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Opinndytetyon aiheena oli lisimyynnin vaikutuksen arviointi myyntikattee-
seen vahittaiskaupassa. Lisamyyntia tapahtuu kaikkialla missé kauppaa teh-
daan. Lisamyyntia syntyy myos yritysten valisessé kaupassa, mutta tutkimuk-
sen aiheen rajaamiseksi lisamyyntia tutkittiin vain kuluttajille tapahtuvassa
myynnissa

Tutkimusongelmana opinndytetydssa oli kolme asiaa. Mika on lisémyynnin
merkitys kuluttajille tapahtuvassa myyntitydssa, miten myyja voi vaikuttaa li-
sdmyyntiin ja mikd on sen vaikutus myyntikatteeseen. Opinnédytetydssa kay-
tettiin Kirjallista 1ahdeaineistoa seka haastattelua. Opinndytetyota varten haas-
tateltiin kolmea vahittaiskaupan ammattilaista. Kaikki tydskentelevat kulutta-
jille tapahtuvan myynnin parissa ja erilaisilla aloilla. Laajemmalla otannalla
opinndytetyohon haluttiin saada laajempi ndkemys lisamyynnisté eri kaupan
aloilta.

Tutkimuksessa selvisi ettd kaikki tutkimukseen haastatellut ammattilaiset
pyrkivat varsinaisen kaupankaynnin lisdksi myos kokonaisvaltaiseen lisa-
myyntiin. Lisdmyyntiin panostamiseen kannustavat lisamyynnin vaikutukset
ty6nantajan tulokseen ja oman palkkaukseen. Yksi haastateltavista on yrittdja
jonka tulonmuodostukseen sekd oma, ettd tyontekijoiden aikaansaama lisa-
myynti vaikuttaa. Olennaiseksi osaksi lisamyyntid muodostuu myds tarjoa-
minen ja esillepano. Toiminnan tavoitteellistaminen on myds merkittava teki-
ja kaikkea myyntié ajateltaessa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa paneudutaan myynnin teoriaan, seké pintapuo-
lisesti suomalaiseen véhittaiskauppaan yleiselld tasolla. Myynnin teoriaa tut-
Kittaessa havaittiin, etté erilaisia ndkemyksia myynnista yleisesti on yhté pal-
jon kuin lahdeaineistojen kirjoittajiakin. Tastd syystd tdssd tutkimuksessa
haastateltujen vahittadiskaupan alan ammattilaisten kokemuksilla ja nakemyk-
silla halutaan tuoda esille, miten lissmyynti kdytannossa nékyy péivittaisessa
kaupankaynnissé.
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The aim of this study was to find out effect of extra-sales in Retail trade. Extra-sales
IS happening everywhere, where people are making business. Extra-sales is also an
essential part of trade in business to business trade, but in this study, the subject is
limited to the consumer retail sales business.

Three main questions of this study were that what the purpose of extra sales in retail
trade is. It was also very important to know, how the salesman can affect in extra
sales and what was the affect of extra sales into retail trades profit. Study was mainly
done by searching literature of sales. Three retail trade professionals were also inter-
viewed for this study. All of the interviewed professionals work retail trade in differ-
ent kind of business. With the larger sample of retail trade, Study got wider views of
extra sales, in different kind of business.

In study was found out that all interviewed professionals try to do comprehensive
extra-sales during their actual trade. In Personal investment in extra-sales encourage
the profit of employer and also own salary. One of the interviewed is entrepreneur
whose income is under the influence of own and employees extra-sales. Essential
part of extra-sales is offering and presentation. Setting goals is also particular part in
all kind of sales, also in extra sales.

Theory part of this research goes into sales theory and superficially into Finnish retail
trade at the basic level. In research of sales theory was found out that different opin-
ions of sales are as much as source-books writers. That’s why retail trade profession-
als, who have been interviewed for this study, opinion are in major role when re-
searching extra-sales in daily trading in retail trade.
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1 JOHDANTO

Lisdmyynti tarkoittaa sitd, ettd ostajalle myydaan jokin tuote sen tuotteen lisaksi, mi-
ta4 tama oli aikeissa ostaa. Maaritelmé& on melko lavea, mutta ajatus tulee kuitenkin
selville. Joka tapauksessa yhdessa lahdeteoksista annetaan selkea ohje kaikille myy-

jille: ”Pyri aina lisimyyntiin”. (Rope 2004, 10-95.)

Taman opinndytetyon aiheena on tutkia lisamyynnin vaikutuksia myyntikatteeseen
vahittaiskaupoissa. Opinndytetydn aiheeseen perehdytddn myynnin teorian kautta.
Myynnin teoriaa avaavat etenkin Maslowin tarvehierarkia. Sen ja muun myyntiin
liittyvén psykologian kautta pystytddn tutkimaan erilaisia asiakkaita, sekd heidan
kayttdytymistaan. Tassa opinnaytetytssa asiaan perehdytddn kuluttajille tapahtuvan
kaupankédynnin kautta, koska yritysten vélinen kaupankaynti on hyvin erilaista. Ku-
luttajien rationaalinen ja irrationaalinen ajattelutapa vaikuttavat kaupanké&yntitilain-
teisiin melko paljon. Myyjé, joka osaa mukautua ihmisten psykologisten eroavai-

suuksien mukaan on kaupankayntitilanteessa todella vahvoilla. (Kotilainen 1989, 3.)

Lisamyynti voidaan méaritelld monella tavalla. Suomen Yrittajien Myyjan ABC:n
mukaan lissmyynti voi olla myds uusien asiakkaiden hankkimista, mutta tdman
opinnaytetyontarkoituksena on tutkia lisémyyntida nimenomaan olemassa oleville asi-

akkaille tapahtuvan myynnin kautta. (Suomen Yrittajat www-sivut 2 6.8.2012.)

Suomalaisten kaupanmuotojen tunteminen auttaa ymmartdmaan asiaa. Lisamyynti on

erilaista erilaisissa paikoissa.

Lisdmyynnin tutkimisessa on tarkedé tuntea myos varsinainen kaupankayntitilanne,
koska lisamyynti tarkoittaa tuotteita, jotka myydaan paatuotteen liséksi ja rinnalle.
Kaupan péattdmisen ja myyntiprosessin eri vaiheiden tunteminen on siksi todella tar-
keatd. Sekd myos itse lisamyynnin teoria. Lisamyynnilld on suuri merkitys kun luo-
daan hyvaa suhdetta asiakkaaseen. Lisamyynti voidaan luoda ennen kaikkea asiakas-
palveluksi, jolloin oikeilla tuotteilla saadaan myds asiakas tyytyvédisemmaéksi (Suo-

men Yrittdjat www-sivut).



Lisdmyynnin vaikutuksien arvioimiseksi tdssa opinnaytetyossa kaytetaan laskennalli-
sia esimerkkeja. Tarkkoja lukuja ei lisamyynnin vaikutuksista ole saatavilla, mutta
esimerkit avaavat aihetta melko hyvin. Koska lisamyynti on myyjien tekemaan tyota,
kannustimet auttavat asiaa. Pieni bonus tai muu palkkio hyvasta onnistumisesta liséa

myo0s lisdkaupan maarad. (Ojanen 2010, 97-100.)

Tassa opinnaytetydssa haastateltiin kolmea véhittdiskaupan ammattilaista. Vahittais-
kaupan ammattilaiset, joita tassd tydssa haastateltiin ovat Virtain Hautauspalvelu
Sirkka Anttila Ky:n toimitusjohtaja-yrittdja Sirkka Anttila, Sonera-piste Oy:n City-
market myyntipisteiden Team Leader Mika Jarvinen ja Musta Porssi Tampereen
viihtymisen osastopééllikko Petter Juurikivi. Haastatteluosuus paneutuu haastatelta-
vien kokemusperdiseen nédkemykseen myynnista sekd lisamyynnistd. Lahdeaineis-
toon perusteella lisamyyntiin liittyvissd kysymyksissé ei ole yhtd ja ainoaa oikeaa
vastausta. Haastateltujen vahittadiskaupan ammattilaisten ké&ytdnndnkokemukset ja

mielipiteet ovat kuitenkin melko l&hella toisiaan.



2 OPINNAYTETYOONGELMA

Opinndytetyoongelmana oli lisdimyynnin vaikutus myyntikatteeseen. Tarkastelussa
olivat nimenomaan vahittéiskaupat. Apuna kaytettiin haastattelutukimusta haastatte-

lemalla kolmea kaupan alan ammattilaista.

Opinnaytetyon tarkoituksena on hakea vastaus seuraaviin kysymyksiin:

1) Mita lisamyynti on mika sen merkitys on kuluttajille tapahtuvassa myynti-
ty6ssa?
2) Miten myyja voi vaikuttaa lisamyyntiin?

3) Miten lisdmyynti vaikuttaa yrityksen myyntikatteeseen?

Tutkimusmenetelmand kaytettiin haastattelututkimusta haastateltavien osalta, seka
Kirjoituspoytatutkimusta, jolla keréattiin teoriatietoa myynnista kirjallisista l&hteisté ja
internetistd. Myynnin teoria voidaan kuitenkin soveltaen yhdistad myds lisamyyntiin.
Haastattelututkimuksessa paneuduttiin nimenomaan haastateltavien kokemusperdi-

seen tietoon lissmyynnista aihetta kasittelevien kysymysten kautta.

Haastattelututkimuksessa kaytettiin menetelména teemahaastattelua, jolloin kaikille
haastateltaville esitettiin samat kysymykset aiheeseen liittyen. Yhden haastateltavan
osalta myytéavat tuotteet késittivat pelkat palvelutuotteet, joten hanen kohdallaan
muutama kysymys jatettiin pois. Haastattelututkimuksen vastaukset Kirjoitettiin puh-
taaksi kannettavalla haastattelun aikana. Muutamaan kysymykseen pyydettiin vield
haastattelun jalkeen tarkennusta yhdeltéd haastateltavalta. Haastattelututkimuksen vas-

tauksen ovat tdman opinndytetyon liitteend.



3 ASIAKKAAN TARPEET KAUPANKAYNNISSA

Kaupankaynti, eli myyminen ja ostaminen lahtevat liikkeelle asiakkaan tarpeesta.
Asiakas voi olla kuluttaja, yritys tai yhteisd. Tarpeita on tarkoitus tutkia tarvehierar-
kian kautta. Kaupankayntia tapahtuu monilla erilaisilla hyodykkeilla, joita ovat niin
kiinteat tavarat kuin palvelutkin. Palvelumyynnin ja hyédykemyynnin suurimpana
erona myyjélle on se, etta palvelumyynti ei usein sido niin paljon pdaomia kuin taas
hyodykemyynti. Kuluttajille myydaan tuotteita padasiassa vahittaiskaupoissa, mutta
kaupankayntié tapahtuu myds puhelimessa ja séhkdpostin vélityksella, Kirjeitse ja
mainoksin. Kauppaa kdydaan myos ravintoloissa, markettien auloissa, kauppakes-
kuksissa toreilla ja kaduilla. Jokaisessa néisté paikoista tapahtuu myds lisimyyntia.
Vahittdiskaupassa seké paikoissa, joissa on paikalla ihmisia, tuotteita tarjotaan kas-
votusten suullisesti. Kun myyjat puuttuvat esillepano ja oikeanlainen markkinointi

ovat tarkeimpia tekijoita. ( Kotilainen 1989, 3.)

Internetin verkkokaupoissa taas tuotteita tarjotaan tuotesivuilla, kuten kuvassa 1 on
esitetty. Gigantin verkkokaupassa kaikilta tuotesivuilta 16ytyy linkit lisapalveluihin ja

lisatuotteisiin, jotka liittyvat kyseessé olevaan tuotteeseen.
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Kuvio 1. Gigantin www-sivut, 3.5 2012



Tuotetta hankkiakseen on aina mentdva kyseisen tuotteen tuotesivulle, josta kyseiset
linkit 16ytyvat. Sivuilla tarjotaan myo6s jotakin vaihtoehtoista tuotetta, joka on kal-

liimpi tai vaihtoehtoisesti erimerkkinen. (Gigantin www-sivut.)

3.1 Tarvehierarkia ohjaamassa kaupankayntié

Yhdysvaltalaisen psykologi Abraham Maslowin tarvehierarkian mukaan ihmiselld
jatkuvasti monia erilaisia tarpeita. Maslowin mukaan ihminen tyydyttda tarpeensa
aina tietyssa jarjestyksessd, joista ensimmaéinen on fysiologiset tarpeet. Nama tarpeet
ovat ihmiselamaélle kaikkein tarkeimmat, muun muassa hengittdminen, ruoka, vesi ja
uni. Nama perustarpeet ovat sellaisia joista ihminen tinkii véhiten ja viimeisimpana
vaihtoehtona. Tamé nakyy muun muassa niin, ettd perustarpeisiin liittyvia hyodyk-
keitd myyvat yritykset myds usein menestyvat suhdanteista riippumatta. Aiheesta ei
ole olemassa tarkempaa tutkimustietoa, mutta omaa lahiymparist6dén tarkkailemalla
pystyy tutkailemaan vuonna 2008 alkaneen talouden taantuman vaikutuksia. Jos ar-
vioidaan esimerkiksi Pirkanmaan aluetta, voidaan kysya montako elintarvikeliiketté
on lopettanut toimintansa tai ajautunut konkurssiin ja verrataan tilannetta esimerkiksi
pieniin ja vahan suurempiinkin erikoisliikkeisiin. Esimerkking tassa tapauksessa on
Keskon omistama Musta Porssi-ketju, jonka liikkeitd on suljettu vuoden 2010 alusta
toukokuun 2011 loppuun mennessa 16 liikettd Suomesta. Tasta voidaan vetaa yksin-
kertaistettu johtopaatos, ettd Maslowin tarvehierarkian ensimmaisesta osiosta ihmi-
nen ei tingi edes taloudellisesti vaikeina aikoina, ruokaa on pakko saada. (Kotilainen
1989, 3 ja Kauppalehti, 2011.)

Maslowin mukaan tarpeet eivét kuitenkaan rajoitu pelkéstdan valttdmattomimpiin
tarpeisiin, vaan ne huipentuvat vaikeimmin tyydytettdvaan itsensé toteuttamisen tar-
peeseen. Maslowin mukaan niin sanottu patemisen tarve ja itsensé tayttdmisen tarve
eivét tayty koskaan, vaan ihminen haluaa ruokkia sité tarvetta jatkuvasti. Taméa kui-
tenkin edellyttaa sitg, ettd ihminen on sitd ennen tyydyttanyt muut tarpeensa. Nor-
maali ihminen ei valttdmatta tiedosta perustarpeittensa vaikutusta sill& hetkelld val-

lalla olevaan haluunsa. Otto Kotilaisen teoksessa Myyjan késikirja, mennaan myyn-
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tiprosessien alkujuurille. Vaikka kyseinen teos on kirjoitettu yli 20 vuotta sitten, ei
ithmisten luonne tarpeiden ja halujen osalta ole muuttunut miksik&an. Kun halutaan
saada ihminen ostamaan jotakin, hanella taytyy olla selkeéd halu ostaa se. Pelkka tar-
Ve ei aina riit4, koska tarve voi olla negatiivinen, eli ihminen tietda tarvitsevansa jo-
takin, mutta ei halua sité, koska tarpeella on jokin negatiivinen vaikutus. Tarpeet ovat
my06s monesti ihmisen mieless ei-aktiivisina. (Kotilainen 1989, 3.)

Tarpeiden aktivoimiseen tarvitaan mielikuvia. Néin ollen asiaa voidaan ajatella kol-
miosaisena mielikuva-tarve-halu. Mielikuvat synnyttavat halun ja halut synnyttavéat
tarpeen Mielikuva-tarve-halu. Maslowin hierarkiaa kaytetadn paljon avuksi varsinkin
markkinoinnin suunnittelussa. Ostamisen kasitteeseen olennaisesti liittyvéat halut tii-
vistetdan kuitenkin neljaan péaakohtaan: Turvallisuus, Mukavuus, suoriutuminen ja
arvostus. Turvallisuuden tunne ostotilanteessa riippuu aina tuotteesta ja monesta
muusta tekijasta. Yleisimmin turvallisuuden tunne ilmenee kuitenkin haluna varmis-
tua onnistumisesta tai epdonnistumisen pelkona. Turvallisuuden tunteella on suurem-

pi vaikutus toisiin ihmisiin kuin taas toisiin. (Kotilainen 1989, 3.)

