Opinnaytety6 (AMK)
Myyntityon koulutusohjelma
Myynnin johtaminen

2018

Karoliina Korhonen

ASIAKASVIRTAMITTAUS MYYNNIN TUKENA

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | THVISTELMA

TURUN AMMATTIKORKEAKOULU

Myyntitydn koulutusohjelma | Myynnin johtaminen
2018 | 35+1

Ohjaaja Anne Leinovaara-Matomaki

Karoliina Korhonen

ASIAKASVIRTAMITTAUS MYYNNIN TUKENA

Osastoilla on seka hyvia, ettd huonoja myyntipaikkoja. Myyntipaikat ovat tarkeassa roolissa
osaston kannattavuuden kannalta. Téman opinndytetyon tavoitteena on asiakasvirtamittauksen
avulla 16ytda osaston kylmat ja kuumat alueet yritys X:n myymalassa. Tutkimuksen pohjalta
tavoitteena on laatia suunnitelma kylmien alueiden ongelmakohdista ja 16ytaa ratkaisu niihin.

Opinnaytteen teoriaosuudessa keskitytdan visuaaliseen myyntitydhén ja myynninedistdmiseen.
Naiden teorioiden avulla tekija pyrkii 16ytamaan konkreettisia ideoita siihen, mitd osastolla
voidaan tehda, jotta kylmat alueet heréttaisivat asiakkaiden huomion. Tutkimusosuus on
luonteeltaan kvalitatiivinen ja siind kaytetdan apuna osaston pohjapiirustusta. Tutkimuksessa
seurataan eri asiakasryhmien reittid osastolla.

Tutkimuksen tuloksia analysoidaan pohjapiirustusten avulla. Taman jalkeen tehdaan
johtopaatdkset ja ndhdaan, mitkd alueet jaavat osastolla kylmiksi ja mitkd alueet ovat kuumia
alueita. Kylmia alueita ovat asiakkaan seldn taakse jaavat alueet sekd kulkureitin ulkopuolella
sijaitsevat myyntipaikat. Kuumia paikkoja ovat kaytavan varsi ja hyllyjen paadyt.

Osaston tulee huomioida myyntipaikkojen ja esillepanon merkitys myyntitydssa. Hyvalla
esillepanolla voidaan saada tuote myymaan itse itsensa. Hyville myyntipaikoille osaston tulisi

asettaa tuotteita, jotka ovat hyvakatteisia seka tuotteita, joita osasto haluaa myyda. Talla tavalla
saadaan parannettua osaston kannattavuutta.
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CUSTOMER FLOW AS A TOOL IN SALES
PROCESS

Departments have good and bad sales locations. Sales locations are in vital role in the profitability
of the departments. The point of this thesis is to find hot and cold sales locations in company X
stores. This research is trying to form a plan to find the cold areas in the store and find solutions
for them.

The theoretical part of this thesis focuses on visual sales work and sales promotion. Based on
these theories writer tries to find concrete ideas for improving the customer flow in the cold sectors
of the department. This research is qualitative and uses a layout of the store as an assistance.
This research follows the routes of different customer groups in the department.

The store layout is used to analyze the research findings. The conclusion is made after the
analyze which shows the cold and hot areas in the department. Cold areas are the locations that
are left behind the customer and are located outside of the walking route of the customer. Hot
areas are located on the aisle and in the end of the shelf.

Department should take in to consideration the importance of sales locations and product
presentation in the sales work. With a good presentation the product can be made to sell itself.
Company should place those products that has got good profit margins and those that they would
like to sell more to good sales locations. By doing this the department can improve its profitability.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkimuksen kohteena on huonekaluyritys, jonka tavaratalo sijait-
see Varsinais-Suomessa. Yritys on suuri ketjuyritys, joka myy huonekaluja ja muita si-
sustustarvikkeita. Tutkimuskohde valittiin siksi, etta tekija on ollut kyseisen yrityksen pal-
veluksessa muutaman vuoden. Tutkimuksessa keskitytaan yrityksen vuodevaateosas-

toon ja sen tuotteisiin.

Kyseisella osastolla ei ole tehty vdhaan aikaan minkaanlaisia muutoksia tuotteiden sijoit-
telussa tai esillepanossa. Tama aiheuttaa sen, etta tietyt alueet ja niiden tuotteet saatta-
vat jaada asiakkailta huomaamatta ja niiden myynti on lilan heikkoa. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittaa naiden alueiden ongelmakohdat ja pyrkia selvittdmaan keinoja, milla

niitd saataisiin parannettua.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa keskitytaan visuaaliseen myyntitydhon ja myynnin edis-

tamiseen. Lahteina kaytetaan runsaasti alan kirjallisuutta ja nettiartikkeleita.

Tybn empiirisessa osuudessa laaditaan yritykselle X asiakasvirtamittaus. Tutkimusalu-
eeksi on valikoitu myymalan vuodevaateosasto. Asiakasvirtamittauksessa keskitytaan
valikoituihin kohderyhmiin ja seurataan kohteiden kiertoa osastolla. Tutkimus toteutetaan
osastolla ja siind kaytetdan hyddyksi osaston pohjapiirustusta. Taman tutkimuksen poh-
jalta selviaa, mitka alueet kiinnittavat asiakkaiden huomion ja mitka taas jaavat huo-
miotta. Tutkimuksen tuloksia peilataan teoriaan ja johtopaatoksissa nahdaan suunni-
telma siita, mitd kylmien alueiden tuotteille voidaan tehda, jotta niiden myyntia voitaisiin

parantaa.
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2 VISUAALINEN MYYNTITYO

Asiakas kiinnittaa huomion myymalan ilmeeseen heti sinne astuessaan. Myymalamieli-
kuvaan vaikuttavat tuotteiden esillepano, valot, kalusteet ja niiden materiaalit, musiikki ja
tuoksut. Nama kaikki luovat asiakkaalle kokonaisuuden, jonka perusteella asiakas pohtii,

onko myymala ja sen tuotteet tarkoitettu hanelle. (Kaupan liitto, 2009)
2.1 Myymalasuunnittelu

Lahtokohtana myymalasuunnittelulle toimii myymalatila. Tahan tilaan on luotava jarjes-
tys, joka toteuttaa ketjun konseptia sekd myds asiakaslupauksia. Asiakkaiden mieliku-
vaan pystytdan vaikuttamaan kalusteilla, valaistuksella, siisteydella, tuotteilla seka niiden

sijoittelulla. Kaupan imago muodostuu myymalasuunnittelulla. (R&md 2008, 182-186.)

Asiakas haluaa asioida kaupassa vaivattomasti. Asiakaskierroksi tai reitiksi kutsutaan
sita reittia, jota asiakas kayttda asioidessaan myymalassa. Myymaldiden tavoitteena tu-
lisi olla rakentaa mahdollisimman selkea asiakaskierto. Muuten myymala saatetaan ko-
kea ahtaaksi ja sokkeloiseksi. (Ramé 2008, 147.)

Asiakas haluaa nauttia ostokokemuksestaan ja sen mahdollistaa hyva myymalan layout,
eli sisétilojen suunnittelu, pohjaratkaisusta paattaminen seka kalusteiden maarittaminen.
Sisatiloja suunnitellessa tulisi ottaa huomioon tilankayttd, jotta se on tarpeeksi tehokasta.
Kuolleita nurkkia ei saisi jattaa, vaan asiakkaan reitti tulisi suunnitella tarkoin niin, etta se
kulkee koko osaston lapi. Tuotteiden jarjestys osastolla tulisi olla looginen, jotta asiak-
kaan on helppo l6ytda haluamansa tuotteet. Asiakaskierron opasteet parantavat asiak-
kaan ostokokemusta. (Ramo 2008, 186; Markkanen 2008, 107.)

