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Taman opinnaytteen tarkoituksena oli selvittaa, mita lisdmyynti on ja miten talla voitaisiin
vaikuttaa liikketoimintaan ja kannattavuuteen. Selvityksen tekemisessa hyddynnettiin yrityk-
sen myyntiraportteja. Opinnaytetydssa selvitettiin yrityksen toimintaymparistda ja yrityksen
kannattavuuden parantamista lisdamyynnin kasvattamisen kautta. Vaikka lisamyyntia on
kaikkialla, missa kauppaa tehdaan, selvitettiin tdssa opinnaytetydssa vain kuluttajiin kohdis-
tuvaa lisamyyntia. Tutkimusongelmana oli kolme kohtaa: minkalainen merkitys lisamyynnilla
on kuluttajille kohdistuvassa myyntitydssa, kuinka paljon lisdmyynnilld voidaan vaikuttaa
myyntikatteeseen ja millaiset mahdollisuudet myyjalla on lisdmyynnin kasvattamiseen?

Opinnaytetytssa kaytettiin tilastollista tutkimusmenetelmaa. Kirjallinen lahdeaineisto kasit-
teli yrityksien myyntia ja markkinointia erityisesti kannattavuuden osalta. Tilastolliset aineis-
tot saatiin yrityksen sisaisistd myyntiluvuista. Selvityksessa verrattiin lisdmyynnin teoriaa ja
yrityksen toimintaa ja selvitettiin, mitd mahdollisuuksia yrityksella on kehittda toimintaansa.

Opinnaytety0ssa selvisi, ettd mahdollisuudet lisatarvikkeiden myynnin kasvattamiseen ovat
suuret ja tarvikkeiden myynnin lisaantymisen myo6ta myos yrityksen kannattavuus paranee
huomattavasti. Olennaiseksi osaksi lisdmyyntia osoittautui asiakkaille tarjoaminen ja esille-
pano.

Opinnaytety0ssa selvisi, etta lisatarvikkeiden lisdmyyntiin kannattaisi keskittya ja erityisesti
yrityksen johdon ja markkinoinnin tulisi kiinnittda siihen enemman huomiota. Tuotteiden esil-
lepano ja saatavuus pitdisi olla yritykselld kunnossa niin verkkokaupassa kuin myds myy-
malassa, jotta lisatarvikemyynnista tehtaisiin mahdollisimman kannattava.

Avainsanat lisamyynti, kannattavuus, myynti
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The purpose of this study was to understand the importance of extra sales for a company
and how they affect the company’s results. Extra sales are carried out everywhere in busi-
ness, but this study aimed to get a closer view on consumer retail sales business.

The theoretical part of the study focused on the profitability of a company’s actions and the
importance of selling. This study was carried out using quantitative research methods. The
data were gathered from the target company’s sales budget.

The results of the research revealed a high potential for growing the company’s sales. The
study showed that the examined company had a huge potential in their extra sales. The
most important point of extra selling was always remembering to offer the customer the
accessories or the services. Together with a good visual display of the products, the com-
pany has the capacity to develop some great results in extra selling and increasing sales.

The author recommends that the management of the target company should pay more
attention to the extra sales of accessories. A lot of profit is hidden in accessories. Visibility
and availability for customers in online store and in retail stores are the key to unfold this
profit.

Keywords Sales, Profitability, Extra sales
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1 Johdanto

1.1 Yleista

Yrityksien tehtavana on valmistaa ja myyda asiakkaille naiden haluamia tuotteita. Tuot-
teet voivat olla niin konkreettisia tavaroita tai palveluita, ja ne voivat myds olla naiden
yhdistelmia. Onnistuakseen kannattavassa kaupassa yritysten on hankittava itselleen
oikeita tuotteita, palveluita seka tydévoimaa. Kaikista naistd hankinnoista yritykselle koituu
menoja. Yritys saa myynneista tuloja, joiden avulla maksetaan nama hankinnoista koitu-
vat menot. Yrityksen toiminnan kannattavuuden edellytys on, ettd myynneistd saadut

tulot ovat suuremmat kuin hankinnoista koituvat menot. (Eklund & Kekkonen 2011, 9.)

Suomalainen mielletdan vaativaksi asiakkaaksi, ja siksi asiakaspalvelu onkin vaikeaa.
Harva suomalainen kuluttaja antaa suoraa negatiivista tai positiivista palautetta, mika
vaikeuttaa asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Moni suomalainen suhtautuu myds hyvin
kriittisesti kaikkeen lisdmyyntiin ja myyjan tarjoamiin tarvikkeisiin. Suomalainen tulee
kauppaan tietty tuote mielessaan ja ajattelee lahtevansa sieltd myds tdma tuote muka-
naan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70—71.)

Myynti on useimmiten vaikuttamista muihin ihmisiin juuri oikealla tavalla. Moni ajattelee
ostopaatoksen tapahtuvan jarjella, mutta todellisuudessa ostopaatds tehdaan tunteella.
Hyvan myyjan tehtavana on luoda asiakkaalle se tunnetila, ettd asiakas haluaa tuntea
omistavansa taman myyjan ehdottaman tuotteen. Lisamyynnissa tarkeinta onkin luoda
asiakkaalle tarve jostain tietysta tuotteesta, jotta asiakas paatyy ostamaan taman. (Vuo-
rio 2011, 125.)

Ostaessaan tuotteen asiakas tarvitsee usein myos toisen tuotteen kayttaakseen tata tuo-
tetta. Voidaan puhua esimerkiksi polynimurin ostajasta, joka ei tee imurilla mitaan ilman
pdlypusseja. Toisena esimerkkind voidaan pitaa television ostajaa, joka tarvitsee anten-
nijohdon katsoakseen ohjelmia. Lisamyyntia on monenlaista, vaikka usein sen ajatel-
laankin olevan vasta kassalla tapahtuvaa asioiden lisdmyyntia. Bergstrdm ja Leppanen
(2007, 232) esittavat lisamyynnin tapahtuvan kaupan loppuvaiheessa, koska jo ostava

asiakas on yleensa valmis myds ostamaan jotain muuta paatuotteen lisaksi.



1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kasitelld B2C-myyntiprosessin lisamyyntia ja tar-
kastella sen merkitysta kaupan alalla toimiville yrityksille. Koska paatuotteiden hinnat
ovat hyvin kilpaillut, on kaupan saatava tarvikkeista ja palveluista tdma katetuotto, jotta
toiminta olisi kannattavaa. Taman opinnaytetyon tavoitteena on nayttaa konkreettisesti,
miten suuri vaikutus lisamyynnilla on myyntikatteeseen vahittdiskaupassa. Rajauksena
on elektroniikka-alalla toimivan kaupan X televisio-osasto, jonka tulosta tutkitaan opin-
naytetydssa. Yrityksen X tulosta tutkittaessa otetaan huomioon osaston tdmanhetkinen

myynti ja lasketaan potentiaalisia kasvun mahdollisuuksia.

Selvityksessa kaytetaan tilastollista menetelmaa. Tilastollisen menetelman tarkoituk-
sena on lisata ymmarrysta yrityksen toiminnasta erittelemalla aineistoa. Selvitysta teh-
daan valmiisiin tilastoaineistoihin nojaten seka uusilla kvantitatiivisilla aineistoilla. (Kos-
kinen & Alasuutari & Peltonen 2005, 16.) Aineiston keruu ja tilastolliset menetelmat nou-

sevat tassa opinnaytetydssa keskeiseksi.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tarkastella lisamyynnin merkitystd myyntitydssa ja sel-
vittda myyjan mahdollisuuksia vaikuttaa myyntikatteeseen. Aihevalintaan vaikutti oma
mielenkiintoni sekd myods se, etta tyoskentelen myyjana.

Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelmana on lisamyynnin vaikutus elektroniikkakau-
pan myyntikatteeseen. Tarkastelun kohteena on elektroniikka-alalla toimiva kauppa X,
jota kasitellaan koko tydssa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on 16ytaa vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

1) Kuinka paljon lisamyynnilla voidaan vaikuttaa yrityksen myyntikatteeseen?

2) Mita lisdmyynnilla tarkoitetaan, ja minkalainen merkitys lisdmyynnilld on myynti-

tyossa?

3) Millaiset mahdollisuudet myyjalla on vaikuttaa lisamyyntiin?

Tutkimusmenetelmana kaytetaan tilastollista analyysia myytyjen tuotteiden maarasta.

Opinnaytetyon aineisto sisaltaa kaksi tuotetta. Molemmat ovat naytonpuhdistajia, joita



voidaan kayttda kaikkien nayttdjen puhdistamiseen. Tuotteet kuuluvat tv:n tarvikkeisiin,
ja ne ovat taydellisia lisdmyynnin kannalta. Tuotteet on lisdksi mahdollista ostaa minka

tahansa naytdn puhdistukseen ja tietysti myds erikseen.

Myytyjen naytonpuhdistajien maaraa verrataan suhteessa televisioiden myyntiin, jotta
olisi mahdollista saada vertailukelpoisia tuloksia. Tuloksia analysoidaan tarkastelemalla
myytyjen naytonpuhdistajien suhdetta televisioiden myynnin kanssa. Naytonpuhdistajien
myyntimaaran kasvattamisen vaikutuksia verrataan myyntikatteeseen. Teoriatietoa yri-

tyksen toiminnasta ja myynnista kerataan kirjallisista lahteista ja internetista.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytetyé koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, empiirisestd osuudesta ja johto-
paatdksista. Teoriaosuus jaetaan kahteen isompaan aihealueeseen. Ensimmaisessa ai-
healueessa kaydaan lapi yrityksen kannattavuutta ja kannattavuuden laskentaa. Yrityk-
sen kannattavuuteen liittyvia tekijoita ovat erityisesti katetuottolaskenta, kannattavuuden
parantaminen ja kustannusten kasitteleminen. TyOn toisessa teoriaosuuden aihealu-
eessa kasitellaan myyntia ja sen merkitysta. Myyntiin kuuluvia osuuksia ovat lisamyynti
ja myynninedistaminen, ja siind kaydaan lapi myos hyvan myyjan ominaisuuksia ja kau-
pan toiminnallisuuden kehittamista. Myynnin siirtymisesta nettikauppaan ja taman vaiku-

tuksia liiketoimintaan kerrotaan myds teoriaosuuden lopussa.

Tyon tutkimuksellisessa osuudessa keskitytdan yrityksen X televisio-osaston myynti-
maarien, tulosten ja katetuottojen pohdintaan. Empiirisessa osuudessa kaydaan lapi yri-
tyksen X lisamyyntia ja sita, kuinka yritys voisi parantaa kannattavuutta teoriaosuudessa
esiin tulevilla asioilla. Tuloksia ja myyntimaaria havainnollistetaan kuvioilla ja taulukoilla
ja naita tuloksia analysoidaan tekstissa. Opinnaytetyon lopussa kaydaan lapi johtopaa-

toksia ja opinnaytetydssa esille tulleita tarkeimpia havaintoja.



2 Toiminnan kannattavuus

2.1 Yrityksen toimintaymparisto

Jokaisen yrityksen toiminta on paaosin samantyylista. Yrityksen toimintaa voidaan ku-
vata talouden kiertokulkukaavion avulla (kuvio 1). Yrityksen reaaliprosessilla tarkoitetaan
yrityksen tuotantoa. Erilaisia toimintoja on esimerkiksi ostot, tuotanto, myynti ja markki-
nointi. Tavarat ja palvelut kulkevat nain koko yrityksen toimintojen lapi. Yrityksen raha-
prosessissa rahavirrat kulkevat yrityksen kassan lapi. Yritykseen tulee sisalle rahaa asi-
akkailta myynneista ja rahoitusmarkkinoilta paaomasijoituksista. Toisaalta yrityksesta
I&htee rahaa niin maksuina tuotannontekijdista eli tuotteista sekd padomanpalautuksista
rahoitusmarkkinoille. (Eklund & Kekkonen 2011, 10.)

Kuviossa 1 Yritys Oy ostaa tuotannontekijamarkkinoilta toimintaansa varten erilaisia ta-
varoita ja palveluja. Tuotannontekijamarkkinoilta yritys siis ostaa niin valmiita tuotteita
asiakkaille kuin myos kalustoa ja laitteistoa yritykselle, ja lisaksi yritys tarvitsee liiketilat
ja osaavan henkildston. Suoritemarkkinoilta yritykset saavat rahaa, kun ne myyvat
asiakkailleen ostamiaan tuotteita. Nama tavarat ja palvelut ovat suoritteita, joiden myyn-
neista yritys nettoaa tuloja. Rahoitusmarkkinat ovat yritykselle tarkeat, koska yritys jou-
tuu usein maksamaan ostamansa tuotteet jo ennen kuin saa itse ne myydyksi. (Eklund
& Kekkonen 2011, 11). Rahaa yritys voi saada omana padomana omistajilta tai vieraana
paaomana pankeilta ja muilta luotonantajilta. Rahoitustapahtumia ovat niin sijoitukset
omaan ja vieraaseen paaomaan kuin myds padoman palautukset, lainan takaisinmaksut

seka korkojen ja osinkojen maksut. (Tomperi 2016, 6.)
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Kuvio 1. Talouden kiertokulun reaali- ja rahaprosessi (Eklund & Kekkonen 2011, 11).

Yrityksen tiedostaessa asiakkaiden tarpeet parantaa tdma usein myds yrityksen toimin-
taa. Kilpaillussa toimintaymparistossa yrityksen taytyy vastata asiakkaan tarpeita tai
muuten asiakas vaihtaa toiseen yritykseen. Usein yrityksen taytyykin tarjota asiakkaalle
enemman vastinetta tdman rahoille, jotta asiakas huomaa tdman yrityksen olevan ha-
nelle oikea. Markkinasuuntaisella yrityksella on etulyontiasema kilpaileviin yrityksiin ver-

rattuna, mika johtaa parempaan yrityksen kannattavuuteen. (Dawes 2000, 175.)