Mukavuus taas on hyvén olon tunteen tavoittelua. Se ilmenee erityisesti siten, ett4
elamésté halutaan tehdd mukavampaa ja helpompaa jonkin tietyn tuotteen hankkimi-
sella. Esimerkiksi vaikka astianpesukoneen hankkimisella padsee eroon jokapaivai-
sesté tiskaamisesta. Suorituskyky taas tarkoittaa sitd, ettd tuote jota ostetaan, on riit-
tavan suorituskykyinen asiakkaan kayttoon. Esimerkiksi kuusi-henkinen perhe ei voi
hankkia pikku-autoa jokapéivaiseen lilkkumiseensa, vaan he tarvitsevat tila-auton.
Kun ihminen haluaa arvostusta, on hankittava tuote, joka suorituskyvyltdan todellista
tarvetta suurempi. Arvostus on oman arvostuksen tarpeen tayttdmistd. Arvostuksen
hakemisen tarkoituksena on, ettd ihminen tuntee arvostavansa itsedén ja uskoo mui-
denkin arvostavan héanta. Arvostuksen hakemiseen liittyy olennaisesti myds suoritus-
kyky. Ihmisen hakiessa arvostusta, on hankittava tuote suorituskyvyltdan todellista

tarvetta suurempi. (Kotilainen 1989, 3.)

Maslowin tarvehierarkiaa voidaan kuvata hyvin esimerkiksi pyramidilla. Pyramidi
kuten tarpeetkin l&htevat liikkeelle puhtaasti perusasioista, eli hengissa pysymisesta.
Tahan tarvitaan vettd, happea ja ruokaa. Yksinkertainen kuvio 2 osoittaa, ndyttaa

Maslowin tarvehierarkian kaikessa yksinkertaisuudessaan.
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Itsenss
kehittamisen
tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia

Hengissa pysymisen jéalkeen tarkeintd on taata oma turvallisuus, sen jalkeen sosiaali-
set tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa kehittdmisen tarpeet. Etenkin markkinoin-
nin ammattilaiset kayttavat Maslowin tarvehierarkiaa apunaan markkinoinnin suun-
nittelussa. Tarpeet toimivat ostamisen ldhtokohtana ja markkinointi suunnitellaan
kuluttajille sen pohjalta. Markkinoinnin mielikuvilla luodaan kuluttajille tarve jonkin
tuotteen hankkimiseksi ja herdtetddn ihmisten piilevat tarpeet. (Kuluttajavirasto, in-
ternetsivut 2012.)

Kuluttajat, eli ihmiset eivat siis osta koskaan pelkkaa tuotetta, vaan hyotya, jonka se
antaa, tassa oikeanlaisella markkinoinnilla on suuri merkitys. Turvallisuus, muka-
vuus, suorituskyky ja arvostus ovat jokaisella ihmisella erilaisissa jarjestyksissa. Yh-
teenvetona voidaan todeta, ettd mielikuvat nayttavat asiakkaalle hyddyt ja tarpeet ja

saavat sitd kautta aikaan halun. (Kotilainen 1989, 3.)
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Ihmisten ostopaatoksille on kaksi syyté: itsekas ja epaitsekas syy. Se mika miellyttada
meita eniten, on myos asia, jonka kaikki ovat halukkaita tekemaén ja siitd saa oman-
laistansa hyotya. Hyoty voi olla tarpeellisuuden saaminen, hyvyyden todistaminen,
mukavuus tai arvostuksen saaminen. ltsekkadn syyn vastakohta on epditsekkyys.
Epaditsekés syy tarkoittaa kaupankéynnissa sellaista syytd, jonka ihminen toivoo toi-
sen ajattelevan ostonsa syyksi. Hyva myyja pystyy antamaan asiakkaalle molemmat
syyt, eli oman hyddyn ja syyt, joilla voi perustella muille hankintaansa. Kaupan-
kaynnissa yksi tarpeiden syntymisen muoto on sosiaalinen paine. Kotilainen kayttaa
Kirjassaan termid vyorytys. Varsinkin ovelta ovelle-myyja voi kéayttdé tatd apuna:
”Kun teiddn naapurillennekin tulee téllainen.” Sosiaalisen paineen luoma vaikutus on
ihmisille monesti niin kova, etta silld saadaan ostopaatds aikaan. (Kotilainen 1989,
3)

3.1.1 Tarvekartoitus osana kaupankayntia

Olennainen osa kauppatapahtumaa ja itse myymistd on tarvekartoitus. Tarvekartoi-
tuksen perustarkoituksena on saada selville, mitd asiakas on ostamassa. Missé tarve-
kartoitusta sitten tehdaan? Elintarvikeliikkeessa varmasti myydyimmat elintarvikkeet
ovat maito-tuotteet ja alkoholi. Tast4 loogisesta syysté ne on sijoitettu jarjestelmalli-
sesti kauppaliikkeen perélle. Matkalle on esillepanon avulla sijoiteltu niin sanottuja
tékyja, eli herdteostoksia joita asiakkaiden toivotaan ostavan. Elintarvikeliikkeessa
on Kiireisind kaupankaynti aikoina paikalla eri tavarantoimittajien palkkaamia tuote-
esittelijoitd, jotka maistuttavat tai esittelevat elintarvikkeita tai omia tuotteitaan. (Aal-
to & Rubanovitsch 2007, 77.)

Asiakkaan astuessa véhittaiskauppaan, jossa on myyntineuvottelijoita tai asiakaspal-
velijoita valmiina auttamaan ja myymaan, on tarvekartoitukselle paremmat ldhtdkoh-
dat kuin elintarvikeliikkeessa. Paras tapa lahted tekemaan asiakkaan kanssa tarvekar-
toitusta ovat avoimet kysymykset. Avoimilla kysymyksilld saadaan hankittua asiak-
kaan luottamus siihen, ettd hanelta kyseleva asiakaspalvelija tai myyja on oikeasti
kiinnostunut hanen tarpeistaan. Samalla 16ydet&én asiakkaalle juuri oikea tuote hénen

kayttotarkoitustaan varten. Avoimilla kysymyksilld saadaan pidettya sisdénpain
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kadntyneenkin asiakkaan kanssa keskustelua yll&, koska hén ei voi vastata kysymyk-
seen kylla tai ei. Tdma on olennainen osa varsinkin puhelinmyyjén ja asiakkaan vé-
lista keskustelua, koska asiakas pystyy puhelimen valityksella helposti peradntymaan
tilanteesta kuin tilanteesta vastaamalla vain ei. Avoin kysymys voi alkaa esimerkiksi
sanalla: Millainen kun taas sulkeutunut kysymys vastaa kysymykseen kumpi. Avoi-
met kysymykset antavat myds mahdollisuuden vastata asiakkaan vastavaitteisiin.
.(Aalto & Rubanovitsch 2007,77.)

Tarvekartoitusta voidaan pitdd myo6s prosessina, joka koostuu useasta eri vaiheesta.
Ensimmaéisessé vaiheessa méaritetadn lahtotila koko prosessille. Kun asiakkaan ny-
kytila on saatu selville, voidaan alkaa kerddmaén tietoa asiakkaan tarpeista, jotka sen
jalkeen jasennelldédn ja analysoidaan. Analysoinnin jalkeen paastaan kaupankaynnin
seuraavaan vaiheeseen, eli itse tarjouksen tekoon. (Lappeenrannan yliopisto, asiak-

kuusajattelu.)

On olemassa nelja tarkeéda syyta, miksi kartoitus tehdéan. Kolme ensimmaista tulivat
jo edell& esille. Myyntiprosessista luodaan keskustelu, jossa asiakas antaa tarpeellista
informaatiota ja ndin paastaan selville asiakkaan tarpeista ja kiinnostuksen kohteista.
Neljas kohta on my6s hyvin olennainen. Tarvekartoitusta voidaan kéayttaa mydhem-
min hyddyksi perusteltaessa, ettd miksi tuote, jota myyja tarjoaa asiakkaalle, vastaa
tdman tarpeisiin parhaiten. Asiakkaalta saatua tarvekartoituksessa saatua informaa-
tiota voidaan kayttaa hyvéaksi myos varsinaisessa esittelyvaiheessa, jos asiakas esittaa
vastavditteitd. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 77.)

Tarvekartoituksen avulla asiakkaalle pyritdan 16ytamaan juuri hanelle sopiva ratkai-
su, joka tyydyttad hénen tarpeensa. Jokaisen tarpeet ovat kuitenkin yksilolliset. Joku
arvostaa tuotteessa ennen kaikkea helppokayttoisyytta kun taas joku toinen ominai-
suuksia ja kestdvyyttd. Tarvekartoitus on kaupankayntitilanteessa olennainen osa
luottamuksen rakentamista asiakkaan ja myyjan vélille. Tarvekartoituksen avulla
I0ydetddn myds lisamyytévia tuotteita tai palveluita. Sen avulla voidaan myds perus-
tella asiakkaalle, miksi hé&n tarvitsee juuri jonkun tietyn tuotteen hdnen ostamansa
tuotteen lisaksi. Tarvekartoituksen ep&onnistuminen voi olla kaupan syntymisen este
tai johtaa tdysin vaaran tyyppiseen ratkaisuun asiakkaalle, mika taas voi vaikuttaa
asiakassuhteen jatkuvuuteen. (Vuorio 2008, 50-80.)
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3.2 Kaupan muodot

Taman péivan yhteiskunnassa kauppaa kaydaan kaikkialla. Tuotteiden myyntiporras
on hyvin monivaiheinen. Tuottajalta jalostamoon, jalostamosta tukkuliikkeeseen,
tukkuliikkeestd vahittadiskaupan kautta kuluttajalle. Tukkukauppa on keskittynytta
liiketoimintaa, toisin kuin vahittaiskauppa. Tukkukaupat perustetaan monesti hyvien
kulkuyhteyksien varrelle, suurimpien kaupunkien laidoille. Tukkuliikkeet toimivat
tavarantoimittajien valivarastona ja merkittavana jalleenmyyjané vahittaiskaupoille.
Monella kauppaketjulla on omat tukkuliikkeensa ja lisdksi liikkeet kayttavat monia
muitakin tukkuliikkeitd. Esimerkiksi Suomen suurimmilla elintarvikeliikeketjuilla,
Keskolla ja Suomen osuuskaupalla on omat tukkuliikkeet. Namé tukkuliikkeet palve-
levat monen eri tuoteryhman liikkeitd. Yksityiset tukkurit taas toimittavat sellaisia
tuotteita, joita keskusliikkeet eivat pysty asiakkailleen tarjoamaan. (Hoffman 2004,
178-226.)

Vahittaiskaupat toimivat sielld missa asiakkaatkin ovat. Vahittaiskauppa toimii osana
yhteiskuntaa ja vastaa muuttuvaan ja monipuolistuvaan kysyntaan. Vahittaiskaupan
muotoina voidaan pitdd keskustakauppaa, lahikauppaa, henkil6liikenteen mukaan
sijoittuvaa kauppaa, kauppa keskuksia ja kaupan suurmyymal6itd. Keskustakauppa
on tana paivana ennen kaikkea keskustaan sijoittunutta erikoisliiketoimintaa. Pienien
erikoisliikkeiden kategoriaan kuuluvat monet vaatekaupat, kampaamot, mattokaupat
ja niin edelleen. Ndille ominaista on, ettd ne ovat sijoittuneet pitkin kaupungin kes-
kustaa, eivatka ole vélttdmatta lahella toisiaan. Lahikauppa on sijoittunut sinne missé
ihmiset asuvat. L&hikauppa tarkoittaa useimmiten elintarvikekauppaa, joka on sijoit-
tunut esimerkiksi asutuksen keskelle. Lahikaupan tarjonta on Idhinn& ruokaa ja muita
elintarvikkeita, koska kuluttajilla on monesti halu vertailla erikoisliikkeista ostettavia
tuotteita my6s muissa alan liikkeissa. (Kauppa yhdyskuntasuunnittelussa 2000, 39—
50.)

Lahikauppoja on kaytdnnon tasolla viitté erilaista tyyppid, huoltoasemat, laatikko-
myymaélat (esimerkiksi Lidl), pienet kioskit, kyldkaupat ja taajamien l&hikaupat.
Viime aikoina kyldkaupat ja lahikaupat ovat yhdisténeet toimintaansa ennen kaikkea
huoltoasemien kanssa. Samalla matkalla huoltoasemalta pystyy hankkimaan poltto-

aineen autoon, ravintolaruokaa ja elintarvikkeita. (Koistinen 2009, 11.)
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Henkil6liikenteen mukaan sijoittunut kauppa on erikoistavarakauppaa. Keskustoissa
ja taajamissa on harvemmin niin paljon tilaa, etta tilaa vievat myyntituotteet saatai-
siin hyvin esille. Téllaisia ovat esimerkiksi autot, huonekalut, rakennustarvikkeet ja
kodinkoneet. Tallainen erikoisliikekauppa keskittyy usein taajamien ulkopuolelle,
mutta hyvien liikenneyhteyksien varteen, jotta asiakkaiden on helppoa péaésta palve-
luiden luokse. Liséksi tuotevertailu on helppoa ja myos Kilpailuetu, seka asiakkaita
houkutteleva tekijd, heidan péastessddn vertailemanaan ostettavia tuotteita. Suuret
kauppakeskukset ja keskustojen vanhat kauppakeskuksetkin ovat oma lukunsa. Ne
kerddvat usein yhteen useita keskustojen erikoisliikkeita ja ravintoloita. Tallgin sa-
man katon alta 16ytyy monia palveluita. Toisaalta kauppa on varsinkin vanhoista
keskustojen kauppakeskuksista siirtymassa niin sanottuihin automarketteihin, koska
asiakasvolyymit ovat huomattavasti suuremmat. Nama kauppakeskukset sijaitsevat
kaupunkien keskustoissa tai juuri keskustojen ulkopuolella. (Kauppa yhdyskunta-
suunnittelussa 2000, 39-50.)

Kauppamuoto, joka on viime aikoina Suomessa noussut merkittavaksi tekijaksi, ovat
kaupan omat suurmyymalat. Suomessa varsinkin Kesko ja Suomen Osuuskauppa
rakentavat kilvan omia hypermarkettejaan: Citymarketteja ja Prismoja ympéri Suo-
mea. Suuret marketit toimivat joko kauppakeskusten ankkuriliikkeina tai sitten suu-
rena osana sitd. Monen K-supermarketin yhteydessd on vain vahdinen maara pienié
erikoisliikkeita kun taas suuren Citymarketin ympérille rakentuu monesti kokonainen
ostoskeskus. Kaupat myos kerddvat toisia kauppoja ymparilleen luoden erilaisia os-
tospuistoja kuluttajia varten. Naistd on viime aikoina syntynyt omat alueensa, jotka
tunnetaan kyseiselld paikkakunnalla hyvin. Pirkanmaalla Tampereen kaupankaynti
on keskittynyt vahittiiskaupassa Lielahteen, Varsinais-Suomessa Raisioon. Pa&kau-
punkiseudulla taas téllaisia kaupan keskittymié on lukuisia, mutta vakimaéra huomi-

oon ottaen ei kuitenkaan liikaa. (Koistinen 2009, 15.)

3.2.1 Myyntiprosessin vaiheet kuluttajamyynnissé

Myyntiprosessi myyjan ja kuluttaja-asiakkaan valilla jakautuu useaan eri vaiheeseen.

Néistd vaiheista ja niiden kestoajasta on jokaisella myyjalla, myyntikouluttajalla ja
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asiakkaillakin oma nakemyksensé. Tassa tutkimuksessa esimerkkiné kaytetadn Pauli
Vuorion esittdmaa nakokulmaa myyntiprosessia. (Vuorio 2008, 20—40.)

Myyntiprosessin kaikki vaiheet tukevat toisiaan ja ovat askel kohti kaupan paattamis-
td. Myyntiprosessia voidaan vertauskuvallisesti ajatella talonrakentamisena, jossa
jokainen tyovaihe ennen valmistumista on perustusten luomista. Jos jokin perustuk-
sen osista ei ole kunnossa kokonaisuus kaatuu tai sen korjaaminen vaatii melkoisesti
toimenpiteitd. Seuraavassa luettelossa esitetddn Vuorion teoksen mukaan sovelletut

myyntiprosessin vaiheet véhittaiskauppaan:

1. Myynnin aloituksessa myyja esittelee itsensa. Kéytannon tasolla tdma tarkoit-
taa sitd, ettd myyja tervehtii asiakasta tdmén astuessa liikkeeseen. Monesti
vahittaiskaupassa myyjilla on nimikyltti, jotta asiakkaat tietavét kenen kanssa
asioivat, ilman tarvetta puhua nimista

2. Toinen vaihe myyntiprosessissa on sillan luominen asiakkaaseen. Taman vai-
heen aikana pyritddn luomaan silta asiakkaan ja myyjan valille jotta heille
syntyy keskinéinen luottamus. Tama voi olla jonkin pienen ongelman ratko-
mista, rupattelua sééstd, autoista tai ihan mistd tahansa. Tassd tapauksessa
asiakas on kuitenkin se, joka aiheen maarittaa.