Myos kalusteiden asettelulla voidaan vaikuttaa asiakkaan kayttamaan reittiin. Kalustei-
den tehtavana on sailyttaa tuotteet myyntikuntoisina seka esitella ne mielenkiintoisesti.
Kalusteet osaltaan luovat yrityksen imagoa ja hyvilla kalustevalinnoilla voidaan vaikuttaa
myos henkilokunnan tyon tehokkuuteen seka pienentaa rasittavuutta. Kalusteet voivat
tuoda asiakkaille mielikuvan arvokkuudesta, mutta jossain tapauksissa myds edullisesta
myymalasta. Tuotteet on aseteltu joko hyllyihin tai ne laitetaan suoraan tukkupakkauk-
sissa lavoina lattialle. Tama viestii asiakkaalle tehokkuudesta ja saastavaisyydesta. Tal-

laisessa yrityksessa on yleensa myds edullisemmat hinnat. Kalustevalinnat perustuvat
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yleensa yrityksen strategisiin tavoitteisiin. (Havumaki & Jaranka 2006, 160.) Annika Hirvi
ja Sanne Nyholm (2009) ohjaavat kirjassaan ryhmittelemaan kalusteet luonteviin aluei-
siin ja jattamaan selkeat, helppokulkuiset kaytavat. Matalat kalusteet ja telineet tulisi

asettaa eteen ja korkeat taakse, nousevaan linjaan. (Hirvi & Nyholm 2009, 58)

2.2 Myymalailmapiiri

Asiakas haluaa kokea viihtyvansa myymalassa ja tasta syysta myymalan ilmapiirista on
tehtava suotuisa. Kotler (1937) on esitellyt kasitteen atmosfaari, joka tarkoittaa myyma-
lailmapiiria. Asiakas voi havaita nako-, kuulo-, haju- seka tuntoaistin avulla myymalail-
mapiirin. Varit, kirkkaus, koot ja muodot muodostavat visuaalisen myymalailmapiirin.
Kuulon avulla keskitytddn aanen voimakkuuteen ja savelkorkeuteen. Tuoksut ja ilman
raikkaus saadaan hajuaistilla. Erilaisten pintojen ja niiden [@mpdtilavaihteluiden avulla
asiakas voi myds tuntea myymalailmapiirin. (Markkanen 2008, 99.) Nama kaikki aistien

varassa olevat asiat luovat asiakkaalle myymalamielikuvan. (Hirvi & Nyholm 2009, 8.)

Yksi tarkeimmista myymalamielikuvaan vaikuttavista asioista on valaistus, jolla pysty-
taan saatdamaan myos myymalan lampdtilaa. Yleisvalaistus myymalassa valaisee koko
myymalan. Se ei saa kuitenkaan olla liian runsas, silld kohdevalojen merkitys téssa ta-
pauksessa haviaa. Kohdevalaistusta kaytetaan valaisemaan tuotteet ja rakenteet. Va-
lolla voidaan luoda kontrasteja ja suuntaamalla valo oikein, pystytdan ehostamaan tuot-
teiden esillepanoa. Myymalan taytyy vain pitda mielessa, ettd valo ei haikaise ja etta
valoa on oikea maara oikealla paikalla. Valolla pystytaan myds vaikuttamaan hintamai-

noksiin ja nain ollen kiinnittdmaan asiakkaiden huomio. (Hirvi & Nyholm 2009, 33-35.)

2.3 Myymalan tavararyhmitys

Myymalan valinnoilla pystytédan vaikuttamaan asiakkaan tuotevalintoihin ja asiakkaan
ostamaan maaraan. Tavararyhmitys on yksi hyvista keinoista vaikuttaa naihin. Myyma-
lassa on hyvia myyntipaikkoja, keskinkertaisia myyntipaikkoja mutta myds huonoja
myyntipaikkoja. Tuotteiden sijoittelulla, eli tavaroituksella, voidaan vaikuttaa asiakkaan

ostovalintoihin ja mielikuvaan myymalasta. (Ramo 2008, 183.)

Asiakkaan tulisi saada mahdollisimman selked kuva myymalan tarjonnasta ja tasta

syysta tavararyhmat tulisi sijoitella hyllyihin loogisessa jarjestyksessa, kokonaisuuksiksi,
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joita asiakas voi yhdella vilkaisulla vertailla. Nayttavimmille paikoille ja asiakasreitin var-
relle tulee sijoittaa tuotteet, joita myymala haluaa myyda. Muita hyvia myyntipaikkoja ovat
sisdankaynti ja sen yhteydessa olevat myyntikalusteet, hyllyjen paadyt seka asiakaskier-
ron varrella olevat ndkyvat myyntialueet. Asiakas huomaa parhaiten tuotteet, jotka ovat
kalusteiden etuosassa. Ramd (2008) kertoo kirjassaan, etta asiakaskierron oikealla puo-
lella sijaitsevat myyntipaikat ovat parempia kuin vasemmalla sijaitsevat, koska ihmiset
ovat yleensa oikeakatisid. Myds seldn taakse jaavat myyntipaikat jddvat usein asiak-
kaalta huomaamatta, joten myymalan myyntipaikat jotka ovat nahtavissa jo kauempaa,

ovat parempia. (R&md 2008.184.)

Myymaldissa voi olla niin kutsuttuja media-alueita, joissa voidaan esittaa ajankohtaisia
mallistoja, kuten kausi- tai kampanjatuotteita sekd uutuuksia. Nailla alueilla on usein
mahdollisuus esittdd myds muiden osastojen tuotteita. Alueet ovat yleensad suurempia
kokonaisuuksia, jotka ovat rakennettu osaston keskelle tai kaytavan varrelle ja toimivat
asiakkaille ikaan kuin inspiraation lahteena. Naiden tarkoituksena on kiinnittda runsaasti
huomiota ja ne ovatkin yleensa aina hyva myyntipaikka tuotteille. (Saarinen & Kilpinen
2016, 123.)

2.4 Tuotteiden esillepano

Noin 70-80 prosenttia ostopaatoksistad tehdaan myymalassa. Nykypaivana tulee kiinnit-
taa vielakin enemman huomiota myymalan viihtyvyyteen. Selkea tuotteiden esillepano,
visuaalinen myymalailmapiiri seka hyvin toteutettu myymala toimii vahvana kilpailukei-
nona. Asiakkaat halutaan saada palaamaan myymalaan yha useammin ja ostamaan
enemman tuotteita. Lisamyyntid saadaan houkuttelevalla esillepanolla. Esimiesten ja
myyntihenkiloston tulisi oppia ymmartamaan esillepanon vaikutus kannattavuuteen.
(Hirvi & Nyholm 2009, 5.)

Tuotteiden esillepanon tavoitteena on esitella tuotteet selkeasti ja houkuttelevasti. Esil-
lepanon tarkoituksena on, ettd tuotteet myyvat itse itsensa. Hyva esillepano helpottaa
tuotteiden ostamista, tuo tuotemerkit hyvin esille, lisdad myyntia, parantaa palvelua ja en-
nen kaikkea luo eldamyksia ja inspiraatioita asiakkaalle. (Hirvi & Nyholm 2009, 58.) Esil-
lepanon tehtavana on myynninedistaminen asiakkaan ostohalua herattamalla. Myyma-
laan pyritdan esillepanon avulla luomaan tunnelma, joka tuo asiakkaalle elamyksia.
(Saarinen & Kilpinen 2016, 124.)
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Esillepanon suunnitteluvaiheessa kannattaa kayttaa apuna AIDA-mallia. Ensin pyritaan
herattdmaan asiakkaan huomio ja sen jalkeen kiinnostus. Naiden jalkeen asiakkaalle tuli
herata halu tuotteeseen, jonka jalkeen asiakasta kehotetaan ostamaan tuote. (Hirvi &
Nyholm 2009, 13.)

Attention Interest Action

(Huomio) (Kiinnostus) (Toiminta)

Kuva 1. AIDA-malli (Hirvi & Nyholm 2009, 13.)

Asiakasreitti tulisi suunnitella niin, ettd se johdattaa asiakkaan etapilta toiselle. Esillepa-
nolla pystytaan myos vaikuttamaan asiakasreittiin. Hyllyt ja tuotteet tulisi sijoitella niin,
etta asiakkaat ohjataan valitsemaan hyvakatteiset tuotteet. Tassa apuna voidaan kayttaa
erilaisia myymalamainonnan keinoja, kuten hyllypuhujia, opasteita, uutuuksien esille-

tuomista seka massa esillepanoja. (Havumaki & Jaranka 2006, 120-121.)