Narver ja Slater (1990) kehittivat markkinalahtéisyyden mittarin, joka koostuu asiakas-
I&htbisyydesta, kilpailijaldhtdisyydesta ja erilaisista sisaisista liiketoiminnan toiminnoista.
Talla mittarilla 10ydettiin yhtenaisyyksia markkinalahtdisyydessa ja sijoitetun paaoman
tuottoprosentissa. Markkinalahtdisyys on tietynlainen liiketoimintakulttuuri, jossa yritys
tekee ennennakemattomia tuloksia silla, etta se luo paattavaisesti erittain hyvaa arvoa
asiakkaille. Tutkimuksen avulla pystyttiin analysoimaan markkinasuuntaisuuden ja yri-

tyksen kannattavuuden kannalta yhtenevaisyyksia. (Slater & Narver 2000, 69.)

Yrityksen taytyy olla tietoinen omista vahvuuksistaan ja heikkouksistaan muihin kilpaili-

joihin verrattuna, jotta yrityksen liiketoiminta olisi kannattavaa. Yrityksen taytyy myos tun-



tea kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat seka mahdollisesti uhkat tai mah-
dollisuudet, joita toimintaymparistossa ilmenee. Menestykseen yritys voi valita oikeanlai-
sen kilpailukeinoyhdistelman neljasta peruskilpailukeinosta, joita ovat tuote, hinta, saa-
tavuus ja viestinta. Yrityksen taytyisikin I10ytaa tuote, jolle markkinoilla I10ytyy tarve ja oi-
kea hinta tuotteelle, jotta hintapolitiikka olisi oikea. TallGin yritys on lahempana onnistu-
mista. Yrityksen kuuluu myods olla asiakkaalle helposti [0ydettavissa ja tuotteet nopeasti
saatavilla. Oikeanlaisella mainonnalla ja viestinnalla hiotaan kokonaisuus sellaiseksi,
ettd asiakkaan on helppo ymmartaa ja vastaanottaa viesti ja saada asiakas toimimaan.
(Nieminen 2004, 19—20.)

2.2 Yrityksen kannattavuus

Lahtokohtana yrityksille on liiketoiminnan kannattavuus. Toiminnan kannattavuus riippuu
tuottojen ja kustannusten suhteesta. Toiminta on kannattavaa vain, jos tulot ovat suu-
remmat kuin menot. Helpoin tapa laskea yrityksen kannattavuutta on yrityksen tulos. Lii-
kevaihdolla tarkoitetaan tietyn kauden aikana myytyjen tuotteiden maaran seka niiden
yksikkéhinnan tuloa. (Eklund & Kekkonen 2011, 63.)

Yrityksen kannattavuudesta on tehnyt tutkimusta myds Levine (1990). Levine on tutkinut
sita, onko yrityksen tydntekijdiden osallistumisella paatdksentekoon minka tyylisia vaiku-
tuksia yrityksen toimintaan. Vaikka Yhdysvalloissa tama toiminta on otettu jo kayttoon
kauan aikaa sitten, on tydntekijéiden osallistuminen paatdksentekoon vield melko harvi-
naista. Tama johtuu managerien ja johtajien epaluottamuksesta tyéntekijéitd kohtaan,
eika lilan suurta vaikutusvaltaa haluta antaa tyontekijoille. Kuitenkin tassa tutkimuksessa
Levine lahtikin seuraamaan, mika olisi sopiva maara tyontekijoiden osallistumiselle yri-
tyksen kannalta. Onnistuneeseen osallistumiseen kuuluu nelja tekijaa. Tuottojen jakami-
nen, tydturvallisuus, tydilmapiirin parantaminen seka yksildlliset oikeudet kuuluvat naihin
asioihin, joihin tyontekijoiden pitaisi osallistua. Naihin neljaan tekijaan yrityksen tulisikin
keskittya ja ottaa tydntekijéiden mielipide huomioon, koska tutkimuksen perusteella tyon-

tekijoiden toiminta vahvistuu ja néin yrityksen kannattavuus paranee. (Levine 1990, 86.)



2.3 Kustannukset

Kustannuksia syntyy, kun tavaroiden tai palvelujen tuotannossa kaytetdan erityyppisia
tuotannontekijoita. Perinteisen kauppaliikkeen tavanomaisia kustannuksia syntyy tava-
ranhankinnoista, palkoista, kuljetuksista, vuokrista ja sdhkoista. Kaupalle kertyy ainekus-
tannuksia myytavaksi hankittujen tuotteiden ostohinnasta seka naihin ostoihin liittyvista
kuljetuksista ja vakuutuksista. Tyokustannukset koostuvat tyéntekijéiden palkoista ja nai-
hin liittyvistd henkilosivukustannuksista, joita ovat mm. sosiaaliturvamaksut ja tyoelake-
ja tapaturmavakuutusmaksut. Paddomakustannukset aiheutuvat pitkaaikaisista tuotanto-
valineista, joita ovat rakennukset, koneet ja kalusto. Nama sitovat runsaasti padomaa ja
siihen liittyvat korkokustannukset ovat merkittava osa paaomakustannuksia. Liiketoimin-
nasta aiheutuu yritykselle my6ds muita kustannuksia. Vuokrista, energiasta, koneista, kul-
jetuksista, markkinoinnista ja taloushallinnosta koituvat kustannukset ovatkin usein toi-
mialalla merkittavia ja ndma kustannukset saadaan selville suoraan ostolaskuista. (Tom-
peri 2016, 10.)

Tavarakustannukset muuttuvat ajan myo6ta. Ostohintaa on esimerkiksi mahdollista sopia
toimittajan kanssa vuosisopimuksissa. Asetelma meneekin usein niin, ettd toimittaja ha-
luaa saada mahdollisimman korkean hinnan, kun taas ostaja pyrkii neuvottelemaan hal-
vemman hinnan ja saamaan kustannukset mahdollisimman alas. Usein yritykset myds
kilpailuttavat toimittajien tarjoamia hintoja saadakseen mahdollisimman hyvan hinnan.
Tama on rinnastettavissa myos kuluttajan ostokayttaytymiseen silloin, kun han etsii itsel-
leen mahdollisimman sopivaa hintaa. Kilpailutuksella varmistetaan tietty kustannustaso
ostoille ja pyritddn neuvottelemaan mahdollisimman ajan tasalla oleva hinta. (Eklund &
Kekkonen 2014, 31.)

2.4 Katetuottoajattelu

2.4.1 Katetuottolaskenta

Katetuottolaskentaa kaytetaan usein lyhyen aikavalin kannattavuuden arviointiin. Lyhy-
ella aikavalilla muuttuvien kustannusten voidaan olettaa pysyvan saman suuruisina. Kiin-
teiden kustannusten oletetaan myds pysyvan samassa, vaikka toiminta-aste muuttuisi-

kin. Katetuottolaskelmissa myynnista vahennetaan ensin muuttuvat kustannukset, minka



jalkeen saadaan katetuotto. Taman jalkeen taytyy katetuotolla kattaa kiinteat kustannuk-
set, jotta yritys tekisi voittoa. Mikali kiinteat kustannukset ovat suuremmat kuin katetuotto,

yritys tekee tappiota. (Tomperi 2016, 32.)

Katetuottolaskennan etuna on sen helppous. Lahtdkohtana on kustannusten jako muut-

tuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. Katetuottolaskennan peruskaavana voidaan pitaa:

Myyntituotot — Muuttuvat kustannukset = Katetuotto — Kiinteat kustannukset = Tulos

Myyntituotot saadaan laskemalla myytavan tuotteen yksikkohinta ja kertomalla tama
myyntimaaralla. Muuttuvat kustannukset tulee tuotteen ostohinnan ja myyntimaaran yh-
teen kerrotulla maaralld. Katetuottolaskentaa seurataan erityisesti myynti-, osto- ja
valmistusosastoilla. Yrityksen johdon on myoés tarkedd seurata myyntikatteen toteutu-
mista, silld katetuotto on tarked osa yrityksen kokonaistulosta. (Eklund & Kekkonen
2011, 65.)

Katetuottolaskennassa voidaan laskea myds kohta, jossa myyntituotot ja kustannukset
ovat yhta suuret. Tall6in myyntituotto on juuri sen suuruinen, ettd kustannukset saadaan
katettua. Tata toiminta-astetta kutsutaan kriittiseksi pisteeksi. Tastd ylimeneva osa on
siis voittoa yritykselle. Kriittinen piste on yleensa euromaaraisend, jolloin tiedetdan
kuinka paljolla taytyy myyda, jotta kustannukset on katettu. Tama voidaan myos laskea
myyntimaarana, jos yritys valmistaa vain yhta tuotetta. (Saaranen, Kolttola & P6s6 2010,
37.)

Katetuottoajattelussa on my6s ongelmia. Ongelmat liittyvat Iahtokohtaoletuksiin, kuten
siihen, ettd muuttuvat kustannukset eivat oikeasti kasva lineaarisesti. Valmistusmaaran
kasvattaminen voi alentaa muuttuvia yksikkokustannuksia, koska talloin ostoerat ovat
myos suurempia. Myos kiinteiden kustannuksien taso ei pysy samassa tuotantomaaran
muuttuessa. Kiinteiden kustannusten kasvulle ei oikeastaan I0ydy laskentamallia, jonka
avulla ne kasvaisivat lineaarisesti, mutta toisaalta ei ole myoskaan mallia, jossa kiinteat

kustannukset kasvaisivat jollenkin uudelle tasolle. (Eklund & Kekkonen 2011, 80.)

2.4.2 Myyntikate ja kayttokate

Myyntikate kertoo enemman yrityksen tuotannon kannattavuudesta, kuin koko yritystoi-

minnan kannattavuudesta. Myyntikate voidaan laskea, kun myyntituotoista vahennetaan



myytyjen tavaroiden hankinnasta aiheutuneet kulut eli muuttuvat kustannukset. Myynti-
katteesta puhuttaessa voidaan myods kayttaa termia katetuotto. (Eklund & Kekkonen
2011, 64.)

Myyntikatteella voidaan myds mitata myytavan tuotteen tai palvelun kannattavuutta.
Myyntikatteet vaihtelevat eri alojen valilla, joten sen avulla on vaikeaa verrata eri alojen
yritysten kannattavuutta keskenaan. Myyntikatetta laskiessa otetaan huomioon vain
myyntituotot, joten mitkdan muut tuotot eivat vaikuta myyntikatteeseen. (Eklund & Kek-
konen 2014, 73.)

Kayttokate kertoo yrityksen tuloksen ennen poistoja, korkomenoja ja veroja. Yrityksen
kayttokate kertoo yrityksen liiketoiminnan tuloksen jattden huomiotta yrityksen rahoitus-
rakenteen, investoinnit tai ndiden aiheuttamat kustannukset. Kayttokatetta voidaan myos
vertailla eri toimialojen kesken. (Eklund & Kekkonen 2011, 64.)

Kayttokatteen analysoinnista on my0s tehty tutkimusta Yhdysvalloissa. Kayttokatetta
vertailtaessa suhteessa tuloihin ja kassavirtoihin on huomattu, ettd kayttokatteella on
systemaattisesti positiivista yhteytta tuloihin, mutta systemaattisesti negatiivista yhteytta
kassavirtoihin. Talla siis tarkoitetaan sita, etta kayttokatteen kasvaessa ansiot kasvavat,

mutta itse myynti jaa vahaisemmaksi. (Trejo-Pech & Weldon & House 2008, 314.)

2.4.3 Liiketulos ja kokonaistulos

Liiketuloksella kerrotaan varsinainen yritystoiminnan kannattavuus, kun ei oteta huomi-
oon, miten yritystoiminta on rahoitettu ja kuinka paljon yritys maksaa veroja. Liiketulos
saadaan, kun tuotoista vahennetaan muuttuvat kustannukset ja kiinteat kustannukset
poistoineen. Talldin muuttuvat kustannukset ja kiinteat kustannukset ovat ilman korko-
kustannuksia. Liiketuloksessa ei oteta huomioon rahoituskuluja, saati veroja. (Eklund &
Kekkonen 2011, 64.)

Yrityksen kokonaistulos saadaan laskettua, kun tuotoista vdhennetddn myytavan tuot-
teen hankinnasta aiheutuneet kulut eli muuttuvat kustannukset ja kiinteat kustannukset.
Yrityksen kokonaistulos on yksinkertaisin kannattavuuden mittari. Kokonaistulosta las-

kettaessa otetaan huomioon myds yrityksen tuloverot, jotka vdhennetdan tuotoista.
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Kokonaistulos onkin talloin kirjanpidon tuloslaskelman viimeinen rivi, jonka avulla nah-
daan, miten paljon tuottoa jaa yrityksen omistajalle, kun kaikki toimintaan liittyvat kustan-
nukset on vahennetty. (Eklund & Kekkonen 2014, 72.)

2.5 Mista katetuotto syntyy?

Kaupan alalla kate syntyy useimmiten paatuotteen ymparille sijoittuvista lisatarvikkeista
ja palveluista. Varsinkin elektroniikassa jokainen laite vaatii jonkin johdon, suojan tai
muun tarvikkeen, jolla tehdaan laitteen kaytosta mukavampaa ja helpompaa kayttajalle.
Moni asiakas ei valttdmatta tule ajatelleeksi lisatarviketta astuessaan kauppaan, vaan
pikemminkin ydintuotetta, jota han on ostamassa. Tassa vaiheessa myyja tuleekin tar-
peeseen. Yhtakkia myyjan tarjoamat tarvikkeet ja palvelut olisivatkin erittain jarkevia os-
toksia ja ndin myyja saisi kaupasta kannattavan seka kaupalle etta itselle. Huippumyyjat
pitdvat koko ajan mielessaan, mita lisatarviketta he voivat tarjota asiakkaalle seuraa-
vaksi. (Rummukainen 2008, 91.)

Mitd myyjan kannattaisi sitten myyda saavuttaakseen kannattavaa kauppaa liikkeelle
seka itselleen? Harvemmin itse ydintuotteessa on yhtaan katetta, mika tarkoittaa sita,
ettd sen ymparille pitaisi myyda lisatarvikkeita ja palveluita. Tarvikkeet ovat erinomaisia
myyijille, koska niiden tekeminen on yleensa erittain edullista ja tdman vuoksi katteet ovat
erityisen hyvat niissd. Palvelut ovat kuitenkin parhaita kaupalle, ja useimmiten myds

asiakkaat ovat erityisen tyytyvaisia niiden laatuun. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 16.)