3. Kartoittaminen, josta jo aiemmin oli enemman asiaa, on kolmas ja yksi tar-
keimmisté vaiheista. Muiden vaiheiden epdonnistuttua, voidaan huolellisella
ja kattavalla kartoituksella pelastaa tilanne. Kartoituksessa loydet&dan asiak-
kaalle oikea tuote, oli se sitten kukka, tietokone, autonrengas tai renkaanpult-
ti.

4. Kartoittamisen jalkeen on itse myytévén tuotteen aika. Tuote-esittelyssa kay-
tetddn hyvéksi kartoituksessa saatua informaatiota. VVuorio antaa kirjassaan
yhden selkedn ohjeen. Tuotetta tulisi esitelld niin, ett4 asiakas saa vastauksen
kysymykseen: ”Miksi ostaisin?”. Asiakkaalle ei kannata kertoa jokaista tek-
nistd yksityiskohtaa tuotteesta vaan ne asiakkaalle oleellisimmat. Téssa asias-
sa on kuitenkin hyvé olla tarkkana, koska hyvin monet reklamaatiot syntyvat
siitd, ettd myyja ei kertonut jotakin tuotteeseen liittyvad asiaa. Tassd nousee

tarvekartoitus jélleen ratkaisevan tarkeaan rooliin.
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5. Kaupan paattdminen on viides ja viimeinen vaihe. Jos koko prosessi aikatau-
lutetaan, niin kaupan péaattdmiseen kaytettdva aika on hyvin lyhyt suhteessa
muihin, ainakin teoriassa. Kéytannon tasolla tasséa vaiheessa paastaan yleensa
hintaneuvotteluihin, jos kaupassa on tapana sita harrastaa. Hintaneuvottelujen
lisdksi ostopaatoksen tekeminen on monelle asiakkaalle pitk& prosessi, joka
saattaa vieda aikaa pidemmankin tovin, huolimatta aiempien vaiheiden onnis-
tumisesta. Paattamisvaiheessa ja varsinkin asiakkaan pahkéilyvaiheessa myy-

jan on hyva kerrata asiakkaalle tarkeimmaét kohdat tuotteen ominaisuuksissa.

Myyntiprosessia on kuvattu yksinkertaisella kaaviolla kuviossa 3.

Kuvio 3. Myyntiprosessin vaiheet kuluttajille tapahtuvassa kaupankdynnissé.

Myynti tapahtuu askel kerrallaan ja mitd useammassa askeleessa kompastuu, sité

vaikeampaa viimeiseen kohtaan paaseminen on. (Vuorio 2008, 20-40.)
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3.3 Erilaiset asiakkaat

Vahittaiskaupan nakokulmasta asiakkaita on olemassa monenlaisia. Suurin asiakas-
ryhméd monelle vahittaiskaupalle on kuluttaja-asiakkaat. Tassé opinnédytetyossa tut-
kittavan lisamyynnin tarkoituksena on tutkia nimenomaan vahittdiskaupan asiakkai-
ta. (Vuorio 2008, 100-120.)

Asiakasryhmid on muitakin. Monessa vahittéiskaupassa asioivat myos yritykset ja
yhteisot edustajiensa valitykselld. Kuluttaja-asiakkaat toimivat monessa suhteessa eri
tavalla kuin yritykset. Yrityksen ostajalla on monesti maaritetty selkeét rajat siit,
mitd h&n saa ostaa ja milla hinnalla. N&in ollen lissmyynnin tutkiminen yritysasiak-
kaiden osalta ei ole olennaista tdman opinndytetyon kannalta. Yritysten valisessa
kaupankéynnissé taas lisamyynti ja kaupankéaynti perustuvat pitkdan rakennettuihin
liike- ja henkildsuhteisiin, tarjottavien tuotteiden soveltuvuuteen kulloisessakin kayt-
totarkoituksessa, jalkimarkkinointiin ja myyjan, sek& yrityksen imagoon. Business-
to-business kauppa eroaa myo6s yhteisdjen harjoittamasta kaupasta melko paljon.
Néissa tapauksissa henkildsuhteet tai myyntitaidot eivét vaikuta, vaan kyse on lahes
ainoastaan hinta-laatusuhteesta. Yhteisojen, kuten kunnan, valtion, seurakunnan tai
valtion ostajat toimivat kilpailulainsdadédnnon ja julkisista hankinnoista saddetyn
lainsdddannon ohjaamina, joten seuranta ja valvonta ovat huomattavasti tarkempia.
(Vuorio 2008, 65-72.)

Opinnaytetytssa tutkitaan kuluttaja-asiakkaiden kayttdytymistda kaupankayntitilan-
teissa. Kun tarkastellaan asiaa hieman psykologisten seikkojen kannalta, niin voidaan
havaita, ettd kuluttaja-asiakkaita on montaa erilaista rynméaa. Kuluttajat voidaan jao-
tella kayttaytymisensd mukaan useisiin erilaisiin ryhmiin, kuten esimerkiksi rationaa-
lisiin ja irrationaalisiin. N&istda my6hemmin lisdd. Hyvd myyja on parhaimmillaan
my0s hyvé ihmistuntija. Myyja osaa mukautua asiakkaan mukaan. Asiakkaita luke-
malla pystytddn tunnistamaan erilaisia asiakastyyppeja ja muovaamaan omaa henki-

I6kohtaista myyntityylid kunkin asiakkaan mukaan. (Vuorio 2008, 100-120.)

Myyntikasikirjoissa nostetaan myyjan artikulointi merkittdvaan rooliin osana kaup-
patapahtumaa. Jo pelkastadn myyjan &anen perusteella asiakas luo mielikuvan myy-

jan patevyydesté ja luotettavuudesta, sekd uskottavuudesta. Hyva myyja osaa myos
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mukautus asiakkaan mukaan ja hdn myos hakee asiakkaan mukaan oikeanlaisen so-
siaalisen tyylin. Vapaasti suomennettuna tama siis tarkoittaa sité, ettd myyja hakeu-
tuu asiakkaan kanssa samalle tasolle. Jos vied&an tdma teoria kéytantdon, niin kéy-
tdnndssa se tarkoittaa, ettd eldkeldisen kanssa ei puhuta samalla tavalla, kuin teini-
ikdisen kanssa. Erityisesti kun halutaan saada asiakkaalle aikaan hyva asiakaspalve-
lukokemus. (Vuorio 2008, 100-120.)

Asiakkaita segmentoitaessa, eli asetettaessa eri ryhmiin, tulee ottaa huomioon myds
demograafiset tekijat. Olennaisia demograafisista tekijoistd ovat esimerkiksi asiak-
kaan ik& ja sukupuoli. Muita kayttaytymiseen olennaisesti vaikuttavia asioita ovat
elaméntyyli, asuinpaikka ja koulutustaso. Toinen merkittavéa tekija myos kuluttajien
kanssa kéaytavassa kaupassa ovat psykograafiset tekijat, kuten arvot ja asenteet. Psy-
kograafisia tekijoitd ei voida suoraan mitata millaan tietylla mittarilla, vaan ne ovat
hyvin objektiivisia. (Leppénen 2007, 47-49.)

Esimerkiksi ekologisia arvoja nostetaan koko ajan entistd enemman pinnalle markki-
noinnissa. Monella alalla tuotteiden ekologisuudesta luodaan suurin markkinoinnin
tyokalu ja se nostetaan markkinoinnissa parhaiten esille. Autonvalmistajat ovat tuo-
neet Greenline-, eco- ja DrivE-brandit markkinoille ja niitd kdytetddn markkinoinnin
karkend. Kodintekniikka-alalla A-energialuokka on jo se huonoin ja plussien maaré
ratkaisee. Markkinoinnissa ekologisuus tuodaan hyvin esille, mutta kun ekolo-
gisuusarvoja ryhdytadn laskemaan, niin on havaittu, etta erot esimerkiksi kulutukses-
sa ovat joissakin tapauksissa olleet havidvan pienid. Kuitenkin Euroopan Unionin

sdadokset madarittavat jo ekologisuusarvoja. (Leppanen 2007, 47-49.)

Muita psykograafisia arvoja voivat kuluttajalle olla esimerkiksi kestdvyys ja tuotteen
yleinen laatu. Asiakkaan psykograafisen profiilin lukeminen ja ymmartdminen kau-
pankéyntitilanteessa on todella haastavaa ja yleisimmin se tulee esille vasta pitkélli-
sen tarvekartoituksen jalkeen. Psykograafisella toiminnalla on kuitenkin kaupan-
kayntitilanteessa merkitystad. Esimerkiksi kestdvaa ja energiatehokasta tuotetta, joka
on myos Kkallis, on vaikea myyda ekologisilla argumenteilla asiakkaalle, joka ajatte-

lee demograafisesti vain hintaa. (Leppénen 2007, 47-49.)
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3.4 Rationaalisuus, Irrationaalisuus ja muut psykologiset tekijat

Opinndytetydssé paneuduttiin lisimyynnin vaikutukseen nimenomaan vahittaiskau-
pan myyntikatteessa. Véhittaiskaupan péaasiallisena asiakasryhmand ovat kuluttaja-
asiakkaat, joten erilaisten kuluttajatyyppien tunteminen on tarkedd. Vaikka véhittais-
kaupat harjoittavat myos business-to-business-kauppaa sen osuus ei ole kokonaisuu-
deltaan mitenk&&n suurta. Yritysten ja yhteisojen ostajilla on monesti selkeét hankin-
taméaaraykset ja hintarajoitukset, joiden mukaan heidén tulee toimia. Seuraavassa tar-
kastellaan kuluttaja-asiakkaiden psykologisia profiileja, rationaalisuutta, irrationaa-

lisuuta ja muita psykologisia tekijoitd. (Havunen 2000, 193-198.)

Rationaalinen kuluttuja kayttdd paatoksenteossaan jarkedan. Talloin myyjan tehtava
on huomattavasti vaikeampi, koska kuluttajalle on haettava aidosti jarkiperdinen rat-
kaisu, eika niin sanottua nopeaa ja helppo kauppaa. Rationaalinen kuluttaja todenna-
koisesti miettii ja vertailee eri tuotteita ennen ostopadtostdan. Rationaalinen kuluttaja
ei huomioi yhteison painetta jonkin tuotteen hankintaa, eli esimerkiksi taulu-TV:t4 ei

ole pakko hankkia, vaikka kaikilla muilla sellainen jo on. (Havunen 2000, 193-198.)

Irrationaalinen kuluttaja taas ei toimi jarjen mukaan. Téllainen kuluttajatyyppi on
helposti myyjén ja tarjousten vietévissa ja hanelle voidaan myydé jotain aivan muuta
kuin héan oli tulossa ostamaan. Irrationaalinen kuluttaja tarttuu myés helpommin tar-
joukseen ja ostaa tuotteen, josta ei ole valttamaétta ollenkaan hyotya hanelle. Ei-
rationaalinen kuluttaja on myos altis yhteisén paineelle kaupankéyntitilanteessa ja
mahdollisesti mukana oleva tuttava voi paasta vaikuttamaan paatokseen tekoon. (Ha-
vunen 2000, 193-198.)

Rationaalisuuksien liséksi kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat monet muutkin
psykologiset tekijat. Tahaton vaikuttaminen on yksi kaupankayntiin olennaisesti liit-
tyva asia. Kun kuluttaja on tahattoman vaikuttamisen alainen, h&n kdyttd4 muita ym-
parilla olevia ihmisia oman paatoksenteon apuna. Jos asiakas on epévarma tuotteen
hankkimisesta, voivat ratkaisevaan rooliin nousta niin sanotut sivuseikat. Si-
vuseikoista tulee oleellinen osa kaupankéyntiprosessia - jos ei puhuta itse tuotteesta,
niin myo6s sitd myyvan yrityksen julkikuva tai muut seikat voivat vaikuttaa. Refe-

renssit tai jopa myyjahenkilon niin sanottu arvoasteikko voi vaikuttaa asiakkaan os-
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topéatokseen. Jos kaytetddn esimerkking sahkoisten palveluiden kautta tulleita tarjo-
uksia, joita asiakas on pyytanyt. Asiakas on saanut samansuuruiset tarjoukset kahdes-
ta samaan ketjuun kuuluvasta liikkeestd, jotka tosin ovat eri kaupungeissa, mutta sa-
man etéisyyden padssa asiakkaasta. Toisen tarjouksen on lahettanyt rakennustarvike-
osastolla tydskenteleva harjoittelija. Toisesta liikkeestd tarjouksen on taas valittanyt
eteenpédin myymaélapaallikko tai kauppias. Téassa kohtaa voidaan kysyd, kummasta
liikkeestéd kuluttaja todennakdisemmin lahtee tuotteensa ostamaan, jos hinta on sama,
eikd minkaanlaisia henkildsuhteita ole paassyt syntymaan. Kuluttaja-asiakas kokee
todennékdisesti, ettd myymalapaallikolta saadaan varmasti asiantuntevampaa palve-
lua, koska hanelld on varmasti enemman alan kokemusta, kuin harjoittelijalla. Tamé
ero tulee vastaan varsinkin reklamaatiotilanteissa, jolloin yritysten yleisten kaytanto-
jen mukaan toimivalla tyontekijalla ei ole asiakkaaseensa nahden tarpeeksi auktori-
teettia vaan vasta esimiehen paikalle saaminen ratkaisee solmussa olevan tilanteen.
(Havunen 2000, 193-198.)

Tahattomaan vaikuttamiseen liittyva tekija, jota jo edella sivuttiin, on autoritaarisyys.
Jos kuluttaja-asiakkaalla on autoritadrisia piirteitd, on asiakkaan suhtautuminen myy-
jaan kaksijakoista. Jos asiakas kokee, olevansa arvoasteikossa ylempéana kuin myyja,
on tahattoman vaikutuksen osuus pieni. Jos taas ollaan pdinvastaisessa tilanteessa,
myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaaseen tahattomasti melko paljon. Kun puhutaan
myyjan ja asiakkaan kohtaamisesta, tilanteessa on pé&asadntoisesti kaksi osapuolta.
Asiakas on toinen ja myyja toinen. Myyjélla on harvemmin taustajoukkoa mukanaan,
kun taas kuluttaja-asiakkaalla voi olla koko perhe ostosmatkallaan mukana. TallGin
muut perheenjésenet tai tuttavat pystyvét tahattomasti vaikuttamaan ostavaan asiak-
kaaseen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Harvinaisempi tilanne taas on se, etta
asiakkaita on yksi ja myyjid kaksi. Tallgin tahaton vaikutus on myds todella suuri ja
se on yleensa positiivista. Kahden myyjan kehuessa tuotetta, uskoo asiakaskin usein
myas sen. Kirjassa Uusi Nédkokulma asiakkaaseen tdma on esitetty grafiikan valossa.
Yksinkertaista asiaa myytdessé kahdella edustajalla ei ole vaikutusta asiakkaan osto-
kayttdytymiseen suurimman osan mielestd. Kun taas puhutaan monimutkaisista asi-
oista, kaksi pystyy esittdméén asian huomattavasti vakuuttavammin. Tahaton vaikut-
taminen voi olla my6s negatiivista. Kun myyjé kayttaytyy vasten kulttuurillisia nor-
meja, vaikutus muuttuu negatiiviseksi. Jos myyjan kaytos on epakohteliasta asiakasta

kohtaan, hédn tuskin pystyy saamaan aikaan positiivista ostopaatostd, ainakaan hel-
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posti. Negatiivinen vaikutus voi olla myds biologisilla tekijoilla, kuten ialla ja suku-
puolella. Ika voi luoda myyjélle omanlaisensa referenssin ja vanhempaa myyjaa saa-

tetaan pitad luotettavampana kuin nuorta. (Havunen 2000, 199-210.)

4 LISAMYYNTI JA SEN MERKITYS VAHITTAISKAUPASSA

Lisamyynnin merkitystd myyntikatteelle ei pida vaheksya. Asiakas tulee yleensa vé-
hittdiskauppaan ostamaan jotkin tiettyd tuotetta, niin sanottua pé&atuotetta. Jos kau-
passa on esillepanolla haettu lisamyyntid, on varsinaisten tuotteiden ymparille sijoi-
teltu péatuotteeseen liittyvia tuotteita. Lisamyytdvié tuotteita voidaan etsia esimer-
kiksi kasitekartan avulla, kuten Ojanen Kirjassaan, Pelisilm&d Asiakaskohtaamisiin
kertoo. Lisamyynnilld pystytddn parantamaan sek& kaupan liikevaihtoa ettd myynti-
katetta. Kalliin tuotteen myyntikateprosentti on usein huomattavasti pienempi kuin
lisamyytavan tuotteen. Euromaardaisesti toki ero on pienempi, mutta puhuttaessa suu-
rista summista ero tulee jo merkittavéksi. Lissmyynnin mahdollistamisessa on olen-
naista, etta tarvekartoitus on tehty huolella. Myyntikouluttajilla on usein erilaisia na-
kemyksia siitd, missé vaiheessa lisamyytavia tuotteita tarjotaan. Lisdmyynnissa on
aina myos riskinsa, eli koko kauppa voidaan menettad, kun asiakas peléstyy joutu-
vansa ostamaan paljon enemman tuotteita kuin mitéd oli alun perin tarkoitus. Toisaal-
ta taas lisamyynti on hyvé rakentaa asiakkaalle ennen kaikkea palveluksi ja asiak-
kaan omaksi haluksi. Asian oikein esittaméalla paastaan positiivisen lopputulokseen

sekd myyjén, ettd asiakkaan osalta. (Ojanen 2010, 97-100.)