Uutuudet, ajankohtaiset tuotteet seka kampanjatuotteet tulee sijoittaa nayttavasti myy-
malan etuosaan. Myymalan perusvalikoima sijoitetaan keskitilaan. Seinustalla on suuri
merkitys siind, miten asiakkaat saadaan houkuteltua sinne. Nayttava esillepano seka
mainosmateriaalit ohjaavat asiakasta perimmaiseenkin nurkkaan. (Hirvi & Nyholm 2009,
60.) Erikoistavaramyymaldissa painottuu sesonkeihin, joten niissa esittelyja on vaihdet-
tava usein. Somistuksen merkitys ndissa myymaldissa on myds suurempi kuin paivittais-

tavaramyymaldissa. (Havumaki & Jaranka 2006, 161.)
Tuotteiden esillepanotekniikat ovat yleensa:

- Vertikaalinen esillepano

- Horisontaalinen esillepano (Havumaki & Jaranka 2006, 161.)

Vertikaalisessa esillepanossa tuotteita on hyllyssa monta paallekkdin. Tama tuo tuottei-
den eri merkit paremmin esille. Se kuitenkin hidastaa niiden vertailua. Uutuustuotteille
kaytetdan usein vertikaalista esillepanoa. Tallainen esillepano luo asiakkaalle ideoita

siitd miten eri tuotemerkkien tuotteita voi yhdistella toisiinsa.
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Horisontaalisessa esillepanossa tuotteet ovat vierekkain. Horisontaalisen esillepanon
sanotaan luovan impulsseja asiakkaissa, jolloin he tekevat enemman herateostoksia.
Huonona puolena on kuitenkin se, ettd alemmat hyllytasot saavat jddda huomiotta. Tuot-
teet, jotka sijaitsevat silmien ja kasien tasolla, myyvat hyvin. Taulukossa 1 on esitetty
hyllytasojen tarkeys. On todettu, ettd myynti voi laskea, jos tuotteet siirretaan eri tasoille.
(Markkanen 2008, 127-128.)

Taulukko 1. Horisontaalinen esillepano (Markkanen 2008, 128.)

Hyllytasot Tarkeysjarjestys
Paa 5 3
Silméat 4 1
Kédet 3 2
Polvet 2 4
Jalat 1 5

Tuotteista tulisi olla aina mallikappaleet, jotka on asetettu hyvin esille ja joita asiakkaat
pystyvat helposti katsomaan ja tunnustelemaan. Tama saastda myymaloissa itse myyn-
tikappaleita, silla asiakkaat usein avaavat paketissa olevat tuotteet, jos tuotteesta ei
I6ydy mallikappaletta. Mallikappaleessa tai tuotteen 1ahella tulee olla hinta selkeasti esi-

teltyna.

Hyllyt tulisivat olla aina tayden ja myyvan nakoisia. Jos tuotteita on vahan, tai myynti-
paikka on kokonaan tyhja, ei se houkuttele asiakasta. Tuotetta ei myoskaan saa olla
likaa, silla silloin tuotteet helposti pursuvat yli, antavat asiakkaille huonon vaikutelman ja

vaikeuttavat tuotteiden ostamista. (Maijala 2016.)

Hyvalla esillepanolla voidaan tuoda asiakkaalle elamyksia seka inspiraatioita ja se on
vallitsevalla markkinatilanteella todella hyva kilpailukeino. Hyvalla esillepanolla pysty-
taan sitouttamaan asiakkaat ja saadaan heidat ostamaan enemman ja vierailemaan

myymalassa mydhemminkin.
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3 MYYNNINEDISTAMINEN MYYMALASSA

Taloudellisesti tuottava kauppa syntyy, kun ostaminen on helppoa. Talldin sekd myyja
ettd asiakas kokevat kumpikin voittavansa. Asiakas saa tuotteen, joka vastaa hanen mie-
likuviin perustuviin odotuksiinsa, tyydyttaa hanen tarpeensa ja myyja on tyytyvainen,
koska hanen tarjoamansa tuote vastaa asiakkaan tarpeita ja han saa ponnisteluistaan
odottamansa korvauksen. (Mether & Hamalainen 1994, 25)

3.1 Myynninedistamisen maaritelma ja tavoitteet

Myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnan osa-alue. Sita voidaan soveltaa seka
kuluttajamarkkinointiin, etta yritysmarkkinointiin. Myynninedistamisesta voidaan kayttaa
myo6s nimityksid menekinedistaminen ja SP (Sales promotion). (Isohookana 2007, 161.)

Myynninedistamisen tavoitteena on vaikuttaa asiakkaaseen niin, ettd han ostaisi tuotetta
enemman ja entista useammin. Myynninedistaminen tapahtuu aina tuotteen ostopaikalla
ja siitd on tullut merkittava tekija kaupankaynnissa. Ostopaikan merkitys on korostunut
samalla kun kilpailu on kiristynyt. Tutkimusten mukaan kuluttaja tekee yli 80 prosenttia

ostopaatoksistaan itse ostopaikalla. (Mether & Hamalainen 1994, 43: Nenonen, 2014.)

= Uuden tuotteen kokeilu

=1 Tuoteuskollisuuden lisdaminen

Ostotiheyden lisaaminen

sl Ostopaatoksen nopeuttaminen

=l YTitys- ja tuotekuvan vahvistaminen

Kuva 2. Myynninedistamisen tavoitteet (Isohookana 2008, 164.)
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3.2 Myynninedistamisen keinoja

Asiakas haluaa ostaa hdnen tarpeitaan tyydyttavia tuotteita. Tahan pyritdan erilaisilla
myynninedistamisen keinoilla. (Mether & Hamalainen 1994, 43.) Nama keinot voivat olla
lisdhyoty, etu, konkreettinen kylkidinen tai ylimaarainen vastike. Hollanti ja Koski (2007)
kuvaavat teoksessaan myynninedistamisen tavoiteltuja vaikutuksia, joita ovat nopeutu-
neet ostopaatokset, herateostot, uusien, kokeilevien asiakkaiden hankinta, tarjoaman
kayton lisaantyminen ja jopa asiakasuskollisuuden lisdantyminen. (Hollanti & Koski
2007, 136.)

Mielenkiinto Houkuttelevuus Ajankohtaisuus

Kayttoyhteystuotteet

Kuva 3. Myynninedistamisen suunnittelu (Mether & Hamalainen 1994, 46.)

Mether ja Hamalainen kuvaavat kirjassaan (1994) viiden kohdan luettelon, jotka kannat-
taa pitda mielessa, kun menekinedistadmista suunnitellaan. Yrityksen tulisi valita myyma-
Idan mielenkiintoisia tuotteita. Asiakas on kiinnostunut tuotteista, joita han tarvitsee tai
ainakin luulee tarvitsevansa. Hyvan esillepanon avulla voidaan nayttaa asiakkaalle, etta
kyseinen tuote tulee tyydyttdamaan hanen tarpeensa. Myymalan tulisi tuoda vahvasti
esille uutuudet ja sesonkituotteet, jolloin asiakkaalle annetaan mielikuva ajan hermolla
elamisesta. Kayttoyhteystuotteiden yhdistaminen ostopaikalla on hyva myynninedista-
misen keino ja saattaa tuoda yritykselle myynnillisesti kasvua. Asiakkaan asioidessa
myymalassa, halutaan hanelle tarjota kokonainen elamys. Myymalaympariston tulisi olla
rauhallinen ja luottamusta herattava. (Mether & Hamalainen 1994, 46.)
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Seuraavassa teoriaosuudessa keskitytdan myynninedistdmisen keinoihin, joilla pysty-
taan vaikuttamaan jo myymalassa asioiviin kuluttajiin. Pyrin keskittymaan keinoihin, jotka
ovat olennaisia taman opinndaytetyon kannalta. Naitd keinoja ovat hinnanalennukset,
kampanijat, lisamyynti, tuotteiden sijoittelu, myymalamainonta seka erilaiset tukimateri-

aalit.