Kannattavuus ja hinta kulkevat kuitenkin kasi kddessa. Bergstrdom ja Leppanen (2011,
257) sanovat, etta tietyn tuotteen tai palvelun hinta vaikuttaa seka myyntiin etta tuottoi-
hin. He esittavat, ettd korkeammalla hinnalla toiminta on kannattavaa, mutta maara las-
kee. Tama sama toimii myds palveluissa, eli kun asiakas valitsee kallimman palvelun,

myos kannattavuus kaupalle ja myyjalle kasvaa.

2.6 Kannattavuuden parantaminen

Lahtdkohtana yritykselle on aina siis kannattava liiketoiminta. Yrityksen toimintaa voi-
daan parantaa neljalla eri tavalla: myyntia lisddmalla, hintaa nostamalla, kustannusten
karsimisella tai tuotevalikoiman muuttamisella. Naista vaihtoehdoista todennakaisin yri-
tyksille on myynnin kasvattaminen. Hintaa nostamalla on vaikea saada myytya tuotteita,

koska toinen kilpailija varmasti pitdd halvemmat hinnat. Kustannusten karsimisella on
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aina vaikutuksia esimerkiksi yrityksen tiloihin tai tyontekijoihin, jolloin tama vaikuttaa hel-
posti my6s kannattavuuden heikkenemiseen. Tuotevalikoimaan keskittymalla paastaan
helposti siihen, ettd vdhemman kannattavat tuotteet poistuvat valikoimasta ja keskite-

tddn enemman paremman myyntikatteen tuotteisiin. (Eklund & Kekkonen 2011, 74.)

Kannattavuutta pystytdan parantamaan lisaamalla myyntituottoja. Myyntituottoja on
mahdollista kasvattaa lisdamalla myytyjen tuotteiden maaraa tai nostamalla tuotteen hin-
taa. Monesti kun kasvatetaan myytavien tuotteiden maaraa, saadaan lisattya myyntituot-
toja. Myytavien tuotteiden maaraa voidaan lisdtd tehostamalla markkinointia. Myynti-
maaran kasvattaminen kuitenkin heikentdd katetuottoprosenttia, koska muuttuvat kus-
tannukset kasvavat lineaarisesti myyntimaaran suhteessa. Kaikesta huolimatta euro-
maarainen katetuotto kasvaa ja nain myos yrityksen tulos paranee. Tarkein myynnin pa-
rantamisen taktiikka on alentaa hintoja tekemalld esimerkiksi tarjouskampanjoita. (Ek-
lund & Kekkonen 2014, 84.)

Aikaisemmassa tutkimuksessa lahdettiin myods tutkimaan, kuinka ruokakaupan tulos
muuttuu, jos halvennetaan hintoja. Tiettyjen tuotteiden hintaa laskettiin, jolloin niiden vo-
lyymi myynnissa kasvoi huimasti, ja tama laski tuotteiden hankintahintaa. Tutkimuksessa
kuitenkin huomattiin, ettd tuotteen hintaa ei kannata tiputtaa lopullisesti vaan vain tietyksi
aikaa. Tama saa asiakkaille sen mielikuvan, etta tuote on alennuksessa vain tietyn ajan,
jolloin he my06s ostavat tuotteen suuremmalla todennakoisyydella. Kokonaisuudessaan
kaikki tarjoukset toivat kaupalle vain lisaa tuottoa ja myds asiakkaita kavi enemman. (Pe-
sendorfer 2002, 34.)

Morbey ja Reithner (1990, 11—14) tekivat kannattavuudelle laskelmia siita, kuinka tutki-
mukset ja tuotekehitys yrityksen sisalla kehittavat yrityksen toimintaa. Heidan tutkimuk-
sensa perustui siihen, kuinka tama vaikuttaa erityisesti myynnin kasvuun, tuottavuuteen
ja kannattavuuteen. Tutkimuksessa selvisikin, etta yrityksen kannattaa tehda tuotekehi-
tysta ja tutkimuksia, koska myynnin kasvuun talla oli selvasti mydnteinen suunta. Tutki-

muksessa ei kuitenkaan |0ydetty yhtenevaisyytta yrityksen katteen kasvattamiseen.
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3 Myynnin merkitys

3.1 Myynti

3.1.1  Myynnin tavoite

Myynnin perusajatuksena on, ettd mikaan toiminta ei ole kannattavaa ilman myyntia.
Ropen (2003, 13) mielesta sanalla myynti voidaan tarkoittaa kahta asiaa. Ensimmaiseksi
on tavoite saada myyntid, ja toiseksi myynnista voidaan puhua tyomerkityksesta. Tyo-
merkityksessa paastaan keskustelemaan henkilokohtaisesta myyntityosta. Myyntityon
ajatellaan usein olevan pelkastaan myyjan henkilokohtaisia toimia, vaikka myyntityosta

I6ytyykin paljon taustatekijoita, jotka vaikuttavat myynnissd onnistumiseen.

Salon (2019) artikkelissa Hautamaki kertoo myyntitapahtuman tarkeimman tavoitteen
olevan hyva asiakaskokemus. Myyjan tulee muuttua tuotemyyjasta arvon tuottajaksi.
Monesti asiakaskohtaamisissa myyntitapahtuma kaydaankin usein tuote-esittelyna,
vaikka kyseessa pitaisikin olla asiakasta henkilokohtaisesti auttava kohtaaminen. Myy-
jien osaamisen merkitys on tarkedssa roolissa ja uutta tietoa pitaisi oppia vastaanotta-

maan nopeasti.

Myyntityd mielletdan usein kaupassa tai puhelimessa esiintyvaan toimintaan, jossa
myyja yrittdad houkutella asiakasta ostamaan tuotteitansa. Toiminta ei jaa pelkastaan
henkilokohtaiseen myyntitydhon, vaan se voidaan jakaa kolmeen erilaiseen myynnin la-
jiin, joita ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti. Toimipaikkamyyn-
nissa asiakkaita palvellaan yrityksen tiloissa niin, ettd itse myynnista saataisiin mahdol-
lisimman suuri. Toimipaikkamyynnissa tarkeda on huomata, ettd asiakas saapuu myyjan
luo jokin tarve mielessa. Toimipaikkamyynnin yksi tarkeimmista kasitteistéa on palvelu-
myynti. Palvelumyynnista tarkoitetaan usein toimipaikan, esimerkiksi kaupan tai ravinto-
lan, palveluhenkildstdn toimintaa, jossa tdman palvelumyynnin avulla myydaan yrityksen
tuotteita. Palvelumyynti on usein yrityksen kannalta erityisen tuottoisaa ja siksi siihen
keskitytaan erityisen paljon. Neuvottelumyynnista puhuttaessa tarkoitetaan usein myos
asiantuntijamyyntia. Erityisesti asiantuntija-asemassa olevat henkilot yrittavat asiakas-
neuvotteluissa saada asiakkaan hankkimaan heidan ehdottamiaan tuotteita. Neuvotte-
lumyynti perustuu paaasiassa asiantuntemukseen ja vakuuttavuuteen. Asiantuntija-
myyntiin liittyy usein tuote-esittely, jonka avulla saadaan kuulijat viela enemman

kiinnostumaan ja vakuuttumaan tuotteesta. Edustajamyynnista kaytetdan taas nimitysta
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salkkumyynti. Paaasiassa tarkoituksena onkin napata salkku mukaan ja kayda asiak-
kaan luona myyntimielessa. Erona toisiin myyntikeinoihin on se, etta edustajamyynnissa

myyja joutuu itse etsimaan asiakkaansa saadakseen myyntitilanteen. (Rope 2003, 16.)

Mikali yrityksella on ongelmia paasta tuloksiin ja myynti ei vain yksinkertaisesti kulje nor-
maaliin tahtiin on tehtava paatoksia. Suunnitelmallisuus myynnissa on erittain tarkeaa.
Yrityksella tulisi olla selkeat myyntitavoitteet ja ne pitaisi purkaa tarpeeksi pieniksi pala-
siksi. Monesti yrityksilla on vain tietyt euromaaraiset tavoitteet ja nama ovat asetettu pit-
kalle tahtaimelle, mutta myyjalle nama tavoitteet jaavat taysin pimentoon. Myyjan tulisi
miettid myos mita han haluaa myyda. Asiakaskohtaamisessa tulisi myyjan osata ryhmi-
tella asiakkaat naiden kokeman ongelman nakokulmasta, jolloin ratkaisun I0ytdminen on
helpompaa. Myynti tulisi nahda kokonaisuutena eika vain tiettyina tuotteina, jolloin
asiakas kokee tuotteen mielenkiintoisena ja asiakkaalle tehdaan ostaminen helpom-
maksi. Yrityksen tulisi myos erottua kKilpailijoista, jolloin asiakas palaa samaan kauppaan
uudestaan. Jotta yrityksen myynti olisi kannattavaa ja tuottoisaa, taytyy yrityksen tehda
toimintasuunnitelma ja naitéd sovittuja toimenpiteiden toteutumista tulisi seurata tietyin
valiajoin. (Selin & Selin 2018.)

Myynnissa maaritellddn usein tavoitteet kuluvalle kaudelle. Naiden tavoitteiden maarit-
tely ja asettelu vaatii paljon tarkkuutta ja ty6ta, mutta tavoitteisiin pddseminen ja niiden
ylittdminen on erittdin palkitsevaa myyijalle, myyntitiimille, johdolle ja koko yritykselle.
Myyijalle tama tarkoittaa etenkin itseluottamuksen kasvua seka luottamusta ja arvostusta
johtoa kohtaan. Myyjan onnistuminen vahvistaakin hanen sitoutumistansa tyohon ja nain
myos tyytyvaisyys tydhon kasvaa. Myyjan tarkeimpia henkisid ominaisuuksia onkin
vahva ja korkea itseluottamus. Myyjat ja myyntitiimit, jotka asettavat tavoitteita ja tekevat
kaikkensa paastakseen naihin tavoitteisiin, menestyvat paremmin tyéssaan ja ovat myos
motivoituneita tekemaan toéitd enemman kuin ne, jotka eivat aseta kunnianhimoisia ta-
voitteita. (Nieminen & Tomperi 2008, 61—62.)

Hautamaki kertoo Salon (2019) artikkelissa painopistealueiden myynnissa jakautuvan
neljadan osaan. Etenkin tulevaisuudessa vuorovaikutuksellisuus ja myyjan kyky yllapitaa
dialogia nahdaan tarkeana. Asiakkaiden tarpeiden kartoitus ja myyjan tavoite tuottaa
asiakkaalle arvoa, jattéen turhat tuote-esittelyt pois nahdaan myods erittain tarkeana.
Rutiinitehtavat tulisi automatisoida kayttden hyddyksi tekodlyd seka robotiikkaa. Asia-
kaskokemuksen ja myynnin kehittamiseksi tulisi hyodyntaa dataa laaja-alaisesti, jotta

yrityksen kilpailukykya saataisiin edistettya.
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3.1.2 Lisamyynti

Bergstromin ja Leppasen (2007, 232) mukaan lisdmyynnilla tarkoitetaan oston paatos-
vaiheessa tapahtuvaa muiden tuotteiden myyntia. Useimmiten silloin kun asiakas jo os-
taa jotain, on huomattavasti helpompi myyda hanelle lisaa jotain. Monesti myos, kun
myyja kertoo palvelun hyddyisté ja eduista asiakkaalle, saattaa asiakas ajatella, ettd pal-
velu onkin hyoddyksi hanelle. Lisamyyntia voidaan saada monilla erilaisilla hyodykkeilla,
kuten esimerkiksi kiinteilla tavaroilla ja palveluilla. Palvelumyynnin ja hyddykemyynnin
ero syntyykin siina, ettd palvelumyynti on usein kannattavampaa kuin hyodykemyynti ja
tulee myos edullisemmaksi yritykselle esimerkiksi varastokustannuksissa. Usein tosin
palvelut saattavat olla suhteessa kalliita asiakkaalle, joten lisatarvikkeiden lisamyynti on
helpompaa, koska asiakas saattaa ndhda tdman edullisemman vaihtoehdon jarkevam-

maksi ja sijoittaa rahat talloin lisatarvikkeeseen.

Lisamyynnilla voidaan usein my0s varmistaa, ettei asiakkaalta jaanyt epahuomiossa
hankkimatta jotakin, mitd han voisi samalla ostaa ja siten hyddyntaa aikansa mahdolli-
simman tehokkaasti. Lisamyynnissa voidaankin myyda tuotteita paatuotteen ymparille,
esimerkiksi tv:n ostajalle johtoja ja naytdnpuhdistajia tai vaihtoehtoisesti myds jotakin

muuta, mitd asiakas tarvitsee. (Rope 2003, 16.)

Kuinka sitten saadaan inmiset ajattelemaan, ettd heidan kannattaisi maksaa tietysta pal-
velusta? Bergstrom ja Leppanen (2011, 257) esittavat, ettéa mikali tietylle tuotteelle halu-
taan luoda laatumielikuvaa, taytyy tuotteen hinnan olla oikea. Talla tarkoitetaan esimer-
kiksi palveluissa sita, etta vaikka tietyt palvelut olisivat hieman kalliimpia kuin muut, na-
kyy niissa palvelun laatu, eli tyd tehdaan laadukkaasti ja viimeistellaan erinomaisesti,

jotta seka asiakas etta myyja ovat tyytyvaisia.

Nortion (2016) artikkelissa Hilevaara kertoo lisdmyynnin olevan parasta bisnesta kustan-
nuksia tarkistettaessa. Hilevaaran mukaan myyntiprosessiin vaadittava resurssi on huo-
mattavasti pienempi kuin uusmyynnissa. Nortio vahvistaa lisamyynnin olevan myyntita-
pahtuman yhteydessa tapahtuvaa lisdkauppaa ja parhaimmillaan lisamyynnilla haetaan
pitkajanteista asiakkuuden ja asiakaspalvelun kehittamista. Asiakkaiden lahelle paase-
minen ja luottamuksen rakentaminen ovatkin lisdmyynnin tarkeimpia vaatimuksia. Myy-
jan toimiala-asiantuntemus ja ymmarrys asiakkaan tarpeista auttaa myyjaa I6ytamaan

asiakkaalle parhaimman kokonaisuuden.



