita, jotta tila ei lopu kesken.

Seitseméan myyjaa koki erityisesillepanojen suuren maaran positiiviseksi. Eri-
tyisesillepanojen koettiin helpottaneen sesonkimyynnissa, kuten jouluna, silla
siihen saatiin sijoitettua avain tuotteita sesongin kannalta. Myyjat myos koki-

vat, etta avain tuotteiden sijoittaminen erityisesillepanoon helpotti sesongin

hyllytystyota jattden enemman aikaa asiakaspalveluun.

Kaikki seitseman myyjaa kokivat kassa-aitioiden siirtdmisen hyodylliseksi ja
sanoivat sen helpottavan huomattavasti asiakkaan huomiointia tdmén astues-
sa myymalaan. Aikaisemmin myyjat olivat kokeneet taman ongelmalliseksi,
mutta nykyaan heidan mielestaan on luonnollista sek&a helppoa huomioida
myymalaan tuleva asiakas. Heista on myds positiivinen asia, etta néin saa-
daan kontakti asiakkaaseen heti tdmén tullessa myymal&an eika vasta asiak-

kaan poistuessa tai pyytaessa apua.

Haastattelun aikana nelja myyjaa ilmaisi pitavansa tarpeettomana alueen vi-

sualistin paikalle tuloa, silla myymalalla on oma visualisti, joka olisi voinut teh-
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tavan hoitaa. Koettiin, ettd alueen visualisti ei ollut tietoinen missa tavarat si-
jaitsevat, ja esimerkiksi erityisesillepanon kokoamiseen tuhlaantui nain liian

kauan aikaa.

Negatiivisena asiana pidettiin uudistuksen sijoittumista niin l&helle tarkeaa se-
sonkiaikaa. Tata mielta oli 3 myyjista. Uudistuksen ajankohtaa sen sijaan ei

voitu siirtda, silla sen ajoitus johtui pitkalti Prisman laajennuksen edistymises-
ta. Myyjat kokivat, ettd uudistuksen toteutus oli raskas, ja joulusesongin alka-

minen heti peraan toi lisapaineita.

7 POHDINTA

Omasta mielestani onnistuin uudistuksen suunnittelussa todella hyvin. Koska
suunnitelma oli loppuun asti ajateltu, sujui itse toteutus niin nopeasti kuin
mahdollista, eika toteutusvaiheessa tarvinnut tehda paljonkaan muutoksia,
mik& helpotti hyllytysty6ta paljon. Turhaa aikaa ei kulunut toteutuksessa miet-
timiseen, vaan tuotteet pystyttiin laittamaan suoraan hyllyyn paikoilleen. To-
teutuksen jalkeen yhden tuoteryhman paikka on muutettu, sen jalkeen kun al-
kuperainen suunniteltu paikka koettiin liian hankalaksi, eivatka asiakkaat 10y-
taneet tuotteita helposti.

Koin, etta oli hyddyllista aloittaa suunnittelu hyvissa ajoin, jotta mahdolliset
muutokset oli viela mahdollista tehda, eika nain tarvinnut tehda kompromisse-
ja esimerkiksi halutuista tuoteryhmapaikoista. Suunnitelman aikainen aloitus
myds antoi enemman mahdollisuuksia ideoille, silla niité oli aikaa miettid, eika
tarvinnut heti olla valmista, jolloin joitain ideoita olisi tullut mieleen vasta my6-

hemmin.

Olen sitd mielta, etta tydstani on hyotya tuleviin uudistuksiin, ja sen avulla uu-
distuksista selvitdén vielakin vaivattomammin. Koin tyén uuden ilmeen parissa
miellyttavaksi, ja opin siitd itsekin paljon. Ty6ta tullaan kayttdman hyodyksi tu-
levissa uudistuksissa, ja siitd saatiin kaytannon vinkkeja, joilla uudistukset voi-

daan organisoida paremmin, ja kuinka niista saadaan edelleen hyodyllisem-

pia.
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Ty6 on myds auttanut kasittamaan yhtenaisen konseptin osat ja sen, kuinka
tarkeaa on, ettd jokainen konseptin jAsen noudattaa annettuja ohjeistuksia ja
saannoksia, jotta yhtenainen konsepti toteutuu.

Uusia tutkimuksen aiheita tuli mieleen muutamia. Jos haluttaisiin esimerkiksi
konkreettista tietoa uudistuksen hyddyllisyydesta, voisi tehda asiakasmaarien
painopiste vertailuita eri toimipisteiden valilla, kuten Kotkan kolmen myymalan.
Tallaisesta tutkimuksesta saisi selvia tilastoja siita, kuinka uudistunut ilme vai-

kuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen.

Muita jatkotutkimuksen aiheita voisi olla asiakkaille suunnattu kysely ennen ja
jalkeen uudistuksen. Nain myds saataisiin kerattya tilastollista tietoa asiakkai-
den mielipiteista uudistuksesta sekad mahdollisesti hyddyllisia vinkkeja, joita

asiakkaat haluaisivat myymalassa toteutettavan.

Samankaltaisen kyselytutkimuksen voisi suorittaa henkilokunnalle, ennen ja
jalkeen uudistuksen, jotta selvidisi henkilokunnan tyéssa viihtyminen seké
ideat k&ytannon tyoskentelyyn, joita tulisi heidan mielestaén toteuttaa uudis-

tuksessa.
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Liite 1

Henkilokunnan haastattelussa apuna kaytetty lomake:

Koitko, ettd ilmeen uudistus oli suunniteltu hyvin?

Mita mieltd olit toteutuksesta?

Mita olisi voinut tehda toisin?

Onko tyoviihtyvyys parantunut uudistusten jalkeen?

Koetko asiakaspalvelun olevan helpompaa/muuttuneen muuten uudistusten jal-

keen?

Muuta sanottavaa uudistuksesta?