3.2.1 Hinnanalennukset

Myymalassa voi olla erilaisia vaihtuvia tarjouksia joko viikoittain tai kuukausittain. Tar-
jousten lisaksi on hyva pitdd mielessd hinnanalennusmahdollisuus huonosti myyvien
tuotteiden kohdalla. Nain pystytddn mahdollisesti vaikuttamaan kyseisen tuotteen myyn-
tiin. Myymalan tulee kuitenkin pitéda huoli siita, etta jatkuvat tarjoukset ja hinnanalennuk-
set saattavat vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan yrityksesta. Tuotteiden pitdisi myos

alennusten jalkeen jaada hyvakatteiseksi, jotta yritys ei tuota tappiota.

3.2.2 Kampanjat

Myymala voi jarjestaa vaihtuvia kampanjoita asiakkailleen. Kampanjat voivat olla eripi-
tuisia kestoltaan. Ne voivat olla esimerkiksi viikon tai kuukauden kestavia tarjouksia.
Nailla pyritdan saamaan lisda asiakkaita myymalaan ja saada heidat ostamaan kampan-

jan sisaltdmia tuotteita.

3.2.3 Pakettitarjoukset

Myymala voi vaikuttaa asiakkaidensa ostoinnokkuuteen erilaisilla pakettitarjouksilla. Pa-
kettitarjouksilla asiakas ostaa enemman, mutta maksaa véhemman. Tassa voidaan kayt-
tad kaksi yhden hinnalla taktiikkaa. Talloin asiakas saa alennusta ostomaaran perus-

teella.

3.2.4 Lisamyynti

Asiakas saattaa tulla myymalaan ostamaan tiettya tuotetta, mutta huomaakin tarvitse-

vansa myos jotain muuta. Houkutteleva esillepano, hyva mainonta ja tarjoukset saattavat
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johdattaa asiakkaan tekemaan herateostoksia. Myymalaymparistd ja oikea hintalaatu-

suhde luo impulssin tehda lisdostoja. (Mether & Hamalainen 1994, 44.)

Lisdmyynti voi kohdistua tuotteisiin tai palveluihin. Sen tavoitteena on saada asiakas os-
tamaan jotain, mitad han ei ollut suunnitellut ostavansa. Kayttéyhteystuotteiden esillepano
ja sijainti on erityisen tarkeaa, koska naiden tuotteiden tavoitteena on tehda lisamyyntia
ja taydentaa asiakkaan suunniteltua ostosta. Lisamyynnin avulla yritys pystyy kasvatta-

maan myyntia seka palvelemaan asiakasta paremmin. (Vauhtia myyntiin 2014.)

3.2.5 Tuotteiden sijoittelu

Tuotteiden sijoittelu on yksi tarkeimmistd menekinedistamisen keinoista. Tuotteet tulisi
sijoittaa selkeasti, jotta asiakkaan kaynti myymalassa olisi mahdollisimman vaivatonta.
Parhaimmat myyntipaikat myymalassa ovat sisdankaynnin edusta, kaytavanvarret ja hyl-
lyjen paadyt. Naille myyntipaikoille tulisi sijoittaa hyvakatteisia tuotteita ja sellaisia tuot-
teita, jotka tuovat yritykselle lisamyyntia. (RaGmo 2008, 177). Myymalan tulisi suunnitella
asiakaskiertoreitti tarkkaan, jotta naille reiteille voidaan sijoittaa tuotteita, joita halutaan
myyda. Kaytavanvarrelle sijoitetut tuotteet kiinnittavat asiakkaiden huomion ja mahdol-
listavat herateostokset. Nain myymala pystyy myos kasvattamaan todennéakoisesti huo-

nosti myyvien tuotteiden myyntia. (Finne & Kokkonen 2005, 186.)

3.2.6 Myymalamainonta

Myymalamainonta sisaltda kaikki toimenpiteet, joiden avulla saadaan myymalaan saa-
punut asiakas ostamaan kyseisen myymalan tuotteita. (Saarinen & Kilpinen 2016, 90).
Myymalamainonnan lahtokohtana on yrityksen liikkeidea, markkinointisuunnitelma seka
myymalamielikuva. Myymalamainonnan tehtava on seurata yrityksen visuaalista linjaa.
(Hirvi & Nyholm 2009, 6.)

Nykypaivan digitalisoituminen ja ostosten tekeminen verkossa on vaikuttanut asiakkai-
den asioimiseen myymalassa. Asiakkaat haluavat tulla myymaloihin kokemaan elamyk-
sia. Tasta syystda myymaldiden rooli markkinointiviestinndn osana on kasvanut. Kuten

aikaisemminkin mainittu, noin 70-80 prosenttia ostopaatoksista tehdaan vasta myyma-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Karoliina Korhonen



16

l&ssd. Myymalamainonnan avulla voidaan myos saada asiakkaat ostamaan muita tuot-
teita ja asiakkaat pystyvat hahmottamaan tuotetarjonnan paremmin. (Havumaki & Ja-
ranka 2006, 164)

Myymalamainonnan valineita ovat:

- Tuoteryhmaopasteet
- Kiyltit

- Hyllypuhujat

- Julisteet

- Hinnannayttotuotteet

- Erilaiset telineet ja tasot

Tukee myyjien ja
asiakaspalvelijoiden Tehokas viestintikeino
tyota

Tuotteet ndhtavilla

aitoina sommitteluissa = thaa e

Myymaldamainonnan ominaisuudet [Luo selkeyttd ja

1 Vahva imagotekija jarjestysta

Luo mielikuvaa

yrityksesti ja sen Luo viihtyisyytta
tuotteista
Tukee muunk
Vetid asiakkaat sisddn mainonnan
tavoitteita

Havumaki & Jaranka 2006, 165

Kuva 4. Myymalamainonnan ominaisuudet (Havumaki & Jaranka 2006, 165.)

3.2.7 Tukimateriaalit

Myymalassa olisi hyva olla erilaisia myynnin tukimateriaaleja helpottamassa asiakkaiden
ostokokemusta. Tukimateriaaleja ovat esimerkiksi esitteet, julisteet ja banderollit, joista
asiakas saa tarkeaa informaatiota tuotteista, sen materiaaleista seka pystyy helposti ver-

tailemaan tietyn tuoteryhman tuotteita.
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4.1 Tutkimuksen taustaa

Opinnaytetydssani pyrin osoittamaan asiakasvirtamittauksen tarkeyden myynnin kan-

17

nalta. Asiakasvirtamittauksen tarkoituksena on tutkia asiakkaiden reittia osastolla. Tutki-

muksen tavoitteena on oppia asiakaskayttadytymisesta seka oppia tiedostamaan osaston

kylmat ja kuumat alueet. Tutkimuksen tulosten avulla opin tiedostamaan parhaimmat

paikat tarkeimmille tuotteille ja myynnin eri potentiaalit.

Tutkimus toteutettiin suuressa huonekaluyrityksessa, jonka yksi myymaldista sijaitsee

Varsinais-Suomessa. Yritys on suuri ketjuyritys, joka myy paaasiassa huonekaluja ja

muita kodin sisustustarvikkeita. Yrityksella on myymaloita eri puolilla maailmaa ja se on

markkinoiden johtava huonekaluyritys. Tutkimusalueeksi valitsin myymalan vuodevaate-

osaston. Osaston tuotteisiin kuuluvat tyynyt, peitot, pussilakanat, aluslakanat, tyynyliinat,

paivapeitot seka patjan- ja tyynynsuojukset. Osaston pohjapiirustuksen voi nahda alta.
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Kuva 5. Osaston pohjapiirustus ja tuoteryhmat.
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Kyseisella osastolla ei ole tehty pitkdan aikaan minkaanlaisia muutoksia esillepanossa
tai tuotteiden sijoittelussa. Tama on johtanut siihen, etta tiettyjen tuotteiden myynti on
laskussa. Asiakkaat eivat I0yda kyseisia tuotteita tai tuotteet eivat ainakaan herata min-
kaanlaista mielenkiintoa asiakkaissa. Esillepano ja tuotteiden sijoittelu ei ole onnistunut

naissa tuoteryhmissa. Asiakasvirtamittausta ei ole ennen toteutettu kyseisella osastolla.