15

Lisamyyntia tapahtuu muuallakin kuin vahittdiskaupassa. Kauppaa kdydaan puhelimitse,
kirjeitse seka sahkopostitse. Lisamyyntia harjoitetaan ravintoloissa, kauppakeskuksien
"standeilla” seka toreilla ja kaduilla. Lisdmyyntid tapahtuukin paikoissa, missa asiakas ei

valttamatta edes odota lisamyyntia tapahtuvan. (Rope 2003, 16.)

Monille myyjille lisamyynti saattaa myos olla kompastuskivi. Myyja saattaa valtella lisa-
myynnin tarjoamista pelatdkseen kauppasumman nousevan liian suureksi. Tasta syysta
johtuen usein ohitetaan mahdollisuus tarjota asiakkaalle tuotetta, joka varmasti olisi ha-
nelle kaytannollinen. Asiakaspalvelutydssa asiakas ei koskaan my6nna omia virheitdan
ja tasta syysta asiakas palaa aina kauppaan valittamaan tuotteesta, jota ei itse osannut
kayttaa. Tarkein hetki onkin tehda lisamyyntia asiakkaalle aina ensimmaisella kerralla.
Asiakkaan ostohalukkuus laskee sen mukaan, miten kauan ostohetkesta on kulunut ai-
kaa. Asiakkaalle koituu my6s usein vaivaa palata takaisin kauppaan ja myyjalle tama
tarkoittaa myyntiprosessin alusta aloittamista. Monet myyjat kokevat lisamyynnin tur-
haan tyrkyttamiseksi. Myyjien pitaisi nahda tama tarjoamisena ja erityisesti hyvana
asiakaspalveluna. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152—153.)

3.1.3 Myynninedistadminen

Myynninedistamisen tehtavana on saada myyjat myymaan jotakin tuotetta ja myds toi-
saalta ostajien ostamaan jotakin tuotetta. Markkinointisuunnitelmassa kdydaan yleensa
l&pi, mika yrityksen myynninedistdmisen tavoite on. Myynninedistdmisen tavoitteena voi-
daan pitaa uusien kokeilijoiden saamista seka vanhojen asiakkaiden uskollisuuden vah-
vistamista, jolloin voidaan saada heidat ostamaan enemman. (Bergstrom & Leppanen
2011, 448.)

Bergstromin ja Leppéasen (2007, 240) mukaan myynninedistdminen tdydentdad mainon-
taa ja myyntityéta. Myynninedistdminen kohdistuu niin jalleenmyyjiin kuin myds kulutta-
jiin. Jalleenmyyjiin kohdistuvalla myynninedistamiselld on useimmiten tarkoituksena
opettaa ja kouluttaa myyijia tuntemaan tietty tuote paremmin ja ndin saada myyja
innostumaan tuotteen myymisesta. Mitd enemman myyjalld on kokemusta tuotteesta ja
omakohtaisia tuntemuksia, sitda enemman myyja on myos innostunut esittelemaan tuo-
tetta. Kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamisella tarkoitetaan usein asiakaskilpailuja,
maistiaisia, kuponkitarjouksia ja ilmaisnaytteita, joita voi nahda jaettavan esimerkiksi

myymalassa ja elokuvateatterissa.
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Myymalapromootio on myyntipisteissd tai myyntipisteen laheisyydessa tapahtuvaa
myynninedistamista. Erityisesti elintarvikkeiden, kuten suklaatuotteiden markkinoinnissa
myymalapromootiolla on suuri vaikutus. Etenkin maistiaisia kaytetdan hyodyksi, ja talla
heratetaan asiakkaan nalka ja himo ostaa tuote. Tehokas keino on myo6s kayttaa julki-
suuden henkildita esittelijoing, jolloin kuluttajilla heraa vield suurempi mielenkiinto tuo-
tetta kohtaan. Kaiken lisdksi promootioihin liittyy usein myos jokin erikoistarjous ja kam-
panja, joka saa kuluttajan toimimaan nopeasti ja heti. Messut ovat myds tehokas myyn-
ninedistamisen keino. Messut voivat olla niin kuluttajille kuin my6s ammattilaisille tarkoi-
tettuja. Messuilla esilld ovat yleensa tuoteuutuudet, ja niiden tarkoituksena on luoda
asiakaskontakteja. Esittelijoina ovat useimmiten koulutetut myyjat, jotka tuntevat tuotteet
mahdollisimman hyvin ja muodostavat kokonaisuudesta taydellisen. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 241.)

Myynninedistamisessa tarvitaan hyvia viestinnan taitoja. Usein myynninedistamisessa
haetaan viestintaa jonkin tuotteen avulla. Paaasiassa viestintd on kuitenkin tassa se
mika ratkaisee, eika niinkaan itse tuote. Hyvalla viestinnalla palvellaan samanaikaisesti
useita yleisdja. Vuorovaikutustapoja on monia ja haaste onkin toimia monimuotoisissa
ymparistdissa, joissa on monimuotoista yleis63, joista jokaiselle toimii omanlaiset toimin-
nan tavat. Organisaation toiminta onkin aina jollain tavalla yrityksen viestintdan yhtey-

dessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 240.)

3.2 Hyvan myyjan ominaisuudet

Hyvan myyjan taytyy erottua massasta. Erottuminen vaatii ammattitaitoa, johon kuuluvat
niin valmistautuminen myymaan, kyky herattaa asiakkaan kiinnostus, asiakkaan huomi-
oon ottaminen, sekd paatdksentekotaitoa. TAma kaikki vaatii lukuisia toistoja ja opette-
lua. Jokaisella myyjalla on oma tapa edeta myyntikeskusteluissa ja saada asiakas innos-
tumaan tuotteesta. Tahan vaikuttavat suurimmalta osalta myyjan danensavyt seka aa-
nenkayttd. Tiedot ja faktat tuotteesta muodostavat vain pienen osan myyjan luottamuk-

sen synnyttamisesta. (Vuorio 2008, 110.)

Vuorion (2011, 34) mukaan myyjan henkildkohtaiset ominaisuudet, luottamuksen syn-
nyttaminen ja asiakkaan kuunteleminen seka ymmartaminen ovat erittain tarkeita myyn-
titydssa. Altmann (2002, 18) ajattelee hyvan myyjan osaavan innostaa asiakasta emo-
tionaalisesti niin, ettd tama tekee yllattavia lisqostoksia, sallii itselleen luksusta ja ostaa

jotain, mika kohottaa hanen eldamanlaatuaan.
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Harman (2015, 18) ajatuksista taas nousee esille erityisesti yksi myyjan tarkeimmista
ominaisuuksista, joka on kunnianhimo. Hanen mielestadan kunnianhimo ruokkii tavoitteel-
lisuutta, joka taas edellyttaa tehokasta tyétapaa. Bergstromin ja Leppasen (2011, 415)
mukaan myyjan tarkeimpiin ominaisuuksiin kuuluvat kommunikaatiotaidot, persoonalli-
suus, myyjan paattavaisyys tydssa, motivaatio tydhon ja tietysti tuotetuntemus alalla. He
mainitsevat myds menestymiseen tarvittavia keskeisid asioita, joita ovat myyjan tiedot ja

taidot sekéa oma motivaatio tyohon.

Jobber ja Lancaster (2006, 245) seka Nortio (2016) esittavat myynnin olevan kannatta-
vaa yritykselle ja myyjalle, mikali myyja osaa tunnistaa asiakkaan tarpeet ja valita hanelle
sopivat tuotteet perustuen asiakkaan tarpeisiin ja vaatimuksiin. He my0s kertovat, etta
naihin tuloksiin paastaan, kun myyja kysyy kysymyksia, siirtyy tarkastelemaan tuotetta
asiakkaan nakokulmasta, tukee asiakkaan paatoksia ja on varma omista taidoistaan.
Nortion (2016) mukaan hyvan myyjan taytyy valilla myos asettua oman mukavuusalueen

ulkopuolelle saadakseen motivaatiota ja energiaa tyohonsa.

Hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu kilpailevien tuotteiden tietaminen seka oman tuot-
teen erojen tunteminen muista kilpailevista tuotteista. Hyvan myyjan kuuluu myos tuntea
markkinat ja tietdd hieman markkinoilla tapahtuvaa kehitysta. Myyntitaitoa on mahdol-
lista myOs oppia, mikali vain haluaa. Joillain henkil6illa on myyntitaito ikaan kuin synty-
essaan, ja talléin myynnin osaamisen oppiminen sujuu heilta erittdin luontevasti. (Rope
2003, 100.)

Hyvan myyjan ominaisuuksista erottuu myos kyky saada lisamyyntia heti ensi kohtaami-
sella. Kun myyja on tehnyt tarvekartoituksen, kaupan paattamisen jalkeen on luontevaa
tehda lisdkauppaa oheistuotteilla ja lisapalveluilla. Hyva myyja uskaltaa ehdottaa asiak-
kaalle oheistuotteita, esimerkiksi sangyn ostajalle tyynyja ja lakanasettia. Liian usein
myyijat valttelevat lisamyynnin yrittamista, koska he pelkaavat kauppasumman olevan
liian suuri asiakkaalle. Myyja ei saisi valmiiksi olettaa, etta asiakas ei halua mitaan oheis-
tuotteita, vaan myyjan kuuluisi tarjota asiakkaalle ostoshetkelld mahdollisimman paljon
lisamyyntid. Usein asiakkaan paastyaan kotiin han huomaa tarvitsevansa jotakin oheis-
tuotetta ja talldin han palaa kauppaan syyttdmaan myyjaa siita, ettei myyja tehnyt lisa-
myyntid tuotteesta, tai huonommassa tapauksessa menee kilpailevalle yritykselle ja os-
taa oheistuotteen sieltd. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 152—153.)
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Myyjan on myds tarkedd osata ymmartdd asiakasta ja padsemaan kuluttajan kanssa
samalle tasolle saadakseen lisamyyntia. Kirjailija Jerry Acuff (2007) korostaa kirjassaan
"Stop Acting Like a Seller and Start Thinking Like a Buyer” tarkeytta asettua asiakkaan
rooliin ja nahda kauppatilanne asiakkaan silmin. Kilpailun olevan hyvin aggressiivista
markkinoilla voi asiakas menna seuraavaan kauppaan ja ostaa tarvitsemansa tuotteen
sielta. Jotta myyja pystyisi ajattelemaan kuten asiakas, taytyy myyjien ymmartaa asiak-
kaan ostokayttaytyminen ja keskittyd siihen mitd asiakas on ostamassa. Hyvan myyjan
ominaisuuksissa esiin nousee sanonta "kohtele eri asiakkaita eri lailla”. (Manning &
Reece & Ahearne 2010, 160—161.)

3.3 Kaupan toiminnallisuus

3.3.1 Kaupan toiminnallisuuden merkitys lisamyyntiin

Kaupan toiminnallisuutta voidaan arvioida useammasta eri ndkdkulmasta. Perinteisesti
kaupan toiminnallisuutta seurataan myyntituloksista ja verrataan niita asetettuihin tulos-
tavoitteisiin. Tavoitteet auttavat lisdmyynnissa onnistumista ja nain myos parantavat kan-
nattavuutta. Kaupan toiminnallisuutta voidaan selvasti myos parantaa kiinnittdmalla huo-
miota tekemiseen. Myyntia voidaan arvioida asiakkaan nakokulmasta, eli kuinka asiakas
nakee yrityksen toiminnan. Henkiloston motivaatio tyontekoon vaikuttaa kaupan tulok-
seen erittain paljon. Kaupan nakyvyys ja sijoittuminen markkinoilla seka esillepano kau-

poissa vaikuttavat positiivisesti kaupan toimintaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 105.)

Usein puhutaan, etta yrityksen tarkein tuloksen tekija on itse henkilost. Tyontekijat voi-
vat vaikuttaa omalla tekemiselldan todella paljon myynnin kasvattamiseen ja myds hyva
esimies on kiinnostunut kehittdmaan alaisiaan. Bergstrémin ja Leppasen (2011, 172)
mukaan asiakasmarkkinoinnissa tarkeimpia tekijoita ovat henkildston osaaminen ja hei-
dan motivaationsa tyohon. Henkiloston motivaatio saada lisamyyntia ja paasta tavoittei-

siin on yrityksen kannattavuuden osalta tarkeaa.

Usein palvelun laadun varmistaa ammattitaitoinen henkil6std. Ammattitaitoisen henkilén
kuuluisikin asettaa itsensa valilla asiakkaan rooliin ja katsoa tilannetta hanen puolel-
tansa. Palveluhenkiloston kuuluisi pystya arvioimaan asiakkaan kokemuksia ja muok-
kaamaan ilmaisuaan jatkuvasti vastaanottajan mukaan. Asiakaspalvelussa tilanteet
muuttuvat jatkuvasti, mikd vaikeuttaa toimintaa ja on pitkalti palveluhenkilén omien ko-

kemuksien ja osaamisen varassa. Asiakkaan tyytyvaisyys palveluun muodostuukin, kun
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han vertaa palvelua omiin odotuksiinsa. Asiakkaan ollessa tyytyvainen on hdnen myos
luontevampaa kuunnella myyjaa ja ostaa myyjan tarjoamia tuotteita ja palveluita. (Pek-
karinen & Saaski & Vornanen 1997, 165.)

Vuorion (2008, 29) mukaan oikea asenne tyéhon ja suhtautuminen tydkavereihin seka
asiakkaisiin on etenkin palvelualoilla erittain tarkeaa. Han myos lisaa, etta valinpitamatto-
myys ja toykeys kostautuvat vain itselle takaisin ja johtaa huonoihin tuloksiin. Myyjan
tuleekin muistaa olevansa asiakaspalvelija ja antaa positiivinen vaikutus yrityksen

asiakaspalvelusta, silla talldin asiakas palaa takaisin kauppaan myds uudestaan.