4.1 Lisd&myynnin mahdollistaminen

Myytdesséd péaatuotetta tarvitaan tietenkin itse tuote. Tuote voi olla kiinted esine tai
jokin palvelu. Lisamyyntikin tarvitsee jonkin tuotteen. Nain ollen olennainen osa li-
samyynnin mahdollistamista on, ettd paatuotteiden ymparille 10ydet&én tuotteet, joita
voidaan myyda paatuotteen rinnalla. Lisamyytéva tuote voi olla mitd vain, joskus se

voi olla kalliimpi kuin paétuote, useimmiten taas halvempi. (Rope 2004, 10-95.)
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Haastattelututkimuksessa tullaan perehtymadn haastateltavien osalta myos siihen,
minka hintaisia tuotteita he saavat myytya paatuotteen lisaksi.

Lisdmyyntid tapahtuu kaikkialla missa tehdaan kauppaa. Elintarvikekaupassa tarjo-
taan lisdmyytdvaksi tuotteeksi makeisia kassajonossa, erindisia kampanjatuotteita
hyllyjen péaadyissé ja leimakortteja kassalla. Timo Rope tiivistadé kirjassaan 100 kei-
noa tehostaa myyntia lisimyynnin pééperiaatteet kahteen hyvin osuvaan ohjeeseen.
Sadasta ohjeesta kymmenes on ”Pyri aina lisimyyntiin”. Tdmé ohje kantaa jokaiseen
kaupankayntitilanteeseen, koska jokaisessa tilanteessa on mahdollisuus saada kasva-
tettua kaupan arvoa, ainakin jotenkin. Lahes jokaiselle myytévalle tuotteelle 16ytyy
aina jokin lisamyytava tuote. Monesti vain mielikuvitus on rajana. Toinen olennainen
ohje on yhdeksiskymmenes viides: ”Ali usko asiakkaan ostavan ilman, etti hiinelle
tarjotaan”. Lisdmyytavid tuotteita pitéa siis olla tarjolla ja saatavilla kaupankayntiti-
lanteessa. (Rope 2004, 10- 95.)

Lisdmyynnissa pelkélla esillepanolla, on tuotteiden sijoittelulla ja sijainnilla kaupassa
ratkaiseva merkitys. Huoltoasemilla ja vaatekaupoissa kassojen tuntumaan on sijoi-
tettu useita erilaisia tuotteita, joita kutsutaan niin sanotuiksi takytuotteiksi. Ne ovat
pienié ostoksia jotka on helppo ottaa mukaan. Takytuotteita sijoitellaan kassojen tun-
tumaan sekd kaupan sisaantulon tuntumaan, jossa tuotteet ovat helposti asiakkaiden
saatavilla. Tuotehinnoittelun nédkyvyydelld varmistetaan, ettd tuotteet asiakkaat ovat
tietoisia hinnoista ja ostop&étdés on helppo tehd& ilman myyja apua. Kassan tuntu-
massa olevat tuotteet ovat myos helppoja tékyja, joita asiakkaat paatyvat monesti

katselemaan kassalle jonottaessaan. (Gotech-lehti 1/2012.)

Lisdmyynti on siis kiinni pitkélti tarjoamisesta. Jos ajatellaan henkilékohtaista myyn-
tityotd, niin tarjoaminen muuttuu luonnilliseksi osaksi keskustelua ja lissmyynti it-
sessadn ei tarvitse suuria mainosmateriaaleja, vaan ainoastaan lisatuotteesta kertovan
myyjéan. Lisamyynnin k&antépuoli on, ettd joissakin tapauksissa se saatetaan kokea
tyrkyttdmiseksi. Toisaalta taas se on asiakaspalvelua parhaimmillaan ja sen avulla
saadaan luotua asiakassuhteeseen jatkuvuutta. Asiakaspalvelutilanteesta voi tulla asi-
akkaalle huono kokemus, jos myyjé jatt44 tarjoamatta jotain ostettavaan tuotteeseen
olennaisesti liittyvéa. (Leppanen 2007, 90-100.)
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Toisinaan myyjat myos pelkadvat lisamyyntid ja miettivat, ettd uskaltaisiko jotain
tuotetta tarjota. Ajatus pitéisi kaantaa péaélaelleen, ja miettia 1ahinng, ettd mitd kaik-
kea voisi jonkin tuotteen lisaksi tarjota. Esimerkiksi Ikeasta halutaan ostaa hylly sei-
nalle. Hyllyn lisaksi on hankittava niin sanotut ankkurit lastulevyseinélle, seké oike-
anlaiset ruuvit. Nama kaikki ovat kyseisessa kaupassa helposti saatavilla, tuotteen
lahelléd ja jopa ilman myyjan apua. Vaihtoehtoisesti auton ostajalle on mahdollista
myyda esimerkiksi toiset renkaat, lisalammitin, huolenpitosopimus, rahoitus, vakuu-
tus ja monia muita pienempid tuotteita. Tarjoustuotteet luovat lisamyyntiin haastetta.
Tarjoustuotetta ostamaan tuleva asiakas on yleensd paattanyt ostaa tietyn tuotteen ja
hanelle on monesti vaikeaa, ellei mahdotonta myydd mitdan lisdd. Haastattelututki-

muksessa paneudutaan tahén asiaan entistd enemman. (Ojanen 2010, 97-100.)

Lisdmyynti on myds olennainen osa asiakassuhteen jatkuvuutta. Erkki Leppésen Kir-
jassa Asiakaslahtdinen myynti, paneudutaan myyntiin nimenomaan asiakkaan nako-
kulmasta. Leppasen mukaan asiakkaat eivat tule ostamaan tuotetta vaan toimivaa ko-
konaisuutta. Tama pitaa toisinaan paikkansa ja toisinaan ei. Moni tuote vaatii toimi-
akseen jonkin toisen tuotteen ja tuo ndin ollen lisad kauppaa. Kodinelektroniikkakau-
passa tavarantoimittajat ovat tdman asian havainneet ja ovat jattdneet monia olennai-
sia tavaroita varsinaisista myyntipakkauksista pois. Kustannuksien puolesta ei olisi
merkitysta silld, ettd onko television mukana antennijohto vai ei. Sama pétee tulosti-
mien usb-liitdnt4johtoihin. N&mé yksittaiset tavarat maksaisivat tavarantoimittajalle
useiden kymmenien tai useiden satojen, ellei tuhansien eurojen arvoisissa tuotteissa
alle euron kappaleelta, mutta kaupassa ndma voidaan vahittaiskaupassa myyda osta-
jalle lisamyyntind. Asiakaslahtoiseen ajatteluun kuuluu se, ettd naitd tuotteita myos
tarjotaan asiakkaalle. Jos asiakas kdy lauantai-iltana ostamassa uuden television ur-
heilutapahtumaa tai elokuvaa varten ja myyja unohtaa myyda antennijohdon asiak-
kaalle, jota hé&nelld ei ennestddn ole, asiakassuhde saa kovan kolauksen. Myymalla
antennijohdon télle asiakkaalle, ja& hanelle myds positiivinen mielikuva, koska ilman
sitd olisi illan urheilutapahtuma jaanyt ndkematta ja asiakassuhteen jatkuvuudelle on
luotu edellytykset. (Leppanen 2007, 82-100.)

Mité tuotteita sitten voi myyda liséksi? Oikeastaan ihan kaiken, mitd kaupasta vain
I6ytyy. Ei ole kiveen hakattua, ett4 pesuaineen ostaja ei ostaisi myds jaateloa tai, etta

taulutelevision ostajalle ei l&htisi mukaan myo6s kahvinkeitintd. Myyntikouluttajat
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pitavét vain taivasta rajana erilaisille onnistumisille myynnissa, mutta kaytanngssa
sellaiset tapaukset, jossa asiakas ostaa ihan mitd vain, ovat harvinaisempia. Kéytan-
nollisia lisamyytavié tuotteita on kuitenkin yhta paljon kuin itse myytavié tuotteita-
kin. Polynimurin ostajahan tarvitsee pdlypussit, taulutelevision ostaja antennijohdon
ja ylijannitesuojan. Tiskiharjan ostajalle harja on hyddyton niin kauan kunnes hanella
on myaos tiskiainetta. (Ojanen 2010, 90-100.)

Esillepanolla voidaan vaikuttaa merkittavasti kuluttajan ostokayttaytymiseen. Oikeis-
sa paikoissa olevat tuotteet ja mahdolliset mainosmateriaalit yms. helpottavat osto-
paatosta. Esimerkiksi monessa kaupassa hyllypaédyt ovat usein parhaita myyntipaik-
koja. Hyllyjen véliin ei aina eksytd, mutta kun tavara on paadyissa hyvin esilla, niin
kaupan kaytavilla kulkevalle saattaa jokin tuote tarttua mukaan. Myos kassojen ym-
péristot ovat hyvida myyntipaikkoja. Ne ovat yleensa paikkoja, joissa ihmiset jonotta-
vat ja heilld on pakotetusti aikaa katsella ympérilleen. Tallgin ei valttdmatta edes tar-
vita mitdan repéisevia mainostauluja, koska huomio kiinnittyy erilaisiin tuotteisiin
muutenkin. (Ojanen 2010, 90-100.)

4.2 Kaupan paattdminen ja lisamyynti

Ostopadtoksen aikaansaaminen on yksi olennainen osa kaupankayntid. Puhekielessa
kaytetddn termid kaupan “klousaaminen” tai “’klousaus” kun tarkoitetaan kaupan
paattamistad. Henkildkohtaisessa myyntitydssd myyjalla on olennainen rooli kaupan
paattdmisessa. Kaupan paattaminen voi epéonnistua tai onnistua. Kaupan paattami-
sessd on olennaista, ettd myyja rohkaisee asiakasta paatokseen. Kaupan péattamiseen

on monia keinoja, joista muutamia seuraavassa:

- Ostokehotuksen esittdminen

- Paattaminen asiakkaan puolesta, eli pitdminen itsestdan selvana
- Vaihtoehdon tarjoaminen tai kysyminen niiden valilta

- Lisdetujen tarjoaminen

- Positiivisen paatoksen olettaminen

- Asiakkaiden toiveiden ylittdminen
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Lisdmyynnin kannalta on oleellista, ettd p&atuotteen kauppa on paatetty, kun seuraa-
vaa tuotetta l&hdetdan tarjoamaan. Lisdmyytévien tuotteiden tarjoamisessa on riski,
ettd ilman yhden tuotteen ostopédatosta asiakas perddntyy kaupasta kokonaan. Lisé-
myynnin epdonnistuttua on kuitenkin saatu ainakin yksi kauppa aikaan. Samaa meto-
dia tulee noudattaa myos lisamyynnissa. Jos lisdmyytdvid tuotteita on useita, on kau-
pat paatettava tuote kerrallaan, koska muuten asiakas voi peraantya. Lisamyytéavissa
tuotteissa kaupan paattdminen on yhta olennaista kuin paatuotteitta myytéessa. Ei
pida olettaa, ettd asiakas, joka on ostanut jo tuotteen 1, ostaa varmasti tuotteen 2 ja 3.
(Kotilainen 1989, 124-136.)

Asiakkailla voi olla mielikuvia tietyn tyyppisesta tyrkyttdmisestd, joten he sulkevat
joko mielessaén tai suoraan lisimyynnin mahdollisuudet jo ennen kuin se on ehtinyt
kunnolla alkaakaan. Matkapuhelimien kaupassa operaattoreiden palvelut ovat olleet
osana jo yli kymmenen vuotta. Operaattorien maksamat palkkiot ovat toimineen ja
toimivat edelleen hyvéana kannustimena myyjille. Asiakkaat kokevat kuitenkin mo-
nasti liittymamyynnin tyrkyttamisend, juuri liittymien suuren tarjonnan vuoksi. Niitd
on tarjolla marketeissa, erilaisissa tapahtumissa ja puhelimen vélityksell&. Liian suuri
tarjonta turruttaa kuluttajat tietyn tyyppiseen kaupankayntiin. Sama voisi pated, jos
lehtitilauksia ruvettaisiin tarjoamaan vaikka huonekalukaupassa. (Innofocus www-
sivut 2012.)

4.3 Lisdmyynnin kannustimet

Kun puhutaan myymisestd, joka on melko raskasta tyota, pitdd myyjélla olla myos
jonkinlainen kannustin. Paras kannustin suurimmalle osalle on varmasti jonkinlainen
palkkio, joka tulee yleensa lis&palkan tai bonusten muodossa. Lahes jérjestaen kaik-
kien myyjien palkkamallina toimii ainakin jonkinlainen provisio-palkkausmalli. Pro-
visiopalkkamallin etuna on se, ettd myyja voi vaikuttaa omalla tekemiselldan positii-
visesti omaan palkkaansa. Myyntity0ssé provisio auttaa myos yritysta kokonaistulok-
sen parantamisessa. Provisionnélkdinen myyja myy myos lisdtuotteita, jolla saa hen-
kilokohtaista tuottoaan nostettua. (Hakala. & Michelsson 2009, 124-131.)
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Yksi kannustin myymiseen ja lisamyyntiin on varmasti myds oman tyopaikan ja tyo-
tovereiden tyGpaikan olemassaolo, jolle voi lisamyynnilld olla elintarked merkitys.
Hyvaan myyntiryhmékulttuuriin kuuluu myés jonkinlainen onnistuneiden kauppojen
juhlistaminen. Monesti kannustimena voi toimia myyntikilpailu, tai lupaus myynti-
ryhmén yhteisestd illanvietosta tyonantajan kustantamana. Pienet niin sanotut pork-
kanat kannustavat myyjié aina vain parempiin tuloksiin. Naméa luovat ennen kaikkea
positiivista tunnelmaa ja hyvaa ilmapiirid tydyhteisdon ja niilla on sitd kautta myos
vaikutusta yrityksen tulokseen. (Ojanen 2010, 149-151.)

Henkilokohtainen myynti seké lisamyynti ovat hyva myos tavoitteellistaa. Tavoitteita
asettamalla paastdan aina parempiin lopputuloksiin kuin ilman tavoitteita. Henkil®-
kohtaisessa tavoitteellistamisessa tavoitteeksi asetetaan jokin p&admaara, myynnin
tapauksessa useimmiten jonkinlainen tulos. P4dmaarassé odottaa palkkio, on se sitten
henkinen tyydytys tai vaihtoehtoisesti reaalinen palkkio, jonka vaikka tyonantaja tar-
joaa. Tavoitteiden avulla myyntitydssa paastaan huomattavasti parempiin tuloksiin
kuin ilman niitd. Tavoitteet voidaan laskea euromaaréisesti tai kappalemaaréaisesti.
Lisamyynnin osalla voidaan laskea molempia. Lisamyynti on kuitenkin toiminnan

tulosta positiivisesti kasvattavaa, oli se pient4 tai suurta. (Kokonaho 2011, 53-56.)