Valitsin yrityksen siitd syysta, ettad olen itse tydskennellyt myyjana kyseissa yrityksessa
muutaman vuoden ajan. Tydskentelen paivittain tutkimuksen kohteena olevalla vuode-
vaateosastolla, joten tastakin syysta osasto oli looginen valinta opinnaytetyolleni. Tavoit-
teeni tydelamassa ovat korkealla ja tdhtdan esimiehen rooliin tulevaisuudessa. Osaston
suunnittelulla, tuotteiden sijoittelulla seka esillepanolla on suuri merkitys osaston kannat-
tavuudessa. Haluan olla parantamassa oman osastoni kannattavuutta ja tuottaa samalla
elamyksia asiakkaille. Opinnaytetyon tekeminen tasta aiheesta antaa minulle seka kay-
tdnndn kokemusta seka teoreettista osaamista osaston kannattavuuden parantami-

Sessa.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6 on kvalitatiivinen tutkimus, eli laadullinen tutkimus. Selkeita hypoteeseja ei
tutkimuksessa ole, vaan pyrin tutkimaan asiakasvirtamittauksen avulla ihmisten kayttay-
tymista ja naiden tulosten perusteella arvioimaan osaston ongelmakohtia ja suunnittele-
maan tarvittavat muutokset. Kvalitatiiviselle tutkimukselle yleistd on, ettd tutkimuksen
kohteita on vain rajallinen maara. Tutkimuksessa valitsin eri asiakasryhmia, joiden reittia
osastolla aloin seurata. Asiakasryhmat olivat perheita lapsien kanssa, pariskuntia, yksi-
naisia miehia seka naisia, naisia lasten kanssa seka miehia lasten kanssa. Valitsin asia-
kasryhmat siksi, etta saisin tuloksista mahdollisimman laajat vastaukset. (Proakatemia
2017.)

Tutkimus toteutettiin yhden paivan aikana, omalla ajallani. Valitsin paivaksi lauantain,
24.2.2018, koska lauantaisin myymalassa on usein viikon vilkkain myyntipaiva. Tutki-
muksen tekovaiheessa esiinnyin omissa vaatteissani, jotta en herattaisi huomiota asiak-

kaiden keskuudessa.
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4.3 Asiakasvirtamittaus

Tutkimuksessa kaytin apunani vuodevaateosaston pohjapiirustusta, jonka sain valmiina
yritykselta. Seisoin osastolla pohjapiirustus kadessani ja valitsin aina yhden asiakasryh-
man kerrallaan, jota Iahdin seuraamaan. Tavoitteenani oli saada 40-50 kappaletta tutki-
mustuloksia. Selkeyden vuoksi pyrin siihen, ettéd yhdelle pohjapiirustuspaperille ei tulisi
enempaa kuin viisi seurattavaa asiakasryhmaa. Tama helpottaa tutkimuksen tulosten
analysointia. Erotin seurattavat asiakasryhmat pohjakartalle erivarisilla tusseilla, joiden

varimaaritelmat voi nahda alta.

Liila = Pariskunta

Sininen = Yksindinen mies

Huomioitavaa osaston pohjapiirustuksessa on se, ettd osastolla sijaitsee yksi oikotie,
jota kayttamalla asiakas paasee oikaisemaan seuraavalle osastolle. Valitessani seurat-
tavaa asiakasryhmaa, en voinut tietad minka reitin asiakas valitsee, joten tutkimustulok-
sissa oli mahdollista esiintya myds asiakasryhmia, jotka ovat vain oikaisseet suoraan

seuraavalle osastolle.

Lahdin seuraamaan asiakasryhmaa heti osaston alusta saakka ja piirsin pohjapiirustuk-
seen asiakkaan valitseman reitin, jota pitkin han kulki osaston lapi. Jos asiakas pysahtyi,
merkin pysahtymiskohtaan X kirjaimen. Pysahtymisen merkinta helpottaa tutkimustulos-
ten analysointia, silla se merkitsi, ettd alue tai tuoteryhma on herattanyt asiakkaan mie-

lenkiinnon.

Lopuksi tein raportin (Liite 1), johon kirjoitin jokaisen asiakasryhman ja laskin, kuinka
monta kutakin asiakasryhmaa seurattiin. Lisasin raporttiin myos, mitka alueet olivat kyl-

mia ja mitka kuumia.
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Kuva 6. Asiakasvirtamittaus osa 1.

Ensimmaisessa osassa seurattavana oli pariskunta, jonka reitistd voidaan nahda, etta
he olivat vain lapikulkumatkalla ja valitsivat suoran reitin seuraavalle osastolle. Paris-
kunta ei missaan vaiheessa pysahtynyt osastolle. Toinen asiakasryhma oli yksindinen
nainen, joka hankin kaveli vain osaston lapi pysahtymatta lainkaan. Tassa osassa oli
kaksi samaa asiakasryhmaa seurattavana. Tama asiakasryhma oli perhe, jossa lapsia.
Ensimmainen perhe tuli osastolle ja pysahtyi tyynyjen kohdalla. Taman jalkeen perhe
huomasi oikoreitin ja 1ahti kdyttamaan sita siirtyessdan suoraan seuraavalle osastolle.
Toinen perhe liikkui padkaytavaa pitkin ja oikaisi keskilattialla olevan media-alueen |api
siirtyessaan seuraavalle osastolle. Tama perhe ei pysahtynyt vuodevaateosastolla lain-

kaan.

Taman osalta voidaan todeta, ettd osaston kuumia alueita olivat paakaytavan varsi ja

tyynyalue. Muut alueet jaivat taysin kylmiksi.
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Kuva 7. Asiakasvirtamittaus osa 2.

Toisessa osassa seurattavana oli taas pariskunta, joka kulki suoraan seuraavalle osas-
tolle pysahtymatta ollenkaan. Seurattavana oli myos yksinainen mies, joka oli kavele-
massa osaston lapi, kunnes huomasi oikoreitin ja kaytti tata siirtyessdan suoraan seu-
raavalle osastolle. Nama kaksi asiakasryhmaa eivat pysahtyneet missdan vaiheessa
vuodevaateosastolla. Seuraava asiakasryhma oli yksindinen nainen, joka tullessaan
osastolle pysahtyi ensin tyynyjen kohdalle ja kiinnostui kdytadvan varressa olevista tyy-
nymalleista. Taman jalkeen han siirtyi katselemaan paivapeittoja ja patjansuojuksia. Vii-
meinen seurattava asiakasryhma tassa osiossa oli perhe, jossa lapsia. He kavelivat
maaratietoisesti kohti osaston keskella olevaa media-aluetta kohti, jonka jalkeen jatkoi-

vat suoraan seuraavalle osastolle, pysahtymatta lainkaan.

Taman osan kuumia alueita olivat tyynyt, paivapeitot ja patjansuojukset. Kylmia alueita

olivat aluslakanat, pussilakanat, peitot seka untuvatyynyt ja -peitot.
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Kuva 8. Asiakasvirtamittaus osa 3.

Tassa seurattavia asiakasryhmia oli nelja kappaletta. Ensimmainen oli pariskunta, joka
kaveli osaston lapi pysahtymatta lainkaan. Seuraavana oli yksindinen mies, joka oikaisi
paivapeittojen ja patjansuojusten lapi suoraan pussilakana-alueelle. Seinustalla han py-
sahtyi yhteensa viisi kertaa. Tasta han jatkoi keskilattialla olevien pussilakanoiden lapi
seuraavalle osastolle. Kolmas seurattava oli perhe, jossa oli lapsia. He kulkivat paakay-
tavaa pitkin ja pysahtyivat ensimmaisen kerran keskilattialla sijaitsevan media-alueen
kohdalla. Tasta he jatkoivat eteenpain kaytavan vartta pitkin ja siirtyivat pussilakana-
alueelle ja huomasivat sielld jotain kiinnostavaa. Taman jalkeen he palasivat pussilaka-
noissa sijaitsevalle media-alueelle ja pysahtyivat tdssa. Perhetta kiinnosti pussilakanat,
koska he jatkoivat perimmaiselle seinalle ja pysahtyivat siella viela kaksi kertaa. Taman
jalkeen he siirtyivat seuraavalle osastolle. Viimeinen seurattava oli nainen lapsen
kanssa. He pysahtyivat tyynyalueella kolme kertaa, josta jatkoivat matkaansa paakayta-
vaa pitkin pussilakanoihin ja pysahtyivat siella sijaitsevalle media-alueelle. Tasta he jat-
koivat takaseinda kohti ja pysahtyivat viela pussilakanoiden kohdalle, josta jatkoivat sit-

ten eteenpain seuraavalle osastolle.
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Osaston kuumia alueita tdssa osassa olivat pussilakana-alue, siella sijaitseva media-

alue, tyynyalue seka paakaytavan varsi. Kylmia alueita olivat aluslakanat, peitot ja untu-

vapeitot seka untuvatyynyt.
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Kuva 9. Asiakasvirtamittaus osa 4.