3.3.2 Asiakastyytyvaisyys

Perusedellytyksena kaupan toiminnallisuudelle on tietysti se, ettd asiakas palaa takaisin
kauppaan seuraavan ostoksen yhteydessa. Myyjan ja ostajan valille taytyy syntya luot-
tamus, jotta asiakas luottaa myyjan asiantuntemukseen. Asiakastyytyvaisyytta voidaan-
kin mitata silla, ettd asiakkaan saapuessa kauppaan on hanella tietyt odotukset mie-
lessa. Mikali nama odotukset ylittyvat tai ovat samat kuin asiakkaalla oli mielessa kaup-
paan saapuessa, on asiakastyytyvaisyys hyva. Asiakkaan tyytyvaisyys onkin lilketoimin-
nan kivijalka. Mikali yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaan odotuksia, voi yri-
tys saada heista pysyvia tyytyvaisia asiakkaita. Asiakkaan ollessa tyytyvainen on myos

lisdmyynnin tarjoaminen hanelle helpompaa. (Pekkarinen ym. 1997, 169.)

Salon (2018) artikkelissa todetaan asiakastyytyvaisyyden kehittamisen olevan suoma-
laisille palveluyrityksille erittdin tarkeda. Asiakastyytyvaisyydessad otetaan huomioon
asiakasodotukset, laatukokemukset seka hintakokemukset. Naiden kolmen tekijan
avulla voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden ylittdaminen on pal-

veluyritysten kokoaikaisia tavoitteita.

Yrityksen kannattavuuteen vaikuttaa siis asiakkaan tyytyvaisyys palveluihin ja tuotteisiin.
Asiakkaan tyytyvaisyyden mittaaminen vaatii yritykselta jatkuvaa asiakaskunnan tarpei-
den ja odotuksien seuraamista. Yrityksen perimmaisena tavoitteena voidaankin pitda or-
ganisaation ohjaamista asiakkaiden tarpeiden mukaan. Taman onnistuessa yritys mah-
dollisesti saavuttaa kilpailuedun markkinoilla ja kasvattaa taloudellista tulosta. Tyytyvai-
nen asiakas on yksi yrityksen parhaista mainoksista. Asiakkaan tyytyvaisyys tiettyyn pal-

veluun tai tuotteeseen jakautuu varmasti hanen tutuilleen ja ystavilleen. Han kertoo ilolla
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ja hyvin positiivisesti toisille, kuinka kaupat kannattaa tehda téssa yrityksessa. Asiakas-
tyytyvaisyydessa on kuitenkin kaksi puolta. Mikali asiakkaan odotukset ovat alitettu ja
kokemus palvelusta on negatiivinen, kertoo han taman myds ystavapiirille, mika taas on
hyvin negatiivista mainosta yritykselle. Usein negatiivinen kokemus saa my6s hieman
lisdpotkua tarinaan ja huonosta kokemuksesta tehdaan entistd huonompi. Asiakastyyty-
vaisyydesta voidaan tehda mittauksia kayttden hyoddyksi asiakaspalautetta, josta usein
nahdaan seka kehitettdva palaute ja myds palaute hyvasta asiakaspalvelusta. (Pekkari-
nen ym. 1997, 171.)

3.3.3 Henkiloston tyytyvaisyys

Henkiloston tyomotivaatiolla on usein suuria vaikutuksia yrityksen toimintaan ja siihen,
miten yritys selviad markkinoilla. Erityisesti kaupan alalla toimivilla yrityksilla henkilosto
on vaikutusvaltaisin toimija. Henkiloston toiminta vaikuttaa suoraan asiakkaiden mielipi-
teeseen yrityksesta. Henkildstdon tydmotivaatio muotoutuu tydntekijan, tydn ja tydympa-
riston kokonaisuudesta. Jokaisella tyontekijalla on toki tyon suhteen myos erilaisia odo-
tuksia, jotka vaikuttavat siihen kuinka tyytyvaisia he ovat tekemaan ty6tansa. Tyotyyty-
vaisyys voi toiselle olla sita, etta tyo palkitsee rahallisesti hyvin ja toiselle se, etta tuntee
kuuluvansa tyoyhteisoon, jossa muut kuuntelevat ja arvostavat. Hyvassa tyoilmapiirissa
on helpompi tehda t6ita ja mukava tulla téihin mika vaikuttaa suoraan asiakaspalveluun.
Monelle tyotyytyvaisyys merkitsee kuitenkin sita, ettéd kokee tyon mielekkaaksi ja nakee
mahdollisuuden kehittaa itseaan. Tyo ei saisi olla yksitoikkoista, vaan ihmisen kuuluisi

pystya hydédyntamaan osaamistaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 33.)

Henkildston tyytyvaisyyteen vaikuttaa usein myods palkitseminen. Palkitsemista on kaikki
se, jolla osoitetaan huomiota ja tunnustusta tyontekijan toimintaa kohtaan. Palkitseminen
rohkaisee tyontekijoita lisamyyntiin, koska siita heille maksetaan. Yritys voi myos jarjes-
taa erityisia kilpailuja tietyn tuotteen tai palvelun myynnille, jolloin tdman myymisesta
maksetaan myyjille lisdkorvaus. Palkitsemista voi olla juhlinta hyvien tulosten johdosta
ja mahdollisuudet tydntekijalle kouluttautua ja valmentautua ammatillisesti. Usein myos
henkildston tyytyvaisyyteen vaikuttaa mahdollisuus osallistua paatéksentekoon, itsenai-
seen tydntekemiseen ja tydn vastuun kantamiseen. Oikeudenmukaisella palkitsemisella
ja hyvalla tydilmapiirilld saadaan motivoitunut henkildstd, jonka tydsuoritus olisi mahdol-

lisimman korkea. (Nieminen & Tomperi 2008, 151—152.)
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3.3.4 Markkinointi ja viestinta

Valtaosta ihmisten ymparilla olevasta informaatiosta tulee ndkdaistin kautta. Kaikesta
viestinnasta noin 75% kulkee silmien kautta ihmisten ajatusmaailmaan. Yrityksen mark-
kinointiviestinnasta taytyisi jaada asiakkaalle hyva vaikutelma, koska muistijaljet koostu-
vatkin siitd, mitd ihminen ndkee, kuulee ja kokee. Markkinointiviestinta on kilpailukeino,
jonka avulla tiedotetaan yrityksen tuotteista ja palveluista asiakkaille. Markkinointivies-
tinnan avulla yrityksellda on mahdollista tiedottaa laajalle rynmalle ja nain saada laajempi
asiakaskunta. Laajemmalla asiakaskunnalla yritys saa enemman mahdollisia ostajia ja
nain parantaa toimintaansa. Markkinointiviestinta jakautuu mainontaan, myynninedista-

miseen ja henkildkohtaiseen myyntitydhoén. (Nieminen 2004, 8.)

Kannattavuuden osalta taytyy yrityksen selvittdad milla toimialalla he toimivat, mitkd ovat
markkinoitavat tuotteet, sekd kenelle tuotteet markkinoidaan. Yrityksen asiakaskohde-
ryhmat tulee tuntea tarkasti ostokayttaytymista myoten. Toisille hinta on kaikki kaikessa
ja toisille laatu ja merkki ovat tuotteen tarkeimmat ominaisuudet. Markkinointikanavina
voidaan kayttaa televisiossa pydrivia mainoksia, jotka jakautuvat laajalle asiakaskun-
nalle, internetissa pyorivia mainoksia tietyn sivun laidalla, tai enemman perinteisella
kotiin jaettavalla paperimainoksella. Se mita asiakkaat kuulevat, nakevat ja kokevat, on
heille todellinen mielikuva yrityksesta. Markkinointiviestinndssa ja sen suunnittelussa
halutaankin kayttda tunnuksia ja vareja, jotta visuaalinen ilme erottuisi mahdollisimman

hyvin muista kilpailijoista. (Nieminen 2004, 27.)

Yrityksen parantaessa markkinointiviestintdnsa vaikutuksen laatua, tulee yrityksen olla
selvilld asiakkaiden ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavasta arvomaailmasta. Mita
tarkemmin asiakkaat tunnetaan ja tiedetaan heidan arvomaailmansa, sita onnistuneem-
paa yrityksen viestintéa on. Kun yrityksella on faktatietoa asiakkaiden arvoista, voidaan
suunnata oikeita viesteja oikeille kohderyhmille. Kohdennettua markkinointia voidaan
nain kayttaa tietylle asiakasryhmalle osoitetuilla tuotteiden tarjouksilla ja uusien tuottei-
den julkaisuilla. Kohdennetulla markkinoinnilla voidaan tarjota myos jo ostaneelle asiak-
kaalle lisatarvikkeita, joista han saattaisi olla kiinnostunut. Oikealla strategisella markki-
noinnilla ja markkinointiviestinnalla voidaan saavuttaa erinomaisia tuloksia asiakkaiden
positiivisesta mielipiteesta tiettya yritysta kohtaan ja usein tama myos heijastuu yrityksen

toimintaan ja kannattavuuteen. (Nieminen 2004, 32.)
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3.3.5 Esillepano

Esillepanon vaikutuksia lisdmyyntiin voidaan katsoa sekd myyjan ettd asiakkaan nako-
kulmasta. Hyvalla esillepanolla asiakas voi itse huomata tarvitsevansa jotain tuotetta ja
nain paatya ostamaan tdman. Esillepanolla muistutetaan myds myyjaa tarjoamaan tuo-
tetta ja mikali esimerkiksi lisatarvike 10ytyy paatuotteen vieresta, on myyjan talldin helppo
tarjota asiakkaalle tata. Myymalan ilme syntyy tuotteiden esillepanosta, myymalamai-
nonnasta seka kalustevalinnoista. Myymalamainonnan visuaalinen kieli on erittain tarkea
yrityskuvan luomisessa ja useilla yrityksilla 16ytyy valmiiksi tietty tyyli, jota kaikkien myy-
maldiden tulee seurata. Tata voi olla tuotteiden ja osastoiden sijoittelu myymalassa, tie-
tynlainen eteneminen myymalassa, mika pakottaa asiakkaan kavelemaan joka osaston
lapi, seka mainosten ja tuoteinfojen pitdaminen nakyvilla tietyissa paikoissa. Kauppapai-
kan tehtava onkin olla elamyksellinen, viihtyisa ja yrityksen imagoa vahvistava. Tuottei-
den esillepano kruunaa usein lopullisen ilmeen onnistuneen valaistuksen my6ta. Esille-
panon tyyli heijastuukin liikeideasta seka yrityksen visiosta ja muotoutuu tuotestrategian

kautta asiakasryhman elamantyylien myétailemiseen. (Nieminen 2004, 221.)

Yksi tarkeimmista myymalan esillepanoista on myymalan nayteikkuna. Nayteikkunamai-
nonta on vahittaiskaupan markkinoinnin nakyvin muoto. Tama paattada usein asiakkaan
mielenkiinnon joko astua sisdan kauppaan tai jatkaa matkaa eteenpain. Nayteikkuna-
mainonnassa taytyy asiakkaalle luoda tarve ja intohimo hankkia tama tuote, jotta asiakas
saadaan kauppaan sisalle. Nayteikkunan tuotteet tulee olla myds saatavilla ja helposti
I6ydettavissa kaupan sisaltd. Erinomaisella esillepanolla voidaan saada asiakkaalle niin
kova tarve ostaa tdma tuote, etta tuotteen myymiseen ei tarvitse erikseen asiantuntevaa
myyjaa. Nayteikkunaan kannattaa siis valita tuotteita, joita liike haluaa erityisesti myyda
ja jotka saavat asiakkaat astumaan liikkeeseen. Nayteikkunan tarkeimmat tavoitteet
ovatkin huomion ja mielenkiinnon herattaminen, hyvan vaikutelman luominen, yritysiden-
titeetin vahvistaminen, kilpailijoista erottautuminen seka ostohalun luominen. Nayteikku-
nan suunnitteluun kuuluukin kayttda aikaa, koska silla voidaan vaikuttaa erittain positii-
visesti myyntitavoitteiden toteutumiseen ja myymalan kannattavuuteen. (Nieminen 2004,
217.)
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3.4 Myynnin siirtyminen verkkokauppaan

Perinteinen myynti tapahtuu kivijalkakaupassa, jossa asiakas saapuu kauppaan tietty
ostos mielessa ja myyja auttaa hanta valitsemaan parhaimman tuotteen hanen tarpee-
seensa. Nykypaivana kivijalkakaupan tuelle on tullut nettikauppa. Jobber ja Lancaster
(2006, 114) kertovatkin, ettd nopeinten kasvava myyntikanava talla hetkelld on selvasti
nettikauppa. He myds mainitsevat, ettd tulevaisuudessa myyjien maara tulee laske-
maan kasvavan nettikaupan takia. Nettikauppaa tulisi suunnitella niin, ettd asiakkaalle
tarjotaan mahdollisimman monipuolisesti lisamyyntia. Palveluiden ja lisatarvikkeiden na-
kyvyys nettikaupassa tulisi olla hyva, jotta asiakkaalle saadaan tuotteen kayttaminen
mahdollisimman helpoksi. Palveluiden sisalto tulisi kertoa asiakkaalle mahdollisimman

selkeasti ja kattavasti, jotta ei jad epaselvaksi mita tama palvelu sisaltaa.

Myds Kotler ja Armstrong (2010, 49) tukevat tata ideologiaa vahenevasta kivijalkakau-
pan kayttamisesta ja ihmisten siirtymisesta nettikaupan puolelle. Heidan mielestansa
digitaalinen aika on tuonut maailman markkinat niin pieneksi, ettd nykyisin ihminen voi
tilata toiselta puolelta maapalloa tuotteen suoraan kotiovelle eikd hanen tarvitse edes

odottaa kauaa tuotteen saapumisessa.

Silventolan (2019) mukaan nettikaupat ovat monelle kuluttajalle téarkea ostospaikka. Va-
henevissa maarin ihmiset viettavat aikaa kivijalkakaupoissa, vaan katsovat tuotteet val-
miiksi netista ja tekevat ostopaatoksen jo kotona. Useimmat kuluttajat haluavat silti viela
nahda ja koskettaa tuotetta ennen ostamista, joten he saapuvat kauppaan kokeilemaan
tuotetta. Asiakkaan saapuessa kauppaan mahdollistetaan, ettd myyjat ovat asiakkaa-
seen yhteydessa ja tuotekartoituksen perusteella myyja voi suositella oikeaa tuotetta ja

nain paasta myos tarjoamaan lisamyyntia.