Yrityksen tuottamien palveluiden ja tuotteiden myynti on jokaisen yrityksen elinehto.
Véhittdiskaupassa on térkedd, ettd tuotteet joita liikkeeseen hankitaan kéyvat myos
kaupaksi. Myynnilla ja lissmyynnill& yritys pystyy harjoittamaan toimintaansa. Kun
kauppa kay, yritys pystyy maksamaan tyontekijoille palkkansa. Lisamyynti on siis
tarked osa kaupan myyntia ja sen avulla myos tyontekijoiden tyopaikat séailyvat. Li-
samyyntiin voidaan siis kannustaa monella tavalla. Kannustimena toimivat henkil6-
kohtainen motivaatio, lisapalkkiot ja tietenkin oman tydpaikan sdilyminen. Varjo-
puolena toisissa yrityksissa on karkea pakottaminen, kuten Taloussanomien artikkeli
helmikuulta 2010 kertoo. Artikkelin mukaan myyjien lisamyyntié seurataan julkisilla
listoilla ja henkilokunta kdy haamuostoksilla muiden myyjien luona. Lisdksi maara-
aikaisia tyontekijoita oli uhkailtu tydsuhteen péattamiselld. Asiasta oli tehty valitus
ammattiliittoon. Tassé kohtaa tydntekijoiden taytyisi muistaa edelld todettu asia, etta
myynti on ty6nantajan toiminnan elinehto. Tarvehierarkiaan viitaten, tyydyttamalla
asiakkaan tarpeet myyjé saa tyostdén palkan, jonka avulla han pystyy tyydyttdméaan

my06s omat tarpeensa. (Kokonaho 2011, 53-56, Taloussanomat 2010.)
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4.4 Lisamyynnin merkitys myyntikatteeseen ja toiminnan tulokseen

Tutkimuksessa haastateltu Petter Juurikivi Musta Porssi Tampereen Lielahden liik-
keest4 kiteyttaa lisimyynnin yksinkertaisesti:

"Myyddcdn asiakkaalle jotain mitd hdn ei ole tullut ostamaan. Lisdmyynnin vaikutuk-
sia on vaikea tutkia suoraan myyntitilastoja katsomalla, mutta sen vaikutuksia on
helppo laskea esimerkkien valossa. Tarkkoja lukuja ei voida kayttaa, koska tuottei-

den, ja yritysten myyntikatteet ovat liikesalaisuuksia.” (H#2.)

Petter Juurikived pyydettiin yhtend haastattelun osiona antamaan pieni konkreettinen
esimerkki lisamyynnin vaikutuksesta myyntikatteeseen heidan liikkeessaan. Yksin-
kertainen esimerkki kertoo tuotteista A ja B. Kauppa kayttaa tuotetta A niin sanottu-
na sisédanvetotuotteena, jolla houkutellaan asiakkaita liikkeeseen. Tuote A on mark-
kinoilla hetken aikaa ollut ja tuotemerkki on tunnettu. Kauppa péaattdd mainonnassa
ottaa niin sanotun “aggressiivisen” linjan ja hinnoitella tuotteen hieman alle sisdén
ostohinnan. Tuote A maksaa kaupalle 42 euroa ja mainonnassa kaytetadan hintaa 40
euroa. Kun tuotetta myydaén satoja, niin tappiotakin tulee reilusti. Tuote A on kui-
tenkin suunniteltu niin, ettd toimiakseen asianmukaisesti kéayttotarkoituksessaan se
vaatii my0s tuotteen B. Tuote B taas maksaa 10 euroa asiakkaille, mutta tuotteen os-
tohinta on liikkeelle 2 euroa. Nain ollen tuotteet jattavat yhdessé ostettuna tuottoa 6
euroa. Toki monella asiakkaalla voi olla jo olemassa tuote B, mutta jos joka kolmas
asiakas ostaa tuotteen B, ollaan vield tilanteessa jossa paéastdan niin sanottuun nolla-
tulokseen. Jos B:td myydaan enemman, tulee tuottoakin enemmaén ja kampanjatuot-
teen myynnill& p&astaan positiiviseen tulokseen. Lisatuotteiden myyminen kasvattaa
siis sek& katetta, ettd kaupan liikevaihtoa. Seuraavana on muutama kaytannon esi-
merkki lisamyytdvien tuotteiden vaikutuksesta kokonaisliikevaihtoon. Esimerkeissé
ei ole otettu huomioon muiden tuotteiden mahdollista myynnin pienenemistd, koska

sitd on melko vaikea arvioida. (H#2.)
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4.4.1 Esimerkki 1, kodinkoneliikkeen matkapuhelinosasto

Tutkimuksessa haastateltua Petter Juurikived pyydettiin antamaan myos toinen esi-
merkki lisamyynnista hdnen edustamassaan liikkeessa. Juurikivi antoi esimerkin hei-
dan matkapuhelinosastostaan, jonka tuottoprosentti on hyvin alhainen suhteessa ko-

konaismyyntiin. (H#2.)

Haastatellessani Petter Juurikived, pyysin héneltd konkreettista esimerkkia heidan
lisamyynnistaan. Juurikivi antoi yhtena mahdollisena vaihtoehtona heidan matkapu-
helinosastonsa, jonka tuottoprosentti on hyvin alhainen suhteessa myyntiin, néin ol-
len aineettomilla palveluilla on merkittdva osuus osaston liikevaihdossa. Tarkkoja
lukuja Juurikivi ei voinut paljastaa, mutta viitteellisilla luvuilla pyoritetyilla esimer-
Killd saadaan aikaa kasitys siitd, miten lisimyynti voisi vaikutta. Esimerkissa on las-
kettu niin, ettd kodinkoneliikkeessd myydaan matkapuhelimia ja niiden tarvikkeita
50 000 eurolla kuukaudessa, katetuoton ollessa 10 %. Osastolla on kaksi tyontekijaa,
joiden palkkakustannukset sivukuluineen ovat 6000 euroa. Katetuottoa kertyy puhe-
limista siis 5000 euroa, joka ei kata edes palkkakustannuksia, tilasta ja muista kysei-
selle osastolle allokoiduista kuluista puhumattakaan. Tdssa tapauksessa toiminnan
tulos on selvasti tappiollista. Hintoja on mahdotonta nostaa kilpailutilanteesta johtu-
en ja lisatarvikkeiden myyntikin on vaikeaa, koska autolaturit ja muut lisatarvikkeet
Ioytyvét jo lahes poikkeuksetta jokaiselta asiakkaalta. Ratkaisuna on palvelumyynti,
eli operaattorituotteet. Esimerkin matkapuhelinosastolla kdy kuukausittain 500 osta-
vaa asiakasta. Lahes jokaiselle asiakkaalle on mahdollista tarjota operaattoripalvelui-
ta. Operaattori maksaa keskimaarin 40 euroa korvausta per liittymad. Jos 100 asiakas-
ta vaihtaa liittymansa tai tekee muun paivityksen liittyméansa, niin katetuottoa syn-
tyy 4000 euroa enemman, eli palkkakustannusten jalkeen osasto jattda kuukausittain
vield 3000 euron katteen muiden liikekulujen ja yrityksen voittotavoitteen kattami-
seen. Esimerkissa ei kuitenkaan ole otettu huomioon sité tosiasiaa, ettd osaston myy-
jat tekevét yrityksessa myds muuta kauppaa ja heidan kaupankaynnistdan syntyvéa
voittoa. (H#2.)
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Tuloslaskelma-
Matkapuhelinosasto Kate-t% Uusi tuloslaskema Kate-t-%
Liikevaihto 50000 € 54000
Muuttuvat kustannukset 45 000 € 45000
Myyntikate 5000 € 10 % 9000 17 %
Kiintedt kustannukset 6 000 € 6000
Liikevoitto - 1000€ 2% 3000 6 %
60 000 €
50 000 €
40000 €
30000 €
20000 €
10000 €
B . . Ll J =
Liikevaihto Muuttuvat Myyntikate Liikevoitto
-10 000 € kustannukset kustannukset

Kuvio 2. Ensimmaisen esimerkin osaston tuloslaskelma ennen ja jalkeen

4.4.2 Esimerkki 2 pieni vahittaiskauppa

Toisena laskennallisena esimerkkind kdytetaan pienté vahittaiskauppaa jonka vuosit-

tainen liikevaihto on noin miljoona euroa.. Kaupassa kdy kuukaudessa noin 4000

asiakasta, eli vuodessa 48000. Keskiosto on talléin 21 euroa. Kauppias 16ytaa vali-

koiman ulkopuolelta kolme hienoa uutuustuotetta, joissa on my6s hyva katetuotto.

Tuote A, tuote B ja tuote C. Tuotteen A hinta on 10 euroa kappale, hankintahinnan

ollessa 3 euroa, eli tuote jattaa todella hyvan katetuoton. Télle tuotteelle lasketaan
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kuukausittain 200 kappaleen myynti. Toinen hieno uutuus tuote on tuote B, jonka
vahittdismyyntihinta on 5 euroa. Tdma tuote taas maksaa ainoastaan yhden euron
kaupalle, joten katetuottoprosentti on vieldkin parempi. Tata lasketaan myytévan
kuukaudessa noin 400 kappaletta. Kolmas tuote on hieman arvokkaampi, tuote C.
Hinta asiakkaalle on 40 euroa, hankintahinnan ollessa 20 euroa. Nain ollen tamakin
tuote jattad hyvan tuoton ja lisamyytavistd tuotteista kaikista parhaimman katemas-
san. Talle tuotteelle ei ole niin suuria markkinoita olemassa, mutta sen arvioidaan
myyvén 50 kappaletta kuukaudessa. Oletetaan niin, ettd hankintahintaan on lisatty

kaikki kustannukset, jotka liittyvat tuotteiden hankkimiseen. (H#2.)

Aiemmalla kulurakenteella ja hinnoittelulla yrityksen keskimaardinen myyntikate oli
30% ja liikevoitto 5%, ndin ollen yritys tuotti vuositasolla 50 000 euroa voittoa. Kun
lisatuotteiden myynti lasketaan mukaan liikevaihtoon, niin lopputuloksena on 72000
euron lisays liikevaihtoon. Suurin ero tulee kuitenkin myyntikatteesta. Lisamyytévi-
en tuotteiden jattdma myyntikate lahes tuplaa kaupan liikevoiton, silla oletuksella,

etta se ei vaikuta kaupan muuhun myyntiin. (H#2.)

Taulukko 2. Toisen esimerkin véhittaiskaupan tuloslaskelma ennen ja jalkeen

Tuloslaskelma Katet-% [ Uusi tuloslask. katet-%
Liikevaihto 1 000 000 € 1072 000,00 €
Muuttuvat kustannukset 700 000 € 724 000,00 €
Myyntikate 300 000 € 30 % 348 000,00 €

Kiinteat kustannukset 250000 € 250 000,00 €

Liikevoitto 50000 € 5% 98 000,00 €
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Kuvio 3. Véhittdiskaupan myyntikate ennen ja jalkeen

5 HAASTATTELUTUTKIMUSTULOKSET KOSKIEN

KOHDEYRITYSTEN LISAMYYNNIN MERKITYSTA NIIDEN

TOIMINTAAN
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Opinnaytety6 haastattelututkimus-osioon haastateltiin kolmea kaupan alan ammatti-

laista. Haastateltavina olivat véhittaiskauppayrittdja, kodinkoneliikkeen osastop&él-

likko seké palvelumyyntipisteen esimies. Haastateltavat ovat ialtddn melko nuoria ja

heidan tyokokemuksensa kaupan alasta vaihtelevat melko suurestikin. Kuitenkin jo-

kaisesta heistd voidaan puhua oman alansa ammattilaisia, joilta 16ytyy hyvia nake-

myksia sekd ammattitaitoa tutkittavasta aiheesta. Haastateltaville on tehty henkilo-

haastattelut, jonka liséksi heiddn kanssaan on pohdittu k&ytannon esimerkkeja lisa-

myynnisté eri esimerkkien valossa. Namé esimerkit on edelld esitetty. Haastateltavi-

en henkildiden yritysten myyntikatteet ja katetuottoprosentit ovat liikesalaisuuksia,

joten niité& ei esimerkeissé tai haastattelututkimuksissa kasitella euromééaraisina vaan

ainoastaan esimerkkien valossa.
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Haastateltavat on lahdemerkinndissa merkitty lyhentein H#1, H#2 ja H#3. Numero 1
on Mika Jarvinen, numero 2 Petter Juurikivi ja numero 3 Sirkka Anttila.

5.1 Lisdmyynnin merkitys palvelumyynnissa

Palveluliiketoiminnan lisémyynnin tutkimista varten tdhén tutkimukseen on haasta-
teltu Team Leader Mika Jarvista. Jarvinen toimii myyntipisteiden esimiehend Telia

Soneran Citymarket-konseptissa, vastaten kolmen myyntipisteen myynnista.

"Myymme kuluttaja sekd yritysasiakkaille Soneran matkapuhelinpalveluja aktiivisel-
la myyntity6lla. Teliasoneran myyntipisteet sijaitsevat jokaisessa Suomen Citymarke-
tissa ja ne tarjoavat kuluttaja- ja yritysasiakkaille Soneran mobiili- ja broadband-
palveluita.” (H#1.)

Citymarketin Sonera-pisteilld tarpeiden luominen on olennaisessa roolissa. Sonera-
pisteen toimintamalli citymarketeissa on, ettd asiakkaat pysaytetdén ja houkutellaan
pisteille arvonnan tai jonkin muun kilpailun avulla. T&lloin asiakkaalla ei valitonta
tarvetta tarjottavaa tuotetta kohtaan useimmiten ole, vaan se luodaan luottamusta ra-
kentamalla. Asiakkaat saattavat toisinaan tulla myds oma-aloitteisesti pisteelle, jol-
loin myyntiprosessille on paremmat lahtokohdat, asiakkaiden tarpeiden ollessa jo
valmiiksi olemassa. Sonera-pisteelld asiakkaan tarve kartoitetaan kokonaisvaltaisesti,
jolloin luodaan myds lisamyynnille edellytykset. Paatuote on Soneran kuluttaja-
asiakkaan matkapuhelinliittymd, listuotteena tdman liséksi voivat olla niin sanotut
rupattelukortit”, eli matkapuhelinliittymat, joissa on ilmaista puheaikaa tarjolla, se-
ka mobiililaajakaista-palvelut, kytkypaketteineen. (H#1.)

Lisdmyyntid on Jarvisen mielesta palvelu, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Se voi
olla uusi erillinen tuote tai matkapuhelinliittyman lisapalvelu. Joka tapauksessa se on
tuote, joka myydaén asiakkaalle itse padtuotteen lisaksi. Jarvisen ja muiden Citymar-
ketin Sonera-myyjien myyntiprosessi on valmiiksi luodun konseptin mukainen, joka
muistuttaa myos vahvasti Pauli Vuorion esittdmé&an myyntiprosessia. Kaupankéynti
alkaa Sonera-pisteellakin asiakkaan kohtaamisella, joka on joko pysdyttdminen tai

asiakkaan tervehtiminen. Kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen aikana saadaan selville
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asiakkaalta mita hénelle voidaan tarjota. Tdssé tapauksessa asiakkaan kartoittamien
on helppoa verrattuna kodinkoneliikkeeseen tai kukkakauppaan, jossa erilaisia lisé-
tuotteita on todella paljon. Sonera-pisteella tarjolla olevien palveluiden valikoima on
suhteellisen kapea muuhun kauppaan verrattuna. Ratkaisuehdotuksen esittdminen on
kaupankaynnin kolmas kohta, jonka jalkeen suoritetaan kaupan paattaminen. Hyvan
asiakaspalvelun takaamiseksi, kauppa kerrataan vield lopuksi asiakkaan kanssa ja

lopuksi hyvastelldan. (H#1.)

Sonera-pisteelld halvemman tuotteen myymista ei juurikaan tehdd, koska padasialli-
nen tavoite on asiakkaan keskilaskutuksen nostattaminen uusien myytévien palvelui-
den avulla. Kuten jo edelld todettu, Jarvinen kertoo esimerkiksi lisépalveluiden ole-

van olennainen osa lisamyyntid. (H#1.)

Kaupankaynnissé asiakkaiden psykologiset eroavaisuudet tulevat suhteellisen hel-
posti esiin mutta ne kuitenkin opitaan vasta kokemuksen kautta. Tahatonta vaikutta-
mista ajatellen, Jarvinen ottaa huomioon, esimerkiksi asiakkaan lapset, jolloin héan
saattaa myyda puhelimen ostavan didin sijaan lapselle, tai vaihtoehtoisesti pariskun-
nan asioidessa toiselle osapuolelle. Téassa on tosin risking, ettd koko kauppa kaatuu,

jommankumman osapuolen vastustukseen. (H#1.)

Sonera-pisteella lissmyynti alustetaan monesti jo varsinaisen padkaupan ja tarvekar-
toituksen aikana. N&in se puetaan asiakkaan omaksi haluksi, eli todetaan asiakkaalle
tdman jo aiemmin ilmoittaneen haluavansa jonkin tuotteen tai palvelun helpottamaan
joka pdivéstd elaméénsa ja matkapuhelimen kayttoaan. Tarvekartoituksen merkitysté
el voi koskaan liikaa korostaa. Kartoitus auttaa myyjada myods tarjoamisessa, jottei
kaupankaynti ep&onnistuisi sen vuoksi, ettd asiakkaalle tarjotaan aivan véaaranlaista
tuotetta hanen kayttotarkoitukseensa. Kauppaa péatettdessa tarkedd on myods Sonera-
pisteelld varmistaa ensin paakauppa saamalla asiakkaan hyvaksyntd. Tdéman jalkeen
lisamyytdvien palveluiden ostopaatokset varmistetaan askel kerrallaan eika heti koko

kokonaisuutta, koska kaupan epaonnistumisen riski kasvaa. (H#1.)