Neljannessa osassa seurattavia asiakasryhmia oli vain kaksi. Ensimmainen asiakas-
ryhma oli pariskunta, joka kaveli vain osaston lapi pysahtymatta vuodevaatteisiin. Toinen
asiakasryhma oli yksindinen nainen, joka pysahtyi pussilakanoissa sijaitsevaan media-
alueeseen. Taman jalkeen han pysahtyi kdytavan toiselle puolelle ja jai katsomaan alus-

lakanoita. Tastd han palasi takaisin osaston alkuun ja siirtyi edelliselle osastolle.

Osaston kuumat alueet olivat kdytavan varsi, pussilakanoissa sijaitseva media-alue seka

aluslakana-alue. Muut alueet jaivat kylmiksi.
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Kuva 10. Asiakasvirtamittaus osa 5.

Asiakasryhmia oli tdssa osassa kolme kappaletta. Ensimmainen oli perhe, jossa lapsia.
Tama perhe pysahtyi ensimmaisen kerran paivapeittojen kohdalla. Toisen kerran he py-
sahtyivat aluslakanoiden kohdalla, jossa he pysahtyivat kaksi kertaa. Tasta he jatkoivat
hieman eteenpain pussilakanoihin, jossa he pysahtyivat mydskin kaksi kertaa. Taman
jalkeen he jatkoivat eteenpdin seuraavalle osastolle. Toinen seurattava oli yksindinen
nainen, joka kaveli osaston lapi, ilman pysahdyksid. Kolmas asiakasryhma oli paris-
kunta. Pariskunta pysahtyi ensimmaisen kerran tyynyalueella, josta he jatkoivat mat-
kaansa aluslakanoihin, johon he jaivat katselemaan. Taman jalkeen he siirtyivat tutki-
maan tyynyliinoja, josta jatkoivat matkaansa takaisin tyynyosastolle. Tyynyalueella he
pysahtyivat kerran, jonka jalkeen he jaivat ihastelemaan keskilattialla sijaitsevaa media-
aluetta. Talla alueella he pysahtyivat yhteensa kolme kertaa. Tdman jalkeen he jatkoivat

matkaansa seuraavalle osastolle.

Taman perusteella voidaan todeta, etta osaston kuumia alueita olivat aluslakanat, tyy-
nyliinat, tyynyt seka keskella oleva media-alue. Seinustalla olevat tuoteryhmat eivat he-
rattdneet naiden asiakasryhmien kohdalla mink&anlaista mielenkiintoa ja olivatkin nain

osaston kylmimpia alueita.
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Kuva 11. Asiakasvirtamittaus osa 6.

Ensimmainen seurattava asiakasryhma oli pariskunta, jotka pysahtyivat ensimmaisen
kerran tyynyalueella. Tasta he jatkoivat keskilattialla olevan media-alueen lapi ja talla
alueella heiddn mielenkiintonsa herasi. Taman jalkeen pariskunta siirtyi eteenpain seu-
raavalle osastolle. Toinen asiakasryhma oli perhe, jossa lapsia. Perhe oli kuitenkin vain
l&pikulkumatkalla eivatkd pysahtyneet vuodevaateosastolla lainkaan. Td&man osan vii-
meinen asiakasryhma oli yksinainen mies. Tullessaan osastolle han kaveli suoraan alus-
lakanoiden luokse, jossa han ensimmaisen kerran pysahtyi. Tasta han jatkoi keskilatti-
alla oleviin pussilakanoihin ja pysahtyi kolme kertaa pussilakanoiden kohdalla. TAman
jalkeen han palasi uudelleen aluslakana-alueella ja siirtyi myds patjansuojuksiin. Tasta
han jatkoi edelleen matkaansa katsomaan lisda pussilakanoita ja pysahtyi vield kaksi

kertaa. Taman jalkeen han siirtyi seuraavalle osastolle.

Tasta osasta voidaan todeta, ettd kuumia alueita olivat aluslakanat, pussilakanat, pat-
jansuojukset seka keskella sijaitseva media-alue. Osaston oikea puoli, eli tyyny- ja peit-

toalue seka paivapeitot jaivat kylmiksi.
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Kuva 12. Asiakasvirtamittaus osa 7.

Tassa osassa seurattavia oli kolme kappaletta. Ensimmainen seurattava oli pariskunta,
jotka pysahtyivat paakaytavan varrella sijaitsevalle media-alueelle. Tasta pariskunta jat-
koi matkaansa seuraavalle osastolle. Seurattavana oli myds yksinainen nainen, joka ol
selvasti vain [&pikulkumatkalla ja kdveli osaston lapi pysahtymatta lainkaan. Kolmas seu-
rattava oli nainen lapsen kanssa. Myds tama asiakasryhma kaveli paakaytavaa pitkin

suoraan seuraavalle osastolle pysahtymatta kertaakaan.

Tasta voidaan todeta, ettd kuumia alueita oli osaston keskelld sijaitseva media-alue ja
kaytavan varret. Tassa osassa kuitenkaan ketdan seurattavista asiakasryhmista ei py-

sahtynyt kaytavan varrella sijaitseviin tuotealueisiin.
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Kuva 13. Asiakasvirtamittaus osa 8.

Ensimmainen asiakasryhma oli pariskunta, joka kaveli vain osaston lapi, pysahtymatta
lainkaan. Toinen asiakasryhma oli nainen lapsen kanssa, jotka hekin kulkivat vain osas-
ton lapi seuraavalle osastolle. Kolmas asiakasryhma oli perhe, jossa lapsia. Perhe py-
sahtyi ensimmaisen kerran heti osaston alussa, jossa sijaitsevan paivapeitot. Taman jal-
keen he jatkoivat matkaansa osaston lapi ja pysahtyivat kdytavan varrella olevien pussi-

lakanoiden kohtaan. Siita he jatkoivat matkaansa seuraavalle osastolle.

Kuumia alueita olivat paakaytavan varsi, varsinkin paivapeitoissa ja pussilakanoissa.

Muut alueet jaivat tassa osassa kylmiksi.
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Kuva 14. Asiakasvirtamittaus osa 9.

Seurattavia asiakasryhmia oli tdssa osassa kolme. Ensimmainen seurattava oli yksinai-
nen nainen, jonka kulkureitti naytti vievan suoraan seuraavalle osastolle, mutta huoma-
tessaan lakana-alueen, han siirtyi sinne ja pysahtyi muutaman kerran eri kokoisten laka-
noiden kohdalla. Taman jalkeen han jatkoi matkaansa pussilakana-alueen lapi seuraa-
valle osastolle. Seuraava asiakasryhma oli pariskunta, jotka jatkoivat matkaa lapi osas-
ton mutta pysahtyivat kdytdvan varrella sijaitsevien pussilakanoiden kohdalla. Tdman
jalkeen he siirtyivat katsomaan lisda pussilakanoita ja paatyivat aina peraseinélle asti.
Taman jalkeen he siirtyivat seuraavalle osastolle. Kolmas seurattava tdssa osassa oli
perhe, jossa lapsia. He kavelivat osaston lapi ja pysahtyivat samaan kohtaan kuin edel-

linen asiakasryhma. Tasta perhe jatkoi matkaansa seuraavalle osastolle.