Yrityksen kannattavuuden osalta onkin tarkeaa saada asiakas kdymaan heidan liikkees-
sansa, jotta toiminta olisi jatkuvaa. Tasta paastaankin siihen, ettd yrityksen tulee olla
yhteydessa asiakkaaseen, vaikka asiakas ei tata tiedostaisikaan. Yritys voi kayttaa tadhan
markkinoinnin tukea mainonnassa ja ndin parantaa nakyvyyttdan paperisena mainok-
sena tai mainoksena televisiossa. Talloin tutkitusti kavijamaara kasvaa heidan nettisi-
vuillaan ja tdma lisdad myos kavijamaaraa kaupoissa, koska toiset asiakkaat pitavat pa-

rempana nahda tuote konkreettisesti ja paasta koskemaan ja tuntemaan, milta laite tun-
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tuu. Nykyaan sahkadiset kirjeet saadaan personalisoitua asiakkaan viime ostoksen pe-
rusteella ja voidaan tarjota hanelle tarvikkeita ja tuotteita, joita han luultavasti tarvitsee

ostamansa laitteen kanssa. (Pekkarinen ym. 1997, 65—67.)

4 Lisamyynnin merkitys yritykselle X

4.1 Menetelman maarittely

Tama tarkastelu on lahteisiin perustuva, kasitteellisen tason kuvaus. Tarkastelussa on
kaytetty tilastollista menetelmaa. Tilastollisen menetelman avulla on saatu tulokset ta-
man hetkiseen lisamyyntiin kayttaen hyoddyksi yrityksen X sisaisia myynnin lukuja palve-
lumyynnista ja kokonaismyynnistad. Tulokset ovat tehty yrityksen kassajarjestelman ja
myyntiraporttien avulla. Tarkastelussa selvitetaan lisamyynnin kasvattamisen mahdolli-
suuksia yritykselle X. Tarkastelun ajankohtana oli maaliskuu 2019 ja tuloksia seurataan

yhden kuukauden ajalta.

4.2 Lisamyynnin kasvattaminen

Myyntitydsta puhuttaessa esiin tulevat usein myynti ja suosittelu. Mikali myyjat olisivat
vain suosittelijoita, ei kaupan toiminta olisi kannattavaa ja myyminen jaisi vahaiseksi.
Vuorion (2011, 122) mukaan ilman tuloksellista myyntia ja oikeanlaista myyjan toimintaa
ei kaupan toiminta ole kannattavaa. Han lisaa, etta yritys vaatii kannattavaa toimintaa ja
myynti on toiminnan jatkuvuuden perusta. llman myyntia ei myoskaan ole liikevaihtoa,

mika ajaisi jokaisen yrityksen konkurssiin.

Selvityksen alussa tarkastellaan yhden tietyn tuotteen myynnin kasvattamista ja katso-
taan, mita vaikutuksia talla olisi osaston katteeseen ja kateprosenttiin. Tydssa seurataan
myytyjen lisatuotteiden maaraa suhteessa paatuotteeseen ja lasketaan kuinka kate kas-
vaisi, jos tata lisatarvikkeen suhdetta paatuotteeseen pystyttaisiin kasvattamaan. Tassa
selvityksessa on taulukoista tehty myds kuviot, joiden avulla havainnollistetaan tuloksia
selkedmmin. Kuvioiden tarkoituksena on nayttda aina konkreettisesti ennen ja jalkeen
tapahtumat myynninlisdyksesta. Selvityksen lopussa lasketaan myds yrityksen tuloslas-
kelmaa ja katsotaan, mita vaikutuksia myynninlisdykset tuovat. Vaikka luvut saattavat

vaikuttaa pieniltd, taytyy muistaa, ettd luvut ovat vain yhden kuukauden ajalta yhden
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kaupan televisio-osastolta. Toisin sanoen kaupan X tulos ei pelkastaan ole tdman osas-
ton varassa, vaan siihen liittyy myds muita osastoja, joita ei tdssa opinnadytetydssa lah-

deta sen enempaa tutkimaan.

Opinnaytetyossa selvitetddn yhden elektroniikkakaupan X:n osaston tulosta ja katso-
maan, mistd tdma muodostuu. Suurimmaksi osaksi tulos muodostuu itse paatuotteista
ja niiden ymparille koostuvista tarvikkeista ja palveluista. Paatuotteita ovat osaston tuot-
teet, joista suurin myynti koostuu. Tassa opinnaytetyossa tarkastellun televisio-osaston
paatuotteina ovat siis televisiot. Lisatarvikkeita televisiolle 16ytyy niin puhdistuspuolelta
kuin my6s johdoista. Lisatarvikkeita ovat myos kaukosaatimet, soittimet, kaiuttimet ja
kuulokkeet. Tarvikkeet ja palvelut muodostavat suurimman osan osaston tuotosta ja kat-

teesta, minka voi ndhda seuraavasta taulukosta 1.

Taulukko 1. Televisio-osaston myyntianalyysi ajalta 1.3.2019 - 31.3.2019.

Tuote Kate € Osuus kokonaiskatteesta | Maara
Kuulokkeet 3621 57,87 % 479
Tarvikkeet 2221 35,50 % 277
Palvelut 2134 34,10 % 32
Vakuutus 815 13,02 % 43
Audiojarjestelmat 557 8,90 % 34
Kaiuttimet 317 5,07 % 4
Pienaudio 292 4,66 % 108

Taulukossa 1 ajaksi oli valittuna koko maaliskuu 2019, ja tutkimuskohteena oli yksi elekt-
roniikkaliikkeen televisio-osasto. Taulukko 1 perustuu osaston euromaaraisen katteen
mukaan, jolloin tuotteet sijoittuvat taulukkoon niista saatujen katteen perusteella. Jarjes-
tykseksi oli valittuna kate, joten televisiot ovat aivan viimeisena taulukossa suuren mii-
nuskatteen vuoksi. Taulukon 1 osuus kokonaiskatteesta nayttdd myods menevan yli sa-

dan prosentin, mika johtuu siitd, ettd televisiot pudottavat kateosuutta —58,17 prosenttia
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ja talléin osuus kokonaiskatteesta putoaa sataan prosenttiin. Taulukosta 1 voi nahda,
kuinka kova kilpailu kaupan alalla tekee paatuotteiden hinnoittelusta hyvin aggressiivista
ja kuinka pelkan paatuotteen myymisen avulla kauppa ei voi menestya, vaan paatuot-

teen kanssa tulee myyda erityisesti tarvikkeita ja palveluita.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda lisdmyynnin merkitysta yrityksen toiminnalle.
Luvussa 4.3 lasketaan lisatarvikemyynnin vaikutuksista tuloslaskelmaan. Esimerkkina
kaytetaan vain yhden elektroniikkaliikkeen televisio-osastoa, mika siis tarkoittaa, etta lu-
vut ovat hyvin pienia, mutta koko konsernin tasolla ovat tulokset varsin suuret. Valitaan
lisatarvikkeista esimerkiksi naytonpuhdistaja. Talla hetkella naytonpuhdistajaa myydaan
yksi kappale jokaista kymmenta myytya televisiota kohden. Tama tarkoittaa, etta myyty-
jen naytonpuhdistajien suhdeluku televisioihin on siis 0,1. Realistinen tavoite olisi saada
lukemaksi 0,2 tai 0,3. Toisin sanoen jokaista kymmenta myytya televisiota kohden myy-
taisiin kaksi tai kolme naytonpuhdistajaa. Taulukoissa 3 ja 4 lasketaan maaliskuussa
2019 myytyjen naytdnpuhdistajien maara kerrottuna kahdella tai kolmella, mika tarkoit-
taa laskuissa sita, ettd lukemat suhteessa television myyntiin ovat hieman suurempia
kuin 0,2 tai 0,3. Tama siis tarkoittaisi, ettd naytonpuhdistajan myynti kaksinkertaistettai-
siin tai kolminkertaistettaisiin. Erityisesti tdma vaikuttaisi myyntikatteeseen, koska lisa-

tarvikkeiden kateosuus tuotteen hinnasta on suuri.

Taulukko 2. Maaliskuun 2019 aikana yhden televisio-osaston myymat televisiot ja naytonpuhdis-
tajat.

Tuotteet Maara Kate € Kate-%
Myydyt televisiot 113 kpl -3 640 -6,66 %
Naytonpuhdistaja 1 7 kpl 56 66,73 %
Naytonpuhdistaja 2 6 kpl 7 28,73 %

Naytonpuhdistaja 1 on siis huomattavasti tuottoisampi myyda ja sita pitaisikin keskittya
myymaan enemman. Huomataan, etta kateprosentti tuotteen hinnasta on noin 70 pro-
senttia, kun taas naytonpuhdistaja 2:n hinnasta se on vain noin 30 prosenttia. Yhteensa
naytdnpuhdistajia oli myyty siis 13 kappaletta eli 13/113=0,11504425 (taulukko 2).

Suhdeluku laskettiin maaliskuun 2019 ajalta, joten pidemmalla aikavalilla tdma lahenee
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0,10:n osuutta. Taulukoissa 3 ja 4 nahdaan lukujen muutokset, jos pystyttaisiin lisaa-
maan naytdénpuhdistajien suhdetta television myyntiin. Esillepanon avulla ja myyijien kes-
kittyessa myymaan vain parempaa naytonpuhdistajaa paastaisiin huomattavasti parem-

piin lukuihin. Oletetaan siis, etta nayténpuhdistaja 2:n arvo pysyy samana.

Naytdnpuhdistajien myynnin maaran kaksinkertaistuessa (taulukko 3) euromaaraisen
katteen osuus on kasvanut huomattavasti (167/63=2,651). Kuten myds aiemmin taulu-
kosta 2 nahtiin, naytonpuhdistaja 1 on huomattavasti kannattavampi myyda. Keskitty-
essa myymaan vain parempaa naytdnpuhdistajaa ja pidettdessd huonompituotteisen
naytonpuhdistuksen myytyjen maaran samana paastaisiin siihen, ettd parempituottoisen
naytdnpuhdistaja 1:n maara melkein kolminkertaistuu (20/7=2,857). Tahan paastaan
helposti vain muistamalla hyva esillepano ja se, etta television ostajalle tarjotaan mah-

dollisimman puhdasta nayttoa.

Taulukko 3. Naytonpuhdistajien maara kaksinkertaistettuna.

Tuotteet Té'!méi"nhetkinen Kate € Uusi maara | Uusi kate €
maara

Naytonpuhdistaja1 | 7 kpl 56 20 kpl 160

Naytonpuhdistaja 2 | 6 kpl 7 6 kpl 7

Yhteensa 13 kpl 63 26 kpl 167

Mahdollisuudet myyda naytonpuhdistajaa myos muilla osastoilla kasvattavat naytonpuh-
distajien myynnin maaraa. Tietokoneosastolla etenkin tietokoneen tai tietokonenayton
ostajalle voidaan tarjota kaupantekohetkelld naytdnpuhdistajaa. My6s puhelinosastolla
puhelimen tai tabletin ostajalle voidaan tarjota sormenjalkien poistavaa puhdistusainetta.
Ottaen huomioon kaikkien osastojen mahdollisuudet lisamyyntiin voidaan laskea tulos,
josta kay ilmi, etta jokaista kymmenta televisiota kohden myydaan kolme naytonpuhdis-
tajaa. Taulukossa 4 voi ndhda, kuinka nayténpuhdistajien kappalemaara ja euromaarai-
nen kate kasvavat. Oletetaan my06s kolminkertaistettaessa (taulukko 4), ettd edullisem-
pien naytdnpuhdistajien maara pysyy samana ja keskitytdadn vain parempaan nayton-

puhdistajan myymiseen.
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Taulukko 4. Naytonpuhdistajien maara kolminkertaistettuna.

Tuotteet Té'!_r_r_l'ai__nhetkinen Kate € Uusi maara | Uusi kate €
maara

Naytonpuhdistaja 1 | 7 kpl 56 33 264

Naytonpuhdistaja 2 | 6 kpl 7 6 7

Yhteensa 13 kpl 63 39 kpl 271
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Kuvio 2. Nayténpuhdistajien kappalemaarien lisays.

Kuviosta 2 voi nahda, etta kappalemaarien lisays nayttaa hyvin selkealta ja nousujohtei-
selta. Kuten myos taulukossa 4 nahtiin, naytonpuhdistaja 2 pysyy ennallaan ja parem-

man naytonpuhdistajan 1 maara lisaantyy kuviossa 2.
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Kuvio 3. Naytonpuhdistajien katteen lisdys.

Kuviosta 3 voi nahda, ettda maaran kaksinkertaistuessa tai kolminkertaistuessa kate kas-
vaa enemman kuin kaksin- tai kolminkertaistuu. Mainittakoon viela, etta luvut nayttavat
suhteessa pieniltd, koska tdma on vain yhden liikkeen televisio-osaston kasvu. Koko
konsernin tasolla tama kasvu on siis jo huomattava. Kuvioissa 2 ja 3 kaytiin 1api nayton-
puhdistajien maaran ja katteen kasvu, jotta saataisiin havainnollistettua naytdénpuhdis-

taja 1 kannattavuus ja kuinka siihen tulisi keskittda myynti.

4.3 Vaikutukset tuloslaskelmaan

Lasketaan seuraavaksi konkreettinen esimerkki lisamyynnista. Apuna esimerkissa kay-
tetdan elektroniikkaliikkeen kassajarjestelmaa seka myos heidan kayttamaansa tulos-
tenseuraamisjarjestelmaa. Esimerkissa otetaan esille televisio-osasto, jota kaytettiin
myos aikaisemmin. Esimerkissa otetaan aluksi huomioon aineettomat palvelut, joilla on
merkittdva osuus osaston liikkevaihdossa. Tarkkoja lukuja ei voi kayttda, mutta suuntaa
antavilla saadaan aikaan kasitys siita, milta tama voisi nayttda. Taulukossa 5 on siis las-
kettu, etta televisioita ja niiden tarvikkeita myydaan 100 000 eurolla kuukaudessa. Kate-
tuotto on laskettu olevan 10 prosenttia. Osastolla olevat kolme tyontekijaa ottavat kiin-
teitd kustannuksia 9 000 euroa, joihin kuuluvat palkkakustannukset ja muut sivukulut.