Reklamaatio on Jarvisen mukaan ilman muuta myds mahdollisuus lisékaupalle. Jar-
visen toimiessa reklamaatiotilanteessa esimiesasemassa on sen hoitaminen ja mah-

dollinen lisdkauppa my6s helpompaa, koska asiakas odottaa ilman muuta saavansa
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esimieheltd parempaa ja asiantuntevampaa palvelua. Reklamaation jalkeen hyvin
palveltu asiakas palaa pisteelle takaisin todenndakdisemmin kuin huonosti palveltu.
(H#1.)

Sonera-pisteelld myyjien ja esimiesten suurimpana kannustimena lisamyyntiin toimii
provisio, eli palkka. Omia alaisiaan Jarvinen kannustaa lisamyyntiin ennen kaikkea
provision kautta, mutta myos siten, ettd kokonaisuus ratkaisee asiakkaan ostopaatok-
sen paremmin kuin yksittdinen tuote. Asiakkaan Kilpailuttaessa operaattoreita, mo-
nesti paras kokonaisvaltainen ratkaisu voittaa, pelkén hinnan. Olennainen ohje jonka
Jarvinen antaa alaisinaan toimiville myyjille on, ettd asiakkaalle myydaéan aina tuote,
eiké pelkkaa hintaa. (H#1.)

Lisamyynnin tyypillisin ongelma Sonera-pisteelld on, ettd myyjat unohtavat tarjota
asiakkaille lisamyytéavia tuotteita. Prosentuaalinen osuus lisimyynnin vaikutuksessa
kokonaismyyntiin on melko pieni, mutta Jarvisen mukaan siind on kasvupotentiaalia
nyt ja tulevaisuudessa. Olennainen ongelma on siing, ettd myyjat unohtavat tarjota
lisamyytdvié tuotteita ja myos olettavat asiakkaan puolesta, ettei tdma tarvitse jotakin
tuotetta. Jarvinen kokee itse onnistuvansa lisémyynnissa todella hyvin, onnistumis-
prosentin ollessa hanen oman arvionsa mukaan noin 85 prosenttia. Asiakkaalla on
h&nen mukaansa aina tietty “kipuraja” hinnassa, jonka loppuun asti “voi myyd&

vaikka mité, kuten sukat jalasta”. (H#1.)

5.2 Lisamyynnin merkitys kodinkoneliikkeessa

Toisena haastateltavana oli kodinkoneliikkeen osastopéallikko. Petter Juurikivi joka
on tydskennellyt jo useamman vuoden Tampereella Mustassa Porssissa. Viimeisen
vuoden ajan Petter Juurikivi on tydskennellyt osastopaallikkdnd viihtymisen osastol-
la. Musta Porssi on kauppiasvetoinen kodinkoneketju, jolla on myymal6itd ympéri
Suomen. Jokaisella paikkakunnalla toimii pé&asaantoisesti yksi kauppias ja paikka-
kunnan koosta riippuen liikkeita voi olla samalla kauppiaalla useampia. Tampereella
Mustalla Porssilla on kaksi liikettd, jotka molemmat ovat saman kauppiaan omistuk-
sessa. Musta Porssi on Keskon kodinkoneiden vahittaiskauppaan erikoitunut vahit-
taiskauppaketju. (H#2.)
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Kodinkoneliikkeeseen astuttaessa asiakkaalla on Juurikiven mukaan l&hes aina tarve.
Nykypaivéna asiakkaat tutkivat tuotteita internetistd jo ennen niin sanotun kiertelyn
aloittamista, joten asiakkaalla on selked kuva siitd, mitd han on tulossa ostamaan.
Toisaalta taas my0os kavelijoité riittdd kauppakeskuksessa oltaessa. Maslowin tarve-
hierarkiaan peilaten kodinkoneliikkeen tarjoamat tuotteet ja palvelut kuuluvat paa-
asiassa neljanteen ja viidenteen kategoriaan. Toisaalta taas asiaa pohdittaessa pi-
demmiélle, tietyt tuotteet voivat kuulua jo ensimmaéiseenkin kategoriaan, kuten esi-

merkiksi ja&kaappi, jota ilman ruokaa ei pystyta sdilyttdmaan. (H#2.)

Kodinkoneliikkeessa tarpeiden kartoittaminen on olennainen osa kaupankayntié.
Toisinaan asiakkaalle tdytyy myos luoda tarve, koska kodinelektroniikassa on Juuri-
kiven mukaan paljon tuotteita ja palveluita, joita asiakas ei edes osaisi haluta. Han
pyrkii omassa myyntityssaan luomaan tarpeen suoraan asiakkaan omaksi haluksi,
kyselemalla huolella. Asiakkaiden esittdessd vastavaitteitd esimerkiksi tuotteen kal-

leudesta, on mahdollista peilata aiempiin asiakkaan antamiin vastauksiin. (H#2.)

Juurikiven kayttdma myyntiprosessi on lahes vastaava kuin Pauli Vuorion kirjassaan
esittdma. Eli kohtaaminen — kartoitus — esittely — paattaminen. Kartoituksessa Juuri-
Kivi ottaa huomioon lisamyynnin, pukemalla sen asiakkaan omaksi haluksi, jolloin
lisamyynti on myods helpompaa. Monet myyntikouluttajat puhuvat ajasta, jonka aika-
na kauppa on tarkoitus saada paatetyksi. Toiset sanovat sen olevan 12 minuuttia, toi-
set 11. Juurikivi toteaa td4han kuitenkin, ettd aika on kuitenkin riippuvainen asiak-
kaasta, joita on erityyppisid. Joskus aikaa voi menna viisi minuuttia, toisinaan jopa
tunti. (H#2.)

Lisamyynnistd puhuttaessa on olennaista, ettd se myos maéritellaan. Juurikivi maarit-
t&a lisamyynnin tuotteiksi, joita asiakas ei ollut tulossa ostamaan. Juurikivi harrastaa
myyntityossaan myos aktiivisesti ylos- ja alasmyyntid. Varsinkin alasmyynti, eli hal-
vemman tuotteen myynti mahdollistaa paljon lisdkauppaa. Kodinkoneliikkeeseen
tultaessa asiakas on usein valmistautunut kayttdméaén tietyn summan rahaa ja jos ha-

nelle myydé&ankin halvempi, on rahaa enemmaén kaytettavissa. (H#2.)
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Rationaalisuudesta ja muista psykologisista tekijoista puhuttaessa varsinkin rationaa-
lisuus vaikuttaa kodinkoneliikkeessa lisamyyntiin melko paljon. Jarjelld ajatteleva
asiakas ei osta mitdan ylimadréistd, mutta toisaalta hyvin perusteltuna hdn ostaa
my0s ekstra-tuotteen. Kun asiakas on tahattoman vaikutuksen alaisena, eli héan on
ostoksilla esimerkiksi kaverinsa kanssa Juurikivi k&ytta4 toista, ei ostavaa asiakasta
apuna ja suosittelee télle tuotetta, silla edellytykselld, ettd hanelld on tietotaitoa ky-

seisen tuoteryhmaén osalta. (H#2.)

Juurikiven mukaan kodinkoneliikkeessa esillepanolla on suuri merkitys lissmyynnin
onnistumisen kannalta. Lisamyytavien tuotteiden pitad olla l&hella p&&tuotetta ja hy-
vin esilla. Kassapiste on myods hyva paikka kaikenlaiselle lisamyynnille. Kodin-
koneliikkeissé kassatuotteena kéytetddn usein jotakin pienta perustarviketta, esimer-
kiksi kuumemittaria, alkometria tai vaikka minihierojaa. Olennaista on, ettd kassalla
olevat tuote ei maksa paljoa, jolloin asiakkaan on helppoa tehdad ostopdatds. Tamén
lisaksi tuotteen pitdisi jattad kaupalle vield kohtuullinen tuotto. Useiden satojen euro-
jen arvoisen tuotteen ostajalle on Juurikiven mukaan suhteellisen helppoa myyda
esimerkiksi 5 — 10 euron kuumemittari tai jokin muu liséarvoa tuottava tavara tai tar-
vike. (H#2.)

Lisdd myytéessa erilaiset asiakkaat ostavat erilaisia tuotteita. Kodinkonemyyjan tulee
mukautua asiakkaan mukaan siihen, ettd mit4 tdma kulloinkin tarvitsee. Halvan tie-
tokoneen ostajalle ei kannata tarjota hyllyn toiseksi kalleinta hiirtd. Asiantuntevalle
ihmiselle, eli rationaaliselle kuluttajalle on vaikeata myyda mitdan tuotetta, mita hén
el tarvitse, vaikka myyja kuinka vakuuttaisi. Kodinelektroniikassa on hyvin yleista,
ettd jokin tuotteen toimivuuteen olennaisesti vaikuttava tarvike puuttuu varsinaisesta
myyntipakkauksesta. Esimerkiksi antennijohtoa ei television mukana koskaan tule,
eikd virusturvaa tietokoneen mukana. Tdssa kohtaa lissmyynti on Juurikiven mukaan
ennen kaikkea asiakaspalvelua, varsinkin kun lisamyynti puetaan asiakkaan omaksi
haluksi, eikd tehda siita tyrkyttdmista. (H#2.)

Kauppaa pééatettaessé Juurikivi on samoilla linjoilla myyntikouluttajien kanssa, kuten
Otto Kotilaisen, eli ensimmainen péatettdva asia on itse péatuotteen kauppa ja vasta
sen jalkeen lisatuotteet. Juurikivi on samaa mielta siitd, ettd koko kauppa on vaarassa

kaatua, jos asiakkaalta ei kesken myyntikeskustelun saada ostosignaalia. Jos asiakas



38

on kuitenkin antanut selke&n ostosignaalin itse paatuotteesta, Juurikivi saattaa kerata
koko paketin kasaan ja paattad sen kerralla. Lisamyynnissé Juurikivi kertoo onnistu-
vansa melko hyvin. Tavoitteellistamalla oman myyntinsa paasee yleensa hyviin suo-
rituksiin. Juurikiven mukaan hanen henkilokohtainen tavoitteensa on, ettei yhden
tuotteen Kkuitteja padse syntymadn ollenkaan, toisaalta aina 16ytyy kuitenkin paran-
nettavaakin. (H#2.)

Lisdmyynnin kannustimena kodinkoneliikkeissd toimivat monesti erilaiset myynti-
Kilpailut. My6s kokonaiskate toimii kannustimena ja ihmisesté riippuen myds hyva
mieli, asiakkaan saatua positiivinen asiakaspalvelukokemus. Lisamyynnin merkitysta
kokonaiskatteelle ei pidd vaheksyd. Monesti lisamyyty tuote voi jattdd paremman
euromadraisen katteen liikkeelle. Juurikivi kiteyttaa lisamyynnin merkityksen siten,
ettd: "Ilman lisimyyntid emme olisi myyjid vaan rahastajia/kassoja, eiké liikettimme

valttdmatta olisi ollenkaan™. (H#2.)

5.3 Lisdmyynti pienessa vahittaiskaupassa

Vahittdiskaupan lisamyynnin tutkimista varten tahan tutkimukseen haastateltiin yrit-
taja-toimitusjohtaja Sirkka Anttilaa. Sirkka Anttila toimii yrittajanad Virroilla Pohjois-
Pirkanmaalla, Virtain Hautauspalvelut Ky:ssd. Yrityksen toimipaikka tunnetaan ni-
melld Purran Kukka- ja hautauspalvelu. Yritys tarjoaa asiakkailleen hautauspalvelui-
ta, seka myy kukkia ja niihin liittyvia tarvikkeita. Yrityksell& on toimipaikassa kaksi
erillista liiketilaa asiakkaita varten, jolloin hautaustoimiston ja kukkakaupan asiak-

kaat asioivat eri tiloissa. (H#3.)

Myynti ja asiakkaan palvelutapahtuma hautaustoimistossa on suurelta osin erilainen,
verrattuna kahteen edelld esitettyyn myyntipisteeseen. Hautaustoimiston asiakkaat
harvemmin vertailevat tai kilpailuttavat tuotteita ja palveluntarjoajia. Kukkakaup-
paan asiakas tulee useimmiten liikkeeseen suoraan ostoksille, eika vertailemaan toi-
sin kuin vaikkapa kodinkoneliikkeessd. Asiakkaalla on siis aina tarve olemassa, tuli
han liikkkeen kummalle puolelle tahansa. Lisdmyynti on toimipisteen eri puolilla eri-
laista. (H#3.)
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Myos kukkakaupan ja hautaustoimiston liiketoiminnassa ja myynnissa tarvekartoitus
on olennainen osa. Hautaustoimiston osalta Anttila kertoo tayttdvansa aina ensin asi-
akkaan kanssa tilauslomakkeen, jonka tayttamisen yhteydessé kerataan tietoa kaikista
mahdollisista asiakkaan tarpeista. Kukkakaupassa taas tarpeiden kartoitus on yleisesti
vahdisempad, mutta esimerkiksi kukkuruukkujen mahdollinen tarve Kkartoitetaan

myynnin yhteydessa. (H#3.)

Kuluttaja-asiakkaiden erilaiset ajattelutavat vaikuttavat myos kaupankéyntiin. Var-
sinkin hautaustoimiston kohdalla ihmisten rationaalisuus ja irrationaalisuus korostuu
hautauksen kokonaiskustannuksia mietittdessa. Anttilan mukaan toiset asiakkaat
kunnioittavat vainajan tahtoa ja toiset taas miettivat kustannuksia. Joskus asiakkaat
hankkivat palvelut sosiaalitoimen avustuksella, joten kustannukset ovat olennaisessa
roolissa. Nain ollen kaikkien erilaiset halut ja tarpeet on tunnistettava ja otettava
huomioon. (H#3.)

Myos hautaustoimistossa ja kukkakaupassa lisimyynti mahdollistetaan esillepanon
avulla. Hautaustoimistossa Anttilan yrityksessa on esilla muun muassa hautakivia ja
erilaisia esitteitd palveluista joista asiakas saattaa kysya palvelutapahtuman yhtey-
dessa. Kukkakaupassa taas lisimyytdvat tuotteet ovat esilla varsinaisten paatuottei-
den eli kukkien lahettyvilla ja tietenkin kassalla. Lisamyyntia tehdaan siis sekd myy-
jien tarjoamana, ettd markkinointimateriaalin ja esillepanon avulla. Lisamyytavét
tuotteet ovat seké aineettomia palveluita, etta kiinteitd tavaroita. Lisamyynti on tosin
suhteellisen vahéistd, koska sen osuus on Anttilan mukaan vain noin 10 % paatuot-

teisiin verrattuna. (H#3.)

Asiakkaiden erilainen kayttaytyminen vaikuttaa myos siihen, mité4 palveluita he ovat
valmiita hankkimaan, ndin ollen asiakkaan tarpeiden mukaan tulee mukautua. Edella
viitatut kustannukset vaikuttavat muun muassa hautakiven hankkimisen osalta. Hau-
takivien kaupassa toiset asiakkaat ovat valmiita hankkimaan kokonaan uuden hauta-
Kiven, osa taas pelkan kaiverruksen tai laatan. Lisamyynti on Anttilankin mielesta
ennen kaikkea asiakaspalvelua. Monien lisapalveluiden tarjoaminen hanen alallaan

on tarke&4 asiakassuhteiden jatkuvuudenkin kannalta. (H#3.)
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Lisdmyynnin kannustimena Purran kukka- ja hautauspalvelussa tyontekijoille ja yrit-
tajalle toimii raha. Tyontekijoille maksetaan pientd provisiota myynnista ja yrittaja
tietenkin ilahtuu liikevaihdon ja tuloksen kasvamisesta. Anttilan mukaan lissmyynti

on hyva tapa kasvattaa seké liikevaihtoa, ettd yrityksen tulosta. (H#3.)