Taman osan perusteella voidaan sanoa, ettd osaston kuumat alueet olivat aluslakanat
ja pussilakanat. Myos kaytavan varrella sijaitsevat tuotteet kiinnittivat huomion. Muut alu-

eet jaivat tdssa osassa kylmiksi.
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Kuva 15. Asiakasvirtamittaus osa 10.

Viimeisessa osuudessa asiakasryhmind olivat yksindinen mies, joka oikoreitin huoma-
tessaan, lahti suoraan seuraavalle osastolla pysahtyméattd vuodevaateosastolla. Paris-
kunta kulki media-alueen vieresta ja huomasi tassa kiinnostavan tuotteen. Taman jal-
keen he jatkoivat matkaa seuraavalle osastolle. Tutkimuksen ainut mies lapsen kanssa
kaveli pysahtymattd vuodevaateosaston Iapi. Yksindinen nainen tuli osastolle ja pysahtyi
tyynyjen kohdalle. Taman jalkeen han kaytti oikoreittia siirtyessaan seuraavalle osas-
tolle. Tassa osassa oli seurattavana viela perhe, jossa oli lapsia. He pysahtyivat tyynyjen

kohdalle ja sen jalkeen palasivat edelliselle osastolle.
Tassa osassa kuumat alueet olivat kaytavan varsi ja tyynyalue. Muut alueet jaivat kyl-
miksi.

4.4 Tutkimusmenetelmien- ja tulosten analysointi

Tutkimustuloksiin on saattanut vaikuttaa tekijoita, joihin tutkimuksen tekija ei ole voinut
vaikuttaa. Tutkimuksen kohteena olevat asiakasryhmat ovat saattaneet olla tietoisesti
hakemassa tiettya tuotetta myymalasta ja tasta syysta kavellyt vain vuodevaateosaston

l&pi. Tutkimusta tehdessani en voinut vaikuttaa asiakkaiden reittivalintoihin tai ostosten
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tekemisiin, joten tasta syysta tutkimusten tuloksissa ilmenee tuloksia, joissa asiakasryh-

mat ovat vain kavelleet osaston lapi, pysahtymatta lainkaan.

Tutkimuksen tuloksista voidaan nahda, ettéd vuodevaateosaston kuumat alueet olivat
aluslakanat ja pussilakanat. Tama alue heratti tutkimuksen kohteina olevien asiakasryh-
mien suurimman mielenkiinnon. Myos kaytavan varrella oleva iso media-alue heratti asi-
akkaissa mielenkiintoa. Osaston kylmia alueita olivat untuvapeitot ja untuvatyynyt, pai-
vapeitot seka patjansuojukset. Mielenkiintoinen huomio on se, etta untuvapeitto- ja tyy-
nyalueella ei kaynyt yhtdan tutkimuksen kohteena olevaa asiakasryhmaa. Tutkimuksen
tuloksista voidaan myos todeta, ettd asiakkaat kayttivat padasiallisesti aina heille tehtya
asiakasreittid, joka on rakennettu kalusteiden avulla. Huomioitavaa on kuitenkin se, etta
keskilattialla sijaitseva media-alue on rakennettu niin, ettd myos sen toiselta puolelta
paasee kulkemaan ja tdma olikin tutkimusten tulosten perusteella hyvin suosittu reittiva-

linta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tavoitteena oli asiakasvirtamittauksen avulla selvittaa, mitka ovat yritys
X:n vuodevaateosaston kylmat ja kuumat alueet. Teoriaan peilaten johtopaatoksissa on
tarkoitus laatia suunnitelma siita, mita toimenpiteitd kylmille alueille voidaan tehda, jotta
nama alueet herattaisivat mielenkiintoa asiakkaissa ja sitéd kautta myos toisivat enem-
man tuottoa osastolle. Kuten aikaisemmin mainittu, osaston kylmiksi alueiksi osoittautui-
vat untuvapeitot ja -tyynyt, paivapeitot seka patjansuojukset. Seuraavaksi kdyn nama

alueet yksitellen 1api ja kerron ideoistani osaston parantamiseen liittyen.

Untuvapeitot ja untuvatyynyt ovat materiaaliltaan laadukkaita ja tasta johtuen myos hinta
on hieman korkeampi mita tavallisissa tekokuitupeitoissa ja tyynyissa. Opinnaytetyon
tutkimusosassa voitiin ndhda, etta tutkimuskohteet eivat ainuttakaan kertaa kayneet talla
kyseisella alueella. Tama nurkkaus ei siis houkuttele asiakkaita erityisemmin tutkimaan
tuotteita tarkemmin. Nykyinen myyntipaikka untuvapeitoille on mielestani hyva, silla ne
on hyva pitada erilldan tekokuitupeitoista. Untuvatyynyt olisi taas hyva siirtdd osastolla
lahemmaksi tekokuitutyynyja. Tama muutos on mielestani tarkea, silla talla hetkella asia-
kas ei valttamatta 16yda untuvatyynyja, koska han olettaa niiden olevan samassa pai-
kassa kuin muutkin tyynyt. Untuvatyynyjen tuominen muiden tyynyjen kanssa samaan
yhteyteen tuo asiakkaan ostokokemuksesta helpompaa ja selkedmpaa. Asiakkaalle tu-

lee my6s tuoda laadukas mielikuva naista tuoteryhmista.

Osaston esillepanossa tulee tehda muutoksia, jotta tallainen mielikuva asiakkaalle saa-
taisiin. Nykyinen esillepano on asiakkaiden silmien alapuolella. Untuvapeitoista on hyva
pitda mallit esilla mahdollisimman alhaalla, jotta asiakkailla on mahdollista tuntea eri tuo-
tevaihtoehdot. Malleja tulee kuitenkin asettaa myos seinustalle nayttavasti ja niin, etta
se tuo laadukkaan vaikutelman asiakkaille. Osaston myyntihenkildkunta suunnittelee
esillepanomuutoksen yhdessa yrityksen visuaalisen tydryhman kanssa, jotta esillepa-
nosta saadaan kaikki irti. Esillepanon yhteydessa tulee muistaa ottaa huomioon valais-

tus. Kohdevalaistuksen avulla voidaan vaikuttaa laadukkaan mielikuvan saamiseen.

Nykyinen myyntitapa naille tuoteryhmille on ollut niiden alkuperainen tukkupakkaus, eli
tuotteet ovat pahvisissa lavoissa ja ne asetellaan niissa pahveissa osastolle. Tama on

kustannustehokas tapa ja sdastaa myds yrityksen henkildkunnan tydmaaraa. Nama tuo-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Karoliina Korhonen



32

teryhmat kuitenkin vaativat sen, etta tuotteet asetellaan hyllyille. Nain siitd saadaan siis-
timpi ja silla pystytaan vaikuttamaan asiakkaiden myymalamielikuvaan yrityksen laaduk-

kuudesta.

Omakohtaisena kokemuksena olen huomannut, etta asiakkaat saattavat olla epavar-
moja untuva- ja hdyhenpeittojen alkuperasta. Tuoteryhmien yhteyteen tulee tehda infor-
maatio siita, miten yritys toimii ndiden kohdalla. Nain asiakkaalle saadaan mielikuva yri-
tyksestd, joka on eettinen, vastuullinen ja avoin. Kaytavan varsi oli erittain hyva myynti-
paikka, joka nahtiin teoriaosuudessa seka tutkimusosassa. Kaytava kulkee untuvapeit-
toalueen vieresta, joten kaytavan varrella olisi hyva myyda ajankohtaista tuotetta. Untu-
vapeittojen kohdalla tdma tarkoittaa sita, etta kesaisin siind myydaan ohuempaa peittoa

ja talvisin paksumpaa peittoa.