Katetuoton ollessa 10 000 euroa, jattaa tama osastolle voittoa juuri 1 000 euron verran.
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Tassa huomataan, kuinka osaston toiminta ei nayta juuri tuottavalta. Aikaisemmin las-
kettuna televisioita myytiin 113 kappaletta ja kuulokkeita, kaiuttimia seka audiojarjestel-

mia yli 500 kappaletta, joista suurin osa oli kuulokkeita.

Milta tuloslaskelma nayttaisi, jos otetaan uuteen tuloslaskelmaan mukaan vakuutukset,
joita voi myyda jokaiseen naista tuotteista, ja lasketaan, etta vakuutuksien maara saa-
taisiin nostettua? Vakuutukset eli lisaturvat tuotteille ovat siis lisdkustanteisia ja nailla
saadaan tuote turvattua vahingon sattuessa. Lisaturvia on eripituisia ja erihintaisia. Lisa-
turvan pituus ja hinta vaihtelevat tuotteen ja tuotteen hinnan mukaan. Otetaan laskuihin
mukaan, ettd talld hetkella televisio-osastolla myydaan kuukaudessa 50 vakuutusta.
Suhde on melko pieni kokonaisuudessa, jos jokaiseen televisio-osaston yli sadan euron
tuotteeseen voi vakuutuksen ottaa, ja tuotteita joihin vakuutuksen voi ottaa, myydaan
noin 700 kappaletta kuukaudessa. Vakuutuksen myynti on siis vain noin 7 prosenttia.
Arvioitu keskikate vakuutuksesta on 25 euroa, mika johtuu siita, ettd hyvin edullisia va-
kuutuksia myydaan eniten. Etenkin 100 euron kuulokkeisiin olevat vakuutukset maksa-

vat noin 30 euroa viideksi vuodeksi, ja niita myydaan kaikista eniten.

Talla hetkella myyntikatteesta on vakuutuksista noin 1 250 euroa. Vakuutuksen myyntiin
kiinnitetaan osastolla enemman huomiota ja aletaan myymaan kalliimpiin ostoksiin va-
kuutuksia enemman. Tama tarkoittaa vakuutuksen keskikatteen nousevan korkeam-
malle. Voidaankin laskea, ettd vakuutuksia myydaan kuukaudessa 100 kappaletta ja

keskikatteeksi 30 euroa. Taulukossa 5 voi ndhda muutoksen tahan kasvuun.

Taulukko 5. Osaston tuloslaskelma vakuutuksen kasvun my6ta.

Tuloslaskelma Kate% | Uusi tuloslaskelma | Kate%
Liikevaihto 100 000 101 750

Muuttuvat kustannukset | 90 000 90 000

Myyntikate 10 000 10 % 11 750 11,55 %
Kiinteat kustannukset 9 000 9 000

Liikevoitto 1000 1% 2750 2,7%
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Taulukosta 5 voi nahda, ettd myyntikateprosentti nousee 1,55 prosenttiyksikkda. Liike-
voitto nousee viela hieman enemman 1,7 prosenttiyksikkoa. Taulukosta 5 voi nahda, etta
mitdan suurta muutosta ei liikkevaihdossa nay, mutta liikevoitto on kasvanut huomatta-
vasti. Viela kun otetaan huomioon, ettd kyse on vain yhden liikkkeen televisio-osaston

liikevoitto, tuntuu ero tietysti hieman suuremmalta.

Tuloslaskelma ennen ja jalkeen
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kustannukset kustannukset

Kuvio 4. Tuloslaskelma ennen ja jalkeen.

Kuviosta 4 voi nahda, kuinka tulos muuttuu, jos palveluita tulee myytya enemman. Ai-
neettomien palveluiden myynti on usein kuitenkin vaikeampaa ja suurta muutosta on
erittdin vaikea saada aikaiseksi. Siksi tdssa opinnaytetyssa tutkitaan, kuinka lisatarvik-
keiden myynti vaikuttaa tulokseen. Lasketaan sama taulukko 5 uudestaan, ottaen talla
kertaa lisatarvikemyynti huomioon. Aikaisemmin laskettiin vain yhden tuotteen osalta

muutoksia tulokseen, mutta tdssa otetaan koko lisatarvikemyynnin kasvu seurantaan.

Taman hetken tuloslaskelmassa myyntikatteesta noin kolmannes tulee lisatarvikkeista,
tarkoittaen tdman luvun olevan 3 000 euroa. Kaksinkertaistuessa tdma vaikuttaa myds
muuttuviin kustannuksiin, koska lisatarvikkeet ovat konkreettinen asia ja vaikuttaa tarvik-
keen sisdan ostoon. Tama nostaa siis muuttuvia kustannuksia neljanneksen liikevaihdon
kasvun suuruudesta, koska keskimaarainen hinta tarvikkeiden sisaan ostosta on neljas
osa tuotteen hinnasta. Kaytetaan tuloslaskelmassa samoja lukuja kuin aikaisemmassa

taulukossa 5.
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Tuloslaskelma Kate% | 2x Kate% | 3x Kate%
Liikevaihto 100 000 104 000 108 000
Muuttuvat kustannukset | 90 000 91 000 92 000
Myyntikate 10000 |(10% |13000 |12,5% | 16000 |14,8%
Kiinteat kustannukset 9 000 9 000 9 000

Liikevoitto 1 000 1% 4000 3,84% | 7000 6,48 %

Taulukosta 6 voi nahda, kuinka suuret muutokset lisatarvikkeiden myynnin kasvattami-
sella on. Toki lisatarvikemyynnin kasvattamiseen tarvitaan erinomainen esillepano seka
myyijien tulee aina muistaa tarjota lisatarvikkeita asiakkaalle. Asiakkaan taytyy saada
mielikuva, ettd han tarvitsee tdman lisatarvikkeen juuri ostamalleen tuotteelleen. Lisatar-
vikemyynnissa positiivista on se, ettad usein naita tuotteita voidaan myos hyddyntaa toi-
silla osastoilla. Sama tuote voi myds kayda toisen tuotteen kanssa ja asiakas haluaakin
hankkia tdman tarvikkeen toiselle tuotteelle. Tama tarkoittaa, etta tuotteen esillepanossa
taytyisi ottaa huomioon myds se voiko tuotetta kayttda jonkin toisen tuotteen kanssa,
koska asiakkaan huomatessa tuote myds toisen tuotteen kohdalla nostaa tdméa asiak-

kaan mielenkiintoa lisatarvikkeen ostamiseen.

Nahdaan, kuinka liikkevaihto kasvaa 4 000 euroa lisdmyynnin kaksinkertaistuessa ja
8 000 euroa lisamyynnin kolminkertaistuessa. Muuttuvien kustannuksien laskettiin kas-
vavan tuhannella euroa, perustuen lisatarvikkeiden myyntimaaran kasvuun ja talloin ta-
varaostojen kasvu suhteutettuna ostohinnalla. Myyntikate kasvaa taulukossa 6 kaksin-
kertaistuessa 12,5 prosenttiin ja kolminkertaistuessa jopa 14,8 prosenttiin. Talldin kas-
vua myyntikateprosentissa on melkein viisi prosenttiyksikk6a kolminkertaistuessa (tau-
lukko 6).
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Kuvio 5. Tuloslaskelman muutos lisatarvikkeiden kasvun myota.

Kuviosta 5 voi nahda, ettd kasvut ovat huomattavasti suuremmat kuin vakuutuksen
myynnin kasvu kuviossa 4. Etenkin kun kolminkertaistetaan naytonpuhdistajien myynnin
maara, saadaan liikevoitto kasvamaan seitsemankertaiseksi. Tassa opinnadytetydssa
seurattiin vain yhden elektroniikkakaupan televisio-osaston tulosta maaliskuun 2019
ajalta ja laskettiin talle mahdollisuuksia kehittaa osaston liiketoimintaa panostamalla tar-
vikkeiden lisamyyntiin. Kasvut olisivat siis huomattavasti suuremmat, mikali laskettaisiin

tulos koko konsernin tasolla.

4.4  Yrityksen X lisamyynti

Taulukosta 6 (ks. luku 4.3) voi ndhda, etta yrityksen toiminta tallakin hetkelld on kannat-
tavaa. Samasta taulukosta 6 voi huomata, kuinka lisamyyntia lisddamalla voidaan myos
paasta parempiin tuloksiin ja kannattavampaan kaupankayntiin. Elektroniikkakaupan toi-
mintaymparisto on erittain Kilpailtua, joten hyva markkinalahtoisyys on tarkeaa yrityksille.
Kyseisen yrityksen X sijainti, tuotteet, palvelut ja osaava henkildstd ovatkin yritykselle
kannattavuutta kasvattavia tekijoita. Kustannuksia yritykselle X kertyy esimerkiksi tava-

ranhankinnoista, palkoista, kuljetuksista ja vuokrista.
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Yritys X:n elektroniikka-alan toimintaymparistdssa katetuottoajattelu on hyvin esilla. Kau-
poille tarkeita tekijoitd ovat yrityksen katetuotto ja tulos, joita seurataan paivittain erilai-
silla budjeteilla ja taulukoilla. Erityisesti katetuottoa ja sen suhdetta myyntiin seurataan
kaupan alalla jatkuvasti. Pelkdstdan paatuotteista on vaikeaa saada kannattavaa kaup-
paa, joten yritys X kuten muutkin joutuvat rakentamaan asiakkaalle kokonaisuuden pal-
veluiden ja lisatarvikkeiden avulla. Kokonaisuuden rakentamisella parannetaan myos
asiakkaan tyytyvaisyytta palveluun. Kokonaisuudella tehdaan asiakkaalle tuotteen kay-

tettdvyys helpoksi ja mahdollistetaan, ettd han saa tuotteesta kaiken hyddyn irti.

Nykyaan nettikaupan kasvaessa suuremmaksi ja asiakkaiden tilatessa tuotteet suoraan
kauppaan valmiiksi noudettavaksi, saattaa asiakas usein ajatella vain noutavansa tuot-
teen kaupasta. Kuten yritykselld X ja muillakin kaupoilla tulee myyjan saapua esille tassa
vaiheessa. Myyjan kuuluukin tehda tarvekartoitus ja selvittaa, onko tdma tuote oikea asi-
akkaalle vai onko asiakas saanut tuotteesta vain hyvan mielikuvan hinnan tai arvostelun
perusteella. Tadssa vaiheessa myyjan on myds mahdollista tehda lisdmyyntia palveluilla

ja lisatarvikkeilla ja saada kaupasta kannattavan omalla toiminnallaan.

Yrityksen X kannattavuutta voidaan parantaa esimerkiksi taulukossa 6 tutkitulla lisatar-
vikkeiden myynnin kasvattamisella. Teoriaosuudessa kaytiin 1api kannattavuuden paran-
tamista ja miten siihen voidaan vaikuttaa. Monissa lahteissa tuli vastaan myynnin lisaa-
minen. Lisatarvikkeiden myynnin kasvattaminen onkin myynnin lisdamista, joten yritys
X:n tarkoitus tehda kannattavaa kauppaa perustuukin osittain lisamyyntiin. Lisdmyynnin
merkitys kannattavalle kaupalle on kaupan alalla erittain tarkeaa ja siksi siihen keskity-

taan niin markkinoinnin ja myyjien kehittamisen avulla.

Yrityksen X lisatarvikkeiden myyntia voidaan kasvattaa monella tavalla. Itse lisamyyntia
voi tapahtua jo ennen kuin asiakas edes astuu sisalle kauppaan. Asiakas voi huomata
nayteikkunassa, etta kaupasta I0ytyy laaja valikoima tuotteita ja tdman perusteella astuu
kauppaan tietty tuote mielessa tai vain muuten katsomaan mitd muuta kaupasta voisi
I6ytya. Yrityksessa X pidetdan huolta nayteikkunoista ja esillepanosta ja seurataan tie-
tyin valiajoin, onko esillepano toimiva ja myyva, vai tuleeko esillepanon paikkaa vaihtaa
tai muokata. Yrityksen X esillepanon muotoilusta vastaa jokainen osasto erikseen ja he

paattavat, mita tuotetta halutaan myyda ja miltéd osaston ulkonako nayttaa.

Yrityksessa X markkinoinnin ja viestinnan ryhma kayttaa usein myos lisatarvikkeiden

markkinointia sdhkoisissa viesteissa asiakkaille. Asiakkaiden ostaessa tuotteen jaa tasta
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merkinta heidan ostoihinsa ja tietyn ajan kuluessa asiakkaille saapuu sahkoposti, jossa
kysytaan, onko tuote ollut hyva ja sopiva asiakkaalle, ja tarjotaan mahdollisesti myos
tuotteeseen liittyvaa lisatarviketta, jolla asiakas saa mahdollisesti tuotteesta enemman
irti. Tama voi esimerkiksi olla tietokoneen ostajalle laukun tai hiiren tarjoamista. Mikali
asiakas ei muistanut ostaa tai tarvinnut vield ostohetkella tata lisatarviketta, on hyvin
mahdollista, ettad asiakas haluaisi taman tuotteen talla kertaa, kun hanelle sita erikseen

toistamiseen tarjotaan.

Nettikaupan osuuden lisdantyessa taytyy nettikaupan ostoksien tekemisestd tehda
asiakkaalle helppoa ja vaivatonta. Yrityksen X nettikauppa onkin ollut aktiivisena jo use-
amman vuoden ajan, ja nettikaupasta voi tilata tuotteen kauppaan noudettavaksi tai suo-
raan kotiovelle. Nettikaupassa erityisen tarkedd on myds lisatuotteiden tarjoaminen.
Mikali palveluita ja tarvikkeita ei tarjottaisi netissa, kuinka asiakas voisi tietaa edes nai-
den tuotteiden olemassaolosta? Usein asiakkaalle naytetaan tuotteiden kohdalla myds
lisatarvikkeita esimerkiksi "muut ostivat myos”- tai "hyodyllisia lisatarvikkeita” -ikkunoilla.
Nettikaupan lisdantyessa taytyykin monien kaupan alan yritysten keskittyd enemman ja

huolellisemmin nettikaupan suunnitteluun.