6 JOHTOPAATOKSET

Haastattelututkimuksen pohjalta tehtévat johtopé&atokset ovat kaikkien haastateltavi-
en osalta melko yksiselitteiset. Petter Juurikivi, Mika Jéarvinen ja Sirkka Anttila ovat
jokainen oman alansa ammattilaisia, vaikkakin kaikilla on eripituinen kokemus alasta
sitd kuitenkaan sen enempéa erittelemattd. Kun puhutaan myyjisté, olennainen moti-
vaattori kaikkeen myyntiin on selvilla ja se on tietysti jonkinlainen taloudellinen hyo-
ty, rahaa tai tavaraa. Jarvisen palkkaus Sonera-pisteelld perustuu tulokseen kun taas
Juurikiven palkkaus on kiinted. Jarvisen osalta kannustin tyéntekoon ja myyntiin on
selked, eli raha. Juurikivi taas kertoi haastattelututkimuksessa, ettd hantd motivoi en-
nen kaikkea erilaiset myyntikilpailut ja muut vastaavat, jotka myds kannustavat lisa-
myyntiin. Liséksi tydpaikan liiketoiminnan hyva tulos ja oman tyopaikan olemassa-
olon turvaaminen kannustavat myymaan lisdd. Yrittajankin kohdalla on selva kan-
nustin, eli yrityksen liiketuloksen kasvu ja oma henkilokohtainen toimeentulo. Oman
myyntityon ja toiminnan tavoitteellistaminen on myds yksi tarke& osa myynnissé on-
nistumista. Asettamalla omalle tydlleen tavoitteen on myods jotain mihin pyrkié ja

néin ollen myyjén siséinen kaupannalké auttaa padsemaan kohti tavoitetta.

Koska opinndytetyon aiheena on lissmyynti, olennaista on myos selvittad, ettd mité
lisamyynti tarkoittaa. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd lisamyynti on sel-
laisten tuotteiden tai palveluiden myyntid, joita asiakas ei ollut aikeissa ostaa péa-
tuotteen lisaksi. Lisdmyynnin on myos tarkoitus kasvattaa liikevaihtoa ja vaikuttaa

positiivisesti yrityksen tulokseen.

Haastattelututkimuksessa tuli esiin, etta tarvekartoitus on kaikissa tutkituissa kohteis-

sa olennainen osa kaupankéyntid, mutta myds toteutumisen edellytys kaikelle lisé-
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myynnille. Tarvekartoitukseen |0ytyy jokaiselta myyntikouluttajalta omanlaisensa
polku askel askeleelta siit4, miten myyntiprosessi pitdisi toteuttaa, mutta loppujen
lopuksi kaytantd kuitenkin opettaa ja méaéarittdd sen, mika on kullekin myyjalle ja
toimialalle juuri se oikea tapa. Lisdmyyntid ei pidd unohtaa tarvekartoituksenkaan
aikana, koska se antaa hyvat evéat luoda lisamyynti asiakkaan omaksi haluksi, josta
esimerkkind Anttilan haastattelussa mainitsema hautakivi. Hyvalla tarvekartoituksel-
la pystytaan pohjustamaan lisamyyntié ja saadaan myos hankittua mahdolliset vasta-
argumentit asiakkaan mahdollisesti torjuessa lisdakaupan. Kaikki haastatellut pitivat
lisamyynti& ennen kaikkea asiakaspalveluna ja sen unohtamista palvelutapahtuman
epéonnistumisena. Lisdmyynti on siis olennainen osa asiakaspalvelua ja koko kaup-

patapahtumaa.

Kauppaa kéydaan aina jonkin ihmisen kanssa. Ihmiset ovat erilaisia, joten heidédn
kanssaan taytyy toimia eri tavoin ja asiakas huomioiden. Hyvan myyjan tunnistaa
siitd, ettd hadn osaa mukautua asiakkaan mukaan ja menné samalle tasolle asiakkaan
kanssa. Asiakkaiden psykologiset eroavaisuudet tulevat hyvin esiin varsinkin lisa-
myynnin osalla. Asiakas tulee monesti kodinkoneliikkeeseen katselemaan jotain tiet-
tya tuotetta tai tiettyja tuotteita. Rationaalinen kuluttaja tietda yleensa tasmélleen mi-
td han haluaa ja mille hanelld on tarve. Irrationaaliselle kuluttajalle voi taas myyda
tuntemuksien pohjalta useita tuotteita lis&d, vaikka sukat jalasta, kuten Mika Jérvinen

haastattelussaan toteaa.

Kuluttajia kohtaan tulee mukautua heidén ajattelutapansa ja maksukykynsd mukaan.
Maksukyvystéd puhuttaessa Juurikivi muistutti kuitenkin, ettei koskaan saa olettaa
asiakkaasta mitaan, pelkén ulkon&on perusteella, koska koko kauppa jaada tekeméttd,
kun asiakkaalle tarjotaan aivan vaaranlaista tuotetta hanen haluihinsa ja tarpeisiinsa
néhden. Autoritaérisen asiakkaan kohdalla pystyy myds hyva myyjd mukautumaan.
Jarvinen ja Juurikivi uskovat molemmat, ettd asiakkaista suurin osa kokee saavansa
paallikolta parempaa palvelua, kuin myyjalta. Jarvinen kuitenkin muistuttaa, ettd se
on eri asia, saako asiakas sita todella. Hyvin hoidettu reklamaatio mahdollistaa my6s
lisakaupan kodinkoneliikkeissé ja palvelumyynnissa. Kukkakaupan ja hautaustoimis-
ton liiketoiminnassa taas reklamaatio ei yleensa tuo lisdkauppaa. Hautauspalvelut

ovatkin yleisesti ottaen vain kerran ostettavaa.
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Kaikissa tutkituissa kohteissa esillepanolla on iso merkitys lisamyynnin onnistumi-
seen. Lisdmyytdvien tuotteiden oikeanlainen ryhmittely paatuotteiden ymparille on
olennainen osa onnistunutta kauppatapahtumaa. Palvelupisteelld lisatuotteita ei var-
sinaisesti ole, koska kaikki tuotteet ovat aineettomia palveluita. Palvelupisteell& li-
samyynti on pitkalti kiinni myyjasta ja hédnen kyvystaan seka halustaan kertoa kaikKki
olennaiset asiat lisatuotteisiin liittyen. Lisatuotteiden ollessa hyvin esilla, lisamyyn-
nistd saadaan luotua mahdollisesti myos asiakkaan oma oivallus, eli asiakas havaitsee
itse tarvitsevansa jonkin tuotteen, ilman ettd myyja edes kertoo sellaisesta tai tarjoaa
sitd. My0s erilaiset mainokset aineettomista palveluista voivat muuttua asiakkaan

omaksi haluksi, kunhan asiakas havaitsee jostakin sellaisen olemassaolon.

Lisdmyytavat tuotteet ovat kaikissa kohteissa asiakkaasta riippuvaisia. Asiakkaan
tarpeet tietenkin vaikuttavat siihen, mitd tarjotaan ja myydaan, mutta myos asiakkai-
den erilainen ika. Palvelupisteellda vanhemmille asiakkaille on Jéarvisen mukaan
useimmiten turha myyda Spotify-musiikkipalvelua tai kodinkoneliikkeessd halvan
tarjous-tietokoneen ostajalle kallista hiirtd. Tahan tietysti patee jo edellda mainittu oh-
je, ettei asiakkaasta pidd missadn nimessd tehdd minkaanlaisia johtop&&toksia suo-

raan vain ulkondkod, ikaa tai sukupuolta katsomalla.

Myyntipakkausten siséltd vaikuttaa myos lisamyyntiin ja tasta syysta kodinkoneliik-
keessd lisamyyntiprosentti on huomattavasti suurempi kuin kukkakaupassa. Kodin-
elektroniikan tuotteet vaativat aina jonkin lisatarvikkeen toimiakseen oikein, televisio
vaatii antennijohdon, tulostin kaapelin ja puhelin laturin. Monesti ndma perustarvik-
keet puuttuvat myyntipakkauksesta. N&in ollen asiakkaan on hankittava lisatuote,
jollei hénella sellaista ole entuudestaan. Kukkakaupan tuotteissa kaikki olennainen
on yleensa mukana tuotetta ostettaessa., lisimyytavét tuotteet ovat padasiassa heréte-
ostoksia kuten vaikkapa kukkapurkit tai pakettikortit. Palvelumyynnissa taas myy-
daan Jarvisen mukaan kokonaisuuksia, joten asiakkaalle olennaiset lisapalvelut ovat
automaattisesti hinnassa mukana. Kokonaisvaltaisia ratkaisuja pyritdédn luomaan kai-
kissa haastatelluissa kohteissa. Hautaustoimiston liiketoiminnassa asiakas halua
useimmiten suoraan kokonaisvaltaisen ratkaisun, muualla sit4 pité4 tarjota erikseen,

mutta sill& voi olla asiakkaan ostopaatokseen olennainen vaikutus.
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Jarvisen ja Juurikiven haastattelututkimuksessa paneuduttiin my6s henkil6kohtaiseen
myyntity6hon ja myyntiprosesseihin. Molempien myyntiprosessit ovat melko lahelld
Pauli Vuorion esittdmaa myynnin kulkua. Lisdkaupan paattamista ajatellen molem-
mat allekirjoittivat vaitteen, ettd paatuotteen kauppa taytyy péattaa, ennen kuin léh-
detédén tarjoamaan lisdé. Lisatuotteiden kaupat tulee pééattaa tuote kerrallaan, koska
on aina riski olemassa, ettd asiakas peraantyy koko kaupasta. Kokonaisuuksia myy-
téessé taas kaikki tuotteet kerdtdén yhteen nippuun ja haetaan niille kokonaishinta,

jolloin kauppa vasta paatetaan.

Kappaleen alussa jo todettiin, ettd lisamyynnin paras kannustin on palkkio, kuten
kaikessa myynnissa. TyOnantajana Sirkka Anttila motivoi omia tydntekijoitaan
myyntiin provision voimin ja saman tekee Jarvinen. Lisamyyntiin voivat liittyd myos
erilaiset myyntikilpailut joko liikkeen tai jonkin tavarantoimittajan puolesta. Myyjaa
kannustaa kuitenkin aina jonkinlainen palkinto, oli sitten kyseessa raha tai tavara.
Myyijien keskindinen Kilpailuviettikin voi toimia hyvéna kannustimena. Juurikiven

mukaan jotkin tuotteet ovat niin helppoja myyda, etté asiakas ostaa sen lahes aina.

Tavoitteiden asettaminen kaikelle toiminnalle on onnistumisien ehto. Asettamalla
tavoitteet palvelun laadulle, myynnille ja tuotteille paéastdédn parempiin tuloksiin jo-
kaisella osa-alueella. Tavoitteiden asettaminen motivoi myds useampia myyjia, kos-
ka niihin paastéessa syntyy myos hyvén olon tunne onnistumisesta, vaikkei palkkiota
aina tulisikaan. Lisamyynnin seuraaminen on suhteellisen haastavaa, mutta se auttaa
paédsemaan kokonaistavoitteeseen. Asettamalla selkedt tavoitteet lisamyynnille, sen

kehittymista pystytd&n seuraamaan ja ennen kaikkea motivoimaan myyjié.

Yritykselle olennaista on lisémyynnista puhuttaessa se, mika on lisémyynnin todelli-
nen tuotto ja kuinka paljon katetta yritykselle siita jaa. Edella esitetyt esimerkit anta-
vat viitteellisen esimerkin lisdmyynnin vaikutuksista myyntikatteisiin seka yrityksen
tulokseen. Sanonta ”pienistd puroista kasvaa iso joki” pitee myds lisimyyntiin. Ker-
ran myytyna jokin yksittdinen tuote voi jattda olemattoman pienen katteen, jolla ei
ole paljoakaan merkitystd, mutta kun sen kertoo tilikauden aikana vaikkapa tuhannel-
la, on merkitys jo tuhat kertaa suurempi, puhutaan sitten yhdestd, viidesta tai kym-

menesta eurosta.
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Tietyilla aloilla lisamyynnilla on suuri merkitys toisilla aloilla taas pieni. Kodin-
konealalla voi lisamyyty tuote jattdd paremman euromaérdisen tuoton kuin itse péaéa-
tuote. Lisdmyynti voi siis ndin ollen olla elintarkead yrityksen toiminnan ja olemas-
saolon kannalta. Varsinkin monet palvelutuotteet voivat olla yritykselle puhdasta ka-
tetta. Palvelutuotteet eivat useimmiten sido yrityksen pdaomia varastoinnissa, vaan
ainoastaan pienen tilan tuotteen mainostamista varten ja tietenkin henkil6kunnan
kouluttamisen tuotteen myynnista. Lisamyynnilld on myds olennainen vaikutus liik-
keen tulokseen, koska lisamyytévien tuotteiden katetuottoprosentti on paasaantoisesti
melko korkea. Vaikka lisamyynnin osuus olisi vain kymmenenkin prosenttia koko-

naisuudesta, se voi merkittavasti vaikuttaa yrityksen kokonaistulokseen.

Tutkimusongelmassa esitettiin kolme kysymystd, joihin opinnéytety6lld haettiin vas-

fausta:

1) Mita lisamyynti on mika sen merkitys on kuluttajille tapahtuvassa myynti-
tydssa?

2) Miten myyja voi vaikuttaa lisamyyntiin?

3) Miten lisdmyynti vaikuttaa yrityksen myyntikatteeseen?

Lisdmyynti on siis kauppaa, joka tehdaan varsinaisten tuotteiden lisaksi, joita asiakas
on tullut ostamaan. Lisamyynti on ennen kaikkea asiakaspalvelua, jolla taataan asia-
kastyytyvaisyys, kun kaikki tarvittavat tuotteet on asiakkaalle tarjottu. Lisamyynnin

ansiosta asiakkaan asiakaspalvelukokemus saadaan tehtya viel&4 paremmaksi.

Myyja pystyy vaikuttamaan lisémyyntiin ennen kaikkea tarjoamalla. Oikeanlaisen
tuotteen asiakkaalle 16ytaa tarvekartoituksen kautta. Tarvekartoituksen avulla myyja
hankkii itselleen myos vasta-argumentit, joiden avulla hdn pystyy torjumaan asiak-

kaan vastavaitteet. Tarjoaminen on kuitenkin kaikesta olennaisinta.

Lisdmyynnin merkitysta yrityksen myyntikatteeseenkaan ei pidd missdédn nimessa
ldhted vaheksymaan. Haastatteluissa tuli selkeésti esille, ettd tietyn tyyppisissa yri-
tyksissa ja kaupoissa lisamyynti on todella merkittdvassé roolissa yrityksen tuloksen
kannalta. Yksi haastateltavista totesi, ettd ilman lisamyyntid, h&nen tyOpaikkansa

olemassaolo olisi todella uhattuna.
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Lisamyynnin tiivistaa jo edell& mainitut Timo Ropen esittdmét kaksi tarkeda ohjetta:
”Pyri aina lisimyyntiin” ja ”Ali oleta asiakkaan ostavan ellei hinelle tarjota”. Ilman
myyntitapahtumaa ei voi olla lisamyyntid, eikd myyntid voi tapahtua jos ei mitaan
tarjota. Nain ollen lisémyynti on kiinni vain ja ainoastaan oikeanlaisesta tarjoamises-

fa.
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LITTEET

Opinndytetyon haastattelututkimus — Pekka Réty

Nimi

Petter Juurikivi

Tyopaikka ja ammatti

Saniporssi OY/Musta Porssi Lielahti, Osastopaallikko, viihtyminen

Mita yrityksenne tekee

Myy kuluttaja-asiakkaille kodinelektroniikka ja kodinkoneita, sek& niihin liittyvia
aineettomia palveluita

Onko asiakkaalla tarve kun han tulee liikkeeseenne

Kylla tarve on olemassa. Asiaa on monesti tutkittu internetista ja asiakas tietdd mita
on tulossa katselemaan. Lisaksi on kévelij6itd, jotka vain tulevat katselemaan
Joudutko luomaan asiakkaalle tarpeen

Kylla ja ei. Tarve tulee aika usein kartoittaa. Esimerkiksi pesukonetta ostettaessa kar-
toitan tarpeen huolella, eli monelleko hengelle kone tulee kéyttodn. Pyrin aina ylit-
tdmaan asiakkaan odotukset ja samalla luomaan tarpeen. Kuuntelen asiakasta ja kéy-
t& niita tarpeen luomiseen.

Miten luot tarpeen

Kuten edelld ja... Olen opiskellut tuotteen alun perin kunnolla. Ja kdytan tarvekartoi-
tuksessa asiakkaan antamia tyokaluja...

Otatko tarvekartoituksessa huomioon lisamyynnin, miten

Lisdmyynti tulee siind jutellessa esiin, eli tarvekartoituksen yhteydessa. Vien keskus-
telua aina johonkin suuntaan, ja haen samalla mahdollisuutta lisakauppaan.

Miten maarittelisit lisdmyynnin

Padtuotteen ympadrille myytavét tuotteet, joita asiakas ei ole ajatellut ostaa.

Millaista myyntiprosessia noudatat omassa myynnissasi?

Kohtaaminen — Mahdollisimman nopeasti ja pirteasti (Tarkein osa kaupankéyntid).
Tarvekartoitus - Avoimilla kysymyksilla

Tuotteen esittely — Yksi tuote, mika on asiakkaalle hyva omasta mielesta

Kaupan pééattdminen — ”Eiks se ole tima”
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Aika on asiakkaasta riippuvainen. Sanon asiakkaalle hinnan ja odotan asiakkaan vas-
tausta.