Paivapeittojen toimenpiteet kohdistuvat 18hinna esillepanomuutoksiin. Paivapeittoja on
talld hetkelld seka seinustalla, ettd keskilattialla. Alue alkaa heti osaston alussa ja jaa
paakaytavan vasemmalle puolelle, joten alue jaa helposti asiakkaalta huomaamatta.
Tasta syysta kaytavan varrella olisi hyva pitaa kylttia, jossa lukee paivapeitot. Esillepano
olisi hyva tehda hintaportaittain niin, ettd seinustalla olisi laadukkaammat ja hieman kal-
liimmat paivapeitot. Keskilattialle siirrettaisiin edullisemmat paivapeitot. Esillepanossa tu-
lee huomioida myds varitys. Pyritdan siihen, ettd vierekkain olevat paivapeitot sopivat
varitykseltdan yhteen. Paivapeittoja on eri kokoisia, joten koot tulee ja hinnat tulee mer-
kita viela nykyista paremmin, jotta asiakkaan on selkea ja helppo ostaa tuotteita. Kayta-
van varsi on tallakin alueella kaytettavissa, joten sille myyntipaikalle kannattaa sijoittaa
esimerkiksi alennuksessa olevat tuotteet ja sellaiset tuotteet, jotka ovat mahdollisesti

mallistosta poistuvia ja niistd halutaan paasta eroon.

Patjansuojukset sijaitsevat heti paivapeittojen vieressa. Tuotteet ovat talla hetkella ko-
reissa, joten ne tulee vaihtaa alkuperaisiin lavapakkauksiin. T&ma helpottaa tyontekijoita
ja on kustannustehokasta yritykselle. Tamakin alue jaa helposti asiakkailta huomaamatta
ja myyntihenkildstdlle tulee usein kysymyksia siitd, kun asiakkaat etsivat patjansuojuksia
eivatka 16yda niita. Tasta syysta olisi osastolla hyva olla iso kyltti, missa lukee patjansuo-
jukset. Patjansuojukset on hyva sijoittaa koko jarjestyksessa niin, ettd kaytavan lahella
ovat pienimmat koot. Eri vaihtoehtoja on nelja kappaletta, joten vaihtoehdot ovat hyva
pitaa erilldan toisistaan, jotta asiakkaat eivat sekoita pakkauksia. Tuotteet sijaitsevat kes-
kilattialla, joten seinatilaa esillepanossa ei voida hyodyntaa. Keskilattialle on kuitenkin
mahdollista rakentaa hyllyja, jota mielestani tulisi hyddyntaa. Rakennetulle hyllylle voi-

daan laittaa pieni pala sdnkya 40cmx40, siihen paalle patja ja tdman paalle patjansuojus.
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Nain asiakkaan on mahdollista ndhda ja tunnustella mallia mahdollisimman todentuntui-

sesti.

Naiden alueiden tuotteiden myynninedistamisessa voidaan kayttaa myos erilaisia myyn-
nin tukimateriaaleja. Peitoista, tyynyista ja patjansuojuksista tullaan tekemaan A4 kokoi-
set vihot, josta asiakas pystyy hyvin vertailemaan eri vaihtoehtoja. Tukimateriaalisissa

on kerrottu eri vaihtoehdot, niiden ominaisuudet, koot ja hinnat.

Erilaiset kampanjat ja hinnanalennukset ovat hyva myynninedistamisen keino. Tuottei-
den hinnanalennuksessa tulee kuitenkin muistaa ottaa huomioon se, ettei hintaa alenna
niin paljon, ettd se menee miinuskatteella. Hinnanalennuksia voidaan kayttaa esimer-
kiksi mallistosta poistuvien tuotteiden kohdalla. Kun hinnanalennuksia tehdaan, on hyva
asettaa alennetut tuotteet hyville myyntipaikoille. Tama tarkoittaa tutkimuksen perus-
teella sita, ettd tuotteet kannattaa asetella kdytavan varteen. Tuotteet on hyva myds
kommunikoida hintakylteilla, josta selkeasti nakyy se, etta tuote on alennettu. Esimer-

kiksi keltaiset hintakyltit alennettujen tuotteiden kohdalla kiinnittaa asiakkaiden huomion.

Kayttoyhteystuotteita tulee lisata osastolle. Tyynyjen yhteyteen lisataan tyynynpaallisia
ja tyynynsuojuksia. Peittojen yhteyteen voidaan lisata pussilakanoita seka aluslakanoita.
Nama tuotteet saattavat tuoda lisdmyyntia osastolle ja parantaa nain ollen osaston kan-

nattavuutta.

Opinnaytetyon tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd kuumia alueita olivat myés
osastolla sijaitsevat media-alueet. Naita kannattaa hyodyntaa. Lisataan niihin tuotteita,
joita osasto haluaa myyda. Esillepanoon kannattaa panostaa ja kayttaa naissa tuotteita,
jotka sopivat ajankohtaiseen sesonkiin. Esimerkiksi kesaisin tuodaan kesaista tunnel-
maa ja taas talvella kaytetaan joulun vareja. Keskella osastoa sijaitseva media-alue vaa-
tii kuitenkin pienen muutoksen. Sita tulisi leventda oikealle pain, jotta asiakkaat eivat
paasisi kulkemaan sen oikealta puolelta. Kalusteiden muutoksella pystytaan sulkemaan

tama alue ja pakottamaan asiakkaat kiertamaan paakaytavaa pitkin.

Paakaytavalle tulee asettaa siis ajankohtaiset ja kiinnostavat tuotteet, jotta asiakkaat
saadaan tekemaan mahdollisimman paljon herateostoksia. Ihan osaston alkuun voitai-
siin kayttdd myds hyodyksi seinatilaa. Alussa seinien molemmille puolelle voitaisiin ra-
kentaa myyntitilaa, ja siihen voitaisiin laittaa tuotteita, joita osastolla myydaan. Tuotteet
voisivat olla esimerkiksi peitto ja sen yhteyteen liitettaisiin myos sesonkiin sopivat pussi-

lakana. Toisella puolella voisi olla esimerkiksi paivapeitto ja sen yhteyteen tuotaisiin
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myyntiin tyynyja. Naiden esillepanoon kannattaa panostaa ja pyrkia siihen, etta osaston

alusta jaa asiakkaalle positiivinen vaikutelma.

Opinnaytetyon tekeminen opetti itseani paljon ja se oli mielenkiintoinen kokemus. Teo-
rian perusteella opin paljon kaytanndn asioita siitd, mitd voidaan esillepanossa tehda,
jotta siind onnistutaan. Opin kuinka suuri merkitys hyvalla esillepanolla on ja miten silla
pystytdan vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin myymalasta. Opin my6s ymmartdmaan
asiakkaiden kayttaytymista ja tiedostamaan, mitkd myyntipaikat osastolla ovat hyvia ja
mitkd huonoja. Tasta Iahtien pystyn itsenaisesti sijoittamaan tuotteita myymalassa pa-

remmille myyntipaikoille, jos tuote sita vaatii.

Visuaalinen myyntityd on yhta tarkea kuin henkildkohtainen myyntityd. Osaston tulee
pyrkia esillepanolla siihen, etta tuote myy itse itsensa. Pienilla muutoksilla osastolla, voi
olla suuri merkitys sen kannattavuudella. Asiakkaiden kayttaytymisen tiedostaminen on
olennainen osa myymalan suunnittelua ja sité tulisi tutkia aktiivisesti. Opinnaytetydn
asiakasvirtamittaus toteutettiin osastolla ensimmaista kertaa. Tarvittavien muutosten jal-
keen tutkimus on hyva tehda uudestaan, jotta voidaan selvittda, onko muutoksilla saatu
aikaan positiivista vai negatiivista muutosta. Asiakasvirtamittaus olisi muutenkin hyva
suorittaa pari kertaa vuodessa, jotta osasto pystyy tutkimaan asiakkaiden kayttaytymista

ja reagoimaan sen muutoksiin.
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Asiakasvirtamittaus analyysi:

Osasto: Vuodevaateosasto

Tekija: Karoliina Korhonen

Paivamaara: 24.2.2018

Kuinka montaa asiakasryhmaa seurattiin:

Perhe, jossa lapsia: 9
Pariskunta: 10
Yksinainen nainen: 7
Yksinainen mies: 4
Nainen lapsen kanssa: 3

Mies lapsen kanssa: 1

Mitka olivat osaston kylmat alueet:

Paivapeitot, patjansuojukset, untuvapeitot ja -tyynyt

Mitka olivat osaston kuumat alueet:

Aluslakanat, pussilakanat ja tyynyt
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