5 Johtopaatokset

Yrityksen toiminta vaatii kannattavaa kaupankayntia, jotta yritys selviytyy kovasta kilpai-
lusta. Paatuotteiden hintojen ollessa hyvin kilpaillut ja useimmiten myds niin alhaalla,
etta yritys ei saa tuottoa niista, taytyy yrityksen 10ytaa muita keinoja tuottavaan kaup-
paan. Kannattavaa kauppaa voidaankin kayda silloin, kun yritys myy palveluita ja lisatar-
vikkeita paatuotteen mukana. Yrityksen toiminnan kannalta lisamyyntiin pitaisi kiinnittaa
erityistd huomiota. Lisamyynnin kehittamisen mahdollisuudet ovat yritykselle rajattomat.

Lisamyynnin merkitys on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa ja kasvattaa yrityksen tulosta.

Myyijien vaikutus lisamyyntiin on erittain suuri. Asettamalla tavoitteita ja kilpailemalla kes-
kendan myyjien itseluottamus ja tydilmapiiri paranee. Liiketoiminnan hyva tulos ja tavoit-
teisiin padseminen kannustavat myymaan lisaa. Myynnissa onnistumiseen voidaan vai-
kuttaa oman myyntitydn tehostamisella ja toiminnan tavoitteiden asettamisella. Kun
myyja asettaa tavoitteita omalle tyolleen, on jotakin, mihin pyrkia, ja talléin myds oma
motivaatio paasta tavoitteisiin kasvaa. Tyo6ilmapiirin vaikutus asiakaspalveluty6ssa on
erittdin tarkeda, koska asiakas havaitsee nopeasti, mikali myyjalla on huono paiva. Myy-

jan tarkein henkinen ominaisuus on korkea itseluottamus ja halu ylittaa tavoitteet. Monia
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myyijia motivoi taloudellinen hyoty tehdysta tyosta. Usein myos erikseen jarjestetyt myyn-
tikilpailut motivoivat myyjia tyontekoon ja parempaan lisamyyntiin. Hyvan myyjan omi-
naisuuksiin kuuluu aina lisdmyynnin tarjoaminen, eika sita saisi unohtaa. Lisamyynti tay-

tyisikin ajatella aina asiakaspalveluna ja osana koko kauppatapahtumaa.

Opinnaytetyon tilastollisessa tutkimuksessa tuli esiin, etta lisdmyyntia voidaan pitaa yri-
tyksen yhtena tarkeimpana tuloksen parantamisen valineena. Lisdmyynti on olennainen
osa kaupankayntia ja siihen voidaan keskittyd monella eri tasolla. Taulukoiden ja kuvioi-
den perusteella voidaan myds todeta, etta lisdmyyntia voidaan kehittdd huomattavasti.
Tamanhetkinen tilanne on melko heikko etenkin naytonpuhdistajien myynnissa ja mah-
dollisuudet tdman kehittdmiseen ja myynnin kasvattamiseen ovat todella suuret. Erityi-

sesti lisatarvikkeiden ja palveluiden osuus tuloksesta on merkittava.

Kuten opinnaytetyossa tuli ilmi, palveluiden myynti ei aina ole niin helppoa, koska tama
vaatii useimmiten paatuotteen, jotta palvelumyynti olisi mahdollista. Palvelumyyntia on
mahdollista kasvattaa, mutta tdma vie usein enemman resursseja ja toimintaa, jotta
paastaisiin nahtaviin tuloksiin. Tassa opinnaytetydssa keskityttiin enemman lisatarvikkei-
den myyntiin. Lisatarvikkeita voidaan myyda monipuolisemmin pelkastaan itsenaisesti ja
mahdollisesti my0s toisen tuotteen kanssa. Kuviosta 5 voi nahda, kuinka kasvattamalla
lisatarvikkeiden myynnin maaraa, voidaan paasta suuriin muutoksiin pelkastaan yhden
kaupan voimalla. Johdon huomioidessa myds tietyt lisatarvikkeet, joita voidaan myyda
myos toisilla osastoilla, saadaan aikaan huomattava kasvu tarvikkeen myynnissa. Esil-
lepanolla voidaan my6s vaikuttaa myyntiin ja monesti kaupan tuleekin pitda huolta siita,

etta kaupan visuaalisuus on kaupallinen ja toimiva.

Kaupankaynti tapahtuu aina toisen ihmisen kanssa. Jokainen ihminen on yksilo ja nain
myos erilainen, joten myyjan tulee mukautua asiakkaan mukaan ja toimia asiakkaalle
sopivalla tavalla. Useimmiten myyjan taytyy huomioida asiakas eleilla ja puheilla, ja
menna asiakkaan kanssa samalle tasolle. Asiakkaiden valilla on myds suuria eroavai-
suuksia. Toiset tietdvat tarkalleen mitad he tarvitsevat ja mitd he tulivat ostamaan, kun
toisilla taas riittda kysymyksia ja he tarvitsevat usein aikaa ratkaisun paattamiseen ja
nain kayvatkin kaupassa useampaan otteeseen ennen ostopaatdksen tekemista. Myyja
voi 16ytaa asiakkaalle juuri hanen tarvitsemansa tuotteen jo ensimmaisella kerralla,

mutta asiakas ei saa tarpeeksi hyvaksyntaa siita, ettd tuote on hanelle se oikea. Toiset
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asiakkaat saapuvat kauppaan kartoittamaan tuotteet ja ndkemaan mita kaupalla on tar-
jottavana. Asiakkaita kdy myos usein katsomassa uusia tuotteita, vaikka heilla ei olisi-

kaan tarvetta tuotteelle.

Kaikilla kaupoilla yksi tarkeimmista kilpailukeinoista on esillepano. Hyva esillepano kau-
pan sisalld ja mahdollisesti myods nayteikkunassa ovat tarkeitd myynnissa onnistumi-
seen. Myos lisamyyntiin on suuri vaikutus oikeanlaisella esillepanolla. Lisatarvikkeiden
sijoittamisella paatuotteen ymparille saadaan asiakas vakuutettua siita, ettd han tarvit-
see my0s nama tarvikkeet ostaessaan tdman tuotteen. Lisatarvikkeiden ollessa paatuot-
teen vieressa on myyjan myos helppo suositella ja tehda lisdmyyntiad naista tarvikkeista.
Lisatarvikkeiden sijoittelu paatuotteen ymparille muistuttaa seka asiakasta etta myyjaa.
Kaupan palvelupisteelld harvemmin nakee lisatuotteita, koska siind keskitytdan aineet-
tomien palveluiden myyntiin. Palvelupiste kuuluisikin olla erittain siisti ja puhdas, jotta
asiakkaalle jaa mielikuva laadukkaasta palvelusta ja nain myos palvelusta kannattaa
maksaa. Palvelupisteella lisamyynti on myyjan taidoista kiinni ja vain hanella on mahdol-

lisuus kertoa palveluista asiakkaalle ja tarjota asiakkaalle oikeanlaista palvelua.

Usein markkinoinnilla ja nakyvalla viestinnalla saadaan myos kasvatettua yrityksen liike-
toimintaa. Nakyvyys printatuissa lehdissa, mainokset televisiossa ja radiossa seka koh-
dennetut sadhkdiset viestit asiakkaille ovat erinomainen tapa herattaa asiakkaan mielen-
kiinto uudelle tuotehankinnalle. Kohdennetulla mainonnalla voidaan tarjota asiakkaalle
lisatarviketta juuri hanen hankkimalleen tuotteelle, joita yritykset seuraavat jatkuvasti
asiakkaan ostoista. Asiakkaalle tuodaan esille uusia tapoja kayttaa tuotettaan ja tehdaan
kayttamisesta myos helpompaa, esimerkiksi tarjoamalla puhelimen ostajalle langatonta

laturia, jonka avulla han lataa puhelimen ilman, etta tarvitsee laittaa johtoja kiinni.

Asiakastyytyvaisyydestd puhuttaessa tarkeintd onkin asiakas edellda palveleminen.
Usein asiakkaan ollessa tyytyvainen saamaansa palveluun, suosittelee han myds palve-
lua ja kauppaa muille tutuilleen. Reklamaatiotapaukset tulisi aina hoitaa asiakas edella
ja sijoittumalla asiakkaan rooliin. Vaikka asiakas olisikin vaarassa niin myyjan kannattaa
vain pahoitella omaa virhettdan ja mydntaa virheen tapahtuneen. Usein myds hyvin hoi-
dettu reklamaatio mahdollistaa asiakkaan palaavan liikkeeseen ja tekevan kauppaa

my0s jatkossa.

Kaikilla aloilla lisamyyntia ei voida suorittaa aivan samoilla tasoilla kuin toisilla, mika joh-

taa siihen, etta lisamyynnin merkitys ei ole samalla tasolla. Kodinkonealalla lisamyynnin
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merkitys onkin erittdin suuri ja jopa elintarkeda yrityksen toiminnan kannalta. Yrityksien
tuotteiden hinnoittelun olevan hyvin aggressiivista on yrityksen vaikeaa saada katetta
itse paatuotteesta, joten lisamyynnilla on olennainen vaikutus yrityksen tulokseen. Monet
palvelutuotteet ovat yritykselle puhdasta katetta, mutta palveluiden myyntimaaran kas-
vattaminen on varsin vaikeaa. Lisamyytavien tuotteiden kateprosentti on paasaantoisesti

korkea ja hinta matala, minka tarkoitus onkin nostattaa katetuottoa paremmaksi.

Lisamyyntia voidaan pitda merkittavassa roolissa yrityksen myyntikatteen kannalta. Pal-
veluiden ja lisatarvikkeiden osuus myyntikatteesta on suuri, johtuen tuotteiden suuresta
kateprosentista. Monelle yritykselle lisamyynti on elintarkeaa toiminnan kannattavuuden

jatkumiselle ja ilman lisamyyntia toiminta olisi vaarassa.

Myyjan tarkein tehtava lisamyynnissa onkin asiakkaille tarjoaminen. liman tarjoamista ei
asiakas voi edes tiedostaa hanen tarvitsevansa jotakin. Hyvan myyjan ominaisuuksiin
kuuluu asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden tunnistaminen. Tarvekartoituksen myoéta

voi myyja tehda lisdmyyntia asiakkaalle sopivilla tarvikkeilla ja palveluilla.

Yritykselle olennaista lisdmyynnissa on se, kuinka paljon tama todellisuudessa tuottaa
ja kuinka paljon katetta tasta jaa yritykselle. Tarjoamalla ja pyrkimalla aina lisamyyntiin
voidaan yrityksen myyntikatteeseen ja tulokseen vaikuttaa merkittavasti. Usein lisamyyn-
nistad puhuttaessa voidaankin kayttda sanontaa "pienista puroista syntyy suuri joki”. Pie-

nilla teoilla voidaan saavuttaa suurta.

Tyossa esille tullut sisaltd on hyvin suuntaa antava ja kertoo yrityksen toiminnasta ja
kannattavuudesta. Tietoperustan ja yrityksen X toiminnan yhdistaminen antaa laajan ka-
sityksen yrityksen X lisdmyynnista ja kuinka tarkeaa lisamyynti yritykselle X on. Selvityk-
sessa esille useasti nousevatkin lisamyynnin tarkeys yritykselle ja kuinka yritys pyrkii
aina paasemaan lisamyyntiin. Yrityksesta kaytetty materiaali on hieman suppea ja yksi-
sanainen. Myyntibudjetit ja myyntitaulukot ovat vain yhdeltd kuukaudelta ja yhden liik-
keen osaston toiminnasta. Tahan selvitykseen valittin myds vain yksi lisatarvike, jota
voidaan myyda monelta osastolta, mutta harvoin lisatarviketta voidaan hyddyntda mydés

toisilla osastoilla.

Lisamyynti on myds aiheena puhuttu erityisesti kaupan alalla, mutta tyontekijoiden moti-

vointi lisamyyntiin on haaste monille yrityksille. Tassa selvityksessa ei otettu kantaa
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siihen juurikaan. Etenkin naytonpuhdistajan myynnin kasvattaminen tuo haasteita yrityk-
selle ja siihen ei valttamatta 16ydy helppoa ratkaisua. Monesti myos yritykset keskittyvat

palvelumyyntiin ja lisamyynti tarvikkeiden osalta jaa hyvin pieneksi.

Yrityksen lisdmyynnin kasvattamiseen ja kehittdmiseen ei 10ydy yksiselitteista vastausta.
Monesti rahallinen palkkio oikeasta lisdmyynnistd kannustaa myyjia toimimaan. Palve-
luiden osalta tdma onkin helppoa, kun myyjaa voidaan palkita myytyjen palveluiden kap-
palemaaran ylitettya. Lisatarvikkeiden osalta tahan voisi keksia myos tietynlaisen myyjan
palkitsemisen, kun yhteen kauppaan saadaan myytya esimerkiksi kaksi lisatarviketta.
Tama kannustaisi myyjia pitdmaan huolta esillepanosta ja seuraamaan etta tuotteita,
joita halutaan myyda, I0ytyy myos suoraan hyllysta. Lisamyyntia voidaan kehittaa hyvalla
esillepanolla ja myyjan oikeanlaisella toiminnalla. Myyjan toimintaan vaikuttaa palkitse-
minen hyvin tehdysta tyosta ja positiivista palautetta tulisi antaa usein, jotta tydymparistd

sailyy hyvana.

Koko ajan kehittyvaan nettikauppaan tulisi myds kiinnittdd enemman huomiota ja netti-
kaupan visuaalisuutta tulisi kehittdd mahdollisimman myyvaksi. Lisamyynti tulisi olla
esilla nettikaupassa ja tuotteiden kohdalla tulisi nékya tuotteelle saatavat palvelut ja lisa-
tarvikkeet. Ostamisesta pitaisi tehda asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja yksinker-
taista. Nettikaupan kehittamisella, myymaldiden visuaalisuudella ja myyjien toiminnan

parantamisella saataisiin iso kehitys yrityksen kannattavuuteen ja lisamyyntiin.
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Liite 1
1(1)
Maaliskuun budjetti

Liitteessa nakyy maaliskuun 2019 televisio-osaston myyntibudjetti. Tata myyntibudjettia

on kaytetty hyodyksi laskettaessa tulosbudjettia tassa opinnaytetyossa. Taulukossa on

erityisesti jaoteltuna televisio-osaston eri tuoteryhma, joista jokainen on eri rivilla.

Liite piiloitettu.