Teetk6 ylosmyyntia tai alasmyyntia

Teen, katerakenteesta riippuen. Jos tarjoustuote on kalliimpi kuin edullisempi kate-
tuote, véhéttelen usein tarjoustuotetta ja myyn halvemman tuotteen. Vahattelen myos
tarjoustuotetta, jos kalliimpi tuote jatt4&d paremman tuoton. Jos ominaisuudet ovat
kalliimmassa paremmat, niin myyn sen.

Mahdollistaako ylosmyynti tai alasmyynti lisamyyntia

Jos edullisemmasta tuotteesta puuttuu jotain, niin pystyn myymaan sen. Kallis tuote
pitédé sisélldédn jo enemman ominaisuuksia, joka poistaa mahdollisuuden tiettyihin
lisamyyntituotteisiin. Monesti myds lisimyytavat tuotteet tingataan hintaan mukaan.
Tunnistatko rationaalisen ja irrationaalisen kuluttajan, toimitko erilailla heidan
kanssaan?

Tunnistan ja mukaudun myyntikeskusteluissa heidan ajattelutapansa mukaan.
Huomiotko asiakkaan psykologiset eroavaisuudet lisamyynnissa

Rationaalisuus: Jarjella ajattelevalle on vaikea myyda mitaan liséd, koska han on tul-
lut ostamaan tiettya tuotetta.

Tahaton vaikuttaminen: Monesti liikkeeseemme tulee asiakas jolla on mukana joku
asioista jo tietdva. Talldin esittelen tuotteen ja lisamyytdvat tuotteet talle kaverille.
Kaveri sitten suosittelee ostajalle tuotetta.

Autoritaarisyys: Autoritaériset asiakkaat vahattelevat kaikkea mité kerrotaan. Esitte-
len alusta alkaen hyvéa ja kallista tuotetta. Kalliissa tuotteissa on kaikki lisaherkut
mukana, joten on vaikea myyd& mitaan lisaa.

Tahén voin lisaté vield sen, ettd asiakkaasta ei pida tehd& johtopaatoksia hanen ulko-
nékonsa tai olemuksensa perusteella. Esimerkiksi asiakkaan maksukyky.

Koetko, ettéd asiakas kokisi saavansa parempaa palvelua paallikolta kuin myy-
jalta

Arvoasteikko vaikuttaa paljon. Kun olen reklamaatiotilanteessa ns. myyjana , eli
asiakas tied, ettd olen osaston pééllikko, asiakas vaittdd enemman vastaan kuin sil-
loin kun hén tietdd, ettd puhuu ns. pééllikon kanssa. Kdytdn “osastopééllikko’-
statusta apuna kaupankdynnissa varsinkin hintakeskustelussa, jos asiakas tinkaa pal-
jon.

Onko reklamaatio lisdkaupan paikka

Hyvin hoidettuna on. Asiakas tulee todennékaisesti tyytyvaiseksi.
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Miten mahdollistat oman lisamyyntisi (esillepano yms.)

Kassatuotteiden laittaminen, esim. 5 euron kuumemittari, esim. taulu TV:n ostajalle.
Lisdmyytédvan tuotteen tulee olla lahella paatuotetta.

Tarjoatko erilaisia lisamyyntituotteita erilaisille asiakkaille (esimerkki?)
Perusmallisen tietokoneen ostajalle on vaikea esim. 60 euron hiirta. Asiakas ei ole
valmis panostamaan tuotteeseen, jota ostaa. Tietdjalle on myodskin vaikea myyda mi-
tdan, mitd han ei tarvitse. Asiakas ei uskalla ostaa lisaéd ilman jonkun tutun suositteli-
jan suositusta.

Onko alallasi yleista, ettéd varsinaisesta myyntipakkauksesta puuttuu jotain
olennaista tuotteen toimivuuden kannalta

Kylla, esimerkiksi televisiosta puuttuu antennijohto, virusturva tietokoneesta.

Koetko lisamyynnin tyrkyttamiseksi vai asiakaspalveluksi

Lisamyynti pitéda saada luontevasti osaksi myyntikeskustelua, jolloin se on asiakas-
palvelua ja se luodaan asiakkaan omaksi haluksi

Mita myisit lisaa jos voisit

Otatko kaupan paattamisessa lisamyynnin huomioon, eli klousaatko ensin paa-
kaupan ja sitten vasta myyt lisaa vai kaikki kerralla

Paatuote lukitaan ensin ja sen jalkeen muut tuotteet. Toisaalta, jos asiakas on jo val-
miiksi paattanyt ostaa tuotteen keraan paketin kasaan ja klousaan sen.

Mika kannustaa lisamyyntiin

Myyntikilpailu, katteen nostotavoite, itselle hyva mieli

Miten kannustat muita lisamyyntiin

Keskindinen Kilpailuvietti auttaa asiaa. Jaan muille tietoa, mika tuote jattdd hyvan
tuoton ja minka tuotteen asiakas helposti ostaa ja kerron miten perustelin sen asiak-
kaalle

Ovatko lisamyytavat tuotteenne paaasiassa aineettomia palveluita vai tavaroita
Seka ettd, padasiassa tavaroita, mutta jonkin verran on toki myos aineettomia palve-
luita. Aineettomia ovat l&hinn& rahoituspalvelut ja matkapuhelinliittymat, sek& asen-
nuspalvelut. Tosin kodinkoneisiin myyd&an l&hes aina asennus tai kuljetus.

Kuinka paljon liikkeessanne myydaan lisamyyntituotteita (noin suurin piirtein),
verrattuna itse paatuotteisiin?

Tavoite on, ettd aina syntyy useamman kuin yhden tuotteen kuitti, mutta aina tama ei

toteudu, sanotaan nain, etta 50%.
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Miten lisamyynti vaikuttaa toimintanne tulokseen

Plusmerkkisesti, monesti lisamyyty tuote voi jattdd paremman euromadrdisen kat-
teen, kuin itse paatuote. Jos jakaisimme vain itse paatuotteet, emme olisi myyjia vaan
rahastajia. Eika liikettdmme valttamatta enaa olisi.

Voisitko myyda lisdd enemman

Aina on parannettavaa

Milla prosentilla koet onnistuvasi lisamyynnissa

Padtuote vaikuttaa siihen. Esimerkiksi tulostimissa myyn joka toiseen lisavarit. Ylei-

sesti ottaen tavoite on koko ajan, ettei yhden tuotteen kuitteja synny.
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Opinndytetyon haastattelututkimus — Pekka Réty

Nimi
Mika Jarvinen
Tyopaikka ja ammatti

Sonerapiste Citymarket — Team Leader

Mit& yrityksenne tekee

Myy kuluttaja- ja yritysasiakkaile mobiili-liittymid ja bb-palveluita Citymarketin
palvelupisteilla

Onko asiakkaalla tarve kun han tulee liikkeeseenne/myyntipisteeseen

Jossain tapauksissa on. Jos asiakas tulee pisteelle niin h&nell&d on tarve.

Joudutko luomaan asiakkaalle tarpeen

Kun asiakas pysaytetaén pisteelle, hdnelle luodaan useimmiten tarve.

Miten luot tarpeen

Kartoittamalla nykytilanteen, eli mit4 hanell& on ja mité ei ole. Tilanteen kartoitettua
l&hden tarjoamaan palveluita, jotka minun mielesténi ovat asiakkaille parhaita. Innos-
tan asiakasta mielikuvilla ja saan hanet haluamaan tuotetta.

Otatko tarvekartoituksessa huomioon lisamyynnin, miten

Tottakai, kokonaisuus pitéa aina kartoittaa. Kokonaisvaltaisella kartoittamisella 16y-
det&én erilaiset tuotteet, joita asiakas haluaa ja pystymme kokonaisvaltaisesti perus-
teellisesti.

Miten maarittelisit lisamyynnin

Se voi olla palvelu, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Tuote joka myydaan asiakkaal-
le, jolla ei sitd ole. Padasiassa kuitenkin joku tuote, paatuotteen liséksi.

Millaista myyntiprosessia noudatat omassa myynnissasi?

Noudatamme konseptin mukaista myyntiprosessia joka on:

-Asiakkaan pysdyttdminen

-Kokonaisvaltainen tarvekartoitus

-Ratkaisuehdotus

-Klousaus

-Kertaus/Hyvéstely

Teetk6 ylosmyyntia tai alasmyyntia



54

Kéytannossé ei meilld, koska teemme palvelumyyntid. Koitamme toki myyda kal-
liimman palvelun kuin mité asiakas haluaa.

Mahdollistaako ylosmyynti tai alasmyynti lisamyyntia

Kylla mahdollistaa, halvemman palvelun ostajalle on helpompi myyda extratuote.
Tunnistatko rationaalisen ja irrationaalisen kuluttajan, toimitko erilailla heidan
kanssaan?

Kylla ja sen oppii kokemuksen kautta. Eleité ja kayttaytymista tutkimalla erottaa ne
kaksi toisistaa suhteellisen helposti.

Huomiotko asiakkaan psykologiset eroavaisuudet lisamyynnissa

Hyddynnén tahatonta vaikuttamista, esimerkiksi lapsiperheitd ajatellen, niin myy-
daan puhelinta lapsille, vaikka aiti ostaa sen. Siind on myos riskinsg, eli homma voi
kaatua myds siind.

Kun ei lahde asiakkaan leikkiin mukaan, vaan myotailla asiakasta ja nostattaa hénen
statustaan.

Koetko, etta asiakas kokisi saavansa parempaa palvelua paallikolta vai n myy-
jalta

Kyll& asiakas varmasti kokee niin, se on eri asia, ettd saako.

Onko reklamaatio lisdkaupan paikka

On, ilman muuta. Onnistumisprosentti on parempi varsinkin silloin, kun reklamaatio
on hoidettu.

Miten mahdollistat oman lisamyyntisi (esillepano yms.)

Kaikki tapahtuu paperilla, eli A4:std riittavasti poydalla valmiina. Alustan myds mo-
nesti lisamyyntid myynnin aikana. Jonkin verran mainoksia on tiskin ymparistossa.
Tarjoatko erilaisia lisamyyntituotteita erilaisille asiakkaille (esimerkki?
Kartoituksen kautta 16ytyy, ettd mika tuote jarkevd myyda asiakkaalle. Nuorelle
myydé&én spotify, vanhoille rupattelukortti.

Onko alallasi yleistd, ettéd varsinaisesta myyntipakkauksesta puuttuu jotain
olennaista tuotteen toimivuuden kannalta

Jos joku palvelu puuttuu, se on useimmiten myyjén virhe.

Koetko lisamyynnin tyrkyttamiseksi vai asiakaspalveluksi

Asiakaspalveluksi, asiakas haluaa ennen kaikkea hankkia kokonaisuuden.

Mita myisit lis4a jos voisit

Ké&teismaksulla myyminen helpottaisi toimintaa jonkin verran
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Otatko kaupan paattamisessa lisamyynnin huomioon, eli klousaatko ensin paa-
kaupan ja sitten vasta myyt lisda vai kaikki kerralla

Yksi tuote kerrallaan, ensin varmistetaan padkauppa ja sitten loput

Mikéa kannustaa lisamyyntiin

Provisio, eli raha

Miten kannustat muita lisamyyntiin

Provision kautta, myyjat tekee t6itd rahan vuoksi. Asiakkaalle pyritddn myos teke-
maan kokonaisvaltainen ratkaisu, eli ei auton koria ilman varusteita. Myydaén tuote
ei hintaa.

Miten lisamyynti vaikuttaa toimintanne tulokseen

Prosentuaalisesti maara on aika pieni. Myyjat unohtaa lisamyynnin aika pitkalti ja
myyvét vain paatuotteen ja palvelut siihen. Merkityksen saisi suuremmaksikin.
Voisitko myyda lisdd enemman

Aina voi parantaa, Soneralla on paljon lisdpalveluita, joita vain unohtuu tarjota. Ole-
tetaan liikaa asiakkaan puolesta, ette hanella ei ole tarvetta.

Milla prosentilla koet onnistuvasi lisamyynnissa

Suhteellisen hyvin, n. 85%. Jos ykkostuote on saatu lapi, niin vaikka sukat pystyy
myymaan jalasta, kun luottamus on rakennettu. Asiakkaan Kkipurajaan voi myydé

vaikka mita.
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Opinndytetyon haastattelututkimus — Pekka Réty

Nimi

Sirkka Anttila

Tyopaikka ja ammatti

Purran Kukka- ja Hautauspalvelu, toimitus johtaja

Mita yrityksenne tekee?

Myy hautaus- ja kukka-alan palveluita ja tuotteita

Onko asiakkaalla tarve kun han tulee liikkeeseenne?

Kylla on.

Joudutaanko teidan liikkeessénne luomaan tarve asiakkaalle?

Joutua on ehka vaara sana, mutta luodaan kylla tarve asiakkaalle tietyissa tilanteissa.
Otatko tarvekartoituksessa huomioon lisamyynnin, miten?

Kylla otan. Hautaustoimiston puolella taytan tilauslomakkeen, jossa menemme jar-
jestyksessé asiat asiakkaan kanssa lapi.

Tilauslomake sisaltda perusasioiden arkun, uurnan ja kuljetuksen liséksi esim. kukka-
laiteiden-,

hautamuistomerkin —ja perunkirjoituksen hankinnan .Kukkakaupan puolella yksin-
kertainen esimerkki

olisi myyda ruukkukukan yhteydessa suojaruukku tai leikkokimppuun jokin koriste-
tikku.

Miten maarittelet lisamyynnin?

Lisdmyynnin on méérd kasvattaa myyntié ja saada asiakas vakuuttuneeksi lisamyyn-
nin tarpeellisuudesta.

Mahdollistaako lisamyyntia, se ettda myy asiakkaalle halvemman tuotteen, kuin
tamaé on tullut hakemaan?

Ei ainakaan meidén alalla.

Tunnistatko rationaalisen ja irrationaalisen kuluttajan (jarjella ja tunteella
ajatteleva), toimitko erilailla heidan kanssaan?

Kylla tunnistan ja sehdn on ymmérrettavad, kun miettii alaamme, on iloa ja surua.

On asiakkaita jotka haluavat kayttd4 rahaa palveluihimme ja on asiakkaita joilla ei
ole paljon rahaa jos
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ollenkaan, esim. sosiaalitoimen maksamat hautajaiset. Toinen esim. omaiset haluavat
kunnioittaa vainajan tahtoa ja toiset ajattelevat rahapussia.

Heid&n kanssaan toimii eri tavalla, ottaen huomioon edell& mainitut asiat.

Onko reklamaatio lisdkaupan paikka?

Ei meidan alalla.

Miten mahdollistat lisamyyntia liikkeessasi?

Hautaustoimiston puolella edellda mainitulla tavalla eli tilauslomakkeen tayton yhtey-
dessé.

Liikkeessé on esilla esitteitd ja hautakivi malleja, kun omainen nakee ne hén usein
kysyy myos

naita palveluita.

Kukkakaupan puolella, kassan lahell&d on kortit ja koristetikut, seka suojaruukut on
valmiina ruukku-

kukissa joissa ne on helppo esitelld ja myyda samalla ruukku kukan yhteydessa.
Onko lisamyynti liikkeessdnne myyjien tekemaa tarjoamista vai ns. Kirjallista mark-
kinointimateriaalia (mainoksia tuotteista/palveluista)?

Kaikkia naita. Viitaten edelliseen vastaukseen.

Tarjoatko erilaisia lisamyyntituotteita erilaisille asiakkaille (esimerkki?)

Kylla

Hautaustoimiston puolella esim .uusi hautakivi tai hautakiven kaiverrus/puhdistus.
Onko alallasi yleista, ettéa varsinaisesta myyntipakkauksesta puuttuu jotain
olennaista tuotteen toimivuuden kannalta?

Ei ole

Koetko lisamyynnin tyrkyttadmiseksi vai asiakaspalveluksi?

Asiakaspalveluksi

Mika kannustaa lisamyyntiin?

Liikevaihdon ja tuloksen kasvu (yrityksen omistajana) tyontekijoilla pieni provisio
myynnista.

Miten kannustat muita lisamyyntiin?

Provisiolla

Ovatko lisamyytavat tuotteenne paaasiassa aineettomia palveluita vai tavaroita?
Seka etta.

Kuinka paljon liikkeessanne myydaan lisamyyntituotteita (noin suurin piirtein),

verrattuna itse paatuotteisiin?



Noin.10 % pé&atuotteisiin verrattuna

Miten lisamyynti vaikuttaa toimintanne tulokseen?

Se on hyvé tapa kasvattaa, tulosta, joka on noin 10-15% liikevaihdosta.
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